Drustveno odgovorna strategija marketinga na
primjeru Medimurske Zzupanije

Cividini, Marta

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:478999

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-06

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:478999
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:5458
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:5458

SVEUCILISTE SJEVER

SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

HL1YON
ALISUY3AINN

_I_

SVEUCILISTE
SJEVER

) ZA
MMI

SveuciliSte
Sjever

DIPLOMSKI RAD br. 407/PE2022

DRUSTVENO ODGOVORNA STRATEGIJA MARKETINGA
NA PRIMJERU MEDIMURSKE ZUPANIJE

Marta Cividini

Varazdin, rujan 2022.



SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

Studij Poslovna ekonomija

HL1YON
ALISY3IAINN

_|_

MMI

oM ZA

SVEUCILISTE
SIEVER

Sveuciliste

Q
ojJcvcl

DIPLOMSKI RAD br. 407/PE/2022

DRUSTVENO ODGOVORNA STRATEGIJA MARKETINGA
NA PRIMJERU MEDIMURSKE ZUPANIJE

Studentica: Mentorica:

Marta Cividini doc.dr.sc. Dijana Vukovié¢

Varazdin, rujan 2022.



v HiEGM
Sveutiliini centar Varahdn ALIEHARIHN
104 brigade & k8 -ga000 Varabde

Prijava diplomskog rada

Definiranje teme diplomskog rada i povjerenstva

SRES Odjel za ekonomiju

SO dinlamski sveuilisni studij Poskovna ekonomija El
PRATURNIS o rte Cividing | MATEHEEE 0081157007
SHEY 06.09.2022, teE Ponasanje potrosata

MaiLay saba

Drustveno odgovorna strategija marketinga na primjeru Medimurske fupanije

MASLOY BADA M

pues e Socially responsible marketing strategy on the example of Medimurie County

MERTOR IVAMEE

Dhjana Yukovic doc.dr.sc.

ELAMGVI FOVIRENATYE

prof. dr.sc. Anica Hunjet, predsjednik

doc.dr.sc. Josko Lozic, dan

doc.drsc. Dijana Vukovic, menfior
3 I =

doc.dr.sc. Damira Kedek, kamantar

doc.dr.sc. Marina Geguri, zamjenski Han
5 —

Zadatak diplomskog rada

Ll=1}
407/PE2022

Drustvena odgovamost u marketingu ukljutule usmjeravanie napora na priviséenje potredada koji
svojom kupnjom fele napraviti pozitivnu razliku, Mnoge tvrtke usvajile su drustveno odgovome
elemente u svojim marketinikim strategijama kao sredstvo koje pomaze zajednici putem karisnih
usluga i proizvoda, Kada se govor o drusthveno odgevornom marketingu na primjers Medmurske
Fupanije predstavija se nedovolina zainteresirancst stanovnika, nedovaljno Znanfa | edukativnin
radionica Kako bi se poboljtala drustvena odgovornost na podrugju Medimurske upanije. Strateqgije
koje s& Sine najufinkovitijima su e u kejima tvrtka il 2upanifa pronalazi natin da svej termaljni
proizvod (Zravno povese sa svojim drustveno odgovornim nastojanjem, a takoder | da prosin svoje
napore, U radu je polrebna:

* dafinirati ulogu | Znataj drustveno odgovorme strategije marketinga na podrufju Medimurske Zupanije
* jstrafiti misljenje i stavove stanownittva Medimurske fupanije o boljem provodenju strategija i utenju o
drutiveno ocdgovornom marketingu u turizmu
* provest istrafivanje kako bi se ulvrdila uloga | znata| drustveno odgovorme strategije marketinga
* definirati zakljulak rada

L% =

.

Easafar wkuddn POTRIE MENTORA

5 k|
| F4
. e ) | I i F SV o =

Fi

avEudinidTe
sEveR



SAZETAK

Tema diplomskog rada je ,, Drustveno odgovorna strategija marketinga na primjeru
Medimurske Zupanije® Cime ¢e se objasniti povezanost drustveno odgovorne
strategije povezane sa turizmom u Medimurskoj Zupaniji, trenutno znanje stanovnika
Medimurja o opéem pojmu ,Drustveno odgovorne strategije marketinga“.Drustvena
odgovornost u marketingu ukljuCuje usmjeravanje napora na privliacenje potroSaca
koji svojom kupnjom Zzele napraviti pozitivhu razliku. Mnoge tvrtke usvojile su
drustveno odgovorne elemente u svojim marketinskim strategijama kao sredstvo koje
pomaze zajednici putem korisnih usluga i proizvoda. Medutim, rastuci trend
drustveno odgovore strategije u marketingu svakako je dobar motiv za daljnja
istrazivanja. U teorijskom dijelu ovog rada govorit ¢e se o turizmu i odrZzivom razvoju,
marketinSkim strategijama u turizmu, primjena drustveno odgovornih strategija u
turizmu, te analizi turizma na primjeru Medimurske Zupanije. Ovaj diplomski rad
donosi i kljuéne elemente razvoja turizma kroz drustveno odgovornu strategiju u
marketingu. Diplomski rad bazira se na istrazivanju provedenom medu stanovnicima
Medimurske Zupanije, online anketom ispitano je 156 ispitanika. Cilj istrazivackog
dijela rada je istraziti misljenje i stavove stanovnistva Medimurske Zupanije o boljem
istraZivanju i u€enju o drustveno odgovornom marketingu u turizmu, ali i otkriti koji su
njihovi prijedlozi za unapredenje samog turizma Medimurske Zupanije uz drustveno
odgovorno postupanje. Svrha rada jest dokazati svijest stanovnika Medimurske
Zupanije o vaznosti druStveno odgovornog ponasanja u turizmu, kao i bolji i

kvalitetniji razvoj samog turizma Medimurske Zupanije.

Kljuéne rije€i :drustveno odgovorna strategija marketinga, turizam Medimurske

Zupanije,odrZivi razvoj, marketinske strategije u turizmu



SUMMARY

The topic of the thesis is "Socially responsible marketing strategy on the example of
Medimurje County", which will explain the connection between socially responsible
strategy related to tourism in Medimurje County, the current knowledge of the
residents of Medimurje regarding the general concept of "Socially Responsible
Marketing Strategies". Social responsibility in marketing involves focusing efforts on
attracting consumers who want to make a positive difference with their purchase.
Many companies have adopted socially responsible elements in their marketing
strategies as a means of helping the community through useful services and
products. However, the growing trend of socially responsible strategy in marketing is
certainly a good motive for further research. In the theoretical part of this paper,
tourism and sustainable development will be discussed, as well as marketing
strategies in tourism, the application of socially responsible strategies in tourism, and
the analysis of tourism on the example of Medimurje County. This paper brings key
elements of tourism development through a socially responsible strategy in
marketing. The thesis is based on research conducted among the residents of
Medimurje County, 156 respondents were examined through an online survey. The
goal of the research part of the paper is to investigate the opinion and attitudes of the
population of Medimurje County regarding better research and learning about socially
responsible marketing in tourism, but also to find out what their suggestions are for
improving tourism in Medimurje County itself with socially responsible behavior. The
purpose of the paper is to prove the awareness of the residents of Medimurje County
about the importance of socially responsible behavior in tourism, as well as improving

the development of tourism in Medimurje County itself.

Keywords:socially responsible marketing strategy, tourism in Medimurje County,

sustainable development, marketing strategies in tourism
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1 UVOD

Pitanje drustveno odgovornog ponasanja pojedinca, institucija i poduzeca sve je
prisutnije i vidljivije u Covjekovom djelovanju na okoli§, kao i prisutnost brojnih
nerijeSenih drustvenih problema. Kad poduzece primjenjuje poslovnu praksu iznad
etiCkih normi, smatra se da je drustveno odgovorno. Naravno, uz vodenje brige o
drustvenim i ekonomskim ucincima svojih aktivnosti. Upravo broj ekonomskih i
drustvenih ucinaka jest i rezultat drustveno odgovornog poslovanja poduzeca.
Smatra se kako je potrebno ucinkovito integrirati drustveno odgovorno poslovanje i
strategiju marketinga kako bi donosili korist poduzecu,ali i druStvenoj zajednici. Da bi
drustveno odgovorno poslovanje bilo potpuno prihvacéeno poduzeca bi trebala u
svoje poslovanje ugraditi procese koji ¢e objediniti drustvena, okoliSna, ekonomska i
ljudska prava. Kako bi poduzece imalo uspjeSnu marketinSku strategiju trebalo bi
polaziti od potpunog razumijevanja ponaSanja potroSaca. DruStveno odgovorno
poslovanje temeljeno je na uzajamnom povjerenju te razvoju zajedni¢kog ulaganja u

buducnost, Sto Ce biti vidljivo iz ovog rada.

Svrha ovog diplomskog rada jest pribliziti pojam drustveno odgovorne strategije
marketinga; prikazati turizam i odrZivi razvoj, marketinSke strategije u turizmu,
analizirati odrZivi turizam na podrucju Medimurske Zupanije, te provesti istrazivanje o
navedenoj temi. DruStveno odgovorna strategija marketinga ima veliki potencijal za
daljnje razvijanje najprije zbog toga Sto moze omoguciti dugoro¢nu korist samom

drustvu ukoliko je dobro koncipirana i razumljiva.

Cilj rada jest dokazati svijest stanovnika Medimurske Zupanije o vaznosti drustveno
odgovornog ponaSanja u turizmu, kao i bolji i kvalitetniji razvoj samog turizma

Medimurske Zupanije.

1.1 Problemipredmet istrazivanja

Drustvena odgovornost u marketingu ukljuCuje usmjeravanje napora na privliacenje
potroSaca koji svojom kupnjom Zele napraviti pozitivhu razliku. Mnoge tvrtke usvojile
su druStveno odgovorne elemente u svojim marketinsSkim strategijama kao sredstvo

koje pomaze zajednici putem korisnih usluga i proizvoda. Kao primjer marketinskih

1



strategija drusStvene odgovornosti moze se navesti ambalaza koja se moZe reciklirati,
promocije koje Sire svijest o druStvenim problemima te usmjeravanje dijela dobiti
prema dobrotvornim grupama ili organizacijama.'Kada se govori o drustveno
odgovornom marketingu na primjeru Medimurske Zupanije predstavlja se nedovoljna
zainteresiranost stanovnika, nedovoljno znanja i edukativnih radionica kako bi se
poboljSala drusStvena odgovornost na podrucju Medimurske Zupanije.Strategije koje
se Cine najucinkovitijima su one u kojima tvrtka ili zupanija pronalazi nacin da svoj
temeljni proizvod izravno poveze sa svojim druStveno odgovornim nastojanjem, a
takoder i da proSiri svoje napore. Kada se okrenemo prema turizmu u Medimurskoj
Zupaniji, moze se zakljuciti kako Medimurska Zupanije vidno napreduje u otvaranju

novih destinacija i aktivnosti koje bi mogle privuci turiste iz cijele Hrvatske pa i Sire.

Problem ovog diplomskog rada jest nedovoljna educiranost i zainteresiranost
stanovniStva Medimurske Zupanije na drustveno odgovornom djelovanju. Uz vecu
svijest stanovnika Medimurska Zupanija mogla bi postati jedna od popisa na vrhu
liste za posjet turistima. S obzirom da se radi o mladoj populaciji koje nasljeduju
poslove svojih obitelji, za oCekivati je da ¢e se njihovo vodenje obiteljskih poduzeca
na podrucju Medimurske Zupanije okrenuti prema druStvenoj odgovornosti, svakim
danom mijenja se vaznost marketinga u pojedinim sredinama kao $to su obiteljska

poduzeca.

Predmet rada jest obrada teme druStveno odgovorne strategije marketinga na
primjeru Medimurske Zupanije. DruStvena odgovornost zasnovana je na dobrobiti
poduzeda i drustva, dok se turizam danas okrece sve vecem broju sli¢nih proizvoda i
destinacija. Ovaj rad daje odgovore na postavljene hipoteze, te se bavi pitanjem
druStveno odgovorne strategije marketinga na podruCju Medimurske Zupanije i

turizma.

1https://www.investopedia.com/ask/answers/042215/whv—sociaI—responsibiIitv—important—marketing.asp




1.2 Ciljevii hipoteze rada

Cilj ovog diplomskog rada je istraziti misljenje i stavove stanovniStva Medimurske
Zupanije o boljem istrazivanju i u€enju o drustveno odgovornom marketingu u
turizmu, ali i otkriti koji su njihovi prijedlozi za unapredenje samog turizma
Medimurske Zupanije uz drustveno odgovorno postupanje. Cilj rada jest dokazati
svijest stanovnika Medimurske Zupanije o vaznosti drustveno odgovornog ponasanja

u turizmu, kao i bolji i kvalitetniji razvoj samog turizma Medimurske Zupanije.

Svrha ovog diplomskog rada jest objasniti pojam druStvene strategije marketinga,
pomocu ankete pribliziti stavove i misljenja stanovnika o drustveno odgovornoj

strategiji marketinga u turizmu Medimurske Zupanije.

Rad se temelji na sljedeéim hipotezama:

Hipoteza 1:Edukativne radionice i sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske
Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o druStveno odgovornom djelovanju.

Obrazlozenje hipoteze H1: DruStvena odgovornost poduzeca (DOP) postaje sve
vaznija komponenta poslovanja poduzeca koji nastoje zadovoljiti sve zahtjevnije
eticke, ekoloSke, pravne, trgovacke i javne standarde. Poznavanje etickih, ekoloSkih,
pravnih, ekonomskih i javnih standarda zahtijeva sve kontinuiraniju edukaciju svih

dionika.

Hipoteza 2:Rast uspjesSnosti u turizmu znaci veca svijest stanovnistva o drustvenoj
odgovornosti.

ObrazlozZenje hipoteze H2: Razvoj i rast uspjesnosti u turizmu Medimurske Zupanije
usko je povezano sa svijesti samog stanovniStva o druStvenoj odgovornosti, Sto bi
znacilo izrazeniju interakciju u kompleksnom okruzenju da pored ekonomske misije,

postoji i druStvena odgovornost koja ukljucuje obvezu zastite i unapredenja turizma.

Hipoteza 3: UspjeSna implementacija drustveno odgovorne strategije marketinga
potrebna je Medimurskoj Zupaniji radi dugoro¢nog poboljSanja razvoja turizma.



ObrazloZenje hipoteze H3: UspjeSna implementacija postaje druStveno poslovni
imperativ, potrebno je teziti eticnom i odgovornom ponasanju s cillem ocuvanja

kulturnih i drustvenih vrijednosti koje se njequju kroz turizam Medimurske Zupanije.

1.3 lzvorii metode prikupljanja podataka

Kako bi se ostvarili ciljevi i dokazale ili opovrgnule hipoteze ovog diplomskog rada,
potrebno je prikupiti ispitanike i odgovarajuée informacije. Koristeni su razli€iti izvori i
metode prilikom pisanja ovog diplomskog rada. Za istrazivanje teorijskog dijela
koristili su se internetski izvori, kao i dostupna literatura u knjiznicama. Za empirijski
dio diplomskog rada prikupljali su se ispitanici preko Google ankete, koji su

stanovnici Medimurske Zupanije.

1.4 Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja koja su medusobno povezana. ZapocCinje
standardnim uvodnim dijelom, a zavr§ava zaklju¢kom, sastoji se jo§ od teorijskog i
empirijskog dijela. Prvo poglavlje rada Cini uvod kojim se definira problem i predmet
istraZivanja, ciljevi i hipoteze rada, izvori i metode prikupljanja podataka te na kraju
struktura rada. Drugo poglavlje naziva se Turizam i odrZivi razvoj bavi se poCetkom
teorijskog dijela,a sastoji se od objasnjavanja pojma i obiljeZja turizma, prou€avanjem
suvremenih trendova u turizmu, konceptom odrzivog razvoja u turizmu, okvirima
razvoja odrzivih koncepta turizma, te zastitom destinacijskih vrijednosti i zivotne
sredine. MarketinSke strategije u turizmu naziv je treCeg poglavlja koje obuhvaca
podnaslove koji glase specificnost i doprinos marketindkih strategija u turizmu,
marketing miks, drusStveno odgovoran marketing, koristi drustveno odgovornih
marketingkih strategija u turizmu i vrste dru$tvene odgovornosti. Cetvrto poglavlje
glasi Primjena druStveno odgovornih strategija u turizmu , a bavi se analizom
meduzavisnosti marketinga i druStvene odgovornosti u turizmu, strategije i vrste
marketinga opc¢e dobrobiti, drustvenim marketingom, tipicnim kampanjama u

podrucju druStvenog marketinga i utjecajem prirodnog okruzenja na marketinske



aktivnosti. Posljednje poglavlje teorijskog dijela naziva se Analiza odrzivog turizma na
primjeru Medimurske Zupanije otkriva prirodne ljepote i geografski polozaj
Medimurske Zupanije, kljuéna nacCela odrzivog turistickog razvoja Medimurske
Zupanije, gospodarstvenike uklju¢ene u odrzivi turisti¢ki razvoj Medimurske Zupanije.
Sesto poglavlje je empirijsko istraZivanje, toénije Empirijski dio rada. Provedeno je
istrazivanje pomocu Google ankete na uzorku od 156 ispitanika. Analizira se svijest
stanovnika Medimurske Zupanije o druStveno odgovornoj strategiji marketinga. U
sedmom poglavlju iznesena su zaklju€na razmatranja nastala istraZivanjem i

analizom provedenog istrazivanja.



2 TURIZAM | ODRZIVI RAZVO)

Zivotna sredina i priroda imaju znadajno mjesto u slobodnom vremenu suvremenog
Covjeka. Zadovoljavanje turisticko — rekreativnih aktivnosti poput plivanja, skijanja,
pjeSaCenja ili voznje biciklom, ovise o elementima Zivotne sredine i njezine
oCuvanosti. Preciznije, turistiCke aktivnosti, pozitivan stav i zadovoljstvo turista, jasno

zavise od kvalitete i odrzivosti zivotne sredine.

Poglavlje 2. ovog diplomskog rada donosi prikaz pojma i obiljezja odrzivog turizma,
suvremenih trendova u turizmu, koncepta odrzivog razvoja, okvire razvoja odrzivih

oblika turizma kao i zastite destinacijskih vrijednosti i Zivotne sredine.

2.1 Pojam i obiljezja turizma

Turizam je, kao drusStveni i gospodarski fenomen, u procesu stalnih i snaznih
promjena. Nakon Drugoga svjetskog rata, prvenstveno pod utjecajem Zzivotnog
standarda i povecanja slobodnog vremena, turizam je prerastao u masovnu pojavu,
uzimajuéi u obzir ostvareni turisticki promet i opseg djelatnosti u turistiCkim
destinacijama (Cavlek, 2011:34).

Najvaznije turisticke zemlje u svijetu su: Francuska, Spanjolska, SAD, Kina i Italija,
koje zajedno pokrivaju 33% ukupnog svjetskog turistiCkog prometa. Najvaznije
pojedinadne receptivne zemlje u Europi su: Francuska, Spanjolska, Italija, Austrija i

Njemacka, koje zajedno €ine oko 60% ukupnog turistickog prometa u Europi.

Najposjecenija destinacija na svijetu ve¢ godinama je Francuska, dok je destinacija s
najvecim prihodima od turizma SAD. Najveci potrosac u turizmu od 2012. godine je
Kina, dok je na drugom mjestu dugogodisniji lider Njemacka.

Prema mnogim autorima, razvoj turizma, prema subjektu turizma, moze se podijeliti u

dvije epohe, i to (Butler, 1994:19):

1. Epoha turizma povlastenih slojeva — najveCa masa turista su oni koji su
prisvojili rezultate tudeg rada, odnosno rada ogromne mase stanovnistva i na

temelju toga osigurali slobodno vrijeme i slobodan novac, a



2. Epoha suvremenog turizma - najve¢a masa turista su oni koji svojim radom

stvaraju slobodno vrijeme i novac za turisticka putovanja.

Buduc¢i da se naziv za pojave koje podrazumijevamo pod turizmom poceo
upotrebljavati tek sredinom XIX stolje¢a, sve se pojave s danasnjeg stajalista mogu

nazvati turistiCkim, povijesno.

Prvo, razdoblje putovanja radi rekreacije, u kojem su predmeti iskljuCivo povlasteni
slojevi, ali se ta putovanja u svoje vrijeme nisu nazivala turistiCkim. Ovo razdoblje

seze duboko u proSlost i traje do sredine 19. stoljeca.

Drugo, razdoblje u kojem su previadavajuci subjekti turizma joS uvijek pripadnici
povlastenih drustvenih slojeva, ali je broj turista znatno veci nego prije, a njihova
putovanja radi rekreacije nazivaju se turistickim; to razdoblje simbolicno pocinje
prvom organiziranom turistickom akcijom i traje do Prvog svjetskog rata. Covjek koji
se smatra preteCom suvremene organizacije turistiCkih putovanja je Thomas Cook,
prvi Covjek koji je poCeo koristiti zeljeznicu za prijevoz turista i osnivac prve putnicke
agencije ,Kuhar i sin“ 1841. Godine (Cavlek, 2011:59).

Trece, razdoblje modernog turizma, u kojem su vecina turista radni ljudi, a to je
razdoblje svoje pocetne karakteristicne sadrzaje i oblike dobilo nakon Prvog
svjetskog rata, a nakon Drugoga svjetskog rata preraslo je u masovnu pojavu najSirih
razmjera (Freyer, 1998:50).

Prema opéem shvacanju, turizam se definira kao sloZzena drustvena
pojava. Preciznije definicije turizma naglasavaju njegovu prostornu, socijalnu i

ekonomsku dimenziju.

Medunarodno udruzenje znanstvenih turistiCkih stru€njaka (AIEST): turizam je skup
odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja u mjestu, ako se taj
boravak ne temelji na stalnom boravku i ako takva gospodarska djelatnost nije

povezana s tim boravak;

Turizam nije posebna gospodarska djelatnost, ve¢ se sastoji od velikog broja
gospodarskih i negospodarskih djelatnosti, koje sve zajedno sudjeluju u

zadovoljavanju potreba domacih i inozemnih turista (Butler, 1994:20).



WTO definicija (1991.) - ukupne aktivnosti ljudi, koje su usmjerene na putovanja i
boravak u podrucjima koja nisu njihovo glavno ili stalno prebivaliSte, vec¢ putuju zbog
odmora, posla ili drugih razloga.

Turizam se, kao i svaki drugi drustveni pojam, moze preciznije definirati prema
njegovim pojedina¢nim, posebnim i op¢im aspektima. Individualni aspekt koncepta
turizma dolazi od Covjeka putnika, koji se, dok putuje i boravi izvan mjesta
stanovanja, naziva turistom. Poseban aspekt pojma turizma definira se na temelju
posebnog specificnog oblika, odabranog prema nekim Kkriterijima (npr. domadi,

inozemni, lje€iliSni, nauti¢ki turizam itd.).

Medunarodni turizam je vazno podrucje sveukupnog gospodarskog razvoja i vazan
¢imbenik u svjetskoj ekonomskoj skali. Dinamika razvoja medunarodnog turizma u
svijetu povoljna je od 1950. godine, kada su medunarodna putovanja postala

dostupna Siroj masi ljudi.

Svjetska turistiCcka organizacija (WTQO) definirala je 8 kljuénih Cimbenika koje je
potrebno ispuniti da bi nova destinacija usla na svjetsko turisticko trziSte, a to su
(Cavlek, 2011:79):

1. PolitiCka Zelja i podrSka razvoju turizma;
2. Institucionalni i pravni okuvir;

3. Ulaganja;

4. Razvoj svih vrsta transporta;

5. Integracije;

6. Promocija i komercijalizacija;

7. Kvaliteta;

8. Javno i privatno partnerstvo.

Broj medunarodnih turista pokazuje porast s 25,3 milijuna u 1950. na 1.935 milijuna u
2019. godini (2019. Je relevantna godina za turistiCke pokazatelje zbog dolaska
pandemije).

Turizam je, kao drusStveni i gospodarski fenomen, u procesu stalnih i snaznih

promjena. Nakon Drugoga svjetskog rata, prvenstveno pod utjecajem Zzivotnog
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standarda i poveéanja slobodnog vremena, turizam je prerastao u masovnu pojavu,
uzimajuéi u obzir ostvareni turisticki promet i opseg djelatnosti u turistiCkim
destinacijama (Butler, 1994:39).

Najvaznije turisticke zemlje u svijetu su: Francuska, Spanjolska, SAD, Kina i Italija,
koje zajedno pokrivaju 33% ukupnog svjetskog turistickog prometa. Najvaznije
pojedinaéne receptivne zemlje u Europi su: Francuska, Spanjolska, Italija, Austrija i
Njemacka, koje zajedno €ine oko 60% ukupnog turisticCkog prometa u Europi.

Najposjecenija destinacija na svijetu ve¢ godinama je Francuska, dok je destinacija s
najvec¢im prihodima od turizma SAD. Najveci potroSac u turizmu od 2012. godine je

Kina, dok je na drugom mjestu dugogodisnji lider Njemacka.

Prema mnogim autorima, razvoj turizma, prema subjektu turizma, moze se podijeliti u
dvije epohe, i to (Cavlek, 2011:55):

1. Epoha turizma povlastenih slojeva — najve¢a masa turista su oni koji su
prisvojili rezultate tudeg rada, odnosno rada ogromne mase stanovnistva i na

temelju toga osigurali slobodno vrijeme i slobodan novac, a

2. Epoha suvremenog turizma - najve¢a masa turista su oni koji svojim radom

stvaraju slobodno vrijeme i novac za turisticka putovanja.

Buduc¢i da se naziv za pojave koje podrazumijevamo pod turizmom poceo
upotrebljavati tek sredinom XIX stoljeCa, sve se pojave s danasnjeg stajalista mogu

nazvati turistiCkim, povijesno.

Prvo, razdoblje putovanja radi rekreacije, u kojem su predmeti iskljuCivo povlasteni
slojevi, ali se ta putovanja u svoje vrijeme nisu nazivala turistiCkim. Ovo razdoblje

seze duboko u proSlost i traje do sredine 19. stoljeca.

Drugo, razdoblje u kojem su previadavajuci subjekti turizma joS uvijek pripadnici
povlastenih drustvenih slojeva, ali je broj turista znatno veci nego prije, a njihova
putovanja radi rekreacije nazivaju se turistickim; to razdoblje simbolicno pocinje
prvom organiziranom turistikom akcijom i traje do Prvog svjetskog rata. Covjek koji
se smatra preteCom suvremene organizacije turistiCkih putovanja je Thomas Cook,
prvi Covjek koji je poCeo koristiti Zeljeznicu za prijevoz turista i osniva¢ prve putnicke
agencije ,Kuhar i sin“ 1841. Godine (Cavlek, 2011:60).



Trece, razdoblje modernog turizma, u kojem su vecina turista radni ljudi, a to je
razdoblje svoje pocetne karakteristicne sadrzaje i oblike dobilo nakon Prvog
svjetskog rata, a nakon Drugoga svjetskog rata preraslo je u masovnu pojavu najSirih
razmjera (Freyer, 1998:67).

Prema opéem shvacanju, turizam se definira kao sloZzena drustvena
pojava. Preciznije definicije turizma naglasavaju njegovu prostornu, socijalnu i

ekonomsku dimenziju.

Medunarodno udruzZenje znanstvenih turistiCkih strunjaka (AIEST): turizam je skup
odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja u mjestu, ako se taj
boravak ne temelji na stalnom boravku i ako takva gospodarska djelatnost nije

povezana s tim boravak;

Turizam nije posebna gospodarska djelatnost, ve¢ se sastoji od velikog broja
gospodarskih i negospodarskih djelatnosti, koje sve zajedno sudjeluju u

zadovoljavanju potreba domacih i inozemnih turista (Butler, 1994:29)

WTO definicija (1991.) - ukupne aktivnosti ljudi, koje su usmjerene na putovanja i
boravak u podrucjima koja nisu njihovo glavno ili stalno prebivaliSte, ve¢ putuju zbog

odmora, posla ili drugih razloga.

Turizam se, kao i svaki drugi drustveni pojam, moze preciznije definirati prema
njegovim pojedinacnim, posebnim i op¢im aspektima. Individualni aspekt koncepta
turizma dolazi od Covjeka putnika, koji se, dok putuje i boravi izvan mjesta
stanovanja, naziva turistom. Poseban aspekt pojma turizma definira se na temelju
posebnog specificnog oblika, odabranog prema nekim kriterijima (npr. domadi,

inozemni, lje€iliSni, nauticki turizam itd.).

Medunarodni turizam je vazno podrucje sveukupnog gospodarskog razvoja i vazan
Cimbenik u svjetskoj ekonomskoj skali. Dinamika razvoja medunarodnog turizma u
svijetu povoljna je od 1950. godine, kada su medunarodna putovanja postala
dostupna Siroj masi ljudi.

Svjetska turisticka organizacija (WTO) definirala je 8 kljuénih Cimbenika koje je
potrebno ispuniti da bi nova destinacija usla na svjetsko turisticko trziSte, a to su
(Cavlek, 2011:80):

1. Politicka Zelja i podrSka razvoju turizma;
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2. Institucionalni i pravni okvir;
3. Ulaganja;

4. Razvoj svih vrsta transporta;
5. Integracije;

6. Promocija i komercijalizacija;
7. Kvaliteta;

8. Javno i privatno partnerstvo.

Broj medunarodnih turista pokazuje porast s 25,3 milijuna u 1950. na 1.935 milijuna u
2019. godini (2019. Je relevantna godina za turistiCke pokazatelje zbog dolaska

pandemije).

2.2 Suvremeni trendovi u turizmu

Danas turisti traze viSe sadrzaja i atrakcija u turistickoj ponudi, nazalost u Hrvatskoj
je turizam senzonalan i to se definira kroz visoku razinu. Potreba i glavni ciljevi su
produzenje sezone kroz razne manifestacije i dogadanja u turistickoj destinaciji $to bi
privuklo goste i izvan sezone koja polako staje sredinom devetog mjeseca.
Sezonalnost je u RH definirana kroz ljetni period Sto pokazuju i statistiCki podaci o

dolascima, no¢enjima i odlasku samih turista.

Sam pojam strategije poznat je i izvan ekonomskih okvira, pa kroz povijest su vodeni
ratovi i druge bitke putem strategija, danas u sportu takoder treneri koriste razne
strategije da pobijede u utakmici. Nadalje, u kontekstu turizma, odnosno ponude i
potraznje strategija se ogledava kroz organizaciju ciljeva i smjernica za zadovoljenje
obje strane (Butler, 1994:30).

U Republici Hrvatskoj Ministarstvo turizma konstantno donosi nove strategije kako bi
prilagodile turisticku ponudu kretanjima i trendovima na trzistu u cilju zadovoljenja

potraznje kod gostiju.

Nadalje, stvaranjem selektivnih vidova turizma moze se postiCi povecavanje same

turistiCke ponude te stvaranje novih turistiCkih proizvoda i usluga kako bi do$lo do
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povecanja broja turista izvan sezone. Hrvatski turizam se kroz BDP ogledava kroz
ukupni udio od 19 posto Sto skoro Cini petinu samog BDP-a, zato je turizam za
Hrvatsku iznimno vazan te se donose razne strategije kako bi se ostvarili ciljevi u
smislu generiranja novih ponuda i priviaenja veceg broju gostiju u cilju stvaranja

vecéeg financijskog rezultata.

U posljednje vrijeme sve je veci broj ljudi koji su zainteresirani za ulaganje u turizam.
Takoder on je postao glavna smjernica strategija gradova i opCina za rast i razvoj
lokalnih podrucja. Takav porast interesiranja dovodi do sve vecih ulaganja i razvoja

tih krajeva.

Takoder potencijal lokalnog podrucja Zupanija lezi u dobroj cestovnoj povezanosti
koja se oCituje kroz autoceste i magistrale pa se tako moze kazati kako su gosti iz
lokalnog (seoskog) podrucja za malo vremena na obalnim podrucjima same Zupanije.
Veliki potencijal za turizam krije se u Cinjenici $to je sama Republika Hrvatska
prirodno raznolika, od brdovitog zaleda to obalne razvijenosti i povezanosti s otocima

Sto nudi jednu veliku mogucnost povezivanija tih turistiCkih segmenata.

Nakon toga potrebno je kontinuirano raditi analize utjecaja implementacije novih

mjera i konstantno unaprjedivati cijeli proces.

Turizam u Republici Hrvatskoj ima velike potencijale koji se takoder mogu ogledati
kroz brodsku povezanost sa inozemstvom, a seoska podrucja sa obalnim pojasom.
Takoder blizina gradova koji su potrebni kao spoj sa seoskim podru¢jem je dobro
razgranata. Razvoj turizma mora pratiti trendove i prihvac¢ati promjene u drustvu kako

bi moglo primijeniti te novitete u svojoj ponudi.

2.3 Koncept odrzivog razvoja u turizmu

Turizam je jedna od najveéih svjetskih industrija. Nije tako lako dati jasnu i
sveobuhvatnu definiciju turizma, osobito kada se uzme u obzir da je on tako blisko
povezan sa svim drugim sektorima Zivota: ekonomskim, drustvenim, kulturnim,
ekoloskim i politickim. Obim turizma, fizi€ki i financijski, u cijelom je svijetu u prosjeku

u stalnom porastu (Cavlek, 2011:13).

Taj se rast dogada u vrijeme koje karakteriziraju Ceste turbulencije u politiCkim i

gospodarskim sferama te povremeni nesretni dogadaji uzrokovani silama prirode u
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nekim od najatraktivnijin turistiCkin odrediSta svijeta. |z perspektive prostornog
rasporeda, turizam je vrlo fragmentirana djelatnost. Nalazi se u specifiCnim
sredinama i odrediStima, gdje postoji niz ekoloskih, kulturnih, drustvenih i fizickih

atrakcija.

Cinjenica da na relativno malom podru&ju postoji velika koncentracija pritisaka moze
rezultirati negativnim, iako lokaliziranim, posljedicama. Medutim, kumulativni ucinci

tih utjecaja joS uvijek mogu biti veliki.

U mnogim slu€ajevima turizam, koji je bio djelatnost koja je pokrenula gospodarski
razvoj nekog podrucja, a posljedicno i druge djelatnosti, koje su se razvile zbog
turizma, poCeo je stvarati negativne utjecaje na odrzivost, koji su u mnogim

sluCajevima veci od koristi koje turizam donosi.

Odrzivi razvoj moze se definirati kao cjeloviti, gospodarski, tehnoloski, drustveni i
kulturni razvoj uskladen s potrebama zastite i unapredenja okoli$a, koji sadasnjim i
budu¢im generacijama omogucuje zadovoljenje njihovih potreba i poboljSanje
kvalitete zivota.

Bit koncepta odrzivog razvoja je interakcija gospodarskog razvoja i okolisa te
medusobna uvjetovanost i komplementarnost razvojne politike i politike zastite

okolisa, koje postuju zakonitosti ekoloskih sustava.

Ovaj koncept usmjeren je na oCuvanje prirodnih ekosustava i racionalno koriStenje
prirodnih resursa zemlje te, s tim u vezi, na podizanje kvalitete okolisa i kvalitete
zivota. Ako se priroda iskoristava nekontrolirano i prekomjerno, u odnosu na
kapacitet okoliS8a, onda to dovodi do poremecaja ekoloSke ravnoteze i ekoloskih
katastrofa (Kusen, 2002:22).

Odrzivi razvoj usmijeren je na stvaranje modela koji kvalitativno zadovoljava
socioekonomske potrebe i interese ljudi, a istovremeno eliminira ili znacajno

smanjuje utjecaje koji ugrozavaju ili Stete okoliSu i prirodnim resursima.

Dok je turizam jedna od najvecih svjetskih industrija, obalni turizam je najbrze rastuci
oblik turizma, s izrazenim porastom u posliednjem desetlje¢u. Gospodarski znacaj
obalnog turizma je neupitan. Predstavlja jedan od glavnih izvora prihoda za mnoge
zemlje i regije. U meduvremenu, mnoge zemlje u razvoju planiraju da turizam bude

okosnica njihovih buducih razvojnih izgleda.
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Medutim, Zelja za ekonomskim profitom od turistiCke djelatnosti, koji se moze ostvariti
pod svaku cijenu iu Sto kratem vremenu, dovodi do stalnog, iako vrlo Cesto
nekontroliranog rasta turisticke aktivnosti. U tom kontekstu, dovodenje rasta turizma
na odrzivu razinu i, istovremeno, unapredenje turistickog proizvoda, privlacenje
raznolike klijentele i unapredenje kvalitete ponude i usluga, vide se kao prioriteti koji

omogucuju razvoj turizma kako bi zadovoljili i posjetitelje i one koji od toga Zive.

Turizam ima veliki utjecaj na okoli§ u mnogim obalnim podrucjima, koja su posebno
osjetljiva na pritiske povezane s njegovim rastom. Pritisci turizma u nekim obalnim
podrucjima mogu biti toliko veliki da aktivhost mozZe postati neodrziva, $to je posebno
opasno za obalna podru€ja u kojima turizam dominira ili je vrlo Cesto jedina

gospodarska grana (KuSen, 2002:11).

Kako bi se problemi uzrokovani turizmom sveli na najmanju mogucu mjeru i osigurala
odrzivost turistiCke industrije i odrzivost obalnih resursa koje istodobno koriste mnogi
sektori, mora se posvetiti ve€a paznja pravilnom planiranju i boljoj integraciji turizma

u obalni razvoj.

Dobro planiranje turizma i njegovo upravljanje klju¢ni su kako bi se maksimizirale
pozitivne koristi od turizma i smanijili negativni utjecaji na odrziv nacin. Integralno
planiranje turizma primjenjuje iste osnovne koncepte i pristupe kao i opcCe planiranje,

ali prilagodeno atributima turistickog sustava.

TuristiCko planiranje treba prepoznati kao kontinuiran, fleksibilan, prilagodljiv i
transparentan proces. Integralno planiranje turizma prepoznato je od strane mnogih
medunarodnih organizacija i udruga koje razvijaju pristupe, smjernice i provode

konkretne projekte u obalnim podrucjima.

2.4 Okviri razvoja odrzivih oblika turizma

Odrzivi turizam koncept je koji pokriva cjelokupno turisticko iskustvo, ukljuCujuci brigu
o gospodarskim, drustvenim i ekolosSkim pitanjima, kao i pozornost na poboljSanje
dozivljaja turista i rjieSavanje potreba zajednica domacina. Odrzivi turizam nastao je
kao rezultat sprijeCavanja nekontroliranog i prekomjernog korisStenja resursa i atrakcija

u turizmu. Odrzivi turizam trebao bi obuhvatiti brige za zastitu okoliSa, socijalnu
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jednakost i kvalitetu Zivota, kulturnu raznolikost i dinami¢no, odrzivo gospodarstvo

koje pruza radna mjesta i prosperitet za sve (Kusen, 2002:11).

Turisticka industrija usko je povezana s klimatskim promjenama jer ukljuCuje kretanje
ljudi iz mjesta stanovanja u druga odredista, kao i njihov smjestaj i opsluzivanje od
strane lokalnih lokalnih zajednica. Mnogi aspekti ovog poslovnog ciklusa popracéeni
su velikim ugljicnim otiskom, a 5to se viSe vremena i novca posveti okoliSu to viSe

turisticka industrija igra veliku ulogu u globalnim emisijama staklenickih plinova.

Za turizam su relevantni svi obnovljivi izvori energije, ukljuCujuci vjetar, solarnu i
geotermalnu energiju, biomasu kao i dobivanje energije iz otpada. Nekoliko studija
istrazivalo je koliko se obnovljivi izvori energije mogu koristiti u turizmu, prvenstveno
u otocnim destinacijama gdje se opskrba energijom temelji na skupim fosilnim
gorivima i gdje postoji stalna opasnost od prekida opskrbe. Na temelju tih studija
zaklju€eno je da je koriStenje obnovljivih izvora energije ekonomski isplativo i tehnicki

izvedivo.

Zbog svoje bliske povezanosti s okoliSem i klimom, turizam i putovanja smatraju se
jednim od ekonomskih sektora vrlo osjetljivih na klimu. Manifestacije klimatskih
promjena po regijama bit ¢e vrlo vazne za turisticke destinacije i turizam te ce

zahtijevati prilagodbe svih glavnih aktera u turizmu (Vrci¢, 2018:8).

Kao posljedica svega ovoga, oCekuje se da ¢e integrirani uc€inci klimatskih promjena
imati dalekosezne posljedice za turizam i putovanja, poduzeca i destinacije. Zapravo,
klimatske promjene ne predstavijaju neku daleku, buduéu prijetnju turistiCkom
gospodarstvu jer razli€iti utjecaji klimatskih promjena postaju sve ocitiji u raznim
destinacijama diljem svijeta i utjeCu na turistiCku industriju i zajednice koje o njoj

ovise.

Vec¢ je spomenuto da klimatske promjene utjeCu na odluke turista o destinacijama
koje biraju i duljini boravka. Medutim, osim negativnog, klimatske promjene imat Ce i
pozitivan utjecaj na turizam, a ti ¢e se utjecaji znacajno razlikovati po geografskim

regijama i sektorima.

Turizam se moZe odnositi na putovanja u slobodno vrijeme, posao i posjete
prijateljima i rodbini, a moze ukljucivati i prijevozna sredstva povezana s turizmom.
To moze biti prijevoz do opce lokacije, kao i lokalni prijevoz do i od smijestaja,

zabave, rekreacije, prehrane i kupovine.
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Sada postoji Sirok konsenzus da bi turizam trebao biti odrziv. Zapravo, svi oblici
turizma imaju potencijal da budu odrzivi ako se pravilno planiraju, razvijaju i

upravljaju.

Odrzivi turizam obuhvaéa cjelokupno turisticko iskustvo, ukljuCujuc¢i brigu o
gospodarskim, drustvenim i ekoloSkim pitanjima, kao i pozornost na poboljSanje
dozivljaja turista. Koncept odrzivog turizma ima za cilj smanjenje negativnih ucinaka
turistiCkih aktivnosti. To je postalo gotovo opceprihvaceno kao pozeljan i politicki

primjeren pristup razvoju turizma (Vrci¢, 2018:8).

Globalni turizam Cini oko osam posto globalnih emisija staklenickih plinova. Medutim,
RandoCoralPereira, istraziva¢ na George Brown Collegeu u Torontu, Ontario, vjeruje
da bi se to moglo smanijiti s viSe zelenih izvora energije poput sunca i vjetra. Ovaj
postotak uzima u obzir zraCni prijevoz kao i druge znaCajne ekoloske i drustvene

utjecaje koji nisu uvijek od koristi za lokalne zajednice i njihova gospodarstva.

Organizacije za razvoj turizma promiCu odrzivu turistiCku praksu kako bi ublazile
negativne ucinke uzrokovane sve vecCim utjecajem turizma. lzazovi povezani s
odrzivim turizmom uklju€uju raseljavanje i preseljenje, utjecaje na okoli$ i utjecaje
pandemije COVID-19. Raseljavanje ili preseljenje lokalnih zajednica moze biti
posljedica ucinjena podrucja pristupacnijim turistima, viSe smjestaja za iznajmljivanje
i stvaranje necCeg jedinstvenog za turiste. Projekti izgradnje novih cesta i stambenih
objekata za turiste, pa makar i samo kampove, takoder naruSavaju prirodni svijet i

lokalni okolis.

Republika Hrvatska smatra odrziv i odgovoran turizam vaznim, a tijekom hrvatskog
predsjedanja VijeCem Europske unije Ministarstvo turizma izradilo je dokument u
kojem se drzave cClanice i Europska komisija pozivati na suradnju u promicanju

razvoja turizma.

Promicanje odrzivog turizma i odrzivosti obalnih i oto¢nih zajednica jedan je od
elemenata u programu hrvatskog Sestomjesecnog rotiraju¢eg predsjedanja EU, a
Hrvatska ¢e staviti naglasak na promicanje raznolikosti turistiCkog prometa, sinergije
lokalnih zajednica i turista, te smanjenje sezonskosti turistiCke potraznje kao i na

implementaciju ICT-a u turistiCkim sustavima
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2.5 Zastita destinacijskih vrijednosti i Zivotne sredine

Turisticka destinacija se tada jednostavno opisuje kao geografska lokacija na koju
osoba putuje, nadalje posjetitelji shvacaju turistiCku destinaciju kao jedinstvenu
cjelinu, s politickim i zakonodavnim okvirom za marketing i planiranje turizma (Geic,
2011:37).

|z perspektive ponude turisticke industrije, odrediSte je obi¢no definirano
geopolitickom granicom, a marketing destinacije najceS¢e financiraju vlade. Iz

perspektive putnika, odrediste bi se moglo percipirati sasvim drugacije.

Mjesta prirodnih ljepota kao $to su plaze, tropska otoCna odmaralista, nacionalni
parkovi, planine, pustinje i Sume, primjeri su tradicionalnih turisti¢kih atrakcija koje

ljudi mogu posijetiti.

| razvojna nacCela Europske unije temelje se na osnovnim odrednicama odrzivog
razvoja, a to je ravnoteza gospodarskog i drusStvenog rasta, uz brigu o svim
aspektima okolisa s posebnim naglaskom na $tednji resursa i zastiti klime (MateSic,
2008:17).

Nacrt strategije odrzivog razvoja EU sastoji se od sljedecih dijelova (Kordej-De Villa i
Stubbs, 2009:78):

- Vizija,
- Nacionalni prioriteti,
- Nacelo strategije odrzivog razvoja,

- SWOT matrice (analiza).

U nastavku teksta bit ¢e prikazana konkretizacija problema na razini EU, s osvrtom
na analizu stanja, prioritete, ciljeve, kao i mjere koje treba poduzeti u oblasti odrzivog

razvoja.

U europskoj ekonomiji — odrzivost zasnovana na znanju, treba analizirati sljedece
(Kordej-De Villa i Stubbs, 2009:79):

- Kakva ekonomija treba zemljama Clanicama,

- Ekonomija temeljena na znanju — kako i zasto?
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Ekonomija drzava €lanica - razvoj i odrzZivost
Tranzicija i odrZivi gospodarski razvoj
Obrazovanje za odrZivi razvoj

Odrziva proizvodnja i potro$nja

Zastita intelektualnog vlasnistva i odrzivi razvoj

Izbor ekonomske politike i adekvatnog makroekonomskog okruzenja.

U slu€aju socio-ekonomskih uvjeta i perspektiva, potrebno je analizirati sljedece:

Drustvene vrijednosti, kvaliteta Zivota i druStveno blagostanje,
Populacijska politika,

Socijalna sigurnost i socijalna kohezija,

Siromastvo i socijalna isklju€enost,

Politika jednakih moguénosti,

Jednakost rada,

Javno zdravstvo,

Stambena politika,

Regionalni i lokalni aspekt odrzivog razvoja,

Informiranje i sudjelovanje javnosti u donosenju odluka.

Analiza okoliSa i prirodnih resursa ukljuCuje sljedece:

Prirodni resursi koji ukljuCuju: zrak, vodu, zemljiSte, biolosku raznolikost i

zastitu prirode, Sume, mineralne resurse, obnovljive izvore energije.

Cimbenici rizika okoli$a, koji ukljuuju: klimatske promjene, otpad,

kemikalije, nesrecCe, ionizirajuCe i neionizirajuce zraCenje, buku, prirodne

katastrofe.

Utjecaj gospodarskih sektora na okoli§ Kkoji ukljuCuje: industriju,

poljoprivredu, rudarstvo, energetiku, Sumarstvo, lov i ribarstvo, promet,

turizam, uvodenje Cistije proizvodnje.
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U Nacionalnoj strategiji istaknuti su nacini prevladavanja osnovnih gospodarskih
ograniCenja i rizika u postizanju dinami€nog i medunarodno konkurentnog
gospodarskog rasta - visokog rasta ulaganja, posebice stranih, dinami¢nog rasta

izvoza roba i usluga te sanjanja javne potrosnje.

Za realizaciju ideje odrzive proizvodnje i potroSnje potrebno je individualno i
zajedniCko djelovanje, koje ¢e biti potpomognuto nacionalnom politikom, a s druge
strane djelovanjem u skladu s njom, proSirujuci je na regionalnu suradnju. Potrebe i
opseg koncepta odrzivosti su raznoliki, ali ne i utopijski (Ba€un i suradnici, 2012:23).
Primjerice, smanjenje nastajanja prekomjernog otpada (tijekom proizvodnije i
potrosnje), unapredenje metoda recikliranja, utjecaj na razvrstavanje ku¢nog otpada
(koje jo$ uvijek nije dovoljno aktualno u nasoj zemlji) samo su neke od mogucnosti da

se utjeCe na zeljeni nacin odrzivosti, a ne da sa sobom nosi utopijsku oznaku da u
stvarnosti takvo $to nije izvedivo.
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3 MARKETINSKE STRATEGIJE U TURIZMU

Turizam je dinamiCna pojava koja se uvijek manifestira u nekoj okolini, a u svijetu
poprima sve vecu ulogu i znaCenje. Marketing u turizmu specificira klasifikaciju
marketinga prema ciljnom trzistu, odnosno turistiCkom trziStu i turistima kao
potroSackoj javnosti. Dakle, pod pojmom marketing u turizmu smatra se primjena
opcenito marketinskog djelovanja, posebnost marketinga u turizmu proizlazi iz
specificnih oblika ponude, potraznje i kupnje, potroSnje. Marketing u turizmu je
sustavno prilagodavanje politike turistiCkih poduzeca i turistiCke politike na lokalnom,
nacionalnom i medunarodnom nivou kako bi bile zadovoljenje potrebe turista i na taj

nacin se ostvario profit.

TreCe poglavlje ovog diplomskog rada donosi prikaz specificnosti i doprinos
marketinskih strategija u turizmu, marketinski miks, drustveno odgovoran marketing,
koristi drustveno odgovornih marketinskih strategija u turizmu , te vrste drustvene

odgovornosti.

3.1 Specificnost i doprinos marketinskih strategija u turizmu

Turizam je, kao drusStveni i gospodarski fenomen, u procesu stalnih i snaznih
promjena. Nakon Drugoga svjetskog rata, prvenstveno pod utjecajem Zzivotnog
standarda i povecéanja slobodnog vremena, turizam je prerastao u masovnu pojavu,
uzimajuéi u obzir ostvareni turisticki promet i opseg djelatnosti u turistiCkim

destinacijama.?

Marketing se odnosi na aktivnosti koje tvrtka poduzima kako bi promovirala kupnju ili
prodaju proizvoda ili usluge. Marketing ukljuCuje oglasavanje, prodaju i isporuku
proizvoda potro$acima ili drugim tvrtkama. Neki marketing obavljaju podruznice u ime
tvrtke.

Profesionalci koji rade u odjelima marketinga i promocije korporacije nastoje privuci

pozornost kljuéne potencijalne publike putem oglasavanja. Promocije su usmjerene

’Butler, R. W. (1994) Seasonalityintourism; issuesandproblems. U: A. V. Seaton (ur.), Tourism - the State ofthe
Art, Chichester: John WileyandSons, str. 19
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na odredenu publiku i mogu uklju€ivati potporu slavnih osoba, privlaCne fraze ili

slogane, nezaboravna pakiranja ili graficki dizajn i cjelokupnu medijsku izlozenost.
Kljuéne odrednice marketinga su:*

- Marketing se odnosi na sve aktivhosti koje poduzeée provodi kako bi
promoviralo i prodalo proizvode ili usluge potroSacima.

- Marketing koristi "marketinski miks", poznat i kao Cetiri P - proizvod, cijena,
distribucija i promocija. U svojoj srzi, marketing nastoji uzeti proizvod ili uslugu,
identificirati njegove idealne kupce i skrenuti pozornost kupaca na proizvod ili
uslugu koja je dostupna.*

- Marketing kao disciplina ukljuCuje sve radnje koje tvrtka poduzima kako bi
privukla kupce i odrzala odnose s njima. UmreZavanje s potencijalnim ili
proslim klijentima takoder je dio posla, a mozZe ukljucivati pisanje e-poruka
zahvale, igranje golfa s potencijalnim klijentima, brzo uzvra¢anje poziva i e-

poruka te sastanke s klijentima na kauvi ili obroku.

Na najosnovnijoj razini, marketing nastoji uskladiti proizvode i usluge tvrtke s
kupcima koji zele pristup tim proizvodima. Uskladivanje proizvoda s kupcima u

konacnici osigurava profitabilnost.

Vazan cilj marketinga je poticanje rasta poduzeca. To se moze vidjeti kroz privliaCenje

i zadrzavanje novih kupaca.

Tvrtke mogu primijeniti niz razli€itih marketinskih strategija kako bi postigle te ciljeve.
Na primjer, uskladivanje proizvoda s potrebama kupaca moglo bi ukljuCivati

personalizaciju, predvidanje i u biti poznavanje pravog problema za rjeSavanje.

Druga strategija je stvaranje vrijednosti kroz korisni¢ko iskustvo. To se dokazuje kroz
nastojanja da se podigne zadovoljstvo korisnika i uklone bilo kakve poteskoée s

proizvodom ili uslugom.

Marketing susre¢cemo svuda i danas uoCavamo prisutnost marketinga u svim

segmentima drustvenog Zivota.

3KotlerPh., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Martinovi¢ M. (2006) Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 38
*Kesi¢ T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 49
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Na slici ispod prikazan je shematski prikaz marketinSkog sustava, te su na njemu

prikazani vazni elementi i Cimbenici u marketinSkom djelovaniju.

MAKROOROLINA
PRAVNA INSTITUCIONALMNA,
ekonomska MAKEOOKOLINA socio-kultura
sredstva tehnoligija i
proizvodnja
MARKETING
istraivanje i
razvoj ciljevi
Znanstvena,
tehnitka, " prirodna
sehnotogika {unutamje snage)
{vanjske snage)
MEBUNARDDMA TRZISNA

Slika 1 Shematski prikaz sustava marketinga

Izvor 1Rocco, F.: Marketinsko upraviljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str 17.

Iz Slike 1 jasno je vidljiv prikaz marketinskog sustava, neki od vaznih elementa
marketinga su makro okolina( unutarnje snage) i mikrookolona( vanjske snage) .
Makrookolina dijeli se na sredstva, tehnologiju i proizvodnju, istrazivanje i razvoj te
cilieve, dok se mikrookolina dijeli na institucionalnu, trziSnu, medunarodnu i pravnu

mikrookolinu.

Potrebno je istraziti trziSte, istraziti proizvod, tehniCke i tehnoloSke cimbenike,
ekologiju, distribuciju i marketing). Marketindki orijentirane tvrtke pristupaju svojim

kupcima i razumiju njihove potrebe i probleme.®

MarketinSka strategija je dugoroCni plan za postizanje cilieva poduzeca
razumijevanjem potreba kupaca i stvaranjem jasne i odrzive konkurentske prednosti.
Obuhvaca sve, od odredivanja tko su vasi klijenti do odlucivanja koje kanale koristite

za dosezanje tih kupaca.

>Rocco, F.: Marketingko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str. 19
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Pomoc¢u marketinske strategije mozete definirati kako se va$Sa tvrtka pozicionira na
trziStu, vrste proizvoda koje proizvodite, strateSke partnere koje sklapate te vrstu

oglasavanja i promocije koju provodite.
Imati marketinski plan kljuan je za uspjeh svakog poslovanja. Citajte dalje kako biste
saznali kako stvoriti uspjeSnu marketinsku strategiju za svoju tvrtku.

Kljuéne smjernice za strategki marketing:®

- Marketing je vise od pukog oglasavanja i promocije — sve je u povezivanju s

klijentom.

- MarketinSka strategija odreduje smjer za sve vaSe aktivnosti vezane uz

proizvode i marketing.

- Posjedovanje marketinSke strategije pomazZe u odrzavanju svih vasSih

aktivnosti na pravom putu.

- Razvijanje marketinSke strategije ukljuCuje postavljanje ciljeva, istrazivanje
trziSta, razvoj planova proizvoda, definiranje marketinskih inicijativa i pra¢enje
Il7 Pll.

Danas u modernom svijetu sve tvrtke posluju na temelju modernog marketinskog
koncepta. MoZze se predstaviti i izraziti postizanjem Kkorporativnih ciljeva i

zadovoljavanjem potreba kupaca na nacin bolji od konkurencije.

®Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 56
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3.2  Marketinski miks

MarketinSki miks je concept koji se sastoji od Cetiri elementa: cijene, proizvoda,
distribucije (kanala) i promocije.

Cijena kao element marketindkog miksa koji su moderne tvrtke koristile posljednjih
godina za provedbu svojih politika postaje sve vaznija. To je jedan od instrumenata
marketinskog miksa koji izravno utjeCe na ostvarenje ciljeva tvrtke. Cijena bi se
trebala koristiti kao instrument, a ne biti cilj marketindke politike gospodarskog
subjekta.

Cijena je strateSka varijabla kojom poduzecée kratkoro¢no utjeCe na opseg prodaje i
dobit, a dugoro€no na rast i razvoj poslovnog subjekta. Cilj marketinga nije postizanje
najviSe moguce cijene, vec cijena koja ¢e u kombinaciji s drugim instrumentima

pridonijeti postizanju kratkoroCnih, srednjoro¢nih i dugorocCnih poslovnih ciljeva.7

Cjenovni ciljevi proizlaze iz opcih ciljeva tvrtke i marketinga, potencijala poslovnog
subjekta i analize ¢imbenika koji utje€u na cjenovnu politiku poslovnog subjekta. Na

temelju ciljeva utvrduje se politika i donose strateske i taktiCke odluke o cijenama.

Ceste promjene u razini cijena poduzeéa ne primjenjuju se vrlo &esto jer se one
odrazavaju u dobiti u kratkom roku. Cijena se moze izraziti kvantitativno, a omjer
cijene i dobiti lako je uodljiv, Sto nije uvijek slu€aj s drugim instrumentima
marketinSkog miksa. Cijena ima velik utjecaj na koli€inu prodanih proizvoda i

angazirane kanale distribucije.

Cijene su najosijetljiviji instrument marketinS§kog miksa u zemljama u razvoju u kojima

je dohodak po stanovniku vrlo nizak.

Cijene znacajno utjeCu na isplativost poslovnog subjekta. Odluke o cijenama utjeCu
ne samo na tvrtke vec i na kupce, kooperante, konkurente i dobavljace ...

TrziSni dogadaji namecu prilagodbe cijena poduzecima. Mnoge tvrtke koje posluju u
modernim uvjetima neprestano preispituju i prilagodavaju cijene pod trziSnim
uvjetima. Bit prilagodbe cijene sastoji se u naru€ivanju takve cijene koja odgovara

specificnoj trziSnoj situaciji, uzimajuci

"Meerman S. (2011) Marketing &PR u stvarnom vremenu, Zagreb, Dva i dva, str. 22
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u obzir da je odstupanje u skladu s dugoro¢nom politikom. ako se situacija u
gospodarstvu znacajno promijeni, gospodarski subjekti prisiljeni su prilagoditi razinu
cijena.?

Proizvodi su robe i usluge koje rijeSavaju probleme i zadovoljavaju potrebe potrosaca.
Proizvod moze biti materijalan, kao $to je vozilo ili komad odjece, ili nematerijalan,
kao Sto je krstarenje ili usluga CiS¢enja kuce. UspjeSan proizvod ili ispunjava prazninu

na trzistu ili nudi jedinstveno iskustvo koje povecava potraznju.

Prema PreviSicu i suradnicima kanali distribucije ili marketindki kanali mogu se
opcenito definirati kao tijekovi roba i usluga od proizvodaca do potroSaca, odnosno

korisnika odredenog proizvoda ili usluge.’

Kanali marketinSke distribucije i prodaje relativno su neovisni dijelovi marketinskog
procesa tvrtke koji izvode postupak priblizavanja proizvoda i usluga krajnjem kupcu ili
potrosaCu roba i usluga tvrtke. Sastoje se od tri specifitne aktivnosti koje tvrtke
poduzimaju na trziStima s ciljem marketinga svoje robe i usluga krajnjim potroSacima:

fiziCka distribucija robe, proces prodaje i pruzanje usluga kupcima.

Pod fizickom distribucijom proizvoda podrazumijevamo prijevoz robe od mijesta
proizvodnje do mjesta kupnje. Proces prodaje odvija se na mjestu kupnje i ukljuCuje

sve radnje koje poduzece prodavatelj poduzima s ciliem prodaje robe kupcu.

Promocija, Cetvrti P, je integrirana marketinSka komunikacijska kampanja. Promocija
uklju€uje niz aktivnosti kao $to su oglasavanje, prodaja, unapredenje prodaje, odnosi

s javnoscu, izravni marketing, sponzorstvo i gerilski marketing.

Promocije se razlikuju ovisno o tome u kojoj se fazi Zivotnog ciklusa proizvoda
proizvod nalazi. Marketinski struCnjaci razumiju da potroSaci povezuju cijenu i
distribuciju proizvoda s njegovom kvalitetom i to uzimaju u obzir pri osmisljavanju

ukupne marketinSke strategije.

8KotlerPh., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Martinovi¢ M. (2006) Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 67
%Previgi¢ J., Bratko S.: Marketing, Zagreb, 2001., str. 68
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3.3 DrusStveno odgovoran marketing

Drustveno odgovorno poslovanje u turizmu moze se definirati kao vodec¢a poslovna
politika prema kojoj turisticka poduzeca integriraju socijalna i ekoloSka pitanja u
vlastitu poslovnu misiju, strategije i operacije, kao iu svoju interakciju sa svojim

dionicima.®

Drustveno odgovorni marketing opcenito se shvaé¢a kao nacin na koji organizacija
postize ravnotezu izmedu ekonomskog, okoliSnog i drustvenog imperativa, a bavi se

iznimkom dioni¢ara i dionika.

Opce je prihvaéeno da poslovne tvrtke imaju tako velike odgovornosti koje se protezu
daleko izvan onoga $to se u proslosti obi€no nazivalo jednostavno poslovnom

ekonomskom funkcijom.

Drustvena odgovornost u marketingu je vazna jer praksa uklju€uje fokusiranje napora
na privlaCenje potroSaca koji zele ostvariti pozitivhu razliku u kupnji. Ambalaza koja
se moze reciklirati, promocije koje Sire drustvenu svijest i dijelovi profita koji idu u
korist dobrotvornim grupama primjeri su strategija drustvene odgovornosti. Drustvena
odgovornost zahtijeva da trgovci prihvate obvezu davanja jednake teZine dobiti,

zadovoljstvu potro$aca i drustvenom blagostanju u procjeni svoje tvrtke izvodenje."

Moraju prepoznati vaznost relativno kvalitativnih potroSackih i drustvenih koristi, kao i
kvantitativnih mjera prodaje, prihoda i profita kojima su tvrtke tradicionalno mijerile
marketinSku izvedbu. DruStvena odgovornost Filozofije, politike, procedure i akcije

marketinga koje unapreduju drustvo dobrobit kao primarni cilj

Koncept drustvene odgovornosti smatra da bi tvrtke trebale biti dobri gradani,
balansiraju¢i svoje operacije koje donose novac s aktivnostima koje koriste drustvu,
bilo na lokalnoj, nacionalnoj ili globalnoj razini. DruStvena odgovornost u marketingu
ukljuCuje usmjeravanje napora na privlaCenje potroSaca koji svojom kupnjom Zele
napraviti pozitivnu razliku. Mnoge tvrtke usvojile su drustveno odgovorne elemente u
svojim marketinskim strategijama kako bi pomogle zajednici putem korisnih usluga i

proizvoda.

10Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
“Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 70
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Klju€ne odrednice drustveno odgovornog marketinga:12

- Ljudi su postali sve svjesniji i zabrinutiji za drustvenu odgovornost kada je rije¢
o korporativnhom upravljanju i ponasanju tvrtki.

- Drustvena odgovornost poduzec¢a (CSR) takoder se proteze na odgovorne
marketinSke strategije.

- Primjeri ukljuCuju zeleno brendiranje, naglasavanje ukljuCivanja recikliranih
materijala ili napomenu da ¢e se dio dobiti donirati u dobrotvorne svrhe.

- Mala poduzeca takoder mogu profitirati od ulaganja vremena ili novca u
pothvate koji donose dobrobit njihovim zajednicama.

- Drustveno odgovorne prakse mogu koristiti javnoj percepciji poduzeca.

Ambalaza koja se moze reciklirati, promocije koje Sire svijest o druStvenim pitanjima i
problemima te usmjeravanje dijelova dobiti prema dobrotvornim grupama ili naporima

primjeri su marketinskih strategija drustvene odgovornosti.

Ideja koja stoji iza drustvene odgovornosti u marketingu je da tvrtke i male tvrtke ne
bi trebale samo zaradivati, ve¢ i poduzimati radnje ili financirati tude radnje koje

koriste drustvu na mikro ili makro razini.

3.4 Koristi drustveno odgovornih marketinskih strategija u turizmu

Razvoj strategije i provedba drustveno odgovornog poslovanja (DOP) variraju ovisno
o specificnim karakteristikama korporacija i njihovoj percepciji njihovih drustvenih
odgovornosti, no ipak je univerzalno vazan zadatak identificirati oCekivanja dionika i

upravljati njima.™

Koncept zajedniCke vrijednosti Michaela Portera pomiCe naglasak s percepcije
zainteresiranih strana kako bi se usredotoCio na rjeSavanje prevladavajucih potreba

drustva.

Porter i Kramer tvrde da bi svaka tvrtka trebala gledati na odluke i prilike kroz leéu

zajednicke vrijednosti. Koncept zajedniCke vrijednosti moze se definirati kao politike i

12Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
13Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
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operativne prakse koje povecavaju konkurentnost poduzeéa dok istovremeno

unapreduju gospodarstva i drustvene uvjete u zajednicama u kojima posluje.

Razvoj i provedba strategije drustvene odgovornosti poduzeCa moze se smatrati

procesom organizacijske promjene i ukljuuje ucenje tijekom vremena.

U turizmu, kao iu drugim poslovnim sektorima, koncept drustveno odgovornog
poslovanja postao je srediSnja komponenta strategija poduzeca. Za uspje$no
poslovanje u buducnosti bit ¢e potrebno da turistiCke tvrtke kontinuirano provode i

ostvaruju DOP strategije.

Zastita okoliSa, pravedni radni uvjeti za zaposlenike i doprinos dobrobiti lokalnih
zajednica klju€na su pitanja strategija medunarodnih turistiCkih korporacija. Prema
nedavnim publikacijama o trendovima DOP-a, pritisak na korporacije da razviju i
provedu strategije i prakse DOP-a povecat ¢e se zbog zahtjeva potrosaca (kupaca
odrzivosti) i javnih politika (npr. obveze izvjeScivanja, subvencije, porezi). Suradnja

izmedu sektora i korporativna transparentnost takoder ¢e postati vainiji.14

TuristiCke tvrtke ukljuCene su u strateSku korporativnu drustvenu odgovornost (CSR)

kada integriraju odgovorno pona$anje u svoje operativne prakse.

Na danasnjem turisticCkom trzistu koje se brzo mijenja, destinaciji je sve teze biti
konkurentna na globalnoj razini. Vrlo vaznu ulogu u kreiranju turistiCkog proizvoda
imaju hotelska poduzeca, kao i turoperatori. TuristiCke tvrtke trebale bi biti sposobne
kreirati turistiCki proizvod dok posluju na odgovoran nacin. Primjenom prakse
drustveno odgovornog poslovanja turistiCke tvrtke pridonose ostvarenju odrzivog

turizma, a samim time i postizanju odrzivog razvoja.

Drustveno odgovorni marketing je tek nedavno postao istaknuta ozbiljna disciplina, a
njegova je buducnost krajnje neizvjesna. Preuski u svojim ciljevima da privuku paznju
menadzZmenta, preSiroki i nemijerljivi da bi ih financijska zajednica shvatila ozbiljno, a

taman dovoljno nejasni da bi ih iskoriStavali Sarlatani i oportunisti.

Drustveno odgovorni marketing je vazan jer se poslovanje temelji na povjerenju i
predvidanju. Uspostava i odrzavanje povjerenja s kupcima, zajednicama i

regulatorima nije jednostavno i moze se lako oStetiti ili izgubiti.

“Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 78
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Kako bi bile dugoro&no uspjesne, tvrtke moraju razmisljati dalje od onoga $to na njih
utjeCe danas i razmisljati o onome Sto ¢e se dogoditi sutra. Ovdje se ne radi samo o
rieSavanju promjena u tehnologiji ili potrebama kupaca, ve¢ io uzimanju u obzir

promjena u drustvenim, ekoloskim i upravljackim pitanjima.

3.5 Vrste drustvene odgovornosti

Drustvena odgovornost poduzeéa tradicionalno se dijeli na &etiri kategorije: "

- ekoloska,
- filantropska,
- etickai

- ekonomska odgovornost.

Odgovornost prema okolisu

Odgovornost prema okoliSu odnosi se na uvjerenje da bi se organizacije trebale
ponasati na Sto je viSe moguce ekoloski prihvatljiv nacin. To je jedan od naj¢eScih
oblika drustveno odgovornog poslovanja. Neke tvrtke koriste izraz "upravljanje

okoliSem" za oznaCavanje takvih inicijativa.

Tvrtke koje Zele prihvatiti odgovornost prema okoliSu mogu to uciniti na nekoliko
nacina:
- Smanjenje onecidcenja, emisije stakleniCkih plinova, upotrebe plastike za
jednokratnu upotrebu, potrosnje vode i opceg otpada
- Sve vece oslanjanje na obnovljivu energiju, odrzive resurse i reciklirane ili
djelomicno reciklirane materijale
- Nadoknada negativhog utjecaja na okoli§; na primjer, sadnjom drveca,

financiranjem istrazivanja i doniranjem u srodne svrhe.

15Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
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Eticka odgovornost

EtiCka odgovornost se bavi osiguravanjem da organizacija posluje na posten i eti€an
nacin. Organizacije koje prihvacaju etiCku odgovornost imaju za cilj posti¢i pravedan

tretman svih dionika, uklju€ujuci vodstvo, investitore, zaposlenike, dobavljace i kupce.

Tvrtke mogu prihvatiti eticku odgovornost na razli€ite nacine. Isto tako, tvrtka moze
zahtijevati da proizvodi, sastojci, materijali ili komponente budu nabavljeni u skladu
sa standardima slobodne trgovine.

S tim u vezi, mnoge tvrtke imaju procese koji osiguravaju da ne kupuju proizvode koji

proizlaze iz ropstva ili djecjeg rada.

Filantropska odgovornost

Filantropska odgovornost odnosi se na cilj poduzeca da aktivno ucini svijet i drustvo

boljim mjestom.

Osim Sto djeluju Sto je viSe moguce eticki i ekoloSki prihvatljivo, organizacije vodene

filantropskom odgovornodéu &esto posveéuiju dio svoje zarade.™

Dok mnoge tvrtke doniraju dobrotvornim i neprofitnim organizacijama koje su u
skladu s njihovim glavnim misijama, druge doniraju u vrijedne svrhe koje nisu izravno
povezane s njihovim poslovanjem. Drugi idu toliko daleko da stvaraju vlastitu

dobrotvornu zakladu ili organizaciju za vracanje.

Ekonomska odgovornost

Ekonomska odgovornost je praksa tvrtke koja podupire sve svoje financijske odluke
svojom obvezom da Cini dobro u gore navedenim podrucjima. Krajnji cilj nije

jednostavno maksimizirati profit, ve¢ pozitivno utjecati na okolig, ljude i drustvo."”

Konacno, inicijative za drustvenu odgovornost poduzeca, po svojoj prirodi, prisiljavaju
poslovhe vode da ispitaju prakse vezane uz zapoSljavanje i upravljanje

zaposlenicima, nabavu proizvoda ili komponenti i isporuku vrijednosti kupcima.

*Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 80
17Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
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4 PRIMJENA DRUSTVENO ODGOVORNIH STRATEGIA U TURIZMU

Drustveno odgovorno poslovanje u turizmu bavi se nadinom na koji se koriste
prirodna i kulturna dobra, kako se S§titi okoli§, kako se radi na oCuvanju krajolika.
Poti€e se pravilno i pravedno koriStenje lokalnih proizvoda i usluga, kao i $to veca
suradnja s lokalnom zajednicom u svrhu poboljSanja kvalitete zZivota lokalnog
stanovnistva. DrusStveno odgovorne strategije marketinga su sredstva pomocu kojih
korporacija podrzava razvoj i provodenje kampanja za promjenu ponasanja Ciji je cil]
unaprjedenje javnog zdravlja, sigurnost Zivotne okoline i dobrobit drustva.
Ekonomija, kao i drustveno odgovorna strategija zasniva se na principu odgovornog
koriStenja dobara u svrhu stvaranja novih proizvoda i turistiCkih destinacija. Turizam
je jedna od najbrze rastu¢ih grana gospodarstva u svijetu i samim time ovisi o

promjenama u drustvu.

Cetvrto poglavlje ovog diplomskog rada odnosi se na meduovisnost marketinga i
druStvene odgovornosti u turizmu, strategije i vrste marketinga opce dobrobiti,
drustveni marketing, tipicne kampanje u podruc¢ju drustvenog marketinga, te utjecaj

prirodno okruzenja na marketinske aktivnosti.

4.1 Meduovisnost marketinga i drustvene odgovornosti u turizmu

Drustvena odgovornost omogucuje lakSe mjerenje od marketinSke etike u turizmu.
Drzavno zakonodavstvo moze naloziti druStveno odgovorne radnje. PotroSacki
aktivizam takoder moze promovirati drustvenu odgovornost poduzec¢a. Sami postupci
odreduju drustvenu odgovornost i tvrtka se moze ponasati odgovorno, ¢ak i pod
prisilom. Vladini zahtjevi mogu natjerati tvrtke da poduzmu druStveno odgovorne
radnje u pogledu politike zastite okolisa, obmanjujucih tvrdnji o proizvodima i drugim

podrugjima.'®

Takoder, potro$ac, svojom moci da ponovi ili uskrati kupnju, moze prisiliti trgovce da

pruze postene i relevantne informacije i postene cijene.

¥smith, A., O'Sullivan, T. (2012) Environmentallyresponsiblebehaviourintheworkplace: Aninternalsocial
marketing approach. Journal of Marketing Management, 28(3-4), str. 469-493
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Eticki odgovorno ponasanje, s druge strane, zahtijeva vise od primjerenih radniji;
etiCke namjere takoder moraju motivirati te radnje. Mnoge tvrtke usvojile su strategije
drusStvene odgovornosti u marketingu kao sredstvo za pomo¢ zajednici ili proizvodnju

usluga i proizvoda od koristi drustvu.

Na primjer, marketinski odjeli mogu pokrenuti kampanju koja poti¢e potroSace da
kupe svezanj Carapa umjesto jednog para, a tvrtka zauzvrat donira svezanj Carapa
vojnom osoblju u inozemstvu ili skloniStima za beskucénike u zajednici. Kao rezultat
tako velikodusnih donacija, tvrtka se brendira kao drustveno odgovorna i eti¢ka, Sto u
konacnici privlaci klijente koji su uklju€eni u drustveno odgovorne obveze i koji Zele

podrzati dobrobit zajednice.

Drustvena odgovornost ide ruku pod ruku s praksama drustvene odgovornosti. Na
primjer, administratori, rukovoditelji, dioniCari i zainteresirane strane moraju
prakticirati etiCko ponaSanje i pridruziti se zajednici u promicanju odgovornih
marketinskih napora. Privid ili zelenastvo, praksa laznog promicanja ekoloski
prihvatljivih procesa ili proizvoda, ukazuje kupcima da tvrtka nije predana drustvenoj

odgovornosti i u konacnici moze nastetiti robnoj marki i uspjehu tvrtke.

Potrosaci Cesto istrazuju i mogu prozreti trikove i slogane koji nisu autenti¢ni. lako
pocCetno ulaganje moze ukljucCivati dijeljenje dijelova dobiti ili doniranje onima kojima
je potrebna, drustvena odgovornost u marketingu promice pozitivan imidz tvrtke, Sto
moze znacajno utjecati produktivnost i profitabilnost povoljno U ranijim vremenima
menadZeri su se u vecini slu¢ajeva morali baviti samo ekonomskim rezultatima svojih

odluka.

Danasnji menadzeri takoder moraju razmotriti i odvagnuti pravne, eticke, moralne i
posljedice svake svoje odluke. Sve tvrtke moraju osigurati da njihove aktivnosti ne
utjeCu negativno na okolis. Iscrpljivanje prirodnih resursa, poput Suma ili podzemnih

voda, primjer je toga.

Vazno je da svi uklju€eni u turistiCki sektor pridonesu postizanju visoko konkurentnog
turistiCkog proizvoda koji mogao biti atraktivan na globalnoj razini i dati destinaciji
mogucnost medunarodnog natjecanja. U protivnom bi razvoj odrzivog turistickog

proizvoda bio nemoguc.

Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 102
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Kada se turistiCki proizvod smatramo nematerijalnim, onda bi odrediSte trebalo
ponuditi nesto Sto Ce osigurati najbolje mogucée iskustvo. To joS viSe zabrinjava
pitanje kakav c¢e proizvod dana$nji turist prihvatiti. Svjesni rastuce ekoloSke i
drustvene svijesti danasnjih ljudi, kreatori turistickog proizvoda trebali bi se vise

fokusirati na stvaranje odrzivog turisti¢kog proizvoda koji ée biti dugoroéno odrziv.?

Hotelska poduzeca kao i turoperatori imaju vrlo vaznu ulogu u definiranje i kreiranje
turistickog proizvoda. Destinacije karakteriziraju komparativne prednosti, ali hotelske
tvrtke i turoperatori su medu onima koji stvaraju konkurentnost destinacije. Uciniti
turistiCku destinaciju konkurentnijom od zajedniCke je Kkoristi za hotelske tvrtke i

turoperatore, kao i za turistiCku destinaciju.

Odrzivi turizam treba optimalno koristiti resurse okoliSa, postivati socio-kulturnu
autentiCnost zajednica domacina i osigurati odrzivost, dugorono ekonomskog
poslovanja, pruzajuci socioekonomske koristi svim dionicima. Odrzivi razvoj turizma
zahtijeva informirano sudjelovanje svih relevantnih dionika, kao i snazno politicko

vodstvo kako bi se osiguralo $iroko sudjelovanje i izgradnja konsenzusa.?’

Kao takav, odrzivi turistiCki proizvod trebao bi biti proizvod koji integrira klju¢ne
elemente odrzivog turistiCkog razvoja — proizvod koji postuje okoli$ i drustvo te je

ekonomski odrziv.

4.2 Strategije i vrste marketinga opc¢e dobrobiti

Drustveni marketing temelji se na nacCelu druStvene dobrobiti. NaglaSava da
organizacija mora donositi strateSke marketinske odluke imajuéi na umu Zelje

potro$aca, potrebe organizacije i najvaznije dugoroéne interese drustva.?

Drustveni marketing nije niSta drugo nego izdanak nacela druStveno odgovornog
poslovanja i odrzivog razvoja. Naglasava da organizacija ne bi trebala zanemariti
dugoroCnu dobrobit drustva kako bi postigla svoju misiju i viziju. Organizacija bi
trebala imati moralne i ekoloski prihvatljive strategije i trebala bi osigurati provedbu
odgovarajucih akata i zakona.

“Weinreich, Nedra Kline (1999) Hand-on Social Marketing: A StepbyStepGuide. USA: Sage Publications, str. 77
21Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
22Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
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Drus$tveni marketing treba uzeti u obzir sliedece stvari:?®

- Potrebe potrosaca su od najvece vaznosti.

- Treba provoditi originalan, moderan i stalan razvoj proizvoda kako bi se
produzio vijek trajanja i vrijednost proizvoda.

- Naglasak stavite na izgradnju dugorotnog odnosa s kupcima, a ne na
poslovanje. Cinite dobro drustvu. Ukratko, organizacija bi trebala plasirati
proizvod na trziste imaju¢i na umu potroSacke, organizacijske i dugorocCne

drustvene potrebe i dobrobit.
Koncept drustvenog marketinga znacajan je zbog sljedecih prednosti:

- Osigurava da su svi ekonomski resursi kanalizirani u pravom smjeru.
- Razvija poduzetnike kao i menadzere u odredenom drustvu.

- PodizZe zivotni standard ljudi.

- Povecava brzinu ekonomskog razvoja drustva.

- To Cini ekonomsko planiranje znacajnijim i plodonosnijim za Zivot ljudi.

Sto se organizacije viSe priblizavaju svojim kupcima, to ogitije shvaéaju da je cilj
svakog organizacijskog poslovanja izvan poslovanja, odnosno u drustvu. Stoga, ovo

poti€e organizacije da daju znacajan doprinos dobrobiti i uzdizanju drustva.

4.3  DrusStveni marketing

Koncept druStvenog marketinga pojavio se ranih 1970-ih, promicuci druStveno
odgovorniji, moralniji i eticniji model marketinga u nastojanju da se suprotstavi nekim
od ozbiljnijih kritika marketinga koje su proizasle iz konzumeristiCkog pokreta otprilike
u to vrijeme. Philip Kotler opc¢enito je zasluzan za uvodenje koncepta drustvenog
marketinga u literaturu u &lanku iz 1972. "Sto konzumerizam znadi za trgovce" u
Harvard Business Reviewu iz 1972. Sigurno je Kotler vjerovao da je on skovao
pojam "drustveni marketing" i bio prvi koji ga je kodificirao unutar marketinske

literature.?*

23Bright, A.D. (2000) The Role ofSocial Marketing inLeisureandRecreation Management. Journal oflLeisure
Research. Vol. 32,No. 1: str. 12-17.
24Bright, A.D. (2000) The Role ofSocial Marketing inLeisureandRecreation Management. Journal ofLeisure
Research. Vol. 32,No. 1: str. 12-17.
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Neki povjesniCari marketinga, posebno Wilkie i Moore, tvrdili su da drustvena
perspektiva nije nova i da se dokazi za to mogu pronaci u teoriji marketinga i
marketinskim tekstovima, od pocetka discipline u ranim 1900-ima.

Kotler je uveo i koncept drustvenog marketinga (proSirenje marketinskih tehnologija u
neposlovna podrucja) i drustvenog marketinga, tvrdeéi da se marketindki koncept i
njegove tehnologije moraju ublaziti i na kraju revidirati usvajanjem eksplicitnije

drustvene orijentacije.

Novost Kotlerovog koncepta bila je ideja o "dugoroCnoj dobrobiti potrosaca",
naglasavaju¢i da kratkorone zZeljie mozda neée podrzavati dugoroCne interese

potroSaca ili biti dobre za drusStvo u cjelini.

Koncept druStvenog marketinga prihvaca stav da trgovci imaju vecu drustvenu
odgovornost nego jednostavno zadovoljiti kupce i pruziti im vrhunsku vrijednost.

Umijesto toga, marketinske aktivnosti trebale bi teZiti dobrobiti opce dobrobiti drustva.

MarketinSke organizacije koje su prihvatile koncept druStvenog marketinga obi¢no
identificiraju  kljune skupine dionika ukljuCujuci: zaposlenike, kupce, lokalne
zajednice, Siru javnost i vladu te razmatraju utjecaj svojih aktivnosti na sve dionike.
Oni osiguravaju da marketinSke aktivnosti ne osteéuju okoli$§ i nisu opasne za Sire

drustvo. Drustveni marketing razvio se u odrzivi marketing.?

Drustveni marketing zahtijeva od poduzecCa da ukljuCe drustvena, etiCka i ekoloSka

razmatranja u planiranje proizvoda i trzista.

Drustveni marketing naglasava drustvenu odgovornost i sugerira da bi tvrtka, kako bi
odrzala dugoroCni uspjeh, trebala razviti marketinSku strategiju za pruzanje
vrijednosti kupcima kako bi odrzala i poboljSala dobrobit kupaca i drustva bolje od

konkurencije.

Kotler je identificirao Cetiri kategorije proizvoda, Kklasificiranih prema dugoro¢nim

koristima i trenutnom zadovoljstvu:?

- Manjkavi proizvodi, koji ne donose ni dugoro€nu ni kratkoro¢nu korist
- Ugodni proizvodi, koji donose visoku razinu trenutnog zadovoljstva, ali

dugoro¢no mogu nastetiti drustvu

25Vrcié, A. (2019) EthicallssuesinSocial Marketing, Research article, str. 20-36
26Bright, A.D. (2000) The Role ofSocial Marketing inLeisureandRecreation Management. Journal ofLeisure
Research. Vol. 32,No. 1: str. 12-17.
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- Korisni proizvodi, koji donose malo kratkoro¢nog zadovoljstva, ali dugoro¢no
koriste drustvu

- Pozeljni proizvodi, koji kombiniraju dugoroénu Korist i trenutno zadovoljstvo

Kotlerov koncept drustvenog marketinga sugerirao je da se za dobrobit drustva
manjkavi proizvodi trebaju eliminirati s trziSta, a ugodni i korisni proizvodi trebaju
proci kroz proces modifikacije proizvoda kako bi stekli pozeljan status, uklju€ivanjem
nedostajucih kratkoro¢nih koristi u korisne proizvode i dugoro€ne koristi pretvaraju u

ugodne proizvode, a krajniji cilj poduzeca trebao bi biti razvoj pozeljnih proizvoda.

Umjesto da se fokusiraju na prodaju proizvoda, Sto moze biti dobro ili loSe za

potrosace, tvrtke bi se trebale fokusirati na dobrobit potroSaca i drustva.

Koncept drustvenog marketinga razvio se iz sukoba izmedu kratkoro€nih potreba
pojedinaCnih potroSaCa i dugoroCne dobrobiti druStva. Koncept drustvenog
marketinga smatra da tvrtka treba donositi dobre marketinSke odluke uzimajuci u

obzir Zelje potro$ada, zahtjeve tvrtke i dugoroéne interese drustva.?’

Philip Kotler definira ga kao koncept druStvenog marketinga smatra da je zadatak
organizacije utvrditi potrebe, Zelje i interese ciljnih trziSta i isporuciti Zeljena
zadovoljstva djelotvornije i ucinkovitije od konkurenata na nacCin koji Cuva ili

poboljSava potro$aceve i dobrobit drustva.

Tvrtke bi trebale uravnoteziti tri razmatranja pri postavljanju svojih marketinskih

strategija:?®

- Profit tvrtke, Zelje potro$aca i interese drustva.

- Drustvo (dobrobit ljudi)

- Tvrtke se moraju prvo pobrinuti da proizvodi, usluge, akcije, investicijske
inovacije posluze drustvu.

- Potrosaci (zadovoljstvo)

- Proizvodi i usluge trebaju zadovoljiti potrebe potroSaca.

lzgradnja dugoroCnih odnosa s kupcima, druStvena odgovornost i pruzanje

zadovoljavajucih proizvoda vazni su za stvaranje profita i maksimiziranje bogatstva.

27Smith, A., O'Sullivan, T. (2012) Environmentallyresponsiblebehaviourintheworkplace: Aninternalsocial
marketing approach. Journal of Marketing Management, 28(3-4), str. 469-493

%Kotler, P. and Lee N. R. (2008) Social Marketing: InfluencingBehaviors for Good. 3.Edition. California: Sage
Publications, str. 180
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Drustveni marketing stvara povoljan imidz tvrtke i povec¢ava prodaju. To nije isto $to i

pojmovi drustvenog marketinga i marketinga na drustvenim mrezama.

Drustvena odgovornost marketinga je marketinski koncept koji smatra da tvrtka treba
donositi marketinSke odluke ne samo uzimajuci u obzir Zelje potroSaca, zahtjeve

tvrtke, veé i dugorodne interese drustva.?

Koncept druStvenog marketinga smatra da je zadatak organizacije odrediti potrebe,
Zelje i interese ciljnog trzista i isporuciti Zeljena zadovoljstva djelotvornije i u€inkovitije
od konkurenata na nacin koji ¢uva ili poboljSava dobrobit pojedinca i potro$aca i
drustva opcenito. Stoga trgovci moraju nastojati zadovoljiti potrebe i Zelje svojih
ciljnih trzista na nacine koji Cuvaju i povecavaju dobrobit potrosaca i drustva u cjelini.

Usko je povezan s nacelima drustvene odgovornosti poduzeca i odrzivog razvoja.

4.4  Tipicne kampanje u podrucju drustvenog marketinga

Za razliku od komercijalnog marketinga, gdje su neobjavljena vlasni¢ka istrazivanja
norma, drustveni marketing stvara veliku i rastucu literaturu za istrazivanje i procjenu.
Velik dio istrazivanja o rezultatima kampanja druStvenog marketinga, posebno
kampanja masovnih medija, studije su ucinkovitosti provedene u stvarnom vremenu,

na medijskim trZi$tima ili zajednicama u kojima se poruke isporuéuju.*

U sluc€aju pla¢enih medijskih kampanja, sredstva mogu biti previSe ograniCena da bi
kampanja dosegla dovoljno Siroku publiku za otkrivanje ucCinaka kampanje
koristenjem metodologija istrazivanja stanovnistva. LogistiCka ograni¢enja kao $to su
rokovi provedbe kampanje takoder mogu onemoguciti prikupljanje podataka ankete
prije kampanje. U slucaju neplac¢enih medija ili najava javnih usluga (PSA), doseg

kampanje u bilo kojem odredenom trzi§nom podruéju obiéno je nizak.*’

U kampanjama drustvenog marketinga tvrtke ga koriste za zlouporabu dobre volje i

dobronamjernih osje¢aja drustva za oglaSavanje i prodaju umjesto stvaranja

ZgGoIdberg, M.E., etal. (2009) Social Marketing: TheoreticalandPracticalPerspectives. Mahwah, NJ: Lawrence
ErlbaumAssociates, Publishers: str. 3-19.

30Smith, A., O'Sullivan, T. (2012) Environmentallyresponsiblebehaviourintheworkplace: Aninternalsocial
marketing approach. Journal of Marketing Management, 28(3-4), str. 469-493

31Goldberg, M.E., etal. (2009) Social Marketing: TheoreticalandPracticalPerspectives. Mahwah, NJ: Lawrence
ErlbaumAssociates, Publishers: str. 3-19.
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drustvene koristi ili koristi za ciljnu skupinu. U obavljenim pregledima literature

pronadeno je toliko teorijskih studija o druStvenom marketingu i etici.

Medutim, otkriveno je da su studije koje istrazuju ukupnu eticku percepciju (Lushetal.
1980.) kampanja drustvenog marketinga prilino ogranicene. Iz tog razloga ova bi

studija mogla popuniti ovu prazninu u literaturi.

U tom kontekstu, tema studije je utvrditi naCin na koji potrosaci opcenito eticki
percipiraju kampanje drusStvenog marketinga i ispitati razlike u misljenjima po

demografiji.

Drugim rijeCima, u drusStvenim marketindkim kampanjama obi¢no se Koristi
organizirani skup komunikacijskih napora koji se temelje na strahu i tjeskobi za
promjenu ponasanja. Ukratko, dolje su navedene glavne toCke koje mogu stvarati

probleme u kampanjama drustvenog marketinga u smislu marketindke etike:*

- Nejasno navodenje drustvenog proizvoda ili predmeta kampanje drustvenog
marketinga ili izgradnja imidZza nastojanja pod krinkom kampanje drustvenog
marketinga,

- Koristenje poruka vezanih uz programe ili kampanje drustvenog marketinga
samo kao slogane, njihov nedostatak sadrzaja,

- Promjena programa drustvenog marketinga u promociju odredene skupine, uz
naglasavanje nekih od skupine koje podupiru programe drustvenog
marketinga skrivajudi ili ignorirajuc¢i druge,

- Skriveni napori prodaje pod krinkom programa drustvenog marketinga,

- Diskriminacija na temelju rase, spola, regije i uvjerenja u programima
drustvenog marketinga,

- Preuveli¢avanje troSkova programa drustvenog marketinga,

- Potencijalno stvaranje nepotrebne tjeskobe i straha potrosaca,

- Dezinformiranje ili skrivanje informacija.

Poruke kampanje trebale bi sadrzavati dobrobiti koje ¢e akcije poduzete na ovu temu
donijeti pojedincu iu Sirem smislu drustvu, te bi te poruke trebale biti smjernice ciljnoj

skupini.

32Goldberg, M.E., etal. (2009) Social Marketing: TheoreticalandPracticalPerspectives. Mahwah, NJ: Lawrence
ErlbaumAssociates, Publishers: str. 3-19.
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4.5 Utjecaj prirodnog okruzenja na marketinske aktivnosti

Drustveni marketing, kako u praksi tako i u teoriji, vezan je uz upravljanje okoliSem.
Poduzeca koja se pridrzavaju nacCela ekoloSki odgovornog djelovanja spadaju u

kategoriju “drustveno odgovornog poslovanja”.®®

Ove dvije medusobno povezane kategorije imaju za cilj minimiziranje tro$kova,
jatanje konkurentske pozicije tvrtke i izgradnju odnosa povjerenja s kontakt
publikom. Nekoliko prednosti potvrduje svrsishodnost postivanja nacela
socioekoloskog marketinga i upravljanja.

Koncept klasifikacije potroSaCa na crne potroSace, sive potro$ace i zelene potro$ace
postaje sve popularniji. Potonju kategoriju moZemo okarakterizirati visokom

ekoloSkom svijeScu i ona je u kvantitativnom smislu sve veca.

Razmatra se koncept ekoloSkog marketinga s dva aspekta: formiranje ekoloskih
potreba potroSaca (proizvodnja i promocija ekoloSkih dobara, usluga, rekreacijskih
proizvoda) i poseban slu€aj regionalnog drustvenog marketinga, koji ima za cil

analizirati utjecaj okolida na okolis. inicijative o ljudima kao subjektu regiji.**

Zivot u ekoloski gistoj regiji, potrosnja ekoloski ¢istih regija, dovoljna razina tretmana,
odmor u rekreacijskim mjestima, odgovorna konzumacija — sve su to podruc¢ja gdje
su krajnji cilijevi djelovanja u podru¢ju upravljanja okoliSem i zasebnog podrucja

marketinga — drustvenih .

Otkrivaju se znaCajke strateSkog upravljanja druStvenim poduzecCima za povecanje
njihove drustvene, ekonomske i ekoloSke vrijednosti. Autor istraZuje znacajke
drustvenog marketinga kao pokretaca ostvarenja misije odrzivog razvoja. Zakljucio je
da drustvena poduzeca privlace ciljanu publiku, koriste¢i poseban oblik marketinga,
nadalje autor koristi marketinSke pristupe, odnosno formiranje fokusnih grupa, kako

bi izgradili povoljno okruZenje na radnom mjestu organizacija.35

Neke studije povezuju drustveni marketing izravno s podrucjem upravljanja okoliSem,

nadalje analiziraju socioekonomske izglede za razvoj drustvenog marketinga. Autor

33Smith, A., O'Sullivan, T. (2012) Environmentallyresponsiblebehaviourintheworkplace: Aninternalsocial
marketing approach. Journal of Marketing Management, 28(3-4), str. 469-493

34Go|dberg, M.E., etal. (2009) Social Marketing: TheoreticalandPracticalPerspectives. Mahwah, NJ: Lawrence
ErlbaumAssociates, Publishers: str. 3-19.

*Smith, A., O'Sullivan, T. (2012) Environmentallyresponsiblebehaviourintheworkplace: Aninternalsocial
marketing approach. Journal of Marketing Management, 28(3-4), str. 469-493

39



tvrdi da je zahvaljujuci alatima socijalnog marketinga moguce posti¢i znacajne

promjene u ekoloSkom ponasanju okoline.

Socijalno orijentirani druStveni marketing motivira na zaStitu okoliSa, opisujuci
iskustvo razliCitih ekoloskih programa. Zbog sve vece popularnosti interneta u
drustvu, posebnu kategoriju istraZivanja Cine radovi znanstvenika koji se bave

primjenom koncepta druStvenog marketinga u elektroni¢kom okruzenju.
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5 ANALIZA ODRZIVOG TURIZMA NA PRIMJERU MEDIMURSKE
ZUPANIJE

Medimurska Zupanija najmanja je po veli€ini hrvatska Zupanija, no najgusce
naseljena, nalazi se na najsjevernijem dijelu Hrvatske. Medimurje kao turistiCka
destinacija jo$ uvijek nije poznato na globalnoj karti Europske unije, s obzirom da
ve€ina turista koji posjecuju Hrvatsku svoj odmor provode na jadranskoj obali i
hrvatskim otocima. Kontinentalna Hrvatska, posebice sjeverozapadni dio, joS uvijek
je manje promovirana i vecina turista nije ni Cula za njezinu ljepotu i privlaCnost.
Medimurje je jedna od najrazvijenijih Zupanija u Hrvatskoj i poznata je po razvijenoj

infrastrukturi.

Poglavlje peto ovog diplomskog rada bazira se na prirodnim ljepotama, geografskom
polozaju Medimurske Zupanije, kljuénim nacCelima odrzZivog turistickog razvoja
Medimurske Zupanije, te gospodarstvenicima ukljuenim u odrzivi turistiCki razvoj

Medimurske Zupanije.

5.1 Prirodne ljepote, geografski poloZaj Medimurske Zupanije

Medimurska Zupanija je Zupanija u obliku trokuta na najsjevernijem dijelu Hrvatske,
koja priblizno odgovara povijesno-geografskoj regiji Medimurje. lako je po veliCini
najmanja hrvatska Zupanija, najgusce je naseljena (ne raCunajuci Grad Zagreb).
Sjediste Zupanije je Cakovec koji je ujedno i najveéi grad Zupanije.

Nadmorska visina okruga krece se izmedu 120 i 344 metra nadmorske visine, a
potonje je nadmorska visina njenog najviseg brda, Mohokos. Cakovec se nalazi
izmedu 160 i 165 metara nadmorske visine. U proSlosti je u regiji bilo povremenih
potresa. Jedna znacajnije snage pogodila je ovo podru€je 1880., a druga 1738.
opustosila je Cakovec, a posebno obliznji Senkovec. Od ukupne povrsine Zupanije
od 729,5 km2, oko 360 km2 se koristi u poljoprivredi. Zbog velike gustoce
naseljenosti, poljoprivredno zemljiSte podijelieno je na 21 000 jedinica prosjeCne
povrSine 17 500 m2 (188 368,43 sq ft). Pod voénjacima je 27,5 km2. 11 km2 je
brezuljkasto podrucje, smjesteno u sjeverozapadnom dijelu Zupanije, sa selima poput

Strigove i brojnim vinogradima. Travnjaci i Sume zauzimaju povrsinu od oko 105 km2.
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Najve¢a Suma je MurS€ak, smjeStena izmedu DomaSinca i Donjeg Hrasc¢ana

(Medimurska zupanija, sluzbene stranice).

Zupanija graniéi sa Slovenijom na sjeverozapadu i Madarskom na istoku, a od
Austrije je dijeli oko 30 kilometara slovenskog teritorija. Jugoisto€ni kut Zupanije
nalazi se u blizini mjesta Legrad i us¢a Mure u Dravu. Najblizi veci gradovi su
Varazdin, Koprivnica i Bjelovar u Hrvatskoj, Lendava, Murska Sobota i Maribor u
Sloveniji, te Nagykanizsa u Madarskoj i Graz u Austriji. Glavni grad Hrvatske Zagreb

udaljen je oko 90 kilometara jugozapadno od Cakovca.

U sjeverozapadnom dijelu Zupanije, Gornjem Medimurju, nalaze se obronci alpskog
predgorja, Sto ga Cini pogodnim za vinograde. JugoistoCni dio Zupanije, Donje
Medimurje, dodiruje ravnu Panonsku nizinu. Ravni€arski dijelovi regije takoder se u
velikoj mjeri koriste za poljoprivredu, koja uglavnom uklju€uje polja Zitarica, kukuruza
i krumpira, kao i voénjake, koji su uglavhom zasadeni stablima jabuka. Uz juznu

granicu zupanije, na rijeci Dravi, nalaze se dvije velike hidroelektrane.

Medimurska Zupanija obuhvacéa ravnicu izmedu dviju rijeka — Mure i Drave. Mura
teCe sjevernom granicom Zupanije sa slovenskim Prekmurjem (Opéina Lendava,
Opé¢ina Ljutomer i Opéina Ormoz) i isto€nom granicom s madarskom Zupanijom Zala,
dok Drava teCe duZ juzne granice Zupanije s joS dvije hrvatske zupanije —
Varazdinska Zupanija i Koprivni€ko-krizevaCka zupanija. Sredinom Zupanije protjeCe
rijeka Trnava (Medimurska Zupanija, sluzbene stranice). (Medimurska Zupanija,

sluzbene stranice).

Na Dravi postoje dva akumulacijska jezera — Varazdinsko i Dubravsko — oba
izgradena za potrebe dviju zupanijskih hidroelektrana. Jezero Dubrava, smjeSteno u
blizini grada Preloga, najvece je umjetno jezero u Hrvatskoj i drugo najvecée jezero u
zemlji. Elektrana na Varazdinskom jezeru dobila je ime po Zupanijskom sjedistu
Cakovcu, a ona na Dubravskom jezeru nazvana je Dubrava po obliznjem selu Donja

Dubrava.

5.2 Kljuéna nacela odrZivog turistickog razvoja Medimurske Zupanije

Turizam je danas jedna od najbrze rastucih industrija u svijetu i mnoga mjesta ili

dijelovi svijeta svoj razvoj traze u sektoru turizma. Suvremeni turist danas se sve viSe
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distancira od masovnog turizma i trazi odmor i ljetovanje u mjestima koja jo$ nisu

toliko poznata na svjetskom trzistu, ali ih karakteriziraju mir, Cisto¢a i sigurnost.

Medimurje kao turistiCka destinacija joS uvijek nije poznato na globalnoj karti
Europske unije, s obzirom da vecina turista koji posjeéuju Hrvatsku svoj odmor
provode na jadranskoj obali i hrvatskim otocima. Kontinentalna Hrvatska, posebice
sjeverozapadni dio, joS uvijek je manje promovirana i vecina turista nije ni Cula za
njezinu ljepotu i privlaCnost. Medimurje je jedna od najrazvijenijih Zupanija u

Hrvatskoj i poznata je po razvijenoj infrastrukturi.

Lokalno stanovnistvo Medimurja poznato je kao marljiv, uredan i spretan narod.
Njihove kuce, vrtovi i parkovi uvijek su bili poznati kao primjeri kako ljudi trebaju
brinuti 0 svom susjedstvu i kako odrzavati i voljeti svoje mjesto i porijeklo. Stoga
mnogi ovaj dio Hrvatske nazivaju Hrvatskimcvjetnjakom, $to bi se moglo prevesti kao
hrvatski cvjetnjak. Upravo zahvaljujuéi dobrom planiranju i dobroj suradniji ljudi i
lokalne samouprave, Medimurje se moze vidjeti kao primjer kako se Zzupanija moze
dobro organizirati kako bi zadovoljila sve drustvene strukture: poduzetnike, turistiCke
djelatnike, lokalnu upravu i gradane. kao i turista. Istodobno pokazuje mogucénost
odrzavanja odrZivog razvoja prirode bez ugrozavanja drustva, prirode i gospodarskog

razvoja (Medimurska Zupanija, sluzbene stranice).

Prije deset godina Medimurska Zupanija pokrenula je program potpora u turizmu,
zahvaljujuéi kojemu je dosad dodijeljeno 2,8 milijuna kuna za razvoj turistiCkih

proizvoda i unapredenje turisticke ponude u Medimurju.

Bespovratnim potporama Medimurska Zupanija podupire razvoj turizma kao
dohodovne grane utemeljene na odrzivom razvoju kroz proSirenje postojece turistiCke
ponude, aktiviranje neiskoristenih turistiCkih potencijala, kreiranje novih turistickih

proizvoda te promicanje Medimurja kao pozeljne turistiCke destinacije.

Sredinom lipnja ove godine otvoren je Javni poziv za dodjelu bespovratnih sredstava
u 2021. godini na koji se ponovno prijavio rekordan broj prijava. Tako je za 29
odobrenih projekata iz Zupanijskog proracuna osigurano 400.000 kuna, navode iz
Medimurske Zupanije. Svake godine biljezimo sve veci broj prijava, pa smo tako ove
godine primili rekordan broj prijava, njih 44. Takoder, odobren je najveci broj
bespovratnih sredstava do sada, zahvaljujuci kojima ¢e se u Medimurju realizirati 29
novih turistickih sadrzaja
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U ovogodiSnjem pozivu program je sadrzajno uskladen sa strateSkim razvojnim
dokumentom ,Glavni plan razvoja turizma Medimurske Zupanije® kao temeljnom
odrednicom ucinkovitog upravljanja i razvoja turistickog sektora. Ove godine dodani
su i novi kriteriji poput ekologije i stvaranja novih vrijednosti, a prihvatljivih je ukupno

14 mjera za odobrenje projekta.

5.3 Gospodarstvenici ukljuceni u odrzivi turisticki razvoj MedimurskezZupanije

Postoji mnogo nacina za ukljuCivanje gospodarstvenika u odrzivost i razvoj turizma,
vazno je razumijeti da je ugradnja odrzivosti u poslovanje gospodarstvenika proces
koji ¢e potrajati. Medutim, cilj je postizanje Sto vece razine odrzivosti unutar

realisticnog vremenskog okvira.

Sto je visa razina odrzivosti i $to odgovornije gospodarstvenici vode svoje
poslovanje, to ¢e imati veci pozitivan utjecaj imati na svoj okoli§, svoju zajednicu,
kvalitetu turistickog proizvoda i iskustvo klijenta te s viSe samopouzdanja moze se

promicati svoje zelene politike.

Kao Sto je navedeno, mnoga poduzeca su ukljuCena u odrZivi turistiCki razvoj

Medimurja, pa ih se navodi (Bresslauer i suradnici, 2016):

- Kompanija Tehnix vode¢a je eko industrija, koja proizvodi strojeve i
opremu za zastitu okoliSa. Njihov cilj je zajedni¢ka primjena novih
tehnologija sa kojima Ce svi ostvarivati veCe rezultate u gospodarenju
otpadom, koji bi morao postati izvorom novih sirovina te bi se
komplotiranjem organski otpad pretvarao u eko gnojivo.

- Poduzeée Cakom iz Cakovca Gradsko komunalno poduzeée. Cakom bavi
se odrzavanjem &istoce i javnih povrsina grada Cakovca Njihova predanost
kvaliteti, zastiti okoliSa, zdravlja i sigurnosti bazira se na sljedec¢im

segmentima.

ZaposSljavanje lokalnog stanovnistva te educiranjem kroz odrzivo poslovanje klju¢no
je za razvoj odrzivog turizma. Lokalni pojedinci profitiraju i ekonomski i iz perspektive
osobnog razvoja. Takoder moZe imati pozitivan utjecaj na cijelu njihovu obitelj i

pomoci u njegovanju osjecaja lokalnog i nacionalnog ponosa.
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Medutim, vazno je osigurati da se prema svima koji su uklju¢eni u posao, ukljuCujudi
osoblje i volontere, postupa pravedno, da ne rade prekomjerno radno vrijeme ili u
loSim uvjetima. Trebali bi imati barem jedan puni dan odmora tjedno i proci

odgovarajucu obuku za posao od kojeg se oCekuje.

Takoder je vazno ukljuciti i konzultirati se s drugim lokalnim dionicima, kako u fazi
planiranja tako iu fazi provedbe. Gospodarstvenici i poduze¢a moraju izgraditi Cvrste
odnose s njima kako biste osigurali uspjeh na razini zajednice i kako biste putniku

mogli pruziti impresivno iskustvo.
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6 EMPIRIJSKI DIO RADA

Nakon iznesenog teorijskog dijela, pregleda i pojasnjenja pojma Drustveno

odgovorne strategije marketinga, nastavak rada Ccini

istraZivanja na podruc¢ju Medimurske Zupanije.

6.1 MetodologijaistraZivanja

Anketa je izradena u obrascu Google ankete. Ispitanici su stanovnici Medimurske

analiza provedenog

Zupanije i uzorak Cini 156 ispitanika, uzorak je bio namjeran, te su ispitanici bili

odabrani slu¢ajnim odabirom. Anketa se sastoji od 14 pitanja, od Cega su Cetiri

pitanja namijenjena Socio-demografskoj strukturi ispitanika, Sest pitanja odnosi se
opcenito na drustveno odgovornu strategiju marketinga i stavove ispitanika o

istom, te preostala Cetiri pitanja odnose se na utvrdivanje hipotezama odreduju se

pomocu Likertove skale.

6.2 Uzorakistrazivanja

Tablica 1Socio — demografska struktura ispitanika (N=156)

Broj ispitanika (N) | Postotak ( %)

SPOL 156 100
Musko 58 37,2
Zensko 98 62,8
DOB 156 100
<18 2 1,3

18-30 61 39,1
31-40 34 21,8
41-50 39 25

41-60 19 12,2
>60 1 0,6

STATUS 156 100
Ulenik/student 23 14,7
Zaposleni 129 82,7
Nezaposleni 3 1,9

Umirovljenik 1 0,6

STUPANJ OBRAZOVANIA 156 100
Osnovna skola 1 0,6

Srednja skola 47 30,1
Preddiplomski studij 40 25,6
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Diplomski studij 53 34
Magisterij/doktorat 15 9,6
(izvor : vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice )

Istrazivanje je provedeno medu stanovnicima Medimurske Zupanije, anketi je
pristupilo 156 ispitanika. Ispitanici su u ve¢em broju bile Zene (62,8%) , dok je anketi
pristupilo 58 muskaraca Sto Cini 37,2% ispitanika. Sudjelovali su stanovnici svih
uzrasta, no najvecim dijelom izmedu 18 i 30 godina, njih 39,1%. Dok je najmaniji broj
ispitanika bio o¢ekivano u dobi starijoj od 60 godina(0,6%). Prema statusu najviSe je
ispitanika koji su zaposleni, njih 82,7%, te prema stupnju obrazovanja najveci broj
ispitanika Cini stanovnistvo sa zavrSenim diplomskim studijem ( 53 ispitanika — njih
34%).

6.3 Rezultatiistrazivanja

Osnovna obiljeZja uzorka temelje se na prvih 5 pitanja, prvih 5 grafova.

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika (Grafikon broj 1.). Anketu obuhvacaju
ispitanici svih Zzivotnih dobi. Grafikon broj 1. pokazuje koliko je obuhvaéeno
muskaraca,a koliko Zenskih ispitanika. 37,20% ispitanika ¢ine muskarci, dok 62,80%

ispitanika €ini zenski spol. Vec¢inom su anketu rjeSavali ispitanici Zzenskog spola.

SPOL

H Musko

m Zensko

Grafikon broj 1 Spol

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)
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Sudjelovali su ispitanici raznih uzrasta. Preciznije, drugo pitanje odnosilo se na
dob ispitanika. Najmanje (0,60% )ispitanika bilo je starije od 61 godine, dok
najvise ispitanika su stanovnici izmedu 18 i 30 godina, njih 39,10%. Slijede
ispitanici u dobi od 31 do 40 godina, njih 21,80%, 25% ispitanika je dobi izmedu
41 i 50 godina, 12,20% od 51 do 60 godina, 1,30% u dobi manjoj od 18 godina.

Sto mozemo vidjeti u grafu ispod, Grafikon broj 2.

DOB

1,30%

m<18
m 18-30
m31-40
1 41-50
m 51-60
m>61

Grafikon broj 2 Dob
(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)
Trece pitanje odnosilo se na status ispitanika (Grafikon broj 3.) . Najvise ispitanika bili

su zaposlene osobe (82,70%), slijede ih u€enici/studenti (14,70%), zatim ispitanici

koji su nezaposleni (1,90%), te na samom kraju umirovljenici (0,60).

060%_ STATUS

1,90%

14,70%

M ulenik/student
M zaposleni
M nezaposleni

umirovljenik

Grafikon broj 3 Status

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)
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Cetvrto pitanje(Grafikon broj 4.) odnosilo se na stupanj obrazovanja ispitanika
(Grafikon broj 4.). NajviSe ispitanika ima zavrSen diplomski studij (34%), slijede
ispitanici koji imaju zavrSenu srednju Skolu ( 30,10%) , 25,60% ispitanika ima
zavrSen preddiplomski studij, dok mali broj njih ima zavrSen magisterij/doktorat

(9,60%). Najmanije ispitanika ima zavrSenu samo osnovnu $kolu ( 0.60%).

STUPANJ OBRAZOVANIJA

9,60% 0,60%
H Osnovna skola

m Srednja skola

Preddiplomski studij

Diplomski studij

m Magisterij/doktorat
25,60%

Grafikon broj 4 Stupanj obrazovanja

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Zatim, peto pitanje odnosilo se na mjese€na primanja ispitanika (Grafikon broj 5.)
Jednak broj ispitanika ima primanja izmedu 7.001,00 i 9.000,00kn, te visa od 9
000kn, njih 26,30%. Zatim slijed ispitanici €ija primanja iznose od 5.001,00 do
7.000,00kn, njih 21,20%. 16% ispitanika ima primanja manja od 4.000,00kn, dok
najmanji broj ispitanika ima primanja izmedu 4.001,00 i 5.000,00kn, njih 10,30%.

MIJESECNA PRIMANIJA
m <4000
¥ 4001 - 5000
10,30%
5001 - 7000
26,30% 21,20% 7001 - 9000
m>9001

Grafikon broj 5 Mjesecna primanja

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Zatim slijedi pitanje o znanju samog pojma ,druStveno odgovorno poslovanje”

(Grafikon broj 6.) Na pitanje ,Da li ste upoznati s pojmom ,drustveno odgovorno
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poslovanje“ najviSe ispitanika odgovorilo je potvrdno, njih 70,50%, 14,10% ispitanika
odgovorilo je da nije upoznato s pojmom drustveno odgovorno poslovanje, dok njih
15,40% nije sigurno.

Da li ste upoznati s pojmom "drustveno
odgovorno poslovanje" ?

15,40%

mda

14,10%
ne

nisam siguran/na

Grafikon broj 6 Da li ste upoznati s pojmom ,drustveno odgovorno poslovanje”

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

U slijede¢em pitanju ispitanici su morali izraziti svoje slaganje, odnosno ne
slaganje sa navedenim tvrdnjama izmedu ponudenih 5 ocjena(Grafikon broj 7.) s
obzirom na to koje od navedenih tvrdnji se odraZzavaju na njihovu percepciju kod
primjene koncepta ,drustveno odgovorno poslovanje®. Ocjena 1 glasila bi ,uopce
se ne slazem®, 2 ,ne slazem se“, 3 ,nisam siguran/na da li se slazem ili ne
slazem®, 4 ,slazem se" i 5 ,u potpunosti se slazem®. Prva tvrdnja glasila je ,
pravedno koristenje lokalnih proizvoda i usluga, te poboljSanje kvalitete Zivota
lokalnog stanovnistva®“ . 8 ispitanika odgovorilo je da se ne slaze, 29 ispitanika
nije sigurno slaze li se ili ne sa navedenom tvrdnjom, 34 ispitanika se slazu, dok
se 83 ispitanika u potpunosti slazu kako se navedena tvrdnja odrazava na njihovu
percepciju kod primjene koncepta ,drustveno odgovornog poslovanja“. Slijedeca
tvrdnja glasila je , Primjena koncepta pozitivno utje€e na ocCuvanje okolisa,
kulturnih dobara, bioraznolikosti i krajobraza. Sa ovom tvrdnjom nije se sloZilo 9
ispitanika, njih 29 nije sigurno slazu li se ili ne, takoder 29 ispitanika slaze se sa

tvrdnjom, dok se njih 88 slaze u potpunosti.
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Koja od navedenih tvrdnji odrazava Vasu percepciju kod primjene
koncepta " drustveno odovornog poslovanja" u turizmu?
- Ocijenite od 1 do 5 ( 1 - uopce se ne slazem, 5 - slazem se u potpunosti)

100
88

90 83

80

70 ml

60 m2

34
40 29 29 29 4
30
)
20 g 9
10
0 [ | [
Pravedno koristenje lokalnih proizvodai  Primjena koncepta pozitivno utjecCe na
usluga, tepoboljsanje kvalitete Zivota ocuvanje okolisa,kulturnih
lokalnog stanovnistva dobara, bioraznolikosti i krajobraza

Grafikon broj 7 Koja od navedenih tvrdnji odraZava Vasu percepciju kod primjene
koncepta " drustveno odgovornog poslovanja” u turizmu?- Ocijenite od 1do 5 ( 1 -
uopce se ne slazem, 5 - slazem se u potpunosti)

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Slijedi pitanje u kojem su navedene tvrdnje,a ispitanici su trebali ocjenom od 1 do 5
ocijeniti da li se uopce ne slazu(ocjena 1), ne slazu se(2), nisu sigurni(3), slazu se (4)
ili se slazu u potpunosti (ocjena 5) sa navedenim tvrdnjama(Grafikon broj 8.). Prva
tvrdnja glasila je , U Medimurskoj zupaniji primjenjuje se sustav kontinuiranog
informiranja javnosti o DOP-u i druSstvenom poduzetniStvu®, sa ovom tvrdnjom 8
ispitanika odgovorilo je da se ne slaze uopce, 33 ispitanika se ne slazu, 77 nije
sigurno slaze li se ili ne, 21 njih se slaze,a 16 ispitanika slaze se u potpunosti. Sa
drugom tvrdnjom uopce se ne slaze 7 ispitanika, 63 njih nije sigurno slaze li se ili ne,
dok se tek 21 ispitanik slaZe u potpunosti da , U Medimurskoj Zupaniji ulaze se u
obrazovanje i razvoj novih vjestina svojih zaposlenika“ . Trec¢a tvrdnja glasila je ,U
Medimurskoj Zupaniji poduzece u turizmu, lokalo stanovniStvo i svi aktivni dionici
racionalno troSe ograni¢ene resurse (struju, vodu) te veé¢inom troSe obnovljive izvore
energije“. Sa navedenom tvrdnjom 12 ispitanika ne slaze se uopce, dok se tek 13
ispitanika slaze u potpunosti, najveci broj ispitanika nije siguran slaze li se ili ne sa
tvrdnjom, njih 63. Cetvrta tvrdnja odnosi se na dionike turizma u Medimurskoj

zupaniji, ,U Medimurskoj Zupaniji dionici turizma usmijerili su poslovanje na zastitu
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prirodnih i kulturnih resursa te odrZiv razvoj“, sa ovom tvrdnjom ne slaZze se uopce 5

ispitanika, najveci broj njih 59 nije sigurno slaze li se ili ne dok se tek njih 19 slaze u

potpunosti.
90
30 77
70 63 63 59
60
50
40
30 m1l
20
10
0
U Medimurskoj Zupaniji U Medimurskoj zZupaniji U Medimurskoj Zupaniji U Medimurskoj Zupaniji
primjenjuje se sustav  ulaZe se u obrazovanje i poduzece u dionici turizma usmijerili m5
kontinuiranog razvoj novih vjestina turizmu, lokalno su poslovanje na zastitu
informiranja javnosti o svojih zaposleika stanovnistvo i svi aktivni  prirodnih i kulturnih
DOP-u i drustvenom dionici racionalno troSe resursa te odrZivi razvoj
poduzetnistvu ogranifene resurse

(struju,vodu) te ve¢inom
trose obnovljive izvore
energije

Grafikon broj 8 Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri ¢emu ocjena 1
oznacava ,uopce se ne slazem®, dok ocjena 5 oznacava ,u potpunosti se slazem*

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Grafikon broj 9. odnosi se takoder na tvrdnje koje su ispitanici ocjenjivali po vaznosti
za njih same, odnosno slazu li se ili ne. Te se takoder odnosi na Hipotezu H1 koja
glasi ,Edukativne radionice i sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske Zupanije
da porade na zainteresiranosti i znanju o drusStveno odgovornom djelovanju.” . U
potpunosti se slaze sa tvrdnjom da bi edukativhe radionice i sastanci pomogli
stanovnicima Medimurske Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o
drustveno odgovornom djelovanju njih 67, dok se tek njih 13 ne slaze sa tvrdnjom.
Slijedec¢a tvrdnja glasi ,, Ja bi pohadao/pohadala radionice o drustveno odgovornom
djelovanju®, te se 42 ispitanika slazu u potpunosti kako bi pohadali, dok se njih 13 ne
slaze uopCe sa prisustvovanjem na radionicama. Zadnja tvrdnja glasi , pojedinac
moze samostalno utjecati na promjene u drustveno odgovornoj strategiji“, sa ovom
tvrdnjom se u potpunosti slazu 54 ispitanika, njih 27 nije sigurno slaze li se ili ne dok

se njih 8 ne slaze uopce.
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ml

m2
m3
4
m5
Edukativne raadionice Ja bih pohadao/pohadala  Pojedinac moze samostalno
uvelike bi pomogle radionice o drustveno utjecati n apromjenu u
stanovnistvu Medimurske odgovornom djelovanju drustveno odgovornoj
Zupanije kod bolje svijesti o strategiji
drustveno odgovornom
djelovanju

Grafikon broj 9 Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri ¢emu ocjena 1

oznacava ,uopce se ne slazem®, dok ocjena 5 oznacava ,u potpunosti se slazem*

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)
Grafikon broj 10. Otkriva slijedece pitanje koje glasi , Da li se Vi osobno ponasate
na drusStveno odgovoran nacin?“. Zanimljivo je kako 75% ispitanika nije sigurno
ponasaju li se ispravno, dok je njih 23,10% odgovorilo potvrdno, 1,90% ispitanika

odgovorio je kako se ne ponasa na drustveno odgovoran nacin.

Da li se Vi osobno ponasate na drustveno
odgovoran nacin?

Eda
1,90% Hne

M nisam siguran/na

Grafikon broj 10 Da li se Vi osobno pona$ate na drustveno odgovoran nacin?

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Jedanaesto pitanje takoder je zahtijevalo od ispitanika da na skali od 1 do 5

ocijene slazu i se ili ne sa navedenim tvrdnjama, $§to nam pokazuje Grafikon
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broj11. DrusStveno odgovornom poslovanju treba dati veéu pozornost smatra
najviSe ispitanika (90), dok se tek jedan ispitanik ne slaze uopce sa navedenom
tvrdnjom. Takoder 91 ispitanik smatra i slaze se u potpunosti sa tvrdnjom
,Drustveno odgovorno poslovanje koristi zajednici, dok se jedan ispitanik ne
slaze uopce,a 49 ispitanika nije sigurno slaze li se ili ne.Slijede¢a tvrdnja glasi
»ovijest stanovniStva o druStveno odgovornoj strategiji marketinga i turizam su
povezani“. 70 ispitanika slaze se u potpunosti, dok njih 56 nije sigurno slaze li se
ili ne,a tek 1 ispitanik ne slaze se uopcCe. Zadnja tvrdnja na ovom pitanju
ocijenjena je sa 61 glasom 5, 37 ispitanika odgovorilo je 3 ( nisam siguran/na),
dok se tek jedan ispitanik uop¢e ne slaze, a tvrdnja izriCe da je svrha druStveno

odgovornog poslovanja stvaranje viSe turistickin moguénosti.

100 90 91
90
80 70
70 c1
56 o
60 51 49
47
50 37 ml
40
30 24
20 12
10 —1—2+
0
Drustveno Drustveno odgovorno Svijest stanovniStva o Svrha drustveno
odgovornom poslovanje koristi ~ drustveno odgovornoj odgovornog
poslovanju treba dati zajednici strategiji marketinga i poslovanja jest
veéu pozornost turizam su povezani stvaranje vise

turisti¢kih moguénosti

Grafikon broj 11 Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri cemu 1

oznacava ,uopce se ne slazem*, dok ocjena 5 oznac¢ava ,.u potpunosti se slazem*

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Pitanje broj 12 glasi , Da li smatrate bitnim drustveno odgovorno poslovanje za
Vas i vaSu okolinu?“ (Grafikon broj 12.). Odgovor ,da“ oznacilo je 90,20%
ispitanika, njih 3.90% ogovorilo je da za njih i njihovu okolinu nije bitno drustveno
odgovorno poslovanje, dok njih 5,90% nije sigurno.
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Da li smatrate bitnim drustveno odgovorno
poslovanje za Vas i vasu okolinu?

390% 5,90%

mda
M ne

nisam siguran/na

Grafikon broj 12 Da li Vi smatrate bitnim drustveno odgovorno poslovanje za Vas i

vasu okolinu?

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Ispitanici su takoder ocjenjivali tvrdnje koje se odnose na poduzece i drustveno
odgovorno poslovanje, da li je nuzno definirati Cimbenike koji utje€u na drustveno
odgovorne strategije marketinga, $to nam je vidljivo iz Grafa 13. 48 ispitanika
slaze se u potpunosti kako kompanija ima vecu odgovornost donositi drustveno
odgovorne odluke nego pojedinci, dok se njih 10 ne slaze uopce. NajviSe
ispitanika, njih 77, slaze seu potpunosti kako za uspjeSnu implementaciju
druStveno odgovorne strategije u marketingu je nuzno definirati sve bitne
Cimbenike koji mogu utjecati, dok se tek 1 ispitanik ne slaZze uopée, 16 ispitanika

se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.
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definirati sve bitne ¢imbenike koji mogu
utjecati

Grafikon broj 13 Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri cemu 1
oznacava ,uopce se ne slazem*, dok ocjena 5 oznac¢ava ,,u potpunosti se slazem*

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Slijededi graf (Grafikon broj 14.) odnosi se takoder na dvanaesto pitanje gdje su
ispitanici ocjenjivali ocjenom od 1 do 5 slaganje, odnosno ne slaganje sa
navedenim tvrdnjama. Ispitanici koji nisu sigurni slazu li se ili ne najizrazeniji su u
tvrdnji , Medimurska Zupanija nedovoljno primjenjuje drusStveno odgovornu
strategiju marketinga u cilju povecanja dugoro¢nog poboljSanja turizma®, ¢ak njih
56, do se tek 3 ispitanika ne slazu opce, 32 slazu se u potpunosti. ,U drustveno
odgovorno poslovanje mogu biti ukljuéene samo one destinacije u Medimurskoj
Zupaniji koje su financijski stabilne” — sa ovom tvrdnjom ne slaze se uopce 28
ispitanika, 17 ih s slaZe u potpunosti dok njih 48 nije sigurno slaze li se ili ne.
Posljednja tvrdnja u ovom setu pitanja glasi , Uspjeh turisticke destinacije
.,Medimurje“ temelji se na uskladenosti ekonomske djelatnosti s druStvom i
ekosustavom® , zanimljivo je kako niti jedan ispitanik nije ocijenio ovu tvrdnju sa 1
,odnosno ,ne slazem se uopce”. Slaze se u potpunosti 48 ispitanika, dok takoder

najveci broj njih nije sigurno slaze li se ili ne (55) .
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nedovoljno primjenjuje poslovanje mogu biti uklju¢éene "Medimurje" temelji se na
drustveno odgovornu samo one destinacije u uskladenosti ekonomske
strategiju marketinga u cilju  Medimurskoj Zupaniji koje su djelatnosti s drustvom i
povecéanja dugorocnog financijski stabilne ekosustavom
poboljsanja razvoja turizma

Grafikon broj 14 Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri cemu 1
oznacava ,uopce se ne slazem*, dok ocjena 5 oznac¢ava ,,u potpunosti se slazem*

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

U sljedecem pitanju trazilo se od ispitanika da li smatraju da poduzeca koja
djeluju u sektoru turizma s ugradenim vrijednostima i normama drustveno
odgovornog poslovanja pruzaju kvalitetnije usluge svojim kupcima/klijentima
(Grafikon broj15.) . NajviSe ispitanika odgovorilo je potvrdno( 70,30%), slijede ih
oni koji nisu sigurni (22,60%), dok je najmanji broj ispitanika odgovorio negativno
(7,10%).

Smatrate li da poduzeca koja djeluju u sektoru turizma s
ugradenim vrijednostima i normama drustveno
odgovornog poslovanja pruzaju kvalitetnije usluge svojim
kupcimalklijentima?

22,60% mda

H ne

7,10% . .
nisam siguran/na

70,30%

Grafikon broj 15 Smatrate i da poduzeca koja djeluju u sektoru turizma s ugradenim
vrijednostima i normama druStveno odgovornog poslovanja pruzaju kvalitetnije
usluge svojim kupcima/klijentima?

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)
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Posljednje pitanje u anketi glasilo je , Smatrate li da turistiCka destinacija koja
posluje na drusStveno odgovoran nacin ima vecu profitabilnost?“(Grafikon broj 16.)
. Potvrdno je odgovorilo 57,11% ispitanika, negativnho 11%, dok njih 31,80% nije

sigurno i svoj odgovor.

Smatrate li da turisticka destinacija koja
posluje na drustveno odgovoran nacin ima
vecu profitabilnost?

mda

31,80% ne

Nisam siguran/na

11%

Grafikon broj 16 Smatrate li da turistiCka destinacija koja posluje na drustveno
odgovoran nacin ima vecu profitabilnost?

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice)

Hipoteza H1: Edukativnhe radionice i sastanci pomogli bi stanovnicima
Medimurske Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o drustveno
odgovornom djelovanju.

Tablica 2. Prikazuje deskriptivnu statistiku za 1. Hipotezu : Edukativne radionice i
sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske Zupanije da porade na
zainteresiranosti i znanju o drusStveno odgovornom djelovanju. Prema analizi
rezultata sve varijable osim jedne (U Medimurskoj Zupaniji poduze¢a u turizmu,
lokalno stanovnistvo | svi aktivni dionici racionalno troSe ogranicene resurse (struju,
vodu), te vec¢inom troSe obnovljive izvore energije)su ocijenjene srednjom ocjenom
ve¢om od 3, iz Cega se moze zakljuCiti kako se ispitanici slazu sa postavljenim
izjavama. Najnizu ocjenu ispitanici su dali tvrdnji da u Medimurskoj zupaniji poduzeca
u turizmu, lokalno stanovnistvo i svi aktivni dionici racionalno troSe ogranicene
resurse, te veCinom troSe obnovljive izvore energije. Ocijenili su tvrdnju ocjenom 2.95
, Uz standardnu devijaciju od 1,040 , Sto znacCi da se ne slazu s navedenim. Od
tvrdnja sa kojima se ispitanici slazu najslabije su ocijenili tvrdnju da se u Medimurskoj
Zupaniji primjenjuje sustav kontinuiranog informiranja javnosti o DOP-u i druStvenom
poduzetnistvu, ocjenom 3,03 uz standardnu devijaciju od 0,987. NajviSe od

navedenih varijabli ispitanici su ocijenili tvrdnju da bi edukativne radionice uvelike
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pomogle stanovniStvu Medimurske Zupanije kod bolje svijesti

odgovornom djelovanju, ocjenom 4,05 uz standardnu devijaciju od 0,996.

Tablica 2 Deskriptivna statistika, Hipoteza H1

DescriptiveStatistics

N Minimum Maximum

Mean

Std.
Deviation

[u Medimurskoj zupaniji 155 1 5
primjenjuje se sustav

kontinuiranog informiranja

javnosti o DOP-u i

drustvenom poduzetnistvu]

[U Medimurskoj zupaniji 155 1 5
poduzeca u turizmu,

lokalno stanovnistvo | svi

aktivni dionici racionalno

troSe ograniene resurse

(struju, vodu), te ve¢inom

troSe obnovljive izvore

energije |

[U Medimurskoj Zupaniji 155 1 5
ulaze se u obrazovanije i

razvoj novih vjestina svojih

zaposlenikal]

[U Medimurskoj zupaniji 155 1 5
dionici turizma usmijerili su

poslovanje na zastitu

prirodnih i kulturnih

resursa te odrzivi razvoj |

[Edukativne radionice 155 2 5
uvelike bi pomogle

stanovniStvu Medimurske

Zupanije kod bolje svijesti

o drustveno odgovornom

djelovanju ]

[Ja bih pohadao/pohadala 155 1 5
radionice o druStveno

odgovornom djelovanju]

3,03

2,95

3,35

3,28

4,05

3,50

,987

1,040

1,010

1,005

,996

1,256

o drustveno
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[Pojedinac moze 155 1 5 3,75 1,215
samostalno utjecati na
promjenu u drustveno
odgovornoj strategiji]
Valid N (listwise) 155
(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Crombach Alpha jest koeficijent koji ukazuje na pouzdanost mjerne ljestvice.
Pouzdanost se definira kao odsutnost mjernih pogreSaka u tesu ili kao toCnost
njegovog mjerenja. Kod provedene analize za hipotezu 1 , 7 itemsa je najrelevantnije
za istrazivanje, dok ChrombachAlpha koeficijent iznosi 0,832. CrombachAlpha
koeficijent od 0,832 moze se smatrati vrlo pouzdanim, te se istrazivanje moze
prihvatiti. (tablica 3)

Tablica 3 Crombach Alpha, Hipoteza H1
ReliabilityStatistic

S
Cronbach'sAl N
pha ofltems
,832 7

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Analiza varijance ili ANOVA jest metoda linearnog modeliranja za procjenu odnosa
izmedu polja. ANOVA test ubraja se u statistiCke tehnike za testiranje postavljenih
hipoteza, u ovom slu€aju za Hipotezu H1. Zanima nas ima li kakvog utjecaja neka od
nezavisnih varijabli na ovisnu varijablu,a da bi to moglo imati utjecaj na pretpostavke
koje se nude hipotezama. ANOVA znacaj signifikantnosti je u svim varijablama maniji

od 0,001, tako da se u ovom slucaju postavljena hipoteza moze prihvatiti. (tablica 4)

Tablica 4 ANOVA, Hipoteza H1

ANOVA
SumofSquar MeanSqu
es df are F Sig.
[u Medimurskoj BetweenGrou 20,755 4 5189 6,027 <,001
Zupaniji primjenjuje ps
se sustav WithinGroups 129,142 150 ,861
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kontinuiranog Total 149,897 154

informiranja javnosti o

DOP-u i druStvenom

poduzetnistvu]

[U Medimurskoj BetweenGrou 26,072 4 6,518 6,953 <,001
zupaniji poduzecau ps

turizmu, lokalno

stanovnistvo | svi

aktivni dionici

racionalno trose

ograni¢ene resurse

(struju, vodu), te

vecinom troSe

obnovljive izvore WithinGroups 140,612 150 ,937

energije | Total 166,684 154

[U Medimurskoj BetweenGrou 33,783 4 8,446 10,408 <,001
Zupaniji dionici ps

turizma usmijerili su WithinGroups 121,726 150 ,812

poslovanje na zastitu Total 155,510 154

prirodnih i kulturnih

resursa te odrZivi

razvoj |

[Edukativne BetweenGrou 46,852 4 11,713 16,601 <,001
radionice uvelike bi ps

pomogle stanovnistvu WithinGroups 105,832 150 ,706

Medimurske zupanije Total 152,684 154

kod bolje svijesti o

drustveno

odgovornom

djelovaniju ]

[Pojedinac moze BetweenGrou 28,752 4 7,188 5,433 <,001
samostalno utjecati ps

na promjenu u WithinGroups 198,435 150 1,323

drustveno odgovornoj Total 227,187 154

strategiji]

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Hipoteza 2: Rast uspjesnosti u turizmu znacCi veéa svijest stanovniStva o
drustvenoj odgovornosti.

Tablica 5. Prikazuje deskriptivnu statistiku za 2. Hipotezu: Rast uspjesnosti u turizmu

znaci veca svijest stanovnistva o drustvenoj odgovornosti.Prema analizi rezultata sve
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varijable ocijenjene su srednjom ocjenom ve¢om od 3, sto znacCi da se ispitanici slazu
sa tvrdnjama. Najmanje vaznim od navedenih varijabla ispitanici smatraju da je svrha
druStveno odgovornog poslovanja stvaranje vise turistickih moguénosti, Sto su

ocijenili sa 4,03 uz standardnu devijaciju od 0.964.

Tablica 5 Deskriptivna statistika, hipoteza H2

DescriptiveStatistics
Minimu Maximu Std.
N m m Mean Deviation
[Drustveno 156 1 5 4,46 , 748
odgovornom
poslovanju treba dati
vecCu pozornost.]
[Drustveno 156 1 S 4,46 ,765
odgovorno poslovanje
koristi zajednici]
[Svijest stanovnistva 156 1 5 4,23 ,849
o drustveno
odgovornoj strategiji
marketinga i turizam
Su povezani]
[Svrha drustveno 156 1 5 4,03 ,964
odgovrnog poslovanja
jest stvaranje viSe
turistiCkih mogucnosti]
Valid N (listwise) 156

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Tablica 6. Prikazuje Crombach Alpha koeficijent za 2. Hipotezu. CrombachAlpha

iznosi 0,861, Sto se moze smatrati pouzdanim, te se istrazivanje moze prihvatiti.

Tablica 6. Crombach Alpha, hipoteza H2
ReliabilityStatistic

S
Cronbach'sAl N
pha ofltems
,861 4

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)
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Tablica 7 Prikazuje ANOVU za 2. Hipotezu: Rast uspjeSnosti u turizmu znacCi veca
svijest stanovniStva o drustvenoj odgovornosti ANOVA znacaj signifikantnosti je u
svim varijablama manji od 0,001, tako da se u ovom slu€aju postavljena hipoteza
moze prihvatiti.

Tablica 7 ANOVA, hipoteza H2

ANOVA
SumofSquar MeanSqua
es df re F Sig.

[Drustveno BetweenGrou 59,774 4 14,943 83,845 <,001
odgovornom ps
poslovanju treba dati ~ WithinGroups 26,912 151 ,178
vecu pozornost.] Total 86,686 155
[Svijest stanovniStva o BetweenGrou 56,464 4 14,116 38,594 <,001
drustveno odgovornoj ps
strategiji marketingai  WithinGroups 55,229 151 ,366
turizam su povezani]  Total 111,692 155
[Svrha drustveno BetweenGrou 43,242 4 10,810 16,217 <,001
odgovrnog poslovanja ps
jest stvaranje viSe WithinGroups 100,656 151 ,667
turistickih moguénosti] Total 143,897 155

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Hipoteza 3: Uspjesna implementacija drustveno odgovorne strategije
marketinga potrebna je Medimurskoj Zupaniji radi dugoro¢nog poboljsanja
razvoja turizma.

Tablica 8. Prikazuje deskriptivhu statistiku za 3.hipotezu: UspjeSna implementacija
druStveno odgovorne strategije marketinga potrebna je Medimurskoj Zupaniji radi
dugoro€nog poboljSanja razvoja turizma. |z analize rezultata moze se zakljuciti kako
se ispitanici ne slazu s tvrdnjom da u druStveno odgovorno poslovanje mogu biti
ukljuCene samo one destinacije Medimurske Zupanije koje su financijski stabilne, ova
varijabla ocjenjena je sa 2.95 uz standardnu devijaciju od 1.259. Ostale varijable
ispitanici ocijenili su pozitivno ( iznad 3) iz ¢ega se moze zakljuciti kako se slazu s

navedenim. NajviSe je ocijenjena varijabla koja tvrdi da je za uspjeSnu
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implementaciju drustveno odgovorne strategije marketinga nuzno definirati sve bitne

¢imbenike koji mogu utjecati, ocjenom 4.29 uz standardnu devijaciju od 0.873.

Tablica 8 Deskriptivna statistika, hipoteza H3

DescriptiveStatistics
Minimu Maximu
N m m

Mean

Std.
Deviation

[Kompanija ima vecu
odgovornost donositi
drustveno odgovorne
odluke nego pojedinci]

[Za uspjesnu
implementaciju
drustveno odgovorne
strategije marketinga
nuzno je definirati sve
bitne ¢imbenike koji
mogu utjecati]

[Medimurska Zupanija
nedovoljno primjenjuje
drustveno odgovornu
strategiju marketinga
u cilju povecanja
dugoro€nog
poboljSanja razvoja
turizma |

[U drustveno
odgovorno poslovanje
mogu biti uklju¢ene
samo one destinacije
u Medimurskoj
Zupaniji koje su
financijski stabilne ]

[Uspjeh turisticke
destinacije
"Medimurje" temelji se
na uskladenosti
ekonomske djelatnosti
s drustvom i
ekosustavom |
Valid N (listwise)

156 1 5

156 1 5

156 1 5

156 1 5

156 2 5

156

3,71

4,29

3,63

2,95

3,92

1,143

,873

,972

1,259

,905

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)
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Tablica 9. Prikazuje Crombach Alpha koeficijent za 3. Hipotezu. CrombachAlpha
koeficijent iznosi 0,592, te se ne moze smatrati pouzdanim, istraZzivanje se ne moze

prihvatiti.
Tablica 9 Crombach Alpha, hipoteza H3

ReliabilityStatistics
Cronbach'sAl N
pha ofltems
,592 5

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)

Tablica 10. Pokazuje ANOVA test za 3.hipotezu : UspjeSna implementacija drustveno
odgovorne strategije marketinga potrebna je Medimurskoj Zupaniji radi dugoro¢nog
poboljSanja razvoja turizma.ANOVA znacaj signifikantnosti je u svim varijablama
manji od 0,001, postavljena hipoteza moze se prihvatiti.

Tablica 10 ANOVA, hipoteza H3

ANOVA
SumofSquar MeanSqua
es df re F Sig.

[Kompanija ima vecu BetweenGrou 26,247 4 6,562 5,624 <,001
odgovornost donositi  ps
druStveno odgovorne  WithinGroups 176,189 151 1,167
odluke nego Total 202436 155
pojedinci]
[Medimurska BetweenGrou 17,677 4 4419 5,183 <,001
Zupanija nedovoljno  ps
primjenjuje drustveno WithinGroups 128,759 151 ,853
odgovornu strategiju  Toig) 146 436 155
marketinga u cilju
povecanja
dugorocnog
poboljSanja razvoja
turizma |

(izvor: vlastito istrazivanje/vlastiti rad autorice u SPSS)
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6.4 Zakljucak istrazivanja

Nakon provedene analize, kao i testiranjem hipoteza, analizom provedenom kroz
SPSS program, moze se doznati kako drustveno odgovorna strategija marketinga u
Medimurskoj Zupaniji prolazi popriliéno dobro. Sto bi znadilo da su stanovnici
Medimurske Zupanije zainteresirani za druStveno odgovornu strategiju marketinga
zbog turizma. Slazu se kako bi edukativne radionice i sastanci pomogli stanovnicima
Medimurske Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o drustveno
odgovornom djelovanju, isto tako da rast uspjesSnosti u turizmu znaci veca svijest
stanovnisStva o druStvenoj odgovornosti, te da je uspjeSna implementacija drustveno
odgovorne strategije marketinga potrebna Medimurskoj Zupaniji radi dugoro¢nog

poboljSanja razvoja turizma.

Hipoteza H1 : Edukativne radionice i sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske

Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o drustveno odgovornom djelovanju.
Hipoteza H1 moze se potvrditi i kroz ova pitanja koja su vec objasSnjena:

Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri ¢emu ocjena 1 oznaCava

Luopce se ne slazem®, dok ocjena 5 oznacava ,u potpunosti se slazem*

Tvrdnja 1. . ,Edukativne radionice i sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske
Zupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o druStveno odgovornom
djelovanju.”. U potpunosti se slaZze sa tvrdnjom da bi edukativne radionice i sastanci
pomogli stanovnicima Medimurske Zzupanije da porade na zainteresiranosti i znanju o

drustveno odgovornom djelovanju njih 67, dok se tek njih 13 ne slaze sa tvrdnjom.

Tvrdnja 2.: , Ja bi pohadao/pohadala radionice o drustveno odgovornom djelovanju®
, te se 42 ispitanika slazu u potpunosti kako bi pohadali, dok se njih 13 ne slaze

uopce sa prisustvovanjem na radionicama.

Tvrdnja 3. : , Pojedinac moze samostalno utjecati na promjene u druStveno
odgovornoj strategiji, sa ovom tvrdnjom se u potpunosti slazu 54 ispitanika, njih 27

nije sigurno slaze li se ili ne dok se njih 8 ne slaze uopce.

Hipoteza H2 : Rast uspjesnosti u turizmu znaci veca svijest stanovniStva o drustvenoj

odgovornosti.
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Pitanja koja potvrduju Hipotezu H2 su sljedeca :

Tvrdnja 1. : ,Drustveno odgovornom poslovanju ftreba dati vecu
pozornost ,, smatra najviSe ispitanika (90), dok se tek jedan ispitanik ne slaze uopce

sa navedenom tvrdnjom.

Tvrdnja 2. :.,DruStveno odgovorno poslovanje koristi zajednici®, 91
ispitanik smatra i slaze se u potpunosti sa tvrdnjom, dok se jedan ispitanik ne slaze

uopce,a 49 ispitanika nije sigurno slaze li se ili ne

Tvrdnja 3.:,Svijest stanovnistva o druStveno odgovornoj strategiji
marketinga i turizam su povezani‘. 70 ispitanika slaze se u potpunosti, dok njih 56

nije sigurno slaze li se ili ne,a tek 1 ispitanik ne slaze se uopce.

Tvrdnja 4.:,svrha drustveno odgovornog poslovanja stvaranje viSe
turistiCkih moguénosti“ocijenjena je sa 61 glasom 5, 47 ispitanika odgovorilo je 3 (

nisam siguran/na), dok se tek 1 ispitanik uopce ne slaze.

Hipoteza H3: UspjesSna implementacija drustveno odgovorne strategije marketinga

potrebna je Medimurskoj Zupaniji radi dugoro¢nog poboljsanja razvoja turizma.
Hipoteza H3 temelji se na sljedeéim tvrdnjama, koje ju potvrduju:

Tvrdnja 1. : ,kompanija ima vecu odgovornost donositi drustveno odgovorne
odluke nego pojedinci“ 48 ispitanika slaZze se u potpunosti dok se njih 10 ne slaze
uopce.

Tvrdnja 2. : ,za uspjeSnu implementaciju druStveno odgovorne
strategije u marketingu je nuzno definirati sve bitne ¢imbenike koji mogu utjecati ,,
NajviSe ispitanika, njih 77, slaZze se u potpunosti, dok se tek 1 ispitanik ne slaze
uopce, 16 ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.

Tvrdnja 3. : , Medimurska Zupanija nedovoljno primjenjuje drustveno
odgovornu strategiju marketinga u cilju povecanja dugoro¢nog poboljSanja
turizma®, €ak njih 56, do se tek 3 ispitanika ne slazu opce, 32 slazu se u

potpunosti

Usprkos ograni¢enjima, analizom su potvrdene sve navedene hipoteze
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6.5 Ogranic¢enja istraZivanja

Analiziraju¢i navedeno istrazivanje dolazimo do zakljuCka kako je glavno ogranienje
broj ispitanika, odnosno premali broj ispitanika. Da bi rezultati bili Sto pouzdaniji i
toCniji, potrebno je imati Sto vecli broj ispitanika. Isto tako ograni¢enje u ovom
istraZzivanju predstavlja spol ispitanika, vidljivo je kako je vecina ispitanika Zenskog
spola (62,80%), kao najbolje ispostavlja se da je podjednaki broj ispitanika oba spola.
Takoder, rezultati istrazivanja koja se temelje na subjektivnoj procjeni ispitanika, a
ne na pravim rezultatima svih stanovnika Medimurske Zupanije. Ograni¢enja
predstavljaju i metode istrazivanja anketnog upitnika , pitanja koja se temelje na
Likertovoj skali od 5 stupnjeva. lako je anketa bila anonimna, ne smije se zanemariti
utjecaj drustvene pozeljnosti odgovora i sama koncentracija i iskrenost kod

odgovaranja na pitanja.
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7  ZAKUJUCAK

Koncept druStveno odgovornog poslovanja u turizmu javlja se kao rezultat povecane
svijesti o vaznosti druStveno odgovornog ponasanja kod potroSaca i proizvodaca.
Sve veca briga za ekonomske, ekoloSke i drustvene probleme danas postaje
svakodnevica. Marketing je nuzan kako bi se ciljanoj skupini potroSaca prezentirala
druStvena odgovornost poduzeca. DrusStvena odgovornost poduzeca (DOP)
istovremeno podrazumijeva zakonsko, eticko, ekonomsko djelovanje. Kako se radi o
dobrovoljnom pristupu poduzeca se znacajno razlikuju po razvijenosti i primjeni
poslovnih praksi iznad postoje¢ih normi. Drustveno odgovoran marketing prihvaca
spoznaju da rezultat poslovnih aktivnosti poduzeCa nadmaSuje odnos njegovih
korisnika i poduze¢a. Odgovornost marketinSke funkcije i struke ne moze

izjednacCavati s drugim funkcijama u poduzecu.

Drustveni marketing, kako u praksi tako i u teoriji, vezan je uz upravljanje okoliSem.
Poduzeca koja se pridrzavaju nacCela ekolosSki odgovornog djelovanja spadaju u

kategoriju “drustveno odgovornog poslovanja.

Svakako, druStveno odgovorna strategija marketinga na podrucju Medimurske
Zupanije u buduc¢nosti Ce se razvijati kvalitetnije i za dobrobit razvoja turizma,
Medimurska Zupanija postat ¢e jedna od glavnih turistiCkih destinacija kontinentalnog
turizma. Prirodna bogatstva i narodna kulturna bastina samo su jedan od ¢imbenika
koji mogu pridonijeti poboljSanju turizma u pojedinoj regiji, ali bez druStvene
odgovornosti i kroz djelovanje svih stanovnika rezultati mogu i trebali bi postati
mnogo bolji i mjerljivi.

U sklopu rada provedeno je istrazivanje na 156 ispitanika o misljenju i razlozima
druStveno odgovorne strategije marketinga na podru¢ju Medimurske Zupanije.
Osvrtom na provedeno istrazivanje ustanovljeno je da bi Edukativne radionice i
sastanci pomogli bi stanovnicima Medimurske Zupanije da porade na
zainteresiranosti i znanju o drustveno odgovornom djelovanju.Razvoj i rast
uspjesnosti u turizmu Medimurske Zupanije usko je povezano sa svijesti samog
stanovnistva o drustvenoj odgovornosti, S§to bi znacilo izrazeniju interakciju u
kompleksnom okruzenju da pored ekonomske misije, postoji i druStvena odgovornost

koja ukljuuje obvezu zastite i unapredenja turizma, te da je uspjeSna implementacija
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drustveno odgovorne strategije marketinga potrebna Medimurskoj Zupaniji radi

dugoro€nog poboljSanja razvoja turizma.
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PRILOG
ANKETNI UPITNIK

Drustveno odgovorna strategija marketinga na primjeru Medimurske zupanije

Postovani,

anketa je u potpunosti anonimna, te se koristi u svrhu provedbe istraZivanja za potrebe
diplomskog rada Marte Cividini, studentice druge godine diplomskog studija Poslovne

ekonomije na Sveucilistu sjever, pod mentorstvom doc.dr.sc. Dijane Vukovic.

Molim Vas da izdvojite nekoliko minuta svog vremena i ispunite anketu, anketa se odnosi na

stanovnike Medimurske Zupanije.

Unaprijed hvalal

Marta Cividini

1. Spol:
a) Musko
b) Zensko

2. Dob:
a)<18
b)18-30
c) 31-41
d) 41-50
e) 51-60
f) >60

3. Status:

a) UcCenik/student
b) Zaposleni

c) Nezaposleni

d) Umirovljenik

4. Stupanj obrazovanja:
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a) Osnovna $Skola

b) Srednja Skola

c) Preddiplomski studij
d) Diplomski studij

e) Magisterij/doktorat

5. Mjesec€na primanja (kn):
a) 2000-4000

b) 4001-5000

c) 5001-7000

d) 7001-9000

e) >9000

6. Da li ste upoznati s pojmom drusStveno odgovorno poslovanje?
a)Da
b) Ne

c) Nisam siguran/na

7.Koja od nize navedenih tvrdnji odrazava Vasu percepciju kod primjene koncepta
,2drustveno odgovornog poslovanja“u turizmu. Ocijenite navedene tvrdnje ocjenom od
1 do 5. Pri €emu ocjenal oznaCava “ uopce se ne slazem” , dok ocijena 5 oznaCava

“u potpunosti se slazem”:

a) Pravedno koriStenje lokalnih proizvoda i usluga, te poboljSanje kvalitete Zivota

lokalnog stanovnistva

b) Primjena koncepta pozitivno utje€e na ocuvanje okolisa, kulturnih dobara,

bioraznolikosti i krajobraza

8.Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri ¢emu ocjena 1 oznaCava “

uopce se ne slazem” , dok ocjena 5 oznacCava “u potpunosti se slazem”
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a) u Medimurskoj zupaniji primjenjuje sustav kontinuiranog informiranja javnosti o

DOP-u i drustvenom poduzetnistvu

b) U Medimurskoj Zupaniji ulaze se u obrazovanje i razvoj novih vjestina svojih

zaposlenika

c) U Medimurskoj Zupaniji dovoljno su zastupljene radionice o drustveno

odgovornom djelovanju

d) U Medimurskoj zupaniji poduzeca u turizmu, lokalno stanovnistvo | svi aktivni
dionici racionalno troSi ograniCene resurse (struju, vodu) te ve¢inom koristi obnovljive

izvore energije

e) U Medimurskoj zupaniji dionici turizma usmijerili su poslovanje na zastitu prirodnih

i kulturnih resursa te odrzivi razvoj

f) Edukativne radionice uvelike bi pomogle stanovniStvu Medimurske zupanije kod

bolje svijesti o drustveno odgovornom djelovanju.
g) Ja bih pohadao/pohadala radionice o drustveno odgovornom djelovanju.

h) Pojedinac moze samostalno utjecati na promjenu u drustveno odgovornoj strategiji

9. Da li se Vi osobno ponasate na drustveno odgovoran nacin?
a) Da
b) Ne

c) Nisam siguran/na

10. Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri éemu ocjena 1 oznacava “

uopce se ne slazem” , dok ocjena 5 oznacCava “u potpunosti se slazem”
a) Drustven odgovornom poslovanju treba dati vecu pozornost.
b) Drustveno odgovorno poslovanje koristi zajednici.

c) Svijest stanovni$tva o drustveno odgovornoj strategiji marketinga | turizam su

povezani.
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d) Svrha drustveno odgovornog poslovanja jest stvaranje viSe turistickih moguénosti.

11.Da li smatrate bitnim drustveno odgovorno poslovanje za Vas i vasu okolinu?
a) Da
b) Ne

c) Nisam sigurna

12.Na slijedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5. Pri ¢emu ocjena 1 oznaCava

“uopce se ne slazem” , dok ocjena 5 oznaCava “u potpunosti se slazem”

a) Kompanija ima veéu odgovornost donositi drustveno odgovorne odluke nego

pojedinci

b) Za uspjesSnu implementaciju drustveno odgovorne strategije marketinga nuzno je

definirati sve bitne ¢imbenike koji mogu utjecati

c) Medimurska Zupanija nedovoljno primjenjuje druStveno odgovornu strategiju

marketinga u cilju pove¢anja dugoro¢nog poboljSanja razvoja turizma

d) U drustveno odgovorno poslovanje mogu biti ukljuéene samo one destinacije u

Medimurskoj zupaniji koje su financijski stabilne

e)Uspjeh turisticke destinacije "Medimurje" temelji se na uskladenosti ekonomske

djelatnosti s druStvom i ekosustavom

13.Smatrate li da poduzeca koja djeluju u sektoru turizma s ugradenim vrijednostima
i normama drustveno odgovornog poslovanja pruzaju kvalitetnije usluge svojim

kupcimal/klijentima?
a) Da
b) Ne

c) Nisam siguran/na
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14. Smatrate li, da turisticka destinacija koja posluje na drustveno odgovoran nacin

ima vecu profitabilnost?
a) Da
b) Ne

c) Nisam siguran/na
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IZJAVA O AUTORSTVU
|
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrinifdiplomski rad iskljutivo je autorsko djelo studenta kojl je isti izradio te student
odgovara Ia istinitost, izvornost | ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, Elanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, | drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju bitl pravilne navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili strunoga rada. Sukladno navedenom studenti su dufni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MARTA CIVIDINI pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno5cu, izjavljujem da sam iskljudivi autorica diplomskog rada pod
naslovom

DRUSTVENO ODGOVORNA STRATEGHA MARKETINGA NA _ PRIMIERU
MEDIMURSKE ZUPANUE te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin

(bez pravilnog citiranja) koriteni dijelovi tudih radova.

Studentica:
MARTA CIVIDINI

Aovto Cnichne’

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost | visckom obrazovanju diplomske radove
sveutilifta su dufna trajno objaviti na jawnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjifnice u
sastavu sveulilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Macionalne i sveudilizne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetniZkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na edgovarajudi nagin,

Ja, MARTA CIVIDINI neopozivo izjavijujem da sam suglasna s javnom objavom

diplomskog rada pod naslovorn DRUSTVENG ODGOVORNA STRATEGUA
MARKETINGA NA PRIMIERU MEDIMURSKE FUPANLE Cija sam autorica.

Studentica:
MARTA CIVIDINI

Morta Clily

[vlastoruéni potpis)
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