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1. UvOD

Suvremeno turistiCko trZisSte sve viSe obiljezava ovisnost turizma o sportu, kao
aktivnosti ljudi u njihovo slobodno vrijeme. RijeC je o aktivnosti koja zahtijeva fiziCko
kretanje i jacanje tjelesnih sposobnosti, koje je obiljeZzeno dualnim karakteristikama:
igrom i radom. Tako sport i njegova natjecanja ne znaCe samo odrzavanje nekog
natjecanja na odredenom prostoru lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili
medunarodnog tipa, koja se samo promatraju od strane publike, ve¢ u suvremenom
turistickom razvoju postaju dio selektivnog oblika turizma koji sudionike pobuduje na
sudjelovanje u takvim aktivnostima.

Sportski turizam postavlja komplementarni meduodnos turizma, sporta i
sportske rekreacije, gdje sudionici sporta dobivaju ulogu turista na aktivan ili pasivan
nacin, te kao takvi postaju turistiCki sudionici sporta, a sport jedan od selektivnih
oblika turizma. Sportski turisti postaju aktivni sudionici sportskog turizma, a sportski
turizam postaje vrlo vazan oblik selektivnog turizma, koji je danas snazan €imbenik
razvoja turizma zemlje i naCin na koji turisti provode aktivniji na€in svog odmora.

Buduci da je sportski turizam specifican oblik turistiCcke ponude, karakteriziran
fizickom aktivnoS¢u zabavnog tipa kao nacina provodenja odmora, on turisti¢koj
ponudi zemlje doprinosi na nacin da joj stvara snaznu konkurentnu poziciju na
turistiCkom trZistu. Stoga je i marketing u sportskom turizmu snazna funkcija koja
doprinosi njegovu razvoju i promociji. Svojim strateSkim aktivnostima, marketing kao
poslovna funkcija sportskog turizma obuhva¢a koncepciju potraznje za sportskim
proizvodima i uslugama, razvoj koncepta sportskog trziSta i proizvoda, kao i
koncepciju razmjene sportskih usluga i vrijednosti koje sada dobivaju znacaj
turistiCkog proizvoda.

Marketing u sportskom turizmu povezuje turistiCku ponudu i potraznju kao
ekonomski proces i svojim marketinSkim strateSkim programima i aktivnostima
generira ekonomske koristi od sportskog turizma. Kao takav koncept u sportskom
turizmu on obuhvaca niz aktivnosti, od istrazivanja sportskog turistiCkog trzista do
aktivne promocije sportskih manifestacija i dogadanja destinacije na turistiCkim
trzistima, medunarodnim sajmovima i ostalim snaznim kanalima distribucije
marketinga u turizmu. MarketinSkim spletom u sportskom turizmu on djeluje na
njegov razvoj na nacin da primjenjuje marketinSke aktivnosti i postupke koji ¢e

sportskom turizmu omoguciti najviSi stupanj efikasnosti i produktivnosti, sa svrhom
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eksponencijalnog napretka sportskog turizma kao selektivnog oblika turizma. Stoga
je ovaj selektivni oblik turizma potrebno ukljuciti u strateSke planove razvoja turizma
svake destinacije, jer snazno utjeCe na desezonalizaciju turizma i unaprjedenje
turisticke ponude.

Predmet istrazivanja ovog zavrdnog rada je marketing u sportskom turizmu i
njegova koncepcija, koja ucinkovito djeluje na progresivan napredak sportskog
turizma, Cineci ga primjenom marketinskih aktivnosti atraktivnim selektivnim oblikom
turizma.

Svrha istrazivanja ovog zavrSnog rada je ukazati na vaznost primjene
marketinga u sportskom turizmu. 1z svrhe istrazivanja proizlazi cilj istrazivanja, a to je
prikazati primjenu marketinske koncepcije i aktivnosti u sportskom turizmu kroz
teorijsko i aplikativno istraZivanje u Hrvatsko;.

Strukturu zavrsnog rada cCini pet zasebnih, ali medusobno logi¢ki povezanih
cjelina. U uvodnom dijelu dana je uvodna rije¢ autorice, gdje se Citatelju predstavlja
problematika marketinga u sportskom turizmu, prikazan je predmet istrazivanja,
svrha i cilj istraZivanja, opisana je struktura rada te su predstavljene znanstveno —
istrazivaCke metode koje su u radu primijenjene. U drugom dijelu su obradene
temeljne odrednice marketinga u turizmu, od njegova pojma, nacela i ciljeva, potom
opisa ponude i potraznje na turistiCkom trziStu, do segmentacije turistickog trzista,
nositella marketinga u turizmu i marketindkog spleta. Treéi dio opisuje sportski
turizam putem pojma i vrste sporta, pojmovnog odredenja i povijesnog razvoja
sportskog turizma te uloge i primjene marketinga i marketin§kog spleta u sportskom
turizmu. U Cetvrtom dijelu je opisan sportski turizam u Hrvatskoj i primjena njegova
marketinga, gdje je prvo prikazan razvoj sportskog turizma u Hrvatskoj, potom
marketing sportskog turizma Hrvatske i sportska turisticka ponuda Hrvatske na
njenom obalnom podrucju i u kontinentalnom dijelu. U konacnici predstavljena je
buduénost sportskog turizma u Hrvatskoj. U zakljucnom dijelu rada iznijete su
osobne, argumentirane zavrSne misli autorice o istrazenoj problematici, koje
predstavljaju stru¢ni doprinos obradenoj temi.

U radu su, u razli¢itim kombinacijama, koristene sliedece znanstveno -
istrazivaCke metode: metoda deskripcije, povijesna metoda, metoda generalizacija,
metoda komparacije, metoda kompilacije, metoda apstrakcije, induktivna i deduktivha

metoda te metoda analize i sinteze.



2. MARKETING U TURIZMU - OSNOVNE ODREDNICE

Marketing na turistiCkim trziStima danas ima snaznu ekonomsku vaznost, jer se
njegovom primjenom postiZze snazan napredak u turizmu. lako je marketing opéenito
usmjeren na napredak globalnog poslovnog svijeta, zbog iznimnog znacaja turisticke
aktivnosti i njegove otpornosti na negativne trziSne fluktuacije, u turizmu je marketing
postao posebno znacajna poslovna filozofija, koja svojim aktivnostima donosi
znacajne drustvene i ekonomske koristi svim dionicima.

Upravo suvremeni trendovi turistiCke potraznje, te snazna konkurentska borba
namecu potrebu za primjenom marketinga u turizmu. Kada se govori o marketingu u
turizmu onda se zapravo misli na Klasifikaciju marketinga prema ciljnom trzistu —
turistiCkom trzidtu, odnosno turistima kao potroSackoj javnosti (Krizman Pavlovic,
2008.). Ovdje je potrebno objediniti kompleksnost turisticke ponude i potraznje koja
¢e marketindkim strategijama povezati turisticke subjekte. Marketing u turizmu
oznacavaju sljedece karakteristike (Krizman Pavlovi¢, 2008.): provodenje upravljacke
aktivnosti u ime skupine autonomnih ponudaca, a skupina proizvoda i usluga koje
nude destinacijski ponudaci prostorno je ograniCena i specificna. Smisao je
marketinga turisticke destinacije djelovati kao instrument optimizacije ucinka turizma i
postignuca strategijskih ciljeva.

Marketing u turizmu kao koncepcija prvenstveno je usmjerena na hjegovu
ponudu s ciliem ispunjenja svih turistiCkih preferencija, potreba i zahtjeva. Da bi se to
ostvarilo i osiguralo odgovarajuci dohodak nositelju ponude, potrebno je prethodno
istraziti odgovarajuce elemente turistiCkog trziSta, a kao prvo motive i ponasanje
turista koji su nositelji potreba i potraznje (KobaSi¢ i Seneci¢, 1989.). Smisao
marketinga turistiCke destinacije je djelovati kao instrument optimizacije ucinaka
turizma i postignuca strategijskih ciljeva, usmjerenih ka zadovoljenju potreba i Zelja

turista.

2.1. Pojam, ciljevi i naéela marketinga u turizmu

Marketing je proces koji se danas pojmovno definira na mnogostruke nacine.
Danas zauzima znacajno mjesto u turizmu. Prilikom njegova istraZzivanja u turizmu

primjenjuje se multidisciplinarni pristup, jer doprinosi odrZivom razvoju u turizmu.
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Marketing u turizmu je specifican, jer proizlazi iz specifiCnosti turistickih odnosa na
trzistu te specifiCnost turistickog proizvoda i turista kao potrosaca.

Prvi je definiciju marketinga u turizmu analitiCki izveo i koncipirao Svicarski
autor Krippendorf, a od njega su tu definiciju preuzeli mnogi autori citiraju¢i ga.
Sukladno tome, marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje politike
turistickin poduzeca i turistiCke politike, na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih
skupina potrosSaca i tako ostvarilo profit (Krippendorf, 1987. prema Senecic¢ i Vukoni¢,
199: 38). Seneci¢ i Vukonic¢ (1997: 40) su nadogradili navedenu definiciju u domacoj
literaturi, prikazuju¢i marketing u turizmu kao sustavno i koordinirano djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguci nacin
zadovoljavaju turistiCke potrebe odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz
istodobno postizanje pozitivnin ekonomskih rezultata za nositelje turistiCke ponude,
odnosno marketinga u turizmu. Sukladno prikazanim dvjema najvaznijim definicijama
marketing u turizmu, moZe ga se shvatiti kao zbroj marketinskih aktivnosti koje u
trenutku njihove implementacije obiljezava subjekt marketinga u turizmu, odnosno
turist. Tablica 1. prikazuje faze razvoja turizma i primjenu marketindkih aktivnosti kod

ponudaca na turistiCkom trzistu.

Tablica 1. Faze razvoja turizma i primjena marketindkih aktivnosti kod

ponudaca na turistiCkom trzistu

Faze u razvoju turizma

Najcesce koristene marketinske funkcije

Poceci razvoja turizma (do Il. svjetskog rata)

Uvodenje marketinga - razvoj proizvoda

Suvremeni (masovni) turizam (od zavrSetka
2. svjetskog rata do sredine osamdesetih
godina pros$loga stoljec¢a)

Razvoj marketinga s naglaskom na
pojedine funkcije — distribucija, cijena i
promocija

Razvoj posebnih oblika turizma/Odrzivi
razvoj turizma (od sredine osamdesetih
godina proSloga stolje¢a nadalje)

Integralni marketing - marketinski miks
miks usmjeren na potrebe turista , ali i
potrebe ostalih dionika turistiCke destinacije.

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Odjel za ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 44.

Marketing u turizmu je specifiCan zbog specificnosti turistickog trzista, koje
uklju€uje turisticku ponudu i potraznju i njihove znacCajke. Na taj na¢in marketing u
turizmu obuhvaca dislociranost ponude od potraznje, heterogenost ponude, brojnost
turistiCkih dionika i znacCaj poveznice medu njima, sezonalni karakter u turizmu,

kreiranje specificnosti turistickog proizvoda, njegovu prodaju i ocjenu zadovoljstva



turista i slicno. Tablica 2. prikazuje znaCajne trendove u Sirem okruzenju marketinga

u turizmu.

Tablica 2. Znacajni trendovi u Sirem okruzenju marketinga u turizmu

Demografsko ckruzenje Ekonomsko okruzenje
* pad stopenataliteta ®  realni ekonomskd rast u JI Aziji
*  starenje populacije {osobito u Europi, ¢  rmastraspolofivoga dohotkakucanstavai
SAD i Japanu) slobodnoga vriemena
*  povecanje broja dvodlanih (bez djeca) i ¢ 1 gospodarstva viada prisila proizvodnosti
samackih kucanstava iinovativnosti
* povecanje broja zaposlenih Fena *  raste pregovaracka mo¢ kupea
e kasnije stupanje u brak ® povecavaju se suradnja i profesionalnost u
* povecanje stupnja urbanizacije turistickom sektoru
®  visistupanj obrazovanja stanovnistva ®  liberalizacija u zraénom prometu,
grani¢nim, carinskim i drugim
formalnestima
Politicko okruienje Drustveno-kulturno okruzenje
*  porastierorizma i nesigurnosti &  dokolica postije macajnija odradaza
#  demokratizadja | veda otvorenost dmstva mnege ljude
&  uzmicanje drzave s gospodarskoga #  radno vrijeme postaje sve flelsibilnije
podruéjai veca decentralizacija vladinih ®  oZivljavanje tradicionalnih obiteljskih
zadataka wmjednostl
® promjena internih granica u Europi *  godidnji odmor postzje bijeg od drustvenih
®  kontinuitet integriranja Europe komplikacija
® svese veca paznja poklanja turizmu u ® rastinteresa za umjetnoscu i kulturom
sklopu politike ¢ putovanjeu udaljene destinacije i avantura
*  intenzivniji zahtjev za kulmmim i postali su statusni simbol
administrativnim identitetom * napredovanje ckonomske dihotomijeu
druttvu
Fizicko okruzenje
Tehnolosko okruzenje
*  czkoloska svijest nastavija rasti
* naglaiena poireba za cistofom, mirom i *  novimediji postaju sve znacajniji, ¢akiza
lijepim kxajobrazom turisti¢ki sektor
*  utjecaj environmentalistiélkih mjera na ¢ veca dostupnost izvorima informacija
turisti¢kd promet i politilkun u buduénosti & novioblici distribucije
¢ bolje tehnolosle mopguénosti u prometu
¢ novemogucnosti u podméu sporta i
dokolice

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Odjel za ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 52

Cilijevi marketinga u turizmu se temelje na opc¢im nacelima ciljeva marketinga,
te kao takvi predstavljaju rezultate koji se u turizmu nastoje posti¢i marketinskim
aktivnostima turistiCkog poduzeca. Marketing u turizmu se u svojim ciljevima oslanja
na fokusiranje ciljnog trzista, orijentaciju na kupca, koordinirani i diferencirani
marketing te na profitabilnost. Glavni cilj marketinga u turizmu definirao je Bunc
(1974. prema Senecic i Vukoni¢, 1997: 41), prikazujuéi ga kao proizvodnju i plasman
takvog proizvoda koji Ce istinski odgovarati Sto Sirem krugu motiva i potreba
turistiCkih potro$aca. Osim Bunca, cilieve marketinga u turizmu podijelio je i prije
imenovani Krippendorf (1987) na opce i specijalne cilieve. Tako opéi ciljevi

marketinga u turizmu predstavljaju smjernice za donoSenje i provodenje potrebnih

5



mjera, dok su specijalni ciljevi marketinga smjernice za formiranje i upotrebu
pojedinacnih instrumenata marketinga (Senecic¢ i Vukoni¢, 1997: 41). Osim navedene
podjele ciljeva, u marketingu u turizmu se javljaju joS i strateSki i operacijski ciljevi,
gdje se strateski ciljevi postavljaju u sklopu globalne turisticke politike nositelja
marketinga, a operacijski ciljevi su ciljevi pojedinih poduzeé¢a koja sudjeluju u
ostvarivanju strateskog cilja.

Pri postavljanju cilieva marketinga u turizmu potrebno je postivati konkretna
nacCela. Tako ciljevi, sukladno nacelima, prije svega moraju biti mijerljivi, jasno
postavljeni te realno dostizni u turizmu. To podrazumijeva utjecaj unutarnjih i vanjskih
Cimbenika turistickog trziSta na subjekte koji na njemu posluju, raspolozivo vrijeme za
ostvarenje tih ciljeva, te sredstva poslovanja kojima se turistiCki subjekti koriste u
svom poslovanju. Nacela cilieva marketinga u turizmu nalazu kako ti ciljevi moraju biti
uskladeni s razvojnim politikama turistiCke destinacije da bi se ostvario njihov odrziv

rast i korist svih turisti¢kih sudionika.

2.2. Ponuda i potraznja na turisticCkom trziStu

Marketing u turizmu kao specifi¢na koncepcija poslovanja obuhvaca sljedece
elemente (Hrabrovski Tomic, 2008.): subjekte potraznje koji mijenjaju svoje domicilno
okruZenje radi zadovoljenja turistiCkih potreba, subjekte ponude koji predstavljaju
kompleksni turistiCki mehanizam, objekte razmjene predstavljene djelomicno
integriranim turisti¢kim proizvodima.

Da bi se naznacio utjecaj marketinga na turisticku potraznu, potrebno ju je
okarakterizirati kao koli€inu kupaca turistiCkih proizvoda koji predstavljaju srediSnju
figuru i fokus. Oni sa svojim stavovima, Zeljama, zahtjevima i vrijednostima formiraju
ponasanje i kupnju na turistiCkom trziStu, formirajuéi tako turistiCku potraznju
(Hrabrovski Tomic¢, 2008.).

Pomocu potraznje turisti zadovoljavaju svoje potrebe, koje proizlaze iz Zelja za
turistiCkim putovanjima, temeljem snazne kupovne modi turista koja im to omogucéuje
(KobaSi¢ i Seneci¢ 1989: 30). Na potraznju utjeCu sljedeci turistiCki Cimbenici
(Hrabrovski Tomi¢, 2008.): turisticke potrebe, slobodno vrijeme, mo¢ kupnje i

spremnost na kupnju u turizmu. TuristiCka potraznja kre¢e od potreba, a one su jedne



od temeljnih odrednica i pokretaca marketinga u turizmu, jer je upravo cilj marketinga
u turizmu zadovoljiti potrebe turista.

TuristiCku ponudu Cine svi sudionici turistiCkog trziSta koji na njemu prodaju
svoje turistiCcke proizvode (Hrabrovski Tomi¢, 2008.). Oni predstavljaju subjekte
turistiCke ponude, dok turisticku ponudu predstavlja koli€ina proizvoda koju oni nude
na turistiCkom trzistu u odredenom vremenskom razdoblju i po definiranoj cijeni.

Osnovni Cimbenici koji kreiraju turistiCku ponudu jesu (Hrabrovski Tomic,
2008): atraktivni Cimbenici, koji ukljuCuju prirodne (more, klimu, reljef) i drustvene
Cimbenike (sportski sadrzaji i kulturno — povijesni spomenici); komunikacijski
Cimbenici, koji ukljuuju prometnu infrastrukturu i prijevozna sredstva, te receptivni
Cimbenici, koji obuhvacaju objekte smjestaja i hrane, te zabave i rekreacije.

Ponuda i potraznja na turistickom trziStu dolaze u interakciju i zajedno kreiraju
proces marketinga u turizmu, te ostvarenje njegovih ciljeva. Marketing u turizmu
djeluje na trziSnu ponudu i potraznju na nacin da svojim programima i aktivnostima
generira ponudu i potraznju za turistiCkim proizvodima i na taj nacin utjeCe na

napredak turistiCkog trzista.

2.3. Segmentacija turistickog trzista

Segmentacija trziSta podrazumijeva razgrani¢avanje ukupnog trzista na trziSne
segmente, gdje ¢e temeljem odredivanjem ciljnog trzista poduzeéa pozicionirati
svoje proizvode i ponuditi ih ciljinom trziStu. U svojoj osnovnoj definiciji, segmentacija
trziSta podrazumijeva proces podijele trZista na zasebne pod - skupove kupaca koji
imaju zajednicke potrebe ili karakteristike, te odabiranje jednog ili viSe segmenata na
koje ¢e ponudacli svojom ponudom ciljati (Kotler i Armstrong, 2006.). TrziSna
segmentacija je identifikacija i obuhvaéanje individualnih potroSaca iz cjelokupne
heterogene populacije u grupe ili segmente u kojima su ¢lanovi grupe ili segmenata
relativno sli¢ni, ali i razli¢iti od drugih grupa (Seneci¢ i Grgona 2006: 26).

U segmentaciji turistiCkog trzista, uloga je marketinga osmisljavanje i primjena
razliCitih marketinSkih programa, koji imaju za cilj pokriti sve potrebe i preferencije
turista kao kupaca turistiCkih proizvoda. Kod implementacije segmentacije turistickog
trzista javljaju se razvojne etape na koje utjeCu brojni pozitivni i negativni trzisni

efekti. Na turistiCkom trZistu se turisti tako grupiraju u skupine sukladno njihovim
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osobnim interesima i preferencijama, €ime se razvija turistiCcko trziSte selektivnih
oblika turizma, koje turistima pruza turistiCke usluge ovisno o njihovim zahtjevima,
primjerice, turisticke nautiCke usluge, zdravstvene usluge, usluge ruralnog turizma,
lovnog turizma i slicno.

Na segmentiranim dijelovima trziSta turisti se javljaju kao ciljna skupina kupaca
turistiCkih proizvoda, sa zajedniCkim obiljezjima i potrebama, te su sukladno tome
rasporedeni na one trziSne segmente gdje se nude proizvodi od njihova interesa.
Podjelom turistiCkog trziSta na trziSne segmente raste preciznost turistickih subjekata
u odabiru ciljanih skupina turista, koji imaju iste potrebe i koji ¢e na odredenom
trziSnom segmentu kupiti to¢no odredeni turistiCki proizvod, primjerice turistiCko
putovanje u neku destinaciju kulturnog turizma.

Za uspjeSnu provedbu segmentacije turistiCkog trziSta potrebno je ispuniti
kulturne, institucionalne, pravne, politicke i ekonomske preduvjete na kojima moraju
djelovati turistiCki subjekti, drzava, javni sektor i predstavnici lokalne zajednice. U tom
sluc€aju se strateSki marketing u smislu segmentacije turistickog trziSta moze definirati
kao oblik drustvenog marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve marketinske
aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuci u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu

imati na okolis$ i drustvo u cjelini“ (Lackovi¢ i Andrli¢, 2007.).

Slika 1. Klju€na pitanja za izvrSenje segmentacije turistiCkog trZista

. (Kako razvijamo nas$
(Koje trzisne segmente (Sto oni traze od naseg marketinski program da

proizvoda?) najbolje ispunimo Zelje 1

bi trebalo uzeti u obzir?) e oo

(Gdje promoviramo nase (Kada promoviramo nas
usluge?) proizvod?)

Izvor: Prilgodba autora prema Hrabrovski Tomi¢, E. (2008.): Selektivni oblici turizma, Fakultet za
usluzni biznis.Sremska Kamenica, Srbija., str. 37?

Da bi se izvrSila segmentacija turistiCkog trzista, potrebno je definirati kljuCna
pitanja njegove segmentacije, a ta su pitanja sljede¢a (Hrabrovski Tomi¢, 2008.): koji

trziSni segmenti se uzimaju u obzir, Sto oni zahtijevaju od naSeg proizvoda, kako se



razvija marketinski program s ciljem najboljeg ispunjenja Zelja turista, gdje se vrSi
promocija turistiCkih usluga i kada se vrsi promocija turisti¢kih proizvoda (Slika 1.).

U segmentaciji turistickog trzista potrebna je primjena diferenciranog
marketinga, s obzirom da on jedini potiCe turisticke ponudace na ulaganje napora u
usluzivanje ciljne skupine kupaca, koji imaju zajedniCka obiljezja kao ciljna skupina
(Kotler i Armstrong, 2006.). Grbac (2005: 252) je u tom kontekstu definirao
diferencirani marketing kao marketinski pristup koji sadrzi nekoliko trziSnih
segmenata na kojima se nude proizvodi onakvih karakteristika koje su specificne za
odredeni trziSni segment. Kada se razvije ovakav specifican proizvod tada svaki
turistiCki subjekt razvija marketinki splet prikladan za taj proizvod u svrhu njegove

povecane prodaje.

Slika 2. Koraci u segmentaciji trZista, ciljanju kupaca i pozicioniranju proizvoda

*—

e A Pozicioniranje na
Segmentacija trzista Odabir ciljnog trzista rZidty

Identificirati varijable Pt bnnaandiis
za segmentaciju -' Ocijeniti privla¢nost -' ' )

Gis pozicioniranja za
trzista svakog segmenta svaki ciljni segment
» : : AL Razviti marketinski miks
Razviti profile nastalih Izabrati ciljne segmente 2a svaki segment
segmenata

Izvor: Kotler, P. , Armstrong, M. (2006): Principles of marketing, Zagrebacka 3kola ekonomije i
menadzementa, Zagreb, str. 56

Slika 2. prikazuje korake u segmentaciji turistiCkog trzista. Ona zapocCinje
identifikacijom klju€nih varijabli kojima se vrSi segmentacija turistickog trzista, a uz to
se razvijaju i profili nastalih segmenata na turistickom trzistu. Potom se odabire ciljno
turistiCko trziste gdje se ocjenjuje privlaCnost svakog trziSnog segmenta i izabiru ciljni

segmenti. Konacno, nakon svih provedenih koraka vrsi se pozicioniranje turistickih



proizvoda na turistiCkom trziStu, gdje se razvija koncept pozicioniranja za svaki ciljni
segment i razvija se marketinski splet za svaki segment.

U segmentaciji turistickog trzista turisti su vrlo razliciti glede svojih prefrencija i
potreba jer se turistiCka potraznja temelji na njihovim jedinstvenim potrebama i

Zeljama.

2.4. Nositelji marketinga u turizmu i marketinski splet — 4P

Nositelji marketinga u turizmu su turisticki subjekti Cija je svrha ostvariti
proizvodnju i plasman turistickog proizvoda na segmentiranom dijelu trziSta, koji ce
po svim svojim svojstvima odgovarati ciljnoj skupni turista, njihovim potrebama i
preferencijama. Na taj nacin nositelji marketing u turizmu primjenom marketinskih
programa implementiraju promociju i prodaju turistiCkin proizvoda za potrebe
turistiCkih potrosaca (Bunc, 1997: 41).

Turisticki ponudaCi kao nositelji marketinga u turizmu proizvode takve
turisticke proizvode koji moraju biti u skladu s njihovom trziSnom pozicijom. Nositelji
marketinga u turizmu moraju provoditi svoje poslovne aktivnosti u skladu s opéom
razvojnom politikom turistiCke destinacije, da bi svi sudionici turizma mogli ostvariti
ekonomske koristi. Dakle, mozZe se reéi da su nositelji marketinga u turizmu svi oni
turistiCki subjekti koji nude turistiCke proizvode na turistiCkom trzistu, te temeljem
turistiCke potrosnji zadovoljavaju potrebe turista (Bunc, 1997: 44).

Nositelji marketinga u turizmu se razlikuju prema vrsti turistiCke ponude, po
obimu svoga poslovanja, kao i po trZiSnoj poziciji. Temeljem navedenih kriterija
nositelji marketinga u turizmu se mogu kategorizirati u Cetiri velike turistiCke skupine
(Bunc, 1997: 41):

1. individualna gospodarska poduzeca,

2. izvangospodarske ustanove (organizacije),

3. turistiCke destinacije,

4. drZzava (drzavna tijela i ustanove).

Svaki od navedenih nositelja moze izabrati opciju pojedinaénog djelovanja na

marketinSkom trzistu. Medutim, njihovom zajedniCkom interakcijom postizu se puno
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snaznije marketinSke aktivnosti u turizmu nego djelovanjem samo pojedina¢nog
subjekta.

Nositelji marketinga u turizmu, da bi pozicionirali i prodali svoj turisticki
proizvod na odredenom turisticCkom segmentu, moraju dobro operacionalizirati
marketinski splet u turizmu. Taj splet ili 4P, predstavlja skup marketinskih
instrumenata kojima se nastoji zadovoljiti potrebe ciljnoga trzista, ostvariti ciljeve, te
podrzati ili osnaZziti poziciju turistiCkog proizvoda na ciljnom trzistu (Krizman Pavlovic,
2008: 150). Tako instrumenti marketin§kog spleta predstavljaju skup instrumenata 4P
— proizvod, cijenu, promociju, te prodaju i distribuciju. Miksanjem ovih instrumenata
dobiva se jedinstvena politika pozicioniranja i prodaje turisticCkog proizvoda na trzistu.
Ova koncepcija je postala toliko prihvatljiva na globalnoj razini kada se govori o

progresivhom i odrZzivom razvoju turisticke destinacije.

Prvi instrument marketindkog spleta je turistiCki proizvod. Kobasi¢ i Senedic
(1989: 91) su ga definirali kao skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti Sto ih
turisti na odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje
svojih potreba. Ovaj proizvod je kompleksan jer se sastoji od niza proizvoda i usluga
tijekom turistiCkog putovanja. TuristiCki proizvod je neopipljiv i neuskladistiv, te nema
njegove provjere prije same konzumacije. TuristiCki proizvodi se mogu diferencirati s
obzirom na turistiCku potraznju, geografsko podrucje, klimu destinacije i ostala
obiljezja koja ga Cine karakteristi¢nim.

Kada se turisticki proizvod nudi na trziStu, tada turisti¢ki ponudaci razmisljaju o
nekoliko razina turistickih segmenata, na nacCin da mogu ponuditi osnovni, ponudeni i
proSireni proizvod (Weber i Borani¢, 2000: 58). Tako se osnovnim turistiCkim
proizvodom zadovoljavaju osnovne potrebe turista, primjerice potrebe za turisti¢kim
smijestajem: Ponudeni proizvod obuhvacéa odredenu turistiCku ponudu hotela koja je
istaknuta u odredenoj ponudi, primjerice tjedni turistiCki aranZman po povojnoj cijeni,
dok prosSireni turisti¢ki proizvod predstavlja razliku ponudenog proizvoda i svih koristi
koje turist moze ostvarit od koriStenja tog proizvoda, odnosno ukljuCuje dodanu
vrijednost osnovnog proizvoda koja se o ituje kroz ljubaznost osoblja i besplatno
koriStenje nekih sadrzaja uz hotel. Tako su osnovni elementi turistickog proizvoda
dostupnost, atrakcija, cijena i imidz (Weber i Borani¢, 2000: 56). Dostupnost
oznaCava sve potrebne informacije turistiCkog proizvoda, atrakcije su privlaCna

obiljzja proizvoda, kapaciteti podrazumijevaju objekte koji pruzaju usluge smijestaja,
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dok cijena podrazumijeva zbroj svih troSkova turista prilikom posjete destinaciji
(Weber i Boranic¢, 2000: 56).

Kanali distribucije su sljedeci element marketinskog spleta, a predstavljaju
skup neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem proizvod ili usluga
postaju dostupni potrosacu ili korisniku (Kotler i Armstrong, 2006: 150). Distribucijski
sustavi u turizmu sluze za dostavu proizvoda od proizvodaca do konacnog turista,
odnosno specifiCnost je distribucije u hotelu Sto se turist dovodi izravno turistiCkom
proizvodu, primjerice hotelsko smjeStaju. U turizmu distribucijski kanali dovodenja
turista do konacnog proizvoda imaju sljedecCe karakteristike (Weber i Borani¢, 2000:
64):

¢ informiranje - prikupljanje i Sirenje informacija o marketinSkom okruzeniju,

e promocija — razvoj i unapredivanje nacina komunikacije s klijentima,

e kontakt - nalazenje i komunikacija s budu¢im kupcima,

e usporedivanje — utjecaj na prilagodavanje ponude prema potrebama kupaca,

e pregovaranje — pregovaranje o cijeni i drugim uvjetima ponude kako bi se

ostvarila prodaja,
o fiziCka distribucija — transport i skladistenje robe,

¢ financiranje - stjecanje i koriStenje sredstava za pokri¢e troSkova poslova

distribucije,

e preuzimanje rizika - preuzimanje financijskog rizika kad se prodaja ne

ostvaruje na zeljenoj razini.
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Slika 3. Prikaz kanala distribucije u turizmu

Kanal 1 Proizvodaé » Potrosac
T _ Trgovac -
& 2 ro1zvodac > ofrosac
Kanal 2 ; na malo 7
7 3 X ¥ | %
Kanal 3 ' proisvodas - Veletrgovac » Trgovac —» Potrosac
na malo
Kanal 4 = Proizvoda¢ - Veletrgovac —» Prodavatelj —» 5 5 ;u: —» Potrogac
na malo

Izvor: Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate, Zagreb, str. 503

Iz Slike 3. je vidljivo da Kanal 1 nema posredni¢ku razinu i turisti¢ki proizvod
se dostavlja izravno turistu. Kanal 2 sadrzi jednu razinu viSe od Kanala 1, a to je
prisutnost trgovaca na malo. U Kanal 3 je ukljuCen veletrgovac, dok Kanal 4 kao
najviSa razina uklju€uje i preprodavatelja. Kanali u turizmu predstavljaju turoperatore,
putniCke agencije, agente i turisticke posrednike.

Temeljem navedenog, kanali distribucije u turizmu se mogu svrstati u tri
temeljne kategorije (Seneci¢ i Grgona, 2006: 74):

e turoperatori,
e putnicke agencije,
e prijevozniCka poduzeca.

Turoperatori su glavni distributeri turistiCkih proizvoda u turizmu, odnosno oni
su trgovci na veliko koji sastavljaju turistiCki paket aranZman kao kompleksan
ujedinjen proizvod, te ga prodaju na trzistu samostalno ili putem svoje prodajne
mreze (Senecic¢ i Grgona, 2006: 74).

Cijena je sliede¢i element marketinskog spleta i predstavlja zbroj svih
vrijednosti koje potro$aci razmjenjuju za korist posjedovanja ili koristenja proizvoda ili
usluge (Kotler et al., 2010: 447). Njome se u marketinSkom spletu ne kreira samo

turistiCka potraznja, vec se stjece i turistiCki profit. Kao bitan dio turistiCkog proizvoda,
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cijena daje turistima kvantitativne informacije o proizvodu, njegovoj kvaliteti i

konkurentnim proizvodima. Zadatak je cijene turistiCkog proizvoda kao nedjeljivog

instrumenta marketinskog spleta sljedeci (Krizman Pavlovi¢, 2008: 151):

odrazavati ciljeve turistiCcke destinacije,

priopCavati izabranu poziciju i imidZ proizvoda kod ciljnoga trZista,

priop¢avati potencijalnom Kkorisniku ocCekivanja od proizvoda s aspekta
kvalitete, statusa i vrijednosti,

odrazavati stadij Zzivotnog ciklusa proizvoda i drugo,

manipulirati granicnom (tzv. last-minute) potraznjom putem raznih poticaja,
suprotstaviti se konkurenciji na najbrzi moguci nacin,

promovirati probu kod kupaca koiji prvi put kupuju,

biti kratkoro€an instrument kriznom upravljanju i drugo.

Tablica 4. Stavovi autora o ¢imbenicima koji odreduju cijenu u turizmu

AUTORI CIMBENICI KOJI ODREPUJU CIJENU
D. Prebezac ¢ interni — troSkovi, profitni ciljevi, rast
S. Piri-Rajh e eksterni — konkurencija, zakonodavstvo, kupci,

promjene na trzistu, tehnologija

D. Ozreti¢-Dosen e potraznja, troSkovi, vrijednost proizvoda za

korisnike, politika cijena konkurencije

L. Lumsdon e cillevi destinacije, odnos cijena-kvaliteta,

jedinstvenost proizvoda i snaga trziSne marke,
struktura trziSta, trziSni polozaj turistiCke
destinacije, stupanj konkurentnosti, drzavni
utjecaj na trziste, devizni teCaj

F. Rocco ¢ stadij Zivotnog ciklusa proizvoda, diferencijacija

proizvoda, stil potroSacke kupnje, cjenovna
elastiCnost potraznje, konkurencija

V. Middleton e primarni - pozicioniranje proizvoda, cjenovni

ciljevi, ciljno trziste, troskovi proizvodnje, akcije
konkurenata

e sekundarni — karakteristike proizvoda i
kapaciteta proizvodnje, necjenovne opcije,
zakonska ograni¢enja

Izvor: Krizman Pavlovié, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Mikorad, Zagreb, str.

156.

Iz Tablice 4. vidljivo je da su temeljni Cimbenici koji odreduju cijenu proizvoda

uglavnom interni i eksterni troSkovi poslovanja, ciljevi destinacije, turisticka potraznja,

odnos kvalitete i usluge, troskovi proizvodnje i drugo. Nadalje se moze zakljuciti da je
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odredivanje cijene turistiCkog proizvoda vrlo kompleksan posao, a promatra se s
troSkovnog, trziSnog i konkurentnog aspekta (Krizman Pavlovi¢, 2008: 160).

Posljednji instrument marketinSkog spleta je promocija u turizmu, koja
opcenito predstavlja oblik masovne komunikacije s potroSacima, odnosno predstavlja
niz slojevitih marketindkih radnji s ciljem pridobivanja potroSaca i povecanje prodaje.
Upravo u turizmu turisti pomoc¢u promocije destinacija i turistiCkin proizvoda stjecCu
realnu sliku o istome i temeljem toga donose odluku o kupnji i konzumaciji turistickog
proizvoda. Najpreciznija definicija promocije u turizmu data je 1973. godine na
Medunarodnom udruzeniju turistickih stru€njaka AIEST, gdje je Krippendorf definirao
promotivhe aktivnosti u turizmu kao poduzete mjere za poboljSanje osobnih
kontakata izmedu prodavaca i kupaca te vanjskih uvjeta u kojima se takvi kontakti
odvijaju, a Hunziker je istaknuo da se pod prodajnom promocijom podrazumijevaju
sva tehnicCka sredstva i mjere usmjerene na osobe povezane s prodajom, ukljuCujudi i
kupca, s namjerom da se prodaja stimulira viSe nego §to je to bilo moguce primjenom
tradicionalnih komercijalnih metoda (Seneci¢ i Vukonic, 1997: 156).

Zaklju€no se moze reci da je marketinski splet u turizmu i njegovi elementi
(4P), kompleksan splet specifiCan za ovu aktivnost, jer se razlikuje od opcenitog
marketinSkog spleta koji se primjenjuje na poslovanje suvremenih poduzeca. U
turizmu marketindki splet djeluje u inverznom pravcu u odnosu na poslovni
marketinski splet, a to je da ciljano dovodi turista do turistickog proizvoda. Poslovni

marketinski splet dovodi proizvode kupcima.
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3. SPORTSKI TURIZAM — POJAM, POVIJESNI RAZVOJ | OBILJEZJA

Sport i turizam su dva oblika ljudske aktivnosti koja su medusobno povezana.
Javljaju se u obliku klasifikacije i zabave, a zbog pojave masovnosti sve viSe
ostvaruju ekonomske efekte, postaju masovna globalna pojava i dovode do
specificnog selektivnog oblika turizma — sportskog turizma. U ovom poglavlju bit ¢e
objasnjeni pojam i razvoj sporta, zatim pojam, oblici i povijesni razvoj sportskog

turizma te uloga i primjena marketinga i marketinskog spleta u sportskom turizmu.

3.1. Pojam, razvoj i vrste sporta

Sport je raSirena kulturna i druStvena rekreativha pojava, a pojmovno
odredenije rijei nastalo je od skracivanja rijeCi starofrancuskog podrijetla desport ili
engleske verzije disport (Zagorec, 2014.), $to u prijevodu znaci zabava i razonoda.
Pojam tek u 18. stolje¢u dobiva na znacaju, kada prelazi i u prakticnu primjenu kao
aktivna disciplina. Na svjetskoj razini dobiva na znacCaju u obliku odrzavanja
sportskih natjecanja i manifestacija diljem svijeta.

ZacCeci sporta sezu u Covjekovu praposvijest, jer je vecC prvi inteligentni Covijek,
homo sapiens (Stama¢ T. i A., 1992: 7), razvio natjecateljske aktivnosti radi
egzistencijalonig opstanka, u obliku tréanja u lovu, penjanja po stablima i sli¢nim
aktivnostima. To su zaceci sporta kao igre u smislu visokomotivirajuce Covjekove
zabave i rekreacije.

Prvi znac€ajni povijesni dokazi sporta su se pojavili u arheoloSkim ostacima
starog Egipta i Mezopotamije, gdje su pronadeni sportski predmeti kao rekviziti, a u
ostacima arheologije videni su sportski motivi koji su ukazival na tréanje, streljarstvo,
skok u dalj i vis, macevanje, plivanje i mnoge druge.

Konkretan razvoj sporta pocinje oko 800. godine prije Krista, kada je Pitagora
u svojoj znanstvenoj skoli pokrenuo aktivnosti hrvanja i tr€anja (Zagorec, 2014.). Uz
snazne kulturne dosege, Gréka se smatra kolijevkom svjetskog sporta jer su tamo
zacete prve sportske aktivnosti kultiviziranog €ovjeCanstva.

Povijesna artikulacija sporta vezana je uz vojne borbe i ratove, a u Gr¢koj su
istovremeno osnovane panhelenske, pa potom i Olimpijske igre, koje su i danas

aktualne. Tada su se na igrama odrzavala brojna sportska natjecanja, posebice
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gimnastickog karaktera, (Samac¢ T. i A. 1992: 8) koja su podrazumijevala tr€anje,
skok u dalj, plivanje, te bacanje diska i koplja. Pobjednik u takvim natjecanjima
dobivao bi poseban znacaj i slavu i status junaka, a glavna nagrada je bila vijenac od
masline ili lovora.

Nakon rimskih osvajanja, Rim preuzima od Gréke mnoga sportska natjecanja,
gdje su u vojnom odgoju uveli tjelesni odgoj u obliku vojni¢kih vjezbi, lova i plivanja,
gladijatorske borbe. To su sve stari zaCeci sporta, dok se nastanak suvremenog
sporta veZe za razdoblje nakon Francuske revolucije. Naime, veci raspored
slobodnog vremena omogucio je ljudima masovno bavljenje sportskim aktivnostima,
te sportske discipline postaju aktivnim bavljenjem ljudi, kao i predmetom pasivnog
gledanja publike u sklopu sportskih natjecanja. Poceli su se osnivati sportski klubovi.
U Engleskoj su se odrzavale sportske sve€anosti, a moderni sportski pokret zapoc€eo
je u 19. stoljeéu, kojem je natjecanje postalo svrha, uz pasivno gledanje publike.
Sport je poprimio dimenziju manifestacija svjetskih turistickih razmjera. Olimpijske
igre postale su temelj svjetskog razvoja sporta od 1886. godine, kada su dobile
status svjetske priredbe. Povodom organizacije Olimpijskih igara osnovan je
Medunarodni olimpijski odbor, a nadalje se pocinju osnivati mnogi medunarodni
sportski savezi, poput FIFA-e, UEFA-e (svjetskog i europskog nogometnog saveza) i
druge. U 20. stoljec¢u sport dozivljava eksponencijalne razvojne razmjere, te se danas
ostvaruju eksponencijalne ekonomske koristi od sportskih zbivanja na globalnoj
razini, poput Olimpijskih igara, Svjetskog nogometnog prvenstva i slicno, Sto se
oCituje razvojem sportskog turizma, koji biljezi snazan porast svih ekonomskih i
turistiCkih pokazatelja, postajuci tako globalna turisticka pojava suvremenog drustva.

Sport se prema razvrstava sukladno razli€itim kriterijima, od kojih je osnovna
podjela ona na ekipne i zajedniCke sportove (nogomet, rukomet, koSarka), te
individualne sportove (8ah, gimnastika, fitnes). Znacajna podjela sporta danas je na
njegovu kategoriju vrhunskog ili selektivhog sporta, te masovnog sporta. Dalje se
sport dijeli, sukladno ciljnim skupinama koje se njime bave na vrhunski, Skolski,
kvalitetni, rekreacijski, vojni te sport za osobe s invaliditetom. Granica ovakvih
sportskih sustava nije jednosmisleno definirana, ve¢ se razlikuje od regije do drzave i
po nacinu primjene. MoZe se reci da je sport, ovisno 0 svojim vrstama postao

globalna turisticka manifestacija.
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3.2. Pojmovno odredenje i oblici sportskog turizma

Sportski turizam je selektivni oblik turizma koji predstavlja poveznicu izmedu

turizma i sporta, postajuéi globalna turistiCka pojava od svjetskog znacaja.

Jednoznacéne definicije sportskog turizma nema. U nastavku se iznose definicije

sportskog turizma nekoliko autora:

1.

4.

Bartoluci (2004) je definirao sportski turizam kao turizam u kojem je sport
glavni motiv putovanja i boravka turista u odredenoj turistickoj destinaciji.
UNWTO je definirao sportski turizam kao aktivnost sportasa, osoba koje se
sportom bave iz rekreativnih razloga, gledatelja i putnika, koje poduzimaju u
mjestima izvan njihovog uobicajenog mjesta boravka u razdoblju ne duljem od
godine dana, radi sudjelovanja u sportu, pracenju sporta i ostalog odmora,
motiviranog sportskim razlozima (Bartoluci, Skori¢ i Sindalj, 2018.).

Bartoluci i Cavlek (1998) su prema Trelac i Bartoluci (1987) jo$ prije 30 godina
definirali sportski turizam kao oblik turizma koji je usmjeren na zadovoljavanje
Covjekovih potreba za kretanjem, igrom, aktivnim odmorom i zabavom, €ime
se utjeCe na oCuvanje zdravlja ljudi.

Vukonié i Cavlek (2011) definirali su sportski turizam kao poseban oblik
turizma u kojem previadavaju sportski motivi za putovanjem i boravkom u

odredenim turistiCkim mjestima i centrima.

Promatrajuc¢i navedene definicije, moze se zakljuciti da sportski turizam ima

dualan karakter: u njemu prevladavaju turisticke komponente putovanja i boravak u

sportskim destinacijama, dok s druge strane ovom selektivnom obliku turizma su

sportsko — rekreacijski sadrzaji temeljni motiv za privlaenje turista. Stoga turistiCke

destinacije koje su sportski orijentirane moraju pratiti turistiCke trendove motivirane

sportom da bi svoj identitet, imidz i konkurentnost temeljile na sportskom turizmu.

Sportski turizam moze se klasificirati u nekoliko kategorija, odnosno vrsta,

sukladno atrakcijama i oblicima sportskih sadrzaja koji se pojavljuju u destinacijama.

Tako se sportski turizam prema vrsti sportsko — atraktivnih sadrzaja dijeli na sljedece
vrste (Bartoluci, 2004.):

aktivni sportski turizam — predstavlja oblik sportskog turizma gdje boravak

turista u destinacijama uklju€uje angazman u razliitim sportskim aktivnostima
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¢ manifestacijski sportski turizam — oblik turizma vezan uz dolazak turista na
masovna sportska dogadanja

e povijesni sportski turizam — oblik gdje turisti kao motiv dolaska imaju posjetu
ku¢ama slavnih sportasa, muzeju sportova ili sportskim objektima.

U druge vrste sportskog turizma joS se mogu ubrojiti natjecateljski, zimski i
ljetni sportski turizam, te rekreacijski i pustolovni turizam. Navedeni sportovi su
samoorganizirani te pruzaju turistima maksimalan adrenalinski dozivljaj. Ovaj oblik
turizma zahtijeva pustolovni duh turizma, fizi€ku spremnost na provedbu tog oblika

turizma te fiziCku kondiciju.

3.3. Povijesni razvoj sportskog turizma

Covjek je jos od prapovijesti sportskim aktivnostima u obliku tréanja i penjanja
po drvecu sebi osiguravao egzistenciju. U takvoj borbi za opstanak razvijao je svoje
fiziCke vjeStine, a steCene aktivnosti je implementirao u zabavne igre. Kako se
CovjeCanstvo razvijalo, takva igra koja je ukljuCivala fizicke aktivnosti je postala
odrednica za fiziCke manifestacije na kojima su se steCene fiziCke vjeStine mogle
demonstrirati pred pasivnom publikom.

Povijesna europska kolijevka razvoja sportskog turizma je Grcka, jer je prva
razvila oblik tjelovjezbi i sporta kakav danas poznajemo, a ujedno je i drzava koja je
zacCetnica prvih poznatih sportskih manifestacija — Olimpijskih igara (Wed i Bull,
2004.). Daljnjem povijesnom razvoju sportskog turizma doprinijeli su ratni pohodi,
gdje su vojnici sportski vjezbali za fizicke aktivnosti u ratu, a buduéi da su se
primjenjivale na putovanjima, te fizicke aktivnosti su dobile oblik sportskog turizma.

Daljnjim napretkom druStva sportski turizam postaje neizostavan temel;
razvoja povijesnog turizma. Znacajniji napredak sportski turizam je dozivio u 19.
stoljeCu sa razvojem industrijske revolucije, gdje se domena sporta u turizmu pocela
isticati kao motiv putovanja, pored kulturnih, zdravstvenih, poslovnh i drugih
turistickih motiva. TadasSnja putovanja ucinila su da sportski turizam postane
ekonomski fenomen, te time i jedan od znacajnijih selektivnih oblika turizma.

lako sportski turizam ima svoje zaletke u staroj Gr¢koj i Rimu, u povijesti

postoji malo evidentiraninh dokaza o sportskim dogadanjima izmedu tog razdoblja i
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razvoja suvremenog sportskog turizma. Tako se suvremeni sportski turizam razvio
tek u 20. stolje¢u, a nastao je zahvaljujuéi ovim razvojnim trendovima (Bartoluci i
Cavlek, 2007: 16): Sirenje demografskog profila sudionika u sportu, poveéano
zanimanje za zdravlje i kondiciju u zapadnim drusStvima od 1970-ih, povecCana
potraznja za aktivnim sudjelovanjem u rekreativnim aktivnostima na odmoru od 1980-
ih, povecano zanimanje za ulogu sporta i sportskih dogadanja u urbanoj obnovi.

Tako su sport i turizam postali dva spojena fenomena danasnjice i pretvorena
su u jedinstvenu turistiCku drustveno-ekonomsku silu koja ima potrebu stalno se
prilagodavati potrebama suvremenih turista. Sportskim turizmom se danas promicu
aktivnosti sportskih manifestacija i putovanja pasivne publike koja ih dolazi gledati
(Bartoluci i Cavlek, 1998: 253).

3.4. Uloga i primjena marketinga i marketinskog spleta u turizmu

Razvoj sporta do razine odrzavanja svjetskih natjecateljskin manifestacija u
razliCitim destinacijama koje posjecuju turisti i gledaju ih kao pasivna publika, razvio
je potrebu za definiranjem ciljnog trzista gdje ¢e se sportski turizam kao turisticki
proizvod pozicionirati. Sukladno tome, razvila se i marketinSka funkcija u sportskom
turizmu koja ¢e ga promovirati i privuci ciljnu skupinu sportskih turista.

Tako Bartoluci i Skori¢ (2009) definiraju marketing u sportu kao koncepciju
potraznje za sportskim proizvodima i uslugama, koncepciju sportskog proizvoda,
koncepciju razmjene, koncepciju sportskog trzista. Buducéi da je on dio ekonomske
poslovne funkcije koja povezuje turistiCku proizvodnju i potro$nju, ona sadrZi
dinami¢nu orijentaciju na buduénost sportskog turizma i planiranje marketinskih
aktivnosti u sportskim manifestacijama. Bazala i Simurina (2002) smatraju da s
drustvenim promjenama potrebe sportskih turista postaju sve zahtjevnije, a tu
marketing igra vaznu ulogu u napretku sportskog turizma, jer dugoro¢no postaje

oshova hjegova razvoja.
Elementi marketin§kog spleta u sportskom turizmu isti su kao i kod drugih

djelatnosti, pa marketinki splet sportskog turizma ukljuCuje sljedece instrumente
(Kotler i Armstrong, 2006.):
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e Proizvod — ovdje je uloga proizvoda sadrZzana u samoj sportskoj djelatnosti i
manifestacijama koje se odrzavaju u svrhu promocije sportskog turizma.
Sportski turistiCki proizvod stoga €ini sportski dogadaj, manifestacija, sportsko
dobro i trening. Ovdje su sportski dogadaji i manifestacije primarni turisticki
proizvodi, jer implementacijom natjecanja i igara pokre¢u niz turistiCkih
putovanja u destinacije, gdje Ce turisti do¢i vidjeti ta dogadanja. Sportska
dobra predstavljaju opipljive turisticke proizvode koji se kupuju i distribuiraju,
poput lopti, reketa i slicnih sportskih rekvizita u turistiCke suvenirske svrhe.
Smith (2008) u ovom kontekstu naglasava da je u sportskom turistiCkom
proizvodu uloga marketinga bitna kada se gradi imidZ sportasa, sportskih
klubova, promoviraju se sportske marke, simboli i njihov dizajn.

e Cijena — marketing je vrlo vazan instrument kreiranja politike cijena u
sportskom turizmu. Kod kupnje sportskog turistickog proizvoda vazan je odnos
njegove cijene i kvalitete, kao i ukljuCenost sportskih turista u koriStenje
sportskog turistickog proizvoda. Smith (2008) naglaSava kako je turistiCko
opazanje i informiranje temeljna okosnica njihova potencijala za kupnju
sportskog turistiCkog proizvoda.

e Distribucija — u sportskom turizmu ovo je specifi€an instrument, jer se odvija u
destinaciji gdje turist boravi. Smith (2008) naglasava kako distribucija u
sportskom turizmu djeuje putem izravnih i neizravnih kanala prodaje sportskih
turistiCkih proizvoda, poput Interneta, recepcije, poste te turoperatora.

e Promocija — u sportskom turizmu ona ukljuCuje istrazivanje, informiranje i
upoznavanje potencijalnin sportskih turista sa sportskim turistiCkim
proizvodom putem aktivnosti propagandnnih poruka, osobne prodaje

turoperatora sportskih aranzmana i odnosa s javnoScu.

Navedeni marketinSki splet se redovito primjenjuje u kreiranju ponude
sportskog turizma kako bi se ljudi aktivno bavili sportskim aktivnostima na sportskim
manifestacijama, privlaceci tako pasivnu sportsku publiku i €ine¢i od sportskih
manifestacija produktivan sportski turisticki proizvod.
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4. PRIMIJENA MARKETINGA U SPORTSKOM TURIZMU | PERSPEKTIVA
NJEGOVA RAZVOJA

Nakon teorijske obrade istraZivane problematike, Cetvrto poglavlje ¢e prikazati
sportski turizam u praksi i primjenu marketinga u sportskom turizmu. U ovom dijelu
bit ¢e prikazana velika sportska dogadanja, poput Olimpijskih igara, ATP turnira i
svjetskih nogometnih prvenstava. Potom ¢e biti predstavljena turisticka ponuda
sportskog turizma u Hrvatskoj - na obalnom i u kontinentalnom dijelu zemlje, SWOT
analiza sportskog turizma Hrvatske, primjena marketindkog spleta u sportskom

turizmu Hrvatske, te buduénost sportskog turizma u Hrvatsko;.

4.1. Velika sportska natjecanja kao primjeri dobre prakse svjetskog

turizma

Velika sportska dogadanja koja se koriste kao turistiCke atrakcije donose
sportskom turizmu odredeni imidz, a taj se koncept veZe za destinaciju u kojoj se
odvija sportska manifestacija, koju promatra pasivna publika. U ovom poglavlju bit ¢e
prikazane Olimpijske igre, ATP turnir i svjetska hogometna prvenstva koja organizira
FIFA. UspjeSne sportske destinacije koriste ove manifestacije da bi kroz sport

osvojile koristi od takve promocije i unaprijedile svoj imidZ kao sportske destinacije.

Olimpijske igre imaju svoje zacetke u staroj Grckoj, a nekad su se odvijale u
slavu boga Zeusa. U suvremeno doba predstavljaju medunarodna natjecanja u
mnogobrojnim sportovima, odvijaju se svake Cetiri godine, s podjelom na zimske i
lietne igre (Hrvatska enciklopedija, 2019.). Simbolizira ih pet povezanih raznobojnih
krugova na bijeloj podlozi kao metaforu na pet kontinenata, a njima sluzbeno upravlja
Medunarodni olimpijski odbor (MOO). Za domacdina Olimpijskih igara moze se javiti
onaj grad koji je dobio odobrenje nacionalnog olimpijskog odbora i koji treba pruziti
jamstvo da ¢e postivati uvjete koje je propisao MOO za gradove kandidate.

U Olimpijskim igrama sudjeluje mnostvo sportaSa koje prijavljuju njihovi
nacionalni odbori, a za pojedinacne sportove se mogu prijaviti viSe od tri natjecatelja.

Na programu Olimpijskih igara mora biti prijavljeno barem 75 sportova.
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Ove igre predstavljaju slavno medunarodno sportsko natjecanje, koje u
vrijeme njihova odvijanja posjete milijuni pasivne publike, kako bi promatrali ovo
medunarodno natjecanje. Organizacija Olimpijskih igara promovira grad domacin kao
sportsku destinaciju, koja ¢e posjetom turista igrama doprinijeti eksponencijalnom
rastu turistiCkih pokazatelja i prihoda zbog ove manifestacije, ali ¢e i unaprijediti imidz
destinacije. Olimpijske igre doprinose svjetskom turizmu, jer promoviraju nacionalni
identitet grada domacina, unapreduju njegov turizam ovom sportskom
manifestacijom, vrSi se brendiranje te destinacije kao destinacije sportskog turizma, a
turisti tamo putuju motivirani iskljuCivo sportskim dogadajima. ProsjeCan troSak
Olimpijskih igara procjenjuje se na 6,6 milijardi dolara, a prihodi koje destinacije od
njih ostvaruju su prosje¢no 15 milijardi dolara. 1z ovih je podataka razvidno da
destinacije organizacijom Olimpijskih igara mogu ostvariti snaznu ekonomsku i
turistiCku korist. Osim toga, igre za vrijeme svakog odrzavanja dobivaju
medunarodne univerzalne pohvale u medunarodnim medijima i dobivaju status
turistickog benchmarkinga.

Olimpijske igre u gradu domacinu predstavljaju izvrsnu prigodu da destinacija
maksimizira svoj turistiCki potencijal. Olimpijske igre unaprjeduju turistiCku ponudu
grada domacina i utjeCu na produzavanje turistiCke sezone, te daju destinacijama
znacaj sportskih destinacija, koje turisti s radoS¢u posjecuju. Stoga su Olimpijske igre
kao turistiCki proizvod kreirane na tradicionalnim vrijednostima i uvijek se odvijaju na
isti nacin u svim gradovima, doprinoseci konkurentnosti i privlaCnosti destinacije u

kojoj se odvijaju.

ATP Turnir predstavlja sportski dogadaj, gdje je tenis kao sport u sredistu
zbivanja, a obuhvac¢a Grand Slam, ATP World Tour Masters 1000, ATP World Tour
500 seriju, ATP World Tour 250 seriju, te ATP Challenger Tour. Ovi teniski turniri su
na svjetskom glasu kao poznate sportske manifestacije luksuznog i vrhunskog
sporta. PrivlaCe ciljane turiste kao pasivnu publiku visoke platezne moci, koji dolaze
gledati ove turnire.

Ovaj teniski turnir, koji se odrzava diliem svijeta, promovira destinacije u
kojima se odvija, a te destinacije su staticno odredene. Drugim rije€ima, ovaj turnir se
kao kompleksan zbroj pojedinacnih komponenti odrzava svake godine u istim,
staticnim destinacijama i one se ne mijenjaju kao gradovi domacini. Na taj nacin

turisti unaprijed znaju vrijeme i mjesto odrzavanja turnira, a ciljani motiv posjete tim
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destinacijama je provodenje slobodnog vremena u gledanju svjetski vaznog teniskog

natjecanja.

Svjetska nogometna prvenstva, u organizacii FIFA-e kao krovne
nogometne svjetske organizacije, su najznacajnija i najjaCa svjetska sportska
natjecanja koja zemljama organizatorima u vrijeme dogadanja donose turistiCke
prihode izrazene u milijardama dolara. Donose i ekonomske i turisticke Kkoristi,
istovremeno generirajuéi tim sportskim destinacijama eksponencijalne turistiCke
profite, kao i unaprjedenje turistickog imidza, konkurentnosti destinacije na
turistiCkom trzistu i kreiranje njihova identiteta kao sportskih destinacija, koje priviace
mnoge turiste motivirane sportskim dolascima. Nogomet je tako postao najgledanija i
najposjecenija sportska manifestacija gdje god se u svijetu dogada, a turisti masovno
odlaze na takva dogadanja kao pasivna publika i doprinose razvoju sportskog
turizma ovom manifestacijom, dajuci joj najsnazniji sportski turisticki znacaj. Na taj
naCin nogomet doprinosi razvoju destinacija gdje se prvenstva odrzavaju, ali i
pormociji destinacija onih zemalja koji na nogometnim prvenstvima dosezu vrhunske
uspjehe. Stoga nogometna prvenstva privlaCe interes ljudi svih dobnih skupina,
jacajuci njihov nacionani identitet, ali i turistiCki potencijal zemalja gdje se prvenstva

odvijaju, kao i zemalja koja na istima postiZzu najsnaznije uspjehe.

4.2. Sportska turistiCka ponuda Hrvatske — obalni i kontinentalni dio

U Hrvatskoj su sportska dogadanja veoma snazna i izvor su turistickog
potencijala zemlje. Mnogi sudionici sportskog turizma doprinose turisti¢koj potrosnji u
hrvatskim destinacijama gdje se odrzavaju sportske manifestacije, ¢ime doprinose
konkurentnosti Hrvatske kao destinacije i brendiranju hrvatskih destinacija kao
sportskih. Tako se sportske manifestacije u Hrvatskoj pretvaraju u privla¢an turisticki
proizvod sportskog karaktera, koji kreira produktivnu turistiCku ponudu Hrvatske,
ostvarujucéi sinergijski efekt u fuziji sporta i turizma Hrvatske.

Obalni dio Hrvatske je glavni pokretaC sportskog turizma u zemlji, zbog
povoljnih klimatskih uvjeta, kao i prirodnih potencijala, koji su osnova za izgradnju
sportske infrastrukture u obalnim gradovima, keirajuéi tako od njih sportske

destinacije. Takva infrastruktura privlaci turiste motivirane sportom, koji uz dolazak na
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sportsku manifestaciju, ostvaruju ujedno i komponentu odmora. Uz standardnu
turistiCku ponudu sunca i mora za vrijeme ljetne sezone, Hrvatska na Jadranu nudi i
niz sportskinh manifestacija, koje su dodatni poticaj turistima da posjete Hrvatsku.

Na obalnim podrucjima, u zajednici sa turistickim kompleksima izgradeni su
tereni za nogomet, tenis, koSarku i ostale sportove. Brojni hoteli u Hrvatskoj u svojoj
ponudi nude fithess centre i rekreaciju, bazene, salone za masazu, a sve sukladno
preferencijama sportskih turista. Sportski turizam vezan uz Jadransko more je
skijanje na vodi, ronjenje, rafting, jedrenje, voznja na kanuima, morsko padobransvo i
slicne atrakcije na moru.

Sportske atrakcije od posebnog interesa na hrvatskoj obali su windsurfing i
jedrenje. Windsurfing predstavlja jedrenje na dasci i hrvatska obala za to ima idealne
uvjete, gdje vjetrovi poput bure i juga pruzZaju izvrsne uvjete za ovu vrstu sporta.
Najatraktivnije lokacije za ovu vrstu sporta na Jadranu su Premantura u Istri, Bol na
otoku Bracu, te Punat i Baska na otoku Krku.

Jedrenje je u Hrvatskoj postalo snazno razvijen sport, jer Hrvatska ima sve
preduvjete za razvoj ovoga sporta na Jadranu. To je ujedno i razlog zasto veliki broj
sportskih turista posjecuej hrvatsku obalu.

Druga znacajna regija za razvoj sportskog turizma je kontinentana Hrvatska,
preciznije njezin gorski dio, jer privlaci turiste zbog prirodnih ljepota, Cistog zraka i
manjka guzve, a vrste sporta koje su ovdje razvijene su brdski biciklizam i
planinarenje. Zbog idealnih prirodnih uvjeta za ovu vrstu sporta Gorska Hrvatska je s
ponosom dobila naziv Plu¢a Hrvatske, koji je promisljeno smisljen naziv i promotivna
poruka Hrvatske za privlacenje sportskih turista u te krajeve. Sportski turizam se u
ovoj regiji uglavnom odvija tijekom ljetne sezone. Brdski biciklizam priviaci turiste
prirodnim ljepotama Hrvastke, oznaCenim biciklistickim stazama i organizacijom
brdskih biciklistiCkih tura. Rafting kao oblik sportskog turizma u Gorskoj Hrvatskoj
priviaci turiste zeljne avanture na rijekama. Najznacajniji su raftinzi na rijekama u
podrucju Like, Karlovca i Dalmacije, a rijeke koje su najzastupljenije u ovoj sportskoj

ponudi su Cetina, Kupa i Dobra.
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4.3. Analiza marketinSkog spleta na primjeru sportske manifestacije
ATP Croatia Open Umag

ATP Croatia Open Umag je teniski turnir koji se od 2005. odrzava u Umagu
tijekom ljetne sezone, a dio je ATP World Tour serije. Ovaj teniski turnir godisnje
priviaCi mnostvo posjetitelja, a odrzava se na nekoliko teniskih terena i stadionu, koji
je izraden u obliku Skoljke i smjeSten uz samu plazu u Umagu. Turnir predstavlja
turistiCku sportsku manifestaciju koja je u Hrvatskoj poznata diljem zemlje, a za njezin
napredak koristi se marketinski splet.

Prvi element marketinSkog spleta, turistiCki proizvod, predstavlja kod ATP
turnira u Umagu samu sportsku manifestaciju, koja se odvija na nekoliko teniskih
terena i stadionu. Sportski turisticki proizvod tako €ini teniski turnir, koji se odvija na
kompleksu od 11 zemljanih teniskih terena i jednom centralnom stadion u obliku
Skoljke, u sklopu turistickog naselja Stella Maris. Od svih terena najatraktivniji je
sredisnji stadion, koji je perspektivni primjer turistiCcke sportske ponude. Projektirao
ga je arhitekt Marijan Videc. Stadion moze primiti viSe od 4.000 gledatelja, uklju€ujuci
tribine i VIP loZe. Dodatnoj atraktivnosti ovog turistiCkog proizvoda doprinijelo je kada
je stadion dobio ime po najpoznatijem hrvatskom tenisacu - Goranu lvaniSevic¢u. Na
taj nacin je i stadion, osim fiziCki zivog sportasa, postao ambasador hrvatskog tenisa
u turistiCcke svrhe. Na cijelom teniskom kompleksu se za vrijeme odrzavanja ATP
turnira nudi dnevni program s teniskim mecevima, zatim no¢na zabava i brojni
koncerti poznatih estradnih pjevac¢i u Hrvatskoj. Uz to, da bi se privuklo Sto vise
gostiju, turisti¢ki proizvod sadrzi eno — gastronomsku ponudu, koju ¢ine specifiCna
hrvatska jela i vina.

Cijena ovog turistickog proizvoda obuhvaéa cijenu ulaznica za teniske mecCeve
i cijenu smjestaja u turistickom naselju Stella Maris. Ulaznice se prodaju za gledanje
teniskih meCeva na svim zemljanim teniskim terenima, a za turiste koji borave
turisticki u naselju Stella Maris sudjelovanje na sportskoj manifestaciji je besplatno.
Jedino se naplacuje gledanje teniskih meCeva na centralnom stadionu Goran
IvaniSevic. Buduci da turniru Cesto znaju prisustvovati i svjetske, medijski
eksponirane liCnosti, poput britanske princeze Kate Middleton, ovom turniru se
podize kako kvaliteta ponude, koja je na zavidnoj razini, tako i cijena ulaznica. Cijena
maksi — paketa, koji ukljuCuje sudjelovanje na svim teniskim mecevima tijekom devet

dana trajanja turnira, iznosi 1.500 kn. Paket ne ukljuCuje obroke i smjestaj. Za
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smjesta se turisti moraju pobrinuti sami. U Umagu se turistima koji dodu posjetiti ATP
turnir nudi Sirok izbor smjeStajnih kapaciteta, od hotela, Cija kvaliteta raste svake
godine, do apartmana i turistickih bungalova. Osim redovne cijene ulaznica za
teniske meceve, nudi se i opcija kupnje VIP ulaznica, gdje jedna VIP ulaznica kosta
prosjecno 1.000 kn, a cijena VIP maksi — paketa iznosi 5.500 kn. Dakle, ukupna
cijena turisticCkog proizvoda obuhvac¢a navedenu cijenu ulaznice za ATP turnir, te
cijenu smjestaja turista u odabranom smjeStajnom objektu, koja prosjecno iznosi
1.000 kn dnevno. Procjenjuje se da ukupni troSak sudjelovanja turista na
Distribucija, kao element marketin§kog spleta, se obavlja direktno - kupnjom
ulaznica u teniskom centru (ATP shop) i putem Interneta (online kupnja). Cjenik
ulaznica je objavljen na mreznim stranicama turnira, a kupnja se moze izvrsiti
sukladno Opc¢im uvjetima poslovanja, najranije tjedan dana prije poCetka turnira.
Promocija ATP turnira u Umagu se uglavhom obavlja putem oglasavanja i
odnosa s javnoSc¢u. Primjenjuje se udruzeno oglasavanje s Hrvatskom turistickom
zajednicom, zatim na drugim, sli€nim turnirima u svijetu, za koje je poznato da su dio
iste serije ovoga turnira, potom na turistickim mreznim stranicama drugih zemalja,
kao i u krugovima sportasa koji igraju na teniskim turnirima u istom periodu godine.
Promocija sluzi da bi se turisti upoznali sa vaznosti ove manifestacije, te da bi im se

priblizio zna€aj tenisa kao sporta u turisticke svrhe.

4.4. SWOT analiza sportskog turizma u Hrvatskoj i primjena

marketin§kog spleta

SWOT analiza sportskog turizma Hrvatske predstavlja zna€ajan instrument
njegova menadzmenta i marketinga. Ukazuje na snage, slabosti, prilike i prijetnje s
kojima se hrvatski sportski turizam suo€ava, te prepoznaje potencijale i probleme koji
ga ogranicavaju, ali i potenciraju njegov daljnji razvoj. U nastavku je prikazana SWOT

matrica sportskog turizma Hrvatske (Slika 1.).
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Slika 4. SWOT analiza sportskog turizma Hrvatske

lzvor: Izrada autorice.




Marketing u sportskom turizmu Hrvatske je snazno razvijen zbog pozitivho
razvijene svijesti o sportu u hrvatskoj javnosti. Medunarodni i svjetski uspjesi
hrvatskih sportasa doprinijeli su snaznoj promociji nase zemlje u turizmu, jer su
postizanjem sportskih uspjeha hrvatski sportasi ujedno turistiCki promovirali i zemlju
iz koje dolaze. Sudjelovanje sportasa na svjetskim dogadanjima izaziva veliku
pozornost opée javnosti i posebno turista za nasu zemlju, ¢ime ono poprima snaznu
ulogu u razvoju sportske turisticke ponude.

Hrvatska kao zemlja sadrzi brojne sportske manifestacije, poput ATP Croatia
Open u Umagu, koji ima status najtradicionalnijeg teniskog turnira, te istiCe Umag
kao lokaciju teniskog uspjeha, ali i bogatih turistiCkih, kulturnih i gastronomskih
dogadanja. Sljedeci primjer je uspjeh hrvatskih nogometasa 1998. godine na
Svjetskom nogometnom prvenstvu u Francuskoj, gdje su osvojili bron¢anu medalju i
doprinijeli poznatosti naSe zemlje na globalnoj razini. Mnoge svjetske zemlje tada
nisu ni znale da ona postoji. Naime, nakon toga je postotak poznavanja Hrvatske kao
zemlje u svijetu porastao sa 3 % na 70 % (Sportnet.rtl.hr, 2014.). Treba spomenuti i
Tour of Croatia, medunarodno biciklistiCko natjecanje kroz Hrvatsku, koje za
Hrvatsku predstavlja promotivnu razglednicu sportskog turizma u svijetu. Slalomske
utrke na Sliemenu kao sportska zimska manifestacija promovira sportski turizam
Zagreba. Sportska manifestacija Snjezna kraljica odrzava se na Sliemenu svake
godine, unapredujuci hrvatski zimski sportski turizam. Osim navedenih uspjeha,
brojni su sportasi promotori Hrvatske u turisticke svrhe, a najpoznatiji su Goran
IvaniSevi¢, Janica i Ivica Kosteli¢, Mirko Filipovi¢, Toni Kuko¢, Davor Suker, brojni
nogometasi hrvatske reprezentacije, te mnogi drugi.

Sukladno navedenoj sportskoj turistickoj ponudi, nadlezne hrvatske turisticke
institucije, prije svega Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) i Ministarstvo turizma,
zasluzni su za primjenu marketinskih programa i aktivnosti u promociji i razvoju
hrvatskog sportskog turizma. U okviru takvih aktivnosti navedene su institucije
izradile marketinski splet sastavljen od Cetiri temeljna instrumenta (4P), koji utjeCe na
sportski turizam Hrvatske.

MarketinSki splet navedene turistiCke institucije primjenjuju u sportskom
turizmu Hrvatske na sljedeci nacin:

1. Sportski turisticki proizvod — sportske manifestacije koje se odrzavaju u

Hrvatskoj su formirane temeljem osmi$ljavanja HTZ- a i Ministarstva turizma,

ali su i preuzete djelomi¢no od inozemnih turistiCkih institucija. Tako je sportski
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turistiCki proizvod kreiran na nacin da bude atraktivan sportskim turistima i
cjenovno i kvalitativno, te da ispuni sva njihova o€ekivanja i preferencije glede
dolaska na te manifestacije.

. Cijena sportskog turistiCkog proizvoda — sportski turisti koji dolaze na sportske
manifestacije u Hrvatsku kupuju ulaznice za navedena sportska zbivanja s
cilem da ih promatraju kao pasivna publika. Politika cijena formirana je
sukladno turistiCkoj potraznji za sportskim manifestacijama u Hrvatskoj, a
rezultat je istraZivanja trziSta HTZ-a o zainteresiranosti i potraznji turista za tim
manifestacijama.

. Distribucija sportskog turisti¢kog proizvoda — obavljaju ju posrednici - turistiCke
agencije i turoperatori, koji prodaju turistiCke proizvode, odnosno paket
aranzmane koji ukljuCuju posjete ovim manifestacijama, te direktnim putem -
preko Interneta.

. Promocija sportskih manifestacija u turisticke svrhe — obavljaju ju HTZ i
Ministarstvo turizma, prvenstveno putem Interneta, potom na nacionalnim i
medunarodnim sajmovima turizma, mnogobrojnim javnim promocijama, gdje
se 8§iroj javnosti ukazuje na znaCaj sportskog turizma u Hrvatskoj, kao i
oglasavanjem putem medija. Ovakav nacin promotivnih aktivnosti doprinosi
poveéanju potraznje sportskih turista za sportskim manifestacijama u

Hrvatskoj.

MarketinsSki splet sportskog turizma je snazan marketinski instrument za

unaprjedenje ne samo turizma, ve¢ i sporta kao fiziCke aktivnosti. Ima snazan utjeca;

na razvoj sportskog turizma, te ga sve zemlje u svojim sportskim manifestacijama

terbaju primjenjivati, ukoliko Zele da njihov sportski turizam bude uspjesan.

4.4. Buduénost sportskog turizma u Hrvatskoj

Sportski turizam u Hrvatskoj nije jo§ ucinkovito razvijen kao u drugim

zemljama svijeta i Hrvatska joS nije prepoznata i pozicionirana na medunarodnim

turistickim trzistima kao sportsko — turisti¢ki atraktivna zemlja. Hrvatska ima razvijene

sportske manifestacije i izgradenu sportsku infrastrukturu, hrvatski sposrtasi su

iznimno uspjesni u svojim sportskim aktivnostima i djeluju kao ambasadori hrvatskog
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turizma. Medutim, to joS uvijek nije snazno razvijena perspektiva hrvatskog turizma
danasnijice.

Prepoznavajuéi potrebu razvoja sportskog turizma u Hrvatskoj, Vlada
Republike Hrvatske razvila je Strategiju razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine,
kojom je obuhvatila i razvojne trendove sportskog turizma u buduénosti. U Strategiji
je posebno naglasen sportski turizam kao selektivni oblik turizma, koji ima izrazite
komparativne prednosti, pa bi se sport i rekreacija trebali zapravo promovirati kao
jedan od kljuénih proizvoda, s obzirom na to da se moze jednako uspjesno razvijati u
planinama, toplicama, ali i na moru (Petrovi¢ i suradnici, 2017: 86).

Buduci da je sportski turizam u Hrvatskoj selektivni oblik turizma, koji jos uvijek
nije dovoljno razvilen naspram drugih oblika turizama, on ipak doprinosi
progresivnom rastu ukupnog hrvatskog turizma, koji sa prosjeChom stopom rasta od
26 % godiSnje (Petrovi¢ i suradnici, 2017: 87) Cini vode¢u gospodarsku aktivnost
Hrvatske.

U Hrvatskoj sve viSe raste potreba i interes turista za sportskim aktivnostima
koje Hrvatska nudi, kao i za sportskim manifestacijama koje se u Hrvatskoj dogadaju.
To je razvidno iz sve veceg broja posjetitelja znacajnijih sportskih manifestacija u
Hrvatskoj.

Da bi u€inkovito razvila strategije i implementirala aktivnosti unaprjedenja svog
sportskog turizma, Hrvatska mora najprije prepoznati svoju sportsku turistiCku
ponudu, kao i potrebe potraznje za sportskim turizmom u Hrvatskoj. Primjerice, u
Hrvatskoj je 2002. godine sportske manifestacije posjetilo 91.555 posjetitelja, od kojih
je 32 % njih bilo inozemnih (Bartoluci i suradnici, 2007: 103). Danas je broj tih
posjetitelia mnogo veci, a suvremeni uspjesi hrvatskih sportada doprinijeli su
prepoznavanju Hrvatske kao destinacije i postali snazni promotori hrvatskog turizma,
kako sada, tako i u buduénosti.

| kontinentalna i obalna Hrvatska imaju bogate prirodne potencijale, ali i
izgradenu sportsku infrastrukturu, kao preduvjet za razvoj sportskog turizma u
progresivnijem obliku u buduénosti. Te potencijale bi trebalo iskoristiti za razvoj novih
oblika sportskog turizma, poput planinarenja, skijanja i tr€anja, jer Hrvatska ima
bogata prirodna planinska podrucja, skijaSke staze i mnoge stadione, gdje se mogu
razviti navedene sportske discipline. Ve¢ ima postojecu infrastrukturu koju bi trebalo

adaptirati, negdje u potpunosti izgraditi, primjerice nove sportsko-rekreacijske objekte
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i prateCe sadrzaje, te omoguciti bolju medunarodnu prometnu povezanost (Petrovic i
suradnici, 2017: 87).

Buduce razvojne perspektive sportskog turizma u Hrvatskoj postoje i na
obalnom dijelu i u kontinentalnoj Hrvatskoj, jer se u oba dijela nalaze brojni potencijali
koji nisu iskoriSteni, a investicijama u njih moze se unaprijediti sportski turizam. Na taj
nacin ulaganje u razvoj sportskog turizma u Hrvatskoj, koja je po tom pitanju
isklju€ivo turistiCki receptivha zemlja, pridonosi unaprjedenju kvalitete ukupnog

turizma Hrvatske u buduénosti.
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5. ZAKLJUCAK

Covjeganstvo je primjenjivalo fizicke aktivnosti od prapovijesti i to u obliku
tr€anja i penjanja po drvecu, ali u svrhu ostvarenja egzistencijalnih potreba. S
daljnjim razvojem civilizacija fiziCke aktivnosti postale su znacajan dio svakodnevnog
Zivota, a stare civilizacije poput Egipta, Mezopotamije i Mongola razvile su prve
organizirane fiziCke aktivnosti u sklopu vojnih vjezbi za ratne pohode.

Grcka je kao povijesna kolijevka sporta razvila zaCetke suvremenog sporta,
osnivajuci tadasnje Olimpijske igre kao najznacajniju sportsku manifestaciju. Stari
Rim je preuzeo tu tradiciju, dodajué¢i na to gladijatorske borbe i sli€ne sportske
manifestacije, koje predstavljaju preteCu danasnjeg sportskog turizma.

Suvremeni sportski turizam razvio se sredinom 20. stoljeca, sa znacajnim
razvojem sportskin manifestacija. One su doprinijele svjetskoj euforiji, priviaceci
milijune turista da ih posjete i time pridonesu napretku mjesta odrzavanja
manifestacija kao destinacija sportskog turizma. Stoga danas sportski turizam na
globalnoj razini ostvaruje snazne ekonomske efekte i koristi, te obiljezava znacajno
Zivote ljudi i njihov suvremeni interes i potraznju za sportskim manifestacijama.
Sportskim se uspjesima i manifestacijama podize nacionalni identitet zemalja.

Na globalnoj razini, u Europi, pa tako i u Hrvatskoj sportski turizam je jedan od
perspektivnih oblika turizma. Svoj razvoj i buduconost sportski turizam temelji na
integriranoj turistickoj ponudi, koja obuhvaca sport, kao rekreativhu aktivnost i
manifestacije, te turizam, kao globalnu pojavu, objedinjujuci ih i Cineci sportski
turizam kompleksnom pojavom dualnog karaktera.

Marketing u sportskom turizmu je progresivha poslovna funkcija, koja
pridonosi njegovu razvoju, jer se upravo primjenom marketinskih programa i
aktivnosti djeluje u svrhu unaprjedenja sportskog turizma. Marketingom se sportski
turizam unaprjeduje od strane nacionalnih turistiCkih institucija, koje u Hrvatskoj
predstavljaju Hrvatska turistiCka zajednica i Ministarstvo turizma. Iste donose brojne
Strategije razvoja hrvatskog turizma, uklju€ujuci i sportski turizam, razvijaju nove
sportske manifestacije, istrazuju trziste i turistiCku potraznju za uslugama sportskog
turizma, kao i profile sportskih turista, te njihove potrebe, da bi mogli formirati
turistiCke proizvode kojima ce ih privuci.

Najbitnije djelovanje marketinga u sportskom turizmu je putem instrumenata

marketinSkog miksa, odnosno sportskog turistickog proizvoda, cijene, distribucije i
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promocije. Politikom razvoja sportskog proizvoda razvijaju se sportske manifestacije
u zemljama, gradi se sportska infrastruktura i sportsko rekreativni sadrzaji, koji
predstavljaju temelj sportske turistiCke ponude neke zemlje. Cijena aranZmana
sportskog turistickog proizvoda kreira se putem istrazivanja turisticke potraznje za
sportskim manifestacijama, istrazivanjem trzista o profilima sportskih turista i njihovih
Zelja, kao i temeljem ponude sportskog turizma. Distribuciju sportskih turistiCkih
proizvoda obavljaju kanali distribucije — turoperatori i turisticke agencije, online
rezervacijski sustavi, te direktna prodaja. Kona¢no, promociju sportskog turizma vrse
nadlezne javne turisticke institucije na naCin da marketinskim aktivhostima
promoviraju sportski turizam online putem, na nacionalnim i medunarodnim
sajmovima turizma, kao i promotivhim porukama u medijima. Osim toga, uspjesni
sportasi koji postizu vrhunske svjetske uspjehe u odredenim sportskim disciplinama
predstavljaju promotore i ambasadore sportskog turizma za svoju zemlju.

U Hrvatskoj je sportski turizam jo$ uvijek nedovoljno razvijen, kao i njegova
sportska turistiCka ponuda, premda Hrvatska u svezi sportskog turizma ima status
receptivne turisticke zemlje. Hrvatska kao takva posjeduje brojne prirodne
potencijale, geografski polozaj i pogodnu klimu za razvo sportskog turizma, i u svom
obalnom i kontinentalnom dijelu. Tako Hrvatska ima Cisto more koje pruza
mogucnost za razvoj sportskih oblika turizma, poput windsurfinga, jedrenja, ronjenja,
plivanja, sportskog padobranstva na moru. Ima Cist zrak i planinska podrucja koja
pruzaju mogucénost za razvoj planinarstva, alpinizma, brdskih utrki i slicnih oblika
turizma, iako je do sada u Hrvatskoj ve¢ razvijen brdski biciklizam i planinarenje.
Osim toga, Sto se tiCe hrvatske sportske infrastrukture, Hrvatska ima brojne stadione,
sportske dvorane za odbojku, rukomet i sliCne sportove, mnogobrojne sportske
terene uz turistiCka naselja i druge sportske atraktivhe sadrzaje za turiste. Medutim,
postojeca sportska infrastruktura joS uvijek nije na zadovoljavaju¢oj razini da bi
Hrvatska kao sportska destinacija mogla parirati snaznijim europskim i svjetskim
destinacijama, koje razvijaju sport kao temelj svog turistickog razvoja.

U Hrvatskoj se dogadaju brojne sportske manifestacije tijekom godine, €ak i
izvan sezonskog karaktera, a koje unaprjeduju sportski turizam. Najpoznatiji je prije
svega ATP Croatia Open teniski turnir koji se odrzava u Umagu, slalomske voznje na
Sliemenu i Snjezna kraljica koja promovira sportski turizam Zagreba, te Tour of
Croatia, koji promovira hrvatski biciklizam. Osim navedenih manifestacija, potrebno je

spomenuti izvanredne uspjehe hrvatskih nogometasa u Francuskoj 1998. i 2018. u
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Rusiji, gdje su postizanjem izvrsnih sportskih rezultata kao dio svjetskih i europskih
prvaka u nogometu doprinijeli potecijalu razvoja hrvatskog turizma. Takoder, mnogi
drugi sportasi, poput Gorana lvaniSevi¢a, Janice i lvice Kosteli¢a, poznatih hrvatskih
nogometasa, Mirka Filipovica i drugih slavnih sportskih licnosti, doprinose promaociji
hrvatskog sportskog turizma kao njegovi ambasadori.

Hrvatska primjenjuje mnoge marketinske aktivnosti u upravljanju razvojem
sportskog turizma, te je kao takva atraktivna sportska destinacija. Ona svoju
aktraktivnost i konkurentnost u vidu sportskog turizma moze joS jaCe osnaziti
bogatijom promocoijom, investiciama u sportsku infrastrukturu, obogacivanjem
sportske turistiCke ponude u obliku novih sportskih manifestacija. Razvojem svega
navedenog doprinosi se znacajnijoj promociji hrvatskih destinacija u kojima je
prisutan sportski turizam. Nadalje, unaprjeduje se kvaliteta hrvatskog sportskog
turistiCkog proizvoda po prihvatljivim cijenama za turiste, povecava se zaposlenost u
turizmu Hrvatske, te se u konacCnici doprinosi povecanju i unapredenju kvalitete

hrvatskog turizma.
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SAZETAK

Sportski turizam postavlja komplementarni meduodnos turizma, sporta i
sportske rekreacije, gdje sudionici sporta dobivaju ulogu turista na aktivan ili pasivan
nacin, te kao takvi postaju turistiCki sudionici sporta, a sport jedan od selektivnih
oblika turizma.

Svrha istrazivanja ovog zavrsnog rada je ukazati na vaznost primjene marketinga
u sportskom turizmu, te na nacin koliko njegove aktivnosti pridonose napretku ovog
selektivnog oblika. Cilj istrazivanja je prikazati primjenu marketinSke koncepcije i
aktivnosti u sportskom turizmu, kroz teorijsko i aplikativno istraZivanje marketinga u
sportskom turizmu Hrvatske. Namjera je ste¢i vecu spoznaju u poznavanju

problematike primjene marketinga u sportskom turizmu.

Kljuéne rijeci: marketing, sportski turizam, Hrvatska, sport, marketinski splet.
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SUMMARY

Sport tourism presents complementary interrelationship between tourism,
sport and spor recreation, where sport participants have a role of tourist in active or
passive way where, as that become touiristic participants of sport, and sport one of
the selective parts of tourism.

The purpose of this research is to show the importance of implementation of
marketing in a case of promotion of sport tourism, as also in a way how much their
activities and promotion can contribute to the progress of this selective form of
tourism. The target of this research is to demonstrate the application of marketing
concept and activities in sport tourism through theoretical and practical research of
sport marketing. The intent is to gain the cognition of knowing the issue of sport

tourism marketing.

Key words: marketing, sport tourism, sport, Croatia, marketing mix.
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