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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Razvoj suvremenog turizma kao i konkurencije na receptivnim turistickim trzistima svakim
danom sve vi$e jaca u nastojanju Sto kvalitetnijeg zadovoljavanja potreba turista i ostvarivanja
odgovarajucih ekonomskih u¢inaka. Vukoni¢ (2010) navodi da se turizam u danasnje vrijeme
ogleda kroz sferu potrosaca i kao takav postao je okvirom masovne potrosnje jer kontinuirano
stvara potrebe i navike turista. Kao Sto tvrde Petri¢ i Mikuli¢ (2009; prema Richards, 1996)
¢imbenici koji pokrecu Sirenje turisticke i kulturne potroSnje su veoma sli¢ni, pa stoga ni ne
¢udi poklapanje izmedu masovnog turizma i masovne kulturne potroSnje krajem 20. stoljeca.
Uz neprestano traZenje S$ireg izbora dogadaja, potrebe suvremenog turista se iznova
mijenjanju te je u skladu s tim potrebno formulirati adekvatnu turisticku ponudu, a Gei¢
(2007) napominje kako nove potrebe stvaraju i novu potraznju koja trazi manje, ali bolje, s
tim da sunce i plaza nisu viSe glavni motivi posjete, a umjesto poznatog trostrukog "S" trazi se
komunikacija s lokalnim stanovnistvom kroz prozimanje svoje kulture s lokalnom. Shodno
tome Gei¢ (2011) navodi kako su sve raznovrsnija te stalno rastu¢a ocekivanja i potrebe
turista zapravo potaknuta medijima i naprednim telekomunikacijama koji ujedno utje¢u na
brze i efikasnije prenoSenje informacija te usmenu predaju. Sve to za posljedicu je imalo
raS¢lambu trziSta na skupine koje su definirane Zivotnim stilom, osobnim sklonostima,
potrebama i Zivotnim prilikama pri ¢emu se stvorio interes za razli¢itim oblicima turizma,

odnosno selektivnim oblicima suvremenog turizma.

Za Panci¢ Kombol (2000) selektivni turizam predstavlja organizaciju razli¢itih oblika turizma
koji su uskladeni s prirodnim i drustvenim vrijednostima lokalne zajednice, a Jadresi¢ (2001)
kao vaznu poveznicu izmedu selektivnih vrsta turizma istice njihovu orijentiranost na
zadovoljavanje drugog 1 treCeg paketa usluga, odnosno usluga vezanih za tzv.
izvanpansionsku potro$nju. Unutar njih mogu se pronaci sadrzaji vezani za zabavne, sportsko
rekreacijske 1 kulturne usluge, te sadrzaje u podrucju turistickih atrakcija, manifestacija,
festivala. Bilo da se radi o kulturnim i tradicijskim proslavama, sportskim ili poslovnim
dogadajima, manifestacije danas sve vise dobivaju na znacaju. Getz (2008) nam objasnjava da
klju¢ni potencijal manifestacija zapravo lezi u poticanju razli¢itih istraZzivanja u turizmu, jer

segmenti kao Sto su planiranje, organizacija, implementacija i nadgledanje predstavljaju



slozeno podrucje 1 zahtjevaju vrjednovanje pojedinacne manifestacije kao zasebnog

turistickog proizvoda, zbog Cega se sve vise javlja pojam — industrija manifestacija.

Jovanovi¢ i Deli¢ (2010) zajednicki definiraju manifestacije kao proces povezivanja ljudi i
priliku da se stanovnici nekog odredenog podrucja druze, uzivaju, zabavljaju tijekom godine
bez sezonskih ograni¢enja, a njihova ih je dinamika s protekom vremenom ucinila iznimno
popularnima. Osim toga vrlo je vazno istaknuti kako manifestacije opcenito, a posebice u
manjim gradovima i sredinama znacajno pridonose ekonomskom, drustvenom i kulturnom
blagostanju lokalne zajednice. Getz (2008) istic¢e kako su u tom slucaju manifestacije
katalizatori u procesima urbane regeneracije gradova. Medutim, osim pozitivnih ucinaka
organizacije i odrzavanja manifestacija postoje i oni drugi, negativni u¢inci. Douglas (2002)
napominje kako ovakav tip u¢inaka Cesto zna biti neravnhomjerno raspodjeljen u drustvu, te
kako organizatori i sponzori nerijetko ostvaruju vece koristi od ostalih sudionika
manifestacija, dok lokalno stanovni$tvo moze biti pogodeno drustvenim troskovima poput
prometnih guzvi, oste¢enja imovine, manjka parkiraliSnih mjesta. Unato¢ svemu tome, cilj
kojem organizatori u konacnici teze je zadovoljavanje potreba posjetitelja, koje je ujedno i
sam razlog odrzavanja doti¢ne manifestacije. Prebensen (2004, prema Petrick 2003) isti¢e da
je razumijevanje pojma turistickog zadovoljstva od velike vaznosti za turisticku industriju i
razvoj njene buduénosti, posebice zbog utjecaja na gospodarstvo. Zadovoljni turisti skloniji su

svoja pozitivna iskustva usmeno prenijeti drugima i vratiti se u odrediste.

U zadnjih nekoliko godina povecao se broj provedenih istrazivanja posvecenih utvrdivanju
zadovoljstva posjetitelja manifestacijama. Kamil Anil (2012) prema McDowall (2011, 282.
str.) zadovoljstvo manifestacijom opisuje kao: "zbroj iskustava koji su posjetitelji stekli
posjetom manifestaciji”, a prema Yoon i sur. (2010, 337.str.) ono podrazumijeva: "ukupnu
vrijednost proizaslu iz kvalitete razli¢itih dimenzija same manifestacije". Huh (2002) ispituje
zadovoljstvo posjetitelja kulturnim nasljedem na podrucju Virginie, gdje je ukupno
zadovoljstvo predstavljalo rezultat evaluacije razli¢itih iskustava. Huh (2002, prema Pizam,
Neumann i Reichel, 1978) napominje kako je iznimno vazno identificirati i izmjeriti
zadovoljstvo posjetitelja, jer zadovoljstvo ili nezadovoljstvo u odredenim segmentima vodi
zadovoljstvu ili nezadovoljstvu cijelim odrediStem. Zanimljivo istrazivanje su nam takoder
ponudili Esu i Arrey (2009) gdje su ispitivali zadovoljstvo posjetitelja karnevalom odrzanog
u Calabaru, a proizisli rezultati ukazuju na to da elementi karnevala imaju znacajan utjecaj na

ukupno zadovoljstvo posjetitelja te da socio-demografske i bihevioralne karakteristike ne
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utje¢u na ukupno zadovoljstvo manifestacijom. Shonk i Chelladurai (2008) objasnjavaju kako
postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva posjetitelja i namjere ponovnog povratka, odnosno
kako percipirana kvaliteta odredenog sportskog dogadaja znacajno utjeCe na posjetitelje Sto
pak utjeCe na njihovu odluku da se vrate na mjesto dogadaja. Takoder u svom radu predlazu
model kojim bi se mjerio utjecaj proizvoda manifestacije na percipiranu kvalitetu posjetitelja.
Predlozeni model sastojao se od Cetiri klju¢na proizvoda za mjerenje kvalitete, a to su: pristup

manifestaciji, smjestaj, mjesto odrzavanja sportske manifestacije i njen sadrzaj.

Cinjenica koja se provladi kroz veéinu istrazivanja i isti¢u je mnogobrojni autori pa tako i
Prebensen (2004, prema Zeithaml, Parasuraman i Berry, 1988), ukazuje na potencijalnu
relaciju izmedu ocekivanja i percepcije (iskustva) kao posljedice vrjednovanja elemenata
proizvoda. lvancevich i Matteson (1993) ocekivanje definiraju kao vjerojatnost da ¢e data
radnja rezultirati odredenim ishodom, a Pandza Bajs (2014, prema Van der Haar i sur., 2001.;
Lun i Xiaowo, 2008.) ocekivanje tretira kao vrijednost koju pojedinac ocekuje dobiti
odabirom konkretne ponude, dok je percepcija pojedinca njegova osobna, kognitivno-
afektivna procjena vrijednosti onog S$to mu je ponudeno u procesu kupnje, bazirana na
usporedbi Koristi i troSkova koji proizlaze iz te ponude i koja varira s promjenom okolnosti,
vremena i mjesta u kojoj se donosi ta procjena. Pisnik Korda i Milfelner (2009, prema
Parasuranam i sur., 1995; Tse i Wilton, 1988; Chu, 2002) povezuju zadovoljstvo s
Oliverovom (1997) teorijom nepotvrdivanja o¢ekivanja koja kaZe kako se zadovoljstvo
vjerojatno ogleda u ¢injenici, to¢nije mogucénosti nekog proizvoda ili usluge u ispunjavaju

ocekivanja.

Sukladno navedenom, neizbjezno je i relevantno za ovaj rad spomenuti model analize
vaznosti i izvedbe. Model uvode Martilla i James (1977) prvestveno s namjerom razvoja
strategija uz pomo¢ kojih ¢e se adekvatno moci upravljati poduze¢ima, a u svojoj sustini on
kombinira mjere vaznosti i izvedbe danih elemenata. Na primjeru njihovog istrazivanja
koriSteno je 14 elemenata kojima je mjerena kvaliteta usluge automobilske industrije, te autori
zakljuCuju kako bi vaznost elemenata idealno bilo mjeriti prije samog iskustva kupnje, a
izvedba bi se mjerila nakon njega uz pomo¢ istog skupa elemenata svrhu izravne usporedbe
vaznosti i izvedbe. Crompton i Love (1995) govore kako su se analizom vaznosti i izvedbe u
svojim istrazivanjima koristili i Guadagnolo (1985) u ispitivanju kvalitete trkace utrke u
Pittsburgu, Geva i Goldman (1991) kod evaluacije vodenih obilazaka i Mil (1989) u njegovoj

procjeni snaga i slabosti Colorada kao destinacije usmjerene britanskim turistima. U hrvatskoj
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literaturi nailazimo na istrazivanje Pepur i Piv¢evi¢ (2009) koji pomocu ovog modela mjere

kvalitetu usluge hotela grada Splita.

Na temelju kratkog pregleda relevantne literature, u ovom radu ocekivanja posjetitelja
manifestacija ¢e se mjeriti na nacin da ¢e oni biti zamoljeni nacelno ocijeniti ponudene
elemente manifestacije prema vaznosti koje oni predstavljaju za njih. Dobiveni rezultati ¢e
kasnije biti usporedeni s percipiranim zadovoljstvom tih istih elemenata, ali Kastelanskog

kulturnog ljeta.

Upravo zbog navedenog, u diplomskom radu promatrat ¢e se zadovoljstvo lokalnih
posjetitelja Kastelanskog kulturnog ljeta, odnosno nastojat ¢e se utvrditi postoji li razlika
izmedu njihovih ocekivanja i percipiranog zadovoljstva samom manifestacijom, varira li
njihovo percipirano zadovoljstvo u odnosu na proizvode manifestacije, te varira li namjera

ponovnog povratka ovisno o zadovoljstvu.

Percipirano
Ocekivanja | H1 zadovoljstvo

Namjera
ponovnog
povratka

Proizvodi

manifestacije

Slika 1: Model koristen u istrazivanju

Izvor: Vlastiti prikaz autora



1.2. Predmet istrazivanja

Iz prethodno opisanog problema proizlazi i predmet istrazivanja ovog rada, a to je utvrdivanje
razlike izmedu ocekivanja i percipiranog zadovoljstva lokalnih posjetitelja manifestacijom
Kastelansko kulturno ljeto. Percipirano zadovoljstvo lokalnih posjetitelja ¢e se ujedno
ispitivati kroz namjeru njihovog ponovnog povratka i varijaciju u odnosu na tri razlicita
proizvoda manifestacije, u ovom sluc¢aju su to: koncert, izlozba i predstava. Navedena
problematika istrazit ¢e se teoretski (analizom postojece literature o problematici) i empirijski
(analizom podataka koji ¢e biti prikupljeni anketiranjem lokalnih posjetitelja Kastelanskog

kulturnog ljeta).

1.3.  Istrazivacke hipoteze

Na temelju opisa postavljenog problema i predmeta istrazivanja, a u svrhu definiranja ciljeva

istrazivanja definirane su sljedece hipoteze diplomskog rada:

H1: Postoji statisti¢ki znaajna razlika izmedu ocekivanja i percipiranog zadovoljstva
lokalnih posjetitelja

H2: Namjera ponovnog povratka varira u odnosu na percipirano zadovoljstvo lokalnih
posjetitelja

H3: Percipirano zadovoljstvo lokalnih posjetitelja varira u odnosu na proizvode

manifestacije

1.4. Ciljevi istrazivanja

Douglas (2002) istice kako su se kroz prosSlost ljudi uvijek okupljali kako bi slavili,
demonstrirali, Stovali, iskazivali pocasti, sjecali se, druzili i ozivljavali. Stoga Zelja za
sudjelovanjem na raznima dogadajima kao S§to su festivali i manifestacije nije nova niti
specificna za neku odredenu kulturu, religiju. Iako je s protekom vremena postao jednim od
najatraktivnijih oblika selektivnog turizma pa ¢ak i globalnim fenomenon kako ga neki
nazivaju, zanimanje s akademske strane, studije i istraZzivanja o manifestacijama biljeze veci

rast tek posljednjih petnaestak godina. U skladu s predstavljenim problemom i predmetom



istraZivanja, te postavljenim istraziva¢kim hipotezama, osnovni cilj je ispitati postoji li razlika
u ocekivanjima i percipiranom zadovoljstvu lokalnih posjetitelja KaStelanskim kulturnim
ljetom te u slucaju utvrdivanja njihova zadovoljstva postoji li namjera ponovnog povratka na
manifestaciju i varira li percipirano zadovoljstvo u odnosu na razli¢ite proizvode
manifestacije. Kona¢no, uz pomo¢ dobivenih podataka lakSe ¢e se ispuniti ciljevi samog
istrazivanja 1 podignuti svijest o vaznosti tog segmenta turisticke ponude i to u svrhu

unapredenja i podizanja kvalitete iste.

1.5. Metode istraZivanja

U svrhu istrazivanja problema i vaznosti dobivanja odgovora na postavljene hipoteze te u
konacnici formuliranja i prezentiranja rezultata istrazivanja koristit ¢e se odgovarajuce
znanstvene metode. Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio, pa ¢e se u teorijskom dijelu

koristiti sljede¢e metode: metoda deskripcije, metode komparacije te metode analize i sinteze.

e "Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili oCitavanja ¢injenica,
procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i
veza.

e Metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
ras¢lanjivanja slozenih zakljucaka na jednostavne dijelove; a metoda sinteze postupak
znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem spajanja jednostavnih
zakljucaka u slozene.

e Metoda komparacije je postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava
procesa i odnosa, odnosno utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika." (Zelenika, 2000,

str. 323.-338)
Anketni upitnik sastojat ¢e se od tri dijela:
1. Utvrdivanje stavova lokalnih posjetitelja o ocekivanjima o odredenoj manifestaciji

(Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od "Uop¢e nije vazno" do

"Iznimno je vazno")



2.  Utvrdivanje stavova lokalnih posjetitelja o percipiranom zadovoljstvu odredenom
manifestacijom (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,U
potpunosti nezadovoljan“ do "U potpunosti zadovoljan")

3. Utvrdivanje stavova lokalnih posjetitelja Kastelanskog kulturnog ljeta kroz namjeru
ponovnog povratka (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od

"Uopée se ne slazem" do "U potpunosti se slazem").

Sto se ti¢e empirijskog dijela, anketni upitnik ¢e biti distribuiran na lokaciji odrZzavanja
kulturnih manifestacija, odnosno dvorcu Vitturi u Kastel LukS$i¢u neposredno nakon
odrzavanja istih. Istrazivanje ¢e biti provedeno za vrijeme mjeseca lipnja i srpnja 2015.
godine. Prilikom novacenja ispitanici ¢e biti upitani jesu li stanovnici grada Kastela. Anketni
upitnik je oblikovan uz pomo¢ istrazivanja kojeg su proveli Esu i Arrey-a (2009) te ¢e iz
njihova istrazivanja biti preuzeti sljede¢i elementi: ponuda suvenira, zabavni sadrZaji
manifestacije, gostoljubivost djelatnika i ambijent odrzavanja festivala. Osobna sigurnost,
dostupnost nuznika, dostupnost informacija 0 manifestaciji i ¢istoca lokacije preuzeti su iz
istrazivanja Cromptona i Lovea (1995), a kvaliteta programa, trajanje sveukupne
manifestacije, gastronomska ponuda, cijena ulaznica, i raspolozZivost parkirnih mjesta su
naknadno ubaceni za potrebe istrazivanja. 1z istrazivanja Shonk i Chelladurai-a (2008) bit ¢e
uzeta i prilagodena pitanja o namjeri ponovnog povratka posjetitelja, te pitanja o tome kako
razli¢iti proizvodi manifestacije utjeCu na percpirano zadovoljstvo posjetitelja. Dobiveni

rezultati obradit ¢e se pomocu statistickog programa STATISTICA 10.

1.6. Doprinos istrazivanja

Turizam u Hrvatskoj je izrazito sezonalnog karaktera i kao takav jo$ nije dovoljno prepoznao
potencijal selektivnih oblika turizma i njegovih pozitivnih ucinaka, ve¢ je svoju paznju
posvetio razvoju kupaliSnog i odmorisnog turizma. Doprinos ovog istrazivanja ocCituje Se kroz
prikazivanje trenutnog stanja ponude manifestacijskog turizma u gradu Kastelima, utvrdivanje
percipiranog zadovoljstva lokalnih posjetitelja KasStelanskog kulturnog ljeta i namjere
njihovog ponovnog povratka. Zadovoljstvo posjetitelja manifestacijama opcenito, a
neminovno kulturnim, nepresusna je tema za strane istrazivace niz godina, medutim ¢ini se
kao i u vecini slucajeva da kada je rije¢ o Hrvatskoj ona predstavlja izuzetak, jer postoji vrlo

mali broj istrazivanja koji ¢emo pronaci uputimo li se u dublje istrazivanje. Upravo u toj



Cinjenici lezi relevantnost ovog istrazivanja kako bi se saznalo Sto to c¢ini posjetitelje
zadovoljnima, odnosno nezadovoljnima sto ¢e na kraju uvelike olakSati posao organizatorima

pri sljede¢em organiziranju manifestacije.

1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e se sastojati od 5 medusobno povezanih cjelina. U prvom, odnosno uvodnom
dijelu definirat ¢e se problem i predmet, kao i ciljevi istrazivanja. Uz navedeno prezentirat ¢e
se istrazivacke hipoteze, metode i doprinos istrazivanja, a na kraju uvodnog dijela bit ¢e
razradena struktura i sadrZzaj samog diplomskog rada. Drugi dio rada pod nazivom Pregled
literature biti ¢e teoretski i bazirat ¢e se na objasnjenje pojma manifestacija, njhovog razvitka
kroz povijest i podjele. Nadalje ¢e se poblize definirati svi dionici manifestacija i njihove
uloge, s naglaskom na vaznost ukljucenja lokalne zajednice u sudjelovanju organizacije
manifestacija. Uslijedit ¢e razrada i objasnjenje pojma manifestacijskog turizma, njegovog
povijesnog razvitka i u¢inaka koje manifestacije imaju na lokalnu zajednicu te ¢e se na kraju
drugog dijela definirati pojam zadovoljstva u turizmu i namjere ponovnog povratka. U tre¢em
dijelu bit ¢e rijeci opcenito o gradu Kastela, poCecima razvoja turizma i manifestacijskoj
ponudi, iz dega ¢e se posebno izdvojiti Kastelansko kulturno ljeto. Cetvrti ¢e se dio odnositi
na metodologiju istrazivanja, odnosno opis samog istrazivanja, vrijeme u kojem je provedeno,
veli¢ine uzorka i njegovih karakteristika, pitanja koja su sadrzana u anketnom upitniku. U
petom dijelu bit ¢e prikazana analiza prikupljenih podataka na te ¢e se na temelju nje
postavljene hipoteze prihvatiti ili odbaciti. Nakon zaklju¢nih misli ¢e se dati popis koriStene
literature, slika, tablica i grafova te prilog u kojem ¢e biti prikazan anketni upitnik koji se

koristio prilikom istrazivanja.
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2. PREGLED LITERATURE
2.1. Manifestacije

U nastavku ¢e poblize biti objasnjene: 1) vrste manifestacija, 2) pojam i razvoj manifestacija
kroz povijest, 3) upravljanje manifestacijama, 4) dionici manifestacija i1 njihova uloga u

razvoju manifestacija.

2.1.1. Vrste manifestacija

Kada je rije¢ o manifestacijama, u literaturi pronalazimo brojne nacine kategorizacije,
odnosno grupiranja manifestacija, a Van der Wagen i Carlos (2008) ih najceS¢e grupiraju s

obzirom na veli¢inu te formu i sadrzaj.
Veli¢ina:

1) Mega manifestacije

2) Hallmark manifestacije

3) Glavne manifestacije

4) Lokalne manifestacije

Mega manifestacije (mega events, engl.) Getz (2005, str. 18) definira kao "dogadaje koji po
svojoj velicini ili znacaju ostvaruju neobi¢no visoke razine turistickog prometa, medijske
pokrivenosti, ugleda ili ekonomskog ucinka zajednici-domaéinu, mjestu odrzavanja ili
organizaciji." Medu njih spadaju Olimpijske igre, FIFA Svjetski kup, Svjetski sajmovi,
izlozbe i festivali. Getz (2008) ujedno prema Marris (1987) pojaSnjava mega manifestacije
kao dogadaje koji bi trebali ostvariti preko milijun posjeta, a posjeta toj manifestaciji je
uvelike preporucena. Getz (2005) napominje kako organizacija ovakvog tipa dogadanja
uvelike koSta jer iziskuje gradnju specijalizirane infrastrukture, obnovu i unaprjedenje vec
postojece infrastrukture i suprastrukture. Zato je kod ulaganja u infrastrukturu vrlo vazno
voditi rauna da se radi o javnoj investiciji, odnosno da ne ovisi samo o izravnom

ekonomskom utjecaju manifestacije ve¢ i o upotrebi nakon toga.
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Ritchie (1984) hallmark manifestacije (hallmark events, engl.) opisuje kao jednom ili vise
puta organizirane dogadaje koji se vezu uz odredenu lokaciju te su s viemenom postali njenim
simbolom, dok ih Getz (2008, str.24) definira kao: "one manifestacije koje imaju takav znacaj
kada je u pitanju tradicija, privlacnost, kvaliteta ili reklama, da manifestacija sama po sebi
odreduje lokaciju i domacina, zajednicu ili odrediSte s jednom natjecateljskom prednoscu."
Prvenstveno su organizirane kako bi proSirile ponudu i povecale profitabilnost odredene
turisticke destinacije. Kao primjer moguce je navesti: karneval u Rio de Janeiru, Oktoberfest u

Munchenu i Tour de France.

Glavne manifestacije (major events, eng.) su one koje su prema svojoj veli¢ini, medijskoj
pokrivenosti i broju posjetitelja sposobne ostvariti znacajan ekonomski ué¢inak (Bowdin i sur.,

2011). Isticu se manifestacije poput velikih teniskih turnira te utrka Formule 1.

S obzirom na veli¢inu, od navedenih su najmanje lokalne manifestacije (local/community
events, eng.). Trost (2012) kako je navedeno u radu Janiskee (1996, preuzeto iz Allen i sur.
2011, str.14) definira lokalne manifestacije kao "obiteljske zabavne manifestacije za koje se
smatra da su "vlasniStvo" zajednice zbog toga jer one koriste usluge volontera iz zajednice-
domacina, javne prostore kao Sto su ulice, parkovi i Skole, te su proizvedene od strane
agencija lokalne vlasti ili nevladinih udruga, kao Sto su klubovi usluga, organizacije javne
sigurnosti ili poslovna udruzenja." Ovakvu vrstu manifestacija mozemo pronaci u svakom
gradu ili mjestu, a kao primjer mozemo istaknuti Kastelansko kulturno ljeto koje je upravo i

tema samog diplomskog rada.
Forma i sadrzaj:
1) Festivali

2) Sportska dogadanja

3) Poslovna dogadanja ili MICE industrija (meetings, incentive, congress, events)

Festivali (festivals, eng.) su prema Allenu i sur. (2008) javne i tematske manifestacije koje
uvelike pridonose drustvenom i kulturnom Zivotu, a njihov znacaj lezi u obogacivanju

turisticke ponude nekog mjesta ili destinacije. Mogu biti glazbenog karaktera, festivali hrane i
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vina, filmski festivali, festivali plesa poput Splitskog ljeta, Dubrovackog ljetnog festivala,

VINcom Zagreb, Vinkovacke jeseni, itd.

Kada govorimo o sportskim manifestacijama (sport events, eng.), vazno je spomenuti kako
postoje razli¢ite veliCine ali i razliite razine organizacije dogadanja (lokalna, regionalna,
nacionalna, medunarodna i globalna). Mogu biti profesionalna ali i amaterska natjecanja, a
najces¢e su to svjetska prvenstva, nacionalna prvenstva i kupovi. Allen i sur. (2008)
naglaSavaju kako dogadanja sportskog karaktera posjeduju osobit potencijal u privla¢enju
posjetitelja i generiranju medijske pokrivenosti, te osim Sto ostvaraju koristi za destinaciju u
kojoj se odrzavaju i njene organizatore, posebno se odrazavaju na sudionike i gledatelje u

smislu pruzanja zabavnog i vrlo ¢esto poucnog iskustva.

Poslovna dogadanja ili MICE industrija (business events, eng.) drZi svoj fokus na poslovnim
aspektima, te podrazumijeva sve vrste poslovnih okupljanja, sastanaka, skupova i kongresa
radi jedinstvenog cilja razmjene informacija (Allen i sur. 2008). Znac¢ajan dio ovog segmenta

su i sajmovi kao npr. GAST, Zagrebacki velesajam itd.

WYisoki

trofkovi, Koristi, infrastruktura)

Razmjer ufinaka (posjete,

Mizak
Lokalne m. Velike m. Fnacajne m, Mega m

Veliéina manifestacije

Slika 2: Ovisnost veli¢ine manifestacije i utjecaja koje generira

Izvor: Trost K., (2012.) prema Allen, J., i sur.(2011)
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Piv€evi¢ (2014, prema Getz, 2008) kaze kako manifestacije ujedno mozemo podijeliti na
neplanirane i planirane. Neplanirane manifestacije mogu biti javnog i privatnog karaktera, a u
planirane manifestacije ubrajamo: kulturne proslave, politicke i drzavne proslave, umjetnicke
i zabavne manifestacije, poslovne i trziSne manifestacije, znanstvene i obrazovne

manifestacije, sportske manifestacije, rekreacijske manifestacije, te privatne manifestacije.

KULTURNE
PROSLAVE POSLOVNE 1
svali ; TRZISNE
-festivali, karnevali,
komemoracije, MANIFESTACIE SPORTSKE
religijski dogadaji - sastanci, konvencije, MANIFESTACIE
sajmovi, izlozbe -amaterska, profesionalna
POLITICKE 1 REKREACIJSKE
DRZAVNE OBRAZOVNE 1 MANIFESTACIJE
PROSLAVE ZNANSTVENE -sport i igre kao zabavno
-stranacki skupovi, -konferencije, iskustvo
VIP posjete, seminari
okupljanja drzavnika

UMIETNICKE I
ZABAVNE
FE_STA(?IJE PRIVATNE MANIFESTACIIE
-koncerti, dodjele . o s .
nagrada -vjenéanja, godiSnjice, obljetnice

Slika 3: Tipologija planiranih manifestacija

Izvor: Getz, D. (2008): Event Tourism: Definiton, evolution and research, Haskayne School of Business,

University of Calgary, Calgary, str.404

2.1.2. Pojam i razvoj manifestacija kroz povijest

Gledajucéi kroz povijest, mozemo zakljuciti kako su manifestacije zapravo stare koliko i samo
covjecanstvo. Jo§ su stare civilizacije zapocele s organizacijom velikih svecanosti u Cast
bogova, srednjovjekovnih viteskih svecanosti, vjerskih manifestacija pa sve danaSnjeg dana
najdugovjecnijih i najpopularnijih Olimpijskih igara (Piv¢evié¢, 2014). Autori Bowdin i sur.

(2011) isticu kako su od pocetka vremena ljudi pronalazili nacine kako obiljeziti vazne
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dogadaje u svojim zivotima. Kako privatno, tako i1 javno, ljudi osjecaju potrebu obiljeziti
vazne zivotne dogadaje. RazliCiti oblici 1 vrste dogadaja od politickih skupova, sportskih
natjecanja i zabava, do religijskih proslava su civilizacijsko naslijede staro tisu¢ama godina.
Prema Allenu 1 sur. (2008) ve¢ su tijekom 1980 1 1990-tih godina dogadaji poput
Commonwealth igara postavili temelje industrije manifestacija kakvu danas poznajemo.
Usprkos mnogobrojnim promjenama koje nam je suvremeno doba sa sobom donijelo, ono nije
prekinulo covjekovu vjekovnu potrebu i naviku druzenja, natjecanja, zabavljanja, odnosno
posebnog nacina obiljezavanja vaznih dogadaja u Zivotu pojedinca ili drustva. Naprotiv, novo
doba, razmjerno rastu broja stanovnika i ekonomskom napretku dovelo je do nastanka

razliCitih vrsta, oblika i obujma manifestacija (Pivcevi¢, 2014).

Prije nego se detaljnije ude u tematiku manifestacija te kako bi se uopée moglo govoriti o
manifestacijama u turizmu, potrebno je definirati sam pojam manifestacija. U literaturi smo u
mogucénosti pronaci razne definicije manifestacija, ali ono §to Trost (2012, preuzeto od Shone

I Parry, 2010; Getz, 2005) naglaSava kao svima zajednicko su sljedece temeljne karakteristike:
= Jedinstvenost — sve manifestacije se razlikuju, a ono S$to ih ¢ini posebnima su
organizatori, njihovi sudionici, okolina u kojoj se odrzavaju,
= Kratki vijek manifestacije — manifestacija ne moze biti ponovljena na isti nacin,
= |zvornost — povezanost s lokacijom, te njenom kulturom i povijesti,
= Neopipljivost — usluge su neopipljive (mogu se prepri¢ati i opisati, ali ne i opipati),
= Ritual i ceremonija — isti¢u neprekidnost odredene tradicije,

= Zadovoljavanje temeljnih potreba — upraznjavanje slobodnog vremena i putovanja

mogu dijelom zadovoljiti ljudske potrebe putem manifestacija,

= Fleksibilnost - manifestacije se mogu priredivati s minimumom infrastrukture,
mogu se pomicati u prostoru i vremenu te se mogu prilagodavati mijenjajuéim

trziStima i organizacijskim potrebama,

= Atmosfera i usluge — dobra atmosfera polucuje uspjeh manifestacija, a loSa

atmosfera — fijasko,
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= Osobni kontakt i interakcija - kada se razmisSlja o tome kako napraviti jednu
manifestaciju uspjeSnom, organizatori manifestacija moraju biti potpuno svjesni

toga da uglavnom sve ovisi 0 akcijama i reakcijama ljudi koji je posjecuju.

Pojam manifestacija dolazi od latinske rije¢i manifestare $to znaci otkriti, objaviti. Prema
Jovanovi¢ 1 Deli¢ (2010) one oznaavaju javni nastup u svrhu izraZzavanja odobravanja,
solidarnosti ili protesta. Suvremeno znacenje rije¢i manifestacija je karneval, festival, smotra,
sveCanost i drugo, dok se u istom znacCenju moze koristiti termin — organizirani dogadaj.
Goldblatt 1 Nelson (2001, str.16, prema Getzu, 2005) definiraju posebne dogadaje kao
"jedinstven trenutak u vremenu proslavljen ceremonijom i ritualima koji zadovoljavaju
specificne potrebe." lako oblikom i sadrzajem moze biti slicna, manifestacija sama po sebi
nikad nije ista i ponoviti je, je jednostavno nemoguce. To je ono Sto manifestacije ¢ini toliko
privlacnima ljudima, ¢injenica da trebaju biti na pravom mjestu u pravo vrijeme i sami iskusiti

taj jedinstveni dogadaj (Douglas, 2002).

Upravo zbog svoje raznolikosti i posebnosti, teSko je formirati jedinstvenu definiciju koja
objedinjuje sve varijacije i oblike manifestacija. Zato nam Getz (2005, str.16, prema Trost,
2012) nudi dvije definicije, jednu sa stajaliSta organizatora manifestacije, a drugu sa stajalista
gosta manifestacije. Za organizatora, "manifestacija je dogadaj koji se dogodi samo jednom ili
neredovito izvan uobicajenih programa i aktivnosti sponzorskih ili organizacijskih tijela. Za
gosta, manifestacija predstavlja moguénost za drustvene ili kulturne aktivnosti 1 aktivnosti
slobodnog vremena izvan uobicajenog izbora ili izvan svakodnevnih iskustava." S druge
strane, prema Allen i sur. (2008) pojam manifestacija odnosi se na specifi¢ne rituale,
prezentacije, nastupe ili proslave koje su svjesno planirane i kreirane kako bi obiljezile
posebne dogadaje ili postigle odredene druStvene, kulturne ili korporativne ciljeve.
Manifestacije mogu obuhvacati proslave drzavnih praznika, vazne lokalne prigode,
jedinstvene kulturne nastupe, veca sportska dogadanja, korporacijske promocije, lansiranja

novih proizvoda i brojne druge dogadaje.
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2.1.3. Upravljanje manifestacijama

Za Petric (2011) upravljanje manifestacijama predstavlja podrucje primjene znanosti 0O
manifestacijama u praksi. S protekom vremena upravljanje manifestacijama kao profesija sve
viSe dobiva na znacenju zbog Cega se izuCava posvuda u svijetu na razli¢itim razinama i u
okviru mnogih akademskih programa. Upravljanje manifestacijama obuhvaca planiranje i
realizaciju svih vrsta manifestacija, ukljuujuci sastanke i konvencije, izlozbe, festivale i
druga kulturna dogadanja, sportska natjecanja, zabave, privatne domjenke te ostala posebna
dogadanja (Getz, 2005). Pronac¢i odgovarajuci trziSni segment pomocu kojeg ¢e manifestacija
mo¢i konkurirati ostalima je prema Goldblattu (2002) jedna od klju¢nih akcija upravljanja.
Salem, Jones i Morgan (2007) objasSnjavaju kako sam proces upravljanja zapocinje
donosenjem odluke o tome hoce li se manifestacija odrZati ili ne. Nakon donesene odluke
pocinje kreiranje koncepta manifestacije, odnosno definiranje svrhe, ciljne publike, vremena 1
prostora odrzavanja pri ¢emu Pivéevic (2014) postavlja sljede¢a pitanja: zaSto se
manifestacija odrzava, tko su njeni sudionici, gdje i kada ¢e se ona odrzati te koji ¢e biti njen
sadrzaj? Autori Van der Wagen 1 Carlos (2008) pocetak svake manifestacije oznaCavaju
definiranjem vizije 1 misije, odnosno svrhe dogadanja. Vizija manifestacije se odnosi na
dugoroc¢no postavljene ciljeve manifestacije, te skladno tome mora biti realna i ostvariva, kao
1 vremenski odredena. Uz pomo¢ vizije organizatori odreduju poziciju koju manifestacija
namjerava zauzeti na trZistu. Sama misija je neSto uZi pojam od vizije, a osigurava planiranje i

provedbu manifestacije te ispunjenjenje zacrtanih ciljeva.

Trost (2012, prema Salem, Jones i Morgan, 2007) manifestacijske ciljeve dijeli na:
ekonomske, drustveno-kulturne i politicke. S obzirom na to, jedna manifestacija moze biti
usmjerena na ostvarivanje cilja kao S$to je postizanje drustvenog ucinka, dok druga
manifestacija moze biti orijentirana na profit (Van der Wagen i Carlos, 2008). Long i Perdue
(1990) ih ujedno dijele na kratkoro¢ne, kao primjerice privlacenje sponzora te dugoro¢ne kao
generiranje novih radnih mjesta, dugoro¢ne investicije itd. Nadalje, Salem, Jones i Morgan
(2007) isticu kako bi postavljeni ciljevi trebali odgovarati SMART kriterijima, pomocu kojih
se identificira krajnji u¢inak manifestacije Sto kasnije uvelike olakSava njeno vrednovanje.
Kao takvi oni trebaju biti: specificni (zahtjevaju to¢no definiranje cilja), mjerljivi
(kvantitativno izrazeni), sporazumni (sporazumno doneseni od strane onih koji su za njih
zaduzeni), realni (ostvarivi s raspoloZivim sredstvima) i vremenski definirani (imaju

vremensku dimenziju).
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Tema manifestacije je ona C¢iji Cimbenici poput imena manifestacije, izgleda mjesta
odrzavanja, svjetla i glazbe finaliziraju krajnju sliku dogadaja. Van der Wagen i1 Carlos (2008)
stavljaju naglasak na odabir mjesta odrzavanja manifestacije pri ¢emu se treba obratiti
pozornost na uskladenost prostora s svrhom i temom dogadaja. Nakon utvrdivanja teme i
mjesta odrzavanja manifestacije zapoCinje proces vodenja u kojeg Van der Wagen i Carlos
(2008) ubrajaju upravljanje zadacima i ljudskim resursima. Upravljanje zadacima odnosi se
na vjestine planiranja, organiziranja i kontroliranja radnih procesa, dok upravljanje ljudskim
resursima ukljucuje informiranje, vodenje 1 podrsku. Takoder isti¢u kako je upravljanje
ljudskim resursima jedna od iscrpnijih aktivnosti za organizatore, jer je ljude potrebno
informirati, osmisliti strategiju poticanja i nagradivanja uspjeha, a to moze posluziti kako bi se
ispunili kratkoro¢ni specifi¢ni ciljevi te zadrzao interes i motivacija zaposlenika. Trost (2012,
prema Salem, Jones i Morgan, 2007) pod implementacijom manifestacije podrazumijeva
pracenje napredovanja manifestacije, rjeSavanje nepredvidenih dogadaja te zavrSetak same
manifestacije. Pra¢enjem napredovanja manifestacije prate se aktivnosti ¢ime bi se osiguralo
odvijanje manifestacije po planu i poduzimanje korektivnih radnji kada je to potrebno.
Tijekom faze implementacije moguc¢i su nepredvideni dogadaji koji su izvan kontrole
organizatora 1 Cesto mogu dovesti do otkazivanja manifestacije ili pojedinih dogadanja u

sklopu manifestacije.

Zavr$na faza odnosi se na vrednovanje manifestacije i njenih ucinaka, a Seri¢ (2012) tvrdi
kako se ono zapravo odvija tijekom cjelokupnog procesa upravljanja, odrzavanja i zavrSetka,
tj. zakljuCivanja manifestacije. Tocnije receno, radi se o procesu mjerenja uspjeha
manifestacije u odnosu na postavljene ciljeve te je nakon zavrSetka manifestacije potrebno
izmjeriti ostvarene ucinke, izvrSiti analizu 1 predati izvjes€e, a sve u svrhu poboljSanja
manifestacije (Van Der Wagner i Carlos, 2008). Takoder prema Seri¢ (2012) vrednovanje
omogucava ucenje na vlastitom iskustvu te usavrSavanje u radu, ali pruza i informacije koje

mogu biti od iznimne koristi za planiranje manifestacija u buduc¢nosti.
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2.1.4. Dionici manifestacija i njihova uloga u razvoju manifestacija

Prilikom kreiranja i organizacije manifestacije proces identifikacije dionika usko je povezan s
okruzenjem u kojem se ona nalazi. Kako bi mogli razumjeti okolinu doti¢ne manifestacije
Allen i sur. (2008) smatraju da je prvenstveno potrebno identificirati glavne ljude, dionike, i
organizacije na koje ¢e manifestacija utjecati i koji ¢e jednako tako utjecati na nju. Shodno
tome, takoder je potrebno istraziti i njihove ciljeve te o¢ekivani ishod same manifestacije.
Jednom kada se okruzenje bolje upozna i razumije, rukovoditelj manifestacije ¢e se naci u
poziciji u kojoj ¢e biti u mogucnosti povezati sve kreativne elemente manifestacije, oblikovati
ih 1 upravljati njima kako bi ostvario najbolje ucinke za manifestaciju. Richards (2007) navodi
kako su manifestacije vrlo brzo postale profesionalne te sve viSe privlace sudjelovanje i
potporu vlade i korporativhog sektora. Za manifestaciju viSe nije dovoljno da zadovolji
potrebe svojih posjetitelja ve¢ ona takoder mora ostvariti 1 odredene drzavne ciljeve, medijske
zahtjeve, zelje sponzora i ocekivanja zajednice. Kako isti€u Presenza i locca (2012)
manifestacije su ovisne o svojim dionicima jer su upravo oni ti koji posjeduju odgovarajuce
resurse u njihovoj organizaciji i odrzavanju. Neki od njih se istaknu kao kljuéni partneri te na
taj naCin utjeCu na daljni razvoj manifestacije, dok su neki od njih toliko vazni da ih je
dugoroc¢no ili kratkoro¢no gledajuci gotovo nemoguée zamijeniti. Zbog toga nam Getz (2002)
ukazuje na nedostatak resursa kao najceS¢i i glavni razlog neuspjeha manifestacije, $to
objasnjava nekompetentno$cu rukovodstva manifestacije u privlatenju sponzora i donatora te

ujedno visokim stupnjem konkurentnosti u sektoru planiranja dogadanja.

Dionici (stakeholder, eng.) su interesno-utjecajna skupina koju ¢ine pojedinci, grupe i
organizacije, kao 1 njihova udruZenja unutar nekog poduzeca i1 izvan njega, koji imaju
odredena prava, zahtjeve ili interese od poduzeca (Tipuri¢, 2008). Sukladno tome, dionika
manifestacije definiramo kao "pojedinca ili grupu s udjelom u manifestaciji i njenom ishodu,
ukljucujuéi sve grupe koje sudjeluju u stvaranju manifestacije od sponzora do predstavnika
zajednice, te svih na koje je manifestacija utjecala (Getz, 1991, str. 15)." Organizacija
manifestacije zna biti veoma kompleksna i1 kao takva zahtjeva potpunu suradnju razli¢itih
sudionika; privatnih, javnih 1 dobrovoljnih. Napori u interakciji izmedu dionika vode do
izgradnje uspjeSne manifestacije i njenog ugleda, koji ¢e u konacnici i privuci posjetitelje
(Presenza i locca, 2012). Interakcija dionika je prema Gummessonu (1996) okarakterizirana
medusobnim nadmetanjem 1 suradnjom dionika, to¢nije reCeno izmedu dionika postoji

odredena vrsta natjecanja u svrhu ostvarivanja vlastitih interesa, ali i suradnje kako bi se
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minimalizirali potencijalni konflikti 1 privukli posjetitelji. Svi dionici ne moraju i nece imati
iste interese tijekom organizacije manifestacije, te ¢e se ponekad njihovi ciljevi i strategije
medusobno razlikovati, naglasavaju Wood i Gray (1991). Reid i Accordia (2002) isti¢u kako
su za upravljanje 1 kontinuirani uspjeh manifestacije presudni dionici koji su najvise ukljuceni
u njenu organizaciju. Uloga svih sudionika nije jednaka, stoga je za rukovodstvo organizacije
neophodno priotizirati ih i sukladno tome fokusirati se na konkretne. Za Allena i sur. (2008)
uspjeSan rukovoditelj mora biti sposoban identificirati raspon sudionika unutar manifestacije

te upraviti njihovim osobnim potrebama, koje se ¢esto znaju preklapati i sukobiti.

SUDIOMICTH DOMACINSHA TAJEDNICA |
POSJETITEL ORGANIZACLIA COMACIN
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Slika 4: Veze izmedu manifestacija i klju¢nih dionika

Izvor: Trost (2012) prema Bowdin, G., Allen, J., O’Toole, W., Harris, R. i McDonnell, 1., (2006)

Nadalje, jedna od klasifikacija dionike dijeli po njihovoj prirodi na primarne i sekundarne
(Todd, 2010). Manifestacije izravno ovise o primarnim dionicima (zaposlenici, volonteri,
donatori, dobavljaci, gledatelji i posjetitelji), dok se u sekundarne ubrajaju lokalna zajednica,
drzava, mediji, turisticke organizacije i poduzeca. Todd (2010) sugerira kako su zadovoljstvo

i sudjelovanje primarnih dionika od Kkrucijalne vaznosti za preZivljavanje i uspjeh
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manifestacije, dok angazman sekundarnih dionika nije u tolikoj mjeri relevantan za njezin
opstanak. Getz i sur. (2008) ujedno svrstavaju dionike u facilitatore (pruzaju potporu i
resurse), regulatore (drzavne agencije), co-proizvodace (organizacije i ljudi koji sudjeluju u
manifestaciji), saveznika i suradnike (profesionalne asocijacije i turisticke organizacije) 1 one

na koje manifestacija utjece (publika i lokalna zajednica).

2.1.4.1. Domacinska organizacija

Trost (2012, prema Bowdin i sur., 2006) kaze kako ¢e karakter domacina organizacije odrediti
je li manifestacija nastala iz drzavnog, poduzetnickog sektora ili sektora lokalne zajednice.
Ako je domacin iz sektora poduzetniStva, domacdinska organzacija ¢e biti poduzece,
korporacija ili industrijsko udruzenje, ukoliko se radi o domacinu drzavnog sektora, onda ¢e
domacinska organizacija biti vlada, neka od vladinih organizacija ili ministarstvo. Ako se pak
radi od domacinu sektora zajednice, domacinska organizacija ¢e najvjerojatnije biti klub ili
udruzenje. Kako naglaSavaju Allen i sur. (2008) vlade organiziraju manifestacije zbog
socijalnih, kulturnih, turistickih i ekonomskih Kkoristi koje se njima ostvaruju; a poslovni
sektor se ukljucuje u organizaciju zbog promocije vlastitih proizvoda 1 usluga. Neovisno o
kojoj se domacinskoj organizaciji radi, ona predstavlja klju¢nog dionika manifestacije, a njen

rukovoditelj bi se trebao pobrinuti o ostvarivanju zeljenih ciljeva.

2.1.4.2. Lokalna zajednica

Pivcevi¢ (2014) pod pojmom lokalne zajednice podrazumijeva odredeno geografsko podrucje
na kojem je manifestacija locirana i gdje ¢e se odrzavati, ili interesnu zajednicu iz koje ona
dobiva svoje sudionike i gledatelje. Clanovi lokalne zajednice su aktivni sudionici
manifestacija, bilo placeni ili kao volonteri. Mnoge manifestacije se godinama odrzavaju
samo zahvaljujuci isklju¢ivo angazmanu c¢lanova lokalne zajednice. Lokalna zajednica
ukljucuje: stanovnike, trgovce, lobisti¢ke skupine, policiju, lokalnu komunalnu infrastrukturu
itd. Autori Getz (2005) te Jago i sur. (2002) prepoznali su vaznost ukljucivanja lokalne
zajednice u organizaciju manifestacije, kao i prihvacanje potreba i Zelja njenih dionika, Sto
rezultira slanjem veoma pozitivne poruke posjetiteljima i samim uspjehom manifestacije.
Ujedno, Allen i sur. (2008) sugeriraju kako su pri organizaciji lokalnih manifestacija uvijek
potrebne odredene dozvole, posebna odobrenja za ulaz, organizacija parkinga. Ako je

manifestacija toliko velika i njezini moZebitni uéinci izlaze iz granica doti¢ne lokacije
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potrebno je sazvati sastanak predstavnika lokalne zajednice na kojem ¢e se pokusSati pronaci
inovativni nacini Smanjenja negativnih uc¢inaka te oblikovati strategije pomoc¢u kojih ¢e se
lakSe upravljati nastalom situacijom. Sljedece $to autor Allen i sur. (2008) navode kao vaznu
¢injenicu je upoznatost rukovoditelja manifestacije s trenutnim kretanjima i silama koje utjecu
na Sire zajednice, kao onih koje ¢e biti kljuéne u odredivanju radnog okruzenja manifestacije.
Neke od njih, kao globalizacija i tehnologija gotovo svakodnevno utje€u na nase zivote, pa
tako i na same manifestacije. Tehnologija i mediji posjeduju nevjerojatnu mo¢ prenosenja
znacajnih lokalnih manifestacija cijelom svijetu, tako prevladavaju¢i barijere zemljopisnih i
kulturnih razlika §to je posebice uo¢ivo na primjeru globalnih televizijskih prijenosa velikih

sportskih dogadaja.

2.1.4.3. Posjetitelji

Allen i sur. (2008) posjetitelje definiraju kao grupu dionika zbog koje se manifestacija i
organizira na prvom mjestu, te ¢iji krajnji dojmovi utjeu na uspjeh ili neuspjeh manifestacije.
Rukovodstvo manifestacije mora neprestano voditi brigu o zadovoljavanju potreba
posjetitelja, pri tome misle¢i na njihove fizicke potrebe, te potrebe za sigurnos$éu i
udobnosc¢u. Osim tih potreba, kako i za organizatore tako i za posjetitelje je vrlo vazno da se
emotivno povezu sa samom manifestacijon. U svom radu Reid i Arcodia (2002) objasSnjavaju
kako su gledatelji, sudionici i posjetitelji skupina dionika s variraju¢om uklju¢enoscéu u neku
manifestaciju. Gledatelji imaju ograni¢enu ukljucenost u neku manifestaciju, odnosno samo
promatraju tijek odrzavanja manifestacije (Reid i Arcodia, 2002). Posjetitelji prisustvuju
manifestaciji 1 u usporedbi s gledateljima imaju viSu stopu sudjelovanja od samog
promatranja, dok su sudionici one osobe koje su ukljuene u produkciju i prezentaciju

manifestacije.

2.1.4.4. Sponzori

Trost (2012, prema O' Toole, 2005) definira sponzora kao osobu:
¢ koja snosi financijsku odgovornost za odredenu manifestaciju

e koja daje financijsku potporu za pojedini dio manifestacije, a zauzvrat ga se

promovira tijekom nje
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Walliser (2003, prema Meenaghan, 1998) govori kako je u zadnjih trideset godina razvoj
sponzorstva gotovo impozantan, na $to najbolje ukazuje Cinjenica da u danaSnje vrijeme
sponzorstvo ¢inu jednu od vecih globalnih industrija. Samo u 2001. godini, sponzorska
ulaganja procjenjuju se na viSe od 24 milijarde americ¢kih dolara u svijetu (IEG izvje$ée o
sponzorstvu, 2002). Usporedno s time dogodile su se i odgovaruju¢e promjene u nacinu
percepcije manifestacija od strane sponzora (Allen i sur., 2008). Mnogobrojna velika
poduzeca su na sponzorstvo uvelike gledala kao na alat odnosa s javnos¢u kojim su se lokalne
zajednice sluzile u svrhu stvaranja svog ugleda, dok se sada na sponzorstvo iskljucivo gleda
kao na primarni alat marketinskog miksa. Velike i vazne manifestacije smatraju se
pozeljnima, jer su sposobne za povecanje svijesti o odredenoj marci i prodaji. U potrosacevu
umu, kako tvrde autori Crimmins i Horn (1996) sponzorstvo predstavlja odnos izmedu marke
1 manifestacije. Vrlo Cesto se pojmovi sponzorstva i upravljanja manifestacijama koriste kao
sinonimi, te se odnose na medusobno povezane ali i odvojene aktivnosti. Priroda sponzorstva
1 upravljanja manifestacijama zahtjeva njihovu zajednicku suradnju s drugim
komunikacijskim alatima (Walliser, 2003). Za svakog rukovoditelja manifestacija prema
Allenu i sur. (2008) vazno je utvrditi $to tocno sponzori Zele od odredene manifestacije i §to
ona moze za njih isporuciti. Njihove potrebe mogu se razlikovati od potreba domacinske
organizacije ili rukovoditelja manifestacija, primjerice broj posjetitelja im ne mora biti toliko
vazan koliko medijska pokrivenost koju manifestacija generira. Sponzori Zele sudjelovati u
manifestacijama ponajvise zbog promocije vlastitih proizvoda, zbog promicanja drustveno

odgovornog ponasanja te kako bi ostvarili partnerstvo s manifestacijom (Pivcevic, 2014).

2.1.4.5. Mediji

Pivcevi¢ (2014) kaze kako su globalizacija medija 1 nove tehnologije revolucionirale nacin
organizacije 1 samo znacenje manifestacija. Rukovoditelj manifestacije u suradnji s
organizatorom dogovara kakva su njegova o¢ekivanja od medijske prezentacije manifestacije
te u skladu s tim vrSi odabir medija. Mediji imaju moguénost putem televizije, radija,
interneta i drustvenih mreza informirati javnost o manifestaciji, Sto potencijalno povecava
gledateljstvo (Reid i Arcodia, 2002). Interes medija za manifestacijima prema Allenu i sur.
(2008) raste upravo zbog njihove sposobnosti privlacenja komercijalnih sponzora. Sportska

dogadanja, koncerti 1 povorke te velike javne sveCanosti podrucja su snaznog interesa za
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medije, gdje ¢e vrlo vjerojatno imperativi televizijske produkcije biti ti koji ¢e utjecati na
daljni smjer i marketing manifestacije. Njihova uloga moze imati kako pozitivne tako i
negativne uinke za manifestaciju. S obzirom na to, podrska medija osigurat ¢e promociju
manifestacije 1 pridonijeti njenom uspjehu, dok s druge strane, negativna reklama stvoriti ¢e
loSu sliku o manifestaciji. Preko medija manifestacije se mogu pratiti uZivo, a njihov prijenos
putem televizije ili interneta kreira publiku manifestacije koja se odrzava na udaljenom

odredistu do kojeg nisu trebali ili mogli putovati (Getz, 2005).

2.1.4.6. Pomoc¢ni radnici

Pored svih prethodno navedenih, jedni od klju¢nih dionika bez koje realizacija i uspjeh
manifestacije ne bi bio mogu¢ su pomo¢ni radnici. Prema Allenu i sur. (2008) manifestacija
¢e ostvariti uspjeh ukoliko tim pomoc¢nih radnika 1 svi njegovi ¢lanovi od pocetka do kraja
manifestacije dijele istu viziju i filozofiju. Neovisno o veliini manifestacije (bila ona velika
ili mala), taj tim predstavlja njeno pravo lice, a svaki njegov ¢lan doprinosi njenom uspjehu ili

propasti.
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2.2. Manifestacijski turizam
U daljnjem dijelu analizirati ¢e se: 1) pojam i razvoj manifestacijskog turizma kroz povijest,
2) trendovi u razvoju manifestacijskog turizma, te 3) ucinci manifestacija na lokalnu

zajednicu.

2.2.1. Pojam i razvoj manifestacijskoq turizma kroz povijest

Getz (2008, str. 404) nam daje definiciju manifestacijskog turizma kao: "podrucja primjenjene
znanosti 1 strune prakse posveéene dizajnu, proizvodnji i upravljanju manifestacijama,
obuhvacajuéi festivale i druge proslave; zabave, rekreaciju, politicke i drzavne proslave,
znanstvena, sportska i umjetnicka dogadanja, te dogadaje u poslovnoj domeni (ukljucujuci
sastanke, konvencije, sajmove i izlozbe) kao i privatnoj (vjencanja, obiteljske zabave)." S
druge strane, Trost (2012, prema Vukoni¢ i Cavlek 2001, str. 200) definira manifestacijski
turizam kao "sve oblike turisticCkog prometa motivirane odrzavanjem razli¢itih manifestacija
kulturnog, znanstvenog, poslovnog, sportskog, zabavnog i slicnog karaktera i sadrzaja."
Pojam manifestacijskog turizma nije se koristio sve do kraja 80-ih godina proslog stoljeca,
preciznije do 1987. godine kada ga je Ured za turizam Novog Zelanda prvi put spomenuo,
kazavsi kako se radi o: "znacajnom i brzo rastu¢em segmentu medunarodnog turizma" (Getz,
2008, str.405). Premda spomenuti dogadaj datira od prije nekoliko desetljeca, autor naglasava
kako je manifestacijski turizam danas postao opcée prihvacen i1 priznat ne samo u turistickoj
industriji, nego i u istrazivackoj zajednici zbog ¢ega se kontinuirani rast ovog sektora moze

opisati samo kao spektakularan.

Kako bi poblize mogli razumjeti kako je tekao razvoj manifestacijskog turizma Getz (2008)
nam donosi njegov kronoloski pregled kroz literaturu. U ranim 60-tim i 70-tim godinama
sektor manifestacija nije bio prepoznat kao zasebno podrucje proucavanja unutar turizma.
Prvi ¢lanak o manifestacijskom turizmu izdali su J. R. B. Ritchie i Beliveau u c¢asopisu
Journal of Travel Research iz 1974. godine, osvréu¢i se na Cinjenicu mogu li 1 kako
karakteristicne manifestacije suzbiti sezonalnost turisticke potraznje. Kroz 80-te i 90- te
istrazivanja manifestacijskog turizma su se znacajno prosirila, te su krajem 80-tih Syme,
Shaw, Fenton i Mueller izdali knjigu "The Planning and Evaluation of Hallmark Events", dok
je Hall 1989. napisao Clanak ¢ija je tema analiza karakteristi¢nih (hallmark, engl.) turistickih

manifestacija. Nadalje, moze se re¢i kako je 1990-ta bila presudna godina za literaturu
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manifestacijskog turizma. Objavljena je Goldblattova knjiga "Special Events: The Art and
Science of Celebration", popra¢ena Getz-om i njegovom knjigom "Festivals, Special Events
and Tourism", te Hall-ovom knjigom "Hallmark Tourist Events". NeSto kasnije u Australiji je
zapoceo velik broj istrazivanja i projekata vezanih za pripreme ljetnih Olimpijskih igara u

Sidney-u 2000. godine.

Kako se 20.stoljece blizilo kraju, svijet je sve vise slavio raznovrsne dogadaje $to je u velikoj
mjeri gurnulo organizaciju manifestacija korak dalje. Getz (1991) kao klju¢nu prednost
manifestacijskog turizma isti¢e Cinjenicu kako je za mnoge manifestacije potrebno vrlo malo
dodatne infrastrukture, odnosno njihovo odrzavanje se moze rasporediti vremenski i prostorno
na takav nacin da se smanji utjecaj sezonalnosti ili guzve i Stete koje nastaju u osjetljivim
podrucjima. Prema tvrdnjama Getza (2008) manifestacijski turizam potrebno je sagledati sa
strane ponude i potraznje. Sa strane potraznje, vazno je ustanoviti koji turisti putuju izriito
zbog manifestacija, a koji posjecuju manifestacije tijekom svog putovanja te koliko potrose
novca tijekom tog posjeta. Vezano za pristup potraznji, vazno je pridonijeti vrijednosti
manifestacije kroz njenu promociju, vezujuéi ju uz kreiranje pozitivnog destinacijskog
imidza, marketinga, te co-brandinga s destinacijom. Sa strane ponude, destinacije razvijaju i

upravljaju manifestacijskim turizmom kako bi ostvarile odredene ciljeve.

Piv¢evi¢ (2014) u najvaznije ciljeve manifestacijskog turizma ubraja:
e ekonomski probitak
e prostornu disperziju ekonomskih u¢inaka od turizma
e branding destinacije uz pomoc¢ manifestacije
e marketing, napose promotivne aktivnosti destinacije temeljene na manifestacijama
e vremensku redistribuciju potraznje
e poboljSanje iskustava posjetitelja
e poticanje razvoja infrastrukture

e te razvoj drustvenih, ekoloskih i kulturnih ciljeva u destinaciji.

lako smo ve¢ duZze vrijeme upoznati s pojmom manifestacijama, one su danas postale
neizostavnim dijelom nasSih Zivota, ali i turisticke industrije te predstavljaju kljucan segment
razvoja turizma destinacija i marketinsku strategiju. Razlog tomu je da manifestacije utjeCu na

smanjenje sezonalnosti turizma, privlate strane posjetitelje te stvaraju pozitivnu sliku o
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destinacijama Buch (2006, prema Getz 1989, 1997). Trost (2012, prema Cavlek, Bartoluci i
sur., 2011, te prema Cerovi¢, 2008) ulogu manifestacija ogleda manifestacije kroz turisticke
atrakcije i animacije. Manifestacije koje su motivacija turisticke posjete destinaciji ili svrha
produljenja boravka s razlogom sudjelovanja na manifestaciji smatraju se turistiCkom
atrakcijom, dok manifestacije poput karnevala, koncerata, sportskih igra i plesnih vec€eri imaju
animacijski karakter. Osim te dvije uloge, manifestacije mogu biti ujedno i kreatori imizda,
promotori destinacije, faktori poboljSanja slike 0 mjestu i njenim stanovnicima te katalizatori
u procesu urbane regeneracije gradova (Pivéevi¢, 2014). Getz (2005) dodaje kako su
potencijalne dobrobiti manifestacija kao animatora mnogobrojne; one privlace ljude koji je
inace ne bi posjetili jer smatraju da je sama za sebe nezanimljiva, poticu ljude da je ponovno
posjete, privlace publicitet, poticu duzi boravak i vecu potro$nju. Manifestaciju definiramo
turistickom atrakcijom kada se njome slave specifi¢nosti podrucja, drzave ili kulture jednog
naroda koje turisti zele posjetiti. Bez obzira hoce li te manifestacije postati turistiCkom
atrakcijom ili razlogom duzeg boravka posjetitelja u destinaciji, one svakako imaju veliku
turisticku vrijednost (Getz, 2005).

2.2.2. Trendovi u razvoju manifestacijskog turizma

Trost (2012) objasnjava kako su trendovi na turistiCkom trziStu uzrokovani mnogobrojnim
promjenama. Globalizacija, terorizam, nove tehnologije, fragmentacije trzista, politicke
promjene kao i sve veca oneciS¢enost okoliSa ¢e u buduénosti itekako utjecati na promjene
ponasanja potencijalnih turista. Manifestacije se mogu promatrati kao glavni pokretaci razvoja
turizma odredene drzave ili lokalne zajednice buduci da su one sve bitnije prilikom donoSenja
odluke o putovanju. Navedena Cinjenica proizlazi iz prioriteta modernih turista koji Zele
posjetiti nove destinacije i kroz njih se upoznati s drugim kulturama, zabaviti se i ste¢i hova
iskustva (Richards, 1997). Goldblatt (2000) primje¢uje kako je na ulasku u ovo stoljece
porastao broj organiziranih dogadaja poput proslava, raznih svjetskih sajmova i velikih
sportskih manifestacija, a usporedo s tim i znacajan porast u veli¢ini, obujmu, duljini
odrzavanja 1 ulozi znaCajnih mega manifestacija na turistickom trziStu. Naime, isti autor
smatra kako su Cetiri ¢imbenika odgovorna za takav nagli rast industrije manifestacija. Prva
dva takoder spominje i Getz (2005), a radi se o porastu broja stanovnika zemlje i napretku
tehnologije. Primjerice, Getz (2005, prema Wellner, 2003) kaze kako ¢e stanovnistvo SAD-a
u 2025. godini dosegnuti brojku od 350 milijuna te ¢e biti zemlja u kojoj nijedna rasna ili

etnicka grupa ne¢e dominirati. Takoder ¢e se mnoga demografska predvidanja iz 1980-tih i
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1990-tih pokazati to¢nima; odnosno vise od pola bra¢nih parova imati ¢e dva izvora prihoda u
2000. godini, obitelji sa zenom na celu nastaviti ¢e rasti, a prosje¢no domacinstvo biti ¢e
manje nego ikad. Sto se ti¢e napretka tehnologije, kao njezin najvazniji utjecaj istide se
informiranje potencijalnih turista, on-line kupovina ulaznica te bolja medijska popra¢enost
odredene manifestacije. Tre¢i ¢imbenik se odnosi na priljev prihoda, koji je u prosjeku kod
mladih sudionika manifestacija ogranien, za razliku od starijih. Cetvrti ¢imbenik usko je
povezan s prihodima i radnim mjestom, a odnosi se na slobodno vrijeme, odnosno njegov
manjak. Gei¢ (2011) sugerira kako je porast Zivotnog standarda doveo do €injenice da turisti
imaju vise novca a sve manje vremena, zbog ¢ega sve vise postaju popularna kratka putovanja
I ona u blizini mjesta stanovanja. Takvi tipovi turista traze vrijednost za svoj novac i jako
dobro su upoznati s ponudom, posebice zbog razvoja elektornickih mreza i dostupnosti

informacija.

Uz Goldblattova (2000) cetiri ¢cimbenika, Getz (2005) jo$ navodi politicke i ekonomske sile,
medije te kulturoloske sile kao vaznije trendove manifestacijskog turizma.

Sto se ti¢e politickih sila Getz (2005) kaZe kako se one mogu razlikovati izmedu zemalja i na
razli¢itim drzavnim razinama. Neke od zajednica vrlo ¢esto znaju biti 'agresivne' u potpori
organizacije manifestacija, dok ostale imaju druge prioritete i time ostavljaju sektor
manifestacija bez podrske. Svijet je postao sigurnijim mjestom smanjenjem tenzija izmedu
mo¢nih zemalja, no unato¢ tome terorizam se javlja kao novi neprijatelj mira. Zbog toga je
nakon teroristickih napada, postalo uobifajeno posvetiti mnogo paznje sigurnosti na
manifestacijama i mjestima gdje se odrzavaju. Ne samo da su velike manifestacije postale
moguce teroristicke mete 1 mjesta za politicke prosvjede, nego su i sami prosvjedi postali

jedna od brojnih vrsta manifestacija.

Ne manje vazne su ekonomske sile, te Getz (2005) istice kako je postalo ocito da se odredene
manifestacije organiziraju za bogate, druge za siromasne. Cesto su umjetni¢ke manifestacije
zbog troSkova vlastite proizvodnje cijenom izvan dohvata nize, ali sve CeS¢e 1 srednje
gradanske klase. Trend u organizaciji manifestacija je imati osobu koja ¢e biti zaduzena

iskljucivo za sakupljanje financijskih sredstava.
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Vazan trend manifestacijskog turizma kojeg ne smijemo zaboraviti spomenuti je ekoloSka

osvijestenost, tocnije provodenje odrzivog turizma. U tom kontekstu, Gei¢ (2011) istce rast

potraznje za ekoloski Cistim podrucjima, ljudi se sve viSe brinu za vlastito zdravlje i osobnu

sigurnost, zele upoznati zemlju koju posjecuju, pa tako 1 putem turizma manifestacija. Prema

Getzu (2008) mnoge manifestacije trenutno nisu uskladene s temeljnim nacelima odrzivog

turizma kao Sto su:

minimalizacija otpada, potros$nje energije 1 zagadenja

zastita i ocuvanje resursa za buducnost

njegovanje pozitivnog stava prema okolisu

ponovno koriStenje objekata, a ne izgradnja nepotrebne infrastrukture

izbjegavanje uniStenja i onecis¢enja biljnih 1 zivotinjskih stanista.

Unato¢ porastu ekoloSke svijesti medu ljudima, ocito je kako industrijalizirana druStva jos

uvijek nisu dovoljno uklju¢ena u odrzivi razvoj i velika vecina njih izjednacava razvoj s

pokazateljima rasta kao Sto su radna mjesta, bogatstvo i trgovina umjesto s kvalitetom Zivota,

jednakosti medu ljudima i integritetom okolisa (Getz, 2005).

Naposljetku, Pivéevi¢ (2014) u aktualne trendove industrije manifestacija ubraja:

potrebu za priznavanjem upravljanja manifestacijama kao zanimanja/profesije

razvoj menadZerskih sustava

franSizing manifestacija

primjenu informacijskih tehnologija

povecanu potrebu za implementacijom znanja i vjeStina menadzementa rizika
povecanje broja obrazovnih ustanova koje se bave poducavanjem u podrucju
manifestacijskog turizma

porast istrazivanja manifestacija, interesa drzave i sredstva ulozenih u njih.
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2.2.3. Ucinci manifestacija na lokalnu zajednicu

Wood i Judikis (2002) definiraju lokalnu zajednicu kao grupu ljudi ¢iji ¢lanovi imaju
zajednicki interes 1 odgovornost, svjesni su medusobne povezanosti te SU posveceni opem
blagostanju cjeloukupne grupe. Isti autori isti¢u kako pojedinac u istovremeno moze biti ¢lan
viSe zajednica misle¢i na geografske, poslom povezane, Skolske i rekreacijske zajednice, Sto
nazivaju ‘Teorijom viSestrukih zajednica’. Koncept ideje teorije potekao je od Molotcha
(1976) prema kojemu je ¢lan odredene zajednice istovremeno ¢lan niza drugih zajednica koje
su medusobno ¢vrsto ‘ugnijezdene’, primjerice susjedstvo u gradu u nekoj regiji. Upravo zbog
takve prirode zajednice mogu biti konkurentne jedna drugoj, ali i suradivati radi zajednicke
dobrobiti na visem nivou. Prema Pearce i sur. (1996) sudjelovanje lokalne zajednice
orijentirane ka razvoju turizma podrazumijeva njenu ukljucenost u planiranje i donoSenje
odluka u provedbi manifestacija. Aktivnim se sudjelovanjem lokalnog stanovniStva kreira
percepcija o jedinstvenoj zajednici s zajednickim ciljevima, pa ¢e ¢ak i pojedinac koji nije
aktivan sudionik biti u mogucnosti ostvariti odredenu korist (Wilson i Baldassare, 1996).
Njenim se aktivnim sudjelovanjem prema Tosun i Timothy (2003) povecava zadovoljstvo
turista i dolazi do ravnomjerne raspodjele koristi i troSkova izmedu svih dionika
manifestacije, Sto autore vodi do zakljuka kako je lokalna zajednica klju¢na u razvoju
odrzivog turizma. Azman (2012, prema Kim i Uysal, 2003) govori kako manje zajednice
manifestacijama mogu ostvariti viSetruke prednosti, od onih neopipljivih poput poboljSanja
slike zajednice i obnavljanja lokalnog ponosa medu njenim pripadnicima pa do materijalnih,
poput dodatnih prihoda i poreznih prihoda lokalne samouprave. Pivcevi¢ (2014, prema Getz,
2007) objasnjava kako oblici ukljucenosti lokalne zajednice u manifestacijama mogu varirati
od volontiranja do vlasniStva, a $to je veci stupanj ukljucenosti veca je i mogucénost direktnog
utjecaja zajednice na proces donosenja odluke ¢ime se eventualno utjece i na krajnje ucinke
manifestacije. Kao §to je ve¢ prethodno navedeno, a Etiosa (2012) i potvrduje, postoje
mnogobrojna kretanja i sile koje odreduju radno okruzenje manifestacije, a kako bi
organizatori mogli uspjeSno planirati 1 provoditi manifestacije klju¢no je razumijevanje i
tumacenje tih kretnji i sila. Nakon $to ih organizator manifestacija identificira, treba obratiti
pozornost na moguce koristi 1 troSkove koje bi lokalna zajednica ostvarila organiziranom
manifestacijom (Getz, 1997). U slucaju da ostvarene Kkoristi premase troskove zajednica ¢e
zauzeti pozitivan stav prema turizmu opcenito, a shodno tome i prema organizaciji
manifestacija u buduénosti Azman (2012, prema Wang i Pfister, 2008). Premda odrZavanje

odredene manifestacije moze biti od iznimne gospodarske vaznosti za lokalnu zajednicu,
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Etiosa (2012) istice ukoliko nije pravilno organizirana, manifestacija ¢e u nekim sluc¢ajevima
lokalnoj zajednici priustiti vece troskove nego koristi, te je zato prema Getzu (2008) vrlo
vaZan stav lokalne zajednice kada je u pitanju planiranje i upravljanje manifestacijama. Cesto
su lokalne zajednice te koje su marginalizirane, a vlada ta koja donosi klju¢ne odluke o
organiziranju manifestacije bez ikakve konzultacije i rasprave s zajednicom 0 moguéim
pozitivnim 1 negativnim ucincima manifestacije. Troskovi i posljedice neuspjeha
manifestacije mogu poprimiti katastrofalne razmjere tvrde Allen i sur. (2008), Sto se
prvenstveno odnosi na pretvaranje pozitivnog u negativni publicitet, skupe tuzbe 1 sli¢no.
Prema tome, vazna zadaca kod organiziranja manifestacija je identifikacija, nadgledanje i
upravljanje svim uc¢incima koji ¢e proizi¢i iz manifestacija. Bilo da se radi o pozitivnim ili
negativnim ucincima, organizator ih mora predvidjeti i znati upravljati s njima kako bi se

postigao zacrtani ishod te kako bi ukupni dojam manifestacije na kraju bio pozitivan.
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Tablica 1. Interesi lokalne zajednice za sudjelovanjem u organizaciji manifestacije

POJEDINCI

ORGANIZACHIE

ZAJEDNICA

Ucenje 1 prihvacanje novih

Privlacenje novih ¢lanova

Povecana mogucénost
pristupanja vjestinama i

informacija u udruZenje reur5|'ma t'mutar
zajednice
Pruzanje formalnih i Razvitak razlicitih

Preispitivanje vlastitih stavova i
moguénosti

neformalnih prilika za
edukaciju stanovniStva

aktivnosti unutar
kontektsa manifestacije

Pristup formalnim i neformalnim
izvorima ucenja razli¢itih vjestina
(planiranje, promocija, organizacija,
upravljanje, umjetnicke vjestine,
tehnicke vjestine itd.)

Povecana moguénosti
pristupanja vjestinama i
resursima unutar grupe

Povecan kreativni
kapacitet zajednice

Iskustvo i samopouzdanje

Suradnja novih ili ve¢
postojece grupe ¢lanova

Samostalni razvoj i
organizacija aktivnosti
lokalnog stanovnistva

Zaposljavanje

Razvitak kulture ucenja

Nastavak aktivnosti
lokalnog stanovnistva

Promicanje vrijednosti
lokalnih manifestacija

Poticanje interesa i
aktivnosti u drugim
podruc¢jima djelovanja
lokalne zajednice

Izvor: Piv¢evi¢ (2014) prema Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I. (2008), Festivala and Special
Event Management, Fourth Edition, Wiley Australia Tourism Series

Getz (2008, prema Fredline i Faulkner, 1998; Fredline 2006) primjecuje kako postoje dva

nacina istrazivanja ucinaka manifestacijskog turizma na lokalne zajednice. Tako neka od njih

proucavaju opcenito ucinke na cjeloukupnu zajednicu, dok druga gledaju kako se odredene

grupe ili pojedinci osje¢aju u svezi turizma i manifestacija te kakva je njihova percepcija ta

dva fenomena. Kada govorimo o ucincima, osim pozitivnih i negativnih razlikujemo jo$

ekonomske, drustvene (sociolosko-kulturne) te ekoloske i politicke.
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2.2.3.1. Ekonomski ucinci

Ekonomski ucinci su bili medu prvim istrazivanim uc¢incima manifestacija, a prvo relevantnije
istrazivanje ekonomskih ucinaka manifestacije provedeno je 80-tih godina i istraZivalo je
ekonomske ucinke automobilske utrke Adelaide Grand Prix-a (Getz, 2008). Jago i Dwyer
(2006) ekonomske ucinke definiraju kao neto iznos svih novcanih priljeva i odljeva koje
doticna manifestacija ostvari, a Crompton i Mckay (1997) drze da su one glavni razlog
organizacije manifestacija. Getz (2008) nadodaje kako ekonomski uc¢inci nastaju uslijed pet
uzroc¢nih sila, odnosno; ulaganja i novostvorenog novca (eng. new money), manifestacijskog
turizma, aktivnosti na manifestacijama i oko njih, individualne i ukljucenosti lokalne
zajednice te medijske pokrivenosti. Nadalje, Pivéevi¢ (2014) naglasava kako je pri planiranju
i organizaciji manifestacija, a posebno ako doti¢na organizacija zahtjeva potporu javnog
sektora vrlo vazno pratiti ekonomske ucinke. Ucinci se mogu mijeriti razli¢itim metodama,
medutim razlike u metodama mogu stvoriti zapreke i probleme pri interpretaciji i usporedbi
rezultata, Sto javnom sektoru moze otezavati raspodjelu sredstava. Manifestacije na mnoge
nacine mogu stvarati ekonomske ucinke za lokalnu zajednicu, primjerice kroz sposobnost
privlacenja ulaganja i posjetitelja, a samim time i generiranjem novih radnih mjesta koja
pridonose gospodarskom rastu zajednice (Malfas i sur. 2004). S druge strane, poskupljenje
lokalnih proizvoda, poveéanje poreza, rizik duga zajednice zbog troSkova organizacije te
opceniti porast cijena za vrijeme odrZzavanja dogadaja, samo su neki od negativnih

ekonomskih aspekata koje Faulkner i sur. (2003) nabrajaju.

Snazan rast manifestacijskog turizma je prema Allenu i sur. (2008) postao dijelom opceg
gospodarskog rasta. lako su u pocetku vlade i lokalne zajednice organizirale dogadaje
prvenstveno poradi stjecanja socijalnih i kulturnih koristi, situacija se preokrenula u ranim
1980-ima kada se na njih pocelo gledati kao na moguénosti ostvarivanja ekonomske koristi
kroz turizam, povecanu potro$nju te generiranje novih radnih mjesta, pri ¢emu su se vlade
posebice ukljucile u organizaciju manifestacija. Prema tome, postavlja se pitanje zasto vlade
s tolikim interesom organiziraju i ulazu nov¢ana sredstva u manifestacije? Kako tvrdi Mules
(1999) odgovor je vrlo jednostavan, a lezi u ¢injenici koju on naziva 'prelijevanje ucinka'
manifestacija, $to zna¢i da manifestacije imaju sposobnost proizvesti koristi ne samo za sebe
ve¢ 1 za srodne sektore kao $to su sektor putovanja, smjestaja, hrane ali i ostvariti dugoro¢ne
koristi poput promocije destinacije koja bi na kraju mogla rezultirati povecanom turisticCkom

potroSnjom. Prilikom odlucivanja vlade koje ¢e manifestacije i njihove segmente financirati,
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te na kojim razinama, Allen i sur. (2008) kazu da je vazno formirati sliku o ukupnim
troSkovima manifestacije te o ocekivanom povratu na investicije, a nakon toga provesti
studiju ekonomskih ucinaka prema kojoj se nastoje identificirati svi izdaci koji su ukljuceni u
organizaciju manifestacije te na samom kraju utvrditi kakav ¢e biti njihov utjecaj na Sire

gospodarstvo.

2.2.3.2. Drustveni ucinci

Buch (2006, prema Cook i sur., 2010) nam pojasnjava kako su drustvo i kultura dva
isprepletena pojma koja se mogu promatrati zajedno iz razloga jer je druStvo zajednica ljudi
Ciji se interesi i aktivnosti preklapaju, a kultura predstavlja obicaje drustva, njihova uvjerenja i
uloge. Sukladno tome, potencijalni ucinci koji proizlaze iz manifestacija, a u cjelini djeluju na
kulturu i drustvo temeljna su preokupacija lokalnih zajednica, organizatora manifestacije i
drugih sudionika. Porastom svijesti o potrebi procjenjivanja potencijalnih u¢inaka proizislih iz
manifestacija paralelno je rastao i interes za istrazivanjem drustvenih ucinaka. Percepcija i

stavovi lokalne zajednice jedna su od glavnih tema ovih istraZivanja.

Fredline i sur. (2005) literaturu o drustvenim ucincima dijele ovisno o metodi koja se koristila
za njihovo utvrdivanje. NajceSce koriStena metoda je ispitavanje lokalne zajednice o nacinu
na koji ostvareni ucinci djeluju na njihovu kvalitetu Zivota. Small, Edwards 1 Sheridan (2005)
slijede prijasnje linije istraZzivanja i naglaSavaju vaznost razumijevanja percepcije zajednica o
drustvenim ucincima te u skladu s tim razvijaju okvir pogodan za holisticko vrednovanje
druStveno-kulturnih ucinaka festivala, i nazivaju ga Social Impact Evaluation (SIE). Nesto
kasnije, Small (2007) se u svom istrazivanju koristi ljestvicom percepcije drustvenih u¢inaka
Social Impact Perception (SIP) koju je razvila u suradnji s Edwards 2003. godine, a pomocu
koje se mjeri percepcija lokalnog stanovni§tva o drustvenim ucincima koji proizlaze
prvenstveno iz lokalnih manifestacija. Fredline i sur. (2005) na kraju joS spominju kontigent
vrijednosti (CV) kao metodu koja se povremeno koristila i srodne tehnike kao Sto su
modeliranje izbora. Ove tehnike funkcioniraju tako da se nov¢ane vrijednosti dodjele
drustvenim ucincima na nac¢in da se stanovnike upita koliko su spremni platiti da bi se

osigurao ili izbjegao razvoj turizma.

Petri¢ i Prani¢ (2010) u svom radu na primjeru Starog Grada ispituju stavove lokalnog

stanovniStva i dolaze do zakljucka kako veéina ispitanika percipira uéinke turizma
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pozitivnima za ekonomiju i okoli$ zajednice, dok na drustvene uéinke vecinom gledaju
negativno. S druge strane, stanovnistvo koje je tijekom cijele godine zaposleno u turizmu
drustvene ucinke percipira pak kao pozitivne. Hall (1992, 67.str) na drustvene ucinke gleda
kao na: "nain na koji turizam i putovanja mijenjaju kolektivne i pojedinacne sustave
vrijednosti, obrasce ponaSanja, strukture zajednica te nain i kvalitetu Zivota", dok Getz
(1991) kaze kako oni ukljucuju ozivljavanje postojecih objekata, kreiranje pozitivne slike
turisticke destinacije i promicanje odrzivog turizma. Postoji pet uzro¢nih sila koje utjeu na
stvaranje druStvenih ucinaka, a to su potrosnja i ulaganje u manifestacije, manifestacijski
turizam te interakcije izmedu domacina i gostiju, razvoj vezan uz manifestacije, aktivnosti i
promet; ukljucenost zajednice u manifestacije, te medijska pokrivenost manifestacije (Getz,
2008). Allen i sur. (2008) za sve manifestacije istiCu karakteristicno stvaranje drustvenih i
kulturnih ucinke na svoje sudionike, kao i na lokalne zajednice. Moze biti rijeC o
jednostavnim; kao §to je zabava prilikom posjete nekog festivala ili natjecanja, jatanje ponosa
zajednice, poticanja na suradnju i kreiranja novih izazova pa sve do onih kompleksnijih kao
Sto je revitalizacija tradicije doti¢ne lokalne zajednice. Prema Shone i Parry (2010) mnoge
manifestacije, prvenstveno one osobne prirode i organizirane od strane zajednice ostvaruju
korist kroz poboljSavanje drustvenih veza i prilika su za zajednicu da pokaze sloznost, a u
Sirem kontekstu moze ih se promatrati kao alat za jacanje slabe strukture lokalne zajednice.
Etiosa (2012, prema Getz, 1997) zakljucuje da se druStveni u¢inci manifestacija na lokalnu
zajednicu mogu ocitovati kroz jacanje regionalnih vrijednosti ili tradicije, dok manifestacije
mogu pridonijeti stvaranju druStvenih troSkova za lokalnu zajednicu. Unato¢ Cinjenici da
interakcija izmedu domacina i gosta moze biti poboljSana kroz zajednicko sudjelovanje u
manifestacijama, isto tako, ona moze biti poljuljana zbog manifestacija i njihovih uc¢inaka te

zbog turizma, opcenito.

2.2.3.3. EkolosSki ucinci

Sest uzro¢nih sila utjeGu na stvaranje ekolokih ué¢inaka, a to su ulaganja i razvoj,
manifestacijski turizam, aktivnosti, promjena namjene zemljiSta, individualna ukljucenost i
ukljucenost zajednice te medijska pokrivenost manifestacije (Getz, 2008). Azman (2012,
prema Andereck 1995) ukazuje kako je ve¢ina ekoloSkih ucinaka u principu negativna, a
ukljucuje zagadenje prostora, uniStavanje biljnog i Zivotinjskog svijeta, zagadenje vode,
zakrCenje prostora, dok su one pozitvne poput povecane rekreacijske aktivnosti i zelenih

povrsina malobrojne. Turisticke aktivnosti poput manifestacija obicno se odrzavaju u
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aktraktivnim, ali ekonomski slabije razvijenim podrucjima ¢ija gospodarstva uvelike ovise 0
turizmu, i ¢iji se razvoj forsira bez obzira na brigu i stanje okolisa. Prema Allenu i sur. (2008)
prije organiziranja dogadanja potrebno je izvrSiti procjenu ekoloskih ucinaka koje bi on
eventualno mogao proizvesti jer postoji velik broj ¢imbenika koje treba drzati na umu
manifestacija odrzava na adekvatnom mjestu poput stadiona, sportskih igraliSta i zabavnih
centara negativni ucinci ¢e zasigurno biti manji, ali oni mogu biti i puno veci ukoliko ¢e se
manifestacija odrzati na javnim mjestima neprikladnim za manifestacije — u parku, na
gradskom trgu ili na ulici. Kod organizacije ve¢ih manifestacija, infrastruktura zna biti jedan
od vecih troskova prorauna, medutim ovaj izdatak Cesto rezultira poboljSanjem okolisa 1

prostora za zajednicu domacina te pruza snazan poticaj zajednici da djeluje kao domacin

Allen i sur. (2008).

2.2.3.4. Politicki ucinci

Sto se ti¢e politi¢kih u¢inka Etiosa (2012) isti¢e da kod upravljanja manifestacijama vladine
politike imaju odlucujucu ulogu pri ostvarivanju zadanih i krajnjih ciljeva. Postoje pravila
koja se trebaju uzesti u obzir prije organizacije odredenog dogadaja jer razli¢iti dogadaji
imaju razli¢ite politike koje ih ureduju. Na primjer, postoje regulacije kod organiziranja
dogadaja gdje ¢e biti prisutna velika buka ili zagadenje okolisa. Allen i sur. (2008) govore
kako su u posljednje vrijeme politicari shvatili da organizacijom manifestacija podiZu svoj
ugled, te ugled zemlje ili grada u kojem se odrzavaju jer one privlace posjetitelje, povecavaju
ekonomsku korist i mogucnost zaposSljavanja, a istovremeno dobivaju veliku medijsku

pozornost.
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2.3. Zadovoljstvo i namjera ponovnog povratka

U nastavku ¢e biti pojasnjeni pojmovi zadovoljstva i namjere ponovnog povratka

manifestaciji, kao i njihova medusobna ovisnost.

Potrebe mogu biti primarne i sekundarne, a Petri¢ (2006, str. 53.) ih definira kao: "zahtjeve
pojedinaca ili druStvenih grupa za materijalnim dobrima i uslugama radi olakSanja osjecaja
nezadovoljenosti i postizanja odgovarajucih razina blagostanja". Maslow (1943) potrebe
prikazuje kao piramidu ¢iji temelj ¢ine fizioloske potrebe koje su neophodne za ¢ovjekovu
egzistenziciju primjerice hrana, zrak i voda. Primarne potrebe popra¢ene su sekundarnim,
0dnosno potrebama za sigurnoscu, drustvenim potrebama poput osjecaja pripadnosti i ljubavi,
potrebama za samoposStovanjem te na vrhu potrebom za samoaktualizacijom. U piramidu je
naknadno dodana i Sesta skupina tzv. spoznajnih potreba koje su snazno zastupljene u turizmu
(Petri¢, 2006).

SPOZNAJNE POTREBE

SAMOUVAZAVANIE 1
SAMOAKTUALIZACIJA

POTREBE ZA
POSTOVANJEM

/; ( DRUSTVENE POTREBE

-
-

J

| prijateljstvo, pripadnost, ljubav
/ ( POTREBE ZA. SIGURNOSCU
L finacijska sigurnost )
(— FIZIOLOSKE POTREBE )
hrana, voda, seks

Slika 5: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: Vlastiti prikaz autora prema Petri¢, L. Osnove turizma, Ekonomski fakultet Split, 2006.

U skupinu sekundarnih potreba takoder spadaju i turisti¢ke potrebe ¢iji su sinonimi potrebe
za putovanjem, promjenama i rekreacijom; a zbog svojeg Sarolikog sadrzaja i strukture
promatraju se kao posebnost (Petri¢, 2006). Popesku (2013) dijeli ih na: "neophodne"”
turisticke potrebe (vezuju se uz samu prirodu turizma i ukljucenje u turisticke aktivnosti; to su
smjestaj, hrana, prijevoz), te na dopunske turisti¢ke potrebe koje odreduju nacin provodenja

slobodnog vremena (odmor, kupovina, zabava). Zivkovié¢ (2009) kaze kako se turistitke
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potrebe u vecini slu¢ajeva mogu zadovoljiti turistickim proizvodima ili usluga ekonomskog

znacaja, dok samo dio njih zadovoljavaju prirodna dobra neekonomskog znacaja.

Tablica 2: Podjela turisti¢kih potreba

FIZIOLOSKE POTREBE- obuhvaéa primarne turisti¢ke potrebe poput hrane i smjestaja u
destinaciji

POTREBE ZA SIGURNOSCU - ukoliko destinacija nije sigurna uslijed ratova ili politicke

nestabilnosti turisti je zasigurno nece posjecivati

DRUSTVENE POTREBE - provodenje odmora u krugu obitelji

POTREBE ZA SAMOPOSTOVANJEM - reprezentativne destinacije, boravak u eksluzivnim

hotelima, 'gost je uvijek u pravu’

SAMOUVAZAVANJE | SAMOAKTUALIZACIJA - kako turist sve vise zadovoljava svoje

potrebe, sve vece su mu i zelje

SPOZNAJNE POTREBE - potreba za novim spoznajama, intelektualnim, duhovnim i

estetskim (ucenje kulture i povijesti drugih naroda)

Izvor: Petri¢, L., Osnove turizma, Ekonomski fakultet Split, 2006.

Ukoliko pojedinac ne zadovolji svoje potrebe iz odredenog razloga, Krizman Pavlovi¢ (2008)
govori kako ¢e se u njemu javiti snaga, odnosno poriv koji ga tjera na uklanjanje osjecaja
nelagode izazvanog nezadovoljenom potrebom, $to naziva motivacijom. Shodno tome, Petri¢
(2006, str.57.) daje zakljucak kako turisticka motivacija podrazumijeva: "ukljucivanje
pojedinca u turisticke aktivnosti s ciljem zadovoljavanje turisti¢ke potrebe, a motivi unutrasnji

poticaji ¢ovjeku da se ukljuci u turisticke tokove."

Crompton i Mckay (1997) govore kako postoji mnogo razloga zbog kojih su se pocela
provoditi detaljnija istrazivanja i rasprave 0 motivima posjete manifestacijama. Vjeruju kako
su medu njima najvazniji ¢imbenici motivacije kao kljuca za kreiranje adekvatne ponude
sudionicima manifestacije kojom bi se povecala moguénost ponovljenog dolaska, alata za
razumijevanje donosenja njihovih odluka te kao najvaznije nacina pracanja zadovoljstva
posjetitelja. Motivi i zadovoljstvo su usko povezani, odnosno motivi nastaju prije iskustva
same manifestacije, a zadovoljstvo nastaje nakon nje. Manifestacije mogu biti organizirane na

na¢in da zadovolje raznolike potrebe posjetitelja, samo je vazno prepoznati njihova
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o¢ekivanja i prilagoditi im manifestaciju. Azman (2012, prema Kim, Kim i Goh, 2011)
naglaSava kako je motivacija takoder usko povezana s namjerom ponovnog povratka jer
manifestacija koja zadrzava trenutne, a privlaci nove posjetitelje je uspjeSna manifestacija.
Namjera ponovnog povratka presudna je za manifestacije jer zahtjeva manje novca za budu¢u

promociju dogadaja, a istodobno generira i povecava prihode.

Razumijevanje turistickog zadovoljstva spada medu jedna od najvaznijih podrucja istrazivanja
u turisti¢koj industriji (Prebensen 2004), a kako bi dublje zasli u njegovu bit istrazivaci su
koristili razne teorije i perspektive, medu kojima je najve¢i doprinos i najSiru primjenu
ostvarila Oliverova (1980) teorija o¢ekivanja i nepotvrdivanja. Ona kaze da potrosaci kreiraju
misljenje o proizvodu prije kupnje, a nakon koriStenja usporeduju njegovu stvarnu izvedbu u
odnosu na njihova o¢ekivanja. Ukolika stvarna izvedba bude bolja od njihovih o¢ekivanja, oni
¢e biti spremni ponovno kupiti proizvod, dok ¢e u slucaju nezadovoljstva traziti alternativu
proizvodu. Golob i sur. (2014, str.29, prema Middleton, 1994; Smith, 1994) kazu kako razina
zadovoljstva i iskustvo koje turisti steknu prilikom posjeta turisti¢koj destinaciji formiraju
konaéni proizvod turisticke destinacije, a zadovoljstvo definiraju kao: "rezultat usporedbe
oc¢ekivanja korisnika/potroSaca i stvarne percepcije atributa zavrSnog proizvoda”. U kontektsu
turisticke destinacije Pandza Bajs (2014, prema Murphy, Pritchard i Smith, 2000) spominje
percipiranu vrijednost turista kao procjenu vrijednosti ponude turisticke destinacije, a kako je
navedeno u radu Lee i sur.(2007) turist na temelju te vrijednosti procjenjuje je li dobiveno
vrijedno uloZenog novca, truda i vremena Sto se naposljetku odrazava na njegovo konacno
zadovoljstvo i namjeru ponovnog dolaska. Shodno navedenom, Golob i sur. (2014) potvrduju
kako turisti prije same posjete destinaciji imaju ve¢ formirana oc¢ekivanja o iskustvu koje ¢e
dozivjeti. Svoja ocekivanja temelje na informacijama dobivenim iz medija, broSura te putem
neformalnih informacija dobivenih od obitelji, prijatelja i poznanika. Ukoliko se njihova
pocetna ocekivanja ostvare razina zadovoljstva ¢e biti postignuta, a U suprotnom razina
zadovoljstva nece biti postignuta ako percipirano iskustvo ne uspije ispuniti ili premasiti
njihova pocetna ocekivanja. Kozak i Rimmington (2000) naglaSavaju da je pracenje
zadovoljstva turista jedan od vaznih elemenata uspjeSnog marketinga destinacije, jer utjee na
odabir destinacije, potrosnju proizvoda i usluga te na vjernost odredistu, a u svom radu
ispituju koji su to atributi kljucni za ostvarivanje svih razina zadovoljstva turista koji
posjecuju Spanjolsku izvan sezone. Azman (2012) sugerira kako je bitno razlikovati
zadovoljstvo manifestacijom i percepciju manifestacije, te objaSnjava da je zadovoljstvo

zapravo razina uzitka kojeg su posjetitelji ostvarili, zajedno s razinom ocekivanja koje imaju.
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S druge strane, percepcija predstavlja misljenje posjetitelja o manifestaciji, bilo da su se

oc¢ekivanja ostvarila ili ne.

Prema Marcussenu (2011) znacajan udio velikog broja turistickih trzista ¢ine ponavljaci.
Opcenito govoreci, zadovoljstvo s odmorom/destinacijom vodi namjeri ponovnog povratka
§to je potvrdeno u mnogim studijama (Alegre i Garau, 2011; Chen i Chen, 2010; McDowall,
2010; Yuksel, Yuksel i Bilim, 2010; Neal i Gursoy, 2008; Chi i Qu, 2008; Petrick, 2004).
Nakatova (2014) spominje nekoliko faktora povezanih s namjerom ponovnog povratka, kao
Sto je ukupno zadovoljstvo (Marcussen, 2011), broj prethodnih posjeta i gostoljubivost
lokalne zajednice (Alegre i Cladera, 2006), zadovoljstvo smjeStajem (Som i Badarneh, 2011)
te cijene (Campo i Yague, 2009). Marcussen (2011) tvrdi da postoje znacajne socio-
demografske karakteristike takoder koje mogu utjecati na elemente zadovoljstva, kao i da
postoji veza izmedu cjeloukupnog zadovoljstva i namjere ponovnog povratka, iako su se
faktori poznavanja odrediSta i gostoljubivost lokalne zajednice u njegovom istrazivanju
pokazali kao jaci indikatori ponovne posjete. Medutim, iako su turisti zadovoljni to ne znaci
da ¢e se zeljeti ponovno vratiti u destinaciju, jer ¢e mozda zeljeti posjetiti i druge destinacije.
Gitelson i Crompton (1984) su medu prvima govorili o vaznosti ponovljenih posjeta
destinaciji, te su otkrili kako su mnoge destinacije uvelike ovisne o njima. Od tada pa do
danas namjera ponovnog povratka postala temom brojnih istrazivanja u svrhu predvidanja
namjera pojedinaca da se uklju¢e u raznovrsne vrste turizma ili posjete razlicite destinacije
Chang (2013, prema Kozak, 2001; Li i sur., 2010; Petrick i Backman, 2002; Jang i Feng,
2007; Petrick i sur., 2001; Cole i Scott, 2004; Kim i sur., 2009; Kim i Littrell, 2001). U njima
je ujedno utvrdeno kako su za ponovnu posjetu kljucni faktori poput zadovoljstva,
perpcipirane vrijednosti i kvalitete usluge. Navedene faktore ispituje i Shonk (2006) u svom
istrazivanju medu posjetiteljima sportske manifestacije, a dobiveni rezultati pokazuju da
cjelokupna percepcija kvalitete sportskog turizma znacajno pridonosi turistiCkoj percepciji
zadovoljstva. Stovise, utvrdeno je da zadovoljstvo uvelike utjee na odluku turista da

ponovno posjete sportsku manifestaciju/ili odredenu destinaciju.

Matzler i sur. (2004) kazu kako je klju¢no identificirati ¢imbenike koji odreduju zadovoljstvo
I lojalnost potrosaca. ldentifikacijom tih ¢imbenika moéi ée se najjefikasnije razmjestiti i
koristiti oskudne resurse u svrhu ostvarivanja najviSe razine zadovoljstva. Najucinkovitijom
metodom za to pokazala se analiza vaznosti i izvedbe (Martilla i James, 1977). Autori su

prepoznali vrijednost analiziranja kako vaZnosti tako i1 izvedbe, ilustriraju¢i to svojom
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studijom mjerenja kvalitete usluge u automobilskoj industriji u cilju njenog poboljSanja i
poveéanja prodaje novih vozila. Azzopardi i Nash (2013) navode kako je analiza Siroko
primjenjenja u mnogim podru¢jima od obrazovanja (Alberty & Mihalik, 1989; Ford, Joseph,
& Joseph, 1999; Kitcharoen, 2004); zdravstva (Abalo, Varela, & Manzano, 2007; Dolinsky,
1991); bankarstva (Joseph, Allbright, Stone, Sekhon, & Tinson, 2005; Matzler et al., 2003) pa
do javne uprave (Van Ryzin & Immerwahr, 2004, 2007). U turizmu je takoder dostigla
odredenu popularnost medu istrazivacima ¢ije su studije proucavale pozicioniranje destinacije
(Pike & Ryan, 2004); hotelske usluge (Beldona & Cobanoglu, 2007; Chu & Choi, 2000);
medunarodne sastanke i konvencije (Breiter & Milman, 2006; Go & Zhang, 1997) te
ugostiteljske usluge (Keyt, Yavas, & Riecken, 1994). Oh (2001) pregledom literature utvrduje
da kod analize vaznosti i izvedbe nije dana jasna definicija vaznosti, te kako je u veéini studija
ona prikazana kao determinanta donoSenja odluke o skoroj kupnji. Martilla i James (1977)
sugeriraju kako nepodudaranje izmedu vaznosti i1 izvedbe moze biti indikator nezadovoljstva.
Prema njihovim tvrdnjama, vaznost je usko povezana s ocekivanjima na nacin da ta dva
koncepta prethode percepciji izvedbe. Crompton i Love (1995, prema Carman, 1990) kazu da
vaznost, izvedba i ofekivanja igraju razli¢ite uloge u procjeni ukupne kvalitete usluge, te da je
vaznost pojedinih elemenata usluge znacajnija nego njen sam oc¢ekivani nivo. Oh (2001,
prema Oh i Parks, 1997) potvrduje pozitivhu vezu izmedu vaznosti i izvedbe, odnosno §to je
neki element vazniji potroSacu, on ¢e percipirati njegovu izvedbu pozitvnije a po moguénosti
biti ¢e 1 vec¢e zadovoljstvo. Lin 1 sur. (2011) ispituju kvalitetu usluge u hotelima koristeci
analizu vaznosti i izvedbe, te sugeriraju kako postoje znacajne razlike za turiste u vaznosti i
percipiranom zadovoljstvu $to upucuje na ¢injenicu kako postoji jaz izmedu kvalitete usluge i
njihove stvarne percpcije boravka u hotelu. Sli¢no istrazivanje prezentiraju Pepur i Pivéevié¢
(2009) u kojem na temelju pet ¢imbenika kvalitete ispituju kako turisti percipiraju usluge
hotela grada Splita, te koje dimenzije kvalitete smatraju manje ili viSe vaznima. Rezultati
istrazivanja su pokazali da se u hotelima ne vodi odgovarajuca briga o kvaliteti usluga koje se

pruzaju, te je ona podbacila u svim mjerenim ¢imbenicima.
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3. OPCENITO O KASTELANSKOM KULTURNOM LJETU

U ovom dijelu rada kratko ¢e se dati osvrt na grad Kastela, razvoj i ponudu turistickih
manifestacija u njemu, te ¢e na kraju biti fokus na samoj manifestaciji Kastelansko kulturno
ljeto. Informacije su prikupljene u razgovoru s direktorom Turisticke zajednice grada Kastela

gospodinom Antom Viculinom.

3.1. Grad Kastela

Rije¢ kastel, kastel potjece od latinske rijeci castellum, a oznacava utvrdeni dvor, tvrdavu,
kulu ili bedem. Sredinom 15. stolje¢a KaStelima je prijetila opasnost od Turaka, i u strahu od
njih tadasnji stanovnici su se premijestili sa padina Kozjaka uz morsku obalu oko kastela koje
su izgradili trogirski i splitski plemi¢i kako bi zastitili sebe i svoja imanja. Sve do
uspostavljanja mira sredinom 17. stoljeca 1 povlacenja turskih snaga kastelanski tezaci zivjeli
su u teSkim uvjetima, bave¢i se uglavnom poljoprivredom. Odlaskom Turaka, KaStelani
pocinju graditi nove kuce i crkve, a uz dvadesatak kastela na obali nie sedam sela. Krajem
19. stolje¢a u Kastelima zapocinje industrijalizacija, ali ona u drugoj polovici 20. stoljeca
naglo mjenja sliku Kastela. Proglasenjem neovisnosti Hrvatske 1990. godine sedam sela se
spaja u cjeloviti grad kakvog ga danas poznajemo. Iduéi od Splita prema Trogiru to su: Kastel
Sucurac, Kastel Gomilica, Kastel Kambelovac (Gornja Kastela), te Kastel Luksi¢, Kastel
Stari, Kastel Novi i na kraju Kastel Stafili¢ ( Donja Kastela). Danas s gotovo 50 000

stanovnika Kastela ¢ine drugi grad po veli¢ini u Splitsko- dalmatinskoj zupaniji.

3.2. Turizam grada Kastela TZ

Sami poceci razvoja turizma u Kastelima zabiljezni su ve¢ davne 1838. godine, kada je saski
kralj Friedrich August posjetio KaStela po prvi put, te ih u svojim dnevnicima usporedio s
mjesto posjete mnogobrojnih, od svecenika do spisatelja, no 1985. godina je bila presudna u
turistickom smislu kada u grad stizu prvi putnici iz Njemacke. Tako su Kastela 2005. godine

proslavila 110. godisnjicu turizma.
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3.2.1. Postojeca ponuda manifestacija grada Kastela TZ

U Kastelima djeluju mnoge udruge i ustanove ¢iji djelatnici svojom aktivnoS¢u obogacuju
kulturni Zivot grada tokom cijele godine. Muzej grada Kastela smjeSten je u dvorcu Vitturi, a
izlozbeni prostor u nekadasSnjem biskupovom ljetnikovcu u Kastel Sucurcu. U zimskom
periodu, to¢nije tijekom veljace u Kastelima se ve¢ 200 godina njeguje tradicija odrzavanja
karnevalskih svecanosti. Osim njih, jo$ se tradicionalno odrzavaju mnoge manifestacije poput
Kastelanskog praznika cvije¢a- zadnji vikend travnja, te smotra djecjeg stvaralastva Kastel
mali pocetkom svibnja. U tom razdoblju jo$ se odrzavaju Dani kaStelanskog kazaliSta u
prostoru Pastoralnog centra u Kastel LukSic¢u, te sve popularnija FeSta o' boba u Kastel
Kambelovcu. Revija Nostalgija i Eko etno sajam odrzavaju se u drugoj polovici lipnja, kao i
Kastelansko kulturno ljeto. Takoder u srpnju na kastelanskoj plazi Draci¢ odrzava se nesto
drugacija manifestacija, Festival rocka i motora Shadow days u organizaciji moto kluba
Sjene. Naposljetku, jo$ je vazno istaknuti Medunarodnu smotru folklora koja se u Kastel
Kambelovcu odrzavaju u srpnju, a njeguju tradiciju folklora u Kastelima.

3.2.2. Kastelansko kulturno ljeto

Svake godine Grad Kastela i TuristiCka zajednica pod svojim okriljem organiziraju
Kastelansko kulturno ljeto. Osim njih kao vazniji organizatori isticu se Gradska knjiznica
Kastela, Muzej Grada Kastela, glazbena i umjetnicka drustva, sportske i kulturne udruge i
drugi. Kulturno ljeto manifestacija je pretezno lokalnog karaktera, u kojoj su viSe-manje svi
sudionici, pocevsi od organizatora, pomo¢nih radnika pa sve do volontera i osoba sa podrucja
grada Kastela. Manifestacije se odrzavaju u najatraktivnijim prostorima povijesnih jezgri
mjesta, kaStelima i uz samu obalu. Kastelansko kulturno ljeto proSle je godine sluzbeno
zapoCelo 25. lipnja, a zapocelo je tradicionalnom revijom tradicijske noSnje i obrtniStva
Nostalgije u Kastel Starom, ¢ime je sam pocetak ljeta bio obiljZzen kaStelanskom kulturom i
tradicijom. Nakon toga posljednjih dana lipnja, tijekom cijelog srpnja i kolovoza odrzalo se
preko 100 raznovrsnih manifestacija; od izlozbi slika, kazaliSnih predstava, predstavljanja
knjiga, manifestacija djecjeg stvaralastva, koncerata ozbiljne i zabavne glazbe te folklora, do
manifestacija koje ¢e se po prvi put odrzati u Kastelima. Tako su u programu ljeta mjesta
pronasli i gostujuc¢i kulturni sadrZaji, kao Sto su spektakl "Mozart u vrtu", koncert

renomiranog glazbenika Filipa Mercepa ili predstava "Vazno je zvati se ErneSto”, koja se
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netom prije toga premijerno odrzala u Splitu, kao i viSednevna manifestacija pod nazivom
Legenda o Miljenku i Dobrili, a koja se odrzala u posljednjem tjednu u srpnju. Kastelansko
kulturno ljeto trajalo je sve do 2. rujna, a zatvoreno je svecanim koncertom klape Cambi na

Igri$éu u Kastel Stafilicu.

4. METODOLOGIJA

Istrazivanje zadovoljstva lokalne zajednice o manifestaciji KaStelansko kulturno ljeto
provedeno je u svrhu dobivanja saznanja postoji li znacajna razlika izmedu ocekivanja i
percipiranog zadovoljstva posjetitelja, kako namjera ponovnog povratka varira u odnosu na
percipirano zadovoljstvo te varira li to zadovoljstvo u odnosu na proizvode manifestacije. Kao
instrument istraZzivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od tri pitanja zatvorenog
tipa. Dio upitnika je proslijeden putem elektroni¢ke poste, a drugi dio je tiskan i podijeljen
ispitanicima u vremenskom intervalu od 5. travnja do 20. travnja 2016. godine. Anketirani su
lokalni posjetitelji manifestacije, a anketiranje je kombiniralo izravno dijeljenje poznanicima
te metodu snjezne grude preko nekih od osobnih poznanika. Na kraju je prikupljeno 75

anketnih upitnika.

Kod sva tri pitanja koriStena je Likertova ljestvica utvrdivanja stavova. Prvo pitanje se
odnosilo na utvrdivanje stavova lokalnih posjetitelja nacelno o ocekivanjima o 13 ponudenih
elemenata manifestacija (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od
"Uop¢e nije vazno" do "Iznimno je vazno"). Drugim pitanjem nastojali su se utvrditi stavovi
lokalnih posjetitelja o percipiranom zadovoljstvu 13 ponudenih elemenata odredene
manifestacije (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od "U potpunosti
nezadovoljan" do "U potpunosti zadovoljan"), dok se trece pitanje odnosilo na utvrdivanje
stavova lokalnih posjetitelja Kastelanskog kulturnog ljeta kroz namjeru ponovnog povratka (
Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od "Uopce se ne slazem" do "U
potpunosti se slazem"). Elementi manifestacije ponudeni u prvom i drugom pitanju, a pomocu
kojih su se mjerila vaznost i percipirano zadovoljstvo preuzeti su iz istraZivanja Essu i Arrey-
a (2009) te Cromptona i Love-a (1995), dok su pitanja o namjeri ponovonog povratka i o tome
kako odredeni elementi manifestacije utje€u na zadovoljstvo preuzeti i formulirani prema

istrazivanju Shonk i Chelladurai-a (2008).
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U empirijskom dijelu ovog diplomskog rada se pomocu statistCkih metoda vrsi testiranje
postavljenih hipoteza. KoriStene su metode deskriptivne statistike, korelacijska analiza te
Kruskal-Wallis ANOVA H-test i Mann-Whitney U-test. Metodama deskriptivne statistike
VISi se grupiranje, te izraCunavanje i1 prikazivanje kljunih vrijednosti statistickog niza
(prosje¢na vrijednost, mod, medijan, minimum, maksimum 1 standardna devijacija).
Korelacijskom analizom ispituje se postojanje veze u kretanju dvije varijable, dok se graficki
veza prikazuje dijagramom rasipanja. Po pitanju intenziteta veza moze biti slaba, umjerena,
jaka. Rije¢ je o slaboj vezi ukoliko je vrijednost koeficijenta do 0,50, dok vrijednost
koeficijenta od 0,50 do 0,80 ukazuje na umjerenu vezu. Vrijednost koeficijenta korelacije od
0,80 do 1 ukazuje na jaku vezu. Ukoliko su vrijednosti s negativnim predznakom rije¢ je o
negativnoj vezi. Da bi se smjer i intenzitet mogli uopée tumaciti nuzno je da je koeficijent
korelacije statisticki znacajan.

Mann-Whitney U-testom se testira se postojanje razlike u percipiranom zadovoljstvu i
vaznostima elemenata manifestacije. Kruskal-Wallis ANOVA H-testom testira se postojanje
razlike u zadovoljstvu s obzirom proizvod manifestacije, te ga je primjereno je koristiti kod
testiranja razlika u varijabli koja ima obiljezje ranga (Likertova ljestvica). Stavovi ispitanika o
svim elementima manifestacije iskazani su Likertovom skalom i to u rasponu od 1 do 5, gdje

je 5 superiorniji ishod. Zakljucci su doneseni pri razini signifikantnosti 5%.

Obrada podataka je radena u statistickom programu STATISTICA 10.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Analiza i interpretacija prikupljenih podataka

Tablica 3: Deskriptivna statistika

Elementi manifestacije | . .Broj. Pr_‘.)sjecna Medijan | Mod | Minimum | Maksimum Stanq_arq_na
ispitanika | vrijednost devijacija
Kvaliteta programa 74 4.77 5 5 3 5 0.54
Dostupnost
informacija o 75 4.69 5 5 1 5 0.61
manifestaciji
Gostoljubivost 74 4.65 5 5 3 5 0.58
djelatnika
Ambijent odrzavanja 75 4.29 4 5 3 5 0.77
Cisto¢a lokacije 75 4.24 4 5 2 5 0.85
Osobna sigurnost 75 4.13 4 5 1 5 0.98
Dostupnost nuznika 75 4.09 4 5 1 5 1.02
Raspolozivost 75 4.07 5 5 1 5 1.22
parkirnih mjesta
Zabavni sadrzaji 75 3.92 4 5 2 5 0.96
Trajanje sveukupne 75 3.79 4 3 1 5 0.96
manifestacije
Cijena ulaznicale 75 3.67 4 5 1 5 1.34
Gastronomska 75 3.53 3 3 1 5 1.04
ponuda
Ponuda suvenira 74 2.82 3 3 1 5 1.25

Izvor: Vlastito istraZivanje autora

Iz tabli¢nog prikaza vidljivo je da je ispitanicima najvaznija kvaliteta programa (prosjec¢na
ocjena vaznosti 4,77), dok im je najmanje bila vazna ponuda suvenira na manifestaciji
(prosjecna ocjena 2,82). Kvaliteta programa je imala u prosjeku najsli¢niji stupanj vaznosti
kod svih ispitanika, dok je cijena ulaznice najznacajnije odstupala po pitanju vaznosti medu
ispitanicima. Vaznost elemenata manifestacije je zbirna vrijednost, te je prosje¢na vrijednost
jednaka 4,05 Sto znaCi da su promatrani elementi manifestacije u prosjeku u visokoj mjeri

znacajni ispitnicima.
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Tablica 4: Deskriptivna statistika

Elementi manifestacije | . I_3r01_ Pr_‘.)sjecna Medijan | Mod | Minimum | Maksimum Stanq_arq_na
ispitanika | vrijednost devijacija
Gostoljubivost 75 3.80 4 4 1 5 0.97
djelatnika
Cijena ulaznica/e 75 3.77 4 5 1 5 1.31
Dostupnost
informacija o 75 3.71 4 4 1 5 1.09
manifestaciji
Ambijent odrzavanja 75 3.71 4 3 2 5 0.85
Cisto¢a lokacije 74 3.50 4 3 1 5 1.05
Kvaliteta programa 74 3.47 3 3 2 5 1.00
Osobna sigurnost 74 3.46 4 5 1 5 1.34
Trajanje sveukupne 75 3.24 3 3 1 5 1.04
manifestacije
Zabavni sadrzaji 75 3.24 3 3 1 5 1.06
Gastronomska 75 2.96 3 3 1 5 1.17
ponuda
Raspolozivost 75 2.5 2 2 1 5 1.09
parkirnih mjesta
Ponuda suvenira 75 2.48 2 3 1 5 1.09
Dostupnost nuznika 75 24 2 2 1 5 1.01

Izvor: Vlastito istraZivanje autora

Iz prethodne tablice je vidljivo da su ispitanici najzadovoljniji gostoljubivos¢u djelatnika
(prosjecna ocjena zadovoljstva 3,80), dok su najmanje zadovoljni bili dostupnoscéu nuznika.
Ambijent odrZavanja je imao u prosjeku najsli¢niji stupanj vaznosti kod svih ispitanika, dok je

0sobna sigurnost najznac¢ajnije odstupala po pitanju zadovoljstva medu ispitanicima.

Nakon Sto su prezentirani rezultati o vaznosti i zadovoljstvu elementima manifestacije u
nastavku se vrSi komparacija. Dakle, ukoliko je neki element manifestacije manje vazan
(ocjena 2), te je i stupanj zadovoljstva nizak (i jednak je 2), u tom slucaju mozemo re¢i da
posjetitelj ne osjeca nezadovoljstvo tim elementom manifestacije budu¢i da mu isti i nije
toliko vazan. Zadovoljstvo elementima manifestacije je zbirna vrijednost, te je prosjecna
vrijednost jednaka 3,25 §to znaci da su ispitanici srednje zadovoljni ispitivanim elementima

manifestacije.
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Dakle, usporedujuci rezultate iz tablice 3 i tablice 4 moze se uociti da postoji razlika u

vaznosti i percipiranom zadovoljstvu. Razlike su prikazane u tablici u nastavku.

Tablica 5: Odstupanje vaznosti i zadovoljstva elementima manifestacije

Elementi manifestacije | . I_3r01_ Pr_‘.)sjecna Medijan | Mod | Minimum | Maksimum Stanq_arq_na
ispitanika | vrijednost devijacija
Cijena ulaznica/e 75 0.11 0 0 -3 3 1.16
Ponuda suvenira 75 -0.31 0 0 -4 4 1.46
Trajanje sveukupne 75 0,55 1 2 3 4 14
manifestacije
Gastronomska 75 0.57 1 0 3 3 1.24
ponuda
Ambijent odrzavanja 75 -0.59 0 0 -3 2 1.21
Zabavni sadrzaji 75 -0.68 -1 -1 -3 2 1.4
Osobna sigurnost 75 -0.72 -1 0 -5 2 1.3
Gostoljubivost 75 0.79 1| 4 4 3 1.2
djelatnika
Cisto¢a lokacije 75 -0.79 -1 0 -5 2 1.49
Dostupnost
informacija o 75 -0.99 -1 0 -4 1 1.06
manifestaciji
Kvaliteta programa 75 -1.28 -1 -1 -5 4 1.34
Raspolozivost 75 155 2 | -2 4 4 158
parkirnih mjesta
Dostupnost nuznika 75 -1.69 -2 -1 -4 2 1.36

Izvor: Vlastito istraZivanje autora

Iz tablice je vidljivo da su u prosjeku ispitanici nezadovoljni svim elementima manifestacije

izuzev cijene ulaznice gdje su ispitanici u prosjeku za 0,11 poena zadovoljniji od danog

stupnja vaznosti. Ispitanici su u prosjeku najnezadovoljniji bili dostupnoséu nuznika gdje je

zadovoljstvo za 1,69 poena nize od oc¢ekivane. Prosje¢na vaznost svih testiranih elemenata

manifestacije je 4,05 dok je prosjecno percipirano zadovoljstvo svim elementima

manifestacije 3,25. Dakle, u prosjeku postoji

manifestacije.

nezadovoljstvo testiranim elementima
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5.2. Testiranje hipoteza

U nastavku rada vrsi se testiranje postavljenih hipoteza.

H1: Postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu ocekivanja i percipiranog zadovoljstva

lokalnih posjetitelja

Testiranje se vrsi Mann-Whitney U-testom (vaZznost pojedinog elementa manifestacije i

percipirano zadovoljstvo iskazano Likertovom skalom).

Tablica 6: Razlika izmedu ocekivanja i percipiranog zadovoljstva lokalnih posjetitelja

Elementi manifestacije U-test p-vrijednost
Dostupnost informacija o manifestaciji 1278.5 0.0000
Osobna sigurnost 1988 0.0028
Kvaliteta programa 833 0.0000
Trajanje sveukupne manifestacije 2058 0.0046
Ambijent odrzavanja 17735 0.0001
Gostoljubivost djelatnika 1334 0.0000
Cijena ulaznica/e 2682.5 0.6264
Cistoéa lokacije 1684.5 0.0000
Gastronomska ponuda 2075 0.0056
Zabavni sadrzaji 1818 0.0002
Ponuda suvenira 2351 0.1079
Dostupnost nuznika 764 0.0000
Raspolozivost parkirnih mjesta 1043 0.0000

Izvor: Vlastito istraZivanje autora

U tablici su prikazani rezultati Mann-Whitney U- testa za utvrdivanje postojanja razlike izmedu
o¢ekivanja i percipiranog zadovoljstva elementima manifestacije. Ispitano je 13 elemenata
manifestacije. Od toga 11 elemenata statisticki je znac¢ajno. Tocnije reCeno, na temelju
empirijskih p-vrijednosti moze se donijeti zakljuak da su ocekivanja lokalnih posjetitelja
izuzev kod elemenata cijene ulaznica i ponude suvenira, veca od percipiranog zadovoljstva.
Hipoteza kojom se pretpostavlja da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu ocekivanja i

percipiranog zadovoljstva lokalnih posjetitelja se moZe prihvatiti kao istinita.
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H2: Namjera ponovnog povratka varira u odnosu na percipirano zadovoljstvo lokalnih

posjetitelja

Tablica 7: Varijacija namjere ponovnog povratka u odnosu na percipirano zadovoljstvo

Ponovno ¢u posjetiti Ponovno ¢u posjetiti Kastelansko
Elementi kasStelansko kulturno ljeto kulturno ljeto kroz sljedece 3
manifestacije sljedece godine godine
Spearman - R | p-vrijednost Spearman - R p-vrijednost
Dostupnost
informacija o 0.236982 0.040647 0.152377 0.191861
manifestaciji
Osobna sigurnost 0.368776 0.001225 0.393355 0.000526
Kvaliteta 0.412409 0.000261 0.279482 0.015886
programa
Trajanje
sveukupne 0.265125 0.021517 0.294168 0.010415
manifestacije
Ambijent 0.367993 0.001162 0.412154 0.000239
odrzavanja
Gostoljubivost 0.261962 0.023186 0.152682 0.190962
djelatnika
Cijena ulaznica/e 0.250729 0.03003 0.349670 0.002105
Cistoéa lokacije 0.454232 0.000048 0.356728 0.00181
Gastronomska 0.259300 0.024674 0.287349 0.012431
ponuda
Zabavni sadrzaji 0.397219 0.000418 0.188908 0.104554
Ponuda suvenira 0.389686 0.000549 0.388975 0.000563
Dostupnost 0.286660 0.012652 0.411374 0.000246
nuznika
Raspolozivost 0.415371 0.000211 0.437047 0.000088
parkirnih mjesta

Izvor: Vlastito istraZivanje autora

U tablici su prikazani rezultati meduovisnosti percipiranog zadovoljstva i namjere ponovnog
povratka. KoriSten je Spearmanov Kkoeficijent korelacije. Percipirano zadovoljstvo se
ispitivalo kroz 13 ponudenih elemenata manifestacije, a namjera ponovnog povratka se
odnosila na razdoblje od godine i naredne tri godine. 1z korelacijske tablice se moze uociti da
postoji statisticki znacajna, pozitivna i slaba veza izmedu zadovoljstva svim elementima
manifestacije 1 Zelje za ponovnim posjetom kastelanskog kulturnog ljeta sljede¢e godine, dok
je utvrdena pozitivna i statisticki znacajna i slaba veza izmedu Zelje za ponovnim posjetom

Kastelanskog kulturnog ljeta kroz sljede¢e 3 godine i elemenata manifestacije kod svih
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elemenata izuzev dostupnosti informacija o manifestaciji, gostoljubivosti djelatnika i

zabavnih sadrzaja. Sukladno tome, hipoteza H2 kojom se pretpostavlja da namjera ponovnog

povratka varira u odnosu na percipirano zadovoljstvo lokalnih posjetitelja se moze prihvatiti

kao istinita.

H3: Percipirano zadovoljstvo lokalnih posjetitelja varira u odnosu na proizvode

manifestacije

Budu¢i da je zadovoljstvo elementima manifestacije iskazano Likertovom skalom, testiranje

razlika u percipiranom zadovoljstvu vrsi se Kruskal-Wallis ANOVA H-testom.

Tablica 8: Razlika u zadovoljstvu lokalnih posjetitelja s obzirom na proizvod

manifestacije

Elementi manifestacije

Manifestacija
= predstava
(prosjecan
stupanj
precipiranog
zadovoljstva)

Manifestacija
=izloZzba
(prosjecan
stupanj
precipiranog
zadovoljstva)

Manifestacija
= koncert
(prosjecan

stupanj
precipiranog
zadovoljstva)

p-vrijednost

Dostupnost informacija o

. 3.8800 3.8500 3.4667 0,3695
manifestaciji
Osobna sigurnost 2.6400 4.0500 3.7586 0,0024
Kvaliteta programa 3.8400 3.2500 3.3103 0,0892
Trajanje sveukupne 2.6800 3.4500 3.5667 0,0081
manifestacije
Ambijent odrzavanja 3.4800 3.9000 3.7667 0,2437
Gostoljubivost djelatnika 4.0800 3.8000 3.5667 0,0409
Cijena ulaznica/e 3.0000 4.2000 4.1333 0,0512
Cistoéa lokacije 3.6400 3.6500 3.2759 0,2376
Gastronomska ponuda 2.4400 3.1000 3.3000 0,0300
Zabavni sadrzaji 3.8400 3.1000 2.8333 0,0021
Ponuda suvenira 2.1600 2.7500 2.5667 0,2215
Dostupnost nuznika 2.2000 2.5000 2.5000 0,2403
RaspoloZivost parkirnih mjesta 2.2400 2.5000 2.7667 0,2099

Izvor: Vlastito istraZivanja autora

Iz tabli¢nog prikaza se moze uocCiti da postoji statisticki znacCajna razlika u percipiranom

zadovoljstvu 5 od 13 testiranih elemenata manifestacije s obzirom na proizvod manifestacije.

Posjetitelji predstave su bili najzadovoljniji gostoljubivosti djelatnika te zabavnim sadrZajima,
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te je kod oba utvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike. Posjetitelji izlozbe su
najzadovoljniji bili osobnom sigurnosti, te je statisticki znacajna razlika dokazana. Posjetitelji
koncerta su najzadovoljniji bili trajanjem sveukupne manifestacije i gastronomskom
ponudom, te je utvrdena statisticki znaCajna razlika. Dakle, hipoteza H3 kojom se
pretpostavlja da percipirano zadovoljstvo lokalnih posjetitelja varira u odnosu na proizvode
manifestacije, uglavnom se odbacuje, to¢nije ne moze se prihvatiti kao istinita za vecinu

elemenata manifestacije.

5.3. Ogranicenja istraZivanja

U svrhu izbjegavanja nastanka mogucih nejasnoc¢a prilikom anketiranja sudionika manifestacije
Kastelansko kulturno ljeto svim sudionicima anketnog ispitivanja pojasnjeno $to se anketom
namjerava posti¢i. Takoder, u doti¢nom istraZivanju svim ispitanicima je objasnjen temeljni cilj
ovog istrazivanja, a to je da sluzi iskljucivo za znanstveno-istrazivacke svrhe, te da je u potpunosti
anoniman. Medutim provedba znacajno ovisi i 0 raspolozenju ispitanika i njihovoj spremnosti da

sudjeluju u anketi.

Gledaju¢i rezultate istraZivanja, moraju se u obzir uzeti i postojeCa ograni¢enja. Prvotno
istraZivanje trebalo je biti provedeno za vrijeme trajanja manifestacije Kastelansko kulturno ljeto
2015. godine, toc¢nije receno ankete su trebale biti podijeljene nakon proteka odredene
manifestacije na mjestu samog dogadaja. Zbog neizbjeznih okolnosti, istrazivanje je provedeno
naknadno, odnosno u razdoblju od 5. travnja do 20. travnja 2016. godine. Kao $to je prethodno
navedeno u metodologiji rada, neke od anketa su podijeljene putem e-poste, dok je odredeni broj
tiskan i podijeljen ispitanicima. Kao osnovno ogranicenje, istice se protek vremena od odrzavanja
manifestacije, te postoji moguénost kako je navedeno ograni¢enje umanjilo vjerodostojnost

dobivenih rezultata.

Ujedno, postoji moguénost kako su stavovi ispitanika bili ograniCeni upitnikom. Zasigurno
postoje elementi koji nisu bili ponudeni u anketnom upitniku, a mozebitno su nekom dijelu
ispitanika ¢ak i bili vazniji od nekih koji su ponudeni u upitniku. Nadalje, upravo zbog ¢injenice
kako su anketirani lokalni posjetitelji moguca je njihova veca privrzenost zajednici, te je nekim

elementima mozda dana viSa ocjena u odnosu na ono Sto je bila realnost.

52



6. ZAKLJUCAK

Manifestacije za svoje posjetitelje i sudionike predstavljaju jedinstven doZivljaj, te sudjelovanjem
u njima ostvaruju svoje Zzelje za upoznavanjem razli¢itih kultura svijeta, za druzenjem,
neposrednim sudjelovanjem i zabavom. Potrebe suvremenih turista konstantno se mijenjaju uz sve
prisutniju potraznju Sireg izbora dogadaja, odnosno manifestacija i dogadanja koje adekvatno
kompletiraju turisticku ponudu. Organizacija manifestacija u nekoj drzavi, regiji ili mjestu
rezultira mnogobrojnim pozitivnim u¢incima, od onih poput ostvarivanja pozitivnhog ekonomskog
uc¢inka, povecanog zapoS$ljavanja stanovnistva pa do produljenja turisticke sezone. Kada je rije¢ 0
kulturnim manifestacijama, osim spomenutih uc¢inaka one takoder uvelike utjeCu na lokalne
zajednice i odnose u njima, na na¢in da poticu izgradnju ponosa u njoj, osjecaja pripadnosti te

toleranciju prema drugim kulturama.

Kastelansko kulturno ljeto moze biti okarakterizirano kao lokalna manifestacija koja privlaci velik
broj kako lokalnih posjetitelja, tako i turista koji se zateknu u Kastelima u tom periodu. Na taj
nacin Kastela svake godine iznova dobivaju priliku prezentirati svoju ponudu, kulturu i povijesno
naslijede posjetiteljima $to je iznimno znacajno za sam grad i njegov bududi turistucki razvoj.
Suradnjom lokalne zajednice i grada Kastela osigurava se kvalitetna promocija i organizacija

manifestacije.

Istrazivanje ovog diplomskog rada ispitivalo je stavove lokalnih posjetitelja o njihovim
oc¢ekivanjima i percipiranom zadovoljstvu, o tome kako namjera njihovog ponovnog povratka
varira u odnosu na to zadovoljstvo, te na kraju kakvo je njihovo zadovoljstvo s obzirom na
manifestaciju koju su posjetili, bilo da se radi o predstavi, koncertu ili izlozbi. Prilikom analize
vaznosti promatranih elemenata manifestacije i percepcije zadovoljstva lokalnih posjetitelja
Kastelanskog kulturnog ljeta uoceno je kako je percipirano zadovoljstvo podbacilo u odnosu
na ocekivanja lokalnih posjetitelja, osim u slucaju cijene ulaznica Sto se moglo i ocekivati s
obzirom na simboli¢nost cijena manifestacija. Nadalje, testiranjem povezanosti izmedu
percipiranog zadovoljstva 1 Zelje za ponovnim dolaskom kako sljede¢e godine tako i u
naredne 3 godine, moZe se tvrditi kako su lokalni posjetitelji kod kojih je zabiljezeno vece
zadovoljstvo elementima manifestacije ujedno iskazali i ve¢u zelju za ponovnim posjetom
manifestacije Kastelanskog kulturnog ljeta. Kod ispitivanja lokalnih posjetitelja o
zadovoljstvu s obzirom na proizvode Kastelanskog kulturnog ljeta, manifestacija promatrana

je kroz 3 proizvoda, pri tome mislec¢i na: predstavu, izloZzbu i koncert. Sveukupno gledajuéi
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posjetitelji predstava su bili najzadovoljni prezentiranim, a neSto manje zadovoljni su bili
posijetitelji izlozbi, dok je kod koncerta uoéeno vece nezadovoljstvo. Testiranjem razlike u
percipiranom zadovoljstvu s obzirom na proizvode manifestacije utvrdena je statisticki
znaCajna razlika kod elemenata osobna sigurnost, trajanje sveukupne manifestacije,

gostoljubivost djelatnika, gastronomska ponuda i zabavni sadrzaji.

Rad prikazuje stavove lokalnih posjetitelja po pitanju zadovoljstva manifestacijom Kastelansko
kulturno ljeto. Dobiveni rezultati mogu se dalje adekvatno primijeniti u svrhu Sto kvalitetnijeg
oblikovanja ponude i organizacije manifestacije, kao i razvoja strategije turisticke ponude grada
Kastela. Kontinuiranim radom i vjeStom organizacijom i prezentacijom manifestacija unutar

Kastelanskog kulturnog ljeta osigurati ¢e se povezivanje istog s destinacijskim podrucjem.
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ANKETA O ISKUSTVU POSJETITELJA KASTELANSKOG KULTURNOG LJETA
2015.

Postovani/a,

ljubazno Vas molim da sudjelujete u ovom anonimnom istraZivanju za potrebe izrade
magistarskog rada studentice Fani Matijaca. Molim Vas da zaokruzite VVas odgovor, te da na
pitanja odgovorite iskreno i samostalno, uvazavajuéi prvenstveno vlastitu prosudbu.

1. Opéenito, kada razmiSljate o manifestacijama, koliko su Vam vazni sljede¢i elementi? Molim Vas
ocijenite vaznost elemenata ponudenih u tablici rabeéi ljestvicu u rasponu od 1 (uopée nije vazno)
pa do 5 (iznimno je vazno):

Uopce Iznimno
Elementi manifestacije nije je
vazno vazno
Dostupnost informacija o manifestaciji 1 5
Osobna sigurnost
Kvaliteta programa
Trajanje sveukupne manifestacije
Ambijent odrZzavanja
Gostoljubivost djelatnika
Cijena ulaznice/a
Cisto¢a lokacije
Gastronomska ponuda
Zabavni sadrZaji
Ponuda suvenira
Dostupnost nuZnika
RaspoloZivost parkirnih mjesta

R
NN NN N NN NN N NN
Wlwwwwwwwwlww|lwlw
I N N N B R R RS
g|laja|alo|a|aja|a|o|o|o

2. Sada prelazimo na Kastelansko kulturno ljeto! Molim ocijenite Vase zadovoljstvo elementima
manifestacije KaStelansko kulturno ljeto rabeéi ljestvicu u rasponu od 1 (u potpunosti
nezadovoljan) do 5 (u potpunosti zadovoljan):

u U
Elementi manifestacije potpunosti potpunosti
nezadovoljan zadovoljan
Dostupnost informacija 0 manifestaciji 1 2 5
Osobna sigurnost
Kvaliteta programa
Trajanje sveukupne manifestacije
Ambijent odrZzavanja
Gostoljubivost djelatnika
Cijena ulaznice/a
Cisto¢a lokacije
Gastronomska ponuda
Zabavni sadrZaji
Ponuda suvenira
Dostupnost nuznika
RaspoloZivost parkirnih mjesta

WWWWWWwWwwwww(w| w

Ee R R N I R R I R R

R
N[N NN N NN NN N NN
glo|a|ajo|a|ja|a|a|o|o|o

3. Rabedi ljestvicu u rasponu od 1 (uopcée se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem), molimo
ocijenite Vase slaganje sa sljedeé¢im tvrdnjama:

Uopce se SlaZzem se u
ne slazem potpunosti
Ponovo ¢u posjetiti Kastelansko kulturno
. L . 1 2 3 4 5
ljeto sljedeée godine
Ponovo ¢u posjetiti Kastelansko kulturno 1 2 3 4 5
ljeto kroz sljedece 3 godine
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