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1. UvOD

1.1. POSTAVLJANJE PROBLEMA

Turizam dogadaja je najmladi segment turizma, koji se pojavljuje u svrhu formiranja
imidza destinacije i u svrhu njezinog pozicioniranja na turistickom trziStu. Suvremeni
trendovi u turizmu naglaSavaju znacajnost dogadaju diferencijaciji turistickog proizvoda,
s obzirom na sve zahtjevnije turiste i njihova oCekivanja od same destinacije u smislu

jedinstvenosti i bogatstva sadrzaja.

U svrhu stvaranja Sto boljeg turistickog proizvoda, koji ¢e biti jedinstven i zadovoljiti Zelje
turista, potrebno je osvrnuti se na marketing u turizmu. Marketing u turizmu se razvio od
prvih pocetaka pojave turizma uopce, od jednostavnog oblika promocije ka sve

sloZenijem, interdisciplinarnom pristupu i odrzivosti.

Potrebno je poznavanje marketinga kao pojave kako bi se Sto bolje savladao pojam
marketinga u turizmu koji se sastoj od tri dodatna elementa, ljudi, mjesta i fizickog
okruzenja. Svi su ti elementi slozeni i promjenjivi, stoga marketing u turizmu zahtjeva
strateSko razmiSljanje i planiranje. Upravo je nedostatak strateSkog marketinSkog
razmiSljanja i planiranja kod upravljanja marketingom u turizmu uzrok nedefiniranog
modela razvoja turizma na razini destinacije, Sto za posljedicu ima neprepoznatljivost

destinacije i njezinih elemenata na turistiCkom trzistu.

Ovaj rad nastoji prikazati kako je marketing u turizmu kao aktivnost vrlo vazan u
plasiranju turisticke destinacije na ciljno trziSte te kako su dogadaji u turizmu novi
fenomen koji sluzi u diferencijaciji destinacije, naglasavanju njezine autenti¢nosti,
promoviranju kulturnih vrijednosti i niza pozitivnih efekata koje donose sa sobom.
Medutim, u radu su istaknute i negativne implikacije razvoja turizma dogadaja, koje ne
treba zanemariti, ve¢ ih treba nastojati minimizirati u svrhu dugoro¢no odrzivog razvoja

ovog oblika turizma i turisticke destinacije opcenito.



1.2. PRIMJENJENA METODOLOGIJA

Prilikom izrade ovo Zavrsnog rada koristile su se razliCite metode istrazivanja, u skladu
sa predmetom i ciljevima istrazivanja. Kao medotologija istrazivanja izabrane teme
koristile su se metode analize, metoda sinteze, zatim metoda kompilacije i metoda

deskripcije.

Za potrebe rada analizirala se domaca i strana literatura iz podrucja turizma, marketinga
u turizmu, marketinga, turizma dogadaja i upravljanja dogadajima te je koriStena
metoda primarnog i sekundarnog istrazivanja. Za potrebe primarnog istrazivanja podaci
su prikupljeni iz dokumentacije turisticke zajednice i odabrane marketinSke agencije
Alpher, Pula. Takoder,koriStena je studija Instituta za poljoprivredu i turizam u Porecu,
koja je izradena na temelju anketiranja i osobnog intervjuiranja sudionika manifestacije
direktno sa festivala Casanovafest. Sekundarnim istrazivanjem obradeni su podaci

dostupni na internet portalima, u ¢asopisima i bazama podataka.

1.3. KOMPOZICIJA RADA

Zavrsni rad se sastoji se od Cetiri medusobno povezana poglavlja koji ¢ine konzistentnu
cjelinu. Prva cjelina zapocinje marketinskim planiranjem u turizmu, kojeg €ine stratesko i
operativno planiranje, ovisno o pojedinim razinama na kojima se provodi. U ovom dijelu
rada navede su i objaSnjene posebnosti marketinga u turizmu i njegovog znacaja u
formiranju imidza destinacije i pozicioniranja na trziStu. Takoder, analiziran je

marketinSki miks u turizmu i njegove komponente.

U drugom dijelu rada slijedi razrada pojma turistiCkin dogadaja, osnovna podrucja
dogadaja, kategorizacija dogadaja, zatim vrijednosti i multiplikativni efekti dogadaja na

turistiCku destinaciju. Navodi se i pojam odrzivog razvoja turistickin dogadaja.



Nadalje, analizirana je manifestacija Casanovafest u Vrsaru, objasnjeno je planiranje
festivala i sama organizacija, izradena je SWOT analiza i marketinski miks za festival.
Ovaj dio rada sadrzi i rezultate istrazivanja zadovoljstva posjetitelja na festivalu
prethodnih godina te sveukupni osvrt na festival. U zaklju¢ku rada dani su neki odgovori
na problematiku postavljenu u uvodu te osvrt na vaznost marketinga turistiCke

destinacije i njegovu buduénost.



2. MARKETINSKO PLANIRANJE U TURIZMU

Marketing je u danasnje vrijeme funkcija koja je naviSe orijentirana nakupce, s obzirom
da se izravno obraca potencijalnim kupcima, stoga nije samo poslovna funkcija nego je
sveobuhvatan nacin razmisSljanja, filozofija i nacin strukturiranja poslovanja. Srz
marketinga ocituje se putem stvaranja vrijednosti i zadovoljstva postoje¢im i
potencijalnim kupcima. Marketing u turizmu je segment marketinga i potrebno je
poznavanje marketinga opcenito kako bi se shvacala vaznost marketinga u turizmu.
Glavne industrije koje spadaju u turizam jesu industrije hotelijerstva, putovanja i
ugostiteljstva. Prema definiciji, marketing u turizmu definira se kao“socijalni i upravljacki
proces kojim pojedinci dobivaju ono Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene

proizvoda i vrijednosti s drugima.“!

Kada se govori 0 marketingu u turizmu zapravo se misli na marketing usluga, jer usluge
su u ovom sluaju proizvodi koji se nude turistima, stoga je njihov znaCaj za
gospodarstvo sve vecCi te se razvila potreba za istrazivanjem industrije usluga i
marketinga usluga. Primjena marketinga u turizmu iznimno je vazna i potrebno je uvaziti
sve specifiénosti usluga nad proizvodima. Dakle, ,usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje
jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira posjedovanjem

necega. Njezina proizvodnja moZe i ne mora biti vezana za fizi¢ki proizvod.“?

DanasSnja uspjesna turisticka poduzeca znaju da je svrha privuci i zadrzati zadovoljne i
profitabilne goste/kupce na nacin da su usredotoCeni na zadovoljavanje njihovih zZelja i
potreba. Tradicionalan marketinSki pristup ne uspijeva u potpunosti ostvariti zadane
cilieve u usluznim djelatnostima, stoga osim vanjskog marketinga,marketing usluga

zahtjeva unutarnji i interaktivni marketing, koji zajedno €ine trokut usluznog marketinga.?

! Kotler, P., Bowen, J. (2010): , Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu®, IV.izdanje, Mate,
Zagreb, str. 31.

2 Kotler, P., Keller, K. L. (2008): “Upravljanje marketingom*, Mate, Zagreb, str. 467.

3 Unutarnji marketing kazuje da usluzne tvrtke moraju ucinkovito obucavati i motivirati svoje osoblje za
kontakt s klijentima. Interaktivni marketing znaci da dozivljena kvaliteta usluge ovisi o kvaliteti interakcije
izmedu kupca i prodavaca tijekom pruzanja usluge.
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Usluzne djelatnosti prilikom interakcije s gostima moraju biti maksimalno ucinkovite
zbog karakteristiCnosti same usluge. Naime,one ovise isklju€ivo o vjeStinama i znanju
pruzatelja usluga, odnosno zaposlenika u usluznim djelatnostima. Usluzna poduzeca
orijentirana su na ostvarenje ciljeva i uspjesSnost, shvacaju vaznost strateSkog i
operativhog planiranja, podupiru zaposlenike te razumiju povezanost i isprepletenost
usluge i samih rezultata poslovanja, gdje je cilj ostvarenje pozitivnih rezultata uz

zadovoljstvo zaposlenika i kupaca.

Marketing u turizmu vrlo je znaCajan za turizam te ovisi o cijeloj usluznoj industriji, Cije
su grane medusobno ovisne i u interakciji,koja ¢e se, slute¢i po danasnjim
trendovima,joS viSe ispreplitati i postati sve slozenija. Zbog navedenog, danas su
turizmu potrebni klasificirani marketinSki stru€njaci koji razumiju slozenost i
meduovisnost svih usluznih djelatnosti, koji znaju prepoznati potrebe i promjenjive

trendove turistiCkog trziSta te promptno reagirati na njih.

2.1. POSEBNOSTI MARKETINGA U TURIZMU

Marketing predstavlja proces kojim se omogucava da proizvodi i usluge idu od
proizvodata ka potroSacima te da proizvodaci dobivaju informacije o potrebama
potroSaca. Turizam kao skup djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe turista prilikom
njihova putovanja izvan mjesta boravka, objedinjuje aktivnosti koje se zbivaju u okviru
umjetnosti, sporta, socijalizacije, rekreacije ali i aktivnosti koje ne spadaju u slobodno
vrijeme kao Sto su poslovna putovanja, kongresi, zdravstvene potrebe i slicno. Sve to

predstavlja posebnu kategoriju trziSta koje se naziva turisti¢ko trziste.

Razlikujemo razli€ite tipologije marketinga koje mozemo Kklasificirati s aspekta ciljnog
trziSta, proizvoda i nositelja marketinSke aktivnosti. Svrha klasificiranja marketinskih
aktivnosti je prijenos marketinskog znanja iz jedne sfere u drugu, marketing u turizmu je

zapravo Klasifikacija marketinga prema ciljnom trziStu koje je u ovom slu€aju turisticko



trziSte, a potrosaci su zapravo turisti koji imaju potrebu za takvim uslugama. Neke od

relevantnih razlika izmedu trziSta roba i usluga jesu:*

kod usluznih trziSta za veliki se broj usluga korisnik krece prema ponudi, 5to nije
slu¢aj kod robnih trziSta. Naime, turisti¢ko trziSte predstavlja dolazak korisnika na
mjesto pruzanja usluge,

usluge se istovremeno pruzaju i konzumiraju, Sto znaci da su i korisnik i ponudac
prisutni prilikom pruzanja usluge,

vecina se usluga najprije prodaje, a zatim se proizvode odnosno konzumiraju dok
je kod trziSta roba prvo proizvodnja a zatim prodaja,

usluge su nepostojane, one ovise 0 tome gdje se pruzaju, tko ih pruza i nije ih
moguce prezentirati putem uzoraka,

usluge su neopipljive, kod usluga se zapravo kupuje vjeStina, sposobnost i
znanje pruzatelja usluga,

usluge se ne mogu skladistiti,s toga su vremenski odredene.

Turisticko trziSte predstavlja trziSte usluga, ono je specificno i zahtjeva drukdiji i slozeniji

marketinSki pristup od trziSta roba. Specificnosti marketinga u turizmu proizlaze iz

sljedec¢ih aspekata:®

pluralizma centara odlucivanja(s razli€itim funkcijama) u marketinskoj aktivnosti,
zbog kojega nastaje potreba razlikovanja makro marketinga i mikro marketinga te
realiziranja integriranog marketinga,

slozene kompozicije turistickog proizvoda, zbog ¢ega ga je moguce sastaviti iz
velikog broja elemenata razliCite provenijencije i naravi te prezentirati na nekoliko
nacina,

stalne prisutnosti ne kontroliraju¢ih varijabli, medu kojima su neke internog
karaktera(proizvodnja i promocija), a mnogo ¢es¢e eksternoga karaktera, nastale

kao rezultat eksternih i organizaciji nepoznatih Cimbenika(najé¢eS¢e politickog

4 Krizman Pavlovi¢, D. (2008): ,Marketing turisticke destinacije®, Sveuciliste Jurja Dobrile, OET ,Dr. Mijo
Mirkovi¢®, Pula, str. 46.
5 Ibidem, str. 46.



okruzZenja), koje utjeCu na vec¢ poduzete aktivnosti i namecu potrebu alternativni
rieSenja,

varijabilnost mjera koje mogu promijeniti odredena trziSta radi utjecaja na izbor
destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih ¢imbenika, vec je rezultat drugih
eksternih i konkurentskih motiva (npr. posebno ucinkovita promocija, primjena
izuzetno povoljnih tarifnih uvjeta, uvodenje pogodnijih i brzih prometnih sredstava
i veza),

neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinskih programa u fazi primjene,
koji predvidaju moguénost alternativnih intervencija u cilju neutralizacije ili

umanjenja negativnih posljedica eksternih restriktivnih mjera.

Uz navedeno, posebnosti marketinga u turizmu proizlaze iz karakteristika turisticke

ponude i potraznje, koje se razlikuju od ponude i potraznje na drugim trzistima.

TuristiCka ponuda je ukupnost dobara koja se nude turistima u odredenoj destinaciji, po

odredenim cijenama. Osobine koje karakteriziraju turisticku ponudu jesu:®

heterogenost,
neelasti¢nost,
statiénost,

sezonalnost.

Heterogenost turistiCcke ponude ocitava se u tome Sto se na turistickom trziStu javlja

veliki broj ponudaca razliitih dobara samo jednom potroSacu, a ukupnost tih dobara

mora sacinjavati splet upravo onoga Sto kupac zeli. Druga karakteristika ponude je

staticnost, koja je vezana za prostor u kojem se nalazi, s obzirom da se koriStenje

turistickih usluga, zbog udaljenosti, uopce ne moze dogoditi ukoliko kupac ne dode u

receptivno podrucje.

Ponuda se smatra neelastichom iz razloga Sto sporo reagira na promjene, osobito na

promjenu cijena. To proizlazi prije svega iz razloga Sto se ponuda veze za odredeno

podrucje, za skup prijevoznih sredstava, infrastrukturu i smjeStajne kapacitete. Vrlo

6 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit, str. 48.



malo se veZze za promjenu dohotka i cijene kao kod potraznje. Sezonalnost ponude
izaziva koncentraciju turistickog prometa u odredeno mjesto i odredeno vrijeme, kao

primjerice za vrijeme ljetnih mjeseci ili zimskih mjeseci.

TuristiCka potraznja je rezultat ljudskih potreba za zadovoljavanjem turistiCke potrebe.
Dakle, definicija potraznja je ,ona koli€ina turistiCkih dobara, usluga i robe koje su turisti
skloni pribaviti uz odredenu razinu cijena, odnosno uz odredeni devizni teCaj ako je
potraZznja inozemna“.’Potraznja ovisi o raspolozivom vremenu, osobnom dohotku,
potroSackom izboru i pristupu lokalitetima i kapacitetima. Karakteristike turistiCke
potraZznje su:8

* mobilnost,

* heterogenost,

+ elasti¢nost,

e sezonalnost.

Potraznja je mobilna iz razloga Sto se turisticke usluge ne mogu skladistiti te zbog
njihove specificnosti da se proizvode i troSe u odabranoj turistickoj lokaciji. Lokacija
emitivnih prostora moZze biti udaljena od receptivnih prostora Sto takoder uzrokuje

mobilnost potraznje.

Nadalje, kao i ponuda, potraznja je takoder heterogena, Sto proizlazi iz individualnosti
korisnika ili skupine korisnika. Svaki korisnik se ponaSa razli€ito na turistickom trziStu
ovisno o interesima, preferencijama i Zeljama. Obiljezja stvarnih i potencijalnih turista
mozZemo razvrstati u Cetiri skupine, i to:°

» zemljopisna,

» demografska,

» psihografska,

* bihevioristiCka obiljezja

7 Senecic¢, J., Grgona, J. (2006):,Marketing menadZment u turizmu®, Mikrorad, Zagreb, str.5.
8 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 47.
9 Ibidem, str. 47.



Zemljopisna obiljezja Cine regija iz koje turisti dolaze, klima u toj regiji, gustoca
naseljenosti i slicno. Demografska obiljezja ¢ine dob, spol, obitelj, dohodak, zanimanje,
vjera i ostala obiljezja osobne prirode. Psihografska obiljezja o€ituju se u pripadnosti
odredenom drusStvenom sloju, nacinu zivota i ostalim osobnim preferencijama.
Bihevioristicna obiljezja oznaCavaju znanje, stav i reakcije prema turistickom proizvodu i

destinaciji.

Potraznja je izrazito elasti¢na, Sto znaci da svaka promjena u bilo kojem podrucju Zivota
korisnika izaziva promjenu u njegovim Zeljama i potrebama, Sto se osobito pokazuje
kod promjene dohotka potencijalnog turista. Potraznja koja pokazuje promjene naspram
promjene ekonomske situacije naziva se primarna elasticnost potraznje, dok potraznja
koja pokazuje promjene naspram promjena u turistickoj ponudi naziva se sekundarna
elastiCnost potraznje. Veoma je vazno poznavanje promjena turistiCke potraznje kako bi
se moglo efikasno reagirati na njih i biti u toku tendencijama turistickom trziStu.
Sezonalnost potraznje oc€ituje se u koncentraciji turistitkog prometa u odredenom

prostoru i u odredeno vrijeme.

Posebnosti koje se joS istiCu u turizmu su kupnja i potrosSnja, koje se naime bitno
razlikuju od kupnje i potrosnje fizickih dobara. TuristiCka potroSnja moze se ostvariti u
mjestu stalnog boravka prilikom kupnje turistickog proizvoda koji ¢e se konzumirati tek
dolaskom na odrediSte, zatim na putovanju prema odrediStu i na povratku s putovanja,
primjerice potrosSnjom na aerodromima, potrosnjom u vlakovima, placanjem cestarina,
kupnjom po auto putovima i sli€no, te u samom odrediStu gdje turisti potrosnju dijele
vecim dijelom na usluge ali i na robe kao Sto su suveniri i ostali sli¢ni proizvodi. Mogu se
izdvaijiti tri bitne karakteristike turisti¢ke potrosnje, a to su:10

* njezin neproizvodni karakter, Sto odreduje nacin njezina utjecaja na gospodarski

razvoj,
» pripadnost sferi osobnih potreba, Sto predstavlja okvir za tumacenje ponaSanja

potroSaca-turista,

10 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 50.



» specificna struktura, koja je rezultat uvjeta u kojima se formira i zadovoljava.

TuristiCka potroSnja je jedan dio osobne potroSnje koja nastaje sa turistiCkim Zeljama i
potrebama i financira se osobnim dohotkom turista. Okruzenje u turizmu je takoder

jedna od posebnosti marketinga u turizmu koje se mora spomenuti.
Analiziranje i prac¢enje okruzenja u turizmu je vrlo vazno za planiranje i razvijanje
marketinskih aktivnosti u turizmu. Okruzenje u marketingu opéenito, a i u turizmu ima

Cetiri razine, koje su prikazane u tablici 1.

Tablica 1. Cetiri razine okruZenja marketinga

Razina okruzenja Opis

marketinga

1. razina: Obuhvaca varijable unutar organizacije na koje je moguée djelovati i koje se
Interno okruzenje mogu kontrolirati. To su: istraZivanje i razvoj, proizvodni kapaciteti, ljudski

potencijali, financijski resursi, imidZ organizacije, lokacija

2. razina: Obuhvaca trziSte krajnje potroSnje (domaci i strani kupci) i trziSte proizvodne
Ciljno okruzenje potroSnje (proizvodaci, posrednici, institucije)

3. razina: Obuhvaca interesne skupine koje utje€u na kontekst odlu€ivanja u

Dionici organizacije organizaciji, kao Sto su dioni€ari, konkurenti, zaposlenici, sindikati, dobavljaci,

lokalna zajednica, tj. svi koji mogu imati konfliktne interese.

4, razina: Obuhvaca varijable na koje organizacija ne moZe ni u kojoj mjeri utjecati, veé
Sire okruzenje im se mora prilagodavati u potpunosti. To su: demografski Cimbenici,
ekonomski ¢imbenici, politiCki €imbenici, drustveno-kulturni ¢imbenici, fizi¢ki

¢imbenici, tehnoloski g¢imbenici.

Izvor: Vlastita izrada prema: Krizman Pavlovi¢, D. (2008): ,Marketing turisticke destinacije”, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, OET ,Dr. Mijo Mirkovi¢“, Mikrorad, Zagreb, str. 51.

Turizam danas, naspram njegovim pocecima u razvoju, je puno fleksibilniji,
segmentiraniji, personaliziraniji i pristupacniji svima dillem svijeta. Internet revolucija
takoder iz dana u dan mijenja percepciju svijeta, njegovih mogucnosti i prilika te
omogucuje sve vecu dostupnost turistiCkih proizvoda. Te promjene utjecale su na

promjene u marketinSkom okruzenju, a oc€ituju se:u turistiCkoj potraznji, selekcioniranju
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trziSta, pojavom selektivnih oblika turizma, porastu broja obrazovanih turista,
nezadovoljstvom zagadenim destinacijama, porastom broja krac¢ih putovanja tijekom
godine, putovanje postaje zadovoljstvo i sastavni dio zivota, smanjuje se broj poslovnih
putovanja zbog razvoja tehnologije i njezinih mogucnosti, pojava malih trziSta potraznje
u manje razvijenim zemljama i td. Kako se mijenja potraznja tako se dogadaju promjene
i u ponudi s obzirom da potraznja odreduje ponudu. Tako se danas susreéemo sa
porastom broja novih destinacija, i to destinacija koje su svojevrsni ekstremi, sve u
svrhu diferencijacije na turistickom trzistu i osvajanje nekih novih kupaca/turista. Zatim
pomladivanje i obnavljanje starih destinacija gdje se teziSte stavlja na kvalitetu i odrzivi

razvo.

2.2. STRATESKO | OPERATIVNO MARKETINSKO PLANIRANJE U TURIZMU

MarketinSko strateSko planiranje je menadzerski proces razvoja organizacije, €ija je
svrha odredivanje ciljnih trziSta i ponudu vrijednosti temeljenu na analizama najboljih
marketinskih prilika. Vecina velikih poduze¢a podijeljena je na Cetiri organizacijske
razine, a to su:t

» Kkorporativna,

* odjelna,

* poslovna jedinica,

* proizvodna razina.

SjediSte korporacije odgovorno je za izradu i provodenje korporacijskog strateskog
plana, kojim vodi poduzece u profitabilnu buduc¢nost te samostalno odluuje o tome
kolika Ce se sredstva izdvojiti za svaki pojedini odjel u poduzecu. Nadalje, svaki odjel
donosi svoj zasebni plan te dodjeljuje sredstva svakoj poslovnoj jedinici, a poslovna
jedinica razvija i provodi plan za svoju poslovnu jedinicu kako bi istu dovela u profit.
Svaka proizvodna jedinica odgovorna je za razvijanje marketinskog plana kojim ¢e

postici ciljeve na svom trziStu proizvoda.

11 Kotler, P., op.cit., str. 75.
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Naime, svaki strateSki plan zapoc€inje na najviSoj razini poduzeca, jer je zadaca
menadzera najviSih razina oblikovanje misije i vizije poduzeca, u skladu s kojima se
kreiraju ciljevi. Kako bi se ciljevi poduzeca ostvarili, zahtjeva se planiranje i razvoj
strategije koja ¢e biti usmjerena na realizaciju istih. Stratesko planiranje spusta se od
najvise razine prema nizim razinama kako bi se uspjesno i uskladeno dovelo poduzece
do ostvarivanja ciljeva te odrzivog razvoja. Marketinski plan predstavlja vrlo vazan
instrument koji je temelj svih upravljanja i koordinacije marketinskih aktivnosti,
funkcionira na dvije razine, a to su strateSka i operativna razina. Odredivanje ciljnih
trziSta i ponude vrijednosti zadace su strateSkog plana. Ponuda vrijednosti stvara se na
temelju analiza najboljih marketinskih prilika, dok operativni plan odreduje marketinske
taktike koje ukljuCuju odredivanje cijene, promidzbu, prodaju, karakteristike proizvoda ili
usluge i distribucijske kanale. StrateSko planiranje na razini korporacije provodi se
putem Cetiri klju€nih aktivnosti, a to su:12

» definiranje korporacijske misije,

» uspostavljanje strateskih poslovnih jedinica,

» dodjeljivanje resursa svakoj poslovnoj jedinici,

e procjenjivanje mogucnosti rasta.

Korporacijska misija je klju¢ korporacijskog postojanja i prepoznatljivosti, koja je jasna
ve¢ na samom pocetku poslovanja. Misija je podlozna promjenama, a kako se
poduzece razvija i Siri, misija se oblikuje na nacin da prati njen razvoj. Redefiniranje
misije je nuzno kako poduzece ne bi izgubilo svoj kredibilitet. Poduzeca razvijaju izjave
o misiji te ih dodjeljuju menadzerima, zaposlenicima i kupcima kako bi svima bio jasan
cilj razvoja organizacije te kako bi svi djelovali kolektivno. Prilikom definiranja izjave o
misiji mora se voditi raCuna da izjava sadrzi tri kljuCne karakteristike kako bi bila dobro i
jasno sastavljena, a to su: ,fokus na ograniCen broj cilieva, naglas na glavne
karakteristike i vrijednosti poduzeca i definirane vazne konkurentske sfere gdje ce

poduzeée djelovati.13

12 Kotler, P., Keller, K.L., op.cit., str. 44.
13 |bidem, str. 44.
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Fokus na ograni¢en broj ciljeva potreban je kako bi svima bilo jasno gdje poduzece Zeli
sti¢i u buduc¢nosti, s obzirom da puno razlicitih ciljeva stvara nejasnu misiju poduzeca.
NaglaSavati glavne karakteristike i vrijednosti poduzec¢a koje svi sudionici moraju
postivati i poticati razvoj temeljen na tim vrijednostima. Tre¢a vazna karakteristika je
definiranje vaznih konkurentskih sfera u kojima ¢e poduzece djelovati kako bi se
kvalitetno plasirao na ciljno trziste. Vecina velikih tvrtki upravlja sa ve¢im brojim poslova
i ti se poslovi razlikuju jedan od drugoga, stoga svaki od tih poslova zahtjeva svoju
strategiju. Zbog toga velike tvrtke uspostavljaju strateSke poslovne jedinice, a svaka od
tih jedinica ima svoje karakteristike: 14

* sadrZe jednu vrstu poslovanja koja se mogu planirati odvojeno od tvrtke,

* imaju svoju vlastitu konkurenciju,

* imaju menadzera koji je odgovoran za ostvarivanje dobiti, koji kontrolira

poslovanje i provodi stratesko planiranje.

Svrha strateskih poslovnih jedinica je dodjeljivanje financijskih sredstava i razvoj
zasebnih strategija razvoja. Prilikom procjene mogucnosti za rast bitno je planiranje
novih poslovanja, smanjenje ili obustava postojec¢ih poslovanja ovisno o tome koje
poslovanje donosi vecCu profitabilnost tvrtki. Proces strateSkog planiranja poslovnih
jedinica sastoji se od sljedecih koraka:1®

* misije poslovanja,

 SWOT analize,

» formulacije ciljeva,

» formulacije strategije,

» formulacije programa,

* primjene,

* povratne informacije i kontrole.

SWOT analiza obuhvaéa pracenje vanjskog okruzenja i unutarnjeg okruzZenja,

evaluaciju snaga, slabosti, prilika i prijetnji. Svrha promatranja vanjskog okruzenja je

14 Kotler, P., Keller K.L., op.cit., str. 47.
15 Kotler, P., Keller K.L., op.cit., str. 51.
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identificiranje novih marketinskih prilika i ostvarivanje dobiti za poduzece, nalazenjem i
razvijanjem tih prilika. Nakon Sto identificira sve prilike i prijetnje iz vanjskog okruzenja,
menadzment moze dobiti cjelokupnu sliku pojedinog posla i odluciti o tome kako se
postaviti prema ciljnom trziStu. Medutim, vanjsko okruzenje ne nudi samo prilike ve¢
predstavlja i prijetnje poduzec¢ima. Definicija prijetnje glasi ,Prijetnja je izazov proizaSao
iz nepovoljnog trenda ili dogadaja koji, u slucaju nedostatka obrambenih aktivnosti,

moZze dovesti do smanjenja prodaje ili dobiti“.16

Osim analize vanjskog okruzenja, SWOT analiza se sastoji i od analize unutarnjeg
okruzZenja, odnosno evaluacije slabosti i snaga. Vazno je da svaka poslovna jedinica
poznaje svoje snage i slabosti, kako bi Sto bolje mogla iskoristiti prilike iz okruzenja.
Nakon Sto poslovna jedinica odradi SWOT analizu, nastavlja sa razvojem specifi¢nih
cilieva za odredeno razdoblje te se ta aktivnhost naziva formiranje ciljeva. Ciljevi su
zapravo planovi koji su specificni s obzirom na vrijeme i veliinu i moraju zadovoljiti
Cetiri kriterija:zmoraju biti hijerarhijski organizirani, od najvaznijeg prema najmanje
vaznom, moraju se kvantitativno definirati, moraju biti realni te moraju Dbiti
konzistentni“.1’Ciljevi su pokazatelji Sto poslovna jedinica Zeli posti¢éi u odredenom
razdoblju, a strategija definira kako sve to posti¢i. Zbog toga, nakon formulacije ciljeva

slijedi formulacija strategije.

Svako poduzece koje Zeli posti¢i zacrtane ciljeve mora kreirati vlastitu strategiju, koja se
sastoji od marketinSke, tehnoloSke i nabavne strategije. Slijede¢i korak u procesu
strateSkog planiranja poslovnih jedinica je formulacija programa i provedba istoga. LoSa
provedba moze uvelike nastetiti dobroj marketinskoj strategiji. Nakon Sto se programi
formuliraju, zaposlenici u marketingu moraju napraviti procjenu troSkova pojedinih
programa. Kako bi se programi proveli Sto uspjeSnije vazno je imati u vidu sve
interesno-utjecajne skupine i njihove potrebe. Nakon provedene strategije poduzece
treba nastaviti pratiti rezultate i promjene u unutarnjem i vanjskom okruzenju. TrziSta su

promjenjiva stoga poduzec¢e mora stalno biti u koraku s promjenama i biti spremno na

16 Kotler, P., Keller, K.L., op.cit, str.53.
17 |bidem, str. 54.
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mijenjanje strategija i programa, a ponekad Cak i ciljeva kako bi ostalo konkurentno na

trzistu.

Kada se govori o strateSkom marketinskom planiranju u turizmu, misli se na Siri spektar
planiranja od samog poduzeca, tu su ukljueni svi sudionici koji djeluju u turizmu i koji
Cine turisticku ponudu odredene destinacije. Krovni dokumenti koji se koriste za
strateSko planiranje na nivou destinacije su strategije razvoje turizma. Strategije razvoja
turizma u Hrvatskoj donosi Sabor. Trenutno je na snazi ,Strategija razvoja turizma
Republike Hrvatske do 2020.godine”. Nacin sastavljanja strategije je da ona ,polazi od
analize klju¢nih pokazatelja dostignutog razvoja, sagledava razvojna ogranicenja i
razvojne mogucnosti koje se ocitavaju iz relevantnih razvojnih trendova u globalnom
okruZenju te prepoznaje kljuéne Cinitelje uspjeha na koje se hrvatska turistiCka politika
mora usredotociti do 2020. godine.“1® U zavrSnom dijelu dokumenta dane su smjernice
za provedbu definirane vizije i strateSkih razvojnih ciljeva koji ukljuCuju operativne
strategije na klju¢nim podrucjima djelovanja. Kljuéna podrucja djelovanja su pojedine
Zupanije, gradovi i turistiCka mjesta koja na temelju ovog krovnog dokumenta razvijaju

vlastite strategije.

Sve strategije razvoja turizma u Zupanijama, gradovima i turistickim mjestima moraju biti
medusobno povezane i uskladene sa strategijom razvoja Republike Hrvatske te prilikom
izrade strateSkog plana svi moraju voditi raCuna o toj uskladenosti, kako bi se
destinacija istosmjerno razvijala i kako bi se stvorio dugoro¢no pozitivan, jasan

jedinstven i odrziv imidz destinacije.

8 Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine, <http://www.mint.hr/UserDocslmages/130426-Strategija-turizam-2020.pdf>, (01.09.2017.)
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2.3. INSTRUMENTI MARKETINSKOG MIKSA U TURIZMU

Marketinski miks moze se definirati kao* skup marketinskih instrumenata kojima se
nastoji zadovoljiti potrebe ciljnog trziSta, ostvariti ciljeve te podrzati ili osnaziti poziciju
turistickog proizvoda na ciljnom trzistu.“1°Osnovni instrumenti marketinskog miksa
nazivaju se 4P i obuhvacaju:

* Proizvod (eng. Product)

» Cijena (eng. Price)

* Promocija (eng. Promotion)

* Prodaja i distribucija (eng. Place)

Proizvod ili usluga temeljni su elementi marketinSkog miksa, kojima se prilagodavaju
ostali elementi kako bi se njihovim sinkroniziranim djelovanjem ostvarili ciljevi poduzeca.

Elementi marketinSkog miksa biti ¢e razradeni u nastavku rada.

2.3.1.Turisti¢ki proizvod

Turisticki proizvod je sloZzen proizvod kojeg Cine skup raspolozivih roba i usluga na
odredenom podrucju u odredeno vrijeme, a hamijenjen je zadovoljavanju potreba stoga
se ne moze isprobati i dozivjeti prije nego se kupi. Turisti€ki proizvod ima limitirane
mogucénosti za diferencijaciju jer su klima, zemljopisni polozaj, arhitektura i ostala
obiljezja turistickog proizvoda nepromjenjiva. Destinacije se zbog toga fokusiraju na
promjenjive elemente proizvoda i istiCu te elemente koji su jedinstveni u odnosu na
konkurenciju, odreduju ciljna trziSta te se s tim jedinstvenim proizvodom plasiraju na
trziSta. Prilikom formiranja turisticCkog proizvoda moraju se uzeti u obzir sve komponente
turistiCke destinacije, a to su:2°

» atrakcija,

* receptivni sadrzaji,

* pristupacénost,

19 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 150.
20 |bidem, str.150.
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* pomocne usluge,
* mogucnost slobodnog izbora,
» uklju€enost potroSaca,

» proces “proizvodnje” turistiCkog proizvoda.

Turisticki proizvod nije konacan definiran proizvod. Njegov konacan izgled i sadrzaj ovisi
0 zeljama, potrebama i kupovnoj moci posijetitelja koji ¢e tek dolaskom u destinaciju

odrediti elemente pojedinog proizvoda.

2.3.2. Cijena

Slijedeci vazan element marketinskog miksa je cijena, njezina definicija prema Kotleru i
Kelleru glasi da je,cijena turisticCkog proizvoda, u najuzem smislu, je koli¢ina novca
trazena za neku robu ili uslugu. U Sirem smislu, cijena je zbroj svih vrijednosti koje
potroSaci izmjenjuju za korist posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluge“.?! Cijena je
vrlo vazna za kreiranje potraznje, bitan je dio proizvoda i njegova pozicioniranja na
trziStu te daje informacije o kvaliteti, prirodi i konkurentskim prednostima istog, Sto

predstavlja imidz kojeg si proizvod stvara na trzistu.

Razli€iti autori, razliito definiraju ¢cimbenike koji utjeCu na odredivanje cijene turistickih
proizvoda. Primjerice, Prebezac i Piri — Rajh smatraju da se ¢imbenici dijela na interne
(troSkovi, profitni ciljevi i rast) i eksterne (konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene
na trzistu, tehnologija). Prema Ozreti¢ — DoSenu, potraznja, troSkovi, vrijednost
proizvoda za korisnike, politika cijena konkurencije jesu vazni ¢imbenici koji odreduju
cijenu turistickog proizvoda. Nadalje, Rocco smatra da su to stadij zivotnog ciklusa
proizvoda, diferencijacija proizvoda, stil potroSacke kupnje, cjenovna elasticnost
potraznje i konkurencija.?22Odredivanje cijene turistickom proizvodu vrlo je slozen i
zahtjevan posao, a moguée mu je pristupiti sa sljede¢ih aspekata:??

» troSkovnog,

2! Kotler P., Keller K.L., op.cit., str. 477.
22 Krizman Pavlovi¢, D.,op.cit., str.156.
23 |bidem, str.160.
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* trziSnog,

* konkurentskog.

Kod troSkovnog aspekta cijena se odreduje temeljem ukupnih ili marginalnih troSkova
proizvoda, od kojih su najznacajnije metoda troSkovi plus, metoda dodavanja profitne
marze, metoda jednakih cijena i metoda povrata ulaganja. Odredivanje cijene trziShom
metodom podrazumijeva da se cijena odreduje u skladu sa ciljnim trziStem i elementima
marketinSkog miksa. Najznacajnije trziSne metode jesu metoda odredivanja cijene

prema potraznji i metoda najnize cijene.

Konkurentska metoda je metoda odredivanja cijena na temelju politike cijena
konkurenata. Kod te je metode mogucée odrediti cijenu ispod, iznad ili na razini cijena
konkurenata. Cijena je od svih elemenata marketinSkog miksa turistima najvidljivija i
najfleksibilnija, zbog Cega se izdvaja kao najznacajniji element marketinSkog miksa.
Medutim, cijenu treba promatrati kao samo jedan od elemenata marketinSkog miksa,

kojeg Cine joS promocija te prodaja i distribucija.

2.3.3. Promocija

Promocija je element marketinSkog miksa koja podrazumijeva osobnu ili neosobnu
komunikacija s kupcima, i sve aktivnosti informiranja, uvjeravanja i podsjecanja kojima
nositelji turisti¢ke ponude stimuliraju prodaju na turistiCkom trziStu. Promotivnim
aktivnostima javnost se, putem informiranja i uvjeravanja, poti¢e na trziSnu razmjenu.
Specifitnost promocije u turizmu je ta da se aktivnosti ne provode samo na razini
nositelja ponude vec¢ i na razini destinacije te se zbog toga razlikuje od promocije na
robnom trzistu. Promocija je vrlo vazna za turizam i turistiCku destinaciju jer potrosaci
mogu stvoriti sliku o destinaciji i turistitkom proizvodu gotovo iskljuivo putem
promocije. UspjeSna promocija €ini razliku izmedu uspjeSnog i neuspjesnog turistickog

poduzeca. Zadaci promocije u turizmu razlikuju se od zadataka promocije u ostalim
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djelatnostima, upravo zbog specifinosti turistickog proizvoda. Moguce je izdvoijiti

temeljne zadacée promocije:24

informirati turistiCke korisnike o prisutnosti odredenog turistickog proizvod na
trzistu,

upoznati turiste s obiljezjima i prednostima turistickog proizvoda,

mnogim konkretnim informacijama omoguditi turistu da se lakSe odluci, najprije o
ukljucivanju u turisticka kretanja, a zatim o izboru proizvoda, vremenu njegova
koriStenja i dr.,

stvoriti, osigurati ili odrzati pozitivni imidz na turistiCkom trzistu,

projicirati odredenu trziSnu poziciju,

promovirati Zeljeno ponasanje turista,

promijeniti stavove,

stimulirati Zelju,

pomaknuti vrijeme kupnje(produljiti sezonu) i dr.

Ukupni program marketinskih aktivnosti nekog poduzeca naziva se promotivni miks, koji

se koristi u svrhu postizanja marketinskih ciljeva, a obuhvacéa sljedece instrumente

promocije:2®

oglaSavanje,

odnosi s javnoSéu ,
unaprjedenje prodaje,
osobna prodaja,

ostali instrumenti promocije.

Oglasavanje je placeni oblik komunikacije s ciljanom javnoS¢u putem neosobne

komunikacije kao Sto su to primjerice radio, televizija, ¢asopisi, hovine i slicnho. Njegova

prednost je vrlo Sirok domet i prikladan je za odrzavanje dugorocnih ciljeva organizacije,

imidza, trziSne pozicije i ostalih.

24 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 162.
25 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 164.
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Odnosi s javnosScu odnose se na planirani i osmisljeni oblik komunikacije sa dionicima
organizacije Ciji je cilj unaprjedenje, odrzavanje i zastita imidza turistiCke destinacije.
Prednost ovog oblika promaocije je u tome Sto ima puno veci kredibilitet, te minimalan

troSak u odnosu na ostale instrumente promocije.

Unaprjedenje prodaje je instrument koji ukljuCuje aktivnosti kojima se Kkorisnici,
posrednici i prodajno osoblje potiCu na ostvarenje rezultata. Koristi se u slu€ajevima
kada je potrebno utjecati na turistiCku potraznju u kratkom roku, te uobi¢ajeno uz ostale

instrumente promocije za podupiranje ukupne promocijske aktivnosti.

Osobna prodaja putem osobne komunikacije izmedu prodajnog osoblja i ciljne javnosti
nastoji da organizacija ostvari ciljeve. Prednosti osobne prodaje ocituje se u mogucénosti
da se izazove visoka razina paznje kod potencijalnog turista/kupca, da se iznesu sve
karakteristike turistickog proizvoda, da se pruzi podrSka prije i nakon prodaje i sli¢no.
Pod ostale instrumente promocije spadaju izravan marketing, sponzorstvo, promocija

putem Interneta, publicitet i sli¢no.

2.3.4. Prodaja i distribucija

Vazno je da poduzece prepozna prednosti pojedinih oblika promocije te da u skladu sa
svojim poslovanje kreira optimalan promotivni miks. Prodaja i distribucija proizvoda vrlo
su specificne zbog karakteristika turistickog proizvoda koji je neprenosiv, ne moze se
skladistiti i upakirati te zahtjeva suucesnost turista/kupca i prodavatelja. Informacija je
glavni pokreta¢ svih turistickin kretanja, stoga je dostupnost informacija o destinaciji
klju€na za trziSni uspjeh i zadovoljstvo turista. Potrebno je definirati ciljeve i zadatke
prodaje i distribucije koje bi trebalo postic¢i. Cilj prodaje i distribucije odnosi se na
koli¢inu prodanih proizvoda na trziStu, dok se zadacima utvrduju na koji nacin ce se

ciljevi postici.

20



2.3.5. Ostali instrumenti marketinSkog miksa u turizmu

U nekim literaturama se takoder pojavljuju i 3P, koji ¢ine marketinSki miks u turizmu s
obzirom da se smatra kako koncept 4P nije dovoljan za uspjesnost u turistickom
poslovanju, a obuhvacaju:

* Ljude ( eng. People)

* Procese (eng. Processes)

» FiziCku pojavnost (eng. Physical evidence)

Tri dodatna elementa marketinskog miksa specificnih za turizam moguce je
ukomponirati u neke od instrumenata marketinskog miksa i druge poslovne aktivnosti.
Primjerice, implementacija marketinSkog plana je usmjerena na upravljanje ljudima i
poslovnim procesima u svrhu realizacije aktivnosti koje su usvojene marketinskim
planom, stoga realizacija plana je usko vezana uz ljude i procese, dok fiziCka pojavnost
moze biti dio turistickog proizvoda s obzirom da fizicko okruzenje i destinacija Cine
turisticki proizvod.
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3. TURISTICKI DOGABAJI

TuristiCki dogadaji prepoznati su kao jedan od najutjecajnijih segmenata u formiranju
imidza destinacije i njenom pozicioniranju na trziStu. Dogadaji i atrakcije osnovne su
strategije kojima turistiCke destinacije nastoje privuci posjetitelje, te svaka destinacija,

bez obzira na veli€¢inu, moze ponuditi neke dogadaje.

Organizacije koje su odgovorne za promidzbu destinacije ujedno su i one koje
organiziraju razne dogadaje u svrhu privlaCenja posjetitelija, a te organizacije cine
turisticke vlasti, turisticki uredi, ministarstvo turizma, gospodarske komore i ostale
interesno utjecajne skupine. TuristiCki planeri zaduzZeni su za provedbu detaljne revizije
postojecih resursa u destinaciji kako bi mogli utvrditi nove mogucnosti za organiziranje

dogadaja.

Dogadaji koji privlace Zeljeno trziSte ostvaruju mnoge pozitivne rezultate, posebice ako
je to dogadaj koji se pretvara u tradiciju. Svaka destinacija ima svoje atrakcije, koje
mogu biti prirodne atrakcije ili atrakcije koje su djelo ljudskih ruku. Mnoge zemlje
prepoznale su vrijednosti prirodnih atrakcije te stvorile turizam destinacije na temelju tih
atrakcija. Kad govorimo o prirodnim atrakcijama, vrlo je bitno ulaganje u zastitu takvih
mjesta, Sto postaje izazov u danasnje vrijeme kad mnostvo posjetitelja ugrozava takve
jedinstvene prirodne resurse. Umjetno stvorene atrakcije, koje su djelo ljudskih ruku
takoder su iznimnom atraktivne posjetiteljima. O njima ovisi dugoro¢ni razvoj turizma, s
toga se i njih mora zastititi kako bi se oduprle utjecaju vremena. Turizam se temelji na
atrakcijama, dok za razvoj dogadaja atrakcije mogu biti polazna tocka. Osmisljavanje
specifiénih dogadaja koji su povezani sa jedinstvenom atrakcijom daje za rezultat

jedinstveni dogadaj, prepoznatljiv i sa perspektivom opstanka u buducénosti.

22



3.1. OSNOVNA PODRUCJA DOGADANJA | VRSTE DOGABAJA U TURIZMU

Postoje razliCite vrste dogadaja, a one se prvenstveno kategoriziraju prema podrucjima
dogadanja. U turizmu, podru¢ja dogadanja jesu:26

» kretanje (sport, sportske igre, rekreacija),

» druzenje (piknik, izlet, igre za djecu, ples, zabava),

» stvaralacke aktivnosti (fotografiranje, crtanje, radionice),

* naobrazba (predavanja, kongresi),

» pustolovine (rafting, logorovanje, ronjenje, jedrenje),

* mirovanje (meditacija, yoga, duhovne vjezbe, duhovne obnove).

Prema podrucjima dogadanja i sudjelovanju turista u njima, formiraju se razliCite
skupine aktivnosti, sukladno kojima se organiziraju dogadanja. Vrste dogadanja u
turizmu su:?’

» sportska dogadanja,

» zabava, umjetnost i kultura,

» komercijalna marketinska i promidzbena dogadanja,

» skupovi i konvencije,

» festivali,

» obiteljska okupljanja,

» prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe,

» ostale vrste dogadanja.

Sportska dogadanja odrzavaju se po svim gradovima i drzavama u svijetu i privlace
mnogobrojne posjetitelje ljubitelje sporta i vrhunske sportaSe iz cijelog svijeta. 1znimno
su posjeceni dogadaji, koji se ponekad i sa nestrpljenjem Cekaju. Svjetska sportska
dogadanja se organiziraju na visokoj razini, medijski su vrlo eksponirana te se ulazu vrlo

velike svote novaca za organizaciju takvih spektakla.

26 SveudilisSte u  Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i  ugostiteljstvu,
<http://lumens.fthm.hr/edata/2011/3f5d2d31-370a-4a75-95dc-d782d2d9b5bf.pdf >, (03.09.2017.)

27 Van Der Wagen, L., Carlos, B., (2008): ,Event Management - Upravljanje dogadajima“, Mate, Zagreb,
str. 11.
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Za zabave, umjetnost i kulturu je svojstveno da privlace veliki broj posjetitelja, ljubitelja
zabavnih manifestacija. Mogu biti veliki izvor zarade, a to ovisi o prodaji ulaznica. Takve
manifestacije ovise o elastichosti potraznje, pogotovo o promjeni cijena i dohotka te €ine
selektivni oblik turizma, koji se naziva kulturni turizam. Iz istrazivanja se moze zakljuciti
kako kulturne i zabavne manifestacije doprinose posjeti destinacije, i vrlo je vazno

ulagati u takve vrste dogadaja.

Posljednje istrazivanje Instituta za turizam Hrvatske vezano za kulturni turizam Kkoji
obuhvaca dogadaje i manifestacije, objavljeno je 2009. godine, a obuhvac¢a podatke
prikupljene 2008. godine, stoga se za potrebe rada iznose rezultati istrazivanja kao
okvirni pokazatelji. Istrazivanja TOMAS za 2008. godinu pokazala su da je u Hrvatskoj
profil posjetitelja kulturnih manifestacija sljedeci:28
* 47% posijetitelja srednje i mlade zivotne dobi, prosjecna starost 39 godina,
* 60 % posjetiteljla ima viSe ili visoko obrazovanje, od kojih je samo 13%
profesionalno vezano uz kulturu,
» geografski heterogeno trziste, 61,8% iz inozemstva,
* medu kulturnim turistima viSe je onih u prvom posjetu Hrvatskoj (30%),
» klasi¢na motivacija kulturnih turista je Zelja za u¢enjem o kulturi, povijesti i bastini
posjeéenog kraja,
* izvori informacija o dogadajima dolaze prvenstveno po preporuci rodbine ili
prijatelja, zatim interneta,
» zadovoljstvo dogadajima je u skladu s ocekivanjima (47,3%), i iznad ocCekivanja
(47,5%),
» glavni razlozi putovanja jesu odmor (50,3%), =zatim posjet kulturnoj
atrakciji/dogadaju (26,4%),

» od ukupne dnevne potroSnje kulturnih turista, na izdatke za kulturu otpada 7,3%.

Komercijalna marketinSka i promidZzbena dogadanja su dogadanja organizirana na

visokoj razini, Sto znaci da nisu za Siru javnost ve¢ samo za odabrane poslovne

28 |nstitut za turizam Zagreb (2009):,Stavovi i potro$nja posjetitelja kulturnih atrakcija i dogadanja u
Hrvatskoj“, TOMAS 2008 Kulturni turizam, str. 9.
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partnere i strateSke dionike, najéeSce su to dogadanja koja se organiziraju povodom
lansiranje novih proizvoda poduzeca. Takva dogadanja moraju ostaviti nezaboravni
efekt na posjetitelje jer se tim dogadanjima nastoji izravno na licu mjesta pridobiti nove
potroSace. Medijska eksponiranost je vrlo velika na takvim dogadajima, Sto donosi veci
ucinak ali i rizik. KonaCan uspjeh dogadaja je jako vazan.

Skupovi i konvencije su dogadanja gdje je prisutna jaka konkurencija. Konvencije
priviace Siroku publiku potencijalnih potroSa¢a dok su skupovi rezervirani za manji broj

ljudi razlicitih interesno — utjecajnih skupina.

Festivali su se kroz godine jako popularizirali pa tako imamo, glazbene festivale, plesne
festivale, filmske festivale, festivale hrane, festivale pi¢a. Na takvim festivalima pruzaju
se Sanse lokalnim proizvodacima, koji putem festivala promoviraju i prodaju svoje

domace proizvode.

Obiteljska okupljanja, tu se prvenstveno misli na vjencanja, krizme, godiSnjice, a sve je
popularnije okupljanje za sprovode i razvode. Sto se vjenéanja ti¢e, mnogi danas Zele
na taj vazan dan u zivotu otputovati na neke egzotiCne destinacije stoga su takvi

turistiCki aranzmani sve viSe prisutni te nude sve potrebne usluge.

Prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe su dogadaji koje uobiCajeno organiziraju
lokalni odbori, €iji je glavni cilj prikupljanje sredstava. Ovakvi dogadaji nose odredeni
rizik, s obzirom da se ne zna koliko ¢e posjetitelji donirati u dobrotvorne svrhe, Sto

ogranicava uspjesnost dogadaja, a i moraju se postivati neke zakonske odredbe.

Ostale vrste dogadaja, u ovu kategoriju spadaju svi dogadaji koji se ne mogu svrstati u
odredenu kategoriju. Svako dogadanje ima svoju svrhu, a tema je obiCno povezana s
tom svrhom. Vazno je analizirati i istraziti i najmanji dogadaj koji moze pruziti vazan uvid
u organizaciju dogadaja i koje se moze u buducnosti primijeniti za poboljSanje ili
promjenu ukoliko je potrebno.
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Osim po vrstama dogadaja, dogadaje razlikujemo i po veli€ini. Kategorizacija dogadaja

prikazana je u tablici 2 koja slijedi.

Tablica 2. Organizirani dogadaji po velic€ini

Vrsta dogadaja po Obiljezja dogadaja
velicini
Mega dogadaiji Najvedi organizirani dogadaji okrenuti uglavnom globalnom trzistu. To su

primjerice Olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo u nogometu. Takvi dogadaji imaju

izravan utjecaj na turizam, medijsku pozornost i gospodarstvo destinacije.

Regionalni dogadaji Cilj im je povecati zanimanije turista za odredenu destinaciju ili regiju. Od
primjera se moze navesti Oktoberfest, karneval u Veneciji, Sinjska Alka, Rijecki
karneval koji privlate domace i strane turiste, te gradu donose znac¢ajnu

financijsku dobit i promociju.

Znacajni dogadaiji Dogadaji koji pobuduju veliko zanimanje zajednice, a uz to privliace veliki broj

sudionika. Omogucuju velike prihode od turizma.

Maniji dogadaiji Ovdje pripada najveci broj sudionika. Dogadaji koji se odrzavaju godiSnje kao

primjerice razni festivali, sajmovi, te sportska dogadanja.

Izvor: Vlastita izrada prema: GraCan, D., Rudandi¢-Lugari¢, A.(2013.): , Konkurentnost turistiCke
destinacije — studija sluaja Rijecki karneval“, Ekonomski vjesnik, SveuciliSte Josipa Jurja Strossamayera

u Osijeku; Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, No.1

3.2. CIMBENICI PROGRAMIRANJA TURISTI CKIH DOGABAJA

Prilikom odluke o razvoju koncepta o organizaciji dogadaja, organizatori moraju pazljivo
razmotriti sve ¢imbenike koji utje€u na programiranje dogadaja.
Najvazniji ¢imbenici programiranja dogadaja jesu:2°

» prostor, razlikujemo vanjski i unutarnji prostors°,

» kadrovi,

2 Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za  menadZment u  turizmu i ugostiteljstvu,
<http://lumens.fthm.hr/edata/2011/3f5d2d31-370a-4a75-95dc-d782d2d9b5bf.pdf>, (03.09.2017.)
30 pod vanjskim prostor podrazumijeva se krajobraz, pejzazi, obiljezja kraja, klima, sunéani dani, snijeg,
vjetrovi, kiSa, padaline, flora (raznolikost i vrsnoéa), fauna (raznolikost i vrsnoc¢a). Unutarnji prostor
obuhvacda veli€inu objekta, lokacija objekta, oprema (tehnika reprodukcije zvuka slike, prevodenja,
umnoZzavanja).
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» struktura potencijalnih kadrova,

* postojeci kadrovi,

* Dbroj i kvaliteta Skola i visokoskolskih institucija,
* razvijenost kadrovskih servisa,

* servisi za kadrovsku podrsku,

» starosne i kvalifikacijske strukture stanovnistva,

» kulturno, jezi¢no, socijalno, vjersko nasljede.

Svi ¢imbenici programiranja dogadaja utjeCu na sam razvoj koncepta, stoga se prilikom
razvoja koncepta svi ti ¢imbenici moraju uzeti u obzir kako bi dogadaj ispunio svoju
svrhu i cilj. Svrha dogadaja morala bi biti osnova svih organizacijskih planova. Vecini
dogadaja glavna je smisao ostvariti dobiti, no ipak postoje i dogadaji kojima to nije
glavni cilj poput dogadaja za prikupljanje sredstava u humanitarne svrhe ili dogadajima

na kojima je naznaka besplatnih ulaza i sli¢no.

Tema dogadaja morala bi biti povezana sa svrhom dogadaja i u potpunosti sukladna
potrebama posjetitelja te dosljedna u svim elementima. Potrebno je razviti jednostavnu
izjavu koja kratko opisuje misiju dogadaja, jer se moze dogoditi da s vremenom svrha
dogadaja postane nejasna zbog utjecaja i pritiska razlicitih interesnih skupina. Svrha se
dalje moze raSclaniti na opce i specificne ciljeve, a sam dogadaj moze imati jedan ili
viSe opcih ciljeva.3!

* poboljSanje stava zajednice prema zdravlju i dobroj formi sudjelovanjem u

sportskim aktivnostima,

» povecanje ponosa gradana,

» usmjeravanje sredstva u lokalno gospodarstvo,

» prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe,

» povecanje broja turista u odredenom odredistu,

* produzenje turistiCke sezone,

» predstavljanje novog proizvoda,

31 van Der Wagen., L., Carlos., B., op.cit., str. 125.
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ostvarivanje prihoda prodajom ulaznica,

organizacija zabavnih sadrzaja,

stvaranje vjernosti odredenom timu,

podizanje ugleda grada ili mjesta,

obiljezavanje povijesnog dogadaja,

povecanje ugleda organizatora konvencije ili prostora u kojem se odrzava,
odrzavanje inspirativne ceremonije,

pruzanje jedinstvenog iskustva,

povecanje prodaje proizvoda,

odavanje priznanja dobitnicima nagrada (primjerice turisticke nagrade ili nagrade
zaposlenicima),

dobivanje medijske pozornosti,

naglasavanje glavne svrhe konferencije,

podizanje svijesti o dobrotvornoj ili politickoj kampanji.

Temeljem opcih ciljeva, razvijaju se specificni ciljevi dogadaja, koji moraju biti realni i

mijerljivi. Njihova procjena vrSi se na temelju sljede¢ih mjera:3?

broja gledatelja,

demografskih podataka o publici,
prosjecne potrosnje gledatelja,
razine prepoznavanja sponzora,
prodaje sponzorovih proizvoda,
ekonomskih u€inaka dogadaja,
dobiti.

Ciljevi moraju biti SMART?33, odnosno specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, realisti¢ni i uvjetovani

vremenom. Primjerice,cilj dogadaja moze biti ,povecanje broja sudionika od 15 do 60

godina u zabavnoj utrci lokalne zajednice na 5000 do 2020. godine®.

32 van Der Wagen, L., Carlos B., op.cit., str.127.
33 SMART- skracenica od engleskih rijeci:specific, measurable, achievable, realistic, time related.
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3.3. VRIJEDNOST DOGADBAJA ZA RAzZVOJ TURIZMA | LOKALNOG
GOSPODARSTVA

Dogadaji su organizirane prigode C¢ija je svrha privlaCenje ciljnog segmenta uz
multipliciranje efekta dozivljaja turista prilikom posjete odredenoj destinaciji. Danasnji
turisti su iskusni, dinamicni, educirani, s toga je i turisticko trziSte vrlo dinami¢no, na
kojem se ponuda i potraznja medusobno uvjetuju i prilagodavaju potrebama turista
danas. Turizmu dogadaja pogodovala je i globalizacija turistiCkog trzista.

Turizam dogadaja je vrlo vazan faktor u razvoju turistiCke destinacije jer predstavlja
nadogradnju turistiCke ponude kao valjanu konkurentsku prednost destinacija i njenog
pozicioniranja na trziStu. Najvazniji aspekt turizma dogadaja je prilika da se kroz
naglasavanje kvaliteta i jedinstvenosti odredene destinacije privuku i zainteresiraju
domaci i strani potencijalni turisti. Konkurentskim i komparativni prednostima turistiCka
destinacija postize svoje ciljeve kroz dogadaje. Konkurentske prednosti odnose se na
investiranje, marketing, stru¢nost i profesionalizam, inteligenciju i organizaciju dogadaja,

dok su komparativne prednosti prirodne vrijednosti, lokacija, kultura i klima.

Pozitivna uloga dogadaja u samom razvoju destinacije mozZe se joS razmotriti i s
aspekta kojeg dogadaji imaju na produzenje turisticke sezone Sto predstavlja njihovu
jedinstvenu prednost. Zatim geografsko Sirenje turizma, koje ukljuCuje promoviranje
cijele zemlje i Sirenje turizma u viSe razliCitih lokacija u zemlji. Dogadaji takoder igraju
igraju veliku ulogu u promicanju prepoznatljivosti destinacije Sto kod potencijalnih turista

stvara odredenu sliku i miSljenje te se na taj nacin kreira imidz destinacija.

Dogadaji su vazni za urbani razvoj, obnovu i razvoj turisticke infrastrukture, a taj razvoj
pridonosi razvoju same destinacije, poboljSanju uvjeta i kvalitete zivota domicilnog
stanovniStva. Moramo spomenuti i odrzivi razvoj destinacije. Naime, zbog autenti¢nosti
dogadaja, destinacije se odmi¢u od masovnog turizma i teze ka odrzivom razvoju
temeljenom na selektivnim oblicima turizma koji omoguéuju stvaranje jedinstvenog

dozivljaja koji vodi do zadovoljavanja Zelja i potreba danasnjih turista.
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Navedeno utjeCe na poboljSanje posjete a time i na ekonomski i gospodarski boljitak
destinacije i cjelokupne zemlje, Sto znaci i veci stupanj blagostanja za domicilno
stanovnisStvo i razvoj strategija za dugorocni razvoj turizma zemlje. Turizam dogadaja se
temelji na organiziranim dogadajima c€iji su kljucni elementi kreativnost, inovativnost,
kvaliteta i besprijekornost u njihovoj organizaciji koji vode do zadovoljstva turista i
samog uspjeha. Naime, svaki turist tijekom svog posjeta destinaciji zeli dozivjeti i iskusiti
neku avanturu odnosi neki novi dozivljaj, dogadaji omogucuju sve to. S obzirom da je
svaki organizirani dogadaj jedinstven i posebno kreiran, omogucuje opustanje i
predstavlja nesvakidasnje drustveno ili kulturno iskustvo posjetiteljima. Dogadaji, osim
pozitivnih efekata na razvoj, svojim djelovanjem imaju i negativnih efekata te se samim
time javlja potreba za odgovornim i odrzivim planiranjem, kako bi turizam opstao i u

budué¢em razdoblju bez negativnih posljedica na cjelokupnu destinaciju.

3.4. BRENDIRANJE | PROMOVIRANJE TURISTI CKE DESTINACIJE TEMELJEM
DOGADAJA

Kako bi se zadovoljile turistiCke potrebe, vazno je postojanje turisticki organizirane i
trziSno prepoznatljive prostorne jedinice, Sto ustvari jest turistiCka destinacija. Ona je
nosivi element turistickog sustava. RazliCiti autori razliCito interpretiraju definiciju
turistiCke destinacije, ponajprije zbog razliitog aspekta promatranja i zbog razliCite
percepcije pojedinih dionika. Tako, prema MagaSu, turistiCku destinaciju mozemo
definirati kao ,optimalnu kombinaciju fiksnih i varijabilnih Cimbenika te moguénosti
turistickog djelovanja u skladu s preferencijama trziSta, neovisno o administrativnim
granicama“.?* Meler pod turistic(kom destinacijom podrazumijeva,uzu ili Siru prostorno
cjelovito obuhvacenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene
turisticke ponude ima potencijalnu ili stvarnu turisti¢cku utrzivost®.3> Vukoni¢ tvrdi da se
radi o ,turistiCki organiziranom i prepoznatljivom prostoru, o prodajnom turisti¢koj

jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrzaje koji ¢e ih najprije

34 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit, str. 57.
35 |bidem, str. 57.
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privuéi, a onda i zadrZati na duljem boravku“.3¢ Takva prostorna jedinica ¢e pak kroz
objektivno viSe mogucih i raznovrsnijih sadrzaja omoguditi takvu potroSnju turista, koja
Ce osigurati odgovarajuce (zadovoljavajuce) prihode lokalnom stanovniStvu. Prema
Zuveli, ,turistitka destinacija moderni je izraz cjelokupnosti turistike ponude na

odredenom lokalitetu“.37

TuristiCka destinacija jedan je od elemenata turistiCkog sustava i potrebno ju je
sagledati kao takvu pri interdisciplinarnom pristupu Sto ustvari €ini marketing turisticke
destinacije. Svaka turistiCka destinacija jedinstvena je i splet njezinih karakteristika
odreden je zemljopisnim poloZzajem, kulturom i povijeSéu te mogucénosti slobodnog
izbora. Upravljanje turistickom destinacijom ovisi, u koju vrsti turistiCke destinacije
pripada. Klasi¢na koncepcija, temeljena na nacelu homogenosti, dijeli turisticke

destinacije na pomorske, planinske, jezerske, oto¢ne i dr.

Podjele i Klasifikacije turisticke destinacije uzimaju se u obzir prilikom razrade
koncepcije marketinga, i prilikom organizacije dogadaja u turizmu kako bi ishod bio
uspjeSan i kako bi se postigli ciljevi odrzivog i stalnog rasta destinacije. Turisticke
destinacije, kao nosivi element turistickog sustava, trebaju usvojiti marketinski pristup u
svom poslovanju, jer ¢e na temelju toga uspjesSnije odgovoriti na sve izazove koje
suvremeno turistiCko okruzenje namecée. Kako bi destinacija to ostvarila potrebno je
uspostaviti destinacijski menadzment. Temelj dobrog destinacijskog menadzmenta je
razvoj suradnje izmedu svih interesnih skupina u destinaciji te njihova spremnost na
aktivno sudjelovanje i angazman u razvoju turizma. Destinacijski menadzment
predstavlja koordinaciju i integraciju svih elemenata destinacijskog miksa na odredenom
podrucju, a temelji se na turistickoj strategiji i turistickom planu. Destinacijski
menadzment upravlja onim turistickim funkcijama u destinaciji koje su po prirodi slozene

te ih jedan nositelj ponude ne moze samostalno koordinirati.

36 |bidem, str. 57.
37 |bidem, str. 57.
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Dakle, u radu su ve¢ spomenute €injenice da je turizam podloZan promjenama i kako je
evoluirao do faze u kojoj se danas nalazi, a to je prvenstvo turizam temeljen na
dozivljajima koji se ostvaruju kroz dogadaje za vrijeme boravka u destinaciji. Stoga je
vazno osmisliti marketinSku strategiju za destinaciju i same dogadaje. Zadovoljstvo
dozivljajima je sustina marketinskih strategija turistickih destinacija i dogadaja. Vazno je
probuditi pozitivne emaocije kod posjetitelja jer zadovoljni gosti se ponovno vracaju i Sire
pozitivnu promociju destinacije ,od usta do usta“. Strategije koje se primjenjuju za
turizam jesu:38

» strategija marketinskog spleta,

» strategija profiliranja imidza turistiCke marke,

» strategija segmentacije turistickog trzista,

» strategija diversifikacije turistiCkog proizvoda.

Strategija marketinSkog spleta govori o tome kako je potrebno formirati takav splet koji
bi se Sto bolje prilagodio turistickom trziStu, uglavnom inozemnom trzistu, te je nuzno da
svi elementi marketinskog spleta budu optimalno raspodijeljeni i u skladu sa ciljevima
marketinSke politike. Strategija profiliranja imidza turisticke marke je usmjerena na to da
se turistiCka destinacija nastoji Sto bolje pozicionirati u svijesti potencijalnih i postojecih
posjetitelja. Strategija segmentacije turistickog trziSta je strategija kojom se ponuda
nastoji prilagoditi potrebama i zahtjevima turista, ali pri tome pokuSava preciznije
odrediti karakteristike njihovih potreba. Strategija diversifikacije turistickog proizvoda
podrazumijeva analiziranje i identifikaciju Zelja, potreba, oCekivanja posijetitelja, kako bi
se osmislio turisticki proizvod koji zadovoljava sve potrebe identificirane ovom
strategijom.

Glavni izazov marketinga turisticCke destinacije ogleda se u poduzimanja aktivnosti u
uvjetima gdje postoji viSe skupina dionika koji sudjeluju u stvaranju turisti¢kih proizvoda
u destinaciji. Zbog velike kompleksnosti odnosa turistiCka destinacija je najizazovnije

podrucje za provodenje marketinskih aktivnosti.

38 Senedic, J., Vukoni¢, B. (1997): ,Marketing u turizmu®, Mikrorad, Zagreb, str. 196.
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Dogadaji su posebno atraktivni i pridonose kreiranju imidZza odredene destinacije,
predstavljaju moguénost ozivljavanja povijesnih lokaliteta i produljenje sezone tokom
cijele godine, a ujedno nisu koncentrirani isklju€ivo na ,sunce i more“. Razvoj raznih
manifestacija doveo je do formiranje zasebne industrije, koja zahtjeva posebne vjestine
i znanja struénjaka kako bi se $to bolje razvio turizam dogadaja. Cesto se u literaturi
susrecemo s pojmom event menadzment, Sto je zapravo organizacija dogadaja,
odnosno menadzment dogadaja. Dogadaji ostvaruju veliku ulogu i utjecaj na Sire i uze
okruZenje, zbog ¢ega menadzment dogadaja mora biti fokusiran na stvaranje pozitivnih
utjecaja dogadaja na okruzenje. Time se stvara pozitivan imidz turistiCke destinacije, Sto
naravno privlaci posjetitelje. Veliku ulogu u dogadajima ima i marketing dogadaja, koji
se odnosi na promoviranje vremenski definiranih dogadaja, o kojima ovisi posjecenost i

uspjesnost dogadaja.

Glavni elementi koji utjeCu na uspjesnost su lokacija, vrijeme, sadrzaj, organizacija,
proracun i komuniciranje. Dogadaji s godinama postaju sve vazniji i popularniji, nije
neobi¢no da se putuje u daleke destinacije samo kako bi se prisustvovalo odredenom
dogadaju. Dogadaji mogu privuéi posjetitelje tokom cijele godine i rijeSiti problem
sezonalnosti u pojedinim zemljama. Takoder, imaju znacajan efekt na imidz, kako je ve¢

ranije spomenuto, Sto pridonosi pozitivnom utjecaju na destinaciju i populariziranje iste.

Osim privlaCenje posjetitelja, dogadaji znac¢ajno utjecu i na lokalnu zajednicu jer
ukljuuju povecanje aktivnosti u vezi sa dogadajem i jacanje tradicije te ekonomske i
socijalne beneficije. Primjerice, razvijanje karakteristicnih dogadaja je najmocniji nacin
priviacenja posijetitelja u destinaciji i djeluje kao atrakcija za sve izvan lokalne zajednice
te ih potiCe na troSenje novaca. U procesu stvaranja imidza i brendiranja destinacije te

poticanja popularnosti, bitno je da dogadaji odgovaraju zeljenom imidzu.

Uz velike dogadaje medunarodnog znacaja, vazni su i mali lokalni dogadaji zasnovani
na tradiciji lokalne zajednice, jer su oni jako vazni za destinaciju i Cine autentiCha
iskustva kako za lokalno stanovnistvo tako i za turiste. Dogadaji mogu biti sredstvo za

postizanje odredenog cilja ili sredstvo proSirenja na ciljnom trziStu u tu svrhu, imidz koji
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se stvara i putem dogadaja je vrlo vazan za destinaciju ukoliko ona Zeli biti prepoznata i

konkurentna na lokalnom i globalnom trzistu.

3.5. MULTIPLIKATIVNI EFEKT DOGA DAJA NA TURISTI CKU DESTINACIJU

Ucinke dogadaja moze se kategorizirati u nekoliko kategorija, a to su:?

 ekonomski,

o fizicki,
e politi¢ki,
e drusStveni.

Ekonomski utjecaj dogadanja moze biti izravan, primjerice potroSnja inozemnih
posijetitelja ili neizravan primjerice financijski tokovi koji nastaju kad povezana poduzeca
stjeCu indirektnu korist od potroSnje posjetitelja na dogadajima. Pozitivni ekonomski
utjecaj mogu biti i stvaranje novih radnih mjesta, povecane komercijalne aktivnosti,
povecani porezni prihodi i bolje poslovne politike. S druge strane, negativan utjecaj
dogadaja na ekonomiju moze biti eksploatacija kao Sto je to primjerice pretjerano
iskoriStavanje prirodnih resursa, inflacija koja nastaje uslijed pretjerane koli¢ine novca u
opticaju, gubici u novcu zbog eventualnih loSih vremenskih uvjeta koji ne pogoduju
realizaciji planiranog dogadaja i slicno. MozZe se reci kako svi pozitivni utjecaji imaju
efekt stvaranja pozitivne slike politike zemlje. Ekonomska dobrobit, imidz, smanjenje
nezaposlenosti, oCuvanje okoliSa sve to pridonosi pozitivnom utjecaju na politiku.
Ukoliko dogadaji imaju negativan efekt na sve te kategorija, to ¢e se reflektirati i na

politicku sliku zemlje.

FiziCki pozitivni utjecaji manifestiraju se na vidljivim rezultatima, kao Sto su to ulaganja u
infrastrukturu, poput cesta, luka, Zeljeznica, smjeStajnih jedinica, zgrada, sportskih

objekata, rast ekoloske svijesti i slicho. Negativan utjecaj donosi ekoloska oneciscenja,

%% van Der Wagen., L., Carlos., B., op.cit., str. 269.
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uniStavanje bastine, prometna zaguSenja. Vrlo je bitan segment promocije zastite

okoliSa za odrzivi razvoj.

DrusStvenu korist dogadaja Cine revitalizacija tradicije, interakcija lokalne zajednice i
posjetitelja, razvoj lokalne zajednice, Sirenje kulturnih vidika, dok negativni utjecaji
mogu biti negativan imidz, uniStavanje resursa, druStvena nejednakost, otudenje u
zajednici i slicno. Na svaku pojedinu kategoriju, dogadaji utjeCu istovremeno pozitivno i
negativno. Pozitivni ucinci rezultiraju povecanjem interesa za dogadaje i Sirenje
pozitivne informacije ,od usta do usta“, dok negativni u€inak moze imati posljedice

gubitka interesa za dogadaj i Sirenje negativnih informacija

Prilikom planiranja i organizacije dogadaja, kljucno je naglasiti sve pozitivhe aspekte i
na njima raditi. Takoder je neophodno gledati na buduc¢nost destinacije i na njezin
odrzivi razvoj. Odrzivi turizam moZze se predociti kao skup dvanaest ciljeva koji se
odnose na ekonomski, drustveni i environmentalisticki utjecaj turizma. Ti su ciljevi
sliedeci:*0

» ekonomska odrzivost,

* lokani napredak,

» kvaliteta zaposljavanja,

» druStvena jednakost,

» zadovoljstvo posijetitelja,

* lokalna kontrola,

* blagostanje zajednice,

» kulturno bogatstvo,

» fizi€ki integritet,

* bioloSka razlicitost,

» ucinkovitost resursa,

+ Gistoc¢a okolisa.

40 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str.198.
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Ekonomska odrzivost o€ituje se u odrzivom razvoju i konkurentnosti turisti¢kih
destinacija kako bi nastavili dugoro€an napredak u rastu destinacije. Lokani napredak
odnosi se na maksimiziranje doprinosa turizma gospodarskom napretku receptivnih
destinacija te ukljuCuje povecanje dijela turisticke potrosnje koji se zadrzava na lokalnoj
razini. Kvaliteta zaposSljavanja ima za cilj povecati broj i kvalitetu lokalnih poslova koji su
kreirani i podrzavani turizmom. Takav sistem ukljuCuje povecanje razine placa i

dostupnost posla svima, bez spole, rasne i druge vrste diskriminacije.

DruStvena jednakost oCituje se teznjom za pravednom raspodjelom ekonomskih i
drustvenih koristi od turizma u receptivnim zajednicama, ukljucujuéi povecanje
mogucnosti, dohotka i usluga siromasnima. Zadovoljstvo posjetitelja predstavlja sigurno
i zadovoljavajuce iskustvo turistima, dostupnog svima, bez spolne, rasne i druge vrste
diskriminacije. Lokalna kontrola je zapravo angaziranje i davanje moc¢i lokalnim
zajednicama u planiranju i odlu€ivanju u vezi s upravljanjem i buduéim razvojem turizma
na njihovu prostoru, u suradnji s ostalim dionicima. Blagostanje zajednice odlikuje se u
postivanju i unaprjedenju povijesnog nasljeda, autentiCne kulture i tradicije lokalnih
zajednica. Kulturno bogatstvo predstavlja poStovanje i unaprjedenje povijesnog
nasljeda, kulture, tradicija i razlikovnosti lokalnih zajednica. Fizi¢ki integritet odnosi se
na odrzavanje i unaprjedenje kvalitete urbanog i ruralnog okoliSa te izbjegavanje fizicke
i vizualne degradacija okoliSa. BioloSka razli€itost se ogledava u podrzavanju o¢uvanju
prirodnih podrucja, staniSta i divljine te minimiziranje Stete koja im se nanosi. Kod
ucinkovitost resursa,vazno je minimiziranje uporabe rijetkih i neobnovljivih resursa pri
razvoju i djelovanju turistickin sadrzaja i usluga.Za Ccistocu okolisSa kljuéno je
minimiziranje zagadenja zraka, vode i zemlje te otpada koji stvaraju turisti¢ki ponudaci i

turisti.

Sinergi¢nim djelovanjem svih dionika u pojedinim destinacijama moze se posti¢i odrzivi
razvoj turizma, to namece i odgovornosti menadzmentu destinacije koji takoder mora
imati u vidu ove ciljeve odrzivosti prilikom planiranja i realizacije dogadaja, ciljevi
odrzivosti turizma morali bi biti polazna toCka i vodilja ciljevima odrzivosti turizma

dogadaja.
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4. MARKETING DOGADbAJA U TURIZMU NA PRIMJERU
~CASANOVAFEST" VRSAR

Casanovafest je festival koji se odrzava u Vrsaru kontinuirano od 2008. godine. Tema
festivala je ljubav i erotika, koja se prozima kroz umjetnicke sfere kao Sto su
predavanja, izlozbe, filmske projekcije, predstave, knjizevne veceri i gastronomska
ponuda. Moze se rec¢i da nije konvencionalan festival jer odskace upravo tom
tematikom. Putem manifestacije se obillezava povijesna povezanost poznatog
zavodnika Casanove i Vrsara, u Cijim se memoarima spominje da je dvaput posjetio
Vrsar i to 1743. i 1744. godine. Misija festivala je dodatno obogatiti ponudu Vrsara za
vrijeme trajanja festivala te joS viSe zaciniti pricu o Casanovi kroz razne tematske

programe umjetnicke, kulturne, zabavne i gastronomske ponude.

4.1. PLANIRANJE | ORGANIZACIJA FESTIVALA

Festival je prvi put odrzan 2008. godine kako bi obogatio ponudu manifestacija za
vrijeme ljetnih mjeseci, s obzirom da su se u Vrsaru do tada, manifestacije u ljetnim
mjesecima svodile vec¢inom na popularne ribarske veceri. Poticaj za organizaciju i
planiranje jesu upravo ¢uveni memoari Giacoma Casanove u kojima se spominje Vrsar,

stoga je prepoznata prilika za razvoj jedinstvenog turistiCkog proizvoda.

Kroz godine su se mijenjali razni organizatori i festival nije basS bio posje¢en kako se
ocekivalo, te je od 2016. i 2017. godine, pulska agencija za marketing i promociju
Alphera preuzela kompletnu organizaciju i promociju festivala Sto je dovelo do pozitivnih
promjena. Prije planiranja festivala, razvili su novu viziju i novu misiju sa ciljem da se na
festival privuce Sto veci broj posjetitelja koji ve¢ borave u mjestu i njegovoj okolici ali i da
se privuku potencijalni posjetitelji koji zbog festivala Zele doéi u Vrsar. Nakon Sto je
razvijena nova koncepcija za festival odredena je lokacija festivala za koju je odlu¢eno
da ¢e biti u starogradskoj jezgri koja ¢e biti osmisljena kao velika pozornica, svojevrsnha
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filmska kulisa. PrijaSnjih godina festival se odrzavao na viSe lokacija Sto je zapravo
zbunjivalo posjetitelje i nije ostavilo ciljani dojam na njih, moguce da je i to pridonijelo
slaboj posjecenosti. Glavni trg u starom gradu nudio je posjetiteljima niz umjetnickih
sadrzaja koji su osmisljeni tako da povezuju ljubav, ples, glazbu, teatar i gastronomsku

ponudu.

Osim umjetnicko zabavnog programa posjetitelji su imali priliku dozivljaj Casanove
iskusiti kroz izlozbu ,Casanovine tajne sobe“ i hedonistickog kutka, ,Casanovinog
utoCista“. 1z tako formiranog koncepta programa moze se vidjeti da festival zeli probuditi
emocije u posjetiteljima, te ima pruziti jedinstven dozivljaj kojeg ¢e dugoroCno pamtiti.
Takoder festival ,tjera“ posjetitelje na ukljuCivanje u program tako Sto pomnom

smisSljenim program Zeli opustiti posjetitelje i probuditi sva njihova Cula.

4.2. SWOT ANALIZA FESTIVALA

Ovom analizom unutarnjeg i vanjskog okruzenje Casanovafesta, prikazanom u tablici 3,
istaknute su snage festivala koje je vazno uzeti u obzir za organizaciju buducih izdanja,
zatim slabosti koje treba minimizirati, prilike iz okruzenja koje predstavljaju potencijal za
daljnji razvoj festivala i prijetnje koje je klju¢no analizirati i otkloniti ukoliko je to moguce.

Festival Casanovafest, kao sredstvo privlacenja posjetitelja u destinaciju ima svoj
znacaj te je s toga potrebno iskoristiti Sanse i snage same destinacije da se uz pomoc¢
njih stvori jasan imidz destinacije koji ¢e festival nadopuniti i koji ¢e zainteresirati

posijetitelje i ostati im u dugom sjecanju.
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Tablica 3. SWOT analiza za Casanovafest, Vrsar

SNAGE SLABOSTI

— privlaGan zemljopisni poloZaj destinacije - nedovoljno prepoznat imidz
- povoljni klimatski uvjeti destinacije

— privlaéni prirodni resursi destinacije - nedovoljna suradnja privatnog i
— bogatstvo kulturnih sadrzaja javnog sektora

- Cisto ekolosko okruzenje — nedovoljno promoviranje
- duga tradicija turisti¢kog razvoja destinacije i dogadaja putem novih
- dobra zastupljenost obrtni¢kih djelatnosti tehnologija

- gostoljubivo stanovnidtvo - nedovoljno profesionalnog kadra

— razvijena turistiCka djelatnost

PRILIKE PRIJETNJE

— povezivanje kulture i turizma — nezainteresiranost lokalne

- iskoriStavanje drzavnih poticaja zajednice

- poboljSanje suradnje privatnog i javnog sektora - nestabilni odnosi dionika

— povezivanje sa ostalim regijama i drzavama - nedovoljna informiranost o
pomocu dogadaja i kulture dogadaju

— razvoj turistiCke infrastrukture - dolazi do apatije lokalnog

— ulaganje u izobrazbu kadrova stanovniStva naspram dogadaja

— neadekvatna valorizacija kulturnih

spomenika i starogradske jezgre

Izvor:Vlastita izrada

4.3. MARKETINSKI MIKS FESTIVALA

Proizvod dogadaja je kombinacija svih neopipljivih iskustava i opipljivih proizvoda koji
zadovoljavaju potrebe posjetitella Casanovafesta. TuristiCki proizvod ovog festivala
sastoji se od interakcije turista i atraktivnhosti mjesta odrzavanja festivala. Usluge koje
¢ine proizvod i nude se na festivalu jesu gastronomske usluge i usluge pica, zatim

izloZzbe, kazaliSne predstave i plesni performansi.

Festival je osmisljen za Siroku publiku i kao dopuna turistickoj ponudi, stoga su ulaz i

sudjelovanje na festivalu besplatni. Posjetitelji festivala ukoliko zele pla¢aju samo
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konzumaciju jela i pi¢a koji su u ponudi u sklopu festivala. Eno i gastro ponuda su
pomno odabrane i u skladu s temom festivala. Cijene navedenih usluga jednake su

cijenama u lokalnim ugostiteljskim objektima.

Promotivne aktivnosti koje se mogu istaknuti, a koriStene su za potrebe Casanovafesta
jesu brosSure, plakati i promidzba putem lokalnih radio postaja. Informacije o festivalu
plasirane su takoder putem druStvenih mreza, a osobna promocija odvijala se na nacin
da su kostimirani sudionici festivala animirali i informirali potencijalne posjetitelje koji su

boravili u mjestu.

S obzirom da se festival odrzavao u starogradskoj jezgri na viSe lokacija, po mjestu su
postavljeni putokazi kako bi zainteresirani posjetitelji pronasli put do mjesta odrzavanja.
Aktivnosti prodaje i distribucije odvijale su se na samom festivalu, interakcijom izmedu

posijetitelja i sudionika na festivalu.

4.4, 1ZVRSENJE | REZULTATI

Deveto izdanje festivala, uspjeSno je odrzano uz suradnju svih kljuénih dionika, uz sve
novosti i promjene posjetitelji su bili zadovoljni svime Sto su dozivjeli tijekom festivala.
Prema istrazivanju Instituta za poljoprivredu i turizam prosjecan posijetitelj festivala ima
45 godina zivota i zene dominiraju medu posjetiteljima. Vecina ih je dosla prvi put na
festival, najceS¢e dolaze u pratnji obitelji ili samo partnera. Najces¢i izvor informacija su
Internet i broSure, koje se nalaze u opticaju. Posljednje dvije godine zadovoljstvo
posjetiteljla se povecalo u odnosu na 2015.godinu, kada festival nije dozivio neki
znaCajan uspjeh. Promjenom organizatora, situacija se promijenila. Od prve, 2008.
godine, kada je festival prvi put odrzan i ostavio dobar utjecaj na posjetitelje, nekako je
kroz sve godine do 2016. izgubio cilj i misiju te samim time i zadovoljstvo posjetitelja.
Naime, 2015. godine, Institut za poljoprivredu i turizam proveo je prikupljanje primarnih
podataka za potrebe ove manifestacije, te su u studiji izneseni rezultati i preporuke za

daljnju organizaciju i razvoj manifestacije te za poboljSanje festivala.
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4.5.1ZVIJESCA PRETHODNIH GODINA

TuristiCka zajednica Vrsar narucila je 2015. godine studiju ,Upravljanje manifestacijama
turistiCke destinacije Vrsar”, kako bi dobila informacije o zadovoljstvu posjetitelja svih
manifestacija na podrucju opcine Vrsar. Studija takoder sluzi kao smjernica za daljnji

razvoj manifestacija.

Prikupljanje primarnih podataka za potrebe manifestacije Casanovafesta izvrSeno je
putem osobnih intervjua s posjetiteljima festivala i metodom promatranja Sto je bilo
moguc¢e zbog manjeg broja posjetitelja i intimnije atmosfere festivala. Ocjena

zadovoljstva posjetitelja Casanovafesta za 2015. godinu prikazana je u tablici 4.

Tablica 4. Ocjena zadovoljstva posjetitelja Casanovafesta 2015.

ELEMENTI ZADOVOLJSTVA MANIFESTACIJOM PROSJECNA OCJENA
Kvaliteta programa 4,09
Urednost i Cistoca mjesta odrzavanja manifestacije 4,09
»Vrijednost za novac" 4,00
Autenti¢nost manifestacije 391
Kvaliteta gastronomske ponude 3,90
Profesionalnost i znanje djelatnika 3,80
UsluZnost djelatnika 3,80
Informiranost o odrZzavanju manifestacije 3,64
Vrijeme odrzavanja 3,64
Atmosfera na manifestaciji 3,45

Izvor:Vlastita izrada, prema: Institut za poljoprivredu i turizam Pore¢ (2015):,Upravljanje manifestacijama

turistiCke destinacije Vrsar“, Pore¢

Rezultati pokazuju da prosjecan posjetitelj festivala ima 44 godine te da zene dominiraju
u odnosu na musSkarce, zatim da je veclina posjetitelja prvi put na festivalu.
Najzastupljeniji izvori informacija o festivalu su broSure u Internet, odnosno drustvene

mreze. Najznacajniji motivi dolaska su odmor i zabava, a posjetitelji najéeS¢ée dolaze u
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pratnji obitelji ili prijatelja. Prosje¢na ocjena zadovoljstva festivalom je 3,83 te su

anketirani najviSe zadovoljni kvalitetom programa, a najmanje atmosferom na festivalu.

4.6. PREPORUKE ZA UNAPRJE BPENJE PONUDE | ODRZIVOST FESTIVALA

Iz rezultata je vidljivo kako je potrebno proraditi na konceptu festivala i jasno oblikovati
cilj festivala, s obzirom da posjetiteljima nije jasna dodana vrijednost koju dobivaju
dolaskom na festival. Preporuka je i poboljSati informiranost o vremenu i sadrzaju
festivala, s obzirom da postoji takav sliCan festival u Balama, zatim proraditi na
diferencijaciji ponude i uloziti u bolju promociju kojom ¢e se zainteresirati potencijale
posjetitelje. Obzirom na nezadovoljavaju¢e rezultate iz 2015. godine i po preporuci
Instituta, turisticka zajednica je ve¢ za 2016. godinu uvela promjene, koje su donijele
vidno poboljSanje i veci broj posjetitelja. Festival je ve¢ postao tradicija s obzirom da se
kontinuirano odrzava ve¢ devet godina, stoga je kljuéno nastaviti tim putem razvoja i
posijetiteljima pruziti joS viSe dozivljaja koji ¢e probuditi njihove emocije i ostati im u

dugom sjecaniju.

Marketinski prijedlozi za manifestaciju odnose se na razvoj turistickog proizvoda,
segmentiranje, pozicioniranje vrijednosti, ciljane promotivne aktivnosti i umrezavanje s
kljuénim dionicima. Dakle za manifestaciju treba izdvojiti karakteristike kojima se ona
razlikuje od ostalih manifestacija, konkretno za Casanovafest to bila doza erotike i
upoznavanje avantura Casanove. Promocijske aktivnosti vrlo su vazne s toga je
potrebno razviti adekvatne promotivne aktivnosti kako bi manifestaciju posjetilo Sto visSe
posjetitelja. Promocijske aktivnosti trebalo bi provoditi prije i nakon manifestacije,
primjerice putem izvjeStaja preko druStvenih mreza i isticati posebnosti manifestacije.
Promovirati manifestaciju putem turistiCkih subjekata, hotela, restorana, kampova,
turistiCkin agencija i promocijom putem Interneta koja je jako znaCajna u danasnje
vrijeme. Kombinacijom svih tih alata promocije i marketinga moze se puno posti¢i za

motivaciju potencijalnih posjetitelja ali i za vra¢anje onih koji su ve¢ jednom bili.
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5. ZAKLJU CAK

Marketing u turizmu danas ima sve znacajniju ulogu. Turisticko trziSte vrlo je dinamicno,
stoga zahtjeva kreiranje usluga koje pruzaju potencijalnim posjetiteljima nove dozivljaje i
emocije. DanaSnja promocija destinacija putem interneta i druStvenih mreza omogucava
globalnu prisutnost, brzu komunikaciju i relativno niske troskove promocije. To su sve
mogucnosti koje treba iskoristiti kako bi se potakla prodaja i zadovoljile potrebe
potencijalnih klijenata. Ovi trendovi na turistickom trziStu pokazuju kako cCe posjetitelji
sve viSe teziti diversificiranom i raznolikom turistiCkom proizvodu, stoga ¢e marketinski
struénjaci morati kreirati takav marketinski miks koji ¢e zadovoljiti sve potrebe i zahtjeve
klijenata u svrhu ostvarivanja zadanih ciljeva. Takoder, potrebno je obogacivanje
destinacije turistitkom ponudom i dogadajima koji ¢e potaknuti produljenje sezone, Sto

je i jedan od ciljeva festivala i manifestacija.

Na primjeru Casanovafesta mozZe se vidjeti kako dogadaji zaista jesu pokretaci
destinacije i kako se na temelju njih moze ostvariti imidz. Casanovafestom, Vrsar moze
stvoriti imidzZ romanti¢ne destinacija, bogate povijeS¢u i kulturom, a u prilog tome idu i
prirodne ljepote krajolika. Popularizacija dogadaja neprestano raste, Sto znaci i vecu
konkurenciju, kako za financijska sredstva tako i za posjetitelje koji su sve zahtjevniji.
Sukladno tome, zadatak menadzmenta dogadaja je strateSko upravljanje dogadajima,

njihov odrzivi razvoj te predstavljanje i zastita prirodnih i kulturnih resursa destinacije.

Radom se potvrdila vaznost marketinga u turizmu i vaznost marketinga dogadaja u
turizmu, putem kojih se, uz pomo¢ marketinskih aktivnosti, kreiraju, motiviraju,
informiraju i isporuCuju potencijalnim turistima dozivljaji i jedinstveno iskustvo
destinacije. Takoder, potvrdio se multiplikativni efekt turistickin dogadaja, koji vode ka
produzenju sezone, vrednovanju autenti¢nosti i kulture destinacije te poboljSanju

gospodarske situacije u zemlji putem turistiCke potrosnje.
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SAZETAK

Dogadaji su iznimno vazni za privlaCenje turista i za stvaranje njihovog zadovoljstva
samom destinacijom, kako u glavnim sezonama tako i izvan glavnih sezona. Dogadaji
pruzaju jedinstven i poseban dozivljaj destinacije te doprinose stvaranju njenog imidza.
Kroz dogadaje je moguce pruziti autentiCnost i povecati vrijednost kulturnih bogatstava
destinacije. Sve vrste dogadaja pozitivno utjeCu na priljev prihoda lokalnoj zajednici, s
obzirom da svaki dogadaja osigurava dodatnu potroSnju turista, izvan pansionske
potrosSnje. Mnogi posijetitelji odredenih dogadaja dolaze u destinaciju isklju€ivo radi
dogadaja, a ima i onih koji destinaciju biraju za odmor, a dogadaje posjecuju jer se vec
nalaze u destinaciji ili za njih doznaju tek u destinaciji. Turist koji je zadovoljan
dogadajem, osigurava promociju dogadaja i same destinacije, a promocija ,,od usta do
usta“ u turizmu ima veliki zna¢aj. Marketing dogadaja vazna je komponenta marketinga
u turizmu, jer se putem marketinskih alata upravlja kreiranjem dogadaja, njegovom
promocijom i plasiranjem dogadaja na turistiCko trziSte. U ovim aktivnostima klju¢nu
ulogu ima menadzment dogadaja, Ciji se zadatak ogleda u planiranju i organizaciji

dogadaja, kao i osiguravanju kvalitete dogadaja i njegove dugorocne odrzivosti.

Klju €éne rije éi: turisticka destinacija, dogadaji u turizmu, menadzment dogadaja,

marketinski miks, odrzivost.
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SUMMARY

Events are extremely important for attracting tourists and for improving their satisfaction
with the destination, both in the main season and beyond the main season. Events
provide an unique destination experience and contribute to the creation of its image.
Through event management, it is possible to provide an authentical destination
experience and increase the value of the cultural assets of the destination. All types of
events have a positive impact on the revenues of the local community, which comes
from additional tourist consumption at the time of the event.Many touristsvisit the
destination exclusively for the event, but there are also those who choose the
destination for other reasons and they visit the events because they represent an
additional tourist offer. Visitors who are satisfied with the event ensure the promotion of
the event and the destination itself. The so called promotion "mouth to mouth" has great
importance in tourism. Event marketing is an important component of marketing in
tourism, because it manages the creation of events, its promotion and placement on the
tourist market through the four marketing tools. In these activities, the main role belong
to the event management, whose mission is to plan and organize events as well as to

ensure the quality of the event and its long-term sustainability.

Key words : tourist destination, events in tourism, event management, marketing mix,

sustainability.
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