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1. UuvOD

1.1.Problem istrazivanja
U posliednje vrijeme ve¢ina zemalja, regija i gradova ima svoje glazbene manifestacije poput
jazz festivala, rock festivala ili festivala klasi¢ne glazbe. Manifestacije, kao takve, se smatraju
jednom od najbrze rastucih vrsta turistickih atrakcija (Thrane, 2002, u Leenders, 2010:2292). U
klimi porasta organiziranja manifestacija u proteklih desetak godina, dovodi se do razvitka
nove selektivne wrste turizma — manifestacijskog turizma. Razvoju ove wrste turizma je
pogodovala i globalizacija turistickog trziSta kao i novi trendovi i zahtjevi suvremenih turista.
Kreativnost, inovativnost, kvaliteta 1 besprijekornost u organizaciji razli¢itih tipova
manifestacija kljuéni su za zadovoljstvo sudionika i uspjeh dogadaja (Rudanci¢-Lugari¢ i

sur.., 2011, u Gracan isur., 2013 :4).

Split kao domac¢in Ultra Europe Festivala ve¢ treu godinu uziva u blagodatima
manifestacijskog turizma. Ovaj je festival utjecao na Split 1 njegovo stanovniStvo u dva
razlicita segmenta. S jedne strane, pozitivno, gdje grad Split, turisticka zajednica, hoteli 1
lokalni iznajmljivacipodrzavaju ovakav dogadaj, jer ne samo da je Split financijski profitirao,
ve¢ 1 drustveno i kulturoloski napredovao. Festival je pokrenuo i promovirao cijelu Splitsko-
dalmatinsku Zupaniju 1 utjecao na imidZ Splita kao vrhunske turisticke destinacije (Barbaric,
2014, prema Sikli¢, 2014). Postoji pretpostavka da postoje i oni koji ovaj dogadaj ne
podrzavaju jer ne zele da Split stekne imidz grada iskljuCivo rezerviran za zabavu zbog svoje
kulturne bastine i stoljetne povijesti (Sikli¢, 2014). Robertson i Rogers (2009) shvaéaju da
postoji potreba za lokalnim sporazumom, podrskom i kulturnom i druStvenom suradnjom
kako sa manifestacijom, tako i za manifestaciju, i to u svezi s njenim radom i lokacijom kako
bi se time osigurala uvjerljivost same manifestacije te njene uspjeSnosti kao zagovornika
razvoja destinacije. Tamo gdje postoji slaganje izmedu tih atributa postoji veéa vjerojatnost za

pozitivnim ishodom.

Ovaj pojam slikovito je definirao novinar kolumnist Joseph Kraft, koji je rekao: ,Javno
mnijenje je neznani bog kojemu moderni ljudi pale tamjan.* Da bismo ga bolje odredili, javno
mnijenje dijeli se na javnost i mnijenje. Pritom je javnost skupina ljudi koja ima zajednicki
interes u odredenom subjektu, a mnijenje, kao nedovoljno utemeljeno misljenje u kojem su
izrazena stajaliSta o nekoj temi koji, kada postanu dovoljno snazni, vode prema verbalnim 1

fizickim akcijama. Pod pojmom javnog mnijenja Cesto se podrazumijeva gomilanje
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pojedinacnih pogleda o nekoj temi Budu¢i da pojedinacne spoznaje mogu, ali ne moraju
predstavljati zajednicko razmiSljanje, javno mnijenje ne moze se odrediti tek kao stanje
pojedinacnih spoznaja. Ono je prije dinami¢an proces izrazavanja, prilagodavanja ili

uskladivanja ideja na putu prema kolektivnom odredenju smjera djelovanja (Tanta, 2007).

Odnosi s javnos$c¢u (engl. public relations, PR) predstavljaju komunikacijski oblik koji, ako je
pazljivo planiran i proveden, osigurava dugorocne ciljeve stvaranja pozitivnog imidza koji se
kreira na temelju dugoro¢no planski usmjerenih dobrih odnosa s razli¢itim grupama javnosti:
potrosaima, zaposlenima, dobavlja¢ima, vlasnicima dionica, vladom i drugim formalnim i
neformalnim grupama u drustvu. Stratezi odnosa s javno$¢u nastoje planiranim oblicima
komunikacije posti¢i bolje medusobno razumijevanje poduzeca s jedne i internih i eksternih
grupa javnosti s druge strane (Kesi¢, 2003). Industrija turizma i putovanja Siroko je podrucje s
jakim rastom i potencijalom za rad odnosa s javnoscu. Dr. Josip Seneci¢ u knjizi Promocija u
turizmu pise kako su odnosi s javnoséu ,dio komunikacijske politike poduze¢a u turizmu ali i
ostalih ¢imbenika i organizacija u turizmu koja u sebi uklju¢uju sustavno oblikovanje i brigu
oko odnosa poduzeca ili neke druge organizacije s javnoS¢u. Cilj ove aktivnosti je stvaranje
pozitivne slike u odnosu na dobavljace, kupce, vlastite zaposlenike, dioniCare, banke, opcu,
posebnu, struénu ipolitiCku javnost kao i stvaranje atmosfere razumijevanja i povjerenja od te
javnosti“ (1998:108 prema, Tomi¢, 2008). Cilj upravljanja odnosima s javnos¢u je stvaranje
pozitivnog imidZa i1 uspostavljanje identiteta kompanije u svijesti odredene ciljne javnosti,
odnosno trzista. Cinjenica da javnost formira utiske o organizaciji uz posredovanje medija
ukazuje na kljuénu ulogu medija i odnosa sa medjima prilikom upravljanja odnosima s

javnoséu (Grubi¢, 2012:315).

Odnosi s javno$¢u kao relativno mlada struka iznimno su se razvili u nekoliko posljednjih
desetljeca. Promjene uloga organizacija u drustvu, jacanje utjecaja medija, rastui interes za
primjenjivanjem nalaza drustvenih znanosti te beskonacan tijek druStvenih i kulturnih
promjena samo su neke od sila ¢ije se djelovanje odrazava u promjenama pojma i prakse
odnosa s javnos¢u (Broom, 2010, u Skoko i Jeli¢, 2012). Prema Vasquezu & Tayloru (2000)
postoje sedam podrucja istrazivanja odnosa s javnoséu: dvostrana simetricna komunikacija,
uloge, upravljanje problemima, pregovaranje, javnosti u procesu odnosa s javnoScu,
medunarodni odnosi s javnoséuy, te odnosi s javnos¢u i komunikacijske tehnologije. U svojem
zakljucku ponavljaju tvrdnju Pasadeosa et al. ,,podrucju bi znatno pomoglo kada bi neki mladi

znanstvenici prekinuli dosadasnji obrazac 1 poceli se baviti istrazivanjem koje bi bilo vise
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usmjereno na javnost® (1999:48, prema, Ruler i sur., 2010:22). Kada je rije¢ o istrazivanjima
na podrucju odnosa s javnos¢u u turizmu, Jakovljevi¢ (2011a) piSe o ulozi odnosa s javnoscu
U promociji regija, promociji nacionalne turisticke organizacije (2011b), te promociji
turistickih destinacija (2012). Skoko (2013) se dotice funkcije odnosa s javnos¢u u
brendiranju destinacije putem igranih filmova, dok Robertson i Rogers (2009) govore o ulozi
medija u imidzu festivala i odnosima sa stakeholderima. U tom kontekstu, cilj je ovog rada
popuniti prazninu u spoznajama o odnosima s javno$¢u u ulozi promocije manifestacije s
osvrtom na javno mnijenje. O festivalu elektronske glazbe, kao $to je Ultra Europe festival,
moze se formirati negativan publicitet te negativno javno mnijenje s obzirom na posjetitelje
koje ve¢inom c¢ine mladi koji konzumiraju alkohol i drogu, S$to negativno utjeCe na
manifestaciju te njen odnos s lokalnom zajednicom. U tom kontekstu odnosi s javnos¢u u

funkciji promocije manifestacije mogu utjecati na formiranje pozitivnog stava o festivalu.

1.2 Predmet istraZivanja

Nastavno na prethodno opisani problem istrazivanja proizlazi i predmet istrazivanja ovog
rada. Istraziti ¢e se uloga odnosa s javnos¢u u promociji glazbenog festivala Ultra Europe, te
ispitati utjecaj odredenih alata odnosa s javnoS¢u na formiranje javnoga mnijenja. Istraziti ¢e
se kojisu alati odnosa s javno$¢u koriSteni na primjeru spomenutog festivala u Splitu te kolika
je njihova ucinkovitost u savladavanju potencijalnog negativnog publiciteta. Predmet samog
istrazivanja su medijske objave, reakcije na objave te javno mnijenje vezano za vec
spomenutu manifestaciju. Stoga ¢e se istrazivanje provoditi analizom medijskih objava (press
clipping), istrazivanjem misljenja javnog mnijenja putem anketnog upitnika, te mjerenjem
korporativnog imidza i ugleda festivala. Kvantitativnim i kvalitativnim pra¢enjem medijskih
objava o festivalu objavljenim u tisku i na internetskim portalima putem tzv. press clippinga,
ocijeniti ¢e se efikasnost promocije koriStenjem PR alata. Distribucijom anketnih upitnika na
uzorku lokalnog stanovnistva, istraziti ¢e se kako je formirano javno mnijenje. Unutar
anketnog upitnika, testom asocijacije rije¢i na spomen festivala, procijeniti ¢e se korporativni

imidz i ugled festivala.

1.3.Istrazivacke hipoteze
Na temelju prethodno definiranog problema i predmeta istrazivanja, u radu se postavljaju

sliedece hipoteze:



H1: Suvremeni PR alati efikasno promoviraju glazbenu manifestaciju te formiraju
pozitivan publicitet
Testiranjem ove hipoteze spoznati ¢e se utjeCu li alati odnosa s javnoséu na promociju

manifestacije i jesu li efikasni te samim time formiraju li pozitivan publicitet.

H2: StrateSka i ciljana komunikacijska strategija pozitivno utjee na javno mnijenje o
manifestaciji
Hipotezom H2 ispitati ¢e se uspijeva li se planiranom komunikacijskom strategijom prema

ciljanoj publici festivala formirati pozitivno javno mnijenje.

H3: KoriStenjem PR alata udinkovito se pokriva medijski prostor u manifestacijskom
turizmu
Posliednjom ¢e se hipotezom ispitati efektivnost pokrivenosti medijskog prostora o

glazbenom festivalu.

1.4.Ciljevi istraZivanja
Osnovni ciljevi ovog rada su odredeni problemom i predmetom istrazivanja te postavljenim
hipotezama, a to je utvrditi i objasniti ulogu odnosa s javnoS¢u u promociji glazbene
manifestacije na primjeru Ultra Europe festivala u Splitu, uociti uc¢inke djelovanja PR alata na

formiranje javnog mnijenja i doprinosa u stvaranju pozitivnog imidza o samoj manifestaciji.

1z navedenih ciljeva potrebno je definirati i istrazivacke ciljeve. Oni su:

- teorijski istraziti i definirati pojam manifestacijskog turizma i njegovih ucinaka te
upravljanja manifestacijama

- teorijski istraziti i pojam odnosa s javnoS¢u i objasniti njegov znacaj u suvremenim
organizacijama

- teorijski istraziti i ukazati na vaznost odnosa s javno$éu u promociji manifestacije

- analizirati uC¢inke primjene PR alata na primjeru festivala

- izmjeriti medijsku pokrivenost festivala

- utvrditi korporativni image i ugled festivala

- analizirati rezultate provedenog istrazivanja o primjeni odnosa s javno$éu u promociji

glazbene manifestacije.



1.5.Metode istraZivanja
Da bi se doslo do potrebnih spoznaja te iz njih izveli kvalitetni zakljucci u svrhu dobivanja
odgovora na postavljene hipoteze, u teorijskom dielu rada koristiti ¢e se dostupne knjige,
znanstveni Clanici 1 studije te internetski izvori, a obrada ¢e se vrSiti primjenom veceg broj
znanstvenih metoda i to: induktivnom metodom (metoda kojom se na temelju pojedinac¢nih
¢injenica dolazi do opceg zakljucka), deduktivnom metodom (metoda kojom se iz opc¢ih
stavova izvode pojedinacni stavovi), metodom analize (postupak znanstvenog istrazivanja i
objasnjavanja stvarnosti putem ras¢lanjivanja slozenih zakljucaka na jednostavnije dijelove),
metodom sinteze (postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem spajanja
jednostavnih zakljucaka u sloZenije zakljucke), metodom klasifikacije (sistematska i1 potpuna
podjela opéeg pojma na posebne, koje taj pojam obuhvaéa), metodom deskripcije (postupak
jednostavnog opisivanja €injenica, procesa i predmeta, te njihovih empirijskih potvrdivanja
odnosa 1 veza), t¢ komparativnom metodom (postupak usporedivanja istih ili srodnih
¢injenica, pojava procesa i odnosa, odnosno utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika) (Tkalac

Veréi¢ isur., 2010).

Prema Skoki (2006) uspjeh djelovanja 1 posljedica tog djelovanja odnosa s javnos¢u moze se
mjeriti na tri naina a najpozeljnije je provoditi sva tri istraZivanja istodobno: istraZivanje
misljenja ciljnih javnosti kojima je poruka bila namijenjena, analiza medijskih objava (press
clipping) te mjerenje korporativnog imidza i ugleda. Prema tome, tehnike prikupljanja
empirijskih podataka koje ¢e se koristiti za potrebe istrazivanja su: anketiranje te analiza

medijskih objava (press clipping).

Tehnika anketiranja ¢e se provoditi nad opéom javnosti koja ¢ini javno mnijenje kako bi se
istrazilo njihovo misljenje o manifestaciji. Kako bi se istrazio imidz festivala koristiti ¢e se

test asocijacije rijeci koje prve ,ppadnu na pamet* ispitanicima na spomen festivala.

Kvalitetnom medijskom analizom medijskih objava moZze se puno toga is¢itati o slici festivala
u javnosti. Istodobno tzv. press clipping, odnosno izresci i online objave iz novina u kojima se
spominje spomenuti festival, moze dati objektivne podatke i povjerljive pokazatelje uspjeha
komunikacijskih aktivnosti manifestacije. Kvantitativna analiza daje samo podatke o
medijskoj prisutnosti festivala, kao $to su: broj objava, razina medija u kojima su objavljene
objave, povr§ina ili trajanje objava, procjena vrijednosti objava. Kvalitativna analiza daje

ocjenu vrijednosti medijskih objava. U kvalitativnoj analizi tako trebaju biti ukljueni i
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sliede¢i pokazatelji: vrijednosna ocjena Clanka ili priloga (pozitivan, neutralan, negativan ili
ocijenjen brojéano 1-10 - imajuéi u vidu njegovu trenutaénu vrijednost za imidz festivala,
odnosno informiranost njezinih javnosti, vaznost teme o kojoj se izvjestavalo u tom tre nutku),
zatim pregled tema objava (o menadzmentu, brandu, hum. akcjama, sponzorstvima...).
Kvalitativna analiza vodi brigu i o razvrstavanju priloga s obzirom na vrstu medija i nacin

pojavljivanja (poziciju u mediju), autora i sl. (Skoko, 2006).

1.6.Doprinos istraZivanja
Posve je jasno kako manifestacijski turizam postaje izuzetno znacajan dio turisticke ponude
neke destinacije. Isto tako odnosi s javno$¢u sve viSe postaju klju¢na karika u promociji
organizacija. No, odnosi s javnoséu su mnogo vise od prenoSenja poruka brenda putem
medija. Mnogo viSe od golog publiciteta. Strateska 1 ciljana komunikacijska strategija dopire
do ciljane publike — danas$nji potrosa¢/gost Zeli dijalog, zeli dvosmjernu komunikaciju, Zeli
ostvariti odnos, zeli interakciju. Sva relevantna istrazivanja su na strani PR-a i pokazuju kako
se mnogo vise vjeruje novinarskom ¢lanku, svjedocanstvima (testimonial, engl.) s drustvenih
mreza, subjektivnom i emotivnom pristupu blogera, a sve manje pla¢enim oglasima (Poslovni
turizam). U tom kontekstu, znanstveni doprinos ovog istrazivackog rada je pomo¢ pri boljem
teoretskom razumijevanju koriStenja alata odnosa s javnoS¢u u promociji glazbene
manifestacije 1 u kona¢nici formiranja pozitivnog javnog mnijenja. O odnosima s javnos¢u u
ulozi promotora destinacije ili turistickih zajednica mnogo je napisano, medutim u podrucju
manifestacijskog turizma postoji jo§ mnogo prostora. O vo istrazivanje predstavlja potencijalni

doprinos na navedenom podrucju.

1.7.Struktura diplomskog rada
Rad ¢e Ciniti Sest medusobno povezanih cjelina uklju¢ujuci uvodno i zakljuéno poglavlje rada.
U uvodnom dijelu ¢ée se definirati problem i predmet istrazivanja na temelju kojih ¢e se
postaviti istrazivacke hipoteze. Precizirati ¢e se svrha i ciljevi samog istrazivanja te ¢e se

objasniti koristena metodologija, potencijalni doprinos i struktura samog rada.

U drugom ¢e se dijelu rada pojmovno i sadrzajno razjasniti podrucje upravljanja
manifestacijama. Rastumaciti ¢e se uloga dionika u procesu upravljanja manifestacijama uz
poseban naglasak na lokalnu zajednicu i medije. Definirati ¢e se razli¢iti oblici promocije

manifestacija.



U tre¢em ¢e se dijelu rada podrobnije rastumaciti pojam odnosa s javnoS¢u, precizirati ¢e se
njegova uloga u promociji u turizmu uz poseban naglasak na manifestacije. Definirati ¢e se
pojmovi odnosa s javno$¢u poput imidza, publiciteta, javnog mnijenja. Predstaviti ¢e se
karakteristike odredenih PR alata te ¢e se teorijski prikazati moguc¢nosti mjerenja efikasnosti

istih.

U cetvrtom dijelu rada ¢e biti rije¢i o samom Ultra Europe Festivalu, po¢ecima organizacije i
ucincima na lokalnu zajednicu. Peti dio rada je empirijski dio rada. Detaljno ¢e se opisati
proces istrazivanja, analizirati ¢e se prikupljeni podaci na temelju cega ¢e se donijeti zakljucci
0 valjanosti istrazivackih hipoteza i njihovom pojedinanom i grupnom utjecaju na

problematiku istrazivanja.

Nakon sumiranih zakljucaka istrazivanja, biti ¢e prikazana koriStena literatura, popis slika,

grafova itablica te kratak sazetak rada.



2. MANIFESTACIJSKI TURIZAM - teorijske odrednice

2.1. Pojmovno odredenje manifestacija

Manifestacije su vazan motivator turizma, te imaju veliku ulogu u razvoju marketinskih
planova veéine turistickih odrediSta (Getz, 2007:403). Getz (2005:16, prema Bowdin i sur.,
2011:15) nudi dvije definicije manifestacija i to — s aspekta organizatora manifestacije i s
aspekta kupca, odnosno gosta. S aspekta organizatora, manifestacije definira kao ,,jedinstveni
i neponovljivi ili periodicni dogadaji koji se odvijagju izvan uobicajenih programa, ili
aktivnosti tijela, odnosno organizacije koja ih sponzorira ili organizira“. S aspekta kupca,
odnosno posjetitelja ,manifestacije predstavijaju priliku za odmor, zabavu, drustveno ili

kulturno iskustvo koje je izvan uobicajenog okvira izbora ili izvan svakidasnjih dogadanja*“.

Opcenito sve manifestacije karakterizira sljede¢e naravi (Van der Wagen i sur. 2008:2):
najceS¢e se radi o jedinstvenom Zzivotnom iskustvu; iziskuju visoka financijska ulaganja;
odrzavaju se u kratkom vremenskom razdoblju; iziskuju dugotrajno i pazljivo planiranje;
obi¢no se odrzavaju samo jednom; te podrazumijevaju visoki rizik, osobito financijske i

sigurnosne naravi.

Planirani dogadaji, odnosno manifestacije su prostorno-vremenski fenomen, a svaki je
jedinstven zbog interakcije koja se ostvaruje izmedu okruZenja, ljudi i sustava upravljanja,
uklju¢yjuéi elemente dizajna i programa. Ono $to manifestacije ¢ini privla¢nima je to kako
one nikada nisu iste. Posjetitelj treba biti u pravo vrijeme na pravom mjestu kako bi uZivao u
tom jedinstvenom dozivljaju, jer ukoliko ga propusti, to je izgubljena prilika (Getz,
2007:404).

Manifestacije su posebne proslave koje su planirane i organizirane na jednom mijestu od
strane razliCitih javnih institucija ili pak privatnih organizacija te mogu sadrzavati niz
aktivnosti. Takoder, manifestacije mogu biti oblik turisticke ponude u kojima je sadrzaj
dogadaja povezan s specificnim resursima destinacije u kojoj se odvija radi privlaCenja
potencijalnih posjetitelja, te gdje se raspon turistiCkih programa planira uz prirodne i druge

turisticke resurse 1 vrijednosti (Getz, 1997, prema Herndndez-Mogollon 1 sur., 2014:84).
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2.2. Klasifikacija manifestacija

Za bolje razumijevanje manifestacija potrebno je napraviti njinovu kategorizaciju i grupiranje.
Allen 1 dr. (2008) prema Pivéevi¢ (2014/2015) manifestacije razlikuje prema dva kriterija,

njihovoj veli¢ini, te formi i sadrzaju. Nadalje, manifestacije prema velicini dijeli na:

- Mega manifestacije - svojom veli¢inom i znacajnosti doprinose izvanprosje¢no
visokim stupnjevima turistickog prometa, medijskoj pokrivenosti, prestizu ili velikim
ekonomskim uc¢incima na lokalnu zajednicu, mjesto ili organizaciju (Getz 1 sur.,
2012:50). To su najvec¢i organizirani dogadaji okrenuti uglavnom medunarodnom
trziStu. To su primjerice Olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo u nogometu. Takvi
dogadaji imaju izravan utjecaj na turizam, medijsku pozornost i gospodarstvo
destinacije (Gracan i Rudanci¢-Lugari¢ 2013:274).

- Karakteristicne (Hallmark, engl.) manifestacije — manifestacije koje imaju veliko
znacenje, u smislu tradicije, atraktivnosti, imidza i publiciteta, koje domacinskom
mjestu, zajednici ili destinaciji pruza konkurentsku prednost. Tijekom vremena
manifestacija i destinacija mogu postati neraskidivo povezani kao Mardi Gras i New
Orleans (Getz, 2005:5, prema Getz 2008:407). Klasicni primjeri su karneval u Rio de
Janeiru, poznat u Citavom svijetu kao izraz vitalnosti i izobilja koje nudi taj grad,
,,Jour de France®, Oktoberfest u Munchenu, Edinburski festival u gkotskoj (Bowdin i
sur., 2011:17).

- Velike manifestacije — manifestacije koje su u stanju, s obzirom na svoj obuhvat i
medijski interes, privuc¢i veliki broj posjetitelja, medijsku pozornost te gospodarsku
korist. Mnoga vrhunska medunarodna sportska prvenstva spadaju u ovu kategoriju za
kojima se nacionalne sportske organizacije i drzave bore u konkurentnom svijetu
medunarodnih velikih manifestacija. Primjeri ovakvih manifestacija su Wimbledon,
utrke Formule 1 i teniski turniri (Bowdin i sur.,2011:17).

- Lokalne manifestacije — ve¢ina lokalnih zajednica organizira niz festivala i
manifestacija koji pretezito ciljaju na lokalno stanovnistvo, te se prireduju zbog
njihove drustvene i zabavne vrijednosti. O vakve manifestacije ¢esto proizvode brojne
pozitivne efekte poput budenja ponosa u zajednici, te jaCanja osjeCaja pripadnosti
mjestu. Takoder mogu pomoci u Sirenju vidika, poticanju ideja, promoviranju
tolerancije irazliCitosti. Iz tih razloga, lokalne vlasti ¢esto podrzavaju takve dogadaje

kao dio svoje zajednice ikulturne razvojne strategije (Bowdin i sur., 2011:16).
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Drugi uobicajeni nacin klasificiranja manifestacija jest prema formi i sadrzaju istih. Dijele se

na:

Festivali — vazan su izraz ljudske aktivnosti koji uvelike doprinosi drustvenom i
kulturnom Zivotu. Sve vise su povezani s turizmom kako bi potakli poslovnu aktivnost
1 generiranje prihoda za domacinske zajednice. Mnoge turistiCke organizacije pruzaju
podrsku inicijativama javnog i privatnog sektora, te razvijaju Sirok spektar festivala
koji zadovoljava razli¢ite potrebe trzista (Bowdin i sur., 2011:18). Festivali opcenito, a
glazbeni festivali posebno dobivaju sve vece priznanje za unapredivanjem imidza i
privlaénosti pojedine regije, poboljSanjem rekreacijskih mogu¢nosti Sto zajedno
uvelike pridonosi lokalnom i regionalnom gospodarstvu, te povecanju lokalnog
ponosa i kulture (Frey, 1994., prema Leenders, 2009:291). Neki su se festivali razvili
iz hippy okupljanja do velikih manifestacija u posljednjih nekoliko godina (Koranteng,
2004., prema Leenders, 2009:291), dok su drugi ostali bliski svojim lokalnim
korijenima te privlace publiku iz svojih lokalnih zajednica.

Sportske manifestacije — vazan su i rastu¢i dio industrije manifestacija, koji obuhvaca
cijeli spektar individualnih sportova i velikih sportskih dogadaja kao §to su Olimpijske
igre i Commonwealth (Bowdin i sur., 2011:20). Vlasti pojedinih drzava odavno su
prepoznale politicku 1 gospodarsku mo¢ velikih sportskih manifestacija te su im
pristupale kao svojevrsnom promotivnom iekonomskom alatu, koji im je omogucavao
jacanje imidza u svijetu i dodatnu zaradu. Veliki sportski dogadaji privlace posjetitelje
iz cijelog svijeta i golemu globalnu medijsku pozornost, a redovito se ubrajaju i medu
najgledanije televizijske dogadaje u svijetu (Skoko 1 Vukasovi¢, 2008:213).

Poslovne manifestacije - cesto nazivane MICE (Engl Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions — Sastanci, Poticajna putovanja, Konvencije i Izlozbe),
su ve¢ uvazeni dio industrije manifestacija koji generira znacajne prihode za svoje
domacinske gradove. Ovaj sektor se u velikoj mjeri odlikuje svojim poslovnim i
trgovinskim fokusom, iako postoje i jaki javni i turistiCki aspekti u mnogim
aktivnostima (Bowdin i sur., 2011:18-20). Interes za turistickom vrijednos¢u
poslovnih dogadaja je ve¢ dugi niz godina intenzivan radi ¢ega danas gotovo svi
glavni gradovi posjeduju impresivne konvencijske 1 izloZzbene objekte, zajedno s
agencijama posvecenim prodaji prostora i davanju ponuda na manifestacije (Getz,

2008:411).
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2.3. Manifestacijski turizam i njegovi u¢inci

Manifestacijski turizam je primijenjeno podru¢je unutar manifestacijskog izuavanja, kao dio
instrumentalnog pristupa. Uloge manifestacija u turizmu ukljuuju privlacenje turista (u
odredenim destinacijama radi prevladavanja sezonalnosti), Sto pridonosi destinacijskom

......

mjesta, te djelovanja kao katalizatora za druge oblike razvoja (Getz, 2012:15-16).

Getz (2013:5) s aspekta ponude definira manifestacijski turizam kao ,prihvacanje
marketinske orijentacije za privlacenje turista, ponekad kao dodatni segment, a ponekad i kao
osnovnu djelatnost. Kada su turisti osnovna djelatnost radi se o destinacijskim

manifestacijama .

Zbog simultane prirode i proizvodnje 1 potro$nje u turistitkom sektoru, razvoj
manifestacijskog turizma izaziva daleko Sire implikacije u turistickoj destinaciji nego druge
djelatnosti. Manifestacijski turizam, odnosno manifestacije utjeCu na skoro svaki aspekt
ljudskog zivota, bilo socijalno, kulturno, ekonomski, ekoloski ili politicki. Manifestacije
posjedyju pozitivan 1 negativan raspon utjecaja na odredenu destinaciju domacina 1 na

poslovne subjekte (Getz, 2008:37, prema Grac¢an i Rudanci¢-Lugari¢, 2013:275).

Bez obzira §to je kljuéni fokus manifestacije, organizator manifestacije treba prepoznati
potencijalne koristi. Mnoge su manifestacije pokrenute iz drustvenih i kulturnih razloga te su
takoder iznjedrili velike ekonomske ucinke (Wrathall i Gee, 2011:6). Manifestacije mozemo
promatrati kao otvoreni sustav koji ima odredene inpute (sve Sto je potrebno za realizaciju
dogadanja) i outpute (zeljeni i nezeljeni u€inci, ukljuujuéi eksternalije). Ovisno o perspektivi
pojedinca, u¢inci se mogu tumaciti kao pozitivni ili negativni, a posljedica su procesa
transformacije inputa u outpute. Istrazivanje ucinaka je bitno kako bi se opravdala javna
potroSnja uloZzena u organizaciju dogadaja te kako bi se na najbolji naCin iskoristile

potencijalne dobiti za lokalnu zajednicu (Allen i sur., 2008, prema Pivcevi¢, 2014/2015:44).

U kontekstu ovog rada, manifestacijski u¢inci su bitni, osobito pozitivni, kako bi se lokalnom

stanovniStvu naglasila vaZznost odvijanja manifestacije u domacinskoj destinaciji. Drugim
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rije¢ima, struénjaci odnosa s javnoS¢u koriste informacije o pozitivhim manifestacijskim

uéincima kako bipromovirali manifestaciju, a umanjuju znacaj negativnih u¢inaka.

Tablica 1. UCinci planiranih manifestacija na destinaciju

Socijalno i
kulturno

Fizi¢ki i ekoloski

Politicko

Turisticki i
ekonomski

+

+

—+

+ + + + o+

+

dijeljenje iskustva
revitaliziranje tradicije
izgradnja ponosa u lokalnoj
zajednici

vrednovanje drustvenih
grupa

povecano sudjelovanje
zajednice

uvodenje novih i izazovnih
ideja

sirenje kulturoloskih
perspektiva

isticanje okolisa — prirode
pruzanje najboljih modela
iz prakse

povecanje ekoloske svijesti
poboljSanje transporta 1
komunikacije

urbane preobrazbe i obnove
medunarodni prestiz

poboljsani imidz

unaprjedenje investicija
drustvena kohezija
razvoj administrativnih
vjestina

promocija destinacije i
povecani broj posjetitelja
produZeni broj dana
boravka

visi prinosi

povecani porezni prihodi
poslovne prilike
povecane komercijalne
aktivnosti

stvaranje radnih mjesta

drustvena otudenja
manipulacije lokalnom
zajednicom

negativan drustveni imidz

nedoli¢no ponasanje
zlouporaba opojnih
sredstava

socijalna dislokacija
gubitak gostoljubivosti

unistenje prirode
zagadenje

ometanje bukom
prometne guzve

unistavanje naslijeda

rizik neuspjelog
organiziranog dogadaja
losa alokacija sredstava
gubitak pouzdanosti
propagiranje

gubitak vlasnicke
kontrole lokalne
zajednice

otpor lokalne zajednice
prema turizmu

gubitak autenti¢nosti
Steta po reputaciju
eksploatacija

inflacija

rast oportunitetnih
troskova

lo$ financijski
menadzment

gubici u novcu
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Izvor: Vlastiti prikaz prema Piv¢evic¢, S., 2014/2015. Upravljanje manifestacijama — skripta.

Navedena tablica 1. vidljivo prikazuje pozitivan i negativan utjecaj organiziranih
manifestacija koji djeluje u podrucju socijalnog, kulturnog, ekoloskog, politickog, turistickog
1 ekonomskog djelokruga. Pozitivni socioloski 1 kulturoloski ucinci djelovanja mogu biti
jednostavni u dijeljenju iskustva zabave kao Sto je to slucaj u organiziranju koncerata.
Rezultat negativnih u¢inaka u socioloSko-kulturoloSkom djelovanju se ogleda u nedolicnom
ponaSanju turista, lakSem pristupu i zlouporabi opojnih droga, gubitku udobnosti za domacine
turisticke destinacije. Urbane preobrazbe, obnove te poboljSane prometne i komunikacijske
infrastrukture idu u prilog pozitivnom ucinku organiziranih dogadaja. S druge strane,
neizbjezno oneCiS¢enje prirode, zagadenje bukom uz prometne guzve negativne su strane
organiziranih dogadaja u podrucju fizickog i1 ekoloskog djelovanja. (Gratan i Rudanci¢-

Lugaric¢, 2013:277).

Vlade Sirom svijeta, u politickom podrucju djelovanja organiziranih manifestacija, shvatile su
mogucénost odrzavanja organiziranih dogadaja kao svoj promocijski trenutak u podizanju
njihovog profila, gradova domacina i1 podrucja kojima oni upravljaju. Politicki subjekti su
takoder shvatili sposobnost organiziranih manifestacija u privlacenju veceg broja posjetitelja
koji doprinose stvaranju ekonomske koristi i kreiranju novih radna mjesta. Ova mocna
mjesSavina je dovela do toga da vlade postaju glavni takmaci u nadmetanju za destinaciju

domacina odredenom dogadaju i inscenaciji vaznijih zbivanja (Bowdin i sur., 2006:49, prema

Gracan i Rudanci¢-Lugari¢, 2013:277).

U turistickoj 1 ekonomskoj domeni djelovanja organiziranih dogadaja primarna briga
organizatora dogadaja jest je li organizirani dogadaj u okviru prora¢una, pri tome se nadajuci
financijskom viSku, odnosno dobiti. Jedan od najvaznijih utjecaja turizma na nacionalno
gospodarstvo jest prihod generiran mimo organiziranog dogadaja. Izdaci od strane turista,
odnosno steceni prihodi, mogu imati znacajan utjecaj na lokalnu ekonomiju cirkulirajuci kroz
nju kao dohodak. Uc¢inkovita promocija destinacije kroz organiziranu manifestaciju moze
rezultirati time da turisti-posjetitelji produze svoju duzinu boravka i posjete druge regionalne
turisticke destinacije i njihove atrakcije (Getz, 2008413, prema Gracan i Rudanc¢i¢-Lugaric,
2013:277). Sama manifestacija moZe privuéi i medijsku pozornost i povecéati pristup
destinaciji koja poboljsava imidz grada domadina ili turisticke regije. Medijska izloZzenost

uspjeSno organiziranom dogadaju moze ilustrirati odliku sposobnosti, inovacija i postignuca
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destinacije domacina u organiziranju manifestacije (Bowdin i sur., 2006:50-51, prema Gracan

i Rudangié-Lugarié, 2013:277).

2.4. Upravljanje manifestacijama

Planirane manifestacije se dogadaju uslijed svjesnog ljudskog dizajna, koje izraduju
organizacije s mnogim zainteresiranim stranama koje imaju specificne ciljeve u vidu. To je u
velikoj mjeri upravljanje manifestacijama (event management, engl.) ili poslovna domena, s
naglaskom na mobilizaciju resursa, pretvaraju¢ih procesa, sustava upravljanja i
profesionalnosti. Budué¢i kako su manifestacije sredstva usmjerena prema ispunjavanju nekih
drugih ciljeva (primjerice dobit, proslava, brendiranje, politicke koristi promidzba
destinacije), uvijek se moraju pazljivo procijeniti ciljevi 1 pristupiti organizaciji misle¢i na
brojne dionike. To je ujedno i podrucje manifestacijskog turizma, pri ¢emu manifestacije
imaju posebne uloge u privlacenju turista, poticanju pozitivnog imidza destinacije, u svojstvu

animatora i katalizatora (Getz, 2012:11).

Iako se moze tvrditi kao i kod turizma, kako je upravljanje manifestacijama dio mnogih
industrija, sve ve¢i broj znanstvenih istraZivanja 1 literature pokazuje kako upravljanje
manifestacijama predstavlja jedinstveni fundus znanja. Prema misljenju stru¢njaka s podrucja
struénih certifikata, sve profesije sadrze tri jedinstvene karakteristike: (1) struka mora imati
jedinstveni fundus znanja, (2) struka obi¢no ima dobrovoljne standarde koji Cesto rezultiraju
certifikacijom, i(3) da struka ima prihvaceni kodeks ponasanja ili etike. Profesija upravljanja

manifestacijama zadovoljava sve navedene kvalifikacije (Goldblatt, 2002:8).

PraktiCari upravljanja manifestacijama obi¢no razlikuju pet razli¢itih faza upravljanja
manifestacijama, tj. procesa organizacije manifestacije. Prema Matthewsu (2008:12),
Goldblatt (2002:36-56) i Allen i sur. (2005:282-285) razli¢ito definiraju ove faze koje su u
suStini iste. Tijekom procesa organizacije manifestacije postoje temeljna podrucja ili zadaci
koji se zajedno odvijaju te preklapaju. Goldblatt (2002, prema Matthews, 2008:12) dijeli ta
podru¢ja na: administraciju manifestacija, marketing, upravljanje rizicima, te koordinaciju
manifestacija. Allen i sur.(2005, prema Matthews, 2008:12) dijele ih na deset ,podrucja
znanja“, a ne zadataka pomocu pristupa upravljanja projektima. Matthew (2008:12) nastavno

na koncept pet faza modela procesa radi manje izmjene prema modelima Goldblatta i Allena i
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sur. U nastavku su definirane svih pet faza manifestacija s odgovarajuéim primarnim

zadacima (Matthews, 2008:12-15):

1. Koncept i faza prijedloga — ova faza manifestaciju iz ideje pretvara u detaljni
prijedlog. Zadaci povezani s ovom fazom mogu se dalje podijeliti u dvije podfaze:
(1) Preliminarna istrazivanja — u pripremnom istrazivanju izvodi se studija
izvedivosti koncepta manifestacije kao i SWOT analiza kako bi se utvrdila snaga
koncepta te moguénosti daljnjeg nastavka, te analiza 1 odabir mjesta odrzavanja
tokom koje su nuzne i inspekcijske i detaljne analize; (2) Inicijalni manifestacijski
dizajn — sastavlja se preliminarni program i sadrzaj, zatim se priprema formalni
proracun na temelju tih troSkova, potom se ispisuje pocetni kreativni prijedlog
manifestacije koji ukljucuje koordinirane ideje manifestacijskog tima (primjerice
dobavljaca i osoblja), te manifestacijski proracun. Ova faza zavrSava stvaranjem
ovog prijedloga.

2. Faza marketinga i prodaje — ova faza manifestaciju iz prijedloga pretvara u
formalnu odluku kojoj je dano zeleno svijetlo. U ovoj je fazi glavni cilj prodati
dovoljno sponzorstva i/ili ulaznica kako bi se dalo zeleno svijetlo za organizaciju
manifestacije, s dovoljno vremena prije manifestacije kako bi se omogucilo
detaljnije koordiniranje. Faza zavrSava odlukom zelenog svijetla.

3. Faza koordinacije — ova faza manifestaciju od danog zelenog svijetla dovodi do
stvarnog postavljanja manifestacije. Radi se o najsloZenijoj 1 dugotrajnijoj fazi
procesa organizacije manifestacije, zadaci ove faze ukljuCuju upravljanje rizicima
(dobivanje licence i dozvole, procjenu rizika), upravljanje ljudskim resursima
(zapoSljavanje volontera 1 organizacija osoblja), administraciju (ugovaranje
dobavljaca, prihvacanje prijava 1 rezervacija), te pocetak koordinacije
manifestacije (upravljanje proizvodnjom, ugovaranje ugostitelja i prijevoza, itd.).
Ova faza zavrSava u trenutku postavljanja manifestacije.

4. Faza odvijanja manifestacije — ova faza ukljuuje postavljanje manifestacije,
stvarni tijek same manifestacije te zavrSetak manifestacije. Ova faza zavrSava
nakon zavrSetka manifestacije, nakon $to se mjesto manifestacije vrati u pocetno
stanje.

5. Faza pracenja — radi se o kona¢noj fazi procesa organizaciji. Odgovornosti ove
faze ukljucuju placanje dobavlja¢ima, zahvaljivanje klijentima ¥ili sudionicima,

procjenjivanje manifestacije putem anketiranja sudionika ili klijenata, vodenje
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timskog sastanka na kojem se evaluira zavr§ena manifestacija, podesavanje bilo

kakvih proracunskih i1 ugovornih promjena, te se analizira uspjeh ili neuspjeh

manifestacije. Ova faza zavrSava kada se ti zadaci postignu.

Tablica 2. Pregled zadataka upravljanja manifestacijama

Administracija

Marketing

Upravljanje rizikom

Operacije i logistika

Postavljanje plakata

Registracija
dijeljenje akreditacija

Prodaja ulaznica

Analiza izvedivosti | Razvijanje programa | Procjena i kontrola | Catering
(SwWOoTm) rizika
Odabir  mjesta i | Stjecanje sponzorstva | lzrada planova | Prijevoz do i od
lokacije manifestacije intervencije mjesta odrzavanja
Financijsko Priprema prijedloga | Organiziranje hitnih | Menadzment na
poslovanje I sluzbi mjestu odrzavanja
budZzetiranje
Ugovaranje Izrada promotivnih | Pribavljanje licenci i | Produkcija,
materijala dozvola ukljucujuéi spektakl,
Odabir i trening | Promocija Rjesavanje dt_akorl, (e EE, ?ud_!o
osoblja osiguranja i pitanja v:ua ha prezenlgcu_a
odgovornosti (A-V),  postavljanje
I i i i __| bine, postavljanje
Zaposljavanje, Dizajniranje i | Analiza sigurnosnih | gatora i privremenih
trening i koordinacija | odrzavanje poj[reba _ te | objekata, specijalni
volontera internetske stranice | OSlguravanje - efekti, elektri¢na
sigurnosnih sluzbi energija, HVAC,
Evaluacija Uspostavljanje sanitarizacija i
manifestacije medijske veze gospodarenje
otpadom, montaza,

postavljanje ograde

Izvor: Vlastiti prikaz prema Matthews, D., 2008. Special event production — The process. Elsevier Inc.

U tablici 2. se jasno vidi pregled svih zadataka podijeljenih na Cetiri podrucja odgovornosti u

procesu organizacije manifestacije, a radi se o administraciji, marketingu, upravljanju

rizikom, te operacije i logistika.

Zadaci upravljanja manifestacijom koji su znacajni za kontekst ovog rada su naravno

promocija te uspostavljanje medijske veze. Zadatak uspostavljanja medijske veze se u radu

ogleda kroz istrazivanje medijske pokrivenosti festivala te eventualno postizanje pozitivnog

publiciteta, dok se zadatak promocije evaluira kroz istraZivanje formiranog javnog mnijenja o
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manifestaciji putem provedenog anketnog upitnika. U tom kontekstu se mjeri u€inkovitost

odnosa s javnoS¢u u promociji manifestacije.

2.5. Dionici u manifestacijama

Cak i ako manifestacije mogu biti vazni ¢imbenik za lokalni razvoj, moguée je da se pravi
ekonomski i socijalni doprinos dogodi samo onda kada se manifestacija odvija unutar
paradigme koja naglasava vaznost kompleksne interakcije izmedu organizatora manifestacije i
njegovih dionika (Presenza i1 locca, 2012:25). Festivali ovise o razli¢itim ¢imbenicima buduci

kako imaju kriticne resurse.

Jedan od naj¢esc¢ih razloga za neuspjeh festivala je nedostatak resursa (Getz, 2002, prema
Presenzy i locca, 2012:226). Nedostatak resursa se moze objasniti slabim privlatenjem
sponzora, donatora i/ili visokom stupnju natjecanja za resurse u sektoru manifestacija. U
skladu s tim, festivali su ovisni o potpori dionika za njihov opstanak. 1zazov za organizatora
festivala je upravljanje dionicima na nacin da smanjuje ovisnost prema njima, te na taj nacin
smanjuje rizik od nedostatka sredstava). Ova pretpostavka takoder naglasava vaznost dionika
u sektoru manifestacija. Identifikacija svih dionika i pregled njihovih ciljeva ¢e pomoci
organizatorima manifestacija u balansiranju suprotstavljenih potreba, napetosti i o¢ekivanja

svih zainteresiranih strana (Getz isur., 2007: Presenzy i locca, 2012:26).

Organizaciju festivala izvrSava koalicija dionika koja ukljucuje javne, privatne i dobrovoljne
organizacije, primjerice, organizatori festivala, umjetnici, sponzori, dobavljaci, tijela javne
vlasti, turisticki trgovcei, itd. Razvoj interakcije dionika dovodi do izgradnje festivala i
njegovog imidza, za Sto se ocekuje kako ¢e privuci posjetitelje. Nisu svi dionici jednaki, tako
da je za upravljanje manifestacija neophodno da se posloZe po prioritetu te usmjere svoje
napore u skladu s njima. Reid i Arcodia (2002, prema Presenzy i locca, 2012:27) predlazu
konceptualni model koji pokazuje kako su manifestacije povezane s primarnim i sekundarnim
dionicima. Primarni dionici su definirani kao oni o kojima manifestacija direktno zavisi
(prvenstveno, zaposlenici, volonteri, sponzori, dobavljaci, gledatelji i sudionici), dok
sekundarni dionici uklju¢uju domacéinske zajednice, vladu, kljuéne usluge, medije, turisticke

organizacije i poduzeca.
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Analiza sli¢nosti 1/ili diferencijacije pomaze u individualizaciji dionika kako bi se poduzele
odgovarajuce strategije. Savage i sur. (1991, prema Presenzy ilocca, 2012:28) nude tipologiju
koja pruza uravnotezeni pregled mogucih utjecaja — suradnju i prijetnju — i izri¢ito pokusava
staviti dionike u kontekstu upravljanja sugeriraju¢i odgovarajucu strategiju za svaku vrstu.
Autori propisuju specificne strategije upravljanja na temelju tipologije koja stavlja u odnos
potencijal dionika da prijeti manifestaciji te moguénost dionika da suraduje s manifestacijom.
Strategija suradnje bi se trebala upotrijebiti kada je potencijal i za suradnju i za prijetnju
visok. Obrambena se strategija predlaze kada je potencijal prijetnje visok, a potencijal
suradnje nizak. Strategija angazmana se propisuje kada postoji slabi potencijal za prijetnju, a
visok potencijal za suradnju, dok se strategija pracenja predlaze kada je potencijal i za

prijetnju i za suradnju nizak.

2.5.1. Uloga lokalne zajednice i medija u procesu upravljanja manifestacije
Lokalna zajednica se sastoji od, ne samo lokalnog stanovniStva, ve¢ i lokalnih poduzeca,
drustvenih organizacija/grupa, Skola, sportskih komisija, turistiCkih i poslovnih ureda,
trgovinskih zajednica, ekonomski/turisticki/sportskih razvojnih organizacya 1 aktivistickih
skupina, primjerice koji su protiv odvijanja manifestacije ili koji se zalazu za ocuvanje okolisa
(Parent, 2008., prema Parent, 2015:51). Ovi pojedinci 1 organizacije Cine set poreznih
obveznika i potencijalnih gledatelja/posjetitelja manifestacije i samim time potencijalnih

izvora prihoda kroz ulaznice iprodaju festivalske robe, kao i nocenja i troskova hrane.

Festivali 1 manifestacijski turizam potencijalno pozitivno utjeCe na lokalnu zajednicu, ali ne
osigurava automatski siguran lokalni ekonomski razvoj (O'Sullivan i Jackson, 2002, prema
Capriello i Fraquelli, 2008:51). Trokutastu ravnotezu balansiranja interesa lokalne zajednice,
posjetitelja i festivalskih aktivnosti i proslave tesko je posti¢i (Quinn, 2006,. prema Capriello i
Fraquelli, 2008:51). 1z perspektive lokalne zajednice ili javnosti, druStvena odgovornost se
odnosi na razvoj i odvijanje manifestacija koje su u skladu s ciljevima i podrskom u zajednici,
a izbjegava nanoSenje Stete, neugodnosti ili smetnji za ¢lanove javnosti. Ovdje su pozitivni i

potencijalno negativni aspekti manifestacija jednako vazni (Wrathall i Gee, 2011:20).

U kojoj je mjeri lokalno stanovniStvo ukljueno u manifestaciju, od volontiranja do
vlasni¢kog udjela, uklju¢ujuéi i gradanske moci da utjeCe na proces odlu¢ivanja, moze

odrediti ili moderirati mnoge drustvene, kulturne i politicke ishode (Getz, 2007:307). Mnogi
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su istrazivaci otkrili kako podrSka mega manifestacija varira tijekom vremena, a uzorkovanja
javnog mnijenja nakon manifestacije najvjerojatnije ¢e pokazati nizi dojam prednosti
manifestacija. Euforija i jaka politicka podrska prije samog odvijanja manifestacije uvjerava
mnoge ljude o wvrijednosti manifestacije, te se kasnije istrazuju prednosti odrzavanja

manifestacija koje mozda i nisu ostvarene (Mihalik, 2001, prema Getz, 2007:307-308).

Krajnja prihvacenost manifestacije u lokalnoj zajednici je kada je manifestacija prepoznata
kao trajna ,,institucija“ u zajednici. U kontekstu teorije dionika, klju¢ni zagovaratelji moraju
biti predani manifestaciji, uglavnom preuzimanjem neke razine vlasni§tva ili barem
odgovornosti. Postoje indicije kako ,,institucije® mogu zaZivjeti jedino kada postoji snazna
podrska u lokalnoj zajednici, mjerena kroz lojalne goste, predane volontere, te jaku politicku
potporu — osobito u vrijeme krize. Evidentno je kako treba postojati podudarnost vrijednosti

izmedu manifestacije i domacinske zajednice (Getz, 2007:308).

Za godiSnje manifestacije, ankete lokalnog stanovnistva o percepcijama o manifestaciji mogu
pruziti vrijedne alate za identifikaciju i rjeSavanje problema u zajednici o planiranju
manifestacije. Brojni su istrazivaCi nastojali utvrditi genericki instrument istrazivanja o

percepcijama kako bi se tocno 1 pouzdano mjerili te pratili tijekom duzeg perioda (Allen i sur,
2005:77).

Medijsko pra¢enje manifestacija moze imati i globalni doseg, pa tako utjecati na ljude diljem
svijeta, te se mora njime mora upravljati kako bi se pozitivno pojacala promocija destinacije
(Getz i Fairley, 2004, prema Getz, 2007:309). S druge strane, medijska pozornost usmjerena
na manifestacije moze utjecati i na domac¢insku zajednicu u poboljSanju imidza, brenda ili
repozicioniranja, te moze imati neocekivane drustvene 1 kulturne posljedice. Teorija
drustvenog zastupanja (Pearce i sur., 1996, prema Getz, 2007:309) sugerira kako zajednice ili
drustva izgraduju sliku manifestacije na temelju iskustava, drustvene interakcije, dostupnih
informacija 1 medija. Te predodZbe su otporne na promjene te mogu utjecati na odnos prema
manifestaciji koji moze biti dobar ili prijete¢i. Takvi stavovi ne moraju nuzno biti racionalni

(Getz, 2007:309).

Globalno umrezavanje medijskih organizacija, te instantnog elektronskog prijenosa medijskih
slika i podataka, su napravili globalno selo u medijsku stvarnost (Allen i sur., 2005:136). Ova

revolucija u medijima je revolucionirala vodenje manifestacija. Manifestacije sada imaju i
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svoje virtualno postojanje u medijima, snazno kao i sama manifestacija, a ponekad i snaznija
od nje same. Publiku uzivo na sportskim dogadajima ili koncertima moZe nadjacati
televizijska publika. Doista, manifestacije mogu biti organizirane prvenstveno za televizijsku
publiku. Manifestacije mogu mnogo dobiti od ovog razvoja, uklju¢uju¢i medijska sponzorstva
1 isplate medijskih prava. Njihova se vrijednost komercijalnim sponzorima uvelike povecava
medijskom pokrivenos¢u i profilom. Medutim, mediji ¢esto mogu izravno utjecati na na¢in na

koji se manifestacija koncipira i predstavlja (Allen isur., 2005:137).

Interes medija za manifestacijama se nastavlja rasti kako postaje evidentnija njihova
sposobnost u osiguravanju povoljnog proizvoda i privlacenju komercijalnih sponzora. Uloga
medija moze varirati od medijskih pokrovitelja do postanka punopravnog partnera, ili ¢ak

organizatora, manifestacije (Allen i sur., 2005:137).

Bez obzira na ulogu medija, vazno je da manifestacijski menadZer uvazava potrebe razli¢itih
medijskih grupa te da se savjetuyje s njima kao vaznim dionicima u upravljanju
manifestacijama. Kada se s medijima postupa kao potencijalnima partnerima, mediji imaju Sto
za ponuditi manifestacijama. Dobrisu predstavnici medija, poput manifestacijskih menadzera,
uvijek u potrazi za dobrim idejama. Zajedno mogu osmisliti jedinstveni pristup koji moze
povecati profil manifestacije, te u zamjenu, ponuditi veliku vrijednost medijskim
organizacijama. Tiskani mediji mogu objaviti program manifestacije kao editorijal ili kao
poseban umetak, ili mozda pokrenuti niz uvodnih pria, natjecanja ili posebnih promocija u
suradnji s sponzorima. Radijske ili televizijske postaje mogu omoguciti vanjsko emitiranje, ili
mogu ukljuciti svoje voditelje kao posebne sudionike manifestacija. Mobilna telefonska
poduzeca i davatelji internetske usluge mogu integrirati svoje proizvode za promociju i
prijenos manifestacije. Ova integracija manifestacije s medijima pruza vec¢i doseg i izlaganje
manifestacije. Novi razvoj medija i sve inovativnije tehnologije i dalje povecavaju medijsku
dimenziju manifestacije 1 pruzaju dodatne mogu¢nosti za suradnju izmedu organizatora

manifestacije i medija (Allen isur., 2005:138).

Uloga lokalne zajednice kao dionika manifestacije u radu se ogleda kroz anketno istrazivanje
javnog mnijenja o Ultra Europe festivalu nad lokalnom zajednicom. S druge strane, uloga
medija kao dionika manifestacije u radu se ogleda kroz pracenje medijskih objava o

manifestaciji kako bi se izmjerila medijska pokrivenost festivala te njegov publicitet. Na
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temelju navedenih istrazivanja mjeri se u¢inkovitost odnosa s javnos¢u u funkciji promocije

manifestacije.

2.6. Definiranje razlic¢itih oblika promocije manifestacije

Neovisno o tome koliko su zbivanja poznata u javnosti, da bi se ostvarila maksimalna
posjecenost, ova zbivanja zahtijevaju dobro tempirane i koncentrirane promotivne napore
neposredno prije njihova otvaranja. Publika ne dolazi sluajno ili zbog toga Sto je prosle
godine bila zadovoljna. Ona zahtijeva stalno podsjecanje prije i za vrijeme zbivanja.
Pozivanje poznatih i znacajnih osoba da otvore zbivanje ili novi sadrzaj, predstavlja jednu od

naj¢e$¢ih metoda ostvarenja publiciteta i promocije (Senec€ic, 1998:199).

Promocija je motor koja pokre¢e svijest drugih o manifestaciji. Vec¢ina manifestacijskih
promotora koriste razli¢ite medije za promociju svojih proizvoda. Medutim, bitno je da
manifestacijski menadzeri pazljivo odabiru one medije koji ¢e to¢no ciljati na segmente trzista
koji su prikladni za njihovu manifestaciju. Ciljana promocijska strategija je neophodna kako

bi se osigurala uskladenost svih manifestacijskih atributa s potrebama i Zeljama potencijalnih
posjetitelja (Goldblatt, 2002:254).

U nastavku je sustavni popis koji pomaze u identificiranju 1 budzetiranju promocije

manifestacije (Goldblatt, 2002:254):

1. Odredite sve elemente manifestacije koji zahtijevaju promociju od samog
prijedloga do konacne evaluacije.

2. Razradite strategije za raspodjelu oskudnih manifestacijskih promocijskih resursa
pomoc¢u ucinkovitih metoda.

3. Utvrdite promocijske partnere kako bipodijelili troskove.

4. Pazljivo usmjerite svoju promociju trziSnim segmentima koji ¢e podrzati vasu
manifestaciju.

5. Mijerite i analizirajte svoje promocijske napore tijekom kampanje kako bi mogli

napraviti korekcije prema potrebi.
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Medjji imaju vaznu ulogu u marketingu festivala, te se nalaze u jakoj konkurenciji s drugim
medijima, tiskanim 1 elektronskim, a jedan od naCina odvajanja jest da postanu mediski
pokrovitelji festivala u svojoj zajednici. Pravi uspjeh marketinga manifestacija jest
kombinacija snaga oglasavanja, odnosa s javno$¢u te promocije kako bi se ojacala svijest o
manifestaciji. Kako bi se provela uspjeSna marketinska kampanja, marketinski stru¢njak mora
stvoriti aspekte oglasavanja, odnosa s javnosc¢u, te promocije koje se medusobno nadopunjuju.
Klu¢no je vremenski rasporediti dane tehnike, prvo da oglasavanje stvori svijest u svezi s

kampanjom, potom da odnosi s javno$¢u povecaju utjecaj, dok bi promocija trebala biti

uklju¢ena u marketinski miks (Preston, 2012:149).

Prema Goldblattu (2002:261) postoji pet tradicionalnih tehnika koje se koriste za promociju
manifestacija. Te tehnike ukljuuju oglasavanje, odnose s javnos¢u, unakrsno oglasavanje,
uli¢nu promociju, te podvige. Neke manifestacije koriste samo jedan od tih tehnika, dok druge
mogu koristiti sve kako bi se osigurali da je njihova poruka zaprimljena i da je djelovala na
njihovom ciljnom trzistu. Preston (2012) spominje jo$ i gerilski marketing, te druStvene

mreze. U nastavku ¢e se detaljnije opisati navedene tehnike.

2.6.1. OglaSavanje

Prema Goldblattu (2002:261-263) bez obzira na vrstu medija za oglasavanje koje
manifestacijski menadzer odabere, nuzno je prvo istraziti ponasanje trzista kako bi se utvrdili
moguci odgovori na oglaSavacku poruku. Vec¢e manifestacije mogu koristiti visSe medijskih
resursa, dok manje manifestacije pazljivo ciljaju svoje poruke na jedan ili dva medija.
Konac¢no, valjalo bi mjeriti sve odgovore kroz povijest te time odrediti gdje ¢e oglasavacki

novac najbolje povuci za svaku manifestaciju. Goldblatt (2002:261-263) oglasavanje dijeli na:

- Tiskano oglaSavanje - nije ograni¢eno samo na ¢asopise i novine, takoder ukljucuju
Clanske direktorije, umetke u lokalnim novinama, letke, postere, biltene, broSure i
slicno. Razli¢ite stavke poput boje tinte, kopije, vrste i tezine papira ili drugih odluka
mogu proizvesti razli¢ite rezultate. Pametna grafika, podrska, svjedoCanstva i druge
tehnike za postizanje kredibiliteta ¢e pomoéi u razlikovanju vase manifestacije od
drugih.

- Elektronske medije - koji ukljucuju radio, televiziju, internet, i bilo koji drugi oblik
oglasavanja koji ukljucuje elektronsku dostavu. Radio oglaSavanje se obi¢no koristi

kako bi se podsjetilo slusatelje o manifestaciji, dok se televizija koristi za izgradnju
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uzbudenja. Internet je izvrsno sredstvo s kojim se moze privu¢i obrazovaniji potrosaci,
te oni kojisu zainteresirani za znanost, tehnologiju i putovanja. U okviru televizije kao
medija moguée je izabrati glavnu mrezu kroz koju bi se manifestacija naSiroko
promovirala, ili ciljanu kabelsku postaju.

- Transportne medije - zahtijevaju postavljanje promocijske poruke na autobuse,
pothodnicima i drugim oblicima prijevoza. Obi¢no su ti mediji usmjereni na vrlo
Siroko trziSte, ali je dokazano u€inkovita tehnika za cirkuse, sajmove, festivale i druge
manifestacije koje zahtijevaju veliku posje¢enost iz razli¢itih segmenata.

- Oglasavacke suvenire (advertising specialties, engl.) - one stavke koje se obicno dijele
ili nude kao premija, kao poticaj za kupnju proizvoda ili usluge. Oglasavacki suveniri
ukljucuju tisuce proizvoda, ipak, najtipicniji su kalendari, magneti za hladnjak, Salice
za kavu, pisai instrumenti, te privjesci za kljuceve. U posljednjih nekoliko godina,
odjeca je postala popularna kao oglasavacki suvenir, a neki organizatori manifestacija
daju odje¢u medijima i drugim klju¢nim grupama, te ostatak prodaju na Standovima
kao suvenire. Duga uporaba suvenira ¢e sluziti kao podsjetnik na manifestaciju.

- Vanjsko oglasavanje — koje je u jednom trenutku bilo jedan od glavnih oblika
oglasavanja u SAD-u. | danas su vanjski plakati (billboard, engl.) odlican nacin za

dosezanje velikog broja potencijalnih sudionika manifestacija za produzeno razdoblje.

2.6.2. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos$¢u ne predstavljaju reklamiranje, te ga je najbolje opisati kao oblik umjetnosti.
Kao disciplina, predstavlja umjetnost osvajanja publiciteta, utjecaja na mnijenje, uklanjanja
predrasuda i uspostavljanja dobre reputacije. Neki od, ili pak svi ovi ciljevi mogu biti
ostvareni kroz medije kao katalizator, no niz je drugih nac¢ina ostvarenja ovih ciljeva

(Richards, 1997:127). Vise o odnosima s javnoS¢u biti ¢e govora u sljede¢em poglavlju.

2.6.3. Unakrsno oglasavanje

Kako bi izdvojili marketinSke resurse na S$to ucinkovitiji nacin, potrebno je identificirati i
inkorporirati marketin§ke partnere u svojoj kampanji. Ove organizacije zapravo mogu
doprinijeti marketinski novac ili mogu snabdijevati usluge u naturi, kao $to je dovodenje
poznate osobe, 0znac¢avanju svojih oglasa s datumom i vremenom manifestacije, ili doprinosu
drugih vrijednih komponenti u kampanji. Kada se traze marketinSki partneri za razvoj
unakrsne oglaSavatke strategije, valja prouciti reklamne 1 marketinSke aktivnosti

kompatibilnih poduze¢u u blizini, te odrediti koja od tih aktivnosti ¢e imati koristi za
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manifestaciju. Oznacavanje oglaSavanja se dogada kada manifestacijski marketinski partneri
dodaju redak kopije na svojim sluzbenim oglaSavackim mjestima koje promoviraju samu
manifestaciju. Primjerice: ,,Upoznajte nas na XYZ manifestaciji, datum i vrijeme*. Takvo §to
se moze pojaviti 1 u tiskanom 1 elektroniCkom oglaSavanju. Unakrsno oglasavanje je

senzacionalan nacin pridobivanja mnogo Sireg trzista na troskovno u¢inkovit nac¢in (Goldblatt,

2002:264).

2.6.4. Uli¢na promocija (street promotion, engl.)

Uli¢na promocija moze ukljucivati dijeljenje letaka od strane klauna u visoko prometnim
podru¢jima, pojava slavne osobe u lokalnom trgovatkom centru, natjecanja, ili druge
promotivne aktivnosti namijenjene dosezanju visoke vidljivosti na manifestaciju.
Pojavljivanje slavne osobe moze pomoci u generiranju znacajnog publiciteta ako se njime
pravilno upravlja. Raspored pojavljivanja slavne osobe moze uklju¢ivati radijske i televizijske
intervjue, pojavljivanje u lokalnoj dje¢joj bolnici ili drugom javnom objektu, na sveéanim
manifestacijama lokalnih, drzavnih ili regionalnih ¢elnika. Za svaki nastup treba biti siguran
kako je slavna osoba informirana o manifestaciji i kako jasno artikulira manifestacijsku
promotivnu poruku. Natjecanja i druga promotivna dogadanja zahtijevaju analiza kako bi se
osiguralo da su u granicama lokalnih dozvola, te da su odgovarajuée za manifestaciju
(Goldblatt, 2002:265). Kako bi privukli §to vecu paznju, marketinski stru¢njaci manifestacije
moraju biti jedinstveni i kreativni. Buduéi kako ljudi gledaju sve lude televizijske emisije i
natjecanja, te prate mnostvo videa na YouTubeu kanalu, promotri se moraju isticati te zgrabiti
paznju svoje ciljne skupine. Kada se planira uli¢no oglasavanje, vazno je uzeti u obzir
vrijeme, rizike 1 druge vanjske ¢imbenike koji bi mogli ometati promociju manifestacije.
Dijeljenjem neceg besplatnog, zajamceno se stvara neka vrsta interesa i1 uzbudenja kod

publike, te je bitno da podijeljena stvar ima veze s manifestacijom (Preston, 2012:150).

2.6.5. Podvizi (stunts, engl.)

Tijekom ranih pedesetih godina proslog stoljeéa u SAD-u, reklamne su agencije koristile
podvige kao vazno sredstvo za probijanje izmedu tradicionalnog tiska 1 elektronickog
oglasavanja. Danas, podvizi nastavljaju svoju u¢inkovitu tradiciju, no moraju biti pazljivo
osmiSljeni kako bi se osiguralo da integritet manifestacije ostane o¢uvan. Podvig ukljuc¢uje
aktivnosti osmisljene kako bi generirale veliku medijsku pokrivenost i paznja gledatelja kako
bi se promovirala odredena manifestacija ili niz manifestacija. Radio stanice se i dalje jako

oslanjaju na podvige te ¢esto emitiraju rade Stosove koji uklju¢uju njihove voditelje. Podvizi
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mogu ukljucivati: izradu najvece pizze na svijetu, torte, sendvica ili nekog drugog proizvoda.
Prije nego Sto se manifestacijski menadzer odlu¢i za ovaj oblik oglaSavanja, bitno je
analizirati kako ¢e Stos unaprijediti marketinSke ciljeve te odrediti sve povezane troskove.
Konaéno, treba pratiti svu medijsku pokrivenost koja proizlazi iz podviga, distribuirati kupone
sudionicima, te pratiti sve odgovore koje proizlaze iz podviga (Goldblatt, 2002:265). Lokacija
promocije je kritiéna, ako se promocija radi privlaenja Sire javnosti vazno je odabrati
srediSnju lokaciju ili prostor koji ima visoku vidljivost te je prometna. Alternativno, virtualni
podvizi koji su osmisljeni za online objavu mogu privuci Siru javnost u geografskom pogledu

(Preston, 2012:150).

2.6.6. Gerilski marketing

Gerilski marketing (guerrilla marketing, engl.) uklju¢uje koriStenje netradicionalnih, a
ponekad i neobi¢nih metoda kojima promotori pokuSavaju privu¢i paznju na svoje
manifestacije, uzivo ili od online publike. KoriStenjem gerilskog marketinga, publika se moze
identificirati s oglasavackom porukom i samom manifestacijom. Ova vrsta promocije se moze
i zvati ,ravno u lice” marketing (,,in-your-face* marketing, engl.) budu¢i da se odmah
primijete gerilske marketinSke taktike. Kako bi geriliska taktika uspjela, mora postojati
element iznenadenja, valja uCiniti nesto jedinstveno, imati neSto Sto privlaci paznju u
promicanju, te pronac¢i podru¢je koje ve¢ ima veliku publiku. Gerilski se marketing moZe
uspje$no provesti kada postoje navedeni elementi. Moze se uociti krizanje budu¢i kako
marketing moze postati viralan kroz zanimljive 1 Sokantne spotove koje se dijele putem
drustvenih mreza, Sto Cini virtualnu pojavu gerilskog marketinSkog pristupa (Preston,

2012:151).

2.77.7. Drustvene mreze

Od svih vrsta manifestacija, festivali su najvise povezani s drustvenim mrezama, posebno
medu sve Sirim segmentom mladih potroSaca, €ija ukljucenost s festivalima je srediSnji dio
popularnih ideja ekonomije iskustva. Drustvene mreze svugdje postoje i nisu nuzno povezane
s tehnologijom. To je novi na¢in drusStvenog funkcioniranja, na¢in na koji se dijele ideje,
kako se stvaraju organizacije, te kako se razvija kultura. Suvremeni fenomen drustvenih
mreza, ukljuCujuéi internetske komunikacijske zajednice, samo je ubrzao i naglasio nacin
zivota. Sami festivali, sa svojim najstarijim povijesnim krojenima, su zapravo prikaz i
sredstvo druStvenog umrezavanja, stoga ni ne ¢udi kako je ovaj moderni oblik toliko

isprepleten s tehnoloskim komunikaciskim sustavima. Za festivalske marketinske stru¢njake,
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ovo je medij kroz koji mladi potrosaci ocekuju pronaci informacije o tome §to ljudiradi, te se
informacije dijele od potroSaca do potrosata. Ako tradicionalno medijsko oglasavanje
festivala ne odgovara s onime $to se govori o festivalu na druStvenim mreZama, imati ¢e
maleni utjecaj, Sto naglaSava potroSacku mo¢. Ako je festival naSiroko odobren unutar
drustvenih mreza, biti ée popularan. Zivimo u svijetu dinami¢nih promjena, gdje se brzo
razvijaju mobilni uredaji, te bezi¢ni formati postaju forma, pa tako i1s njima drustvene mreze
postaju sve uobicajenije pojave. Tweetovi, blogovi, videi, elektronicka posta, te drustveno
umreZena komunikacija na Facebook-u, te njihovi neizbjezni imitatori i sljedbenici, postaju
sredstvo prijenosa informacija izravno s festivala, gdje sam festival postaje dio komunikacije,

te gdje tradicionalni koncepti promocije padaju u zaborav (Preston, 2012:158-161).
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3. ODNOSI S JAVNOSCU U TURIZMU

3.1. Porijeklo odnosa s javnosc¢u: definicije i povijesni razvoj

Odnosi s javnos¢u danas su globalno zanimanje i u razli¢itim dijelovima svijeta primjenjuyju
se na razlicite na¢ine. Medutim, njihovi pisani povijesni prikazi odrazavaju prevlast
Sjedinjenih Drzava na akademskom polju, prije nego u bilo koju drugu drzavu (Tench i

Yeomans, 2009:2).

Edward L. Bernays, koji se smatra osniva¢em suvremenih odnosa s javnos¢u je rekao kako su
tri glavna elementa odnosa s javnosc¢u stara skoro koliko i samo drustvo, a to su: informiranje
ljudi, uvjeravanje ljudi i povezivanje ljudi jednih s drugima. Naravno, znacenje i metode su se
mijenjali, kako se mijenjalo i drustvo. Jo§ u davna vremena, vladari Sumerana, Asiraca,
Perzijanaca 1 Egipc¢ana su koristili pjesme i ostale pisane forme kako bi promovirali svoje
stavove i uvjerenja u politici. U Egiptu su se umjetnost i arhitektura koristile kako bi se
prikazala veli¢ina vladaju¢ih faraona, ali i1 kako bi se impresionirala javnost, a u Izraclu su
Biblija i ostali religijski tekstovi bili sredstvo oblikovanja javnog mnijenja. Rije¢ je postala
jako sredstvo drustvenog povezivanja napretkom helenske kulture, a atensko trziste postalo je

centar javnih diskusija o poslovnom 1 privatnom zivotu (Mirosavljevi¢, 2008 :23).

Kao pocetak razvoja odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj uzima se 1964. godina tj. kada je navodno
otvoreno prvo radno mjesto menadzera za odnose s javnoséu u hotelu Esplanade u Zagrebu.
Cetiri godine kasnije u koprivni¢koj Podravci imenovana je osoba posebno zaduZena za
odnose s javno$¢u u sektoru marketinga. U cavtatskom hotelu Croatia, odnosi s javnoséu
funkcioniraju od 1973. godine, a godinu kasnije odnose s javno$¢u dobiva hotel Inter-
Continental, zatim hotel Solaris, Sibenik (1980.) i hotel Belvedere, Dubrovnik (1984.). MoZe
se primijetiti kako su prve aktivnosti PR-a uglavnom vezane za hotelijerstvo, odnosno
turizam. Prvu knjigu o odnosima s javno$¢u napisao je Eduard Osredecki 1995. godine, pod
nazivom Odnosi s javnos¢u — Public Relations. Pionir hrvatskih odnosa s javnos¢u kaze kako
korijene PR struke mozemo potraziti i stolje¢ima prije. Prema njemu su jo$ i Habsburgovei na
zasjedanje Hrvatskog sabora slali svoje predstavnike, tzv. oratore, Sto moZemo smatrati
preteCom suvremenih glasnogovornika. Vlada Republike Hrvatske 1990. godine utemeljila je
ured za informiranje koji je bio pretea danaSnjih ureda za odnose s javnoScu ili

glasnogovornika po pojedinim ministarstvima. Dana 27. travnja 1994. na inicijativu Eduarda
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Osredetkog osnovano je prvo nacionalno hrvatsko udruZenje za odnose s javnoséu®. Udruga
je 2002. godine u Budimpesti potpisala Sporazum o suradnji s IPRA-om, te tako postala
Clanica medunarodne profesionalne organizacije za odnose s javnoséu (Tomi¢, 2008:43-46).
Upravo u to vrijeme pocinju se provoditi i prva istrazivanja o stanju struke odnosa s javnoscu
u Hrvatskoj, koja danas sluze kao iznimno vrijedan izvor podataka koji omoguéuju pracenje

razvoja trzista od tih dana do danas (Jugo i sur., 2012:37).

Danas skoro i nema drzavne ustanove ili institucije, kao i ozbiljnijeg poduzeca, koje nema
zaposlenu stru¢nu osobu za odnose s javnos¢u. Osim na visokoskolskim ustanovama danas se
odnosi s javno$¢u izucavaju i na brojnim tecajevima, seminarima i drugim specijaliziranim

oblicima edukacije (Mirosavljevi¢, 2008:16).

Nesporazumi oko tumacenja pojma i sadrzaja odnosa s javnoS¢u nastaju i zbog toga §to U
medunarodnoj praksi nije usvojena jedinstvena terminologija u ovom podrucju. Prema
Tomi¢u (2008:7-8) danas se na popisu nalazi vise od 5.500 razli¢itih naziva za odjele za
odnose s javnoS¢u u poduzetima, drzavnim institucijama, organizacijama, udrugama I
zakladama 1 sli¢no. Istrazivanja pokazuju kako tek 30% njih koristi naziv odnosi s javnoScu.
Korporativne komunikacije ili komunikacije nazivi su koje koristi 20% organizacija. Desetak
posto Kkoristi naziv javni poslovi. Pored navedenih postoje i nazivi korporativni odnosi, ured
za informiranje i sli¢no. I pojam human relations pokazuje usku srodnost s pojmom odnosi s
javno$c¢u, a jo$ se 1 koriste 1 pojmovi integrirana komunikacija, marketinska komunikacija,

poslovne komunikacije idr.

Public Relations News, jedan od nekoliko komercijalnih biltena u ovom podrucju, stalno
nastoji izvesti §to prakti¢niju definiciju odnosa s javnos¢u (Cutlip 1 sur., 2003:4): ,, Odnosi s
javnoséu su funkcija upravljanja koja procjenjuje javne stavove, identificira strategije i
postupke pojedinca ili organizacije s obzirom na javni interes te planira i provodi program za

stjecanje javnog razumijevanja i prihvacanja. *

Gruning i Hunt u poznatom dijelu Managing of Public Relations (1984., prema Tomi¢,

2008:48) definiraju odnose s javnoséu kao ,upravijanje komunikacijama izmedu organizacije

! http://www.huoj.hr/
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i mjezine javnosti“, ta na prvi pogled sasvim jednostavna definicija, mozda i ponajbolje

odrazava sustinu odnosa s javnoscu.

3.1.1.. Funkcije odnosa s javno§¢u u suvre menim organizacijama

U bilo kojoj organizaciji, funkcije su strateska djelovanja koje provodi osoba ili cijela
organizacija ukljuCujué¢i svakodnevne operacije 1 dugoro¢no planiranje. Kada se poblize
sagleda svaka od funkcija, moze se razumjeti kako svaka pojedinacna funkcija pomaze u
izgradnji medusobnog razumijevanja potrebnog u razvoju odnosa medu pojedincima,

skupinama i institucijama (Tomi¢, 2008:52).

Prema ameri¢kom drustvu za odnose s javnosc¢u, kao funkcija upravljanja, odnosi s javnoséu

obuhvacaju sljedece (Cutlip isur., 2003 5):

- Predvidanje, analiziranje i interpretiranje javnog mnijenja, stavova i pitanja koja mogu
imati pozitivan ili negativan u¢inak na djelatnost ili planove organizacije.

- Savjetovanje uprave na svim razinama organizacije, s obzirom na politiku, smjerove
djelovanja i komunikaciju, imaju¢i na umu njihove javne posljedice te druStvenu i
gradansku odgovornost organizacije.

- Stalno istrazivanje, provedbu i ocjenjivanje programa za djelovanje i akciju, a u svrhu
informiranja i postizanja javnog razumijevanja neophodnog za uspjeh organizacije.
Navedeno moZe ukljuc¢ivati marketing, prikupljanje financijskih sredstava, odnose sa
zaposlenicima, lokalnom zajednicom, drzavnim ustanovama te mnoge druge
programe.

- Profesionalna djelatnost odnosa s javno§éu moze zahtijevati znanja iz komunikologije,
psihologije, socijalne psihologije, sociologije, politologije, ekonomike 1 nacela
menadzmenta i etike. Tehnicko znanje i vjesStine traze se u istrazivanju stavova, analizi
javnih tema, odnosima s medijima, oglasavanju postom, institucionalnom oglasavanju,
publikacijama, filmskim/video produkcijama, posebnim dogadajima, govorima i

prezentacijama.

Heath i Coombs (2006:8-10, prema Tomi¢, 2008:52-54) definiraju pet funkcija odnosa s
javno$c¢u na sljedec¢i nacin:
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Stratesko planiranje dovodi organizaciju u polozaj da odgovara potrebama, Zzeljama i
mi$ljenjima drugih. Planiranje ukljucuje savjetovanje menadZzmenta kako uskladiti
svoje interese s interesima svojih ulaga¢a. U tom smislu, odnosi s javnoS¢u koriste
istrazivanja za prikupljanje korisnih podataka. Takvi podaci pomaZzu dotjerivanju
odluka koje se ticu planiranja, publiciteta i promocije. Istrazivanja i planiranje odnosa
s javnoS¢u prepoznaje prednosti koriStenja odluka koje su donesene kroz suradnju
kako bi se izgradili, odrzali ili popravili strateski odnosi.

Istrazivanje nastoji razumjeti kontekste kao Sto su trziste, ulagaci, zaposlenici, ¢lanovi
javnog i poslovnog sektora, vladini duznosnici, mediji i brojne druge skupine. Svaka
skupina ljudi ima svoja vlastita misljenja, brige i motivacije. Istrazivanje moze pronaci
1 ispitati Zelje, vjerovanja i stavove osoba koje mogu koristiti ili naskoditi organizaciji.
Naravno sve to ovisi o situaciji jer se miSljenja, ukusi, zelje, vrijednosti, stavovi i
vjerovanja tih skupina mijenjaju.

Publicitet odnosa s javno$¢u ukljuCuje privlacenje pozornosti i dobavljanje
informacija o odredenoj aktivnosti ili obiljezju organizacije. Publicitet koristi
medijsku pokrivenost kako bi se privukla pozornost i informirala ciljana javnost o
organizaciji, proizvodu, usluzi, potrebama i sli¢no.

Promocija uklju¢uje niz napora u svrhu kako bi se odredene aktivnosti i mis§ljenja
organizacije prepoznala u javnosti. Cilj promocije je privlacenje pozornosti potrosaca,
a sastoji se iz niza dogadanja 1 medijskih prica kako bi javnost dobila vise saznanja i
informacija o nekoj organizaciji, proizvodu, usluzi ili pitanju. U usporedbi s
nekadasnjom aktivno$c¢u, publicitet ima za nuznu posljedicu trajne napore prakticara
za odnose s javnos¢u kako biosigurali trajnu medijsku pokrivenost.

Donosenje odluke kroz suradnju u odnosima s javnoS¢u ukljuuje savjetovanje
dominantne koalicije unutar organizacije i poticanje stila donoSenja odluka koji

uvazava brige javnosti na koju se odluke odnose.

Funkcije odnosa s javno$c¢u bitne za kontekst ovog rada su naravno publicitet te promocija.

Kroz pra¢enje medijskih objava istraziti ¢e se medijska pokrivenost manifestacije te

publicitet, dok ¢e se anketnim upitnikom nad lokalnom zajednicom istraziti formirano javno

mnijenje o festivalu, ¢ime ¢e izmjeriti u¢inkovitost promocije manifestacije.
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3.2. ImidzZ kao is hodiSte djelovanja odnosa s javno$¢u

Koncept imidza poduze¢a uz koncept identiteta poduzeca predstavlja jedan od dvaju osnovnih
koncepata na koji je usredotoGeno podrucje korporacijskih komunikacija. Cjelokupne
poslovne aktivnosti poduzeca te odvijanje njegove komunikacije i prema eksternoj i prema
internoj javnosti sudjeluju ravnopravno u procesima izgradnje imidza poduzeca (Piric,
2008:153). Identitet razumijemo kao "ono §to jesmo”, ,,ono Sto nas razlikuyje od drugih®, a
imidz kao cjelovitu sliku koju neka osoba, primjerice korisnik usluga, poslovni partner,
drzava, ima o nekom objektu s kojim se suocava na bilo koji nac¢in. Mnogi identiteti se
postupno, godinama razvijaju, a neki znacajan ili iznenadan dogadaj moze ih u trenutku
promijeniti. Korporacijska komunikacija stoga predstavlja trajni proces prevodenja
korporacijskog identiteta u korporacijski imidZ I informacije, koje stvaraju sliku o identitetu,
i kanali kojima se prenose trebaju biti odabrani sukladno javnostima kojima su namijenjeni
(Skoko, 2006:57).

ImidZ je zapravo moguce definirati kao ,,spoznajnu sliku o poduzecu, proizvodu, osobi,
procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju sveobuhvatnog prethodnog iskustva,
stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima, dok je
uloga komunikacije, posebice odnosa s javnoscu, publiciteta i oglasavanja u formiranju

imidza posebno znacajna‘ (Piri Rajh,2006., Piri¢, 2008:154).

Kandampully i Hu (2007, prema Abd-El-Salam i sur., 2013:178) navode kako se imidz sastoji
od dvije glavne komponente, prva je funkcionalna sa materijalnim karakteristikama koje se
mogu mjeriti i lako vrednovati. Dok je druga emocionalna, te se sastoji od osjecaja, stavova i
vjerovanja pojedinaca prema organizaciji. Ove emocionalne komponente su posljedice

kumulativnih iskustava koje kupac ima s prolaskom vremena s organizacijom.

ImidZ je mentalna konstrukcija, i kao takva, moze se projicirati te ciljano i planski nametnuti i
kontrolirati. A za to sluzi golem izbor komunikacijskih i promotivnih alata (Skoko, 2006:53).
Dobar imidz za poduzeée znacida su njegove komunikacijske aktivnosti intenzivne i pravilno
postavljene te ono na osnovi njega crpi izuzetne Koristi poput povecanja konkurentnosti (van
Riel isur., 1997, prema Piri¢, 2008:154).
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U aktivnostima jaanja branda poduzeca koriste razlicite tehnike 1 vjeStine, prije svega one
provjerene marketinske. Medutim, posljednjih godina sve vecu vaznost igraju odnosi s
javnos$¢u kao puno suptilniji ali i u€inkovitiji oblik komuniciranja. Dok su marketinski
mehanizmi najceS¢e usmjereni na konkretni proizvod (njegovo lansiranje, promociju i
prodaju), odnosi s javnoScu nastoje stvarati klimu u kojoj ¢e poslovni subjekt najbolje
poslovati, odrzavaju dobre odnose sa svim ciljnim skupinama koje ga okruzuju ali i jacaju
trziSnu vrijednost same tvrtke (Skoko, 2006:56). Uloga prakti¢ara odnosa s javnoséu vrlo je
bitna u izgradnji imidZa njihovih odgovaraju¢ih organizacija u ofima javnosti. Oni zapravo
doprinose razvoju, odrzivosti i pravilnom funkcioniranju organizacije. Osim toga doprinose u
identificiranju, uspostavljanju i §irenju utjecaja organizacije (Sharma i sur., 2013:165). Ciljevi
i ucinci odnosa s javnoséu dugorocni su i opéenito povezani sa stvaranjem pozitivnog imidza
poduzeca, njegova poslovanja i politike. To zna¢i kako odnosi s javnoS¢u informiraju i
educiraju Siroku javnost o dugoro¢noj politici, strategiji i poslovnim aktivnostima (Kesi¢,
2003:437).

Jedan od ciljeva ovog rada jest i mjerenje korporativnog imidza i ugleda festivala, koji ¢e se

izmjeriti putem testa asocijacije rije¢i u anketnom upitniku.

3.3. Javno mnijenje kao pokreta¢ odnosa s javno$éu

Kada je rije¢ o odnosima s javnostima, uvijek je u pitanju proces strukturiranja javnosti i
javnog mnijenja. Javno mnijenje je, prema tome, smisao cijelog procesa komuniciranja.
Javnost je pluralna kategorija te podrazumijeva skup svih pojedinaca koji svoju pozornost
usmjeravaju na pitanja od opceg interesa 1 na sferu komuniciranja medu pripadnicima
razli¢itih javnosti u cilju stvaranja javnog misljenja, osobnog ugleda ili javne reputacije, u
kojoj pripadnici razli¢ite javnosti formiraju svoje misljenje i komunikacijske stavove - javno

mnijenje (Plenkovi¢, 2013:112-113).

Javno mnijenje odrazava dinamini proces interpersonalne i medijske komunikacije o
odredenim pitanjima, a ostvaruje se medu skupinama 1 kolektivima ljudi sa slicnim
sposobnostima djelovanja (Tanta, 2007:16). Javno mnijenje je indikator svih promjena,
stajaliSta, Zelja 1 potreba zajednice. Stoga uspjeSan savjetnik za odnos s javnoS¢u stalno

istrazuje okolinu kako bi prosirio viziju te poboljSao sliku sadasnjih 1 buducih realnosti. Jasno
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sagledavajuci i predvidajuci promjene, on daje organizaciji vremena da bude proaktivna, a ne

samo reaktivna spram promjena u okolini (Skoko, 2006:102-103).

Kunczik 1 Zipfel (1998, prema Tomi¢, 2008:85) smatraju kako je funkcija masovnih medija u
najmanju ruku dvojaka:
(1) Mediji omoguc¢avaju komunikaciju izmedu skupina, odnosno elita koje sudjeluju u
politickom zivotu, tj. medijistvaraju fokusirano javno mnijenje,
(2) Selekcijom dogadaja ocijenjenih vrijednima da se objave, uvodnim novinskim
¢lancima, komentarima i slicno, mediji zadaju teme koje mogu postati predmetom

javnih rasprava (medijska agenda).

Metode masovne komunikacije, a naro¢ito mediji, ponudile su sve pismenijem stanovnistvu
gotove kanale za komuniciranje poruka o raznim pitanjima u formatu koji je mogucée
savladati. Postalo je nemoguce odvojiti javno mnijenje od komunikacije i, prakticarima
odnosa s javnos¢u nije trebalo dugo da razumiju ovu logiku i iskoriste brzo rastu¢u medijsku
industriju kako bi iznijeli svoje stavove u logi¢nim i emocionalnim formama kojima se moze
utjecati na pojedince koji su u svojoj biti otvoreni za uvjeravanje (Ewen, 1996, prema Tench i
Yeomans, 2009:7).

Uvjeravanje (persuasion, engl) je najvazniji element u stvaranju javnog mnijenja. Postoji
mnostvo sloZenih teorija 1 objaSnjenja o tome S$to taj pojam znaci, a najjednostavnije glasi
kako je uvjeravanje pokuSaj da se pridobiju potpora i slaganje druge osobe kroz

argumentiranje, savjetovanje ili nagovaranje (Seitel, 56-57, prema Tanta, 2007:18).

U praksi, 1 znanstvenici i strunjaci za odnose s javnoséu ,,snimaju® javno mnijenje, zapra Vo
zamrzavaju proces u jednom vremenskom trenutku kako bi ga opisali u konkretnoj situaciji i
onda usporedivali drugim situacijama. U svojim istrazivanjima oni precesto mjere tek smjer i
intenzitet zapostavljaju¢i ostale vazne dimenzije javnog mnijenja. U nastavku ¢e se opisati

dimenzije javnog mnijenja (Cutlip i sur., 2003:265-267).

- Smjer — javnog mnijenja ima evaluativnu dimenziju koja moze biti ,pozitivno -
negativno - neutralno®, ,,za - protiv - neodluc¢eno* ili ,,za — protiv — ovisi“. U svojoj
najjednostavnijoj formi, smjer je potvrdni ili nije¢ni odgovor na pitanja istrazivaca.

Smjer je najosnovnija i najceS¢e koriStena mjera javnog mnijenja.
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Intenzitet — mjere intenziteta pokazuju koliko ljudi drze do svojih stajaliSta, bez obzira
na smjer tih stajaliSta. Primjerice, istraziva¢i mogu na skali ,,od 1 do 10* traZiti javnost
da oznace koliko je snazno njihovo stajaliSte o nekoj temi. Isto tako, istraZivanja Cesto
zahtijevaju od ispitanika da oznafe jednu od ponudenih varijanti (,,jako se ne
slazem/ne slazem se/niti se slazem niti se ne slazem/slazem se/jako se slazem*) kako
bi istovremeno naznacili 1 smjer 1 intenzitet svojih stajaliSta. Mjere intenziteta pruzaju
pocetnu procjenu o relativnoj snazi naklonosti.

Stabilnost — indicira koliko dugo su ispitanici odrzavali ili ¢e odrzavati isti smjer i
intenzitet stajaliSta. Mjere stabilnosti zahtijevaju promatranje u dva ili viSe navrata u
odredenom vremenskom razdoblju. Ustvari, mjere stabilnosti pokazuju kako javno
mnijenje reagira na dogadaje i druge informacije.

Informacijska podrska — odnosi se na koli¢inu znanja koje ljudi imaju o predmetu
stajalista. ,,Uklju¢uyju¢i se u javnu raspravu o nekoj temi, ljudi se postepeno uce
zasnivati svoja stajaliSta na relevantnim aspektima teme, odnosno ne obracati paznju
na teme koje se procjenjuju nebitnima. lzlaganja informacijama, dakle, reducira
paznju Sto je osoba poklanja nekoj temi na maleni broj relevantnih interpretacija, pod
uvjetom da medu vodama javnog mnijenja postoji op¢a suglasnost o tome kako valja
misliti o nekoj temi“(Chong, 1996:200, prema Cutlip isur., 2003:266).

Socijalna potpora — se odnosi na mjeru u kojoj ljudi smatraju da njihovo misljenje
dijele i drugi pripadnici drugog drustvenog okruzenja. U stvari, mjere socijalne

potpore pokazuju kako ljudi definiraju prirodu konsenzusa oko odredenih pitanja.

Jedan od ciljeva istrazivanja jest uoCavanje ucinaka djelovanja alata odnosa s javnoS¢u na

formiranje javnog mnijenja o festivalu, kroz istrazivanje putem anketnog upitnika.

3.4. Publicitet kao dio odnosa s javnoscu

Poseban oblik aktivnosti, koji se po osnovnim karakteristkama moze ukljuciti u odnose s

javnoscu, jest publicitet. Odnosi se na objavljivanje pozitivnih informacija o poduzeéu i

destinaciji u sredstvima javnog informiranja bez direktnih troSkova u tu svrhu, smatra se

dijelom redovitih aktivnosti samih medija. Publicitet je u osnovi usmjeren prema medijima,

kako bi se na osnovu toga ostvario odgovarajuci cilj odnosa s javno§¢u kao promotivnih

aktivnosti. Odnosi s javno$¢u, u sustini, ,,govore pricu o proizvodu®, dok publicitet ,stvara
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pricu za proizvod. Prema tome, publicitet je dio ukupnih napora u vezi s koriStenjem odnosa
s javnoS¢u (Popesku, 2013:166). To je posebice znacajno za turizam gdje je, uz postizanje

publiciteta, osobito znacajno pratiti §to su mediji objavili (Jakovljevi¢, 2011:349).

Odgovorne medijske osobe mogu, ali ne moraju objaviti informaciju, ovisno o tome smatraju
li je zanimljivom za objavljivanje. Za Citatelja, sluSatelja ili gledatelja izvor informacije je
tada medij koji ju donosi. Budué¢i da su takve price proizvodi odjela za odnose s javnoscu,
medijjima se obi¢no Salju priopéenja, fotografije ili kompleti s detaljnim popratnim
informacijama. Izvor mora znati kakve informacije privlate pozornost medija te treba
prilagoditi, odnosno oblikovati, kreirati informaciju, pri ¢emu treba voditi racuna o
specificnosti odredenog medija i publike koja je u konacnici primatelj informacije. (Tanta,

2007:27-28)

Publicitet jest ukupnost medijskih objava o organizaciji i njihov odjek u javnosti, a u odnosu
prema interesima pojedinca ili organizacije moze biti pozitivan, neutralan ili negativan, s time
Sto, kad je pozitivan ili negativan, ima razli¢ite stupnjeve intenziteta (Obradovi¢ 1 Medo

Bogdanovi¢, 2010:89).

Publicitet moZe biti: planiran i neplaniran. Ako je planiran, postoje odredeni oblici kontrole.
Mogucée je angazirati specijaliziranu agenciju koja na temelju ¢lanka u novinama mjeri
zanimanje za proizvodaca. Te agencije prate i izrezuju objave i ¢lanke vezane uz neki
dogadaj, te se na taj na¢in mjeri se publicitet u vidu poklonjenog prostora u medijima, ali se
niSta ne zna o zanimanju publike za Clanak. Negativan publicitet najceS¢e je povezan s
neplaniranim akcijama, pa stoga moZze imati izrazito Stetne dugotrajne posljedice za poduzeée
1 njegovo poslovanje. Postoji nekoliko nac¢ina da se sprijeci ili ublazi negativan publicitet, prvi
je plansko usmjeravanje dijela informacija koje se objavljuju u medijima, emitiranje programa
zaStite zivotne okoline i1 zaposlenih radnika, visoki standardi kontrole 1 slicno. Osim toga,
informiranje publike o neugodnim dogadajima koji se ne mogu izbje¢i umanjit ¢e ucinke

negativnog publiciteta (Kesi¢, 2003:458).

Prema Kesi¢ (2003:459) postoje mnogobrojna sredstva publiciteta od kojih se najcesce koriste

sliedeca:

37



- Novost (press release, engl.) — najéesce koristen oblik publiciteta koji sadrzi manje od
300 rijeci, sliku ili crtez, obiljeZja proizvoda, ime, adresu i telefon osobe za kontakt.
Taj oblik publiciteta mora predstavljati novost za ciljnu publiku.

- Clanak u novinama — sastoji se od informacija o poduzeéu, njegovim procesima,
proizvodima ili zaposlenima. Takav ¢lanak ima znacajan apel za §iri krug potrosaca.
Ogranicen je na 500-3000 rijeci.

- Konferencije za tisak — poziv novinarima moze inicirati poduzeée koje na
konferencijama iznosi osnovne novosti ili promjene koje se zele predociti najSiroj
publici i pritom priprema niz informacija o dogadaju kojiprikazuje

- Intervjui — privlace paznju publike viSe nego opceniti ¢lanci. Osobni razgovori i
gostovanja u koje se mogu ukljuciti i gledatelji posebno su pogodni za stvaranje
publiciteta.

- Ukljucenost zajednice — ve¢ina poduzeca ostvaruje pozitivan publicitet uklju¢ivanjem
u aktivnosti zajednice. Ta uklju¢enost moze imati razli¢ite oblike od obveze pla¢anja
poreza, izdvajanja za infrastrukturu do dobrovoljnog uklju¢ivanja u najSire aktivnosti
lokalne zajednice.

- Internet — u suvremenoj komunikaciji postaje sredstvom kojim Se najbrze mogu

dostaviti informacije i svi sadrZzaji koji su predmet komunikacije publiciteta.

U radu ¢e se putem prac¢enja medijskih objava o festivalu istraziti formiraju li alati odnosa s

javno$¢u pozitivan publicitet.

3.5. Uloga odnosa s javno$¢u u turizmu

Kao specifican oblik komuniciranja, odnosi s javnos¢u posebnu primjenu nalaze upravo u
turizmu. Rije¢ je o komunikacijskom modelu kojem je jedna od glavnih svrhovitosti stvaranje
prepoznatljive slike u javnosti. Ta je svrhovitost u turizmu izuzetno znacajna, pogotovo kad se

govori o stvaranju pozitivne slike o odredenoj destinaciji (Jakovljevi¢, 2011:120-121).

Odnosi s javno$¢u su dio komunikacijske politike poduzeca u turizmu ali 1 ostalih ¢imbenika 1
organizacija u turizmu koja u sebi ukljuCuje sustavno oblikovanje i brigu oko odnosa
poduzec¢a ili neke druge organizacije s javnoséu. Cilj ove aktivnosti je stvaranje pozitivne

slike u odnosu na dobavljace, kupce, vlastite zaposlene, dionicare, banke, op¢u, poslovnu,
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struénu ipoliticku javnost kao 1 stvaranje atmosfere razumijevanja i povjerenja od te javnosti.
IshodiSna tocka ove aktivnosti je druStvena odgovornost prema javnosti odnosno njegova

integracija s njom. Integracija znaCi ostvarenje povjerenja odnosno dugoro¢ne naklonosti

(Seneci¢, 1998:108).

Kad se govori 0 odnosima s javno$¢u u turizmu, vrijedno je zabiljeziti kako postoje odnosi s
javnoséu koji djeluju u korist marketinga (Marketing Public Relations /MPR, engl.). Prema
Kotleru (2005, prema Jakovljevi¢, 2012:79), MPR se sastoji od niza alata koje je moguce
klasificirati pod akronimom PENCILS, odnosno:

- P (publication) — publikacije (¢asopis kompanije, godiSnja izvjesca, brosure za kupce,
itd)

- E (events) — dogadanja (sponzoriranje sportskih dogadanja ili umjetnosti ili predstava
u trgovini)

- N (news) — vijesti (dobre pri¢e o poduzecu, njezinim ljudima i proizvodima)

- C (community involvement activities) — ukljuCivanje zajednice (vrijeme i novac
prilagodeni potrebama lokalne zajednice)

- | (identity media) — identitet (pisa¢i pribor, poslovne kartice, kod odijevanja u
poduzeéu)

- L (lobbying activity) — lobiranje (nastojanje da se utjeCe na pozitivne odluke i smanji
negativan utjecaj nepovoljnih odluka u zakonodavstvu)

- S (social responsibility activities) — drustveno odgovorne aktivnosti (stvaranje dobre

reputacije drustveno odgovornog poduzeca).

Prilagodeno turistickom trziStu, to su odnosi s javnoS¢u u funkciji marketinga koji
podrazumijevaju odnose s potencijalnim gostima, posrednickim ku¢ama, lansiranje proizvoda,
stvaranje imidza i prepoznatljivosti, proizvodnju promocijskih materijala, organiziranje
sajmova 1 druge aktivnosti (Jakovljevi¢, 2011:125). Prema Deuschlu (2006, prema,
Jakovljevi¢, 2011:125), standardni alati koji se koriste u odnosima s javnoS¢u u turizmu
jednaki su onima koji se koriste i u drugim djelatnostima, ali ima i specifi¢nih: priopéenja za
novinare, novinarske mape, govori, broSure, pamfleti, izlozbe, putovanja, specijalna
dogadanja. Takoder, tu su jo§ videozapisi, prepoznatljive web stranice, domaci i medunarodni
sajmovi, familiarization ili “fam” izleti, naj¢eS¢e za turisticke novinare, specijalizirani
turisticki casopisi.
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Prema Popesku (2013:166) tipicni oblici odnosa s javno$¢u u turistiCkom poslovanju su: veze
s stvarateljima javnog mnijenja (opinion makers, engl.), medijske konferencije, studijska
putovanja, te kontakti s pojedincima. Stvaratelji javnog mnijenja, poput urednika, novinara,
fotoreportera, snimatelja, bitno utje¢u prirodom svog posla, na formiranje opée slike o
poduze¢ima turisticke industrije i destinacijama. Zbogtoga ih je potrebno stalno obavjestavati
0 svim bitnim novostima, kako bi oni o tome informirali javnost. U tu svrhu se izdaju i
posebni bilteni poput newslettera nacionalnih turistickih organizacija. Medijske konferencije
se organiziraju povodom nekih vaznih dogadaja, primjerice prije pocetka turisticke sezone,
prije otvaranja novih objekata i sli¢no. Studijska se putovanja organiziraju za novinare, ako i
za predstavnike turistickih agencija i organizatora putovanja, prijevoznickih poduzeéa i
drugih. U organizaciju ovih putovanja uklju€uju se kako turisticke, tako i1 organizacije iz
drugih djelatnosti. Odredeni pojedinci, primjerice, novinari, umjetnici, javni radnici,
politiCari, sportas$i, mogu biti veoma znacajni za odrzavanje zeljenih odnosa s javnoscu. Zbog

toga je potrebno stvoriti i odrzavati poseban sustav komunikacije sa ovim vaznim osobama.

3.5.1. Uloga odnosa s javnos¢u u promociji manifestacija

U upravljanju manifestacijama, odnosi s javno$¢u imaju dvije uloge. S jedne strane, podrzava
marketinSke aktivnosti u vidu promocije, dok je s druge strane ujedno i alat koji distribuira
nepromotivne informacije drugim ciljanim javnostima koje su vazne za organizaciju. Vodeci
cilj neke manifestacije je postizanje pozitivne pokrivenosti u medijima o manifestaciji bez
placanja medijskog prostora ili vremena koje zauzima. Snazni odnosi s kljuénim medijima i

niz inovativnih tehnika 1 alata su jako bitni kako bi se privukla Zeljena prisutnost u medijima

(Masterman, 2004, prema Kose, 2011:4).

Manifestacijski odnosi s javnos¢u pomazu stvoriti ukupni dojam koji ¢e drugi razvijati o
manifestaciji. Vrijednost jednog nezavisno napisanog clanka podrazumijeva Citatelju
vjerodostojnost koja se ne moze zakljuciti iz placenog oglasa. Americko drustvo za odnose S
javnos¢éu (PRSA), profesionalno drustvo menadzera za odnose s javnosc¢u, procjenjuje kako je
realna vrijednost medijske pokrivenosti trostruko veéa od placenog oglasavanja. Utjecaj se
moze prikazati u jednostavnim uvjetima, prema PRSA-i, na temelju prosje¢nog oglasa u

americkim novinama: polovica stranice oglasa kosta 5.000 dolara, dok editorijal koji pokriva
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manifestaciju vrijedi 15.000 dolara u istom prostoru kao i reklama (Hoyle, 2002:47). Valja
pazljivo odabrati one alate odnosa s javnoscu koji ¢e naju¢inkovitije pomoc¢i u informiranju i

uvjeravanju drugih kako bi podrzali manifestaciju (Goldblatt, 2002:256).

Kampanje odnosa s javnoséu osiguravaju stvaranje publiciteta u cilju obavjeStavanja
poklonika, gledatelja, sudionika, Citatelja ili sluSatelja kako ¢e se odredeni dogadaj odrzati, 1
poticanja zelje da se kupe ulaznice i prisustvuje (Wilcox idr., 1998., prema Tench i Yeomans,
2009:679). Ciljevi kampanje odnosa s javnoS¢u mogu znacajno varirati u rasponu od stvaranja
svijesti 0 vaSoj manifestaciji u svojim ranim fazama razvoja, kako nastavljanjem iste svijesti
tjekom odredenog vremenskog razdoblja, odbijanja negativnog publiciteta ili kontroverzi o

poduze¢ima ili udruzenjima koji sponzoriraju manifestaciju (Hoyle, 2002:46).

Odnosi s javnoséu ukljuCuju informiranje medija i ciljnog trzista oko manifestacije te
uvjeravanje kako bi podrzali manifestacijske programe. Aktivnosti odnosa s javnoS¢u za
manifestaciju mogu ukljucivati projektiranje, ispis, 1 distribuciju medijskih kit-ova,
osmiSljavanje najave za medije za radio i televiziju, proizvodnju i distribuciju audioizjava i
videoizjava, 1li ¢ak 1 organizaciju manifestacije. U stvari, prema mnogima profesijama odnosa

s javno$¢u, manifestacije su najbrze rastu¢i segment strategija odnosa s javnoscu (Goldblatt,
2002:263).

Odnosi s javnos¢u mogu odrediti kako drugi vide vas 1 vaSu misiju. Prvi korak uspostave
kampanje odnosa s javnoScu jest utvrdivanje postoje¢e percepcije. Istrazivanja se mogu
provoditi putem anketa 1 provodenjem fokus grupa, te temeljitog istrazivanja o stavovima 1
potrebama ciljnih trziSta. Vazno je da se podudaraju marketinske strategije s istrazenim
potrebama. Valja neprekidno odrzavati istrazivacke napore, otkrivati mijenjajuce stavove te
ispunjavati iste. SuStina kampanje odnosa s javnos¢u jest da ona nikad ne prestaje, ve¢ se radi
o stalnim naporima za uspostavljanjem pozitivne percepcije vaSe organizacije i njenih
proizvoda. Postoji stara, pomalo cini¢na izreka: ,Nije me briga Sto ¢es§ re¢i o meni, samo mi
ispravno napisi ime.“ Sto nije nimalo istinito, bitno je §to se govori o manifestaciji, te poruka
javnosti mora biti pazljivo izradena na nacin koji odrazava karakter i strategiju manifestacije.
Priopéenje za medije, glavni Clanak, ili jednostavni telefonski poziv urednika stru¢ne
publikacije moze dovesti do neprocjenjivog publiciteta za manifestaciju. Vecéina stru¢nih
publikacija industrije i Casopisa rado prihvacaju takve materijale, koje koriste kao ,punjenje®,

ali koja se pojavljuju kao novinski ¢lanci. Takvi umetci ¢e izgraditi vjerodostojnost ne samo
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manifestacije, ve¢ 1 organizatora, i to besplatno. Informacije koje se Salju medijima moraju
biti ,,zakrivljene* kako bi odrZzavale stil vijesti, a ne reklamnog tona. Takoder mozete pronaci

novinara koji moze prisustvovati konferenciji te napisati ¢lanak ili editorijal koji pokriva

dogadanje (Hoyle, 2002:16-17).

3.5.2. Alati odnosa s javnos¢u u upravljanju manifestacijom

Strucnjaci za odnose s javno$éu uzimaju u obzir gotovo sve komunikacijske alate kako bi
Sirili poruku. Djelotvorno priopéenje za javnost, osobni pristup, ili medijski kit, moze dovesti
do medijske pokrivenosti u novinama. Novine i dalje ostaju vazan prodajni punkt, kao i
radjjske 1 televizijske stanice, Casopisi, bilteni, internet i druge online usluge. Vezane
asocijacije i poduzeca se takoder moraju smatrati resursima odnosa s javno$¢éu, posebno radi
njihove podrske manifestaciji i razumijevanje njene svrhe i njihovih potencijalnih uloga 1
uzajamne koristi. Jedna od vec¢ih nagrada pozitivne kampanje odnosa s javnoscu jest otkrice
marketinskih partnera koji su voljni podrzati vase napore u zamjenu za vaSu potporu njihovih

(Hoyle, 2002:47).

Tablica 3. Alatiodnosa s javnos¢u

Alati odnosa s javno$éu

PISANE TEHNIKE GOVORNE VIZUALNE NOVA
TEHNIKE TEHNIKE TEHNOLOGIJA

Adrema ili press list | Izjava za medije Audioizjave I | Internet i elektronska
Najava za medije Intervju videoizjave I | posta

Priopéenje za medije | Konferencija za | priop¢enja Videokonferencija
Pregled podataka ili | novinare Fotografija Telekonferencija
backgrounder Sastanci IzloZbe ATM konferencija
Novinski isjecci 1| Telefonskirazgovori | Sajmovi Web konferencija
pracenje medija Nesluzbeni sastanci IP konferencija
Bilteni Govori Teletekst

Komentari i kolumne | Putovanja Videotekst
Reportaze Posebni dogadaji DVD, CD-ROM,
Pisma USB
Ankete
Posebno uredeni

oglasi i reklame

Sponzorstva

Godisnje izvjesce
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Izvor: Vlastiti prikaz prema Tomi¢, Z., 2008. Odnosi s javnoséu — teorija i praksa. Sarajevo: Synopsis.

U tablici 2. je vidljiva podjela alata odnosa s javno$c¢u na Cetiri vrste, a to su pisane tehnike,
govorne tehnike, vizualne tehnike, te nova tehnologija. U nastavku ¢e biti govora o nekima od

njih ovisno o njihovoj vaznosti u promociji manifestacije.

Prema Hoyleu (2002:18) ovi alati odnosa s javno$¢u su dizajnirani kako bi razvijali poruku te

je dostavili §to §iroj publici moguce:

- Najava za medije (orijentirani na vijesti)

- Priopéenje za medije (orijentirani promociji)

- Press kit ili medijski kit (koji uklju¢uju i fotografije, biografije, priopéenja za javnost,
brosure, organizacijske liste, rasporede, zivotopis govornika, te teme i izjave o misiji,
pomoc¢ne aktivnosti)

- Telefon, faks i e-mail informacije za kontakte

- Radijski i televizijski spotovi

- Audioizjave

- Videoizjave

- Pozivnice/ulaznice za manifestaciju.

Najava za medije se priprema s ciljem predstojeeg dogadaja, tako da urednici i novinari
mogu promijeniti dogadaj 1 odluc¢iti hoce li o njemu izvjestavati. Najava, kao i priopéenje
mora odgovarati na novinarsku formulu ,SW*, dakle sadrzavati elemente: tko je subjekt, Sto
on radi, gdje se radnja dogada, kada 1 zasto. Najavu za medije treba poslati pet do sedam dana
prije samog dogadaja. U praksi su to dva do tri dana ranije, a nekada i jedan dan ili ako je
azurna npr. press-konferencija i istog dana (Tomi¢, 2008:473). Najava za medije je pisani ili
snimljeni zvuk ili video najava o dogadaju. Radio i televizijske kuce u SAD-u su zakonski
primorani pruziti odredeno vrijeme za ovakve najave. U nekim slucajevima, televizijski
prijenosnici mogu pruziti pomo¢, u vidu produciranja najave. Cesto mogu lokalne slavne
osobe ili nacionalno istaknute osobe sudjelovati bez naknade, te time najavi dodati kredibilitet
(Goldblatt, 2002:263).

Priopcenje za medije (javnost) jedan je od najceSc¢ih alata kojim se sluze odnosi s javnoséu.

Ono predstavlja iznoSenje stava ili informacija sazetih na jednoj do najviSe dvije kartice.
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Najvaznije pravilo za pisanje priopéenja je da ono bude kratko isazeto. Kod pisanja u prvom
odlomku, priop¢enje mora odgovoriti na pitanja ili formulu ,,5W*: tko, §to, gdje, kada 1 zaSto
(kako) ba$ kao i u vijesti. Priopéenje za medije slijedi oblik piramide vijesti, tako da se
informacija iznese redoslijedom vaznosti (Tomi¢, 2008:473). Sastavljanje priopéenja za
medije koja ¢e biti ¢itana i koriStena od medija predstavlja umjetnicku vjeStinu odnosa s
javnos¢u. Bitno je znati i pojmiti §to svaki od osobitih medija trazi i smatra dostojnim za tisak
te Sto ¢e ih navesti na to da svijetu predstave vaSu pricu. Urednici vijesti su zatrpani
priopéenjima za medije koje se odnose na niz razliCitih tema, gdje svaka tvrdi da je od
iznimnog znacenja. Vasa se mora isticati na nacin da osigura to da ¢e je urednik i procitati

(Richards, 1997:129).

Audioizjave i videoizjave, iako se radi o relativho novoj pojavi, jedno je od naju¢inkovitijih
nacina za distribuiranje poruka manifestacije. Audioizjave (ANR) i videoizjave (VNR)
zahtijevaju pripremu vijesti o manifestaciji koje se Salju lokalnim postajama na kojima Zelite
da se objavi pri¢a kao dio njihovih vijesti. Budu¢i kako su vijesti ¢esto najgledaniji dijelovi
televizijskog programa, ova vrsta odnosa s javnos¢u ima potencijal postizanja velike, dobro
cijane publike na vjerodostojan i ekonomifan nacin (Goldblatt, 2002:263). Kao 1 pisana
priopéenja za javnost i videoizjave i audioizjave sadrze odgovor na pitanja iz formule ,SW*.
U osnovi ideja je osiguranje emitiranja snimljenog materijala koje donosi informaciju koju
biste Zeljeli koristiti u formatu i stilu koji odgovara potrebama onoga tko to emitira. S uStina je
da se s jedne strane olakSa medijima, a s druge osigura emitiranje materijala koje je snimila

vasa korporacija. Na taj nacin dolazi se najéesce do win-win situacije (Tomi¢, 2008:493).

Press kit (Medijski kit) je sveobuhvatan alat koji se koristi kako bi se ponudilo $to vise
informacija o manifestaciji i njezinoj svrsi je moguce, pakirani u atraktivnoj mapi ili portfelju
na kojem je otisnuto ime sponzora organizacije, same manifestacije, logo i drugi pripadajuci
podaci. Obi¢no press kit moze sadrzavati: priopéenja za javnost, fotografije, medijska
upozorenja, zahtjevi za medijsku pokrivenost, najave press-konferencija i pozivnice, govori,
vijesti o manifestaciji, CD-ovi ili DV D-ovi, organizacijske javnosti, biografije, mape, brosure,
razglednice, te specijalizirani oglasavacki predmeti (Hoyle, 2002:50). Ovaj komplet je
distribuiran prije manifestacije u tiskanim i elektronskim medijima kako bi ih se obavijestilo o

mogucnosti za pokrivanje (Goldblatt, 2002:263).
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Posebno uredeni oglasi i reklame (advertorials, engl.) su kupljeni i za njih je placeno kao za
oglas, ali mogu ih napisati 1 urednicki tim ili stru¢njaci za odnose s javnosc¢u i imaju izgled i
osjecaj pravog Clanka u publikaciji i koriste se kao alat odnosa s javnos¢u kada se trazi
zajaméena pokrivenost. Casopisi ih opéenito vole jer obréu velik novac, a i savjetodavne kuée
za odnose s javnos¢u ih vole, jer su aktivnost odnosa s medijima gdje savjetodavne kuce
mogu stvarno jamciti da ¢e se pokrivenost pojaviti u posebno ciljanoj publikaciji (Tomic,

2008:482).

Press konferencija (konferencija za novinare) jedan je od najces¢e koriStenih instrumenata
odnosa s medijima. Prema Fondaciji za neovisno novinarstvo 1 Institut za medije irazli¢itost
iz New Yorka i Londona press-konferencije treba organizirati iz dva razloga: (1) Informacija
koju zelite prenijeti toliko je kompleksna da je morate razjasniti u razgovoru i, (2) Namjerno
zelite dramatizirati svoje priopéenje novinarima. Press konferencije prilika su i gradanima da,
uz posredovanje novinara, duznosnicima postavljaju pitanja, ali isto tako i duZznosnicima da
putem medija iznesu svoju poruku u javnost (Tomi¢, 2008:488). Press konferencija zahtijeva
odgovarajucu pripremu. Konferencija za medije treba imati sljedeci red aktivnosti: izbor dana,
izbori i uredenje prostora, lista novinara, mapa za novinare, scenarij konferencije za medije,
pitanja i odgovori, pozivi, provjera odziva, popis prisutnih, generalna proba i snimanje
(Verci¢ isur., 2004:405-107, prema Tomic¢, 2008 :488).

3.5.3. Mogucénosti mjerenja efikasnosti odnosa s javnoséu

Konacan cilj odnosa s javnoS¢u kao specificnog oblika marketinske komunikacije jest
mjerenje ucinkovitosti u postizanju postavljenih ciljeva (Kesi¢, 2003:450). Evaluacija
predstavlja sustavnu ocjenu ucinaka aktivnost odnosa s javno$¢u. Rije¢ je o svrhovitom
procesu koji se provodi za odredenu publiku. Publike ukljuc¢uju brojne stranke koje imaju
interesa za evaluaciju — samu organizaciju, ukljuCene prakti¢are odnosa s javnoséu, ciljne
javnosti, kao i same evaluatore (Tench i Yeomans, 2009:238). Prema Skoki (2006:123) uspjeh
djelovanja i posljedica tog djelovanja odnosa s javno$¢u moze se mjeriti na tri nacina a

najpozeljnije je provoditi sva tri istrazivanja istodobno:
- Istrazivanja mi§ljenja ciljnih javnosti kojima je poruka bila namijenjena,

- Analiza medijskih objava (press clipping),

- Mjerenje korporativnog imidza i ugleda.
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Istrazivanja javnosti standardni su alat pri evaluaciji PR projekata. Medutim takva istrazivanja
¢esto ne mogu kvalitetno odraziti u¢inke PR djelovanja ukoliko nije moguce izolirati uc¢inke
projekta izazvane od ostalih Cimbenika, koji mogu paralelno utjecati na promjenu
informiranosti, stajaliSta ili ponasanja javnosti Pri planiranju PR projekata a zatim 1 njegove
evaluacije najprije je potrebno ustanoviti koje su javnosti pogodene odredenim problemom i o
kojim javnostima ovisimo. Ciljne javnosti ili pak opc¢u javnost mozemo istrazivati

kvantitativnim istrazivanjem. To se najcesce Cini anketiranjem (Skoko, 2006:123-124).

Prac¢enje medija te prikupljanje i brojanje press clippinga u odnosima s javno$c¢u se naSiroko
koristi za pra¢enje publiciteta tj. prisustva u medijima. Medutim, prikupljanje podataka je tek
prvi korak u provodenju analizi medijskog sadrzaja. Samo sustavna analiza tih materijala
prema odredenom nizu kriterija moze se smatrati analizom sadrzaja (Tench i Yeomans,
2009:235). Analiza sadrzaja je metoda analize medijske stvarnosti, verbalne i1 vizualne
produkcije (sadrzaja novina, Casopisa, radija, televizije i interneta), koja dovodi do stvaranja
zakljuCaka o komunikatorima i publici tih sadrzaja (Merten, 1995:15, prema Tench i
Yeomans, 2009:235). Kvalitativna analiza moZe nam dati pravu vrijednost naSeg napora u
odnosu s medijima, medutim tada moramo biti svjesni da nam analiza daje ogranienu
informaciju o tome jesmo li dosegli postavljene ciljeve odredenog komunikacijskog programa
ili akcije. Analizom medija naime, ne mozemo mjeriti razumljivost uzete objave, te promjene
miSljenja, uvjerenja ili videnja. Visoka zamijecenost ne zna¢ii kako je poruka polucila Zeljeni

cilj (Skoko, 2006:126).

Temeljna misija odnosa s javnos¢u je jaCanje imidZa organizacije u javnosti, odnosno trajno
poboljSanje slike organizacije u o¢ima drugih. Korporativni imidZ je tako rezultat interakcije
svih iskustava, utisaka, uvjerenja i znanja $to ga ljudi imaju o nekoj organizaciji. No vazno je
znati kako na korporativni imidz organizacije utjeCe i opéeniti dojam o doti¢noj industriji
ImidZ je na prvi pogled priliéno neopipljiv. Najjednostavniji pokazatelji su asocijacije koje
prve ,padnu na pamet™ ispitanicima na spomen odredene organizacije. Redovito mjerenje
omogucava organizaciji pra¢enje promjene imidza i smjera te promjene. Korporacijski imidz
se doduse polako mijenja, osim ako na njega ne djelujemo ja¢om oglasivackom i snaznom PR
kampanjom, ili ako se organizacija uklju¢i u dio industrije, koja je trenutacno zanimljiva

javnosti (Skoko, 2006:127-128).
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4. ULTRA MUSIC FESTIVAL U SPLITU

Ultra Music Festival poznati je festival elektroniCke glazbe na otvorenom koji je pokrenut u
Miamiju davne 1999. godine. Festival su pokrenuli Russell Faibisch i Alex Omes, a ime je
dobio prema albumu grupe Depeche Mode Ultra iz 1997. godine. Glazbena turneja Ultra
Worldwide ukljucuje festivale u Juznoj Koreji, Africi, Brazilu, Japanu i Miamiju, dok se
nedavno priklju¢ena Ultra Croatia odrzava u Splitu i na otocima Hvaru, Bracu i1 Visu

(Croatia.hr).

Festival Ultra Europe u tri godine odrzavanja Split, pa i Dalmaciju i Hrvatsku 'vinuo' na
medunarodnu kartu po prepoznatljivosti, donijevsi Splitu 1 veliki porast turistickog prometa.
Analiza Glavnog ureda HTZ-a pokazuje kako je Split prve godine odrzavanja Ultre u srpnju
2013. zabiljezio 25 posto vise dolazaka i 28 posto viSe noéenja nego prije festivala u srpnju
2012., a porasti su se nastavili i udrugoj i tre¢oj godini, ito jo$ i ve¢i. Dolazaka turista je bilo
gotovo 100 tisuca, a nocenja 323 tisuce, §to je po 21 posto vise nego u srpnju 2014.,
posjetitelja festivala bilo je 15 posto vise ili oko 150 tisuca, dok je potroSnja porasla, po

procjenama, na oko 500 milijuna kuna (Mint.hr).

Potencijal i pozitivan utjecaj festivala Ultra Europe na turisticke i gospodarske rezultate te
imidz Hrvatske u svijetu ve¢ je dobro poznat, a festival podrzavaju Ministarstvo turizma,
Hrvatska turistiCka zajednica i grad Split. Uz njihovu podrsku, organizatori planiraju produziti
trajanje ugovora o odrzavanju festivala u Hrvatskoj do 2022. godine, $to je 5 godina viSe od
prvotnog plana. Tako ¢e festival Ultra Europe generirati 500 milijuna kuna dodatne potro$nje
godiSnje (Mreza.tv). Na proSlim Danima hrvatskog turizma festival Ultra Europe dobio je
nagradu za turisticki dogadaj godine, a na RVSP festivalu je predstavljen kao pozitivan

primjer strategije razvoja glazbenih dogadaja (Poslovniturizam.com).

Festival Ultra Europe jedino je dogadanje tvrtke Ultra Worldwide u Europi, a s investicijom
od priblizno 100 milijjuna kuna u pet godina medu najznacajnijim je ulaganjima u hrvatskom
turizmu 1ipratecoj industriji zabave. Istodobno, medu najvaznijim je glazbenim dogadanjima u
Europi jer donosi jedinstvenu kombinaciju najpopularnijih izvodaca danasnjice 1 nova imena
koja privlate ljubitelje elektronicke glazbe iz svih dijelova svijeta. Znacaj istinskog
destinacijskog festivala potvrduju i statistiCki pokazatelji prema kojima je festival Ultra

Europe prijasnjih godina integrirao znaCajne turisticke rezultate te osigurao konkretne
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gospodarske pomake. Sasvim je jasno da je rije¢ o najve¢em medunarodnom dogadanju u
Hrvatskoj jer je ¢ak 77 posto ljubitelja elektronicke glazbe pristiglo iz inozemstva (Turisticka

zajednica Grada Splita).

Prema rijeCima Josipa Joe BaSi¢a, Celnog Covjeka tvrtke Adria MM Produkcija koja je
hrvatski partner u organizaciji ovog festivala, u organizaciji sudjeluje viSe partnera, svatko
specjaliziran za svoje podruc¢je. MPG agencija je zaduZena za PR, promociju i produkciju, a
imaju partnere iz podrucja ugostiteljstva 1 partnere iz turizma. Ukupno, taj osnovni tim
organizatora ¢ini 30 osoba, koji u mjesecu dogadanja naraste na 300-400 ljudi, a u tjednu za
vrijeme odrzavanja festivala na 1.500 ljudi. Ove godine je festival posjetilo vise od 35.000
ljudi dnevno, odnosno ukupno 160.000 ljudi, a sliedece se godine planira 180.000 posjetitelja
¢ime bi se stalo uz bok Tomorrowlandu koji je proglaSen najve¢im svjetskim festivalom

(Poslovniturizam.com).

Ultra Europe 2015. pratilo je preko 900 akreditiranih novinara, vrijednost PR objava je bila
preko 20 milijuna eura. Ultra Europe sluzbeni after-movie pregledan je viSe od milijun puta u
mjesec dana. Od 8 minuta koliko traje promo video, 4 minute su kadrovi o ljepotama
Hrvatske, gdje se naglaSavaju ljepote destinacija odrzavanja festivala. Upravo se zbog toga

vec¢ina posjetitelja ostaje odmarati u Hrvatskoj 1 nakon zavrSetka festivala (Macho.hr).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Metode istraZivanja

Budu¢i kako je mjerenje u€inaka odnosa s javno$¢u kompleksan proces, istodobno su se
provodila tri istrazivamja: istrazivanje miSljenja ciljnih javnosti putem anketnog upitnika,
analiza medijskih objava putem tzv. press clippinga, te se mjerio korporativni imidz i ugled

festivala unutar anketnog upitnika, testom asocijacie rijeci na spomen festivala.

Anketno istrazivanje je provedeno na uzorku od 135 ispitanika opée javnosti koja ¢ini javno
mnijenje kako bi se istrazilo njihovo misljenje o manifestaciji. Za izradu anketnog upitnika
koriStena je Google usluga za izradu online upitnika, koji je potom distribuiran putem
drustvene mreze Facebook u razdoblju od 12.8.2015. do 1.9.2015. Anketni upitnik se sastoji
od 11 pitanja, s tim da se jedno pitanje grana na 13 pitanja koja su ocjenjivana Likertovom
liestvicom. Prvo pitanje je otvorenog tipa, test asocijacije rije¢i na spomen festivala. Sljedeca
tri pitanja ispituju posje¢enost festivala, zaposlenost u turistickim djelatnostima te najcesce
izvore informacija o festivalu. Peto pitanje ispituje stavove ispitanika 0 manifestaciji i njenim
uincima na lokalnu zajednicu. Zadnjih Sest pitanja se odnose na demografske i

sociockonomske znacajke ispitanika.

Medijske objave su se popratile retroaktivno u kolovozu 2015. i to za razdoblje od 1.1.2015.
do 3.8.2015. U navedenom razdoblju prikupljeno je i analizirano 166 medijskih objava
¢etiriju novina, tj. njihovih portala: Vecernji list, Jutarnji list, Slobodna Dalmacija i 24 sata, te
Cetirijju internetskih portala: Index.hr, dalmacijanews.hr, net.hr i tportalhr. Prema Skoki
(2006) osmisljena je matrica analize sadrzaja koja sadrzi kvantitativnu 1 kvalitativnu analizu
medijskih objava. Kvantitativnom se analizom pratio broj objava, datum izdanja objave, te
broj rijeci objave, Kvalitativna analiza je ukljuCivala vrijednosnu ocjenu ¢lanka ili priloga
(pozitivna, neutralna ili negativna), pregled tema objava, rubrika u kojoj se objava

pojavljivala, te zanr kojim je objava pisana.

Podaci su obradeni u statistickom programu za obradu podataka SPSS, a prikazani su preko

grafikona MS Excel programa te tablica.

49



5.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

U cilju istrazivanja uloge odnosa s javnos$¢u u promoviranju glazbene manifestacije koriStena
je metoda analize medijskih objava o Ultra Europe festivalu u Splitu. U prvih sedam mjeseci
2015. godine prikupljeno je 166 medijskih objava cetiriju novina, tj. njihovih portala
(VeCernji list, Jutarnji list, Slobodna Dalmacija 1 24sata) te Cetiriju internetskih portala
(Index.hr, Net.hr, Dalmacijanews.hr i tportal.hr), u kojima je spominjan spomenuti festival.
Daljnjom kvalitativnom analizom dodjeljivala se vrijednosna ocjena Clanka imaju¢i u vidu
njegovu trenutacnu vrijednost za imidz festivala, odnosno informiranost njezinih javnosti
Analizom su se prikupile 24 negativne objave (14,5%), 27 neutralnih objava (16,3%), te 115
pozitivnih objava o festivalu, tj. 69,3% od svih pracenih objava, Sto se moZze vidjeti u

navedenoj tablici i prikazu.

Tablica 4. Vrijednosna ocjena ¢lanka

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Negativan 24 14,5 14,5 14,5
Neutralan 27 16,3 16,3 30,7
Valid
Pozitivan 115 69,3 69,3 100,0
Total 166 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako bi se provjerilo postojanje utjecaja odredenog medija na vrijednosnu ocjenu ¢lanka
koriSten je test ukrStavanja varijabli (Crosstabulation, engl.), kojim su se u odnos stavile
varijabla ,,naziv medija“ kao nezavisna varijabla te varijabla ,,vrijednosna ocjena ¢lanka“ kao
zavisna varijabla. Osim toga je izrac¢unan i Pearson Chi-Square, test koji zapravo racuna je li
ukrStavanje izabranih varijabli statistiCki znacajno, to jest mjeri je li distribucija vrijednosti po
redovima i kolonama nezavisna. Prema konvenciji, kada je vrijednost ovog parametra manja
od 0,05 (p<0,05) to ukazuje kako je moguce da postoji izvjesna veza izmedu varijabli koje
smo izabrali. To jest, nase ukrStavanje je izdrzalo test statisticke znacajnosti. Ako je p>0,05
onda se moze zakljuciti kako ne postoji veza izmedu varijabli koje smo izabrali, to jest kako u
naSem slucaju ne postoje statisticki znacajne razlike u vrijednosnim ocjenama ¢lanka izmedu

pojedinih medija.
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Tablica 5. Odnos odredenog medija i vrijednosne ocjene ¢lanka

Vrijednosna ocjena ¢lanka Total
Negativan | neutralan | pozitivan

Count 5 5 36 46
Slobodna Dalmacija

% within Naziv medija 10,9% 10,9% 78,3%| 100,0%

Count 3 2 6 11
24 sata

% within Naziv medija 27,3% 18,2% 54,5% 100,0%

Count 2 0 14 16
Vecernji list

% within Naziv medija 12,5% 0,0% 87,5% 100,0%

Count 4 1 7 12
Jutarniji list

% within Naziv medija 33,3% 8,3% 58,3% 100,0%

Nazivmedija

Count 7 4 14 25
Index.hr

% within Naziv medija 28,0% 16,0% 56,0% 100,0%

Count 1 1 3 5
Net.hr

% within Naziv medija 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%

Count 0 3 18 21
tportal.hr

% within Naziv medija 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%

Count 2 11 17 30
dalmacijanews.hr

% within Naziv medija 6,7% 36,7% 56,7%| 100,0%

Count 24 27 115 166

Total
% within Naziv medija 14,5% 16,3% 69,3% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Iz tablice 5. se moze uvidjeti kako svi mediji ve¢inom piSu pozitivne ¢lanke o festivaluy, to jest
kod svih osam medija pozitivne medijske objave prelaze 50% svih objava, naravno neki od
njih imaju vise, a neki manje pozitivnih medijskih objava. Pa tako Slobodna Dalmacija pise
cak 78,3% pozitivnih ¢lanaka, te podjednako negativnih i neutralnih ¢lanaka po 10,9%. S
druge strane, 24 sata su objavili cak 27,3% negativnih ¢lanaka, 18,2% neutralnih 1 ipak ve¢inu
pozitivnih 54,5% clanaka. Vecernji list u najve¢em postotku pise pozitivne ¢lanke o festivalu i
to 87,5% od ukupnih promatranih medijskih objava, iako nema niti jednu neutralnu objavu,
ima 12,5% negativnih objava. Jutarnji list s druge strane ima najve¢i postotak negativnih
medijskih objava o festivalu, to¢nije 33,3% od ukupnih promatranih objava, 8,3% neutralnih
te ipak u najvecoj mjeri piSu pozitivne ¢lanke ito 58,3%. Index.hr piSe 28% negativnih, 16%
neutralnih 1 56% pozitivnih ¢lanaka o festivalu. Net.hr takoder najviSe piSe u pozitivnom tonu
o festivalu i to 60% od ukupnih promatranih objava, dok u jednakom postotku od 20% piSe u

negativnom i neutralnom tonu. Tportal.hr nema niti jednu negativhu objavu o festivalu u
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promatranom razdoblju, te 14,3% neutralnih 1 cak 85,7% pozitivnih ¢lanaka.
Dalmacijanews.hr je u6,7% promatranih objava negativnim tonompisala o festivalu, 36,7% u

neutralnom tonu, te 56,7% u pozitivnom tonu.

Tablica 6. Pearson Chi-Square

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 27,9792 14 ,014
Likelihood Ratio 30,380 14 ,007
Linear-by-Linear Association ,128 1 ,720
N of Valid Cases 166

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Izra¢unani test Pearson Chi-Square ukazuje kako je ukrStavanje izabranih varijabli statisticki
znacajno, to jest kako je distribucija vrijednosti po redovima i kolonama nezavisna. Budu¢i da
je vrijednost ovog parametra manja od 0,05, to¢nije 0,014, to ukazuje kako je moguce da
postoje statisticki znacajne razlike u vrijednosnim ocjenama ¢lanka izmedu pojedinih medija
izvjesna veza izmedu varijabli koje smo izabrali. To jest, ukrStavanje je izdrzalo test

statisticke znaCajnosti.

Prikaz 1. Pozitivne tematske odrednice pra¢enih medijskih objava

Organizacija festivala
Promocija destinacije 35
Zarada

Turisticki dolasci
Zabava

Line-up
Odvijanjefestivala
Potrosnja
Sponzorstvo
Subvencioniranje
Moda

Prodaja ulaznica
Privatni smjestaj
Sirenje kulturnih vidika
Radna mjesta

Glazba

Ostalo

"Ostalo" ukljucuje 8 tematskih
odrednicakoje se samo jednom
pojavljuju, a to su "mobilni uredaji”,
"brand", "youtuber" "mobilna

aplikacija”, "promicanje slobode”,

"strategijarazvoja”, "zdravlje" i "lokalno

0] 10 20 30 40

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.
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Kvalitativnom analizom medijskih objava pratile su se i tematske odrednice promatranih
medijskih objava o Ultra Europe festivalu. Pa se tako u prikazu 2. mogu vidjeti sve pozitivne
tematske odrednice koje su se proZimale u pra¢enim ¢lancima. U 166 analiziranih medijskih
objava najces¢a tema je bila sama ,organizacija festivala® koja se pojavljuje 38 puta, a slijedi
je ,promocija destinacije* koja je 35 puta bila tema Clanaka. ,Zarada* Ultra Europe festivala
se spominjala 32 puta, dok su ,turisticki dolasci 27 puta bili tema medijskih objava.
»Zabava“ je takoder bila Cesta tema koja se pojavljivala 25 puta, festivalski ,,line-up* te samo
,sodvijanje festivala®“ teme su o kojima se pisalo po 22 puta. Novinari su pisali i o ,,potro$nji*
koja je generirana u destinaciji i na festivalu 17 puta, ,,sponzorstvu® 13, a ,subvencioniranju*
11 puta. Teme medijskih objava bile su i ,,moda“ (8 puta), ,prodaja ulaznica*“ (5 puta),
Lprivatni smjestaj“ (4 puta), ,Sirenje kulturnih vidika (3 puta), te po dva puta ,,radna mjesta“ i
»glazba“. Kao §to se moze primijetiti najce$ée teme medijskih objava o Ultra Europe
festivalu su se odnosile na organizaciju festivala (line-up, sponzorstva, subvencioniranje,
zarada, dolasci, prodaja ulaznica...), te na utjecaj festivala na destinaciju (promocija

destinacije, potroSnja, privatni smjestaj, Sirenje kulturnih vidika, radna mjesta).

Prikaz 2. Negativne tematske odrednice prac¢enih medijskih objava

Nered 18

0

Droga

Nedolicho ponasanje 4
Buka 2

Porast cijena 2

Guiva 2

Otpad

Krivotvorene ulaznice
Alkohol

llegalniulazak

T e

Nesretni slucaj

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U znatno manjoj myjeri, ali ipak znaajno, i negativne tematske odrednice prozimale su
promatrane medijske objave. Naj¢eS¢a negativna tema ¢lanaka o Ultra Europe festivalu bili su
»heredi® koji su spominjani 18 puta, a slijedi ih ,,droga“ koja je 9 puta bila tema pracenih
medijskih objava. ,Nedoli¢cno ponaSanje* je 4 puta bila tema novinara, dok je ,buka“, ,porast
cijena“ 1 ,,guzva‘“ po puta bila tema ¢lanaka. Osim toga, negativne teme ¢lanaka o festivalu su
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bile: ,,nesretni sluc¢aj*, ,otpad®, ,krivotvorene ulaznice®, ,ilegalni ulazak* i ,alkohol“. Moze
se primijetiti kako su se negativne teme ¢lanaka o festivalu uglavnom odnosile na ponasanja
posjetitelja festivala, to¢nije, nerede, guzvu i buku koju su stvarali, alkohol i drogu koju su
konzumirali, generiranje otpada, te nedolicno ponasanje koja su obnasali. Osim toga teme su
se odnosile 1 na organizaciju festivala, to jest, suzbijanje krivotvorenih ulaznica i ilegalnih
ulazaka, te neorganiziranost u uklanjanju generiranog otpada koja se takoder moze promatrati

s ovog aspekta.

Prikaz 3. Odnos pozitivnih i negativnih tematskih odrednica u promatranim objavama

W negativne tematske
odrednice

M pozitivne tematske
odrednice

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U prikazu 3. moze se jasno uociti kako su pozitivne tematske odrednice znatno zastupljenije u
promatranim medijskim objavama o Ultra Europe festivalu sa visokih 87% u odnosu na 13%
negativnih tematskih odrednica. 1z navedenih rezultata istrazivanja o vrijednosnim ocjenama
Clanaka te tematskih odrednica pra¢enih medijskih objava o festivalu mozZe se prihvatiti prva
postavljena istrazivacka hipoteza koja glasi: H1: Suvremeni PR alati efikasno promoviraju
glazbenu manifestaciju te formiraju pozitivan publicitet. To¢nije, moze se zakljuciti kako
alati odnosa s javnoS¢u pozitivno promoviraju Ultra Europe festival u Splitu, te kako se

koriStenjem istih formira pozitivan publicitet i slika u medijima o samom dogadaju.

Kako bi se istrazilo kako je formirano javno mnijenje o Ultra Europe festivalu koriStena je

metoda anketnog istrazivanja. Anketiranjem je formiran uzorak od 135 ispitanika sa podrucja
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Splita, prigradskih naselja, te Sireg gradskog podrucja. Udio ispitanika zenskog spola je vec¢i

7a 56 postotnih poena u odnosu na ispitanike muskog spola.

Tablica 7. Struktura ispitanika prema spolu

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
MusSko 30 22,2 22,2 22,2
Valid  Zensko 105 77,8 77,8 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Analiza dobi ispitanika ukazuje kako u uzorku prevladavaju mladi ljudi, 20,7% uzorka ¢ine
ispitanici do 21 godine, zatim najve¢i udio od 51,9% ¢&ine ispitanici u dobi od 21 do 30
godina, zatim slijede sa 12,6% ispitanici u dobi od 31 do 40 godina, 11,9% uzorka Cine
ispitanici u dobi od 41 do 50 godina, 2,2% ispitanika su u dobi od 51 do 60 godina, te svega
0,7% ispitanika starijin od 60 godina.

Tablica 8. Struktura ispitanika prema starosti

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

do 21 28 20,7 20,7 20,7

21-30 70 51,9 51,9 72,6

31-40 17 12,6 12,6 85,2
Valid  41-50 16 11,9 11,9 97,0

51-60 3 2,2 2,2 99,3

+60 1 7 7 100,0

Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Najvec¢i udio ispitanika zivi u Splitu, to¢nije 74,8%, od ¢ega 14,1% zivi u kvartovima u blizini
Poljuda, a 60,7% zivi u drugim splitskim kvartovima. Tek jedan ispitanik Zivi u nekom od
prigradskih naselja, to jest 0,7% od ukupnog uzorka, te 24,4% ispitanika Zivi u Sirem podrucju
Splita.

Tablica 9. Struktura ispitanika prema prebivaliStu

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid Split - kvartovi u blizini Poljuda

19

141

141

14,1
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Split - ostali kvartovi 82 60,7 60,7 74,8
Prigradska naselja 1 7 7 75,6
Sire podrucje Splita 33 24,4 24,4 100,0
Total 135( 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Najve¢i udio uzorka Cine ispitanici s viSom Skolom ili fakultetom sa 51,9%, slijede ih
ispitanici sa srednjom Skolom sa 34,1%, te 14,1% uzorka Cine ispitanici sa magisterijem ili

doktoratom.

Tablica 10. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
srednja $kola 46 34,1 34,1 341
viSa Skola ili fakultet 70 51,9 51,9 85,9
Valid
magisterij ili doktorat 19 14,1 14,1 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Najveci dio uzorka ¢ine ucenici ili studenti sa 45,9%, slijede ih zaposleni ispitanici sa 33,3%,

nezaposlene ispitanici ¢ine 11,9% uzorka, privatni poduzetnici Cine 5,2% uzorka, dok

umirovljeni ispitanici zauzimaju tek 0,7% uzorka.

Tablica 11. Struktura ispitanika prema ekonomskom statusu

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative Percent

zaposlen/a 45 33,3 33,3 33,3
honorarno zaposlen/a 7 52 52 38,5
privatni poduzetnik/ca 4 3,0 3,0 415

Valid ucenik/ca ili student/ica 62 459 459 87,4
nezaposlen/a 16 11,9 11,9 99,3
umirovjen/a 1 e 7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Struktura ispitanika prema prihodima je relativno ravnomjerno rasporedena, ipak najveéi udio
¢ine ispitanici ¢ije kucanstvo mjesecno raspolaze izmedu 5.001 — 7.000 kuna sa 25,2% udjela
u uzorku, slijede ih ispitanici ¢ije kucanstvo mjeseéno raspolaze izmedu 7.001 — 10.000 kuna

sa udjelom od 22,2% od ukupnog uzorka, zatim ispitanici ¢ije kucanstvo mjesecno raspolaze
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sa 3.001 — 5.000 kuna s 14,8%, potom ispitanici ¢ije kucanstvo raspolaze s vise od 15.000

kuna s 14,1%, te najmanji udio u uzorku Cine ispitanici ¢ije kucanstvo mjesecno zaradi do

3.000 kuna.

Tablica 12. Struktura ispitanika prema prihodima

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

do 3 000 kn 14 10,4 10,4 10,4

3001 - 5000 kn 20 14,8 14,8 25,2

5001 - 7000 kn 34 25,2 25,2 50,4
Valid 7001 -10 000 kn 30 22,2 22,2 72,6

10001 - 15 000 kn 18 133 13,3 85,9

viSe od 15 000 kn 19 14,1 14,1 100,0

Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Na pitanje ,,Jeste li Vi ili netko od vaSih ukucana posjetili Ultra Europe festival do sada?“

56% ispitanika je odgovorilo potvrdnim odgovorom.

Prikaz 4. Struktura ispitanika po posje¢ivanju Ultra Europe festivala

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ispitanici su u najve¢em postotku posjetili Ultra Europe festival 2014. godine (41,3%), nesto

manje 2015. godine (40,50%), a prve godine odrzavanja festivala samo je 18,20% ispitanika

(ili netko od njihovih uku¢ana) posjetilo festival.
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Prikaz 5. Posjecenost festivala od strane ispitanika po godinama

45%
0,
41,30% 40,50%
40%
35%
55,6%

o r
30% ispitanika (ili

. netkoiz
25% njihovog

y kucanstva)je
20%

posjetilo Ultra

Europe festival
15% -

10% -

5% -

0% -

2013. 2014. 2015.

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Cak 43,9% ispitanika i ¢lanova njihovih kuéanstava nije zaposleno u djelatnostima koje su
usko vezane za turizam, pa tako 1 odrzavanje samog festivala. U ugostiteljstvu je zaposleno
15,9% ispitanika (ili netko od njihovih ukuéana), hotelijerstvom i najmom smjeStaja se bavi
11,5% ispitanika (ili netko drugi u kuéanstvu), u turistickim agencijama je zaposleno 6,4%
ispitanika (ili netko iz kuéanstva), u trgovini je zaposleno 14,6% ispitanika (ili netko iz

kucanstva), te u prijevozu je zaposleno 7,6% ispitanika (ili netko iz kucanstva).

Tablica 13. Zaposlenje ispitanika u djelatnostima vezanim za turizam

Jeste li Vi ili netko od Vasih ukuéana Responses Percent of Cases
zaposleni u nekim od sljedeéih djelatnosti? N Percent
Ugostiteljstvo 25 15,9% 18,5%
Hotelijerstvo i najam smjeStaja 18 11,5% 13,3%
Turisticka agencija 10 6,4% 7,4%
DA*
Trgovina 23 14,6% 17,0%
Prijevoz 12 7,6% 8,9%
NiSta od navedenog 69 43,9% 51,1%
Total 157 100,0% 116,3%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.
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Prikaz 6. Zaposlenje ispitanika u djelatnostima vezanim za turizam

B ugostiteljstvo

M hotelijerstvo i najam
smjestaja

hotelijerstvo

nista od ~inajam  mturisti¢ka agencija
navedenog smjestaja
44% 11% .
M trgovina
turisticka
agencija prijevoz
6%
nista od navedenog
prijevoz _~—"
8%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Najces¢i izvor informacija o Ultra Europe festivalu ispitanicima su bili internetski portali sa
42,2% ukupnog udjela u uzorku. DruStveni mediji su na drugom mjestu sa 34,1%, slijede ih
informacije koje su ispitanici dobili od poznanika $to ¢ini 14,1% udjela, zatim novine sa 6,7%
ukupnog udjela, a najmanje informacija ispitanici su dobivali od televizije iradija sa tek 3%

od ukupnog udjela.

Tablica 14. Najces¢i izvori informacija o festivalu

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Novine 9 6,7 6,7 6,7
Internetski portali 57 422 422 48,9
Drustveni mediji 46 341 34,1 83,0
Valid

Televizija i radio 4 3,0 3,0 85,9
Poznanici 19 14,1 14,1 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ispitanici se uglavnom slazu sa tvrdnjom kako Ultra Europe festival doprinosi Sirenju
kulturnih vidika lokalne zajednice. Prosje€na ocjena te tvrdnje je 3,36, dok je najucestalija
ocjena 4. To ukazuje kako se ispitanici u prosjeku slazu s tom tvrdnjom. Ispitanici se takoder
u prosjeku slazu sa tvrdnjom kako festival doprinosi stvaranju novih radnih mjesta za

stanovniStvo grada Splita budu¢i kako je prosje¢na ocjena 3,67, a najucestalija ocjena 4.
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Takoder, ispitanici u prosjeku potvrduju tvrdnju kako festival doprinosi stvaranju osjecaja

ponosa lokalne zajednice radi domacinstva manifestacije s prosjecnom ocjenom od 3,41, te

najucestalijom ocjenom 4.

Tablica 15. Srednje vrijednosti razine slaganja sa tvrdnjama

...doprinosi Sirenju ...doprinosi stvaranju ...doprinosi stvaranju
kulturnih vidika lokalne novih radnih mjesta za | osjecaja ponosa lokalne
zajednice stanowni$tvo grada Splita zajednice radi
domacinstva
manifestacije
Valid 135 135 135
N Missing 0 0 0
Mean 3,36 3,67 341
Mode 4 4 4

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ispitanici se u prosjeku ¢vrsto slazu sa tvrdnjom kako Ultra Europe festival znacajno
doprinosi turistickoj promociji grada Splita s prosje¢nom ocjenom 4,38 koja je ujedno i
najveca od svih ispitivanih tvrdnji, te s najucestalijom ocjenom 5. Ispitanici se u prosjeku jako
slazu 1 sa tvrdnjom kako festival obogaduje turisticku ponudu grada Splita, sa visokom
prosjecnom ocjenom od 4,28, te najucestalijom ocjenom 5. Znatno manje se slazu sa tvrdnjom
kako festival podize Zzivotni standard lokalne zajednice, s prosje¢nom ocjenom od 3,35, te
najucestalijom ocjenom 3. To ukazuje kako se ispitanici u prosjeku djelomice slazu s tom
tvrdnjom. Ispitanici se u prosjeku slazu sa tvrdnjom kako festival znacajno utjeCe na

gospodarstvo grada s prosje¢nom ocjenom 3,54, te najucestalijom ocjenom 4.

Tablica 16. Srednje vrijednosti razine slaganja sa tvrdnjama

..znacajno ...obogacuje ...podize Zivotni ...znacajno utjete
doprinosi turisti¢koj turisti¢ku ponudu standard lokalne na gospodarstvo
promociji grada grada Splita zajednice grada
Splita

Valid 135 135 135 135
N Missing 0 0 0 0
Mean 4,38 4,28 3,35 3,54
Mode 5 5 3 4

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.
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Ispitanici se neSto manje slazu sa tvrdnjom kako festival prouzrokuje porast kriminala i
Stetnog ponasanja s prosje¢nom ocjenom 2,69, te najucestalijom ocjenom 3. To ukazuje kako
se ispitanici djelomice slazu s tvrdnjom. Takoder djelomi¢no iskazuju slaganje s tvrdnjom
kako festival prouzrokuje znacajno oneciS¢enje okoliSa s prosjeCcnom ocjenom 2,96 te
najucestalijom ocjenom 3. NeSto manje se djelomic¢no slazu s tvrdnjom kako Ultra Europe
festivala mijenja naCin zivota lokalne zajednice s prosjeCnom ocjenom 2,76, te najucestalijom

ocjenom 3.

Tablica 17. Srednje vrijednosti razine slaganja sa tvrdnjama

...prouzrokuje porast ...prouzrokuje znacajno ..mijenja nadin Zivota
kriminala i Stetnog oneciSéenje okolisa lokalne zajednice
ponaSanja
Valid 135 135 135
N Missing 0 0 0
Mean 2,69 2,96 2,76
Mode 3 3 3

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ispitanici se u prosjeku ne slazu sa tvrdnjom kako Ultra Europe festival vise Steti nego
doprinosi lokalnoj zajednici s prosje¢nom ocjenom 2,07, te s najucestalijom ocjenom 1.
Takoder se u prosjeku ne slazu ni sa tvrdnjom kako festival prijeti autenti¢nosti i tradiciji te
Steti bastini s prosje¢nom ocjenom 2,13 te s najucestalijom ocjenom 1. No, ispitanici se
uvelike u prosjeku slazu sa tvrdnjom kako se festival treba i1 dalje odrzavati u Splitu s

prosje¢nom ocjenom 3,96, te najucestalijom ocjenom 5.

Tablica 18. Srednje vrijednosti razine slaganja sa tvrdnjama

...viSe Steti nego ...prijeti autenti¢nosti i ..festival se treba i dalje
doprinosi lokalnoj tradiciji te Steti bastini odrzavati u Splitu
zajednici
Valid 135 135 135
N Missing 0 0 0
Mean 2,07 2,13 3,96
Mode 1 1 5

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako bi se provjerilo kako utjece eventualno zaposlenje ispitanika, ili nekoga iz njegovog
kucanstva, u djelatnostima vezanim uz turizam na srednje vrijednosti razine slaganja s

tvrdnjama o Ultra Europe festivalu, u odnos su se stavile srednje vrijednosti tvrdnji i odgovori
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ispitanika o eventualnom zaposlenju u spomenutim djelatnostima. Iz tablice 15. lako je uociti
kako ispitanici koji rade (ili netko iz njihovog kucanstva) u djelatnostima vezanim za turizam
imaju u prosjeku neSto veéu prosjecnu ocjenu slaganja za pozitivne tvrdnje, te u prosjeku
nesto nizu prosjeCnu ocjenu neslaganja s negativnim tvrdnjama o festivalu, od ispitanika koji
ne rade u djelatnostima vezanim za turizam. Vazno je naglasiti kako ne postoji razlika u
slaganju za tvrdnje o znacajnom doprinosu festivala turistickoj promociji grada Splita, te o
tvrdnji kako festival obogacuje turisticku ponudu grada Splita, gdje se svi ispitanici
podjednako jako slazu sa tvrdnjama. Kako bi se izra¢unao utjecaj zaposlenosti na stavove,
odnosno tvrdnje o festivalu, koristio se Kruskal Wallis-ov test. Na temelju signifikantnosti
testa zakljucuje se kako ne postoji statisticki znacajan utjecaj zaposlenja ispitanika u

djelatnostima vezanim uz turizam na njihove stavove o Ultra Europe festivalu.

Tablica 19. Korelacije i odnos srednjih vrijednosti tvrdnji o festivalu i zaposlenjem

ispitanika u djelatnostima vezanim uz turizam

Jeste 11 Viili netko od vasSih ukucana
Ultra Europe festival... zaposleni u djelatnostima vezanim uz
turizam?
NE DA Ukup r Sig.
no
... doprinosi Sirenju kulturnih vidika lokalne zajednice | 3,28 3,45 3,36 0,539
0,463
...doprinosi stvaranju novih radnih mjesta za 357 3,79 3,67 1,601
stanovniStvo grada Splita 0,206
...doprinosi stvaranju osjecaja ponosa lokalne 3,33 350 341 0,484 0,487
zajednice radi domacinstva manifestacije
...znacajno doprinosi turistickoj promociji grada 438 438 438 0,014 0,907
Splita
...obogacuje turistiCku ponudu grada Splita 428 429 428 0,045 0,831
...podize zivotni standard lokalne zajednice 3,26 344 3,35 1,157 0,282
...znacajno utjeCe na gospodarstvo grada 348 361 354 0334 0,563
...prouzrokuyje porast kriminala iS§tetnog ponasanja 2,18 259 269 0672 0412
...prouzrokuje znacajno onecis¢enje okolisa 3,07 283 2,96 1,195 0,274
...mijenja nacin Zivota lokalne zajednice 283 2,70 2,76 0,467 0,495
...vise Steti nego doprinosi lokalnoj zajednici 2,14 198 2,07 1,112 0,292
...prijeti autenti¢nosti i tradiciji te Steti bastini 222 203 213 0,749 0,387
...festival se treba i dalje odrzavati u Splitu 3,87 4,08 3,96 0,336 0,562

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U sli¢an su odnos stavljene srednje vrijednosti tvrdnji o festivalu i prebivaliSte ispitanika,
kako bi se istrazile razlike u razinama slaganja s obzirom na blizinu prebivaliSta ispitanika
samom mjestu odvijanja festivala. Rezultati u tablici 16. ukazuju kako se ispitanici koji Zive u

kvartovima u blizini Poljuda u prosjeku vise slazu sa pozitivnim tvrdnjama, a manje sa
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negativnim tvrdnjama o Ultra Europe festivalu od ostalih ispitanika, iako bi se ocekivalo
drugacije radi neposredne blizine festivalu koja moZe negativno utjecati na normalan zivot

lokalne zajednice.

Tablica 20. Odnos srednjih vrijednosti tvrdnji o festivalu i prebivalista ispitanika

Prebivaliste
Split - Split— | Prigra Sire
Ultra Europe festival... kvartovi | ostali dska | podru¢ | Ukupno
ublizini | kvartov | naselja je
Poljuda i Splita
N=19 N=82 N=1 N=33 N=135
... doprinosi Sirenju kulturnih vidika 3,68 3,33 4,00 3,24 3,36
lokalne zajednice
...doprinosi stvaranju novih radnih mjesta 389 3,78 4,00 3,27 3,67
za stanovni$tvo grada Splita '
...doprinosi stvaranju osje¢aja ponosa 3,45 4,00 3,15 3,41
lokalne zajednice radi domacinstva 3,68
manifestacije
...znacajno doprinosi turistickoj 474 4,34 4,00 427 4,38
promociji grada Splita '
...olbogac'uje turisticku ponudu grada 447 4,29 4,00 4,27 4,28
Splita ’
...podize Zivotni standard lokalne 3.42 3,37 4,00 3,24 3,35
zajednice ’
...zna¢ajno utjeCe na gospodarstvo grada 3,63 3,57 4,00 3,39 3,54
...prouzrokuje porast kriminala iStetnog 274 2,74 4.00 2,48 2,69
ponasanja ’
...prouzrokuje znacajno onec¢is¢enje 311 2,98 4,00 2,79 2,96
okolisa ’
...mijenja nacin zZivota lokalne zajednice 2,63 2,79 4,00 2,73 2,76
...viSe $teti nego doprinosi lokalnoj 537 2,02 4,00 1,94 2,07
zajednici '
...prijeti autenti¢nosti i tradiciji te Steti 539 2,06 4,00 2,12 2,13
bastini !
...festival se treba i dalje odrzavati u 3,83 4,00 4,15 3,96
splitu 4.21

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U odnos su stavljene srednje vrijednosti o tvrdnjama o festivalu i posjete ispitanika ili nekoga
iz njihovog kucanstva, kako bi se uocile razlike u razini slaganja s danim tvrdnjama. I ovdje
mozemo uociti kako postoji veca razina slaganja s pozitivnim tvrdnjama onih ispitanika kKoji
su posjetili Ultra Europe festival od onih koji nisu, te manja razina slaganja s negativnim
tvrdnjama o festivalu. Valja naglasiti kako se ipak radi o nesto vecoj razlici u slaganjima od
prethodne dvije tablice odnosa. Najvece razlike u slaganjima su primije¢ene kod tvrdnje kako

festival doprinosi Sirenju kulturnih vidika lokalne zajednice gdje se ispitanici koji su posjetili
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festival u prosjeku slazu s tvrdnjom s prosje¢nom ocjenom 3,71, a ispitanici koji nisu posjetili
festival se manje slazu s tvrdnjom s prosje¢nom ocjenom 2,93 pa bi se moglo zakljuciti kako
su ti ispitanici indiferentni na ovu tvrdnju. Dalje, ispitanici koji su posjetili festival se u
prosjeku slazu s tvrdnjom kako festival doprinosi stvaranju osjec¢aja ponosa lokalne zajednice
radi domacinstva zajednice s prosje¢nom ocjenom slaganja 3,72, dok su ispitanici koji nisu
posjetili festival indiferentni na ovu izjavu s prosjecnom ocjenom 3,03. U sli¢nom su odnosu
tvrdnje kako festival podize Zivotni standard lokalne zajednice. Ispitanici koji su posjetili
festival u prosjeku se ne slazu s tvrdnjom kako festival viSe Steti nego doprinosi lokalnoj
zajednici s prosje¢nom ocjenom 1,77 dok su onikoji nisu posjetili festival ostali u prosjeku ne

slazus tom tvrdnjom s prosje¢nom ocjenom 2,43.

Tablica 21. Odnos srednjih vrijednosti tvrdnji o festivalu i posjeta festivalu

Jeste li Vi ili netko
Ultra Europe festival... od va$ih ukuc¢ana
posjetili Ultra Europe
festival do sada?
DA NE Ukupno
... doprinosi $irenju kulturnih vidika lokalne zajednice 3,71 293 3,36
...doprinosi stvaranju novih radnih mjesta za stanovnistvo grada 3,75 358 3,67
Splita
...doprinosi stvaranju osjecaja ponosa lokalne zajednice radi 3,72 3,03 341
domacinstva manifestacije
...zna¢ajno doprinosi turistickoj promociji grada Splita 441 433 4,38
...obogacuje turistiCku ponudu grada Splita 435 420 4,28
...podize zivotni standard lokalne zajednice 3,61 3,02 3,35
...znacajno utjeCe na gospodarstvo grada 3,75 3,28 3,54
...prouzrokuyje porast kriminala iS$tetnog ponasanja 2,37 3,08 2,69
...prouzrokuje znacajno onecis¢enje okolisa 2,60 340 2,96
...mijenja nacin zZivota lokalne zajednice 2,52 3,07 2,76
...vise Steti nego doprinosi lokalnoj zajednici 1,77 243 2,07
...prijeti autenti¢nosti i tradiciji te Steti bastini 1,88 2,43 2,13
..festival se treba i dalje odrzavati u Splitu 423 3,63 3,96

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako bise izmjerio korporativni imidZ i ugled festivala, prvo pitanje anketnog upitnika je bio
test asocijacije rijeCi, na kojem su ispitanici zamoljeni da navedu $to im je prvo ,palo na
pamet na spomen rieci ,,Ultra Europe festival“. Ispitanici su sveukupno naveli 179
asocijacija na spomen festivala, koje su se potom grupirale radi lakSe analize. U prikazu 7. su
navedeni postoci navodenja pojedinih asocijacija ispitanika. NajceS¢a asocijacija je bila
»zabava“ koja je navedena u 26,26% sluCajeva, potom ,mladi“ u 12,30% slucajeva te

»glazba“ koja se navodila u 11,73% slucaja. ,Droga i alkohol” je Cetvrta asocijacija po redu
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koja se navodila u 10,05% slucaja, slijede ih ,,jedinstveni dozivljaj“ (7,26%), ,.ljeto (6,70%),
»heredi (6,70%), ,problematicno ponaSanje* (4,47%), .party” (3,91%), ,,guzva i buka*“
(3,35%), ,0stalo (3,35%), ,,zarada/turizam* (2,80%) 1 ,,neorganiziranost* (1,12%).

Prikaz 7. Postoci navodenja asocijacija ispitanika o festivalu

Zabava

Mladi

Glazba

Droga i alkohol

26,26%

Jedinstveni dozivljaj

Ljeto
Neredi
Problemati¢no ponasanje

6,7

4 47% Postotak navodenja pojedinih asocijacija;
o ukupan brojasocijacija o Ultra Europe

3,91% festivalu : 179

3,35%

3,35%
80%
%

Party
Guzvaibuka
Ostalo
Zarada/turizam

Neorganiziranost

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Prikaz 8. Omjer asocijacija o festivalu

neutralan
2%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Prikaz 8. jasno prikazuje kako ispitanici ipak u najve¢oj mjeri povezuju pozitivne asoc ijacije s

Ultra Europe festivalom, to¢nije u udjelu od 71% od ukupnog broja asocijacija. Udio od 27%
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negativnih asocijacija ukazuje kako se uz festival veZzu i negativne konotacije, $to ni ne cudi
budu¢i kako se radio ve¢oj manifestaciji koja sama po sebi privlaci i negativne znacajke koje
smanjuju udobnost domacinima turisticke destinacije. Znatno manji udio negativnih
asocyjacyja od pozitivnih ukazuje na ciljanu komunikacijsku strategiju koristenu u promociji
manifestacije koja lokalnom stanovniStvu raznim alatima odnosa s javnoS¢u naglaSava
pozitivne u¢inke manifestacije te umanjuje znacaj negativnih u¢inaka manifestacije. Navedeni
rezultati anketnog upitnika provedenog nad lokalnim stanovnistvom ukazuju kako je
formirano pozitivno javno mnijenje o odvijanju Ultra Europe festivala u Splitu. Ispitanici se u
najvec¢oj mjeri slazu sa svim pozitivnim tvrdnjama o festivalu, dok se u prosjeku ve¢inom ne
slazu s onim negativnim. Ispitanici se u najvecoj mjeri slazu s tvrdnjama kako festival
doprinosi promociji turisticke destinacije, te kako poboljsava samu ponudu destinacije.
Znatno veci postotak pozitivnih asocijacija ispitanika o festivalu ukazuje na stvoreni pozitivni
korporacijski imidz i ugled Ultra Europe festivala, ¢ija je naje$¢a asocijacija upravo
“zabava”. 1z svih dosad navedenih rezultata istrazivanja moze se prihvatiti druga istrazivacka
hipoteza koja glasi: H2: Strateska i ciljana komunikacijska strategija pozitivno utjece na
javno mnijenje o manifestaciji.

Pra¢enje medijskih objava o Ultra Europe festivalu koristilo je i1 za analiziranje uc¢inkovitosti

PR alata u pokrivanju medijskog prostora u manifestacijskom turizmu.

Tablica 22. Broj medijskih objava prema pra¢enim medijima

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative Percent

Slobodna Dalmacija 46 27,7 27,7 27,7
24 sata 11 6,6 6,6 34,3
Vecerniji list 16 9,6 9,6 44,0
Jutarniji list 12 7,2 7,2 51,2

Valid Index.hr 25 151 15,1 66,3
Net.hr 5 3,0 3,0 69,3
tportal.hr 21 12,7 12,7 81,9
dalmacijanews.hr 30 18,1 18,1 100,0
Total 166 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Tablica 18. prikazuje ukupan broj objava o festivalu u razdoblju od 1.1.2015. do 3.8.2015. u
prac¢enih osam medija. U danom je razdoblju Slobodna Dalmacija imala daleko najviSe objava

o festivalu, to¢nije 46 ¢lanaka $to €ini 27,7% od ukupnog udjela pra¢enih mediskih objava.
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Slijedi ju internetski portal dalmacijanews.hr koji je imao 30 objava o Ultra Europe festivalu,
Sto ¢ini 18,1% od ukupnih objava, zatim Index.hr sa svojih 25 ¢lanaka o festivalu Sto €ini
15,1% od ukupnih prac¢enih medijskih objava. Niz se nastavlja s tportal.hr-om Koji je u
pracenom razdoblju objavio 21 ¢lanak o festivalu (12,7%), potom Vecernji list sa 16 ¢lanaka
o festivalu (9,6%), te Jutarnji list sa 12 ¢lanaka o festivalu (7,2%). Novine (portal) 24 sata
imale su 11 ¢lanaka o Ultra Europe festivalu Sto ¢ini 6,6% od ukupnog udjela prac¢enih
medijskih objava, dok je najmanje o festivalu pisano na internetskom portalu Net.hr s svega 5
¢lanaka o festivalu S§to ¢ini 3% od ukupnih prac¢enih objava. Valja uzeti u obzir da su se
medijske objave popratile retroaktivno Sto znac¢i kako ih je moglo biti i viSe samo S$to su

skinute sa portala.
Od ukupnih poprac¢enih 166 medijskih objava o festivalu najvise se pisalo u Slobodnoj
Dalmaciji te dalmacijanews.hr, Sto ni ne cudi budu¢i kako se festival odvija u Splitu i samim

time najviSe 1 utjee na lokalno stanovnistvo.

Prikaz. 9. Broj medijskih objava prema pra¢enim medijima

Slobodna Dalmacija

24 sata .
novine

" (portal
Vecernji list b )

Jutarnjilist

dalmacijanews.hr

tportal.hr ) ) )
internetski portali

Net.hr

Index.hr 25

0] 10 20 30 40 50

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U anketnom se upitniku pod ¢etvrtim pitanjem ,Najc¢esci izvor informacija o festivalu Vam je

bio* ispitanike koji odgovore ,,novine“ pitalo i da navedu koje su to to¢no novine. Ispitanici
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su u najve¢oj mjeri navodili Slobodnu Dalmaciju kao najceséi izvor informacija o festivalu,

to¢nije 62% od ukupno navedenih odgovora. Ispitanici su u 23% slucajeva navodili 24 sata

kao izvor informacija o Ultra Europe festivalu, dok su Vecernji list naveli u 15% slucajeva.

Prikaz 10. Naj¢e$¢i novinski izvori informacija o festivalu

Vecernji list 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ispitanike koji su na pitanje ,Najcesci izvor informacija o festivalu Vam je bio“ odgovarali

»internetski portali“ trazilo se da navedu kojisu to internetskiportali bili.

Prikaz 11. Najucestaliji internetski portali kao izvori informacija o festivalu

Index.hr 28,4%
dalmacijanews.hr

Slobodna Dalmacija

net.hr

tportal.hr

24 sata

Dalmatinski portal

jutarnji.hr

dnevnik.hr
www.ultraeurope.com 1,29
Otvoreniradio 1,29
Info zona 1,29
Klubska scena 1,29
UMDEuropel 1,2%
Radio Dalmacija 1,29

T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

lzvor: Istrazivanje autora, 2016.

68



U prikazu 11. se moZe vidjeti kako su ispitanici najéeS¢e navodili Index.hr kao najucestaliji
izvor informacija o festivalu s 28,4% od ukupno navedenih portala. Slijedi ga internetski
portal dalmacijanews.hr sa 19,8% udjela, stoga portal Slobodne Dalmacije sa 14,8%, te net.hr
sa udjelom od 11,1% od ukupno navedenih internetskih portala. Ispitanici su navodili
tportal.hr u 6,2% slucajeva te portal 24 sata 3,7% kao 1 Dalmatinskiportal

Najvise se se medijskih objava o Ultra Europe festivalu objavljivalo u mjesecu srpnju kada se
festival 1 odvijao, s ukupno 111 objava u praéenim medijima. U sije¢nju i veljaci se
najavljivao festival i njegov line-up, u ozujku, travnju, svibnju i lipnju se pisalo o organizaciji
festivala, prodaji ulaznica, promociji i zaradi, dok se u mjesecu odvijanja festivala najcesce

pisalo o odvijanju festivala, zaradi, turistickim dolascima, potro$nji i neredima na festivalu.

Prikaz 12. Struktura medijskih objava prema datumu izdanja
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Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Sljedeci prikaz prikazuje strukturu popra¢enih medijskih objava o festivalu prema rubrikama
u kojima su ¢lanci pisani. U najve¢em udjelu se pisalo pod rubrikom ,,Spektakli“ sa 15,7%,
potom pod rubrikom ,Magazin®“ sa 13,9%, zatim u jednakom udjelu od 12% o Ultra Europe
festivalu pisano je pod rubrikama ,Vijesti“ 1 ,Index.hr. Veéinu rubrika mozemo

okarakterizirati kao pozitivne rubrike, osim rubrika ,,Crna kronika“ pod kojom su napisane 3
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objave o festivalu (1,8%) i ,,Zute kronika“ pod kojom je napisana jedna objava o festivalu

(0,6%).

Prikaz 13. Struktura medijskih objava prema rubrikama
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Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Najucestaliji novinarski zanr kojim su pisane pracene medijske objave o Ultra Europe

festivalu je bilo izvjeS¢e sa 84,3% od ukupnog udjela pracenih objava. Novinari su pisali 1

reportaze (6,6%), fotoreportaze (3,6%), recenzije (3%), intervjue (1,8%), te ankete (0,6%).

Prikaz 14. Struktura medijskih objava prema zanru
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Izvor: Istrazivanje autora, 2016.
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U prosjeku su medijske objave o festivalu najées¢e pisane od 251 do 500 rijeci (31,9%),
potomod 101 do 250 rijeci (24,1%), te od 501 do 750 rijeci (13,9%).

Tablica 23. Struktura medijskih objava prema broju rije¢i

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
do 100 21 12,7 12,7 12,7
101-250 40 241 241 36,7
251-500 53 31,9 31,9 68,7
501-750 23 13,9 13,9 82,5
751-1000 15 9,0 9,0 91,6
Valid  1001-1250 9 54 54 97,0
1251-1500 2 1,2 1,2 98,2
1501-1750 1 6 6 98,8
1751-2000 1 ,6 ,6 99,4
2501-3000 1 6 6 100,0
Total 166 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Prikazanom analizom medijskih objava o Ultra Europe festivalu te analizom anketnog

istrazivanja moze se prihvatiti 1 treca istrazivacka hipoteza koja glasi: H3: KoriStenjem PR

alata ucinkovito se pokriva medijski prostor u manifestacijskom turizmu. Buduéikako je

analizom medijskih objava utvrdeno kako se najvise ¢lanaka pisalo u Slobodnoj Dalmaciji, te

na internetskim portalima dalmacijanews.hr i Index.hr, a u anketnom su upitniku upravo te

medije ispitanici navodili kao najéesce izvore informacija. Osim toga, o festivalu se pisalo

uyjednaceno mjesecima prije festivala kako bi se publiku upoznalo s festivalom, te obilno u

mjesecu odvijanja festivala gdje se podrobnije pisalo 0 samom odvijanju i u¢incima festivala.

Po svemu navedenom valja zakljuciti kako je efektivno pokriven medijski prostor o Ultra

Europe festivalu.
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6. ZAKLJUCAK

Neovisno o tome koliko je manifestacija, konkretno u ovom radu Ultra Europe festival,
poznata u javnosti, kako bise dosegla najvisa razina organizacije valja imati snaznu podrsku u
lokalnoj zajednici $to zahtijeva koncentrirane promotivne napore, prije i za vrijeme odvijanja
manifestacije. O festivalu elektronske glazbe, kao $to je Ultra Europe festival, moZe se stvoriti
losa percepcija u javnosti buduci da ga posjec¢uju mladi posjetitelji koji konzumiraju alkohol 1
drogu, te stvaraju nered i buku u lokalnoj zajednici. Takva situacija negativno utjeCe na
manifestaciju te moze u krajnjem slucaju rezultirati s odbacivanjem manifestacije iz
domacinske destinacije. Manifestacijski odnosi s javno§¢u pomazu stvoriti ukupni dojam koji
¢e drugi razvijati o manifestaciji. Vodec¢i cilj koriStenja alata odnosa s javnosc¢u je postizanje
pozitivne pokrivenosti u medijima o manifestaciji bez placanja medijskog prostora ili
vremena koje zauzima. Snazni odnosi s kljuénim medijima i niz inovativnih tehnika i alata su
jako bitni kako bi se privukla Zeljena prisutnost u medijima te se stvorio pozitivan publicitet

koji ¢e ukona¢nici formirati pozitivno javno mnijenje o manifestaciji.

Rezultati istrazivanja su potvrdili sve tri postavljene hipoteze, te u kona¢nicipotvrdili teorijski
dio rada koji je definirao ulogu odnosa s javnos$¢u u funkciji promocije manifestacije. Ultra
Europe festival u¢inkovito promovira manifestaciju alatima odnosa s javno$¢u koji formiraju
pozitivan publicitet u medijskim objavama na temelju kojeg je formirano pozitivno javno

mnijenje o festivalu, te postize pozitivnu medijsku pokrivenost o manifestaciji.

U pracenim medijskim objavama prevladavaju pozitivno ocijenjeni ¢lanci, t¢ dominiraju
pozitivne tematske odrednice o festivalu. Formirano je pozitivno javno mnijenje o festivalu,
to jest vecina se ispitanika u prosjeku slaze sa svim pozitivnim tvrdnjama o festivalu, dok se u
prosjeku ne slazu sa onim negativnim. Ispitanici se najvise slazu kako Ultra Europe festival
doprinosi promociji Splita, te kako poboljSava turisticku ponudu destinacije. Takoder je
utvrdeno kako ispitanici koji Zive u kvartovima kraj Poljuda imaju u prosjeku bolje misljenje
o festivalu od ostalih ispitanika. Testom asocijacije je utvrden pozitivan korporativni imidz i
ugled destinacije, ¢ija je najcesca asocijacija rije¢ ,,zabava“. Medijske objave o festivalu su
pisane u kontinuitetu kroz cijelo razdoblje pra¢enja s najveéim naglaskom na razdoblje samog

odvijanja manifestacije.
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SAZETAK

Glazbene manifestacije se smatraju jednom od najbrze rastuc¢ih vrsta turistiCkih atrakcija.
Ultra Music Festival je poznati festival elektroniCke glazbe na otvorenom, ¢ija se europska
inacica ve¢ tri godine odvija u Splitu, te je odlican primjer velike glazbene manifestacije.
Kako bi se manifestacija ovih razmjera uspjesno odvijala u domacinskoj destinaciji bitno je da
ima znacajnu podrSku lokalnog stanovniStva kao vaznog dionika u organizaciji manifestacije.
KoriStenje odnosa s javnos¢u u svrhu promocije moze znatno pomoc¢i promotorima
manifestacije u formiranju pozitivnhog javnog mnijenja o manifestaciji. Cilj ovog rada je bio
utvrditi i objasniti ulogu odnosa s javnos¢u u promociji glazbene manifestacije, te uociti
uCinke djelovanja alata odnosa s javnoS¢u na formiranje javnog mnijenja i doprinosa u
stvaranju pozitivnog imidZa o samoj manifestaciji. U svrhu testiranja postavljenih
istrazivackih hipoteza koristene su metode: analiza medijskih objava, tzv. press clipping, te
anketno istraZivanje.

Kljucne rijeci: glazbena manifestacija, Ultra Europe festival, odnosi s javno$céu, promocija,

Jjavno mnijenje, imid?

SUMMARY

Music events are considered one of the fastest growing types of tourist attractions. Ultra
Music Festival is a famous open air festival of electronic music, and its european version
takes place in Split for three years now, and it is an excellent example of the great music
event. To successfully organize event of this magnitude in host destination, it is important to
have considerable support of the local community as an important stakeholder in event
management. Use of public relations for the purpose of promotion can significantly help the
promoters of the event in the formation of positive public opinion about the event. The aim of
this study was to determine and explain the role of public relations in promoting music events,
and observe the effects of tools of public relations on the formation of public opinion and
contribution in creating a positive image of the event. Press clipping and survey research were
used for the purpose of testing the set research hypotheses.

Key words: music event, Ultra Europe festival, public relations, promotion, public opinion,

image
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PRILOG 1 — Anketni upitnik

Anketa lokalnog stanovniStva o javnom mnijenju o

Ultra Europe festivalu u Splitu

Postovani/a,

Moje ime je Marina Kasalo, studentica sam Ekonomskog fakulteta u Splitu — smjer Turizam i hotelijerstvo. Za
potrebe istraZivanja, u svrhu izrade diplomskog rada Odnosi s javno§éu u funkciji promocije manifestacije, Kojeg
izradujem pod mentorstvom doc. dr. sc. Ivane Bili¢, sastavljen je anketni upitnik. Cilj istrazivanja je Sirenje spoznaje
0 javnom mnijenju lokalnog stanovnistva o Ultra Europe festivalu koji se odrzava u Splitu.

Stoga Vas najljepSe molim da izdvojite 5 minuta Vaseg vremena i ispunite ovu kratku anketu.

Zasva eventualna pitanjasam Vamna raspolaganjute me mozete kontaktirati putem e-mail adrese
mkasal0l@efst.hr.

Zahvaljujem na izdvojenomvremenu za popunjavanje anonimnog upitnika!

1. Sto Vamprvo ,pada na pamet“ na spomen Ultra Europe festivala (glazba, ljeto,

neredi, mladi, zabava...)?

2. Jeste li Viili netko od vasih ukucana posjetili Ultra Europe festival do sada?
() da CJne
Ako da, koje ste godine bili?
() 2013. (] 2014. () 2015.

3. Jeste li Viili netko od vaSih ukucana zaposleni u nekim od sljedec¢ih djelatnosti?
() ugostiteljstvo
() hotelijerstvo i najam smjeStaja
() turisticka agencija
(] trgovina
(] prijevoz
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(] nista od navedenog

4. Najcesc¢iizvor informacija o festivalu Vamje bio:

() novine — ako da, koje (24 sata, Vecernji list, Slobodna Dalmacija,

Jutarnji  list...)?

(] internetski portali —— ako da, koji (index.hr, net.hr, tportal.hr,

muzika.hr...)?

() drustveni mediji —— ako da, koji (sluzbena Facebook stranica festivala,

sluzbena Twitter stranica festivala, sluzbena Facebook stranica TZ Grada

Splita...)?

(] televizija i radio
(] poznanici

5. Ocijenite Vase slaganje sa sljede¢im tvrdnjama koristeci ljestvicu urasponu od 1

(uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem):

Redni Tvrdnja Stupanj
broj slaganja s
Ultra Europe festival... tvrdnjom
5.1. ...doprinosi Sirenju kulturnih vidika lokalne zajednice 1 2 3 45
5.2. ...doprinosi stvaranju novih radnih mjesta za stanovnistvo grada |1 2 3 4 5
Splita
5.3. ...doprinosi stvaranju osje¢aja ponosa lokalne zajednice radi 1 2 3 45
domacinstva manifestacije
5.4. ...znacajno doprinosi turistickoj promociji grada Splita 1 2 3 4 5
5.5. ...obogacuje turisticku ponudu grada Splita 1 2 3 4 5
5.6. ...podiZe Zivotni standard lokalne zajednice 1 2 3 45
5.7. ...znacajno utjeCe na gospodarstvo grada 1 2 3 45
5.8. ...prouzrokuje porast kriminala istetnog ponasanja 1 2 3 45
5.9. ...prouzrokyje znacajno onecis¢enje okolisa 1 2 3 4 5
5.10. ...mijenja nacin zivota lokalne zajednice 1 2 3 45
5.11. ...viSe §teti nego doprinosi lokalnoj zajednici 1 2 3 45
5.12. ...prijeti autenti¢nosti i tradiciji te Steti bastini 1 2 3 45

[}
o




5.13.

...festival se treba i dalje odrzavati u Splitu 1 2 3 45

6. Spol: (] musko (] Zensko
7. Dob: (CJ do21 (CJ21-30 () 31-40 () 41-50 () 51-60 (_J+60

8. Gdje tocno zivite?

) Split ( Bac¢vice, Blatine — gkrape, Bol, Brda, Firule, Grad, Gripe, Kman, Kocunar,
Lokve, Lovret, Lu¢ac — Manus, Mejasi, Meje, Mertojak, Neslanovac, Plokite, Pujanke,
Ravne Njive, Sirobuja, Skalice, Smokovik, Spinut, Split 3, Su¢idar, Sine, Trstenik,

Veli Varos, Visoka, Znjan)

() Prigradska naselja (Donje Sitno, Gornje Sitno, Kamen, Slatine, Srinjine i

Zrnovnica)

() Sire podrugje Splita (Divulje, Duée, Dugi Rat, Dugopolje, Jesenice, Kastela,
Klis, Ku¢ine, Mravince, Mutogras, OmiS, Plano, Podstrana, Seget Donji, Solin,

Strozanac, Sumpetar, Sveti Kajo, Trogir, Vranjic)

9. Stupanj obrazovanja:

(] osnovna $kola ili nize (] visa skola ili fakultet
(] srednja Skola () magisterij ili doktorat
10. Viste:
] zaposlen/a () weenik/ca ili student/ica
(] honorarno zaposlen/a (] nezaposlen/a
() privatni poduzetnik/ca () umirovljen/a
11. Ukupan prosjec¢ni mjesecni prihod VaSeg kucanstva:
() do 3000 kn (] 7001- 10000 kn
(] 3001-5000kn (— ] 10001 -15 000 kn
(] 5001 -7000kn (] vise od 15 000 kn

Hvala Vam na suradniji!
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