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1. UvOD

Tema ovog zavrSnog rada je marketinSko promoviranje Vinkovackih jeseni, sa osvrtom na
oglasavanje, promoviranje i sponzorstva. U radu se obuhvaca povijest i sam nastanak
Vinkovackih jeseni, na¢ini kontinuiranog povecanja broja posjetitelja, te kako bi se ostvarili

ocekivani rezultati.

Turisticka destinacija se moze gledati kao jedan cjelovit i kompleksan proizvod kojeg su
sastavili svi sudionici interne okoline destinacija, a koja je osjetljiva utjecaju eksterne okoline.
Jednu od klju¢nih uloga diferencijacije destinacije imaju manifestacije. Danas se u turizmu
sve vise pridodaje znacaj manifestacija i gotovo svaka destinacija prizeljkuje autohtonu

manifestaciju koja ¢e oduseviti goste i privuéi ih da je ponovo posjete.

Uz obradena poglavlja o marketingu, segmentaciji trziSta, internom marketingu te promociji,
bitno je naglasiti kako se oglasavaju manifestacije koje su ¢uvarice izvornoga nacina Zivota,
pokazuju slike proslosti i sadasnjosti, upucuju na neistrazene pravce i mogucnosti u
buduénosti. U proteklih Cetrdeset godina svoga trajanja Vinkovacke su jeseni ostvarile puno
viSe od svoga pocetnoga nastojanja, obogatile se i stalno se obogacuju novim manifestacijama
pa zato mozemo tvrditi da je to smotra izvornoga folklora, ali i gospodarska, kulturna,
turisticka, sportska i zabavna manifestacija koju mozemo svrstati u red najrazvijenijih i

najznacajnijih smotri u Hrvatskoj.

U radu su prikazani na¢ini promoviranja manifestacija te kako ostvariti postavljene ciljeve i

svake godine podizati razinu prepoznatljivosti i posje¢enosti manifestacije.



2. TEORIJSKE POSTAVKE O MARKETINGU

Marketing je pojam koji se razvio u poslovnoj ekonomiji u posljednjih Sezdesetak godina,
iako se promatraju¢i povijesno, poslovanje na bilo kojoj razini gospodarskog razvoja uvijek
moralo usmjeravati prema svojim Kkorisnicima, odnosno trziStu. No tek na odredenoj visoj
razini razvoja gospodarstva javlja se intenzivnija potreba za primjenom koncepcije
marketinga u poduze¢ima. Osnovni razlozi i motivi uvodenja marketinga javljaju se u
gospodarskoj situaciji u kojoj potraznja postaje veca od ponude, odnosno kada ponuda postaje

funkcijom potraznje.t

2.1. Pojam marketinga
U nastavku ¢e se prikazati neke od definicija marketinga:

Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda

od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili §to Zele.?

American Marketing Association marketing definira kao aktivnost, skup institucija i procesa
za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za Klijente,

klijente, partnere i drutvo u cjelini.®

Marketing mozemo definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine

dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.*

Marketing se bavi potrebama ljudi i1 pronalazi nacine zadovoljenja tih potreba. Takoder
pronalazi 1 potrebe kojih potrosa¢i u danoj toc¢ki vremena jo§ nisu svjesni, §to odgovara
Marxovoj ideji da kapitalisti, u trci za pove¢anjem profita, stvaraju stalno nove proizvode koje
ljudi pocinju kupovati, uzimajuéi sve veéi dio njihovog dohotka. Razvoju marketinga

prethodilo je nekoliko faza:®

'Renko, N., Marketing malih i srednjih poduzeéa, Ljevak, Zagreb, 2010., str. 13.

2Kotler, Philip, Marketing Management: Analysis, Planningand Control,1967.

SAmerican Marketing Association:  http://adage.com/article/btob/american-marketing-association-releases-
definition-marketing/270184/ (16.05.2017.)

“Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str. 6
Shttp://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-2.raw?tmpl=component(12.05.2017.)
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e Koncepcija proizvodnje
e Koncepcija proizvoda

e Prodajna koncepcija

o Koncepcija marketinga
e Koncepcija potrosaca

e Koncepcija drustvenog marketinga

Koncepcija proizvodnje je okrenuta proizvodu. Ona pretpostavlja da ¢e potrosa¢ favorizirati
one proizvode koji su Sire dostupni po nizoj cijeni. Menadzeri se usredotocuju na visoku

uc¢inkovitost, masovnu proizvodnju, nize fiksne troskove i varijabilne tro§kove.

Temeljni cilj je poveéanje proizvodnje u cilju zadovoljenja potraznje, naglasak je na

kapacitetima i potrebnim resursima.

Koncepcija proizvodnje je korisna filozofija u dvjema vrstama situacija. Prva nastaje kada
potraznja za odredenim proizvodom nadilazi ponudu. U tom bi slucaju menadzer trebao
prona¢i nain za poveéanje proizvodnje. Druga situacija nastaje kada je cijena proizvoda

previsoka te je potrebno poboljsati produktivnost kako bi se ona smanjila.®

Temeljna postavka — potrosaci favoriziraju proizvod koji je dostupan i ima pristupacnu cijenu,

te se zato menadZment treba usredotociti na efikasnost proizvodnje 1 distribucije.

Napori su usmjereni ka poboljSanju proizvodnje, snizavanju troSkova i ucinkovitosti

distribucije.

Klasi¢na Skola menadzmenta ¢iji je zaCetnik Henri Fayol, razvio je set uobicajenih aktivnosti
1 principa menadZmenta, kao planiranje, organiziranje, zapovijedanje, koordiniranje i
kontrola, pod pretpostavkom da ¢e kupac kupiti kvalitetno izraden proizvod po prihvatljivoj
cijeni. U koncepciji proizvoda pretpostavlja da ¢e potroSaci favorizirati one proizvode koji
pruzaju najvecu kvalitetu, funkcionalnost i inovacije, menedzment ¢e usmjeriti energiju na
proizvodnju vrsnih proizvoda i njihovo stalno poboljSanje te pratiti promjene trendova na
trziStu. Koncepcija proizvoda moze voditi do marketins§ke kratkovidnosti i pretjerane

koncentracije na proizvod a ne na stvarne potrebe i trziste.’

®Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str.14
"http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-2.raw?tmpl=component(12.05.2017.)
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Koncepcija proizvoda se temelji na pretpostavci da visoko kvalitetan proizvod sam pronalazi
kupca. Prodajni koncept bazira se na agresivnoj promociji i prodaji. Polazi od pretpostavke da

se sve moze prodati samo treba proizvod agresivno nuditi kupcu.

Koncepcija proizvoda je ideja po kojoj su potroSaci skloniji proizvodima koji nude najbolju
kvalitetu, izvedbu i karakteristike, te bi stoga organizacije trebale ulagati energiju u stalna

poboljsanja proizvoda.®

U koncepciji proizvoda pretpostavlja se da ¢e potroSaci favorizirati one proizvode Kkoji
pruzaju najvecu kvalitetu, dostignu ¢e i1 karakteristike. Menedzment takvog poduzeca

usredoto¢uje svoju energiju na proizvodnju vrsnih proizvoda i njihovo stalno poboljsanje.®

Koncepcija prodaje je ideja po kojoj potrosaci nece kupiti dovoljno proizvoda neke

organizacije, osim ako ona ne ulozi velike napore u prodaju i promidzbu.!°

Prema koncepciji prodaje potrosaci, ako se prepuste sami sebi, u pravilu ne ¢e kupiti dovoljno
proizvoda ili usluga. Stoga se organizacija-poduzece orijentirano na koncepciju prodaje
orijentira na agresivnu prodaju i jaki promotivni napor. Od trenutka kada kupac ude u
prodajni salon prodava¢ ga pocinje “psiholoski obradivati”. Nudi mu dodatne opcije,
povoljnosti, bonuse, uvjerava ga da je proizvod ve¢ rezerviran i da se mora odmah odluciti na
kupnju, ili mu govori da je to jo$ jedini preostali proizvod. Cilj je da se kupac privoli i obradi
te da kupi na brzinu. Cilj marketinga naravno nije suzbiti prodaju. Prodaja je veoma bitna. No
prema koncepciji marketinga, cilj je da se tako dobro upozna kupca i shvati koji mu proizvodi
ili usluga odgovaraju, tako da se oni sami prodaju. ldealno, marketing bi trebao rezultirati

kupcem koji je spreman kupiti.!!

Koncepcija marketinga je filozofija upravljanja marketingom koja drzi da postizanje ciljeva
organizacije ovisi o uocavanju potreba i Zelja ciljnih trziSta te o pruzanju zeljenih

zadovoljstava na u¢inkovitiji i djelotvorniji nagin nego $to to¢ini konkurencija.'?

Prodaja se koncentrira na potrebe prodavaca, marketing se koncentrira na potrebe kupaca.

Prodaja se bavi potrebom prodavaéa/proizvodaca da pretvori odreden proizvod ili uslugu u

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str. 15
*http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf (04.05.2017.)

K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str.15
Uhttp://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf (04.05.2017.)

2K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str.16



novac. Marketing se bavi misSlju o zadovoljavanju potreba kupca posredstvom odredenog

proizvoda ili usluge.’®

Tablica 1. Razlike izmedu prodajnih i marketinskih aktivnosti

PRODAJINE AKTIVNOSTI MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Naglasak je na proizvodu Naglasak na potrebama i zeljama potroSaca

Poduzece prvo napravi proizvod i zatim kreira | Prema utvrdenim potrebama i Zeljama potroSaca,

nacine prodaje kreira se proizvod

MenadZzment je orijentiran na povecanje prodaje | Menadzment je profitno orijentiran

Planiranje je kratkoro¢no i ovisi od trenutnih | Planiranje je dugoro¢no, u obzir se uzimaju
trzi$nih uvjeta “buduci” proizvodi, kao 1 promjene na trzistu koje

mogu nastati

Naglasak je na potrebama prodavaca Naglasak je na zeljama i potrebama potroSaca

Izvor:http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-

2.raw?tmpl=component

Koncepcija potrosac¢a ima naglasak na personalizaciju ponude prema obiljezjima potroSaca.
Pociva na masovnoj prilagodbi proizvoda. Upravljanje marketingom usmjereno je ka

prikupljanju podataka o svakom potro$a¢u, njegovim obiljeZjima, preferencijama.*

Koncepcija drustvenog marketinga je ideja po kojoj bi organizacija trebala utvrditi potrebe,
zelje 1 interese ciljnih trzista te pruZziti zeljena zadovoljstva ucinkovitije 1 djelotvornije od

konkurencije na nacin koji odrzava ili pobolj$ava dobrobit potrosaca i drustva.’®

Uskladuje obujam i slozenost marketinskih aktivnosti. Ova koncepcija priznaje da je u

marketingu sve vaznoj da je ¢esto potrebno imati Siroku integriranu perspektivu.®

Koncepcija drustvenog marketinga se temelji na druStvenoj odgovornosti i1 brizi o zastiti

okolia, ograni¢enim prirodnim resursima, brzom rastu stanovni$tva i dr. Cilj je ostvariti

Bhttp://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf (04.05.2017.)
Lnttp://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-2.raw?tmpl=component
®Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str.17

K otler, P., Keller, K. Lane, Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Zagreb, 2014., str.19
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ravnotezu izmedu profita poduzeca, zelja potroSaca i zahtjeva drustva. Koncepcija se razvila

kao rezultat potrebe uklanjanja konflikata izmedu kratkoro¢nih Zelja potrosaca i dugorocne

dobrobiti potrosa¢a. Koncepcija tezi ka uravnotezenju:’

e Profita poduzeca

e Potreba i zelja potrosaca

e Zahtjeva drustva

Naglasak je na povecanju drustvene svijesti i odgovornosti prilikom izvodenja marketinskih

aktivnosti ( zastita okoli$a, porast stanovnistva itd.)!8

Tablica 2. Razvoj marketinga

?' "‘? ‘ jn..n" ) Iy i
= ‘v: "17 1_‘. \3: Q, . : S_— 4 ‘\
SRB Y \ - & :
ERA & sl 4' FAS A’,& ' & ¥ » |
” . = _’R-"'Lx'i -
Proizvodnja Prodaja Marketing Partnerstvo
Vr;ezrgggfj‘;o Prgg 19391 1930.-1960. godine | 1960.-1990. godine | Nakon 1990. godine
Cilj Prodati Prodati Zadoviglljjrlgczotrebe Izgradnja odnosa
Kratkoroc¢ne N . y
Usmjerenost potrebe Kratkoroc¢ne Kratkorocne Dugoroc¢ne potrebe
prodavaca potrebe prodavaca potrebe kupaca kupaca i prodavaca
prg(;gg:éa Isporucitelj Nagovaratelj R&Zﬁ;ﬁ? Stvaratelj vrijednosti
Stvaranje novih
. N moguénosti
. . Agresivno Povezivanje Lo
. . Preuzmjame usmjeravanje postojece ponude S povezivajuci potrebe
Aktivnosti narudzbi, K da k KUDEEVi kupaca s
isporuka robe upaca ca Kupe upeevim sposobnostima
proizvod potrebama .
prodavaca

Izvor: http://lwww.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-

2.raw?tmpl=component

Yhttp://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_view/894-marketing-2.raw?tmpl=component

8Ibid.
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2.2. Marketinski miks

Marketinski miks — kombinacija elemenata koji se koriste za postizanje ciljeva poduzeca i
zadovoljavanje potreba trziSta. Obuhvaca cCetiri temeljna elementa (varijable) — tzv. 4P

koncept:*®

« Proizvod (engl. product )
» Cijena (engl. price)
» Prodaja i distribucija (engl. place )

» Promocija (engl. promotion)

Proizvod podrazumijeva ukupnost robe i usluga koja tvrtka nudi ciljnom trzistu. °Razvoj

novog proizvoda je proces od iznimnog rizika. Cetiri faze Zivotnog ciklusa: 2

» faza uvodenja — pocinje predstavljanjem proizvoda na trzistu

» faza rasta — pocinje kad razina prodaje dosegne tocku u kojoj proizvod pocinje
ostvarivati dobit

 faza zrelosti — rast prodaje usporava

» faza opadanja — pad potraznje za proizvodom, pad prihoda i dobiti

Cijena je novéani iznos koji je potrebno dati da bi se kupila nekaroba. Na
slobodnom trzistu cijena se formira na osnovu ponude i potraznje. Cijena je jednaka ili manja
od vrijednosti, odnosno veca ili jednaka troSkovima. Kupci kojima roba vrijedi manje od
cijene neée je kupovati, a proizvodaci koji ne mogu zaraditi prodajom proizvoda nemaju

interes proizvoditi ga.

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je wuloga informiranje ljudi o

proizvodima/uslugama, imidZu, idejama ili drustvenoj odgovornosti.Promotivni miks:

* oglasavanje
« direktni marketing

* internet marketing

Phttp://web.efzg.hr/dok/ETE/mturuk//poduzetnistvo/prezentacije/3.%20Marketin%C5%A1ki%20miks.pdf
(09.04.2017.)

2K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str.34
Zhttp://web.efzg.hr/dok/ETE/mturuk//poduzetnistvo/prezentacije/3.%20Marketin%C5%A1ki%20miks.pdf
(09.04.2017.)
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* unaprjedenje prodaje
* odnosi s javnoscu

« 0sobna prodaja

Funkcije oglasavanja su kreiranje primarne i selektivne potraznje, informiranje potencijalnih
potrosaa o postojanju odredenog proizvoda/usluge, informiranje o samoj organizaciji te
odrzavanje reputacije. Osobna prodaja je oblik komunikacije u sklopu koje prodavac¢ osobno
komunicira s potencijalnim kupcima u namjeri da ih usmjeri prema proizvodima/uslugama

koje zastupa. Neke od prednosti osobne prodaje:??

* izaziva visoku razinu paznje kod potroSaca
* omogucava bolji prijenos specificnih informacija

* pruza trenutnu povratnu informaciju

Prodaja je temeljna aktivnost svake profitno-orijentirane organizacije. Cilj je utvrditi prodajna
podrucja i prognozirati prodajne kvote. Distribucija podrazumijeva sve aktivnosti tvrtke koje
proizvod ili uslugu ¢ine dostupnom ciljnim klijentima.?® Kanali distribucije predstavljaju tijek
proizvoda/usluga od proizvodaca do potrosaca. Odluke o prodajnim strategijama i kanalima

distribucije obuhvacaju odluke o:

* nudenom asortimanu
« prodajnim lokacijama
« zalihama

*  prijevoz pruza moguénost razvoja kvalitetnih dugoro¢nih odnosa

2.3. Segmentacija trziSta
Cijeli proces sastoji se od koraka:*

+ Segmentacija trzita - odredivanje znacajki i kriterija odabira segmenata, utvrdivanje
dobivenih segmenata. Pri vrednovanju razli¢itih trzisnih segmenata, poduze¢e mora

paziti na dva cimbenika: cjelokupnu privlacnost segmenta te ciljeve 1 resurse

2K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str 34
2 bid.
21bid. str.232



poduzeca. Michael Porter je identificirao pet sila koje oreduju unutarnju idugoro¢nu
privlacnost trzista ili trziSnog segmenta: konkurente u industriji, nove potencijalne
konkurente, zamjene, kupce i dobavljace.

* QOdredivanje ciljnog segmenta - odabir segmenta koji ¢e se opsluzivati proizvodima i
uslugama.

» Pozicioniranje - odabir ciljeva pozicioniranja u svakom od odabranih ciljnih
segmenata, odredivanje marketinsSkog miksa kojim ¢e se opsluzivati segment i uci u

konkurentsku borbu na ciljnom trzistu.

Segmentacija je strategija osmisljavanja i primjenjivanja razli¢itih marketinskih programa
kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razli¢itih segmenata potroSaca.
Svaki segment potro$ada ima jedinstvenu potraznju stoga poduzeca nastoje prodavati

proizvod tako da udovoljavaju manje ili viSe sliénim zahtjevima istog segmenta potrosaca.

2.3.1. Razvojne etape u segmentaciji trzista

Ovise o prevladavajuéim okolnostima na trziStu i mogucée ih je promatrati putem sljede¢ih

stanja:?®

 nediferencirani (masovni) marketing — podrazumijeva trazenje proizvoda/usluga s
istim marketin§kim miksom na cijelom trzitu (svim moguéim segmentima potrosaca)

« proizvodno diferencirani marketing — je pristup u kojem poduzece krece Sirokim
asortimanom osnovnog proizvoda s namjerom da potro$a¢i imaju dovoljan izbor te da
¢e se na neki nacin sami svrstati u skupine koje preferiraju pojedine proizvode

« ciljni marketing — podrazumijeva odredivanje segmenata potrosaca koje se zeli

opsluzivati te odredivanje marketin§Skog miksa kojim ¢e to ostvariti

Moguce je govoriti i o totalnoj segmentaciji trzista, Sto znaci, da se za svakog pojedina¢nog
potrosaca nudi 1 pojedinacni proizvod Prema Kotleru o marketingu se danas razmislja kao o
procesu segmenting (segmentacija), targeting (ciljno usmjeravanje) i positioning

(pozicioniranje), koji on naziva STP marketingom.?®

Zlbid.
%1bid.



2.3.2. Proces segmentacije trziSta

Tri su glavna pristupa u otkrivanju trziSnih segmenata i mjerenju razlika koje izmedu njih

postoje. To su: a priori pristup, segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trzista i hibridni model.?’

A priori pristup — za osnovu segmentacije uzima lako uocljive osobine kao $to su zemljopisni
1 demografski podaci, potom prikupljanjem dodatnih podataka obogacuje informacije o tim
segmentima. Ovim pristupom se zna vrsta i broj segmenata jer se unaprijed odreduju osobine

prema kojima se potrosaci svrstavaju u segmente.?®

Segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trziSta - potrosaci se svrstavaju u skupine na osnovi
istrazivanja, a skupine su formirane na temelju nekih drugih, odabranih obiljezja. Postupak je
obrnut od a priori pristupa jer polazi se od stvarnog ponasanja, a nakon toga se utvrduju
eventualne slicnosti obiljezja (npr. demografska obiljezja). Broj segmenata nije unaprijed

poznat.?®

Hibridni model - kombinacija a priori segmentacije i segmentacije prema skupinama.
IskoriStava oba kriterija pa stanovnistvo najprije dijeli prema nekom demografskom obiljezju

a tek onda na osnovi rezultata istrazivanja trzista.>

2.3.3. Odredivanje ciljnog segmenta

Ciljno trziste podrazumijeva one segmente potrosaca koje poduzece namjerava opsluzivati.
Upravo odredivanje tih segmenata je bit procesa koji se naziva odredivanjem ciljnog trZista.

Poduzeée moze odrediti tri marketinske strategije da pokrije svoja ciljna trzista:>!

» Nediferencirani marketing — strategija poduzeca kojom na cjelokupno trziste nastupa
s jedinstvenim marketinskim miksom jer ocjenjuje da ¢e tako ostvariti vece koristi.

« Koncentrirani marketing — strategija kojom se poduzece usmjerava na nekoliko, sto je

.....

2bid.
2bid.
Bbid.
Olbid.
3https://www.scribd.com/doc/93935853/Segmentacija-tr%eC5%BEi%C5%Alta (12.05.2017.)
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« Diferencirani marketing — strategija kojom poduzece pokriva sve segmenta zasebnim

marketinSkim miksevima.

2.4. Pozicioniranje

Pozicioniranje podrazumijeva trazenje onih proizvoda koje kupci ocekuju tj. to je prilagodba
svih marketinskih aktivnosti (cijelog marketinskog miksa) ocekivanjima potroSaca u

pojedinim segmentima. Kod pozicioniranja su moguéa tri izbora:2

* provodenje aktivnosti radi jacanja trenutne pozicije u predodzbi potrosaca.
» provodenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog prostora (segmenta potroSaca) koje
jos$ nitko nije zauzeo a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme.

» provodenje aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije.

2.5. Upravljanje marketingom

Upravljanje marketingom mozemo definirati kao umjetnost i znanost biranja ciljnih trzista i
izgradnje profitabilnih odnosa s njima. To ukljucuje dobivanje, zadrzavanje i razvoj klijenata
putem stvaranja, davanja i informiranja o vrhunskoj vrijednosti za klijenta. tako upravljanje

marketingom ukljucuje upravljanje potraznjom, $to zna¢i upravljanje odnosima s klijentima.®

2.5.1. Planiranje marketinga

Planiranje marketinga je dio upravljackog procesa koji nastoji kontrolirati buducu situaciju
organizacije tako S§to utvrduje odredene ciljeve i najdjelotvornija sredstva kako bi se oni

ostvarili. Faze procesa planiranja:®*

a) Analiza situacije — analizira se makrookruzje: gospodarski, demografski, drustveni,

kulturni, pravni, politicki, tehnoloski i drugi ¢imbenici, te ¢imbenici mikrookruzja, narocito

$2http:/fwww.vpsz.hr/media/files/ZELIKA-ZAVISIC-OSN-MARKETINGA-07-03-20120.pdf(02.05.2017.)
3Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str 13
31bid.
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konkurencija. Nakon $to su prikupljeni i analizirani potrebni podaci, slijedi saZzimanje svih

vaznih nalaza u obliku definiranja jakosti i slabosti organizacije te povoljnih prilika i prijetnji.

b) Utvrdivanje ciljeva — marketinskim ciljevima oznacavaju se specificni, mjerljivi rezultati
koji se oc¢ekuju kao rezultat marketinskih aktivnosti. Utvrdivanje ciljeva predstavlja kriticnu
fazu planiranja jer na temelju njih odreduje se potrebna strategija i taktika. Kriteriji dobro

definiranih ciljeva:

« Mijerljivost

 Ciljevi moraju biti realni

* Ciljevi trebaju predstavljati odredeni izazov, ali 1 biti ostvarivi
+ Ciljevi moraju biti konzistentni

 Ciljevi moraju biti fleksibilni

C) Izbor ciljnog trzista — vecina poduzeca usmjerava svoje strategije prema vise ciljnih trzista.
Za svako trziSte se oblikuje prikladan marketinski splet. Temeljem provedene analize situacije

odlucuje se koja Ce trzista opsluzivati.

D) Oblikovanje strategija — strategije marketin§kog miksa predstavljaju razli¢ite kombinacije
7 p-a.

2.5.2. Provedba plana

Prije samog procesa provedbe plana potrebno je osigurati osnovne preduvjete koji Cine
kljutne ¢imbenike uspjeha cjelokupnog procesa. Kljuéni elementi uspjeha procesa

planiranja:*

* nuzan je djelotvoran informacijski sustav

+ treba postojati podrSka svih razina uprave i zaposlenih u poduzecu

» treba osigurati koordiniranu suradnju svih razina poduzeca

* svaki ¢lan organizacije mora znati svoja specificna zaduzenja i vremenski raspored
 jasno definiranje odgovornosti

* plan nije nesto §to vrijedi jednom i zauvijek - potrebno ga je periodi¢no revidirati u

skladu s promijenjenim uvjetima koje nije moguce kontrolirati.

*Ibid.
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2.6. Interni marketing

Interni marketing podrazumijeva marketinske napore poduzeca usmjerene prema
zaposlenicima s ciljem izbora, motiviranja i zadrzavanja najboljih ljudi koji ¢e obavljati svoje
poslove na najbolji moguéi nacin. Ako se usvoji i primjenjuje u poduzecu, interni marketing

vodi dugoro¢nom rastu i uspjehu bez obzira na djelatnost kojom se poduzeée bavi.*

Pomoc¢u internog marketinga osigurava se da ¢e svi u organizaciji prihvatiti odgovarajuca
marketinska nacela, posebice  visoko rukovodstvo. MarketinSki struc¢njaci znaju da
marketinske aktivnosti unutar poduze¢a mogu biti jednako vazne ili ¢ak vaznije od

marketingkih aktivnosti usmjerenih izvan poduzec¢a. Dva su temeljna cilja:3’

* motivirati zaposlenike da poslove obavljaju kao stru¢njaci koji su orijentirani na
potroSaca i koncentrirani na uslugu te kako mogu uspjes$no ispuniti svoje obveze

* privudi i zadrzati dobre zaposlenike

Interni marketing ukljucuje programe namijenjene zaposlenicima i njihovu razvoju. Usmjeren
je na pronalazenje, motiviranje i zadrZzavanje prema potrosacu orijentiranih zaposlenika, a
jako je vaZzan za radno intenzivna, posebno usluzna poduzeéa jer znanje, stru¢nost, aktivnosti i
ponasanje zaposlenika ¢ine proizvod koji potrosaci kupuju na eksternom trzistu. Neki kriti¢ari
internog marketinga tvrde da je tosinonimza upravljanje ljudskim potencijalima, ali
istrazivanja pokazuju da se oni razlikuju. Upravljanje ljudskim potencijalima je $iri pojam od
internog marketinga i ima 4 znacenja: znanstvena disciplina, menadZerska funkcija, posebna

poslovna funkcija u organizaciji i specifi¢na filozofija managementa.®

Internet marketing, takoder poznat kao Online marketing u danaSnje vrijeme je najCeSci 1

najpopularniji nacin oglasavanja.

Takva vrsta marketinga je nacin je oglasavanja kojim nudite proizvode i usluge ,.slu¢ajnim
prolaznicima® i ciljanim skupinama koje Zelite privuéi, svojim oglasom/reklamom. VaSom
ponudom ih Zelite zaintrigirati, kako bi u konac¢nici postali potencijalni klijenti. Dakle internet

marketing odnosi se na oglasavanje i marketinske napore koji koriste Internet i e-mail do

36K otler, P., Keller, K. Lane, Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Zagreb, 2014, str 21
¥1bid.
®bid.
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direktne prodaje koriste¢i internet trgovinu kao i prodajne smjernice za internet stranice ili e

mail.3°

Online i Internet oglasavanje najcesSce se koriste u kombinaciji sa tradicionalnim nacinima

oglasavanja, kao Sto su televizija, radio, novine i ¢asopisi.

2.6.1. Oglasavanje putem bannera

Oglasavanjem na poznatijim stranicama i portalima s atraktivnim bannerom takoder moze biti
klju¢no u ciljanom dovodenju potencijalnih klijenata na Vase stranice. Za vas ¢emo izraditi
stati¢ni ili flashbanner, dogovoriti njegovo postavljanje i1 zakupiti medijski prostor, pratiti
njegovo objavljivanje te prema potrebi tijekom kampanje promijeniti izgled bannera u svrhu

jos boljeg odaziva korisnika.*

2.6.2. SEO - Optimizacija sadrZaja za web traZilice

Optimizacija sadrzaja za web stranice (SEO) je kontinuirani proces pobolj$avanja pozicije
web stranice na web trazilicama, kako bi se ista prikazala na Sto viSem myjestu u rezultatima
pretrage te rezultirala povec¢anjem vidljivosti i posjete. Optimizacija web stranice obuhvaca
istrazivanje kljucnih rijeci, analizu konkurencije, definiranje ciljanih korisnika, optimizaciju
internih linkova te odredi$nih stranica, lokalni SEO 1 ostalo, uz koristenje iskljucivo tzv.

whitehat tehnika, tj. uz praéenje Google-ovih smjernica za kreiranje linkova.*!

2.6.3. Marketing drustvenih mreza

Zbog eksplozivnog rasta popularnosti 1 koriStenja drustvenih mreza proteklih godina, danas su
upravo one jedan od najmoc¢nijih alata za promociju tvrtke 1 unaprjedenje njenog poslovanja
na internetu. Kreiranje profila na brojnim i raznolikim druStvenim mrezama, poput

Facebooka, Twittera, LinkedIn-a G+ mreze, i ostalih, upravljanje istima (community

1bid.
“Ohttp://www.poslovni.hr/media/article_upload/files/b2/b2d61ef9403ddcf644fd62731f01d74f.pdf (21.04.2017.)
“1bid.
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management), te kreiranje pisanog i vizualnog sadrzaja za objavu, sve u svrhu branding-a,
promocije proizvoda i usluga ili pak poboljSavanja pozicije same web stranice, nalazi se u srzi

ovog oblika marketinga.*2

2.6.4. Marketing sadrzajem (content marketing)

Content marketing ili marketing sadrzajem podrazumijeva kreiranje originalnog, relevantnog i
korisnog sadrzaja, koji ¢e lako privuc¢i pozornost kupaca te im na nenametljivi nacin
predstaviti odredene proizvode ili usluge. Ovaj oblik marketinga ukljuce izradu pisanog
sadrzaja, vodenje bloga, kreiranje elektronskih knjiga (e-books), infografika, online i offline
Casopisa, te drugih sadrzaja kojima je cilj ojacati odnos s Ccitateljima i promovirati

biznis/brand.

2.6.5. Email marketing

Email marketing je dinami¢na marketinska platforma koja ukljucuje slanje poruka na e-mail
adresu korisnika koji su se unaprijed predbiljezili na listu primatelja. Radi se o jednom od
najjednostavnijih oblika promocije, koji se sastoji od izgradnje liste pretplatnika i kreiranja
tzv. newslettera sa sadrZzajem koji bi ih mogao zainteresirati te slanjem istog u njihove
elektronske sanducic¢e. E-mail marketing koristan je kanal za promociju proizvoda i usluga te

povecavanje svijesti korisnika o odredenom brandu.

2.6.6. Oglasavanje na trazilicama (PPC)

PPC (payperclick) kampanja je oblik oglaSavanja koji ukljuCuje prezentaciju oglasa na prvim
stranicama trazilica potencijalnim kupcima koji su zainteresirani za odredeni proizvod ili
uslugu, a kao §to i samo ime kampanje sugerira, oglasi se naplacuju isklju¢ivo po ucinku, tj.
po ostvarenom Kliku. Kod nas se koristi platforma poznata kao Google Adwords i omiljena je
kako medu lokalnim poduzetnicima koji pokrivaju podruc¢je grada ili Zupanije, tako 1 medu

poslovnim subjektima koji posluju na nacionalnoj razini. Ovaj oblik oglasavanja mozemo

“2|bid.
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naci na trazilicama, portalima te raznim drustvenim mrezama, a omogucuje precizno ciljanje
publike, selektivno oglaSavanje ovisno o lokaciji, pra¢enje ucinka kampanje te broje druge

pogodnosti.*3

“bid.
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3. PROMOCIJA

Promocija, odnosno marketing komunikacije, predstavljaju sve aktivnosti kojima je cilj
olakSati i ubrzati prihvacanje proizvoda ili usluga od strane kupaca i potroSaca na osnovu
stvaranja pozitivnog stava o proizvodu, odnosno predstavlja jednu od vaznih pretpostavki
procesa razmjene odnosno kupoprodajnog procesa. Postoji nekoliko osnovnih naéina na koji

poduzeée ili turisti¢ka destinacija mogu komunicirati sa svojim ciljnim trzi§tima:*

» informiranje,
* podsjecanje i

e uvjeravanje

Sto se ti¢e marketinga roba, smatra se da je najkorisnije uvjeravanje kao oblik komuniciranja.
Turizam 1 hotelijerstvo zahtijevaju §iri skup informacija zbog posebne prirode usluga koje se
stvaraju u ovim djelatnostima i prirode stvaranja ukupnog iskustva potrosaca. Marketinsko
komuniciranje u turizmu i hotelijerstvu treba, s jedne strane, informirati ciljno trziste i, s
druge strane, istovremeno uciniti turisti¢ko poduzece ili destinaciju prvim izborom u procesu

kupovine.®®

3.1. Pojam promocije

Promocija je proces komuniciranja izmedu poduzea i potroSaca s ciljem da se stvori
pozitivan stav o proizvodima i uslugama ¢ime bi potroSace trebalo navesti da pri kupovanju

daju prednost tim proizvodima. 48

Osnovna svrha promocije je stimuliranje plasmana proizvoda i usluga poduzeca. svi oblici
promocije moraju biti koordinirani. To je prijeko potrebno jer je jedinstvena svrha svih oblika
promocije da kupci budu svjesni postojanja proizvoda poduzeca i da se pritom stvori njihova
preferencija prema tim proizvodima. Tvrtke koriste niz razli¢itih mehanizama promocija

usmjerenih na krajnje kupce, od kojih su najées¢i slijedeéi:*’

“44Popesku, J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str. 137.

“1bid.

46Senecic¢, J., Promocija u turizmu, Zagreb, 1998, str. 5

“Horvat, Z. (2015). Promocija usluga u turizmu (Doctoraldissertation, University of Pula.
Facultyofeconomicsandtourism" Dr. Mijo Mirkovic".).
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Snizena cijena - Privremeno snizavanje prodajne cijene proizvoda/usluge (npr 30% popusta).
Osim za kratkotrajno povecanje prodane koli¢ine, proizvodaci ga Cesto koriste kada se zele
brze ‘rijesiti’ zalihe robe pred istekom ili uo¢i uvodenja novog zamjenskog proizvoda. Oprez
kada se Cesto ponavlja, kupci se mogu nauciti na tempo i suzdrzavati se od kupovine do
novog vala popusta. Akcijska prodaja je prodaja odredenih proizvoda po cijeni koja je niza od
cijene tog proizvoda u redovnoj prodaji. Sezonsko snizenje je prodaja proizvoda po snizenoj

cijeni nakon proteka sezone.*®

Program lojalnosti - Nagradu za vjernost mozemo definirati kao novac ili neku drugu nagradu
za redovito koristenje proizvoda ili usluge odredene tvrtke. **Koncept programa lojalnosti
moze se objasniti kao povezivanje kupaca koji ispunjavaju uvjete koje je postavio
maloprodavac. Kupci ulazu neki napor da postanu ¢lanovi, a zauzvrat dobiju povlastice koje

su dostupne samo ¢lanovima programa.>°

Nakon §to su odnosi s kupcima, pridobivanje i pogotovo zadrzavanje kupaca postali osnova
marketinga, otkrilo se da kupci koji imaju blizak odnos s maloprodavacima, takoder imaju i
vecu razinu odanosti te sve prednosti koje s njom dolaze. Kartice lojalnosti su se pojavile kao

nadin zasnivanja odnosa s kupcima.>!

Tablica 3. Odnos stava i ponaSanja kupaca

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNIJE

Visoka Niska
Relativni Dobar Prava lojalnost Skrivena lojalnost
stav
Los Lazna lojalnost Nema lojalnosti

Izvor: Dick, A.S., Basu, K. (1994).

Veca koli¢ina proizvoda - Kupcima se nudi vece pakiranje proizvoda po istoj cijeni kao manje

pakiranje, ili gratis proizvod uz kupovinu nekog proizvoda. Dobar alat za koristenje i u

“81hid.
45K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str. 788
Horvat, Z. (2015). Promocija usluga u turizmu (Doctoraldissertation, University of Pula.

Facultyofeconomicsandtourism" Dr. Mijo Mirkovi¢".).
bid.
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situaciji kada zelimo ponukati kupca da proba varijaciju proizvoda koja se slabije prodaje

(npr. uz 2 juhe od brokule, kao gratis ponudimo juhu od rajéice).>?

Poklon uz proizvod - Pokloni su proizvodi koji se nude ili besplatno ili po snizenoj cijeni kao
poticaj na kupovinu robe. Poklon se moze nalaziti unutar pakiranja ili na vanjskoj strani

ambalaZe ili se $alje postom.>3

Davanjem poklona se ostvaruju tri vrlo korisne stvari:

* povecava se vrijednost narudzbe
* kod kupaca se stvara vece povjerenje

* roba ne skuplja prasinu u skladistu

Besplatne stvari svojim kupcima ne bi trebali dati samo zato da bi ih privukli, pa onda
propasti jer se to financijski ne moze izdrzati. Ima nekoliko odgovora na pitanje kada davati

proizvode besplatno:

« kada se moze dati neSto $to si i sam dobio besplatno - uzorci
» kada se zeli rijesiti necega u skladistu

» kada ¢e besplatni proizvod biti marketing

Kuponi - Kuponi su potvrde koje potroSa¢ima jamce ustedu prilikom kupovine proizvoda.
*Kuponi mogu biti distribuirani postom, kroz dnevni ili tjedni tisak, na blagajni pri
obavljenoj kupovini, na policama u trgovini, ili on-line (printaju se i ponesu u trgovinu ili

pokazuju na ekranu mobitela).

Nagradna igra - Kupac kupovinom proizvoda dobiva pravo na sudjelovanje u izvlacenju
nagrada iz nagradnog fonda. Mehanizam se jako dugo koristi pa su potroSaci malo zasiceni,
ali nagradne igre joS uvijek mogu dati dobre rezultate ako su nagrade atraktivne a
sudjelovanje jednostavno. Pravilima nagradne igre mora se osigurati ravnopravnost svih
sudionika 1 jednaka moguénost za dobitak nakon ispunjenja uvjeta propisanih pravilima
priredivaca nagradne igre. Nagradne igre ne mogu biti priredene i provedene na isti na¢in kao
igre na srecu (kao Sto su razne vrste strugalica, instant 1 ekspres lutrije, direktni dobici,

pogadanje brojeva), a nacin njihova priredivanja ovisi o djelatnosti koja se promice.

%2bid.
3K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str. 788
51bid.
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Sampling - kupac dobiva besplatni uzorak proizvoda da bi potom, ukoliko je zadovoljan
isprobanim, kupio proizvod. Demonstracije - kupcu se pokazuje nacin rada proizvoda, da bi
ga se uvjerilo u njegovu kvalitetu i/ili efikasnost. Ne podcjenjujte potencijalni wow faktor
kada se proizvod ozivi. 1POS (point-of-sale) materijal - Obuhvaca brandirani tiskani
materijali, te istaknute pozicije na koje se proizvod postavlja, s ciljem da se privuce paznja

kupca na prodajnom mjestu.>

3.2. Funkcije promocije
Promocija ima tri funkcije:

* nagovaracku
 informativnu

* podsjecajnu
Promocijski miks:

Oglasavanje mozemo definirati kao bilo kakav plac¢eni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija, kao $to su novine, ¢asopisi,
televizija, radio, a koju vrse predstavljeni sponzor. Po svom je sadrZzaju oblik komuniciranja u
kome poduzece ili grupa poduzeca predstavljaju izvor informacija, a sama informacija se daje
u vidu propagandne poruke kreirane na poseban nacdin, koja se sredstvima masovnog
komuniciranja distribuira do potencijalnih potroSaca kao primatelja informacija. To je placeni
oblik komuniciranja, zato Sto je oglaSava¢ zainteresiran za ucinke ulozenih sredstava pa

nastoji kontrolirati varijable koje mogu na njih utjecati.>®

Najucinkovitiji je alat u odredenim fazama kupnje, osobito kod izgradnje preferencija kupaca,
uvjerenja i djelovanja. Omogucuje izgradnju dugoro¢nog odnosa s kupcem i brzi odgovor -
povratnu informaciju od kupca. Vrste medija za oglaSavanje su novine, ¢asopisi, TV, direktna
posta, radio, panoi, ‘Zute stranice’, broSure, katalozi, newsletters, telefon, internet, vanjsko i

unutarnje pakovanje, plakati, letci, oglasi na mjestu kupnje.®’

55| pid.
%6Seneti¢, J., Promocija u turizmu, Zagreb, 1998., str.6
5|bid.
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Osobna prodaja-prodajno osoblje, npr. sajmovi, prodajni saloni

Sastoji se od osobne komunikacije, nasuprot masovnoj relativno nepersonalnoj komunikaciji
koju predstavljaju ekonomska propaganda, unapredenje prodaje i ostale promotivne
aktivnosti. Nositelj takve komunikacije moze se lakSe prilagoditi specificnim obiljezjima
potrosaca, i tako ostvariti najprikladniji oblik povratne sprege (feedback). Prednost je u tome
§to osobnom prodajom usmjeravamo promotivne akcije na ciljnu trziSnu skupinu, a da se ne
gubi ni vrijeme ni novac. Vrste osobne prodaje su prodajne prezentacije, prodajni susreti,
sajmovi 1 izlozbe, uzorci. Unapredenje prodaje su kratkoro¢ni poticaji koji naglo i brzo
pospjeSuju prodaju, npr. nagrade, demonstracije, degustacije, rasprodaja. Obuhvaca sustav
mjera usmjerenih na najneposrednije stimuliranje prodaje. Unapredenje prodaje je dakle
marketinska aktivnost koja poveca uspjesnost prodaje i stimulira potrosa¢a na kupovanje.
Najuobicajenija sredstva i prenosioci pri unapredenju prodaje jesu: propaganda na mjestu

prodaje, natjecaji za potrosace, kuponi, demonstracije, degustacije proizvoda.*®

Odnosi s javnoscu ili Public Relations (PR)-izgraduju i ¢uvaju imidz tvrtke, komuniciraju s
cjelokupnom javnosti. Publicitet se moze definirati kao planirani programi komuniciranja s
trziStem radi utjecaja na op¢u prihvaéenost poduzeca u javnosti i kooperaciju od osoba izvan
rukovodece ekipe u poduzecu. Odnosi s javnos¢éu na odredeni nacin stvaraju povoljnu klimu u
kojoj se mnogo lakse lansiraju i prodaju proizvodi. Uvijek obuhvaéaju potrosace, posrednike,

djelatnike poduzeca, dobavljage, banke, lokalne vlasti i $iru javnost.>®

Direktni marketing je direktna komunikacija s pazljivo ciljanim pojedincima, pojedinim
kupcima. Koncept direktnog marketinga se sastoji u identifikaciji potencijalnih potrosaca i
njihovom kontaktiranju kroz personaliziranu poruku. Ta poruka treba da pokaze prednosti
poslovanja sa poduzecem koje inicira akciju i nacin na koji potrosaci treba da odgovore. Ta
poruka treba pokazati prednosti poslovanja sa poduzecem koje inicira akciju i nacin na koji
potrosaci trebaju odgovoriti. Direktni i marketing je vrlo efektivna aktivnost jer se efekti
mogu mjeriti sa velikom precizno$¢u. Akcije direktnog marketing ase mogu prilagodavati

prema budzetu i poslovnim ciljevima.®°

%81bid.

%9Seneti¢, J., Promocija u turizmu, Zagreb, 1998., str.6
Ohttp://www.maturski.net/seminarski/direktni-marketing-i-njegov-uticaj-na-prodaju-proizvoda-i-usluga.pdf
(17.05.2017.)
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U operativnom smislu direktni marketing se sastoji od organizacije, planiranja, odredivanja
cijena, usporedivanja strategija, odredivanje asortimana, kreiranja promocije i mnogih drugih
detalja. Ciljevi direktnog marketinga mogu biti prodaja, davanje ideja i instrukcija
potrosacima u vezi sa potrosnjom, te odrzavanje i njegovanje odnosa sa potrosacima. Konac¢ni
cilj direktnog marketinga je izgraditi dugoro¢ni odnos sa potrosac¢em. Direktnim marketingom
se nastoji obuhvatiti sve one elemente kako bi se bez posrednika doslo do direktne prodaje.
lako se direktni marketing najprije pojavio u obliku direktne posiljke postom i kataloga koji
se Salju poStom, posljednjih godina je poprimio viSe oblika, uklju¢ujuéi telemarketing,
elektronski na¢in kupnje i sli¢no. Direktnim marketingom se sluze sve vrste organizacija:
proizvodaci, prodavaci na malo, usluzne kompanije, trgovina putem kataloga, neprofitne
organizacije i slicno. Kupci na trziStima imaju kreditne kartice, poznate postanske adrese i

telefonske brojeve §to olaksava uspostavu kontakta i transakcije.®*

Tablica 4. Metode komuniciranja

Neosobni
Oglasavanje, unapredenje Osobni
Placeni prodaje, atmosfera Osobna predaja, e-mail, direktna
prodavaonice, web stranica, posta, mobilna prodaja

razvoj zajednice

Neplaceni

Izvor:http://web.efzg.hr/dok/TRG/VIMP%20V%C5%BD%2014-15%20promocija.pdf

3.3. Glavni instrumenti direktnog marketinga

KataloSki marketing moZemo definirati kao izravni marketing putem tiskanih, video 1
elektronickih kataloga koji se Salju odabranim klijentima, a dostupni su u trgovinama i na

internetu.5?

61Seneti¢, J., Promocija u turizmu, Zagreb, 1998., str.6
82Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006., str. 838
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Kataloge Salju maloprodavaci robe Siroke potrosnje koji se bave neograni¢enim linijama roba.
Specijalizirane robne kuce Salju kataloge da bi obradili trziSte vise srednje klase za skupu,
Cesto stranu robu. Nekoliko vecéih korporacija je osposobilo, odnosno razvilo sektore za
djelovanjem putem poste. Uspjeh nekog posla Sto se obavlja putem poste uvelike ovisi o
sposobnosti odredene kompanije da se koristi adresarima i1 popisima kupaca, da brizljivo
kontrolira svoje zalihe, da nudi kvalitetnu robu te da prenosi predodzbe o specifi¢noj koristi
za kupca. Neke se kataloske kompanije razlikuju i po tome $to u svoje kataloge uvrstavaju
edukativne ili informativne ¢lanke, Salju uzorke proizvoda, uspostavljaju posebnu vrucu liniju
za odgovore na pitanja kupaca, Salju poklone najboljim kupcima ili nude izvrstan postotak

profita kao donaciju za neke plemenite svrhe.%

Marketing izravnom postom ukljucuje slanje ponude, obavijesti, podsjetnika ili slicnog dopisa
osobi na odredenu adresu. Marketinski strucnjaci koji se bave izravnom postom Salju milione
posiljki svake godine- pisma, oglase, broSure, uzorke, audio i video snimke, cd-e i dr. Izravna
posta je prikladna za izravnu i osobnu komunikaciju. Omogucava visok stupanj preciznosti U
odabiru ciljnog trziSta, moze se personalizirati, fleksibilna je te omogucava jednostavno

mjerenje rezultata.®*

Telefonski marketing postaje sve znacajniji instrument direktnog marketinga. Prosje¢no
domacinstvo godiSnje priprema 19 takvih telefonskih poziva, a 16 puta telefonom predaje
narudzbe. Neki su sustavi telemarketinga potpuno automatizirani. Na primjer, pomocu uredaja
za automatsko biranje telefonskih brojeva i1 snimanje poruke mogu se nazvati odredeni
brojevi, aktivirati govorna propagandna poruka, preuzeti narudzbe zainteresiranih kupaca na
uredaju telefonske sekretarice ili prebaciti poziv na nekog telefonistu. Telefonski marketing se
sve viSe koristi u poslovnom marketingu kao 1 u marketingu za potrosace. Pozivi se takoder
mogu obavljati radi istraZivanja, testiranja, izgradnje baze podataka ili dogovaranja sastanaka,

radi odrzavanja odnosa nakon prethodnog kontakta s klijentom ili kao dio motivacije.®®

Televizija predstavlja medij direktnog marketinga jer se razvija putem tv mreze. Da bi se
proizvodi prodavali direktno potroSa¢ima, televizija se koristi na dva nacina. Prvi je putem
direktnog odgovora na oglasavanje. Ovdje stru¢njaci emitiraju TV-spotove, obi¢no u trajanju

od 60 ili 120 sekundi, kojima se uvjerljivo opisuje neki proizvod i navodi besplatni telefonski

831 hid.
541bid. str. 838
55| bid. str. 837
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broj za narudzbe. Neke kompanije pripremaju 30-minutne ,,infomercials® S§to su nalik
dokumentarnim filmovima i u njima navode dokaze zadovoljnih korisnika odredenog
proizvoda ili usluge, a i svoj besplatni broj telefona za narudzbe ili za dobivanje poblizih
informacija.

Drugi nacin marketinga putem televizije predstavljaju trgovacki kanali za domacinstva u
kojima je cijeli TV-program, ili cijeli kanal posvecen prodaji proizvoda i usluga. Oglasivaci iz
cijelog niza djelatnosti, ukljucujuci automobilsku, turisticku, telekomunikacijsku i financijske
usluge, aktivno koriste usluge TV kako bi odaslali sloZznije poruke i informacije

gledateljstvu.5®

Casopisi se, novine i radio takoder koriste da kupcima pruze moguénosti direktnog odgovora.
Odredena osoba cuje ili procita neku ponudu i da bi predala narudzbu nazove besplatni
telefonski broj. Potrosac¢i se koriste standardnim televizorom koji ima specijalni uredaj za
unos podataka u racunalo koje je spojeno na sustav s dvosmjernim kablom. Predstavlja
primjenu privatnih racunala s modemom putem kojih potrosaci nazivaju usluzne kompanije.
Uz mjesecnu naknadu ili uz naknadu za koriStenje, potrosaci se koriste uslugama za narudzbe
robe od mjesnih maloprodavaca robe kao i od onih Sirom zemlje, za obavljanje svojih
bankarskih poslova u mjesnim bankama, za bukiranje avio-prijevoza i hotela ili za rezervaciju
najma automobila i sli¢no. Elektroni¢ka kupovina od kuce dozivjela je nagli porast

modernizacijom rac¢unalske opreme i internet usluga.®’
Kiosk kupnja

Neke su kompanije proizvele ,,automate za preuzimanje narudzbi od kupca* i postavile ih u
prodavaonice, u zra¢ne luke i na druga mjesta. Putnik vidi ekran s tekstom o razli¢itim
vrstama proizvoda, aktivira ekran da bi oznacio vrstu proizvoda za koju je zainteresiran. U
okviru te iste vrste ako je zainteresiran na ekranu se javlja slika s tekstom u kojem se hvale
prednosti nekog proizvoda. Ako ga ta osoba zeli naruciti ponovo aktivira ekran da bi navela
zeli li poklon u omotu, s nekom ili bez osobne poruke i isporukom sutradan ili uobi¢ajenom
isporukom. Telefon koji je smjeSten do ekrana zazvoni i kupac stavi u otvor automata svoju
kreditnu karticu. Time je transakcija zakljuCena, a proizvod ubrzo stize na naznacenu

adresu.%8

%1bid. str. 840
57http://docslide.net/documents/direktni-marketing-56264cee4b056.html (19.05.2017.)
%81bid.
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3.4. Proces upravljanja promocijom
Proces upravljanja promocijom ukljucuje:®°

» Odabir ciljne javnosti - koriStenje semantickog diferencijala za mjerenje stavova

* QOdredivanje ciljeva promocije

« Kreiranje poruke i izbor medija

* Proracun promocije - arbitrazna metoda, metoda pariteta konkurencije , metoda
postotaka od prodaje, metoda cilja i zadatka

» Evaluacija promocije

Upravljanje promocijom sadrzava odredivanje strategije, ciljane javnosti i ciljeva promocije,
kreiranja sadrzaja i1 strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te mjerenje
uspjesnosti, a sve u skladu proracuna. Osnovno se razlikuju dva tipa strategije: strategija
privlacenja - pull ili strategija guranja - push. strategija privlaéenja se vise odnosi na opseznije
oglaSavanje 1 orijentirana je na S$iru javnost, dok se strategija guranja viSe povezuje s
promocijom koja podupire unapredenje prodaje i rad prodajnih predstavnika. za manje
proracune sigurno je pristupacnija strategija guranja jer klasi¢na strategija privlacenja

ukljuéuje veée financijsko izdvajanje za oglasavanje.

3.5. Oglasavanje

Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili

usluga od prepoznatljivog sponzora. "

Ovaj pojam zamijenio je u nas tek nedavno pojam ekonomske propagande koji je pak,
zamijenio, iako jo$ uvijek ne u cijelosti, pojam reklame. Pod reklamom podrazumijevamo
pretjerano hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete koja ne

postoji, s ciljem da se ostvari §to brza prodaja.’?

®1bid.

Ohttp://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-09-Promocija.pdf (04.05.2017.)

"Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, deveto izdanje, MATE.
Zagreb 2001, str. 637.

2Sudar, J. — Keller, G.: Promocija, Informator, Zagreb 1991., str. 60.

25



Osnovno obiljezje reklame je pretjerano hvalisanje proizvoda ili pojave, naj¢esce prisutno na

sajamskim manifestacijama s ciljem da se privuce pozornost kupaca.’

Reklama u sebi sadrzi uglavnom neistinita ili poluistinita obiljezja. U pravilu, razliku izmedu

reklame i oglaSavanja moguce je prikazati na slijedec¢i nacin:

Slika 1. Odnos proizvodac - potrosac

REKLAMA
Potrosac
Proizvodac¢ (pl’OtiVﬂ i k)
OGLASAVANJE
Proizvodac Potrosac

(partner)

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek 2005., str. 266

"Ibid.
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Temeljni cilj oglasavanja je skra¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potroSaca, odnosno
da ono svojim djelovanjem omoguéava usmjeravanje, ubrzavanje i kvantitativno povecanje
transfera proizvoda od proizvodaca do potrosaca, a potrosacima da se bolje snadu u sve vecoj
ponudi proizvoda na trziStu. Takoder, oglaSavanje omogucava kupcima, odnosno
potrosacima, olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novima ili kvalitetno
modificiranim proizvodima, te unapredivanje selektivne paznje. Svojim djelovanjem
oglasavanje treba, znaci, tumaciti i uvjeravati kupce, odnosno potroSace, u pozitivne i
kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga, educirati potrosace, a pritom to Ciniti na

opéeprihvatljiv nagin.” Cetiri osnovna obiljeZja koja pobliZe odreduju oglasavanje: ™

e placeni oblik promocije- kada se u masovnim medijima pojavi odredena informacija i
poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije placena, radi se o publicitetu. Na drugoj
strani, oglasavanje je placeni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod
ili uslugu Siroj publici s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili obaju
ucinaka.

e neosobna prezentacija- kod oglaSavanja ne radi se o izravnoj komunikaciji, kao $to je
slucaj kod osobne prodaje, nego se komunikacija odvija putem masovnih medija
velikom broju nepoznatih primatelja.

e ideje, proizvodi i usluge; Iz dijela definicije vidi se da je oglasavanje zainteresirano
mnogo Siri aspekt od promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog
oglasavanja znatno veci udio ima oglaSavanje usluga, banaka, osiguravaju¢ih zavoda,
aviokompanija i dr., nego oglaSavanje proizvoda. Sve znaajnije mjesto ima politicko
oglasavanje, institucijsko oglasavanje i sl.

e poznati posiljatelj poruke- ova karakteristika odvaja oglasavanje od nekih drugih
oblika marketinske komunikacije. Dok potonja komunikacija prezentira misljenje 1
ideje radi utjecaja na stanovnike i kreiranja misljenja, posiljatelj poruke oglasavanja u
nacelu je poznat i moze se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same

oglasavacke kampanje.

Zahvaljujuéi Sirenju masovnih komunikacijskih medija, oglaSavanje je osvojilo vaznu

poziciju u okviru instrumenata prodajne politike, odnosno promocijskog mixa. Mediji prenose

" https://repozitorij.pfos.hr/islandora/object/pfos%3A583/datastream/PDF/view (30.04.2017.)

®Kesié, T., Integrirana marketin$ka komunikacije: ogla$avanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoscu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 236. — 237.
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komunikacijske poruke koje emitiraju posiljatelji odredenim ciljnim skupinama stvarnih i
potencijalnih potrosaca. Na takav nacin poruke se prenose ekonomicnije nego $to su to radili
tradicionalni oblici oglasavanja. Medije (prijenosnike, kanale, posrednike) oglaSavanja
mozemo definirati kao skupinu nositelja oglasavanja i publiciteta kojima se u raznim oblicima
prenose potrosacima (kupcima) oglaSavacke poruke. Osnovni tipovi medija oglasavanja su

sljedeci:"®

+ televizija
« radio

* internet

* novine

+ Casopisi, tjednici, revije, magazini
* oglasavanje poStom

» vanjsko oglasavanje

Internet nije samo novi medij nego predstavlja cijelu novu paradigmu marketinga stavljajuci
potroSaca u ulogu kreatora ponude. Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik
marketinSke komunikacije, oblik prodaje, ali on je zapravo sve to i puno vise. Internet dovodi
do pojave nove paradigme marketinga u kojoj potrosa¢ od "ribe" postaje "ribar" 1 sam
odlucuje $to ée, kada i kako kupiti. 7 Oglagavanje putem web stranica moze imati nekoliko
oblika: sama web stranica, banneri, skyscraperi, pop-up prozori i sponzorstva.
Najjednostavniji 1 najces¢i oblik oglasavanja putem weba su banneri. To su stati¢ne ili
dinami¢ne slike formata 468x60 piksela koje prezentiraju ponudu oglasavatelja. Klik na
banner najées$¢e vodi na web stranicu oglasavatelja. U posljednje vrijeme vrlo su popularni
tzv. skyscraperi, koji predstavljaju izvedenicu bannera, formata 120x600 ili 160x600 piksela.
Zbog svoje okomite orijentacije, najceSce se nalazi uz lijevi ili desni rub web stranice. Sve
CeScée se upotrebljavaju i pop-up prozori, tako da kada posjetitelj ucita odredenu web stranicu,
pored nje se otvara i dodatni prozor koji sadrzi oglas. Posjetitelje tako nekontrolirano

otvaranje novih prozora ¢esto iritira, te ih oni zatvaraju prije nego §to se oglas stigne uéitati.’

Jo§ jedan rastu¢i trend oglasavanja na internetu jesu sponzorstva. Korporacije mogu

sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili samo pojedinacni dogadaj nekog poduzeéa. Kao

6Meler, M., Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 280. — 281.

""Kesié, T., Integrirana marketin$ka komunikacije: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoséu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 415. — 4186.

81bid.
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protuusluga sponzoru se daje prepoznatljivo mjesto na stranici. Ponekad se to ¢ini
uklju¢ivanjem sponzorova loga na stranicu oglaSavatelja ili preko bannera ili bottonsa. U
cijelosti Internet definitivno nudi niz prednosti, te ¢e njegova uporaba kao medija buduc¢nosti
u komunikacijskim ciljevima sigurno rasti. Izvjesno je da ¢e se nedostatci jedan po jedan
rjesavati 1 na taj nacin ¢e Internet ostavljati iza sebe sve ostale medije komunikacije, posebno

u segmentu poslovnog trzista.”
Radio

Kada se Zeli koristiti radio kao medij oglasavanja, potrebno je prije svega, imati informacije o
mogucnostima 1 Sirenju emitiranja oglasa. Kao i1 kod televizije, oglasavatelj je zainteresiran za
determinante koriStenja radija na konkretnom podrucju. To su: broj radiopostaja, Sirina mreZze,
broj radioprijamnika, specifi¢nost radioprograma, brojnost slusatelja, troskovi oglasavanja
putem radija i sl. Danas svako kucanstvo ima jedan ili viSe radija, u automobilima su
ugradeni. radiji tako da se sluSanost radija, posebno u segmentu mladih i visoko obrazovanih,
stalno povecava. Radio je prema istrazivanjima u posljednjih 20 godina izgubio samo 10% od
ukopnog broja konzumenata medija Sto pokazuje da je velika veéina ostala vjerna radiju.
Razlog je jednostavan, radio ne zahtjeva stopostotnu paznju odnosno zaokupljenost kao kad

se gleda TV ili surfa internetom. &
Novine

Nacionalne novine imaju imaju izuzetno znacenje za oglasavanje svih proizvoda i1 usluga koje
se distribuiraju nacionalno, a lokalne novine za one koji se distribuiraju lokalno. Novine se
obi¢no dijele na: dnevne (jutarnje i vecernje), nedjeljne, tjedne, vodice za kupovinu i
specijalizirane novine. Novine pruzaju i moguénost usluge istrazivanja za potrebu
pozicioniranja oglasa, njegove duljine, slika, skica 1 svega §to je potrebno za strategiju
oglasavanja u tisku. Oglasavacki prostor u novinama prodaje se po stupanom centimetru.
Sirina stupca varira, ali najéedée iznosi 5 cm ili dva inéa. Cijena stupéanog centimetra ovisi i
o preferiranoj poziciji u novinama, a prostor se prodaje u pravilu na temelju raspolozivog

prostora.t!

"bid.

lbid.

81K esi¢, T., Integrirana marketin$ka komunikacije: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoséu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 310. — 313.
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Casopisi

Trend u segmentu ¢asopisa kao masovnog medija ide k njegovu specijaliziranom profiliranju
usmjerenom uzim segmentima publike. Neke od podrucja specijalizacije su: obitelj, moda,
novosti, avanture, nautika, zdravlje, Sport, mladost, vrtlarstvo, rekreacija, vegetarijanstvo,
ekologija, biznis, financije itd. Velik broj ¢imbenika utjeCe na izbor Casopisa u kojem ce se
oglaSavati. Najznacajniji ¢cimbenik je selektivnost publike na temelju specijalizacije ¢asopisa.
Budu¢i da se danas ista publika moze doseci koriStenjem razlicitih Casopisa, troSkovi
predstavljaju temeljnu determinantu izbora Casopisa. Cijena se razlikuje od jednog do drugog
Casopisa ovisno o trzi$noj pokrivenosti, imidzu ¢asopisa, ciljnoj publici i sl., te na temelju

veli¢ine oglasa.5?
Vanjsko oglasavanje

Medij koji doseze potroSafa izvan njegova doma jest vanjsko oglaSavanje. U vanjska
oglasavacka sredstva ubrajaju se: vanjsko oglasavanje, oglasavanje na javnom gradskom
prijevozu, plakati na autobusnim i Zeljeznickim postajama te zra¢nim lukama, oglasavanje na
mjestu prodaje, oglaSavanje na zutim stranicama i oglasavanje u kinima i kazaliStima.
Prednost vanjskog oglaSavanja jest prenoSenje oglasa 24 sata dnevno na nacionalnom trzistu,
7 dana u tjednu. Vanjsko oglasavanje predstavlja izuzetno prikladan oblik prezentiranja
marke, proizvoda i slogana. Zemljopisno je fleksibilno, S§to znaci da proizvoda¢ moze doseci
potencijalnog kupca na nacionalnim, regionalnim ili lokalnim razinama. Vanjsko oglaSavanje
osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje s§to nije moguée posti¢i nijednim drugim

oglasavackim medijem ili oblikom

82https://repozitorij.pfos.hr/islandora/object/pfos%3A583/datastream/PDF/view (30.04.2017.)
8Kesié, T., Integrirana marketinska komunikacije: ogla$avanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoscu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 352., 425.
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Slika 2. Usporedba koristenja medija u 2014. 1 2017. godini

Share of global adspend by medium (%
2014 M Television

0.5%

B Television

| Desktop internet Desktop internet

M Mobile internet W Mobile internet

m Newspapers B Newspapers

W Magazines B Magazines
M Radio M Radio
B Outdoor M Qutdoor
Cinema
Cinema

Source: ZenithOptimedia

lzvor:

https://www.google.hr/search?g=0gla%C5%Alavanje&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved
=0ahUKEwiayLCW3OrTAhWBDcAKHdbMBI0Q_AUIBigB&biw=1366&bih=613#tbm=isc

h&qg=0gla%C5%Alavanje+na+internetu&imgrc=mohoLp4rlin71M:
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4. MARKETINSKO PROMOVIRANJE NA PRIMJERU
VINKOVACKIH JESENI

Klju¢nu posebnost destinacije donose manifestacije. Uz raznoliku ponudu destinacije, koju
manje vise moze imati svaka destinacija, manifestacija je jedan od klju¢nih ¢imbenika za
posjetu destinaciji. Sam proces organizacije je kompleksan i tezak zadatak, posebno ako se

radi o tradicionalnim manifestacijama temeljenim na kulturno — povijesnim ¢injenicama.

4.1. O Vinkovackim jesenima

Slavonija je podrucje na kojemu je Covjek ve¢ od pamtivijeka ostavio tragove svoga rada i
svoje duhovne kulture-pokazavs$i u tim tragovima da je slavonskim nac¢inom ljubio zemlju

oko sebe i intimne zakone njezina postojanja.

Slavonac je uvijek ¢uvao zaduzbinu svojih otaca, svoj borbeni duh, svoj ponos, svoju veselu
¢ud, narodne obicaje, kolo, Zenske 1 muSke rukotvorine, jedinstvenu, lijepu narodnu nosnju,

kakvom se rijetko koji narod svijeta moze podiciti.

Kada patrijarhalnu Slavoniju postupno potiskuju moderne gospodarsko-tehnoloske promjene,
kada je nagriza brzi ritam suvremenoga nacina Zivota, kada je zaprijetila opasnost od
gubljenja slavonske tipi¢nosti, javila se ideja o ovjekovje€enju i skupljanju tradicijske kulture
ovoga kraja. Tu ¢e ideju oZivotvoriti smotra izvornoga folklora, najprije Slavonije i Baranje.
Ona ¢e ubrzo pokazati koliko na$ narod cijeni ono Sto su stvarale vrijedne ruke radnica,
najboljih vezilja i tkalja, koliko se cijene misli Sto su ih dvostihom izricali nasi mudri predci,
pa ¢e pismice postati zastitnim znakom Slavonaca, a Smotra izvornoga folklora Slavonije i

Baranje prijeci ¢e pokrajinske granice, te svoj naziv zamijeniti imenom Vinkovacke jeseni.?

Svoju duhovnu profinjenost iskazivale su i iskazuju Slavonke izradujuéi izuzetno lijepe i
karakteristi¢ne nosnje. Da te noSnje ne bi ostale skrivene u ladicarima, da se vedri slavonski
covjek raduje i iskaze svoju snagu i iskonski pecat — to je bio glavni, ako ne i jedini motiv

okrune ljepote slavonske ravnice smotrom na kojoj ¢e zablijeStati bjelinom ruho narodno,

84zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinske djelatnosti
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zaciktati tambure 1 gajde zaguditi, a Slavonci zapjevati Siroko, otegnuto, «k'o ova zemlja Sto
ih rodi». Jeseni su ubrzo presle uske zavicajne granice i zapocele medusobno povezivati sve
one ljude koji vole i cijene tradicijsku kulturu, jezik i obicaje , a to ¢e ukljucivati svestranu
razmjenu kulturnih, gospodarskih i1 ostalih dobara diljem nase zemlje 1 proSirenje ove

jedinstvene smotre novim manifestacijama: znanstvenim, turistickim, sportskim, zabavnim ...

Bitna recenica kojom bi trebalo definirati pojam Jesni trebala bi uvijek glasiti: To je smotra
koja tezi trajnoj afirmaciji izvornoga kulturno-umjetnickoga narodnoga stvaralaStva
temeljenoga na bogatoj bastini naroda Vinkovackoga kraja i cijele Hrvatske. Vinkovacke su
jeseni postale originalni popularno-znanstveni skup izvorne narodne kulture ,mjesto njezina
sakupljanja, $to ne znaci da su Jeseni bile niti da ¢e biti ko¢nica suvremenoga razvoja. One su
samo Cuvarica i slikarica izvornoga nacina zivota, one pokazuju slike proslosti i sadaSnjosti,

upucuju na neistrazene pravce i mogucénosti u buducnosti.

Vinkovacke su jeseni izasle iz duSe slavonskoga ¢ovjeka, one su potvrda ljepote ove ravnice,
one su Zelja da se sacuva od zaborava nekadasnje selo, njegovi ljudi i obicaji, a posebice
glazbena bastina, koju treba otkrivati suvremenom covjeku i ljubitelju narodnih glazbenih
umjetnina. U proteklih Cetrdeset godina svoga trajanja Vinkovacke su jeseni ostvarile puno
viSe od svoga pocetnoga nastojanja ,obogatile se i stalno se obogacuju novim manifestacijama
pa zato mozemo tvrditi da je to smotra izvornoga folklora , ali i gospodarska, kulturna,
turisticka, sportska 1 zabavna manifestacija koju moZzemo svrstati u red najrazvijenijih 1

najznacajnijih smotri u Hrvatskoj.2

8]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti
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Slika 3. Djecje vinkovacke jeseni

Izvor:
https://www.google.hr/search?q=vinkova%C4%8Dke+jeseni&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjmo_CH_e TAhWpLMAKHexmAkwQ_AUICigB&biw=1024&bih=589¢#i
mgdii=irY GOS90W9f5xM: &imgrc=thzeM8EKq6kDjM:

4.2. Povijest Vinkovackih jeseni

Folklorna manifestacija Vinkovacke jeseni osnovana je 1966. godine i zamisljena je kao
Smotra izvornoga folklora isto¢noga dijela Hrvatske kojoj je svrha ¢uvanje i promicanje
slavonsko-srijemske tradicijske bastine. Od osnutka svake slijedece godine Vinkovacke jeseni
su sadrZajima, kvalitetom i kvantitetom rasle i 1977.,o0dnosno 1990. godine prerasle u drzavnu
Smotru izvornoga hrvatskog folklora s medunarodnim sudjelovanjem folklornih skupina, prije
svega Hrvata iz dijaspore. U dana$nje vrijeme manifestacija predstavljaju Smotru hrvatskoga
izvornoga folklora visokoga stru¢noga znacaja. To je prije svega KUD-ovima s podrucja
Vukovarsko-srijemske Zupanije, priredenim programima pokazati svoje djelovanje tijekom
kalendarske godine i njegovanje tradicijske bastine svojega mjesta. Pri zajednici kulturno-

umjetnickih djelatnosti VSZ, u danasnje vrijeme je registrirano 75 folklornih skupina. Svake
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godine na manifestaciji dolazi oko30-tak gostujuéih KUD-ova iz cijele Hrvatske i dijaspore.®
To su najbolje odabrane skupine na regionalnim i zupanijskim Smotrama folklora, prema
prosudbi ocjenjivackih sudova eminentnih etnologa, etnomuziologa, etnokoreografa i
opc¢enito folklorasa, aktivnih amatera s odredenog podruc¢ja. Brojne folklorne skupine
godinama Zele do¢i, a jos uvijek nisu imali prigodu pokazati se i predstaviti na Vinkovackim

jesenima- toj najmasovnijoj folklornoj smotri u Hrvatskoj.

Svih ovih godina kontinuiranog trajanja Vinkovackih jeseni u srediStu pozornosti je izvorni
hrvatski folklor i njegovo njegovanje, Cuvanje i promicanje. Tako su temeljne priredbe
Vinkovackih jeseni: Folklorne veéeri, Djedje vinkovacke jeseni, Sve¢anost otvaranja, Sokadki
divani, Smotra izvornoga hrvatskog folklora, Sve¢ani mimohod i revija konjskih zaprega i
Svecanost zatvaranja Vinkovackih jeseni. Uz ove srediSnje sadrzaje tijekom desetak dana
trajanja manifestacije Vinkovackih jeseni su godinama S$irile svoj profil ukljucujué¢i u okvire
svojega trajanja brojne druge popratne sadrzaje: predstavljanje razlicitih izlozbi, knjiga,
odrzavanje stru¢nih skupova, knjizevnih veceri, koncerata, turistickih prezentacija,
gospodarskih dogadanja i savjetovanja, sportskih priredbi itd. organizatori ovim sadrzajima
zele dati moguénost prezentacije brojnim sudionicima, kako bi pokazali bogatstvo i
raznolikost dogadanja na ovim prostorima u ukupnosti suvremenoga Zivota i stvaranja. Svake
godine za manifestaciju se tiska prigodan promidzbeni materijal, a do sada su izasle i tri
fotomonografije Vinkovackih jeseni. Drzavne i lokalne tiskovine i elektronicki mediji

redovito prate i promi¢u sve programe manifestacije. 8’

8]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinske djelatnosti

8Ibid.

35



Slika 4. Otvorenje Vinkovackih jeseni

Izvor:
https://www.google.hr/search?q=vinkova%C4%8Dke+jeseni&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjmo_CH_e TAhWpLMAKHexmAkwQ_ AUICigB&biw=1024&bih=589#i

mgrc

Za istaknuti je svakako da je Vinkovackim jesenima 15. listopada 2004. godine dodijeljena
visoka europska turisticka nagrada- Povelja "Zasluge za turizam 2004.". Povelja Europske
federacije turistickih novinara dodijeljena je gradu Vinkovcima 1 zajednici kulturno-
umjetnickih djelatnosti Vinkovci za provedbu sjajnog etnokulturoloskog, turistickog projekta
Vinkovacke jeseni. Cime se zna¢ajno pridonosi o¢uvanju bogatstva i njegovanja tradicijskih

kultura s time i prepoznatljivost hrvatskog turistickog proizvoda.

4.3. Program Vinkovackih jeseni
Folklorne veceri

Manifestacija koja prethodi samoj "Svecanosti otvaranja Vinkovackih jeseni" 1 na izvjestan
nacin ih najavljuje svojim bogatim folklornim sadrzajima. U 6 do 7 veceri, nastupi preko 60
folklornih skupina s podrucja cijele Vukovarsko- srijemske zupanije. Njihov program
redovito prati prosudbeni i ocjenjivacki sud u ¢ijem sastavu su etnolog, etnomuziolog i dva
folklorasa, koji svaku vefer nakon programa na "Okruglom stolu" razgovaraju s
predstavnicima skupina iznoseci svoje stavove:pohvale, ali 1 upozorenja 1 savjete za $to bolji,

ispravniji i kvalitetniji daljnji rad. Nakon svih odrzanih Folklornih veceri sud proglasava
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najbolje pripremljene 1 najuspjesSnije predstavljene folklorne skupine te godine s podrucja
joolje prip g juspjesnije p g p g p 1)

Zupanije.

Skupinama je to korisno usmjerenje za njihov rad i na izvjestan nadin naéin poticaj i
motivacija, ali i nagrada i predstavljanje ovoga podru¢ja na drugim smotrama diljem
Hrvatske. Nakon programa izvornih skupina na Folklornim vecerima za publiku se upriliCuje 1

cjelovecernji program koreografiranih gradskih vinkovackih i Zupanijskih folklornih skupina.
Djecje vinkovacke jeseni 8

Od samog pocetka Vinkovackih jeseni organizatori su vodili ratuna da i najmlade ukljuce u
njihov rad i nastupe, znajuci kako su upravo djeca pravi potencijal buducnosti- nositelji i
prenositelji kulturne bastine. Tako su 970. godine organizirane prve "Male Vinkovacke
jeseni", koje su ve¢ slijedeCe godine nazvane Djecje Vinkovacke jeseni. Isti naziv nose i
danas. Uz djecu okupljenu oko folklora, ali i gostujuc¢ih skupina iz cijele Hrvatske. Time je
uprili¢ano druzenje djece iz vrti¢a, predstavljanje njihovih igara i zabave, sve do koncerata na
kojima sami nastupaju ili koji su posveceni njima. Odrzavaju se u subotu i nedjelju koja

prethodi "velikim" Vinkovackim jesenima.
Svecanost otvorenja

Iako Vinkovacke jeseni traju prethodnih 6-7 dana programima Folklornih veceri,kao uvodnim
i najavljenim priredbama- "Svecanost otvorenja" petkom uvecer predstavlja srediSnji dogadaj
uz izravni svakogodi$nji televizijski prijenos na Hrvatskoj televiziji. To je na izvjestan nacin
za sve gledatelje u Hrvatskoj i one putem satelita. Sudionici programa su odabrane slavonske
izvorne folklorne skupine, Zenske i muske pjevacke skupine, izvodafi na slavonskim
tradicijskim glazbalima, ali i profesionalci umjetnici, prije svega slavonski glumci i novije

tamburaske skupine.
Sokacki divani

U okviru Vinkovagkih jeseni od 1974. godine odrzava se i zabavna priredba Sokacki divani
nakon Svecanosti otvaranja Vinkovackih jeseni. Zamisljena je kao Sokacka zabava, odredena

reminiscencija na nekadaSnja Sokacka sijela i1 prela koja su bila vid druStvenog okupljanja,

8]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinske djelatnosti
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druzenja i zabave u proslosti po nasim selima. Na ovoj priredbi, najéesce organiziranoj u

seoskim okruzenjima, posebice Sokackim salasima.
Smotra izvornoga hrvatskoga folklora®®

Od tridesetak gostujucih folklornih skupina koje svake godine budu pozvane na Vinkovacke
jeseni, odabire se 14 ponajboljih iz Hrvatske, uz jednu domacu skupinu, koje nastupaju na
centralnoj pozornici Vinkovackih jeseni subotom, u vecernjim satima predstavljajuéi svoje
programe uz televizijsko snimanje. Sve druge gostujuée skupine imaju prigodu svoje
programe predstaviti u nedjelju nakon Svecanog mimohoda i revije konjskih zaprega na
pozornici vinkovackoga nogometnog stadiona ili u popodnevnim satima na centralnoj

pozornici Jeseni u centru grada.
Svecani mimohod i revija konjskih zaprega

Ono $to privlaci najvecu pozornost, a na neki nacin je i atrakcija manifestacije Vinkovackih
jeseni svih proteklih godina je Svecani mimohod folklornih skupina, domacih sudionika 1
gostiju Smotre izvornoga hrvatskoga folklora. Na Mimohodu se svake godine rasko$nim
no$njama svojega mjesta, pjesmom, plesom i glazbom u opéem bogatstvu i Sarenilu
predstavlja svaka folklorna skupina ponaosob, nastoje¢i se prezentirati ljepSe 1 bolje od

drugih, predstavljajuéi svoju bastinu i svoj kraj. *°

8]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti

Ozvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti
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Slika 5. Otvorenje "Vinkovackih jeseni"

e |

lzvor: Autor

Od pocetka Vinkovackih jeseni uz Mimohod folklornih skupina neizostavna je i posebice
atraktivna Revija sveCanih konjskih zaprega. Preko 20 ih je ukljuceno svake godine iz brojnih
konjogojskih druga ovoga dijela Hrvatske. Uz svecane zaprege, 2001. godine po prvi put bile
su predstavljene razli¢ite radne, ali 1 prigodne , §to je privuklo veliku pozornost gledatelja u

Vinkovcima, ali i onih putem malih ekrana tijekom televizijskog prijenosa.
Svecanost zatvaranja

Deseti dan trajanja Vinkovackih jeseni nakon svih programa, nedjeljom u vecCernjim satima
uprilicuje se Svecanost zatvaranja Vinkovackih jeseni, prigodnim rije¢ima zahvale
gradonacelnika Vinkovaca svim sudionicima i najave sljede¢ih Vinkovackih jeseni. U

cjelovecernjem programu nastupaju odabrane domace i gostujuée skupine.
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Slika 6. Zatvaranje Vinkovackih jeseni
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Izvor:
https://www.google.hr/search?q=vinkova%C4%8Dke+jeseni&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjmo_CH_e TAhWpLMAKHexmAkwQ AUICigB&biw=1024&bih=589#t
bm=isch&q=sve%C4%8Danost+zatvaranja+vinkova%C4%8Dkih+jeseni&imgrc=tJpubnC4F

Au_RM

4.4. MarketinSko promoviranje Vinkovackih jeseni
Vinkovacke jeseni se promoviraju putem tradicionalnih medija, elektronski medija 1
oglasavanjem. Bitnu ulogu u promociji manifestacije imaju sama sponzorstva. Navedene

marketinske alate, kao i cilj manifestacije i o¢ekivane rezultate iste objasnjava se u nastavku.

4.4.1. Mediji

Visegodi$nji medijski pokrovitelj Vecernji list daje podrSku kroz sva regionalna izdanja.
Afirmativni ¢lanci prate tijek i dogadaje manifestacije, ali i spominju pokrovitelje i sponzore
manifestacije kroz ¢lanke i intervjue. Glas Slavonije ciljanim tekstovima dnevno najavljuje te

predstavlja najvaznije dogadaje, kao i inervjue s organizatorima. Lokalne novine npr.
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Vinkovci i Vukovar, informiraju o tijeku manifestacija kroz interjue s organizatorima,

objavljivanjem programa i sli¢no, Jutarnji list, 24 sata itd.

Ured za odnose s javnosS¢u za glavnu zada¢u imalo je promidzbu manifestacije kroz
organizaciju medijskih konferencija, pisanje poziva i izvjeS¢a o dogadanjima u programu

manifestacije, te suradnju s medijima iz cijele Hrvatske.

Zbog izvrsne suradnje, svake godine manifestaciju prate veliki broj medijskih kuca (televizija,

radio, dnevne i tjedne novine, Casopisi, Internet portali, medijske agencije).

U vrijeme ali i prije odrzavanja Vinkovackih jeseni, odrzane su medijske konferencije na
kojima su sudionici javnost upoznali s programom manifestacije, te zavrSna konferencija na
kojoj su organizatori dali svoje videnje o uspjesnosti provedbe planiranog programa, na sve
konferencije bili su pozvani, ali i odazvali su se lokalni i drzavni mediji, dok su ostali novinari
bili upoznati s najvaznijim zaklju¢cima kroz izvjesca, koje je pripremio ured za odnose s

javnoscu.

Svake godine se ne ograni¢avaju samo na lokalne i drzavne medije, nego i na medije u cijeloj
Hrvatskoj. O Vinkovackim jesenima izvjeStavalo se u Zagrebu, Splitu, Rijeci, te u manjim
srediStima o ¢emu svjedoce brojni upiti potencijalnih posjetitelja koji su prvi puta bili u

Vinkovcima, ali i fotografije portala iz cijele Hrvatske.%

4.4.2. Elektronski mediji
Radio

Medijski pokrovitelj je Narodni radio koji svojim dnevnim emisijama te radijskim jinglovima
izvjeStava o programu, njegovim osobitostima, promjenama i sadrZzajima manifestacije. Ostale
lokalne radijske postaje u svojim emisijama dnevno izvjeStavaju o manifestaciji te mogu
iskoristiti boravak izvodafa 1 gostiju u Vinkovcima 1 napraviti razgovores njima. Izravno
ukljucivanje u program vise od 50 radijskih postaja npr. Narodni radio, HKR, Hrvatski radio,

Otvoreni radio, u cijeloj Hrvatskoj, prezentiranje programa i sadrzaja Vinkovackih jeseni.

1zvor: prema PromoCibalae d.o.o., za usluzne, organizacijske i marketinske djelatnosti
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Izravni program Drugog programa Hrvatskoga radija- dvije radijske emisije, u trajanju vise od

dva sata, predstavljanje sadrzaja manifestacije, ali i grada Vinkovaca te cijele Zupanije.
Televizija

Hrvatska televizija izravno prenosi Svecanost otvorenja Vinkovackih jeseni, kao i Sve€ani
mimohod svih sudionika drzavne smotre folklora. U brojim emisijama iste telvizije izravno ili
putem snimljenih priloga, prezentiranje i najavljivanje glavnih dogadaja. Tijekom godina
stekla se suradnja s drugim televizijskim postajama na nacionalnoj razini- izvjestavanje u
informativnim emisijama npr. RTL televizija, Nova TV, te suradnja s lokalnim televizijskim

postajama- Vinkovacka televizija radi programu skladu sa svojim potrebama.
Internet

Veliki odaziv zamijeéen je na sluzbenoj facebook stranici Vinkovackih jeseni. Posjetitelji su
pratili vijesti i najave. Facebook stranicu posjetilo j skoro 600.000 korisnika facebooka. Za
manifestaciju putem facebooka, najviSe se zanimala Zenska populacija ¢ak 65%, a 20% njih,
prema informacijama je u starosti od 20 do 34 godine, $to je pokazatelj kako Vinkovacke
jeseni nisu samo tradicijska manifestacija. Vise od 50% praéenja Zenske populacije otpada na

starost od 18 do 44 godine.®?

9]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti
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Slika 7. Naslovnica sluzbene stranice Vinkovackih jeseni
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Izvor:
https://www.google.hr/search?q=vinkova%C4%8Dke+jeseni&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjmo_CH_e TAhWpLMAKHexmAkwQ AUICigB&biw=1024&bih=589#t

bm=isch&q=vinkova%C4%8Dke+jeseni+fb+stranica&imgrc=ikNURrrt4dFOFuM

Opcenito pracenje ( Mediatoolkit)

Prema podacima Mediatoolkit-a, Vinkovacke jeseni najvise su pracene na web stranicama sa
57,13%, slijedi Twitter sa 19,49%, Facebook sa 15,69%, te Youtube sa 6,67%, te se

raspravljalo o manifestaciji na forumima i instagramu.

4.4.3. Oglasavanje

"Vinkovacke jeseni" oglaSavale su se u medijskim kuéama, na internetu i na druStvenim

mrezama.

« Hrvatska televizija
* Vecernji list

« Glas Slavonije

« Narodni radio
 Slavonski radio
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» Portal 24 sata

» Otvoreni radio

* Vinkovacka televizija
» Facebook stranica

* Outdoor oglasavanje- plakati i billboardd oglasavanje

Manifestacija se oglasava takoder putem jumbo plakata koji su postavljeni na najvaznija
vidljiva mjesta uz cestu na ulazu u Vinkovce, na auocesti prema Vinkovcima, Karlovcu za
smjerove prema Rijeci i Splitu, prema i na nekoliko vaznih mjesta u Zagrebu. U Vinkovcima
su ljepljeni plakati sa zaStitnim znakom Vinkovacke jeseni, a i na isti naCin na svim
zeljezniCkim postajama u cijeloj Hrvatskoj, takoder na vidljivom mjestu stoji veliki oglasni
prostor na kojem se svakodnevnotijekom trajanja manifestacije izmjenjuje program,

predstavljaju sponzori, isticu pokrovitelji.

Oglasavaju se takoder u live streamingu, izrada kataloga Vinkovackih jeseni te uobicajnog
programa. Pod 3atorom gdje se odvijaju Folklorne vegeri, Sokacki divani te brojni koncerti,
postavlja se video platno s projekcijom trominutnog spota koji istice pokrovitelje i predstavlja

najvaznije sponzore, ali i snima i prikazuje dio dogadaja tijekom priredbe.

Postavljeni su info prostori u parku na Trgu Bana Josipa Sokcevi¢a sa svim informativnim
materijalima, kao 1 suradnja s Turistickim uredom u Vinkovcima, ali 1 ostalim uredima u

Hrvatskoj.

Ukljuéeno je sponzorsko oglasavanje putem bannera gradskim ulicama, te spominjanje
pokrovitelja te glavnih sponzora u svim vaznijim novinskimm, radijskim i televizijskim

istupima.®®

%Izvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti
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11. do 20- ruina 2015.

Slika 8. Oglasavanje putem letka s programom
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lzvor:

https://www.google.hr/search?q=vinkova%C4%8Dke+jeseni&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjmo_CH_e TAhWpLMAKHexmAkwQ AUICigB&biw=1024&bih=5894#t
bm=isch&q=vinkova%C4%8Dke+jeseni+ogla%C5%Alavanje&imgdii=vTCjXXITyGrFFM:

&imgrc=B4TT--gPvnSDBM

4.5. Cilj manifestacije

Glavni cilj ove manifestacije je promicanje turistickih, kulturnih, gosoidarskih i drugih

dostignuca u istocnom dijelu Hrvatske. Kao glavne aktivnosti mogu se navesti priredbe koje

su temelj ove manifestacije: Folklorne veceri, Djecje vinkovacke jeseni, SveCanost otvorenja,

Sokacki divani, Smotra izvornoga hrvatskog folklora te Svegani mimohod i revija konjskih

zaprega.

Ovim aktivnostima se daje mogucénost prezentacije brojnim sudionicima kako bi pokazali

bogatstvo 1 raznolikost dogadanja na ovim prostorima u ukupnosti suvremenoga Zivota i

stvaranja.
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Op¢i cilj Vinkovackih jeseni jest Cuvanje 1 prenoSenje kulturne tradicijske bastine sa starijih

generacija na mlade, a u kulturno-tradicijsku bastinu ubrajamo sve ono $to moze biti folklor.

Specifi¢ni ciljevi projekta jesu okupljanje svih hrvatskih ljudi koji vle folklor svojega zavicaja
i naroda kojem pripadaju bez obzira namjesto svojega zivljenja. Tako ova smotra ostvaruje

velik doprinos ¢itavoj hrvatskoj kulturnoj riznici.

Tijekom cijele godine obavljaju se pripreme za odrzavanje ovakve manifestacije. Zajednica
kulturno-umjetnickih djelatnosti svake godine donosi plan rada za cijelu godinu, imajuéi u

vidu 1 planiranje za duzi period.
Time se obuhvacaju slijedece aktivnosti:

*  pomo¢ kulturno- umjetnickim drustvima u ostvarivanju njihovih zadataka
* upucéivanje voditelja folklornih grupa na seminare

* omogucavanje uzvratnog posjecivanja folklornim drustvima

* organiziranje smotri, nastup pjevackih skupina, izbor najljepSe nosnje

» smotra starih glazbala

« smotra tamburaskih sastava®

4.6. Sponzorstva manifestacije

Za 51. Vinkovacke jeseni se razradilo 14 razli¢itih sponzorskih paketa kako bi se
manifestacija napravila §to zanimljivija potencijalnim sponzorima. Sponzorska knjiZica je

dostavljena na mail adrese svih vodecih hrvatskih tvrtki.
Popis usluga koje sponzori dobivaju u sklopu sponzorskih paketa:

« isticanje logotipa u reklami na Hrvatskoj televiziji i na CMC televiziji

+ isticanje logotipa sponzora u Vecernjem listu na oglasu manifestacije
 logotip sponzora na jumbu

« reklama do 60 sec u sreamingu- live Internet prijenos svih manifestacija

» reklama do 30 sec u programu Vinkovackih jeseni

%1zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinike djelatnosti
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logotip sponzora na zidu PRESS ROOM-a u prostoru odrzavanja konerencija za

medije

isticanje imena sponzora u katalogu programa

suradnja i oglaSavanje na drus$tvenim mrezama manifestacije
logotip sponzora na internet stranicama

mjesta za VIP podrucja

VIP ulaznice za Sokacke divane

Mjesta na glavnoj pozornici tijekom Svecanog mimohoda

Zahvalnica i prezentacija izvr$nih obveza prema sponzoru

Slika 9. Sponzori manifestacije

Partner manifestacije Sponzor sveanoga otvaranja

[+] PRIVREDNA BANKA ZAGREB " H E P

Sponzor djecjih jeseni Sponzor mimohoda

CROATIA®
OSIGURANJE VP““""m'

Sponzor sokaka Sponzor urbanih jeseni
Ccetely
Sponzor folklornih veceri Prijatelj jeseni
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4.7. Ocekivani rezultati manifestacije

Rezultat ove manifestacije je unapredenje hrvatskoga folklora, ljubav prema tradicijskoj
nos$nji i glazbi; izrada novih nosnji po uzoru na stare, otkrivanje novih destinacija i njihovo
unapredivanje za razvoj seoskog turizma u kontinentalnom dijelu Hrvatske (salasi, etno sela),
poboljSanje gastronomskih proizvoda karakteristi¢nih isto¢ni kraj(kulen, sir, rakija), dolazak
Sto veéeg broja turista na ovu manifestaciju. Krajnji korisnici svega toga jesu gradani

vinkovackoga kraja i turisti, koji su vrlo brojni gosti u tijeku Vinkovackih jeseni.*®

%]zvor: prema PromoCibalae d.o.0., za usluzne, organizacijske i marketinske djelatnosti
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Slika 10. Nastup FA Lisinski na otvorenju Vinkovackih jeseni

lzvor: Autor
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5. ZAKLJUCAK

Osnovna svrha promocije je stimuliranje plasmana proizvoda i usluga poduzeca. svi oblici
promocije moraju biti koordinirani. Najucinkovitiji je alat u odredenim fazama kupnje,
osobito kod izgradnje preferencija kupaca, uvjerenja i djelovanja. Omogucuje izgradnju
dugoro¢nog odnosa s kupcem i brzi odgovor - povratnu informaciju od kupca. Zahvaljujuéi
Sirenju masovnih komunikacijskih medija, oglaSavanje je osvojilo vaznu poziciju u okviru
instrumenata prodajne politike, odnosno promocijskog mixa. Mediji prenose komunikacijske
poruke koje emitiraju posiljatelji odredenim ciljnim skupinama stvarnih i potencijalnih

potroSaca.

Primjenjujuéi pravila i savjete kako nabolje organizirati ovakvu manifestaciju, dosli smo do
zakljucka da je jako bitno imati dobar marketing. Marketing je postao bitna strateSka
komponenta mnogih neprofitnih organizacija poput Skole, bolnice i dobrotvornih organizacija.
U organizaciji svega nazali se Citava mreza ljudi koji se bore za paznju ljudi te pokuSavaju
saznati Sta bi htjeli vidjeti 1 sluSati na smotri kao Sto su Vinkovacke jeseni. Velik trud i

zalaganje organizatora garantiraju uspjeh za dobru i kvalitetnu zabavu.

Kako se manifestacija oglasava putem svih medija, iz toga razloga je i posje¢ena u masovnom

broju. Za ovu manifestaciju su potrebni mediji poput interneta,radia, televizije, novina i itd.

Vjesta skupina ljudi pomno bira na koji ¢e se nacin obaviti promocija smotre. Uspiju dobiti
reklame 1 na jednim od najsluSanijih radia kao Sto su Narodni 1 Otvoreni radio, na Novoj tv 1

na RTL-u te u naj¢itanijim novinama kao $to su 24 sata i Jutarnji list.

Cilj Vinkovackih jeseni jest cuvanje i prenoSenje kulturne tradicijske baStine sa starijih

generacija na mlade, a u kulturno-tradicijsku baStinu ubrajamo sve ono $to moze biti folklor.

Specificni ciljevi projekta jesu okupljanje svih hrvatskih ljudi koji vle folklor svojega zavicaja
1 naroda kojem pripadaju bez obzira namjesto svojega zivljenja. Tako ova smotra ostvaruje

velik doprinos ¢itavoj hrvatskoj kulturnoj riznici.
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