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1. UVOD

Ruralni turizam i njegovi sudionici su neprestano izloZzeni promjenama koje se
dogadaju u suvremenom turizmu. Suvremeni turizam je donio brojne promjene $to se
odnose na nacin putovanja, duljine boravka, te ostalim vrijednostima i percepcijama
koje posijetitelji imaju i koje utjeCu na stvaranje zadovoljstva. Zadovoljstvo turista
odnosno korisnika turistiCkin proizvoda i usluga u turizmu nuzno je za njegovo
postojanje upravo zbog toga Sto ga ono motivira i stvara daljnju potrebu za
putovanjem. U ovom slu€aju marketinski miks ima ulogu poveznice izmedu dionika
turistiCke ponude, turisticke potraznje, turistiCke destinacije i lokalne zajednice koju
obuhvaca. UspjeSnost ovisi o nizu marketinskih akcija koje moraju biti primijenjene u

skladu s odredbama odrzZivog razvoja kako bi on bio implementiran.

Predmet istraZivanja ovog rada je kreiranje odrZivog marketinskog miksa u ruralnom
turizmu. Metodologije koje se primjenjuju u istraZivanju ovog rada su metoda analize
i sinteze podataka, metoda deskripcije, metoda komparacije kojima su kao izvor

koriSteni podaci i informacije iz domace i strane literature.

Zavrdni rad se u uzem smislu sastoji iz tri dijela. U prvom se pojmovno definira
znaCenje ruralnog turizma i temeljnih elemenata marketinga, pri Cemu se
deskriptivnom metodom opisuju mnogobrojni Cimbenici bez kojih sama ideja
marketinskog miksa ne bi postojala. U drugome dijelu su analizom i sintezom
podataka prikazani dijelovi neophodni za izradu marketinS§kog miksa sa naglaskom i
objasnjenjem kakvu ulogu imaju u odrzivom razvoju. Posljednji dio istrazivanja je
usmjeren na studiju slu€aja s ciliem prikaza temeljnih marketindkih vrijednosti
primjera iz prakse. Definirani su faktori marketinskog miksa odrzivog razvoja, te je

prikazana njihova vaznost u usmjeravanju turistiCcke ponude ka odrzivom razvoju.



2. RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam je jedan od selektivnih oblika turizma Cija se specificnost moze
prepoznati prostorno, kulturno-tradicijski i drustveno, a najveéa vrijednost koju moze
pruziti je bijeg od urbanog i brzog nacina Zivota, te zbliZiti Covjeka s okruzenjem od
kojega je potekao i koje Cesto biva stavljeno u drugi plan ili zaboravljeno pod
utjecajem suvremenog nacina zZivota. U ovom poglavlju analizira se pojam i znacenje
ruralnog turizma zajedno s njegovom ponudom i potraznjom te resursima koji ga Cine

posebnim.

2.1. Ruralni prostor i karakteristike ruralnog turizma

Ruralni prostor je jedna od klju€nih odrednica definiranja ruralnog turizma, jer kao Sto
sama rije¢ kaze, bez njega nije mogucée postojanje ruralnog turizma. Pojam ruralno
ukazuje na to da je ovdje rije€ o suprotnosti urbanom, te se ruralni prostor moze

okarakterizirati kao onaj:

e U kojem je u sadasnjosti ili bliZzoj proSlosti bio dominantan ekstenzivan nacin
koriStenja zemljiSta, posebice putem poljoprivrede i Sumarstva,

e U kojem dominiraju mala naselja nizeg stupnja centraliteta s izrazenom
povezanoS¢u izmedu izgradenog i prirodnog pejzaza, i koja vecina lokalnog
stanovnistva smatra ruralnim,

e Kaoje potice stil Zivljenja Sto poCiva na kohezivhom identitetu utemeljenom na

uvazavanju okolia i vlastitog Zivota kao dijela cjeline.!

Promatrajuci ruralni prostor sa demografske, socioloSke i geografske strane moze se

ustvrditi kako ga karakterizira:

e Mali broj stanovnika,
e Dominantno koriStenje zemlje i Suma za opstanak ljudi,

e Drustvena struktura, obicaji i seoski identitet.?

1 Svrznjak K., Kantar S., Jer€inovi¢ S., Kamenjak D., Ruralni turizam - uvod u destinacijski
menadZment, Visoko gospodarsko uciliSte u Krizevcima, Krizevci, 2014., str. 8.
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Ruralno podrucje je vrlo krhko, lako dozivljava prirodne i kulturoloSke Stete ili druge
nepovoljne promjene koje moze izazvati razvoj turizma. Posebno je vazno
napomenuti da ruralna podrucja predstavljaju posebno osjetljive zone oc€uvanja
prirodnog bogatstva i kulturno povijesne bastine.® Zbog svojeg jedinstvenog obiljeZja

moze se reci kako je ruralni prostor temeljna karakteristika ruralnog turizma.

U literaturi se nailazi na mnogo nacina definiranja pojma ruralni turizam. Neki ga
poistovjeCuju s pojmom seljacki turizam, neki sa pojmovima turizam na seoskim
gospodarstvima, ekoturizam, agroturizam i sl. Navedene definicije obuhvacaju i

predstavljaju samo podvrste ruralnog turizma.

Kako bi se precizirao pojam ruralnog turizma, u radu c¢e se Koristiti definicija Vijeéa
Europe iz 1986. godine koja govori kako ruralni turizam obuhvaca sve aktivnosti u
ruralnom podrucCju, a ne samo one koje bi se mogle odrediti kao farmerski ili
agroturizam. Ruralni turizam povezuje dvije gospodarske aktivnosti - turizam i
poljoprivredu, koji zajedno oblikuju specificnu turisticku ponudu koja se moze

ostvarivati unutar seljackog gospodarstva ili u seoskoj — odnosno ruralnoj sredini.*

Prema navedenome, ruralni turizam je temeljni naziv svih aktivnosti i oblika turizma
koji se odvijaju na ruralnom podrucju, €iju sistematizaciju prikazuje Slika 1., gdje je
ruralni turizam najSiri pojam koji obuhvac¢a sve turistiCke usluge, sve turistiCke

aktivnosti i sve oblike turizma unutar ruralnog podrucja.

2 Ruzi¢ P., Ruralni turizam, Institut za poljoprivredu i turizam Pore¢, Pula, 2009., str. 12.

3 Krajnovié A., Cigin Sain D., Predovan M., Stratesko upravijanje razvojem ruralnog turizma - problemi
i smjernice, Oeconomica Jadertina, 1/2011., str. 33.

4 Svrznjak K., Kantar S., JerCinovi¢ S., Kamenjak D., Ruralni turizam - uvod u destinacijski
menadZment, Visoko gospodarsko uciliSte u Krizevcima, Krizevci, 2014., str. 10.
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Slika 1. Shema meduodnosa ruralnog, seoskog i agroturizma

RURALM| * Seoskiturizam, vinski turizam, gastro

TURIZAM turizam, lowvni turizam, ribolowvni
turizam, turizam u nacionalnim
parkovima, vjerski turizam, kulturni
turizam, pustolovni turizam,

zdravstveni turizam
SEOSKI TURIZAM

* TS0G ili agroturizam, kusaonica, izletiste,
ruralna kuca za odmor, ruralni B&B, ruralni

obiteljski hotel, ruralni kamp, etno =ela,
etno zbirke, seoske manifestacije, folklor

AGROTURIZAM

*  Usluge nocenja, usluge prehrane,
ostale usluge aktivnog odmora na
turistiCkom seoskom obiteljskom
gospodarstvu

Izvor: Svrznjak K., Kantar S., JerCinovi¢ S., Kamenjak D., Ruralni turizam - uvod u destinacijski

menadzment, Visoko gospodarsko ugiliSte u Krizevcima, Krizevci, 2014., str. 12.

Nakon njega slijedi seoski turizam koji je uzi pojam od ruralnog turizma ali Siri od
turizma na seoskom obiteljskom gospodarstvu, jer je vezan uz ambijent, okolicu i
aktivnosti. Na kraju prikaza je turizam na seljaCkom obiteljskom gospodarstvu ili
agroturizam, koji predstavlja samo dodanu djelatnost koja je pridruZzena osnovnoj,

poljoprivrednoj djelatnosti.

2.2. Atrakcijska osnovai turistiCke aktivnosti u ruralnom podrucju

U ruralnom podruc¢ju ima mnogo izbora i nacina na koji se taj prostor moze iskoristiti
u turisticke svrhe, upravo zbog njegove raznovrsne turistiCke atrakcijske osnove.
Prva pretpostavka za razvoj turizma u ruralnom podrucju je upravo ocuvani okolis,

zdrava klima, Cisti zrak, kvalitetna pitka voda, Ciste tekucice i stajadice, nezagadeno



tlo, bioloska raznolikost flore i faune, ekoloSka poljoprivredna proizvodnja, oCuvan

krajobraz te oGuvana druga prirodna i kulturna bastina. °

Tablica 1. TuristiCke aktivnosti u ruralnom podrucju

VRSTE TURISTICKIH AKTIVNOSTI OPIS AKTIVNOSTI
1. Ture e pjeSacenje
e jahanje

e ture u kamp kucici
e motorizirane ture

e voznja biciklom

2. Aktivnosti na vodi e ribolov

¢ plivanje

e boravak na rijekama

e kanuirafting

e windsurfing

e utrkivanje brzim ¢amcima

e jedrenje

3. Aktivnosti u zraku o mali zrakoplovi
e jedrilice, hang-gliding

e balon na topli zrak

4. Sportske aktivnosti e tenis
e golf
e penjanje po stijenama
5. Aktivnosti radnih procesa e |okalna proizvodnja, poljoprivredna
poduzeéa
6. Kulturne aktivnosti e arheologija

e podrucja pod restauracijom

o tecajevi ru¢nog rada

¢ umjetniCke radionice

o folklorne grupe

e  kulturni, gastronomski i drugi izvori i
podrijetla

7. Zdravstvene aktivnosti e fitness trening

e zdravstvene pogodnosti

Izvor: Izrada autorice prema Ruzi¢ P., Ruralni turizam, Institut za poljoprivredu i turizam Pore¢, Pula,
2009., str. 14.

5 Kusen E., Turisti¢ka atrakcijska osnova, Institut za turizam Zagreb, Zagreb, 2002., str. 21.



Svi ovi elementi atraktivnosti, kao temeljna obiljeZja razvoja turizma u ruralnom
podrucju, uvelike doprinose i proSiruju spektar turistiCkih aktivnosti koje strana
ponude moze lakSe razviti u svrhu zadovoljenja potreba i zelja na strani potraznje. U
Tablici 1. se moze vidjeti koliko su brojne aktivnosti ruralnog podru¢ja medu kojima
posjetitelj moze pronaci jednu ili vise njih za zadovoljenje svojih potreba, te uciniti

svoj boravak u ruralnom podrucju bogatim i zanimljivim.

2.3. Oblici ruralnog turizma

TuristiCka atrakcijska osnova, bogatstvo turistickih aktivnosti koje se mogu odvijati na
ruralnom prostoru, te raznolikost potraznje u smislu zadovoljenja potreba uvjetovali
su nastanak razli€itih oblika ruralnog turizma. Oblici ruralnog turizma su najCesSce
podijeljeni u dvije vece skupine. Prva skupina obuhvaca agroturisticke oblike ruralnog
turizma koji se vezu za turizam na seljackim gospodarstvima, dok druga skupina
obuhvaca sve ostale oblike ruralnog turizma Cija je forma definirana lokacijom u
seoskom ambijentu. Svaka od skupina je unutar sebe je razdijeljena u niSe, prema

uslugama za koje se specijalizirala.

2.3.1. Agroturisticki oblici ruralnog turizma

AgroturistiCki oblici ruralnog turizma su oni koji uklju€uju boravak na ruralnom
podrucju u specifi¢nim oblicima smjestaja za to podrudje. Vrsta takvog turizma prema

mnogim stru¢njacima se jo$ naziva seljacki ili agroturizam.

Naziv seljacki turizam se smatra pravim izrazom, jer dolazi od rijeci seljak, koji je
zajedno sa svojim gospodarstvom nositelj ovog oblika turizma. Bez obzira na udio
kojeg ovaj oblik ruralnog turizma ima u ukupnoj strukturi ruralnog turizma, zbog svoje
izravne povezanosti sa Zivotom seljaka i svoje dodatne socio-ekonomske uloge
zasluzuje dodatnu pozornost. Ono Sto pokreée ovu vrstu turizma je Sto se odvija na

otvorenom i turisti ga koriste za razliCite aktivnosti na otvorenom.® Osnovna

® Kusen E., Turizam na seljackim gospodarstvima, str. 173., u: Hrvatski turizam - plavo, bijelo, zeleno,
Corak, S., Mik&i¢, V. (ur.), Institut za turizam, Zagreb, 2006.
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djelatnost na seljatkom gospodarstvu je, kao $to je ve¢ re€eno, poljoprivreda, a

usluge koje pruza turistima ¢ine dodatnu djelatnost.’

Oblike agroturizma najCeSCe se razvrstava prema uslugama koje pruzaju, pa to

mogu biti:

e oni u kojima se pruzaju samo usluge prehrane,
e oni u kojima se pruzaju samo usluge smjestaja,

e oni u kojima se pruzaju usluge smjestaja i prehrane.

Prema vrsti smjeStaja, odnosno prema objektima u kojima turisti borave, moze se

govoriti o oblicima agroturizma kao $to su:

e odmor u ruralnoj kucéi tradicionalne arhitekture,

e odmor u obiteljsko ruralnom hotelu,

e odmor u ruralnim sobama i apartmanima tradicionalne arhitekture,
e odmor u ruralnim sobama i apartmanima nove arhitekture,

e odmor na poljopriviednom gospodarstvu s eko ponudom.

S aspekta objedinjenosti objekta za pruzanje agroturisti¢kih usluga moze se govoriti i
o difuznom obliku smjestaja.® Kao primjer difuznog oblika smjestaja mogu se navesti

rasprsene ruralne kuce, sobe i apartmani na agrturistickom imanju.

2.3.2. Ostali oblici ruralnog turizma

Odmor izvan seljaCkih gospodarstava s odrediStem, selo ili seoska sredina sa
smjestajem turista u kampovima, hotelima, pansionima, tvore brojne oblike ruralnog
turizma. Ti oblici mogu dijeliti ruralni turizam s uobiCajenom i neuobiCajenom javhom

formom.

7 Ruzi¢ P., Ruralni turizam, Institut za poljoprivredu i turizam Pore¢, Pula, 2009., str. 19.
8 |bidem, str. 20



Tablica 2. Ostali oblici ruralnog turizma

OBLICI OSNOVNA OBILJEZJA TURSITICKI POTENCIJAL

Sporedno  stanovanje  gradskih . ]
] -~ ] Seoska lokacija, moguénost
i L stanovnika u vlastitim ruralnim |
Rezidencijalni turizam o . _ | iznajmljivanja, dodatna
objektima za vikend, blagdane i o L
. turistiCka potrosnja
godisnje odmore.

Cesta putovanja gradskog

Temelji se na osobnoj vezi | stanovniStva u zavi€aj u kojem

Zavicajni (nostalgi¢ni) o . ) ] ] ) )
wri pojedinca i odredenih mjesta i | spavaju, hrane se kod rodbine
urizam
krajeva. ili u lokalnim objektima, Cesto
prelazi u rezidencijalni turizam.
. . Uklju€enosti u sportske
Sportsko zabavne aktivnosti u ] ) ) . ..
o o ; ) . . | aktivnosti, aktivan i sadrzajan
Sportsko-rekreacijski prirodi poput: Setanja, voznje ) ]
) o o ) ) ) odmor  turista, mogucnost
turizam biciklom, skijanja, jahanja, igre

) izgradnje sportskih centara i
loptom i sl. S
izletiSta.

Oblik rekreacijskog turizma sa | Zadovoljenje turista koji trazi

o prisustvom rizika i uzbudenja | neSto novo i uzbudljivo,
Avanturisticki turizam o o o ) . .
poput:  alpinisticCkog  penjanja, | atraktivni priroda koja nije

raftinga, brdska voznja biciklom. komercijalizirana.
Povezan je uz termalno mineralna | Povezanost zdravstvenih
Zdravstveni turizam vrela, ljekovita blata i planinske | usluga s turizmom, usmjeren
predjele. na zdravlje i odmor turista.
Teznja posijetitelja za

- o upoznavanjem sa lokalnom
Temelji se na spomenicima kulture,

- _ - kulturom i kontakt sa
o o galerijama, manifestacijama, te )
Kulturni i vjerski turizam ) ) . _ | domacdinom, povezanost sa
vjerskim svetistima [ . ) ) )
] . lokalnim, nacionalnim i
manifestacijama.

medunarodnim vjerskim

sredistima.

ZemljiSni, hidrografski i klimatski | Nudi lov kao jedan od prvih

uvjeti ¢ine posebne pogodnosti za | odnosa Covjeka i prirode,
Lovni i ribolovni turizam uzgoj i razvoj divlja¢i na €ijem se | povezivanje sa drugim oblicima
ruralnim povrSinama ostvaruju. odmora u prirodi, briga za

oCuvanje prostora.

Znacajni oblik za ruralni prostor | Uodljivost tradicionalnih jela,

Gastronomski i vinski | kojem se posjetitelja povezuje sa | mogucnost organiziranja
turizam bogatstvom  pripreme jela i | tematskih gastro-putovanja.
raznoliko$¢u vina. Organizacija natjecanja i




izlozbe vina, vinskih cesti.

Ekoturizam

Turizam zasti¢enih dijelova prirode,
nacionalni parkovi, parkovi prirode.
Turizam kojemu je cilj zadtita i

podizanje svijesti o€uvanja prirode.

Interes turista za ekoloski
Cistom prirodom, odrZivi razvoj
turizma, upravljanje zasti¢enim

podrugjima.

Edukacijski turizam

Oblik koji se temelji na programu
upoznavanja polaznika sa
znaCajkama ruralnog prostora i
stiecanju iskustva za vrijeme

boravka.

Izleti edukativhog karaktera,
pedagoska i nastavna
vrijednost. Privlaénost Sirokih
masa (mladih i starijih) u

ruralni prostor.

Tranzitni turizam

Turisti putuju iz razli€itih razloga u
ruralni prostor, ili prolaze kroz

njega.

Privianost lokaliteta moze
prerasti u odmor, dulji boravak

u destinaciji.

Kamping turizam

Obuhvacéa oblik u seoskom turizmu
u kojem su turisti odabrali

kampiranje kao oblik smjestaja.

Atraktivne prirodne lokacije u
ruralnoj  sredini, prometna
povezanost, preferencija turista

za odmor u prirodi.

Sportsko-rekreacijske svrhe u

upoznavanje gosta sa kulturom

kraja.

Kontinentalni nauti€ki | U ruralnoj sredini se odvija na ] ] ] ]
) ) _ ~ _ _ ograni¢enom obliku koristeéi
turizam jezerima, rijekama i kanalima. .
manje ¢amce.
Odstupanje od standardnog hotela | IskoriStavanje  potencijala i
) o i privatnog smjestaja, cilj je boje | ujedinjenje lokalnog
Difuzni oblici

stanovnistva u stvaranju novih i

privlacnih turistickih aktivnosti.

MjeSoviti oblici

Spoj razliGitih oblika ruralnog
turizma;foto-safari, promatranje

ptica.

Spoj eko, prirodi bliskom i

edukacijskog turizma.

Izvor: Izrada autorice prema KuSen E., Struktura ruralnog turizma, u: Hrvatski turizam — plavo, bijelo,

zeleno, Cori¢, S., Mikagié, V. (ur.), Zagreb, 2006., i Ruzi¢ P., Ruralni turizam, Institut za poljoprivredu i
turizam Poreg, Pula, 2009., 21.-37.

Ruralni oblici turizma s uobiCajenom formom su oni u kojima se promet moze

evidentirati u smjestajnim objektima lociranim u seoskim ambijentima (kamping,

hotelski, apartmanski, rezidencijski). Nasuprot njima su oni koji su izvan uobi¢ajene

forme, kod kojih je turistiCki promet teSko evidentirati, primjerice, avanturisticki, lovni,

ribolovni i sl.° U Tablici 2. su navedeni najc¢eséi pojavni oblici ruralnog turizma koji

nisu povezani sa odmorom na seljaCkim domadinstvima zajedno sa njihovim

9 |Ibidem, str. 21.




osnovnim obiljezjem i turistiCkim potencijalom koji je vezan uz turistiCke potrebe i

vrstu atrakcije koja doprinosi njegovu razvoju.

Razvoju ostalih oblika ruralnog turizma najceS¢e doprinosi bogatstvo i raznolikost
ruralnog prostora. Zajedno sa njegovom atrakcijskom osnovom i mogucnosti
odvijanja raznih aktivnosti ¢imbenici strane ponude, nakon $to su uvidjeli potencijal i

interes za razvojem od strane potraznje, iskorisStavaju u razvoj odredenog oblika.
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3. MARKETING U TURIZMU

Marketing je moguce definirati na razliite naCine. Moze ga se definirati kao proces,
znanost, nacin izvodenja poslovne aktivnosti, skup aktivnosti i skup funkcija. U ovom
se radu detaljnije objasnjavaju temeljni ¢imbenici i aktivnosti podru¢ja marketinga,
nakon kojeg je predstavljen kao skup aktivnosti i proces, a temeljem Cega cCe se u

konacénici definirati odrzivi marketinski miks u ruralnom turizmu.

3.1. Pojam i polozaj marketinga u turizmu

Kako bi §to preciznije definirali ulogu i nacin stvaranja odrziva marketinskog miksa u
ruralnom turizmu potrebno je zapoceti od objasSnjavanja predmeta marketinga. |z
skupa analiziranih definicija marketinga, moze se reci kako je predmet marketinga
usmjeren na razmjenske odnose, Sto predstavlja interakciju izmedu dvaju ili viSe
strana radi dragovoljnog, obostranog priskrbljivanja odredene vrijednosti. Nakon
definiranja pojma marketinga potrebno je usmijeriti pravac prema definiranju pojma
marketinga u turizmu. Razlog kretanja u ovom pravcu je upravo zato $to je ruralni
turizam dio turizma kao Sto je i marketing u turizmu dio marketinga, a cilj ovog
zavrsnog rada je usmijeriti se na kreiranje odrzivog marketinskog miksa u ruralnom

turizmu zbog kojeg je potrebno objasniti prethodne ¢imbenike kako bi do njega dosli.

Neke od definicija marketinga glase:

e .Marketing je proces kreiranja i rjeSavanja razmjenskih odnosa.“ — Boone,L.,
Kurtz, D.

e _.Marketing je drustveni proces koji ukljuCuje aktivnosti nuzne da bi pojedinci i
organizacije postigli to trebaju i Zele razmjenom s drugima i tako unaprijedili
buduci razmjenski odnos.“ — Boyd, H., Walker, O., Larreche, J.

e _.Marketing uklju€uje aktivnosti pojedinca i organizacija koje olakSavaju i
osiguravaju zadovoljavajuée razmjenske odnose u dinamiénu okruzenju preko
oblikovanja, prodaje, distribucije, promocije i definiranja cijene dobara, usluga i
ideja.“ — Pride, W., Ferrell, O.

11



e ,Marketing ukljuCuje nastojanje pojedinca i organizacija da zadovolje ljudske
potrebe olakSavanjem razmjenskih odnosa i obavljanje funkcija.“ — Schoell,
W., Guiltinan, J.

e Marketing je proces planiranja i provodenja koncepcije, politike, cijena,
promocije i distribucije ideja, proizvoda, dobara i usluga radi kreiranja
razmjene kojom ¢e se zadovoljiti ciljevi pojedinca i organizacije.“ — American
Marketing Association (AMA).1°

Marketing u turizmu je nastao prema segmentaciji marketinga prema trzistima. Kada
se govori o segmentaciji trziSta misli se na definiranju osnovnih skupina varijabli, a to
su zemljopisna pripadnost (lokacija), demografska obiljeZja, psihografske osobine te
osobitosti ponasanja u kupnji i/ili potro$nji pojedinca na trzistu.!! Kada se govori o
marketingu u turizmu, zapravo se misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom

trziStu — turistiCckom trziStu, odnosno turistima kao potrosackoj javnosti.

Razlog zasebnoga proucavanja marketinga u turizmu nalazi se u specificnostima
odnosa koji vladaju na turistiCkom trziStu, a zbog kojih i proces upravljanja
marketingom ponudaca na tom ftrZi§tu zahtijeva poseban pristup.'? Specifi¢nost
turistiCkog trzista i marketindkih funkcija razlog je zbog kojeg su turisti¢ki ponudaci s

vremenom poceli primjenjivati u poslovanju nacela marketinga.

10 Sti¢ D., Marketing u turizmu & Marketinski menadZment destinacije, Beretin, Split, 2010., str. 128.

11 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen, B., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 123.

12 Krizman Pavlovi¢ D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2008.,
str. 43.
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Tablica 3. Faze u razvoju turizma i uporaba marketinskih funkcija kod ponudaca na

turistiCkom trzistu

FAZE U RAZVOJU TURIZMA NAJCESCE KORISTENE MARKETINSKE
FUNKCIJE
Poceci razvoja turizma Uvodenje marketinga
(do 2. svjetskog rata) e razvoj proizvoda
Suvremeni (masovni) turizam Razvoj marketinga s naglaskom na pojedine

(od zavrSetka 2. svjetskog rata do sredine | funkcije

osamdesetih godina) e distribucija, cijena i promocija

Razvoj posebnih oblika turizma / Odrzivi razvoj | Integralni marketing

turizma o marketindki miks usmjeren na potrebe
(od sredine osamdesetih godina nadalje) turistickog potrosaca, ali i potrebe

ostalih dionika turistiCke destinacije

Izvor: Krizman Pavlovi¢ D., Marketing turisticke destinacije, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula,
2008., str. 44.

Tablica 3. prikazuje faze razvoja turizma zajedno sa razvojem svake buduce
marketinSke funkcije koja je obiljezila to razdoblje. U pogecima razvoja turizam se
fokusirao prije svega na razvoj turistickog proizvoda, nakon &ega je uslijedio
naglasak na razvoj njegove distribucije, cijene i promocije, te na kraju fokus na

marketinski miks koji je usmjeren na krajnje potrebe potrosaca.

3.2. Ciljevi i nacela marketinga u turizmu

Turizam u nekom podrucju, u nekoj zemlji ili regiji osim ekonomskih ima i druge
cilieve. To su ciljevi naroCito na socijalnom i kulturnom, pa i obrazovnom planu, pa je
logicno da njihovim ugradivanjem u marketinSke aktivnosti dobivamo i kompleksniji
cilj cijelog marketinga. S obzirom na razinu na kojoj se formuliraju i na podrucje koje

pokrivaju ciljevi marketinga u turizmu mogu biti podijeljeni u dvije velike skupine:

e Opdi ili generalni ciljevi, koji su ujedno i smjernice za donoSenje i provodenje

odredenih mjera.
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e Specijalni ciljevi, koji su smjernice za formiranje i upotrebu pojedinacnih

instrumenata marketinga.*3

U opce ciljeve svrstavamo izbor ciljnog trziSta, odredivanje stope rasta buduceg
turistickog razvoja (cilievi u vezi s metodama Sirenja proizvodnog programa) ili
temeljno opredjeljenje za neki turistiCki aranzman. Primjerice, u ruralnom turizmu se
moze navesti izbor odredenog oblika ruralnog turizma koji predstavlja i njegovu nisu.
U specijalne cilieve ubrajaju se ciljevi osobne prodaje ili ciljevi propagande

odredenog oblika ruralnog turizma nakon $to su opci ciljevi utvrdeni.

Osim opcih i specijalnih cilieva mogu se navesti i dvije skupine ciljeva koje prikazuju
njihovu hijerarhiju pri na€inu provodenja povezanu sa tijekom odvijanja marketinskih

aktivnosti. Ti ciljevi se razvrstavaju na:

o StrateSke ciljeve, oni koji se postavljaju u sklopu globalne turistiCke politike
nositelj marketinga.
e Operativne ciljeve, ciljevi pojedinih poduzec¢a ukljuCenih u razvoj turizma,

odnosno onih koji sudjeluju pri ostvarivanju strateskog cilja.4

U strateSke ciljeve marketinga u ruralnom turizmu moguce je ubrojiti povecanje broja
posjecenosti odredenog ruralnog lokaliteta, unapredenje iskoristivosti ruralnih
kapaciteta, povecanje turistiCke potroSnje u ruralnoj sredini, poveéanje trajanja

boravka turista u ruralnoj sredini.

Operativni ciljevi mogu biti usmjereni na razvoj promidzbe i dostupnosti odredenih
aktivnosti na ruralnom podruc¢ju u kojima sudionici lokalne zajednice, obiteljska
poljoprivredna gospodarstva, takoder i sudionici lokalne samouprave ruralnog
podru¢ja mogu potpomognuti njihov razvoj i time utjecati na tijek i ostvarivanje

strateskih ciljeva.

13 Seneci¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997., str. 41.
14 lbidem.
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3.3. Formuliranje ciljeva marketinga u turizmu

Bez jasno definiranih ciljeva, promatrajuci sudionike turisticke ponude u ruralnom
turizmu, pa i u ostalim segmentima turizma kao poduzetnike, niti jedan ne moze biti
uspjedan. Za njihovo ostvarenje potrebno je osigurati prikladne instrumente i politike.
Formulacija ciljeva u ruralnom turizmu mora biti u skladu s op¢im ciljevima

agroturistickog gospodarstva, te kompletne ocjene stanja i mogucnosti prodaje.

Ciljevi trebaju biti vjerodostojni, uz mogucénost kontrole njihovog ostvarivanja. U toku
odredenog vremena potrebno je provjeravati da li je neki od ciljeva ostvaren i kada
se to dogodilo. Postavljanje cilieva mozZe imati dva pristupa - kvalitativno i

kvantitativno.1®

Primjer kvalitativnog cilja: Uvodenje dodatne usluge prehrane u agroturistiCki objekt s

cillem poboljSanja kvalitete usluge koja se pruza gostima.

Primjer kvantitativnog cilja: Poveéanje prihoda agroturistickog objekta za 20-%

uvodenjem dodatne usluge prehrane na agroturistickom imanju.

Konkretan marketinski cilj se donosi na temelju opcih ciljeva i temeljne ideje pri Cemu

se odreduje kakve usluge i u kojoj kvaliteti se mogu ponuditi.'®

Primjer konkretnog marketin§kog cilja: Uvodenje usluge prehrane na agroturizmu

pruzanjem proizvoda i pi¢a iz vlastite proizvodnje.

Prema navedenom, ovaj marketinski cilj obuhvaca osnovnu ideju i opéi cilj, a to je
pruzanje usluge prehrane i dodatno obogacivanje Sto podiZze kvalitetu boravka iz

razloga Sto nudi kvalitetne domace proizvode i ujedno ih promovira.

15 Ruzi¢, P., op.cit. str. 125.
16 |bidem.
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3.4. Nositelji marketinga u turizmu

Nositelji marketinga u turizmu su svi subjekti, ili sudionici, ili nositelji turistiCke
ponude. To su dakle svi oni koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju na
turistickom trziStu te putem turisticke potroSnje zadovoljavaju potrebe turista. '’
Veli€ina i raznolikost turistiCke ponude ovisi o nositeljima koji ju razvijaju postizanjem
ciljeva i strategija. Zbog toga je heterogenost turizma temeljni kriterij identificiranja

marketinga.

S obzirom da postoji velik broj sudionika ponude u turizmu, nositelji marketinga se

mogu svrstati u Cetiri velike skupine nositelja:'®

¢ individualna gospodarska poduzeca,
e izvangospodarske institucije (organizacije),
o turistiCke destinacije,

e drzava (drzavni organi i institucije).

Svaki od navedenih nositelja moze marketinski djelovati individualno, ali i svi mogu
djelovati zajedni¢ki. U drugom slu€aju najCeSc¢e se trazi zajedniCki nositelj koji je
ujedno i koordinator svih dogovorenih marketinskih aktivnosti. Zajednicki nositelji,
kad je posrijedi neka zemlja ili regija, obicno su nacionalna ili regionalna turisticka
(drustvena organizacija, a kad je rije€ o pojedinim gospodarskim subjektima i
njihovim interesima, onda se kao koordinator i zajedniCki nositelj ¢esto pojavljuje

odgovarajuce strukovno udruzenje.

3.5. Izazovi marketinskog upravljanja u turizmu

Suvremeni trendovi turistiCke potraznje, oStra konkurentska borba medu turistiCkim
destinaciama mjerena u svjetskim razmjerima, tehnoloSke inovacije,

environmentalistiki pritisci te drugi znacajni Cimbenici namedéu potrebu promisljanja i

17 Seneci¢, J., Vukoni¢., B., op.cit. str. 43
18 |bidem
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nalazenja ucinkovitijeg upravljanja turistickom destinacijom. ° Nositelji marketinga u
turizmu bez obzira na koji kriterij upotrijebili suoCeni su sa prolaskom kroz odredeni
proces. U tom procesu sudionici marketinga prolaze kroz nekoliko koraka gdje

moraju:?°

e Snimiti vlastitu poziciju na trziStu kako bi mogli razmisljati kako i kuda nastauviti,

e Konstatirati gdje bi Zeljeli biti, a usporedbom izmedu ostvarenih rezultata i
Zelja, utvrduju eventualnu diskrepanciju,

e Stvarati odradene strategije kako bi se osiguralo Zeljeno stanje; $to su vece
razlike izmedu ostvarenih i Zeljenih rezultata, to i strategije moraju biti
drastiCnije, dramaticnije i s viSe rizika

e Planirati odredene akcije kako bi se realizirali strateski ciljevi ali i kontrolirali

mehanizam koji se provodi plan

Prema provedenim istrazivanjima planova i strategija upravljanja turizmom

ustanovljeni su sliededi trendovi i initelji uspje$nosti:?*

o Vece koriStenje primjerene turistiCke inteligencije i trziSnoga istrazivanja kao
temeljne pretpostavke oblikovanju i implementaciji strategija,

e Sve vecCa implementacija klju€nih turistiCkih aktera destinacije u definiranje
njezine marketinSke strategije,

e Razvijanje i ostvarivanje zajedniCke razvojne vizije svhi interesnih skupina
destinacijskog turizma,

e Primjereni odgovori na potrebe suvremenih turista,

¢ Promicanje od opc¢ega prema ciljnome trziSnom pristupu,

e Pridavanje strategijskoga znacCenja razvoju marke i konkurencijskoga
pozicioniranja destinacije,

¢ Diversifikacija ponude u pravcu prodaje dozivljaja, a ne golih proizvoda,

e |zvlaCenje koristi viSe susjednih destinacija iz zajedniCke atraktivnosti,

e Povecana uporaba novih tehnologija u komunikaciji i promociji, te

e Uspostava strategijske suradnje javnoga i privatnoga sektora destinacije.

19 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit. str. 125.
20 Seneci¢, J., Vukonic¢., B., op.cit. str. 44.
2L Gti¢, D., op cit. 223.-224.
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Kako bi na $to ucinkovitiji nacin upravljali destinacijama, nositelji marketinga u
turizmu moraju odgovoriti izazovima koje im namece suvremeno turisticko makro-
okruzenje. Uspjesno prepoznavanje potencijala i odgovaranje na izazove trzista jaCa

njihovu poziciju i prevladava strategijsku manjkavost u odnosu na konkurenciju.
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4. KREIRANJE ODRZIVOG MARKETINSKOG MIKSA U RURALNOM
TURIZMU

Kreiranje optimalnog marketinskog miksa ovisi o dobrome poznavanju karakteristika
cilinoga trzista, dobro definiranim marketindkim ciljevima destinacije, razini
konkurencije na ciljnome trziStu, predvidivosti promjena u marketinSkom okruzenju,
raspolozivosti i kvaliteti destinacijskih resursa. Kvaliteta destinacijskih resursa moze

se odnositi na njenu lokaciju, kapacitet, financije, osoblje, imidz i sli¢no.

4.1. Oblikovanje marketinskog miksa

MarketinSki miks predstavlja mozaik marketinskih instrumenata kojima marketinSki
menadzment destinacije nastoji zadovoljiti potrebe ciljnoga trziSta, ostvariti
postavljene ciljeve te podrzati ili osnaziti poziciju proizvoda na ciljnome trzistu. Kako
bi to uspio ostvariti, menadZment mora kreirati dobru kombinaciju marketinskih
instrumenata, odnosno osmisliti takav splet kojim e vlastiti turistiCki proizvod uciniti
priviaénijim cilinome trziStu u odnosu na konkurente.?? Upravljanje marketinSkim
miksom jest stvaranje takve kombinacije proizvoda, cijene, prodaje i distribucije te
promocije koja ¢e u najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina

potrosaca na trzistu.

S obzirom na to da se kupci na trziStima razlikuju prema iskazanim potrebama,
upravljanje marketindkim miksom za razli€ite kupce — turiste nudi razliCita rjeSenja.
Kriticni element marketinSkog miksa jest proizvod iz razloga Sto nekvalitetnom i
loSem proizvodu ¢e teSko pomoci uspjeSna promocija, prodaja i distribucija te niska

cijena.?®

Cilj je prepoznati potrebe potroSaCa u onom trziSnom segmentu na kojeg je
usmjeren. Taj uspjeh u velikoj mjeri ovisi 0 organizacijskim i financijskim sredstvima
koja posjeduje odredeni nositelj marketinga u turizmu. Na temelju elemenata

marketinSkog miksa (tzv. 4P), nositelji marketing u turizmu se u najboljem moguéem

22 Gti¢, D., op. cit., str. 245
23 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, B., Osnove marketinga, Adverta d.o.o., Zagreb, 2007., str. 155.
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nacinu prilagodavaju zahtjevima turistickog trzista. Uz uporabu i prilagodbu 4P

elemenata od izrazitog je znacaja odnos: kvaliteta-zadovoljstvo-odanost.?*

Govoreci o proizvodu/usluzi u turizmu nailazimo na razlike u odnosu na klasiéni
proizvod, te je puno sloZenije oblikovanje marketinSkog miksa za proizvode/usluge u

turizmu, nego za klasic¢ne proizvode.

4.2. Elementi marketinSkog miksa

Osnovni instrumenti marketinskog miksa prema mnogim autorima jesu takozvani 4P
— proizvod (eng. product), cijena (eng. price), promocija (eng. promotion), te prodaja i
distribucija (eng. place). Ti su instrumenti pod kontrolom menadZmenta, Sto znaci da
menadzment moze njima upravljati donoSenjem odluka. Svaki od navedenih
instrumenata sadrzi nekoliko podinstrumenata koje je takoder moguce kombinirati
(Slika 2.). Vazno je napomenuti da u turizmu instrumente marketinSkog miksa nije
moguce jednostavno preslikati iz opCe teorije marketinga ve¢ ih je potrebno
prilagoditi specificnostima turistickog trzista. Za uspjesnost u turistiCkom poslovanju,
4P je potrebno dopuniti s jo§ 3P, koju sacinjavaju ljudi (eng. people), fiziCka

pojavnost (eng. physical evidence) i procesi (eng. processes). °

24 Cirikovi¢, E., Marketing mix in tourism, Academic journal of interdisciplinary studies, MCSER
Publishing, Vol. 3 No. 2, 2014., str. 112.
25 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit. str. 151.
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Slika 2. Shema elemenata marketin§kog miksa u turizmu

* Resursi
¢ Kvaliteta

* Posebne
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* Fizicka pojavnost
* Marka

e

—

e |zbor uloge
e Ciljevi
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e Distribucijski

\’ Prodajna mjesta

informacijski sustav

) (

¢ Utjecajni ¢imbenici
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* QOdabir ciljne javnosti
¢ Ciljevi
¢ |zbor promotivnog

miksa i njegova
razrada J

)

Izvor: Prema Krizman Pavlovi¢ D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,

Pula, 2008., str.152.

Prilikom kreiranja

uklapaju dodatni

marketinSkog miksa uglavnom se koristi 4P metoda u koju se

3P elementi. 3P elementi uglavhom sluZze kao podinstrumenti

glavnim 4P elementima marketinskog miksa. Primjerice, fizicka pojavnost moze biti

podinstrument turisticCkoga proizvoda, dok ljudi i procesi kao instrumenti mogu biti

uvrsteni u aktivnost implementacije marketinskog plana.

4.2.1. Turisti¢ki proizvod

Turisti¢ki proizvod

predstavlja objekt razmjene na trZistu, odnosno skup u odredenom

vremenu funkcionalno u interaktivnu cjelinu povezanih stvarnih ili dozivljenih fizickih,

usluznih, ekonomskih i psihosocijalnih elemenata koji korisniku osiguravaju

zadovoljstvo vezano za ispunjavanje turistiCkin motiva i potreba.?®

26 |bidem, str. 152
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TuristiCki proizvod takoder moze biti definiran i kao suma proizvoda i usluga koje
sluze udovoljavanju potrebama turista izvan njihovog prebivaliSta. TuristiCki proizvod

mozZe biti podijeljen u nekoliko kategorija:?’

e temeljni proizvod,
e ocCekivani proizvod,
e dodatni proizvod,

e proSireni proizvod.

Temeljni turistiCki proizvod je proizvod kod kojega je glavni cilj marketinga u
otkrivanju osnovnih korisnosti koje potroSaCi oCekuju za zadovoljavanje njihovih
potreba. OCekivani proizvod uklju€uje robu i usluge koje moraju biti prisutne kako bi
temeljni proizvod bio koriSten od strane potro$aca, te ovisi o ciljnom trzistu i prisutnim
oCekivanjima. Dodatni proizvod je onaj koji Cini turistiCki proizvod razliitim od
konkurentskog te obogacuje temeljni proizvod. ProSireni proizvod se sastoji od
okolnosti pruzanja usluga turistu, a te okolnosti mogu biti atmosfera, interakcija
turista sa sustavom usluzivanja, participacija turista u stvaranju proizvoda, te

medusobna interakcija obiju strana.

4.2.2. Cijena turistiCkih proizvoda

Kada se govori o cijeni kao elementu marketinSkog miksa, treba naglasiti da za
razliku od ostalih elemenata koji generiraju troSkove, ona stvara prihod. Postavlja se
pitanje koja je prava cijena turistickog proizvoda i kako je odrediti. Odredivanje cijena
turistickih proizvoda je vrlo delikatno iz razloga Sto prema uvjetima intenzivne trziSne
kompeticije, viSe cijene mogu uzrokovati opadanje prodaje i utjecati na ukupan
prihod; a sa druge strane cijena mora pokriti troSkove i generirati profit. Prema
Senecicu i Vukoniéu, visinu cijene turistiCkog proizvoda odreduju vanjski ¢imbenici, a
troSkovi odreduju donju granicu cijene ispod koje nositelj ponude stvara gubitak. Pri
odredivanju gornje cjenovne granice zavisnost je iskljuivo o trzistu. Primjerice,
trziSte koje je u ekspanziji stvoriti e uvjete za viSe cijene, dok ono trziSte koje

stagnira situacija ¢ée biti obratna, no posto se radi o turistickom trziStu gdje se

27 Cirkovié¢, E., op. cit., str. 113.
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potraznja susre¢e sa ponudom treba napomenuti kako vaznu ulogu ima percepcija
potroSsaCa odnosno turista prema vrijednosti tog proizvoda, kao i postojanje

relevantnih supstituta za taj proizvod.?8

Prema navedenome, cijena turistiCkog proizvoda mora biti iznad granice koja pokriva
troSkove, a dokle c¢e biti njena najvisa toCka ovisi o uvjetima trziSta, percepciji

potroSaca, te mnogim ekonomskim i politickim uvjetima.

4.2.3. TuristiCka promocija

TuristiCka promocija se moze definirati kao nacin na koji se potiCu stvarni i
potencijalni kupci da posjecuju odredenu destinaciju, kroz Sirenje informacija o
atrakcijama, aktivnostima, dogadajima, klimi i sl. Ciljevi promocije se podudaraju sa
onima marketindkog plana u identificiranju ciline grupe za koju je promocija
namijenjena, u pronalazenju efektivnog nacina oglasavanja, podrZzavanju prodaje i
javnih odnosa i u izboru najbolje metode kontrole i procjene promocije.?° Osim
informiranjem, trziSna razmjena se jo$ nastoji stimulirati uvjeravanjem i podsjec¢anjem
ciline javnosti. Da bi komuniciranje sa cilinom javnoSc¢u bilo uspjeSno mora biti

korisno za obje strane komunikacijskog procesa, a to su poSsiljatelj i primatelj poruke.

U sklopu ovog elementa marketinSkog miksa potrebno je donijeti odluke koje se

odnose na:3°

e odabir ciljne javnosti,
¢ definiranje ciljeva promocije,

e izbor promotivhog miksa i njegovu razradu.

Prvi element odgovara na pitanje kome ¢e se uputiti odredena poruka koja je
uglavnom sacinjena od postojecih i buduc¢ih kupaca/turista. Drugi element odgovara
na pitanje na koji nacin i $to se Zeli prenijeti ciljnoj javnosti i kakva se reakcija od

ciline javnosti Zeli posti¢i. Posljednji element se odnosi na izbor instrumenata

28 |bidem, str. 114.

2% Abul Hasan, M., Promotional activities in the strategic tourism development of Lapland, Centria
university of applied sciences, 2015., str. 3.,

Dostupno na: https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/96778/Final%20thesis%20 Hasan%202.
pdf? sequence=1

30 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit. str. 162.
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promocije poput oglasavanja, odnosa s javno$¢u, unapredenja prodaje, osobne

prodaje.

Slika 3. Uc€inkovitost osnovnih instrumenata promocije

osobna prodaja
oglatavanje

Unapredenje prodaje
odnosi s javnoscu

Uéinkovitost

lzazivanje painje  Razumljivost  Uvjerljivost Poticanje na akciju

Izvor: Krizman Pavlovi¢ D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula,
2008., str.163.

Navedena cCetiri osnovna instrumenta promocije, kao $to je vidljivo na Slici 3., izabiru
se u intenzitetu sa kojim ¢e se na najucinkovitiji nacin postici ciljevi promocije. Ciljevi
promocije uglavnhom mogu biti usmjereni prema izazivanju paznje, razumljivosti
prenesene poruke, uvjerljivosti promotivhe poruke i u njenom poticanju sadasnjih i

buducdih kupaca/turista na akciju.

4.2.4. Prodaja i distribucija

Prodaja i distribucija se kao instrument marketinskog miksa Cesto previdaju ili
zanemaruju u istrazivanjima i analizama zbog prirode turistickog proizvoda. Turisticki

proizvod je neopipljiv, neprenosiv, ne moze se upakirati i uskladistiti, zahtijeva
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ukljuCenost korisnika u proces proizvodnje i isporuke, iziskuje simultanost
proizvodnje i konzumacije i dr. 3! Organizacija u procesu prodaje i distribucije
turistickog proizvoda destinacije moze preuzeti razliCite uloge — biti savjetnik,

posrednik, ili proizvodni menadzer, zavisno o njenoj misiji i ciljevima.

Tablica 4. Uloga i aktivnosti organizacije u procesu prodaje i distribucije turistiCkog

proizvoda
ULOGA ORGANIZACIJE AKTIVNOST U PRODAJI | DISTRIBUCIJI

SAVIETNIK Informiranje o: stanju pojedinih komponenti turistiCkog proizvoda,
stanju i tendencijama turistiCkog trziSta, kanalima distribucije,
konkurenciji.
Odredivanje na koji nacin posrednike ukljugiti u distribuciju
turistiCkog proizvoda.
Usmjeravanje, motiviranje i koordinacija posrednika u prodaji i
distribuciji.

POSREDNIK Informiranje i savjetovanje o osnovnim aspektima turistickog

proizvoda (cijena, raspolozivost, komponente).

Pomoc pri rezerviranju turistickog proizvoda.

Pomoc¢ pri planiranju i formiranju turistickog proizvoda.
Ostvarivanje pogodnosti u funkciji unapredenja prodaje.

Zaprimanje prigovora turista i pomo¢ pri njihovu rieSavanju.

PROIZVODNI MENADZER Oblikovanje jednog ili vide turistickih proizvoda u turisti¢koj
destinaciji.

Samostalna prodaja i distribucija.

Prodaja i distribucija u suradnji sa ostalim sudionicima turistiCke

destinacije.

Izvor: lzrada autorice prema Krizman Pavlovi¢ D., Marketing turisticke destinacije, Sveudciliste Jurja
Dobrile u Puli, Pula, 2008., str. 166.-171.

U ulozi savjetnika organizacija pruza savjetovanja ostalim dobavlja¢ima komponenti
turistiCckog proizvoda i posrednika u ulozi prodaje. Pritom se misli na provodenje
istrazivanja, informiranja, usmjeravanja i motiviranja. Organizacija u ulozi posrednika
uglavnhom se odnosi na pruzanje poslova rezervacije i prodaje prava na koristenje

komponenti pojedinog turistiCkog proizvoda turistima za ra¢un odredenog dobavljaca.

31 |bidem, str. 166.
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Organizacija ulozi proizvodnog menadzera podrazumijeva da organizacija oblikuje
jedan ili nekoliko poluintegriranih turistickih proizvoda te ih samostalno ili u suradnji s

drugim dionicima turistiCke destinacije prodaje i distribuira na turisticko trziste.

4.3. Uloga odrzivog marketinga u ruralnom turizmu

U suvremenom svijetu sve je vecCa teznja organizacija u odgovornom ponasanju
kojem one mogu utjecati u promjeni i stvaranju bolje okoline. Cesto se govori o
postojanju dva klju€na faktora na koja bi u stvaranju odrzivog razvoja trebalo utjecati,
a to su: jaz izmedu iskazane zelje za promjenom i uobi€ajenog ponasanja, te potrebe

za prekidom uobicCajenih, rutinskih aktivnosti kako bi se odrzivost postigla.

Uloga marketinga je takoder klju¢na u procesu odrzivog razvoja, te postoji nekoliko

nacina na koje se marketing moze preoblikovati u odrzivi marketing, a to su:%?

e Zeleni marketing — razvoj i promoviranje odrzivih proizvoda i usluga, te
inkorporiranje odrzivih procesa u srediste marketin§kog poslovnog procesa,

e Socijalni marketing — koriStenje snage uzlaznih i silaznih marketinskih
intervencija kako bi se potaklo na odrzZivo pona$anje,

o Kiriticni marketing — analiziranje uporabe marketindkih aktivnosti prema
kritichnom teorijskom procesu kako bi se usmijerilo i stimuliralo kontrolu i

inovativnost na turistickim trziStima s fokusom na odrzivosti.

Prema navedenim nacelima marketin§ki miks (tzv. 4P) sa svojim dopunama (3P)
takoder bi trebalo usmijeriti prema odrzivosti u kojoj bi turistiCki proizvodi trebali biti
odrzivi, njihova cijena prihvatljiva, te prodaja, distribucija i promocija uskladene sa

normama odrZivog i odgovornog poslovanja.

32 Gordon, R., Carrigan, M., Hastings, G., A framework for sustainable marketing, The Open University
of Stirling, Pennysilvania State University, Pennysilvania, 2016., str. 146.-147.
Dostupno na: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.865.5185&rep=repl&type=pdf
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4 .4. Faktori odrzivosti u ruralnom turizmu

Ruralni turizam kao poseban selektivni oblik turizma ima odredene faktore koji se
mogu razviti kako bi se usmjerio prema odrzivom razvoju. Ono $to ruralni turizam veé
posjeduje kao prednosti prema odrzivom razvoju u odnosu na ostale oblike turizma
su: lokalni identitet, lokalne trgovine domacih proizvoda, razne manifestacije, izlozbe
zanata na ruralnom podrucju, domaci prehrambeni proizvodi i pi¢a. Aktivnhosti koje bi
se trebale razviti kako bi se ruralni turizam na nekom podrucju priblizio i postao dio

odrzivog razvoja su:33

e Umrezavanje,
¢ Kreiranje marke turistickog proizvoda,
e Svjesnost odnosa izmedu kapaciteta i potraznje, te

e Povezivanje sa ICT tehnologijom.

UmreZavanje je proces kod organizacija stvara mrezu dobavljata, posrednika,
zaposlenika, kupaca, investitora i partnera kako bi se na sto bolji nacin izborila za
svoju poziciju na trziStu. UmrezZavanje u ruralnom turizmu moze pomo¢i pri jaCanju
identiteta ruralnog podrucja, povecanju turistiCke potroSnje, jaanju kooperativnih
sposobnosti izmedu mikropoduzeca ruralnog podrucja, disperziji posjetitelia na
ruralnom podru€ju kako ne bi doslo do prezasi¢enosti oko odredene atrakcije na

ruralnom podrucju.

Kreiranje marke turistickog proizvoda ili brendiranje uglavnom je puno zahtjevnije od
brendiranja fizickog proizvoda. Razlog zasto je zahtjevnije je zbog toga Sto je
turisticki proizvod neprepoznatljiv, potpuno heterogen zbog velikog broja razlicitih i
neovisnih ponudaca, bez veéeg broja moguénosti zbog zemljopisne ograni¢enosti
destinacije, te zbog nemogucénosti koriStenja imena odredenih podrucja koja su
izuzeta europskim pravom.** Ono na $to bi se organizacije u ruralnom turizmu
trebale usmijeriti prilikom brendiranja je promoviranje lokalnog identiteta i stvaranja

emocionalne veze sa posjetiteljem.

33 Clarke, J., Effective marketing for rural tourism, u: Hall, D., Kirkpatrick, I., Mitchell, M., Aspects of
tourism — rural tourism and sustainable business, Techset Ltd., 2005., str. 90.

Dostupno na: https://books.google.hr/books?hl=en&lr=&id= YiO9fei5TulC&oi=fnd&pg=PA87&dq=
effective+marketing+for+rural+tourism&ots=cZzduiumuA&sig=kFyvpOD3UJhkhG5G5-ZuM8T _
2hMé&redir_esc =y#v=onepage&q=effective %20marketing%20for%20rural%20tourism&f=false

34 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit. str. 110.
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Kapacitet u fizickom smislu je, uz brendiranje, podrucje u kojem organizacije u
ruralnom turizmu imaju ogranic¢eno podrucje djelovanja. Opce karakteristike ruralnog
turizma su ogranieni, disperzivni smjesStajni kapacitet, ograni¢eno prostorno
okruZenje, te ograniCeni psiholoski kapacitet u kojem se sloboda kao element
oCekivanja turista mozZe sukobljavati ako je tolerancija tog turista na brojCanu
prisutnost drugih turista niska.®® Strategija razvoja ruralnog podrucja trebala bi biti
usmjerena ka stvaranju odrzivosti izmedu kapaciteta i potraznje, drugacije receno,
prihvat gostiju nikad ne smije biti veCi od kapaciteta zbog naruSavanja ruralnog
podrucja i devastacije atrakcija koje ono posjeduje. Jedna od strategija mozZe biti
segmentacija portfelja na: razvoj MICE-a u ruralnom podrucju, usmjerenost na
individualna putovanja, razvoj ,doZivljajnih® putovanja, razvoj domacih putovanja
(domadi turisti mogu biti viSe lojalni, te mogu shvacati lokalni identitet bolje od

stranih).

KoriStenje ICT tehnologije je nuzZzno za osnovno obavljanje djelatnosti u svakom
segmentu turizma, pa tako i u ruralnom turizmu. ICT tehnologija pomaze prostorno
izoliranim ponudacima u ruralnim podrucjima u prenosenju informacija na turisticko
trziSte kako bi potakli potraznju.3¢ Izrada Internet stranice, te koriStenje drustvenih
mreza poput Facebook, Twitter, Instagram i drugih profila u svrhu promocije takoder
moze biti korisno jer umanjuje ovisnost prema posrednicima i potie
samooglasSavanje. Takoder je vazno napomenuti ulogu krajnjeg odnosa sa
korisnikom (eng. Word Of Mouth) koja se na mnogo brzi nacin prenosi kroz
ostavljanje komentara i recenzija putem Interneta, te je jedna od klju¢nih metoda

odnosa sa posjetiteljima u ruralnom turizmu.

35 Clarke, J., op.cit., str. 94,
36 |bidem, str. 96.
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5. STUDIJA SLUCAJA: ODRZIVI MARKETINSKI MIKS NA PRIMJERU
OPG-OVA OPCINE SVETVINCNAT

U ovom poglavlju obraduju se mogucénosti kreiranja odrzivog marketinskog miksa na
primjeru obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava Opcine SvetvinCenat. Cilj ove
studije sluCaja je prikazati sadasnje stanje u pruzanju usluga u ruralnom turizmu, te
ukazati na moguénost unapredenja pruzanja usluge kroz stvaranje odrzivog

marketinSkog miksa.

5.1. Temeljna marketinska obiljezja

IstraZivanjem su obuhvac¢ena 4 OPG-a Opcine SvetvinCenat: OPG Macan, OPG
Zivoli¢, OPG Pekica i OPG Luciana. Svaki OPG je specijaliziran za odredenu vrstu
usluge koju pruza. Iz Tablice 5. moguée je vidjeti da iako se svaki od OPG-ova
specijalizirao u svojoj djelatnosti, ipak imaju zajednicka obiljeZja koja ih definiraju, a

time i ruralno podrucje u kojem se nalaze.

ZajedniCka obiljezja su pristupacnost lokacije, ponuda tradicionalne prehrane i
promocija posredovanjem putem turisticke agencije. Na pristupacnost lokacije utjeCe
geoprometni polozaj Opcéine Svetvin€enat, koja je otprilike jednako udaljena od vecih
gradova i turistickih sredista u Istri (npr. Pula, Pore¢, Rovinj, Pazin, Rabac), te
jednako tako od zapadne do isto¢ne obale, (Slika 4.), $to je Cini povoljnom lokacijom
za turiste koji osim sunca i mora Zele upoznati unutrasnjost Istre, njenu tradiciju i

obiCaje.
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Tablica 5. Temeljna marketinska obiljezja odabranih OPG-ova Opc¢ine SvetvinCenat

TEMELJNA -
MARKETINSKA | OPG MACAN . . OPG PEKICA OPG LUCIANA
. ZIVOLIC
OBILJEZJA
CILINO Strani i domadi Strani i Strani i domadi ] )
- i ) i . Strani gosti
TRZISTE gosti domadi gosti | gosti
Autohtona Autohtona Autohtona prehrana i
) ) ) Autohtona ] o
prehrana i domacdi | prehranai . domacdi specijaliteti,
o ] prehrana, klasi¢na ) )
ASORTIMAN specijaliteti, domaci ) ) prodaja autohtonih
] ) jela, prodaja ] ] )
PROIZVODA | prodaja mesni ) proizvoda. Aktivnosti:
. o proizvoda od i .
USLUGA autohtonih specijaliteti. . | branje maslina,
) L ) i lavande. Aktivnosti: i o
proizvoda (sirevii | Proizvodnja proizvodnja vina,
L . ) berba lavande L o
mlije€ni proizvodi) | vina. smjestajni kapaciteti.
Promocija -
- Promocija -
posredstvom Promocija Promocija
o posredstvom
turistiCke posredstvom o i posredstvom
. o turistiCke agencije, o .
agencije, turistiCke turistiCke agencije,
OBLICI ) N Web/Facebook )
usmena predaja agencije, ] web stranica OPG-a
PROMOCIJE stranica OPG-a, . ]
(preporuka oznake za ) u izradi,
o usmena predaja
prijatelja), OPG na oznake za OPG na
. .| (preporuka .
Web/Facebook mikrolokaciji. L mikrolokaciji.
) prijatelja).
stranica.
Pristupacna Pristupacna
lokacija, lokacija, Pristupaéna
OBILJEZJA posebni sadrZaji: | autohtoni lokacija, ] .
_ ) o Pristupacna lokacija.
LOKACIJE amfiteatar, izgled OPG posjeduje
etnografska prostornih auto kamp.
zbirka. sadrzaja.

Izvor: Izrada autorice prema podacima prikupljenim iz vlastitog istraZivanja

30



Slika 4. Udaljenost Opc¢ine Svetvin€enat od turistiCkih sredista Istre
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Izvor: Google maps Svetvin€enat lokacija https://www.google.com/maps/place/52342,+Svetvinéenat
(16,07,2019.)

OPG-ovi su se specijalizirali za pruzanje usluge prehrane na tradicionalan nacin sto
je uobiCajeno za domace stanovnistvo, CineCi ga atraktivnom za obje kategorije
gostiju — domace i strane. Posljednje obiljezje koje je zajednicko jest da OPG-ovi za

promociju turistiCkih aktivnosti koriste posrednistvo turistiCkih agencija.

5.2. SWOT analiza OPG-ova Opéine Svetvinenat

SWOT analiza OPG-ova Opcine Svetvinenat je napravlena pomocu podataka
temeljenim na istrazivanju marketinskih obilijezja zadanih OPG-ova, povezujuéi ih

zajedno sa faktorima odrZivosti koji su navedeni u prethodnome poglavlju.
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Tablica 6. SWOT analiza odabranih OPG-ova Opcine Svetvin¢enat

g\éng/ OPG MACAN OPG ZIVOLIC OPG PEKICA OPG LUCIANA
- pristupacna - pristupagna
lokacija - pristupacna [Okgﬁgza
- ponuda lokacija P h - pristupacna lokacija
autohtone - ponuda autontone - ponuda autohtone
prehrane
prehrane autohtone - pristupagna prehrane
- pristupacna prehrane - - pristupacna lokacija
SNAGE lokacija - pristupacna lokacija - ima OPG oznaku
-la . pristup - korigtenje ICT i | " ;
- koristenje ICT i lokacija WOM u mikrolokacije
WOM u promociji | - ima OPG - ponuda usluge
. . promociji e
- amfiteatar i oznaku . moauénost smjestaja
etnografska mikrolokacije oguc
Zbirka smjeStaja u auto
kampu
- ne koristi ICT u - ne Kkoristi ICT u
- nema OPG promociji promociji
oznaku lokacije - slaba usmena | - nema OPG - ciljno trziste
SLABOSTI - sezonalnost predaja oznaku lokacije | isklju€ivo za strane
- hema - sezonalnost - sezonalnost goste
smjestajne - nema - slaba/nepostojec¢a
kapacitete smjestajne usmena predaja
kapacitete - sezonalnost
- sudjelovanje na . . . .
. . - sudjelovanje - sudjelovanje
manifestacijama ; . .
(IZlozba sira na na manifestaciji | - sudjelovanje na
Sre dn'ov'ekévni manifestacijama | (Srednjovjekovni | manifestaciji
festiv eil OJ Gine (Srednjovjekovni | festival Opcine (Srednjovjekovni
PRILIKE Svetvinée?mat) festival Op¢ine Svetvinenat) festival Op¢ine
~izrada OPG Svetvincenat, - izrada OPG Svetvincenat)
. Smotra vina) oznake lokacije | - promocija putem
oznake lokacije - promocija utem suradnje | ICT
putem suradnje s P ) putem I
ODéi putem ICT s Opéinom
péinom
- pojava
ekoloskih
- pojava ekoloskih | problema uslijed - pojava ekoloskih
problema uslijed povecanja broja | - pojava problema uslijed
povecanja broja turista ekoloskih povecanja broja
turista - prekomjerna problema uslijed | turista
PRIJETNJE - prekomjerna gradnja ku¢a za | povecanja broja | - prekomjerna
gradnja kuca za odmor turista gradnja kuca za
odmor - ovisnost o - prekomjerna odmor
- ovisnost o vremenskim gradnja ku¢a za | - sporo
vremenskim prilikama odmor prilagodavanje
prilikama - sporo trendovima
prilagodavanje
trendovima

Izvor: Izrada autorice

Temeljem komparativne SWOT analize mozemo zakljuCiti kako svaki od OPG-ova
ima segmente u kojima je jaci i na kojima bi trebao poraditi da sustigne ostale. U
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sustini ono na ¢emu bi svaki trebao poraditi je u jaCanju vlastitih snaga promocije,
viSe suradnje sa lokalnom samoupravom, povezivanje sa ostalim dionicima na
turistiCkom trZistu. Slabost koja se uoCava je sezonalnost zbog koje su navedena
gospodarstva pod utjecajem turisticke potraZznje samo preko lijetne sezone, te
nepostojanje uvjeta i slabo postojanje aktivnosti da bi se ona produzila. Prilike koje
OPG-ovi imaju su sudjelovanje na izlozbama i manifestacijama koje se odrzavaju u
Op¢ini Svetvincenat kao i medusobna suradnja prilikom njihovog ostvarenja. Prijetnje
koje se odnose vezane su za probleme koji bi mogli narusiti ruralnu okolinu i ugroziti

poslovanje i postojanje pojedinih OPG-ova.
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6. ZAKLJUCAK

Ruralni prostor i ruralna atrakcijska osnova jedni su od glavnih ¢imbenika stvaranja
ruralnog lokaliteta te doprinose njegovu razvoju. Oba Cimbenika imaju odredeni oblik
i razinu kompleksnosti pritom stvarajuci uvjete za razvoj ruralnog turizma i njegovih

selektivnih oblika.

Oba C¢imbenika su znacajna iz razloga Sto Cine to podrucje jedinstvenim i povoljnim
za razvoj turistiCke aktivnosti ukoliko su na pravi nacin prepoznati. Kompleksnost
ruralnog prostora i ruralne atrakcijske osnove ocituje u bogatoj podjeli i temeljnoj
ulozi u stvaranju mnogobrojnih aktivnosti koje za njih vezu. Nadalje kombinacijom
ruralne atrakcijske osnove sa aktivnostima stvaraju se uvjeti za jedan od mnogih

oblika selektivnog turizma, odnosno dijela turistiCkog trzista.

Marketing kao znanost, skup, proces takoder je sastavljen od mnogih aktivnosti koje
segmentacijom prema turistiCkom trzistu oblikuju marketing u turizmu. Marketing u
turizmu nadalje je osnova jo$ dubljoj podjeli u kojoj su nositelji svi oni koji svojim
proizvodima i uslugama sudjeluju na turistickom trzistu te putem turisticke potrosnje
zadovoljavaju potrebe turista. Marketinski nositelji su suo€eni sa brojnim izazovima
ostre konkurentske borbe, inovacija, environmentalistiCkih pristupa u kojima moraju

pronaci pravu strategiju, postaviti prave ciljeve i usmjeriti se na pravu putanju.

Usmjeravanje ka odredenom cilju nije moguce bez definiranja odredenih elemenata i
uloge usmjerene ka ostvarivanju odrzivosti. Odrzivost postoji ako se dionik koristi
tehnikama umrezavanja, brendiranja, koriStenja suvremene tehnologije, svjesnosti o
kapacitetu koji su povezani sa prirodnim okruzenjem, ljudskom okolinom i dozom
samokritiCnosti i volje za usvajanjem promjena koje vode na bolje. To onda

opravdava i samu svrhu postojanja odrziva marketin§kog miksa u ruralnom turizmu.
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SAZETAK

U suvremenom turizmu vazno je napraviti marketinski plan u kojem se elementi
marketinskog miksa baziraju na odrzivom razvoju. Kvalitetan marketinSki miks
proizlazi iz analize marketinSkog okruzenja u kojem se organizacija nalazi. Kako je
marketinSko okruzenje podlozno brojnim promjenama i utjecajima vanjskih i
unutarnjih faktora potrebno je istraziti, mjeriti i usporedivati na koji nacin promjene
utieCu na organizaciju. PracCenje utjecaja promjena, trendova, te mijenjanje
infrastrukture okoline moze biti kljuéna prekretnica u napredovanju odredene
organizacije. Odrzivi razvoj je takoder trend u kojem se pokre¢u nacela zelenog,
socijalnog i kriticnog marketinga. Primjena nacela odrzivog marketinga u ruralnom
turizmu vazna je odrednica za preoblikovanje marketinskog miksa 4P sa svojim
dopunama 3P u norme koje podrazumijevaju uporabu odrzivog i odgovornog
poslovanja. Norme odrzivosti marketinskog miksa se provode kroz umrezavanje,
kreiranje odrzive marke turistickog proizvoda, svjesnosti kapaciteta i koliCine

potraznje, te uporabe tehnologije u uspostavljanju procesa.

Kljuéne rije€i: suvremeni turizam, marketinsSki plan, marketinski miks, promjene,

procesi, norme, odrzivost, tehnologija
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SUMMARY

In contemporary tourism, it is important to develop a marketing plan in which the
elements of the marketing mix will be based on sustainable development. A quality
marketing mix is the result of an analysis of the marketing environment in which an
organization is located. As the marketing environment is subject to numerous
changes and influences from external and internal factors, it is necessary to
research, measure and compare how changes affect the organization. Keeping track
of the impact of changes, trends and changes in environmental infrastructure can be
a key step in an organization's progress. Sustainable development is also a trend
that drives the principles of green, social and critical marketing. The application of the
principle of sustainable marketing in rural tourism is an important determinant for the
transformation of the 4P marketing mix with its 3P changes to standards that imply
the use of sustainable and responsible business. Marketing mix sustainability
standards are enforced through networking, the creation of a sustainable tourism
product brand, awareness of capacity and demand, and the use of technology in

establishing processes.

Keywords: contemporary tourism, marketing plan, marketing mix, changes,

processes, standards, sustainability, technology
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