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1. UVOD

1.1.Definiranje problema istrazivanja

Primarna svrha ovog rada je izrada projekta istrazivanja trziSta za potrebe otkrivanja
pozitivnih 1 negativnih utjecaja Ultra music festivala kako na turizam grada Splita, tako i na
doma¢i turizam u cijelosti. Unutar Sireg istrazivackog interesa Zeli se utvrditi koliko je
isplativo u ljetnoj turistickoj sezoni organizirati ovaj svjetski event, da li daje gradu Splitu

pozitivan imidz destinacije za mlade, ili nepoZeljan za one starije turiste.
1.2.Ciljevi rada

Osnovni cilj rada je prouciti Ultra music festival s aspekta marketinga evenata te na taj nacin
utvrditi da li je organizacija festivala izvedena na pravi nacin. S tog aspekta nadalje ¢e se
utvrditi isplativost festivala, njegovi pozitivni ili negativni utjecaji na turizam i domace

stanovniStvo.
1.3.Metode rada

U istrazivanju problema zavr$nog rada koristiti ¢e se struc¢na literatura domacih i stranih
autora, kao izvori sekundarnih podataka. Rad ¢e se najve¢im dijelom oslanjati na sekundarne

podatke, s zaklju¢nim davanjem vlastitog misljenja.
1.4.Struktura rada

Prvo poglavlje rada sadrzi uvodna razmatranja, probleme, ciljeve, uzorak istrazivanja te
metode rada. U drugom poglavlju, teoretski se obraduje pojam marketinga i istrazivanje
trziSta. U treCem poglavlju obraduje s teorijskog aspekta organizacija dogadaja (evenata). U
cetvrtom poglavlju predstavlja se Ultra music festival, njegova povijest u svijetu 1 Hrvatskoj,
dosadasnje stanje domaceg turizma te stanje od pocetka festivala u Splitu. Navest ¢e se
pozitivne i1 negativne strane festivala, tip turista koje festival privlaci, misljenja domaceg
stanovnis$tva 1 turistiCke zajednice. U konacnici dati ¢e se 1 kriticki osvrt na sumirane podatke
1 moguce smjernice za daljnji razvoj 1 napredovanje na temelju Cega ¢e se koncipirati i
zakljucak rada. Na samom kraju rada biti ¢e navedeni kratki sadrzaj, koriStena literatura te

popis tablica i slika.



2. ISTRAZIVANJE TRZISTA

2.1.Pojam i definicija istraZivanja trziSta

Mnogi autori su u svojim znanstvenim radovima definirali istrazivanje trziSta kao pojam, za

potrebe ovoga rada izdvojene su dvije definicije.

Istrazivanje trziSta je sustavi, objektivni postupak dobivanja informacija koje sluze za
odlu¢ivanje u marketingu.! Marketingko istraZivanje je sustavno prikupljanje, registracija i
analiziranje informacija o specificnim pitanjima koje se odnose na marketing dobara, usluga,

organizacija, ljudi, mjesta i ideja.”

Osnovni zadatak istrazivanja trziSta je osiguranje kvalitetnih informacija poduze¢ima o
njihovim korisnicima, odnosno spoznaja o stavovima, preferencijama, zadovoljstvu njihovih
potroSaca i identificiranju potencijalnih kupaca, ono ¢ini direktnu formalnu vezu izmedu
trziSta 1 poduzeca. Osim dobivanja informacija o korisnicima proizvoda ili usluga, istraZivanje
trziSta sluzi za procjenu i analizu kvalitete kao i pronalazenje novih na¢ina povecanja kvalitete
uz istovremeno povecanje profitabilnosti poduzeca. Istrazivanje trzista je glavni preduvjet u

stvaranju dugoroc¢nih poslovnih odluka te svodi rizik poslovanja na minimalne granice.

U teoriji i praksi poznate su dvije vrste istrazivanja trziSta : Istrazivanje u uzem smislu i

pracenje trzista.

IstraZivanje u uZem smislu provodi se zbog rjeSavanja neke konkretne situacije, Sto znaci da
oznacava postupak s odredenim ciljem. U tom smislu istrazivanje polazi od definiranja
problema postavljanja hipoteza i ciljeva, razrada metoda 1 konkretne primjene istrazivackih
metoda i tehnika u projektu koji zavrSava pismenim izvjeStajem s preporukama za akcije na
podruc¢ju marketinga. Postupak se zasniva na nac¢elima znanstvene metode. Uglavnom se radi

o0 istrazivanjima za potrebe planiranja trziSnog poslovanja.

Pracdenje trziSta moze se smatrati kontinuiranim prikupljanjem podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitog polozaja i op¢ih kretanja na trzistu kao podloge za tekuce poslovanje u

dugoroénom vremenskom razdoblju.’

"'Vranesevi¢ T., Maru§i¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 7.
? Fedor Rocco.,: Marketinsko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str. 79.
? Vranesevi¢ T., Marugi¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 7.



2.2.Proces istraZivanja trZiSta

Proces istrazivanja trziSta sastoji se od Sest logickih faza u slijedu, koje se treba provesti
postepeno da bi se doSlo do konkretnih i pouzdanih informacija koje pomazu prilikom

strateskog planiranja i odlucivanja u trziSnom poslovanju.
1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Definiranje problema je srZ istrazivatkog procesa,’ ako ne postoji dobro definirani problem tj.
razlog zbog kojeg se istrazivanje provodi i konkretni ciljevi koji se pomocu istrazivackog
procesa zele posti¢i, sama provedba istrazivanja ne bi imala smisla, a dobivene informacije ne
bi imale uporabnu vrijednost. 1 zbog tih razloga svaki istraziva¢ prilikom definiranja
istrazivatkog procesa mora dati odgovor na dva pitanja ,,Sto je svrha ovoga postupka?* i
,»Koji su ciljevi istrazivanja?* Pri definiranju problema zadaca svakoga istrazivaca je da
postavi hipoteze, tj. moguce razloge koji su izazvali problem, a zatim varijable koje na njega
djeluju. Pri uspjeSnom postavljanju primjerenih hipoteza i definiranju ciljeva kojeg zelimo

postiéi istrazivanjem, zavrSava prva faza istrazivackog procesa.
2. Odredivanje vrsta podataka i vrste istraZivanja

Druga je faza marketinSkog istraZzivanja razvijanje najdjelotvornijeg plana za prikupljanje
potrebnih informacija i odredivanje vrste istrazivanja koje ¢e efikasno potkrijepiti ciljeve koje
se zeli posti¢i provedbom istrazivanja.’ Primarni podaci se namjenski prikupljaju u
odredenom istrazivanju. Sekundarni podaci su obi¢no prikupljeni ranije za neku drugu svrhu,
te su razvrstani po odredenim kriterijima. Standardizirani podaci su namjenski razvrstani za
komercijalnu distribuciju. Postoje tri temeljne vrste istraZivanja: izvidano, uzrocno i opisno
istrazivanje. Izvidano istrazivanje je usmjereno temeljnim, okvirnim spoznajama. To je vrlo
fleksibilno i vrlo Siroko usmjereno istrazivanje. Koristi se kod relativno nepoznatog objekta
istrazivanja. UzroCna istrazivanja namijenjena su zakljuCivanju 1 procijeni mogucnosti.
Opisna istrazivanja, sluZe za dobivanje uvida u odredene, konkretne, situacije. Koriste se kod

istrazivanja ucestalosti neke pojave.

* Vranegevi¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 79.
> Prilagodeno prema: Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate
d.o.0.,Zagreb,2008., str.103.



3. Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka

Vrlo Cesto informacije koje su potrebne za rjeSavanje nekog problema mogu nac¢i u veé
objavljenim ili drugim postojeéim podacima, bilo u samoj organizaciji ili izvan nje’.
Prikupljanje ve¢ postoje¢ih podataka, predstavlja temeljni korak u svakom istrazivanju.
Postoje situacije kada trazenu informaciju nije moguce spoznati u postoje¢im podacima. U
takvim slucajevima pristupa se prikupljanju primarnih podataka, ciljno usmjerenih rjeSavanju

konkretnog problema. Primarni podaci prikupljaju se metodama ispitivanja i promatranja.
4. Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka

Uzorak predstavlja dio populacije nad kojim ¢e se provesti istrazivanje. U praksi je to ciljana
skupina, na koju odredena tvrtka zeli djelovati. Ovom djelu istrazivackog procesa treba se
posvetiti odgovaraju¢a paznja, kako bi uzorak bio reprezentativan. U istraZivanju pomocu
uzorka istraziva¢ mora, izmedu ostaloga, definirati okvir izbora, nafin biranja uzorka i
veli¢inu uzorka. Kada je obavljen taj dio zadatka, pristupa se prikupljanju primarnih podataka
na terenu, putem anketira i drugih suradnika. Faza prikupljanja podataka obi¢no je najskuplja

faza marketinskog istraZivanja i najpodloZnija je pogreskama’.
5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Podaci prikupljeni na terenu, kontroliraju se, kodiraju, tabeliranju i analiziraju pomocu
statistickih metoda. Racunalna obrada podataka olakSala je obradu i analizu podataka.

Interpretacija podataka provodi se u cilju donosenja konkretnih poslovnih odluka.
6. Sastavljanje izvjeStaja

Izvjestaj predstavlja pisanu prezentaciju rezultata u obliku koji ¢e posluziti naruciteljima
istrazivanja. Formalno gledano, izrada izvjeStaja predstavlja kraj istrazivackog procesa.
Marketinski gledano, to je pocetak procesa, jer je problem ras¢lanjen i jasniji, a na osnovu

cega se tek donose konkretne poslovne odluke.

® Vranegevié¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001, str. 84.
’Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.o.0.,Zagreb,2008., str.112



2.3.Vrste istraZivanja
S obzirom na koriStenje rezultata, razlikuju se tri vrste istrazivanja:
1. Izvidanja (eksplorativna) istrazivanja
2. Opisna (deskriptivna) istrazivanja

3. Uzrocna (kauzalna) istrazivanja.

2.3.1. Izvidanja (eksplorativna) istrazivanja

Izvidano ili eksplorativno istrazivanje je pocetno istrazivanje, ¢ija je svrha razjasniti i
definirati narav problema istrazivanja. Tipi¢no je za slucajeve u kojima istrazivaé nema

dostatno iskustva ili znanja o objektu istrazivanja.

Eksplorativno istraZivanje se koristi kod:®

a) Dijagnosticiranja situacije: potrebno je definirati problem, temeljito upoznati prirodu
problema 1 uzroke nastanka istoga. To je nacin kojim se pokusSava osigurati dobro usmjerenje
b) Izbora razli¢itih mogucnosti djelovanja: koristi se u situacijama kada postoji vise
alternativnih rjeSenja. Primjenom ove metode dolazi se optimalne odluke, tj. odabir najbolje
inacice koja ¢e imati najuspjesniji ishod.

c¢) Otkrivanja novih ideja : primjenom ove metode pokusavaju se potaknuti nove ideje, npr. o
proizvodu, promociji i dr. Putem istrazivanja pokusavaju se otkriti nezadovoljene potrebe
potroSaca.

U eksplorativnom istraZivanju se koriste &etiri pristupa:’

1. Prikupljanje sekundarnih podataka

.....

istrazivanja. Provodi se kroz pregledavanje postoje¢ih materijala, u poduzecu, te

pregledavanje vanjskih materijala.

& Vranesevié T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 110.
° Vranesevi¢ T., Marusié¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001, str. 113.



2. Ispitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu istrazivanja

Istrazivanje dosadasnjih iskustava temelji se na prikupljanju postojec¢ih znanja, iskustava i
ideja od stru¢njaka u nekom podrucju. Postupak istrazivanja je obi¢no neformalan. Razgovore

sa stru¢njacima vode za isto ovlastene osobe u tvrtki.
3. Analiza odabranih slucajeva

Analiza odabranih slucajeva je intenzivna analiza slucajeva slicnih istrazivanoj situaciji.
Slucajevi s izrazito dobrim 1 izrazito loSim ishodima se smatraju korisnima jer su razlike

izmedu njih jasnije uocljive.
4. Pilot studije

Pilot studija je skupni pojam za razli¢ite istrazivacke tehnike. Rezultiraju primarnim
podacima i obi¢no su za kvalitativhu analizu. Ispitanici ove istrazivacke tehnike su
potencijalni potrosaci tj. ciljani segment koji je marketing definirao kao svoju primarnu

zadadu u rastu i razvoju dugorocne strategije poduzeca.
Kod pilot studija su tri temeljne istrazivacke tehnike:

a) Skupni intervju - nestrukturirani intervju, slobodnog tijeka, proveden s manjom skupinom,
od 6 do 10 sudionika, bez formalnog upitnika. Instrument istrazivanja u skupnom intervjuu je
podsjetnik za intervju, pomocu kojeg se raspravlja o predmetu istrazivanja.'® Grupe sastavlja
psiholog, a ispitanici su osobe koje predstavljaju ciljnu skupinu. Diskusija se vodi cca. jedan
sat. Skupina ima svoga moderatora koji se brine za tijek rasprave i ohrabruje sudionike da

izraze svoja misljenja.

b) Dubinski intervju — relativno su nestrukturirani intervjui u kojem osoba koja provodi
intervju, postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti Sto opSirnije odgovore. Grupe su od
maksimalno 50 ljudi, razgovor se provodi nekoliko sati s psihologom. Primjenjuje se kod
istrazivanja kada Zelimo upoznati motive i razloge na¢ina ponaSanja, te se na takav nacin od

ispitanika dobije maksimalna sloboda izrazavanja svojega misljenja.

c¢) Projektilne tehnike - zasnivaju se na pretpostavei da se ljudi lakse i slobodnije izrazavaju
neizravno. To je indirektno, neizravno sredstvo ispitivanja koje ispitaniku omogucuje da

"projicira" svoje osjecaje i uvjerenja na trecu osobu, na neki drugi objekt, ili je stavljen u

% Vranesevi¢ T., Marusi¢ M. Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001, str. 115.



situaciju rjeSavanja zadace. Najcesce koriStene projektilne tehnike su: test asocijacije na rijec,

test nedovrSenih re€enica, tehnika trec¢e osobe, tehnika igre uloga i test tematske aprecijacije.

2.3.2. Opisna (deskriptivna) istraZivanja

Glavna zadaca opisnih, ili deskriptivnih istrazivanja, sastoji se, kao §to 1 sam naziv

. - . , . .. . . e g . 11
istraZivanja upucuje, u opisivanju osobina populacije ili pojave.

Opisno istrazivanje daje odgovore na pitanja tko, Sto, kada, gdje 1 kako. Formalnije je u
postupku, manje je fleksibilno od izvidanog, a problematika je poznata. Opisno istrazivanje
predstavlja bazu na kojoj se donose odluke u trziSnom poslovanju. Ono ne dokazuje Cvrstu
vezu izmedu dviju pojava, ve¢ se njime utvrduje okvirne uzrocno - posljedi¢ne pojavnosti tih

pojava.
Opisna istrazivanja mogu se provoditi :

Jednokratno — dobiva se sadasnja slika postojeceg stanja. Provode se jedan put, s odredenom
svrthom, a njihovi bi rezultati trebali uputiti na rjeSenja u poslovnom odlu¢ivanju. Svako
istrazivanje se provodi po novom planu, u skladu s problematikom koju treba rijesiti. U

jednokratna istrazivanja se ubraja analiza odabranih slucajeva i istrazivanje na uzorku.

Kontinuirano — za razliku od jednokratnog, koristi se istom metodom i cesto istim
instrumentima istraZivanja u ponovljenim istraZivanjima tijekom duzeg razdoblja. Stalno
istrazivanje sastoji se u prikupljanju podataka, a temelji se na metodi koja je definirana na
pocetku. Marketinski informacijski sustav (MIS) jedan je od nacina kontinuiranog
istrazivanja, osim njega kontinuirano istrazivanje se moze provoditi putem panela. Oni su
stalni reprezentativni uzorak jedinica nad kojim se provodi istrazivanje. Mogu trajati od
nekoliko tjedana do nekoliko godina, ovisno o tome §to se istrazuje. S obzirom na jedinice
uzorka i sadrzaj istrazivanja, razlikuje se vise vrsta panela : panela u trgovini na malo, panela

potrosaca, panela televizijskih gledatelja, omnimbus istrazivanja.

" Vranesevi¢ T., Marusi¢ M. Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 125.
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2.3.3. Uzrocna (kauzalna) istrazivanja

Uzro¢no ili kauzalno istraZivanje se koristi kada se u istraZivanju Zeli istraZiti uzrocnu
posljedi¢nu vezu izmedu akcija koje se poduzimaju i reakcija koje one izazivaju. U uzro¢nim
istrazivanjima primjenjuje se eksperiment, test ili pokus, jer kontrolirani eksperiment s ve¢om

. . . v . - v . .. . . . .- .12
sigurnosti otkriva uzrone povezanosti nego $to to ¢ine opisna i izvidajna istrazivanja.

Eksperimentalno istrazivanje zahtjeva odabir odgovaraju¢e grupe subjekata, podvrgava tu
grupu razli¢itim tretmanima, kontrolira vanjske varijable i provjerava jesu li dobivene razlike
pokazatelja 1 odgovora statistiCki znaCajne. Ako se vanjski Cimbenici eliminiraju ili

kontroliraju, dobiveni se rezultati mogu povezivati varijacijama u tretmanima. "

Proces istrazivanja u eksperimentu vrlo je slian procesu istrazivanja trziSta opcenito, uz
dodatak nekih specifi¢nosti koje sa sobom donosi eksperimentalni postupak. I prema tome

eksperimentalni postupak mozemo podijeliti u nekoliko faza.'
1. Definiranje problema

2. Postavljanje hipoteze

3. Definiranje nezavisne varijable

4. Definiranje zavisne varijable

5. Izbor vrste eksperimenta

6. Kontrola eksperimenta

7. Postupak provodenja eksperimenta

8. Statisticka analiza 1 interpretacija rezultata

2 Vranesevi¢ T., Marugi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 141.
B Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.o.0.,Zagreb,2008., str.106.
" Vranesevi¢ T., Marugi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 143.
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Eksperimenti se mogu izvoditi na dva na¢ina:'

aboratorijski- eksperiment se provodi u kontroliranom okruzenju, najéesée u istrazivackim
Laboratorijski- ek t di u kontrol kru , t k
prostorijama kako bi se postigla maksimalna kontrola uvjeta.

Terenski- eksperimenti se odvijaju u prirodnom okruzenju, i nije moguca kontrola utjecaja

vanjskih varijabli na eksperiment.

2.4.Vrste podataka

Pri prikupljanju relevantnih podataka za istrazivanje, istraziva¢ se treba usmjeriti na sve
moguce dostupne mu izvore. Poznate su dvije vrste podataka ovisno o izvoru, a to su primarni
podaci prikupljeni izravno od istrazivaca i sekundarni podaci koji su poznati i prikupljeni su u
nekim prethodnim istrazivanjima ili bazama podataka. U nekim izvorima literature ova
podjela se proSiruje na trecu vrstu podataka nazvanu standardizirani podaci koja predstavljena

kao hibridna kategorija podataka.

2.4.1. Primarni podaci

Prikupljanju primarnih podataka pristupamo kada Zelimo spoznati nove ¢injenice. Primarni
podaci se prikupljaju na nacin da se izravno ispituju osobe tj. istrazivacke jedinice koje su
direktno relevantne za problem koji se istrazuje i imaju signifikantnu vrijednost kod

prikupljanja konkretnih informacija za spoznaju rjeSenja problema istrazivackog napora.
Postoje dvije vrste primarnih podataka:

a) Podaci koji opisuju Cinjenice, stanje ili situaciju: odnose se na osobine ispitanika,
zemljopisne, demografske 1 socioekonomske osobine. Takoder u ove podatke
ubrajamo podatke koje opisuju ponaSanje ispitanika.

b) Podaci koji opisuju misljenja, stavove i slicne psiholoSke varijable: ovi podaci su
usmjereni na osobine li¢nosti ispitanika, njihov stil Zivota i popratne varijable koje

djeluju na formiranje licnosti i stila zivota., a odnose se na stavove, misljenja motive.

> Vranesevi¢ T., Marugi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 149.

12



U teoriji 1 praksi poznate su dvije metode prikupljanja primarnih podataka, a to su :
1. Metoda promatranja : ova metoda se primjenjuje kada se zeli do¢i do novih spoznaja.

Svrha promatranja je da se njime $to to¢nije evidentira, snimi pojava koja se promatra. Postoji
pet vrsta tehnika promatranja: promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji, primjetno
1 neprimjetno promatranje, strukturirano i nestrukturirano promatranje, izravno i neizravno

promatranje, osobno promatranje i promatranje pomoéu tehnic¢kih/elektroni¢kih uredaja.'®

2. Metoda ispitivanja: sastoji se u postavljanju pitanja osobama od kojih se prikupljaju
podaci i njihovi odgovori u usmenom ili pismenom obliku.'” Ovo je najées¢a metoda
za prikupljanje primarnih podataka. Pritom se koristi anketni upitnik, odnosno
formalna lista pitanja koja anketar postavlja ispitaniku, kako bi dobio potrebne

odgovore.

Postoje tri osnovna oblika komuniciranja s ispitanicima, a to su: osobno ispitivanje,

telefonsko ispitivanje i ispitivanje putem poste.

Osobno ispitivanje — Kod osobnog ispitivanja izravno komuniciraju anketar i ispitanik, pri
¢emu anketar postavlja pitanja i upisuje odgovore koje daje ispitanik. Osoba koja obavlja
intervju moze postaviti vise pitanja i zabiljeziti dodatna zapazanja o ispitaniku, kao §to su
odjeca 1 govor tijela. Osobno ispitivanje je jedna od najskupljih metoda te zahtjeva vise
administrativnog planiranja i kontrole od drugih metoda. Takoder je podlozna pristranosti
1 izvrtanju ¢injenica od strane osobe koja obavlja intervju. Postoje dvije vrste osobnog
ispitivanja, a to su dogovoreni intervjui i presretacki intervjui.'® Kod dogovorenih
intervjua anketar kontaktira ispitanika da ugovore vrijeme termina kada ¢e se obaviti
ispitivanje i ne rijetko im je isplacena naknada za to, dok ko presretackih intervjua

anketari zaustavljaju ljude u trgovackim centrima ili prometnim ulicama.

Telefonsko ispitivanje —Telefonsko intervjuiranje najbolja je metoda brzog prikupljanja
informacija. Osoba koja obavlja intervju u moguénosti je razjasniti pitanja ako ih ispitanik
ne razumije. Stopa odgovora je visa nego u slucaju upitnika putem poste.”” S druge strane,
nedostaci telefonskog ispitivanja su u tome Sto je telefonski kontakt manje osoban,

razgovor ima svoju granicu, ako se ispitanicima ¢ini da razgovor predugo traje,

'® Vranesevié T., Marus$i¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 190.
Y Vranesevi¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 201.
8 Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.o.0.,Zagreb,2008., str.111.
¥ Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.111.
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jednostavno ga mogu prekinuti, ne mogu se postavljati svi tipovi pitanja, a takoder se ne

mogu koristiti ni dodatna pomagala.?’

Ispitivanje putem poSte — Ispitivanje putem poSte je Cest nacin ispitivanja. Kod ovog
oblika ispitivanja ispitanici Salju postom anketne upitnike koje su sami ispunili. Anketne
upitnike uglavnom dobivaju postom, ali ih takoder mogu dobiti i na mnogo drugih nacina:
u dnevnim ili tjednim novinama, u prodavaonici, na sajmu, na ulici, kao prilog proizvodu i
slicno. Ovo je jedna od najboljih nacina kontaktiranja ispitanika koji ne bi pristali dati
osobne intervjue ili na ¢ije bi odgovore anketar mogao utjecati ili ih iskriviti Upitnici
putem poste zahtjevaju jednostavna u jasno srocena pitanja, ali nazalost stopa odgovora na

ovu vrstu prikupljanja podataka je obi¢no slaba ili spora.”!

2.4.2. Sekundarni podaci

Kod samog pristupa prikupljanja podataka prvo ¢emo se osvrnuti se na sekundarne podatke,
kako se ne bi bavili problemima za kojima ve¢ postoje jasne i konkretne informacije. To su
podaci koji ve¢ postoje 1 rezultat su prethodnog prikupljanja i analize primarnih podataka.
Sekundarni podaci u vrijednosnom smislu imaju prednosti i nedostatke®. Prednosti
prikupljanja sekundarnih: nizi troSkovi prikupljanja (u usporedbi s primarnim podacima),
uSteda vremena, dostupnost, objektivnost. Nedostaci prikupljanja sekundarnih podataka su

sljedeci:

- Problem u pronalazenju podataka koji odgovaraju potrebama istrazivanja (kroz
jedinicu mjere, definiciju razreda tj. skupine i zastarjelosti podataka)

- Problem u pronalaZenju podataka ¢ija je tocnost poznata (potencijalni problema moze
nastati ako su podaci rezultat vlastitog istrazivanja institucije koja ih objavljuje ili se

rabe podaci iz nekog drugog izvora.

Izvori sekundarnih podataka su mnogobrojni, i razli¢iti. Cesto se dijele na dvije temeljne
skupine: podaci prikupljeni u vlastitoj tvrtci, koji se odnose na podatke o prodaji, nabavi
cijenama 1 troSkovima, podacima o promidzbenim aktivnostima i na podatke prikupljene
izvan tvrtke, te se kao takvi mogu razvrstati na: klasi¢ne izvore podataka. komercijalne izvore

podataka i baze podataka.

2% Vranesevié T., Marusié¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 205.
2! Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.o.0.,Zagreb,2008., str.111.
22 Vranesevié¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 188.
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2.4.3. Standardizirani podaci

Standardizirani podaci su oni koje nude istrazivacke agencije vecem broju naruditelja
istodobno, odnosno svima onima koji ih trebaju za razli¢ite svrhe. Standardizirani podaci se
tretiraju kao posebna kategorija jer se ne prikupljaju samo za odredenu tvrtku. Najces¢i nacin
njihova prikupljanja jest ispitivanje i promatranje (Sto je nacin prikupljanja primarnih

podataka).”
Znacajke standardiziranih podataka jesu:**

- standardiziran postupak kontinuiranog prikupljanja podataka
- troskove prikupljanja dijeli veci broj narucitelja

- naruditelji odabir metode i na¢ina provodenja istrazivanja prepustaju istrazitelju.

% Vranesevié T.:Pracenje zadovoljstva klijenata kao temeljna odrednica upravljanja marketingom, doktorska

disertacija, 1998., str. 143
** Vranesevi¢ T.:Praéenje zadovoljstva klijenata kao temeljna odrednica upravljanja marketingom, doktorska

disertacija, 1998., str. 143
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3. MARKETING DOGADAJA (EVENT)

3.1.Definicija marketinga dogadaja

Event management se moze definirati kao organiziranje eventa 1ili organizacija eventa. Pod
tim nazivima najceS¢e se podrazumijeva posebna pokroviteljska dogadanja koja plijene
paznju publike (sudionika eventa) i medija te ostaju zabiljezena u sjecanju, ali i u medijima,

na internetu, itd.?

Postoje brojne vrste evenata kao S$to su  promotivni, specijalni, kulturno—zabavni,
humanitarni, medijski, sportski, protokolarni, korporativni, eventi na novim medijima te

privatni eventi.

Kako navodi Skoko®® prvo je potrebno zapitati se ,koji su povod i svrha eventa te §to se
njime zeli posti¢i, odnosno kakav dojam se Zeli ostaviti? Isto tako potrebno je odlucili koja je
,poruka“ eventa te treba izabrati najprikladnije mjesto za njegovo odrzavanje. Istodobno treba

utvrditi rokove za razliCite organizacijske faze ili elemente eventa.

Upravljanje eventima koji imaju javni karakter u 20. stolje¢u dozivjelo je svoju ekspanziju.
Prije pocetka realizacije eventa vazno je proCitati i temeljito se upoznati sa zakonima i
propisima koji su vezani za organizaciju i provodenje eventa. U osmisljavanju 1 izradi
uobicajena je i preporucljiva suradnja stru¢njaka za odnose s javnos¢u i stru¢njaka za event

: 2
management te marketinga®’.

3.2.Cilj eventa

Glavni elementi koji utjecu na uspjeSnost eventa su vrijeme, lokacija, sadrzaj,
organizacija, proracun i komuniciranje. Event je uspjeSan kada vrijeme odgovara veéini
uzvanika, mjesto je dobro opremljeno i u skladu s konceptom, sadrzaj prepoznatljiv,
organizacija kvalitetna, proracun pod kontrolom, komuniciranje profesionalno, te kada se
postigao interes za proizvod/uslugu i poruku izdiglo iz mase. Prije pocetka realizacije
eventa vazno je procitati i temeljito se upoznati sa zakonima i propisima koji su vezani za

organizaciju 1 provodenje eventa. U osmisljavanju i izradi ovakvih projekata uobicajena je

3 Poslovni turizam , dostupno na: http://www.poslovniturizam.com/rjecnik/event-management/7/, pristupljeno:
26.08.2016.

Skoko, Bozo. Priruénik za razumijevanje odnosa s javnoséu. Millenium. Zagreb, 2006. Str. 269-270.

Y7Zrinugié A., Za uspjeSan event potrebno je razumijevanje svih aspekata organizacije, Biz direct,
51(8);2014.str.53.
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i preporucljiva suradnja stru¢njaka za odnose s javnoS¢u i strucnjaka za event

management te marketinga.”®

Pri razvoju koncepta eventa valja razmotriti mnoge elemente, medu najvaznijim a su”:

— Svrha dogadanja

— Tema dogadanja,

— Mjesto dogadanja,

— Ciljana publika,

— Dostupni resursi,

— Vrijeme odrzavanja,

— Sposobnosti organizacijskog tima.

Svrha eventa bi trebala biti osnova svih organizacijskih planova. Svrha dogadanja ovisi o:

e krajnjem cilju (ostvarenje dobiti ili drustvena svrha),
e narucitelju (predstavljanje novih proizvoda, usluga, stru¢no usavrsavanje i sl.),
e ciljevima drustvenog okruzenja (promidzba turistickih destinacija, obiljezavanje

znacajnih datuma, oCuvanje tradicije i sl.).

Tema eventa mora biti u skladu sa svrhom obi¢no se tema eventa provlaci kroz sve
vezano uz event promidzbeni materijali, ulaznice, odore, suveniri itd. Svrha je poistovjetiti

lokalno stanovnistvo, sudionike i posjetitelje s eventom.

Kada je poznata ciljana publika mora se voditi ra¢una o zahtjevima i potrebama
publike unutar skupine, ma koliko god ona homogena bila. Uvijek postoje razli¢iti nacini
ponasanja treba biti oprezan narocito kod razli¢itih animacijskih aktivnosti, jer se ponekad
pojedinci nerado ukljucuju u neke od aktivnosti (razlicite drustvene igre, ples...) voditi ratuna

o dostupnosti invalidnim osobama.

B7rinusi¢ A., Za uspjeSan event potrebno je razumijevanje svih aspekata organizacije, Biz direct,
51(8);2014.str.53.

» Bakan R., Koncept eventa, analiza izvedivosti i SWOT analiza, , Visoka §kola za menadzment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012. str. 5.
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Vrijeme dogadanja odnosno godi$nje doba je jednako vazno pri organizaciji jer
godisnje doba dan u tjednu, doba dana, trajanje, su vrlo vazni ¢imbenici planiranja eventa,
jer vremenske prilike vrlo Cesto imaju utjecaj na uspjeh ili neuspjeh dogadanja. Manifestacije
se Cesto planiraju u dane vikenda i to kad nema nekih znacajnijih dogadanja u zajednici
(praznici, blagdani...) . Potrebno je voditi ratuna o kalendaru dogadanja u blizim

. .. 30
destinacijama

3.2.1. Krajnjii kratkoroc¢ni ciljevi

Odredivanje krajnjih i kratkoro¢nih ciljeva kljucno je pri razvoju manifestacije. Kako
bi se razumjela razlika izmedu krajnjeg i kratkoro¢nog cilja, najbolje je koristiti primjere.
Krajnji cilj je rezultat pri ¢emu je potrebno dobro pozicionirati tvrtku za spajanje te povecati
vidljivost organizacije. Zadrzati prihode od ¢lanarina na postojec¢oj razini ili ih povecati.
Krajnji ciljevi manifestacija mogu biti sljedeci: educirati ¢lanove o ,,zelenim skupovima",
nagraditi postignuca radnik i povecati prodaju novog proizvoda. Navedeno su krajnji ciljevi
sponzorske organizacije ili klijenta, a odraZzavaju ono §to treba postici te §to ¢e se, uz pomoc¢

kratkoroc¢nih ciljeva, ostvariti.

Kratkoro¢ni ciljevi nalaze se na putu ka krajnjem cilju i ¢ine ga mogu¢im, realnim.
Kako bi krajnji cilj bio realan, tu su kratkoroé¢ni ciljevi koji predstavljaju korake koje je
potrebno poduzeti kako bi se stiglo do svoga krajnjeg cilja. Ti kratkoro¢ni ciljevi moraju imati
okvir za razvoj. Kroz oblikovanje SMART ciljeva, znat ¢e se ima li manifestacija koja se
organizira realne krajnje ciljeve ili je osudena na neuspjeh. Pojam SMART ciljeva engleski je
akronim koji se koristi u poslovnome jeziku, a odreduje aktivnosti koje omogucavaju
postizanje krajnjeg cilja. Svako slovo tog akronima razjasnjava i dalje definira o kojoj se

aktivnosti radi i kako ta aktivnost pomaZze postizanju krajnjeg cilja.
S — specifi¢an: zahtjeva to¢no definiranje cilja.

M — mjerljiv: trazi kvantitativno odredivanje procesa kako bi se znalo krece li se u pravom

smjeru.

A — Achievable (izvediv): postavlja pitanje jesu li kratkoroc¢ni ciljevi koji su odredeni realni.
R - relevantan: osigurava da stvarno postoje resurs i postavljene potrebne potporne

mehanizme kako bi se mogao ostvariti cilj.

3 Bakan R., Koncept eventa, analiza izvedivosti i SWOT analiza, , Visoka §kola za menadzment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012. str. 10.
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T — dobro tempiran: pomaze odrediti to¢na vremenska razdoblja pomocu kojih ¢e se moci

preci pragove uspjeha.

Sto se ti¢e financijskih ciljeva i kako posti¢i krajnje ciljane prihode manifestacije, financijska
filozofija pomo¢i ¢e odrediti kratkorocne financijske ciljeve koji ¢e voditi pravim putem.
Cesto se misli kako bi svaka manifestacija jednostavno trebala samo pokriti troskove. Drugim
rijeCima, ostvariti onoliko prihoda koliko je potrebno da bi se pokrili svi troskovi. Medutim,
ljudi koji obavljaju marketing manifestacije bez problema mogu potrositi prora¢unom
odreden iznos kako bi svoju manifestaciju predstavili klijentima, znajuci da ne postoje prihodi
koji ¢e nadoknaditi troSkove. Cijena predstavljanja proizvoda trziStu troSak je cjelokupne
organizacije, a manifestacija moze biti dio tog procesa. No neke udruge ili neprofitne

organizacije Cesto koriste skupove, manifestacije i sajmove kao izvor prihoda koji ¢e im

.....

3.3.Proces nastajanja dogadaja

3.3.1. Planiranje dogadaja

Prije nego $to poc¢ne planirati neku manifestaciju potrebno je postaviti si pet osnovnih
pitanja koja ¢e voditi svaki sljede¢i korak u krugu modela organizacije manifestacija. Ovaj
model moze koristiti i organizator manifestacija koji vodi samostalan posao ili organizator

manifestacija unutar neke tvrtke dok ispunjava zahtjev drugog odjela.

1. Zasto se odrzava manifestacija? Postoje li razliciti nacini za postizanje cilja i
prenosSenje potrebne informacije? Postoje li unutar organizacije ili u geografskom
podrucju (lokalni, zupanijski ili drzavni) politicki ¢imbenici koje treba uzeti u

obzir?
2. Tko su strane zainteresirane za manifestaciju (vanjske 1 interne)? Tko ¢e prisustvovati?

3. Tko ¢e biti podrSska za manifestaciju? Koje su demografske i psihografske znacajke

vjerojatnih sudionika?

4. Kad se odrzava manifestacija? Vrijeme i datum cesto ¢e odredivati i lokaciju koja je
dostupna ili najprikladnija za odrZzavanje manifestacije. To ukljucuje 1 istrazivanje
manifestacija koje se mozda odvijaju u isto vrijeme. Treba li razmisliti o alternativnim

mogucnostima?

3! Management priruénik, Hrvatska gospodarska komora,dostupno na:
http://www.fpmoz.ba/new/pdf/turizam/PrirucnikEventManagmetn.pdf (16.09.2016.)
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5. Gdje se odrzava manifestacija? Kako ¢e lokacija odrediti ishod manifestacije? Mjesto

jako utjece na ishod manifestacije.

6. Sto se organizira? Sto se moze oéekivati od manifestacije koja se organizira? Sto treba

za organizaciju?*

Kako bi se odredili sastavni dijelovi plana elemenata manifestacije prvo se moraju znati
potrebe. Nisu za svaku manifestaciju potrebni isti elementi (hrana i pice, rasvjeta,
audiovizualna oprema, prijevoz i sl.), ali svaki element treba uzeti u obzir prije nego Sto se

sastavi i organizira plan. Faza planiranja ukljuduje i djelatnike.”

Plan elemenata manifestacije popis je zadataka, dobara i usluga koje su potrebne kako bi se
organizirala profesionalna manifestacija, a elementi su popisani kronoloskim redom.>* Da bi
se odredili potrebni elementi manifestacije, mora se procijeniti potrebe, uinke, prioritete i
izvedivost svakog pojedinog elementa. Zatim je potrebno odrediti logican redoslijed svih
elemenata i1 koordinirati sveukupnu provedbu elemenata manifestacije. Klju¢na rije¢ u ovome

je logika — Sto mora prethoditi ¢emu ili §to mora slijediti Sto.
— Pregledati pet faza organizacije manifestacija

— Provesti unutrasnju i vanjsku administrativnu analizu kako bi se odredili svi elementi

manifestacije i njihovu izvedivost
— Procijeniti odrzivost resursa
— Provjerite poslovnu kulturu i kulturu manifestacija
— Ukljuciti sve voditelje odjela, vode dobrovoljaca 1 druge na klju¢nim pozicijama.

— Ukljuciti 1 sve zainteresirane strane koje su na vodeéim pozicijama; morate im

omoguciti prave alate kako bi mogli dobro odraditi svoj posao,

— Provedite sve dijelove SWOT analize (snage, slabosti, prilike, prijetnje).

*’Event management priru¢nik, Hrvatska gospodarska komora,dostupno na:
http://www.fpmoz.ba/new/pdf/turizam/PrirucnikEventManagmetn.pdf(26.08.2016.)
3Event management priru¢nik, Hrvatska gospodarska komora,dostupno na:
http://www.fpmoz.ba/new/pdf/turizam/PrirucnikEventManagmetn.pdf(26.08.2016.)

** Bakan R., Protokol, postavljanje eventa i pruZanje usluga, Visoka §kola za menadZment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012. str. 6.
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3.3.2. SWOT analiza

SWOT analiza koristi se u svim vrstama poslovanja kako bi se predvidjeli problemi te
kako bi se zavirilo ,,iza ugla" u budu¢e mogucnosti organizacije manifestacija. SWOT
analiza prilika vam je da se odredi koji bi izazovi mogli prekinuti, otkazati ili zaprijetiti

manifestaciji. Za SWOT analizu ¢esto se koristi kvadrat.

Snage su obi¢no ve¢ postojeci elementi koji ¢e poboljsati ishod manifestacije. Na primjer:
izdasan proracun, iskusni djelatnici, mnogo proslih programa s kojima se budu¢i mogu

usporediti.

Slabosti su oni povijesni elementi koji mogu sprijeciti uspjeh. Na primjer: nekvalificirani
djelatnici ili nedovoljno djelatnika, slab marketing, lokacije koje su pod velikim utjecajem

vremenskih prilika u razdoblju kad planirate manifestaciju.

Prilike su budu¢i predvidljivi ¢imbenici koji mogu koristiti manifestaciji. Na primjer:
godisnjica djelatnosti koja se moze poklopiti s danom poslovne proslave; politicka stranka
koja ¢e podupirati vaSeg financijera dolazi na vlast; sve€ano otvorenje nove, jedinstvene

lokacije moze dobro utjecati na proracun — ako Zele pregovarati o sponzorstvu

Prijetnje su budué¢i predvidljivi c¢imbenici koji mogu negativho utjecati na
manifestaciju. Primjeri uklju¢uju vremenske prilike, terorizam, prijedloge zakona (mogu

izazvati demonstracije ili prosvjede tijekom manifestacije), gospodarsko stanje®.

OPPORTUMITIES THREATS

* Event management priruénik, Hrvatska gospodarska komora,dostupno na:
http://www.fpmoz.ba/new/pdf/turizam/PrirucnikEventManagmetn.pdf(26.08.2016.)
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3.3.3. Studija izvedivosti

Nakon §to se popiSu potrebni elementi, potrebno je provesti studiju izvedivosti kako
bi se odredila odrzivost manifestacije . Elemente manifestacije potrebno je usporediti s
postoje¢im izvorima kako bi se odredilo je 1i svaki izvor dovoljan da bi manifestacija bila
uspjesna. Tijekom studije izvedivosti ne smije se pitati kako ¢e se osmisliti manifestaciju
nego koliko ¢e za svaki element biti potrebno vremena, novca i ljudi. Na primjer, u
organizaciju manifestacije mozda je potrebno uloziti vise vremena nego $to mozete odvojiti
za taj projekt. Ili Zelje klijenta mogu nadmasiti financijske moguénosti; Cest je slucaj da zelje
klijenata nadaleko premasuju mogucnosti proracuna. U tom trenutku treba poceti odredivati
prioritete: koje osnovne elemente zadrZati, one elemente koji ¢e jamciti uspjeh manifestacije i
one koji ¢e manifestaciji dodati senzacionalnost. Ako se SWOT analizom i studijom
izvedivosti zaklju¢i da jednostavno nema dovoljno novca, vremena ili nekog drugog resursa

za organizaciju uspjesne manifestacije, mora se promijeniti ocekivanja od manifestacije.

3.3.4. Dizajn

Dizajn kao filtar — razlog zaSto je faza dizajna ugurana izmedu istrazivanja i planiranja lezi u
prirodnoj kreativnosti koja je svojstvena svim posebnim prigodama. Pri planiranju dizajna
mora se pozabaviti osnovnim ljudskim potrebama kao Sto su pristupacnost, sigurnost i
sanitarni uvjeti. Sve ostalo vezano uz dizajn manifestacije odredit ¢e proracun, krajnji ciljevi

te kratkoro¢ni ciljevi. Dizajn odgovara na pitanje ,,Kako ¢e se provesti manifestacija?"
3.3.5. Financijsko planiranje

Prihod se u vecini slucajeva kod eventa ostvaruje na sam dan dogadanja, pa je potrebno
osigurati sredstva za financiranje pripreme eventa koja po nekad moze trajati 1 godinu dana
prije Iznimno, kod velikih 1 znacajnijih eventa ulaznice se prodaju unaprijed te se pored

pokri¢a troskova pripreme moze jo$ ponesto zaraditi i na kamatama.

Proracun je dio pocetne faze planiranja eventa, obuhvaca procjenu prihoda i troSkova pomocu
kojih se izracunava ocekivana neto dobit (ili gubitak). On je dio prijedloga dogadanja i
osnova za cijenu koju tvrtka za organizaciju eventa iskazuje klijentu. Takoder sluzi za
odredivanje ciljane svote prikupljenih sredstava kod eventa koji imaju dobrotvorni karakter.

Kao i za odredivanje tocke pokri¢a kod manifestacija koje imaju opcedrustveni cilj.
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Tocka pokri¢a najées¢e se odnosi na procjenu podaje ulaznica i/ili najma prostora na
dogadanju kako bi se pokrili troSkovi. Varijabilni troskovi rastu s porastom sudionika i
publike. Kad se prihodi izjednace s ukupnim troskovima (fiksnim i varijabilnim) dostignuta
je tocka pokrica, iznad te tocke event je profitabilan. Analiza nov¢anog toka Kod eventa faza
planiranje prili¢no je duga jer razdoblje u kojem se ostvaruje prihod vrlo je kratko. Obi¢no
se za organizaciju eventa od klijenta trazi odredeni polog, dok se ostatak ispla¢uje nakon
eventa Sto takoder moZe potrajati. Potrebno je stoga napraviti tablicu s mjesecnim troskovima

i o¢ekivanim prihodom kako bi se moglo bolje opravljati novéanim tokom®®.
3.3.6. Organizacija dogadaja

Organizacija eventa je timski rad. Najuzi organizacijski tim radi tijekom cijele godine, a
organizator oko sebe okuplja tim suradnika koji raste kako se priblizava datum odrzavanja
manifestacije, dakle pulsirajuca organizacija. Organizacijski tim suraduje s lokalnim vlastima
1 javnim sluzbama: gradom, op¢inom, komunalnim tvrtkama, policijom, vatrogascima,
hitnom pomo¢i. Kod odabira mjesta odrzavanja eventa najvaznije pitanje je opseg eventa i
brojnost publike, prikladnost lokacije za organizaciju eventa, pozornica ili prostor za nastup
te igraliSte. Mogucénosti prijevoza i dovoza opreme te parkiranje, blizina smjeStajnih
kapaciteta i drugih atrakcija, broj, dostupnost i blizina dobavljaca ukljucujuéi i catering,

tehnicka podrska, upravljanje prostorom.
Pregledom lokacije treba se razmotriti®':

— Uskladenost prostora s temom eventa,

— Udobnost prostora za publiku,

— Vidljivost za gledatelje,

— Prostori za skladistenje,

— Ulazi i izlazi,

— Pozornica (ako je potrebna),

— Oprema dostupna na licu mjesta,

*® Bakan R., Protokol, postavljanje eventa i pruZanje usluga, Visoka §kola za menadZment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012. str. 12

7 Bakan R., Protokol, postavljanje eventa i pruzanje usluga, Visoka $kola za menadment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012.

23



—  Moguénost prekrivanja u slucaju loSeg vremena,
—  Sigurnosna pitanja (moguénosti osiguranja),

—  Pristup vozilima za hitne slucajeve,

— Plan evakuacije.

Osvjetljenjem se mogu posti¢i spektakularni efekti, posebno kod no¢nih dogadanja Najbolje
je angazirati struénjake za vizualne efekte jer osvjetljenje moze pridonijeti uspjehu dogadanja
1 viSe nego Sto se to misli. Glazba snazno utjece na raspolozenje, glasnoca mora biti na pravoj
razini (da svi ¢uju, a da ne bude preglasna). Vazno je angaziranje stru¢njaka za ozvucenje 1
akustiku. Vizualni efekti obuhvacaju projekcije slika, video uradaka, prezentacija i sli¢no, na
velikim ekranima, zaslonima ili platnima. Vrlo cest na razli¢itim dogadanjima velike
povrsine za projekciju koriste se za prijenos eventa uzivo. Vazno je povrsine za projiciranje
postaviti tako da budu vidljive iz svih prostora gdje je smjeStena publika. Za pozornicu se
obi¢no angaziraju tvrtke koje se bave najmom i postavljanjem koje mogu savjetovati o
veli¢ini, obliku i smjeStaju pozornice Najvaznije je imati na umu potrebe publike ali i

izvodaca (vidljivost, blizina publike, interakcija izvodada i publike...).*®

3.3.7. Marketing mix

- Odredivanje cijene i distribucija ulaznica osnovni je 1 vrlo bitan element
marketin§koga spleta Ovisit ¢e o svrsi eventa te o ¢injenici Zeli i se eventom ostvariti
profit, pozicionirati se na trzistu (faza uvodenja eventa na trziste) ili odrzavati event
zivim.  Potrebno je razmotriti kanale distribucije i to vlastitim nafinom, putem
posrednika, te moguénost izrade paket aranzmana®.

- Promidzba je financijski vrlo bitan dio marketinskog spleta. Zbog znatnog iznosa
koji se mora izdvojiti za promidzbu o njoj uvelike ovisi i1 krajnji uspjeh organizacije.
Potrebno je izabrati cjenovno najpovoljnije oblike ponude, ali i medije preko kojih ¢e
se doprijeti do ciljane publike. Kanali oglaSavanja za dogadanja ovisit ¢e o veli¢ini

dogadanja.

** Bakan R., Protokol, postavljanje eventa i pruZanje usluga, Visoka kola za menadzment u turizmu i
informatici, Virovitica, 2012. str.16.

* Bakan R., Planiranje strategije promidzbenih aktivnosti i marketing eventa, Visoka $kola za menadzment u
turizmu i informatici, Virovitica, 2012. str. 11.
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- Ucinkovitost se mora konstantno nadzirati odnosno pratiti reakcije posjetitelja na
razne promidzbene aktivnosti vezane uz event jer mogu biti vazne za ono §to ¢e se
poduzimati u buduénosti.

- Kod ve¢ine dogadanja imidZ stvaranja marke je prvi korak. Razvoj imena eventa,
izrada logotipa, osmisljavanje slogana, stvaranje imidza. Odabir boja, oblika slova,
slika, maskota, uklju¢ivanje prepoznatljivih elemenata marke sponzora. Odabrani
elementi moraju se koristiti na svim materijalima vezanim uz dogadanje®.

- Oglasavati se moze putem: tisak, radio, televizija, izravna poSta, reklamni panoi,
brosure, na ambalazi raznih proizvoda, internet. Dio marketin§kog plana oglasavanja
odnosi se na identificiranje trziSta do kojeg se zeli doprijeti te izbora medija za
prenoSenje poruka Vazno je pitanje troSka, vrijeme oglasavanja. Poruke moraju
zadovoljiti motivacijske potrebe publike.

- Besplatan publicitet osigurava se pazljivim vodenjem kampanje u medijima
Sastavljanje priop¢enja za javnost, ciljano i sustavno slanje materijala novinarima,
(preporucljivo je slanje gotovih clanaka zajedno sa slikama, logotipovima...).
Tiskovne konferencije ukljucujuci prisustvo poznatih, sudionika eventa. Davanje
intervjua  Objavljivanje priopéenja na internetskim stranicama te drustvenim

mrezama.

* Bakan R., Planiranje strategije promidzbenih aktivnosti i marketing eventa, Visoka $kola za menadzment u
turizmu 1 informatici, Virovitica, 2012. str. 14.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA ZA POTREBE POZICIONIRANJA
ULTRA MUSIC FESTIVALA

musncfestlval

4.1. Ultra Music Festival
Ultra Music Festival je osnovan 1999.godine od strane trojice poslovnih partnera: Russella
Faibischa, Alexa Omesa i Bruce Baxtona. UMF je prvotno odrzavan na plazi Miamija, a kako
bi se ta tradicija postovala, UMF u Miamiju je i dan danas najve¢i i najpoznatiji od svih

festivala u Ultra zajednici.

Jedan od organizatora i osnivaca, Russell Faibisch, rekao je da je na turneji Depeche
Modea 'Devotion Tour' 1993. godine shvatio svoj smisao na Zemlji. Ime festivala inspirirano
je nazivom njihovog albuma iz 1997. 'Ultra’, a on je u svojem naumu - Sirenju PLUR (Peace

Love Unity Respect) filozofije i kvalitetnom sadrzaju uspio - prosirivsi ga po cijelom svijetu.
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U pocecima je bio jednodnevni dogadaj u Miamiju. Nakon S§to je 2007. prodano 50 000
karata, Ultra se viSe nije vracala na staro. Od tada postaje dvodnevni festival, a 2011. godine

je odrzan prvi trodnevni event.

UMF 2013 odrzao se dva uzastopna vikenda i jo$ je 10 milijuna ljudi pratilo festival putem

streaminga, Sto ga ¢ini najgledanijim glazbenim festivalom ikad.

Od 2005. do 2008, cetiri godine zaredom, osvajao je nagradu International Dance Music
Awards (IDMA) za Najbolje glazbeno dogadanje, a 2008. godine i nagradu Best International
Dance Music Festival za Najbolji glazbeni festival, koju dodjeljuje Ibiza DJ Awards. Pet
godina zaredom (od 2005. do 2009.) osvajao je nagradu Best Festival za najbolji festival, koju
dodjeljuje Village Voice Media New Times. Ove godine zasluzeno je osvojio prestiznu titulu

DJ Maga kao Najbolji svjetski festival.

Miami ¢e mu uvijek biti dom, ali misija Ultra Worldwide je prosiriti festivale Sirom cijelog
svijeta. U posljednjih nekoliko godina, upravo to se i dogodilo: Ultra festival dogada se na pet
kontinenata - u Sjevernoj Americi, Juznoj Americi, Europi, Aziji i Africi. Johannesburg,
Miami, Ibiza, Split, Singapur, Tokyo, Rio, Bali, Buenos Aires, Santiago, Bangkok, Hong

Kong, Taipei, Manila, Santa Cruz, Lima i Asuncidn - sve su to domacini Ultra festivala.

Ultrafest Miami, Fl
2010
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4.2.Ultra Europe

Ultra Worldwide odabrao je Hrvatsku u konkurenciji 16 drzava kao jedinu europsku
destinaciju ovog festivala koji ¢e se tu odrzati i minimalno pet godina. Osim S§to je jedino
dogadanje Ultra Worldwide u Europi, festival Ultra Europe s investicijom od oko 100
milijuna kuna u sljedecih pet godina predstavlja jedno od najznacajnijih ulaganja u Hrvatskoj

u turizmu 1 prate¢oj industriji zabave.

Prema procjenama organizatora, festival Ultra Europe potaknut ¢e oko 150 milijuna kuna

turisticke potrosnje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji.

Split je dom ULTRA Europe ¢etvrtu godinu zaredom. ULTRA je jedan od klju¢nih projekata
1 faktora koji su utjecali na povecanje broja nocenja za 30 posto tijekom srpnja u Splitu.
Postovi 1 pozitivni komentari na druStvenim mrezama, web stranicama i blogovima
promoviraju hrvatske prirodne ljepote i prednosti. Goran Kovacevi¢, dogradonacelnik Grada
Splita, komentirao je: “ULTRA Europe je jedan od klju¢nih diferencijatora koji su stavili
Split na mapu najpopularnijih i najpozeljnijih svjetskih destinacija. 2015. godine ULTRA
posjetitelji ostali su u Hrvatskoj u prosjeku 5,5 dana 1 potroSili visSe od 300 milijuna kuna
tijekom svog boravka. To je jedan od razloga zaSto Grad Split snazno podrzava festival.
Zadnje, no ne i manje vazno — ULTRA Europe je kompleksan projekt koji angazira mnogo
ljudi iz Splita, Zupanije i Hrvatske, Sto ga ¢ini idealnom prilikom da dokazemo da se mozemo

nositi 1 uspjesno raditi na najzahtjevnijim projektima koji se vode na najvi§oj mogucoj razini.

Za vrijeme trajanja Ultre u gradu je ostvareno 75 tisua nocéenja, a prema podacima
organizatora festivala, u tri dana odvijanja festivala bilo je 150 tisuca posjetitelja. Prosje¢na

duZina boravka posjetitelja Ultre u Splitu se produZila na 5 i1 pol dana, te, prema podacima

organizatora, posjetitelj prosjecno potrosi 124 eura dnevno.
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4.3.Stanje domaceg turizma

Hrvatski turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana Republike Hrvatske. Povijest
turizma u Hrvatskoj seze do sredine 19. stolje¢a u razdoblje oko 1850. godine. Uspjesno se
razvijao sve do danasnjih dana, a danas je Hrvatska jedno od najposjecenijih i najvaznijih

turistickih odredista Sredozemlja.

Slogan kojim se Hrvatska predstavlja na medunarodnom turistickom trzistu glasi Croatia Full

of life.

Lonely Planet je Hrvatsku proglasio najboljom turistickom destinacijom 2005. godine, dok je
Magazin National Geographic Adventure Hrvatsku proglasio najboljom destinacijom za 2006.

godinu.

Reuters je objavio da je Travel Leaders, vodeta kompanija za prodaju putovanja u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, Hrvatsku proglasila medunarodnom top destinacijom za

podrucje Europe za 2012. godinu.
SPLIT

Split je posljednjih nekolika godina stekao naziv popularnog turistickog odredista u kojemu se

gosti zadrzavaju viSe dana, i nije samo tranzitni grad.

Prema podacima ECM-a, organizacije koja okuplja oko 120 velikih turistickih gradova
Europe, Split je imao najveéi godisnji postotak rasta broja dolazaka i no¢enja turista. Postao je
turisticka hit destinacija, posebno mladih. Prosjek zadrzavanja turista u Splitu je 3,5 dana.
Najvise ih dolazi iz Njemacke. Slijede Francuzi, Talijani te Britanci, potom Spanjolci i gosti
iz SAD-a. Za uredenje grada, Split je dobio niz domacih i medunarodnih nagrada turistickih,

gospodarskih 1 drugih asocijacija.

Splitski turisticki rast ne prestaje zadnjih deset godina, izuzev 2009. godinu kada je bilo nesto
manje dolazaka gostiju zbog recesije. Split je u 2012. godini ostvario rekordne turisticke
rezultate — ostvareno je 280.207 turistickih dolazaka, §to je 9% visSe nego u 2011. godini, a
749.168 nocenja je porast od 12 %. Ovaj pomak u turistickim podacima otkriva i ukidanja
viSegodiSnjeg poimanja splitskog turizma kao tranzicijskog odredista. To se pripisuje velikoj

ponudi sadrzaja.
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4.4.Uzorak i metodologija istraZivanja

Cilj istrazivanja je ustanoviti isplativost Ultra Music festivala u gradu Splitu, te zadovoljstvo
domacdeg stanovnistva odrzavanjem samog festivala. Ispitivanje je provedeno kroz anketni

upitnik namijenjen iznajmljiva¢ima smjeStajnih jedinica u Splitu, te stanovnicima grada.

Anketni upitnik se sastoji od dva dijela. Prvi dio je opéi i sa sve stanovnike, a sadrzi
postavljene tvrdnje na koje ispitanici odgovaraju s da i ne kako bi izrazili svoje misljenje o
odredenoj tvrdnji. Drugi dio ankete namijenjen je osobama koje imaju privatne smjestajne
jedinice kako bi se ispitala iskoriStenost kapaciteta uoci festivala, za vrijeme njegova trajanja,

te nakon festivala.

Prema ranije navedenim ciljevima postavljene su 3 hipoteze:

H1 — Stanovnici grada Splita podrzavaju organiziranje Ultra music festivala.
H2 — Ultra music festival donosi negativan imidz gradu Splitu.

H3 — Ultra music festival uzrokovao je produzenje turisticke sezone grada i van vremena

odrZavanja festivala.

4.5.Analiza podataka i interpretacija rezultata

Pitanje 1.

spol 2

@ musko
@ :Zensko

Anketnom upitniku pristupilo je 21 ispitanik, od ¢ega je 12 zena 1 9 muskaraca.
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Pitanje 2.

d0b 21 odgovor

@ od18do 29
@ o0d 30 do 49
® 50ivise

Od 21 ispitanika 38,1% je u dobnom razdoblju od 18 do 29 godina, 42,9% je u razdoblju od
30 do 49 godina, te 19% u razdoblju od 50 i viSe godina.

Pitanje 3.

volim elektronsku glazbu. (20 cdgovora)

da 13 (65%)

ne 7 (35%)

Na tvrdnju ,,volim elektronsku glazbu“ 65% ispitanika odgovorilo je potvrdno, 35%

ispitanika odgovorilo je negativno, dok je jedna osoba ostala suzdrzana.
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Pitanje 4.

podrzavam ultra music festival u Splitu 2 odgovor

da 19 (90,5%)

ne -2 (9,5%)

Na tvrdnju ,,podrzavam ultra music festival u Splitu* dvije osobe (9,5% ispitanika) dale su

negativan odgovor, dok je njih 19 (90,5%) odgovorilo potvrdno na iznesenu tvrdnju.

Pitanje 5.

smatram da festival donosi pozitivan imidz gradu Splitu 20 cdgovers
da 18 (90%)
ne 2(10%)
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Na tvrdnju ,,smatram da festival donosi pozitivan imidZ gradu Splitu® 18 (90% ispitanika)
odgovorilo je pozitivno, dok je 2 (10%) njih odgovorilo negativno. Jedna osoba je ostala

suzdrzana.
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Pitanje 6.

smatram da festival iz godine u godinu dovodi sve vise turista u Split

21 odgovor)

da 19(90,5%)

ne -2 (9,5%)

o
S ]
E=s
[=2]
[=-]

10 12 14 16 18

Tvrdnju ,,smatram da festival iz godine u godinu dovodi sve vise turista u Split* je 19 (90,5%)

ispitanika oznacilo sa potvrdnim odgovorom, dok je njih 2 (9,5%) oznacilo s odgovorom NE.

Pitanje 7.

turisti koji dolaze su dobri potrosaci i pune proracun gradu 21 odgovor

da 20 (95,2%)

ne 1(4,8%)

Na tvrdnju ,.turisti koji dolaze su dobri potroSaci i pune proracun gradu‘ 20 ispitanika (95,2%)

odgovorilo je potvrdno, dok je jedna osoba odgovorila negativno (4,8%).
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Pitanje 8.

za vrijeme festivala lokalni stanovnici neometano obavljaju svoje
svakodnevne radnje

21 © dgovo

da 14 (66,7%)

ne —7(33,3%)
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Na tvrdnju da za vrijeme festivala lokalni stanovnici neometano obavljaju svoje svakodnevne
radnje 14 ispitanika (njih 66,7%) odgovorilo je potvrdno, dok 7(33,3%) ispitanika smatra da

je navedena tvrdnja neto¢na.

Pitanje 9.

kategorija vaseg smjestaja (12 ocdgovora)

@ jedna zvijezdica
46 2% @ dvije zvijezdice
@ tri zvijezdice

A @ cetiri ili vide zvijezdica

Ovim pitanjem zapocCinje dio ankete namijenjen vlasnicima smjeStajnih kapaciteta na
podrucju grada Splita. Od 21 ispitanika njih 13 su vlasnici odredenog smjestajnog objekta. Na
pitanje koja je kategorija njithovog smjestaja dvije osobe (15,4%) odgovorile su kako imaju

smjestajni objekt s jednom zvjezdicom. 4 ispitanika (30,8%) imaju smjeStajni objekt s dvije
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zvjezdice. Najveci broj ispitanika ima objekt s tri zvjezdice, 6 od 13 ispitanika (46,2%), dok

samo jedna osoba (7,7%) ima objekt s 4 ili vise zvjezdica.

Pitanje 10.

lokacija objekta 1z odgovora)

@ u centru grada
@ u blizini stadiona Poljud
@ izvan grada

3 ispitanika (23,1%) ima smjestajni objekt izvan grada Splita. Lokaciju u centru grada uziva 5

ispitanika (38,5%), dok se njih 5 (38,5%) nalazi u blizini stadiona Poljud.

Pitanje 11.

da li su vasi smjestajni kapaciteti povecali popunjenost s dolaskom festivala
u grad Split

pagovora

ne |[—0(0%)

Na pitanje ,,da li su vasi smjestajni kapaciteti povecali popunjenost s dolaskom festivala“ 13

ispitanika (100%) odgovorilo je potvrdno.
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Pitanje 12.

da li su vasi kapaciteti povecali popunjenost uoci i nakon odrzavanja festivala

da 12 (92,3%)

ne -2 (15,4%)

o
-l
[N]
w
s
(5]
@
~
-]
7]
it
o
jory
-t
(¥

11 ispitanika (92,3%) na pitanje da li su njihovi kapaciteti povecali popunjenost uoci i nakon

odrzavanja festivala odgovorilo je potvrdno, dok je njih dvoje (15,4%) odgovorilo negativno.

Pitanje 13.

s obzirom na prijasnju iskoristenost vasih kapaciteta, smatrate li da se
dolaskom festivala znacajno produzila turisticka sezona grada

agovaora

da 12 (92,3%)

ne 1(7,7%)

Na pitanje da li smatraju da se dolaskom festivala produzila turisticka sezona grada 12
ispitanika (92,3%) odgovorilo je potvrdno, a samo jedna osoba odgoworila je negativnho

(7,7%).
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Na temelju rezultata anketiranja donesena je odluka o odbacivanju/prihvacanju

postavljenih hipoteza.

H1 — Stanovnici grada Splita podrZavaju organiziranje Ultra music festivala.
Ova hipoteza se prihvaca!

H2 — Ultra music festival donosi negativan imidz gradu Splitu.

Ova hipoteza se odbacuje!

H3 — Ultra music festival uzrokovao je produzenje turisticke sezone grada i van vremena

odrzavanja festivala.

Ova hipoteza se prihvaca!
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5. ZAKLJUCAK

Event management se moze definirati kao organiziranje eventa ili organizacija eventa. Pod
tim nazivima najeS¢e se podrazumijeva posebna pokroviteljska dogadanja koja plijene
paznju publike 1 medija te ostaju zabiljeZena u sjec¢anju, ali i u medijima, na internetu, itd.
Glavni elementi koji utjecu na uspjeSnost eventa su vrijeme, lokacija, sadrzaj, organizacija,
proracun i komuniciranje. Event je uspjesan kada vrijeme odgovara vecini uzvanika, mjesto je
dobro opremljeno i u skladu s konceptom, sadrzaj prepoznatljiv, organizacija kvalitetna,
proratun pod kontrolom, komuniciranje profesionalno, te kada se postigao interes za

proizvod/uslugu i poruku izdiglo iz mase.

Ultra Music Festival je osnovan 1999.godine od strane trojice poslovnih partnera: Russella
Faibischa, Alexa Omesa i Bruce Baxtona. UMF je prvotno odrzavan na plazi Miamija, a kako
bi se ta tradicija poStovala, UMF u Miamiju je i dan danas najve¢i i najpoznatiji od svih

festivala u Ultra zajednici.

Ultra Music festival je dogadaj koji ve¢ godinama plijeni paZznju publike, te ostaje duboko
urezan u sjec¢anje svakog posjetitelja. 2013. godine Ultra music festival pokucao je na vrata
Hrvatske, i od tada donosi samo dobro nasoj zajednici. Od porasta broja noéenja, do
povecanja posla lokalnih ugostiteljskih objekata, posjetitelji festivala donose samo dobro
gradu Splitu, ali takoder 1 turizmu u cijelosti. Kako Split, tako 1 Hrvatska te sve njene ljepote
dolaze znacajno do izrazaja na svjetskoj sceni, 1 staju uz bok atraktivnim destinacijama diljem

naSe planete.

Na temelju prikupljenih sekundarnih podataka, te preliminarnim istrazivanjem na prigodnom
uzorku jasno je kako je Ultra Festival preporodio turizam u Splitu, te svakako obogatio
hrvatsku turisticku ponudu. Dobit je viSestruka, a pogotovo kada bi probali izmjeriti besplatni

PR preko drustvenih mreZa koji generira Ultra u Hrvatskoj.

S obzirom da sam oboZavatelj elektronske glazbe, i prisustvovala sam na svakom Ultra
festivalu dosad, mogu re¢i da posjetitelji diljem svijeta dolaze u Hrvatsku i donose samo
ljubav prema glazbi, spremni potrositi §to je moguce vise na dobru zabavu, te je nasa zadaca
usaditi im naviku da se opet vrate u nasu zemlju. A to mozemo posti¢i dobrom organizacijom

i marljivim radom.
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SAZETAK

Istrazivanje trziSta je sustavi, objektivni postupak dobivanja informacija koje sluze za
odlucivanje u marketingu. Osnovni zadatak istrazivanja trziSta je osiguranje kvalitetnih
informacija poduze¢ima o njihovim korisnicima, odnosno spoznaja o stavovima,
preferencijama, zadovoljstvu njihovih potrosaca i identificiranju potencijalnih kupaca, ono
¢ini direktnu formalnu vezu izmedu trziSta i poduzeca. Event management se moze
definirati kao organizacija eventa. Pod tim nazivom naj¢es¢e se podrazumijeva posebna
pokroviteljska dogadanja koja plijene paznju publike i medija. Organizacija eventa je
timski rad, te je za njegovu uspjeSnu izvedbu potrebno dobro planiranje i organizacija.
Nakon realizacije eventa utvrduje se da li su ostvareni zadani ciljevi. Organizacija Ultra
Music festival primjer je dobre organizacije i marljivosti cijelog tima suradnika koji

zajedno rade kako bi festival svake godine bio jos 1 bolji.
Kljucne rijeci: istrazivanje trzista, event, organizacija, Ultra Music
SUMMARY

Market research is systematic, objective method for making the information used for
decision making in marketing. The main task of marketing research is to provide quality
information to companies about their customers or knowledge about the attitudes,
preferences, satisfaction of their customers and identifying potential customers, it makes a
direct formal link between markets and companies. Event management can be defined as
the organization of the event. This name most often involves special patronizing events
that attract the attention of the audience and the media. The organization of the event is a
team effort, and for its successful implementation required good planning and
organization. After the realization of the event is determined by whether they achieved the
set objectives. The organization of the Ultra Music Festival is an example of good
organization and hard work of the entire team of associates who work together to make

the festival better every year then it was the year before.

Keywords: market research , event , organization , Ultra Music
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