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SAZETAK

Turizam je neosporno najunosnija djelatnost, posebice u turistickim zemljama kao Sto je
Hrvatska. Manifestacijski turizam kao vrsta suvremenog turizma opisuje zelju turista za
dozZivljajem u destinaciji, odnosno marketinska strategija za ostvarenje ekonomskih
koristi od manifestacija. Vrijeme kada su turisti na odmor dolazili samo radi sunca i
mora je daleka proslost. Danasnji turisti u sve vecoj mjeri prakticiraju aktivni odmor,
odnosno aktivni turizam. Zelja turista za ukljuc¢ivanjem u sportska, kulturna,
manifestacijska dogadanja iz godine u godinu rastu, stoga se drasticno mijenja
oblikovanje turisticke ponude sa aktivnijim sadrzajima i njihovim sudjelovanjem u istima.
Medimurska Zupanija, kao jedna od tri najuspjesnije destinacije kontinentalnog turizma
moZze se pohvaliti sa nizom dogadanja sa izrazito velikim priljevom gostiju. Ulaganje u
specificne oblike turizma, u ovom slucaju, razvoj sportsko-rekreacijskog i
manifestacijskog turizma moze uveliko utjecati na poboljSanje kvalitete same destinacije
i turizma u njoj. Osim novih trendova kao veé spomenuti aktivni i manifestacijski turizam,
takoder je bitno istaknuti i samu promociju tih oblika turizma, bez koje destinacija ne bi
bila toliko uspjesna. Cinjenica je kako je u modernom dobu nezamislivo promovirati
destinaciju, odnosno dogadaj bez digitalnog marketinga. Neki od komunikacijskih kanala
su drustveni mediji koji su uvelike promijenili nacin donoSenja odluke od kupnji.
Drustvene mreze najbolja su prilika za educiranje korisnika usluga o proizvodu, ovom
slucaju, dogadanju. Neke od najpoznatijih drustvenih mreza, Facebook, Instagram,
Twitter nije rezervirana samo za korisnike s velikim budzetima ve¢ se itekako moze naci
mjesta za sve, osobito manja poduzeca/organizacije a doseg je znatno veci u usporedbi

sa tradicionalnijim komunikacijskim kanalima kao Sto su novine, radio itd.

Kljucne rijei: turizam, manifestacija, promocija, aktivni turizam, dogadanje, trendovi
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Osnovnu pretpostavku za turisticki razvitak cijele Hrvatske, a time i Medimurske
zupanije predstavlja visoko vrijedan oCuvani prostor koji je strateski resurs turizma i
temeljno nacionalno dobro. Turizam u Medimurskoj zupaniji kao gospodarska aktivnost
ima tendenciju rasta, postao je znaCajan izvozni proizvod i pruza vece mogucnosti
zapoSljavanja stanovniStva razli¢itth profila zanimanja raznih dobnih skupina.
Medimurska Zupanija ima potencijala i moze ponuditi trziStu programe kontinentalnog
turizma uvazavajuéi prednosti ekoloski odrzive poljoprivrede i ofuvanog okolisa.
Turizam 1 sport postaju masovna aktivnost u svijetu, a mnoge zemlje 1 regije okrecu se
turizmu i sportskom turizmu kao jednom od glavnih nositelja gospodarskog razvoja.
Hrvatska u tome nije iznimka jer ima dugogodi$nju tradiciju turizma, ali 1 sportskih
uspjeha vrsnih sportasa kao najboljih promotora Hrvatske. Sport i rekreacija tako postaju
u suvremenom turizmu nezaobilazan sadrzaj kracih ili duzih putovanja u odredenu
destinaciju pa se stoga sportski turizam moze izdvojiti kao zasebni oblik turizma.
Stvaranjem sve veceg broja sportsko-rekreacijskih objekata stvara se moguénost
ukljucivanja u nove trziSne segmente turizma i sporta u kojima Medimurska Zzupanija i
okolica postaju sve zanimljivije destinacije. PolaziSte razvoja raznih oblika turizma, od
kulturno-povijesnog, izletnickog, eko, vjerskog i pogotovo sportsko-rekreacijskog
turizma nalazi se u prednostima i moguénostima ovog prostora, prije svega u blizini i
dobroj prometnoj povezanosti s urbanim emitivnim trzistima.

S obzirom na navedeno, da bi turisticka destinacija mogla biti konkurentna i ponuditi
jedinstven turisticki proizvod, vazno je okupiti sve sudionike koji stvaraju ponudu kako
bi je ucinili kvalitetnijom 1 privla¢nijom za turiste, vode¢i se pritom elementima odrZivog
razvoja. Medutim, bez obzira koliko kvalitetan proizvod turisticka destinacija nudi,
turizam ne moze zazivjeti bez dobre promocije. Dok je u pocetku promocija bila svedena
na oglasavanje putem novina, Casopisa, plakata, radija, televizije i slicno, danas promocija
putem Interneta i Web tehnologija dobiva sve veci znafaj. U ovu vrstu promocije

ukljucene su 1 druStvene mreze koje su postale nezaobilazan dio svakodnevice ne samo
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mlade populacije, nego i osoba drugih dobnih skupina. OlakSana je komunikacija, a

omogucava se 1 laksi prijenos informacija s jednog kraja svijeta na drugi.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Tijekom pisanja ovog rada, uz metode prikupljanja podataka, koristene su i sljedece
znanstvene metode: kvantitativna i kvalitativna analiza, zatim metoda indukcije i
dedukcije, metoda analize i sinteze, metoda deskripcije, metoda komparacije te povijesna

metoda.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju izneseni su predmet i cilj rada, izvori
podataka 1 metode prikupljanja te sadrzaj i struktura rada. Drugo poglavlje sastoji se od
pojmovnog odredenja i vrsta dogadanja u turizmu 1 sportu, meduovisnosti turizma i
sporta, oblika sportskog turizma te ekonomskih ucinaka razvoja sportskog turizma u
event industriji. Trece poglavlje sastoji se od specificnosti i trendova trziSne komunikacije
u event industriji te primjeni interneta i sponzorstava u razvoju trziSne komunikacije. U
¢etvrtom poglavlju navedena je komparativna analiza komunikacijskih kanala eminentnih
medunarodnih dogadanja u turizmu i sportu te pregled dogadanja u Medimurju. U petom

poglavlju iznesena su zaklju¢na razmatranja.
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2. POJMOVNO ODREDENJE I VRSTE I DOGADANJA U
TURIZMU | SPORTU

Pojam sportskog turizma razvio se iz sportsko-rekreacijske funkcije turizma i pri samom
definiranju se razmatra s viSe stajali$ta. ,,Sportski se turizam moze definirati 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, prac¢enju sporta i ostalog odmora motiviranog

sportskim i rekreativnim razlozima* (Bartoluci, Skori¢ i Sindilj, 2013:86).

U globalu, postoji viSe definicija pojma sportskog turizma, dok ponasanja povezana sa
sportskim turizmom postoje samo tri, a to su: aktivno sudjelovanje u sportu, promatranje

sporta te posjecivanje sportskih atrakcija.

Domaci autori se slazu 1 navode da ,,sportski turizam podrazumijeva putovanje za vrijeme
odmora s ciljem bavljenja sportom, putovanje u destinacije kako bi se promatrao sportski

dogadaj te putovanje s ciljem posjeta sportskim atrakcijama® (Bartoluci i Cavlek,
2007:11).

Nadalje, Bartoluci (2007:103) daje $iru i uzu definiciju sportskog turizma. Sira definicija
podrazumijeva sportski turizam kao aktivno ili pasivno sudjelovanje na sportskom
dogadaju (npr. odlazak sportasa na Olimpijske igre ili odlazak navijaca na nogometnu
utakmicu), dok uza definicija kaze da se sportski turizam odnosi na primarno aktivno
rekreativno sudjelovanje u sportu. U svakom slucaju, ,,turizam u kojem je sport glavni
motiv putovanja i boravka turista u turistickom odrediStu naziva se sportski turizam*

(Bartoluci, 2004:21).

Primjeri sportskog turizma mogu se na¢i ve¢ u antickom dobu kada su stari Grei putovali
iz svih dijelova zemlje kako bi prisustvovali Olimpijskim igrama i smatra se jednim od
najstarijih motiva za putovanje. Sport kao pokreta¢ je u pocetku najviSe oznacavao
kretanje turista kako bi prisustvovali sportskim dogadanjima kao gledatelji, no danas
turisti sve vise sami sudjeluju u raznim sportskim aktivnostima prilikom odmora u

odredenoj destinaciji, u cemu se ogleda veliki potencijal ove vrste turizma. ,,Dok broj
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medunarodnih putovanja kontinuirano raste, geografska raSirenost i broj putovanja
povezanih sa sportom raste eksponencijalno® (Bartoluci i Cavlek, 2007:11) i kao takva

postaju jednim od najbrze rastucih oblika turizma.

2.1. Osnovna obiljezja sportskog turizma

Razvoj turizma zapocinje veé pocetkom 17. stoljeca, dok drugom polovicom 20. stolje¢a
dolazi do njegove modernizacije i globalne rasirenosti. Pod utjecajem mnogobrojnih
faktora kao Sto su industrijalizacija, urbanizacija, dohodak stanovniStva i slobodno
vrijeme, putovanja postaju jedna od ljudskih potreba. Ljudi poCinju putovati radi
zadovoljstva i kako bi dozivjeli neko novo iskustvo koje im nije dostupno doma te zbog
toga putuju na mjesta koja imaju razlicite karakteristike (Hinch i Highman, 2004:104). U
utrci za $to kvalitetnijom i raznovrsnijom ponudom, turisticki proizvod postaje sve
kompleksniji, a turisticke destinacije usmjeravaju svoj razvoj ka specificnim oblicima

turizma.

Dani kada su turisti bili zadovoljni samo ,,suncem, morem i pijeskom* daleka su proslost.
Suvremeni turisti zele proSiriti svoje horizonte, nauciti ne$to novo ili sudjelovati u
odredenim aktivnostima. Aktivno ili pasivno sudjelovanje u sportskim aktivnostima u
kombinaciji s jedinstvenim sportski resursima moze pruZiti turistima izvanredna iskustva,
stoga sport 1 rekreacija postaju sve vazniji 1 ucestaliji sadrzaj turistickih kretanja ili
provodenja slobodnog vremena (Peri¢, 2010:197). Aktivni odmor postaje glavni motiv
putovanja turista. Istrazuju¢i potrebe suvremenog covjeka kojemu nedostaje tjelesna
aktivnost i1 kontakt s prirodom i koji zivi prebrzo i stresno, dolazi se do zakljucka da
turizam treba Covjeka dovesti do oporavka istodobno mu pruzaju¢i oporavak,
zadovoljstvo i bijeg od svakidasnjice. Sportska rekreacija izvan mjesta stanovanja uklapa
se kao nuzan i znacajan segment u turizmu, a sportski turizam ¢ini neizostavni dio

turistiCke ponude (Ber¢i¢ i Ponli¢, 2009:449).
Sport i sportska rekreacija su u zadnjih 30-ak godina znacajno doprinijeli razvoju turizma,

a jednako tako 1 povecanju udjela u ukupnom ekonomskom ucinku turizma. Fenomen

sporta 1 sportske rekreacije u turizmu postao je predmet mnogih istrazivanja kako
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domacdih tako i stranih stru¢njaka. Vrlo brzo se doslo do zakljucaka da je turisticka sezona
1 financijska dobit znacajno bolja u destinacijama koje u svojoj ponudi imaju sportske i

sportsko rekreacijske sadrzaje jer znaGajno produzuju sezonu (Sipi¢, 2010:302).

Kako globalizacija napreduje, otvaraju se nove mogucnosti za obogacenje iskustva i
dozivljaje turista kroz sport, ali 1 za razvoj sporta kroz turizam. Turisticke destinacije
trebaju konstantno obnavljati turisticki proizvod kako bi bile konkurentne, stoga sportski
dogadaji 1 atrakcije mogu biti korisni u turizmu za razvoj novih turistickih proizvoda
(Nicoleta, 2010:65).

Sportski turizam proizvod je simbioze sporta i turistiCkih aktivnosti. Postoje dvojni
atributi i prekretnice sporta i1 turizma. Sportske organizacije i odjeli menadzmenta nemaju
prednosti istrazivanja i primjene sportskog turizma, ponajviSe iz razloga Sto nemaju
potrebnog profesionalnog znanja u turizmu i nemaju odgovarajuca upravljacka tijela te

nisu u njihovoj nadleznosti (Gang, 2019:346).

»Sport u suvremenom turizmu postaje ne samo sadrzaj boravka nego ¢esto 1 glavni motiv
za putovanje u odredenje turisticke destinacije. Takav odnos sporta i turizma dovodi do
razvoja specifiénog oblika turizma: sportskog turizma* (Bartoluci i Skori¢, 2009:65).
,»Sportski turizam sadrzi ljudski eksperiment koji je usmjeren na skup usluga koje su
potrebne za povremena neprofesionalna putovanja u specificne destinacije kako bi se
dozivjela sportska kultura, dodaju¢i da u sportskom turizmu zelja da se iskusi sportska

kultura potice turisticku aktivnost* (Sobry i suradnici, 2016:13).

Velik znacaj interneta, sporta i gospodarstva zajedno povezani imaju velik ucinak.
Sportski turizam kao takav zahtijeva osnove u razumijevanju i savladavanju pojedine
sportske tehnike. U modernom razvoju sportskog turizma postoji veci niz problema kao
Sto su prekomjerno iskoriStavanje resursa i naruSavanje prirodnog okoliSa. Odrzivi razvoj
iziskuje da ekonomski i drustveni daljnji razvitak sportskog turizma bude povezan sa
zaStitom okoliSa bez ugrozavanja moguénosti buduc¢ih generacija pri zadovoljavanju

svojih potreba.

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
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Postoji Sirok spektar sportova koje turisti, ovisno od osobnih Zelja i afiniteta, koje se
ostvaruju u turistickim destinacijama pocevsi od golfa, tenisa, ribolova, skijanja i sl. pa
sve do ekstremnih sportova poput alpinizma, paraglajdinga, bungee jumpinga, planinskog
biciklizma itd. Uglavnom se radi o amaterima koji se sportom bave iz hobija i na njega
troSe dio svog godisnjeg odmora i slobodnog vremena. Turisticke destinacije trude se
ponuditi potencijalnim posjetiteljima $to bolje i raznovrsnije uvjete za bavljenje
sportskim aktivnostima. Bazeni, teniski i golf tereni, fitness centri i sl. postali su standard

u ponudi ozbiljnih hotela i odmaraliSta (Dragicevi¢, 2016:25)

Pojedine destinacije, posebno one koje su imale razvojnih problema, uvidjele su da
sportski turizam moZze biti znacajan pokreta¢ napretka. Tako su pocele graditi nove i
obnavljati stare objekte, osiguravati odredena sponzorstva i donacije, radile na
poboljSanju upravljanja te na kraju ¢ak i uspjele dobiti organizaciju velikih sportskih
dogadanja. To je doprinijelo otvaranju novih radnih mjesta, ve€oj zaradi, uspjeSnijem

regionalnom razvoju itd.

Sportski turizam donosi neke pozitivne, ali isto tako 1 negativne ucinke. U pozitivne se
svakako mogu uvrstiti (Milenkovic¢, 2011:15):

nova radna mjesta,

bolja infrastruktura i suprastruktura,

poboljsanje imidza destinacije,

veca potrosnja,

gospodarski i kulturni razvoj itd.

Negativni utjecaji mogu biti (Milenkovi¢, 2011:15):
oneciSc¢enje okolisa,

buka i guzva,

gradnja na neodgovaraju¢im mjestima,

pretjerana posjec¢enost odredenih podrucja i sl.

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
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Ulaganje u razvoj sportskog turizma moze znatno utjecati na poboljSanje ukupne kvalitete
turizma. Iz tog se razloga u atraktivnim turistickim destinacijama sve viSe pronalaze
sportski sadrzaji u njihovim turistickim ponudama, $to je uslijed promjene Zivotnog stila
turistima vrlo bitno. U danaSnje vrijeme je prisutnost sporta i rekreacije velika, ljudi se
bave raznim sportovima, tjelovjezbom, rekreacijom, okreéu se zdravom zivotu, mijenjaju
prehranu i zivotne navike, a toga se ne odricu ¢ak ni kada su na odmoru u nekoj turistickoj
destinaciji. Stoga je vrlo bitno da destinacija takvim turistima, kojih je sve vise, bude u
mogucénosti pruziti sve $to je potrebno kako bi turisti mogli nastaviti baviti se svojim

hobijima i drzati se zivotnih navika svakodnevnog Zivota.

2.2. Meduovisnost turizma i sporta u cilju razvoja turisti¢ke destinacije

Temelj razvoja turizma i rekreacije je slobodno vrijeme, a turizam i sport se smatraju
komplementarnim dijelovima tzv. industrije slobodnog vremena i mozZe se reci da i
njihovi proizvodi imaju komplementarna obiljezja. | turizam 1 sport su pojave pokrenute
radi zdravstvenih i razonodnih potreba, a ne ekonomskih motiva. Turisti ne odlaze na
putovanje kako bi ostvarili ekonomske koristi, niti se zato bave sportskim aktivnostima.
Cilj turista je ostvarivanje aktivhog odmora uz promjenu aktivnosti u odnosu na rad i
svakodnevnicu. Glavna razlika izmedu sportskog i sportsko-rekreacijskog turizma je da
sportski turizam moze biti i pasivan, dok sportsko-rekreacijski turizam podrazumijeva
tjelesnu aktivnost po vlastitoj zelji. ,,Tako u danasnje vrijeme funkcija sporta u turizmu
dobiva novu, humaniju i vrjedniju ulogu. Radi se o sportskoj aktivnosti koja postaje
sastavni dio turistickih usluga, koja sadrzajno popunjava vrijeme boravka turista i
omogucuje im aktivan odmor uz promjenu aktivnosti u odnosu na rad. Takav aktivan
odmor uz zadovoljenje Zelja i potreba za igrom, izdasnim kretanjem na suncu, zraku, vodi
ili na snijegu ima znacajnu psihofiziolosku vrijednost. Takve sadrzaje tjelesnog vjezbanja
namijenjene aktivhom odmoru turista nazivamo sportskom rekreacijom® (Bartoluci i
Relac, 1987:32).

Uz sportske manifestacije oduvijek su se vezala putovanja i boravak posjetitelja i
sudionika u destinacijama odrzavanja sportskih dogadaja, a stoga je turizam neizbjezna
pojava koja je usko povezana sa sportom. ,,Srodnost tih pojava, kao i bliskost njihovih
funkcija proizlazi iz ¢injenice prema kojoj su nositelji tith dviju pojava isti subjekti®

(Bartoluci, 1996:139). Moze se zakljuciti da su se od najranije povijesti do danas ove
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dvije pojave u kombinaciji razvile do globalnih razmjera, a ,,sport u suvremenom turizmu
postaje ne samo sadrzaj boravka, nego Cesto i glavni motiv za putovanje u odredene

turisticke destinacije (Bartoluci, 1996:19).

Razvoj sporta i turizma na opéoj razini vrlo je podudaran. Prepoznaje se kroz (Skori¢ i
Bartoluci, 2010:569):

e zajednicke faktore koji dovode do razvitka turizma i sporta,

e zajednicke funkcije koje turizam i sport generiraju, te

e zajedniCke ekonomske ucinke koji proizlaze od razvoja turizma i sporta

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
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Tablica 1: Faktori razvoja turizma i sporta u turizmu (Bartoluci i Cavlek, 2007:86)

Faktori razvoja turizma

I. Faktori turisticke potraznje

1. Objektivni

Standard

Zivot i radna okolina
Slobodna sredstva
Slobodno vrijeme

2. Subjektivni

Racionalni i iracionalni faktori
Moda

Oponasanje

Prestiz

Vjera

II. Posrednicki faktori
Turoperatori

TuristiCke agencije
Turisticka drusStva

III. Faktori turisticke ponude

1. Faktori atraktivnosti turisticke ponude

Prirodni
Drustveni

2. Komunikacijski faktori

Prijevozna sredstva
PTT veze

3. Recepritivni faktori

Smjestajni kapaciteti
Ugostiteljski kapaciteti

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu

Faktori razvoja sporta u turizmu

1. Faktori potraznje sportsko — rekreacijskih
usluga

1. Objektivni

Urbanizacija i industrijalizacija
Dohodak stanovnistva
Slobodno vrijeme

2. Subjektivni

Moda
Oponasanje
Navike
Prestiz

1. Posrednicki faktori

Turisticko — sportske agencije
Sportske organizacije

I11. Faktori sportsko — rekreacijske ponude
Prirodni resursi

Sportsko — rekreacijski objekti i sadrzaji

Sportsko — rekreacijski programi
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Iz tablice je vidljivo kako su faktori razvoja turizma i faktori razvoja sporta u turizmu
podijeljeni na 3 faktora. Faktori razvoja turizma dijele se na: faktore turisticke potraznje,
posredniCke faktore i faktore turisticke ponude. Faktore turisticke ponude ¢ine objektivni
faktori koji su: standard Zivota, zivot i radna okolina, slobodno vrijeme i slobodna
sredstva. Pod subjektivne faktore ulaze: moda, oponaSanje, prestiz, vjera. Nadalje,
posrednicke faktore Cine: turoperatori, turisticke agencije i drustva. Faktori turisticke
ponude dijele se na 3 podvrste: faktori atraktivnosti turisticke ponude koji
podrazumijevaju prirodne i1 drustvene faktore, komunikacijske faktore koji se dijele na
prijevoznasredstva i PTT veze te zadnji receptivni faktori koji su ugostiteljski i smjestajni
kapaciteti. Faktori razvoja turizma u sportu obuhvacaju takoder 3 vrste faktora. Faktori
potraznje sportsko-rekreacijskih usluga kao objektivni dijele se na: urbanizaciju i
industrijalizaciju, dohodak stanovnistva i slobodno vrijeme dok su subjektivni: moda,
prestiz, oponasanje i navike. Slijede ih posrednicki faktori kao turisticko-sportske
agencije 1 sportske organizacije. Zadnji 1 isti tako vazni faktori su faktori sportsko-
rekreacijske ponude a oni su: prirodni resursi, sportsko-rekreacijski objekti i sadrzaji te

sportsko-rekreacijski programi.

2.3. Oblici sportskog turizma

U teoriji postoje brojne klasifikacije 1 podjele turistickih destinacija, a jedna od najbitnijih
je podjela prema motivima turisticke privlacnosti. Motivi su unutarnji poticaji covjeku za
ukljucivanje u turisticke tokove. Najc¢esc¢i motiv je odmor, ali postoje i mnogi drugi kao
Sto su gastronomija, kultura, zdravlje, vjera, sudjelovanje na kongresima, medu koje se
ubraja i sport i rekreacija. Turizam kod kojeg je sport glavni motiv putovanja i boravka
turista naziva se sportski turizam. On se pojavljuje u razliitim oblicima, i to kao
(Bartoluci, 1996:144):

natjecateljski sportski turizam,

zimski sportsko-rekreacijski turizam i

ljetni sportsko-rekreacijski turizam.

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
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Natjecateljski sportski turizam podrazumijeva ,,sva putovanja radi sudjelovanja u
odredenim sportskim natjecanjima, od domacih do medunarodnih sportskih natjecanja“
(Bartoluci, 1996:71). Kod tog oblika sportskog turizma glavni motiv je neka sportska
manifestacija, a sudionici se dijele na one koji aktivno sudjeluju u manifestaciji (sportasi)
1 pasivne promatrace. Natjecateljski sport se odnosi na sportove svih vrsta i kategorija,
provodenje treninga, usavrSavanje i natjecanje. Njegov razvoj najvise ovisi o ukupnom
razvoju natjecateljskog sporta, posebno onih sportova u kojima hrvatski sport sudjeluje u
medunarodnim natjecanjima. Takvi oblici sportskog turizma najcesée se ostvaruju u
ve¢im gradovima Hrvatske: Zagrebu, Splitu, Rijeci, Osijeku, ali i u manjim gradovima
na moru 1 u unutrasnjosti. Primjerice, poznati su medunarodni teniski turniri u Umagu 1
Porecu, medunarodne jedrilicarske regate (Split, Dubrovnik, Rovinj i dr.), medunarodni
turniri u golfu na Brijunima, turniri u konjickom sportu u Zagrebu i Dakovu 1 sl.

(Bartoluci, 2006:273).

Sportski turizam je ,,sportska aktivnost turista izabrana po vlastitom izboru sa svrhom
zadovoljavanja potreba za kretanjem, igrom, aktivnim odmorom i razonodom* (Bartoluci
i Relac, 1987:40). Dijeli se na zimski i ljetni sportski turizam. Zimski sportski turizam
podrazumijeva skijanje, skijasko trcanje, sklizanje, sportske igre na snijegu i ledu, a
najc¢esce se odvija u planinskim sportskim centrima. Ljetni sportski turizam ima Siru
osnovu jer se odvija na moru, planinama, na rijekama, jezerima i drugim prirodnim
resursima, a obuhvaca razlicite sportsko-rekreativne aktivnosti kao $to su: Setnja, tréanje,

planinarenje, razne sportove na vodi, spotske igre, golf, jahanje i sl. (Bartoluci, 2006:72).

Najvece moguénosti za razvoj sportskog turizma u Hrvatskoj pruza ljetni sportsko -
rekreacijski turizam, i to posebno na moru. Razlog tome je Cinjenica da Hrvatska najveci

turisticki promet ostvaruje upravo u ljetnim mjesecima na moru.

Osim navedenih, postoje 1 drugi specifi¢ni oblici turizma, koje imaju obiljezja sportskog
turizma, npr. lovni, ribolovni, nauticki i zdravstveno-ljecilisni. Medutim oni, osim
sportskih motiva, imaju i neka druga obiljeZja, stoga ih nije moguce svrstati iskljuc¢ivo u

podrucje sportskog turizma (Petrovi¢, 2012:15).

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
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Sportsko-rekreacijski sadrzaji kojima destinacija raspolaZze mogu biti primarni motiv
dolaska u odredenu destinaciju. Bez tih sadrzaja turist mozda ne bi do$ao u tu destinaciju
(dolazak na sportsko natjecanje, skijanje, sportsku manifestaciju i sl.). Ukoliko turisti u
destinaciju nisu dosli iskljucivo iz sportskih razloga, sportsko-rekreativni sadrzaji utjecu
na raznolikost cjelokupne turisticke ponude te na kraju na povecanje kvalitete ukupne
turistiCke ponude jer se ona sastoji od niza razliCitih sadrzaja. Motiv sporta i rekreacije
zastupljeniji je u vrijeme predsezone i posezone te stoga prisutnost ove ponude u
turistickoj destinaciji utjeCe na produzenje turistiCke sezone i pomaze u ublazavanju
sezonskoga karaktera turizma. lako su natjecateljski i zimski turizam u Hrvatskoj manje
zastupljeni nego ljetni, oni nisu manje vazni jer znatno utjecu na ublazavanje sezonskoga
karaktera turizma, ali i unaprjedenje turisticke ponude (Bartoluci i suradnici, 2013:87).
Autori teorija sportskog turizma razli¢ito dijele sportski turizam, te se moze podijeliti i
na (Bartoluci, 1997:199):

aktivni — putovanje radi sudjelovanja u sportu,

dogadajni sportski turizam — putovanje radi gledanja sporta,

nostalgi¢ni sportski turizam — putovanje radi posjeta sportskim atrakcijama poput

stadiona i sl.

Aktivni sportski turizam predstavlja putovanje natjecatelja i njihovog ¢itavog tima (poput
njihovih trenera, osoba iz strucnih stoZera, terapeuta i sl.) u turisticku destinaciju u kojoj
se odvija neko sportsko natjecanje, kako bi u tom natjecanju aktivno sudjelovali.
Dogadajni sportski turizam oznacava putovanje stanovniStva u turisticke destinacije u
kojima su organizirana razna sportska dogadanja kako bi pratili rezultate svojih omiljenih
1 drugih timova, te fizicki bili prisutni tom spektaklu. Nostalgi¢ni sportski turizam je onaj
turizam kojeg karakterizira putovanje turista u pojedine turisticke destinacije u svrhu
posjeta odredenim sportskim atrakcijama kao npr. stadiona, arena, raznih terena, dvorana

isl

2.4. Ekonomski ucinci razvoja sportskog turizma na turisti¢ku destinaciju

Sport je postao medunarodno znacajan s velikom koli¢inom medijske pozornosti,

znaCajnim iznosima novca i1 od velikog politickog interesa. S druge strane, turizam je
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najveca svjetska ekonomska aktivnost koja se sve vise razvija i raste. Iz tog razloga spoj

sporta i turizma moze biti vrlo unosan te imat znacajni ekonomski utjecaj (Ottenvanger,

2001:1).

Osim na faktorima koji pridonose razvoju turizma i sporta, meduzavisnost suvremenog
turizma i sporta temelji se i na funkcijama koje generiraju turizam i sport, te ekonomskim
ucincima. Turizam kao kompleksna drustveno-ekonomska pojava karakteristian je
upravo po svojoj visestrukoj funkcionalnosti. Iako se funkcije turizma medusobno
ispreplec¢u, mnogi autori ih dijele u dvije funkcije, tj. ekonomske i druStvene funkcije
turizma.

Poput funkcija turizma, funkcije sporta i sportske rekreacije takoder se svrstavaju u
drustvene ili humanisticke funkcije i ekonomske funkcije (Bartoluci, 2004:15). U

nastavku se prikazuje pregled funkcija turizma i sporta.

Tablica 2: Funkcije turizma i sportske rekreacije

Funkcije turizma Funkcije sporta i sportske rekreacije
|. DruStvene I. Drustvene

Sportsko — rekreacijska é‘(jj rav_stvenab

Obrazovna ¢ 19('){;10 — obrazovna

Zdravstvena oliticka

Politicka

I1. Ekonomske I1. Ekonomske

Devizna Devizna

U zaposljavanju

U zaposljavan] inlikati
zaposjavanju Multiplikativna

U razvoju nerazvijenih krajeva
Multiplikativna
Konverzijska

Izvor: Bartoluci, M., Cavlek, N. (1998) Turizam i sport. Zagreb: Tiskara GRAFA
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Drustvene funkcije sporta i sportske rekreacije su zdravstvena, odgojno-obrazovna i
politicka funkcija (Krizman, 2014:75):

Zdravstvena funkcija je jedna od najvaznijih funkcija sporta u turizmu i sportske
rekreacije. Organizirana sportska aktivnost reducira i anksioznost i depresiju, a nalazi
takoder pokazuju kako je bavljenje sportom znacajan prediktor u prevenciji ovisnosti.
Sport ¢uva zdravlje i pomaze u odrzavanju tjelesne tezine.

Odgojno-obrazovna funkcija ogleda se kroz ucenja, odnosno savladavanja raznih
sportskih vjestina poput plivanja, skijanja, ronjenja i sl. Ima pozitivan utjecaj na mladez,
koja baveci se sportom, razvija odredene norme ponasanja.

Socijalno-politicka funkcija podrazumijeva zblizavanje ljudi razli¢itih kultura i
nacionalnosti na putovanjima putem raznih sportskih aktivnosti. Budu¢i da je sport vezan
uz putovanja, tako on zajedno s turizmom postaje ambasador mira medu drzavama. Osim
toga, sportska dostignuca su najbolje sredstvo promocije zemalja u svijetu. Primjerice,
zahvaljujuci poznatim imenima sportasa poput Luke Modri¢a, Janice Kosteli¢, Blanke
Vlasi¢ 1 Ivana Bali¢a, Hrvatska je prepoznata u svijetu. Takoder, sve to sportu daje

odredenu politi¢ku funkciju.

Ekonomskim funkcijama turizma nazivaju se sva ona djelovanja u turizmu koja su
prvenstveno usmjerena na gospodarske ciljeve i koja rezultiraju odredenim gospodarskim
uc¢incima. Ti su ciljevi i u¢inci u pravilu povezani s dohotkom, a osnovni se gospodarski
ucinci ostvaruju na razli¢itim razinama (Vukonic¢ i Keca, 2001:153):

na razini gospodarskog subjekta izravno uklju¢enog u pripremu i realizaciju osnovne
turisticke usluge

na razini poduzec¢a komplementarnih djelatnosti posredno uklju¢enog u turisticki proces
na razini ostalih poduzeca i organizacija koje stvaraju opce uvjete za odvijanje turistickog
prometa

na razini druStveno politicke zajednice od turistickog mjesta i op¢ine do turistiCke

destinacije i zemlje, gdje se odvijaju pojedine faze turistickog procesa

Ekonomske funkcije sporta i sportske rekreacije su devizna funkcija, u zaposljavanju i

multiplikativna funkcija, a one se manifestiraju brojnim ekonomskim ucincima na
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turistickom trzistu. Osobito su vazne za receptivne zemlje u kojima je turizam vazna
ekonomska aktivnost (Vukoni¢ i Kec¢a, 2001:89):

Devizna funkcija manifestira se visokim deviznim u¢inkom turizma

Funkcija turizma u zapoS$ljavanju oznacava da je turizam radno intenzivna djelatnost, $to
znaci da zaposljava velik broj ljudi.

Multiplikativna funkcija oznacava kako je turizam multiplikator, odnosno faktor razvoja
svih srodnih djelatnosti na turistiCkom trziStu, primjerice, ugostiteljstva, prometa,
trgovine i sl. Multiplikator kao jedan od najiskoriStenijih analitickih pristupa u
ekonomskoj analizi objasnjava $to je u kruznom toku gospodarske aktivnosti kada

nastanu spontane ili provocirane promjene u ponasanju jednog od sektora.

Bartoluci i Cavlek (2007:90) navode da najvise ekonomskih u¢inaka proizlazi iz pruzanja
razli¢itih sportsko-rekreacijskih usluga od strane turistickih ili sportskih organizacija
(npr. iznajmljivanje 1 koriStenje sportskih objekata 1 opreme, Skole ucenja razliCitih
sportskih vjestina, sportske igre tj. turniri i natjecanja te sportsko-zabavne atrakcije).
Opcenito, sportsko-rekreacijski sadrzaji pridonose razvoju 1 povecanju kvalitete
cjelokupne privredne i drustvene infrastrukture tako Sto dolazi do veceg zaposljavanja
strune radne snage te se potiCu razvoj trgovine, zdravstva, obrazovanja i sporta u
turistiCkim mjestima. lako turisti motivirani sportsko-rekreativnim motivima na
putovanje kre¢u s ciljem zadovoljavanja svojih specificnim potreba, iz njihovog
koriStenja sportsko-rekreativnih usluga koje pruzaju turistiCke organizacije nastaju
dodatne ekonomske vrijednosti koje se mogu valorizirati kao direktne i indirektne
ekonomske efekte. Direktni ekonomski efekti se iskazuju prihodima i rashodima od
sportsko-rekreacijskih usluga i kao takvi su mjerljivi te su rezultat neposrednog pruzanja
sportsko-rekreacijskih usluga (npr. iznajmljivanje sportskih objekata i rekvizita). S druge
strane, ,,indirektni ekonomski efekti su ekonomske vrijednosti sportske rekreacije
sadrzane u ukupnom turistickom prometu, a nastaju uslijed koriStenja sadrzaja sportske
rekreacije* (Relac 1 Bartoluci, 1987:93), odnosno radi se o potrosnji turista kod kojih su
sportsko-rekreacijske usluge glavni motiv dolaska u destinaciju (npr. turisti koji dolaze

na skijanje) i nije ith moguce to¢no odrediti (Relac i Bartoluci, 1987:92-93).
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Ekonomski ucinci sporta ostvaruju se na makro i mikro razini. Ekonomski ucinci na
makro razini predstavljaju ukupne ekonomske vrijednosti koje generira sport na razini
jedne zemlje ili unutar odredene gospodarske djelatnosti. Najve¢i makroekonomski
ucinci sporta ostvaruju se u industriji sportskih proizvoda. Industrija proizvoda za sport u
svim zemljama komplementarna je sa sportom jer proizvodi posebne proizvode za
sportsko trziSte. Osim u sportskoj industriji, makroekonomski ucinci ostvaruju se i u
trgovini sportske robe, graditeljstva sportskih objekata, organizacije i provedbe velikih
sportskih priredaba te u turizmu. Na mikro razini ekonomski se ucinci ostvaruju
neposredno putem sportskih organizacija (sportskih udruga, klubova i sl.) ili unutar

sportskih poduzec¢a (Bartoluci 1 suradnici, 1990:8).

Ukljucivanjem sporta u turizam stvara se dodatno trziste za razlicite sportske proizvode,
sportsku opremu koju proizvodi "sportska industrija”, razvija se trgovina sportskih
proizvoda, ali ipak, najve¢i ekonomski ucinci se realiziraju u turistiCkim i1 sportskim

organizacijama koje nude razlicite sportske i rekreacijske usluge.

Neki od sportsko-rekreacijskih usluga (Neke od njih su (Bartoluci, 2003:76):
Iznajmljivanje sportskih objekata (tenis, golf i sl.);

koriStenje sportskih objekata i opreme (ski vucnica, plovila za sportove na vodi, oprema
za ronjenje, jedrenje, koriStenje fitness opreme i dr.);

Skole ucenja raznih sportskih vjestina (skijanja, tenisa, golfa, sportova na vodi i dr.); e
pripreme sportasa u raznim sportovima;

sportske igre, turniri i razna natjecanja;

velike sportske priredbe (Mediteranske igre, europska i svjetska natjecanja i dr.)

Ekonomske u¢inke sporta u turizmu moguée je valorizirati kao (Bartoluci i Cavlek,
2007:75):
izravne ekonomske ucinke

posredne ekonomske ucinke
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Izravni ekonomski ucinci ostvaruju se u turistickim ili sportskim poduzeéima na temelju
prodaje sportsko-rekreacijskih usluga. Oni se ostvaruju kroz razliku prihoda i troskova
sportskih usluga i mjerljivi su u svakoj turisti¢koj ili sportskoj organizaciji (Bartoluci,

2003:76).

Posredni ekonomski ucinci sporta u turizmu se manifestiraju kroz razliCite oblike
turistickog prometa, a stvaraju ih turisti kojima je sport glavni motiv dolaska i boravka u
odredenoj turistickoj destinaciji. To su sportasi rekreativci svih vrsta 1 kategorija koji
sudjeluju na raznim natjecanjima, turnirima, igrama, rekreacijskim programima skijanja,
tenisa, sportskih igara i dr. Ovakvi se programi realiziraju najées$¢e u predsezoni i

podsezoni, §to im daje poseban znacaj (Bartoluci, 2003:76).

Potrebno je naglasiti da je vrlo teSko procijeniti realnu ekonomsku vaznost sportskog
turizma jer se ne moze s to¢noS¢u odrediti vaznost i veli€ina tog specificnog oblika
turizma. Npr., sportski dogadaji su vrlo vazan generator sportskog turizma, ali to je samo
jedan dio. Drugi veliki doprinos sportskog turizma Cini turisticka potros$nja na lokalnoj 1
regionalnoj razini za sudjelovanje u sportsko-rekreacijskim aktivnostima (Gratton i
Taylor, 2000:26).
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3. SPECIFICNOSTI I TRENDOVI TRZISNE KOMUNIKACIJE U
EVENT INDUSTRIJI

Opcenito govorec¢i moderni sportski dozivljaj nije ograni¢en samo na stadion ili sportsku
dvoranu. Gotovo polovica svih sportskih navijaca radije slijedi svoje mom¢adi digitalno,
a Cesto koriste svoje laptope ili smartphoneove u potrazi za sportskim sadrzajem koji se
donosi za vrijeme utakmice. Prema tome moze se zakljuciti da sportski fanovi rado dijele
razliCite sportske sadrzaje na drustvenim mrezama, a ono $to je posebno vazno je i da
vjeruju drustvenim mrezama. Organiziranje sportskih organizacija na Internetu ne bi
trebalo znaciti samo predstavljanje proizvodnog programa sportske organizacije, s
cjenikom i kontaktima na web mjestu. Prisutnost sportske organizacije na Internetu ima
smisla 1 uspijeva samo ako je marketinSka i poslovna strategija sportske organizacije na

Internetu adekvatno osmisljena (Viduka i suradnici, 2013).

Moze se reci kako su drusStveni kanali jedna od najznacajnijih novijih trendova u svijetu
marketinga pa tako i u sportskom marketingu. DruStveni kanali poput Instagrama i
Twittera predstavljaju prostore u kojima se mogu njegovati i odrzavati navijacke
zajednice. Ovaj glavni oglasni prostor takoder se mozZe Kkoristiti za predstavljanje
humanizirane verzije sportasa i cjelodnevnog pristupa sportu. Tako primjerice Instagram
price i live streamovi omogucuju sportasima i timovima da svojim sljedbenicima ono $to
se Cini ekskluzivnim primjerice izvan kulisa, uvid u treninge, komunikacija s
obozavateljima i sl. Prema tome vaZzno je da sportski timovi 1 sportaSi prepoznaju stalni
znacaj drustvenih kanala u izgradnji svojih obozavatelja i iskoriStavanju moguénosti za
marke. Opcenito govoreci u okviru sportskog marketinga prepoznata je vaznost aktivnosti
na drustvenim mrezama jer je to jedno od prvih mjesta na kojem se Sire informacije o
nekom novom sportskom dogadaju ili rezultatu. Stoga sportski marketinski stru¢njaci,
prepoznajudi vaznost druStvenih mreza, sve viSe rade na stvaranju medijske strategije

ukljuc¢ivanja korisnika i fanova u dijeljenje novih sadrzaja na drustvenim mrezama.
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Kada se govori o novijim trendovima takoder je bitno istaknuti mobilni marketing.
Mobilni marketing uzeo je veliki zamah u svom razvoju, a mobilni uredaji postali su
brzorastu¢i marketinski kanal. Istrazivanja pokazuju da postoji 3,65 milijarde korisnika
mobilnih uredaja diljem svijeta. Od ukupnog broja, cak 60% korisnika pregledava
sportske sadrzaje na svojim mobilnim uredajima i tabletima i to barem jednom dnevno.
Ovo ukazuje na cinjenicu da je jako bitno usmjeravanje sportskog sadrzaja i ka
korisnicima mobilnih uredaja odnosno omoguéavanje prikaza sportskog sadrzaja na

mobilnim uredajima (Golob, 2016).

Kako broj sudionika u sportu raste, povecava se i potreba za struénim marketin§kim
ekspertizama. Prema navedenom moze se zakljuciti kako s obzirom na druStvene,
ekonomske 1 politicke prednosti sporta, izazov za marketingu sporta je razumjeti
slozenost ljudskog ponasanja kako bi identificirali kljune elemente procesa donosenja

odluka 1 razvili marketinske akcije za unapredenje sporta iskustvo potrosnje.

Cinjenica je kako je u dana$nje vrijeme sport s obzirom na svoju drustvenu i gospodarsku
ulogu i svoj veliki publicitet, izuzetno pogodan za gospodarske aktivnosti. Prema tome
uloga marketinskih aktivnosti u sportu potvrduju da sport nije samo igra ili zabava, ve¢
zahtjevna djelatnost kojom dominiraju profitne organizacije. Opcenito govoreci
specificnost sporta i sportskih organizacija znaci da se trgovci koji rade unutar takvih
organizacija razli¢ito suo€avaju s brojnim jedinstvenim izazovima. Stoga je od velike
vaznosti dobra analiza trziSta, upoznavanje potrosaca te razrada dobre marketinske

strategije

3.1. Marketing i promocija evenata

Pod pojmom "marketinga u turizmu® podrazumijevaju se poslovne aktivnosti izmedu
privatnog i javnog sektora, na nacin da se prvenstveno utvrde potencijali kupci te njihove
potrebe i Zelje, potom se stvori turisticki proizvod te se taj proizvod plasira korisnicima.
Marketing se u krajnjoj liniji temelji na ljudskim potrebama koje se razvijaju iz ljudskih
zelja. Potom se na temelju ljudskih Zelja kreira ponuda i ukoliko su te iste Zelje

zadovoljene onda nastaje zadovoljstvo i ponuda postaje potraznja.
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Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen isti¢u kako je "promocija svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga
informiranje, persuazija i/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama
ili drustvenoj ukljuc¢enosti" (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004:231). Promocija kao funkcija
ukljucuje sustavno donosenje odluka povezano sa svim oblicima komunikacije nekog

pojedinca odnosno organizacije.

Promocija se koristi raznim oblicima aktivnosti i raznim medijima za predstavljanje
svojih proizvoda i usluga putem komunikacije sa svojim potencijalnim korisnicima.
Stoga je komunikacija osnovni element svake promocije pri ¢emu se moraju uzeti u obzir
1 osnovne elemente ponude koji odgovaraju na sljedec¢a pitanja: Za koga?; Gdje?; Tko?;
Zasto?; Koji su troskovi i1 prihodi (ekonomski ucinci)?. Samo prateci ova pitanja moze se
izraditi kvalitetna ponuda koja ¢e privuci i zadrzati potrosace. U komunikacijskom
kanalu, svi €¢lanovi moraju biti uskladeni, tj. ponuda¢ turistickih usluga, turisticka
agencija u ulozi posiljatelja, mora biti svjesna potraznje, odnosno zelja i potreba svojih

potencijalnih potrosaca (Avelini-Holjevac, 2002:58)

U turizmu se plasira specificna usluga, odnosno turisticki proizvod potroSacima, tj.
turistima, koji su vrlo zahtjevni. Promocija je ujedno i na¢in komuniciranja s potrosa¢ima,
odnosno korisnicima turistickih usluga. Zbog toga je za davatelja usluga turistiCkog

proizvoda najvaznije utvrditi sljedece (Seneci¢ 1 Vuknié, 1993:94):

Kojim kanalima distribucije je potrebno plasirati turisti¢ku uslugu,
Koje nacine komuniciranja s turistima/potrosa¢ima treba odabrati,
Kada i gdje je potrebno komunicirati s korisnicima turistickog proizvoda,

Koji su ucinci te promocije.

Turisticka promocija je usko vezana uz pojam turistiCke destinacije, stoga je 1 sam
marketing turistiCke destinacije specifican oblik marketinga, pri ¢emu se promotivni

napori ulazu u stvaranje odgovarajuceg imidza turisticke destinacije. Turisticki marketing
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ukljucuje proces komuniciranja prodavaca i kupca gdje je turisti¢koj promociji zapravo
cilj modifikacija potroSackog ponasanja, odnosno nagovaranje potencijalnih turista da
ostvare svoje turisticke boravke tamo gdje to nisu ostvarili ranije, odnosno da utjece na
promjenu u turistickom ponasanju u smislu odabira razlicitih destinacija, ili pak da utjece
na zadrzavanje dosadaSnjeg turistickog ponaSanja u smislu ponovnog kupovanja
postojeceg turistiCkog proizvoda. Bitno je da turist svoju buducu destinaciju dozivi
jedinstveno i korisno te prepozna ono §to ¢e najbolje zadovoljiti njegove potrebe. U tom
marketinSkom procesu uklju¢ena su razli¢ita poduzeca i1 subjekti sa zadatkom da
osiguraju raspolozive informacije o destinaciji i pritom kreiraju odgovarajué¢i imidz
proizvodaca, odnosno dobavljaca usluga. Zadatak promocije na turistickom trzistu, da se
dovede kupca u turisticku destinaciju i da mu se prezentiraju proizvodi koji se tamo mogu
koristiti, vrlo je sloZzen. U prvom redu to znaci da se potencijalni turist mora upoznati da
postoji odredeni lokalitet, da mu treba dati Sto veci broj informacija o prednostima koji
taj lokalitet nudi 1 moguénostima za provodenje vremena. Kad dode u neku destinaciju,
promocija ima ulogu upoznati ga s mogu¢nostima koriStenja svih usluga koje mu tamo
stoje na raspolaganju. Stoga, ona ima dvojaku ulogu. Prvo, da privuce goste u odredenu
zemlju ili lokalitet, a onda da upozna turiste s moguénostima u tom lokalitetu. Tako se
turistiCka promocija prvo poduzima na razini zemlje ili regije s ciljem da privuce Sto veci
broj turista. Pri tome se koristi razli¢itim promotivnim aktivnostima kao $to je prodajna
promocija (tiskanje plakata i priredivanje izlozbi), odnosi s javnoscu i publicitet pomocu
razli¢itih tehnika komuniciranja (konferencije za novinare, predavanja, studijska
putovanja novinara i sl.), uspostavljanje veza s turistickim tvrtkama u stranim zemljama
1 sl. Ovakvu nacionalnu promociju uglavnom provode nacionalne turisticke organizacije
koje su odgovorne za promociju zemlje i koje raspolazu ve¢im financijskim sredstvima
koje onda prema godiSnjem planu promocije alociraju na pojedine oblike promocijskih
aktivnosti. Osim toga, promocija turisti¢kih usluga znatno je kompleksnija aktivnost u
usporedbi s promocijom materijalnih proizvoda, jer su njeni ucinci u turizmu vremenski
ogranic¢eni. U slucaju turistickog aranzmana, kao vlastita proizvoda turisti¢ke agencije,
kao promotivni miks kojim ¢e se upozoriti potencijalni klijenti na postojanje njihova
proizvoda na trziStu i1 usmjeriti ih na njegovu kupnju koriste se oglaSavanjem,
unaprjedenjem prodaje, osobnom prodajom i odnosima s javnos¢u. U prodaji turistickih

aranzmana najzastupljeniji promocijski instrument je katalog aranzmana, koji istodobno

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
26



Matea Pavici¢ Komunikacijski trendovi u promociji dogadanja u
turizmu i sportu

sluzi kao sredstvo oglasavanja i unaprjedenja ponude. Radi se o ediciji u kojoj organizator
putovanja daje osnovne informacije o sebi i o proizvodu koji nudi na trzi$tu. Temeljem
informacija 1 ilustracija u katalogu aranzmana potencijalni turisticki potrosaci stvaraju
predodzbu o ponudenom proizvodu i donose odluku o kupnji. Najveci dio onoga Sto
organizatori putovanja prodaju klijentima ulazi u domenu emocija svakog pojedinog
klijenta. Upravo stoga primjena nove tehnologije omogucéava organizatorima putovanja
da svojim klijentima na bolji nacin pokusaju docarati ono $to ih o¢ekuje na odmoru, i to

slikom, akcijom, glazbom, animacijom i sl. (Cavlek i Bartoluci, 2011:221).

Krajnji ciljevi procesa marketinga dogadanja su povecanje ugleda dogadanja,
zadovoljenje potreba publike na dogadanju te ostvarenje prihoda. Kada je rije¢ o
marketinskim aktivnostima vezanim uz kulturna dogadanja pojavljuje se niz pitanja kao
Sto su: koje medije koristiti za oglaSavanje, treba li s oglaSavanjem poceti mjesec dana
ranije ili samo dan ili tjedan ranije, treba li ulaznice pustiti u prodaju unaprijed, hoce li

uopce biti posjetitelja 1 kako ih potaknuti da dodu.

Slika 1: Proces marketinga dogadaja

. Definiranie znacaiki nroizvoda
. Identificiranie kupaca (seamentaciia)
. Plan za zadovolienie potreba nublike
I
. Analiza nrocesa dono8enia odluka kod
I
. QOdredivanie ciiene 1 distribuciie ulaznica
‘ Promidzba dogadania

. (Ociena marketinskih aktivnosti

Izvor: Van der wagen i Brenda, 2008
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Definiranje znacajki proizvoda
Svako dogadanje publici nudi brojne potencijalne koristi, medu kojima moze biti (Wagen,
2008):

novo iskustvo

zabava

poucno iskustvo

uzbudljivi rezultat

prilika za upoznavanje drugih ljudi
prilika za kupnju stvari

jelo 1 pice

prilika za izlazak uz povoljnu cijenu

mogucnost da vidimo nesto jedinstveno

Identificiranje kupaca

Segmentacija trziSta je razdioba trziSta na skupine potrosaca koje vezuju odredene
zajednicke znacajke, odnosno koje pokazuju stanovite slicnosti u svom ponasanju. Svrha
segmentiranja trziSta je u tome da nademo razlike izmedu pojedinim segmenata kako
bismo na tim razlikama gradili posebnu politiku plasmana za svaki segment. Nekim
skupinama posebno se svidaju glazbeni filmovi, a drugi uzivaju u tradicionalnim
filmovima, a tre¢i mozda dolaze samo zbog atmosfere. Stoga je nuzno analizirati razli¢ite
motivacijske ¢imbenike posjetitelja te razviti profil za svaku od tih skupina. Sposobnost
identifikacije pomaze u odredivanju veli¢ine segmenta i s kime bi se trebalo komunicirati
pri promoviranju ponude. Vazno je za pruzatelje usluga da budu sposobni identificirati
svoje potroSace kako bi im mogli doprijeti komunikacijskim sredstvima. Pruzatelji usluga
ciljano moraju usmjeriti komunikacijske napore na potroSace u segmentu, a ciljani

segment mora biti dovoljno velik da podrZi jedinstven marketinski miks.

Plan za zadovoljenje potreba publike
Nakon $to se identificirala skupina klijenata potrebno je osigurati zadovoljenje svih
njihovih potreba. Kada je rije¢ o Motovun Film Festivalu moZda postoji generacija

starijih ljubitelja filmova koji traze odredenu vrstu filma, kao 1 mlada skupina koja sa
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sobom treba ponijeti neko iskustvo. Ne smiju se zanemariti potrebe niti jednog trziSnog

segmenta.

Analiza procesa donoSenja odluke kod kupca

Donosenje odluke o kupovini jedan je od kljuénih ciljeva prodaje. To je proces koji ima
svoje pravilnosti 1 razumijevanje tog procesa pomaze da se marketinSke aktivnosti bolje
planiraju i efektivnije provode. Analiza procesa donoSenja odluke kod kupca sluzi kao
izvor informacija prilikom usmjeravanja promotivnih aktivnosti. Vrijeme je najvazniji
aspekt donosenja odluke, budu¢i da utjeCe na proracun za promidzbu. Ako potrosac
donese odluku o prisustvovanju dva mjeseca prije dogadanja onda se sve marketinSke
inicijative moraju usredoto¢iti na to razdoblje. Zelja za dolaskom na dogadanje mora se
pretvoriti u akciju kupnje. Ako ljudi budu smatrali da ¢e biti teSko dobiti dobre ulaznice
neki se mozda nece ni potruditi, a za neke festivale ulaznice se uopce ne prodaju unaprijed
Sto dovodi da se odluka o prisustvovanju nekom dogadanju donosi na sam dan dogadanja.
(Wagen, 2008.)

Odredivanje cijena i distribucija ulaznica

Potrebno je razmotriti moguénost povezivanja posjeta dogadanja s turistiCkim
putovanjem na odredeno odrediSte. U takvim situacijama nuZno je pregovarati s
turistiCkim agencijama jer se znatno ranije moraju donijeti konacni planovi, tiskati

brosure, a oglasavanje se ponekad mora obaviti i u inozemstvu.

Promidzba dogadanja

Nakon §to je donesena odluka kada obaviti promidzbu slijedi promoviranje dogadanja.
Losa ili agresivna promidzba odnosno distribucija informacija nedostatak je koji je se
uocava kod ve¢ dobro razvijenih kulturno-turistickih projekata. Hrvatska turisticka
zajednica usmjerena je na promidzbene aktivnosti hrvatskog turizma, a njena uloga u
financiranju pojedinih kulturno-turistickih projekata i dogadanja snaznija je od uloge
Ministarstva turizma. Poruke koje se koriste za promidzbu dogadanja vrlo su bitne.
Obicno je prostor za oglasavanje taj koji je potreban kako bi se sve trziSne segmente
uvjerilo da prisustvuju dogadanju. Postoji mnogo oblika promidzbe, ukljucujuci brosure,

plakate transparente, oglaSavanje na internetu, vijesti, radio, televizijski oglasi i
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priopc¢enja za javnost. (Wagen, 2008.) Osnovne promotivne aktivnosti koje se najcesce
koriste u marketingu dogadanja su: oglaSavanje, odnosi s javno§c¢u, publicitet, osobna

prodaja.

Ocjena marketinSkih aktivnosti

Ucinkovitost svih promotivnih aktivnosti mora se pazljivo nadzirati. Primjerice kod
dogadanja koja se odrzavaju svake godine, reakcije posjetitelja na razliCite vrste
promidzbe utjecat ¢e na promotivne aktivnosti u buducnosti. Evaluacija se mora sustavno
provoditi i to postavljanjem pitanja poput “Gdje ste saznali za ovo dogadanje?” ili “Kada
ste odlucili prisustvovati?”. Istrazivanje se moze obavljati u tri stupnja: prije dogadanja,
za vrijeme njegovog trajanja, te nakon dogadanja. Istrazivanje moze biti kvalitativno,
primjerice fokusna grupa i studija slucaja ili kvantitativno. U drugom slucaju istrazivanje
generira statisticke podatke, poput podataka o potrosnji posjetitelja na dogadanju.
(Wagen, 2008.)

Dakle, ucinkovito marketinsko upravljanje kre¢e od poticanja interesa raznovrsnim
oblicima promidzbe do stimuliranja one promidzbe koja se pokazuje najdjelotvornijom u
nastojanjima stvaranja zadovoljstva posjetom destinaciji. Osnovni cilj marketinskih
aktivnosti je zadovoljavanje potreba potrosaca, u ovom slucaju turista, uz postizanje

koristi nositeljima marketinga i sudionicima turisticke ponude. (Demonja, 2014.)

3.2. Primjena interneta u razvoju trziSne komunikacije sportskih dogadaja

Iako su sadrzaj 1 svakodnevna komunikacija nesumnjivo najvazniji elementi
druStvenomreZne prisutnosti, za efikasnije privlacenje novih korisnika i povecanje dosega
objavljenih sadrzaja, prije ili kasnije svaka ¢e tvrtka morati uloziti u oglaSavanje svojih
aktivnosti i profila.

,Drustveno-mreznim nastupom tvrtke upravlja se temeljem strategije nastupa koja je
sastavni dio ukupne strategije digitalnog nastupa. Strategija mora odgovarati na pitanja:
na kojim ¢e sve drustvenim mrezama tvrtka nastupiti, koji su ciljevi nastupa na svakoj od
njih, kakav ¢e se sadrzaj i u kojim intervalima komunicirati, kojim se sve dodatnim
alatima u svom nastupu planira sluziti, predvidjeti komunikaciju u slucajevima krize te

nacine na koje ¢e mjeriti uspjeSnost svog nastupa i brzinu ostvarivanja zadanih ciljeva.
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Strategija druStveno-mreznog nastupa mora biti komplementarna i sinkronizirana s
marketinSkom 1 komunikacijskom strategijom tvrtke jer se sinergijom svih alata i
platformi doseg i uc¢inak poruka koje tvrtka komunicira visestruko povecavaju‘ (Penovic¢

i suradnici, 2014:144).

Drustveni su mediji promijenili naCin na koji potrosaci diljem svijeta donose odluke o
kupnji. Oni koriste drustvene medije da osluskuju i uce o iskustvima drugih potrosaca.
Cak 70 posto njih koriste drustvene mreZze kako bi saznali vi$e informacija o brendu.
Dakle, to nije samo posao istrazivaca trziSta i osobama koje se bave marketingom, kako
se misli. Drustvene mreZe najbolja su prilika za oglasivace da educiraju potrosace o svom
proizvodu i to kroz uvjerljiv sadrzaj, poboljSanje iskustava potrosaca te odrzavanje jakih

odnosa s njima kako bi zadrzali pozitivan imidZ brenda.

Medu mnogim online drustvenim mrezama Facebook je postao jedna od najpopularnijih
online drustvenih mreza. Facebook je pokrenut 2004. godine kao servis za online
drustvene mreZe samo na Harvardu, a korisnik je trebao imati harvard.edu e-mail adresu.
S vremenom Facebook je poceo ukljucivati druge fakultete, srednje $kole, korporacije i
naposljetku sve osobe koje su starije od 13 godina. Na ovoj §iroko rasprostranjenoj
druStvenoj mrezi besplatno se kontaktira s obitelji, prijateljima, rodacima, znancima,
partnerima. Stupiti u kontakt s davno zaboravljenim prijateljima, upoznati neku
zanimljivu osobu, dodavati razlicite slike, pjesme, ubiti vrijeme pomocu virtualnih igara

i na kraju ¢ak i zaraditi. Sve je to moguée na Facebooku.

,Facebook je fan stranicama ujedno ograni¢io komunikaciju sa svojim korisnicima i
natjerao ih da kreiraju, odnosno objavljuju sadrzaj koji ¢e angazirati zajednicu. Takoder,
gurnuo ih je prema tome da ulazu u oglaSavanje na platformi jer putem sustava
oglasavanje na Facebooku mogu plasirati svoje poruke tocno odredenim skupinama ljudi

(Penovic i suradnici, 2014:268).

Drustvene mreze, za razliku od televizije, nisu rezervirane samo za igrace s velikim
budzetima. Tu ima mjesta za sve, 1 mnogo je 'malih igrac¢a' poprilicno naraslo ba$

zahvaljujuéi Facebooku. Iskustvo pokazuje da ¢ak i najmanji obrti pokazuju da je to
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moguce ako se usredotoCe na pravu publiku. Drustvene mreze su bolji kanal za tvrtke
koje se obracaju potrosacima, ali i one koje se obracaju poslovnim partnerima mogu
profitirati ako znaju dobro ciljati. Osim toga, Facebook moze biti i jednostavno rjesenje

postavljanja digitalne price ako je tvrtki web portal preskup.

Facebook stranice su jedan od najboljih alata za ciljano oglasavanje. Iznimno jeftin nacin
za dobivanje super ciljanih skupina ljudi. S Facebookom oglasiva¢i dobivaju instant
posjetitelje, ljude koji su u tom trenutku na mrezi (online) odmah ¢e vidjeti poruku i

reagirati na nju, dok tako nesto se ne moze tako brzo prenijeti preko web stranice.

Premda se po broju i angaziranosti korisnika ne moze usporedivati s Facebookom, Twitter

je od samih pocetaka oznaéen kao konkurent toj drustvenoj mrezi.

Komunikacija na Twitteru brza je 1 kontinuirana pa, ako se prati veci broj ljudi, ponekad
nije moguce i¢i ukorak s cjelokupnom komunikacijom koja se odvija u feedu, ali zato
spomenute liste i hashtagovi omogucuju filtriranje i lakSe prac¢enje objava. Upotrebu
hashtagova, koje sada moZemo vidjeti i na vecini ostalih druStvenih mreZza, popularizirao
je upravo Twitter koji je 2010. uveo rubriku vrué¢ih tema koja prikazuje pojmove koje

korisnici u danom trenutku najvise spominju (Penovic i suradnici, 2014:292).

Twitter je postao najsnazniji pokreta¢ takozvane drustvene televizije. To znaci da ljudi,
kada gledaju neko popularnu emisiju, prijenos sportske utakmice, ili prate izborne

rezultate, istovremeno Koriste Twitter da podijele svoje misli i dozivljaje s prijateljima.

YouTube kao platforma usmjerena na video sadrzaj nudi i mogucnosti oglaSavanja
pocetka odabranog videa. Nakon 5 sekundi, korisnik moze odabrati zeli li pogledati
placeni spot ili ga preskociti i nastaviti gledati odabrani video na YouTubeu. Uz ovo,
moguce je zakupiti 1 pladene pozicije u rezultatima pretraga (Penovi¢ i suradnici,

2014:292).
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Youtube oglasavanje se provodi kontekstualnim ciljanjem, pomocéu niza razlicitih
kljucnih rijec¢i, koje se povezuju sa proizvodom/uslugom ili djelatnos¢u. U ponudi su
mogucénosti oglasavanja putem tekstualnih oglasa, bannera ili video oglasa, a takoder se
nudi i opcija oglaSavanja po demografskim podacima kao $to su spol i dob. Kod Youtube
oglasavanja marketinski budZet koji se planira investirati odreduje naruditelj. Kroz
podatke u korisnickim profilima, YouTube moZe servirati oglase tocno zeljenoj
demografskoj skupini, a isto tako, oglase je moguce plasirati i na temelju korisnickih
interesa 1 povijesti pregledanih videa. Znacajno je spomenuti da se aktivnost komentiranja
1 ocjenjivanja videa na YouTubeu automatski veze na korisnikov profil na Google+
drustvenoj mrezi te se tako dobiva dodatna viralnost, na dvije razli¢ite mreze. Takoder,
oglasi koji se pojavljuju preko videa tokom trajanja samog videa te banneri pokraj videa

nisu YouTube oglasi ve¢ Google AdSense oglasi (Penovi¢ 1 suradnici, 2014:292).

Uloga promocije u izgradnji ukupnih marketinskih strategija, odnosno nacin na koji
marketinSki strunjaci komuniciraju s potrosa¢ima stalno se mijenja. Javnosti s kojima se
komunicira, kao i mediji i metode kojima se do njih dopire, postaju sve specijaliziraniji.
Promotivne strategije i poruke u vecoj su mjeri regionalizirane i namijenjene specifi¢noj
publici. Veletrgovcei postaju sve snazniji i moc¢niji, ¢ime se novac uloZzen u promociju
pomice s oglaSavanja na unapredenje prodaje. Revolucija Interneta dovodi do povecanja
posebnog oblika ciljne publike i utjece na nacin komuniciranja svugdje u svijetu. mnoge
organizacije koordiniraju svoje komunikacijske napore kako bi poslale jedinstvenu
poruku. Oglasne agencije udruzuju se s agencijama specijaliziranim za direktni
marketing, interaktivnu komunikaciju ili odnose s javno$¢u kako bi u $to vecoj mjeri
zadovoljile potrebe svojih klijenata. Klijenti s druge strane zahtijevaju bilo koji oblik
marketinske komunikacije koji najbolje dopire do ciljnog trziSta i gradi dugorocnu

reputaciju i kratkorocnu prodaju (Kesi¢, T., 2003:118).
3.3. Primjena sponzorstva u razvoju trziSne komunikacije sportskih dogadaja
Sport ima jak druStveni utjecaj zato pripada i dijelu marketinga koji se naziva druStveni

marketing. Ima jak utjecaj na javno misljenje, utjee na sve segmente uze i Sire javnosti,

odnosno unutarnje i vanjske subjekte javnosti. Zbog ovakve prirode sporta i mogucnosti
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utjecaja na javnosti koriste se i marketinski elementi koji su najprikladniji za djelovanje
na tako Sirokom podrucju i koji imaju veliki odjek na one koji su izloZeni takvoj vrsi
marketinga.

Suvremeni trendovi 1 najucestaliji nacCini koriStenja marketinga u sportu odnose se na
utjecaj na odredene javnosti su:

Odnosi s javnoscu

Publicitet

Sponzorstva (sponzorski ugovori i licencije)

Ovakvi marketinski alati utjecu na stvaranje poznatosti promoviranog sportskog subjekta
ili objekta, utjeCu na stvaranje samog osobnog dojma, kreiranje imidza pojedinca ili
nekog sportskog kolektiva. U ovakva sredstva potrebno je uloziti puno financijskih
sredstava, ali ako su ona ulagana promisljeno 1 sustavno, sa odredenim marketinSkim
ciljem i planom, te odredenim marketinSkim taktikama tada ¢e se ulozena sredstva

viSestruko isplatiti.

Odnosi s javnos¢u (public relation) kao dio marketinga , koji za zada¢u imaju gradenje i
uspostavljanje odnosa sa javnostima koje su od bitnog znacaja za organizaciju. Odnosi s
javnosc¢u se takoder mogu definirati kao dvostrana komunikacija izmedu organizacije i
javnosti u pravo vrijeme na pravom mjestu. U danasnje vrijeme od velikog je znacaja i
digitalni PR koji je metoda za povecanje online prisutnosti posjecenosti stanice koju
koriste organizacije.

Komunikacija se moze usmjeravati u tri pravaca:

Predstavljanje kompanije ili organizacije

Odrzavanje pozitivnog stava, misljenja o kompaniji ili organizaciji

Ispravljanje moguce loSe impresije

Odnosi s javno$¢u ostvaruju se putem konferencija za tisak, osobnim kontaktom
(Bartoluci, 2003:258). Odnosi s javnoS¢u su planski 1 sustavno planirani nacin
marketinSkih akcija usmjerenih ka ciljanim javnostima putem razli¢itih medija (radio,
televizija, tisak...). Odnosi s javnoséu razlikuju se od publiciteta zbog toga §to su odnosi

s javnoS$cu financijski podupirana aktivnost sa planiranim ciljem.
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Publicitet moze biti svaki oblik javnog neovisnog obavjeStavanja, dakle informativno
upucivanje poruka Siroj javnosti. S druge strane, publicitet predstavlja i neciju
karizmati¢nost u $iroj javnosti. Sa stanovista sportskog marketinga, publicitetom se
djeluje na ukupnost one javnosti koja prisustvuje nekom dogadaju kao slusatelj ili

gledatelj (Novak, 2006:314).

Javnost u smislu marketinSkog publiciteta moze djelovati na vise nacina, od kojih su dva
vrlo zanimljiva: kao pasivni i kao aktivni subjekt. Javnost kao pasivni subjekt predstavlja
neaktivnu javnost koja ne djeluje, aktivno koja se ne protivi informacijama niti ih
podrzava, ve¢ mirno podnosi obavjeStavanje. Javnost kao aktivni objekt u smislu
marketin§kog publiciteta predstavlja aktivnu javnost, koja je u pokretu i akciji, koja je
djelatna i poduzetna te se trudi aktivno sudjelovati. Publicitet je informiranje javnosti sa
ciljem stvaranja odredenog imidZa o sebi kao osobi, klubu za koji odredeni sportas navija

te ¢ak 1 publicitetom odredeni poslovni subjekt Zeli stvoriti imidZ pojedinoj marci.

Sponzorstva (sponzorski ugovori i licencije)
Koriste¢i imidz i karizmu sportskih veli€ina ili atraktivni sport kao medij, u kombinaciji
s razli¢itim drugim medijima, kompanije ne samo da promoviraju proizvod, ve¢ i

unaprjeduju njegovu prodaju i osiguravaju konstantnu paznju za istim (Novak, 2006:321).

Kompleksniji od obi¢nog oglasavanja, ali sve raSireniji, jer stavlja sport putem
marketinga u funkciju drugih proizvoda, sponzorski odnos utvrduje se pisanim ugovorom

koji se naziva sponzorski ugovor (Novak, 2006:325).

Sponzorski ugovori jasno i nedvosmisleno vezani su na koriStenje imena lika ili robnog
znaka (pravne) osobe, njenog imidza, sportskih dostignuca i sportskih priredbi u svrhu
promocije tvrtke, proizvoda, usluga ili ideja koje pruza kroz svoju djelatnost sponzor, a
sve s odredenim ciljem. Ujedno visina sponzorskih ugovora raste s medijskom
eksponirano$c¢u. Stoga su, generalno uzevsi, upravo karizmatski tipovi (pravnih osoba)
pogodni i interesantni tvrtkama koje su se upustile u kampanju u kojoj je sport osnovni
ili jedan od medija (Novak, 2006:325).
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Obiljezja pokroviteljstva (Gutowski, 1997:12-13):

Pokroviteljstvo uvijek sadrzi uslugu 1 protuuslugu. Poduzece stavlja na raspolaganje
novcana sredstva, sredstva u stvarima ili usluge, za to trazi ugovorom utvrdene usluge.
Pokroviteljstvo ne odgovara ¢istoj kupnji reklamne povrSine uz naplatu. Mnogo prije se
kod pokroviteljstva dodatno izraZzava misao o unapredenju sponzoriranog, koja se
komunicira relevantnim ciljnim skupinama. Pokrovitelj se snazno identificira sa
zadacima sponzoriranog.

Pokroviteljstvo bi trebalo prije¢i sistematski proces planiranja i1 odlu¢ivanja. Nije
dovoljno sponzoriranom dostaviti novcanu potporu i ¢ekati ocekivano djelovanje.

Pokroviteljstvo je dogradni element integrirane komunikacije poduzeca

Pokroviteljstvo u sportu moze pokriti Cetiri vrste suradnje (Gutowski, 1997:22-23):
Pokroviteljstvo  sportskin priredbi Cilj ovakvog sponzoriranja je dosezanje
komunikativne koristi. Pokroviteljstvo priredbe otvara mnoge komunikativne
mogucénosti, koje su egzaktno skrojene po mjeri postavljenog cilja od strane pokrovitelja
Pokroviteljstvo sportskih momcadi Ima primjenu kod gotovo svih ekipnih sportova.
Poduzece potpomaze sportsku ekipu novcem i/ili sredstvima, dok se momcad stavlja na
raspolaganje radi protuusluge za komunikativne ciljeve poduzeca. Pokroviteljstvo bi se
trebalo zasnovati srednjorocno odnosno dugorocno, kako bi se postiglo dobro reklamno
djelovanje

Pokroviteljstvo pojedina¢nih sportasa Vjerojatno najriskantniji oblik za angaziranje u
podru¢ju sportskog pokroviteljstva. Ne samo da je prisilno potrebna generalna
vjerodostojnost sportasa, nego mora postojati i afinitet izmedu zvijezde, proizvoda i
poruke

Pokroviteljstvo sportskih organizacija i udruga Ovakve organizacije i udruge ,,obraduju‘

poduzeca i pokrovitelje za njihove nov€ane potpore pocasne pridjevke.

Sve ove komunikacijske aktivnosti kreiraju se sa ciljem: poboljSanja imidza -
pokroviteljstvo u sportu treba dovesti do poboljsanja imidza poduzeca. To se vrsi
transferom imidza, kod kojeg se pozitivne karakteristike sponzorirane ciljne skupine

trebaju izravno prenijeti na poduzeéa odnosno na proizvod. Stupnja poznatosti - Cilj je
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poveéanje odnosno stabiliziranje stupnja poznatosti. Za to je osobito dobro sportsko
pokroviteljstvo, pri cemu u prednjem planu stoje vrste sportova koje uzivaju veliki interes
publike. Njegovanje kontakata - s odabranim kupcima, voditeljima miSljenja i
zastupnicima medija je takoder jedan od vaznih ciljeva poduzeca. Stvaranje reputacije -
kod odredenih skupina pucanstva je reputacija cilj koji je usko vezan s angazmanom.
Motivacija suradnika - do motiviranja suradnika najéeS¢e dolazi samo ako oni poznaju i

prihvacaju pokroviteljske angazmane vlastitog poduzeca (Gutowski, 1997:33).

Sponzorstvo je zbog prednosti koje nosi sa sobom jak i efektan komunikacijski alat, kojeg
poduzeca, ako znaju kako, mogu itekako dobro iskoristiti za svoju korist, odnosno koji
im moze odli¢no posluziti za ostvarivanje nekih svojih ciljeva. Naime, da bi poduzece
doslo do svojih potrosaca, svojeg ciljnog trzista, 1 prenijelo im zeljenu poruku i kako bi
se ta poruka shvatila na zeljeni nacin i rezultirala njihovim ponaSanjem Zeljenim od strane

poduzeca, komunikacija mora biti jasna.

Karakteristike sponzorstva jesu: razmjena izmedu dvije strane: sponzorirani prima novac
i/ili proizvode, a sponzoru se osigurava pravo povezivanja s aktivnoSc¢u ili dogadajem;
sponzor zeli ostvariti niz marketinskih ciljeva uspostavljanjem tog odnosa; to je poslovni,
a ne filantropski odnos (Bartoluci i Skori¢, 2009:241).

Dakle, sponzoriranjem nekog sportskog dogadaja, sportskog kluba, sportasa 1 sli¢no, u
nov¢anom ili drugom obliku, pomaze se ostvarenju odredenih sportskih rezultata. S druge
pak strane, putem sportskog dogadaja, kluba ili sportaSa sponzor najbolje promovira svoje

proizvode i usluge na trzistu.

Kao $to sportski klub ostvaruje odredena prava od sponzora, tako i sponzor ima prava
prema ugovoru s klubom, sportasem ili organizatorom sportske priredbe. Prava sponzora
mogu biti vrlo razli¢ita, kao §to su, primjerice (Bartoluci i Skori¢, 2009:243):

prava na promociju proizvoda i usluga samog sponzora (na stadionima i sportskim
dvoranama, kao i noSenje sportske opreme sponzora i sl.);

koristenje usluga kluba (besplatne ulaznice za sportske priredbe, koriStenje objekata

Kluba, opreme i sl.);
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prava upravljanja u klubu (¢lanstvo u upravnom odboru, skupstini kluba 1 sl.); ostala

ugovorena prava.

Prava kluba ili drugog sportskog subjekta mogu biti vrlo razli¢ita i proizlaze iz ugovora
sa sponzorom. To su na primjer (Bartoluci i Skori¢, 2009:243):

novcani primici kluba od sponzora (u gotovu novcu, ulaganjima u klub i sl.);

materijalni primici (objekti, rekviziti, oprema igraca, trenera i sl.);

usluge klubu (prijevoz, osiguranje, smjestaj i sl.);

koriStenje medija (besplatni oglasni, reklame na televiziji ili radiju i sl.).

1z svih tih razloga vidljivo je da se znacaj sponzorstva ne ogleda samo u financiranju i
rjeSavanju financijskih problema sporta ve¢ ima gotovo presudan utjecaj na razvoj sporta

gotovo u svim zemljama svijeta.

Sportski marketing u Hrvatskoj koji je najzastupljeniji u profesionalnom sportu i sa
profesionalnim sportasima zbog sve vece ekonomske i poduzetniCke dobiti koji se
zasnivaju na profesionalnim sportaS§ima. Najzastupljenije je sponzoriranje jacih tvrtki
zbog stvaranja vece dobiti od sponzora jer je takva vrsta financiranja jedino sredstvo

kojim bi sportski klubovi opstali kao takvi.
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4. KOMPARATIVNA ANALIZA KOMUNIKACIJSKIH KANALA
EMINENTNIH MEDIMURSKIH DOGADANJA U TURIZMU 1
SPORTU

4.1. Pregled eminentnih dogadanja u Medimurju s analizom komunikacijskih kanala

promidZbe

Medimurska zupanija prva je Zupanija u Hrvatskoj koja nosi prestizan naslov Europske
regije sporta i to za 2022. godinu. Zahvaljuju¢i brojnim aktivnim sportaSima i
rekreativcima, razvijenoj sportskoj infrastrukturi, kvalitetnim sportskim programima,
stru¢nom kadru i sportasima koji postizu vrhunske rezultate, europska asocijacija ACES
EUROPE prepoznala je kvalitetu u najmanjoj hrvatskoj zupaniji te ju pocetkom studenog

2020. godine uvrstila u svoju mrezu (Medimurska zupanija, 2022).

CK 10 - ¢akovecki noéni cener jedinstvena je noéna utrka ulicama grada Cakovca. Trée¢i
u sumrak 21. lipnja, trkaci na najdulji dan u godini, ulaze u ljeto. U 2022. godini trkaci ¢e
po treci puta simboli¢no utrcati u ljeto. Utrka gradana se tr¢i na relaciji od 5 kilometara
dok se glavna utrka tr¢i 10 kilometara. Organizatori utrke su Mario Sever i KreSo BiSkup.
Utrka broji oko tisu¢u trkaca te se tr¢i kroz aveniju Zrinsko-frankopanske ulice, oko
akoveckog Perivoja, dok je zavrietak utrke u samom centru Cakovca, ispred spomenika

obitelji Zrinski (Regionalni.com, 2021).

Komunikacijski kanali koje sam dogadaj koristi su: vlastita web stranica, Facebook,
Instagram 1 novine. Najaktivniji promotivni kanal su novine, od druStvenih mreza
najaktivnijim se pokazao Facebook koji broji 1500 ¢lanova zajednice. Dogadaj takoder
posjeduje vlastitu web stranicu koja nije toliko aktivna ali je jednostavna za Koristenje.
Izbornik je podijeljen na galeriju 1 novosti te u desnom gornjem kutu ima ,,gumb* pod
nazivom ,,Startnina‘“ koji vodi na stranicu Entrio.hr gdje je moguce kupiti karte. Instagram
stranica nije toliko aktivna niti je hashtag pod nazivom ,,6k10 popularan, stoga se da

zakljuciti kako je Facebook najbolji promidzbeni kanal za ovaj dogada;.
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Slika 2: Primjer objave CK10 na Facebooku
o

‘ CK10 - akovecki noéni cener je sa Mirom Pevec

Danas tréimo! Vidimo se na preuzimanju paketa u @cenCentar za
kulturu Cakovec od 15:00 pa sve do 20:30 sati! Dodatne prijave

na licu mjesta moguce su od 15 do 18:30 sati (ili do... Prikazi vise
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Izvor: https://www.facebook.com/ck10run/ (7.9.2022.)

Slika 3: Primjer objave CK10 na portalu

)} @ visitmedimurje.com/backend/ 9 (3]
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Izvor: https://www.visitmedimurje.com/backend/opsirnije-enduser.asp?id=1163
(7.9.2022.)
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Slika 4: Cakovecki no¢ni cener

Izvor:https://regionalni.com/cakovecki-nocni-cener-trcanjem-zapocinje-ljeto-barem-po-

kalendaru/

U Cakoveu se veé tradicionalno, posljednje nedjelje u travnju, u okviru Dana Medimurske
zupanije odrzava Polumaraton Zrinskih, peti po redu. Polumaraton pocinje to¢no u 9:00
sati u Zrinsko-Frankopanskoj ulici u samom centru Cakovcu gdje ¢e zapoceti utrka
gradana na 5 kilometara i polumaraton od 21 kilometara staze. Na polumaratonu se
ocekuje 1 do 1000 trkac¢a. U 2022. godini se odrZava i1 DrZzavno pojedinacno 1 ekipno
prvenstvo u polumaratonu, utrku vatrogasaca na 5 km, a prvi puta i Team building race
odnosno utrku na 21 1 5 km za ekipe koje ¢ine po tri ¢lana uz uvjet da su zaposleni u istoj
tvrtci. Polumaratonska utrka boduje se i za 1. Hrvatsku cestovnu ligu kao i Kup
sjeverozapadne Hrvatske (Visitcakovec.com, 2022).

Od promotivnih kanala u najvecoj mjeri se koriste novine i1 ¢lanci, putem portala:
Medimurski.hr, Medimurska Sportska Mreza, sportskih kanala www.trcanje.hr i
www.utrka.com te putem radio stanice (Radio 1). Dok se putem Facebook drustvene mreze
kreira dogadaj ,,Facebook event* koji poziva sve zainteresirane da sudjeluju u dogadanju.
Analizom spomenutih kanala, dolazimo do zakljucka da se dogadaj bazira na promociji
putem drugih web stranica koje se ne koriste i nisu posjeéene u tolikoj mjeri usporedujuci
to sa popularnim druStvenim mrezama kako S§to su Facebook i1 Instagram. Osim

spomenutih kanala, od drustvenih mreza, koriste kreirani dogadaj na Facebooku te
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nemaju svoju sluzbenu Facebook i Instagram stranicu putem koje bi se dogadaj

oglasavao.

Slika 5: Primjer objave polumaratona na portalu

S. Polumaraton Zrinskih — najava

a " -

5. Polumaraton Zrinskih, nedjelja 24.4.2022. - 9.00
DO 31.03. JEFTINIJA STARTNINA ZA
POLUMARATON ZRINSKIH

1z Atletskog kiuba Medimurje pozivaju vas da se prijavite na 5
Cakoveéki Polumaraton Zrinskih koji ¢e se odrzati u nedjelju
24. travnja s potetkom u 9.00 satl

Prijave su otvorene | vodite raéuna da se prijavite do
31.03.2022. jer je do toga roka kotizacija 150 kn za 21km te
120 kn za utrku na 5 km. Od 1.4. kotizacija iznosi 200 kn za
21km | 150 za utrku na 5 km.

Prijave | popis prijavijenih idu preko portala Utrka.com na
linku:
https//www.utrka.com/utrke/polumaratonzrinskih/2022/info/

..a sve §to je va2no za utrku pronadite u raspisu
http://akm.hr/5-cakovecki-polumaraton-zrinskih-24-04-2022-
polumaraton-zrinskih-ove-godine-I-drzavno-prvenstvo-/
sadrza)/685

Izvor: http://www.visitcakovec.com/2022/03/07/5_polumaraton_zrinskih/

Slika 6: Primjer objave polumaratona na portalu

Rezultati - 5. Polumaraton Zrinskih

LIVE STREAM

m utrke.- 5, PolunnHK
= - o~

aton

KLIKNITE OVDJE ZA POREDAK TEAM BUILDING TIMOV,

Vatrogasci Skm

Polumaraton 21 km

Natjecatelja s brojem 265

Zapocelo utrku 246
Zavrsilo utrku 246
DNS 19
DNF o

Izvor : https://www.utrka.com/utrke/polumaratonzrinskih/2022/rezultati/
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Slika 7: Polumaraton Zrinskih (Visitcakovec.com, 2022.)

Izvor:  https://emedjimurje.net.hr/vijesti/sport/4232522/video-i-foto-vise-od-osamsto-

trkaca-sudjelovalo-u-petom-polumaratonu-zrinskih/

Nadalje, Medimurska biciklijada je tradicionalna biciklisti¢ka tura koja povezuje tri
medimurska grada, u organizaciji Zavoda za javno zdravstvo Medimurske zupanije.
Biciklijada se proteze cijelim Medimurjem na oko 150 kilometara staze koje povezuju 17
punktova. Ove godine na biciklijadi sudjelovalo oko 1700 ljudi. Svi zainteresirani
biciklisti, mogli su se ukljuditi cijeli dan do 18 sati na odredenom ulazno-izlaznom punktu
(Medimurska zupanija, 2022).

Medimursku biciklijadu kao dogadaj u najvecoj mjeri promovira sama Medimurska
Zupanija putem ¢lanaka na vlastitoj web stranici. Od ostalih promotivnih kanala takoder
se promoviraju putem radio stanice, Radio 1, putem Facebook stranice BIMEP (3211
pratitelja) i promotivnih letaka i plakata. Radio 1 navodi spomenuti dogadaj kao najvecu

biciklijadu u Medimurju.
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Slika 8: Primjer plakata za biciklijadu

b — Medimurie S——

ropika cagle sporta 2022

U POVODU OBILJEZAVANJA DANA MEDIMURSKE ZUPANIJE,
SVJETSKOG DANA ZDRAVLJA | DANA PLANETA ZEMLJE

organiziraju

BIMEP 2022

BICIKLIMA MEDIMURSKIM PUTEVIMA
dana 18.4.2022. godine (ponedjeljak)
POCETAK JE U 9,00 SATI

Isvi
Sudionici: svi

punktu sve do 16,00 satl
Repubike Hrvatske, kao i susjednih driava.

Zaintoresiran: i Medemura, ostaih
Svaki sudionik maze se ukjudit u vonju biclkiom na nekom od punkiova koj ¢e 58 nalazit u:
SVMARTIN NA MURI

Wt ¥ vatagn bty rvmans SSP v . ety ORGANIZACIISKI ODBOR
SPONZORIDONATORI: c.k
Gradsko drudtvo Crvenog kriza Cakovec
ﬁl SEOTRAMCRNE S b el NI 2
BELIKCIN GBMSSR'SPORT ZASVE" i fie 7 cHAKY PalrisBAR
lzvor:

https://www.facebook.com/bimep/photos/pch.5125706250849262/5125704107516143/

Slika 9: Primjer objave biciklijade na portalu medimurske Zupanije

« C & medjimurska-zupanijahe/2022/04/18/radicionsinom-bicikiljadom-medimurskim-putevima-zapocell-dani-medimurske-zupanije-bimep-okupio-oko-1700-zaljubljenika-u-bicikiizam » & » 0@ :

E Vijesti  Zupanija Ustrojstvo Transparentno Informacije EU projekti Kontakti

utorak, 13. rujna 2022.

Tradicionalnom biciklijadom

12 rujna 2022.
do ko . - I . Sustav obnovljivih izvora energije
ugraden u zgrade Centra znanja
medimurskim putevima zapoceli  oen vz conan
znacajna usteda | energetska
neovisnost

Dani Medimurske Zupanije -
BIMEP okupio oko 1700 Ty

siguran sudionik prometa

zaljubljenika u biciklizam e

Dnevno izvjesce Stozera civilne
zastite Medimurske Zupanije za
ponedjeljak, 12. rujna 2022,

0. rujna 2022,
Glazbena vecer kantora Florijana
Andraseca

N rujna 2022.
Dobrovoljno vatrogasno drustvo
Knezovec obiljezilo je 90 godina
djelovanja

Izvor: https://medjimurska-zupanija.hr/2022/04/18/tradicionalnom-biciklijadom-
medimurskim-putevima-zapoceli-dani-medimurske-zupanije-bimep-okupio-oko-1700-

zaljubljenika-u-biciklizam/

Medimursko Veleutiliste u Cakoveu
44

—_—



Matea Pavici¢ Komunikacijski trendovi u promociji dogadanja u
turizmu i sportu

Slika 10: Medimurska biciklijada (Medimuska Zzupanija, 2022)

Izvor: https://emedjimurje.net.hr/vijesti/drustvo/3437363/video-i-foto-vise-od-3000-

rekreativaca-bicikliralo-medjimurskim-putevima/

Forestland je dogadaj koji pod otvorenim nebom promovira elektronsku klupsku glazbu.
Ideja je o Forestlandu je osmisSljena 2013. godine gdje se pokrenuo trend sluSanja
najkvalitetnije elektronske glazbe koju predstavljaju izvodac¢i iz Hrvatske i regije.

Forestaland je dobitnik brojnih nagrada i slovi za jedan od najboljih domacih festivala.

Uz podrsku brojnih partnera, ukljucuju¢i i Medimursku zupaniju, Opéinu Sv. Juraj na
Bregu koja postaje uistinu ,,Raj na bregu®, ali i Beck’sa, Medimurske turisticke zajednice,
Hrvatske turisticke zajednice, HEP — jaci od struje, Ministarstva kulture, ali i brojnih
agencija 1 partnera, Forestland ¢e i u 2022. biti centralni glazbeni dogadaj ljeta. (
Buro247.hr).

Putem Facebook, Twitter, Instagram i Web stranica Forestlanda promovira se sami
dogadaj sa detaljnim planom dogadanja Sto brojni pratitelji mogu ocekivati svakog dana.
Takoder, trebaju se spomenuti i neke od poznatih novine kao promotivni kanal koji su
napisali ¢lanke o samom festivalu. Neke od njih su: Jutarnji.hr, Magazin.hrt.hr, 24sata,
Buro247.hr. Na vlastitom marketingu drustvenih mreza moze se vidjeti kako se iz godine
u godinu jako puno ulaze u samu promociju i prezentaciju dogadaja $to govori brojka od

gotovo 30000 pratitelja na Instagramu i Facebooku.
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Slika 11: Forestland (eMedimurje, 2019)
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Izvor: https://femedjimurje.net.hr/vijesti/drustvo/3535865/partijaneri-jeste-li-sprmeni-
sumska-livada-postala-festivalski-prostor-24-sata-do-forestlanda/

Slika 12: Primjer objave na Instagramu
“ C @ instagram.com/p/CgiSIOKoUrl < %« » 0 o i

. forestland_fstvl « Prati

forestland_fstvl Who got a tattoo or a trim on #ForestX? See you

in a year #forestfamily!

oQv

Svida mi se: 557

©

Izvor: Snimka zaslona Instagram stranice
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Slika 13: Primjer objave za portale
* » 0@

CD hrturizam.hr NASLOVNA  VUESTI  KOLUMNE  PODCAST  TURISTIEKEPRICE  PRETPLATA

Forestland - prvi
dogadaj na sjeveru

Hrvatske bez
ogranicenja

Jedan od prvih dogadanja, kako navode ovm
organizatori, bez ograni€enja, bez granica i potpuno
slobodan za sve posjetitelje bit ¢e Forestland.

Deveto po...

Izvor: Snimka zaslona web stranice

Slika 14: Primjer objave za portal Buro247
@ buro247hr » ! wbenog-fe forestiar %« »00@

BACK
. MODA. LJEPOTA. LIFESTYLE. KULTURA. Spotify TO
* THE CITY

KULTURA VIJESTI

ODBROJAVAMO DANE DO VELIKOG
GLAZBENOG FESTIVALA FORESTLAND

Uskoro stiZze deseto izdanje festivala Forestland koji ¢e i ove godine dovesti brojna poznata imena na
jedinstvenoj lokaciji na sjeveru Hrvatske

30.06.2022
By Lucija Vogrine IMAGE SOURCE: Press

Izvor: https://buro247.hr/odbrojavamo-dane-do-velikog-glazbenog-festivala-forestland/
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Nadalje, Porcijunkolovo je takoder jedan od vrlo vaznih turisti¢kih dogadaja
Medimurske Zupanije. U organizaciji je Turisti¢ke zajednice grada Cakovca te je bogat
programima raznolike glazbe, koncerata, predstava, igraonica i radionica za djecu,
promocija i prezentacija te raznih izlagaca u poznatoj ulici kiSobrana. Uvijek ga
posjecuje mnoitvo posjetitelja, od najmladih do najstarijih buduéi da cijeli Cakovec

postaje velika pozornica sa mnostvom raznovrsnih programa.

kulturnih manifestacija promovirao. Uz to promoviraju ga ostale Zupanije kao §to su
Zagrebacka 1 Istarska. Neke od ¢lanaka i novina: www.putovnica.net, medimurje.info,
glasistre.hr, zadovoljna.dnevnik.hr, www.rtl.hr. Od drustvenih mreza za oglaSavanje i
promociju koriste Instagram i Facebook. Preko svojih profila (stranica) pratiteljima

svakodnevno plasiraju plan dogadanja.

Slika 15: Porcijunkulovo

rPINOVO VINO | Bosedi

|-\

sﬂ

Izvor: https://www.croatiaweek.com/porcijunkulovo-2019-biggest-cultural-fest-in-
northwest-croatia-set-to-start/ (7.9.2022.)
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Slika 16: Primjer objave Poricijunkolova na portalima

T BL_.HR SHOW SPORT VRIJEME ZIVOT KOCKICA TV RASPORED PLAY Prijavise ushow e}

| TAKO DANIMA

Na festivalu Porcijunkulovo 5000 ljudi
dnevno: Jedni hrle na jug, a Cakovec u
srpnju 4% vise nocenja nego 201...

Po prvi put su festival podijelili u zone, ¢ak 14, od urbane bine, odakle prasi bend hitove

Najcitanije

Evo polit &3§ ilopove

Prljavog kazalista, do zone tradicije

'E sine, Zeni se!": 30 najjacih recenica

Na festivalu Porcijunkulovo 5000 ljudi dnevno: Jedni hrie na jug, a Cakovec u srpnju koje se &itaju isto unaprijed i unazad

4% viSe nocenja nego 2019,

Najbolje ili najgore tetovaze u
Hrvatskoj? Kako god bilo, povratka
nema...

Jeste li culi za tradicionalne hrvatske
tetovaze? 'Sicanje' je nekada
obiljezavalo narodnost

Izvor: Snimka zaslona web stranice

Slika 17: Web stranica Porcijunkulovo

Naslovna  Koncerti  Galerijaslika Gastronomija Vijesti Kontakt Transport

Program

DOBRODOSLI NA

PORCIJUNKULOVO

Dani Sarenih trenutake i pozitivaih emocija u Cakoveu DoZivite
€ari kulturno — turistieke'manifestacije Porcijunkulovo, koje se
odvija od 287. do 282022

Izvor: Snimka zaslona web stranice
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Urbanovo je takoder jedan od dogadaja koje obiljezava Medimurje, a namijenjen je svim
ljubiteljima vina. Program Urbanova sastoji se od ocjenjivanja vina, dobre gastronomske
ponude, degustacije vina, predstavljanja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava,
pjenusavog dorucka na Maderkinom bregu te Wine & gastro urban night showa.
Manifestacija obuhvaca i trkaéu utrku uz tradicionalno stajanje kod vinarija koje
sudjeluju u ovom dogadanju. Urbanovo se odrzava viSe od dvadeset godina te je postao
poznati turisticki brend koji je prepoznat diljem cijele Europe.

Dogadaj Urbanovo, osim Medimurske zupanije promoviraju i ostale Zupanije poput:
Zagrebacke zupanije, Istarske i sl. Takoder, promocija navedenog dogadaja odvija se i na
drustvenim mrezama Facebook 1 Instagram preko osobnih profila koji su u istoj mjeri
aktivni. Nadalje, trebaju se spomenuti i novine, blogovi te ¢lanci koji sami dogadaj
promoviraju putem svojih stranica, neke od njih su: Gastro.24sata, Jutarnji.hr, Eat Out

Zagreb. Urbanovo posjeduje svoju vlastitu web stranicu (https://www.urbanovo.hr/) koja

je vrlo jednostavno dizajnirana te je jednostavna za koriStenje. Na pocetnoj stranici nalazi
se trenutno dogadanje koje te je dostupan cijeli program. Uz to, u rubrici ,,Novosti i
najave® dostupne su sve novosti za posjetitelje. Primjerice, Urbanovo je 2019. godine
posjetilo 10 894 posjetitelja na 23 lokacije otvorenih podruma sa preko 139 nagradivanih
vina, stoga je Urbanovo jedno od najvaznijih turistickih proizvoda za Medimursku
Zupaniju.

Slika 18: Web stranica Urbanova

UKB/\N()\/U GO! V GOrice Novosti Sponzori Galerija Hortus Croatiae Ocjenjivanje vina

URBANNEWS

Novosli i najave

nm%.o min un

%' Goricl - srpanj 2022,

Muone»

Izvor: Snimka zaslona web stranice
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Slika 19: Primjer objave putem ¢lanka

URBANOVO 2022. = POZIV NA IZVRSTAN VINSKI e s
l"l‘: STI\Z\I 4 uz nekoliko dobrih trikova

medimurski festival vina, je od 5. U Domu kulture Strigova

Alpe - destinacija
prirodnih licpota i
ncodoljivih okusa

Oxho srijedom ima
najuzbudljiviji roStilj uz
nastup Dj-a

TOP POSTS .

T (1ol ceah vine naie

Izvor: Snimka zaslona web stranice

Slika 20: Facebook profil Urbanovog
facebook Adresa e-poite ilibrojt | Lozinka Zaboravili ste korisniéki raéu

GOlv
GORICE

16,= 1986.

15.= 16.7.
3,

urbanovo.Rr

JRBANOVO
Urbanovo

& tis, pratitelji « 192 prate

Objave  Informacije  Fotografije  Videozapisi

Izvor: Snimka zaslona Facebook stranice

Kao sto je vidljivo iz pregleda gornjih dogadanja, Medimurje je vrlo aktivna regija Sto se
tice sportskog turizma i turizma opcéenito. Medimurje nudi pregrst dogadaja kako za
mladu populaciju tako i za one nesto starije, a svake godine privlaci sve viSe posjetitelja

iz cijele Hrvatske i susjednih zemalja.
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4.2. Komparativna analiza komunikacijskih kanala odabranih dogadanja u turizmu i

sportu Medimurja

Tablica 3: Tablica dogadaja

GODINA KORISTENI
POKRETANJA KOMUNIKACIJSKI
KANALI

Cakovecki noéni cener 2020. Web stranica
Facebook
Instagram
Novine

Polumaraton Zrinskih 2017. Novine
Clanci
Facebook

Medimurska biciklijada 2005. Novine

Clanci
YouTube
Facebook

Forestland 2012. Novine
Instagram
Facebook, Facebook event
Twitter

Porcijunkolovo 1964. Web stranica

Novine
Instagram
Facebook

Urbanovo 2000. Novine
Clanci
Facebook
Instagram

Izvor: Vlastita izrada autora

Medimurje s ostalim kontinentalnim destinacijama, uz kvalitetne resurse i geoprometni
polozaj, ima i znatno niZu razinu iskoriStenosti turistickog prostora u odnosu na veé
razvijeni primorski turizam. U tom kontekstu Medimurje moze postati jedno od
najatraktivnijin podruc¢ja za implementaciju novih modela trziSnog razvoja turizma
Hrvatske 1 Sire regije. Ekologija, kultura, aktivan odmor, sport i rekreacija, novi oblici i
sadrzaji ponude, tematski parkovi i zdravlje, neki su od trendova u diferenciranju

turisti¢kih interesa.
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Prirodno-geografski uvjeti pokazali su kako prostor Medimurja omogucuje provodenje
raznih sportsko-rekreacijskih aktivnosti. Ovo podru¢je ima izvrsne moguénosti za razvoj
sporta i rekreacije u turisti¢ke svrhe, kako u sportskim objektima, tako i u prirodi na kopnu
pocevsi od Setnji, preko biciklizma do planinarenja, ali isto tako i na vodi i uz vodu kao
rafting, ribolov ili nautika. Rafting ili plovidbe Murom i Dravom imaju dobru perspektivu
ulaskom Republike Hrvatske u Europsku unije jer vise nisu potrebne razne dozvole za
kretanje unutar granicnog pojasa. Kako Sume jo$ nisu nestale u Medimurju, a priroda je
u dobro oCuvanom stanju, pruza se mogucnost uredenja izletista, organiziranja lovnog
turizma, ali 1 brojnih drugih rekreativnih moguénosti poput Setnji, trekkinga, biciklizma.
Medimurje jos$ nije dovoljno dobro iskoristilo svoje prirodno-geografske potencijale u
razvoju sportsko-rekreacijske ponude u turizmu. Veéinu od spomenutih elemenata ili
programa ve¢ koristi domicilno stanovniStvo, samo ih treba sustavno proSirivati i

implementirati u turisti¢ku ponudu.

Objedinjavanjem informacija o dogadajima koji su spomenuti u prethodnom poglavlju,
ocekivano internet predstavlja najvazniji izvor informiranja. Svi ti dogadaji promoviraju
se putem turisti¢ke zajednice Medimurske Zupanije, turisticke zajednice grada Cakovca,
te portala VisitMedimurje. Na Web stranici turisticke zajednice Medimurske Zupanije
dane su informacije o top atrakcijama, smjestaju, enogastronomiji, wellnessu, rekreaciji i
drugo. Stranica je prevedena samo na engleski jezik, $to treba unaprijediti i dodati jo§
barem dva strana jezika, kako bi se §to veci broj turista mogao lakse snalaziti na stranici.
Web stranica turisticke zajednice grada Cakovca je izuzetno zanimljivija i atraktivnija u
odnosu na opisanu Web stranicu. Popracena velikim brojem slika, daje informacije o
Cakovcu, gastronomiji, smjestaju, manifestacijama, novostima, video galeriju, brogure i
drugo. Medutim, ono §to €ini problem na ovoj stranici jesu strani jezici; stranica nije
prevedena ni na jedan strani jezik i time se ne odnosi na turiste, nego je namijenjena samo
za lokalno stanovniStvo. Najbolja od svih Web stranica je VisitMedimurje koja je
prevedena na engleski i njemacki jezik, a nudi informacije o povijesti, zanimljivostima,
atrakcijama, aktivnostima, smjestaju, turistickim paketima i drugom. Ono §to je u svim
prethodnim destinacijama navedeno kao nedostatak, ova Web stranica nudi, a to je

mogucnost rezervacije smjeStaja. Naime, putem stranice VisitMedimurje moguée je
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rezervirati smjestaj u svim dijelovima zupanije i u svim vrstama ugostiteljskih objekata o
kojima se mogu doznati i sve informacije na stranici. Nazalost, Medimurje ne promovira
svoje turisticke proizvode i usluge na kvalitetan na¢in putem drustvenih mreza pa u tom
pogledu ima puno prostora za napredak i privlaenje turista. Moze se zakljuciti kako su
Internet i Web tehnologije kljucni u promociji turistickih destinacija. Osim $to se njima
postizu mnogobrojni pozitivni rezultati, oni omogucavaju da se destinacije brze i

kvalitetnije razvijaju i dolaze do izrazaja.
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5. ZAKLJUCAK

S obzirom na razvojnu orijentaciju Medimurja ka odrZivom razvoju i osiguranju kvalitete
zivota koja iskljucuje velike 1 za okoli§ Stetne objekte, sasvim je logi¢no da se, uz
poljoprivredu i1 poduzetniStvo, turizam namece kao tre¢i kljuni sektor u razvoju
Medimurja. Sve veéi broj receptivnih turistickih zemalja u svoje razvojne planove
turizma ukljuCuje tzv. specificne oblike turizma poput kulturnog, nauti¢kog,
zdravstvenog, vjerskog ili pak sportskog. Turizam predstavlja jedan od nezaobilaznih
razvojnih pravaca Medimurja s obzirom na to da Zupanija raspolaze atraktivnom, ali
nedovoljno valoriziranom resursno atrakcijskom osnovom. Osnovni su resursi za razvoj
turizma u Zupaniji ouvana prirodna i kulturna bastina, vode, termalni izvori,

infrastruktura te povoljan geoprometni poloza;.

Budu¢i da su sport i rekreacija godinama u turizmu imali ulogu samo pratecih sadrZaja, u
novoj koncepciji suvremenog turizma postaju sve vazniji jer na taj na¢in postaju cjeloviti
turisti¢ki proizvod ili dio turisticke ponude. Sportsko-rekreacijski programi mogu postati
vazan element razvoja turisticke destinacije Medimurja, a moguce ih je oblikovati prema
Zeljama 1 potrebama turista. Sportsko rekreacijski se turizam na ovom podru¢ju moze
razvijati samostalno ili se mora kombinirati s ostalim oblicima turizma s kojima je u
komplementarnom odnosu. To je moguce ostvariti temeljem poduzetni¢kih projekata i
programa s naglaskom na kulturni i toplicki turizam, turizam na seljaCkim
gospodarstvima, sportsko-rekreacijski, vinski, lovni i ribolovni, tranzitni i avanturisti¢ki
turizam. Time se omogucuje integrirani turisti¢ki proizvod koji ¢e bogatstvom atrakcija i

programa biti konkurentan na turistickom trzistu.

Putem Interneta i Web tehnologija mogu se najjednostavnije promovirati turisticke
destinacije, ali i dobiti povratne reakcije i prijedloge koji mogu biti smjernica buduéeg
razvoja. Koristenjem drustvenih mreza u promociji turistickih destinacija povecava se
konkurentnost na trziStu, poboljsavaju se reklamne kampanje, te se povecava posjeéenost
Web stranicama destinacija. Osim promoviranja putem Interneta i Web tehnologija, u
koje su ukljucene i drustvene mreze poput Facebook-a i Twitter-a, vazno je izraditi i

mobilnu aplikaciju pojedine destinacije koja ne bi samo promovirala destinacije, nego
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omogucila informiranje o pojedinim turistiCkim atrakcijama, te placanje proizvoda i
usluga u destinaciji. Turisti smatraju kako je promocija putem Interneta i Web tehnologija
neophodna i jako vazna, te svoja putovanja najcesc¢e planiraju informirajuci se putem
Interneta. Stoga, za dodatan razvoj turistickih destinacija i turizma, potrebno je dodatno
poboljsati promociju putem Interneta, omoguditi rezerviranje smjeStaja na Web
stranicama koje promoviraju destinaciju te pruziti ostale usluge koje doprinose povecanju

zadovoljstva turista.
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