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SAZETAK

Danas se veliki broj dogadanja okrece prema razvijanju kulturne svijesti te na komunikaciju
turista i lokalne zajednice. Sveprisutniji je motiv dozivljaja kod ljudi, odredena destinacija bira
se kako bi se dozivjelo nezaboravno iskustvo. Ukljucuje se ciljna skupina te se apelira na
osjecaje 1 emocije. Event marketingom najbolje se moze povecati izravan kontakt izmedu
poduzeca i1 potrosaca. Kulturnim manifestacijama komunikacija pomaze u ozivljavanju
tradicije kulturno-povijesnih dogadaja kako bi se posjetitelje upoznalo s povijesnim dogadajima
u kulturama odredenog podneblja. Ovaj rad istrazuje znacaj marketinSke komunikacije na
kulturne manifestacije s ciljem utvrdivanja strategija uvjeravanja pojedinaca na sudjelovanje u
manifestacijama. Provedeno je primarno istrazivanje putem ankete na 207 ispitanika. U
istrazivanju su putem anketiranja analizirani stavovi posjetitelja kulturnih manifestacija na
edukativnost, dojam manifestacija, motivaciju i kvalitetu sadrzaja kao i zadovoljstvo

manifestacijama te znacaj buducih preporuka.

Kljuéne rije¢i: marketinSka komunikacija; kulturne manifestacije; motivacija, dolazak
posjetitelja



ABSTRACT

Today, a large number of events focus on developing cultural awareness and communication
between tourists and the local community. The motive of experience is more ubiquitous among
people, a certain destination is chosen in order to have an unforgettable experience. The target
group is involved and appeals to feelings and emotions. Event marketing is the best way to
increase direct contact between companies and consumers. Through cultural manifestations,
communication helps to revive the tradition of cultural and historical events in order to
introduce visitors to historical events in the cultures of a certain climate. This paper investigates
the significance of marketing communication on cultural events with the aim of determining
strategies for persuading individuals to participate in events. Primary research was conducted
through a survey of 207 respondents. In the research, the attitudes of the visitors of cultural
events to the educational value, impression of events, motivation and quality of content as well
as satisfaction with events and the importance of future recommendations were analyzed
through surveys.

Keywords: marketing communication; cultural manifestations; motivation; visitor’s arrival
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1. Uvod

1.1. Definiranje problema istrazivanja
Novi trendovi na turistickom trzistu dovode do odmicanja od masovnog turizma. Prethodna

istrazivanja pokazala su kako posljednjih godina turizam dogadaja dobiva sve vecu vaznost u
strategijama turizma. To je jedna od svjetski najvecih i najbrze rastu¢ih industrija u
gospodarstvu (Higham & Hinch, 2002) koje su mnoge destinacije prihvatile kao nacin za
promicanje turizma i za revitalizaciju lokanog stanovnistva.

Kulturna dogadanja dobro su prepoznata kao neizostavan dio turistickog proizvoda
destinacije. (Getz, 1994, 1997; Hall, 1992). Kulturni dogadaj sastoji se od mnoStva entiteta sa
svojim odgovaraju¢im markama i razinama vrijednosti robne marke, koji se spajaju za odredeni
dogadaj da tvore odredeni kulturni proizvod ili dogadaj. Utjecaj kulturnih dogadaja moze
doprinijeti drusStvu, turizmu 1 ekonomiji zajednice u kojoj se odrZavaju (Tom Fleming Creative
Consultancy, 2015). KneSaurek & Cindri¢ (2018) navode jednostavnu definiciju kulturnih
dogadaja kao ,,dogadaja koji pocivaju na interakciji publike s umjetnickim ostvarenjem u
odredeno vrijeme i na odredenome mjestu.* Istrazuje se ispitanost odnosa posjetitelja prema
kulturnim dogadajima te razlika istog prema dobi i spolu na primjeru manifestacija Koprivnicko
krizevacke Zupanije.

Nastavno na dosada$nja ispitivanja prema Kotler & Keller (2009) u poslovanju poduzeéa,
marketin§ka komunikacija ima vrlo vaznu ulogu. Ona ima ulogu pruzanja informacija,
uvjeravanja i podsjecanja potrosaca izravno ili neizravno na proizvode i marke koje se prodaju.
S obzirom na to, u ovom istraZivanju ispitati ¢e se znacaj marketinSkih komunikacija za
manifestacije u Koprivnicko krizevackoj Zupaniji. Op¢i zahtjevi ucinkovite marketinSke
komunikacije mogu se primijeniti i na globalnu komunikaciju. To uvelike ovisi o okruzenju i
situaciji, Sto rezultira varijacijama u marketinskoj komunikaciji izmedu trziSta. (Cheon et al.,
2007). Sve vrste posebnih dogadaja, kao Sto su sportski, kulturni, politi¢ki, povijesni, vjerski
ili komercijalni/poslovni dogadaji (Roche, 1994) pruzaju priliku sudionicima da dozive
nezaboravna iskustva (Getz, 2005) i za vlade da potaknu nove prihode u svoja gospodarstva
putem povecanog turizma i poslovnih aktivnosti (Carlsen et al., 2007). Marketinske
komunikacije identificirane su kao klju¢ni ¢imbenik za uspjeh posebnih dogadaja (Getz, 2005;
Masterman & Wood, 2005). Brojni trendovi trzisnih komunikacija prekrivaju specifi¢ne
izazove 1 prilike koje organizatori posebnih dogadaja imaju u pogledu marketinSkih

komunikacija. Na primjer, marketin§ke komunikacije postale su sve dinami¢nije — danas se



uloge posiljatelja i primatelja sve viSe izmjenjuju kroz tijek njihovih interakcija (Vlasic &
Kesic, 2007).

Kao rezultat znacajnih promjena u njihovim marketinSkim okruzenjima i1 ponasSanju
potrosaca, trgovci su suoceni sa sve manjom ucinkovitoS¢u svojih klasi¢nih marketinskih
komunikacija (Kroeber-Riel, 1984) i, posljedi¢no, s potrebom za novim nadinima za
pozicioniranje svojih robnih marki u umovima potrosaca. Budu¢i da nisSta nije uvjerljivije od
osobnih iskustava (Nickel, 1998), marketing dogadaja stvara nove stvarnosti povezane s
robnom markom organiziranjem marketinSkih dogadaja s kojima potrosaci stupaju u
interakciju. To bi rezultiralo emocionalnom privrzenos¢u marki (Zanger & Sistenich, 1996).
Novi mediji omogucéuju dvosmjernu komunikaciju i to na tri razine: jedan prema jedan, jedan
prema mnogima i mnogi prema mnogima (Jensen, 2010). Razvojem interneta pravila
poslovanja su drasti¢no promijenjena u razli¢itim segmentima bilo profitnih, bilo neprofitnih
djelatnosti. Potrosa¢i su na neki nacin natjerali ponudace usluga, proizvoda i informacija
najprije do postanu ,,online®, a u nazad par godina takoder da postanu i ,,mobilni*, s obzirom
da je i Internet postao mobilan (Ferenci¢, 2012).

Doprinos donose odnosi s javnos¢u za koje Kesi¢ (2003) navodi kako su funkcija marketinga
koja prati stavove publike, uskladuje politike i procedure poduzeca s interesom publike te
provodi program akcija i komunikacija s ciljem postizanja razumijevanja i prihvac¢anja od strane
publike. Kupnja proizvoda u danasnjem svijetu proizlazi iz psiholoSke pozadine pojedinca,
odnosno bazira se u potpunosti na svijesti i emocijama koje pobuduje u potroSacu (Kotler &

Keller, 2006).

1.2. Ciljevi istrazivanja
Cilj istraZivanja je utvrditi specifi¢ne strategije 1 elemente uvjeravanja unutar marketinSke

komunikacije koji pridonose oblikovanju motivacije i izbora pojedinaca u sudjelovanju u

kulturnim dogadajima.

1.3. Istrazivacka pitanja
Obzirom na spomenute probleme istrazivanja, stvorena su istrazivacka pitanja:

IP1: UtjeCe li marketinska komunikacija Kulturnih manifestacija na motivaciju dolaska
posjetitelja?

IP2: Utjecu li preporuke prijasnjih posjetitelja na motivaciju dolaska?

Istrazivanje ima za cilj odgovoriti na dva istrazivacka pitanja vezana za utjecaj marketinske
komunikacije te preporuka na motivaciju dolaska posjetitelja. Prvo pitanje istrazuje ima li

marketinska komunikacija istrazivanih kulturnih manifestacija utjecaj na motivaciju dolaska

2



posjetitelja. Drugo pitanje se pak bazira na preporuke posjetitelja kao utjecaj na motivaciju
dolaska posjetitelja. Zeli se saznati kakav je utjecaj na motivaciju ljudi imala promotivna
aktivnost kroz marketinsku komunikaciju, a kakav utjecaj su ostavile preporuke prijasnjih

posjetitelja koje se ne moze kontrolirati.

1.4. Postavljanje hipoteza

Postavljanje istrazivackih pitanja stvara potrebu za postavljanjem hipoteza kojima se kroz
istrazivanje dolazi do spoznaja i odgovora na pitanja. Oglasivaci istrazuju trziste te na kreativan
nacin osmisljavaju poruke koje ¢e pozitivno djelovati u svijesti potroSaca. U ovome istrazivanju
nastoji se utvrditi postojanje veze izmedu marketinSke komunikacije i kulturnih manifestacija
pa je postavljeno pet hipoteza sastavljene uz pomo¢ prethodnih istraZivanja i konstrukata:

H1: Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu Edukativnost i dojam manifestacije
I motivacije

Turisti su motivirani posjetiti mjesta bogata bastinom radi emocionalnih, rekreacijskih i
edukativnih/kulturnih iskustava. Razlog putovanja za ucenje, odnosno obrazovanje smatra se
kao najvaznija motivacija za turiste bastine (Goh, 2010, Jansen-Verbeke & Rekom, 1996).

H2: Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu edukativnost i dojam manifestacija
I kvalitete sadrzaja

Prema Su et al. (2020) potrebno se usredotociti na poboljSanje kvalitete infrastrukture, hotelskih
usluga i sadrzaja, usluga povezanih s gastronomijom, usluga kupovine i zabave kako bi se
posjetiteljima kulturnih manifestacija pruzila slika destinacije zabave i u¢inkovitosti.

H3: Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu motivacije i zadovoljstva buduce
preporuke

Ranije se zadovoljstvo promatralo kao nedostiZna i nejasna varijabla kroz ocekivanje kupca 1
percipiranu kvalitetu. Prema Oliveru (1980) zadovoljstvo kupaca je rezultat usporedbe izmedu
prethodnih o¢ekivanja I stvarnog iskustva koje se stvara kroz interakciju sa susretom i uslugom.
Obrazovanje i zabava znacajno utjecu na namjeru i zadovoljstvo posjetitelja da ponovno posjete
(Radder & Han, 2015)

H4: Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu kvalitete sadrzaja i zadovoljstva
buducée preporuke

Kvaliteta usluge je imperativ u ponaSanju potroSaca i1 marketingu usluge koji stvara dozivljaj
turista (Lee et al., 2019). Zadovoljstvo predstavlja pozitivan osjecaj i percepciju pojedinca o
proizvodu ili usluzi koje se nude (Rust & Oliver, 1994).



H5: Edukativnost i dojam manifestacije, motivacija i kvaliteta sadrzaja statisticki znacajno
utjecu na zadovoljstvo i buduce preporuke

Percipirana emocionalna iskustva posreduju u odnosu izmedu privrzenosti mjestu i odanosti
odredistu (Patwardhan et al., 2020). Woosnam & Aleshinloye (2013) isticu kako je ispitivanje
odnosa izmedu emocionalne solidarnosti turista i lojalnosti destinaciji ima potencijal objasniti
namjere ponovnog posjeta. U kontekstu kulturnog i turistiCkog nasljeda, velik broj studija je
zakljucio pozitivan utjecaj motivacije na zadovoljstvo. Pozitivna usmena predaja moze pomoci
u promicanju proizvoda, usluge ili marke i povecati njegovu popularnost i prodaju. Negativna
usmena predaja, s druge strane, moze nastetiti ugledu i dovesti do smanjene prodaje i lojalnosti

kupaca (Siguaw et al., 2020).

1.5. Struktura rada

Koristiti ¢e se znanstveno- istrazivacka metoda. Instrument s kojim ¢e se provoditi istrazivanje
je anketni upitnik koji ¢ée se provoditi online te ¢e biti usmjeren stanovnicima Republike
Hrvatske. Anketni upitnik biti ¢e usmjeren na temu kulturnih manifestacija Koprivnicko
krizevacke zupanije, odnosno na manifestacije: Krizevacko veliko spravisce, Renesansni
festival u Koprivnici i Picokijada u Purdevcu. Analizirati ¢e se nacin na koji se navedene
manifestacije promoviraju, koji su razlozi zbog kojih posjetitelji dolaze na navedene dogadaje
te kako to utjece na njihovu motivaciju dolaska. Upitnik ¢e biti dostupan pocetkom 2024.godine
u trajanju od mjesec dana (ili do skupljanja potrebnog broja ispitanika) putem linka na Google
obrascu te podijeljen putem poveznice na druStvenim mrezama. Uzorak Cine ispitanici koji

posjecuju kulturne manifestacije.



2. Pojmovno odredenje kulture i manifestacija

2.1. Pojam i definicija kulture i kulturne baStine
Ne postoji univerzalno prihvacena definicija kulture. Prema Kotler, Keller & Martinovi¢ (2014)

kultura se dijeli na kulturu, subkulturu i drustvene klase. Kultura predstavlja temeljne odrednice
zelja 1 ponasanja pojedinaca. Sastavljena je od manjih supkultura koje pruzaju detaljnu
identifikaciju i socijalizaciju svojih pripadnika. Supkultura predstavlja vjersku pripadnost,
nacionalnost, rasne skupine, geografska podrucja, a drustvene klase predstavljaju skupine
unutar drustva sli¢nih interesa, vrijednosti 1 ponaSanja. Kultura izravno utjece na turizam, a
turizam sve vise utjeCe na kulturu koja postaje vazan motiv turistickih putovanja (Kombol,
2006).
Kultura turizma oznacava turizam kao druStvenu pojavu koja ima svoju prepoznatljivu kulturu,
tj. obuhvaca cjelinu turizma kao kulturne pojave, odnosno kulturnog fenomena. Kultura turizma
ukljucuje nevidljive aspekte (uvjerenja, ideje, vrijednosti koji sacinjavaju njezin sadrzaj) i
vidljive aspekte (objekti, simboli i tehnologija koji predstavljaju taj sadrzaj) koji ¢ine kulturu
tog specificnog drustvenog fenomena (Dujmovic¢, 2014). Jelin¢i¢ (2008) kulturu promatra kao
nacin zivota odredenog naroda ili drustvene grupe te ima razlikovana svojstva i sustave
znacenja, a obuhvaca sve oblike drustvene aktivnosti te umjetnicke 1 intelektualne aktivnosti.

Kulture se tradicionalno zamisljaju kao sveobuhvatni 1 ¢vrsti duhovni okviri koji svojim
pripadnicima utvrduju pogled na svijet te na ostale kulture. Prikazane su kao socijalne formacije
s posebnim strukturama i karakteristiénim vjerovanjima. Utvrdene su na¢inom na koji raznolike
zajednice pokrivaju odredeni teritorij i konceptima komunikacije ¢lanova u svakidaSnjem
zivotu. Jednakopravnim elementima kulture smatraju se drustvene forme kao S$to su jezik,
mitovi, tradicija, obredi, obi¢aji te shvacanje neke zajednice. Kultura je primarni motiv
putovanja onim turistima koji putuju zbog kulturne ponude turisticke destinacije, a uz kulturu
se veze specifi¢an dogadaj koji posjetitelju pruza zabavu i dozivljaj (Kombol, 2006). Pripadnici
neke kulture ne vide svoju duZnost samo u o€uvanju njezinih specifi¢nih praksi i simbola nego
osjecaju 1 medusobnu vezu i solidarnost (Mesi¢, 2007). Termin 'kultura' u isto vrijeme je
preuzak i presirok za dosljedno koristenje. Njezino antropolosko znacenje pokriva sve, od stila
frizure i navike pijenja do toga kako se obratiti suprugovoj rodakinji u drugom koljenu.
(Eagleton, 2002).

Kulturna antropologija, koja je ustanovljena na konceptu kulture, uvijek iznova spoznaje da
je svako odredenje kulture samo izraz jednog kuta gledanja, da se s promjenom perspektive

nadaju njezina razliita znaCenja. Unutar socijalne antropologije, prema restriktivnoj



interpretaciji, kultura je ono specifi¢no u iskazivanju znacenja nekog naroda u prepoznatljivom
vremenskom razdoblju u jasnom geografskom podrucju. U tom pogledu kultura je dana kao
jedna od klju¢nih karakteristika neke etiCke skupine. Fokusira se na sponu zajednickih
vjerovanja, obi¢aja, vrijednosti i na¢ina postojanja koji dijele pripadnici takve skupine. Kultura
se moze definirati kao skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane promjenama
(Kesi¢, 2006). Ovo poimanje kulture u njenom najosnovnijem znacenju na tragu je definicija
mnogobrojnih autora, medu kojima se moze izdvojiti Taylora (1958). On pod kulturom
podrazumijeva kompleksnu cjelinu koja ukljucuje znanje, vjerovanje, umjetnost, moral, obicCaje
i sve druge sposobnosti i navike koje Covjek usvaja kao ¢lan drustva. Parsons (1954) opisuje
kulturu kao skup atributa i proizvoda ljudskoga drustva koji se prenose mehanizmima koji ne
ukljucuju biolosko nasljedstvo. Tre¢i najcitiraniji autor u medunarodnim studijama je Hofstede
(1984) koji definira kulturu kao kolektivno programiranje uma, koje razlikuje jedne kategorije
ljudi od drugih. Ta definicija najviSe slaze s usvojenim poimanjima kulture i umjetnosti. Makar
se u dokumentima Ministarstva turizma koristi sintagma kulturni turizam koja dolazi iz
engleskog jezika ,,cultural tourism®, preispituje se koliko je spretno izabrana i kvalitetna. To je
pojam novijeg datuma. Na engleskom jeziku koriste se izrazi cultural tourism, cultural tourists,
na talijanskom turismo culturale, turista culturale, na njemackom jeziku su Kulturturismus,
Kulturturist, na francuskom tourisme culturel, tourist culturel no pitanje je koristi li se taj atribut
Hkulturni® u skladu sa svojom kompleksnos¢u. Kulturni turizam predstavlja putovanje ljudi
izvan mjesta boravka zbog raznih kulturnih motivacija poput upoznavanja s umjetnoScu,
povijeS¢u, plesom ili glazbom. Jelin¢i¢ (2008) navodi da je ,kulturni turizam upoznavanje
turista s onime $to grad, Zupaniju ili drzavu €ini razli¢itima 1 zanimljivima, bez obzira na to je
li to umjetnost, kultura, povijest ili sve zajedno.” ,,Veliki dogadaji sadrzajno su heterogeni,
obuhvacaju sve ili gotovo sve tradicionalne grane umjetnosti te ciljaju na profesionalnu, ali 1
Siroku publiku nude¢i za sve profile gledatelja neSto. Na takvim dogadajima, tj. festivalima
zastupljena je drama, glazbena umjetnost, ples 1 likovna umjetnost* (Cari¢ & KneSaurek, 2018).
Specifi¢ni oblici turizma postaju sve vazniji tijekom stvaranja turisticke ponude, a kulturna
bastina oznacava identitet naroda i same destinacije. Kulturna bastina, kao prikaz povijesti
nekog naroda kojem pripada, ima osobit znacaj. Bastinom se moZe formirati proslosti te ona
svakom mjestu predstavlja odredene karakteristike ljudi 1 mjesta. Tako baStina u isto vrijeme
moze lokalizirati 1 teritorijalizirati. Bastina je zasluzna §to imamo mogucnost upoznati druge
kulture te spoznati njihovu proslost i sadasnjost. Ukratko, kulturni turizam spaja kulturnu
bastinu s turizmom te omogucava interakciju izmedu posjetitelja i kulturnog naslijeda odredene

destinacije (Gredicak, 2008).



Bastina se najcesce dijeli na materijalnu i nematerijalnu bastinu (Dallen, 2011). Kulturna
bastina ne ukljucuje samo ono §to je opipljivo poput povijesnih spomenika, zgrada i utvrda
nego i ono neopipljivo. Bastina posjeduje kulturne vrijednosti koje proizlaze iz raznolikih
socijalnih struktura drustva, idejnih, religioznih, moralnih i1 drugih utjecaja 1 uvjeta Sto stvara
povoljno tlo za razvoj interkulturalnog pristupa ovoj tematici (Kovacevi¢, 2014). Prema
Raboti¢u (2013), pod ,,opipljive,, atrakcije kulturne bastine spadaju: vojne atrakcije (bojna
polja, muzeji, groblja, spomenici, vojni objekti), mracne atrakcije (mjesta teroristickih napada,
mjesta gdje su umrle slavne osobe, mjesta masovnih ubojstava, koncentracijski logori, zatvori),
povijesna naselja (povijesni gradovi, obnovljene obale, sela, ruralna naselja), arheoloske
lokacije / povijesne zgrade (anticki ostaci, arheoloski nalazi, crkve, muzeji), industrijske
atrakcije (Zeljeznice, rudnici, kamenolomi, tvornice, pivnice) i religijske atrakcije (crkve,
katedrale, planine, rijeke, pe¢ine, hramovi, crkvena srediSta). Pod ,neopipljive atrakcije
kulturne bastine spadaju: umjetnost (umjetnicka tradicija, vjestine ru¢nog rada, na¢in hranjenja,
gastronomija), jezik (jedinstveni jezici, glazba), narodni obicaji (odjeca, poljoprivredne
metode, ponaSanje, folklor, prie i legende), glazbena i1 izvadacka umjetnost (igre, muzika,
opera), religija ( vjerovanja, postupci i rituali, ceremonije), sport (igra, pravila i metodi) te
festivali i svecanosti (etnicki festivali, festivali gastronomije, religijske svecanosti). Kulturna
bastina, bilo materijalna ili nematerijalna, svojom raznolikos$¢u i osebujnoscéu predstavlja raskos
1 bogatstvo Citavog Covjecanstva. Objedinjuje razna kulturna dobra: umjetnicka, povijesna,
paleontoloska, znanstvena, antropoloska i1 arheoloska. Stari gradovi 1 utvrde, muzeji, galerije,
umjetnicka dijela, dzamije, rukotvorine i crkve kao i obicaji, price, legende, dijalozi i jezici
primjer su kulturno-povijesne bastine. Njegovanje kulturno-povijesne bastine predstavlja
veliku ulogu ocuvanja identiteta, kulture i povijesti raznih drustva i zajednica. Od velike je
pomoc¢i u shvac¢anju proslih vremena, pridonosi kulturnoj raznolikosti, a uz to promice turizam
I putovanje kod ljudi. lzazovi za kulturno-povijesnu bastinu mogu biti prirodne nepogode,
aktivnosti ljudi, urbanizacija i/ili industrijalizacija. Spomenuti izazovi mogu izazvati oSte¢enje
ili gubitak kulturno-povijesne bastine. Bitno je poduzimati mjere za oCuvanje i zastitu kako bi
bila sacuvana za buduce narastaje. U tom oCuvanju, najpoznatija je UNESCO organizacija koja
ima glavnu ulogu u zastiti kulturne bastine u svijetu proglaSenjem pojedinih mjesta ili
spomenika svjetskom kulturnom bastinom. Ono §to osigurava kvalitetu turisticke ponude, a isto
tako i konkurentsku prednost je vjerodostojnost i izvornost tradicije (Jelin¢i¢, 2006)

Upravo je bastina postala jedna od klju¢nih atrakcija u medunarodnom turizmu koja
godinama mami milijune turista na cijelom svijetu. Kulturna bastina pomaze kod takozvanih

putovanja kroz proslost te omogucuje lakSe razumijevanje povijesti i identitet raznih kultura.
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Pozitivna strana kulturnog turizma je svakako €injenica Sto sadrzi velik broj znamenitosti i
manifestacija Sto posjetiteljima omogucuje Sirok izbor destinacija, dogadaja i atrakcija za
posjec¢ivanje. Atraktivnost takve ponude omoguéuje nezamjenjivost s obzirom da je motiv
dolaska sama atrakcija, a ne smjestajne jedinice i slicno. Kulturno-povijesna bastina predstavlja
klju¢nu komponentu medunarodnog turizma te mogu posluziti za stjecanje novog znanja kao i

postovanje raznih kultura.

2.2. Pojmovno odredenje manifestacija
Mnogi gradovi pokazuju svoj identitet i atrakcije kroz pametno koncipirane dogadaje.

Manifestacije postoje od pocetka ¢ovjecanstva. Prve organizirane plemenske ljudske zajednice
prenose pjesme i price generacijama kao i organiziranje plemenskih sve€anosti.

nastupati u svrhu zajedni¢kog izrazavanja pripadanja jednom cilju. Manifestacija zahtijeva
detaljno planiranje, vjestu organizaciju, ali i dobru promociju kako bi u konacnici bila uspjesna
(Jovanovi¢ & Deli¢, 2010). U hrvatskom jeziku pojmovi ,,manifestacija® 1 ,,dogadaj* su
sinonimi te se tako mogu i koristiti. lako manifestacije nisu nuzno odrzavane radi turizma,
oznacavaju atraktivnu snagu turisticke destinacije te imaju velik utjecaj na razvoj destinacija.
Danas je turistima najbitnije stvoriti dozivljaj i emociju kako bi im se upotpunio boravak u
nekom myjestu. Upravo u tome manifestacije imaju veliki znacaj obzirom da su one same
kreirane kako bi zadovoljile potrebe turista, donosno posjetitelja dok u isto vrijeme destinaciji
donose financijske i druge pozitivne efekte.

Pocetne odrZavane ljudske zajednice plemenskog tipa prenijele su pjesme 1 price s koljena
na koljeno, a bile su organizirane i plemenske sveCanosti. Drevna potreba covjeCanstva za
druzenjem, natjecanjem i zabavom kao ni potreba za posebnim nac¢inom obiljezavanja posebnih
dogadaja kroz zivot ljudi nije prekinut ni u danasnjem dobu. Novo doba, u skladu s rastom broja
stanovnika, ekonomskim i drugim napretkom, dovelo je do nastanka razli€itih vrsta, oblika 1
obujma manifestacija (Cavlek, 2011). Prema Pivcu i Stamenkovi¢u (2011) dogadaj je definiran
kao ,,svjesna i ekonomski usmjerena ljudska aktivnost* koja se pojavljuje ve¢ sa poCecima
drevnih civilizacija. Za primjer se mogu navesti sportski dogadaji iz anticke Grcke s
Olimpijskim igrama iz 776. godine prije nove ere kao i festivali koji postoje od srednjeg vijeka.
Svrha takvih dogadaja predstavljala je prekid aktivnosti koje su se radile svaki dan kao i
upotpunjavanje druStvenog zivota ljudi u zajednici. Turisti¢ka atrakcija takvih dogadaja nije
bila zamisao zajednica koje su ih pokrenule. Kasnije je doSlo do komercijalizacije tih dogadaja.

Pojam ,,dogadaj koristi se u turistickoj literaturi zbog prijevoda pojma ,,event” s engleskog



jezika. U kontekstu turizma, prvi puta je spomenut 1987.godine. Osim samog pojma
manifestacija ili dogadaj u turizmu, danas postoji znanstveno i prakti¢no podrucje koje se bavi
sustavnim proucavanjem, planiranjem, organiziranjem i upravljanjem dogadajima.
Manifestacije se najceS¢e organiziraju radi praznika, kulturnih ostvarenja, sajmova,
lansiranja novih proizvoda, sportskih dogadaja i znacajnih javnih dogadaja. Getz (2008)
definira manifestacije kao prostorno vremenski fenomen, a glavna mu se privlacnost nalazi u
unikatnosti. Kako bi se iskustvo dozivjelo, manifestaciju je potrebno osobno posjetiti. Kulturne
manifestacije i dogadaji osiguravaju dodatnu vrijednost imidzu brenda jer u percepciji iskustva
posjetitelja predstavljaju sadrzaje koji definiraju osobnost grada i uéinkovito prenose duh
mjesne zajednice, a u isto vrijeme predstavljaju okvir za iskustvo grada i njegova brenda
(Primorac, 2018). Manifestacije zahtijevaju odgovarajucu infrastrukturu, ne samo u prostorima,
sadrzajima 1 opremi koja omogucuje njeno odrzavanje nego i u klasi¢nim turistiCkim

kapacitetima smjestaja i prehrane (Vukoni¢ & Cavlek, 2001).

2.3. Vrste manifestacija

Manifestacije kategoriziraju na razliCite nacine. Jedna od podjela, a samim time i1 najcesca
podjela je prema veli¢ini dok se druga odnosi na manifestacije s obzirom na sadrzaj i vrstu.
Podjela manifestacija prema veliCini je na: mega manifestacije, regionalne manifestacije,
znacajne manifestacije i manje manifestacije dok se po sadrZaju i vrste dijele na turisticku
klasifikaciju manifestacije prema Eduardu KuSenu i na Getzovu tipologiju planiranih
manifestacija. Van der Wagen (2008) manifestacije prema veli¢ine dijeli na:

e Mega manifestacije koje su od navedenih vrsta manifestacije po veli¢ini najvece.
Okrenute su medunarodnom trzistu. ,,Najveca dogadanja, okrenuta medunarodnom
trziStu, nazivaju se megadogadanjima“ (Wagen & Carlos, 2008). Definirane su kao
znacajne manifestacije s obzirom na veliki utjecaj na turizam, gospodarstvo, medijsku
pozornost no i rizik s obzirom na ogromna ulaganja koji ponekad rezultiraju dugovima.
Takve manifestacije predstavljaju veliki interes javnosti, kao §to su: Olimpijske igre,
Superbowl, Svjetsko prvenstvo u nogometu i sli¢no.

e Regionalne manifestacije imaju za cilj povecati zanimanje turista za odredeno odrediste
ili regiju (Wagen & Carlos, 2008). To su manifestacije koje se dogadaju jednom na
godinu, a oplemenjuju kulturu i tradiciju neke regije. Imaju moguénost pozicionirati
destinaciju na domaca i medunarodna trziSta te privlacenja turista izvan sezone. Pod
regionalne manifestacije spadaju karneval u Rio de Janeiru, Karneval u Veneciji koji se

odrzava pocetkom svake godine jos od 1979.godine te Opatijski vremeplov.



e Znacajne manifestacije izgraduju znatan prihod od turizma. Takve manifestacije
izazivaju zanimanje zajednice te mame mnostvo turista koji imaju za cilj oti¢i na takve
manifestacije. Tu spada odrzavanje skupova, sajmova, kongresa ili proslava Nove
godine u raznim gradovima na svijetu. Mogu biti otvoreni ili zatvoreni za javnost.
Odredeni summiti najcesce su zatvorenog tipa dok su izlozbe Cesto otvorenog tipa.

e Manje manifestacije ¢ine najveci broj dogadanja, ti dogadaji omogucuju organizatorima
da steknu iskustvo. Tu spadaju razni sastanci, proslave, dodjele nagrada, sajmovi, razne
glazbene i sli¢ne izvedbe najcesce jednom u godini, a ponekad i samo jednom na razini
grada, op¢ine ili nekih slicnih manjih odrediSta. Primjer takve manifestacije je

Krizevacko veliko spravi$¢e, Renesansni festival u Koprivnici i Picokijada u Purdevcu.

Prema clanku Event Academy (2021), manifestacije se dijele na korporativne i druge u
kojem su korporativne namijenjene poslovnim dogadajima poput konferencije i sajma dok su
druge organizirane za zabavu, svadbe i slicno.

Manifestacije u turizmu dijele se na 4 temeljne kategorije (Getz, 2008):
e Kulturne manifestacije
e Sportske manifestacije
e Poslovne manifestacije

e Zabavne manifestacije

Kulturne manifestacije baziraju se na kulturnoj bastini, obicajima, tradiciji, umjetnosti te
vjerovanjima odredenog mjesta. Sportske se veZu na natjecanja, prikazivanje sportskih vjestina
1 vjesStina. Poslovne manifestacije dogadaju se sa svrhom obrazovanja, poslovanja, promocije

ili umrezavanja. Zabavne se organiziraju u svrhu rekreacije, relaksacije i zabave (Getz, 2008).

2.4. Turisticka valorizacija i isplativost odrzavanja
manifestacija

Valorizacija spada u najznac¢ajniju fazu planiranja prostornog razvoja turizma posto mu je svrha
objektivno vrednovati vrijednost svih turistickih resursa na podru¢ju promatranja. Za razvitak
odredenog podrucja u turistickom, ekonomskom, kulturnom, socijalnom i ekoloskom aspektu
potrebno je postojanje i atraktivnost resursa u turistickoj destinaciji.

Valorizacija sluzi za utvrdivanje turistickog potencijala promatrane destinacije, procjenjuje
se prostor i sadrzaj lokacije za ocjenu sposobnosti za razvoj turisticke privrede. Proces turisticke
valorizacije ukljucuje kvalitativnu i kvantitativnu objektivnu procjenu vrijednosti turistickih

resursa. Prilikom razvoja turisticke ponude, prioritet se daje onim resursima koji imaj najvecu
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vrijednost 1 turistiCku potraznju. Valorizacija se moze napraviti prema kvalitativnoj 1
kvantitativnoj metodologiji poput valorizacije na temelju anketnih upitnika za turiste, intervjua
s turistickim djelatnicima, metode supervizije, deskriptivne metode koje se odnose na samu
destinaciju ili druge metode istrazivanja (Dimitrov & Metodijeski, 2017).
Vrijednosti turistickih resursa dijele se na dvije vrste (Magas, 2008):

1. Upotrebna vrijednost

2. Trzisna vrijednost

Upotrebna vrijednost utvrduje se na temelju atraktivnosti turistickih resursa (korisnost i
rijetkost). TrziSna vrijednost utvrduje potencijal resursa da postane dijelom razmjene na
turisti¢kom trzistu, odnosno da postane ponuda koja ¢e imati karakter dobra 1 usluge.

Na temelju navedenoga, dolazi se do zakljucka da turisticka valorizacija predstavlja proces
kvantitativnog i kvalitativnog ocjenjivanja prirodnih i antropogenih vrijednosti jednog podrucja
od znacaja za turisti¢ki razvoj tog podrucja.

Potreba za primjenom koncepta odrzivosti u turisticki proces proizlazi iz njegovog sve
masovnijeg razvoja. Valorizacija turisti€kih mjesta trebala bi biti u funkciji odrZivog razvoja
(Risteski, 2020). Samim time, krajnji rezultat valorizacije turistickih motiva ne moze biti
iskljucivo ispunjenje zelja turistiCke potraznje i kreiranje profita ve¢ i odrzavanje tih resursa od
prevelike eksploatacije da bi i kasnije bili prikladni za razvitak. Taj koncept valorizacije
zahtjeva balansiran ekonomski, socijalni i kulturni razvoj, bez zagadenja okoline kako bi se
saCuvao za sljedece generacije. Manifestacije koje su atraktivne i originalne mogu zainteresirati
tisuce posjetitelja svake godine. Makar se kulturna baStina 1 turizam nadopunjuju, prevelika
Hturistifikacija® kulturnih manifestacija moze biti razlog gubljenju lokalnog identiteta lokacije
1 moze otjerati lokalne stanovnike od odlaska na samu manifestaciju. Zato je bitno sustavno i
planski pokrenuti valorizaciju manifestacija.

Cilj je osigurati ravnotezu medu socijalnim, ekonomskim 1 kulturnim troskovima i koristima.
To je nacin da se kulturne manifestacije koriste za unapredivanje kulture te za strategiju razvoja
1 promidzbu dogadaja, a da postignu vazne turisticke 1 ekonomske dobrobiti. Dosada$nja
strategija turisticke valorizacije temelji se na vrednovanju opipljivih resursa $to nije potpuno
prikladno kod vrednovanja manifestacija koje pruzaju neopipljivu uslugu te im je konacan cilj
stvaranje 1 ponuda dozivljaja i iskustava. Ona se moze koristiti kako bi se vrednovali fizicki
resursi manifestacija poput prostora, odnosno lokacije na kojoj se odrzava sama manifestacija.
Turisticka valorizacija pokazuje se ucinkovitom kada sve zajednice zajedno s lokalnim

stanovniStvom 1 turistima sudjeluju u procesu pronalazenja autentiCnosti i diferenciranja
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turisticke ponude pa s tim autori Bizzarri & Micera (2021) polaze od Cinjenice da svaka
zajednica ima svoju lokalnu povijest 1 kulturnu bastinu koja kada se prenosi postaje turisticko
iskustvo.

Pravila za valorizaciju kulturnih manifestacija ne postoji s obzirom da je svaka manifestacija
razlicita i jedinstvena te ih je teSko vrednovati. Medutim, postoje neki elementi za pomo¢
procijene vrijednosti manifestacija neovisno o vrsti, veli¢ini ili namjeni. Njih navodi Getz
(2008):

e Potencijal rasta manifestacije

e Udio na trziStu dogadanja

e Kvaliteta sadrzaja / programa

e Utjecaj na imidZ manifestacije

e (Odrzivost manifestacije

e Prikladnost manifestacije

Da bi realizacija postupka valorizacije bila djelotvorna, treba za sve vrste manifestacija,
najbolje moguce, osmisliti model valorizacije da konkretno utvrdi faktore i Kriterije za
vrednovanje uzevsi u obzir posebnosti manifestacija. Problem kod definiranja tih faktora kod
kulturnih manifestacija je ¢injenica da njima nije cilj ekonomska i turisticka korist veé
prezentacija i o¢uvanje kulture lokalne zajednice. Postojeca koncepcija turisticke valorizacije
mozZe se koristiti kao osnova za odredivanje vrijednosti kriterija koji omogucavaju da kulturna
manifestacija bude dio razmjene na turistickom trzistu. Potrebno je naglasiti kriterije koji
osiguravaju dugoro¢nu uspjeSnost manifestacije orijentiranu na lokalno stanovnistvo, a turizam
moze koristiti kao stimulans raznih ekonomskih pogodnosti postignute valorizacijom kulturnih
manifestacija.

Razvoj manifestacija je potaknut promjenom nacina Zivota, prebacivanjem fokusa s
temeljnih na dodatne potrebe i povecanjem standarda potrosaca (Ferdinand & Kitchin, 2012).
Ekonomski gledano, razvoj manifestacija rjeSava problem zapoSljavanja, odnosno donosi
ekonomski razvoj. Olimpijske igre 1 Svjetska prvenstva prikazuju ucinak takvih mega sportskih
dogadaja na ekonomski razvoj drzava u kojima se organiziraju. Manifestacije su prostorno —
vremenski fenomeni u kojima se dogada interakcija ljudi, okruzenja i sustava upravljanja.
Najveca privlatnost manifestacija je u tome $to nikada nisu iste te je potrebno biti prisutan kako
bi potpuno uzivao u iskustvu (Getz, 2008). Manifestacije mogu posluziti mnogim zemljama u
stjecanju reputacije kao i pomo¢ za proces otvaranja odredene zemlje globalnim utjecajima dok

u isto vrijeme motivira potencijalne turiste za posjet odredenoj destinaciji. Turisti koji posjecuju
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destinacije kako bi sudjelovali u manifestacijama cesto dolaze i prije same manifestacije te
ostaju i nakon nje. Samim time kupuju i koriste druge proizvode i usluge u destinaciji.

Manifestacije povecavaju razinu lokalnih tvrtki, popunjenost hotelskih kapaciteta,
pospjeSuju infrastrukturu i kvalitetu zivota lokalnog stanovnistva te omogucuju dodatnu
vrijednost identiteta lokacije. Mnoge destinacije imaju problem sa sezonalno$c¢u, a primjer
mozemo vidjeti u Republici Hrvatskoj. Upravo u takvim situacijama manifestacije imaju
mogucnost privuéi turiste izvan sezone i pomo¢i u rjesavanju sezonalnosti. Manifestacije imaju
mo¢ utjecanja na stvaranje slike destinacije i pomo¢i kod promocije i pozicioniranja destinacije
kao turisti¢ke. Sveobuhvatna medijska pokrivenost manifestacije pozitivno utjeCe na veliku
pozornost destinacije. Bitno je obratiti paznju i na vrstu dogadaja uzevsi u obzir ocekivanu i
zadovoljavajucu sliku destinacije. Svaki dogadaj pruza destinaciji pozitivne i negativne ucinke
stoga je potrebno oprezno 1 svjesno donositi takve odluke. Veliki dogadaji mogu narusiti slici
destinacije privlaceci turiste da se ukljuce samo u dogadaj dok ih destinacija ne privlaci $to
nema dugoroc¢an ucinak.

Manifestacije su bitne u funkciji turizma za bilo koje mjesto jer ozivljavaju mjesto dolaska
turista, obogacuju ponudu, izgraduju imidz, produljuju boravak i promoviraju destinaciju.
Mogu pruziti raznovrsnost ekonomskih i socijalnih dobrobiti ta destinaciju. Mogu sluziti kao
efikasan alat za razvoj turizma u destinaciji i ostvarivanja potpunog potencijala destinacije.

Uc¢inci manifestacija mogu biti pozitivni 1 negativni, ali razli¢ite prirode, to jest kategorije.
Iako se manifestacije organiziraju s ciljem da rezultati zadovoljavajuéi, nekad se jave nezeljeni
ucinci. Bowdin et al. (2010) dijele te ucinke na Cetiri kategorije: drustveni 1 kulturni, fizicki 1
ekoloski, politicki te turisticki 1 ekonomski. Osim navedenih uc¢inaka, bitni su 1 dugoro¢ni ucinci
manifestacija, odnosno naslijede manifestacije. Primjer pozitivnih moZe biti izgradnja nove
infrastrukture za odrZavanje manifestacija, poslovne moguénosti lokalnim poduzetnicima,
marketing grada, obnova 1 stvaranje zajedniStva, dok primjer negativnih moZe biti ulaganje u
nepotrebne strukture, privremeni problem prenapucenosti, samo privremeni rast zaposlenosti i
poslovne aktivnosti i sli¢no. Manifestacije su bitne kod odrzivog razvoja s obzirom da aktivno
promoviraju odrZivi razvoj te uce turiste o ocuvanju okoliSa kao i povezivanju s lokalnim
poduzetnicima ¢ija se ponuda promovira, moze im se prikazati kako su i odrzive manifestacije
ekonomski isplative. Osim navedenog, manifestacije se mogu podijeliti na profitabilne i
neprofitabilne (Oklobdzija, 2015). Neprofitabilne se odnose na program koncipiran pretezno za
unapredenje imidZza organizatora, sudionika ili organizacija. Dobrotvorne akcije kao vrsta
neprofitnih organizacija koncipirane u svrhu prikupljanja sredstava no ne za organizatore ili

sudionike nego za dobrotvornu svrhu. No bitno je naglasiti da je ve¢ina manifestacija isplativa.
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Ekonomski cilj im je dobit dok su socijalni povezani s provedbom razli¢itih vrsta programa
— sportskih, kulturnih, umjetnickih, poslovnih, obrazovnih, politickih ili zdravstvenih

(Oklobdzija, 2015).

2.5. Pojam kulturni turizam i kulturni turist
Turizam 1 kultura oduvijek su bili blisko vezani te utjecu jedno na drugo. Turizam utjece na

kulturu koja je jedan od najbitnijih faktora i1 razloga kretanja turista dok kultura takoder ima
direktan utjecaj na razvitak i u¢inke u turizmu.

Kulturne znamenitosti, atrakcije i dogadaji stvaraju bitnu motivaciju za putovanja koja
stvaraju kulturu. U posljednjih nekoliko desetlje¢a ta veza izmedu kulture 1 turizma definirala
se kao specifi¢an oblik potro$nje nazvan kulturni turizam (Richards, 2018). Kulturni turizam
specifiCan je oblik turizma i moZe se definirati kao skup turisti¢kih kretanja uzrokovanih
specifi¢nim turistickim motivom koji predstavlja sami razlog turistickog kretanja. Za kulturni
turizam ne postoji jedna odredena definicija no moze se opisati kao selektivni oblik turizma
karakteriziran velikom potraznjom za sadrzajima 1 atraktivnostima kulturnog karaktera, a
samim time pripomaze razvoju kulturne ponude turistickoj destinaciji.

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) tvrdi kako kulturni turizam objedinjuje sve
aktivnosti vezane uz turizam s glavnom motivacijom posjetitelja da nauci, otkrije, dozivi 1
konzumira materijalne i nematerijalne kulturne atraktivnosti u turisti¢koj destinaciji. Tu spadaju
umjetnost, kulinarska bastina, knjizevnost, arhitektura, povijesna i kulturna baStina, glazba 1
sli¢no. Prema Stipanovicu (2018), kulturni turizam predstavlja turizam posebnih interesa 1
definira se kao posjeti turista motivirani u cijelosti ili djelomi¢no interesom (kultura kao
osnovni ili dodatni motiv dolaska) za povijest, umjetnost, naslijede ili stil Zivota destinacije, a
Jelinc¢i¢ (2008) tvrdi da je kulturni turizam zabavno i edukativno iskustvo kojim se kombinira
umjetnost s prirodom i drustvenom bastinom i povijescu.

Iako ima ponekih stagnacija, turistiCka putovanja u neprestanom su rastu. Turistima je
motivacija putovanja najcesce kako bi se upoznali sa raznim, novim i specificnim kulturama
odredenih mjesta. ,,Nacin zivota utjecao je na rad i slobodno vrijeme, ¢ime je izravno utjecao
na interese putnika. Putnici su bolje educirani te su u potrazi za novitetima u turizmu. Turizam
postaje internacionalna aktivnost, iskustvo koje se u turizmu stjece treba biti realno i autenti¢no,
fokus se stavlja na interese, a ne vise na atraktivnosti lokaliteta™ (Jelin¢i¢, 2008).

Kulturni turizam spada pod turizam specijalnih interesa koji se javlja u 21. stoljecu, a prvi
puta pocetkom 20.stoljeca kao selektivni oblik turizma. Pod selektivne oblike turizma jo$

spadaju nauti¢ki turizam, seoski, sportski, eko-turizam, kongresni i vjerski. Kulturni turizam
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specifian je zbog toga Sto daje sposobnost osobnog razvoja, informiranja i istrazivanja. Razlozi
putovanja turista se mijenjaju pa im je tako bitniji rast i razvoj osobnosti, prikupljanje novih
znanja i stjecanje novih iskustva. Bitno im je usvojiti kulturne vrijednosti te upoznati raznu
kulturnu bastinu. Kulturni turizam specifi¢an je iz razloga Sto spaja proslost i sadasnjost,
odnosno danaSnje povijesno naslijede i kulturne vrijednosti iz proslosti, od nematerijalne
kulturne bastine do gradevina, odnosno materijalne bastine.

Jedna od ceS¢ih definicija kulturnog turizma glasi: ,,Kulturni turizam oznacava kretanje ljudi
uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan njihova mjesta stanovanja s namjerom prikupljanja
novih informacija i iskustava kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe*“(Richards, 1999). Ova
definicija pokazuje kako je upravo kulturna atrakcija razlog ljudskog kretanja no u njoj fali ona
vrsta turizma u kojoj je kulturna motivacija sekundarna s obzirom da turist kojemu kultura nije
glavna motivacija za putovanje svejedno moze ucestvovati u lokalnom kulturnom zivotu. On
tako izvrSava poziciju kulturnog turista nenamjerno. Prema drugom autoru ,,Ne postoji
jedinstvena, specifi¢na definicija kulturnog turizma jer struc¢njaci koji se njime bave uzimaju u
obzir ono $to se zasniva na njihovu vlastitom proizvodu i resursima s kojima rade. Neki ga
nazivaju kulturnim turistom, neki turizmom bastine, neki turizmom kulturne bastine*“(Jelincic,
2008).

Sam izraz kulturni turizam pretezno se upotrebljava za putovanja koja sadrze posjete
kulturnim resursima bez obzira na pocetni motiv, a kroz odlazak ljudi iz njihovog mjesta
stanovanja. Klasifikacija na temelju karakteristika destinacije i motiva turista turizam dijeli na
pet vrsta, a to su: etnicki turizam, kulturni, povijesni, ekoloski i rekreacijski turizam (Dulci¢,
2001). Turizam manifestacija se svrstava u kulturne vrste turizma. Osamdesetih godina 20-0g
stoljeca intenzivnije pocinje akademsko istrazivanje fenomena kulturni turizam kako bi se na
Sto optimalniji nacin iskoristili kulturni resursi u turizmu te da bi se osigurala kvalitetna
turisticka ponuda, ali i zaStita 1 unapredenje materijalne i duhovne kulture kao izraza identiteta
receptivne zajednice (Jelinc¢i¢, 2008).

Postoje tri tipa kulturnog turizma:
e Turizam nasljeda
e Povijesni turizam

e Turizam umjetnosti

Turizam nasljeda bazira se na zelji za iskustvom raznih kulturnih lokaliteta 1 oblika iz
proslosti poput gradevina, spomenika, arheoloskih nalaza i slicno. Tu spadaju i vrtovi, priroda

te krajolici koji su kultivirali ili su sa¢uvani u svojem prirodnom stanju i danas. U turizam
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nasljeda spada i lokalna kulturna tradicija, arhitektura, arheologija, prirodni krajolici, obiteljski
obrasci zivota, vjerski obicaji i tradicija kao nasljede odredenog mjesta. Tu spada i folklor,
umjetnost, obrt, na¢in Zivljenja, sve¢anost i obicaj.

Povijesni turizam moze se Kategorizirati kao glavni oblik kulturnog turizma gdje se
realiziraju putovanja u dijelove starih kultura: Egipat, Inke ili Rimske kulture. Usmjeren je na
Skolovanje turista uz stru¢no pokazivanje spomenika sa isticanjem vaznih povijesnih
dogadanja. Turizam umjetnosti okrenut je na turiste posvecenim umjetnosti u skulpturi,
slikarstvu, kazalistu 1 sliénim kreativnim izrazavanjima. Turisti obilaze gradove umjetnosti i
povijesti, posjecuju galerije i muzeje te obilaze festivale i slicne umjetnicke priredbe.

Skupina turista koja putuje kako bi stekla bolje razumijevanje ljudi i mjesta nazvani su
kulturni turisti, a cjelokupni fenomen kulturni turizam (Corak & Mikagi¢, 2006). Kulturni turist
motiviran je kulturom, Zeljom za sudjelovanjem u kulturnim aktivnostima. To je osoba koja je
obrazovanija od prosje¢nog turista s viSe razumijevanja na nepovoljne u¢inke koje turizam ima
na lokalno stanovni$tvo, okolis i kulturu (Richards, 1996). Makar su i davno ljudi putovali u
zelji za kulturnim turistiCkim dozivljajem, kao zaseban segment posjetitelja javljaju se tek pod
kraj 70.-ih godina. Kulturni turizam mami $irok raspon kupaca svih dobnih skupina, razli¢itog
obrazovanja kao i ekonomskog razreda. Kao §to je i sam kulturni turizam, tako je i podjela
kulturnih turista slozena.

Kulturni turisti podijeljeni su po interesima prema kulturi gdje se razlikuju turisti specifi¢nog
kulturnog interesa poput onih koje interesiraju operne ili kazaliSne predstave i sli¢no. Nakon
toga, podijeljeni su na one turiste sa nespecifi¢cnim kulturnim interesom koji su zainteresirani
za cijelu kulturu, a ne za zasebnu vrstu. Za razliku od opceg kulturnog turista, specijalizirani
kulturni turist koncentrira se na jedan ili manji broj lokaliteta ili kulturnih entiteta. On
kontinuirano posjecuje odredeni grad, regiju ili zemlju u potrazi za Sirokim kulturnim
razumijevanjem toga grada, regije ili zemlje (Jelin¢i¢, 2008). Kulturnog turista opisuje Zelja za
interakcijom s lokalnim stanovnicima i njihovom tradicijom. Zelja i interes za kulturnim
turistom povecava se s dobi turista, njegovom razinom obrazovanja kao i dostupnim prihodom
pa tako glavni ciljni segment ¢ine turisti ,,zrele* 1 ,,trece dobi s ve¢im dijelom muskog spola.
Ova vrsta turizma u kojoj turist istraZzuje 1 obrazuje se na interesantan nafin moze Se
usporedivati sa domorodackim 1 etnickim turizmom. Karakteristika kulturnog turista je da
istrazi o lokaciji koju posjecuje, analizira 1 planira mjesta i atrakcije koje ¢e posjetiti.

Prema Raboti¢u (2013) razlikuje se pet vrsta kulturnih turista:
1. Namjerni (purposeful cultural tourist): glavni motiv dolaska je kultura i kulturno

iskustvo.
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2. Kulturni turisti na razgledavanju (sightseeing cultural tourist): putuje iz kulturnih
pobuda no s Zeljom za kulturnim iskustvima i dozivljajima. Obi¢no obilazi kulturne
atrakcije.

3. Slucajni kulturni turist (serendipitous cultural tourist): kultura mu nije primarna
motivacija. Dolazak u destinaciju budi u njemu intenzivno kulturno iskustvo makar nije
posjetio destinaciju zbog kulture. Cijeli dozivljaj mu ostvari duboki kulturni turisticki
dozivljaj dolazec¢i u kontakt s lokalnim stanovniStvom.

4. Povremeni kulturni turist (casual cultural tourist): kultura mu je motivacijski ¢cimbenik,
a u potrazi je za povrsinskim iskustvom.

5. Usputni kulturni turist (incidental cultural tourist): njemu kultura nije utvrden motiv no
svejedno posjecuje kulturne atrakcije. Boravak se bazira na odmoru, poslu ili posjeti
sportskoj manifestaciji no pritom posjeti poneku izloZzbu, upoznaje jezik ili konzumira

nacionalne gastronomske specijalitete.

Turisti se takoder razlikuju po ulozi koju kultura ima na njihovu motivaciju i tu se razlikuju
turisti motivirani kulturom, turisti inspirirani kulturom 1 turisti privuceni kulturom. Socioloska
definicija turista inzistira na dobrovoljnosti i privremenosti, a zatim i na zadovoljstvu putnika
koje mu mogu pruziti novosti i promjene dozivljene na relativno dugom i neucestalom kruznom
putovanju (Vukoni¢ & Cavlek, 2001).

Turisti motivirani kulturom ¢ine 5-15% turista s otprilike 5% lokalnog stanovnistva kojima
je primarni razlog putovanja kultura. Takav turist sudjeluje u iznimnim kulturnim dogadajima
i obilaze kulturne atrakcije dok o destinaciji odluc¢uju ovisno o specijaliziranim interesima koji
se mogu mijenjati dok se kultura kao motivacija ne mijenja. Bitno je spomenuti kako kulturni
turist u svakodnevnom Zivotu ucestalo posjecuje kulturne atrakcije (Gei¢, 2011).

Turisti inspirirani kulturom ¢ine skupinu u kojoj se nalazi otprilike 30 posto turista i oko 15
posto lokalnog stanovniStva. Ove turiste mame popularni kulturni lokaliteti, dogadaji ili
atrakcije. Bitno im je da prime vrijednost za novac. Djelomice su motivirani kulturnom, a
privuéi ih moze dobra reklama i popularni dogadaji. Posjet atrakciji uvjetovan je njihovim
vremenom, dostupno$éu te vrijedno$éu za novac (Cavlek, 2011).

Turisti privuceni kulturom su oko 20% turistickog te isto toliko lokalnog stanovniStva. Drugi
naziv im je jo$ i turisti slucajne ili usputne kulturne motivacije koja nije bila kulturna. Ovi turisti
ne planiraju posjetiti kulturne atrakcije, no ako su im ponudene tijekom boravka u destinaciji
posjetit ¢e ith uz uvjet da su o njima informirani unaprijed te da su im te atrakcije lako dostupne

(Corak & Mikaci¢, 2006). Turisti u destinaciju dolaze iz drugih razloga poput kongresa no
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dolazi u direktan kontakt s lokalom kulturom i atrakcijama. Putovanja ne planira prema
kulturnim atrakcijama no ukoliko se pruzi prilika posjetiti ¢e ih. Klju¢no je da se ovim turistima
na vrijeme predstavi informacije o kulturnim zbivanjima. Bitnu ulogu u tome ima marketing,
dostupnost, pravovremeno davanje informacija i sli¢no. Potrebno je uzeti u obzir ¢injenicu da
ve¢i broj kulturnih turista nije motiviran isklju¢ivo kulturom. Stoga se moze re¢i kako
posje¢ivanje povijesnih i kulturnih znamenitosti, dogadanja, festivala, predstava ili posjet
muzejima se smatra aktivnostima koje upotpunjavaju ukupno turisticko iskustvo u destinaciji
(du Cros & McKercher, 2015) S obzirom da Hrvatska ve¢ ima odredeno turisticko trziste
svakako se moze osloniti i na turiste privucene kulturom. Pojedini oblici kulture poput
umjetnickih predstava, festivala, galerija, arhitektura i muzeja rutinski privuku turiste. Dakle
kulturni turizam sadrzi fizicko posjeéivanje kulturnih institucija kao i kulturni kontakt s
lokalnim stanovnicima. Kako bi se stvorila strategija razvoja kulturnog turizma na lokalnoj,
regionalnoj i nacionalnoj razini potrebno je poznati tipologiju kulturnog turista kako bi znali

trziSte kojem ¢e se obracati.

2.6. Razvoj kulturnog turizma kroz povijest
Turizam je relativno nova pojava. To je rije¢ koja nije bila poznata u engleskom rje¢niku do

devetnaestog stoljeca. Pocela se koristiti kao opis skupina ljudi koji putuju jeftino uz malu
koli¢inu ironije prema ¢udacima i strancima dok su rijeci putovanje i putnik bile koriStene sa
uvazavanjem, povezano s bogatstvom i obrazovanim drustvom. Sirenje turisti¢kih putovanja
potaknula se rastom broja stanovniStva 1 bogatstva u 18. stolje¢u. Demonja (2011) isti¢e kako
je kultura uvijek zanimljiva, samo ju je potrebno znati ozivjeti te aktivirati njezine potencijale
koji bi bili dostupni, privlacni i atraktivni turistima.

Kulturni turizam tesko je definirati zbog kulture i njezine slozenosti kao i samog turizma.
Kulturni turizam je turisticki izbor koji educira ljude o aspektima izvedbe, umjetnosti,
arhitekture i povijesti koji se odnose na odredenu destinaciju“ (Jelin¢i¢, 2008). U akademskom
stilu pocela se upotrebljavati osamdesetih godina proslog stoljeca te se tada pojavio trend
prepustanja kulture trziStu jer ju nije bilo moguce financirati iz drZzavnog prorauna. Sama
praksa kulturnog turizma javila se puno ranije, a razvoj joj se desava i u dobu masovnog turizma
koji je suprotnost kulturnom. Kulturni turizam spaja sadasnjost i1 proSlost, to jest kulturna
bogatstva danasnjice i kulturne vrijednosti proslih vremena. Vrtiprah (2006) naglasava da
gotovo svaki kulturni proizvod treba formirati kao atraktivan proizvod koji se nudi turistima te
ih pribliZzava sa upoznavanjem s proslim i sadaSnjim nasljedem destinacije, a vaZzan segment

toga je i interpretacija bastine, povijesti, ljudi, umjetnosti i itd. kako bi se stvorio potpuni
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dozivljaj. Pretpovijest turizma odnosi se na duzi ciklus koji pokriva srednjovjekovno doba i
pocetak sedamnaestog stolje¢a. Tada su pocele prve promjene u nacinu zivota u nekoliko
stolje¢a. Kako je kulturni turizam generator ekonomskih, ali i socijalnih promjena turizam je
dobio sve vazniju ulogu u koriStenju kulturnih resursa na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj
razini (Sigala, 2005). Zelju za putovanje u druge drZave i shvaéanje putovanja kao obrazovanja
potaknulo je Sirenje proizvodacke klase, trgovacke klase kao i rast narodnog bogatstva. Smith
(2003) dodaje kako se kultura ne odnosi samo na umjetnost i estetiku nego se gradi na Zivotima
i interesima lokalnih ljudi bilo seoskih ili gradskih stanovnika, autohtonih i imigracijskih
zajednica, umjetnika i obrta. Pocetak razvitka kulturnog turizma nepoznat je iz vise razloga.
Kao sto je ranije navedeno, sva putovanja mogu biti kulturna jer putnik, odnosno turist, bilo to
namjerno ili slu¢ajno upoznaje kulturu mjesta u kojem se nalazi. Jo$ u pretkolumbovskom dobu,
prvi pojedinacni putnici bili su kulturni turisti. Putovali su samo bogati koji su osim zbog ratova
1 vjere putovali kako bi upoznali kulturu i destinaciju razli¢ite od onih njihovih. U to doba
putovali su samo bogati pa samim time ta putovanja ne mogu spadati pod masovno putovanje
kao ni u razvijeni turizam koji su se javili tek pedesetih godina u dvadesetom stolje¢u kada je 1
radnicka klasa dobila moguénost uzivanja i putovanja.

Osnovni motiv putovanja tog doba nije bila kultura ve¢ bijeg iz stvarnosti, odnosno promjena
lokacije i odmor. Iako su ljudima u putovanjima kulturni turisticki dozivljaji bili motivacija,
kulturni turizam ozbiljno je shvacen tek krajem sedamdesetih godina dvadesetog stoljeca. Tada
se kroz istraZivanja saznalo da postoji velik broj ljudi koji putuju s ciljem stjecanja detaljnog
znanja o odredenim kulturnim atrakcijama te razumijevanja stanovniStva koje se posjecuje te
su oni nazvani kulturni turist. Kulturni razvoj prepusten je samim kulturnim akterima (Archer
et al., 2005). Ljudi u turistickoj destinaciji, a posebno destinaciji kulturnog turizma osjecaju
koliko je vazno da svoju kulturnu bastinu uvijek prenose svojoj djeci Sto se postize
razumijevanjem, bez prisile (Agoes et al., 2016).

Tako se razvojem druStva mijenjao motiv putovanja koji je postao upoznavanje razlicitih
kultura. Samim time razvojem turizma ljudi ukljuceni u turisticke aktivnosti mogu imati koristi
od takvih prednosti poput pove¢anog gospodarstva, skladnije zajednice, bolje odrzavan okoli§
1 sve ve¢i uvid u zajednicu (Munawaroh, 2017). Turisti viSe ne tragaju za pasivnim odmorom
ve¢ se usmjeravaju na ucenje o novim kulturama, informacijama te zele aktivan odmor u kojem
potaknuli i uslugu da bude kvalitetnijeg kulturnog programa. Kulturni turizam spaja proslost i
sadasnjost neke odredene destinacije. Kulturni turisticki resursi koji se uspjesno valoriziraju

postaju primaran, profitabilan motiv putovanja koji se sve viSe promovira, a njegova

19



ukljucenost na svjetskom trzistu kroz vrednovanje bastine i stvaranja proizvoda i ponude vece
turisticke vrijednosti stvaraju se predispozicije za produzenje turisticke sezone (Geic, 2007).
Kako su putnici bili obrazovaniji, viSe zaradivali u osamdesetim godinama dvadesetog
stoljec¢a tako se pojavio novi tip putnika koji se nazvao postmoderni turist. Njegove osobine su
iskustvo, aktivnost i edukacija. Samim time i turisticko trziste se dijeli na specijalizirane oblike
poput sportskog, seoskog, vjerskog, zdravstvenog, kongresnog, avanturistickog, kulturnog i
robinzonskog turizma. Sto se ti¢e aspekta ponude, destinacije razvijaju manifestacijski turizam
i promoviraju manifestacije kako bi se postigli razli¢iti ciljevi, odnosno privukli turisti (posebno
izvan sezone) i poboljsali uvjeti zivota lokalne zajednice (Getz, 2005) Postmoderni turist
unaprijed zna u kakvom nacinu zivota zeli sudjelovati, koji su mu interesi te o¢ekuje aktivno
sudjelovanje u lokalnim aktivnostima upoznavajuéi razlicitosti. Kulturni sektor financira se
jako malo iz drZzavnog proracuna pa u tome pomazu sponzori te potraga za $to veéim brojem
posjetitelja Sto kulturu i umjetnost oznacava kao generatore ekonomske aktivnosti. Najcesce
pitanje je dakle, kako povecati broj posjetitelja. lako kriti¢ari taj nacin financiranja ne smatraju
odrZivim, on je 1 dalje prisutan. Bitno je napomenuti kako je za kulturu vazno ocuvanje kulture
za koje stru¢njaci tvrde da je potrebna podrska od strane voda organizacija takoder je potrebno
razumjeti vaznost oCuvanja kulture za zajednicu (Lagarense et al., 2019). Kulturni turizam
predstavlja novo trziSte stvoreno fragmentacijom potraznje te kreiranjem trzi$nih niSa. Za
kulturne turiste kaze se da su viSe obrazovani, stvaraju vec¢u potrosnju te su odani potrosaci ¢ija
¢e Zelja za putovanjem 1 otkrivanjem novog uvijek rasti. Mnogim destinacijama kulturni
turizam predstavlja mehanizam ekonomske regeneracije 1 njegovanja kulturne bastine. Osim
Sto raste broj kulturnih atrakcija, novih muzeja 1 dogadanja, u konstantnom je rastu 1 samo
trziSte kulturnog turizma. Neke studije pokazuju da kada se kulturni turizam unapreduje 1
potice, on ima potencijal utjecati na zivot ljudi prihodom ostvarenim od turizma i njegovih
radnih aktivnosti (Ahebwa et al., 2016). Takoder je otkriveno da kulturni turizam dodatno
pomaze u o€uvanju 1 zaStiti kulturne bastine kao 1 poboljSanja kvalitete Zivota lokalnog
stanovniStva i turista. Lokalno gospodarstvo trebalo bi imati koristi od povezanosti turizma s
bastinom i kulturom, destinacija kulturnog turizma moze sacuvati svoju kulturu, podijeliti je s
turistima i ostvariti ekonomsku korist (Lussetyowati, 2015). Porast trzista u isto vrijeme je
popracen segmentacijom trziSta kao 1 rastom konkurencije. Problem kod istrazivanja
predstavlja €injenica da turisti najéeS¢e ne spominju kulturu kao primarni razlog dolaska u
destinaciju iako je ona bila glavni dio njihovog putovanja. TeSko dokazivanje rasta kulturnog
turizma dolazi od toga Sto turisti imaju drugacije odredivanje motivacije putovanja. Uz to

vecinski si putovanja organiziraju sami, raste zelja za individualiziranom ponudom koja se na
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kraju u velikom slu¢aju bazira na kulturnim resursima. Takoder je poznato kako je prisutan rast
broja turista starije dobi koji su prepoznatljivi kao najveéi potrosaci kulture. Sve su to dokazi
sveprisutnosti kulture i kulturnog turizma $to pokazuju i iskustva direktnih kontakata s turistima
na terenu koje je tesko potvrditi §to samim time nimalo ne olakSava razvoj kulturnog turizma
kao individualnog sektora. Nakon prvobitnog entuzijazma oko kulturnog turizma i moguénosti
razvoja desila se faza kritiénog shvacanja kulturnog turizma. Danas on podrazumijeva puno
veci izbor aktivnosti kao i sve kvalitetniju ponudu.

Iako ovi trendovi ne znaCe da se zbog izraZzene konkurencije turizam destinacije ne treba
razvijati, oni pak upozoravaju na ¢injenicu da je ponuda izuzetni konkurentna i da se kulturni
turizam ne treba poimati kao rjesenje svih problema turistickog razvoja destinacije nego vise
kao jedna od mogucih opcija za rjeSavanje to¢no odredenih problema s kojima se destinacija

suocava (Tomljenovi¢, 2006).
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3. MarketinSka komunikacija

3.1. Oblici marketin§ke komunikacije
Komunikacija predstavlja proces podjele misli i njihovih znacenja. Komunikacija predstavlja

odnos posiljatelja 1 primatelja koji raspolazu informacijama. Osnovni ¢imbenik komunikacije
¢ini drustvena interakcija koja omogucuje da se informacije tumace prema namjeri i zelji
posiljatelja.
Pojam marketinSka komunikacija znaci i komunikacija kojom se komunicira u marketingu.

U nju se ubrajaju nacini i metode kao i proces komuniciranja odredene organizacije kako bi
prenijela kreativne poruke kupcima koje se temelje na onome Sto organizacija nudi. Najvaznije
je kod komunikacije u marketingu da se ostvari i odrzi potraznja i zelja, kako za proizvodima
tako i za uslugama. Poslovni uspjesi povezuju se s dobrom komunikacijom. Koristenje
internetskih tehnologija u marketinskoj komunikaciji takoder dobiva na znacaju (Meila, 2018).
Uz to, Cinjenica da se najve¢i prihodi generiraju putem online marketinskih komunikacija
koriStenjem personalizacije, multimedijske integracije i interakcije u stvarnom vremenu
(Fahmy & Ghoneim, 2016). Prema Kesi¢ (2003) neovisno o obliku i razini komunikacije se
govori, za uspjeh je potrebno postici:

e Podjelu misli 1 posiljatelja i primatelja

e Sli¢nost znacenja poslanih simbola (kodiranih sustava) i

e Odabrati razumljiv jezik za sudionike u procesu komunikacije.

Marketin§ka komunikacija moZe se podijeliti na simbolicku i1 funkcionalnu marketinsku
komunikaciju (Crane, 1972). Funkcionalna marketinska komunikacija sadrZi nazocnost
proizvoda koji ima moguc¢nost demonstracije. Simbolicka marketinSka komunikacija nema
prisutan proizvod s moguéno$¢u demonstracije ve¢ se koristi jezik prilagoden mediju kojeg se
koristi kako bi se izrazile misli, emocije i ideje. Simbolicka komunikacija moze se shvatiti
krivo, a ne na nacin na koji je poruka poslana. Alati drustvenih medija kao Sto su blogovi, wikiji,
forumi za raspravu 1 stranice za druStveno umreZavanje nedavno su bili zanimljivi za
industrijske marketinske komunikacije (Mero et al., 2012; Taiminen & Karjaluoto, 2015). U
isto vrijeme, potencijal drustvenih medija ostaje uglavnom neiskoriSten medu marketin§Skim
struénjacima (Jussila et al., 2014). Jaz izmedu percipiranih prednosti i stvarne primejne
drustvenih medija moze proizaci iz ¢injenice da digitalni alati poput industrijskih web stranica
I e-poSte nisu zamjena za offline alate, ve¢ su umjesto toga dodatni resurs za postizanje
marketinskih i komunikacijskih ciljeva (Cawsey & Rowley, 2016; Karjaluoto et al., 2015).

Drugim rije¢ima, samo koristenje druStvenih medija ne prenosi se izravno na ishode odnosa
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ve¢ tek nakon razvijanja komunikacijskih sposobnosti na korisnika uz pomo¢ druStvenih
medija, zadovoljstva i lojalnosti korisnika mogu se povecati (Trainor et al., 2014). Bitna je i
ekonomicnost marketinske komunikacije koja se definira kao minimiziranje troSkova koji
nastaju radi postizanja navedenog komunikacijskog cilja, to je stupanj ostvarenja relevantnog
cilja marketinske komunikacijske aktivnosti (Paulik, 2012). Odluka o kupnji moZze se donijeti
u trgovini ili kupac moze uzeti letke da ih procita prije nego Sto se vrati u trgovinu, posjeti druge
trgovine ili obavi kona¢nu kupnju online (Eagle et al., 2020). Prema Coxu odluka o kupnji
donosi se nakon $to imamo tri vrste odnosno tipa informacija. Prvi tip informacija su one
informacije koje obavijeste potroSaca da proizvod postoji. Drugi je zaduzen da potakne
zanimanje za proizvod, a tre¢i tip informacija postoji kako bi pomogao potrosacu da cijeni taj
proizvod. Za dobivanje tih informacija, prema Coxu postoje i tri osnovna tipa informacija (Cox,
1967):

e Masovna komunikacija

e Medusobna komunikacija

¢ Neutralna komunikacija

Masovna komunikacija puno je sloZenija i drugacija od medusobne komunikacije.
Usmjerena je disperzivnoj publici, primatelj i posiljatelj nisu u izravnom procesu komunikacije
pa je ona samim time neizravna. Za prenosenje komunikacijskog sadrzaja koriste se mediji kao
posrednici. Nemoguc je izravni povratni utjecaj primatelja poruke, a uz to prisutna je prostorna
1 vremenska odvojenost primatelja i poSiljatelja. Za razliku od medusobne komunikacije,
masovna sadrzi mnoStvo prednosti poput mogucénosti kontrole sadrzaja poruka, nacin
komuniciranja, koriStenja odredenog medija, izloZenost poruci i slicno. Osim prednosti,
masovna komunikacija ima 1 nedostataka: jednosmjerna komunikacija bez moguénosti
reagiranja na poruku te neovisno o izlozenosti, dopire se do samo jednog dijela ciljane publike.
Osim toga postoji 1 puno konkurenata i njihovih poruka na koje ne mozemo imati utjecaj.
Masovna komunikacija ima 1 funkcije od kojih se moZe naglasiti informativna, persuazivna,
reaktivna i edukativna funkcija.

Informativna funkcija ima za cilj informirati javnost o dogadajima koji su aktualni poput
politike, dok edukativna nastoji na lak nacin prenijeti znanje, tradiciju, iskustva i norme. Bez
obzira na nedostatke, masovna komunikacija ima prednosti jer upoznaje Siru publiku s
proizvodima i uslugama te uz to brzo i na efikasan nacin postavlja proizvode i ideje na velike

prostore kao i vremensku udaljenost.
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Medusobna komunikacija dogada se izmedu pojedinaca ili odredenih grupa u realnom
vremenu, a odlikuje je fleksibilnost. Medusobna komunikacija vecinski je zasluzna kod
donoSenja odluka o tome tko ¢e kupiti proizvod ili marku. Kod ove komunikacije
karakteristi¢na je visoka razina povjerenja kod potrosaca. Pozeljno je uzeti u obzir posebne
metode kod planiranja promotivnog programa kako bi se povecalo pozitivno, a suzbilo
negativno misljenje potrosaca. To je posebno bitno kod prihva¢anja novog proizvoda. Kako bi
odredeni oblik komunikacije bio ucinkovit treba imati u vidu razne faktore poput vrste i
vrijednosti proizvoda, drustveno znacenje tog proizvoda, rizik koji nosi kao 1 faza kupovne
odluke. Vrsta proizvoda kao spomenuti faktor oznacava ¢injenicu da nekada potrosaci nemaju
dovoljno informacija od masovnih medija pa se onda javljaju osobnim izvorima. Novi proizvod
isto ima znacenje kod procesa prihvacanja istog. Treci se faktor odnosi na druStveno znacenje
odnosno drustveni status kupca koji mu proizvod omogucuje. Rizik uvjetuje mnogo veci opseg
medusobne komunikacije u cilju $to ranijeg smanjenja. Zadnja faza kupovne odluke
najznacajnijeg je utjecaja s obzirom da se u njoj donosi kona¢na odluka o proizvodu ili usluzi
(Kesi¢, 1997).

Kod neutralne komunikacije informacije nisu nastale prema potrebama poduzeca ili
potro$aca nego su namijenjene $irokoj javnosti za upotrebu. Sakupljanje i obradivanje tih
informacija veéinski financira drzava ili drzavne institucije. One su pouzdane i cjelovite no
koriste se najmanje iz razloga Sto je nemoguce dobiti sve podatke koji su potrosacu potrebni
kako bi rijeSio odredeni problem. Najucestaliji oblici marketinske komunikacije su oglasavanje,
izravni marketing, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu, publicitet i interna
komunikacija. Kada ponuda premasuje potraznju konkurencija se povecava i dolazi do pomaka
mo¢i prema kupcima, trgovcima i posrednicima. TrZiSne promjene uzrokovale su ogromne
pomake u marketinSkim normama i praksama, od masovnog marketinga usmjerenog na
proizvod do marketinga usmjerenog na kupca (Mulhern, 2009).

Oglasavanje se moze definirati kao neosobni, plac¢eni oblik komunikacije usmjerene prema
Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije 1 poticanja na kupovinu
proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2003). Oglasavanje kao komunikaciju moze se naruciti i platiti
kako bi se ostvarili zadani ciljevi, a neosobna vrsta oglaSavanja je oglasavanje sa velikim
miksom masovnih medija poput audio medija kao Sto je radio, vizualni mediji poput novina,
interaktivni mediji poput interneta ili kombinirani audiovizualni mediji $to je televizija koja
prenosi poruku. Oglasavanje je odli¢an nacin Sirenja poruke neovisno o svrsi te poruke. Kako
bi se oglasi, odnosno marketinska komunikacije isplatila, potrebno je istinski upoznati ciljanu

publiku. Reklama je jedan od naziva koji se koristi za oglasavanje no ona u neku ruku
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predstavlja prekomjerno hvaljenje s obzirom da se bazira na jednokratnu prodaju, a ne
zadovoljstvo. Propaganda oznacava Sirenje glasa o odredenoj stvari ili usluzi, a funkcionira
putem masovnih medija dok sama rije¢ dolazi od rije¢i propago-are. Promidzba spaja
promociju, odnosno komunikacije i reklame kao oglaSavanje, a polako se mijenja rijecju
komunikacija. Oglasavanje je stariji izraz marketinske komunikacije no i dalje je dijelom jedan
od najvecih troskova promocije. Prije oglasavanja potrebno je odluciti pet glavnih odluka koje
su poznate pod 5 M oglasavanja:

1. Misija (engl. Mission)

2. Novac (engl. Money)

3. Poruka (engl. Message)
4. Mediji (engl. Media)
5

Mijerenje (engl. Measurement)

Ciljevi se dijele s obzirom na to stremi li se informiranju, podsjecanju, osnazivanju ili
uvjeravanju. Glavni ciljevi oglagavanja smatraju se (Meler, 2005):

e Skracenje udaljenosti potrosaca i proizvodaca

e Usmjeravanje, ubrzavanje i kvantitativno povecanje transfera proizvoda od proizvodaca
do potrosaca

e Omogucavanje kupcima olakSavanje alternativnog izbora te informiranje o novim ili
kvalitetno modificiranim proizvodima

e Unaprjedivanje selektivne potraznje

e Tumacenje o novim ili kvalitetno modificiranim proizvodima

e Unaprjedivanje selektivne potraznje

e Tumacenje i uvjeravanje kupca u pozitivne 1 kvalitativne osobine 1 svojstva proizvoda i
usluga

e Edukacija potroSaca na opCeprihvatljiv 1 razumljiv nacin

Oglasavanje pruza potroSacima dokaz da su dobro izabrali proizvod poput oglasa u kojem
vozac¢ zadovoljno koristi novi automobil te obozava znacajke automobila.

Izravni marketing, odnosno izravna marketinsSka komunikacija je proces u marketingu
upravljan tehnologijom baze podataka. Nove tehnologije trude se ohrabriti poduzec¢a da predu
iz masovne komunikacije na dvosmjernu jedinstvenu komunikaciju. Pruza mogucnost trzistu
za razvijanje specificnih marketinskih potroSackih programa. Izravni marketing uporaba je
izravnih potroSackih kanala za dopiranje do potroSaca te isporuku roba i usluga, bez koristenja

posrednika (Kotler et al., 2014). Izravna marketinska komunikacije jo§ se naziva i izravni
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marketing, odnosno na engleskom jeziku to je direct marketing. Cilj takve komunikacije je doc¢i
do Zeljenog rezultata. Kljucan je odrzivi odnos kupaca i klijenata koji se moze dobiti izravnom
postom, katalogom, tele marketingom, mobilnim uredajima 1 slicno. Izravna marketinska
komunikacija, odnosno izravni marketing trend je koji brzo raste te zbog same brzine poprilicno
je isplativ. Promjenom nacina zivota, primijenile su se i zelje i potrebe potrosaca pa su tako
besplatni telefonski brojevi, brza dostava i Internet trgovine sve vise cijenjene. Poruke imaju
mogucnost prilagodavanja i personalizacije svakoj osobi ¢ime se stvara kontinuiranost u
odnosu. Interakcija moze biti naCin za povecati prodaju ili produbiti odnos s kupcem. Pod
izravnu poStu spada slanje poruka, podsjetnika, obavijest i sli¢nih personaliziranih poruka nekoj
osobi te spada pod cijenjen i trazen medij, a pozitivna strana je i ¢injenica da je mjerljiv.
Funkcionalnost je najveca kada ga druge marketinSke komunikacije podrzavaju. Mana izravnog
marketinga smatra se Cinjenica da je baziran viSe na odnose, a manje na prodaju, korisnikova
privatnost, nepovjerenje te slozeno i skupo koristenje upravljanja bazom podataka. Sinonimom
za izravni marketing smatraju se telefon i izravna poSta iako se izravna poSta ne moze
izjednacCavati sa izravnim marketingom. Ona se koristi kao jedan od medija, poSta kao i telefon
pruzaju mogucnost direktnog povezivanja s kupcima te izravno odgovaranje. Ucinkovitost
izravnog marketinga povecava izravna komunikacija proizvodaca i kupca u svim koracima
kontaktiranja.

Unapredenje prodaje predstavlja skup aktivnosti koje direktno i indirektno utjecu na
sudionike u procesu prodaje i kupovine kroz informiranje, izobrazbu, savjete i poticanje radi
prilagodbe, oglasavanja i povecavanja prodaje dobara i usluga (Meler, 2005). Promocijske
aktivnosti koje nadograduju oglasavanje 1 osobnu prodaju omogucuju vecu efikasnost. Dok
oglaSavanje daje povod za kupnju, unapredenje prodaje moZe ponuditi poticaj. Unapredenje
prodaje ukljucuje alate za potrosacku promociju (uzorke, kupone, ponude za povrat novca,
cjenovne popuste, premije, nagrade, unakrsnu promociju, izloZbeni prostor na mjestu kupnje 1
demonstracije) i trgovacku promociju (snizenje cijena, bonifikacije za oglasavanje 1 izlaganje
te besplatnu robu) te poslovnu promociju i promociju prodajne snage (prodajni sajmovi i
konvencije, natjecanja za prodajne predstavnike i specijalizirano oglasavanje) (Kotler et al.,
2014). Unapredenje prodaje ¢ine i sve marketinske komunikacijske aktivnosti koje se
upotrebljavaju kako bi se potakli trgovci ili krajnji kupci na kupovinu ili neku drugu radnju koja
utjeCe na percepciju znacenja promoviranog proizvoda. Vecina vrsta poticanja prodaje izravno
utjece na donosenje odluka i faze kupnje u procesu kupnje potrosaca radeci na izravnoj osnovi
ponasanja (Antunes et al., 2022). Unapredenje prodaje bazira se na kratkoro¢nim poticajima sa

osnovnim benefitima za poticanje kupnje ili prodaje. Bazira se na poticanju kupaca da prihvate
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proizvod, konstantnom ¢uvanju potrebnih koli¢ina na skladistu kao i da se zajamc¢i prihvatljivo
mjesto u trgovinama uz to da se potakne kupca da kupnju obavi u §to kracem roku. Unapredenje
prodaje kreira poticaj za kupnju dok uz to ukljucuje sredstva kako bi se unaprijedila trgovina,
poslovanje 1 prodajna snaga te poboljSanje zavrSne potrosnje. Kada se koristi unapredenje
prodaje kod marketinske komunikacije treba odrediti odredene ciljeve, izabrati sredstva, stvoriti
program, napraviti testiranje, primijeniti, kontrolirati te ocijeniti rezultate. Razni su zadaci
unapredenja prodaje, neki su (Meler, 2005): Privla¢enje veéeg broja potencijalnih kupaca,
stvaranje povoljne pred kupovne situacije na prodajnim mjestima, povecanje informiranosti
potencijalnih kupaca, povecanje broja lojalnih kupaca, jacanje konkurentnosti, rad na ja¢anju
slike gospodarskog subjekta, privlacenje novih kupaca i tako dalje.
Pod najbitnija sredstva unapredenja krajnje potrosnje spadaju: uzorci (nudi se odreden broj
besplatnih proizvoda ili usluga). Kuponi (osigurava popuste na kuponu ponude povrata novca),
pakiranja po promotivnoj cijeni (unikatni paket koji ima snizenu cijenu), premije ili pokloni
(besplatni ili proizvodi nize cijene kao poticaj kupnje), programi ucestalosti kupnje (nagrada za
¢estu kupnju), nagrade (mogucénost osvajanja novca ili putovanja zbog kupovine ili koriStenja
usluge), besplatna isprobavanja (proba proizvoda bez pla¢anja). Uz to potrebno je imati na umu
da snizavanje cijena u kratkom vremenskom periodu stvara rast u prodaji s obzirom da kratak
vremenski period stvara kod kupaca Zelju za kupnjom. Potrebno je naglasiti kako pretjerano
koriStenje unapredenja prodaje smanjuje interes i lojalnost potroSaca. PoboljSanje rezultata
omogucuje zajednicko koriStenje unapredenja prodaje 1 oglasavanja, oglaSavanje predstavlja
pomo¢ u samom pocetku uvodenja proizvoda dok unapredenje prodaje pruza pomo¢ nakon faze
oglasavanja za bolji ucinak. Unapredenjem prodaje stimulira potrosace da posjete trgovinu.
Osim pravila unapredenja prodaje, prisutne su i metode koje se dijele na izravne i neizravne.
Osobna prodaja kao bitan dio marketin§ke komunikacije poti¢e kupca da donese odluku.
Osobna prodaja je osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja
prodaje, kao i izgradnje odnosa s kupcima (Antolovi¢ & Haramija, 2015). Osobe su mediji koji
Salju poruke stvaraju¢i dvosmjernu komunikaciju osiguravajuc¢i povratnu informaciju. Kod
osobne prodaje bitno je da prodavac ima vecu koli¢inu informacija o usluzi ili proizvodu te
vjestine u prezentaciji i prodaji za uvjeravanje u toc¢nost izbora. Osobna prodaja omogucuje
vece povjerenje koje je potrebno kao prema proizvodu tako 1 prema prodavacu. Osoblje ima
mogucnost prilagodbe kupcima u tijeku razgovora kod prodaje. Nekada se desi da se do kupca
ne moze do¢i nijednom drugom metodom posto je moguce motivirati kupce na kupnju na
mjestu same prodaje, a u tom procesu vaznu zadacu imaju vjeStine prodavaca. Efikasno

prodajno osoblje danas ima viSe od samog instinkta, ali unato¢ tome poduzeca troSe mnogo
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svojih sredstava da ih istreniraju u metodama analize i upravljanja kupcima te da ih preobrate
iz pasivnih primatelja narudzbi u aktivne stvaratelje narudzbe (Kotler et al., 2014). Osobna
prodaja ima sadrzi 6 koraka, a to su: trazenje, pred pristup, demonstracija i prezentacija,
kvalificiranje kupaca, rjeSavanje prigovora te zakljuc¢ivanje procesa prodaje. Prvo je potrebno
prepoznati i plasirati eventualne kupce, znati podatke o potencijalnim kupcima. Djelatnici
moraju znati ispricati pricu temeljeno na osobinama, prednostima, vrijednostima i koristima.
Konac¢na poruka kupcima treba biti vazna, treba poticati kupce i privlaciti ih.

Odnosi s javnoscu predstavljaju promisljeni, planirani i kontinuirani napor za uspostavljanje
i odrzavanje zajednickog razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnost (Skoko, 2004).
Glavni cilj odnosa s javno$¢u je odrzavanje i1 razvoj pozitivnog imidza tvrtke i razvijanje
povjerenja. Odnosi s javnoS¢u kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti i kao skup
raznovrsnih akcija odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastiti djelatnicima,
dionicarima, stvarnim i potencijalnim kupcima (potrosa¢ima), dobavlja¢ima, bankama,
burzama, osiguravaju¢im zavodima i ostalim poslovnim partnerima, gospodarskim komorama,
znanstvenim ustanovama, politickim strankama, mjesnim odborima, organima vlasti i
cjelokupnoj javnosti radi stvaranja povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja i predodzbe o
radu i djelovanju tog gospodarskog subjekta kao gospodarskog i drustvenog subjekta (Meler,
2005). Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost
poduze¢a da postize svoje ciljeve (Kotler et al., 2014). Zada¢a im je promovirati imidz
poduzeca ili organizacije kako bi se povezali s javnoS¢u. Vecinski poduzeca imaju odjel za
odnos s javnoSc¢u koji nadziru misljenja javnosti, prenosi informacije, komunicira 1 izgraduje
dobru volju. Odnosi s javnos¢u rade na odnosima s medijima, publicitetu proizvoda,
korporativnoj komunikaciji, lobiranju 1 savjetovanju. Zadatak odnosa je osiguranje uredni¢kog
prostora za promociju i i§¢ekivanje novog proizvoda, usluge, mjesta, ideje, organizacije ili
osobe.
Cesto se oglasavanje i publicitet svrstaju pod isto no postoje bitne razlike. Najvec¢a od njih je
placanje ili neplacanje upotrebe komunikacije. Dok se publicitet ne naplacuje 1 ljudi joj vise
vjeruju, oglasavanje se naplacuje i nije toliko prihvatljivo. Kod predstavljanja novih proizvoda
od velikog su znacaja marketinski odnosi s javnos¢u. MarketinSki odnosi potrebni su se planirati
sa oglaSavanjem iako su marketinski odnosi isplativiji 1 ucinkovitiji. Glavna sredstva
marketinSkih odnosa s javnoscu su:

e Publikacije

e Dogadaji

e Sponzorstva

28



e Vijesti
e Govori
e Aktivnosti sluZzenja javnosti

e Mediji identiteta

Cetiri modela za promatranje:
e Model tiskovne agenture
e Model javnog informiranja
e Dvosmjeran asimetri¢ni model

e Dvosmjeran simetri¢ni model

Publicitet, za razliku od oglaSavanja, predstavlja neplac¢eni oblik komunikacije 1 pruza $iri i
pouzdaniji opseg informacija s mnogo manje poticajnog sadrzaja (Kesi¢, 2003). Publicitet
predstavlja informaciju ¢iji izvor je vanjski, a vrijedna je vijest. Publicitet, novog imena
marketinski odnosi s javnoscu koriste kako bi se predstavili novi proizvodi te kako bi se utjecalo
na ciljanu grupu. Publicitet objavljuje informacije o tvrtki, proizvodima i uslugama nepla¢enim
informiranjem. Povezuje se s aktivnostima PR-a. To je nekontrolirana metoda medijskog
plasiranja poruke, buduéi da izvor informacije ne placa za njeno plasiranje (Cutlip et al., 2003).
Samim time se zakljucuje da je publicitet neplaceni oblik komunikacije i nije pod kontrolom
organizacije te zahtijeva manja financijska ulaganja, a esto 1 postize vecu vjerodostojnost od
ostalih oblika promocije, moZe biti planiran i neplaniran. Planiran sadrZi nekoliko oblika
kontrole (Kesi¢, 1997). Najvise koriSteni oblici su (Kesi¢, 1997):

e Novosti — najkoristeniji oblik publiciteta, sadrze manje od 300 rije¢i, sliku ili crtez,
obiljeZja proizvoda, ime, adresu 1 telefon osobe za kontakt te za ciljanu publiku moraju
predstavljati novost

e Clanci u novinama — sastoje se od informacija 0 kompanijama,, njezinim procesima,
proizvodima ili zaposlenicima te imaju znacajan apel za Siri krug potroSaca i ograni¢eni
su na 500 — 3000 rijeci

e Konferencije za tisak — poduzec¢a konferencijama daju novosti i promjene koje zele
obznaniti najsiroj publici

e Filmovi i videokasete — poduzeéa nastoje prikazati svoju povijest i poslovanje na

domacem i inozemnom trziStu snimanjem filmova ili video kaseta.

Neke od znacajki:

e besplatna promocijska aktivnost
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¢ indirektno djelovanje na javnost

e izoliranost poruka te utjecaj na neaktivne potroSace
e informacije su shvacene kao novost

e poruke su vjerodostojne

o veliki utjecaj na bolju sliku tvrtke i proizvoda

e jednokratni su

e brZe je emitiranje poruka od oglasivackih

Interna komunikacija podrazumijeva komunikaciju sa zaposlenicima na svim razinama.
Komunikacija je predvidena da bude dvosmjerna te da ima otvoren karakter. Koristi se kako bi
se Sirio marketinski pristup izmedu zaposlenika $to je potrebno i za vanjsku marketinsku
komunikaciju. Interna komunikacija ima bitnu ulogu kada se prenose iskustva kao i za

zapazanje zaposlenika koji imaju direktan kontakt s kupcima ili potrosacima.

3.2. Uloga marketin§ke komunikacije
Moze se re¢i kako marketinska komunikacija ima ulogu utjecati na potrosace i trziste preko

komunikacijskih oblika. Ona kao faktor koji utjece na potrosace pomaze da se privuce i
zainteresira potencijalni kupac za odredeni proizvod ili uslugu. Komunikacijski oblici izravno
su povezani s temeljnim funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa — privla¢enjem
paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne predispozicije 1 poticanjem na kupnju (Kesi¢,
2003). Svaki potrosa¢ zna koji proizvod ili uslugu Zeli i §to ocekuje.

PrijaSnja istrazivanja koja su proucavala reakcije potroSaca na oglasavanje sugeriraju da
potroSaci slijede hijerarhijski slijed u svome ponasanju (Chu et al., 2013). Samim time,
ponasSanje potroSaca klasificira se u kognitivne, afektivne 1 bihevioralne reakcije. Kod
pokusavanja uvjeravanja, potroSaci moraju proc¢i kroz kognitivnu fazu gdje se razvija znanje i
svijest, onda dolazi afektivna faza gdje razvijaju svoju sklonost, naklonost i uvjerenje prema
tom proizvodu ili usluzi koja se oglasuje. Nakon razvijene kognitivne i afektivne faze slijedi
kupnja (Ladvige & Steiner, 1961). Marketing miks kao i elementi marketinga moraju tijekom
cijelog procesa prije kupnje imati fokus na kupcu 1 na njegovim zeljama i potrebama. Bez obzira
na razne ¢imbenike koji utjecu na potroSaca, marketinska komunikacija treba biti usmjerena na
pravi nacin prema potroSacu uz cilj privlacenja spomenutog potrosaca. Stavovi potroSaca prema
marketin§koj komunikaciji mogu se definirati i kao predispozicija da se na povoljan ili

nepovoljan na¢in odgovori na odredenu reakciju prema proizvodu/usluzi (Gaber et al., 2019).
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Najvise je potrebno naglasiti emociju potrosaca. To je razlog §to se marketinSka komunikacija
izmedu poduzeca i potrosaca orijentira na emocije.

Kod marketinske komunikacije najbitnije je osigurati u¢inak na potencijalne kupce. Stavove
je vrlo tesko mijenjati, zato komunikacija ima bolji utjecaj na pojacavanje tog ve¢ postojeceg
stava nego §to ima na promjenu istog (Kesi¢, 1999). Poruke koje imaju cilj promijeniti stav
najvjerojatnije ¢e ostati ne primije¢ene. Osim toga, komunikacija uvelike utjece na stvaranje
novih stavova ukoliko je koristena pravilna komunikacija o kojima potrosa¢ jos nema stav i
misljenje o odredenom proizvodu. Ukoliko je to slu¢aj, komunikacijom se moze oblikovati
prizeljkivano misljenje te navesti potrosac¢a na kupnju. Kako ¢e se potrosa¢ nadalje ponasati
ovisi 0 njegovom zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvu. Zadovoljan potrosa¢ za sobom nosi
preporuke kao i ponavljanja kupnje, dok nezadovoljan trazi kod konkurenata koji zadovoljava
njegove Zelje. Potrebno je naglasiti kako su potroSaci u stalnoj potrazi za benefitima pa tako
samo zadovoljstvo ne jam¢i kupca zauvijek. Ta ¢injenica mora biti usadena u marketinskoj

komunikaciji koja treba stalno usavrsavati proizvode i usluge u cilju dobivanja lojalnih kupaca.

3.3. Integrirana marketinS§ka komunikacija
Integrirana marketinska komunikacija predstavlja kombinaciju svih komunikacijskih

elemenata kako bi se postigla medusobna povezanost u kreiranju oglasa, kod analiziranja
trziSta, kontroliranja rezultata kao i koriStenja medija.

Najvazniji cilj joj je utjecaj na ponasanje odredene grupe potroSaca. Potrebno je okruZiti
potrosace i moguce kupce markama i poduze¢ima koja ih zanimaju. Kotler et al. (2007)
smatraju kako integrirana marketinSka komunikacija ukljucuje prepoznavanje ciljane publike,
osmisljavanje dobro koordiniranog programa za oglasavanje kako bi se dobila Zeljena reakcija.
1990. godine integrirana marketinska komunikacija postala je kriterij za poslovanje
suvremenog druStva i poduzeéa. Ona podrazumijeva razvoj i primjenu raznih oblika
komunikacije s potencijalnim kupcima kao i potroSacima u odredeno vrijeme. Prema Meleru
(2005) integrirana marketinSka komunikacija strateSka interakcija viSestrukog znacenja
komuniciranja s ciljnim trziStima s ciljem oblikovanja sveobuhvatne i cjelovite komunikacijske
poruke. Integrirana marketinSka komunikacija definira se i1 kao koordinacija 1 integracija svih
marketinSkih komunikacijskih alata, izvora 1 puteva unutar tvrtke u program koji maksimizira
utjecaj na kupca i druge krajnje korisnike uz minimalne troskove (Bin Yamin, 2018).

Postoji pet temeljnih obiljezja (Kesi¢, 2003):
1. Utjecati na ponaSanje

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
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3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije
4. Postici sinergijske ucinke

5. Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima

Integrirana marketinSka komunikacija ukljucuje sljedece oblike marketinske komunikacije
(Prpi¢, 2018):

e Oglasavanje

e lzravni marketing

e Unapredenje prodaje

e Osobnu prodaju

e (QOdnose s javnoscu

e Publicitet

e Internu komunikaciju

U danasnje vrijeme sve su institucije 1 poduzeca pod utjecajem odredenog oblika
marketin§ke komunikacije. Prema Prpic¢u (2018) medu najstarijim i najrasirenijim oblikom
marketinSkog komuniciranje navodi se oglaSavanje koje predstavlja jednosmjerni oblik
masovnog komuniciranja s ciljem informiranja, upozoravanja i poticanja potencijalnih kupaca
na kupovinu. OglaSavanje se godinama smatra prevladavaju¢im oblikom marketinSke
komunikacije za razliku od sporednih. lako je nekada masovni marketing prevladavao, danas
se on mijenja u individualni marketing ¢ime se mijenja 1 sama komunikacija. Kako se ne bi
desilo pomutnja nakon izmjena marketinske komunikacije, usvaja se IMK pa se tako Salju

precizne, dosljedne, jasne i aktualne poruke ciljanom trzistu.

3.4. MarketinSka komunikacija na druStvenim mreZama

Razvitkom interneta desio se i razvoj druStvenih mreza. DruStvene mreZe stvorene su kako bi
se pruzila mogucénost razmjenjivanja misljenja, komuniciranja, razmjenjivanja stavova te kao
platforme za druzenja. Kasnije kroz razvitak, drustvene mreze su krenule Koristiti u poslovne
svrhe medu ljudima. Uspon drustvenih medija i nacin na koji su utjecali na ponasanje potroSaca
1 marketinSku praksu uvelike su potaknule same platforme (Appel et al., 2020). Marketing na
drustvenim mreZzama, odnosno digitalni marketing omogucuje tvrtkama da postignu svoje
marketinSke ciljeve uz relativno niske troskove (Ajina, 2019). Osim druStvenih mreza u
komunikaciji su postale bitne utjecajne osobe, odnosno influenceri. KoriStenje utjecajnih osoba
omogucuje brendu putem naracije u prvom licu (za usporedbu s oglasima) §to se smatra toplijim

i osobnijim te se pokazalo u¢inkovitijim u angaziranju potrosaca. (Chang et al., 2019). lako se
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drustvene mreZe na pocetku nisu €inile kao dobra prilika za marketinSku komunikaciju to je
ipak ispalo suprotno. Osim komunikacije, drustvene mreze promijenile su i trziSte, u potpunosti
su promijenile navike potrosaca i nacine kupovine (Penovi¢ et al., 2014). Kang (2018) predlaze
kako je organizacijama potrebno da identificiraju potrebe online zajednice na nacin kako se
identificiraju potrebe korisnika i u tradicionalnom marketingu, odnosno da kreiraju posebne
ponude koje ¢e zadovoljiti te potrebe i ucinkovito komunicirati s ¢lanovima kako bi povecale
razinu zadovoljstva online zajednica. Cilj svakog poduzeca je stvoriti ¢im bolji profil na
drustvenim mrezama kako bi kreirali svoju zajednicu odanih korisnika za izravno
komuniciranje te prenosSenje sadrzaja i novosti o proizvodima, odnosno uslugama. Drustvene
mreze dodatno uzrokuju da pojedinci medusobno utjeCu na nove suputnike, da dijele sadrzaj,
slike, zvukove i snimke. Mnoge organizacije uz koriStenje drustvenih medija mogu napraviti
svoju strategiju za promicanje svog poslovanja (Rao & Kalyani, 2022). Naglasak je na tome da
se korisnici upoznaju, njihove navike, zelje i nac¢in komuniciranja preko drustvenih mreza, kako
bi se mogli prilagoditi (Penovic¢ et al., 2014). Najaktualnije drustvene mreze za komuniciranje
su Facebook koji postoji od 2004. godine, Twitter, danasnji X, od 2006., YouTube od 2005. te
druge. Da bi kompanije ostvarile uspjeSnu komunikaciju na druStvenim mrezama potrebno je
slusati 1 uvazavati korisnike, misljenja, stavove i kritike. Potrebno je da stalno objavljuju
zanimljiv sadrzaj, da privlace korisnike, da su transparentni te da djeluju u kriznim situacijama
(Penovi¢ et al., 2014). Za kompanije je potrebno da komuniciraju sa svojom zajednicom te da
ta zajednica bude zasluzna za dobre preporuke koje ¢e Siriti dalje. Potrebno je znati njihove
navike, te na¢in komuniciranja za lakSu 1 idealnu prilagodbu. Za izbor proizvoda ili usluge,
istrazivanjem je dokazano da je najvjerodostojnija usmena predaja, odnosno takozvani
zasluzeni marketing ostvaren pozitivnim preporukama. DruStvene mreZe su kljucna
komunikacijska platforma dana$njice — kako za komunikaciju izmedu korisnika tako i za
komunikaciju kompanija s korisnicima (Penovic et al., 2014). Od 2023. godine u svijetu postoji
4,76 milijardi ljudi koji koriste drustvene medije (Data Portal, 2023). To znaci da Sest od deset
ljudi diljem svijeta koristi drustvene medije u prosjeku dva i pol sata dnevno, pri cemu se vecina
koristi mobilnim telefonima (Data Portal,2023). Bilo da zelimo ostati povezani S obitelji i
prijateljima, informirati se o lokalnim, nacionalnim i globalnim problemima drustveni mediji
utjecali su na brojne aspekte svakodnevnog Zivota milijardi ljudi diljem svijeta i visSe od sedam
od deset odraslih u Sjedinjenim Drzavama (Auxier & Anderson, 2021).

Gledaju¢i specificnosti, Instagram je primarno vizualna platforma s tekstualnom
komunikacijom koja je sekundarna u odnosu na vizualne elemente dok Facebook korisnicima

omogucuje komunikaciju putem viSestrukih modaliteta pri ¢emu su pisani postovi istaknuti kao
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I drugi modaliteti. lako X omogucuje povezivanje vizualnih sadrzaja, prvenstveno se koristi
kao platforma temeljena na tekstu dok se TikTok vrti oko audiovizualne video komunikacije.
Spomenute razlike u moguénostima i znacaj pristupa opravdavaju razlike u istaknutosti motiva
i upotrebe svake platforme kao i kako se takvi motivi i upotrebe manifestiraju unutar platforme
1izvan nje te kako se prilagodavaju u razvijaju (Alhabash, 2024).

Jedna od najvecih drustvenih mreza na svijetu je Facebook, osnovan 2004. godine. Do 2023.
godine postojalo je 2,96 milijardi korisnika Facebooka (Data Portal, 2023). Pokrenut je kako bi
pomogao studentima fakulteta i sveuciliSta da ostanu u kontaktu. To je najveca drustvena mreza
koja i danas raste te ima skoro tri milijarde aktivnih korisnika mjesecno. Vecinski se koristi
preko mobilnih uredaja, a oglasivacka platforma vrlo je ucinkovit alat za vlasnike poslovanja.
2007. godine lansirana je fan stranica namijenjene poduze¢ima i pojedincima za komuniciranje
s kupcima. Korisnici Facebooka su tvrtke ili pojedinci koji se oglasavaju u tom mediju vise
nego milijuni korisnika koji su potencijalni kupci koje te tvrtke pokuSavaju namamiti (Nuseir,
2020). Do danas su istrazivanja o Sirenju vijesti putem druStvenih medija gotovo iskljucivo
usredotocena na Facebook. Budu¢i da platforma omogucuje povezivanje i nudi razlicite opcije
za interaktivnost poput javnog dijeljenja vijest, karakterizira ju visoka hipertekstualnost i
interaktivnost (Hase et al., 2022). Postoji potreba za naklonost potrosaca S§to predstavlja
problem unikatnosti pred potrosa¢ima. Na Facebooku je klju¢no da je sadrzaj kvalitetan i
zanimljiv te da mami korisnike, potreban je poticaj na lajkanje, dijeljenje i komentiranje objava
kako bi postojao §to veci broj korisnika kao i prikaz objava koje su objavljene. Odluka
Facebooka da algoritamski poveca videozapise motivirala je prodajna mjesta da ubrzo nakon
toga objave viSe izvornih videozapisa (Tandoc & Maitra, 2018). Facebook pruza moguénost da
se otkriju ukusi potroSaca pruzaju¢i mogucnost segmentacije trziSta kao 1 strategije
pozicioniranja. OglaSavanje na Facebooku mogucée je putem oglasa prikazanih medu
novostima, u videu, prici ili u desnom stupcu kao placeni oglas. Oglasiva¢ ima na umu prilikom
izrade oglasa na dob 1 spol ciljane publike kao 1 interese, regiju 1 sli€no. Prednost Facebooka
smatra se broj korisnika koji je velik, jeftin na¢in oglasavanja, ima moguénost brzog Sirenja te
lakog odvracanja paznje.

Osim Facebooka, poznata i Cesto koristena drustvena mreza je i Instagram. Drustvena mreza
osnovana 2010.godine koja koristi za promociju proizvoda i usluga kao i razne edukacije.
Prema Data Portalu (2023) vise od dvije milijarde korisnika koristi Instagram. Smatra se
najpopularnijom aplikacijom za dijeljenje i uredivanje fotografija. Instagram je platforma za
dijeljenje fotografija koja korisnicima omogucuje dijeljenje fotografija s prijateljima u pokretu,

omogucuje dijeljenje posebnih trenutaka i1 iskustava medu pojedincima i grupama te kao takav
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poboljsava meduljudsku interakciju (Nuseir, 2020). Privlacnost profila ovisi o kvaliteti objava
kao i vizualnom izgledu s obzirom da je aplikacija namijenjena za slike i kratke videe. Postoji
mogucnost komentiranja §to omogucuje komuniciranje u stvarnim vremenu te kratkom roku.
Oglasavanje je moguce putem fotografija, videa, dinami¢nih oglasa i prica. Ko & Yu (2019)
otkrili su da zabava, brzo prolaZzenje vremena, premosc¢ivanje druStvenog kapitala i motivi
vrijednost informacija predvidaju namjere da se nastavi koristiti funkcija Instagram prica.
Najveci broj publike nalazi se u skupini od osamnaest do dvadeset i Cetiri godine.

Drustvena mreza Twitter nastala je 2006.godine, dok se uspon desio 2009. godine. 2023.
godine Twitter postaje X nakon $to ga je kupio Elon Musk. Potencijalni doseg oglasa doseze
do 556 milijuna aktivnih korisnika na X (Data Portal, 2023). Razlika Xa s drugim drustvenim
mreZzama je u tome $to pracenje osoba nije potrebno uzvratiti. To je razlog Sto neki ne smatraju
X drustvenom mrezom ve¢ medijem. Na drustvenoj mrezi X se objavljuju kratke poruke do 140
znakova te na taj nadin poduzeéa i poduzetnici promoviraju svoje djelatnosti. Osim
objavljivanja sadrzaja omoguéeno je retweetanje, odnosno dijeljenje objava drugih korisnika, a
mogu se slati i privatne poruke. Majmundar et al. (2018) pokazuju da su motivi retweetanja
pokazivanje odobravanja, svadanje privlacenje paznje te zabava. Samim time, analiza
retweetanja moze ponuditi uvid u nacin na koji X korisnici ostvaruju medusobnu komunikaciju
kroz razli¢ite vrste informacija (Majmundar et al., 2018). Komunikacija na drustvenoj mrezi X
je jednostavna i brza, a njoj pomazu i hashtagovi. Pruza se laka komunikacija s potencijalnim
kupcima, a potrebno je aktivno koriStenje kako bi pruzili dojam ozbiljnosti te mogucénosti
komunikacije. Na mrezi X se u usporedbi s drugim platformama vijesti ¢eS¢e prilagodavaju
smanjenjem privlacnog jezika ili tekstualne personalizacije, manje je povezan s algoritamskim
upravljanjem, a naslovne strane bile su sortirane kronoloskim na¢inom do 2016.godine iako 1
danas korisnici mogu birati kronoloske naslovnice kao zadanu opciju ¢ime ¢ine angazman
publike manje relevantnim i fokusira ih na kontinuirane i udarne vijesti (Hase, 2022). Pokazao
se kao neizostavan dio modernih komunikacijskih pokuSaja omogucavajuci pojedincima,
korporacijama, slavnim osobama i politi¢arima da emitiraju poruke i stvaraju odnose sa svojom
ciljanom publikom, dionicima 1 prijateljima stoga se Cesto koristi kao mjesto za brendiranje i
marketinske projekte (Sevin, 2013).

YouTube je platforma drustvenih medija na kojoj ljudi mogu postavljati i dijeliti videozapise
s drugim Kkorisnicima (Burgess & Green, 2018). Njegova trazilica je druga najvecéa na svijetu
dok ga mjesecno koristi milijardu korisnika. YouTube koristi Adobe Flash Video i HTMLS5 kao
tehnologiju za prikazivanje Sirokog spektra profesionalnog i amaterskog video sadrzaja poput

glazbenih spotova, video blogova, obrazovnih videa i sliéno (Ruzi¢ et al., 2014). Osim
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komunikacije, ova drustvena mreza mnogima sluzi kao trazilica. Videi se mogu gledati bez
obzira da li je osoba korisnik sa vlastitim profilom ili bez. U 2018. broj korisnika drustvenih
medija u SAD-u bio je 423,6 milijuna, a broj korisnika YouTubea 192 milijuna (Clement,
2019). Mnogi marketinski strucnjaci postavljaju 1 dijele oglase, informacije o proizvodima,
zabavne videozapise putem YouTube kanala kako bi dosegli vise potencijalnih potrosaca
(Kotler & Armstrong, 2017). Za marketinske stru¢njake YouTube je postao vrlo kriti¢na
komponenta u strateSkim marketinSkim komunikacijama i predstavlja veci dio proracuna za
marketinske komunikacije, posebno u ciljanoj dobnoj skupini od 18 do 32 godine (Duffett et
al., 2019). Informativnost, zabava i trendovi vazni su ¢imbenici za povecanje vrijednosti
oglasavanja na YouTubeu, a vrijednost oglaSavanja na YouTubeu ima pozitivan ucinak na
namjeru kupnje potroSaca (Firat, 2019).

TikTok kao drustvena mreza omogucuje uredivanje videa raznim efektima, filterima,
glazbom i sli¢no. Postala je vodeca platforma za dijeljenje kratkih videozapisa privlaceéi tvrtke
u svrhu marketinske komunikacije (Tang, 2020). Najvise je zastupljena medu mladom
generacijom, a smatra se brzorastu¢om drustvenom mrezom za stvaranje 1 dijeljenje kratkih
video zapisa. Omogucuje oglasavanje pomocu influencer marketinga, prac¢enjem trendova te
stvaranjem sadrzaja prema trendovima te pomocu TikTok oglasa. Istrazivaci su prepoznali
vaznost proucavanja zadovoljstva kupaca u online tvrtkama koje proizlazi iz marketinske
komunikacije na TitToku (Napontun & Pimchainoi, 2023). Prema Data Portalu (2023), TikTok
koristi viSe od 1,05 milijardi ljudi. Scherr & Wang (2021) otkrili su da su druStveno nagradivano
samopredstavljanje, trendovi, ovisnost o bijegu od stvarnosti i novosti vazne i osebujne
motivacje za TikTok u razli¢ito doba dana do su Omar & Dequan (2020) istaknuli vaznost
drustvene interackije, arhiviranje, samoizrazavanje, bijeg od stvarnosti i zavarivanje kao
prediktore koristenja TikToka. Yaqi et al. (2021) otkrili su da motivacija korisnika i preferencija
sadrzaja pozitivno utjecu na zadovoljstvo dok su Zhao et al. (2022) istrazivali utjecaj sadrzaja
na TikToku sa zadovoljstvom korisnika i otkrili da vrste sadrzaja povezane s igranjem,
zabavom, ucenjem vjestina 1 samoispitivanjem znacajno utjeCu na zadovoljstvo. Osim toga,
Solikah & Kusumaningtyas (2022) otkrili su da komponente marketinske promocije na
TikToku znacajno utjecu na zadovoljstvo potrosaca. Zakljucak je da su drustvene mreze svakim

danom sve popularnije u svrhu razonode, istrazivanja, educiranja i slicno.

3.5.  MarketinS§ka komunikacija kulturnih manifestacija
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Jedna od vrsta komunikacije koja predstavlja stvaranje i odrzavanje odnosa s kupcima kao I
posjetiteljima i drugim sudionicima trzista podrazumijeva se marketin§ka komunikacija.Glavna
svrha ove vrste komunikacije je stjecanje novih poslovnih partnera i, najvaznije, stvaranje
dugoro¢nih odnosa s njima. Marketinska komunikacija u digitalno orijentiranoj ekonomiji
omogucéuje potencijalnom potroSa¢u prolazak kroz proces kupnje s bilo kojom
komunikacijskom porukom, neovisno o vremenu, mjestu i vrsti kupljenog proizvoda ili usluge
(Chomiak-Orsa, 2020). Bitan proces koji je proizaSao iz marketinske komunikacije je plasman
proizvoda kojeg karakterizira visoka interakcija. Plasman proizvoda koji se odvija na internetu
Cesto koristi poznate li¢nosti, najces¢e putem drustvenih mreza i tematskih blogova. To je
klju¢na odrednica komunikacijskih trendova izmedu poslovnih subjekata i potrosaca, snazno
usmjerena na samu vrijednost i osje¢aj da je kupac taj koji je svjestan vlastitih odluka i njihovih
uc¢inaka. U sluc¢aju marketinSke komunikacije, poSiljatelj poprima karakter poslovnog subjekta
koji mora pruziti informacije odozgo prema dolje, tada se promislja ideja cijele interakcije s
primateljem (Chomiak-Orsa, 2020). U sljede¢im koracima bitan je odabir komunikacijskog
kanala, odnosno medija, pri ¢emu u slu¢aju trziSnog komuniciranja to mogu biti televizor, radio,
tisak ili Internet kao vode¢i predstavnici masovnih medija. Kako je primarna uloga marketinske
komunikacije utjecati na potrosaca da kupi proizvod ili uslugu, ovaj alat marketinskog miksa
je pod veliki pritiskom da postigne vidljive poslovne rezultate poput utjecaja na prodaju
proizvoda i usluga, povecanje svijesti o robnoj marki ili pridobivanje informacija o kupcima
(Krizanova et al., 2019). Marketinsko komuniciranje je alat marketinSkog miksa koji
karakterizira stalno pojavljivanje novih trendova. Ogromni procvat online okruZenja
omogucuje vise opcija za komunikaciju s postoje¢im ili potencijalnim klijentima (Kramarova,
2008). Koristenje internetskih tehnologija u marketinSkom komuniciranju dobiva na znacaju
(Meila, 2019). Osim toga, Cinjenica je da se najve¢i prihodi generiraju putem online
marketin§kih komunikacija koriStenjem personalizacije, multimedijske integracije i interakcije
u stvarnom vremenu. Odnosi s javnos$éu kada su vezani s kulturom obiljezeni su iznimnom
slozenos¢u. Iznimno je vazno izabrati idealne komunikacijske kanale. Ferenci¢ (2012) tvrdi da
je odabir idealnih komunikacijskih kanala dio implementacije integrirane marketinSke
komunikacije kojoj se braca ciljanoj publici. Razvojem novih medija i njihovom dominacijom
pored tradicionalnih medija izbor je sve veci, ali sve teZe donijeti odluku (Ferenci¢, 2012).
Suvremena marketinska komunikacija intenzivno provodi potencijale informacijske
tehnologije i softverskih alata te doprinosi razvoju digitalnog i elektronickog marketinga. Kako
bi se oblikovali marketinski spleti i marketinska strategija, koriste se podaci na druStvenim

mrezama vezano za proizvode, usluge i poduzeca. Drustvene mreze kao kanal komunikacije
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sadrzi potencijalne i postoje¢e kupce te predstavlja vazno sredstvo za oblikovanje stavova,
misljenja i imidza (Markic¢ et al., 2018). Nekonvencionalni marketing ima potencijal pridonijeti
dobrobiti kulturnih institucija kao i drustva podizanjem njegove opce kulturne razine i
poticanjem gospodarskog rasta temeljenog na kreativnim industrijama. Prema Kolbu (2013),
marketing u kulturi se razvio iz potrebe umjetnika da privuku publiku i financiraju daljnji rad
obzirom da umjetnici nisu imali mogucnost financirati samim sebe. Carls (2012) tvrdi da je
marketing u kulturi nastao iz klasi¢nost marketinga usluga. Meler (2006) definira marketing u
kulturi kao poslovni koncept kulturnih institucija ¢iji je cilj zadovoljiti potrebe potrosaca svojim
kulturnim proizvodima i tako ostvariti misije institucija i njihove opce ciljeve. Prema Kleinu
(2011), srz marketinga u kulturi je sposobnost sagledavanja stvari iz potrosaceve perspektive
kako bi se zadovoljile njihove kulturne potrebe. Hill et al. (2003) i Henze (2014) tvrde da je
najvaznija stvar u tom cijelom procesu kreativnost. Carls (2012) ukazuje na to da se marketing
u kulturi mora baviti sadasnjom i potencijalnom publikom dok taj pristup treba provoditi stalno
i strateski. Sesi¢-Dragitevi¢ & Stojkovié (2013) smatraju da marketing u kulturi ima jednu
temeljnu zadacu, odnosno stvaranje i Sirenje trzista zbog toga Sto se poslovni razvoj kulturnih
institucija Cesto suoCava s preprekom nepostojeceg trziSta. Marketing u kulturi bavi se
potrebama sadasnjih i potencijalnih posjetitelja kako bi se razumjele i zadovoljile njihove
potreba za kulturnim proizvodima (Buljubasic et al., 2016). Worth (2012) tvrdi da je jedan od
ciljeva marketinga u kulturi adekvatna komunikacija kojom ¢e se prezentirati misija kulturne
institucije. MarketinSka komunikacija u kulturi u svojoj se osnovi bavi pokusajem utvrdivanja
koji se proizvodi, usluge i ideje kulture nude ili za kojima postoji potraznja na odredenom trzistu
na temelju Cega se izabiru marketinski ciljevi, stvaraju odgovarajuci kulturni proizvodi te
odlucuju nacini postizanja postavljenih marketinskih ciljeva. Orijentacija na turizam temeljena
na valorizaciji kulture rezultat je zasienja koriStenjem isklju¢ivo prirodnih resursa i
ukljuc¢ivanjem vecéeg broja ljudi u turizam, sam izvor turizma moze se povezati s navikama ljudi
da rado napustaju svoje stalno mjesto stanovanja gdje se bavi drugim aktivnostima koje se
razlikuju od onih kod ku¢e (Demonja, 2015). Kako bi kulturni turizam destinacije bio
kvalitetan, u sam razvoj potrebno je ukljuciti lokalno stanovnistvo s obzirom da turisticki
proizvod stvoren na osnovi kulturno-povijesne bastine ima utjecaj na lokalno stanovnistvo kao
1 na njegov identitet uzevsi u obzir kako stanovnistvo svoju kulturno-povijesnu bastinu smatra
kao vrijednost koju treba Cuvati (Rudan, 2012). Kod organiziranja manifestacija prvo je
potrebno stvoriti imidZ, logo 1 dogadanje gdje je potrebno odabrati boje i slikovne prikaze za
promotivne materijale kao 1 da proces stvaranja imidZa zadovolji interese utjecajnih skupina

(Wagen & Carlos, 2008). Kod kreiranja dogadaja potrebno je ustanoviti funkcije odnosa s
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javnos$c¢u koje imaju ulogu pomoci izgraditi odnos razumijevanja pojedinaca, institucija i drugih
dok u isto vrijeme pomazu kod postizanja zadanih ciljeva kako bi svi ukljuceni bili zadovoljni
(Tomig, 2016).
Coombs & Heath (2006) nabrajaju funkcije odnosa s javnoscu:

e Stratesko planiranje

e [strazivanje

e Publicitet

e Promocija

e Donosenje odluke suradnjom

PR ima zada¢u informirati medije i ciljano trziSte o manifestaciji te poticati na podrsku
programa i same manifestacije. Cilj je omoguciti pozitivnu sliku o dogadaju te postici vidljivost
u medijima minimalnim financijskim i vremenskim troSkom. Prije nego 1i odnosi s javnoscu
poc¢nu s promocijom dogadanja potrebno je obaviti anketno istrazivanje ili fokus grupu kako bi
se mogle donijeti odluke za planiranje, publicitet i promociju za identificiranje Zelja i stavova
posjetitelja. Veliku ulogu ima i publicitet koji je nekontroliran pa je samim time vjerodostojan
1 ima veéi znacaj na potencijalne posjetitelje, a da bi se publicitet stvorio potrebna je kampanja
odnosa s javnosc¢u putem kojih su potencijalni posjetitelji obavijesteni da se dogadaj odrzava te
kako bi kupili ulaznice i dosli na dogadaj (Wilcox et al., 2014). Promocija kulturnog turizma je
proces u kojem pojedine osobe i grupe omogucéuju, razmjenjuju i primaju proizvode koji mogu
ispuniti zelje i potrebe kulturnih turista po odredenoj cijeni. Promocija zahtijeva strategiju koja
je sveobuhvatna strategija planiranja, rasporedivanja, proucavanja, smiSljanja stvari,
istraZivanja, testiranja i prakticiranja (Hausmann, 2023). Promocija kulturnog turizma odnosi
se na proces upravljanja kroz koji nacionalne turisticke organizacije i/ili turisticka poduzeca
identificiraju svoje odabrane turiste, stvarne i potencijalne, komuniciraju s njima kako bi
utvrdili 1 utjecali na njih 1 ispunili njihove Zelje 1 potrebe na lokanoj, regionalnoj, nacionalnoj 1
medunarodnoj razini (McCormick, 2014). Promovirati kulturnu destinaciju znaci razviti jasan
identitet, ili brand, temeljen na stvarnosti, istovremeno odrazavajuéi srZ snage i “osobnost”
kulture destinacije (Hausmann, 2023). Brend treba stvoriti prepoznatljiv identitet kako bi
oznacavao vrijednost turistima. U visoko konkurentnom 1 dinami¢nom globalnom turistickom
okruZenju snazno brendiranje ¢e pomoc¢i kulturnoj destinaciji da se istakne na prepunom trzistu
(Hausmann, 2023). Prema Bolfeku (2014) planiranje i implementacija marketinske strategije
izazovan je posao za marketinske stru¢njake, a zadaci su im: analiza slobodnih marketinSkih

prilika, razumijevanje 1 ispravan izbor ciljanog trzista kao 1 razvijanje marketinskog spleta kako

39



bi se osigurala prednost pored konkurencije. Ono §to marketing ¢ini interesantnim je sama
konkurencija koja ¢ini bitan dio u dinamici marketinga. Kako se s viemenom mijenjaju Zelje i
potrebe potrosaca tako dolazi i do brze promijene strategije konkurencije. Za napredak na
turistickom trzistu potreban je kvalitetan proizvod, usluga, atrakcija 1 dogadaj kao 1 kvalitetna
komunikacija s gostima kako bi ih se motiviralo na lojalnost odredenoj destinaciji. Vrlo bitan
aspekt kod biranja marketinske strategije je komuniciranje s trziStem kako bi se privuklo i
zadovoljilo Zelje 1 potrebe gosta. Za uspjeSnu provedbu marketinSke strategije kulturnog
turizma potrebno je stvoriti organizacijsku kulturu baziranu na posjetiteljima i njihovim
potrebama i Zeljama S§to trebaju razumjeti svi zaposlenici u tom sektoru. Najvaznija
odgovornost je na zaposlenima sa zadacom planiranja i oblikovanja marketinske strategije i
upravljanje marketingom. Za uc¢inkovito marketinsko upravljanje kulturnim resursima potrebno
je poticati interes pomocu razli¢itih oblika promidzbe. Turisti su veéinski usmjereni na podrucja
koja imaju bogate prirodne i kulturne resurse kao i onima koji imaju preduvjet osigurati
zadovoljenje potreba turista. Resursi i drugi preduvjeti trebaju se tretirati kao ¢imbenicCi
determinacije te ¢imbenici ponude turizma. Prema Richards (2018) proizvod kulturnog turizma
sastoji se od dva proizvoda:

1. Temeljni proizvod: predstavlja najbitniju ponudu kulturnog turizma (Spomenici,
kulturna dogadanja, lokalna kultura) i povezane specificne kulturne turisticke usluge
kao Sto su informacije 1 obrazovanje

2. Dodatni proizvod: ukljucuje opc¢e elemente turistickog proizvoda i povezane turisti¢ke

usluge (opce turisticke pogodnosti 1 usluge kao 1 prometnu infrastrukturu)

Osnovno je nacelo pokusati ciljati turiste relevantnijim marketinskim porukama koje im se
svidaju na individualnoj razini (Munoz Duenas, 2018). Potrebno je shvatiti da si turisti ve¢inski

zele priustiti iskustva, a ne proizvode 1 usluge.
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4. Manifestacije Koprivni¢ko krizevacke Zupanije
4.1. Koprivni¢ko kriZzevacka Zupanija

U sjeverozapadnom dijelu Hrvatske smjestila se Koprivni¢ko-krizevacka zupanija. Na
sjeveroistocnoj strani grani¢i s Republikom Madarskom, a unutar Republike Hrvatske s
Medimurskom zupanijom, Varazdinskom zupanijom, Zagrebackom Zupanijom, Bjelovarsko-
bilogorskom Zupanijom i Viroviti¢ko-podravskom Zupanijom. Zupanija se sastoji od 101.661
stanovnika, a povrSina je 1.748 kilometara kvadratnih. Prema prirodno-geografskoj
regionalizaciji Republike Hrvatske Koprivnicko-krizevacka Zupanija spada pod Panonsku
megaregiju. Dio Zupanije ima znalajna nalazi§ta nafte i zemnog plina te u tom dijelu
prevladavaju poljoprivredne djelatnosti, a taj dio ¢ini dolina rijeke Drave. U ovom dijelu
naseljenost je relativno visoka. Drugi dio Zupanije je brdski te taj dio ¢ine Kalni¢ko gorje i
Bilogora, brezuljkastoga reljefa. Ovaj dio, izuzevsi grad KriZzevci ima negativne demografske
karakteristike. Geoprometni poloZaj Zupanije ima velikog potencijala te omoguéuje kvalitetne
kontakte sa susjednim zemljama i Zupanijama.

U pretpovijesnom i antickom dobu zivjelo se u utvrdenim gradinama na uzviSenim
prostorima, ljudi su imali stoku te su koristili pasnjake i Sume za hranjenje. Prvobitni dio
naseljavanja su bili Kalnik, Bilogora i sli¢ni visoki dijelovi ravnice. Razna pretpovijesna
arheoloska nalazisSta pokazuju da je kalnicko podrucje bilo rano naseljeno posebno uz vodotoke
i izvore pitke vode. Od prvog do petog stoljeéa u Antickom razdoblju dio dana$nje Zupanije je
bio podijeljen na dva dijela: Rimsku pokrajinu Panoniu Superior i Panoniom Savia. Stanovnici
su se bavili ratarstvom 1 stocarstvom te je otkriveno kako su Rimljani donijeli i vinovu lozu u
te dijelove. U tre¢em stoljecu primilo se i kr§¢anstvo. O ranosrednjovjekovnom razdoblju nema
pisanih dokumenata, prvi su se pojavili tek od trinaestog stoljeca. U Cetvrtom stolje¢u pocelo
je pokrStavanje Hrvata toga podrucja. U prvoj polovini trinaestog stolje¢a gradovi su poceli
rasti 1 jacati.

U Novom vijeku, u drugoj polovici petnaestog stoljeca pojavila se opasnost od Turske.
Vojska je imala moguénost donositi odluke za mjesto, oblik i nacin izgradnje naselja, a
prometnice su bile izgradene po potrebni krajiskih vlasti. Proizvodnjom dudovog svilca pocela
je tvornicka proizvodnja na cijelom podrucju. Svila proizvedena na podrucju Hrvatske i Vojne
granice bila je svjetski poznata. Godine 1580. u Krizevcima se rodio Marko Krizev¢anin koji
je kasnije proglasen blazenim.Godine 1870. godine Krizevci i Koprivnica povezani su
Zagrebom 1 Budimpes$tom novom zeljeznickom prugom. Osim toga radilo se 1 na drugim

pravcima pa je izravna veza s Koprivnicom, Zagrebom i Becom imala veliki utjecaj za cijeli
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kraj. 1886. godine Bjelovarska i Krizevcka Zupanija spojile su se u Bjelovarsko-krizevacku
zupaniju izvan koje se nalazio prostor zapadne koprivni¢ke podravine koji je spadao u
varazdinsku zupaniju. Sve do 1895. godine Koprivnica i Krizevci bili su izvan sastava Zupanija.
U devetnaestom stoljecu pojavile su se prve manufakture i poceci industrije, obrt je tridesetih
godina bio na vrhuncu. Poslije drugog svjetskog rata krenulo je stvaranje danasnje industrije
Koprivnice, Krizevaca i Purdevca. Gradovi su postali sve privlacniji te se deSava stalan rast
stanovniStva. Nakon sedamdeset godina u Republici Hrvatskoj stvaraju se zupanije kao jedinice
lokalne uprave i samouprave. Samim time Koprivni¢ko-krizevacka zupanija nastala je 1993.
godine kao nova politicko-teritorijalna jedinica od dva grada i osamnaest op¢ina, 1997. godine
stvorene su jos tri opéine, a Purdevac je proglasen gradom.

Danas zupanija ima dvadeset i dvije op¢ine i tri grada: Koprivnica, Krizevci 1 Purdevac.
SjediSte Zupanije nalazi se u Koprivnici, Zupan je Darko Koren, povrSinom i brojem stanovnika

sedamnaesta je zupanija po veli¢ini u Republici Hrvatskoj (Koprivnicko krizevacka zupanija,

n.d.).
Tablica 1: Dio dogadaja kroz godinu u Krizevcima i okolici
SijecCanj Vincekovo
Veljaca Krizevacki fasnik
Sidonijini dani — Gornja Rijeka
Ozujak Cultureshock Festival
Travanj Dani Grada
Durdevo pod lipom
Vuzmice (uskrsnji krijesovi)
Svibanj Uncutarije (Kalnik)
Lipanj Krizevacko veliko spravisce
Moto utrka za nagradu Krizevaca
Kolovoz Dani plemstva - Gornja Rijeka
Rujan Dani Svetog Marka KriZzev€anina
Listopad Kestenijada — Kostanjevec Rijecki
Studeni Martinje
Obrtnicki 1 gospodarski sajam
Prosinac Advent u KriZzevcima
Novogodisnji docek

Izvor: Turisticka zajednica grada Krizevci (n.d.)
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U Zupaniji se kroz cijelu godinu organiziraju razni dogadaji, a izdvojiti ¢emo Krizevacko

veliko spravisc¢e, Renesansni festival u Koprivnici i Picokijadu.

4.2. Krizevacko veliko spravisce
Krizevacko veliko spravisce je tradicionalna pucka svecanost i kulturno povijesna manifestacija

koja traje tri dana i odrzava se sredinom lipnja ve¢ viSe od pet desetlje¢a s pocetkom u
1968.godini. Ta manifestacija izdvaja krizevacko podrucje te ¢ini grad prepoznatljivim. Ujedno
je1glavnainajbitnija manifestacija u Krizevcima i okolici. Temelji se na legendi iz Cetrnaestog
stoljeca koja govori o pomirbi krizevackih purgera i kalnickih §ljivara.

Osim Krizevackog velikog spravi§ca potrebno je spomenuti i Krizevacke Statute nastale po
legendi koja se temelji na nastanku Krizevackih Statuta i Krizevackog velikog spravis¢a. Na
temelju te legende nastala je ova manifestacija. U znak sjecanja na legendu o pomirbi kalnickih
Sljivara i krizevackih purgera, manifestacija je nazvana ,,Krizevacko veliko spravisce® i ve¢
preko cetiri desetlje¢a nastavlja tradiciju i njegovanje obicaja uz razvijanje bratstva i pajdasije
medu ljudima dobre volje (Horvat, 2016). Krizevacko veliko spravi§¢e organizira se u mjesecu
lipnju zato Sto su se 1972.godine pojavile velike boginje Sto je navelo organizatore na
mijenjanje termina koji se kasnije ispostavio da je prikladniji pa je tako i ostao pocetak lipnja.
Marketing Krizevackog velikog spravis¢a kao i sam marketing ima za zadaéu razraditi
proizvode na nacin da oni odredenoj ciljnoj skupini potroSaca ozna€avaju vrijednost i ispune
zelje i potrebe. Potrebno je da stavi Zelje i potrebe kupaca u centar paznje i da uspije zadovoljiti
kupce bolje od konkurencije. Marketing 1 brendiranje grada imaju Sirok spektar primjena i
utjecu na mnoge aspekte Zivota u tom gradu ili regiji.

KriZevacko veliko spravi$e manifestacija je koja je povjerena Turistickoj zajednici grada
KriZzevaca, Hrvatske turisticke zajednice, Ministarstva turizma, Koprivnicko krizevacke
Zupanije, Grada Krizevaca, sponzora poput Robin marketa, brend Pan pivo, Radnik, KTC,
Komunalnog poduze¢a Krizevci, Trgo agencija, Hrvatska puna Zivota dok je generalni
pokrovitelj manifestacije Carlsberg Croatia d.o.o.. Turisti¢ka zajednica je druStvena turisticka
organizacija u Republici Hrvatskoj. Sacinjava ju Glavni red, Kongresni ured, Kongresni ured
Hrvatske 1 mreza lokalnih zajednica na razini gradova, op¢ina 1 zupanija. TuristiCko vije¢e na
¢elu sa ministrom turizma vodi Turisticku zajednicu. Financije dolaze iz drZzavnog proracuna,
iz sredstava boravi$ne pristojbe, ¢lanarine i dobrovoljnih priloga. Zadac¢a joj je nacionalna
turisticka promocija kao i unapredenje turizma svih mjesta i podrucja Hrvatske s uvjetima za

turisticki razvitak. Potrebno je da unapreduje opce uvjete boravka turista, promovira turistic¢ki
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proizvod i razvija svijest o vaznosti drustvenim, gospodarskim i ostalim ucincima turizma i
zastite okoliSa.

Za Koprivnicko krizevacku zupaniju nadlezna je TuristiCka zajednica Koprivnicko
krizevacke zupanije Sto vrijedi 1 za Renesansni festival u Koprivnici kao 1 za Picokijadu u
Purdevcu. U sklopu Turisticke zajednice Koprivnicko krizevacke zupanije radi i Turisticka
zajednica grada Krizevaca koja se nalazi na adresi Trg Josipa Jurja Strossmayera 5 u turistickom
uredu. Razvoj turizma Grada ima dobre predispozicije s obzirom na bogatu povijesno kulturnu
bastinu. Postoji moguénost razgledavanja grada u osobnom aranzmanu kao 1 stru¢no vodstvo
ovlastenih turistickih vodica osposobljenih za vodenje turista kroz kulturno povijesne
znamenitosti Krizevaca. Kroz cijelu godinu u Krizevcima se dogadaju razne manifestacije,
glazbene, scenske, sakralne, sportske ili zabavne za sve dobne skupine. Popis manifestacija
kroz godinu koju nudi Grad KriZevci mozZe se vidjeti u tablici u nastavku.

Osim tiskovnog popracivanja dogadaja, marketing je odraden na radiju, televiziji te
sluZzbenim stranicama na raznih druStvenih mrezama poput Facebooka, Instagrama i web
stranice. Facebook stranica postoji od travnja 2018. godine, Instagram stranica od lipnja 2020.
godine dok web stranica postoji vec¢ viSe od deset godina. Osim navedenih sluZbenih stranica,
Krizevacko veliko spravi$ce oglasavano je i objavama posjetitelja kao i spominjanjem preko
raznih drugih Internet stranica.

Oglasavanje ovog dogadaja obuhvaca oglasavanje plakatiranjem, u tiskovnim medijima,
oglaSavanje na radiju, na televiziji 1 Internet oglaSavanje. Oglasavanje se planira na web
stranicama Turisti¢ke zajednice i Spravisc¢a, mobilnoj aplikaciji, te na lokalnim, regionalnim i
nacionalnim medijima u cilju promocije turisti¢kih proizvoda krizevackog kraja. Putem online
1 offline oglaSavanja turisticke ponude destinacije grada Krizevaca i Kalnickog Prigorja cilj
komunikacije i oglaSavanja je povecanje vidljivosti turistiCkog proizvoda na turistiCkom trzistu
1 privlacenje gostiju. Promotivne aktivnosti posljednjih su godina prebacene na online
komunikaciju (web stranica, oglasavanje na druStvenim mrezama, oglasavanje na web
portalima i kroz oglasivacke mreze), iako posjetitelji i nadalje traZe printane materijale, letke i
karte (Turisticka zajednica grada Krizevaca, n.d.). Na isti na¢in moze se saznati vise o

Renesansnom festivalu u Koprivnici.

4.3. Renesansni festival u Koprivnici

Povijesni spektakl Renesansni festival sljubljivanje je kasno srednjovjekovnih povijesnih fakata

1 originalnosti Koprivnice, Podravine i Hrvatske s basStinskim vrijednostima zapadnoeuropskog

44



kulturnog civilizacijskog kruga koje se manifestiraju kroz brojne nastupajuce viteske, obrtnicke
1 muzicke skupine iz gotovo deset europskih zemalja u Cetiri dana.

Manifestacija je pravi primjer razvijanja europskog identiteta Grada i Regije te je 2019.-
2020./2021. proglaSena “Najboljom turistickom manifestacijom Hrvatske” (Renesansni
festival, n.d.) Bedemi u Koprivnici ostatci su utvrde iz proslosti. Renesansni festival otkriva §to
kriju bedemi, ljubav ili rat, slavlje ili tugu. Sadrzaj je vecinski baziran na petnaestom i
Sesnaestom stolje¢u, odnosno u vrijeme nastanka fortifikacije. Dogada se krajem kolovoza
svake godine. Na Festivalu sudjeluje i do 1.300 sudionika u originalnim kostimima iz
petnaestak europskih zemalja, a primjer su: Koprivnicki musketiri i haramije, vitezovi, krémari,
kmetovi, srednjovjekovni obrtnici, zabavljaci, kuhari, dame, gutaci vatre i ostali. Izvodaci
dolaze iz Hrvatske, Slovenije, ltalije, Madarske, Ceske, Slovacke, Njemacke, Austrije,
Francuske, Poljske i drugih. Poseban je i no¢ni program u kojem se naglaSuje no¢na bitka na
grad koju prati nekoliko stotina baklji i zara¢i. Prije pokretanja manifestacije, najstariji dio
grada stajao je zapusten i zapostavljen koji se pritom o¢istio i dogradio. Tema festivala se svake
godine mijenja pa je tako 2023. godine glavna tema bila ,Zivotinje* dok je ove godine
,Lakrdijastvo*. Marketing Renesansnog festivala u Koprivnici vodi se na razne nacine kroz
cijelu godinu. 2016. godine priznanje Superbrends dobio je Renesansni festival u Koprivnici za
originalnost, kvalitetu i emociju na manifestaciji. Osim festivala, priznanjem se ponosi i
Podravkina Vegeta. Organizacija imena Superbrands postoji vise od 25 godina dok je u
Republici Hrvatskoj prvi puta videna prije petnaestak godina. Najvazniji joj je cilj promicati
kulturu 1 nagraditi najbolje. Izbor se dogada jedanput na godinu gdje stru¢no povjerenstvo bira
i daje ocjenu najboljem brendu Osim toga, 2019. godine festival je primio nagradu Najbolje
turisticke manifestacije Hrvatske, dok je 2020. dodijeljena Zlatna povelja — Suncokret ruralnog
turizma u kategoriji ,,Aktivni turisti¢ki sadrZaji u ruralnom prostoru®.

Renesansni festival u Koprivnici vodi Turisti¢ka zajednica grada Koprivnice, njezin direktor
1 njegov tim. Specificno kod ovog festivala je €injenica da u organizaciji izmedu ostalog
sudjeluju volonteri, studenti, lokalni stanovnici kao i lokalni obrtnici koji ukoliko su iz
Koprivnic¢ko — krizevacke Zupanije ne trebaju platiti najam Standa Sto im pruza super priliku za
besplatnu promociju.

Kako bi se stvorila kvalitetna promocija kulturnog turizma potreban je kvalitetan
marketinSki plan kao 1 strategija 1 napori u razne marketinske aktivnosti s ciljem stavljanja u
svijest vaznost i postojanje kulturnog turizma svim stanovnicima i posjetiteljima. Zadaca
strategije marketinga mora imati glavne odluke o alokaciji resursa marketinga, troSkovima

marketinga kao 1 elementima marketin§Skog miksa.
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Renesansni festival u Koprivnici ima svoju internetsku stranicu, a osim nje promovira se i
na druStvenim mrezama Facebook 1 Instagram, televiziji, radiju te plakatima.

Osim navedenih sluzbenih stranica, Krizevacko veliko spravisce oglaSavano je i objavama
posjetitelja kao i spominjanjem preko raznih drugih Internet stranica. Osim toga, na sluzbenoj
stranici festivala nalazi se i aplikacija ,,Renesansni festival* lansirana 2018.godine. Cilj
aplikacije je da posjetitelji brzo i lako pronadu sve informacije i lokacije manifestacije na
jednom mjestu. U aplikaciji se mogu pronaci lokacije i programi na ¢etrdeset i devet pozornica,
opisi kao i slike i informacije o punktovima. Iako se Renesansni festival u Koprivnici odrzava
15. godinu za redom on je poznat kao najveca i najkompleksnija manifestacija ovog tipa u tom
dijelu Europe. Osim ovog festivala, kvalitetnom ponudom moze se pohvaliti i Picokijada u

Purdevcu.

4.4. Picokijada u Durdevcu

U gradu Burdevcu, takozvanom gradu Picoka svake godine zadnji vikend u lipnju organizira
se kulturna manifestacija Picokijada prisjetivSi se obrane stanovnika Purdevca od napada
Turaka. Na manifestaciji postoji mogucénost isprobavanja tradicionalnih podravskih jela te
uzivanje u obi¢ajima, tradiciji, kulturi i povijesti. Glavni dio manifestacije je ,,Legenda o
Picokima® u kojoj posjetitelji imaju priliku dozivjeti povijesnu pobjedu nad Turcima,
autentiénim scenama, audiovizualima kao i pirotehnickim elementima dok u tom dijelu
priredbe sudjeluje vise od 300 stanovnika grada Purdevca. Picokijada je manifestacija koja od
2007.godine ima status nematerijalnog kulturnog dobra, a tako ocjenjuje i Europska komisija.
Manifestacija je kroz godine skupila nekoliko nagrada i titula poput titule Europske destinacije
izvrsnosti o oCuvanju nematerijalne kulturne bastine. Manifestacija je zasluzila i titulu za
najbolju hrvatsku tematsku manifestaciju naziva Simply the Best kao i Suncokret ruralnog
turizma Sto pokazuje kvalitetu 1 uspjeSnost navedene manifestacije (Turisticka zajednica grada
Durdevca, n.d.) ldeja o pokretanju Picokijade kao kulturne manifestacije ostvarila se
1977.godine te je tada pocela prva manifestacija od tri dana pod imenom Picoki-legenda-ljeto
u kojoj je glavni dogadaj bio scenski prikaz. Od prvog dana manifestacija je organizirana u tri
dana vikenda, a prva je zapocela nogometnom utakmicom te ostalim kulturnim dogadajima u
kasnijim satima. Marketing Picokojade u Purdevcu stvara se kroz cijelu godinu kao i sama
organizacija, sve od marketinga, sklapanja sponzorstva, osiguranja i logistike kao i rad na
infrastrukturi.

Kako bi manifestacije kroz godine rasle i razvijale svoju ponudu potrebno je obilaziti ostale

manifestacije u i izvan Republike Hrvatske $to ujedno stvara priliku za stvaranje partnerstva i
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rast sudionika i sponzora. Potrebno je educirati sudionike kako bi kostimi, namirnice, rekviziti
i slicni segmenti dogadaja bili Sto kvalitetniji Financiranje se vecéinski pokriva Europskim
fondovima, partnerima kao i vanjskim suradnicima. Organizaciju vode zaposlenici Turisti¢ke
zajednice Purdevca kao i zaposlenici Grada Purdevca.

Kulturne manifestacije poput Picokijade promicu obrtniStvo pa samim time svi trgovci na
manifestaciji mogu profitirati svojim sudjelovanjem uzevsi u obzir da svake godine na
manifestaciju dolazi oko 30.000 posjetitelja. Osim kulturne ponude, svaki dan manifestacije u
vecernjim satima organizirani su nastupi poznatih izvodaca koji osim zabave pruzaju vecu
medijsku pokrivenost kao i1 promaociju.

Manifestacija Legenda o Picokima - Picokijada nema sluzbenu web stranicu vec se
informacije vezano za nju objavljuju na sluzbenoj stranici Turisti¢ke zajednice Grada Purdevca
medutim ima sluzbeni profil na drustvenoj mrezi Facebook dok sve ostale promocijske
aktivnosti obavljaju putem TZ Grada Purdevac. Osim drusStvenih i web stranica, manifestacija
se promovira putem televizije, radija, plakata te kroz objave posjetitelja i drugih Internet

stranica koje popracuju dogadaj.
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5. Istrazivanje percepcije Znacaj marketin§ke komunikacije na
kulturne manifestacije

5.1. Metodologija istrazivanja

Primarno istrazivanje proedeno je izmedu 13. svibnja i 27. srpnja 2024. godine. Instrument
istrazivanja je anketni upitnik izraden u Google Forms formatu. Ciljna skupina jesu posjetitelji
kulturnih manifestacija Krizevacko veliko spravis¢e, Renesansni festival u Koprivnici i
Picokijade. Rezultati su predstavljeni u obliku grafi¢kih prikaza u obliku grafikona i tabelarnih
prikaza. Najvise ispitanika dolazi iz Republike Hrvatske, njih 99%, dok je 1% ispitanika iz
Austrije. U ovom istrazivanju koriStena je metoda istrazivanja. Istrazivanje kao i anketa
bazirano je na prethodnim istrazivanjima kod kojih je utvrdivan znacaj marketinske

komunikacije na kulturne manifestacije Istrazivanje je provedeno na uzorku od 207 ispitanika,

5.2. Razvoj mjernog instrumenta

Upitnik se sastoji od 36 strukturiranih pitanja od kojih je 7 socio-demografskih pitanja, 1
ograniCavajuce pitanje te 28 pitanja Likertove ljestvice, a kreiran je na temelju dosadasnjih
istrazivanja koja promatraju znacaj marketin§ke komunikacije na kulturne manifestacije.
Nakon pregleda postojecih istrazivanja dodatno je istrazivano na koji nacin utjeCe marketinska
komunikacija na motivaciju dolaska posjetitelja. Sukladno tome, kod razvoja mjernog
instrumenta koristeni su konstrukti iz istrazivanja navedenih u nastavku. Kod manifestacija
veliki znacaj predstavlja zabavni dio sadrzaja koji se ispitivao konstruktom “edukativnost” koji
je preuzet iz istrazivanja koje je provedeno od strane Piramanayagam et al. (2020). “Dojam
manifestacija” prethodno je istrazivan od strane Nowacki & Kruczek (2020). Konstrukt
“motivacija” preuzet je iz istrazivanja Mainolfi & Marino (2020). “Zadovoljstvo” je istrazeno
u radu Lee et al. (2019) dok su “buduce preporuke” bile koristene kao konstrukt u istrazivanju
Patwardhan et al. (2020). “Kvaliteta sadrzaja” koriSteni je konstrukt iz istog istrazivanja kao i
konstrukt zadovoljstvo, odnosno Lee et al. (2019). U nastavku ¢e biti navedeni rezultati

istrazivanja.
5.3. Rezultati istraZzivanja

U ovom dijelu poglavlja graficki ¢e biti prikazani socio-demografski podaci ispitanika dok ¢e
nakon toga biti tabli¢no prikazani konstrukti kao I njihove prosjecne ocjene i odstupanja od

istih. Prikaz spolne strukture ispitanika nalazi se u Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

Spol ispitanika

= Zensko

= Musko

Izvor: rezultati istrazivanja

U ukupnom broju ispitanika vise je osoba zenskog spola, njih 88 (56,41%) naspram osobama
muskog spola kojih ima 68 tj. 43,59%. U nastavku slijedi Grafikon 2 u kojem se nalazi dobna

struktura ispitanika.

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika
Dob ispitanika

1%

‘ = 18-25
12% = 26-35
= 36-45

46-55
= 56-65

® 66 ivise

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz dijagrama dobne strukture stanovniStva vidi se gotovo podjednak broj ispitanika iz dobnih
skupina 18-25 i 26-35 (29% i 30%), nakon njih slijedi skupina 36-45 sa 17% te skupine 46-55
1 56-65 s 12% i 11%, dok najmanje ispitanika ima u dobnoj skupini 66 i vise, njih 1%. Idu¢a na

redu jest podjela stanovniStva po stupnju obrazovanja koja je prikazana u Grafikonu 3.
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Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

1%_l 1%

m Osnovna Skola
= Srednja skola

= Preddiplomski studij i visa stru¢na
sprema

= Diplomski studij i visoka strucna
sprema

m Postdiplomski studij, znanstveni
magisterij, MBA, doktorat znanosti

Izvor: rezultati istrazivanja

S gornjeg grafikona moze se uoditi da je podjednak udio ispitanika sa zavrSenom srednjom
Skolom i preddiplomskim studijem (39%) nakon kojih slijede ispitanici s diplomskom razinom
studija (20%), dok najmanje ima ispitanika sa samo zavrSenom osnovnom S$kolom (1%) te
postdiplomskim studijem (1%). Iduca kategorija koja se analizira je radni status ispitanika koji

je prikazan u Grafikonu 4.

Grafikon 4. Status zaposlenja ispitanika

" 1% Radni status

1% 3%\
|

R

%

1
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= Student/-ica

= Zaposlen/-a na puno radno vrijeme
= Nezaposlen/-a

= Zaposlen/-a na pola radnog vremena
= Ulenica

= Umirovljen/-a

m Ulenik/-ica

m Ucenik srednje Skole

m Zaposlen student

Izvor: rezultati istrazivanja

Moze se uociti da je najvise ispitanika zaposleno na puno radno vrijeme, njih 68%, zatim slijede
studenti (17%) te nezaposleni i zaposleni na pola radnog vremena sa 4%. Na samom zacelju

nalaze se umirovljenici (3%) te ucenici osnovnih $kola, uenici srednjih $kola i zaposleni
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studenti, svi imaju po 1% udjela u ispitanicima. Sljedece su prikazana mjeseCna primanja
ispitanika u Grafikonu 5.
Grafikon 5. Mjese¢na primanja ispitanika

Mjesecna primanja

2%

= do 220 eura
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= 466 - 800 eura
801 -1.330 eura
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m 1,991 -2.655 eura

m viSe od 2.656 eura

39%

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada se gledaju mjese¢na primanja ispitanika, najve¢i udio imaju osobe koje imaju primanja
izmedu 801€ 1 1330€ (39%), slijede ispitanici s primanjima 1331-1990€, njih 22%, zatim
imamo kategorije: do 220€ (14%), 466-800€ (12%), 1991-2655€ (6%), 221-465€ (5%) te
ispitanici s vise od 2656€ koji imaju udio od 2%. Za sam kraj, dodatno se analizira raspored
ispitanika unutar Republike Hrvatske dok je 1% ispitanika iz druge drzave, odnosno Austrije

koji stanuje u Grazu $to se vidi u Grafikonu 6.

Grafikon 6. Zupanija stanovanja ispitanika, mjesto stanovanja za strane drzavljane
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Zupanija stanovanja

195 1% 2%

1% _‘\\\‘
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= Koprivnicko-krizevacka
= Sisacko-moslavacka

m Grad Zagreb

= Bjelovarsko-bilogorska
0% Viroviti¢cko-podravska
m Zagrebacka

0%

= Medimurska

Izvor: rezultati istrazivanja
Vidljivo je da je najveci postotak ispitanika iz Varazdinske Zzupanije (42%) te Koprivnicko-
krizevaCke zupanije (21%). Zatim slijede Zagrebacka Zupanija (17%), Grad Zagreb (8%),
Bjelovarsko-bilogorska zupanija (4%) i Medimurska (2%) te ostale navedene Zupanije s 1% ili
manje.

U ovom ¢e dijelu biti prikazani rezultati vezani za misljenja ispitanika o kulturnim
manifestacijama. Da bismo lakSe mogli izmjeriti stavove i kasnije provesti statisticke testove,
ispitanicima je dana Likertova skala. Prva skala testirana je od 1 do 5, odnosno 1 - uopée se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - niti se ne slazem niti se slazem, 4 - uglavnom se slazem,
5 - potpuno se slazem. Ostale su bile od 1 do 7 gdje je 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem
se, 3 - donekle se ne slazem, 4 - niti se ne slazem niti se slazem, 5 - donekle se slazem, 6 -
slazem se, 7 - potpuno se slazem. U svrhu testiranja postavljenih hipoteza, koriSteni su izracuni,
korelacijska analiza, te jednostavna i viSestruka regresijska analiza. Rezultati deskriptivne

statistike tabli¢no su prikazani u nastavku.

Tablica 2. Deskriptivna statistika za Edukativnost i dojam manifestacija

EDUKATIVNOST I MEAN SD MODE | SKEWNESS | KURTOSIS CRONBACH
DOJAM ALPHA
MANIFESTACIJA

Ovo iskustvo mi je 3,666667 | 1,073633 | 4 -0,50461524 | -0,295288917 0,94

omogucéilo da nauc¢im o
kulturi i bastini
destinacija.

Naucio/-la sam o 3,75641 0,999173 | 4 -0,63330468 | 0,023879555
lokalnim /
tradicionalnim
zanatima.
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Naucio /-la sam vise o
povijesti ovih
destinacija.

3,711538

1,089597

-0,64671433

-0,240620756

Naudio / -la sam viSe o
geografiji ovih
odredista.

3,788462

1,059578

-0,6212844

-0,301487899

Na trenutke se ¢inilo
kao da sam u sasvim
drugom svijetu.

3,621795

1,160328

-0,4759983

-0,585477341

Na spomenutim
kulturnim
manifestacijama
pobjegao/-la sam od
realnosti.

3,570513

1,113623

-0,59136322

-0,267161963

Spomenute kulturne
manifestacije dopustile
su mi da se osje¢am kao
netko potpuno drugadiji.

3,282051

1,29413

-0,30501276

-0,913733357

Na spomenutim
kulturnim
manifestacijama osje¢ao
sam se kao da sam u
potpuno drugom
vremenu i mjestu.

3,410256

1,248854

-0,49760593

-0,680168645

Ukupno

3,600962

0,099382

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to vidimo u Tablici 2, prosjecne ocjene krecu se od 3,28 do 3,78. Ovi podaci ukazuju da

su ispitanici blago iznadprosje¢no zadovoljni edukativno$éu i osjeCajem koji im dane

manifestacije pruzaju. Najbolje je ocjenjena tvrdnja ,,Naucio / -la sam viSe o geografiji ovih

odredista.”, dok je najlosije ocjenjena tvrdnja ,,Spomenute kulturne manifestacije dopustile su

mi da se osje¢am kao netko potpuno drugaciji.“ Vrijednosti standardne devijacije su oko 1 i one

nam pokazuju koliko su podaci rasprSeni oko aritmeticke sredine.

Nadalje, imamo Tablicu 3 koja ¢e pokazivati dogadaje koji su motivirali ispitanike da posjete

dane festivale i kulturne manifestacije.

Tablica 3. Desktiptivna statistika za Motivaciju

MOTIVACIJA

MEAN

SD

MODE

SKEWNESS

KURTOSIS

CRONBACH
ALPHA

Sudjelovao / -la sam
na spomenutim
kulturnim
manifestacijama iz
zabave.

5,474359

1,651778

-1,11150263

0,55315635

Volim upoznavati
lokalne stanovnike

4,820513

1,555374

-0,7489188

-0,02260293

Trazio / - la sam
opustajuce iskustvo

5,307692

1,412458

-0,70038301

-0,20365461

Volim izaéi iz svoje
rutine
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1,443562

-0,95156849

0,46172448

Zelio / - ljela sam
povecati svoje znanje
o razli¢itim kulturama

5,211538

1,610488

-0,77228644

-0,08180452

Posjetio/ -la sam ove
kulturne manifestacije

4,839744

1,815691

-0,64273462

-0,57179299

0.94
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zbog njihove
povijesne pozadine

Posjetio / -la sam ove
kulturne manifestacije
jer me zanima
povijest

4,673077

1,873976

-0,55779776

-0,66216004

Posjetio / - la sam ove
kulturne manifestacije
zbog kulturnih
atrakcija / dogadaja

5,455128

1,643533

-1,17381454

0,77518025

Ukupno

5,160256

0,161493

Izvor: rezultati istrazivanja

U ovoj tablici mozemo vidjeti da je najvecu prosje¢nu ocjenu dobila tvrdnja ,,Volim izaéi iz

svoje rutine* (MEAN=5,5; SD=1,443562), §to nam pokazuje da je dosta ispitanika posjetilo

ove manifestacije kako bi malo izmijenili svoju dnevnu rutinu. Nadalje, pokazalo se da je dosta

ispitanika ove manifestacije posjetilo iz zabave (MEAN=5.47; SD=1,65) te zbog kulturnih

atrakcija i dogadaja (MEAN=5.45; SD=1,64). Uz to, mozemo primijetiti da je najmanji poticaj

ispitanicima za posjecivanje bilo zanimanje za povijest (MEAN=4.67;SD=1.87).

U Tablici 4 prikazat ¢emo kako su ispitanici dozivjeli kvalitetu aktivnosti na dogadanjima:

Tablica 4. Deskriptivna statistika za Kvalitetu sadrzaja

KVALITETA SADRZAJA | MEAN SD MOD | SKEWNES | KURTOSI | CRONBAC
E S S H ALPHA

Aktivnosti na spomenutim 5,416667 | 1,427646 7| -0,7797696 | 0,1178592 0,88

kulturnim manifestacijama

bile su zanimljive.

Aktivnosti na spomenutim 5,153846 | 1,516166 6| -0,7932142 | 0,2072263

kulturnim manifestacijama

bile su poucne

Aktivnosti na spomenutim 5,724359 | 1,370537 7| -0,9823918 | 0,1926247

kulturnim manifestacijama

bile su zabavne

Ukupno 5,431624 | 0,073377 7

lzvor: rezultati istrazivanja

Vidimo da su aritmeticke sredine priblizno iste, krecu se izmedu 5 i 6 te da su standardne

devijacije otprilike iste vrijednosti pa stoga moZemo zakljuciti da ispitanici smatraju da su dane

aktivnosti bile zanimljive poucne i zabavne u dosta velikoj mjeri.

Nadalje, Tablica 5, odnosno posljednja tablica pokazuje nam kako su ispitanici bili zadovoljni

manifestacijom 1 imaju li Zelju preporuciti ih drugim ljudima.

Tablica 5. Deskriptivna statistika za Zadovoljstvo i buduée preporuke

ZADOVOLJSTVO |
BUDUCE PREPORUKE

MEAN SD

MODE

SKEWNESS

KURTOSIS

CRONBACH
ALPHA

Voljan / -na sam ponovno
posijetiti ove kulturne
manifestacije u buduénosti

5,826923 | 1,414959

7

-1,0451922

0,30288966

Voljan / -na sam
preporuditi ove kulturne
manifestacije svojoj obitelji
i prijateljima

5,794872 | 1,408353

-1,1030234

0,42750732

0,96
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Ostajem duZe na ovim 4987179 | 1,511193 5 -0,6483762 | -0,0190131
kulturnim manifestacijama
u usporedbi s drugim
manifestacijama

Dolazim s vise suputnika 5,512821 | 1,487527 7 -0,9067766 | 0,16368608
na ove kulturne
manifestacije

Ove kulturne manifestacije | 5,512821 | 1,447967 6 -0,8977005 | 0,05607605
ostale su mi u predivnom

sje¢anju

Zadovoljan / -na sam sa 5576923 | 1,36329 7 -0,8990265 | 0,36531232

svojim iskustvom na
spomenutim kulturnim
manifestacijama
Smatram da sam donio / - 5,692308 | 1,375431 7 -1,0568458 | 0,59524967
ijela ispravnu odluku
posjetivsi spomenute
kulturne manifestacije
Moje cjelokupno iskustvo 5,685897 | 1,338292 7 -0,9122415 | 0,19153062
na spomenutim kulturnim
manifestacijama je
pozitivno

Sve u svemu, vrlo sam 5,833333 | 1,323891 7 -1,1250494 | 0,50451456
zadovoljan / -na svojim
iskustvom na spomenutim
kulturnim manifestacijama
Ukupno 5,602564 | 0,064819 7

Izvor: rezultati istrazivanja

Takoder, u ovoj tablici vidimo da su vrijednosti aritmeticke sredine izmedu 4,98 i 5.83 sa
standardnim devijacijama oko 1,5, $to nam govori da su ispitanici generalno zadovoljni §to su
posjetili ova dogadanja, da su imali pozitivno iskustvo te se planiraju u buduénosti vratiti sami
ili s nekim od osobama kojima ¢e ih preporuciti. Vidimo da tvrdnja ,,Voljan / -na sam ponovno
posjetiti ove kulturne manifestacije u budu¢nosti.* ima vrijednostt MEAN=5.82, §to nam govori
da dosta ispitanika planira u buducnosti ponovno sudjelovati u tim dogadanjima. Uz to,
konstatacija ,,Voljan / -na sam preporuditi ove kulturne manifestacije svojoj obitelji i
prijateljima“ takoder ima MEAN=5.79, §to pokazuje da su ispitanici voljni preporuciti ovo

dogadanje drugim osobama.

5.4. Testiranje hipoteza
U nastavku ovog rada prvo ¢emo prikazati rezultate korelacijske analize, koju smo proveli
racunanjem Pearsonovog koeficijenta korelacije. Rezultati su prikazani u Tablici 6:

Tablica 6. Pearsonov koeficijent korelacije
EDUKATIVNOST I | MOTIVACIJA KVALITETA ZADOVOLJSTV

DOJAM SADRZAJA O 1 BUDUCE
MANIFESTACIJA PREPORUKE
EDUKATIVNOS |1
T 1 DOJAM
MANIFESTACIJ
A
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MOTIVACIJA 0,701264 1

KVALITETA 0,655192 0,691477 1

SADRZAJA

ZADOVOLJSTV | 0,532906 0,696081 0,797472 1
O I BUDUCE

PREPORUKE

Izvor: rezultati istrazivanja

U Tablici 6 su prikazane vrijednosti Pearsonovog koeficijenta korelacije. Promatranjem
dobivenih rezultata i postavljenih pocetnih hipoteza, dolazi se do iduc¢ih zakljucaka. Hipoteza
H1 (Postoji statisti¢ki znac¢ajna pozitivna korelacija izmedu edukativnosti i dojma manifestacije
I motivacije.) se prihvaca (r=0.7, p<0.05) iz ¢ega se moze zakljuéiti da postoji snazna i
statisticki znaCajna pozitivna korelacija izmedu edukativnosti manifestacije i motivacije
dolaska posjetitelja. Hipoteza H2 (Postoji statistiCcki znacajna pozitivna korelacija izmedu
edukativnosti i dojma manifestacija i kvalitete sadrzaja.) takoder se prihvaca (r=0.65, p<0.05)
pa iz toga slijedi da postoji pozitivna korelacija izmedu edukativnosti i kvalitete sadrzaja. Za
hipotezu H3 (Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu motivacije te zadovoljstva
buduéih preporuka.) iz rezultata se vidi (r=0.69, p<0.05) da postoji snazna pozitivna korelacija
koja je statisticki znacajna, stoga se ta hipoteza takoder prihvaca. Naposlijetku, primjecuje se
da ista stvar vrijedi i za hipotezu H4 (Postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu
kvalitete sadrzaja i zadovoljstva buduce preporuke.) za koju se dobiva (r=0.797, p<0.05) pa se
1 ta hipoteza prihvaca.

Iduce §to slijedi su rezultati viSestruke regresije, ¢ije vrijednosti prikazujemo Tablici 7.
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Tablica 7. Vi§estruka regresijska analiza

Regression
Statistics
0,82679
Multiple R 3
0,68358
R Square 6
Adjusted R 0,67734
Square 1
0,70109
Standard Error 4
Observations 156
ANOVA
Significa Upper
df SS MS F nce F 95,0%
161,41 53,803 109,46 1,636008
Regression 3 14 79 12 8,57E-38 428
74,713 0,4915 0,006545
Residual 152 03 33 798
236,12 0,475851
Total 155 44 799
0,745602
216
Stand
Coefficie ard P- Lower Upper Lower
nts Error t Stat value 95% 95% 95,0%
1,11205 4,1932 4,65e- 0,58810 11,6360 0,5881
Intercept 5 0,2652 69 05 1 08 01
Mean prva - -
skupina(edukati 0,0890 11,9021 0,0590 0,0065 0,3451
vnost) -0,1693 07 5 43 -0,34515 46 5
Mean druga
skupina(motivac  0,33655 0,0705 4,7735 4,22E- 0,19726 0,4758 0,1972
ija) 7 04 58 06 2 52 62
Mean tre¢a
skupina(kvalitet 0,61923 0,0639 19,6814 1,45E- 0,49286 0,7456 0,4928
a) 4 61 04 17 7 02 67

lzvor: rezultati istrazivanja

U Tablici 7 testirala se hipoteza H5 (Edukativnost i dojam manifestacije, motivacija i kvaliteta
sadrzaja statisticki znacajno utjecu na zadovoljstvo 1 buduce preporuke.). Iz danih rezultata vidi
se da kombinacija nezavisnih varijabli statisticki znacajno predvida zavisnu varijablu
(F=109.46, p<0.05). Pritom, vidi se da sve tri varijable imaju dosta znacajan utjecaj na
predvidanje zavisne varijable: edukativnost (B=-0,1693, p<=0,05), motivacija (pf=0,3366,
p<0,05) te kvaliteta (f=0,6192, p<0,05) i objasnjavaju 68% varijance u nasem modelu. 1z
dobivenih rezultata zakljuCuje se da se hipoteza H5 prihvaca, odnosno nas model dobro

predvida zadovoljstvo korisnika.
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5.5. Ogranicenja i preporuke za daljnja istrazivanja
Ogranicenost provedenog istrazivanja vezano je za vremenski period dostupnosti upitnika koji
je kratak Sto onemogucava osvrt na detaljiranost odredenih stavki. Do veceg broja spoznaja
moguce je do¢i u slucaju da je upitnik duze aktivan. Osim vremenskog ogranic¢enja, prisutno je
1 prostorno ogranicenje Facebook grupa kao i Instagram pria $to bi se moglo pospjesiti
dijeljenjem upitnika na viSe drustvenih mreza kao i vise grupa. Navedenoj prostornoj prepreci
moze se nadodati i ¢injenica da je istrazivanje za stanovnike Republike Hrvatske Sto dovodi do
preporuke za buduca istrazivanja da se koncentriraju na sakupljanje ve¢eg broja uzorka svih
dobnih skupina za $to preciznijim rezultatima. Za daljnja istrazivanja preporuka je i ukljuciti
strane drzavljane. Spomenute preporuke utjecale bi na razumijevanje Zelja i potreba posjetitelja
kulturnih manifestacija, unapredenje komunikacije s posjetiteljima kako bi se ostvarili veci

dolasci te povecala motivacija i zadovoljstvo posjetitelja.

58



6. Zakljucak

Marketing u turizmu ima sve bitniju ulogu. Turisticko trziste izrazito je dinamicno zato zahtjeva
stvaranje usluga koje ¢e potencijalnim posjetiteljima pruziti nove dozivljaje, iskustva i emocije.
Oglasavanje 1 komunikacija kulturnih manifestacija jedan je od strateski vaznih ¢imbenika u
procesu jaCanja svijesti javnosti o umjetnosti kao dijela identiteta. Manifestacije poput
Krizevackog velikog spravisc¢a, Renesansnog festivala u Koprivnici i Picokijade u Purdevcu
osim §to su turisticke manifestacije koje sacinjavaju turisticku ponudu Koprivnicko-krizevacke
zupanije ujedno su i iznimno bitan faktor cjelokupnog ruralnog turizma u Zzupaniji. Danas je
postalo jasno kako je marketing u kulturi puno vise od prodaje robe. Promocija destinacija na
Internetu i na drustvenim mreZzama stvara mogucnost globalne prisutnosti, brzu komunikaciju
kao 1 prilicno male troSkove promocije Sto otvara velike prilike za poticanje prodaje i
zadovoljstva potreba posjetitelja. Proces pruzanja usluge za korisnike treba biti orijentiran na
zadovoljstvo ocekivanja posjetitelja kao i potreba i zelja $to znaci da je potrebno kompletan
marketinski pristup usmjeriti prema kulturno-turistickim vrijednostima koje mogu prikazati
osobitosti 1 razlike odredene turisticke destinacije. Samim time potrebno je napomenuti kako je
za marketing u kulturi potrebna kreativnost i stalna prilagodba potrebama sadas$njim kao i
potencijalnim posjetiteljima. Marketinska komunikacija klju¢na je u stvaranju i odrzavanju
odnosa s kupcima i posjetiteljima. Integracija novih medija i tehnologija uz kreativnost i
prilagodbu doprinose dugoro¢nom uspjehu i u€inkovitu interakciju koja se moze stvoriti novim
trendovima u marketinskoj komunikaciji, posebice u online okruZenju.

Empirijskim istraZivanjem istrazili su se stavovi posjetitelja kulturnih manifestacija te kako
marketinSka komunikacija utjee na njihovo miSljenje 1 ponasanje. Podaci su prikupljeni
anketnim upitnikom uz metodu ispitivanja na uzorku od 207 ispitanika. Ispitivana je
edukativnost, motivacija ispitanika za dolazak na festivale, kvaliteta sadrzaja koju festivali i
manifestacije nude te zadovoljstvo ispitanika ponudenim sadrZzajem. Utvrdeno je da su
ispitanici generalno zadovoljni svim navedenim stvarima, odnosno edukativno$¢u ponudenih
sadrZaja $to je rezultatom ranije studije (Piramanayagam et al., 2020) takoder potvrdeno. Dojam
manifestacija potvrden je u ovom istrazivanju kao sto je i kod Nowacki & Kruczek (2020) sto
potvrduje da dojam manifestacija utjece pozitivno na kvalitetu sadrzaja i motivaciju za koju
smo primijetili da Sto su ispitanici motiviraniji za sudjelovanje u festivalima 1 manifestacijama,
tim vise raste i zadovoljstvo sadrzajem koji su konzumirali, a sam konstrukt potvrden je u

prethodnom istrazivanju od Mainolfi & Marino (2020). Uz to, zanimljivo je da je vecina
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polaznika izuzetno motivirana za dolazak na festivale, bilo zbog njihove edukativne strane, bilo
zbog zabave i1 druzenja s drugim ljudima. Zanimljivo je i da veca edukativna kvaliteta
manifestacije takoder u dosta velikoj mjeri utjeCe na broj pozitivnih opazanja ispitanika i
buduce preporuke, $to je konstrukt iz istrazivanja Patwardhan et al. (2020) u kojem je
opovrgnut, koje ispitanici prenose drugim ljudima kao i zadovoljstvo, konstrukt iz rada Lee et
al., (2019) u kojoj je zadovoljstvo takoder potvrdeno. Kvaliteta sadrzaja koja je potvrdena u
ovom istrazivanju potvrdena je te bi vecina ispitanika preporucila manifestacije prijateljima i
poznanicima, takoder i sami namjeravaju ponovo posjetiti u buduc¢nosti dok je u istrazivanju
Lee et al. (2019). utvrdeno da nije bila vazna odrednica ni za zadovoljstvo kao ni za namjeru
ponovne posjete. Takoder, pokazano je da kvaliteta sadrzaja znacajno utjeCe na kasnije
pozitivne preporuke manifestacija drugim ljudima, odnosno povecanjem kvalitete, raste
zadovoljstvo ponudom i broj pozitivnih preporuka, $to je u skladu s o¢ekivanjima.
Kako bismo istrazivanje poboljsali u buduénosti, pozeljno je da upitnik bude sastavljen u vise
stranih jezika kako bi se istrazilo miSljenje i stav ispitanika o kulturnim manifestacijama
razlicitih podrucja Europe i svijeta. Na taj nacin pokrila bi se Sira populacija §to moZze rezultirati
vecom raznolikoS¢u misljenja. Preporuca se povecanje uzorka te uvodenja veceg broja
konstrukata Sto moze doprinijeti boljem razumijevanju stavova. Daljnjim istrazivanjem
omogucilo bi se preciznije istraziti znac¢aj marketinske komunikacije na kulturne manifestacije
Sto bi pomoglo u procesu sastavljanja adekvatne marketinSke komunikacije prema
posjetiteljima kulturnih manifestacija.

Zakljucno, marketin§ka komunikacija od ogromnog je znacaja za sve vrste dogadaja pa

samim time i za kulturne manifestacije.
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