Obiljezja prostora prilikom organizacije dogadanja u
industriji zabave

Zazar Sedlar, Daria

Professional thesis / Zavrsni specijalisticki
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:767223

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-08-28

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:767223
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2183
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2183
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2183

SveuciliSte u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti
Poslijediplomski sveudiliSni specijalisticki studij odnosi s javnos¢u

Daria Zazar Sedlar

Obiljezja prostora prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave

ZAVRSNI SPECIJALISTICKI RAD

Zagreb, 2024.



SveuciliSte u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti
Poslijediplomski sveucilisni specijalisticki studij odnosi s javnos¢u

Obiljezja prostora prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave

ZAVRSNI SPECIJALISTICKI RAD

Mentor: izv. prof. dr. sc. Hrvoje Jakopovié¢

Studentica: Daria Zazar Sedlar, mag. oec.

Zagreb, ozujak 2024,



Izjavljujem da sam zavrs$ni specijalisticki rad ObiljeZja prostora prilikom organizacije
dogadanja u industriji zabave, koji sam predala na ocjenu mentoru izv. prof. dr. sc. Hrvoju
Jakopovicu, napisala samostalno i da je u potpunosti rije¢ 0 mojem autorskom radu.
Takoder, izjavljujem da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih
obaveza na ovom ili nekom drugom ucilistu, te da na temelju njega nisam stekla ECTS
bodove. Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivala eti¢ka pravila znanstvenog i
akademskog rada, a posebno ¢lanke 16-19. Etickoga kodeksa SveuciliSta u Zagrebu.

Daria Zazar Sedlar



SADRZAJ

L UV O DD ettt aar———— 2
2. OBILJEZJA MENADZMENTA DOGADANJIA ......oooovovoeooeeeeeeeeeeeeee e, 3
2.1. KONCEPT I DIZATN DOGABDANTA ... eteetteeeeee e ettt e ettt te e et seesestaseesestaseesennaseeeees 4
2.2. PROCES MARKETINGA DOGADANTA ....ctttttttuisiiieeeteeesstnnnssesssesessinnsesesssessmsn 4
3. BRENDIRANJE PROSTORA KAO IMPERATIV USPJESNOSTI U
INDUSTRIII ZABAVE . ...ttt ettt e e e ettt e e e e et e e e e e e eeees 7
3.1. PROSTORNI STORYTELLING — PRICANJE PRICA ... eeeeetnieeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeennneaeens 10
3.2, ATMOSFERA PROSTORA otttttttisieeetttettttiissssessesssstsssseestesesstsnrsseesseesssnrrreeeses 11
3.3. KKORPORATIVNI IDENTITET 1 eeetetuteeeteteeeeteeeeetetseeeeesssessetnssssesnsseesenaseeerenneees 12
3.4. KKORPORATIVNI IMIDZ .vvvuieeeeeteeesstasssssessesssssannsesssssssssssssnsnsesssssssssnsnssreessessssnns 13
4. ANALIZA PROSTORA ZA ORGANIZACIJU ZABAVNIH DOGADANIJA -
PARTY AV I ON A oottt et e e ettt e st e e e e et ees bbbt eeeeereeebrb s 16
5. ANALIZA ANKETNOG UPITNIKA SVRHOVITOST PROSTORA ZA
ORGANIZACIJU DOGADANJA - PARTY AVION ..o 19
6. ZAKLIUGCGAK ..ot e e et et e e e et et et et e e e et et e s e ee et et e e e e esereseeeenenanes 37
T, LT ERATUR A oottt e e e e ettt e s e e e e et e e ee s s areeeees 38
8. POPIS TLUST RA CHIA . .ttt ettt aees 40
8. 1. POPIS GRAFIKONA ..otteetttt ettt eeeteeetteesseeesesee st aasseeseeseessssanteeeseseesssasreeeseseenssrnres 40
0. P RIL O G ..o ———————— 42



1. UvOD

Ovaj specijalisti¢ki zavrsni rad proucava obiljezja prostora prilikom organizacije
dogadanja u industriji zabave. Dizajn prostora trebao bi biti sastavni segment programa
svakog dogadanja. U tom smislu, u ovom se radu razmatraju ucinci uredenja i oblika

prostora u industriji zabave na primjeru projekta PARTY AVION.

U radu ¢e se pokusati do¢i do odredenih nalaza vezanih za obiljeZja prostora u
organizaciji. Pokusat ¢e se objasniti vaznost izgradnje identiteta brenda za emocionalno
povezivanje s potroSacima te uloga koju fizi¢ki prostor ima u tom procesu. Temeljni cilj
ovog rada je utvrditi vazne sastavnice obiljeZja prostora prilikom organizacije dogadanja
u industriji zabave te na konkretnom primjeru projekta PARTY AVION opisati ulogu
prostora u zadovoljstvu sudionika dogadanja. Takoder ispitati uspjeSnost prostora
PARTY AVION u Krapinsko-zagorskoj zupaniji. Primarni cilj je istraziti obiljezja
prostora prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave, dok je drugi cilj ispitati
zadovoljstvo gostiju koristenjem anketnog upitnika koje ispitanici dobrovoljno

ispunjavaju.

Svrha ovog rada i istrazivanja je dati uvid u obiljezja prostora za organizaciju

dogadanja u industriji zabave.

Ovaj specijalisticki zavrSni rad sastoji se od Sest sadrzajnih cjelina koje se medusobno
nadovezuju i nadopunjavaju. U prvom uvodnom dijelu donosi se aktualnost teme,
predmet, svrha i cilj specijalistickog zavr$nog rada te kratak sadrzaj rada. Na pocetku
rada opisuju se obiljezja menadZmenta dogadanja te ¢e se prouciti koncept i dizajn
dogadanja, odnosno njihovi kreativni elementi. Takoder se u ovom dijelu rada objasnjava
vaznost procesa marketinga dogadanja. U tre¢em poglavlju opisuje se vaznost brendiranja
prostora te se objasnjava razlika izmedu korporativnog imidza i korporativnog identiteta.
U okviru Cetvrtog i petog dijela rada obraduje se konkretan primjer vaznosti prostora,
odnosno, analiza prostora za organizaciju zabavnih dogadanja u industriji zabave te se
prilaze anketni upitnik i detaljno analizira isti. U posljednjem dijelu, zakljucku, napisan

je rezime rada te sinteza zakljucaka.



2. OBILJEZJA MENADZMENTA DOGADANJA

,»Event“ menadzment, odnosno kreiranje dogadaja dio je menadzmenta koji
podrazumijeva organizaciju nekog dogadaja s ishodom zarade organizatora i zabave
posjetitelja ili pak samo zabave posjetitelja bez zarade organizatora ovisno o vrsti
organizacije. U mnogim drugim mnogoljudnijim zemljama ,,event” menadzment je dosta
razvijena grana menadZzmenta, no u Hrvatskoj situacija nije takva te se ,.event™
menadzment spominje tek na ponekom kolegiju menadzerskog, ekonomskog ili
turisti¢kog smjera na fakultetu, kao $to je to primjerice Fakultet za menadzment u turizmu

I ugostiteljstvu ili Ekonomskom fakultetu na Sveucilistu u Rijeci.

»Svako dogadanje publici nudi brojne potencijalne koristi medu kojima moze biti: novo
iskustvo, zabava, poucno iskustvo, uzbudljiv rezultat, prilika za upoznavanje drugih ljudi,
prilika za kupnju stvari, jelo i pice, prilika za izlazak uz povoljnu cijenu, mogué¢nost da
vidimo nesto jedinstveno* (Van der Wagen i dr., 2008: 68). Osim toga, dogadaji se mogu
odrzavati i radi promidzbe turisticke destinacije ili pak promidzbe samog objekta u kojem
se dogadanje organizira. ,,Ljudi koji prisustvuju nekom dogadanju proizvod vide kao skup
koristi, npr. udobnost i lijepo vrijeme mogu se smatrati koristima povezanima s
proizvodom dogadanja. Prilikom rada na marketingu dogadanja potrebno je stoga postici
uskladenost izmedu koristi proizvoda i potreba publike, kako bi nas ona vodila prilikom

dizajna dogadanja i njegove promidzbe.“ (Van der Wageni dr., 2008: 68).

Kada se organizira neko dogadanje, organizatori dogadanja suoceni su mnogim
odlukama, ali odabir pravog mjesta i lokacije je odluka koja ¢e imati najveci utjecaj na
va$ dogadaj. Sve od datuma dogadaja, rasporeda govornika, opcija cateringa i iskustva
sudionika ovisi 0 mjestu dogadaja i lokaciji koju odaberete.! Lokacija prostora ili mjesta
dogadanja klju¢na je za privlacenje onog broja posjetitelja koji je potreban da bi

dogadanje bilo uspjesno.

I www.whova.com/blog/things-consider-when-choosing-event-venue, pristupljeno dana 28.7.2023.



http://www.whova.com/blog/things-consider-when-choosing-event-venue

2.1. Koncept i dizajn dogadanja

U sljedecem ¢e se odlomku prouciti koncept i dizajn dogadanja, odnosno njihovi kreativni
elementi. [ako je kreativno nadahnuée apsolutno nuzno, takoder je vazno razumjeti da
inovativne ideje moraju biti i prakti¢ne zbog ogranicenja koja namecu troskovi, mjesto
dogadanja i sigurnosna pitanja. U nekim je sluc¢ajevima potrebno pazljivo usmjeravati
klijenta pri izboru lokacije i teme, te je vazno da organizator i klijent imaju jasnu sliku
svrhe dogadanja (Van der Wagen i dr., 2008: 22). Svrha dogadanja trebala bi biti osnova
svih organizacijskih planova. Glavni je cilj ve¢ini dogadanja ostvariti dobit, no postoje i
ona kojima to nije cilj. Nadalje, tema dogadanja trebala bi biti povezana sa svrhom.
Postoji beskrajno puno tema koje su pak pri organizaciji dogadanja ograni¢ene mastom i
dubinom klijenata. Teme mogu biti: povijesne, zemljopisne i kulturalne, sportske,
filmske, glazbene ili zabavne, umjetnicke, gastronomske, povezane s raznim predmetima
(npr. cvijeée, Zivotinje, brodovi) (Van der Wagen i dr., 2008: 25). Sto se ti¢e tema pri
organizaciji dogadanja, taj ¢e se dio kasnije u radu detaljnije razraditi na konkretnom
primjeru party aviona. Prema Goldblattu (1997: 35), tema bi trebala biti privla¢na svim
osjetilima: dodiru, mirisu, okusu, vidu i sluhu. Ako je cilj dogadanja stvoriti jedinstveno
I nezaboravno iskustvo za posjetitelje, onda ¢e djelovanje na sva osjetila pozitivno

doprinijeti ishodu.

Prilikom organizacije nekog dogadanja moraju se pazljivo razmotriti sve posljedice
odabira nekonvencionalnog prostora umjesto standardnih prostora koji iziskuju jedino
unutrasnje uredenje u skladu s odabranom temom. Osvjetljenje, zvuk 1 catering mnogo je
teZze organizirati u posebnim uvjetima i1 prostorima. Navodi se nekoliko primjera
neobi¢nih prostora: parkiraliSte, prostor predviden za rusenje, tunel, muzej, istrazivacki
centar, zabavni park, vo¢njak, vinograd, akvarij (Van der Wagen i dr., 2008: 26). U
ovome radu proucava se jo§ jedan neobi¢an prostor, a to je avion o kojem ¢e govora biti

u sljede¢im odlomcima ovog specijalistickog zavrSnog rada.

2.2. Proces marketinga dogadanja

Proizvodi dogadanja u pravilu podrazumijevaju kombinaciju dobara i usluga, Sto
predstavlja pravi izazov za sve uklju¢ene u marketing dogadanja (Van der Wagen i dr.,

2008: 26). Neke industrije na trziSte plasiraju proizvode koji nemaju usluznu



komponentu, poput bezalkoholnih piéa, te je teziSte na proizvodu. Marketing racunalne
opreme, medutim, obuhvaca usluzni i robni aspekt proizvoda, primjerice samog hardvera
i rezervnih sustava i servisa. S druge strane kad se bavimo marketingom necega $to je
potpuno neopipljivo, poput, “Dodi zbog dobre atmosfere” ili “Zeli§ li se jednostavno
zabaviti’, usluzna komponenta je znacajna. Na neki na¢in mnogo je teze na trziSte uvesti
nesto Sto klijent ne moze ponijeti kudi ili fizicki konzumirati. Prva znacajka marketinga
usluga a od njega ¢ini izazov, njegova je neopipljivost. Sljede¢a znacajka marketinga
usluga je postojanje viSeg stupnja varijabilnosti pruzene usluge, kao i reakcije na pruzenu
uslugu. Uslugu i onoga tko je pruza karakterizira i njihova neodvojivost. (Radelji¢, 2015:
4). Drugim rije¢ima, kao organizator dogadanja ovisite o svojem osoblju, izvoda¢ima i
sportaS§ima i njihovoj sposobnosti da zadovolje potrebe publike. Imate puno manju
kontrolu nad kvalitetom, nego $to je to slu¢aj kod opipljivih dobara (poput bezalkoholnih
pica) - osim ako nemate prvoklasno skolovanje. Ukratko, tri znacajke marketinga usluga
su sljedece: neopipljivost (poput zabave, nastupa, informacija), neodvojivost (primjerice,
ponaSanja vratara prilikom pruzanja usluge posjetitelju kad su proizvod i davatelj usluge
neodvojivi), varijabilnost (poput razli¢itih razina usluge koju pruzaju razli¢iti vratari ili
razli¢ite reakcije dvaju vise klijenata na isto iskustvo) (Van der Wagen i dr., 2008: 26).
Postoji jo$ jedna, posljednja, vazna komponenta koju valja uzeti u obzir. Restoran na
dobroj lokaciji moze se osloniti na visoki broj prolaznika. To nije, medutim, slucaj s
dogadanjem, budu¢i da se odluka o dolasku ili nedolasku obi¢no donosi maloprije
pocetka dogadanja te je nepromjenjiva. Usluge pruzene na dogadanjima su, dakle,
neopipljive, neodvojive, varijabilne i prolazne §to pred marketing dogadanja postavlja
mnoge izazove, buduci da je vrijednost koju potrosaci dobivaju za svoj novac vrlo bitno
pitanje. Valja se osvrnuti na potencijalne koristi koje svako dogadanje nudi publici medu
kojima moze biti: novo iskustvo, zabava, pouc¢no iskustvo, uzbudljiv rezultat, prilika za
upoznavanje drugih ljudi, prilika za kupnju stvari, jelo 1 pice, prilika za izlazak uz
povoljnu cijenu, moguénost da vidimo nesto jedinstveno (Van der Wageni dr., 2008: 68).
Takoder da bismo prilikom kreiranja dogadanja ispunili ocekivanja gostiju trebali bismo
znati kako zadovoljiti potrebe gostiju. Prema Rogeru Axtellu, u¢inkovit, multikulturalan
domacin posjeduje sljede¢e osobine: pristojan je, ima smisla za neodredenost, zna
pristupiti ljudima, ne osuduje, personalizira svoje opasne, suosjec¢ajan je, strpljiv je 1
uporan (Van der Wageni dr., 2008: 86). U nastavku rada na konkretnom ¢e se primjeru
PARTY AVION-a procijeniti uspjeSnost domacina, kao i koristi od organiziranja

dogadanja na istoimenom prostoru.



Zaklju¢no ovom dijelu, neke od preporuka prilikom obilaska prostora i/ili dogadanja u
prostoru su sljedece: planiranje obilaska unaprijed, objasnjenje plana posjetiteljima, bez
obzira na to radi li se o formalnoj ili neformalnoj skupini, odvajanje vremena za odmor i
osvjezenja, podjela karata svima kako bi se mogli snaéi, ostavljanje vremena za pitanja
posjetitelja, susretljivost - nijedno pitanje nije glupo niti trivijalno, svi moraju mo¢i vidjeti
i Cuti sve, prema svim posjetiteljima mora se odnositi jednako, valja govoriti polako i
dovoljno glasno, valja biti strpljiv i srdacan, valja biti prilagodljiv i spreman po potrebi
promijeniti planove, valja promatrati goste i na vrijeme primijetiti moguci umor ili dosadu
te, ako je potrebno, ubrzati obilazak (Van der Wagen i dr., 2008: 87). Iz svega je vidljivo
kako je marketing neizostavna podrska svakom dogadanju. Nuzno je, prije svega,
analizirati i razumjeti potrebe ciljanog trzista prilikom organizacije nekog dogadanja kako

bi ono bilo uspjesno.



3.BRENDIRANJE PROSTORA KAO IMPERATIV USPJESNOSTI U
INDUSTRIJI ZABAVE

Brend se moze definirati kao skup materijalnih i nematerijalnih elemenata dizajniranih u
svrhu stvaranja svijesti i1 identiteta, te izgradnje ugleda odredenog proizvoda, usluge,
osobe, mjesta ili organizacije. Brendiranje kao dugorocna strategija, iz holisticke
perspektive, podrazumijeva niz razlicitih aktivnosti u rasponu od inovacije proizvoda do
marketin§ke komunikacije (Sammut-Bonnici, 2014: 1). Brendiranje omogucuje
povezivanje s potroSa¢ima na emocionalnoj razini, a emocionalno povezivanje potrosaca
S brendom stvara mnoge koristi pri ¢emu se povjerenje i lojalnost u literaturi posebno
istiu po vaznosti. Brend se moze istaknuti putem medija, a fizi¢ki prostor je svakako
jedan od najvaznijih ¢imbenika utjecaja na potrosace (npr. prostor trgovine u kojoj se
prodaju proizvodi). Na tragu toga, tema ovog zavr$nog rada je prostorno brendiranje te
izgradnja emotivnih veza s potroSacima kroz prostor. Prostor ima kljuénu ulogu u
marketinSkoj strategiji. Prostor i jedinstveno iskustvo koje se putem prostora pruza
potrosacu, imaju snaznu ulogu u stvaranju emocionalne povezanosti s brendom. Upravo
zato je svrha ovog rada istaknuti vaznost brendiranja prostora kao sastavnog djela
marketinSke strategije te objasniti kako prostor moZze ostaviti pozitivan ili negativan

utisak na potro3aée na svjesnoj i nesvjesnoj razini (Cesnik, 2022: 2).

Brend je koristan marketingki koncept koji u suvremenom poslovanju predstavlja
znacajan izvor konkurentske prednosti. Sami koncept brenda se zna¢ajno mijenjao kroz
povijest te se na brend ne gleda vise kao na marku ili znak, ve¢ kao na alat koji kreira
temeljnu konkurentsku prednost te dodatnu vrijednost za potrosace (Radelji¢, 2015: 4).

Napisano je vazno razmotriti kad je u pitanju brendiranje prostora.

Marka je vrlo slozen simbol koji moze imati nekoliko razina znac¢enja. Prema Kotler i dr.
(2006: 21) ,,[t]e razine su:

" sVvOjstvo

= Koristi

= vrijednosti

= kultura

= 0sobnost.*

Izazov u kreiranju marke leZi u razvoju dubokog skupa znacenja ili asocijacija za marku.



Prije svega, bez obzira na ¢injenicu da su mnogi komentatori tvrdili da su logotipi, slogani
I oglasivacke kampanje relativno neucinkoviti u brendiranju mjesta, ¢ini se da su
prakticari jo$ uvijek usredotoCeni na ovaj vizualni dizajn i alate za oglaSavanje. Pristup
brendiranja prostora olakSava perspektivu usmjerenu na identitet koja ponovno potvrduje
vaznost povezivanja stvarnosti s percepcijom i stoga pojacava potrebu za povezivanjem
brendiranja mjesta s donoSenjem politika, infrastrukturom i dogadajima (Zhu i Chiou,
2022: 3). Drustvene implikacije — moguénost slikovitosti krajolika olakSava vizualno
pripovijedanje i stvaranje atraktivnih simbolic¢kih radnji, npr. dogadanja/umjetnost na

otvorenom u atraktivnom krajoliku i proSirenoj stvarnosti ili samo uredenje krajolika.

Novost nije u poznatom koristenju resursa vizualnog pejzaza za promicanje mjesta, vec
u pazljivo orkestriranoj konstrukciji pogleda, kutova, prikaza, narativa i interpretacija
karakteristi¢nih za geografski prostor, koji na neki nacin otimaju spontani pogled kako bi
ga odveli na odredeno mjesto (Zhu i Chiou, 2022: 3). Sve mora biti savrSeno 0osmisljeno.
U tom smislu, brendiranje prostora koje u vizualnom krajoliku pronalazi konacan
argument za projekciju aspiracijskih mjesta namece novi "nacin videnja" prostora i
krajolika koji se temelji na izrazito vizualnoj pric¢i s kojom se odredeni prostor moze
uciniti pozeljnim, ne samo u svrhe turisticke promocije, ve¢ i s namjerom privlacenja
talenata, infrastrukture i ulaganja (Zhu i Chiou, 2022: 3). Dobar ugled omogucuje
domacinu da radi bolje od drugih (Beli¢, 2023: 53).

Prema Cesnik (2022: 3) ,,[p]rostor ne postoji isklju¢ivo u fizickom obliku, veé i u umu i
sjecanjima potrosaca. Upravo iz toga dolazi potreba da se prostor dizajnira u skladu s
imidZem brenda te njegovom vizijom i misijom. Vaznost dizajna prostora je u ¢injenici
Sto pruza dodatnu moguénost potrosac¢ima da se emocionalno povezu s brendom kroz
fiziCku interakciju, ¢ime se povecava vrijednost samog brenda, kao 1 lojalnost potroSaca.
Integracija brendinga u prostoru mora biti dosljedna, a poruke konkretne i
nedvosmislene.« Sari i suradnici (2022; 15) navode kako je cilj brendiranja prostora u
marketinskoj strategiji ,,[z]avesti, uzbuditi i oCarati potroSace stvaranjem prepoznatljivog
potrosaCkog iskustva“. Brendiranje prostora pruza potrosa¢ima bihevioralnu,
emocionalnu, kognitivnu, osjetilnu 1 simboli€ku vrijednost (Hultén, 2011; 261). Svaki
proizvod ili usluga, osim materijalnih vrijednosti, posjeduje i simbolicku vrijednost koju

potrosac dozivljava kroz senzorna osjetila (Gobe, 2001).



Rodrigues i ostali (2020: 280) objasnjavaju kako je proces brendiranja prostora slican
procesu brendiranja nekog proizvoda ili usluge. Kreiranje vizualnog identiteta pruza
brendu moguénost da se istakne medu konkurentima i na neverbalan nacin istakne svoje
vrijednosti, misiju i viziju. Kroz brendiranje odredenog proizvoda ili usluge, imena, slova,
znakovi i drugi karakteristi¢ni elementi brenda koriste se u svrhu diferencijacije od
konkurenata te kao pomo¢ u izgradnji jedinstvenog i snaznog imidza brenda. Takoder,
kroz brendiranje prostora na temelju prepoznatljivih i autenticnih karakteristika,

percepcija tog prostora postaje snaznija i optimisti¢nija u o¢ima potrosaca.

Mnogi se autori slazu da samim dolaskom u prostor, on u nama budi odredene osjecaje
(Sari i suradnici, 2022: 16). Kroz planiranje dizajna prostora i implementiranje strategija
prostornog dizajna, brendovi iskoriStavaju prostor kao ucinkovito sredstvo za budenje
emocija kod potrosaca i izgradnju emotivnih veza. Vise od 90 % informacija koje ljudski
mozak prima su vizualne. Buducéi da fotografije procesuiramo 50 puta brze nego rijeci,
stvaranje vizualnog iskustva u prostoru je najbrzi nacin da utjeCemo na srca i umove
potrosa¢ i motiviramo ih na djelovanje. UspjeSan iskustveni dizajn prostora potice i stvara
veze, kako medu sudionicima unutar prostora tako i izmedu tih sudionika i dizajniranog
okruzenja (Smith, Hannover, 2016: 117). Augustin S., Frankel N. i Coleman, C. (2009) u
svojoj knjizi Place Advantage: Applied Psychology for Interior Architecture, navode
kako dizajn prostora u kojemu se osoba nalazi utjece na njihovo mentalno stanje, stav i
ponasanje. Vecina drugih autora slazu se da je prostor u kojemu je proizvod kupljen ili
konzumiran zapravo jedan od najvaznijih elemenata marketinske strategije. Sve Cesce,
sam prostor, odnosno atmosfera prostora, postaje vaznija od samog proizvoda. Upravo
zbog toga, atmosfera prostora trebala bi biti klju¢ni dio svakog marketinskog plana
(Kotler, 1974: 52). Kotler (1974: 53) navodi 3 nacina na koje atmosfera prostora utjece
na ponasanje potro$aca: 1. Atmosfera se moze koristiti kao alat za privlaenje paznje —
koriStenjem odredenih boja, oblika, mirisa 1 zvukova prostor se moze istaknuti medu
svojom kompeticijom. 2. Atmosfera se moZe koristiti kao alat za slanje poruka — uredenje
prostora i njegova atmosfera govori mnogo o brendu, njegovim vrijednostima i paznji
koju posvecuju svojim potrosacima. 3. Atmosfera se moze koristiti kao alat za stvaranje
osjecaja — boje, zvukovi 1 teksture u prostoru mogu probuditi odredene emociju kod
potrosaca koje zatim utjeu na njihovu vjerojatnost kupovine ili ponovnog povratka u
prostor. Kroz sva tri nacina, pridobivanjem pozornosti, neverbalnim slanjem poruka te

poticanjem pozeljnih emocija, brend izgraduje odnos sa svojim potroSacima, razvija



povjerenje i stvara neponovljivu sliku brenda u umovima potrosaca kako bi se odvojio od

svoje konkurencije.

3.1. Prostorni storytelling — pri¢anje pric¢a

Storytelling, odnosno pri¢anje pri¢a, mehanizam je kojim brendovi prezentiraju sebe i
pokusavaju stvoriti emotivnu vezu s potro§agima (Cesnik, 2022: 4). Pri¢anjem svoje price
brend potice povecano zanimanje kod potencijalnih potrosaca, omogucuje im da se
emocionalno povezu s brendom i samim time bolje ga razumiju (Cesnik, 2022: 4).
Storytelling se nerijetko povezuje s pricanjem pric¢e verbalno, medutim ova metoda moze
se koristiti i u neverbalnoj komunikaciji, npr. pripovijedanjem kroz prostor. Autori
Sametz i Maydoney (2010: 18) govore o utjecajnoj ulozi pripovijedanja kroz dizajn
interijera u poboljSanju identiteta brenda. Autori isti¢u da je “storytelling prirodan, lagan,
zabavan i daje energiju. Price nam pomaZzu razumjeti sloZzenost. Pri¢e mogu poboljsati ili
promijeniti percepciju”. Izmedu ostalog, zbog toga, neophodno je uvidjeti moguénost
koju nam prostor pruza za storytelling te ju iskoristiti na najbolji moguci nac¢in. Hameed
(2018: 369) tumaci kako prostorni storytelling djeluje tako da zainteresira potrosaca u
istraZivanje prostora u kojemu se nalazi kroz koriStenje osjetila. U ovom slucaju, prostor
je glavni komunikator, a osjetila s pomocu kojih se pripovijeda pri¢a brenda se
medusobno upotpunjavaju. Prostor brenda mora biti u suglasnosti s vrijednostima,
misijom i vizijom tog brenda. Dizajn prostora, dekor, miris i glazba u prostoru moraju
biti kompatibilni s imidzem brenda i sluziti mu kao potpora (Mossberg, 2008). Tako,
prostorni storytelling osigurava povezivanje potrosaa s brendom, gradi povjerenje,
pretvara potrosace iz pasivnih promatraca u aktivne sudionike u prostoru i potice ih na
zeljeno djelovanje (Sametz, Maydoney 2010: 20). Sametz i Maydoney (2010: 22) navode
2 kategorije elemenata kojima se brend moze sluziti u svrthu komuniciranja putem
dizajna: 1. vizualni elementi koje brend moze legalno posjedovati — pr. logo i sluzeni
slogani 2. elementi koje brend ne posjeduje ali kontinuirano koristi kao dio svoje
komunikacije — primjer: fontovi, boje, vizuali i dr. Integriranjem tih elementa u prostoru
u autenticnom stilu tog brenda, prostor postaje instrument komunikacije. Bernd Schmitt
(1997: 58) u knjizi Marketing Aesthetics napominje kako se brend uvijek dekodira kroz
prostor, bez obzira jesmo li ga svjesno ukljucili u marketinSku strategiju ili ne. Brend
iskazuje svoju osobnost i viziju kroz prostor, stoga je zanemarivanje storytellinga kroz
prostor propustanje prigode u biznisu. Osim samog proizvoda ili usluge, brendovi teze

pruziti potroSacima multisenzorno iskustvo u svome prostoru u svrhu stvaranja posebne
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aure i misti¢nosti (Wiedmann i dr., 2013: 63). U ovom dijelu rada objasnjen je pojam
brendiranja prostora, utvrden njegov utjecaj na potrosace te razlozi zbog kojih je isti
vazan. Definiran je pojam storytellinga kroz prostor i nacini na koje prostor moze
sudjelovati u neverbalnoj komunikaciji brenda. U sljede¢em dijelu rada navesti ¢e se

elementi prostornog brendinga te proces njegovog ciljanog dizajniranja.

3.2. Atmosfera prostora

Kao S§to je ve¢ navedeno, brendiranje prostora gradi se kroz opipljive i neopipljive
elemente. Dio brendiranja prostora koji je neopipljiv, ali ima snazan utjecaj na dozivljaj
potro$aca u prostoru je atmosfera. Philip Kotler u svom radu Atmospherics as a marketing
tool (1974: 52) objasnjava kako ljudi pri donoSenju svojih potroSackih odluka reagiraju
na mnogo vise elemenata od samog proizvoda ili usluge. Proizvod — cipele, frizura, obrok
u restoranu i sl., je jedan mali dio cjelokupnog paketa na koji se potrosaci fokusiraju pri
donosenju kupovnih odluka. Od ostalih elemenata tu su i garancija na proizvod, pakiranje,
reklame, poruke koje brend Salje potrosac¢ima i jo§ mnogo drugih medu kojima se nalazi
i prostor u kojemu se proizvod ili usluga kupuju i/ili konzumiraju (Cesnik, 2022: 10).
Prostor, odnosno atmosfera prostora u nekim slucajevima imaju i znacajniji utjecaj na
kupovnu odluku od samog proizvoda ili usluge. Prema tome, Kotler (1974: 48) zakljucuje
kako je u nekim sluc¢ajevima upravo atmosfera glavni proizvod te ju naziva ,tihim
jezikom marketinga®“. Atmosfera u ovom slucaju ukljuéuje nastojanje da se kreira
kupovno okruzenje koje potice pozitivne emocije kod potrosaca i povecavaju njegovu
vjerojatnost kupnje. Atmosferu prostora potrosa¢i mogu dozivjeti kao pozitivnu,
negativnu, uzurbanu, deprimirajucu i sl., a taj dojam percipiraju kroz osjetila. Glavna
osjetila kroz koja percipiramo odnosno dozivljavamo atmosferu nekog prostora su vid,
sluh, njuh 1 dodir. Glavni vizualni elementi atmosfere su boje, rasvjeta, oblici i veli¢ina.
Glavni slusni elementi atmosfere su zvuk i1 visina tona. Elementi njuha koji utje¢u na
atmosferu su miris i svjeZina, dok na osjetilo dodira utjeCu mekoca, glatkoca i
temperatura. Osjetilo okusa nema direktan utjecaj na atmosferu prostora. Pri planiranju
stvaranja atmosfere u prostoru, brend mora znati tko je njihova ciljana publika, koje su
njihove potrebe pri kupovnom iskustvu, kroz koje elemente atmosfere mogu ispuniti
emocionalne potrebe koje su potroSac¢ima potrebne te na koji nafin mogu stvoriti
uéinkovitiju atmosferu od njihove konkurencije (Kotler, 1974: 50). Klju¢no za

brendiranje je provoditi ga svjesno i kontinuirano te znati upravljati njime (Beli¢, 2023:
62.)
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3.3. Korporativni identitet

Korporativni identitet odnosi na kombinaciju nacina na koji je izraZena osobnost
organizacije (Tomi¢, 2016: 340). Identitet, kao takav, ukljucuje dizajn poput boje i loga,
no ukljucuje i elemente poput ponasanja, kulture, vrijednosti, poruke, na¢in komunikacije
i veze putem donacija ili sponzorstva (Ibid.). Kada je prvi put izraz identitet primijenjen
u kontekstu poslovnih komunikacija, autori su se posebno odnosili prema vizualnim
elementima kojima su organizacije koristile za prikaz sebe u javnosti. Glavni je element
identiteta bio logo (logotip) — vizualni amblem koji je dizajnirala organizacija radi
prenosenja brojnih obiljezja o kojima Zeli da njezina javnost razmislja u odnosu na
organizaciju (Ibid.). Organizacije su ulozile iskustvo, energiju i novac u njegovanje svog
loga osiguravajuci prijenos prave poruke. Stvaranje i uvodenje programa korporativnog

identiteta moze biti skup posao.

Elementi koji mogu biti ukljuc¢eni u shemu izgradnje identiteta korporacije su (Ibid.):

e Boje i dizajn putnickih vozila, vlakova, brodova, zrakoplova i drugih oblika
prijevoza

e Mrezne stranice

e Svi pisaci artikli ukljucujuéi zaglavlja otisnuta na sluzbenom memorandumu,
faksovima, priop¢enjima za tisak, raCunima, obrascima za narudzbe i kupovine,
receptima, ¢estitkama kompanije, poslovnim kartama i1 ulaznicama

e Nazivi izloZeni na zgradama, npr. tvornica, ureda, trgovina, skladista, garaza

e IzloZbeni Standovi, prostorije gdje se izlaZe, mobilne izloZbe

e Prodajna literatura, cjenici, katalozi, prodajni promotivni materijal, brosure kuce

e Etikete, pakiranja, ambalaza

e Rokovnici i kalendari

e Letci s instrukcijama 1 priru¢nici za usluge

e Uniforme, kombinezoni, bluze, pokrivala za glave, kape i znacke na reveru,
kravate kompanije i gumbi za manSete, poslovni pokloni kao §to su privjesci,
olovke i dr.

e Materijal izloZen na prodajnim mjestima

e Oglasi u medijima

e Pribor za jelo, kuhinjski porculan (tanjuri, Salice, zdjele), pakiranja hrane, ubrusi

I jelovnici
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e Podmetaci, podlosci za stol, stolnjaci i pepeljare.

U nastavku rada bit ¢e prikazan konkretan primjer elemenata koji mogu biti uklju¢eni u
izgradnju identiteta korporacije na primjeru projekta PARTY AVION-a. S identitetom se
definiraju poslovni etos, ciljevi 1 vrijednosti i predstavlja osjecaj autenti¢nosti koji
pomaze da se organizacija razlikuje u odnosu na konkurentsko okruzje. Kad se njima
dobro upravlja, korporativni identitet moze biti snazno sredstvo za integriranje mnogih
disciplina i aktivnosti koje su bitne za uspjeh organizacije. Dobrim upravljanjem svojim
korporativnim identitetom organizacija stvara razumijevanje i prednost medu svojim

ciljnim skupinama (dionicima?) (Tomi¢, 2016: 341).

3.4. Korporativni imidz

»Svijetom danas vlada imidz, sjena je postala bit, vazan je imidz, a ne ¢ovjek, imidz se
poceo nadmetati sa sadrzajem", samo su neke teze o znacenju imidza u danasnjem
drustvu. S druge strane naglasena je vrijednost identiteta (Tomi¢, 2016: 342). Cini nam
se da ne samo prosjecno obrazovan ¢ovjek nego ¢esto i menadzment pogresno razumije
razliku izmedu poslovnog imidza i identiteta. To su dva razli¢ita pojma. Pojednostavljeno
gledano imidz je mentalni, a identitet je fizicki pojam ili $to netko misli 0 organizaciji i
kako je netko vidi, odnosno prepoznaje. Ponekad ljudi govore stvaranju, poboljSanju,
dotjerivanju i prikazivanju pozitivnog poslovnog imidza, ali t0 nije uvijek moguce.
Problem imidZa moze se promatrati kroz dvije situacije: 1. tvrtka je nedovoljno poznata i
krivo percipirana, 2. ima negativan imidz. Dok prvi problem moze biti ispravljen s
pomocu tehnika odnosa s javno$cu, programima imidza i oglasavanjem, drugi problem
moze ispraviti jedino organizacija sama. Potrosacka javnost je svjesno ili nesvjesno
izloZena stalnim strujanjima informacija koje oblikuju ili utjeu na oblikovanje njezinih
glediSta o pojavama, stvarima i osobama $to je okruzuju. U tom slozenom procesu imidZ
tvrtke utjece na imidz proizvoda, odnosno marke i obrnuto - imidz marke i proizvoda
djeluje na sliku tvrtke. Na odnose izmedu korporativnog imidza i imidza proizvoda medu
prvima ukazao je u svojoj studiji U. Johannsen 1971. godine. On imidZe usmjerava prema

objektima i sadrzajima te razlikuje imidz proizvoda (ili branSe), imidz marke (brend) te

2 Dionici — prema Freemanu (1984) ,,svaka osoba ili skupina koja moZe utjecati ili se na njih utjede kroz
akcije, odluke, politike, prakse ili ciljeve organizacije.
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imidz tvrtke (korporativni imidz) (Tomi¢, 2016: 342). ImidZ proizvoda mentalno zastupa
proizvod te je povezan s emocijama (body feelings), kognitivnim sadrzajima znanja,
ponasanja, kao i specificnim motivacijskim nagonima. On je slika proizvoda(Tomi¢,
2016: 342). Imidz marke M. Rouse i S. Rouse definiraju kao ,,¢itav skup percepcija,
oc¢ekivanja i vrijednosti koje kupci/potrosaci imaju o odredenom proizvodu/usluzi. Imidz
marke su percepcije i vjerovanja kupaca koji se odrzavaju u asocijacijama iz pamcenja
kupaca. Imidz tvrtke ukupnost je psihicko-mentalnog procesa koji je povezan sa
stimulacijom poduzec¢a. Vrlo je vazno da prakti¢ari odnosa s javno$¢u razumiju Sto su
poslovni imidz i identitet 1 kako oni utjeCu na poslovnu reputaciju tvrtke. Djelatnici
odnosa s javnoséu ponekad trebaju objasniti menadzmentu sto je poslovni imidz i kako
programi identiteta i oglasavanja mogu pridonijeti razvoju tvrtke. Cesto ni ciljne javnosti
organizacije ne znaju §to je imidz ili mogu imati razlicitu percepciju o tome Sto je to, U
usporedbi s onim kako menadzment misli da bi njihovu kompaniju trebala vidjeti javnost.
Stvaranje pozitivnog imidza korporacija jedna je od osnovnih zadaéa korporativnih
odnosa s javno$éu. Pozitivno misljenje javnosti 0 korporaciji nema cijenu. Stovise, ono

samo po sebi donosi novac, i to ne mali.

Danas vodeci struc¢njaci, poput profesora Tomica, na podrucju odnosa s javnoscu
smatraju da je jedan od najvaznijih uvjeta pozitivnog imidza korporacije za stvaranje
sadrzan u tome da se 0 korporaciji govori istina i niSta drugo osim nje. U radu je vise puta
ponovljena rije¢ imidz. Pojam imidz definira se na sljedec¢i nacin. Kao $to sama rije¢
upucéuje imidz je odraz, slika (image) (Tomi¢, 2016: 342). U ovom slucaju to je odraz
organizacije u ofima i glavama (umovima) njezinih javnosti. Imidz je percepcija koju
ljudi imaju o vanjskim, vidljivim osobinama tvrtki i robnih marki. Kao §to ljudi pokazuju
svoju osobnost kroz odje¢u koju nose, auto koji voze, radno mjesto, ¢asopise koje Citaju,
tako 1 organizacija pokazuje osobnost kroz proizvode 1 usluge koje nude, nacine na koje
postupa sa zaposlenicima, oglaSavanjem, cjelokupnim vizualnim identitetom, znakovima
na zgradi i vozilima tvrtke. Cjelokupnim vizualnim predstavljanjem i oglasavanjem svoju
osobnost pokazuju i robne marke. Ako promotrimo navedenu i brojne druge definicije,
mozZe se primijetiti da je imidz organizacije rezultat medusobnog utjecaja svih iskustava,
dojmova, uvjerenja, osje¢aja i znanja ljudi o organizaciji. Dakle imidz je dojam o
organizaciji koju ima javnost temeljena na njihovu znanju i iskustvu. Kako je znanje i
iskustvo o organizaciji osobno i razlikuje se, korporativni imidZz ¢e varirati od jedne

javnosti do druge, ¢ak 1 unutar javnosti. Zadatak je ureda za odnose s javnosc¢u povecati
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znanje 1 iskustvo javnosti kako bi imala §to ispravniju sliku o organizaciji. Uporaba
tehnika odnosa s javnos¢éu mozda neée dovesti do ljubavi, ali bi mogla dovesti do
razumijevanja i tolerancije izmedu organizacije i njezine javnosti. Zbog svega navedenog
potrebno je mjeriti imidz. Mjerenje imidza potrebno je radi definiranja, provodenja i
mjerenja ucinkovitosti svih komunikacijskih aktivnosti tvrtke koji-ma se tvrtka/robna
marka u javnosti zeli (re)pozicionirati na to¢no odreden nacin. Zaklju¢no ovom dijelu,
zadatak sluzbe odnosa s javnosc¢u jest upravljanje imidzem organizacije i dogadanja u

svijesti publike i javnosti.
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4. ANALIZA PROSTORA ZA ORGANIZACIJU ZABAVNIH DOGADANJA -
PARTY AVIONA

Ukoliko netko Zeli otvoriti kafi¢, trgovinu ili ogledni prostor i Zeli biti zamijecen ili pak
zeli povecati prodaju utoliko mora biti svjestan da je izgled tog prostora osobna iskaznica.
70 % sadrzaja iz okoline Govjek prima putem vida te je stoga prvi dojam izuzetno vazan.®
Dokazano je da su brendirani poslovni prostori uspjesniji jer su uskladeni s identitetom
tvrtke. Aplikacija efektne i pomno osmiSljene vizualne komunikacije, s prakti¢nim i

brzim rje$enjima, daje dodatnu vrijednost svakom unutarnjem i vanjskom prostoru.*

Hrvatsko Zagorje ima raznoliku ponudu zabavnih sadrzaja. PARTY AVION projekt je
poduzetnika Roberta Sedlara koji je zamisljen kao prostor koji ¢e se iznajmljivati za
dje¢je rodendane, ali i momacke i djevojacke zabave, proslave i razne druge evente.
Robert Sedlar kupio je 30 godina star avion Fokker 100 i dovezao ga u hrvatsko selo
Strmec Stubicki. Sastavljeni i preuredeni Fokker-100 iznajmljuje se prvenstveno za djecje
rodendane, no moci ¢e se iznajmiti i za djevojacke i momacke zabave, team building-e,

razne evente, proslave i sli¢no.

Ponuda ukljucuje prostor u avionu sa zabavnim sadrzajima poput biljara, stolnog tenisa,
stolnog nogometa, igracih konzola i simulatora leta u samom kokpitu aviona te izvan
aviona nogometni teren, bazen, trampolin te mini auti i mini motori, badminton, veliki
prostor, rostilj te krusnu pe¢ koji posjetiteljima/gostima stoje na raspolaganju za
koristenje. Najnovija atrakcija koja ¢e dodatno biti u ponudi i trenutno je u izradi je
zipline® za djecu. Zrakoplov je gotovo svaki vikend rezerviran za dje¢je zabave. U njemu
su ve¢ snimljena tri glazbena spota 1 dio filma. U Fokker-u se takoder odrzavaju momacke
veceri i svadbeni tusevi te dani team building-a. U simulatoru gosti imaju vrlo vjeran
prikaz 1 dozZivljaj letenja, tim viSe $to se nalaze u samom zrakoplovu. Oni koji unajme
Fokker-100 imat ¢e pravi osjecaj kao da uistinu upravljaju avionom. Na desnom krilu
zrakoplova poduzetnik Sedlar postavio je bazen veli¢ine pet puta osam metara u kojemu

se djeca, ali 1 odrasli mogu kupati te tako uzivati u svim atrakcijama aviona. Projekt

3 www.make.hr/brendiranje-i-uredenje-interijera-i-eksterijera-poslovnih-prostora,  preuzeto  dana
18.8.2023.

4 1bid.

5 ZIPLINE - je kako ga mnogi zovu "tobogan smrti”; &eli¢ni kolut (ili uZe - sajla) postavljen izmedu objekata
razli¢itih visina po kojima se moze spustati.
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PARTY AVION dobitnik je nacionalne nagrade Simply the Best © u kategoriji Novi
projekt u turizmu 2021. godine. Ova nagrada za obiteljski projekt dodijeljena je za
kreativnost, inovativnost, razvoj i unapredenje turistiCke ponude destinacije. Iz tog
razloga postoji potreba za podizanjem svijesti Sire javnosti o otvaranju i ulaganjima u

PARTY AVION.

Ciljne javnosti potrebno je kontinuirano, pravovremeno i to¢no informirati tijekom
sveukupnog trajanja procesa izrade komunikacijskog akcijskog plana Party Aviona kako
bi svi bili upoznati sa zna¢ajem dokumenta i $to ¢e njegova primjena u praksi znaciti za

razvoj turizma Krapinsko-zagorske zupanije.

Kako bi se podigla svijest gradana o ulozi i znac¢aju PARTY AVION-a za razvoj turizma

Krapinsko-zagorske zupanije koriste se sljede¢i komunikacijski kanali:

e lokalni, regionalni i nacionalni mediji: tjednici: Zagorski list, Zagorje International, Novi
list; radio postaje: Radio Stubica, Radio Kaj, Otvoreni radio, Antena Zagreb; portali: 24
sata, dnevnik.hr, t-portal, net.hr, slobodnadalmacija.hr, index.hr, jutarnji list, veCernji list,
story.hr, zagorje.com, zagorje-international.hr; televizijske postaje: RTL televizija,
NOVA TV, HRT, jabuka TV, mreza TV > aktivnosti ukljuuju konferencije za
novinare, priop¢enja, Clanke, intervjue te ostalo po potrebi (komunikacijski kanali
usmjereni na svu populaciju),

e drustvene mreze: Facebook, Instagram — intenzivne promotivne aktivnosti, video isjecci,
kratki intervjui, prezentacije, promo filmovi (komunikacijski kanali usmjereni na mladu
i srednju populaciju)

e te je u izradi sluzbena mrezna stranica Party Aviona www.partyavion.hr: bit ¢e
digitalno dostupna svim gradanima s aktualnim 1 azurnim informacijama

(komunikacijski kanal usmjeren na mladu i srednju populaciju).

U nastavku rada slijedi analiza anketnog upitnika o svrhovitosti prostora za organizaciju
dogadanja upravo na primjeru novog projekta dizajna prostora za odrzavanje dogadanja
imena PARTY AVION. Uz pomo¢ anketnog istrazivanja ispitala su se misljenja gradana o
svrhovitosti prostora za organizaciju dogadanja i njihove preferencije vezane uz prostor kada
je u pitanju industrija zabave. Anketa se provela na internetu i distribuirala se putem

drustvenih mreza, a uzorak su ¢inili dobrovoljci, odnosno oni gradani koji su dobrovoljno

® https://visitzagorje.hr/dodijeljene-nagrade-simply-the-best-za-2020-i-2021-godinu/, pristupljeno dana 3.
ozujka 2024.
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ispunili upitnik. Istrazivanje se provodilo preko drustvenih mreza (Instagram, Facebook),

tako da se na Google obrascima napravila anketa s naslovom: Svrhovitost prostora za

organizaciju dogadanja — PARTY AVION te se ista, putem navedenih druStvenih mreza,

poslala na adrese stotinjak ispitanika koji su dobrovoljno ispunili anketu. Anketa je bila

dostupna mjesec dana.

Cilj istrazivanja je otkriti kako ispitanici percipiraju ulogu prostora u zadovoljstvu

sudjelovanja na dogadanju. Ovaj je dio rada koncipiran kroz Cetiri specificna cilja:

1.

2
3.
4

Saznati preferencije ljudi o prostorima za dogadanja u industriji zabave

Saznati koristi od dogadanja u industriji zabave

Saznati hoce 1i odabir pravog prostora i lokacije imati utjecaj na uspjesnost istog
Analizirati ispunjava li PARTY AVION i zadovoljava sve one uvjete koje prostor

moze ispuniti prilikom organizacije nekog dogadanja u industriji zabave.
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5. ANALIZA ANKETNOG UPITNIKA SVRHOVITOST PROSTORA ZA
ORGANIZACIJU DOGADANJA - PARTY AVION

Autorica se za istrazivanje svrhovitosti prostora za organizaciju dogadanja odlucila za
anketu. Ona se moze provesti po viSe poznatih tehnika i to pismeno, na nacin kada gost
sam odgovara na unaprijed postavljena pitanja, ili usmeno. Autorica se odlucila za
pismenu tehniku. U istrazivanju zadovoljstva gosta anketa se mora sastavljati i ispunjavati
prema unaprijed ciljano definiranim pitanjima na koja treba odgovarati prema odredenim

kriterijima:

= anketa mora biti stru¢no pripremljena,

" mora biti sazeta (odgovori s da ili ne, odgovori pod brojevima 1-2-3 i sl.)

= ne smije biti puno pitanja,

» anketa mora biti pregledna (pitanja moraju biti grupirana i sloZzena po srodnim
temama),

= mora biti jasna i jednostavna,

* anketa mora sadrzavati pitanja slozena od jednostavnijih prema slozenijim.

Na kraju zavrSnog specijalistickog rada, u prilogu, zbog lakse analize, autorica prilaze
anketni upitnik (koji je dobar za uocavanje €injenica koje se zele spoznati) kojem su svi
sudionici, odnosno posjetitelji dali svoj osobni doprinos, kao i1 §to su imali moguénost

izraziti svoje sugestije.

Iz priloZene se ankete (prilog) vidi kako anketa sadrzi 25 jednostavnih pitanja, 24
pitanja nude izbor viSestrukog odgovora, dok je jedno pitanje, pitanje na koje su pojedini
ispitanici odgovarali tekstom. Anketa je anonimna, te je bila provedena na 100 ispitanika,
ne odredene dobi, ve¢ Sirokog spektra dobnih skupina. Nacin na koji je autorica provela
anketu Cinila se najpovoljnijom te su se uz malo viSe ispitanika ovim na¢inom postigli

izvrsni rezultati.

Analiza obiljezja prostora prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave
izvrSila se S pomocu mjernog instrumenta anketnog upitnika. UspjeSnost se mjeri
isklju¢ivo s pomocu neekonomskih i nefinancijskih instrumenata. Analiza anketnog
upitnika slijedi u nastavku rada. Autorica ¢e dati svoj osvrt te zakljucke na temelju

rezultata ispitanika. Analiza ¢e se raditi na najjednostavniji nacin koji se €ini prakticnim,
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ali 1 koji ¢e pokazati one bitne stvari. Isto tako, uz svako pitanje autorica prilaze istoimene

grafikone koji ¢e lakSe prikazati odnos odgovora, a nakon toga iznijeti ée svoje zakljucke.

Iz Grafikona 1 moze zakljuCiti kako je anketni upitnik ispunila veéinom Zenska
populacija, cak 73 %, dok je u ispitivanju ankete sudjelovalo ukupno 27 % muske
populacije. Oba spola pokazala su podjednak interes za ispunjavanje ankete. Uzevsi
¢injenicu kako su ispitanici ve¢inom iz Krapinsko-zagorske Zupanije 1 iz razliCitih
dijelova iste, prema navedenim podatcima, lako se dolazi do zakljucka kako je domicilno
stanovnistvo zainteresirano za organizaciju dogadanja te kako dio istog stanovniStva
Krapinsko-zagorske Zupanije, bez obzira na postotak sudjelovanja, ipak drzi do obiljezja

prostora prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave.

Grafikon 1. Vas spol

Vas spol?
100 odgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Najveci broj ispitanika su u dobi do 30 godina, njih ¢ak 57 %, §to nam govori kako u
organizaciji dogadanja sudjeluje mlada populacija gostiju. Ta dobna skupina je
najbrojnija medu sudionicima dogadanja u industriji zabave ili jednostavno predstavlja
dobnu kategoriju koja ¢e najradije ispunjavati anketne upitnike. 31 % sudionika ima

izmedu 31 1 50 godina, dok je 12 % sudionika u dobi iznad 51 godine.
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Grafikon 2. Vasa starosna dob

Vasa starosna dob?
100 odgovora

@ do 30 godina
@ od 31-50 godina

a @ 51 godina i vise

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Najveci broj ispitanika, 95 %, na pitanje preferiraju li radije otvoreni ili zatvoreni prostor
odgovorili je kako najviSe preferiraju kombinaciju otvorenog 1 zatvorenog tipa. Ovaj dio
ponajviSe ovisi 0 ovisi o zeljama organizatora i svrsi samog dogadanja. 1z navedenog se
da zakljuciti kako se ispitanicima svida biti i u otvorenom djelu jednako kao i zatvorenom.
Iznajmitelji prostora koji nude moguénost, odnosno, kombinaciju otvorenog i zatvorenog
tipa u danasnje su vrijeme jedinstveni te kroz navedeno nude dodatnu vrijednost svojim

posjetiteljima (Grafikon broj 3).

Grafikon 3. Prilikom organizacije nekog dogadanja preferirate li viSe otvoreni ili
zatvoreni tip prostora?

Prilikom organizacije nekog dogadanja preferirate li viSe otvoreni ili zatvoreni tip prostora?
100 odgovora

® otvoreni
® zatvoreni
@ kombinacija otvorenog i zatvorenog tipa

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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Najvise se ispitanika, njih 55 % odlucilo da im je vazan oblik prostora u kojem borave
prilikom organizacije nekog dogadanja. 31 % ispitanika dalo je ocjenu cetiri, 12 %
ispitanika ocjenu tri, dok je 1 % ispitanika dalo ocjenu dva i preostalih 1 % ocjenu jedan.
Ovakvi rezultati ukazuju na to je ispitanicima vazan prostor u kojem borave. O izboru
najprikladnijeg prostora, o veli¢ini istog, o obliku istog, o neobi¢nim prijedlozima

prostora bit ¢e vise rije¢i u nastavku ovog rada.

Grafikon 4. Oznacite koliko vam je vazan oblik prostora u kojem boravite. (1 je
najmanja ocjena, S je najveca)

Oznaéite koliko vam je vazan oblik prostora u kojem boravite. (1 je najmanja ocjena, 5 je najveca )
100 odgovora

60

55 (85 %)

40

31 (31 %)
20

1 (1[%) 1 (1[%) ()

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Iz Grafikona broj 5 da se zaklju¢iti kako su, od moguéih ponudenih koristi, ispitanicima
najvazniji prostor, zabava i moguénost da vide nesto jedinstveno. Slijede ih sljedece
koristi: jelo 1 pice, party, novo iskustvo, uzbudljiv osjecaj, prilika za upoznavanje novih
ljudi te poucno iskustvo. Sve to ukazuje na to kako je ispitanicima doista vaZan prostor
prilikom organizacije dogadanja kao i mogucnost da vide nesto jedinstveno. U nastavku
rada ¢e se navesti i primjer prostora u Krapinsko-zagorskoj zupaniji gdje bi ispitanici

mogli doZivjeti upravo sve koristi koje su naveli da su im vazne.
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Grafikon 5. Odaberite koje su Vam koristi od dogadanja najvaznije. Moguénost
viSe odabira.

Odaberite koje su Vam koristi od dogadanja najvaznije. Moguénost viSe odabira.
100 odgovora

91 (91 %)
75 (75 %)

41 (41 %)
novo iskustvo 32 (32 %)
jelo i pice 46 (46 %)
pouéno iskustvo 12 (12 %)
uzbudljiv osjeéaj 39 (39 %)
prilika za upoznavanje novih ljudi 31 (31 %)
mogucnost da vidim nesto jedi... 83 (83 %)

Ambijent (ugodaj), atmosfera

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Najvise ispitanika, 91 % odlucilo se odabrati prostor broj sedam na kojem se nalazi
prostor PARTY AVION-a. U prilogu se konkretno mogu vidjeti opcije od jedan do
sedam. U opcijama su bili prikazani razli¢iti prostori za proslave rodendana te su

ispitanici kao najprikladniji prostor u kojem bi organizirali zabavno odgadanje odabrali
prostor PARTY AVION-a.

Grafikon 6. Izaberite najprikladniji prostor u kojem biste organizirali zabavno
dogadanje (npr. malo dogadanje poput rodendana).

Izaberite najprikladniji prostor u kojem biste organizirali zabavno dogadanje (npr. malo dogadanje

poput rodendana).
100 odgovora

@ Opcija 1
@ Odabir 2
@ Odabir 3
@ Odabir4
@ Odabir5
@ Odabir6
@ Odabir 7

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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U Grafikonu 7 se jasno vidi kako je ispitanicima vazna boja prilikom ulaska u odredeni
prostor. U komunikaciji na trziStu jedan od najsnaznijih mehanizama za privlac¢enje
pozornosti 1 stvaranje naklonosti potrosaca jesu boje. One komuniciraju neverbalnim
putem i kao takve govore najglasnije. Djeluju na podsvjesnom segmentu i zato trenutno
privlace pozornost, a prema nekim istrazivanjima ve¢ nakon tridesetak sekundi pada
odluka svida li se potrosac¢ima proizvod/usluga ili ne. Kako potrosaci, ujedno i ispitanici
ovog anketnog upitnika odluke o kupnji donose na temelju emocija, ako je boja ,.kliknula“

pravu emociju, ve¢ ¢e biti na pola puta do kupnje tog proizvoda/usluge.

Grafikon 7. Oznacite koliko vam je vazna boja prilikom ulaska u odredeni
prostor? (1 je najmanja ocjena, S je najveca).

Oznacite koliko vam je vazna boja prilikom ulaska u odredeni prostor? (1 je najmanja ocjena, 5 je
najveca).
100 odgovora

40

20 33 (33 %) 34 (34 %)

26 (26 %)
20

5 (5 %)

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

68 % ispitanika preferiraju hladnije bojom u prostorima nekog dogadanja, dok njih 32 %
preferira toplije boje. Boje su nezaobilazna stavka u privlacenju pozornosti potrosaca u
svim oblicima komunikacije s trziStem, posebno u stvaranju identiteta brenda.” Upravo
zato izboru boja valja posvetiti dovoljno paznje prilikom organizacije dogadanja u

industriji zabave.

7 https://www.ictbusiness.info/kolumne/moc-boja-u-trzisnoj-komunikaciji-drugi-dio, pristupljeno dana 30.
studenog 2023.
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Grafikon 8. Preferirate li u prostorima toplije tonove boja ili hladnije?
Preferirate li u prostorima toplije tonove boja ili hladnije?
100 odgovora

@ Toplije - crvena, narancasta i zuta
@ Hiladnije - plava, zelena i ljubi¢asta

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Cak 86 % ispitanika smatra kako je najprikladnija veli¢ina prostora za organizaciju nekog
manjeg dogadanja poput rodendana ona veli¢ina prostora koji moze primiti izmedu 50 i
100 ljudi. 13 % ispitanika kazalo je kako im je najprikladniji prostor onaj koji moze
primiti do 50 ljudi. Samo 1 % ispitanika kazalo je kako im je prostor koji moze primiti
viSe od 100 ljudi najprikladniji. Iz navedenog se lako da zakljuciti kako je ljudima vazno
da prostor bude srednje veli¢ine ni da moze primiti vise od 100 ljudi a niti da primi samo
do 50 ljudi.

Grafikon 9. Koju veli¢inu prostora smatrate najprikladnijom za organizaciju
nekog manjeg dogadanja (kao §to je to npr. rodendan)?

Koju velicinu prostora smatrate najprikladnijom za organizaciju nekog manjeg dogadanja (kao $to je

to npr. rodendan)?
100 odgovora

@ prostor koji moze primiti do 50 ljudi

@ prostor kaji moZe primiti izmedu 50 i 100
ljudi
prostor koji moZe primiti vie od 100 ljudi

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

25



Ispitanicima je vazan prilaz prostoru odnosno vazna su im osigurana parkirna mjesta.
Samo 1 % ispitanika dalo je ocjenu dobar, 8 % dalo je ocjenu vrlo dobar, dok je 91 %
ispitanika dalo ocjenu odli¢an §to definitivno ukazuje na vaznost osiguranog parkinga pri

dolasku na neko dogadanje.

Grafikon 10. Oznacite koliko Vam je vaZan prilaz prostoru - osigurano parkirno
mjesto prilikom organizacije dogadanja (1 je najmanja ocjena, 5 je najveéa)

Oznacite koliko Vam je vazan prilaz prostoru - osiguran parking prilikom organizacije dogadanja
(1 je najmanja ocjena, 5 je najveca)
100 odgovora

100

91 (91 %)

75
50

25

0(0 %) 0 (ol %) 1 (1| %)

1 2 3

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Pristup i put kojim ¢e do¢i do odredenog dogadanja vazan je ispitanicima ovog anketnog
upitnika.

Grafikon 11. Koliko Vam je bitan pristup i put kojim ¢ete do¢i do odredenog
prostora?

Koliko Vam je bitan pristup i put kojim ¢ete doéi do odredenog prostora?
100 odgovora

100

85 (85 %
75 (85 %)
50

25
0(0 %) 0 (o| %) 3 (3| %)

12 (12 %)

1 2 3

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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Sto se tiée prijevoznog sredstva, najvise se ispitanika, visokih 97 %, odlugilo za osobni
automobil kao prijevozno sredstvo s kojim je najjednostavnije do¢i do odredenog mjesta
prilikom organizacije dogadanja. To ukazuje na to da su ispitanici zeljni komfora. Pitanje
parkinga pri organizaciji nekog dogadanja mogla bi biti sitnica, ali vrlo bitna sitnica. |
zapravo, toliko je bitna da na kraju moze biti i presudni faktor prilikom odluke o

organizaciji i dolasku (ili nedolasku) na odredeno dogadanje.

Grafikon 12. Oznacite prijevozno sredstvo kojim Vam je najjednostavnije do¢i do
odredenog mjesta prilikom organizacije dogadaja?

Oznacite prijevozno sredstvo kojim Vam je najjednostavnije do¢i do odredenog mjesta prilikom

organizacije dogadaja?
100 odgovora

@ osobni automobil
@ autobus
viak
@ hbilo koji oblik javnog prijevoza
@ Motor i auto

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Na pitanje "Biste li prilikom organizacije nekog dogadanja, odabrali nekonvencionalni
prostor umjesto standardni prostor?”, 87 % ispitanika potvrdno je odgovorilo na isto. 12
% ispitanika odgovorilo je kako bi mozda odabralo nekonvencionalni prostor, a samo 1
% ne bi odabralo navedeni prostor. Organizacija dogadanja u nekonvencionalnim
prostorima Cesto moze biti atraktivnija od uobicajenih prostora. Odabir
nekonvencionalnog prostora moze biti jedan od faktora privlacnosti za posjetitelje ta
moze pomoci diferencijaciji eventa od ostalih konkurenata (VVan der Wagen i dr., 2008:
28).
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Grafikon 13. Biste li, prilikom organizacije nekog dogadanja, odabrali
nekonvencionalni prostor umjesto standardnog prostora?

Biste li, prilikom organizacije nekog dogadanja, odabrali nekonvencionalni prostor umjesto

standardni prostor?
100 odgovora

® DA

® NE
/ MOZDA

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Od svih navedenih neobi¢nih prostora, ¢ak je 90 % ispitanika odabralo avion kao
nekonvencionalan prostor gdje bi najradije organizirali neko dogadanje. U nastavku rada
bit ¢e predlozen prostor pravog zrakoplova gdje bi sudionici mogli organizirati neko svoje
dogadanje. Taj se prostor nalazi u Krapinsko — zagorskoj Zupaniji i zove se PARTY

AVION.

Grafikon 14. Navodi se nekoliko primjera neobi¢nih prostora: avion, parkiraliste,
prostor predviden za rusenje, tunel, muzej, istraZivacki centar, zabavni park,
voénjak, vinograd, akvarij. Odaberite u kakvom biste Vi prostoru najradije
organizirali neko dogadanje.

Navodi se nekoliko primjera neobicnih prostora: avion, parkiraliSte, prostor predviden za rusenje,

tunel, muzej, istraZivacki centar, zabavni park, voén...e Vi prostoru najradije organizirali neko dogadanje.
100 odgovora

. Avion @ Vinograd
@ Parkiraliste @ Akvarij
Tunel @ Podrum, vinograd, pri susedu

@ Prostor predviden za rusenje

@ Muzej

@ Istrazivacki centar

® Zabavni park

® Voénjak A 22

12 ¥

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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Od svih mogucih asocijacija navedene su one koje su se najvise puta spominjale a to su
zabava, uzbudenje, druzenje, party, avion, adrenalin, pilot, jedinstvena lokacija,
drugacije, veliki prostor za djecu, luda ideja, uzbudljiv osjecaj, glazba, prostranost,
atrakcija, neSto novo, zanimljivo, stjuardese i piloti, veliki prostor, ples, zanimljiva
avantura, originalan prostor, djeca koja se vesele, rodendan, krila, znatizelja, veselje,
putovanje, novi osjecaj, uspomena, atmosfera, inovativno, zabavno, pravi avion, novo

iskustvo. No najviSe spomenuta asocijacija definitivno je bila zabava na prvom mjestu.

Grafikon 15. NapiSite minimalno tri asocijacije koje Vam padnu na pamet kada
cujete pojam PARTY AVION.

Napisite minimalno tri asocijacije koje Vam padnu na pamet kada ¢ujete pojam PARTY AVION.

100 odgovora

Party, avion, zabava

Zabava, novo, uzbudenje, druzenje, adrenalin
Pilot, turbulencija, letenje

Party u avionu, jedinstveno, drugacije

Jedinstvena lokacija
Uzbudenje
Puno sadrzaja

Zabava, druzenje, veliki prostor za djecu
prostranost, zabava, bazen, kupanje

Let zabava iskustvo

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Od ponudenih asocijacija kad ¢uju pojam PARTY AVION kojima su ispitanicima bile
dane na odabir, najviSe njih je odabralo prostor i moguénost da vide nesto jedinstveno.
Asocijacije koje ih slijede su zabava, uzbudljiv osjecaj, novo iskustvo, jelo i pice i prilika

za upoznavanje novih ljudi.
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Grafikon 16. Odaberite neku od ponudenih asocijacija kad ¢ujete pojam PARTY
AVION:

Odaberite neku od ponudenih asocijacija kad ¢ujete pojam PARTY AVION:
100 odgovora

82 (82 %)
74 (74 %)

62 (62 %)

novo iskustvo 40 (40 %)
jelo i pice 20 (20 %)
pouéno iskustvo 2 (2 %)
uzbudljiv osjeéaj 55 (55 %)
prilika za upoznavanje novih ljudi
mogucnost da vidim nesto jedi...

Muzika

81 (81 %)

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

U sljede¢em je pitanju ispitanicima bila prikazana fotografija PARTY AVION-a te su oni
trebali ocijeniti kako im se svida navedeni prostor. Ocijenili su i interijer i eksterijer.
Ocjenu odli¢an, najvecu ocjenu, dalo je 91 % ispitanika. Ocjenu vrlo dobar dalo je 8 %
ispitanika i ocjenu dovoljan samo 1 % ispitanika. Ocjenu dobar i nedovoljan nitko nije

odabrao. Ispitanicima se definitivno svida prostor PARTY AVION-a.

Grafikon 17. Oznacite koliko Vam se svida prostor PARTY AVIONA (1 je
najmanja ocjena, 5 najveca).

Oznacite koliko Vam se svida prostor PARTY AVIONA (1 je najmanja ocjena, 5 najveca).
100 odgovora

100

91 (91 %)

75
50

25
0(0 %) 1 (1| %) 0 (Ci %)

1 2 3

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Na pitanje "Biste li voljeli jedan od Vasih rodendana ili Vama vaznih dana u zivotu

(promocija, krStenje djeteta, sakrament Svete potvrde, obljetnica braka, obljetnica
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osnutka tvrtke/kluba/udruge, djevojatka/momacka vecer, team building) proslaviti u
prostoru PARTY AVIONU?", 96 % ispitanika odgovorilo je pozitivno, dok je negativno

odgovorilo samo 1 % ispitanika 1 kao opciju mozda 3 % ispitanika.

Grafikon 18. Biste li voljeli jedan od Vasih rodendana ili Vama vaznih dana u
Zivotu (promocija, krstenje djeteta, sakrament Svete potvrde, obljetnica braka,
obljetnica osnutka tvrtke/kluba/udruge, djevojacka/momacka vecer, team
building) proslaviti u prostoru PARTY AVIONU?

Biste li voljeli jedan od Vasih rodendana ili Vama vaznih dana u Zivotu (promocija, krétenje djeteta,

sakrament Svete potvrde, obljetnica braka, obljetn...eam building) proslaviti u prostoru PARTY AVIONU?
100 odgovora

@ DA
® NE
MOZDA

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Dolazi se do pitanja gdje se ispitanike traZilo da odaberu zasto bi odabrali upravo PARTY
AVION za proslavu nekog njima vaznog dogadanja u Zivotu te su se oni izjasnili i
odabrali da je to iz razloga ponude sadrzaja koju party avion nudi svojim gostima (ponuda
ukljucuje prostor u avionu sa zabavnim sadrzajima poput biljara, stolnog tenisa, stolnog
nogometa, PlayStation-a, simulatora leta te izvan aviona nogometni teren, bazen,
trampolin, badminton, disk golf, veliki prostor + rotilj te krusnu pe¢). Cak je 91 %
ispitanika oznacilo istoimeni odgovor §to govori kako su ispitanici zadovoljni izborom
ponude koja se nudi gostima prilikom organiziranja dogadanja u tom prostoru. Vrlo slican
postotak (56 i 55 %) odnosi se na odgovore zbog ideje koju je vlasnik aviona osmislio i
zbog velikog prostora. Ovdje se moze zakljuciti kako je ispitanicima vazan prostor
prilikom organizacije nekog dogadanja u industriji zabave. Njih 36 % odgovorilo je da
im je vazan dozivljaj koji tamo mogu dozivjeti, njih 33 % odabralo je kako im je vazna

atmosfera koju tamo mogu doZivjeti i 14 % odabralo je krajolik.
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Grafikon 19. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno ili moZda zasSto
biste odabrali taj prostor (moZete oznaciti viSe odgovora)?

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno ili mozda zasto biste odabrali taj prostor (mozete
oznaciti vise odgovora)?
100 odgovora

Zbog atmosfere koja se tamo... 33 (33 %)

Zbog velikog prostora. 55 (55 %)

Zbog ideje koju je vlasnik avion... 56 (56 %)
Zbog ponude sadrZaja koju par... 91 (91 %)
Zbog dozivljaja. 36 (36 %)
Zbog krajolika. 14 (14 %)

Nista

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Iz priloZenog se Grafikona moze vidjeti kako su ispitanicima iznimno vazni sadrzaji

prostora prilikom organiziranja nekog dogadanja.

Grafikon 20. Oznacite koliko su vam u prostoru, prilikom organiziranja nekog
dogadaja, vazni sadrzaji koji isti nudi: (1 je najmanja ocjena, 5 najveéa ).

Oznacite koliko su vam u prostoru, prilikom organiziranja nekog dogadaja, vazni sadrzaji koji isti
nudi: (1 je najmanja ocjena, 5 najvecéa ).
100 odgovora

100

83 (83 %)

75
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0(0 %) 0(0 %) 2 (2| %) 15 (15 %)

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Ispitanici 1 to njih 94 % su odgovorili kako bi se zbog svih navedenih sadrZaja odlucili za
organizaciju dogadanja u PARTY AVION-u i zbog onih sadrzaja koji se nude u avionu
(biljar, stolni tenis, stolni nogomet, PlayStation, djec¢ji kutak, glazbeni kutak), ali i onih
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koji se nude izvan samog aviona (nogometni teren, bazen, trampolin, badminton, disc
golf, zip line, krusna pe¢ i rostilj). Moze se zakljuciti kako PARTY AVION svojim
sadrzajima i1 onim unutar samog aviona kao i onima izvan, moZe uvelike zainteresirati

posjetitelje za organizaciju nekog dogadanja.

Grafikon 21. Zbog kojih biste se sadrzaja odlucili za organizaciju dogadanja u
PARTY AVIONU:

Zhog kojih biste se sadrzaja odlucili za organizaciju dogadanja u PARTY AVIONU:
100 odgovora

@ Zbog sadrzaja u avionu: biljar, stolni
tenis, stolni nogomet, play station, djecji
kutak, glazbeni kutak

@ Zbog sadr?aja izvan aviona: nogometni
teren, bazen, trampolin, badminton, disc
golf, zip line, kruéna pec i rostilj

) Zbog svega navedenog.

@ Nema zanimljivih sadrZaja za mene.

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Ispitanici koji su posjetili PARTY AVION kazali su kako su kako su ih domacini prostora

docekali susretljivo, pristojno te da su se potrudili pruziti im jedinstveno iskustvo.

Grafikon 22. Ako ste bili u PARTY AVIONU, kako su vas docekali domacini
prostora (moZete oznaciti viSe odgovora)?

Ako ste bili u PARTY AVIONU, kako su vas docekali domacdini prostora (moZete oznaciti vie

odgovora)?
100 odgovora

Nisam nikad bio/la na prostoru... I—O (0 %)

64 (64 %)
57 (57 %)

Pristojno.

Strpljivo i uporno (prilikom odg...
Susretljivo (mogao/la sam pitati. .. 66 (66 %)

Potrudili su se pruziti mi/nam je... 56 (56 %)
Nezainteresirano. —0 (0 %)
Bezobrazno/bahato.[—0 (0 %)

Nepristojno.—0 (0 %)

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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Na pitanje kako ste saznali za PARTY AVION, cak 68 % ispitanika odgovorilo je da je
za taj prostor saznalo preko drustvenih mreza (Facebook i1 Instagram). Drustvene mreze
odli¢an su kanal kreacije brenda bilo da je rijec o produzetku vlastitog brenda ili stvaranju
potpuno novog brenda, slike o prostoru za Siru javnost (Beli¢: 2023, 57).

34 9% ispitanika saznalo je od prijatelja Sto ukazuje na vaznost usmene predaje. Usmena
predaja jest i uvijek je bila naju¢inkovitiji (i najisplativiji) na¢in za generiranje kupaca i
rast poslovanja.® Kvaliteta neke usluge najbolje ¢e biti prenijeta usmenom metodom, u
marketingu zvanom jo$§ metodom od usta do usta. Budu¢nost je marketinga u usmenoj
predaji o kvaliteti nekog proizvoda.® Tek nekolicina oko 20 % ispitanika ¢ulo je za

PARTY AVION ili od poznanika, ili preko tiska (novina) ili pak preko priloga na TV-u.

Grafikon 23. Kako ste saznali za PARTY AVION?

Kako ste saznali za PARTY AVION?
100 odgovora

Od prijatela. 34 (34 %)

QOd poznanika. 18 (18 %)
Preko drudtvenih mreza (Faceb... 68 (68 %)
U tisku (novine). 14 (14 %)

U prilozima na TV-u. 17 (17 %)

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Svi ispitanici koji su posjetili prostor PARTY AVION-a osjecali su se pozitivno,
radoznalo, sretno, a najveéi broj ispitanika, njih 79 % osjec¢alo se odusevljeno. Nitko nije
iskusio negativne emocije prilikom dolaska na prostor PARTY AVION-a $to je iznimno

vazno prilikom kreiranja nekog dogadanja.

8 https://hr.businesstitans.online/5-primjera-usmene-predaje-marketingu/, preuzeto dana 30. studenog
2023.

% Kotler, 2006.: gostovanje u Zagrebu ,,Jutarnji list
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Grafikon 24. Kako ste se osjecali prilikom ulaska u PARTY AVION (moZete
odabrati viSe odgovora)?

Kako ste se osjecali prilikom ulaska u PARTY AVION (moZete odabrati vise odgovora)?
100 odgovora

75 (75 %)
77 (77 %)
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nervozno|[—0 (0 %)
ljutito[—0 (0 %)
tuzno—0 (0 %)
negativno[—0 (0 %)
deprimirajuce|[—0 (0 %)
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Izvor: izrada autorice, studeni 2023.

Velikih 97 % ispitanika preporucilo bi prostor PARTY AVIONA nekome za organizaciju

odredenog dogadanja.

Grafikon 25. Biste li prostor PARTY AVION-a preporucili nekome za
organizaciju odredenog dogadanja?

Biste li prostor PARTY AVION-a preporucili nekome za organizaciju odredenog dogadanja?
100 odgovora

® DA
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@ MOZDA

Izvor: izrada autorice, studeni 2023.
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Ovim se anketnim istrazivanjem ponajvise htjelo ukazati na vaznost razvijanja prostornog
brendiranja. Prostorno brendiranje ukljucuje opipljive elemente, poput dizajna prostora,
namjestaja i sl., te neopipljive elemente, odnosno atmosferu i raspoloZenje u prostoru. Tri
glavna aspekta za uspjeSan prostorni brending su jasna vizija, jedinstvena prica i energija
prostora. Jasna vizija podrazumijeva konzistentnu komunikaciju identiteta i vizije brenda
kroz, npr. jasno apliciran vizualni identitet te glavne poruke brenda u prostoru. Nadalje,
podrazumijeva i samu organizaciju prostora, odabir namjesStaja te drugih elemenata
uredenja prostora. Aspekt jedinstvene pri¢e pruza moguénost brendu da izrazi svoju
posebnost i prenese svoju pri¢u do potrosaca kroz dizajn prostora. To moze ukljucivati
boje, materijale, oblike, glazbu, miris te sve $to utjeCe na atmosferu prostora. Energija
prostora odnosi se na prvi dojam koji potrosaci steknu pri ulasku u prostoriju. Sva tri
aspekta su medusobno povezana te kroz postizanje ravnoteze dovode do uspjesnog
prostornog brendiranja (Sari et al., 2022; 15). Izadpanah (2021; 69) istice 6 glavnih
koraka u kreiranju strategije prostornog brendiranja:

1. Stvaranje privla¢nog prostora koji komunicira i istie vizualni identitet brenda.

2. Uredenje prostora na nacin koji ukljucuje osjetila korisnika.

3. Kreiranje okruzenja koje nudi zabavna iskustva i mogucnost istrazivanja.

4. UvaZavanje potreba potroSaca 1 uredivanje prostora u stilu koji odgovara

zivotnom stilu potrosaca.

o

Razumijevanje sustine brenda 1 integracija te sustine u prostor.

6. Stavljanje naglaska na digitalna i inovativna dizajnerska rjeSenja (Za razliku od
tradicionalnih metoda unapredenja i podrSke, digitalna transformacija oznacava
poslovnu fazu u kojoj digitalizacija omogucuje nove oblike inovacija i

kreativnosti u odredenom podrucju (Perkov: 2019., 82).
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6. ZAKLJUCAK

Prostor ima intenzivan utjecaj na misli, emocije i raspolozenje potrosaca. Prostornim
brendiranjem stvara se i postize intenzivna povezanost brenda sa svojim potroSacima te
se gradi $to bolji op¢i dojam sa zeljom daljnjeg utjecaja na potrosacke odluke. Stvaranjem
Sto boljeg dojma u prostoru, brendovi dobivaju moguénosti istaknuti svoje vrijednosti,
misiju i viziju potic¢uci potrosaceve emocije kroz vise osjetila. PriCanjem svoje price kroz
prostor, brend poti¢e interes kod potencijalnih potroSaca, omogucéuje im da se bolje
povezu s brendom i bolje ga razumiju. U ovom radu objasnjena je vaznost brendiranja
prostora, zasto je vazan dio marketinske strategije te kako strateski dizajnirati prostor za
ostvarenje prepoznatljivosti i pamtljivosti brendova. Vaznost 1 u¢inkovitost prostornog
brendiranja prikazani su na primjeru novog projekta dizajna prostora za odrzavanje
dogadanja u industriji zabave imena PARTY AVION.

U toku sveopée modernizacije, prostor se i dalje prikazao kao izrazito vazna dodirna tocka
brenda s potroSa¢ima. Temu brendiranja prostora u svrhu emotivnog povezivanja
potrosaca s prostorom razradili su mnogi autori isticuci njegovu vaznost i efekt, sto je
dodatno argumentirano u ovom specijalistickom zavr$nom radu. Mnogi brendovi uvidjeli
su znacaj vaznosti brendiranja prostora i nastavljaju ga primjenjivati implementirajuci

vazne elemente koji mogu donijeti najveci utjecaj za njihov brend.

U provedenom istrazivanju doslo se do spoznaje da kada se organizira neko dogadanje,
usprkos suoc¢avanju s mnogim odlukama, odabir pravog prostora i lokacije je odluka koja
¢e imati najveCi utjecaj na uspjeSnost istog. Rezultati istrazivanja pokazuju da
zadovoljstvu posjetitelja prilikom organizacije dogadanja u industriji zabave pridonose
sljedeci uvjeti 1 obiljezja: vaznost oblika prostora, koristi dogadanja (kao Sto su prostor,
zabava i moguc¢nost da vide nesto jedinstveno), prilaz prostoru, put i pristup tom prostoru,
sadrzaji koje prostor nudi, boja, veli¢ina prostora te emocija koju posjetitelji mogu
dozivjeli prilikom dolaska u taj prostor. Vaznost i u¢inkovitost prostornog brendiranja
dokazani su kroz ¢etiri postavljena cilja u istrazivatkom dijelu rada. Prostor se pokazao
kao izrazito vazna dodirna tocka brenda s potrosacima prilikom organizacije dogadanja u

industriji zabave.
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9. PRILOG

SVRHOVITOST PROSTORA ZA
ORGANIZACIJU DOGADANJA - PARTY
AVION

Postovana/Postovani,

ja sam Daria ZaZar Sedlar, polaznica poslijediplomskog sveugilinog specijalisti¢kog
studija Odnosi s javnoscu na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu. U svrhu pisanja
zavrsnog specijalistickog rada pod naslovom ,Obiljezja prostora prilikom organizacije
dogadanja u industriji zabave"” provodim istraZivanje s ciljem ispitivanja uloge prostora u
zadovoljstvu sudionika dogadanja u industriji zabave. Takoder se Zele istraziti Vase
preferencije vezane uz prostor kada je u pitanju industrija zabave. Konkretan primjer
takvog prostora u ovom istrazivanju ¢e se ispitati na novom projektu dizajna prostora za
odrzavanje dogadanja imena PARTY AVION.

Sastavni dio istrazivanja je ovaj anketni upitnik koji se sastoji od zatvorenih i otvorenih
pitanja pa Vas molim za ispunjavanje. Anketa je anonimna i koristit ¢e se isklju¢ivo kao

skupina podataka za statisticku obradu.

Unaprijed Vam zahvaljujem sto ¢ete izdvojiti dio svog dragocjenog vremena te Vas lijepo
pozdravljam!

* 0znacdava ohavezno pitanje

1. Vasspol?*
Oznacite samo jedan oval.

Zenski

Muski

2. Vasa starosna dob? *
Oznacite samo jedan oval.

do 30 godina
od 31 - 50 godina

51 godina i vise



3.

4,

5.

Prilikom organizacije ncl{og dogadanja prcﬂ‘riratc li vise otvoreni ili zatvoreni tip prostora? *
Oznacite samo jedan oval.

@ otvoreni
C) zatvoreni

D kombinacija otvorenog i zatvorenog tipa

Oznacite koliko vam je vazan oblik prostora u kojcm boravice. (1 je najmanja ocjena, 5 je

nujvcén )

Oznadcite samo jedan oval.

Odaberite kojc su Vam koristi od dogﬂd:mi:l n:lj\-*ﬂinijc. *

Moguénost vise odabira.
Odaberite sve toéne odgovore.

|:| prostor
|:| zabava

|| party

|:| novo iskustvo

|:| jelo i pice

|| pouéno iskustvo

|| uzbudljiv osjeéaj

|| prilika za upoznavanje novih ljudi

|:| mogucnost da vidim nesto jedinstveno

| | ostalo:
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6.

[zaberite najprikladniji prostor u kojem biste organizirali zabavno dogadanje (npr. malo

dogadanje poput rodendana).

Oznacite samo jedan oval.

() odabir 5 () Odabir 6
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() odabir7

Oznacite koliko vam je vazna boja prilikom ulaska u odredeni prostor? (1 je najmanja ocjena,

5 je najveca).

Oznacite samo jedan oval.

Preferirace li u prostorima toplije tonove boja ili hladnije? *
Oznacite samo jedan oval.

() Toplije - crvena, naranéasta i Zuta

(__ ) Hladnije - plava, zelena i ljubi¢asta

Koju velicinu prostora smatrace najprikladnijom za organizaciju nekog manjeg dogadanja
£ g g dot

(kao sto je to npr. rodendan)?

Oznacite samo jedan oval.

() prostor koji moze primiti do 50 ljudi

() prostor koji moze primiti izmedu 50 i 100 ljudi

(_ ) prostor koji moze primiti vi$e od 100 ljudi

( ) Ostalo:
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10.  Oznacice koliko Vam je vazan prilaz prostoru - osiguran p:n’l(ing priliknm organizacije

dog:ldﬂniﬂ (1 je najmanja ocjena, 5 je nﬂjvcén)

Oznadéite samo jedan oval.

11.  Koliko Vam je bitan pristup i put ko]im cete dodi do odrcdcnog prostom? *

Oznacite samo jedan oval.

12, Oznadice prijevozno sredstvo kojim Vam je na]‘jcdnosmvniic do¢i do odrcdcnog mjesea

prilikom organizacije dogadaja?
Oznacite samo jedan oval.

@ osobni automobil
@ autobus
C) vlak

() bilo koji oblik javnog prijevoza

() Ostalo:

13.  Biste li, prilikom organizacije nckog dognd;mjn, odabrali nekonvencionalni proscor umjesto

st;md:n‘dni ‘pl‘OSl’Ol'?

Oznacite samo jedan oval.

(DA
(_ONE
() MOZDA
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14.

15.

Navodi se nekoliko primjera neobi¢nih prostora: avion, p;n"kimli.'%tc, prostor prcdvidcn 7.
1‘11§cnic, tunel, muzej, istrazivacki centar, zabavni pal'k, \:'oéniak, \:'inogmd, :lk\'arij.

Odaberite u kalkvom biste Vi prostoru nuimdiic mgzmizirali ncko dngﬂd:mic.

Oznacite samo jedan oval.

Q Avion

() Parkiraliste

C) Tunel

Q Prostor predviden za rusenje
() Muzej

C) Istrazivacki centar
() zabavni park
() Voénjak

() Vinograd

() Akvarij

() Ostalo:

Napisite minimalno tri asocijacije kojc Vam p:ldnu na pamet kada Gujctc pojam PARTY

AVION.

*
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16.

17.

Odaberite neku od ponudenih asocijacija kad ¢ujete pojam PARTY AVION: *
Mogucnost vise odabira.

Odaberite sve tocne odgovore.

|:| prostor

|:| zabava

|| party

|:| novo iskustvo

|:| jeloipice

|:| pouéno iskustvo

|:| uzbudljiv osjecaj

|:| prilika za upoznavanje novih ljudi

] moguénost da vidim nesto jedinstveno

[ ] ostalo:

Oznacite koliko Vam se svida prostor PARTY AVIONA (1 je najmanja ocjena, 5 najveca). *
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18.

19.

20.

Biste li voljeli jedan od Vasih rodendana ili Vama vaznih dana u Zivotu (promocija, krstenje
djeteta, sakrament Svete potvrde, obljetnica braka, obljetnica osnutka tvreke/kluba/udruge,

djcx‘ojaéku/mnmaékﬂ vecer, team building) pl‘osluvili u prostoru PARTY AVIONU?
Oznacite samo jedan oval.

C_ DA
(__NE
() MOZDA

Ako ste na prcLhodno pitanje 0dgm:*m'i11 pozitivno ili mozda zasto biste odabrali taj prostor *

(mozete oznaditi vise Odgovom)?
Odaberite sve toéne odgovore.

|:| Zbog atmosfere koja se tamo moze dozivjeti.
|:| Zbog velikog prostora.
|:| Zbog ideje koju je vlasnik aviona osmislio.

] Zbog ponude sadrzaja koju party avion nudi svojim gostima (ponuda ukljucuje
prostor u avionu sa zabavnim sadrzajima poput biljara, stolnog tenisa, stolnog nogometa,
play stationa, simulatora leta te izvan aviona nogometni teren, bazen, trampolin,
badminton, disk golf, veliki prostor + rostilj te krusnu pec).

|:| Zbog dozivljaja.
|:| Zbog krajolika.

|:| Ostalo:

Oznacite koliko suvamu prostoru, prililmm organiziranja nclmg dogadaiﬂ, vazni sudrinji

koji isti nudi: (1 je najmanija ocjena, 5 najveca ).

Oznacite samo jedan oval.
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21.

22.

23.

Zbog kojih biste se sadrzaja odlu¢ili za organizaciju dogadanja u PARTY AVIONU: *
Oznacite samo jedan oval.

D) Zbog sadrzaja u avionu: biljar, stolni tenis, stolni nogomet, play station, djegji
kutak, glazbeni kutak

Q Zbog sadrzaja izvan aviona: nogometni teren, bazen, trampolin, badminton, disc
golf, zip line, krusna pec i rostilj
@) Zbog svega navedenog.

() Nema zanimljivih sadrzaja za mene.

() Ostalo:

Ako ste bili u PARTY AVIONU, kako su vas doc¢ekali domacini prostora (mozete oznaciti

vise odgovora)?
QOdaberite sve to¢ne odgovore.

|:| Nisam nikad bio/la na prostoru PARTY AVIONA.

|:| Pristojno.

L] Strpljivo i uporno (prilikom odgovaranja na sva moja pitanja).
|:| Susretljivo (mogao/la sam pitati $to god me zanimalo).

|| Potrudili su se pruziti mi/nam jedinstveno iskustvo.

|:| Nezainteresirano.

|:| Bezobrazno/bahato.

|:| Nepristojno.

|:| Ostalo:

Kako ste saznali za PARTY AVION? *

Odaberite sve tocne odgovore.

|| od prijatelja.

D Od poznanika.

|| Preko drustvenih mreza (Facebook, Instagram).
| ] utisku (novine).

|:| U prilozima na TV-u.

|| Ostalo:

*
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24, Kako ste se osjecali prilikom ulaska u PARTY AVION (mozete odabrati vise odgovora)? *
Odaberite sve tocne odgovore.

|:| pozitivho
[ | radoznalo

|:| sretno

|:| odusevljeno

D motivirano

|:| uplaseno

[ | nervozno

|:| ljutito

D tuzno

|:| negativno

] deprimirajuce

[ | Nisam nikad bio/la na prostoru PARTY AVIONA.

|:| Ostalo:

25, Biste li prostor PARTY AVION-a preporucili nekome za organizaciju odredenog

dogud:m]':l?
Oznacite samo jedan oval.

C_DpaA
C_ONE
() MOZDA



