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UvoD

Tema ovog zavrsnog rada jest inovacije u marketingu u kulturi i turizmu. Marketing ima vaznu
ulogu u svakodnevnom zivotu ljudi. Prisutan je u $kolstvu, zdravstvu, prilikom razmjene usluga
1 roba. Cilj mu je olaksSati razmjenu i u najve¢oj moguc¢oj mjeri umanjiti troskove koji vode k
ostvarenju zadanih ciljeva. Marketing u turizmu skup je pojedinacnih marketinskih aktivnosti
¢iji je marketinSki napor usmjeren na kupca, odnosno turista. Pojam marketing u turizmu
pojavljuje se tijekom 70 — ih godina proslog stolje¢a u djelima Krippendorfa i Schmidhausera.!
Ciljevi marketinga u turizmu baziraju se na nacelima koncepcije samog marketinga, a to su:
fokusiranje trziSta i orijentacija na kupca, koja se odnose na stranu potraznje te koordinirani
marketing 1 profitabilnost koja se odnose na stranu ponude. Prema Krippendorfu ciljevi
marketinga u turizmu dijele se na opée i specijalne. Op¢i ciljevi samo su smjernice koje ukazuju
na provodenje potrebnih mjera, a specijalni se odnose na upotrebu i formiranje pojedina¢nih
instrumenata marketinga. Ciljevi moraju biti jasno postavljeni, mjerljivi i realni. ,,Marketing u
kulturi bavi se utvrdivanjem proizvoda, usluga, ideja kulture koji se potrazuju ili nude na
njihovom specifi¢nom trzistu na temelju ¢ega se razvijaju odgovarajuci proizvodi kulture za
koje je ustanovljena potraznja, distribuiraju i komuniciraju proizvodi kulture, postavljaju
konkretni mjerljivi ciljevi te razmatraju nacini na koje ¢e se ostvariti postavljeni marketinski

ciljevi.*?

Inovacije poduzeéu omogucavaju ostvarivanje prihoda 1 kontinuirani rast te predstavljaju
priliku da se ono razvija u skladu s potrebama trzista. Za veliku veéinu inovacija zasluzna je
upravo informacijska i komunikacijska tehnologija. Vazno obiljeZje inovacija je jedinstvenost.
One pazljivo prate trziSte 1 novosti u tehnologiji. Inovacije prihvacaju, pokre¢u 1 uvode nove
procese, ideje usluge ili proizvode. Te nove ideje podrazumijevaju smanjenje troskova,
reorganizaciju, poboljSanje komunikacije i novi sustav budZeta. Mnogo je razlic¢itih definicija
inovacija, no medu poznatijima je ona Schumpterova koji je inovacije definirao kao ,,nove
kombinacije* novog ili postojeceg znanja, resursa, opreme 1 drugih ¢imbenika. Istaknuo je da

se inovacije moraju razlikovati od izuma jer je inovacije vidio kao specificnu druStvenu

! Slivar, L., PPT Marketing u turizmu, dostupno na: https://e-ucenje.unipu.hr/, (posje¢ena 23.8.2021.)
2 Meler, M., Marekting u kulturi, Osijek, 2006., u: Hodak, N., Marketing u kulturi, Sveu&iliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, 2019., str 5



https://e-ucenje.unipu.hr/

aktivnost ili ,,funkciju* koja se provodi unutar gospodarske sfere i s komercijalnom svrhom dok

se izumi u naelu mogu provesti i bez ikakve namjere komercijalizacije.’

Rad se temelji na analizi stru¢ne 1 znanstvene literature. Metoda istrazivanja koristena u radu
jest visestruke studije slucaja. Hipoteza glasi: Konstantna inovativnost u marketingu u kulturi 1
turizmu kljucna je kako bi se kupci, odnosno turisti zainteresirali za odredeni proizvod ili
uslugu. Svrha rada jest ukazati na znacCaj inovacija u marketingu za daljnji napredak u
poslovanju poduzeca i §to boljem plasiranju na trzistu. Cilj rada je definirati i poblize objasniti
marketing 1 inovacije, istraziti razli¢ite inovacije u marketingu u kulturi 1 turizmu kako bi se

olaksalo razumijevanje gradiva te potaknulo daljnje istrazivanje

Ovaj se zavrSni rad sastoji od Cetiri poglavlja. U prvom poglavlju obraden je pojam marketinga
s teorijskog aspekta, objaSnjen je proces upravljanja marketingom te vrste marketinga:
marketing u turizmu i marketing u kulturi. U drugom poglavlju objasnjen je pojam inovacija i
njezina obiljeZja. U tre¢em poglavlju predstavljeni su primjeri inovacija u turizmu, a u cetvrtom

poglavlju primjeri inovacija u kulturi.

3 Schumpeter, J., The theory of economic development, Harvard University Press, Cambridge, MA, 1934., u: Rajiv,
S., Zhijie, G., Harini, M., Innovation, Entrepreneurship, and the Economy in the US, China and India, Historical
Perspective and Future Trends, Academic Press, 2015. str 3



1. POJAM | OBILIEZJA MARKETINGA

Svaki dan smo nesvjesno izlozeni raznim marketinskim aktivnostima trgovaca ili proizvodaca.
Preko oglasavanja na televiziji 1 radiju, na plakatima 1 tisku ili ¢itaju¢i promotivne materijale
koje bi dobili postom, izloZzeni smo raznim vrstama marketinskih aktivnosti. No, to ne mora
znaciti da poduzeca koja nam se obracaju marketing primjenjuju kao suvremenu poslovnu
koncepciju. Unato¢ tome Sto se promocija, kao jedan od elemenata marketinga, intenzivno
primjenjuje, marketing se jos uvijek rijetko koristi u upravljanju poduze¢ima, posebice onima
u turizmu. Poslovna politika vise se bazira na ,,0sje¢ajima‘, a manje na objektivnim trziSnim

analizama koje su sastavni dio marketinga.*

Glavna misao marketinga jest istodobno te istim aktivnostima zadovoljiti potrebe i proizvodaca
1 potroSaca. Marketing je tijekom godina imao razne uloge: marketing kao funkcija poduzeca,
marketing kao znanost, marketing kao poslovna filozofija i sli¢no. Kako su se mijenjale zadace,
mijenjale su se i definicije marketinga. Mnoge se definicije slazu da je marketing proces, a ne
jednokratna aktivnost. Glavna svrha primjene marketinske koncepcije za organizacije i tvrtke
je povecanje profita, a klju€no je ispuniti ocekivanja i zahtjeve kupaca u vezi s ponudenom
uslugom ili kupljenim proizvodom te da je kupac u sredistu svih marketinskih operacija. Cilj
marketinskih stru¢njaka jest zadovoljiti Zelje 1 potrebe potrosaca te djelovati na njihovo

ponasanje, uvjerenje i stavove.’

Marketing je oblik trziSnog poslovanja i rezultat je opéeg razvoja tehnologije 1 znanosti,
odnosno povecane mogucnosti proizvodnje dobara. Povijesno gledano pojava marketinga
uvjetovana je stupnjem razvoja proizvodnih snaga, podjelom rada i trziStem i druStvenim

ciljevima.®

Marketing obuhvaca proizvodaca, potrosaca te distributera kao posrednika u procesu razmjene
koji je dobrovoljan. ,,Suvremeni se marketing u najSirem smislu moze definirati kao proces u
kojem se proizvodnja povezuje s potrosnjom da bi se zadovoljile potrebe drustva. Marketing je
upravljacka funkcija koja organizira 1 usmjerava sve poslovne aktivnosti ukljuene u
procjenjivanje potreba potrosaca i pretvaranje njihove kupovne mo¢i u stvarnu potraznju za

(turistickim ) proizvodom, ¢ini ga dostupnim potroSacu i pri tome ostvaruje profit ili neki drugi

4 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 2

> Slivar, 1., Marketing i menadiment u turizmu u: Golja, T. (ur.), Odabrane teme suvremenog menadmenta u
kulturi i turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile, Pula, 2017., str 125

6 Seneci¢, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Zagreb: Mikrorad, 1997., str 2



poslovni cilj.” Njegova je zada¢a odgovoriti na pitanje S§to se moze prodati, kome, kada i po
kojoj cijeni.’

Termin marketinska koncepcija sadrzajno i1 terminoloski izrazava pristup temeljen na
znanstvenom pogledu djelovanja koji polazi od poslovnih aktivnosti determiniranih
maksimalnim zadovoljenjem potreba, Zelja, zahtjeva 1 prijedloga potrosata i1 kupaca.
Podmirenje potraznje, potroSnje i potreba uz maksimalni financijski efekt kao rezultat

zadovoljenja potreba kupaca jest conditio sine qua non marketinske koncepcije.®

Osnovni elementi koncepcije marketinga su:

e Usmjerenost svih poslovnih aktivnosti k potroSacu — predvidaju se, procjenjuju i
zadovoljavaju potrebe potraznje; stvara se proizvod koji ¢e te potrebe zadovoljiti na

najbolji moguci nacin.

Primjer: jedan popularni hotel provodi istrazivanje medu svojim gostima o bitnim

karakteristikama smjestaja.

e Prilagodavanje uvjetima okruzenja — koordiniranim 1 sustavnim marketinskim
aktivnostima poduzeée se prilagodava trziSnim uvjetima (uvjeti poslovanja,

konkurencije).’

Primjeri: konkurentski hotel u okolici je u cijenu uracunao koriStenje teniskih terena u
blizini hotela, drugi je hotel kao trzi$ni odgovor, kako ne bi izgubio dio klijenata dao urediti

malu i loSe opremljenu sportsku dvoranu sa suvremenom opremom i rekvizitima.'°

e Provodenje trziSno usmjerenih zamisli uskladenim sustavom brojnih poslovnih

aktivnosti — marketing je upravljacka funkcija svih poslovnih aktivnosti poduzeca

Primjer: da bi marketing bio uspjeSan, trebaju ga pratiti o ostale funkcije poduzeca,
primjerice financije bi se trebale baviti pravilnim odredivanjem visine budZeta za
marketinSke aktivnosti, a zaposlenici u poduzecu trebaju primijeniti 1 ostvariti sve

postavljene ciljeve marketinskog plana poduzeca u praksi.'!

7 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 2

8 Seneti¢, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Zagreb: Mikrorad, 1997., str 2
® Weber, S., Boranié, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 2

10 Tbid.

" Ibid., str 3.



U 20. stoljecu i pocetkom 21. stoljeca poduzeca su mogla prodati sve §to su proizvela i bila su
pretezito zaokupljena poboljSanjem proizvoda. Potraznja je bila u uzlaznoj fazi, a prirodna
upravljacka tendencija naglasak je stavljala na kvalitetu, kontrolu troskova i proizvodni
kapacitet te zadrzavanje profitabilnosti i ucinkovitosti cjelokupnog procesa proizvodnje.
Ovakva orijentacija zove se proizvodna orijentacija. Mnoga su poduzeca, s obzirom na stanje

na trzi$tu, jo§ uvijek u ovoj orijentaciji.'?

Zatim dolazi vrijeme kada se, zbog povecanja konkurencije medu poduze¢ima, sve vise pocinje
razvijati prodajna funkcija, a velik dio poslovnih napora usmjeren je na distribuciju proizvoda
kojoj je zadatak da na najjednostavniji nacin dode do potroSaca. Potraznja takvih poduzeca pala
je na razinu koja smanjuje profitabilnost pa problem postaje visak kapaciteta. Ova orijentacija
tezi pokuSaju osiguranja prodaje, stoga je rije€ o prodajnoj orijentaciji. Zbog problema
smanjene prodaje brojna poduzeca usmjeravaju napore na prodaju pa se moze re¢i da su

prodajno orijentirana.'?

Marketing se prvi puta razvio 1900. godine kao poveznica izmedu proizvodnih i prodajnih
funkecija, kada ga je karakterizirala isklju¢ivo njegova distributivna uloga. Kada je proizvodnja
nadmasila potraznju u prvim desetlje¢ima 20. stoljeca, tvrtke su preusmjerile fokus s

proizvodnje na prodaju, a marketing je preuzeo ulogu poveznika od potrosaca do potrosaca.'*

Sezdesetih godina zapodela je druga faza marketinga. Buduéi da je naglasak na upravljanju,
marketing je definiran kao marketing menadZment, koji ukljucuje sva Cetiri elementa: analizu,
planiranje, implementaciju 1 kontrolu. Treca faza zapocela je 1960 —ih i 1970 — ih, a ukljucuje
neprofitne marketinSke aktivnosti, kao 1 formiranje pokreta za zastitu potroSaca u borbi protiv
prijevare proizvodaca i potrosa¢a. Cetvrta faza traje od 1970 — ih do skoro, a karakteristi¢na je

po humanizaciji marketinga.'

I prodajna i1 proizvodna orijentacija ukljuuju okrenutost poduzeca prema sebi, a marketinSka
orijentacija postaje neizostavna kada trziStem pocinju prevladavati zahtjevi potrosaca 1 kada
kapaciteti po€inju prekoracavati zahtjeve potraznje, a potroSaci imaju sve vecu mogucénost
izbora. Takva situacija predstavlja upravo turisticko trziste gdje se pojavljuju nove destinacije,

grade novi smjeStajni kapaciteti 1 ostali sadrzaji namijenjeni turisti¢koj dokolici. Obiljezja

12 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 3

13 Ibid.

14 Slivar, 1., Marketing i menadment u turizmu u: Golja, T.(ur.), Odabrane teme suvremenog menadimenta u
kulturi i turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile, Pula, 2017., str 125

15 Ibid.



poslovne politike poduzeca koja primjenjuju marketinske principe jesu usmjerenost na potrebe
potrosaca i u¢inke promjenjivog poslovnog okruzenja na njihovo poslovanje. Takvu poslovnu

politiku ima vrlo uspjesan lanac restorana brze prehrane — McDonald's. '

Marketing se kao akademska disciplina pocinje proucavati u SAD — u ve¢ pocetkom stoljeca, a
kao poslovna koncepcija sredinom stoljeca. Pocinje se uvoditi pretezito u poduzeéa koja
proizvode i1 prodaju prehrambene proizvode, odjecu, kuéne potrepstine. Marketing se, zbog
zamijecene djelotvornosti, proSiruje i na druge gospodarski razvijene zemlje i djelatnosti, pa

tako i na turizam ¢&ija posebna svojstva otvaraju velike moguénosti primjene marketinga.'’

1.1. Upravljanje marketingom

Proces u kojem se donose i provode poslovne odluke uz prisutnost odgovornosti svih koji
sudjeluju u tom procesu odlu¢ivanja zove se marketinsko upravljanje. Danas se u stru¢noj
literaturi u najvecoj mjeri koristi definicija Philipa Kotlera, prema kojoj je ,,upravljanje
marketingom analiza, planiranje, primjena i kontrola programa namijenjenih da stvore, izgrade
i zadrze korisne razmjene i odnose na ciljnim trzistima radi ostvarenja ciljeva organizacije®. Tu
definiciju su kasnije pokusali nadopuniti mnogi autori medu kojima su 1 americki autori Boyd
1 Walker koji su utvrdili da je ,marketing upravljanje proces analiziranja, primjene,
uskladivanje i nadziranja programa koji u sebi ukljucuju zamisao, utvrdivanje cijena, promociju
1 distribuciju proizvoda, usluga 1 ideja stvorenih da bismo postigli 1 odrzali korisne razmjene s

ciljnim trzi$tima, a s namjerom da ostvarimo ciljeve poduzeéa®.'®

Aktivnosti marketinga moguce je provoditi putem ovih koncepcija:'’

1) koncepcija proizvodnje;
2) koncepcija proizvoda;
3) prodajna koncepcija;
4) koncepcija marketinga;

5) koncepcija holistickog marketinga.

16 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 4.

17 Ibid.

18 Seneci¢, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Zagreb: Mikrorad, 1997., str 8

19 Previsi¢, J., Ozreti¢ — Dosen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. u: Stanek, V., Marketing i inovacije —
primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc aparata, Sveuciliste Sjever, Varazdin 2019.,
str 12.



e Koncepcija proizvodnje

Koncepcija proizvodnje pretpostavlja da ¢e Siroko dostupni i jeftiniji proizvodi biti u prednosti
kod potrosaca, a da je upravljanje marketingom usmjereno na u¢inkovitu proizvodnju, masovnu
distribuciju 1 niske troskove. Jeftina radna snaga pomaze poduze¢ima da dominiraju trziStem.
Koncepcija proizvodnje takoder se koristi kada se namjerava prosiriti trziSte, odnosno korisna
je u slucajevima kada potraznja nadmasSuje ponudu te kada se zbog previsokih troskova

zahtijeva unaprjedenje proizvodnosti da bi se ostvarilo snizenje trokova proizvodnje.?

Koncepcija proizvodnje ima i negativnu stranu, a to je da zanemaruje potroSaceve potrebe i

zelje.!

e Koncepcija proizvoda

Kod ove koncepcije upravljanje marketingom naglasak stavlja na neprestano unapredenje
proizvoda. Smatra se da potrosaci viSe cijene kvalitetne, inovativne i djelotvornije proizvode te
prije svega zele rijesiti svoje probleme, ne traze nuzno bolji ili superiorniji proizvod. Novi ili
unaprijedeni proizvod moze biti neuspjesan ako njegova cijena nije u skladu s trziSnim uvjetima

te ako se ne distribuira, prodaje i oglasava na odgovarajuéi na¢in.??

e Prodajna koncepcija

Kod prodajne je koncepcije bitna transakcija prodaje, a manje je usmjerena na izgradnju
profitabilne veze sa potrosacima, stoga se proizvodi ne oblikuju prema potroSacevim Zeljama i
potrebama, glavno je da se ono proizvedeno i proda. Promocija i prodaja su uglavnom vrlo
agresivne, to se odnosi na proizvode koji nemaju visoku potraznju poput prodaje osiguranja ili
grobnih mjesta. Prodajna koncepcija vrlo je rizi¢na jer polazi iz tri krive pretpostavke, a to su

da se prodaje ono S$to se proizvodi, umjesto onog $to zele kupci, druga pretpostavka je ta da ¢e

20 Previsi¢, J., Ozretié¢ — Dosen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. u: Stanek, V., Marketing i inovacije —
primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc aparata, Sveuciliste Sjever, Varazdin 2019.,
str 13.

2 Ibid.

22 1bid., str 14.



potrosaci biti zadovoljni s proizvodom koji kupuju, a treca je ta da ¢e nezadovoljni potrosac

nakon nekog vremena zaboraviti koliko je bio razoaran kupljenim i ponovno kupiti proizvod.?

e Koncepcija marketinga

Ova koncepcija nastaje 50 — ih godina 20. stoljec¢a. Poanta koncepcije marketinga je da
proizvodi ,,prave‘ proizvode za svoje potrosace, a ne da svojim proizvodima pronalazi ,,prave*
potrosace. Staru filozofiju, koja se fokusirala na proizvod ,,napravi i prodaj*, zamjenjuje nova
koja je usredotocena na potrosaca, €ije je ime: ,,0sjeti i odgovori“. Upravljanje marketingom je
ovdje usmjereno na zelje 1 potrebe potrosaca te podrazumijeva definirano, istrazeno i kvalitetno

trriste. >

,Koncepcija marketinga smatra da je klju¢ postizanja organizacijskih ciljeva poduzeca u

kreiranju 1 isporuci superiornih vrijednosti na odabranom ciljnom trzistu te prenosenje poruke

o njima i to uéinkovitije od konkurencije.**

Za razliku od prodajne koncepcije, koja je usmjerena na zelje i potrebe prodavatelja,

marketingka je koncepcija usmjerena na Zelje i potrebe kupaca, odnosno potrosaca.?®

23 Previ$i¢, J., Ozreti¢ — Dosen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. u: Stanek, V., Marketing i inovacije —
primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc aparata, Sveuciliste Sjever, Varazdin 2019.,
str 14.

24 Ibid.

% Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravijanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014., str 18.

26 Ibid.



e Koncepcija holistickog marketinga

,Koncepcija holistiCkog marketinga je zasnovana na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih

programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaje njihovu §irinu i meduovisnost.**’

Slika 1. Prikaz komponenti holistickog marketinga

HOLISTICKI
MARKETING

Izvor: Stanek, V., Marketing i inovacije — primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc

aparata, Sveutiliste Sjever, Varazdin 2019., str 16

Prema ovoj koncepciji u marketingu je sve bitno i potrebno je posjedovati integriranu

perspektivu. Karakteristiéne komponente holistickog marketinga su:

a. Marketing odnosa — da bi se ostvarila dobit i prihod poduzeca te nastavilo poslovanje
vazno je izgraditi dugoro¢ne i uspjeSne odnose s partnerima. Glavni ¢imbenici
marketin§kog odnosa jesu: zaposlenici, financijska zajednica, tj. dionicari, ulagaci,
marketinski partneri, odnosno agencije, kanali, zastupnici, distributeri, dobavljaci te
potrosaci. Snazni odnosi izmedu navedenih ¢imbenika marketing odnosa mogu se
razviti tako da svi sudionici mogu beneficirati od poslovnog odnosa. Osnovni je cilj
stvaranje marketinSke mreze koju ¢ini poduzece 1 njegovi dionici ( distributeri,
dobavljaci, zaposlenici, maloprodavatelji, potrosaci...) i ostalih s kojima poduzece ve¢

ima profitabilne odnose.?®

Y Kotler, P., Keller K., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str 17.

28 Previsi¢, J., Ozretié¢ — Dosen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. u: Stanek, V., Marketing i inovacije —
primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc aparata, Sveuciliste Sjever, Varazdin 2019.,
str 15



b.

Integrirani marketing — marketinSki strucnjaci osmisle marketinske aktivnosti te
oblikuju marketinske programe da bi isporucili vrijednost za potrosaca i prenijeli poruku
da je cjelina vrjednija od njezinih individualnih dijelova. Vazna je integriranost
cjelokupne komunikacije u poduzecu ¢iji je cilj odabiranje komunikacijskih opcija koje
se medusobno osnazuju i nadopunjuju sto ¢e posti¢i kroz odabir komunikacijskih opcija
te strategija integrirane komunikacije.

Interni marketing — ukljuc¢uje marketinske aktivnosti u poduzeéu koje podrazumijeva
motiviranje 1 obuku sposobnih zaposlenika s ciljem uvazavanja nacela marketinga
unutar organizacije. Tako marketing postaje poduhvat i odgovornost cjelokupne
organizacije — vertikalno u skladu sa visokim rukovodstvom, horizontalno s preostalim
odjelima tako da svi cijene i razumiju interni marketing i da pokuSaju podrzati aktivnosti
marketinga.?’

Marketing poslovnih rezultata — postoje financijski i nefinancijski prihodi poduzeca koji
potjecu od marketinskih aktivnosti i marketinskog programa. Kada stru¢njaci za
marketing procjenjuju rezultate marketinga i njihovo tumacenje sve se vise udaljuju od
tumacenja i procjena koji se temelje na prodajnim prihodima, a viSe gledaju pravne i
eticke okvire te drustvene i okoliSne ucinke. Kod marketinskih stru¢njaka vazna je
financijska odgovornost. Potrebno je da opravdaju svoje investiranje u marketing kroz
profitabilnost poduzec¢a i financije, no vrijednost poduzeca se sve ¢esce predstavlja kroz
marku, odnosno neopipljivu imovinu postajuci tako jedno od sredstava kojima se mjeri
uspjesnost ulaganja u marketing. Marketinski ucinci nadilaze potroSace i odraZavaju se
na cjelokupno drustvo. Zato je vrlo bitno dugoro¢no poboljsati 1 sacuvati dobrobit i za

potrosace i cjelokupno drustvo.>°

2 Previ$i¢, J., Ozreti¢ — Dosen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. u: Stanek, V., Marketing i inovacije —
primjena elemenata marketinskog miksa na primjeru mobilnog ebc aparata, Sveuciliste Sjever, Varazdin 2019.,

str 16.
30 Thid.
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1.2. Marketing u turizmu

Marketing u turizmu obuhvaca kooridinirano 1 sistemsko prilagodavanje poslovne politike
turistickih poduzeca i turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i
medunarodnoj razini kako bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih grupa
potrosaca te tako ostvario profit ili drugi dugorocni cilj. Svrha marketinga u turizma jest
zadovoljenje potreba i1 zahtjeva gostiju s ciljem stjecanja odredene ekonomske koristi za

proizvodace.!

Marketinska koncepcija prihvacena je zbog industrijskog nacina proizvodnje usluga i
dobara. Pojedina poduzeca i grane ovu koncepciju poslovanja pocinju primjenjivati kada
ponuda po¢ne nadmasivati mogucénost potraznje da apsorbira proizvedene koli¢ine. Nakon
Sto su se susrela s problemom prodaje poduzecéa, umjesto da se usredotoce na proizvodnju,
pocinju se baviti problemima distribucije, odnosno pristupima potrosacu. Tako s viemenom
potroSac sa svojim vrijednosnim sustavom dolazi u srediste, a marketing postaje poslovna

koncepcija kakvu znamo i danas.*

Povijest turizma pokazuje implementaciju marketinga onda kada kapaciteti turisticke
ponude po¢nu premasivati potrebe turisticke potraznje, no to ne zna¢i da se pojedine
funkcije poput politike proizvoda nisu 1 prije koristile, ali nije doSlo do koriStenja
marketinga kao procesa koji obuhvaca planiranje 1 primjenu funkcija, segmentaciju trzista
1 istraZivanje. Za svaku je fazu u razvoju turizma znacajna i upotreba odredenih
marketinSkih instrumenata. Za pocetke suvremenog turizma znacajna je briga za proizvod
te je naglasak stavljen na razvoj proizvoda.>* U tablici 1. prikazane su faze u razvoju turizma

1 najCeSce koriStene marketinske funkcije.

Tablica 1. Faze u razvoju turizma i uporaba marketinskih funkcija

Poceci suvremenog turizma ( do Uvodenje marketinga

Drugog svjetskog rata ) Razvoj proizvoda

31 Slivar, 1., Marketing i menad?ment u turizmu u: Golja, T. (ur.), Odabrane teme suvremenog menadZmenta u
kulturi i turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile, Pula, 2017., str 128

32 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 8.

33 Ibid.
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Masovni turizam ( poslije 2. svjetskog Razvoj marketinga s naglaskom na

rata do 80 — ih godina ) distribuciju, cijenu i promociju

Razvoj selektivnih oblika Integralni marketing — marketinski splet
turizma/odrzivi razvoj turizma ( od 80 usmjeren na potrebe turistickog potrosaca, ali

—ih godina nadalje ) i na potrebe lokalne zajednice

Izvor: Izrada autora prema: Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 8.

Masovni turizam pocinje se razvijati 50 — ih godina 21. stolje¢a kada su zbog avioprijevoza
destinacije postale dostupnije na trzistu. U ovoj se fazi turistiCkog razvoja razvijaju
turisticke 1 putnicke agencije i1 turoperatori kao posrednici izmedu turisticke ponude i
potraznje. Cjenovnoj politici prioritet je postizanje Sto veceg broja posjetitelja, stoga se

kvaliteta turisti¢kog doZivljaja znatno umanjuje.**

Ulaskom u 80. godine znaajno se razvija promocija pa na oglaSavanje odlazi veliki dio

financijskih sredstava koja su bila namijenjena marketingu u turisti¢kim poduzeé¢ima.’

Kraj 80 — ih godina 1 ulazak u 90. obiljeZzava povecanje svijesti turistickog potrosaca o
prostornim i drustvenim vrijednostima zajednice koju posjecuje. Posjetitelj ne Zeli biti dio
komercijaliziranih i saturiranih sredina. U takvim se okolnostima razvijaju selektivni oblici
turizma koje obiljeZzava odrzivost, misle¢i se prvenstveno na brigu za oCuvanje okoliSa te
dolazi do potrebe koristenja cjelokupnog marketinskog spleta. Stoga se da zakljuciti kako

danas traje ,,era marketinga u turizmu®.

Posebnost marketinga u turizmu najvise dolazi iz obiljezja turistiCkog proizvoda koji se
bitno razlikuje od primjerice, nekog industrijskog proizvoda. ,,turisticki je proizvod slozen
proizvod koji obuhvaca robu i usluge razlicitih djelatnosti.” Turisticki proizvod za turista
predstavlja sve usluge, proizvode i koristi §to sluze zadovoljavanju njegovih Zelja i potreba.

lako uglavnom samo turisticke agencije 1 turoperatori nude cjelokupan turisticki proizvod

34 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 9
35 Ibid.
36 Tbid.
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kako ga dozivljava turist, a destinacije 1 hoteli nude samo odredeni dio tog proizvoda , u

marketingu se pojam turisti¢ki proizvod moze koristiti i za njihovu pojedina¢nu ponudu.*’

Turisticki proizvod slozen je i1 heterogen te je razlog postojanja poduzeca. Vecinu
turistickog proizvoda c¢ine usluge koje prikazuju njegovu nadmoénu i neopipljivu
sastavnicu. Iz horizontalne perspektive, turisti to vide kao zbir viSe elemenata koje nude
razliiti nositelji ponude. Proizvodaci to vide iz vertikalne perspektive pozivajuéi se na
jedinstvene potrebe i1 zadovoljstvo posjetitelja, dok se takoder usredotocuju na opskrbu i

proizvodnju.®

Specifi¢nost turistickog proizvoda je i djelomi¢na neopipljivost usluga koje ga cine.
Nemoguce je razgledati odmor prije no Sto se kupi. Turisti¢ka agencija moZe potencijalnom
posjetitelju ponuditi broSuru koja prikazuje i ,,opipljivi“ dio odmora poput smjestajnih

objekata, restorana i znamenitosti, no nemoguée je prenijeti atmosferu i doZivljaj mjesta.>

Jos jedna posebnost turistickog proizvoda jest nemogucnost skladiStenja. Naime, turisti¢ko
gospodarstvo nije u mogucnosti uskladistiti ono S$to se nije danas prodalo. Turisti¢ke usluge
koje se nisu prodale trajno su izgubljen prihod za turisticko poduzeée, stoga se poduzece

mora potruditi da postigne §to bolji plasman svoga proizvoda na trzistu.*’

Takoder, turisticki proizvod se ne moZe brzo prilagoditi zahtjevima turista, $to uzrokuje
ograni¢enja u poslovanju. Nemoguce je u kratkom roku povecati broj hotelskih soba kako
bi se ponuda prilagodila pove¢anoj potraznji. Potrebno je spomenuti i da je u turizmu
moguce do¢i samo do djelomi¢nog preoblikovanja proizvoda, odnosno do promjena
obiljeZja koja ga odreduju kako bi odgovarao skupinama potrosaca kojima je namijenjen.
Kada se, primjerice ljetna destinacija poCinje na trzistu nuditi za zimovanje, ne mogu se
promijeniti prirodna obiljezja mjesta i njena klima kao i mnogo izgradenih atrakcija, no
mogu se prilagoditi kapaciteti ( restorani, hoteli ), uvesti novi zabavni i rekreativni sadrzaji
Sto ve¢ postojeci turisticki proizvod Cini ,,novim®, iako je u vecini svojith znacajki ostao

nepromijenjen.*!

37 Weber, S., Boranié, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 10

38 u: Slivar, 1., Marketing i menad?ment u turizmu u: Golja, T. (ur.), Odabrane teme suvremenog menad?menta u
kulturi i turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile, Pula, 2017., str 128

3 Ibid.

40 Weber, S., Boranié, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 10

41 Weber, S., Boranié, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 9
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Jedna od vaznih znacajki turistiCkog proizvoda jest variranje u kvaliteti 1 standardu pa
turisticki djelatnici moraju brinuti da odrze njegovu kvalitetu. Turisti¢ki dozivljaj moze

pokvariti jednoli¢na hrana u hotelu ili pak dugi redovi za ukrcaj na trajekt ili brod.*?

Turisticki proizvod je s jedne strane konacan rezultat rada i napora turisticke ponude, a s
druge rezultat trenutnog raspolozenja, Zelja i potreba turistickih korisnika. 1z toga proizlazi
1 vazan stav teorije turistickog proizvoda da je rije¢ o proizvodu koji je uvijek u odredenom
smislu nedovrsen jer je podlozan stalnom dogradivanju od turisti¢kih korisnika. Malo kad i
agencijski aranzman, koji ujedinjuje smisleni broj i vrstu elemenata u jedinstveni proizvod,
moze do kraja zadovoljiti svoje korisnike. Svi oni konzumiraju i druge usluge izvan

aranzmana koje nisu ukljucene u cijenu plaéenu za odgovarajuéi aranzman.*

U turizmu su se razvila dva osnovna podrucja primjene marketinga, a to su marketing
destinacije koji najviSe koriste turisticke organizacije koje upravljaju destinacijom te
marketing poduzeca kojeg primjenjuju razni ponudaci turistickog proizvoda poput hotela i
restorana.** U tablici 2. koja slijedi prikazana su podrucja primjene marketinga te najcesée

funkcije marketinga.

Tablica 2. Podrucja primjene i funkcije marketinga

Agencije, Turoperatori Formiranje turistickog proizvoda
koriStenjem ,,tudih* destinacija i atrakcija
PotroSag: turist

Ugostitelji, Hotelijeri Formiranje turistickog proizvoda
koriStenjem ,,svojih“ i ,,tudih* atrakcija
Potrosac: turist i stanovnik

Destinacije Formiranje turistickog proizvoda
koriStenjem proizvoda pojedinih poduzeca (
»tudih) 1 atrakcija ( ,,svojih™)

Potrosag: turist 1 stanovnik

Izvor: Izrada autora prema: Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 13.

42 Weber, S., Borani¢, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 9
43 Senetié, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Zagreb: Mikrorad, 1997., str 84
“Weber, S., Boranié, S., Marketing u turizmu, Varazdin: Vadea, 2000., str 11.
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1.3. Marketing u kulturi

Marketing u kulturi ubraja se u neprofitni marketing jer nije namijenjen postizanju ekonomskih
ciljeva. Neprofitni marketing podijeljen je u dvije kategorije: marketing neprofitnih
organizacija usmjeren na odredeni oblik realizacije javnog interesa kojeg provode institucije
koje na taj nacin ispunjavaju svoju misiju i drustveni marketing, interdisciplinarni marketing

usmjeren na promicanje koncepata korisnih za drustvo kako bi utjecali na korisnike.*’

Unato¢ tome $to marketing u kulturi ima sli¢ne ciljeve kao profitni marketing kao §to su
primjerice povecanje prodaje ili broja korisnika, ekonomski ciljevi nisu razlog postojanja
kulturnih institucija, a financijski rezultati samo su nusprodukt postizanja odredenih druStvenih

ciljeva poput zastite i o¢uvanja kulturne bastine.*®

Osnova marketinga u kulturi jest utvrdivanje ideja, usluga, i proizvoda kulture koji se nude ili
potrazuju na njithovom specifiénom trziStu nakon ¢ega nastaju odgovarajuci kulturni proizvodi
za koje je utvrdena potraznja, komuniciraju i distribuiraju proizvodi kulture, odreduju se
konkretni mjerljivi ciljevi marketinga i ustanovljuju nacini na koje ¢e se odredeni marketinski
ciljevi ostvariti. Kulturne ustanove, kao i sve ostale ustanove, svoje postojanje moraju zasnivati
na stvaranju i odrzavanju dugorocnih i kvalitetnih odnosa sa svojim potrosacima: gledateljima,
Citateljima, sluSateljima 1 posjetiteljima. Implementiraju¢i marketing 1 ukupnu poslovnu

politiku u kulturnim ustanovama, nuzno je postovati i odredene osobitosti koje pritom nastaju:

1) dva ili viSe objekata srediSta pozornosti marketinga — na jednoj strani korisnici, a na
drugoj drzavni ili paradrzavni organi (vlada, ministarstva, lokalna i regionalna
samouprava);

2) viSe ciljeva poslovanja. Kod gospodarskih subjekata to bi se odnosilo na ostvarenje
dobiti, no ovdje je rije¢ o ostvarenju viSih drustvenih ciljeva, kao §to je na primjer

povedéanje kulturne razine stanovnistva.*’

Osnovna zada¢a marketinga u kulturi je prikazivanje i populariziranje umjetnickih ostvarenja i
kulturnih vrijednosti 1 poticanje kontakta ljudi s umjetnos¢u 1 kulturom. Kulturne ustanove u

Isto¢noj Europi uglavnom jo$ uvijek nemaju posebne odjele za marketing Sto bi bilo od velike

4 Meller, M. Marketing u kulturi, Sveuciliste u Osijeku, Osijek, 2006 u: Slivar, 1., Marketing i menadiment u
turizmu u: Golja, T. (ur.), Odabrane teme suvremenog menadzmenta u kulturi i turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile,
Pula, 2017., str 130

46 Ibid.

YIMeler, M., Marekting u kulturi, Osijek, 2006., u: Hodak, N., Marketing u kulturi, Sveudiliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, 2019., str 5.
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vaznosti za istrazivanje vlastite publike te utvrdivanja raznih oblika uspostavljanja odnosa s
publikom. OglaSavanje, koje je vrlo vazno za rad kulturnih ustanova, ¢esto je zanemareno. Dva
su glavna razloga njegova postojanja: pomo¢ u razvoju navika i kulturnih potreba stanovnistva
te povecCanje trziSta kulturnih proizvoda u okviru trziSno orijentiranog drustva. Kulturne
ustanove ne trebaju razmisljati samo o tome na koji nacin privuéi Sto vise ljudi, trebaju

razmisljati kako ¢e pridobiti publiku koja ée biti prava publika za kulturne dogadaje.*®

Glavna zada¢a menadzera u domeni marketinga u kulturi je rad na prikazivanju i
populariziranju kulturnih vrijednosti i umjetnickih ostvarenja te poticanje kontakta ljudi s
umjetnoscéu 1 umjetnickim djelima. Menadzer u kulturi danas ima obvezu poznavati metode i
tehnike reklamiranja , ali treba imati i znatno $iri marketinski pristup u ,,prodaji* svojih
programa. Sto znadi da treba istraZivati ,,udaljenost izmedu proizvodaca i potrosaca®, a trzisni
pristup kulturi nameée mu zahtjev poticanja potrosnje zbog Sto vece ekonomske dobiti ili

rentabilnosti rada poduzeéa ili institucije ¢iji proizvod prodaje (knjigu, plo¢u, predstavu...).*

Oglasavanje kao Cesto zanemarena, ali vrlo vazna aktivnost kulturnih institucija, ima dva glavna
razloga postojanja: da poveca trziSte kulturnih proizvoda (ekonomski cilj) u okviru trzisno
orijentiranog drustva, §to postaje osobito vazno poslije velikih socijalno — politickih promjena
sustava; da pomogne razvoj kulturnih potreba i navika stanovniStva (kulturni cilj koji
pretpostavlja uporabu metoda animacije i marketinske strategije). Kulturna institucija ne bi
trebala razmisljati samo kako privuci §to vise publike, nego kako pridobiti publiku koja ¢e biti
prava publika kulturnih dogadaja, koja je u stanju reagirati i komunicirati s umjetni¢kim

djelom.*°

Problem kod upravljanja marketingom u kulturi predstavlja starenje ljudi koji posjecuju
dogadaje 1 institucije vezane za kulturu. lako se kultura mozda smatra ,,bezvremenskom®, zbog
promjena u drustvu dolazi do razli€itih potreba i prioriteta medu publikom i vaZno je prepoznati

ovaj problem da bi kultura po¢ela zanimati i buduée generacije.’!

¥ Meler, M., Marekting u kulturi, Osijek, 2006., u: Hodak, N., Marketing u kulturi, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, 2019., str 5.

4 Sesi¢ Dragi¢evi¢, M., Stojakovié, B., Kultura/ menadzment/ animacija/ marketing, Kulturno informativni centar
Zagreb, 2013, str 181.

30 Tbid.

I Meler, M., Marekting u kulturi, Osijek, 2006., u: Hodak, N., Marketing u kulturi, Sveuéiliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, 2019., str 6
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2. POJAM | OBILJEZJA INOVACIJA

Inovacija je na Siroko priznata kao strateSka imovina ¢ija primjena vraca gospodarstvu zemlje
njegovu konkurentnost. U danasnje je vrijeme uvodenje inovacija pitanje opstanka, a vremena
za inoviranjem sve je manje. Inovacija je glavni cilj srediSnje politike u Europskoj uniji, a
inoviranje se ocekuje na regionalnoj razini, gdje porast javnih ulaganja u obrazovanje,

istrazivanje i napredovanje od najinovativnijih sektora.>?

U posljednjih nekoliko godina izraz ,,inovacija®“ se viSe koristi za opisivanje ponasSanja
turistickih destinacija, poduzecéa i turistiCkog sektora. Medutim, ta sve veca upotreba nije
uzimala u obzir ¢injenicu da je inovacija zapravo klju¢no pitanje u istrazivackoj tradiciji koja
je stekla vlastito poStovanje u drustvenim znanostima. Bez obzira na to, klasi¢ne teorije

inovacija mogu mnogo ponuditi turisti¢kim istrazivanjima.>

Postoji nekoliko razli¢itih definicija pojma ,,inovacije®, koji dolazi od latinske rijeci
»innovatio* §to znaci stvaranje necega novog. Raznolikost definicija lezi u razli¢itim svrhama
ispitivanja ovog fenomena. Jedna od najkorisnijih definicija jest ona koju je osmislio Schumpter

koji je odredio pet podruéja u kojima poduzeéa mogu uvesti inovacije:>*
generiranje novih ili poboljSanih proizvoda;
uvodenje novih proizvodnih procesa;

1

2

3. razvijanje novih trziSta opskrbe;
4. razvijanje novih prodajnih trZista;
5

reorganizacija 1/ili restrukturiranje poduzeca.

Gornja definicija jasno razlikuje inovacije od manjih promjena u isporuci proizvoda
proSirivanjem linija proizvoda, dodavanjem komponenata usluge ili diferencijacijom
proizvoda. UspjeSna inovacija, primjerice inovacija koja je isplativa i turistickom poduze¢u na
konkurentskom trziStu, mora povecati vrijednost proizvoda ili turisticko iskustvo. Budu¢i da je

jednadzba vrijednosti ,,kvaliteta koju percipiraju kupci podijeljeno cijenom ove kvalitete®, da

32 Grzinié, J., Bevanda, V., Suvremeni trendovi u turizmu, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Pula, 2014., str 96

>3 Hjalager, A. M., Repairing innovation defectiveness in tourism, Pergamon, Danska, 2001.

>4 Organisation for economic co — operation and development, Innovation and Growth in Tourism, OECD, 2006.,
str 55.
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bi bila uspjes$na inovacija mora povecati vrijednost ili tako Sto ¢e poboljsati kvalitetu ili

snizavanjem cijene.>

Temelj inovacije je kreativnost koja se smatra odlucuju¢im faktorom za donoSenjem ocjene o
tome moze li se neSto smatrati inovacijom. Inovacije najceS¢e obiljezava visok stupanj
kreativnosti. Kreativnost se odnosi na generiranje nekog novog izuma (usluge, proizvoda,
pristupa, ideje, procesa), a inovacija zahtjeva mogucnost prakticne primjene takvog izuma na
trziSno odrziv nacin. Inovacija se stoga smatra jednim od najjacih poduzetnickih sredstava

kojim se ve¢ iskoristenim resursima moZe dati sposobnost stvaranja novih vrijednosti.>¢

Proizvodnja i marketing proizvoda u turizmu nije isto §to i proizvodnja i marketing industrijskih
proizvoda. Specificne karakteristike turizma Cesto predstavljaju ogranicenja ili probleme koji
mogu posluziti kao odskoc¢na daska za povecanje vrijednosti proizvoda putem inovacija.
Razlike su sljedece: turizam proizvodi i prodaje pakete proizvoda (ili ,,dozivljaje*) koji su vrlo
neopipljivi; njegovi se proizvodi ne mogu pohraniti (istodobna proizvodnja i potrosnja);
potroS$nja turistickog proizvoda ukljucuje aktivnho sudjelovanje kupaca; turisticka
proizvodnja/marketing ¢esto mogu ukljucivati glavnu kapitalnu imovinu (zrakoplovne tvrtke,
hotelski lanci, tvrtke za iznajmljivanje automobila); faza posredovanja, distribucije i krajnje
potroSnje Cesto moze zahtijevati interakciju razlicitih kategorija osoblja (npr. putnicke agencije,

restorani, autobusi, itd.).>’

Uglavnom kada turist provodi svoj odmor u destinaciji, ne konzumira proizvode samo jednog
dobavljaca, ve¢ paket usluga u cjelini. Mnogi dobavljaci sudjeluju u stvaranju turistickog
iskustva. To zahtijeva vertikalnu suradnju jer ukupna procjena kvalitete turista ovisi o
kumulativnoj percepciji kvalitete. Sto se turista ti¢e, proizvod je potpuno iskustvo;

obuhvacajuéi sve od trenutka kada odlazi od kuée do trenutka povratka.>®

Turisticke usluge su osobne usluge koje stvaraju unutarnji (dobavljac) i vanjski (klijent) faktori.
Klijent sam mora biti proaktivan i u ve€ini slu€ajeva mora putovati do destinacije (ogranic¢enje
koje bi moglo posluziti kao odsko¢na daska za inovacije). U procesu proizvodnje usluga

sudjeluje ili pasivno (primjerice pomocu Zzicara) ili aktivno (skijanje). U skladu s nacelom uno

3 Organisation for economic co — operation and development, Innovation and Growth in Tourism, OECD, 2006.,
str 55.

%6 Grzinié, J., Bevanda, V., Suvremeni trendovi u turizmu, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Pula, 2014., str 96

37 Organisation for economic co — operation and development, Innovation and Growth in Tourism, OECD, 2006.,
str 56.

>8 Organisation for economic co — operation and development, Innovation and Growth in Tourism, OECD, 2006.,
str 56.

18



actu, ponude koje se ne uzimaju ne mogu se pohranjivati sto u¢inkovito koriStenje kapaciteta
¢ini jednim od velikih problema u turizmu. Ovo vrijedi za sve turisticke usluge u smjestaju,

cateringu, putni¢kim agencijama, prometnim sustavima.>

Sve u svemu, turisticke usluge vrlo su kapitalno intenzivne i ovse o vanjskim partnerima i
drugim ¢imbenicima. Sposobnost i motivacija osoblja klju¢ni su ¢imbenik, sugerirajuéi potrebu

za vrstama inovacija koje imaju veze i s kapitalom i radom.®°

2.1. Vrste i ucinci inovacija

Inovacija se odnosi na proces donosenja bilo koje nove ideje, pomocu koje bi se mogao rijesiti
problem, u upotrebu. Ideje za reorganizaciju, rezanje troskova, poboljSanje komunikacije ili
sastavljanje proizvoda u timovima takoder su inovacije. Implementacija i1 prihvacanje kljucni
su ¢imbenici, ukljucuju moguénost promjene 1 adaptacije. Inovacije mogu imati razli¢ite oblike
i mogu se klasificirati na vrlo razli¢ite nadine, a posebno u smislu ,,novosti, ,,fokusa“ i
»atributa®. Za Schumptera sustina inovacije bila je novost, ali smatrao je da to moze biti
inkrementalno ili radikalno, ovisno o tome je li se to dogodilo unutar ili odvojeno od postoje¢ih
tehnologija 1 praksi. Postoji nekoliko konkurentskih interpretacija pojma ,,novost“. Primjerice

Chan et al. ( 1988 ) smatraju da postoje tri vrste inovacija:®!

e inkrementalne inovacije — ne zahtijevaju veliki proboj ni na trziStima ni u tehnologiji.
Primjerice, smanjenje otpada u hotelskoj kuhinji ili ubrzanje procesa rukovanja
prtljagom u zracnoj luci uvodenjem vecih kamiona za preuzimanje.

e distinktivne inovacije — obi¢no zahtijevaju prilagodbu ponasanja potroSac¢a i moguce
organizacije tvrtke. Primjerice, unaprijed kupnja putnih karata s popustom ili pruZanje

telefonske komunikacije u letu.

%% Organisation for economic co — operation and development, Innovation and Growth in Tourism, OECD, 2006.,
str 56.

0 Ibid, str 57.

¢ Hall, C., M., Williams, M., Tourism and Innovation, Routledge Taylor and Francis Group, London and New
York, 2008., str 5.
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e breaktrough ili ,,disruptivne* inovacije — ukljucuju novi pristup u ponasanju potrosaca,
sustavu organizacije ili novoj tehnologiji. Primjerice, objekti za automatsku prijavu u

hotelima ili elektronicke karte.
Nadalje, Adams et al. (2006.) definiraju tri glavna nacina klasifikacije inovacija:®>

e Na temelju novosti — ovo je najbolje objasnio Schumpter (1934.) koji je razlikovao
radikalne i inkrementalne inovacije.

e Na temelju fokusa inovacije, odnosno na tome usredotocuje li se proizvod, proces,
administrativne ili tehnoloske dimenzije.

e Na temelju atributa inovacije ili njezinih opisnih svojstava, kvalitete ili znacajki.
Nastalo po primjeru Rogersovog (2003.) okvira pet klju¢nih atributa: kompatibilnost,

uocljivost, relativna prednost, pouzdanost i slozenost.

U praksi se inovacije obi¢no povezuju i, na primjer, pokusaj turistickog poduzeca da privuce
imu¢nije turiste nudeci novi proizvod — recimo skupo i moderno odrediste za odmor — takoder
moze zahtijevati i inovacije u nacinu na koje se ove usluge proizvode. Postoje poteskoce u vezi
s onim $to bi se moglo nazvati ,,raspon utjecaja“ inovacije. Sundbo (1998.) tvrdi da kako bi se
nesto smatralo inovacijom ne mora nuzno biti novo na svjetskoj ili nacionalnoj razini, samo u
odredenom segmentu trzista. Ove dvije dimenzije fokusa i dometa kombiniraju se u vjerojatno
najpoznatijoj klasifikaciji novosti inovacije, a to je Abernathy 1 Clarkov (1988.) model
prolaznosti. Na temelju stupnja o€uvanja nasuprot poremecajima u pogledu proizvodnje

tehnologije i trzi$nih potrosackih veza, definirali su &etiri vrste inovacija:®

e inovacije niSa — otvaranje novih trZziSnih moguc¢nosti koristenjem postojecih tehnologija;

e redovite (inkrementalne);

e revolucionarne — koje ukljucuju znacajne nove tehnologije, ali ¢iji utjecaj nije u cijeloj
industriji;

e arhitektonske — koje mogu promijeniti cijelu industriju;

Najmanje radikalne su redovite, odnosno inkrementalne inovacije, ali ¢iji utjecaj u odredenom
razdoblju moze postati prilicno znacajan. Inovacije niSa obi¢no osporavaju strukture suradnje,
ali ne i osnovne kompetencije i znanje. S obzirom na inovacije u turizmu, istrazivaci i prakticari

najcesce se usredotocuju na mogucnosti u ovoj kategoriji. Premda revolucionarne inovacije ne

2 Hall, C., M., Williams, M., Tourism and Innovation, Routledge Taylor and Francis Group, London and New
York, 2008., str 5.
3 Ibid, str 7.
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mijenjaju vanjske strukture, one imaju radikalan u¢inak na kompetencije. Na cijeli sektor, na
primjer, moze utjecati ukupna promjena potrebnih vjestina i kompetencija u duzem
vremenskom razdoblju. Arhitektonske inovacije nastoje promijeniti cjelokupnu strukturu i
uspostaviti nova pravila koja preoblikuju koncept turizma: iskoriStavanje novih resursa,

redefiniranje infrastrukture, stvaranje drugih nacina pristupa znanju u centrima izvrsnosti.®

Ovaj model koristan je za razumijevanje turistickih inovacija, iako postoji malo detaljnih
istrazivanja o njegovoj primjeni. Postoje i poneke kritike ovog modela jer podcjenjuje u kojoj
se mjeri inovacija temelji na postoje¢im tehnologijama, umjesto da ukljucuje kreativno
unistavanje. Takoder, ne dopusta promjene u prirodi inovacija tijekom vremena; inovacija moze
poceti sluziti specijaliziranim trziStima i nekolicini vodecih korisnika u turistickoj industriji (
inovacija niSa ), ali se moze naknadno unaprijediti i postati arhitektonska inovacija s
generaliziranim utjecajima na razliCita trzista. Ipak, ovaj model pruza uvod u raznolikost

inovacija i potreba da su bude precizan oko znacenja pri koristenju ovog pojma.®®

Do sada su se provela brojna istrazivanja o inovacijskim aktivnostima, no malo je onih koji
govore 0 samoj povezanosti inovacijskih ,,inputa® sa poslovnim u¢incima poput trzi§nog udjela
ili profitabilnosti. Krajnji je cilj inovacije poboljsati poslovanje, stoga je potrebno da se utvrde

uginci inovacijskih aktivnosti.®®

Inovacije doprinose na nekoliko nacina. Primjerice, dokazi istrazivanja ukazuju na jaku
korelaciju izmedu trziSnih performansi i novih proizvoda. Novi proizvodi pomazu u osvajanju
1 zadrZavanju trZiSnih udjela te povecavaju profitabilnost na tim trziStima. U slucaju zrelijih
proizvoda, rast konkurentne prodaje ne dolazi samo iz moguénosti ponude niskih cijena, ve¢ 1

iz razli¢itih ¢imbenika koji nisu vezani za cijenu — dizajn, prilagodba i kvaliteta.’

Na sljedecoj slici prikazan je konceptualni model ucinka inovacija Cilj je istraziti ¢imbenike o

kojima ovise uginci inovacija te $to u¢inci zajedno pridonose poduzeéu.®®

% Hjalager, A.- M., Repairing innovation defectiveness in tourism, Pergamon, Danska, 2001. str 466

% Hjalager, A.- M., Repairing innovation defectiveness in tourism, Tourism Management, Danska, 2002., str 465
% Tbid

7Tidd, J., Bessant J., Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change,
Wiley, United Kingdom, 2013.

% Bozi¢, Lj., Radas, S., Udinci inovacijskih aktivnosti u mali i srednjim poduzeéima u Republici Hrvatskoj, 2005.
u: Bosni¢, M., Utjecaj inovacija na razvoj poduzeca tekstilne industrije u Republici Hrvatskoj, diplomski rad,
Split, 2018., str 23
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Slika 2. Konceptualni model u¢inka inovacija

Izvor: Bosni¢, M., Utjecaj inovacija na razvoj poduzeca tekstilne industrije u Republici Hrvatskoj, diplomski rad,
Split, 2018.

Kako bi se uspjesno uveli novi nacini plasiranja proizvoda moralo bi: naglo porasti zanimanje
potroSaCa za te proizvode, proSiriti se industrijska potraznja, povecati se diferencijacija
proizvoda, snizavati jedini¢ni troskovi te prisiljavati konkurenciju na revizijske strategije. Na
temelju ovih u¢inaka moze se zakljuciti da inovacije 1 ucinci inovacija mogu znatno promijeniti

stanje u industriji.%

Poduzeca koja se trude poboljsati postojeci proizvod ili na trziste uvodi nove proizvode jesu
oni trzis$ni natjecatelji koji imaju utjecaj na konkurenciju u odredenoj industriji. Uvodenje novih
proizvoda na trziSte za poduzee znaci stjecanje novih kupaca, diferencijacija medu
suparnicima te stvaranje jace pozicije. Poduzecéa koja rade po staroj poslovnoj praksi i ne uvode
¢esto nove proizvode riskiraju gubitak trziSne utrke od poduzeca inovatora. Kada se uvode

inovacije u proizvodni proces poduzeca, moze do¢i do znatne promjene ukupnog izgleda neke

% Thompson, A. et al., Strateski menadZment — U potrazi za konkurentskom prednoscu, Teorija i slucajevi iz
prakse, MATE d.o.o0., Zagreb, 2005., u: Bosni¢, M., Utjecaj inovacija na razvoj poduzeca tekstilne industrije u
Republici Hrvatskoj, diplomski rad, Split, 2018., str 24
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industrije. Posljedica inoviranja proizvodnog procesa jest stvaranje inovativnih proizvoda. Za

takve proizvode potrebno je manje troskova, a karakteriziraju ih bolja obiljezja.”
»Inovacija proizvodnog procesa utjece na:

e konkurentski znacajne promjene u kapitalnim obvezama,;
e minimalnu veli¢inu efikasnog pogona;
e distribucijske kanale 1 logistiku;

e ucdinke krivulje uéenja.*’!

2.2. Upravljanje inovacijama

Vaznost promatranja inovacije kao procesa je u tome $to to razumijevanje oblikuje na¢in na
koji pokusavamo upravljati njome. Jednostavno receno, nasi mentalni modeli oblikuju nase
postupke — obra¢amo paznju, rasporedujemo resurse, donosimo odluke o stvarima prema tome
kako o njima razmis$ljamo. Dakle, ako je inovacija proces, potrebno je imati jasno i zajednicko

razumijevanje o tome $to taj proces ukljucuje i kako funkcionira.”?

Inovacijski proces jedinstven je, ali je 1 dio drugih viSefaznih procesa. To je sustav medusobno
povezanih radnji koje mijenjaju tehnologiju od prve ideje do njezine komercijalizacije, no ako
se pokaZe da ideja ne predstavlja korist za potroSace, ne mora do¢i do komercijalizacije. Vazno
je da inovacijski proces zapoc¢ne s jasno odredenim ciljem koji se Zeli posti¢i inovacijom,
osnova toga je vizija koja koristi kao orijentacija i inspiracija. Na slici 3. prikazan je tijek

inovacijskog procesa, od ideje do njezine komercijalizacije.”

70 Thompson, A. et al., Strateski menadsment — U potrazi za konkurentskom prednoscéu, Teorija i slucajevi iz
prakse, MATE d.o.0., Zagreb, 2005., u: Bosni¢, M., Utjecaj inovacija na razvoj poduzeca tekstilne industrije u
Republici Hrvatskoj, diplomski rad, Split, 2018., str 24

" Tbid.

2 Tidd, J., Bessant J., Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change,
Wiley, United Kingdom, 2013.

3 Buble, M., Kruzi¢, D., Poduzetnistvo — realnost sadasnjosti i izazov buduénosti, Split: RRIF, 2006. u: Bojko,
M., Poduzetnistvo i inovacije u turizmu, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., str 23
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Slika 3. Tijek inovacijskog procesa

Difuzifn Integracija

Rervay
Fropadakie

Faze inovacije

Tvesecif

Vrijeme ———
Izvor: Rak, M., Inovacije u promociji piva, Veleuéiliste u Sibeniku, 2018.

Za uspjesno upravljanje inovacijama, vazno je znati zivotni ciklus inovacije, a sastoji se od pet

faza ( Slika 3. ):"*

1) invencija — proces stvaranja novog procesa ili ideje, invencija ne znaci isto Sto i
inovacija, inovacija je aplikacija invencije;

2) razvoj — preuzimanje inovacije i njeno pretvaranje u prakticnu svrhu;

3) difuzija — proces stavljanja inovacije u upotrebu;

4) integracija — proces izvodenja stalnih promjena;

5) propadanje — dogada se kada se zaustavi upotreba inovacije.

Za poduzece je vrlo vazno trajanje ovih faza jer su u nekim fazama ulaganja od prihoda koja se

ostvaruju od inovacije veéa.”

Roy Rothwell bio je dugi niz godina klju¢ni istraZiva¢ na podruc¢ju upravljanja inovacijama,
rade¢i u SPR — u na Sveucilistu u Sussexu. U jednom od svojih kasnijih radova dao je korisnu
povijesnu perspektivu sugeriraju¢i da je naSe uvazavanje prirode inovacijskog procesa
napredovalo iz jednostavnih linearnih modela (iz 1960 — ih godina) do sve sloZenijih
interaktivnih modela. Njegov koncept ,,inovacije pete generacije* vidi inovaciju kao proces s
viSe sudionika koji zahtijeva visoku razinu integracije na razini unutar i izmedu tvrtki, $to sve

vise olaksava umreZavanje zasnovano na IT —u.”®

4 Buble, M., Kruzi¢, D., Poduzetnistvo — realnost sadasnjosti i izazov buduénosti, Split: RRIF, 2006. u: Bojko,
M., Poduzetnistvo i inovacije u turizmu, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., str 23

75 Tbid

7676 Tidd, J., Bessant J., Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change,
Wiley, United Kingdom, 2013
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Glavne znacajke koncepta:”’

e prvaidruga generacija — jednostavni linearni modeli, pritisak tehnologije i trzista;
e treca generacija — spajanje istrazivanja i razvoja, marketing;
e (etvrta generacija — integracija unutar tvrtke;

e peta generacija — sustavna integracija i opsezno umrezavanje, kontinuirane inovacije.

Mnogi nau¢nici, tehnicki stru¢njaci i menadzeri na inovaciju gledaju kao na proces koji pocinje
s dvije kreativne aktivnosti, a to su: stvaranje ideje i prepoznavanje povoljne prilike. Stvaranje
ideje nema uvijek za cilj uo€avanje vidljive koristi od ideje. No, u mnogim je slucajevima

prilika ili problem obi¢no poticaj za uodavanje koristi za kupce.”

Povoljna prilika prepoznat ¢e se u trenutku kada netko kaze: ,,Ovo bi nam moglo dati veliku
prednost 1 omoguciti napredak.” ili ,,Ovaj proizvod koji smo izmislili mogao bi biti koristan
potroSacima.” Kada se prilika prepozna, ideja mora biti ocijenjena od strane onih koji donose
odluke i koji trebaju odgovore na odredena pitanja poput: Hoée 1i ideja funkcionirati?; Ima li

ideja smisla i je li isplativa?; Predstavlja li ideja vrijednost i korist za kupce?”’

One ideje koje na ova pitanja daju pozitivne odgovore prelaze u sljedeéi korak u inovacijskom
procesu, a to je komercijalizacija. Neke ideje stignu do kraja i postanu stvarnost, ali ve¢ina njih

ne uspije i to je povezano s rizikom s kojim se ulazi u sam proces inoviranja.

"'Tidd, J., Bessant J., Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change,
Wiley, United Kingdom, 2013

78 Tbid

7 Buble, M., Kruzi¢, D., Poduzetnistvo — realnost sadasnjosti i izazov buduénosti, Split: RRIF, 2006. u: Bojko,
M., Poduzetnistvo i inovacije u turizmu, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., str 25
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3. INOVACIE U TURIZMU — STUDIJE SLUCAJA

3.1. Park plaza hotel, Ujedinjeno Kraljevstvo

Park plaza Hotels and Resorts usredotocili su se prvo na prodaju destinacije u sklopu svoje
kampanje ,,London Revealed*“. Hotel je stvorio jednostavnu web stranicu bogatu sadrzajem
koja prati Casopis (rasporeden po svim sobama) za promociju glavnih gradski atrakcija, od

skrivenih plaza i barova do sezonskih dogadaja i kulturnih atrakcija.®!

Kada se posjeti stranica, ne vidi se otvorena poruka o brendu, nego se mora oti¢i sve do
podnozja svake stranice kako bi se vidio spomen hotela Park Plaza Hotels and Resorts, koji
ukljucuje vezu do web stranice hotela. Fokus je na angaziranju i obrazovanju putnika koji
razmisljaju o putovanju u glavni grad Ujedinjenog Kraljevstva. Povecavaju¢i zanimanje i
intrigu, potencijalni gosti skloniji su daljnjem istrazivanju, vracajuci ih na web stranicu hotela.
Poveznica do web stranice Park Plaza pomaze poboljsati i rangiranje na trazilicama, a nastavit

ée to &initi ako stranica London Revealed postane popularnija.

Slika 4. Web stranica London Revealed

Q AOo0E

Welcome to London Revealed

Izvor: Pegasus, 5 creative multimedia marketing campaigns to inspire your hotel (2018 edition), dostupno na:
https://www.pegs.com/blog/creative-multimedia-marketing-campaigns-to-inspire-hotels/ (1.7.2021.)

81 Pegasus, 5 creative multimedia marketing campaigns to inspire your hotel (2018 edition), dostupno na:
https://www.pegs.com/blog/creative-multimedia-marketing-campaigns-to-inspire-hotels/ (1.7.2021.)
82 Tbid
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Uz to London Revealed pokrenuo je potpornu kampanju na druStvenim mrezama koja je
osvojila nagradu ,,Najbolja upotreba drustvenih medija u marketingu* na dodjeli hotelskih
nagrada 2018. godine. Suci su pohvalili ¢injenicu da je kampanja gledala ,,izvan vlastitog
brenda hotela stvaranjem brenda London Revealed* te ,,uspjela stvoriti vjerodostojno srediste

londonskog sadrzaja“.®®

3.2. EVEN Hotels, SAD

Pokrenuti jo§ 2012. godine EVEN Hotels stvoreni su kao ,,prvi i jedini hoteli namijenjeni
wellnessu®. Uz izgradnju svijesti o brandu cilj im je i educirati publiku o novom konceptu
wellness hotela kroz kampanju ,,Keep Your Good Thing Going®. Kampanja je osmisljena kako
bi pokazala da gosti mogu ostati u najboljoj formi i na putovanju. Ovaj je pristup utemeljen na
trodnevnoj online raspravi koja je otkrila da potro$ac¢i sumnjaju u to da im hotelski brand moze

pomodéi u tome da odrze svoje wellness rutine.®*

Slika 5. ,,Keep Your Good Thing Going* kampanja

Izvor: Partners and Company, Even Hotels, dostupno na: https://www.partnersandcompany.co/ (1. 7. 2021.)

8 Pegasus, 5 creative multimedia marketing campaigns to inspire your hotel (2018 edition), dostupno na:
https://www.pegs.com/blog/creative-multimedia-marketing-campaigns-to-inspire-hotels/ (1.7.2021.)
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Kako bi se prevladao ovaj skepticizam snimljena su tri kratka videozapisa u kojima se nalaze
stvarni gosti. Jedna od tih gostiju bila je Caroline, majka, autorica i profesorica te James,
biciklist koji je vozio bicikl na velikim udaljenostima, od New Yorka do Philadelphije. U tim
videozapisima prikazani su gosti kako se koriste sadrzajima EVEN Hotela za ,,Jedite dobro®,
,»Odmarajte se lako®, ,,Budite aktivni® i ,,Ostvari vise* §to predstavlja Cetiri klju¢na koncepta

branda.®’

Svi su videozapisi optimizirani za Facebook, Instagram i Twitter. Rezultati su ukljucivali 47,9%

poveéanja svijesti i 66,7% poveéanja naklonosti marke.¢

3.3. Solimar International, Namibija

Namibija je izvrsna turisticka destinacija i upravo je iz tog razloga tvrtka Solimar International
osmislila i provela kampanju namibijske turisticke zajednice ,,Share My Namibia“. S ovom

kampanjom htjela su se ostvariti tri cilja:®’

1. podici svijest o raznolikim kulturnim iskustvima Namibije i plasirati je na trziSte
kao uzbudljivo turisticko odrediste;

2. znacajno prosiriti internetsku zajednicu turisti¢ke zajednice Namibije medu
publikom visoke vrijednosti;

3. pruziti viSe 1 bolji sadrzaj o Namibiji i iskoristiti poticaj da publika pocne

planirati putovanje u Namibiju.

85 Pegasus, 5 creative multimedia marketing campaigns to inspire your hotel (2018 edition), dostupno na:
https://www.pegs.com/blog/creative-multimedia-marketing-campaigns-to-inspire-hotels/ (1.7.2021.)

8 Ibid

87 Tourism Review, Share My Namibia Campaign Recorded Positive Results, dostupno na: https://www.tourism-
review.com/travel-tourism-magazine-namibia-destination-marketing-campaign-focused-on-fb-article2227 (2. 7.
2021.)
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Slika 6. ,,Share My Namibia“ kampanja

SHARE MY “

NAMIBIA

Discover Namibia’s most iconic
destinations through the eyes of locals

Izvor: Tourism Review, Share My Namibia Campaign Recorded Positive Results, dostupno na:
https://www.tourism-review.com/travel-tourism-magazine-namibia-destination-marketing-campaign-focused-

on-fb-article2227 (2. 7. 2021.)

Kako bi to postigla kampanja je koristila slike i videozapise atraktivnih krajolika i raznolikih
divljih zivotinja Namibije kako bi potencijalnim turistima pruZzila bolji uvid u ono S§to su
propustili 1 Sto mogu ocekivati kada posjete Namibiju. ViSe se oslanjala na pri¢e dvanaest
Namibijaca koji su govorili o mjestima gdje zive, koji su se i sami pokazali kao izvrsne
turisticke destinacije da Citateljima pruze detaljno i istinito objasnjenje ljepota Namibije. Svakoj
od dvanaest destinacija dodijeljena je odredi$na stranica, nadopunjena slikama kako bi dodatno

nadahnula ¢itatelje.®®

Kako bi ostvarili ve¢i promet na web stranici bila je potrebna drustvena platforma koja istice
web stranicu. Tako je Solimar international dizajnirao Facebook aplikaciju koja je pomocu
GeoStories National Geographica istaknula dvanaest destinacija i pruzila ulaz do njihovih
odredi$nih stranica na kojima bi zainteresirani Citatelji dobili detaljnije informacije o

destinacijama.®’

Promet se u osnovi generirao pozivanjem Citatelja da sudjeluju u nagradnoj igri nakon pregleda
sadrzaja u Facebook aplikaciji, gdje bi kreirali putovanja iz snova za tri od dvanaest destinacija

koje su istaknuli mjeStani. Nagradna igra bila je dovoljno primamljiva, no kvaka je bila u tome

88 Tourism Review, Share My Namibia Campaign Recorded Positive Results, dostupno na: https://www.tourism-
review.com/travel-tourism-magazine-namibia-destination-marketing-campaign-focused-on-fb-article2227 (2. 7.
2021.)
% Ibid
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da su korisnici da bi mogli sudjelovati u nagradnoj igri prvo morali zapratiti stranicu Namibia

Endless Horizons, tako bi zajednica rasla sa svakom ulozenom nagradnom igrom.*°

3.4. Deutsche Bahn, Njemacka

Njemacka zeljeznica (Deutsche Bahn) kreirala je kampnanju poti¢uci Njemce da ljetuju u svojoj
zemlji. Stvorena s tvrtkom Ogilvy iz Njemacke te Getty Images 1 Spirable, kampanja je koristila
algoritam koji je identificirao mjesta u Njemackoj koja su nalikovala kultnim medunarodnim

destinacijama koje su ljudi trazili putem interneta prilikom rezervacije ljetnih putovanja.’!

Brand je stvorio slike u kojima se suprotstavljaju tisu¢e eura koliko bi koStao let do Pariza ili
Maldiva, s cijenom putovanja vlakom da bi posjetili slicno mjesto u Njemackoj. Slike su potom
pokazane ljudima koji su izrazili interes za posjetom medunarodnim destinacijama. Tijekom

prvih 13 dana kampanje stvoreno je 750 jedinstvenih reklama.”?

Slika 7. Usporedba New Yorka i Frankfurta

LRI TET T
Wiy

New York, USA: 1,178 Euros Frankfurt, Germany: 19 Euros

GERMAN RAIL

% Tourism Review, Share My Namibia Campaign Recorded Positive Results, dostupno na: https://www.tourism-

review.com/travel-tourism-magazine-namibia-destination-marketing-campaign-focused-on-fb-article2227
(2.7.2021.)

%l Contagius, The German Rail campaign Facebook's Sheryl Sandberg called , the furture of advertising*,
dostupno na: https://www.contagious.com/news-and-views/german-rail-campaign-facebook-sheryl-sandberg-
called-the-future-of-advertising (2.7.2021.)

%2 Tbid
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Izvor: Contagius, The German Rail campaign Facebook's Sheryl Sandberg called ,,the furture of advertising “,
dostupno na: https://www.contagious.com/news-and-views/german-rail-campaign-facebook-sheryl-sandberg-

called-the-future-of-advertising (2.7.2021.)

Slika 8. Usporedba Brazila i Berlina

Santos, Brazil: 1,154 Euros Berlin, Germany: 19 Euros

Izvor: Contagius, The German Rail campaign Facebook's Sheryl Sandberg called ,,the furture of advertising “,
dostupno na: https://www.contagious.com/news-and-views/german-rail-campaign-facebook-sheryl-sandberg-

called-the-future-of-advertising (2.7.2021.)

Rezultati — prema videozapisu kampanje, promocija ,,No Need to Fly — Around the World in

Germany* imala je 6,61% stope konverzije i potaknula je porast prihoda od branda za 24%."

3.5. Ouigo, Francuska

OUIGO je francuski sustav vlakova koji nudi jeftine karte za druga podrucja zemlje. Oko 40%
njegovih putnika predstavlja mladu publiku. Kako bi uspjesno promovirali nove rute i nastavili
udovoljavati milenijalcima 1 Generaciji Z, izdali su Saljivu i vrlo realnu odu onima koji plove u

dvadesetima.’

% Contagius, The German Rail campaign Facebook's Sheryl Sandberg called , the furture of advertising*,
dostupno na: https://www.contagious.com/news-and-views/german-rail-campaign-facebook-sheryl-sandberg-
called-the-future-of-advertising (2.7.2021.)

% Break the ice, The 5 Top Tourism Campaigns of 2019, dostupno na: https://breaktheicemedia.com/5-top-
tourism-campaigns-of-2019/ (2.7.2021.)
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Videozapis prati svakodnevicu nekoliko mladih u¢enika koji pokuSavaju uskladiti svakodnevne

NS4 .

obaveze, kuhanje i ¢iS¢enje, kao §to to radi svako u toj dobi.

Slika 9. Isjecci iz videozapisa

Izvor: Adobo magazine, Campaign Spotlight: Agency Rosapark Depicts the Struggle and Beauty of What It Means
to be 20 for French Train System OUIGO, dostupno na: https://adobomagazine.com/campaign-

spotlight/campaign-spotlight-agency-rosapark-depicts-the-struggle-and-beauty-of-what-it-means-to-be-20-for-

french-train-system-ouigo/ (2.7.2021.)

Mogu se vidjeti njihove urnebesne nezgode dok pokuSavaju procijediti Spagete kroz teniski
reket, topiti sir na glacalu za odjecu, markerom bojaju koZu kako bi sakrili rupe na odje¢i ili
ugasiti svjetlo spavace sobe pomocu igracke pistolja. Poruka rezonira s mladima i donosi notu
nostalgije onima koji su tek izasli iz te faze zivota — osjecate se kao da OUIGO poznaje borbu
tog doba 1 borbu s financijama. Video zavrSava jednostavnim pozivom na akciju — iskoristite
svoje dvadesete, idite na avanture, istrazujte, radite stvari na svoj nacin i1 smatrajte OUIGO
odgovorom — pristupacnim za prosjeénog mladog profesionalca, studenta ili onog koji tek

pocinje.”

9 Break the ice, The 5 Top Tourism Campaigns of 2019, dostupno na: https://breaktheicemedia.com/5-top-
tourism-campaigns-of-2019/ (2.7.2021.)
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4. INOVACIJE U KULTURI — STUDIJE SLUCAJA

4.1. Art Basel, Miami

Zvijezda Arta Basela 2019. godine zasigurno je bila banana zalijepljena ljepljivom trakom za
zid. Provokativni postmoderni komad naziva Comedian (2019.) zamisao je Maurizia Cattelana,
a cijena mu je bila izmedu 120.000 1 150.000 americ¢kih dolara. Umjetnicko djelo postalo je
globalni fenomen i mnogi veliki brandovi okusali su se u rekreiranju ovog djela. Instagram 1

Twitter bili su preplavljeni slikama potrosackih proizvoda zalijepljenih na zid.*®

Slika 10. Maurizio Cattelan, Comedian

Izvor: Tiqgets for venues, &8 of the Best Museum Marketing Campaigns, dostupno na:

https://www.tigets.com/venues/blog/best-museum-marketing-campaigns/ (3.7.20121.)

Jo§ jedan umjetnik odlijepio je bananu sa zida i leZerno ju konzumirao u izvedbenom djelu
naziva Hungry Artist (2019.). §to je bilo snimljeno 1 podijeljeno na Instagramu. Zbog toga je
#artbasel postao jo§ popularniji na drustvenim mrezama S$to je dovelo do nenamjerne

marketinske kampanje za taj dogadaj.”’

Iako ovo nije uobicajeni primjer promoviranja muzeja umjetnosti, ova banana sigurno je

nadmasila neke od najboljih marketinskih kampanja muzeja 2019. godine.”®

%Tigets for venues, &8 of the Best Museum Marketing Campaigns, dostupno  na:
https://www.tigets.com/venues/blog/best-museum-marketing-campaigns/ (3.7.20121.)

7 Ibid.

%8 Tbid.
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4.2. Rijksmuseum, Nizozemska

Drzavni muzej u Amsterdamu (Rijksmuseum) poznat je po svojim odlicnim i vrlo uspjeSnim
marketinSkim kampanjama. U nastavku ¢e se predstaviti njegove dvije uspjeSne kampanje

vezane za istu sliku.”’

U 2013. godini Rijksmuseum ponovno se otvorio nakon desetogodiSnjeg renoviranja. Kako bi
obavijestio i privukao posjetitelje izveo je u jednom trgovackom centru flashmob (organizirani
ples), na temu Rembrandtove slike Nocna straza. Video ove izvedbe postao je apsolutno viralan.
Milijuni ljudi Sirom svijeta gledali su kako Rembrandtova slika ozivljava. Kampanja je bila
toliko uspjesna jer je Rijksmuseum u potpunosti izasao iz okvira i doslovno ozivio sliku.
Predstavio je remek — djelo javnosti, ljudima koji mozda nikada nisu bili ili ¢ak ni ¢uli za
Rijksmuseum. Stvaranje ovog videozapisa zasigurno je pazljivo isplanirano da bi se zatim
distribuiralo u raznim medijima kako bi se pokazala domisljatost njihove kampanje 1 podigla
svijest o ponovnom otvaranju muzeja. Rembrandtova Noc¢na straza toliko je popularna slika da
ovaj muzej ima cijelu sobu posvecenu samo njoj — mogla bi se uzeti u obzir kao Amsterdamska

Mona Lisa.!?

Godine 2019. je Rijksmuseum usred jos jedne izvrsne kampanje oko Rembrandtovog remek —
djela naziva ,,Operation Night Watch*. Slika No¢na straza poprili¢no je oSte¢ena: odsjeceni su
joj rubovi, neki dijelovi oSteceni kiselinom, nadodani i uklonjeni slojevi laka te ve¢ neko
vrijeme Zivi u lo§im uvjetima. Sada kada se muzej ponovno otvorio prouc¢avanje Nocne straze
bio je prioritet muzejskog osoblja. Kod ovakvog slu€aja ve¢ina muzeja odnijela bi sliku u
konzervatorsko krilo na privatno ispitivanje o strane nekoliko visoko specijaliziranih
konzervatora, no Rijksmuseum odlucio je to odraditi na drugaciji nacin. Odlucili su ostaviti
sliku da visi na svome mjestu i oko nje staviti staklenu kutiju sa svom istraZzivackom opremom.
Ova transparentnost omogucuje posjetiteljima muzeja da tocno vide Sto ukljucuje istrazivacku
operaciju poput ove, a na zidnim ploCama postoje 1 informacije o tome zasSto je taj postupak

potreban.!%!

% Museum Next, Creative Museum Marketing Ideas, dostupno na: https:/www.museumnext.com/article/creative-
museum-marketing-ideas/ (3.7.2021.)

100 Thid.
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Slika 11. Operacija No¢na straza

Izvor: Facebook, Rijksmuseum, dostupno na:

https://www.facebook.com/rijksmuseum/photos/a.10150662255210177/10162615885080177/ (3.7.2021.)

Muzej je posvetio cijelu web stranicu i kampanju kako bi prikazao konzervaciju jedne od
njihovih najskupljih slika. Web stranica ukljucuje obilazak istrazivackog procesa iza kulisa za
odrasle kao 1 za djecu. Takoder, uzivo su emitirali videozapise kako bi omogucili javnosti da

proces vide na jo§ intimnijoj razini.'*?

4.3. Film ,,Crna pantera”, SAD

Nije se ocekivalo da ¢e film ,,Crna pantera® postati veliki hit. Ni datum izlaska filma nije
obecavao. Obicno, kada studio objavi film u sijecnju, ne o¢ekuju se veliki uspjesi. Unato¢ tome
,Crna pantera“ postala je trenutni klasik i istinski kulturni fenomen, sakupivsi vise od 1,3

milijarde dolara $irom svijeta.'®

Producenti i stvaratelji filma znali su kako je velika stvar prvog afroamerickog superheroja

MCU — a (Marvelov filmski univerzum) i plasirati ga na trziste toj demografiji. Naglasili su da

102

Museum Next, Creative Museum Marketing Ideas, dostupno na:
https://www.museumnext.com/article/creative-museum-marketing-ideas/ (3.7.2021.)

Brafton, 7 memorable movie marketing campaigns worth stealing from, dostupno na:
https://www.brafton.com/blog/content-marketing/7-memorable-movie-marketing-campaigns-worth-stealing-

103

from/ (3.7.2021.)
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zele ukljuciti obojene ljude u svim fazama razvoja filam od scenarista, do redatelja 1 naravno

glumacke postave.'*

TV spotovi filma prikazani su tijekom programa koji su imali veliku gledanost
Afroamerikanaca. Primjerice, prva najava filma emitirana je tijekom NBA finala. ,,Crna
pantera“ prihvatila je crnu kulturu na nacin na koji ni jedan drugi veliki holivudski film nikada

nije, poklapajuci se s porastom pokreta poput ,,Black Lives Matter*.

Slika 12. Crna pantera kao kulturni pokret

Izvor: The tartan, Black  panther as a Cultural Movement, dostupno na:

https://thetartan.org/2018/2/26/pillbox/bpsocial (3.7.2021.)

Uzimajuéi svoju ustaljenu formulu za snimanje filmova i ciljajuc¢i na segment publike koji je

trazio veéu zastupljenost, Marvel je imao jednu od svojih najuspjesnijih pri¢a do sada.'®

4.4. Drzavni muzej arhitekture Shchusev, Rusija

Saatchi and Saatchi u Moskvi pokrenuli su kampanju za DrZzavni muzej arhitekture Shchusev
pod nazivom ,,Otkrijte cijelu pricu. Kampanja Zeli posti¢i veci broj posjetitelja muzeja cija
zbirka odrazava tisucljetnu povijest ruske arhitektonske bastine. Koristeci tri simboli¢ne zgrade
u gradu, glavnu zgradu moskovskog Drzavnog sveuciliSta Lomonsov, Katedralu sv. Vasilija
Blazenog i BoljSoj teatar, slike pokazuju da se iza poznate vanjstine krije pri¢a i da ima jo$

mnogo toga $to se treba otkriti.!%

104Brafton, 7 memorable movie marketing campaigns worth stealing from, dostupno na:
https://www.brafton.com/blog/content-marketing/7-memorable-movie-marketing-campaigns-worth-stealing-
from/ (3.7.2021.)

105 Thid.

106 Saatchi and Saatchi, ,, Discover the Full Story“ at the Moscow Museum of Architecture, dostupno na:
https://saatchi.com/es-sp/news/saatchi_discover the full story at the moscow_museum_of architecture/
(4.7.2021.)
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Slika 13. Saatchi and Saatchi kampanja ,,Otkrijte cijelu pricu*

Izvor: Saatchi and Saatchi, ,, Discover the Full Story™ at the Moscow Museum of Architecture, dostupno na:
https://saatchi.com/es-sp/news/saatchi_discover the full story at the moscow museum_of architecture/

(4.7.2021.)

Irina Korobyina, ravnateljica muzeja, rekla je kako je ovaj muzej namijenjen Sirokom krugu
ljudi, a ne samo profesionalnoj publici. Teze oCuvanju DNK ruske arhitekture jer su svjesni
koliku vaZnost to ima za njihovo nacionalno samoodredenje i kulturni identitet. Cilj ove
kampanje jest pokazati ljudima kako ima mnogo vaznih i zanimljivih stvari koje se mogu

nauditi.!?’

Drzavni muzej arhitekture Shchusev prvi je muzej arhitekture u svijetu.!%

4.5. 29Rooms, SAD

Ve¢ otprilike pet godina brand Refinery 29 organizira manifestaciju 29Rooms, koju nazivaju:
»interaktivnom zabavnom kuc¢om stila, kulture 1 tehnologije*. Kao $to 1 samo ime govori sastoji

se od 29 pojedinac¢nih uredenih soba, a polaznici u svakoj mogu dozivjeti nesto drugacije. Sobe

107Saatchi and Saatchi, ,, Discover the Full Story“ at the Moscow Museum of Architecture, dostupno na:
https://saatchi.com/es-sp/news/saatchi_discover the full story at the moscow_museum_of architecture/
(4.7.2021.)

18 Tbid.
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su dizajnirane 1 stvorene s partnerima branda, koji se kre¢u od umjetnika i glazbenika do tvrtki

okrenutih potro$a¢ima poput Dunkin' Donuts, Dyson i Cadillac.'®

Slika 14. 29Rooms; Soba #05: Budu¢nost je Zena

Izvor: Fuzzy math, 29 Things We've Been Discussing After Attending Refinery 29's ,,29Rooms*, dostupno na:
https://fuzzymath.com/blog/29-things-weve-been-discussing-after-attending-refinery29s-29rooms/ (4.7.2021.)

Svake godine 29Rooms ima drugu temu, a 2019. godine bila je ,,Pretvori u umjetnost*.
Polaznike se poti¢e da udu u svaku sobu i iskoriste okolinu za stvaranje necega. Primjerice, u
jednoj se sobi od polaznika trazi da stave rukavice za udaranje i po¢nu udarati vre¢u za udaranje,
gdje svaka od njih proizvede drugaciji zvuk kada se udari, kako bi stvorili neku vrstu

simfonije.'!°

199 HubSpot, 15 Examples of Experiential Marketing Campaigns That'll Give You Serious Event Envy, dostupno

na: https:/blog.hubspot.com/marketing/best-experiential-marketing-campaigns?toc-variant-b= (4.7.2021.)
110 Thid.
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ZAKLJUCAK

Marketing se u najSirem smislu moze definirati kao proces u kojem se proizvodnja povezuje s
potrosnjom da bi se zadovoljile potrebe drustva. Njegova je zadaca odgovoriti na pitanje Sto se
moze prodati, kome, kada i po kojoj cijeni. Uspjesno upravljanje marketingom moguce je
provodenjem pet koncepcija: koncepcija proizvodnje, proizvoda, prodajna koncepcija,
koncepcija marketinga i holistickog marketinga. U turizmu su se razvila dva osnovna podrucja
primjene marketinga, a to su marketing turisticke destinacije koji najviSe koriste turisticke
organizacije koje upravljaju destinacijom te marketing poduzeca kojeg primjenjuju razni

ponudaci turistickog proizvoda poput hotela i restorana.

Marketing u kulturi za cilj ima zadovoljiti potrebe korisnika svojim proizvodima kulture te tako
ostvariti opcedrustvene ciljeve. Osnovna zadaca marketinga u kulturi je prikazivanje i
populariziranje umjetnickih ostvarenja i kulturnih vrijednosti i poticanje kontakta ljudi s

umjetnoscu i kulturom.

Pojam ,,inovacije* dolazi od latinske rije¢i ,,innovatio® $to znaci stvaranje neceg novog.
Raznolikost definicija ovog pojma lezi u razli¢itim svrhama ispitivanja ovog fenomena. Neke
definicije tvrde da inovacija proizlazi od organizirane grupe struc¢njaka ili individualnih
dobara i1 vrijednosti. Kako bi odredena poduzeca iz turistickog i1 kulturnog sektora, kao i
turisticke destinacije bile uspjesne 1 privlacne na trzZiStu potrebne su inovacije i Zelja za
promjenom, organizacijska inovacija, tehnoloSka modernizacija 1 unapredenje informacijske
tehnologije. Da bi se moglo biti u korak s razvojem modernog svijeta i turizma potrebno je
razvijati nove potrebe i Zelje. Inovacije su bile i uvijek ¢e biti vrlo vazne za pojedince 1 drustva.
Ljudima postaje jasno da inovacije sada imaju mnogo vecu vaznost, nego u proslosti.
Konkurencija na trziStu je velika 1 poduzec¢a moraju konstantno razvijati nove proizvode i
usluge i plasirati ih na svjetsko trziSte. Poduze¢ima su potrebni kreativni i inovativni zaposlenici

¢ije su ideje nuZne za opstanak i uspjesan rad poduzeca u buduénosti.
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SAZETAK

Marketing je poslovna koncepcija koja se najbolje moze objasniti sustavom, §to znaci da postoji
redoslijed i1 veza izmedu pojedinih poslovnih aktivnosti. Taj se sustav temelji na potroSacu kao
polaznoj tocki. Kod marketinga u turizmu napor marketinskih aktivnosti usmjeren je na turista.
Specifi¢nost marketinga u turizmu ponajvise proizlazi iz obiljezja turistickog proizvoda koji se
razlikuje od primjerice industrijskog proizvoda. Turisti¢ki proizvod slozen je proizvod, a
obuhvaca usluge i robu razlicitih djelatnosti. Osnova marketinga u kulturi jest utvrdivanje ideja,
usluga 1 proizvoda kulture koji se nude ili potrazuju na njihovom specificnom trziStu nakon
¢ega nastaju odgovarajuci kulturni proizvodi koji se distribuiraju, odreduju konkretni ciljevi te

ustanovljuju nacini na koji ¢e se ti ciljevi ostvariti.

Turisticke inovacije sve se viSe razvijaju i unaprjeduju zbog informacijsko komunikacijske
tehnologije koja polako, ali sigurno preuzima zasluge globalnog i modernog razvoja turizma.
Inovacije se moze shvatiti kao odraz informatickog i tehni¢kog napretka. One pomno prate
trziSte 1 novitete u tehnologiji. Inovacije daju priliku poduzeéu da se razvija u skladu s
potrebama trzista. Kako bi poduzeca mogla kontinuirano rasti, ostvarivati prihode i uspjesno
poslovati moraju biti inovativni i imati Zelju za promjenom i modernizacijom. Svaka inovacija
nije prikladna za svako poduzece, stoga ono, na osnovu svojih prednosti 1 nedostataka, mora

znati kada, koliko i u koje inovacije uloZiti vrijeme, novac i znanje.

Kljucne rijeci: marketing u turizmu, marketing u kulturi, inovacije.
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SUMMARY

Marketing is a business concept that can best be expalined by system, which means that there
is a connection between individual business activities. This system is based on a consumer as a
starting point. In marketing in tourism the effort of marketing activities is focused on tourists.
The specificity of marketing in tourism stems from the characteristics of a tourist product that
differs from, for example, an industrial product. A tourist product is a complex product and
includes services and goods of various activities. The basis of marketing in culture is the
establishment of ideas, services and cultural products that are offered or demanded in their
specific market, after which the corresponding cultural products are created and distributed,

specific goals are set and the ways in which these goals will be achieved are established.

Inovations in tourism are more and more developing and improving due to information and
communication tehnology that is slowly but surely taking over the merits of global and modern
tourism development. Innovation can be understood as a reflection of information and tehnical
progress. They closely follow the market and innovations in technology. Innovation gives the
company the opportunity to develop in accordance with the needs of the market. In order for
companies to grow continuosly generate income and operate successfully they must be
innovative and have a desire for change and modernization. Not every innovation is suitable for
every company, so it, based on its advantages and disadvantages, must know when, how much

and in which innovation to invest time money and knowledge.

Key words: marketing in tourism, marketing in culture, innovation
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