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Abstract: Promotion in the age of rapid growth of formal and informal forms of electronic media represents
a great challenge, and the roles are changing. The law in Croatia defines electronic media as audiovisual
and radio programs and electronic publications. In parallel with classic electronic media, social networks
are developing and growing into social media. The topic of this final thesis is the role of electronic media and
how to use its potential for the promotion of a tourist destination. Through empirical research, respondents
answered who they trust when choosing a tourist destination. Based on their answers, a conclusion was drawn,
while the practical example of this work was the “Novogradisko glazbeno ljeto” cultural, entertainment,
economic and wine-gastronomic event in 2022.
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SaZetak: Promocija u doba rapidnog porasta formalnih i neformalnih oblika elektronickih medija predstavlja
veliki izazov, a uloge se mijenjaju. Zakon u Hrvatskoj definira elektronicke medije kao audiovizualne i radijske
programe, te elektronicke publikacije. Paralelno uz klasicne elektronicke medije razvijaju se drustvene mreze,
prerastajuci u drustvene medije. Koja je uloga elektronickih medija i na koji nacin iskoristiti njihov potencijal
za promociju turisticke destinacije, tema je ovog zavrsnog rada. Empirijskim istraZivanjem ispitanici su
odgovorili kome vjeruju kod odabira turisticke destinacije. Na temelju njihovih odgovora izveden je zakljucak,
dok je za prakticni primjer ovog rada uzet manifestacija “Novogradisko glazbeno ljeto” kulturna, zabavna,
gospodarska i eno-gastronomska manifestacija 2022.

Kljucne rijeci: Promocija, elektronicki mediji, turisticka destinacija, Novogradisko glazbeno ljeto

1. Uvod

Navedenim radom provedeno je istrazivanje o ulozi elektronickih medija u promociji turisti¢ke destinacije
na uzorku od 100 ispitanika, a za prakticni primjer promocije odabrana je manifestacija Novogradisko
glazebno ljeto 2022., kao jedna od najvecih regionalnih dogadaja u Slavoniji pa 1 puno Sire.

Promocija je jedan od klju¢nih elemenata marketing miksa, $to u vrijeme eksplozije formalnih i
neformalnih oblika elektroni¢kih medija predstavlja veliki izazov. Zakon o elektronickim medijima
(NN 111/21) u c¢lanku 3. stavak 7. taksativho definira elektronicke medije kao ‘“‘audiovizualne
programe, radijske programe i elektronic¢ke publikacije”.

9™ International Conference Vallis Aurea 2024., pp. 16-28 16


https://doi.org/10.62598/9thICVA.002
mailto:culjak@rva.hr
mailto:vjekopismis@gmail.com
mailto:brunohorvat.bh@gmail.com

S. Culjak, V. Pi§mi§, B. Horvat: THE ROLE OF ELECTRONIC MEDIA IN PROMOTION OF TOURIST DESTINATION — NOVA GRADISKA ...

Agencija za elektronicke medije (AEM) je regulator koji skrbi o javnom interesu i pluralizmu medija
napodru¢ju Republike Hrvatske, dok Vijece za elektroni¢ke medije (VEM) daje 1 oduzima koncesije za
rad televizijskim i radijskim nakladnicima, nadzire njihov rad, vodi upisnik elektronickih publikacija
(web portali), daje dopustenje za pruzanje audiovizualnih programa putem satelita, interneta (IPTV)
ili drugih naCina pruzateljima medijskih usluga. Regulator elektronicke medije dijeli na pet kategorija
1 za svaki postoji knjiga pruzatelja usluga:

- Televizijski nakladnici

- Radijski nakladnici

- Usluge na zahtjev

- Satelit, kabel, internet

- Elektronicke publikacije

Paralelno se uz elektronicke medije posljednjih dva desetlje¢a razvijaju druStvene mreze (social
networks), prerastaju¢i u drustvene medije (social media). Razlika izmedu zakonom definiranih
elektronickih publikacija i drustvenih medija sve je manja za konzumente. Ipak, jedna od klju¢nih
razlika je u zakonodavstvu. Elektronicke medije nadzire regulator (AEM), dok nad drustvenim
medijima Agencija za elektronicke medije nema ovlasti za nadzor, jer nemaju poslovni nastan u
Republici Hrvatskoj. Zbog manjeg nadzora, govor mrznje, racunalne prijevare i razni oblici kriminala
neusporedivo su veci u prostoru drustvenih medija, nego u elektronickim medija pod nadzorom
regulatora. Koja je uloga elektroni¢kih medija u promociji turisticke destinacije pokusali smo doznati
kroz istrazivanje putem anketnog upitnika, nakon ¢ega je provedena analiza rezultata.

NovogradiSsko glazbeno ljeto kao manifestacija se promovirala kroz niz kanala komunikacije -
elektroni¢kih medija (TV, radio, web portali) i drustvenih medija (Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube) te je posluzio kao prakti¢ni primjer za ovaj rad.

2. Promocija

Koncept 4P marketing miksa prvi puta spominje McCarthy (1960). On je definirao Cetiri elementa:
Product (proizvod), Price (cijena), Place (distribucija) i Promotion (promocija). Upravo ovo potonje,
promocija, tema je kojom smo se bavili u ovom zavr§nom radu.

Nije nova ¢injenica da marketinska koncepcija ¢ini integralni dio turistiCkog poslovanja. Novost
je sve vaznije mjesto koje Internet ima u turisti¢koj 1 ugostiteljskoj djelatnosti. U ovom radu autor
pojasSnjava planiranje i provedbu marketin§kog programa u turizmu uslijed suvremenih trendova
na trziStu. Posebna pozornost posvecuje se Internetu koji je u sektoru turisticke industrije, kao
uostalom i u svim drugim vrstama poslovanja, promijenio klasicne nacine poslovanja, te se koristi
kao komunikacijski, transakcijski i distribucijski kanal. (Andrli¢, 2007).

Kako definirati pojam “promocija”? Marcel Meler promociju u Sirem smislu opisuje kao
“unapredenje neCega”, a u uzem smislu kao “skup aktivnosti kojima se emitiraju razli¢ite informacije
1z gospodarskog subjekta u okruzenje” (Meler, 1997:25).

Promocija nije bez razloga cetvrto slovo P u koncertu 4P marketing miksa. O uspjeSnosti promocije
uvelike ovisi jesu li prethodna tri elementa optimalno poslozena. Tako je 1 u nasem prakti¢nom
primjeru Festivala promocija ovisila o prethodnim elementima marketing miksa.

Nova paradigma poslovanja temelji se na ekonomskim premisama, ali u biti predstavlja novu shemu
turizma. To je koncept koji nuzno zahtijeva transformacije unutar cijelog drustva. (Ristanovic,
Andrli¢, 2023).
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2.1. Oblici promocije

O tome $to je promocija i koji sunjezini oblici razli¢ita su misljenja. Carnet Loomen (2021) promociju
definira kao splet razlicitih djelatnosti, kojima poduzeca komuniciraju s pojedincima, grupama ili
javnosc¢u, u obliku osobnih i neosobnih poruka, radi uskladivanja interesa i potreba. Prema istom
izvoru, promocijski miks ¢ine:

- oglasavanje

- unapredenje prodaje

- odnosi s javnoscu i publicitet

- internetski marketing

- osobna prodaja

- izravni marketing

Tema ovog rada je promocija putem elektroni¢kih medija, a sve navedene aktivnosti promocijskog
miksa moguce je izvrSiti putem razli¢itih oblika elektronickih medija.

U knjizi Osnove marketinga Kotler at al. (2006) navode da se ukupni splet marketinskih komunikacija
neke tvrtke, koji se naziva i promidZzbeni (promocijski) splet, sastoji od posebnog spoja oglasavanja,
osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu i direktnog marketinga koji neka tvrtka
koristi u svrhu postizanja svojih ciljeva oglasavanja i marketinskih ciljeva. Definiraju pet glavnih
promidzbenih alata:

- Oglasavanje: Svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.

- Osobna prodaja: Osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja
prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima.

- Unapredenje prodaje: Kratkoro¢ni poticaji koji ohrabruju nabavu ili prodaju nekog proizvoda
ili usluge.

- Odnosi s javnos¢u: Izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti tvrtke
pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog ,korporativnog ugleda” 1
otklanjanje ili spreavanje Stetnih glasina, pri¢a i dogadaja.

- Izravni marketing. Izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima u svrhu dobivanja
neposrednog odgovora i u svrhu o¢uvanja trajnih odnosa s kupcima - koristenje telefona,
postanskih usluga, telefaksa, elektronske poste, internetaiostalih oblikaizravne komunikacije
s posebnim kupcima.

2.2. Objekti promocije

Neil Patel, suosnivac tvrtke Neil Patel Digital, kojeg The Wall Street Journala naziva top influencerom
na webu, promociju navodi kao najdrazi element 4P marketing miksa. Na pitanje kako se dobro
promovirati, odgovara da si trebamo postaviti sljedeca pitanja:

- Koje kanale komunikacije vasa publika koristi najées¢e za konzumiranje informacija?
- Koji oblik poruke je uspjesniji kad predstavljate vasa rjeSenja?

- Koje je idealno vrijeme za promociju vasih proizvoda?

- Ima li brige oko sezonske potraznje za proizvodom?

- Kako vasi konkurenti planiraju i provode svoje promocije?
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SendPulse je medunarodna kompanija, multikanalna marketing platforma, s viSe od stotinu zaposlenih
1 suradnika. Kombiniraju kampanje putem emaila, SMS-a, web push notifikacija, Vibera, chatbotova
za Messenger i sli¢nih kanala komunikacije.

Kao potencijalne objekte promocije navode:
- Promocija novih proizvoda i servisa
- Razvoj brand imidza
- Informiranje kupaca
- Pokazivanje nadmo¢i nad konkurencijom

- Pretvaranje potencijalnih u stvarne kupce.

Promocija novih proizvoda i servisa: Moguce je predstaviti novi proizvod i servis na trziStu vec
postojecih te traziti priliku za mjesto u nisi.
Razvoj brend imidZa: Brend imidZje kad ljudi povezuju brand s odredenih proizvodom. Na primjer, kad
spomenete pastu za zube, nekima ¢e pasti na pamet Kalodont, kad spomenete ¢okoladu vjerojatno ¢e
vam pasti na pamet i Zvecevo, na spomen vina Kutjevo (mozda jednog dana i Akademska vina Zlatne
doline uz dobru promociju). Cilj ove promocije je kreirati ili vratiti brend imidZ 1 u€initi proizvod
Kotler at al. (2006) pisu da jednom kad je ciljna publika definirana, marketinski komunikator mora
odluciti koju reakciju Zeli vidjeti. Naravno da je u mnogim slu€ajevima krajnji odgovor kupnja.
Ali kupnja je rezultat dugotrajnog procesa potrosaceva donosenja odluke. Marketinski komunikator
treba znati u kojem stadiju se trenutno nalazi ciljna publika i do kojeg stadija je treba pomaknuti. Da
bi se to izvelo, treba ocijeniti je li kupac spreman na kupnju ili ne. Ciljna publika moZe biti u jednom
od Sest stadija spremnosti na kupnju - stadija kroz koje potrosaci obicno prolaze na putu do same
kupnje.
Ti stadiji su svjesnost, znanje, sklonost, preferiranje, uvjeravanje i kupnja. Njih se moze opisati kao
hijerarhiju stadija reakcije potroSaca. Svrha marketinske komunikacije je da pomice potrosaca kroz
te stadije 1 da postigne krajnji ¢in kupnje.

3. Elektronic¢ki mediji

Zakon o elektronickim medijima (ZEM, NN 111/21), moderniziran je prije dvije godine. Prema
navedenom Zakonu, elektronic¢ki mediji su “audiovizualni programi, radijski program i elektronicke
publikacije”. Evo pojasnjenja navedenih pojmova:

3.1. Audiovizualni program

Niz pokretnih slika sa zvukom ili bez njega koji tvori pojedinacnu stavku, neovisno o svojoj duljini,
u rasporedu ili katalogu koji je izradio pruzatelj medijske usluge, ukljucujuéi dugometrazne filmove,
videoisjecke, sportske dogadaje, komedije situacija, dokumentarne filmove, djecje program i izvorne
drame.

3.2. Radijski program

Urednicki oblikovane zvukovne i1 govorne informacije svih vrsta te autorska djela i predmeti srodnih
prava koja se objavljuju putem radija u svrhu obavjestavanja i zadovoljavanja kulturnih, obrazovnih
1 ostalih potreba te javne komunikacije.
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3.3. Elektronicke publikacije

Urednicki oblikovani, proizvedeni ili prikupljeni medijski sadrzaji kojem putem interneta objavljuju
pruzatelji usluga elektronickih publikacija u svrhu javnog informiranja, zabave ili obrazovanja.
RadelektronickihmedijauRepublici Hrvatskoj regulira Agencija za elektronicke medije. Prema ¢lanku
77. ZEM-a, u nadleZnosti Agencije je provodenje postupka davanja koncesije, sklapanje ugovora
o koncesiji, donosenje odluke o oduzimanju koncesije, izricanje upozorenja i opomena u slucaju
nepostivanja ZEM-a, vodenje Upisnika pruzatelja medijskih usluga, nadzor nad audiovizualnim i
radijskim programima te niz drugih povezanih poslova.

Paralelno se uz elektronicke medije posljednjih dva desetlje¢a razvijaju druStvene mreze (social
networks), prerastajuéi u druStvene medije (social media). Spomenimo samo neke: Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok, LinkedIn.

U Siru definiciju drustvenih mreZa i medija treba dodati i Youtube, kao i aplikacije WhatsApp, Viber
ili Telegram. Glavna razlika je u tome S$to su drustveni mediji platforma za plasman informacija, dok
su drustvene mreze platforme za medusobnu komunikaciju. Marusi¢ (2021) u disertaciji navodi da je
“vazno naglasiti razliku izmedu drustvenih medija i drustvenih mreza. DrusStveni mediji obuhvacaju
drustvene mreze poput Facebook-a i Instagrama, ali i razli¢ite blogove, platforme za izmjenu sadrzaja
(Youtube)

te aplikacija poput WhatsAppa, Facebook Messengera, blogove, web stranice s igricama. Drustvenim
medijima mogu se smatrati internetske stranice 1 aplikacije kojima je svrha omoguciti brzo dijeljenje
sadrzaja od strane korisnika

4. Promocija turisticke destinacije u elektroni¢kim medijima

Nakon §to smo definirali §to je promocija, te koji su najces¢i oblici elektroni¢kih medija, istrazit
¢emo na koji nacin provesti promociju turisticke destinacije kroz kanale komunikacije elektroni¢kih
medija.

Kod odabira elektronickog medija svakako treba imati na umu preferencijske razlike medu razli¢itim
generacijama korisnika. O utjecaju drustvenih medija na odabir turisticke destinacije i razlikama medu
generacijama pise Kili¢ (2020.) u zavrSnom radu. Istrazivanje je pokazalo da iako najmlada generacija,
generacija Z (rodeni 1995. godine i mladi), prednjaci u koriStenju istih, pripadnici generacije X
(rodeni od 1965. do 1980. godine) takoder vjesto koriste druStvene medije u svakodnevnom zivotu.
Kako raste broj korisnika, tako sve vise poslovnih subjekata poc¢inje provoditi marketinske aktivnosti
na drustvenim medijima kako bi dosli do potencijalnih kupaca. Analizom rezultata anketnog upitnika
pokazalo se da vecina ispitanika koristi druStvene medije za informiranje o destinaciji za putovanje,
Sto znaci da su drustveni mediji postali velik izvor informacije ¢ak 1 za turisticki sektor.

Vukovi¢ (2022.) u diplomskom radu isti¢e da su druStvene mreze tijekom godina svojim razvojem
postale vazan dio svakodnevice svakog ¢ovjeka pa samim time i svakog poslovanja tvrtke. Kada je
rije¢ o turistickoj djelatnosti, upravo drustvene mreze imaju vaznu ulogu, a pogotovo kada je rije¢ o
svijetu milenijalaca (rodeni od 1980. do 1995. godine). Svako naSe planiranje putovanja ili trazenje
dobrog restorana pocinje s pretrazivanjem drustvenih mreza poput Facebooka, Instagrama, Bookinga,
TripAdvisora i sli¢nih. Dovoljno je posjedovati pametan uredaj kako bi se isplanirao cijeli godisnji
odmor, a Internet svojom pojavom nije promijenio samo svijet ve¢ i nacin djelovanja turizma pa tako
vise ne postoje tradicionalni posrednici nego su isti dostupni na drustvenim mrezama.

Andrli¢ (2022.) zakljucuje da raznolikost turistickih potreba i brojni motivi putovanja uvjetuju razvoj
specifi¢nih oblika turizma.
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U diplomskom radu Mili¢ (2022.) istiCe da su druStveni mediji 1 influencer marketing proizvod
digitalnog doba u kojem prosjecni turist u najve¢oj mjeri za odabir turisticke destinacije, organizaciju
putovanja te informiranje koristi Internet. Uloga koju influencer marketing ima za promociju
turistickih destinacija pretoena je u empirijsko istrazivanje marketinske strategije i primjene
influencer marketinga razmatranih turistickih zajednica.

Jednostavno i konkretno pracenje rezultata, prihvatljiva financijska ulaganja i moguénost obra¢anja
globalnom trziStu temeljne su prednosti influencer marketinga.

Na navike turista uvelike utjecu i vanjski faktori poput ograni¢avanja kretanja. Tijekom pandemijskih
godina dogodile su se velike turbulencije u turistickom sektoru. O tome u znanstvenom radu na
temu “Utjecaj COVID 19 pandemije na ponasanje potrosaca” pisu Sostar, Hareesh i Serzhanov
(2023.). Navode da je pandemija promijenila nacin razmisljanja potroSaca. Pravilo je da svaka kriza
moze biti velika Sansa za one koji imaju ideje 1 sposobnost prilagodbe. Najvidljiviji je bio porast u
koriStenju interneta kao medija za komunikaciju, marketing i kupovinu, koji je zbog raznih mjera
obrane od pandemije zazivio kao jedini i najbolji na¢in komunikacije. Online kupnja postala je dio
svakodnevice 1 dobila je snazno sljedbenistvo ¢ak i nakon pandemije COVID-19.

U svom istrazivanju Sostar i Ristanovié (2023.) dokazuju da utjecajni ¢imbenici na ponaanje
potroSaca imaju razli¢ite razine utjecaja. Najveci utjecaj imaju osobni faktori te prihodi i financijske
mogucnosti pojedinca. Financijske moguénosti i prihodi pojedinca utjecu na to Sto si moze priustiti,
Sto izravno utjece na njegove kupnje. Osoba s viSim primanjima vjerojatnije ¢e kupovati skupe
i luksuzne proizvode, dok ¢e ona s nizim primanjima biti prisiljena kupovati racionalno. Osobni
faktori znacajno utjecu na donosenje odluka o kupnji. Na primjer, ako je nekome stalo do ekologije,
sigurno ¢e kupovati ekoloske proizvode. Motivi 1 motivacija pojedinca za kupnju proizvoda vrlo su
vazni, a utjecaji na motivaciju su razliciti.

Andrli¢ (2022.) navodi da je doslo do spoznaje da su ruralna podrucja strukturno i funkcionalno
raznolika te Cija razliCitost proizlazi iz njihovih geografskih, demografskih, socioekonomskih 1
prirodnih obiljeZja, §to je potrebno uzeti u obzir prilikom planiranja razvoja turizma i turisticke
destinacije.

4.1. Promocija u turizmu

Promocija u turizmu ima takoder svoje specifi¢nosti, pogotovo kad je cilj promocije i destinacije usko
vezan. Tako Si¢ (2023.) u svom zavrSnom radu govori o specificnostima marketinga enoloske ponude
turisticke destinacije Medimurje. Zakljucuje da je za organizaciju dogadaja, manifestacije ili sajmova
vrlo bitno odrediti cilj, datum, napraviti financijski proracun te organizirati tim, a potom uspostaviti
komunikaciju s potencijalnim partnerima i sponzorima te napraviti promociju. Partneri i sponzori
pomazu u financijskom smislu, ali svojim uklju¢ivanjem omogucuju i stvaranje vece posjecenosti.
Promocija se moze odraditi putem drustvenih mreza, objavljivanjem kratkog videosadrzaja na web
stranici te putem tradicionalnih medija kao §to su televizija, radio, letci, plakati 1 sl.

S obzirom da smo u ovom radu za prakti¢ni primjer uzeli NovogradiSko glazbeno ljeto 2022, zanimalo
nas je kakva su iskustva drugih festivala. O ulozi festivala kao promotora turisticke destinacije pise
Vitali (2023) na primjeru festivala Virsko ljeto, zaklju€ujuci da Festivali produZuju boravak turista
1 utjeCu na njihovu potros$nju u destinaciji, poticu postojece posjetitelje na ponovni posjet 1 privlace
nove.

Svrha festivala oCituje se u dijeljenju zajednickih dozivljaja i znanja medu ljudima, proslavi kulture,
tradicije, bastine ili obiljezavanju bitnih trenutaka u zajednici.

Komsi¢ (2018) u doktorskoj disertaciji na temu Mjerenja reputacije turistiCke destinacije u Istri
na druStvenim medijima i zadovoljstvu turista provela je empirijsko istrazivanje na 305 ispitanika
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(turista) iz 17 zemalja svijeta, od ¢ega su najmnogobrojniji gosti iz Njemacke, Italije 1 Austrije.
Rezultati istrazivanja pokazali su da pri planiranju putovanja ispitanici redovito ili povremeno traze
informacije o destinaciji na drustvenim medijima i na mrezi. Najpouzdanijim izvorima informacija
ispitanici smatraju one koji pruzaju aktualne informacije 1 one koji imaju potvrde drugih korisnika
izrazene brojem “lajkova”.

Urukalovi¢ (2021.) u zavrSnom radu prikazuje u kojem su broju korisnici na odredenim drustvenim
mrezama prihvatili koristenje platformi kao svoje turisticke vodiCe, te koliko je taj razvoj
revolucionizirao marketing i turisticka kretanja u globalu. Odnos ponude i potraznje je znacajno
povecan sa razvitkom tehnologije te su putovanja mnogo laksa nego prije. Sama ¢injenica da na
svom mobilnom uredaju u par klikova moZzete naci sve od svojih omiljenih restorana, hrane, izlazaka,
rezervacija letova i soba, ulijeva mir i sigurnost jer je sve $to pozZelimo na dohvat ruke.

U svom diplomskom radu Co&aj (2021.) je provela anketu na temelju koje je zakljuéila da digitalni
mediji 1 digitalni marketinski sadrzaj itekako utje¢u na potroSacev proces odabira turisticke
destinacije. Vecina ispitanika je odgovorila da koriste digitalne medije prilikom traZenja destinacije
koju namjeravaju posjetiti, medu kojima se izdvajaju trazilice i druStvene mreze. Isto tako vecina
njih je odgovorila da na njihov odabir turisticke destinacije najviSe utjece vizualni (fotografije i
slike) 1 video marketinski sadrzaj, takoder veliki dio uzorka je odgovorio da koriste mobilni uredaj
prilikom pretrazivanja interneta.

Luksi¢ (2023.) u diplomskom radu na temu Destinacijski menadzment brendiranje plaza u Baranji te
ulozi turisticki zajednica u tom procesu zakljucuje da turisticke zajednice igraju klju¢nu ulogu kao
krovna tijela za marketing destinacija. One su odgovorne za koordinaciju marketinSkih aktivnosti
1 promociju destinacija na Sirem nivou. Turisticke zajednice Cesto okupljaju razlic¢ite dionike,
ukljucujuci lokalne vlasti, turisticke operatore, ugostitelje, kulturne institucije 1 ostale relevantne
aktere, kako bi zajedno razvijali i implementirali marketinSke strategije destinacije.

O festivalima u turizmu, 1 to konkretno motivaciji, zadovoljstvu 1 ponaSanju turistu piSe Turudi¢
(2023.). Zakljucuje da festivali imaju znacajan utjecaj na gospodarsko okruzenje. Festivali, koji su
mozda neizbjezno ukljuceni u turisticke procese, revitaliziraju destinaciju kao proizvod i pridonose
autenti¢noj kulturi mjesta u turistickom smislu. Iz perspektive festivala, moze se promatrati kao nacin
ispunjavanja zahtjeva posjetitelja, povecanja izvora prihoda i ja¢anja ugleda destinacije. Festivali,
koji su znacajan element turisticke atrakcije, pozitivno utjecu na prihode od turizma u regiji u kojoj
se odrzavaju, zaposljavanje, imidz i pozitivno reklamno ponasanje prema regiji prenoSenjem dobre
rijeci,,od usta do usta®. Takoder treba uzeti u obzir druStvene, kulturne i1 ekoloske posljedice festivala
koje mogu pridonijeti napretku drustva.

5. Manifestacija NovogradiSko glazbeno ljeto 2022.g

»Novogradisko glazbeno ljeto“je kulturna, zabavna, gospodarska i eno-gastronomska manifestacija.
Obzirom na bogatu glazbenu i kulturnu tradiciju novogradiskog kraja, manifestacija nudi i prezentira
niz dogadanja ( izloZbe, koncerti, sajmovi) i izvrstan je nacin Cuvanja tradicije od zaborava, te
predstavlja djelovanje brojnih umjetnika, glazbenih sastava, pojedinaca i KUD-ova.

Manifestacija zapo€inje pocetkom lipnja te se nizu dogadanja tijekom tri ljetna mjeseca. U
manifestaciji sudjeluju sve udruge u kulturi Grada Nova GradiSka, Glazbena Skola, ustanove u
kulturi 1 mnogi drugi.

Vrhunac manifestacije su Cetiri tematske glazbene veceri od 11. do 14. kolovoza.

Ove tematske veceri osmiSljene su na nacin da se mladim glazbenicima da prilika za nastup 1 prilika
za prezentaciju njihovih glazbenih talenata i dostignuca.
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Prva vecer nosi naziv* Rock vecer®. Nastupaju mladi rock sastavi, a na kraju veceri je nastup poznatog
rock benda ili izvodaca. Na ovogodisnjem Ng ljetu nastupaju Elektri¢ni orgazam i Dubioza Kolektiv.

Druga vecer nosi naziv ,,Tamburaska vecer*. Uz nastup mladih tamburaskih sastava s najpoznatijim
tamburaskim sastavima iz Hrvatske, zvijezde veceri su Klapa Intrade i Halid Beslic.

Treca vecer nosi naziv ,,Zabavna vecer. Prvi dio veceri posvecéen je djeci u obliku festivala “Djeca
pjevaju Hitove”. Tijekom veceri djeca i mladi pjevaju brojne poznate hitove, domacih i stranih
estradnih zvijezda, a nakon toga slijedi nastup Zdravka Coli¢a.

%

Cetvrta vecer nosi naziv ,,Vecer tradicije i folklora®. Vecer folklora odnosi se na smotru folklornih
skupina iz Hrvatske i drugih europskih zemalja, a domacini su Gradski orkestar Nove Gradiske
(gradski tamburaski sastav). Ove godine organizirat ¢e se koncert tamburaskih orkestara koji ¢e
predstaviti tradiciju 1 bastinu svog kraja.

U proteklih 25 godina ,,Novogradisko glazbeno ljeto* ponudilo je Siroki spektar sadrzaja- izlozbe
slika 1 skulptura, izlozbe fotografija, izlozbe tradicijskih glazbenih instrumenata, izloZbe starih
automobila, predstavljanje starih zanata, predstavljanje slavonskih suvenira, promocija proizvoda
malih obiteljskih gospodarstva, nastupi udruga u kulturi, koncerti (tamburaska glazba, zborovi,
puhacki orkestri, folklorne skupine, rock bandovi, jazz, punk, hip-hop i dr.)

Manifestacija ,,Novogradisko ljeto glazbe 1 kulture* potice glazbene talente i stvaralastvo mladih
i svake godine pruza priliku za nastup djece te mladih i neafirmiranih glazbenika, kao i uc¢enika
osnovnih 1 srednjih glazbenih Skola. Takoder doprinosi ocuvanju tradicije 1 bastine, te poti¢e mlade
na ukljucivanje u kulturna umjetnicka drustva i1 razvija svijest o znacenju 1 vaznosti njegovanja
narodnih obicaja i tradicije svoga kraja.

Mogucénost nastupa pred publikom (tisuce posjetitelja) poticu mlade da se aktivno ukljuc¢uju u udruge
u kulturi (pjevacki zborovi, gradska glazba, KUD-ovi, maZoretkinje, plesne skupine idr). Nastupi na
ovako velikoj manifestaciji su znacajan motiv i poticaj mladima.

Manifestacija je dobro popra¢ena na nacionalnim, regionalnim i lokalnim medijima. Svake godine
ima sve vise posjetitelja i svake godine se javlja sve vise udruga u kulturi, mladih glazbenika (rock
bandovi, tamburaski sastavi, glazbenici iz osnovnih, srednjih skola 1 glazbenih akademija), koji imaju
zelju nastupiti na Novogradiskom glazbenom ljetu. Manifestaciju Novogradisko glazbeno ljeto zbog
njene jedinstvenosti, specificnog koncepta i obilje sadrzaja svake godine posjeéuje sve veci broj
posjetitelja te se profilirala kao dogadaj godine u ovom dijelu Slavonije.

Koncept manifestacije je specifican(Tematske veceri i Zone sadrzaja) i kao takav jedinstven u
Hrvatskoj, regiji. Cijela manifestacija odvija se na otvorenom srediSnjem gradskom trgu i u gradskom
parku.

Praksa suvremenog turizma naglaSava znac¢aj razvoja prometa sa niskim udjelom ugljika, obnovljivih
izvora energije 1 pametnih tehnologija putovanja u kreiranju ponude turistickih destinacija. (Andrli¢,
Ristanovi¢.,Goncalves, 2023). Nedavni razvoj turisticke industrije ukazuje na vaznu ulogu koju
marketing koncept ima zbog suvremenih poslovnih trendova. Informacijska tehnologija iz temelja
je promijenila samu prirodu marketinga. Vecina turistickih tvrtki pocela je razvijati strategije
e-marketinga za web. Kao rezultat toga, e-marketing raste dramati¢nom brzinom i znacajno utjece
na ponasanje na turistickom trzistu. (Grgona, Andrli¢,Kukuljan, 2008).
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6. Istrazivanje - uloga elektroni¢kih medija za promociju turisticke destinacije

U svrhu ovog rada provedeno je istrazivanje putem anketnog obrasca. Cilj istrazivanja bio je saznati
za koliki udio ispitanika su najvazniji izvor informacija elektronic¢ki mediji, te koliki je njihov utjecaj
na donosenje odluke o odabiru turisticke destinacije za putovanje.

Anketa je provedena u prosincu 2022. godine na uzorku od 100 ispitanika. Anketni upitnik sacinjen
je od 8 pitanja, od Cega su prva Cetiri pitanja sociodemografske karakteristike ispitanika (spol, dob,
radni status i mjesecni prihod), dok su ostala preferencije ispitanika o izvoru informiranja i donosenju
odluke na odabir turisti¢ke destinacije.

Od 100 ispitanika, 56 odnosno 56,% se definiralo kao Zenski spol, a 44 odnosno 44% kao muski spol.
Prema dobnoj skupini, najveci postotak ispitanika je izmedu 26 1 40 godina starosti (tablica 1.).

Tablica 1. Dob

Dob Broj ispitanika Postotak
18-25 23 23%
26-40 39 39%
41-55 28 28%
56+ 10 10%
100 100,00%

Istrazivanje je pokrilo 1 zaposlenost $to se vidi u narednoj tablici

Tablica 2. Radni status

Radni status Broj ispitanika Postotak
Nezaposlen/a 28 28%
Zaposlen/a 72 72%
Ukupni zbroj 275 100,00%

Bez mjesecnog prihoda je 12% ispitanika, dok 37 ispitanika ima viSe od 500 eura mjesecno. (tablica 3.)

Tablica 3. Mjese¢ni prihod

Mjesecni prihod Broj ispitanika Postotak
Bez prihoda 12 12%
Do 500 eura 14 14%
501-1000 eura 37 37%
Iznad 1000 eura 37 37%
UKupni zbroj 100 100,00%

Danas najvazniji izvor informiranja o turistickoj destinaciji je internet odnosno druStvene mreze,
potrali I forumi. Nakon interneta slijede preporuke obitelji i prijatelja dok tradiconalni mediji
definitovno gube korak (TV, radio I tiskani mediji.). Tablica 4.
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Tablica 4. Najvazniji izvor informacija

Najvazniji izvor informacija Ispitanika Postotak
Internet 57 57%
Osobna preporuka 22 22%
Radio 2 2%
Televizija/radio 17 17%
Tiskani mediji 2 2%
UKkupni zbroj 100 100,00%

Kad je rije¢ o najve¢em utjecaju na donosenje odluke o odabiru turisticke destinacije za putovanje,
najveci utjecaj na ispitanike imali su prijatelji, obitelji 1 poznanici kroz osobnu preporuku, dok je
Internet (drustvene mreze, portali/forumi, turisticke agencije...) na drugom mjestu. Televizija, radio

i tiskani mediji zajedno imaju manje od 8%. (tablica 5.).

Tablica 5. Najveci utjecaj na donoSenje odluke o odabiru turistiCke destinacije za putovanje

Najveci utjecaj na donosenje odluke Ispitanika Postotak
Internet 45 45%
Osobna preporuka 47 47%
Radio 1 1%
Televizija/radio 5 4%
Tiskani mediji 2 2%
Ukupni zbroj 100 100,00%

Na pitanje “Drustvene mreze imaju na mene veliki utjecaj prilikom odabira destinacije odgovorili su

sljedece (tablica 6.)

Tablica 6. Utjecaj drusStvenih mreZa na odabir destinacije

Stupanj slaganja Odgovor Postotak
U potpunosti se ne slazem 5 5%
Ne slazem se 16 16%
Niti se ne slazem niti slazem 21 21%
Slazem se 35 35%
U potpunosti se slazem 23 23%
UKkupni zbroj 100 100,00%

Drustvene mreze sve viSe preuzimaju primat vezano uz inofrmiranje i donosSenje odluka.

Kad se govori o utjecaju tiskanih medija, onda se moze re¢i da nikako ne stoje dobro. (Tablica 7).
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Tablica 7 Utjecaj tiskanih medija na odabir destinacije

Stupanj slaganja Odgovor Postotak
U potpunosti se ne slazem 9 9%
Ne slazem se 39 39%
Niti se ne slazem niti slazem 40 40%
Slazem se 10 10%
U potpunosti se slazem 2 2%
Ukupni zbroj 100 100,00%

Svoj utjecaj gube i tradicionalni elektronicki mediji, radio i televizija, no jos uvijek ne u tolikom

postotku kao tiskani mediji (tablica 8.).

Tablica 8. Utjecaj televizije i radija na odabir destinacije

Stupanj slaganja Odgovor Postotak
U potpunosti se ne slazem 4 4%
Ne slazem se 16 16%
Niti se ne slazem niti slazem 51 51%
Slazem se 25 26%
U potpunosti se slazem 4 4,00%
Ukupni zbroj 100 100,00%

7. Rasprava dobivenih rezultata

Analizirajuéi rezultate istrazivanja, potvrduje se teza da tradicionalni mediji gube dah za modernim
elektroni¢kim medijima, barem kad je u pitanju odabir turisticke destinacije. Ko najvazniji izvor
informacija prilikom odabira destinacije je svakako internet oko 60%. Internet kao globazna mreza
posao je nezaobilazan u danasnjem modernom turizmu odnosnu prikupljanju inoformacija o istome.
Znaci pregledavanje smjestajnih kapaciteta, ugostiteljske ponude istrazivanja destinacije i slicno.
Takoder veliki broj osoba posjecuje neku manifestaciju ili dogadaj preko osobnih preporuka odnosno
zadovoljnih gostiju manifestacija koji podatke prenose svojim prijateljima I poznanicima. Time se
steCe dodatno povjerenje I veze. Iza navedenih se nalaze radio I televizija koji jo§ uvijek imaju
veliki primat odabira destinacije odnosno osnosno promocije turisti¢ke destinacije. Nazalost tiskani
mediji su gotovo potpuno izgubili utrku u promociji destinacije iz razloga $to nove generacije vise
ne kupuju tiskane medije odnosno sve informacije dobivaju puno brze I kvalitetnije kroz digitalne
medije. Udio im je pao ispod 2%.

U buducénosti vaznost digitalnih medija ¢e se joS viSe povecavati dok ¢e tiskani mediji ostati
iskuljucivo za stariju populaciju.

8. Zakljucak

Nakon provedenog istrazivanja, jednostavno se namece generalni zakljucak da su elektronicki
mediji najbitniji faktor u odabiru posjeta turisti¢ke destinacije. Kroz navedeno istrazivanje mozemo
zakljuciti da smanjeni utjecaj na medije odnnosno na prezentaciju istoga moze dovesti u buduc¢nosti
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do znacajnog pada posjetitelja nekoga dogadaja jer on kao takav postaje ne zanimljiv i irelevantan
za zajednicu 1 Siru sredine u kojoj djeluje bez obzira na sadrzaje koje on nudi. Danasnja turisticka
industrija je nezanisliva bez pristustva elektroni¢kih medija. U istrazivanju NG Ljeta se pokazalo da
je koristenje digitalnih medija odnosno drustvenih mreza dogadaj posao jedan od najvecih regionalih
na ovim prostorima te je svojim djelovanjem zasjenio neke druge dogadaje koji su prije desetak
godina ima apslolutni primat.

Zadovoljni posjetitelji manifestacije su svojim objavama na drustvenim mrezama te komunikaciji sa
ostalima znatno doprinjeli na razvoju promocije manifestacije. Kroz elektronicke medije reklamiali
su se smjeStajni kapaciteti, restorani te ostala turisticka infrastrukutura bez koje je gotovo ne zamislivo
da funkcionira danasnji turizam odnosno promocija turisticke destinacije. Glavni zakljucak je da su
elektronicki mediji buduénost promocije destinacije odnosno turizma na prostoru cijele Hrvatske te
educiaranje kadrova koji ¢e raditi na navedenim platformama je klju¢ uspjeha.
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