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1. UvOD

1.1. Problem istrazivanja

U suvremenom vremenu, manifestacije su u samom centru kulture vise nego ikada ranije. Sve
je vise razliitih vrsta manifestacija, slavlja koji su produkt porasta slobodnog vremena te
slobodnijeg trosenja novca. Sve je veCi broj znanstvenih i stru¢nih clanaka te odrzanih
konferencija na temu manifestacijskog menadzmenta, a i sve je veci broj manifestacija koje se
odrzavaju. MenadZzment manifestacija Siroko je podrucje koje podrazumijeva kreiranje i razvoj
razli¢itih vrsta dogadaja. Getz (2005) istiCe kako manifestacijski menadzment obuhvaca
planiranje i proizvodnju svih vrsta manifestacija ukljucujuéi sastanke i konvencije, izlozbe i
druge kulturne proslave, sportska natjecanja, zabavne predstave, privatne funkcije te
mnogobrojna druga posebna dogadanja. Pivéevi¢ (2014. Prema Getz, 2007.) izvodi dva aspekta
definiranja manifestacija. S aspekta organizatora, manifestacije su jedinstveni i neponovljivi ili
rijetko (periodi¢no) uprili¢eni dogadaji koji se deSavaju izvan uobicajenih programa ili
aktivnosti tijela/organizacije koja ih sponzorira ili organizira. S aspekta potrosSaca ili gosta,
manifestacije predstavljaju priliku za odmor, zabavu, drustveno ili kulturno iskustvo koje je
izvan uobicajenog okvira izbora ili izvan svakidasnjih dogadanja. Van Der Wagen (2008.)
definira kako se manifestacije mogu kategorizirati s obzirom na veliinu. Definira
megadogadanja, regionalna dogadanja, znacajna dogadanja te manja ili lokalna dogadanja.
Megadogadanja su najvec¢a dogadanja koja su okrenuta medunarodnom trzistu. Pivéevi¢ (2014)
navodi kako su mega manifestacije toliko vazne da angaziraju cijelu nacionalnu ekonomiju te
odjekuju u globalnim medijima. Getz (2005) istic¢e kako Mega manifestacije putem svoje
veli¢ine i znacajnosti, generiraju iznadprosjecno visoke stupnjeve turistickog prometa, medijske
pokrivenosti, prestiza ili ekonomskog ucinka na lokalnu zajednicu, mjesto ili organizaciju.
Primjeri mega manifestacija su Olimpijske igre, svjetsko prvenstvo u nogometu, mega
hodocas$¢a u Indjiji...

Regionalna dogadanja koriste tome da se poveca zanimanje posjetitelja za neko konkretno
podrucje. Destinacije se pozicioniraju na trziStu na nacin da su prepoznate po dogadajima koji
se odvijaju u njima. Primjeri su karneval u Veneciji i Rio de Janeiru, Fan fair festival country
glazbe u Nashvillu...

Znacajna dogadanja izazivaju veliki interes lokalne zajednice, ali i privlace posjetitelje u

destinaciju. Takoder se tu ubrajaju i velike poslovne konferencije i sajmovi koji se odrzavaju u



velikim gradovima. Primjeri znacajnih dogadaja su Medunarodna izlozba pasa, Nacionalni
sajam NCTA, Svjetski sajam hrane.

Manja ili lokalna dogadanja predstavljaju najsiri skup, odnosno najveci broj manifestacija spada
upravo u ovu skupinu. Ovakav tip manifestacije prisutan je u gotovo svakom mjestu te uzrokuje
uglavnom pozitivne efekte poput budenja osjecaja ponosa i jaCanja osjecaja pripadnosti.
Piv€evic (2014) istice kako vecina zajednica kreira festivale i dogadaje koji ciljaju pretezno na
lokalno stanovnistvo, te se prireduju zbog njihove drustvene i zabavne vrijednosti. Lokalni
dogadaji pomazu u Sirenju vidika, otvaranju prema novim idejama i iskustvima, ohrabrivanju u
sudjelovanju u sportskim i umjetni¢kim aktivnostima, te promoviranju tolerancije i razli¢itosti.
Primjeri lokalnih manifestacija su DrZavni sajam Aljaske, Festival zabavne glazbe Split,
Dubrovacke ljetne igre...

Allen i dr. (2008) manifestacije dijele takoder i s obzirom na formu ili sadrzaj. Getz (2005) radi
najrazumnjiviju podjelu manifestacija s obzirom na sadrzaj i to ih dijeli na poslovne
manifestacije, festivale i kulturne manifestacije,zabavne manifestacije te sportske
manifestacije. Poslovne manifestacije predstavljaju svaku vrstu i tip poslovnih okupljanja.
Festivali i kulturne manifestacije predstavljaju izraz ljudske kreativnosti te doprinose lokalnom
kulturnom Zivotu. Svojstveno je ovom tipu dogadaja da privlace velik broj posjetitelja. Zabavne
manifestacije predstavljaju razlicite vrste nastupa ili koncerata poznatih izvodaca. Sportske
manifestacije predstavljaju jako bitan segment industrije manifestacija jer vecina mega
manifestacija su upravo sportske. Festival zabavne glazbe Split je po svojoj veli¢ini manja ili
lokalna manifestacija dok je po formi ili sadrZaju u kategoriji festivala 1 kulturnih manifestacija.
Festivali su jedan od najpoznatijih oblika manifestacija opcenito. Getz (2005.) definira festival
kao javno, tematsko slavlje. Veéina festivala osnovana je ne tako davno, no postoji i mnogo
festivala koji su tradicijski 1 s bogatom proslos¢u. Danas festivali predstavljaju jedan od
najbitnijih kulturnih elemenata. Vlasti sve ¢eS¢e poticu festivale kako bi ostvarili ekonomski
probitak, lokalni ponos te kako bi se popravio imidz grada. Takoder, velike korporacije uvidaju
kako su upravo manifestacije, tocnije festivali, najkljuéniji u prenosenju promidzbenih poruka.
Getz (1993) istie kako festivali imaju znacajnu ulogu u druStvenom Zivotu stanovniStva jer
poti¢u lokalno stanovniStvo na sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima, podiZe se osjecaj
zajedniStva 1 zadovoljstva. Ovakva vrsta manifestacija je zanimljiva i radi ¢injenice da se ne
odrzava nigdje drugdje na svijetu te da se ne moze prozivjeti nigdje drugdje. Lokalna dogadanja
zahtjevaju mala ulaganja, ne zahtjevaju novu infrastrukturu te su radnici mahom volonteri.
Crompton (1997) istiCe kako u posljednjim godinama broj, utjecaj 1 popularnost festivala

rapidno raste. Mnoge lokalne zajednice razvijaju nova dogadanja koja su simboli¢na tocno za



njihovu destinaciju, nafin Zivota 1 interese. Porast broja, utjecaja i popularnosti festivala
zahtjeva 1 osiguranje adekvatnog upravljanja tim dogadajima. Javlja se 1 pitanje o tome kakve
sve utjecaje manifestacije imaju na drustvo, okolis, kulturu. U ovom radu pokusat ¢e se pronaci
uzrok smanjivanja popularnosti odnosno bitnosti Festivala zabavne glazbe Split. Zadnjih
desetak godina popularnost i posje¢enost festivala, koji je nekada bio jedan od simbola grada
Splita, mjesto na kojem su se tada po prvi puta mogli ¢uti neki od najvecih glazbenih hitova,
opada. Starenje publike, nespremnost organizatora na promjene, financijska nemo¢ festivala,
politicke igre te slab marketing neki su od mogucih problema koji stoje na putu vrac¢anja starog

sjaja festivalu, a ujedno i problemi koji ¢e biti obradeni u ovom istrazivanju.



1.2. Predmet istrazivanja

1z prethodno opisanog problema istrazivanja, proizlazi i predmet istrazivanja, a to je utvrdivanje
percepcije Splitskog festivala kod lokalnog stanovnistva te uzroka njegovog slabljenja. Uzrok
slabljenja pokusat ¢e biti pronaden marketinskim istrazivanjem trzista. Istrazuje se zasto se broj
posjetitelja, odnosno zainteresiranost lokalne zajednice smanjuje, a u tome ¢e upravo pomoci
marketinsko istrazivanje s obzirom da je upravo potrosac srediSnja fokusna tocka marketinga
manifestacija. Razli¢ite su marketinSke aktivnosti koje je potrebno provesti kako bi se stvorila
uspjeSna manifestacija. Te aktivnosti podrazumijevaju analizu ciljanog trziSta, davanje
razlicitih prognoza posjecenosti, istrazivanje konkurenata, procijena vrijednosti manifestacije,
utvrdivanje njezinog uspjeha... Marketing pri planiranju manifestacija je izrazito bitan jer
upravo dobar marketing pribavlja sredstva za odrzavanje manifestacije. Ta sredstva ukljucuju
sponzorstva, donacije, subvencije, zajmove i dr. Zasebno ¢e se obraditi svi pretpostavljeni
uzroci slabljenja festivala, te bi se u konacnici trebalo uspjeti zakljuciti koji su glavni problemi
koji uzrokuju propadanje festivala. Detaljno ¢e se prouciti faktori koji utjeCu na uspjeSnost
odnosno neuspjesnost manifestacija slicnih Splitskom festivalu kako bi se doslo do §to to¢nijih
zakljucaka te do §to preciznijih rjeSenja. U radu ¢e se teorijski obraditi i definirati pojam
manifestacija, upravljanja manifestacijama, razluciti ¢e se tko su dionici u manifestacijama,
kakve ucinke imaju lokalne manifestacije, koja je motivacija posjetitelja te kako se slaze
marketing mix za manifestaciju. Istrazivanje ¢e biti usmjereno i na grad Split kao lokalnu
sredinu, odnosno kao destinaciju koja predstavlja potencijal za razvoj manifestacija ovog tipa.
Anketnim istraZivanjem te dubinskim intervjuima s organizatorom i menadZerima festivala,
nastojat ¢e se otkriti trenutna razina zadovoljstva festivalom, uzrok slabljenja festivala, stavovi
stanovniStva grada Splita vezani za odrzavanje samog festivala. Kada se definira uzrok
slabljenja festivala, nastojati ¢e se predloziti promjene i tehnike koje bi vodile do ponovnog

jacanja festivala.



1.3.  IstrazZivacke hipoteze

Na temelju navedenog problema i predmeta istrazivanja, postavljeno je centralno istrazivacko

pitanje, te tri pomoc¢ne hipoteze.

HIPOTEZA 1:

Splitski festival ima nezadovoljavajué¢i imidz na lokalnom trzistu.

HIPOTEZA 2:

Promotivne aktivnosti Splitskog festivala imaju slab u¢inak/odjek.

HIPOTEZA 3:

Zadovoljstvo posjetitelja elementima festivala nije zadovoljavajuce.

HIPOTEZA 4:
Lokalno stanovniStvo ne percipira Splitski festival kao znacajan element kultrune i turisticke

ponude grada.

Navedene cetiri hipoteze koristiti ¢e pri donoSenju konac¢nog zakljucka o tome koji su uzroci
slabljenja festivala te kako ga percipira lokalno stanovnistvo. Nakon $to se provede anketa,
intervju te nakon Sto se obavi istraZivanje trZiSta koriStenjem sekundarnih podataka uz pomo¢
hipoteza trebalo bi se mo¢i odgovoriti na glavno istrazivacko pitanje, odnosno utvrditi koji je
to¢an uzrok slabljenja festivala. Odluka o odbacivanju ili prihvacanju hipoteza donijet ¢e se

provedbom teorijskog 1 empirijskog istrazivanja.



14. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je primjenom marketinske filozofije odnosno istrazivanjem trziSta
doznati kako bi se mogao unaprijediti festival te ga prilagoditi trziStu odnosno publici. Potrebno
je uociti koji tocno faktori uzrokuju slabljenje festivala te postoje li eventualna rjeSenja koja bi

mogla doprinijeti ponovnom napretku.

Uz glavni cilj rada, mogucée je definirati i dodatne ciljeve:

- teorijski definirati pojmove manifestacija, upravljanja manifestacijama, dionici u
manifestacijama, uc¢inci manifestacija, motivacija posjetitelja te marketing mix manifestacije.
- istraziti vaznost marketinga pri planiranju manifestacije

- opisati manifestaciju Festival zabavne glazbe Split

- Ukazati na postojece probleme koje su prisutni pri organizaciji festivala

- istraziti 1 izmjeriti vaznost festivala za lokalnu zajednicu

- pomocu primarnog istrazivanja procijeniti stavove lokalnog stanovniStva te menadzmenta
festivala

- primjenom teorijskih 1 prakti¢nih znanja stvoriti okvir za poZeljno upravljanje manifestacijom.



15. Metode istrazivanja

U radu ¢e biti koristeni primarni i sekundarni podaci. Primarni ¢e se dobiti iz anketnog
istrazivanja koje ¢e se obavljati elektronskim putem te na mjestu samog dogadaja uz pomo¢
tiskanih anketnih upitnika. Dobiveni podatci bit ¢e obradeni u softverskom paketu za obradu
statistickih podataka - SPSS—u (Statistical Package for The Social Science). Zelenika (1998.)
metodu anketiranja definira kao postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja. Cilj je anketirati
osobe razli¢itih demografskih obiljezja koje su prisustvovale ili Cule za Splitski festival.
Takoder ¢e se sprovesti 1 dubinski intervju s organizatorom i1 menadZzmentom festivala kako bi
se dobili $to pouzdaniji i to¢niji podaci. Sekundarni podaci dobiti ¢e se iz razli¢itih vrsta stru¢ne
literature- knjiga, Casopisa, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka, statistickih baza podataka, te s
Interneta.

Znanstveno-istrazivacke metode koje ¢e biti koriStene u radu:

- metoda indukcije- na temelju Cinjenica i saznanja biti ¢e formirana zakonitost, odnosno
spoznat ¢e se nove ¢injenice

- metoda dedukcije- iz jedne ili viSe tvrdnji dolazi se do novih tvrdnji. Iz op¢ih sudova moguce
je do¢i do pojedina¢nih sudova.

- metoda sinteze- spajanje, sastavljanje jednostavnih misaonih radnji u slozene povezivajuci
pojave i procese u cjelinu.

- metoda analize- metoda ra¢lanjivanja slozenih tvorevina na jednostavnije dijelove i elemente.
- metoda apstrakcije- odvajanje nebitnih te isticanje bitnih elemenata i osobina nekog predmeta
ili pojave.

- metoda deskripcije- opisivanje ¢injenica, procesa i predmeta te uo¢avanje njihovih veza, ali

bez znanstvenog tumacenja i objasnjenja



1.6. Doprinos istraZivanju

Manifestacija je u svijetu sve vise i njihova popularnost raste. Privlaéne su svim dionicima
odredenog sustava te generiraju mnoge pozitivne u¢inke. Manifestacije pomazu pri izgradnji
ponosa u lokalnoj zajednici, potice ljude na rad i1 volontiranje, promovira zastitu okolisa, utjece
na poboljSanje infrastrukture, poti¢e urbanizaciju, obnovu, veca je promocija destinacije,
smanjuje se sezonalnost te se produzuje boravak gostiju. Manifestacije postaju nezanemariv
segment turizma ali i nacionalnih ekonomija opéenito. Medutim, opus istrazivanja na ovu temu
je nedovoljan. Manifestacijski menadzment nije tema mnogim istraZzivanjima pogotovo ako
istrazujemo literaturu na hrvatskom jeziku. Ovaj rad trebao bi doprinjeti u toj sferi, odnosno
trebao bi sadrzavati dovoljno materijala koji bi definirao neka bitna podruc¢ja u upravljanju
manifestacijama. Nadalje, glavni doprinos ovog istrazivanja je taj $to ¢e biti prvo istrazivanje
koje ¢e se baviti problematikom Splitkog festivala, te u konacnici 1 nastojati utvrditi to¢an
razlog slabljenja te dati predlozak za napredak. Biti ¢e utvrdeni to¢ni stavovi i misljenja
stanovnika Splita, te njihova razmisljanja o unaprijedenju festivala, te ¢e ti podatci u ovom

trenutku biti prvi takvi te jedinstveni.



1.7.  Strukturarada

Diplomski rad sastoji je od pet medusobno povezanih cjelina.

U prvom odnosno uvodnom dijelu rada definirana je tema rada i to kroz detaljnu razradu i
definiranje problema istrazivanja, predmeta istrazivanja, istrazivackih pitanja, ciljeva
istraZivanja, metoda istrazivanja te doprinosa istrazivanja.

U drugom dijelu rada definirati ¢e se pojmovi manifestacija, upravljanje manifestacijama,
dionici u manifestacijama. Definirati ¢e se nacin na koji se planira manifestacija te ¢e ju se
definirati kao projekt. Takoder ¢e se teorijski obraditi pojmovi koji su klju¢ni za odgovore na
istrazivacka pitanja, a to su: u€inci manifestacija, motivacija posjetitelja, marketing mix te
financiranje manifestacije.

U tre¢em dijelu obraditi ¢e se glavna tema rada, odnosno sam Splitski festival. Biti ¢e navedeni
op¢i podaci o festivalu te ¢e se opisati njegova znacajnost. U nastavku ¢e se nastojati definirati
glavni problemi festivala te ¢e se pokusati definirati potencijal kojeg sam festival posjeduje.
Cetvrti dio rada predstavlja detaljan opis empirijskog istrazivanja, vremena u kojem se radilo,
mjesta na kojem se radilo, to¢no definiran nacin rada, veli¢ine uzorka i njegovih karakteristika
te pitanja koja su bila sastavni dio anketnog upitnika. Biti ¢e prikazani rezultati istrazivanja koje
se provodilo putem anketnog upitnika. Rezultati ¢e biti detaljno opisani te obradeni u
statistiCkom programu SPSS. Na temelju podataka koji ¢e biti obradeni izvest ¢e se glavni
zakljucci te ¢e se odgovoriti na istrazivacka pitanja.

Peti dio rada sadrZi zakljucak koji je izveden na temelju cjelokupnog rada i dobivenih rezultata.

Zatim Ce se navesti koriStena literatura, sazetak rada, popis slika, tablica i grafikona.



2. UPRAVLJANJE MANIFESTACIJAMA

2.1. Teorija manifestacija

2.1.1. Definiranje pojmova manifestacija, upravljanje manifestacijom

Manifestacija se prema Hrvatskom leksikonu definira kao objavljivanje, vidljivo ocitovanje
necega subjektivnog ili prikrivanog, odnosno javni masovni nastup i klicanje, kao izraz
odobravanja ili prosvjeda, dok teorija manifestacija predstavlja akademsko podruéje usmjereno
stvaranju znanja i teorijske podloge o planiranim dogadajima/manifestacijama. Pivéevi¢ (2014)
isti¢e kako vuce porijeklo iz drustvenih i humanisti¢kih znanosti, prije svega menadzmenta,
umjetnosti i niza drugih srodnih znanstvenih disciplina.

Upravljanje manifestacijama ili event management podrazumijeva pokroviteljska dogadanja
koja izazivaju paznju publike i medija, te ostaju zabiljeZena. Vracajuci se u povijest, mozemo
nai¢i na razlic¢ite oblike manifestacija poput gladijatorskih borbi u starom Rimu (sportske
manifestacije) ili proslave Kineske nove godine (vazna godi$nja dogadanja). Do prije nekoliko
godina upravljanje manifestcijama je bila rijetka pojava, no danas je nezamislivo organizirati
dogadanje bez strucnjaka za to podrucje. Zbog uspjeSnosti samog dogadaja, odnosno
manifestacije, ono mora biti profesionalno organizirano zanimljivo javnosti, popraceno

medijima 1 naposljetku pruZiti ocekivani doZivljaj uzvanicima 1 sudionicima.

Van Der Wagan (2008) govori kako su sve manifestacije poznate po odredenim

karakteristikama:

- iziskuju visoka financijska ulaganja

- odrzavaju se u kratkom vremenskom razdoblju

- iziskuju dugotrajno i pazljivo planiranje

- 0bi¢no se odrzavaju samo jednom

- predstavljaju visok rizik, posebno financijski i sigurnosni

- radi se o jedinstvenom zivotnom iskustvu.
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2.1.2. Klasifikacija i vrste manifestacija

Manifestacije je s obzirom na aspekt organizatora i aspekt potrosaca podjelio Getz (1993):

1. Saspekta organizatora — specijalne manifestacije su jedinstevni i neponovljivi ili rijetko
( periodi¢no ) upriliceni dogadaji koji se deSavaju izvan uobicajenih programa ili
aktivnosti tijela/organizacije koja ih sponzorira ili organizira.

2. S aspekta potrosaca (gosta) - specijalne manifestacije predstavljaju priliku za
odmor,zabavu, drustveno ili kulturno iskustvo koje je izvan uobicajenog okvira izbora

iliizvan svakidasnjih dogadanja.
S obzirom na veli¢inu manifestacije, Van Der Wagen (2008) ih dijeli na:dijelimo na:

- mega manifestacije
- hallmark manifestacije
- glavne manifestacije

- lokalne manifestacije

Mega manifestacije su manifestacije obi¢no popracene velikom medijskom paznjom. Prema
Hallu (1992), mega manifestacije definiraju se kao dogadaji koji su izriito ciljani na
medunarodnom turistickom trZiStu i to u terminima ekstremno velike posjec¢enosti, medijske
pokrivenosti, segmenta trziSnog obuhvata, ekonomskih, ekoloSkih i drustvenih ucinaka. U
njihovu organiziranju i realizaciji sudjeluje ¢itava nacionalna ekonomija. Najbolji primjer mega
manifestacije su Olimpijske igre, za koje znamo kakvu vaznost za zemlju domacina

predstavljaju.

Hallmark manifestacije predstavlja ,kontinuirane“manifestacije. Takve se manifestacije
odrzavaju dugi niz godina te su kao takve ostale simbole mjesta odrzavanja. Primjer hallmark

manifestacija su karneval u Rio de Janeiru i Oktorberfest u Munchenu.

Glavne manifestcije su one koje zbog svoje vaznosti privlace veliki broj posjetitelja i donose
veliku ekonomsku korist za domacina. Poprac¢ene su velikim medijskim interesom. Primjeri

ovakvih manifestacija su veliki teniski turniri poput Wimbeldona ili Roland Garrosa.

Lokalne manifestacije su najmanje manifestacije. Prireduje ih lokalna zajednica zbog njihove
druStvene i zabavne vaznosti. Ovakve manifestacije postoje gotovo u svakom mjestu te su
najboji pimjeri proslave u Cast zastitnika zajednice poput feste sv. Vlaha u Dubrovniku ili feste

sv. Dujma u Splitu.
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Slikom 1 prikazana je ovisnost veli¢ine manifestacija 1 utjecaja koji polucuje.

Raspon utjacaja (broj posjetitalja, profil | medijskea
popradenast, infrastrukiura, trogkovi, kodsti

Y

Lokalna Glavna Hallmark Mega

VeliCina manifestacije

Slika 1: Graficki prikaz ovisnosti veli¢ine manifestacije i utjecaja koje polucuje

Izvor : Allenidr. (2008 ), preuzeto iz S. Piv¢evi¢, Pisani materijali :Upravljanje manifestacijama ak.g. 2011/2012.

1z slike je vidljivo kako veli¢ina manifestacije utjeCe na razinu utjecaja same manifestacije.
Mega manifestacije imaju znacajan utjecaj posjetitelje. Takve manifestacije su jako medijski
popracene, te su za njihovo odrZavanje potrebna potrebna velika ulaganja u infrastrukturu.

S obzirom na formu i sadrzaj manifestacije, Van Der Wagen (2008) ih dijeli na:

- Festivale
- Sportska dogadanja

- Poslovna dogadanja ili MICE (meetings, incentives, congresses, events) industriju

Festivali su javne tematske manifestacije koje se sve vise vezu za turizam. Najbolji primjeri su

Splitksko ljeto i Dubrovacke ljetne igre.

Sportska dogadanja mogu bitit lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili globalbog tipa. To su
dogadanja nacionalnih nogomentnih kupova ili amaterska natjecanja lokalnog ili regionalnog

tipa.

Poslovna dogadanja ili MICE predstavljaju poslovna okupljanja, sastanake, skupove, kongrese,
konferencije, radionice i simpozije.
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Allen (2010) i Getz (2007) napravili su podjelu manifestacija koje se danas najvi$e koriste.

Klasifikacije manifestacija prema navedenim, dane su u sljedecoj tablici.

Tablica 1: Getzova i Allenova podjela manifestacija

GETZOVA PODJELA ALLENOVA PODJELA
- Kulturne proslave Prema sadrzaju
- Politicke i drzavne proslave - Festivali
- Umjetnicke i zabavne manifestacije - Sportska dogadanja
- Poslovne i trzi$ne manifestacije - Manifestacije iz sfere MICE industrije
- Obrazovne i znanstvene manifestacije Prema rasponu utjecaja
- Sportske manifestacije - Mega manifestacije
- Rekreacijske manifestacije - Hallmark manifestacije
- Privatne manifestacije - Velike manifestacije

- Lokalne manifestacije
Izvor: Prikaz autora prema (Getzu, 2005) i (Allen, 2008)

U lijevom dijelu tablice prikazana je podjela manifestacija prema Getzu i to kao: kulturne,
politi¢ke i drzavne, umjetnicke i zabavne, poslovne i trziSne, obrazovne i znanstvene, Sportske,
rekreacijske i privatne. Allenova podjela manifetacija na dvije skupine prikazana je u desnom
dijelu tablice. Prema sadrzaju, manifestacije dijeli na festivale, sportska dogadanja 1
manifestacije iz sfere MICE, dok prema rasponu cijena razlikuje mega, hallmark, velike i

lokalne manifestacije.

2.1.3. Dionici u procesu upravljanja manifestacijom

Dionici u procesu manifestacija predstavljaju jako vazan faktor kod upravljanja
manifestacijama. Pivéevi¢ (2014) definira kako dionici predstavljaju osobu, grupu, organizaciju
ili sistem koji utjeCe ili mozZe biti pod utjecajem aktivnosti ciljeva ili politika odredene
organizacije.Organizaciju festivala izvr$ava koalicija dionika koja ukljucuje javne, privatne i
dobrovoljne organizacije, primjerice, organizatori festivala, umjetnici, sponzori, dobavljaci,
tijela javne vlasti, turisticki trgovci, itd. Razvoj interakcije dionika dovodi do izgradnje festivala
1 njegovog imidza, za $to se oCekuje kako ¢e privuci posjetitelje.

Dionici kod manifestacija su :

Domacinska organizacija
Lokalna zajednica
Sponzori

Mediji

YV V V VYV V

Pomo¢ni radnici
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» Sudionici i gledatelji

Razlikujemo primarne i sekundarne dionike manifestacija. Primarni dionici su oni bez kojih se
manifestacija ne bi mogla odrzati poput zaposlenika, volontrea, sponzora, dobavljaca i

gledatelja. Sekundarni sudionici su lokalna zajednica, drzavna tijela i mediji.

PivCevi¢ (2014) istice kako je karakterdomacinske organizacijeodreden generatorom

manifestacije. Ako je domacin:

» javna organizacija — domacinska organizacija ¢e biti drzavno tijelo ili odjel
» korporacija — domacinska organizacija ¢e biti poduzeée, korporacija ili industrijsko
udruzenje

» lokalna zajednica — domacinska organizacija ¢e biti klub, udruzenje ili odbor.

Lokalna zajednica ima vaznu ulogu u organiziranju i provedbi manifestacije. Clanovi lokalne
zajednice su aktivni sudionici koji mogu dobivti nov€anu naknadu za rad ili djelovati kao
volonteri. Piv¢evi¢ (2014) istice kako lokalna zajednica ukljucuje: stanovnike, trgovce,
lobisticke skupine, policiju, lokalnu komunalnu infrastrukturi itd. Preston (2012) govori kako
se lokalna zajednica sastoji od, ne samo lokalnog stanovniStva, ve¢ i lokalnih poduzeéa,
druStvenih organizacija/grupa, Skola, sportskih komisija, turistickih i poslovnih ureda,
trgovinskih zajednica,ekonomski/turisti¢ki/sportskih razvojnih organizacija 1 aktivisti¢kih
skupina, primjerice koji su protiv odvijanja manifestacije ili koji se zalazu za o€uvanje okolisa.
Getz (2007) isti¢e kako koli¢ina ukljuéenosti u manifestaciju, od volontiranja do vlasni¢kog

......

moderirati mnoge drustvene, kulturne i politi¢ke ishode.
Sponzori sudjeluju u manifestacijama zbog tri razloga:

» zbog promocije vlastitih proizvoda, usluga ili ideja,
» zbog promicanja drustveno odgovornog ponasanja

» sponzori kao partneri manifestacije.

Allen (2010) istice kako su mediji, te globalno umreZzavanje medijskih organizacija, te
instantnog elektronskog prijenosa medijskih slika i podataka, pretvorili globalno selo u
medijsku stvarnost. Manifestacije mogu mnogo dobiti od ovog razvoja, ukljuc¢uju¢i medijska
sponzorstva i isplate medijskih prava. Njihova se vrijednost komercijalnim sponzorima uvelike

povecava medijskom pokrivenosc¢u i profilom.
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Prema Goldblattu (2002) nuzno je prvo istraziti ponasanje trzista te on razlikuje:

tiskano oglasavanje,
elektronske medije,

transportne medije,

vV V V VY

oglasavacke suvenire,
» vanjsko oglasavanje

Slikom 2 prikazan je odnos izmedu gore navedenih dionika manifestacije.
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Slika 2: Medusobni odnosi klju¢nih dionika manifetacija
Izvor: Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1. (2008), Festival & Special Event Management, Fourth
Edition, Wiley Australia Tourism Series, 2008., preuzeto od Trebjesanin, D. (2014)

Manifestacija ovisi o svim nevedenimdionicima, te svaki od tih dionika ima odredenu korist od
sudjelovanja u odredenoj manifestaciji. Organizatori manifestacije moraju odrZavati suradnju

sa ostalim sudionicima kako bi se osigurala dugotranija odrzivost manifestacije.
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2.2.

Planiranje i efekti manifestacije

2.2.1. Vaznost i elementi planiranja manifestacije

Mnogi autori smatraju da planiranje ima klju¢nu ulogu prilikom realizacije manifestacije.

Wagen (2008) definira planiranje dogadaja kao proces prilikom kojeg organizator gleda

unaprijed 1 nastoji identificirati sve aktivnosti kojima ¢e na najbolji moguci nacin ostvariti

ciljeve.

Pivéevic¢ (2014) istice kako marketing menadzer mora poduzeti odredene aktivnosti kako bi

stvorio uspje$nu manifestaciju:

>
>

>

analizirati potrebe ciljnog trzista

prognozirati koliko ¢e ljudi posjetiti manifestaciju te u koje vrijeme de odredene ciljne
skupine posjecivati manifestaciju,

istraziti konkurentske manifestacije

procijeniti cijenu ili vrijednost koju su posjetitelji voljni razmijeniti za posjet
manifestaciji,

odluciti o oblicima marketin§ke komunikacije, uklju¢ujudi marketinski mix

procijeniti kako ¢e odabir i1 dizajn objekata 1 dogadaja te metode distribucije ulaznica
udovoljiti potrebama posjetitelja,

utvrditi uspjeh manifestacije u postizanju marketinskih ciljeva.

Pivéevi¢ (2014) istice kako je kod planiranja bitno uzeti u obzir sljedece elemente:

>

vV V.V V V VY

razlog odrZavanja manifestacije mora biti u korelaciji sa uloZenim trudom 1
financijskim sredstvima

manifestacijom se mozZe ostvariti cilj

uvijek imati na umu tko je ciljana grupa

planirati na vrijeme

razviti metode vrendovanja uspjeha manifestacije

razmijenjivati informacije

napraviti vodi¢ sa svim potrebnim koracima za uspjesno odrzavanje manifestacije.
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Prilikom planiranja manifestacije moraju se poduzeti i koraci za smanjenje rizika organiziranja
neuspjeSne manifestacije. To se moze posti¢i postavljanjem odredenog niza pitanja i

pronalaskom rjeSenja na njih. Allen (2008) postavlja sljedeca pitanja:

» Zasto moramo odrzati ovu manifestaciju? — vaznost i odrzivost organiziranja
manifestacije.

» Tko su zainteresirani za posjet manifestaciji? — za koga se manifestacija
organizira.

» Kada ¢e se manifestacija odrzavati? — vrijeme odrzavanja.

» Gdje ¢e se manifestacija odrzavati? — lokacija.

» Koji se manifestacijski proizvod stvara? — usuglaSavanje proizvoda sa

potrebama i Zeljama posjetitelja.

Allen (2008) govori kako se pri planiranju manifestacije razlikuju dvije faze planiranja: faza
strateSkog planiranja i faza operativnog planiranja. Organizatori moraju uzeti u obzir postojanje
vanjskih 1 unutarnjih faktora djelovanja na uspjeSnost manifestacije. Unutarnje okruZenje je
moguce analizirati pomocu SWOT analize, utvrdujuci snage i slabosti, prilike 1 prijetnje. PEST
analiza koristi se za analiziranje vanjskog okruzenja. Cilj obje analize je prikazati prednosti,

minimizirati slabosti, izbjeci prijetnje i uhvatiti prilike.
Pitanja na koja je potrebno odgovoriti u strateSkom dijelu planiranja su:

» Gdje manifestacija zeli i¢i?
» Gdje organizacija zeli sti¢i?
» Kako tamo sti¢i?

» Koje aktivnosti i akcije poduzeti?

Pri zavrsetku strateskog planiranja, prelazi se na operativno. Allen (2005) govori kako perativno

planiranje ukljucuje:

planiranje teme, lokacije, datuma,
planiranje financija,
planiranje programa manifestacije,

planiranje marketinSkih aktivnosti,

YV V V VYV V

planiranje i upravljanje ljudskim resursima.
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2.2.2. Proces planiranja manifestacije

Goldblatt (2002) isti¢e kako se prije samog pocetka manifestacije treba odgovoriti na slijedeca

pitanja:
Zasto se manifestacija odrzava ?
Tko su sudionici na manifestaciji ?

1
2
3. Kada ¢e se manifestacija odrzati ?
4. Gdje ¢e se manifestacija odrzati ?
5

Koji je sadrzaj manifestacije ?

Svaka organizirana manifestacija mora imati svrhu, odnosno moze ih imati vise, gdje je jedna
glavna, a druge su podrzavajuc¢e. Tema manifestaije je povezana sa svrhom, te teme mogu biti
kulturne, sportske vjerske, zabavne i sl. Kod odabira mjesta odrzavanja manifestacije potrebno
je obratiti paznju na sigurnost, okolinu, blizinu javnog prijevoza, parkiralista, broj sjede¢ih
mjesta, troSak rada i logistiku potrebnu za postavljanje opreme. Najbitnijia stavka planiranja
manifestacije su financijski resursi. Oni utje¢u na gotovo svaku stavku manifestacije, te
pogresnim financijskim planiranjem manifestacije moze do¢i do odgode ili neodrzavanja. Kako
financijski, tako su vazni i ljudski resursi. Za uspjesno provedenu manifestaciju, potrebno je
uspjesno planirati ljudske resurese, te ih prema tome rasporediti na mjesta koja njima najbolje

odgovaraju.

Goldblatt (2002) smatra kako su odredivanje datuma odrZavanja manifestacije, promocija,
interna komunikacija te evaluacija manifestacije izazov za organizatora. Cesto u ovim

podrucjima dolazi do propusta poput:

nasumicnog odabira datuma odrzavanja manifestacije,
nedovoljna promocija,

dojma improvizacije,

YV V V V

zanemarivanje estetike.

Na lokalnoj razini javlja se problem amaterizma. Javljaju se pokusaji, pogreske te ispravci.
Zbog prirode odrzavanja manifestacija posjetitelji moraju cekati i do godinu dana na bolje
iskustvo. Greske su skupe i negativno utjecu na imidZ manifestacije. Za izbjegavanje greSaka

je najprije potrebno identificirati 1 ne zanemarivati moguce probleme.
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To je moguce kroz sljedece korake:

pravovremeni pocetak odrzavanja manifestacije,
razumijevanje svih faza,

kvalitetna promocija,

YV V V VY

razvijanje manifestacije.

Primjer dobre organizacije je organiziranje vise od 1800 manifestacija u Istri. Manifestacije su
specificne jer se odrzavaju najces¢e jednom godisnje. Organizacija pocinje i do nekoliko
mjeseci prije. Organizatori se upoznaju sa ciljevima i svrhom kako bi samo odrzavanje proteklo

Sto lakse.

2.2.3. Definiranje manifestacije uz pomo¢ alata projektnog menadzmenta

Projektni menadzment obuhvaéa planiranje, organiziranje, pracenje i kontrolu svih aspekata
projekata te motiviranje svih uklju¢enih ljudi za postizanje projektnih ciljeva. Svaki projekt ima
pocetak, kraj 1 namjenu, te usmjeren prema ostvarvanju krajnjeg cilja.

Pivcevi¢ (2014) definira da kod manifestacija projektni menadzment oznacava sistem koji
opisuje poslove prije pocetka manifestacije, za vrijeme njena trajanja te konacno i njeno

zatvaranje.
Projektni menadzment ukljucuje:

planiranje,

vodenje,

marketing,

dizajn,

kontrolu 1 budzetiranje,
upravljanje rizicima,
logistiku,

postavljanje manifestacije,

V V.V V V V V V V

evaluaciju.

Piv€evi¢ (2014) definira faze projektnog menadzmenta prilikom planiranja i odrzavanja

manifestacije:
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o > w0 e

Inicijacija — razvijanje ideje i postavljanje ciljeva

Planiranje — razradvanje svega §to je potrebno poduzeti

Implementacija — implementiraju se planovi razradeni u prethodnoj fazi
Manifestacija — klju¢na faza projekta, njegova svrha i smisao

Zavrsetak manifestacije — implementiranje plana zatvaranja

Faze projektnog menadzmenta su prikazane na slici 3.

Planning and
Design

T

Integracije Ieang

#
CE R

Time mavogement : ’,

“

Treskovi

Ritk managemant

Upravijanje dionicigt

Slika 3: Faze u projektnom menadZmentu

Izvor: http://www.projects.uts.edu.au/stepbystep/planningl.html (lijevo) i Allen i dr., 2008 (desno)

Piv¢evi¢ (2014) isti¢e prednosti upotrebe PM-a u upravljanju manifestacijama:

sistemski pristup koji se kontinuirano moze unaprjedivati

izbjegava se situacija da rizik uspjeha/neuspjeha manifestacije padne na jednu osobu

koristi opdepoznatu terminologiju i omogudava jasnu, pravovremenu komunikaciju

¢ini upravljanje manifestacijom vidljivim

olakSava obuku osoblja

koristi se u drugim projektima — upotrebljivost znanja u drugim projektima/okolnostima

>
>
>
» osigurava odgovornost prema dionicima
>
>
>
>

koristi se u drugim djelatnostima — dionici de biti upoznati s fazama i terminologijom.


http://www.projects.uts.edu.au/stepbystep/planning1.html

2.2.4. Ucinci manifestacija

Ucinci manifestacija na pojednica ili skupinu vazni su zbog mozebitnih buduéih manifestacija.
Potrebno je znati kakav je dojam ostavila manifetacija, odnosno bi li se posjetitelji vratili.
Manifestacije koje se odrZzavau u malim mjestima nalaze se pred velikim izazovima. Pred njih

dolaze pitanja o odrzivosti manifestacija.

Allen i drugi (2008) govore kako manifestacije mogu izazvati dolje navedene ucinke, koje imaju

pozitivne i negativne strane:

» ekonomsko-turisticke - promocija destinacije i povecani broj posjetitelja, produzenibroj
dana boravka, visi prinosi, povedani porezni prihodi, poslovne prilike, povedane
komercijalne aktivnosti, stvaranje radnih mjesta, otpor lokalne zajednice prema
turizmu, gubitak autentiCnosti, Steta po reputaciju, eksploatacija, inflacija, rast
oportunitetnih troskova, lo$ financijski menadzment, gubitci u novcu;

» fizicke i ekoloske - promocija zastite okolisa, osiguravanje modela najbolje prakse, rast
ekoloske svijesti, poboljSanje infrastrukture, poboljsanje transporta i komunikacija,
urbana transformacija i obnova, ekoloska ostedenja, onec¢is¢enja, unistavanje nasljeda,
buka, prometna zagusenja;

» politicke - medunarodni prestiz, poboljSani image, promocija investicija, drustvena
kohezija, razvoj administrativnih vjestina, rizik od loSeg uspjeha, loSa alokacija
sredstava, gubitak pouzdanosti, promidzba, gubitak vlasnicke kontrole lokalne
zajednice, potvrda ideologije;

» drustveno-kulturne- promocija destinacije i povedani broj posjetitelja, produzeni broj
dana boravka, visi prinosi, povedani porezni prihodi, poslovne prilike, povedane
komercijalne aktivnosti, stvaranje radnih mjesta, otpor lokalne zajednice prema
turizmu, gubitak autentiCnosti, Steta po reputaciju, eksploatacija, inflacija, rast

oportunitetnih tro§kova, lo§ financijski menadZment, gubitci u novcu.

Allen (2008) takoder navodi pozitivne i negativne ucinke.

Pozitivni uéinci su: dijeljenje i razmjena iskustava, revitalizacija tradicije, izgradnja ponosa u
lokalnoj zajednice, uvodenje novih 1 izazovnih ideja, Sirenje kulturnih vidika medu
stanovniStvom, porast ekoloSke svijesti medu stanovniStvom, poboljSanje transporta i
komunikacija, urbana transformacija i obnova, poboljSani imidZ mjesta te promocija investicija,
drustvena kohezija, poboljSanje infrastrukture, promocije turisticke destinacije, povecani broj

posjetitelja, produzeni broj dana boravaka i odstupanje od sezonalnosti, povecani porezni
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prihodi, nove poslovne prilike i stvaranje radnih mjesta, povecane komercijalne aktivnosti,

poboljsana suradnja lokalne zajednice sa drugim lokalnim zajednicama i kulturnim grupama.

Negativni ucinci: otudenje u zajednici, manipulacije lokalnom zajednicom, negativni imidz
zajednice, loSe ponaSanje i1 uniStavanje razvojnih resursa, drustvena nejednakost, gubitak
gostoljubivosti, ekoloska osSte¢enja, onecis¢enja, uniStavanje nasljeda, buka i prometna
zagusenja, loSa alokacija sredstava, gubitak pouzdanosti i vlasnicke kontrole lokalne zajednice
, potvrda ideologije , gubitak autenti¢nosti i otpor lokalne zajednice prema turizmu, Steta po

reputaciju, eksploatacija 1 inflacija, rast oportunitetnih troskova i los financijski menadzment.
2.2.4.1. Dugoroc¢ni ucinci manifestacija

Pivcevi¢ (2014) dugorocne ucinke manifestacije oznaava kao ,nasljede”. Takvi ucinci
ukljuéuju planirane i neplanirane, opipljive i neopipljive, pozitivne i negativne produkte.
PivCevi¢ (2014) nabraja dugoro¢ne ucinke, odnosno ono S$to ostaje u nasljede nakon

manifestacije:

infrastruktura,

edukacija i obrazovanje,

>

>

» ucinci na kulturu, politiku i sport,
» gospodarski i drustveni razvoj,

>

stvaranje simbola, povijesti 1 sjecanja.
2.2.5. Motivacija posjetitelja manifestacija

Kesi¢ (2006) definira motivaciju kao unutarnje stanje organizma koje pokrece ljude prema cilju

1 rezultira u zadovoljavanju potreba 1 gaSenju motiva. Cijeli se proces motivacije odvija u Cetiri

faze:
» javljanje potrebe
» aktiviranje organizma
» spoznaja potrebe
> cilj.

Kada se razmatrju motivi, za posjet manifestacijama, kao najvazniji motiv Shone (2001) navodi

drustveni faktor. U ljudskoj naravi je drustvena integracija i potreba za zajednicom. Takoder,
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manifestacije olakSavaju interakciju izmedu pojedinca i zajednice te jacanje drustvenih normi i

struktura.
Tablica 2 prikazuje motive za posjetu manifestacijama.

Tablica 2: Motivi za posjetu manifestacijama

DRUSTVENI MOTIVI ORGANIZACIJSKI MOTIVI
» Socijalna interakcija sa drugima » Potreba za kupovinom
» Stvaranje zajedni$tva > Prisutnost
» Prepoznavanje postignuca >  Status ili prepoznavanje
» Filantropija » Podrska zajednici
OSOBNI MOTIVI FIZIOLOSKI MOTIVI
» TraZenje novog iskustva » Relaksacija
» Ucenje i edukacija » Rekreacija sa drugima
» Kreativnost » Vjezba ili fizicki izazov
»  Ispunjenje ambicija > Jesti, piti ili zabaviti se

Izvor: Shone, A.: Successful event management, Continuum, London, 2001., str 34.

Prema gore navednoj tablici, razlikujemo dcetiri tipa motiva za posjet manifestacijama:
drustveni, organizacijski, osobni i fizioloski motivi. Drustveni motivi su oni koji ukljucuju
interakciju i djelovanje sa drugima, dok osobni motivi predstavljaju motivaciju pojedinca koja
potice Zelju za odlaskom na manifestaciju. Takvi motivi su novo iskustvo, kreativnost ili u¢enje.
Organizacijski motivi su pomo¢ zajednici prilikom organiziranja ili Zelja za prepoznavanjem i

statusom. Relaksacija, rekreacija ili zabava su fizioloski motivi posjete manifestacije.

Autori takoder navede razloge ,,za 1 ,,protiv* posjeta manifestacijama. Neki od naj¢es¢ih razloga
,»za‘“ su: opustanje, podrska zajednici, upoznavanje novih ljudi, druZenja sa obitelji, zabava i
kulturno izdizanje. Razlozi ,,protiv*‘ su nezainteresiranost, nezaposlenost, previse obveza ili

nedostatak novca.
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Tablica 3: Razlozi ,,za* i ,,protiv* posjeé¢ivanja manifestacijama

ZA PROTIV
- Opustanje - Nedovoljno informacija o odrzavanju
- Ciniti ne$to posebno - Nezainteresiranost
- Biti dio zajednice - Druge obaveze
- Podrska lokalnim dogadajima - Prezaposlenost
- Susretati ljude - Gubitak novca
- Provoditi vrijeme kao obitelj - Problemi vezani uz prijevoz i parkiranje
- Prijateljska atomosfera
- Zabaviti se

- Hrana i pice
- Aktivno sudjelovanje u dogadajima
- Kulturno usavr$avanje

Izvor: Wood, E.: Mesuring the economic and social impatcs of local of local authority events, International
Journal of Public Sector Managament, Vol. 18, No.1., Leeds, 2005., str. 43.

2.2.6. Marketing manifestacija

Za uspjeh manifestacije neophodno je efiksno upravljanje marketingom. Getz (2007) istice
kako marketinska funkcija manifestacija oznacava ljudsku aktivnost usmjerenuna zadovoljenje

zelja 1 potreba posredstvom procesa razmjene. Uz tu glavnu funkciju javljaju se i druge:

» rast broja i vrsta usluga koje zahtijevaju razli¢ite marketinske pristupe

» jedinstveni marketinski zahtjevi neprofitnih organizacija

» rastude znacenje dionika koji znacajno mogu utjecati na uspjeh i prezivljavanje
manifestacije

» napredak tehnologije kao $to je Internet te ostale inovacije koje utjeCu na marketing
usluga,

» ukljucujudi manifestacije,

» internacionalizacija, koja kreira globalne mogudnosti za ulazak na nova trzista.
Marketing menadzer mora poduzeti odredene aktivnosti kako bi manifestacija bila odrZana:

» analizirati potrebe ciljnog trzista kako bi utvrdio kakvu vrstu manifestacije organizirati
te kako jedizajnirati,

» prognozirati koliko de ljudi posjetiti manifestaciju te u koje vrijeme de odredene ciljne
skupineposjedivati manifestaciju,

» istraziti konkurentske manifestacije koje mogu zadovoljiti sli¢ne Zelje i potrebe, kako

bi se moglastvoriti jedinstvena manifestacija,
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» procijeniti cijenu ili vrijednost koju su posjetitelji voljni razmijeniti za posjet
manifestaciji (cijenaulaznice ili iznos donacije),

» odluciti o oblicima marketinske komunikacije, uklju¢ujudi marketinski mix i poruke
koje ¢edoprijeti do posjetitelja manifestacije,

» procijeniti kako de odabir i dizajn objekata i dogadaja te metode distribucije ulaznica
udovoljitipotrebe posijetitelja,

» utvrditi uspjeh manifestacije u postizanju marketinskih ciljeva.

Slika 4 prikazuje pet P marketinskih manifestacija.

Product (Proizvod) Promotion (Promocija)

. o
/

Price (Cijena) Place (Lokacija) Public relations (Odnosi s javnoscéu)

Slika 4: Pet P marketin$kih manifestacija

Izvor: Goldblatt, J.: Special events, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, 2005., str. 279
Proizvod — dogadaj mora ostvarivati i dodatnu vrijednost. Organizator je mora prepoznati i
ostvariti.

Promocija —potrebno je raviti dobru promotivnu strategiju kako bi dogadaj bio posjecen i

zapamden.

Cijena— formira se uz pomoc¢ tri faktora: financijska filozofija marketinske manifestacije, cijena

ulaznice konkurentskih marketinskih manifestacija i op¢i ekonomski uvijeti.
Odnosi s javnos¢u — efiksan nacin kreiranja dobre slike o samoj manifestaciji.

Lokacija — lokacija treba biti dostupna, odnosno dobro prometno povezana.
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2.2.7. lIstrazivanje trziSta kao osnova za unaprijedenje manifestacije

Danasnji gosti i turisti koriste mnoge dostupne informacije koje pronadu na internetu, njihova
informiranost je veéa nego Sto je bila prije, takoder na osobnim iskustvima od prije definiraju

buduce zelje i potrebe pri odlasku na put.

Seri¢ (2011) isti¢e kako procjene menadzmenta receptivnog turisti¢kog subjekta donesene na
temelju osobne prosudbe u kontekstu upravljanja ponudom, cijenama, promocijom i prodajom
ucestalo rezultiraju pozicioniranjem koje rezultira nezadovoljavajué¢im turistickim prometom i
potroSnjom. Rijetki receptivni turisticki subjekti koji uspjesno posluju i u periodima izvan
glavne turisticke sezone spomenute odluke donose isklju¢ivo na temelju provedenih
istrazivanja pojedinih emitivnih turistickih trzista.

Danas postoje razne vrste turizma, specijalizirane vrste kod kojih se zasebno mora provesti
istrazivanje trziSta, jer svaki oblik turizma zahtijeva posebnu pozornost i nacin istrazivanja.
Nemoguce je provesti istrazivanje za sve vrste i oblike turizma kako bi se donijeli pravi rezultati
Sto to trziSte zahtijeva, kako bi se na osnovu toga definirala segmentacija trzista i potrebe samog
trzista koje on zahtijeva, pogotovo kada se radi o manifestacijskom obliku turizma o kojem se

govori u ovom radu i koji se obrazlaze kroz teorijski dio, ali i na osnovu primjera.

Za istrazivanje trziSta vazno je poSstivati proceduru i cjelokupni postupak kako bi dobili zeljeni

rezultat.

Serié (2011) govori i kako istraZivanje trziita u turizmu obuhvaéa niz standardiziranih metoda
I postupaka temeljenih na znanstvenim standardima kojima je cilj prikupljanje, sortiranje,
analiza 1 tumacenje prikupljenih podataka u cilju ekstrakcije relevantnih informacija na temelju
kojih se moZe donositi poslovne odluke na operativnoj, taktickoj i strateskoj razini u turistickom

poslovanju.

Seri¢ (2009) definira operativne odluke kao svakodnevne poslovne odluke u razligitim sferama,
od rasporeda zaposlenika u pojedinim periodima dana, do logisti¢ckih odluka o terminima
izvrSenja svakodnevnih poslovnih aktivnosti. Takticke odluke su u funkciji provedbe
kompleksnijih strateskih odluka u turistickom poslovanju. Na primjer, ukoliko je definirana
strateSka odluka kojom se tezi povecanju vanpansionske potro$nje u hotelu u sklopu poslovne
jedinice vanjski bazen (o poslovnim jedinicama u hotelskom poslovanju ¢e biti rije¢i u knjizi
Strategije marketinga u turistickom poslovanju) potrebno je osigurati razli¢ite dodatne sadrzaje

koji ¢e goste privlaciti na bazen. Definiranje takvih sadrzaja (npr. poslijepodnevne degustacije
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koktela) je u sferi strateskih odluka, a specifi¢ne odluke kojima se upravlja pojedinim sadrzajem

(cjenovna politika i politika asortimana koktela koji ¢e se nuditi) su u sferi taktickih odluka.

Istrazivanjem trzi$ta zapravo ulazi se u sferu razmisljanja gostiju ili klijenata, odnosno $to bi
oni htjeli u okruzenju, odnosno kada dolaze u destinaciju, je li im dovoljno samo da dodu na
koncert ili dogadaj tu vecer ili da uz to dobiju nesSto visSe. Vazno je teziti konstantnom
unaprjedivanju manifestacije, te da je vaznije da se kroz manifestaciju proSiri asortiman i
ponuda manifestacije te kroz nekoliko stavaka (smjestaj, razne druge ponude, sportski sadrzaj,
ljetni sadrzaji — ipak je u radu primjer festival zabavne glazbe u Splitu) zadovolji potrebe

gostiju, ali da ih se zainteresira za nesto drugo pokraj samog festivala glazbe.

Kao $to je gore navedeno, prilikom istrazivanja korise se poluge i alati s kojima se dobiva prava
slika o tome $to gosti Zele, pa na osnovu informacija, saznanje i drugih ¢imbenika donose prave
operativne i strateSke odluke vazne za sam buduéi rezultat s kojima ¢e se manifestacija
unaprijediti.

Vaznost u bilo kojoj vrsti posla je kvalitetna 1 pravodobna informacija. Informacije vezane uz
istrazivanje trziSta moraju biti egzatne i tocne, kako bismo donijeli prave odluke i zakljucke iz
njih, nasuprot neformalnim informacijama koje se ne smiju stavljati kao osnovu za donosenje
vaznih odluka, jer to moze biti rizi€no. MenadZment ne smije dopustiti da se koristi
neformalnim informacijama, ili idejama pojedinaca koje nemaju pravo istrazivacko uporiste, te

u samom kraju one mogu biti opasne.

Seri¢ (2009) isti¢e kako se neformalne informacije svakodnevno dobivaju od zaposlenika koji
su u kontaktu s gostima, direktno od gosta, od predstavnika agencija i turoperatora i svih drugih
dionika u procesu prodaje. Takvim informacijama Cesto nedostaje objektivnost, izvode se kao
pojedinacni ili opCeniti stavovi, koji ¢e rijetko predstavljati relevantnu platformu za donosenje
efikasnih poslovnih odluka na svim razinama. Neformalno istrazivanje u turizmu, kao i pracenje
turistickog trzista (emitivnog — s koga dolazi turisticka klijentela, i receptivnog — na kome
receptivni turisticki subjekt posluje) pozeljne su polazne, i medufaze kompleksnijih metoda
konkretnog istrazivanja trziSta. Neformalna istrazivanja emitivnog i receptivnog trzista, te
pracenje globalnom turistickog trziSta korisna su u fazi definiranja konkretne metode
istrazivanja trzi$ta, ali to nisu cjeloviti postupci na temelju ¢ijih nalaza je preporucljivo donositi

operativne, takticke i strateSke odluke u turistiCkom poslovanju.

Kada se govori o neformalnoj vrsti informacija, na osnovu njih, kao $to je re¢eno, se ne smiju

raditi istrazivanja, ali se one mogu u pocetku iskoristiti kao okvir ili smjernice za postavljanje
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podloge prilikom postupka istrazivanja trziSta, pogotovo kada je rijeC o manifestacijskom

turizmu gdje je okvir ponaSanja gostiju druk¢iji od ostalih selektivnih vrsta turizma.

Kod mnogih istrazivanja analitiCari daju veliku vaznost uhodanom standardiziranom postupku.
Vaznost standardiziranog istrazivanja veze se uz objektivno i jedinstveno prikupljanje
informacija i podataka od svakog uzorka. Nije u svim situacijama moguc¢nost da se provede
ovakvo standardizirano istrazivanje jednaka, ve¢ se nekada dogada da se nema vremena
provesti slozenom istrazivanje te se pribjegava uzimanju neformalnih informacija te razne
analize trziSta. Naravno da kada se to sprovodi, rizici od loSe procjene su jako visoki $to opet

dovodi do problema za subjekt koji to provodi.

Kada se radi o istrazivanju trziSta veliku ulogu igra marketing, odnosno to je jedan od pocetnih
segmenata marketinskog djelovanja. Istrazivanjem Se mora u pocetku definirati najosnovnije

pitanje; tko su gosti koji dolaze, kakve su njihove zelje i potrebe te $to oni ocekuju od nas?

U ovom sluc¢aju mora se odgovoriti na ta pitanja, ali putem prikupljanja kvalitetnih informacija
kao primarne zadace, a nakon toga menadZzment da donosi kvalitetne i pravodobne strateske i

operativne odluke.

Marusi¢ (2004) pojam primarni podaci definira kao podatke koji su namjenski prikupljeni za
konkretnu svrhu, u sklopu razrjeSavanja odredenog poslovnog problema turistickog subjekta.
Sekundarni podaci su svi dostupni, za neku drugu svrhu ranije prikupljeni podaci iskoristivi u

kontekstu poslovnog problema koji se analizira i istrazuje.

Istrazivanjem trZiSta, omogucuje da se subjekt koji istrazuje, prilagodi svoje poslovne procese
kako bi zadovoljio svoje goste, u ovom slucaju grad Split da primijeni istrazivaka saznanja
koja su dobivena istrazivanjem trziSta te ih iskoristi na najbolji moguéi nacin u svrhu
zadovoljenja potreba i zelja svakog gosta. Pa tako grad Split mora osmisliti pravodobnu i
kvalitetnu marketinSku koncepciju s kojim ¢e ,,napasti* moguce goste ili klijente da posjete
festival glazbe, ali da kroz tu manifestaciju ponudi gostima i Siru ponudu kroz koju ¢e danas-

sutra privuéi ponovno goste u grad, bez obzira na glazbenu manifestaciju.
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Seneci¢ (1993) postavlja tri temeljna uvjeta na kojima se temelji marketinska koncepcija

receptivnog subjekta:

1. Orijentaciji ponude receptivnog subjekta prema ciljanim turistickim segmentima —
orijentacija u upravljanju asortimanom turistickih proizvoda i usluga, politikama
prodaje, aktivnostima upravljanja promotivnim spletom receptivnog subjekta i
cjenovnim politikama. Istrazivanjem ciljanog emitivnog trzista se spoznaju informacije
na temelju kojih se donose poslovne odluke u navedenim kontekstima.

2. Kontinuitet turistickog prihoda receptivnog subjekta — podrazumijeva Sirenje
asortimana ponude, poslovne integracije i druge aktivnosti koje su preduvjet za
cjelogodisnje poslovanje. Pri tome treba uvazavati kriterije poticanja novih potreba na
ciljanim emitivnim turistickim trziStima, prilagodene cjenovne politike u vansezonskim
periodima, optimizaciju troskova poslovanja i prodaje i dr. Istrazivanjem ciljanog
emitivnog trzista se spoznaju informacije na temelju kojih se donose poslovne odluke i
u ovim kontekstima.

3. Integrirana marketinska funkcija receptivnog subjekta podrazumijeva zajednicke,
koordinirane napore svih zaposlenika u provedbi marketinske koncepcije koja ¢ée
doprinijeti Zeljenom imidzu receptivnog turistickog subjekta. Zbog ovoga se sugerira i
pracenje internog trziSta (u marketingu se internim trziStem poslovnog subjekta smatraju
njegovi zaposlenici, a prati se njihova uskladenost 1 povezanost u realizaciji svih

poslovnih procesa i aktivnosti).

Pri osmisljavanju i1 planiranju, kao $to je navedeno vazno je koristiti marketinske poluge, staro
je pravilo da se svaka kuna ulozena u marketing vraca viSestruko. Kod upravljanja
manifestacijom vazno je kreirati dobru marketinsku strategiju kroz koju ¢e se analizirati svi
moguci ¢imbenici koji €ine manifestaciju, trziste, goste 1 drugo. Odnosno s kojim ¢e se

unaprijediti sama manifestacija.
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ANALIZA VANJSKIH ANALIZA UNUTARNJIH
CIMBENIKA CIMBENIKA
- analiza kupaca esj BENCHMARKING i.! . analiza financijskih
-analiza tr2ista | opéeg karakteristika poslovanja
konteksta poduzeéal organizacije
-analiza konkurencije - analiza financljskih
karakteristika poslovanja
- odredivane strateskih opcija

SWOT ANALIZA

ODABIR STRATEGIE
(misljasresursi+clijeviscijno triste+marketingki miks)

UVODENJE | PRIMJENA STRATEGWE

Slika 5: Prikaz definiranja strategije marketinga.
Izvor: Previsic, J.; Ozreti¢-Dosen, D. Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 340.

Iz navedene slike vide se svi akteri prilikom donoSenja marketinske strategije koja je vazna za
samu manifestaciju. Glavna zadac¢a marketinske strategije je kako zadovoljiti potrebe sviju u
okolini, ali i na koji nacin privuci §to veéi broj gostiju. Festival zabavne glazbe mora prihvacati
promjene nastale na trziStu te objediniti Sto viSe sadrzaja kako bi unaprijedio svoju ponudu te
kojim bi prosirili ponudu 1 utjecali na one goste kojima festival zabavne glazbe nije primaran,
ali s kojim bi se sadrzajem zainteresiralo te ,,nezainteresirane* goste i privuklo u grad Split. Sve
to dovelo bi do konstantnog pobolj$anja i unaprjedenja samog festivala $to bi na kraju imalo

pozitivne rezultate 1 u€inke s kojima bi rasla turisti¢ka potraznja za samim gradom Splitom.

Stoga je istrazivanje trziSta vazan alat pri kreiranju strategije, s kojom bi se maksimizirala
iskoriStenost i posjec¢enost manifestacije kao $to je festival zabavne glazbe Split, $to bi u krajnjoj
liniji imalo za rezultat privlacenja Sto veceg broja ljudi i zadovoljenja njihovih potreba i zelja,

kao Sto je to u ovom slucaju.
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3. FESTIVAL ZABAVNE GLAZBE SPLIT

3.1.  Uloga i znacaj festivala za grad Split

Festival zabavne glazbe Split ili Splitski festival jedan je od najpoznatijih glazbenih festivala
u Republici Hrvatskoj. Festival njeguje tradiciju odrzavanja od pocetka Sezdesetih godina
proslog stolje¢a. Od tada do danas na njemu je izvedeno preko 800 kompozicija najvec¢ih imena
skladateljstva i glazbe. Ovi podaci pokazuju njegovu vaznost i izvodac¢ima, a i samoj publici.
Znacaj Splitskog festivala za grad Split je izuzetno velik. Postao je jednim od simbola samoga
grada, te stvorio svoju vjernu publiku kroz dugi niz godina odrzavanja. Takva manifestacija

doprinosi razvoju grada i donosi pozitivne uc¢inke na svim razinama.
Splitski festival donosi brojne prednosti:

» povecanje turistiCkog prometa, posebice u razdoblju predsezone i podsezone,
» promocija grada Splita u zemlji i inozemstvu,
» jaCanje snage brenda Splita kao turisticke destinacije i1 doprinos stvaranju

prepoznatljivog imidzZa turizma grada Splita.
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3.2.  Problemi organizatora festivala

Kao i kod vecine manifestacija najveci problemi s kojima se suocavaju organizatori su troSkovi.
Spozorstva 1 donacije Cesto nisu dovoljno za potpunim pokricem troskova. Ovakva
manifestacija zahtjeva profesionalnost na svakoj razini. Kao najvec¢i problem koji iziskuje
visoke torSkove je realizacija orkestra i pjevanje uzivo. Organizatori smatraju da se bez toga

ovakva manifestacija ne bi ni smjela zvati festivalom.
Uz ovo, javljaju se se 1 troSkovi poput naknade, najma, oglaSavanja i osiguranja.

Organizatorima pri rje$avanju problema pomazu pokrovitelji, pa su neki od njih su: Grad Split,
Splitsko-dalmatinska Zupanija, Turisticka zajednica grada Splita, HPB, HEP, Split Airport,
Hrvatska glazbena unija, Croatia records, Dalmacijavino, Generali osiguranje, CMC, Radio

Dalmacija i brojni drugi.

Dubinskim intervjuom s direktorom festivala, dobiveni su podaci koji govore o tome s kojim
se sve poteSko¢ama menadzment festivala suo€ava u moderno doba. Festival je ponajprije
izgubio na popularnosti zbog pojavljivanja modernih, odnosno, internetskih kanala distribucije.
Prije je festival bio dogadaj na kojem bi se novi izvodaci po prvi puta predstavljali publici s
novim pjesmama. Publika je bila mnogobrojna te izrazito zainteresirana popratiti nove dogadaje
na hrvatskoj glazbenoj sceni. Danas, pozornica viSe nije mjesto predstavljanja novih skladbi,
jer je ista mnogo dostupnija na internetu. Kao rezultat ovih modernih trendova, dobijemo sve
manju zainteresiranost populacije za posjeéivanje festivala. Posljedi¢no tome, najzvuénija
imena hrvatske estrade, ne nastupaju na festivalu. Veliki problem napredovanju festivala,
predstavlja i manjak financijskih sredstava te premala ulaganja, odnosno podrska, od strane
javnog sektora. Javne institucije grada Splita kao Sto su naprimjer Turisticka zajednica grada
Splita, Grad Split, Splitsko — dalmatinska Zupanija i druge, financiraju festival iz godine u
godinu, medutim ne daju mu bezuvjetnu podrsku. Rezultat je to toga $to se na festival, nazalost,
viSe ne gleda kao na neSto Sto pridonosi imidzu grada, popularnosti destinacije, a u konac¢nici
ni zaradi. Festival, iako se odvija u turistickoj destinaciji, za vrijeme turisticke sezone, ukoliko
isklju¢imo neznatni dio domacih turista, turisticki apsolutno nije valoriziran. S obzirom na
porast popularnosti grada Splita kao turisticke destinacije, a u novije doba i kao glazbene
destinacije, izostanak turisticke valorizacije festivala moze se definirati kao nedopustiv.
Ukoliko se okrenemo domacim turistima, te privlacenju istih da posjete festival, nailazimo na
sljede¢i problem. Nedostatak marketinskih 1 promocijskih aktivnosti. Nedovoljno razvijen

marketing menadzment festivala uzrokuje nedovoljnu informiranost potencijalnih posjetitelja

32



festivala s podruc¢ja grada Splita 1 okolice, a nedvojbeno i potencijalnih posjetitelja diljem
Hrvatske. Svi problemi i poteSko¢e s kojima se menadzment festivala susrece, povezani su
uzro¢no-posljedni¢nim vezama i konstantno se nadovezuju jedan na drugi. Da bi festival
povratio priblizno nekadasnji sjaj, potrebno je provesti promisljene, sustavne i sveobuhvatne

mjere.
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3.3.  Potencijal festivala

Mnogi Splitski festival nazivaju jedinim istinskim festivalom u Hrvatskoj. Kao takav, dogadaj
ima veliki potencijal u promociji samog grada i njegove turisticke ponude. Cilj ovoga rada je
ukazati na mogucnosti unaprijedenja festivala, kako na temelju popularnosti istoga u proslosti,
tako i na nekim suvremenijim inovacijama. Posjetiteljima Splitskog festivala u par dana
boravka moze se pruziti mnogo vise od tri veceri glazbe. Festival bi se trebao obogatiti
sadrzajno, popratnim aktivnostima te prilagoditi razli¢itim skupinama populacije. Potrebno je
utjecati na ponovni dolazak postojecih gostiju i privlacenje novih. Splitski festival ima ve¢

dugogodisnju tradiciju i popularnost, medutim da bi opstao nuzno je unaprijedenje te inovacije.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Metode istraZivanja

Anketno istrazivanje grada Splita i okolice provedeno je s ciljem da se istrazi u kolikoj mjeri su
oni zadovoljni festivalom, kolika im je motivacija za posjecivanje festivala te u kojoj mjeri

primjecuju elemente slabljenja festivala, odnosno nedostatke koje sam festival ima.
Kao instrument istrazivanja koristen je anketni upitnik koji se sastoji od ukupno 16 pitanja.

Prva Cetiri pitanja odnose se na osobne podatke ispitanika, odnosno ispitanici se dijele prema
spolu, starosnoj dobi, stru¢noj spremi te trenutnom radnom statusu dok se ostala pitanja odnose

na razlicite aspekte Festivala i stavoe ispitanika o njima.

Istrazivanje se provodilo od 21. sije¢nja do 23. sijecnja 2018. godine. Istrazivanje se provodilo

nad stanovniStvom grada Splita i Sire okolice, bez uvjeta da su ve¢ prije posjetili festival.

Istrazivanje je provedeno usmenim putem i internetskim anketiranjem ciljanih ispitanika,

poznanika s drustvenih mreza.

U istrazivanju je prigodnim uzorkovanjem obuhvaéeno 100 ispitanika.
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4.2.  Analizai interpretacija podataka

4.2.1. Obiljazja uzorka

U nastavku su prikazane osnovne karakteristike istrazivackog uzorka i to prema spolu, dobi,

obrazovanju i radnom statusu.

Tablica 5. Profil ispitanika

Frequency Percent
Spol Musko 34 34,0%
Zensko 66 66,0%
Dob 18-23 26 26,0%
24-30 35 35,0%
31-40 11 11,0%
41-50 11 11,0%
51-60 9 9,0%
60+ 8 8,0%
Obrazovanje Osnovna Skola 0 0,0%
Srednja Skola 24 24,0%
Visa skola 50 50,0%
Magisterij, doktorat 26 26,6%
Radni status Bez odgovora 1 1,0%
Nezaposlen/a 7 7,0%
Slobodna profesija 4 4,0%
Student/ica 37 37,0%
Umirovljenik/ca 9 9,0%
Zaposlen/a u javnom sektoru 22 22,0%
Zaposlen/a u privatnom sektoru 20 20,0%

Izvor: Istrazivanje (N=100)

1z prethodne tablice vidljivo je da je u istraZivanju sudjelovalo 66,0% ispitanika Zenskog spola
te 34,0% ispitanika muskog spola.S obzirom na dob u istrazivanju su prevladavali ispitanici u
dobi od 24-30 godina (35,0% ispitanika) te u dobi od 18-23 godine (26,0% ispitanika).
Najmanje je ispitanika u dobi od 61 i vise godina (8,0% ispitanika).

U istrazivanju su dominirali ispitanici sa zavrSenom viSom Skolom (50,0 ispitanika). 26,0%
ispitanika ima zavrSen magisterij, doktorat, 24,0% ispitanika je zavrSilo srednju Skolu dok niti
jedan ispitanik nije zavrSio samo osnovnu Skolu.

Najvise ispitanika je jo$ uvijek u statusu studenta (37,0% ispitanika), dok je 22,0% ispitanika

zaposleno u javnom sektoru. 20,0% ispitanika je zaposleno u privatnom sektoru, a 9,0%

36



ispitanika su umirovljenici. 7,0% ispitanika je nezaposleno, 4,0% ispitanika se bavi slobodnom

profesijom, dok je samo jedan ispitanik bez odgovora na postavljeno pitanje.

4.2.2. Stavovi ispitanika o Festivalu zabavne glazbe Split

Tablica 6: Upoznatost sa postojanjem Festivala

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 87 87.0 87.0 87.0
Valid Ne 13 13.0 13.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice vidljivo je da je 87,0% ispitanika upoznato sa postojanjem Festivala, dok

13,0% ispitanika nije upoznato sa postojanjem istog.

Tablica 7: Na¢in na koji su ispitanici ¢uli za Festival

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Bez odgovora 15 15.0 15.0 15.0
Drustvene mreze 7 7.0 7.0 22.0
Internet 5 5.0 5.0 27.0
) Promotivni letci/plakati 4 4.0 4.0 31.0
Valid  padio/Tv 31 31.0 31.0 62.0
Redoviti/a sam posjetitelj/ica festivala 6 6.0 6.0 68.0
Usmena predaja/preporuka 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Vecina ispitanika je ¢ula za Festival usmenom predajom ili preko preporuka (32,0% ispitanika),

dok je 31,0% ispitanika ¢uo za Festival preko radia/TV-a. 7,0% ispitanika je saznalo za Festival

preko druStvenih mrezZa, 6,0% redovito posjecuje Festival, 5,0% ispitanika je ¢ulo za Festival

preko Interneta, dok je 4,0% culo preko promotivnih letaka ili plakata. 15,0% ispitanika je bez

odgovora.
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Tablica 8: Prva asocijacija na spomen Festivala

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Negativna 9 9.0 9.0 9.0
valid Neu.tr-alna 36 36.0 36.0 45.0
Pozitivha 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice je vidljivo da 55,0% ispitanika ima pozitivno misljenje o Festivalu. 36,0%
ispitanika ima neutralno misljenje, dok 9,0% ispitanika ima negativno misljenje o Festivalu

zabavne glazbe Split.

Sljedece pitanje u anketi bilo je otvorenog tipa. Ispitanici su trebali, slijedom prethodnog
pitanja, definirati koja im je prva asocijacija na spomen festivala. U mnoStvu razlicitih 1
mastovitih odgovora, istaknulo se sedam grupa sliénih odgovora. Najc¢es¢e asocijacije
ispitanika bile su zabava, druZenje s prijateljima, Prokurative kao tradicionalno mjesto
odrzavanja festivala, tradicija festivala koja seze daleko u proslost te poneki istaknuti izvodaci
koji su svoju slavu stekli nastupajuéi upravo na Splitskom festivalu. Takoder, asocijacije

posjetitelja bile su i pjesme lakih nota, te sustavno slabljenje te gubljenje ¢ari samog festivala.

Tablica 9: Ucestalost nailaska na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame

na svim medijima)

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Nikad 15 15.0 15.0 15.0
Rijetko 36 36.0 36.0 51.0
Ponekad 30 30.0 30.0 81.0

Valid  Cesto 18 18.0 18.0 99.0
Vrlo Cesto 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame na svim medijima) 36,0%
ispitanika nailazi rijetko, dok 30,0% ispitanika nailazi ponekad. 18,0% ispitanika ¢esto nailazi
na promotivne materijale Festivala, 15,0% ispitanika nikada ne nailazi, dok samo jedan

ispitanik nailazi vrlo ¢esto na promotivne materijale.
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Tablica 10: Jesu li Vas motivirali da razmislite o odlasku na Festival

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Bez odgovora 5 5.0 5.0 5.0
Da 37 37.0 37.0 42.0
Valid Ne, ali sam razmisljao/la 28 28.0 28.0 70.0
Ne, niti nisam razmisljao/la 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

37,0% ispitanika je motivirano da razmisli o odlasku na Festival, dok 30,0% ispitanika niti nije
razmisljao o tome. 28,0% ispitanika nije motivirano, ali je razmi$ljalo o odlasku. 5,0%

ispitanika je bez odgovora na ovo pitanje.

Tablica 11: Posjecenost Festivala zabavne glazbe Split

Frequency | Percent | Valid Percent Cl;)mulatlve
ercent
Da 45 45.0 45.0 45.0
Valid Ne 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice je vidljivo da je 45,0% ispitanika posjetilo Festival, dok 55,0% ispitanika

nije posjetilo Festival zabavne glazbe Split.

Tablica 12: Zadovoljstvo organizacijom

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Bez odgovora 54 54.0 54.0 54.0
U potpunosti sam nezadovoljan/a 1 1.0 1.0 55.0
Umjereno sam nezadovoljan/a 4 4.0 4.0 59.0
Valid Niti sam zadovoljan/a niti
nezadovoljan/a J 9 9.0 9.0 68.0
Umjereno sam zadovoljan/a 25 25.0 25.0 93.0
U potpunosti sam zadovoljan/a 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Najvise ispitanika je umjereno zadovoljno organizacijom Festivala (25,0% ispitanika), dok
9,0% ispitanika nije niti zadovoljno, niti je nezadovoljno. 7,0% ispitanika je u potpunosti
zadovoljno, 4,0% ispitanika je umjereno nezadovoljno, dok je samo 1,0% ispitanika u
potpunosti nezadovoljno organizacijom Festivala. 54,0% ispitanika je bez odgovora na ovo

pitanje.
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Tablical3: Zadovoljstvo izvodacima

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Bez odgovora 54 54.0 54.0 54.0

U potpunosti sam nezadovoljan/a 2 2.0 2.0 56.0

Umjereno sam nezadovoljan/a 9 9.0 9.0 65.0
Valid Niti sam zadovoljan/a niti

nezadovoljan/a J 13 130 130 80

Umjereno sam zadovoljan/a 16 16.0 16.0 94.0

U potpunosti sam zadovoljan/a 6 6.0 6.0 100.0,
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice je vidljivo da je 16,0% ispitanika umjereno zadovoljno izvoda¢ima, dok je
13,0% ispitanika niti zadovoljno, niti nezadovoljno. 9,0% ispitanika je umjereno nezadovoljno,
6,0% ispitanika je u potpunosti zadovoljno, dok je samo 2,0% ispitanika u potpunosti

nezadovoljno izvodacima na Festivalu. 54,0% ispitanika je bez odgovora na postavljeno pitanje.

Tablical4d: Motivi posjec¢ivanja Festivala

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Bez odgovora 5 5.0 5.0 5.0

Stalni sam posijetitelj festivala 5 5.0 5.0 10.0

Stjecanje kulturnih vrijednosti 11 11.0 11.0 21.0
Valid  Zadovoljstvo, odmor, razonoda 55 55.0 55.0 76.0

Zanimanje za odredene izvodace 14 14.0 14.0 90.0

Ostalo 10 10.0 10.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Glavni motiv posje¢ivanja Festivala je zadovoljstvo, odmor i razonoda (55,0% ispitanika). Za
14,0% ispitanika glavni motiv je zanimanje za odredene izvodace, dok je za 11,0% ispitanika
glavni motiv stjecanje kulturnih vrijednosti. 10,0% ispitanika nije navelo to¢ne motive
posjec¢ivanja, dok 5,0% ispitanika spada u stalne posjetitelje Festivala. 5,0% ispitanika je bez

odgovora na postavljeno pitanje.
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Tablical5: Festival doprinosi stvaranju osjecaja ponosa lokalnog stanovnistva

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

U potpunosti se ne slazem 6 6.0 6.0 6.0

Uglavnom se ne slazem 6 6.0 6.0 12.0

Niti se slazem, niti se ne slazem 20 20.0 20.0 32.0
Valid  Uglavnom se slaZzem 28 28.0 28.0 60.0

U potpunosti se slazem 38 38.0 38.0 98.0

Ne znam/ Ne mogu ocijeniti 2 2.0 2.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

S tvrdnjom da Festival doprinosi stvaranju osjeéaja ponosa lokalnog stanovni$tva u potpunosti

se slaze 38,0% ispitanika, dok se 28,0% ispitanika uglavnom slaze s tom tvrdnjom. 20,0%

ispitanika se niti slaze, niti ne slaze, dok se po 6,0% ispitanika uglavnom ili u potpunosti ne

slaze s tvrdnjom da Festival doprinosi stvaranju osjecaja ponosa lokalnog stanovnistva. 2,0%

ispitanika nije znalo dogovoriti na postavljeno pitanje.

Tablical6: Festival obogaéuje kulturnu ponudu grada Splita

Frequency Percent Valid Percent CquuIatlve
ercent

U potpunosti se ne slazem 5 5.0 5.0 5.0

Uglavnom se ne slazem 7 7.0 7.0 12.0
valid Niti se slazem, niti se ne slazem 8 8.0 8.0 20.0

Uglavnom se slazem 30 30.0 30.0 50.0

U potpunosti se slazem 50 50.0 50.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice je vidljivo da se ¢ak 50,0% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom da

Festival obogacuje kulturnu ponudu grada Splita, dok se 30,0% ispitanika uglavnom slaze s tom

tvrdnjom. 8,0% ispitanika se niti slaZe, niti ne slaze, 7,0% ispitanika se uglavnom ne slaze, dok

se 5,0% ispitanika u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da Festival obogacuje kulturnu ponudu

grada Splita.
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Tablica 17: Festival odrZzava autenti¢nost i tradiciju grada Splita

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

U potpunosti se ne slazem 8 8.0 8.0 8.0

Uglavnom se ne slazem 6 6.0 6.0 14.0

Niti se slazem, niti se ne slazem 14 14.0 14.0 28.0
Valid  Uglavnom se slaZzem 25 25.0 25.0 53.0

U potpunosti se slazem 45 45.0 45.0 98.0

Ne znam/ Ne mogu ocijeniti 2 2.0 2.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

45,0% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da Festival odrzava autentiénost i tradiciju
grada Splita, dok se 25,0% ispitanika uglavnom slaze s tom tvrdnjom. 14,0% ispitanika se niti
slaze, niti ne slaze, 8,0% ispitanika se u potpunosti ne slaze, dok se 6,0% ispitanika uglavnom
ne slaze s tvrdnjom da Festival odrzava autentiénost i tradiciju grada Splita. 2,0% ispitanika

nije dalo odgovor na postavljeno pitanje.

Tablica 18: Festival se treba i dalje odrZavati

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

U potpunosti se ne slazem 6 6.0 6.0 6.0

Uglavnom se ne slazem 2 2.0 2.0 8.0

Niti se slazem, niti se ne slazem 11 11.0 11.0 19.0
Valid  Uglavnom se slazem 20 20.0 20.0 39.0

U potpunosti se slazem 60 60.0 60.0 99.0

Ne znam/ Ne mogu ocijeniti 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Da se Festival treba i dalje odrzavati u potpunosti smatra 60,0% ispitanika, dok se 20,0%
ispitanika uglavnom slaze s tom tvrdnjom. 11,0% ispitanika se niti slaze, niti ne slaze, 6,0%
ispitanika se u potpunosti ne slaze, dok se 2,0% ispitanika uglavnom ne slaZe s tvrdnjom da

Festival treba i dalje odrzavati. 1,0% ispitanika nije dalo odgovor na postavljeno pitanje.
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Tablica 19: Preporuka prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne glazbe
Split

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Izrazito malo vjerojatno 18 18.0 18.0 18.0
Nije vjerojatno 11 11.0 11.0 29.0

Valid Niti vjerojatno, niti nevjerojatno 25 25.0 25.0 54.0
Vjerojatno 27 27.0 27.0 81.0
Izrazito vjerojatno 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

27,0% ispitanika e vjerojatno preporuciti prijateljima i poznanicima da posjete Festival
zabavne glazbe Split, dok je za 25,0% ispitanika to niti vjerojatno, niti nevjerojatno. Za 19,0%
je izrazito vjerojatno da ¢e preporuditi prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne
glazbe Split, kod 18,0% ispitanika to je izrazito malo vjerojatno, dok za 11,0% ispitanika nije

vjerojatno da ée preporuditi prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne glazbe Split.

Tablica 20: Vjerojatnost posjec¢ivanja Festivala u budu¢nosti

Frequency | Percent Valid Percent CL;)muIatlve
ercent

Izrazito malo vjerojatno 16 16.0 16.0 16.0
Nije vjerojatno 15 15.0 15.0 31.0

Valid Niti vjerojatno, niti nevjerojatno 21 21.0 21.0 52.0
Vjerojatno 25 25.0 25.0 77.0
Izrazito vjerojatno 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Iz prethodne tablice je vidljivo da ¢e 25,0% ispitanika vjerojatno posjetiti Festival u buduénosti,
dok je za 23,0% ispitanika izrazito vjerojatno da ¢e posjetiti Festival u buduénosti. 21,0%
ispitanika smatra da je niti vjerojatno, niti nevjerojatno da ¢e posjetiti Festival u buducénosti,
16,0% ispitanika smatra da je izrazito malo vjerojatno, a 15,0% ispitanika da nije vjerojatno da

¢e posjetiti Festival u buduénosti.
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Tablica 21: Festival zabavne glazbe Split se treba unaprijediti

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 74 74.0 74.0 74.0
Valid Ne 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Vecina ispitanika smatra da se Festival zabavne glazbe Split treba unaprijediti (74,0%), dok je
26,0% ispitanika zadovoljno Festivalom zabavne glazbe Split.

U sklopu ovog pitanja, ispitanicima je takoder postavljeno i otvoreno pitanje koji su njihovi
osobni prijedlozi za unapredenje festivala. Odgovori su grupirani prema sli¢nosti, te su
dobivene grupe sli¢cnih odgovora. Ispitanici su se izjasnili kako je za unapredenja neophodna
bolja organizacija samog festivala te izrazenije marketinSke aktivnosti koje bi bile usmjerene
na promociju grada Splita te njegove tradicije. Ispitanici smatraju kako bi idealan nacin za
promociju tradicije grada i samog festivala bili nastupi estradnih umjetnika koji su u proslosti
nastupali i pobjedivali na festivalu te su danas legende u svijetu hrvatske glazbe. Ispitanici se
takoder slazu kako bi se trebalo vise fokusirati na promociju putem drustvenih mreza jer su one
u danasnje doba jedan od glavnih medija komunikacije i promocije. Medu ¢estim prijedlozima
bilo je i kako bi se festival trebao turisticki valorizirati s obzirom da se odvija ljeti u Splitu koji
je zadnjih godina i postao destinacija poznata po festivalima. Ispitanici vide turisticku
valorizaciju kao znacajan izvor prihoda koji bi se mogao usmjeriti ka poboljSanju svakog
segmenta festivala. Tvrde i kako je festival nuzno prilagoditi suvremenom dobu. Nuzno je
privu¢i mlade generacije na festival i to na nacin da se festival sadrzajno obogati te da Sto viSe
mladih volonterski sudjeluje u organizaciji i realizaciji festivala, kako bi na taj nacin privukli
svoje prijatelje 1 poznanike da posjete festival. Sadrzajno obogacivanje festivala, prema
ispitanicima, podrazumijeva produljenje trajanja festivala na nacin da dodatna dogadanja budu
prilagodena razli¢itim ciljanim skupinama. Takoder, ispitanici smatraju kako je neophodno
obogatiti festival popratnim sadrzajima, kao Sto su prodaja hrane, pic¢a, suvenira, odrZzavanje
popratnih mini dogadanja.Festival je takoder potrebno prosiriti na viSe lokacija u gradu Splitu
koje su atraktivne jednako kao Prokurative. Kao posljednji prijedlog, ispitanici su istaknuli kako
je neophodno profilirati bolje izvodace, odnosno postroziti selekcijski proces izvodaca.
Istaknuli su kako im se ne svida $to na festivalu moze nastupiti bilo tko tko snimi pjesmu te

plati svoj nastup na festivalu.

44



4.2.3. Testiranje i

HIPOTEZA 1:

strazivackih hipoteza

Splitski festival ima nezadovoljavajuci imidZ na lokalnom trzistu.

Filter za testiranje ove hipoteze bilo je pitanje; Jeste 1i ¢uli za Festival zabavne glazbe Split.

Ovo pitanje odabrano je kao filter pitanje jer se nisu uzimali u obzir za daljnje istrazivanje

ispitanici koji su se izjasnili kako nisu culi za festival. Slijedom navedenog, uzorak u daljnjem

istrazivanju je 87 ispitanika.

Ova hipoteza testirati ¢e uz pomo¢ odgovora ispitanika na pitanja vezana uz njihove asocijacije

na spomen festivala. Prvo pitanje koje ¢e se koristiti je, je li prva asocijacija ispitanika na

spomen festivala pozitivna, negativna ili neutralna.

Splitski festival ima nezadovoljavajuci imidz na lokalnom trzistu.

Tablica 22: Wilcoxon Signed Ranks Test

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 82 20,00 160,00
Prva asocijacija na spomen Positive Ranks 79° 46,43 3.668,00
Festivala - 1,5 Ties 0°
Total 87

a. Prva asocijacija na spomen Festivala < 1,5
b. Prva asocijacija na spomen Festivala > 1,5
¢. Prva asocijacija na spomen Festivala = 1,5

Izvor: Istrazivanje (N=87)

Tablica 23: Wilcoxon Signed Ranks Test

Test Statistics®

Prva asocijacija na spomen Festivala -
15

VA
Asymp. Sig. (2-tailed)

-7,671°
0,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=87)
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Tablica 24: Wilcoxon Signed Ranks Test

Hypothesis Test Summary
Mull Hypaothesis Test Sig. Decision
The median of Prva asocijacija nﬁ.?li'fxin;%? ned ann Eueljlect iz
spomen Festivala equals 1,50, Eank Test 9 ! hyp oth esis

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Izvor: Istrazivanje (N=87)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da je medijan osnovnog skupa statisticki znac¢ajno veci

od pretpostavljene vrijednosti 1,5 jer je empirijska signifikantnost manja od 5%. (priblizno 0).

Sto znaci da viSe od 50% populacije prva asocijacija na festival neutralna ili pozitivna Medijan

uzorka iznosi 3 (1-neg., 2-neutr., 3-poz.)

Tablica 25: Wilcoxon Signed Ranks Test 2

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 392 48,92 1.908,00
Prva asocijacija na spomen Positive Ranks 48P 40,00 1.920,00
Festivala - 2,5 Ties 0°
Total 87

a. Prva asocijacija na spomen Festivala < 2,5
b. Prva asocijacija na spomen Festivala > 2,5
¢. Prva asocijacija na spomen Festivala = 2,5

Izvor: Istrazivanje (N=87)

Tablica 26: Wilcoxon Signed Ranks Test 2
Test Statistics?

Prva asocijacija na spomen Festivala -

2,5

Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-,028P
,978

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

Izvor :Istrazivanje (N=87)
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Tablica 27: Wilcoxon Signed Ranks Test 2

Hypothesis Test Summary
MNull Hypothesis Test Sig. Decision

ne-Sample Retain the

The median of Prva asocijacija na,. ;
spomen Festivala equals 2,50, nﬁﬁlél:k':'?z;tg'gne'j e E;::ulnthesis

Asymptotic significances are displayed. The significance lavel iz 05,

Izvor: Istrazivanje (N=87)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da se medijan osnovnog skupa statisti¢ki znacajno ne
razlikuje od pretpostavljene vrijednosti 2,5 $to znaci da se moze prihvatiti pretpostavka da 50%
populacije prva asocijacija na festival pozitivna jer je emiprijska signifikantnost veca od 5%.
(0,978).

S obzirom na rezultate testa, hipoteza 1, Splitski festival ima nezadovoljavaju¢i imidz na

lokalnom trzistu, odbija se.

HIPOTEZA 2:
Promotivne aktivnosti Splitskog festivala imaju slab u€inak/odjek.

Filter za testiranje ove hipoteze bilo takoder je bilo pitanje; Jeste 11 ¢uli za Festival zabavne

glazbe Split te je ispitivanje vrSeno na uzorku od 87 ispitanika.

Tablica 28: Wilcoxon Signed Ranks Test 3

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Ucestalost nailaska na Negative Ranks 402 38,53 1.541,00
promotivne materijale Festivala  Positive Ranks 47° 48,66 2.287,00
(plakati, oglasi, reklame na svim  Ties 0
medijima) - 2,5 Total 87

a. Ucestalost nailaska na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame na svim medijima) < 2,5
b. Ucestalost nailaska na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame na svim medijima) > 2,5
c. Ucestalost nailaska na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame na svim medijima) = 2,5

Izvor: Istrazivanje (N=87)
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Tablica 29: Wilcoxon Signed Ranks Test 3

Test Statistics?

Ucestalost nailaska na promotivne materijale Festivala (plakati, oglasi, reklame na
svim medijima) - 2,5

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-1,655P
0,098

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=87)

Tablica 30: Wilcoxon

Signed Ranks Test 3

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The median of Uzestalost nailask ne-Sample Ratain the

medijima) equals 2,50.

q ha promotivne materijale Festival
[plakati, oglas=i, reklame na svim Rank Test

ilzoxon Signed 092 null
hypothesis.

Aeymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Izvor: Istrazivanje (N=31)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da se moZe prihvatiti da je medijan 2,50 jer je

empirijska signifikantnost vec¢a od 5% (0,098), dakle samo 50% populacije je naiSlo na

promotivne materijale nikad ili rijetko.
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Tablica 31: Wilcoxon Signed Ranks Test 4

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
) o Negative Ranks 462 49,00 2.254,00
Jesu li Vas motivirali da Positive Ranks 34 29,00 986,00
razmislite o odlasku na Festival - .
25 Ties o°
Total 80

a. Jesu li Vas motivirali da razmislite o odlasku na Festival < 2,5
b. Jesu li Vas motivirali da razmislite o odlasku na Festival > 2,5
c. Jesu li Vas motivirali da razmislite o odlasku na Festival = 2,5

Izvor: Istrazivanje (N=80)

Tablica 32: Wilcoxon Signed Ranks Test 4
Test Statistics?

Jesu li Vas motivirali da razmislite o odlasku
na Festival - 2,5

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-3,196°
0,001

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on positive ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=80)

Tablica 33: Wilcoxon Signed Ranks Test 4

Hypothesis Test Summary
MNull Hypaothesis Test Sig. Decision
The median of Jesu li Was motivirabne-Sample Reject the
1 da razmislite o odlasku na Festival Wilcoxon Signed 004 null
equals 2,50, Rank Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Izvor: Istrazivanje (N=80)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da je medijan populacije statisticki znacajno manji od

2,5 jer je empirijska signifikantnost manja od 5% (0,001) Sto znaci da je od onih koji su naisli

na promotivne materijale u osnovnom skupu, njih vise od 50% to nije motiviralo da razmisle o

odlasku na festival.

S obzirom na rezultate testa, hipoteza 2, Promotivne aktivnosti Splitskog festivala imaju slab

ucinak/odjek, prihvaca se.
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HIPOTEZA 3:

Zadovoljstvo posjetitelja elementima festivala nije zadovoljavajuce

Filter pitanje za testiranje ove hipoteze bilo je: Jeste li posjetili festival. U daljnjem ispitivanju

koriSteni su odgovori ispitanika koji su posjetili festival, njih 45.

Tablica 34: Zadovoljstvo posjetitelja organizacijom/izvodac¢ima festivala

Zadovoljstvo organizacijom Zadovoljstvo izvodaima
Frequency Percent Frequency Percent
u potpunosti sam nezadovoljan/a 1 2,2 2 4.4
umjereno sam nezadovoljan/a 4 8,9 9 20
niti sam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a 9 20 13 28,9
umjereno sam zadovoljan/a, 25 55,6 16 35,6
u potpunosti sam zadovoljan/a 6 13,3 5 11,1
Total 45 100 45 100
Izvor: Istrazivanje N=100
Tablica 35: Wilcoxon Signed Ranks Test 5
Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 142 25,75 360,50
. L Positive Ranks 31b 21,76 674,50
Zadovoljstvo organizacijom - 3,5 0°
Total 45
Negative Ranks 249 25,52 612,50
. . . Positive Ranks 21¢ 20,12 422,50
Zadovoljstvo izvodacima - 3,5 of
Total 45

a. Zadovoljstvo organizacijom < 3,5
b. Zadovoljstvo organizacijom > 3,5
¢. Zadovoljstvo organizacijom = 3,5
d. Zadovoljstvo izvodacima < 3,5
e. Zadovoljstvo izvodacima > 3,5
f. Zadovoljstvo izvoda¢ima = 3,5

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 36: Wilcoxon Signed Ranks Test 5

Zadovoljstvo organizacijom -

Zadovoljstvo izvodaéima - 3,5

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

Test Statistics?
3,5
-1,875P
0,061

-1,113°¢

0,266

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

c. Based on positive ranks.
Izvor: Istrazivanje (N=45)
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Tablica 37: Wilcoxon Signed Ranks Test 5

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test Sig. Decision

- Ts el 5 Zadeellia Ii-llec-l:-Sxal:-nr?EE!?gned 081 pap
arganizacijom equalsS.ﬁDHank Test ! hypothesis.

g The median of Zadovolists Ii-llec-nsxannr?e,?!?gned 286 pan
izvodacima equals 2,50, Rank Test ! Fyp oth esis.

Peymptotic significances are displayed. The significance level iz 05

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da se moze prihvatiti da je medijan populacije 3,5 jer

je empirijska signifikantnost ve¢a od 5% (0,061 i 0,266) dakle samo 50% populacije su u

potpunosti ili umjereno zadovoljni organizacijom festivala i izvodac¢ima na festivalu.

Tablica 38: Wilcoxon Signed Ranks Test 6

Ranks
Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 182 12,72 229,00
Zadovoljstv() izvodadima - Positive Ranks 6° 11,83 71,00
Zadovoljstvo organizacijom Ties 21¢
Total 45

a. Zadovoljstvo izvodacima < Zadovoljstvo organizacijom
b. Zadovoljstvo izvoda¢ima > Zadovoljstvo organizacijom
¢. Zadovoljstvo izvodacima = Zadovoljstvo organizacijom

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 39: Wilcoxon Signed Ranks Test 6

Test Statistics?
Zadovoljstvo izvodacima -
Zadovoljstvo organizacijom

Z -2,335°
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,020
a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on positive ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Wilcoxon Signed Ranks test za dva zavisna uzorka je pokazao da je populacija zadovoljnija

organizacijom nego izvodacima jer je empirijska signifikantnost manja od 5% (0,020).
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Tablica 40: Wilcoxon Signed Ranks Test 7

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Vjerojatnost peporuke Negative Ranks 112 23,00 253,00
prijateljima i poznanicima da Positive Ranks 34° 23,00 782,00
posjete Festival zabavne glazbe  Ties o°
Split-3,5 Total 45

a. Vjerojatnost peporuke prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne glazbe Split < 3,5
b. Vjerojatnost peporuke prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne glazbe Split > 3,5
c. Vjerojatnost peporuke prijateljima i poznanicima da posjete Festival zabavne glazbe Split = 3,5

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 41: Wilcoxon Signed Ranks Test 7
Test Statistics?

Vjerojatnost peporuke prijateljima i poznanicima da posjete
Festival zabavne glazbe Split - 3,5

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-3,074°
0,002

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 42: Wilcoxon Signed Ranks Test 7

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The median of Wjerojatnost .
1 paporuke prijataljima i pnznanicimﬁ?li'fxir:%!?gned 00z EEIJIEH dive
da posjete Festival zabawne glaz':'eﬁank Tast ! hypothesis.

Split equals 3,50,

Asymptotic significances are displayed. The significance level iz 05.

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da je medijan statisticki znacajno veci od 3,5 jer je

empirijska signifikantnost manja od 5% (0,002) a medijan uzorka iznosi 4, dakle viSe od 50%

populacije bi vjerojatno ili izrazito vjerojatno preporucilo prijateljima i poznanicima da posjete

festival.
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Tablica 43: Wilcoxon Signed Ranks Test 8

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 92 24,44 220,00
Vjerojatnost posjeéivanja Positive Ranks 36° 22,64 815,00
Festivala u buduénosti - 3,5 Ties 0°
Total 45

a. Vjerojatnost posjecivanja Festivala u buduénosti < 3,5
b. Vjerojatnost posjecivanja Festivala u buduénosti > 3,5
c. Vjerojatnost posjecivanja Festivala u buduénosti = 3,5

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 44: Wilcoxon Signed Ranks Test 8
Test Statistics?

Vjerojatnost posjecivanja Festivala u buduénosti - 3,5

Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-3,458°
0,001

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Tablica 45: Wilcoxon Signed Ranks Test 8

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The median of Wjerojatnost One-Sample Reject the
1 posjedivanja Festivala u buduénosWilcoxon Signed 001 null
equals 3,50, Fank Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance lewel is 05,

Izvor: Istrazivanje (N=45)

Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da je medijan statisticki znacajno veci od 3,5 jer je

empirijska signifikantnost manja od 5% (0,001) a medijan uzorka iznosi 4, dakle vise od 50%

populacije bi vjerojatno ili izrazito vjerojatno posjetilo festival u buducnosti.

S obzirom na rezultate testa, hipoteza 3, zadovoljstvo posjetitelja elementima festivala nije

zadovoljavajuce, odbija se.
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HIPOTEZA 4:

Lokalno stanovnistvo ne percipira Splitski festival kao znacajan element kulturne i turisticke

ponude grada.

Tablica 46: Festival obogacuje kulturnu ponudu grada/odrzava autenti¢nost i

tradiciju/dobro je turisti¢ki valoriziran

u niti se
otpunosti uglavnom slazem. uglavnom u-
P se ne se ne niti se n,e se slazem potpunosti Total
slazem se slazem

slazem slazem
Festival Frequency 5 7 8 30 50 100
obogacuje
kulturnu ponudu | percent 5 7 8 30 50 100
grada Splita
Festival odrzava | Frequency 8 6 16 25 45 100
autenti¢nost i
tsfaf!'tC'JU grada Percent 8 6 16 25 45 100

plita
Festival je dobro | Frequency 25 18 36 13 8 100
turisticki
Valoriziran Percent 25 18 36 13 8 100
Izvor: Istrazivanje (N=100)
Tablica 47: Wilcoxon Signed Ranks Test 9
Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks

Negative Ranks 202 55,75 1.115,00
Festival obogacuje kulturnu Positive Ranks 80P 49,19 3.935,00
ponudu grada Splita - 3,5 Ties 0°

Total 100

Negative Ranks 30¢ 50,33 1.510,00
Festival odrZzava autenti¢nost i Positive Ranks 70¢ 50,57 3.540,00
tradiciju grada Splita - 3,5 Ties of

Total 100

Negative Ranks 799 53,48 4.225,00
Festival je dobro turisticki Positive Ranks 21" 39,29 825,00
valoriziran - 3,5 Ties o

Total 100

a. Festival obogacuje kulturnu ponudu grada Splita < 3,5

b. Festival obogacuje kulturnu ponudu grada Splita > 3,5

c. Festival obogacuje kulturnu ponudu grada Splita = 3,5

d. Festival odrzava autenti¢nost i tradiciju grada Splita < 3,5
e. Festival odrzava autenti¢nost i tradiciju grada Splita > 3,5
f. Festival odrzava autenti¢nost i tradiciju grada Splita = 3,5
g. Festival je dobro turisticki valoriziran < 3,5

h. Festival je dobro turisticki valoriziran > 3,5

i. Festival je dobro turisti¢ki valoriziran = 3,5
Izvor: Istrazivanje (N=100)
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Tablica 48: Wilcoxon Signed Ranks Test 9

Test Statistics®

Festival obogacuje
kulturnu ponudu grada

Festival odrzava
autenti¢nost i tradiciju

Festival je dobro
turisti¢ki valoriziran -

Splita - 3,5 grada Splita - 3,5 3,5
Z -4,998° -3,580° -5,957¢
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.

Izvor: Istrazivanje (N=100)

Tablica 49: Wilcoxon Signed Ranks Test 9

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesi= Test Sig. Decision
The median of Festival obogazuje One-Sample Feject the

1 kulturnu panudu grada Splita equakilcoxon Signed 00a | null
2.580. Rank Test hypothesis.

The median of Festival odzava  One-Sample Reject the
2 autenti¢nost i tradiciju grada Splitalileoxoen Signed 000 | null
equals 3,50, Fank Test hypothesis.

One-Sample Reject the
Wilcoxan Signed 00 - null
Fank Test hypothesis.

The median of Festival je dobra
turistiéki waloriziran equals 2,50.

Aeymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
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Wilcoxon Signed Ranks test je pokazao da je medijan Festival obogacuje kulturnu ponudu
grada Splita i Festival odrzava autenti¢nost i tradiciju grada Splita statisticki znacajno vec¢i od
3,5 jer je empirijska signifikantnost manja od 5% (priblizno 0) a medijan uzorka iznosi 4,5 1 4
respektivno, dok je medijan Festival je dobro turisticki valoriziran statisticki zna¢ajno manji
od 3,5 jer je empirijska signifikantnost manja od 5% (priblizno 0) a medijan uzorka iznosi 3.

Dakle, vise od 50% populacije uglavnom ili u potpunosti slaze se s tvrdnjom da festival
obogacuje kulturnu ponudu grada Splita te da odrzava autenti¢nost i tradiciju. Sto se ti¢e tvrdnje
da je festival dobro turisticki valoriziran, budu¢i da je medijan populacije manji od 3,5 to znaci

da se manje od 50% populacije uglavnom ili u potpunosti slaze s tom tvrdnjom.

S obzirom na rezultate testa, hipoteza 4, Lokalno stanovni$tvo ne percipira Splitski festival kao

znacajan element kulturne 1 turisti¢ke ponude grada, djelomicno se prihvaca.
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4.3. Ogranicenja provedenog istrazivanja

Analiziraju¢i rezultate istrazivanja trebaju se uzeti u obzir 1 postojeca ogranicenja.

Prilikom dijeljenja anketnih upitnika za ispunjavanje odredeni broj ispitanika nije pokazivao
zanimanje ili je imao malo vremena za ispunjavanje anketnog upitnika. Time se moze dovesti
u pitanje iskrenost odgovora. Takoder, namece se i pitanje bi li ispitanici dali jednake odgovore

da su viSe promisljali o zadanim pitanjima te da su viSe paznje posvetili pri davanju odgovora.

Budu¢i da je anketirano lokalno stanovniStvo, moguce je i postojanje privrZenosti lokalnoj
zajednici iz Cega proizlazi upitnost iskrenosti izreCenih motiva posjeta manifestaciji te

mogucénost preuvelicavanja odredenih dojmova.

IstraZivanje je provodila samo autorica, pa postoji i moguénost da svi relevantni segmenti nisu

jednako zastupljeni.

Uz pomo¢ programa za izracun idealne veli¢ine uzorka za istraZivanje, dobivena je veli¢ina
uzorka preporu¢ena ovom istrazivanju. Pretpostavljaju¢i da bi nivo pouzdanosti bio
maksimalan te tolerirajuca pogreska minimalna, dobiveno je kako bi veli¢ina uzorka trebala biti
dosta veca nego §to ona to je. Uz zadovoljavaju¢ nivo pouzdanosti te pogreske, odluceno je da
¢e veli¢ina uzorka biti 100, §to je neSto manje od veli¢ine uzorka kada je nivo pouzdanosti
maksimalan. Ova cinjenica moze biti uzeta kao ogranienje istrazivanju, medutim ta
ogranienja se vezu za veliku veéinu istraZivanja, te se ona ne odnose na relevantnost

istrazivackih hipoteza.

Prvotno istraZivanje trebalo je biti provedeno neposredno nakon odrzavanja manifestacije
Festival zabavne glazbe Split 2017. godine. Zbog neizbjeznih okolnosti, istraZivanje je
provedeno naknadno, odnosno u razdoblju od 21. sije¢nja do 23. sijecnja 2018. godine. Kao
ograni¢enje moze se uzeti protek vremena od odrzavanja manifestacije, te postoji moguénost

kako je navedeno ograni¢enje umanjilo vjerodostojnost dobivenih rezultata

Zbog nedostatka veceg broja istraZivanja prigodom sastavljanja upitnika bile su potrebne
prilagodbe jer su se koristila brojna istrazivanja koja su se provodila u zemljama i gradovima

koji su u razvojnom smislu razli¢ite od Hrvatske, to¢nije grada Splita.

S obzirom na sva nabrojana ograni¢enja, postoji mogucénost da ista umanjuju vjerodostojnost
dobivenih rezultata, no to moZe samo biti poticaj za prilagodavanje i provodenje novih

istrazivanja na ovu temu.
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5. PRIMJER DOBRE PRAKSE: FESTIVAL SAN REMO

Sanremo (Festival della canzone italiana di Sanremo) je najpoznatije glazbeno natjecanje i
manifestacija u Italiji. Ovaj festival je interesantan jer ga po mnogoc¢emu mozemo usporediti sa
Splitskim festivalom koji se odrzava ve¢ dugi niz godina. Oba festivala uzivaju visoki ugled
medu publikom u svojim mati¢nim zemljama te su s vremenom postali kulturno i tradicijski

vrijedna manifestacija za gradove Split i San Remo.

Prvo izdanje festivala Sanremo odrazano je 29.-31.sije¢nja 1951. u Casino Sanremo. Ovo
glazbeno natjecanje je iste godine prenoSeno putem RAI radio station te su mnogi gradani
diljem Italije mogli Cuti glazbenu manifestaciju koja ¢e godinama nakon postati najpoznatiji
festival u drzavi. 50-ih godina 20. stoljeca Italija je bila u dubokoj politickoj, ekonomskoj i
moralnoj krizi kao i veliki dio Europe. Dogadaju se politicke, drustvene promjene u zemlji te je
samim tim festival u San Remu na neki nacin izrazavao drustveni procvat i rast zemlje te postao
mjesto izrazavanja kolektivnih i individualnih memorija mnogih talijana. Ve¢ 1955. godine RAI
(Radiotelevisione italiana) prenosi ovaj dogadaj preko televizora i radija kojeg su pratili milijuni
gledatelja. Od 1976. godine mjesto odrzavanja festivala je preseljeno u Teatro Ariston gdje se
odrzava do danas. Kako je festival svake godine privlacio sve viSe pozornosti tako je rasla 1

njegova vrijednost u kulturnom, drustvenom, ekonomskom, turistickom 1 politickom smislu.

Sto se ti¢e glazbenog dijela festivala Sanremo je prestizno natjecanje na kojem su izvodadi
promoviraju te traze naklonost publike. To je prilika za promociju pjesme te proboja do velikog
broja gledatelja i slusatelja diljem Italije 1 svijeta. Treba napomenuti kako je ovo natjecanje bilo
popularno i izvan granica apeninskog poluotoka iz razloga $to su u razdoblju od 1953.-1971. na
pozornici nastupali 1 strani izvodaci iz drugih zemalja. Neki od najpoznatijih izvodaca koji su
nastupali na pozornici festivala Sanremo tokom godina su imena poput Louis Amstronga i
Stevie Wondera ali i poznatih talijanskih glazbenika poput Andrea Bocellia, Laure Pausini,
Erosa Ramazzotia, Gigliola Cinquetti i dr.

Festival Sanremo se odrzava u veljaci svake godine te traje 5 veceri. Na festivalu se dodjeljuju
nagrade u raznim kategorijama poput Nagrade kritike '‘Mia Martini' te nagrada glasove poblike
i novinara. Posjetitelji tokom svih veceri mogu uzivati u dobroj atmosferi ali i napetim i
neizvjesnim trenutcima proglasenja pobjednika cijelog festivala. Kako je festival Sanremo

nastao 1950-ih, nekoliko godina nakon toga (1956.) drzave zapadne Europe odrzavaju
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natjecanje zanajbolju pjesmu Europe (Eurovision Song Contest) koji se odrzao u Svicarskoj, na
kojem je Italija imala svog predstavnika. Ve¢ 1958. godine Italija Salje izvoda¢a Domenica
Modugno koji s pjesmom Nel Blu Dipinto Di Blu (Volare) osvaja 3. mjesto na Eurosongu ali i
postaje najpoznatija talijanska kancona koje se i danas vrti na mnogim radiopostajama diljem
svijeta. Od godine prvog sudjelovanja do danas, (uz nekoliko iznimki) Italija je svog

predstavnika za Eurosong birala upravo putem natjecanja festival Sanremo.

Danas festival Sanremo prati trendove razvoja kulturnih i glazbenih dogadanja u Europi i svijetu
te svojoj publici svake godine Zeli ponuditi bolji i moderniji sadrzaj ali i odrzati tradicijski Stih
koji njeguje od svog osnutka. Natjecateljski format festivala je podijeljen u dvije skupine:
'Campioni' u kojem se natjece 20 poznatih talijanskih pjevaca sa svojim pjesmama i 'Nuove
proposte' gdje se natjeCe osam novih talijanskih pjevackih nada. U prvoj skupini 'Campioni'
prvu natjecateljsku vecer od 20 natjecatelja publika izabere 10 koji ¢e svoj put prema pobijedi
nastaviti dalje. Isto se odnosi na drugu vecer gdje se daljnjem natjecanju pridruzuje jo§ 10
natjecatelja. Od 20 natjecatelja koji su izborili drugi krug 5 ih napusta natjecanje nakon trece
kvalifikacijske veceri nakon Cega slijedi finalni izbor za pobijednika. U ovoj drugoj skupini
"Nuove proposte' natjecanje se odvija na nacin da se kandidati za naklonost publike bore putem
duela te od pocetnih 8 natjecatelja u finalu dobijemo 4. Voditelji festivala su svake godine
poznate televizijske licnosti dok se je cijeli tok festivala poprac¢en raznim Salama, imitiranjima,
poznatim izvodacima i drugim gostima kao 1 posebnim emisijama nakon sluzbenog dijela gdje

izvodaci komentiraju 1 dijele iskustva i dojmove sa nastupa sa gledateljima i sluSateljima.

Od pocetka odrzavanja pa sve do danas ova glazbena manifestacija je uvijek privlacila mnogo
pozornosti u Italiji ali i drugim europskim zemljama. Samim tim festival San Remo je brendiran
kao manifestacija koja promi€e kulturnu — drusStvenu 1 ekonomsku korist grada. Festival ve¢
godinama obogacuje kulturnu ponudu grada, poboljSava imidZ destinacije te obogacuje

turisticku ponudu koja u vrijeme odrZavanja privuce veliki broj posjetitelja.

Festival Sanremo ima podrSku i pomo¢ javnog sektora kao i drZavnih institucija. Za lokalne
vlasti ova manifestacija odrazava imidZ grada te su razni akteri angaZirani u organizacijskom
dijelu. Festival uziva i podrsku medu lokalnim stanovniStvom koje u vrijeme odrzavanja
festivala svatko na svoj nacin nastoji pomo¢i ili barem dati podrsku organizaciji cijelog
dogadaja. U vrijeme odrzavanja za lokalno stanovnis$tvo festival predstavljamoguénosti i

pogodnosti dodatnog sadrzaja poput prodaje hrane, pic¢a, suvenira ili privremenog zaposlenja.

Festival u San Remu postao je nezaobilazan dogadaj u svijetu glazbenih festivala. Doc¢arava

kulturu i povijest svoje zemlje gdje kroz svoj sadrzaj omogucava afirmaciju tradicijske i plesne
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glazbe kao kulturnog fenomena. Festival je uvijek predstavljalo veliki kulturni i druStveni

dogadaj koji se odvijao pred tisucama gledatelja.

Festival je takoder i veoma turisticki valoriziran. Nezaobilazan je u talijanskim turistickim
broSurama, na web stranicama putni¢kih agencija, uristickih zajednica na svim razinama...
Festival je stekao veliku popularnost van granica Italije te svake godine biljezi rast broja
inozemnih posjetitelja, odnosno u San Remu broj noéenja se iz godine u godinu osjetno

povecava za vrijeme trajanja samog festivala.

Marketing tim festivala, 2017. godine napravio je veliki istup, odnosno modernizirao je pristup
trziStu. Fokus tocke bile su na drustvene mreze te na takozvane ,,influencere odnosno poznate
osobe koje imaju preko svojih profila na drustvenim mreZzama jak utjecaj na svoje pratitelje.
Sluzbena statistika festivala pokazuje kako je pomocu hashtagova postignuto to da je o

Festivalu San Remo, na drustvenoj mrezi Twitter, vodeno ukupno 2 288 121 razgovora.

Dl BUZZ SUMMARY = =
2.3M - 186.8K o -
S20.2M — 10.9B S
@ Original Tweet o Retweet @ Reply
41%

Slika 6: Broj razgovora o festivalu San Remo vodenih na drustvenoj mrezi Twitter

Izvor: http://www.ninjamarketing.it/2017/02/13/festival-di-sanremo-2017-tutti-i-numeri-dei-social/

Na sluzbenoj Facebook stranici, ukupno je 722.543 pratitelja, dok ih je na sluZzbenoj Instagram

stranici ukupno 55 300.

Na svojim osobnim profilima, influenceri postavljaju hashtag festivala, promoviraju ga,
fotografiraju se s promidzbenim materijalima te logom festivala. Takoder, u promidzbi
sudjeluju i najpoznatiji talijanski pjevaci, natjecatelji festivala, $to ovaj festival ¢ini sve viSe

popularnim medu mladom publikom.
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Marketing tim festivala odlucio je iskoristiti marketinske trikove kakvi su koristeni na svjetski
poznatoj americkoj manifestaciji Super Bowl. Za svaku vecer festivala, snimljen je po jedan
promotivni spot u ¢ijim su glavnim ulogama najveée talijanske zvijezde te kroz njih
promoviraju festival i glazbu. Takoder se svaka vecer festivala otvarala izvodenjem pjesme iz
spota za tu vecer. Slijedom toga, svaki od promotivnih spotova ima preko 1,5 milijun pregleda.
Svi troskovi snimanja spotova bili su podmireni od strane glavnog sponzora festivala koji je

prepoznao vrijednost ovakve kampanje.

Izrazito je vazno je dati svaku vrstu podrske ovakvom dogadaju jer njime ne prosperira samo
grad ili izvoda¢ ve¢ cijeli niz aktera i pojedinaca koji ¢e uzivati u kulturnim i tradicijskim

vrijednostima grada.
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5.1.  Preporuke za unaprijedenje manifestacije Festival zabavne glazbe Split

Manifestacije su oduvijek bile bitan faktor ljudskog Zzivota odnosno razonode. Danas
manifestacije predstavljaju veliki fenomen, kako u turistickom smislu tako i u onom
neturistickom. Destinacije u kojima se odrzavaju manifestacije, od njih mogu ostavriti raznu
korist, kako ekonomsku tako 1 druStvenu. Manifestacije obogacuju ponudu svake destinacije,
stvaraju lokalni ponos, poboljSavaju imidz destinacije, obogacuju tradiciju, a u nekim
slu¢ajevima i brendiraju cijelu destinaciju. Manifestacije mozemo uvrstiti i medu atrakcije

odredenih destinacija, uz spomenike, prirodne ljepote, muzeje...

Glazbeni festivali najceS¢e su lokalne manifestacije, obi¢no se odrZzavaju na otvorenom, a
nerijtko sadrze i druge atrakcije kao Sto su usluzivanje hrane i1 pi¢a te popratne druStvene
aktivnosti. Festival zabavne glazbe Split manifestacija je koja se odrzava ve¢ dugi niz godina,
kulturno je i tradicijski vrijedna za grad, te ima moguénosti i prostora za napredak. Festival se
odrzava svako ljeto pocetkom srpnja te traje 3 veceri. Prva vecer je koncert nekog od hrvatskih

pjevaca, druga je proglasSenje pjesme za hit godine te je treca natjecateljska vecer novih skladbi.

Kao takav festival postoji sve ove godine. Nekada je festival bio izrazito popularan zato §to je
upravo njegova pozornica bilo mjesto na kojem su se po prvi puta mogle ¢uti nove skladbe te
vidjeti novi izvodaci. Danas to nije tako jer su moderne tehnologije izmedu ostalog zavladale i
ovim podru¢jem. Publika danas ima mnogo nacina za poslusati pjesme, te nije zainteresirana
posjecivati festivale. Mlada populacija nije znacajno zainteresirana posjecivati manifestacije
ovoga karaktera. Turistima manifestacije ovoga tipa nisu zanimljive jer nisu prilagodene njima,
dok je broj domacih turista koji posjecuju festival beznacajan. Kako bi se festival unaprijedio,
potrebno je prilagoditi ga suvremenom dobu, odnosno §iroj publici. To se moze postiéi
obogacenjem ponude, kako sadrzajno tako i popratnim djelatnostima. Festival bi trebao trajati
dulje kako bi se zadovoljila ocekivanja i1 Zelje Sto je vec¢e moguceg broja populacije. Uz ove tri
veceri koje su ve¢ standardno dio festivala, trebao bi postojati i sadrzaj koji bi se prilagodio
mladoj populaciji te turistima. S obzirom na to da je grad Split zadnjih godina, zahvaljujuci
popularnosti Ultra Music festivala, postao i glazbena destinacija, napredak Splitskog festivala
bi se mogao graditi na krilima popularnosti spomenutog festivala. Organizacija veceri
elektronske glazbe od strane lokalnih umjetnika, koja bi bila dio manifestacije splitski festival,
mogla bi znacajno doprinjeti ve¢oj posjecenosti festivala te rastu popularnosti, ali i turisti¢koj

valorizaciji.
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Kako bi se nesto starijoj populaciji vratile uspomene i sje¢anja na festival, jedna vecer bila bi
retrospektivna, odnosno izvodile bi se skladbe koje su bile izvodene na prijasnjim festivalima.
U duhu vracanja starog sjaja festivalu, sadrzaj bi obogatila i nekad jako popularna vecer djecije
glazbe koja se danas ne odrzava. Osim sadrzajnog Sirenja festivala, potrebno je i obogatiti ga
popratnim djelatnostima. Osim uzivanja u glazbi, svaki posjetitelj trebao bi biti u mogucnosti i
koristiti dodatne sadrzaje kao Sto su prodaja hrane, pi¢a, suvenira vezanih za festival, grad...
Takoder odrzavanje popratnih aktivnosti kao §to su npr nagradne igre, nastupi gostujucih

izvodaca, plesne tocke itd. Mogu mnogo doprinjeti ostvarnju boljeg dojma cijele manifestacije.

Festival ima marketing sluzbu te promotivne aktivnosti na svim poljima postoje. Medutim, one
nisu dostatne odnosno ne provode se dovoljno temeljito, strukturno i planski. Da bi se promocija
dobro odvila prvotno je potrebno identificirati ciljanu publiku, odnosno odrediti na koji na¢in
¢e se do nje doprijeti, te i odabrati medij preko kojeg ¢e to biti moguce i ostvariti. Potrebno je
oglaSavati se putem tiska, radija, televizije, reklamnih panoa, broSura, ambalaza raznih
proizvoda, interneta, druStvenih mreza... Sve te aktivnosti potrebno je provesti prije samog
odrzavanja manifestacije, kontinuirano tokom cijele godine, te intenzivnije neposredno prije
pocetka odrzavanja. Dijeljenje promidzbenih letaka te broSura moze biti izvedeno na
posjetiteljima atraktivniji nacin uz pomo¢ hostesa, animatora, maskota ili promocijskim
pultovima na atraktivnim lokacijama u gradu. Potrebno je potencijalne posjetitelje uputiti u
sadrzaj festivala, istaknuti im prednosti festivala te ih potaknuti na dolazak. Prije pocetka
manifestacije potrebno je 1 stvoriti njen imidz. Logo, slogan, odabir slika, ukljucivanje
elemenata glavnih sponzora itd klju¢ni su koraci u stvaranju imidZa manifestacije. Tokom 1
nakon manifestacije potrebno je i pratiti reakcije publike, istraziti njihovo misljenje te pronaci
mjesta za eventualni daljnji napredak.U danasnje doba, veoma je bitno iskoristiti utjecaj
interneta, druStvenih mreZa te poznatih osoba. Potrebno je voditi ratuna o profilima festivala
na drustvenim mrezama, pratiti svjetske trendove te im se prilagoditi na nacin koji je prethodno
ve¢ spomenut u vezi Festivala San Remo u Italiji. Takoder bi se trebalo 1 umreziti s velikim
inozemnim turoperatorima koji rade na hrvatskom trzZistu, te u letke 1 broSure o Hrvatskoj te

Splitu kao destinaciji uvrstiti i poneke detalje o festivalu.

Da bi se to sve moglo ostvariti potrebna je bezuvjetna podrska javnog sektora, odnosno gradskih
institucija. Grad Split te gradska i Zupanijska turisticka zajednica trebali bi prepoznati vrijednost
festivala te njegov potencijal u izgradnji imidZa destinacije na nacin da ga se financira, odrzava
te potpomaze. Javni sektor jako je bitan ¢imbenik pri odrzavanju manifestacija. Mnoge

manifestacije ne bi se ni mogle odrzati bez javne podrske jer nisu profitabilne u ekonomskom
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smislu. Medutim na spomenutim je institucijama da prepoznaju kako nije samo ekonomska
korist ona koja je presudna ve¢ da je u danasnje doba, i za grad Split, odrzavanje ovakve
manifestacije ,,na zivotu“ krucijalno. Festival zabavne glazbe Split manifestacija je koja mnogo
zna€i u povijesnom kontekstu grada, u odrzavanju kulturnih i tradicijskih vrijednosti, a

istovremeno 1 potencijal da postane i nesto vise.
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6. ZAKLJUCAK

U suvremenom vremenu, manifestacije su u samom centru kulture vise nego ikada ranije. Sve
je vise razli¢itih vrsta manifestacija, slavlja koji su produkt porasta slobodnog vremena te
slobodnijeg troSenja novca. Manifestacije pomazu pri izgradnji ponosa u lokalnoj zajednici,
potice ljude na rad i volontiranje, promovira zastitu okoliSa, utjece na poboljSanje infrastrukture,
poti¢e urbanizaciju, obnovu, veca je promocija destinacije, smanjuje se sezonalnost te se
produzuje boravak gostiju. Manifestacije postaju nezanemariv segment turizma ali i nacionalnih
ekonomija opcenito.Upravljanje manifestacijama ili event management podrazumijeva
pokroviteljska dogadanja koja izazivaju paznju publike i medija, te ostaju zabiljezena. S
obzirom na veli¢inu, manifestacije mogu biti: mega, hallmark, glavne i lokalne, a s obzirom na
formu mogu biti: sportske, poslovne i festivali. Festival zabavne glazbe Split je po veliini
lokalna manifestacija, a po formi festival. Jedan je od najpoznatijih glazbenih festivala u
Republici Hrvatskoj. Festival njeguje tradiciju odrzavanja od poc¢etka Sezdesetih godina proslog
stoljea. Od tada do danas na njemu je izvedeno preko 800 kompozicija najvecih imena
skladateljstva 1 glazbe. Nazalost, danas je festival izgubio na popularnosti zbog niza razloga.
Da bi festival povratio priblizno nekada$nji sjaj, potrebno je provesti promisljene, sustavne i
sveobuhvatne mjere. Festival bi se trebao obogatiti sadrzajno, popratnim aktivnostima te
prilagoditi razli¢itim skupinama populacije. Potrebno je utjecati na ponovni dolazak postojecih
gostiju 1 privlacenje novih. Splitski festival ima ve¢ dugogodiS$nju tradiciju i popularnost,

medutim da bi opstao nuZno je unaprijedenje te inovacije.

Na osnovu provedene ankete te intervjua i analize dobivenih rezultata pristupa se testiranju

hipoteza te odgovaranju na pitanja i ciljeve koji su se ovim radom nastojali postiéi.

Vecina ispitanika upoznata je sa postojanjem Festivala, a ¢uli su za Festival usmenom predajom

ili preko preporukom.

Vise od pola ispitanika ima pozitivno misljenje o festivalu, medutim vecina ih rijetko nailazi na
promotivne materijale. NajviSe ispitanika promotivni materijali motivirali su da razmisle o
odlasku na Festival. NeSto manje od pola ispitanika posjetilo je festival, a ispitanici su ve¢inski
umjereno zadovoljni organizacijom te izvodacima Festivala. Glavni motiv posje¢ivanja
Festivala je zadovoljstvo, odmor i razonoda. Ispitanici smatraju kako Festival doprinosi
stvaranju osjecaja ponosa lokalnog stanovniStva, obogacuje kulturnu ponudu grada Splita te

odrzava odrzava autenti¢nost i tradiciju. Vec¢ina smatra i kako se Festival treba i dalje odrzavati
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te da ¢e preporuciti Festival prijateljima ili da ¢e ga oni sami posjetiti. Takoder ih ve¢ina smatra

kako bi se Festival zabavne glazbe Split treba unaprijediti.

Nakon provedenih istraZivanja koja su se vrSila putem anketnog upitnika, doslo se do rezultata
da su nedostatnost financijskih sredstava, neprilagodenost suvremenom dobu, nedovoljna
turisticka valoriziranost te mala ulaganja razlozi slabljenja festivala. Kao primjer iz inozemstva
koji se uspjesno suocio s navedenim problemima uzet je Festival San Remo. U Splitu je
potrebno poduzeti slicne mjere. Turisticki valorizirati festival, koristiti sveonuhvatnije i
,modernije* marketinske metode, produziti vrijeme trajanja festival, osigurati preduvjete za
sponzorstva. Splitski festival ima ve¢ dugogodiSnju tradiciju i popularnost, medutim da bi

opstao nuzno je unaprijedenje te inovacije.
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PRILOG 1.: Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Postovani/a,

ljubazno Vas molim da izdvojite nekoliko minuta svog vremena i popunite ovaj upitnik koji se provodi
za potrebe pisanja diplomskog rada na temu Unaprijedenje manifestacije; primjer Festival zabavne
glazbe Split, na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman te ce se

podaci koristiti iskljucivo u gore navedenu svrhu. Unaprijed zahvaljujem na uloZenom vremenu i trudu.

Andrea Strizrep

a)M b)Z
2.) Dob:
a)15-18 b)19-23 ¢)24-30 d)31-40 €)41-50 f)51-60 g)6l+

3.) Obrazovanje:

a)Osnovna skola  b)Srednja skola  c)Visa skola  d)Magisterij, doktorat

4.) Radni status:

a)Student/ica  b)Zaposlen/a u javhom sektoru  c)Zaposlen/a u privatnom sektoru
d)Slobodna profesija  e)Umirovljenik/ca  f)Nezaposlena/a

5.) Jeste li €uli za Festival zabavne glazbe Split? (Splitski festival)

a)Da  b)Ne

6.) Ukoliko jeste, na koji nacin ste culi za festival?

a)Usmena predaja/preporuka  b)Radio/TV  c)Promotivni letci/plakati
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d)Internet  e)Drustvene mreze f)Redoviti/a sam posjetitelj/ica festivala

g)Ostalo

7.) Kakva je Vasa prva asocijacija na spomen Festivala?

a)Pozitivna  b)Negativha c)Neutralna

8.) Navedite Sto Vam prvo padne napamet na spomen Festivala?

9.) Koliko cesto ste naisli na promotivne materija Festivala (plakati, oglasi, reklame na svim

medijima?
a) Nikad

b) rijetko

c) Ponekad
d) Cesto

e) Vrlo cesto

10.) Ako ste ih uodili da li su Vas motivirali da razmislite o odlasku na festival?

a) Ne, niti nisam razmisljao/la
b) Ne, ali sam razmisljao/la
c) Da

11.) Jeste li ikada posjetili Festival zabavne glazbe Split?

a)Da b)Ne

11.1.) Ukoliko jeste, koliko ste zadovoljni navedenim: (1-u potpunosti sam nezadovoljan/a, 2-

umjereno sam nezadovoljan/a, 3-niti sam zadovoljan/a niti nezadovoljan/a, 4-umjereno sam

zadovoljan/a, 5-u potpunosti sam zadovoljan/a)

Organizacija

lzvodaci
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11.2.) Ukoliko niste, koji su razlozi Vaseg neposjeéivanja Festivala?

12.) Koji su Vasi motivi posjecivanja Festivala?

a)Zadovoljstvo, odmor, razonoda  b)Zanimanje za odredene izvodace
c)Stjecanje kulturnih vrijednosti  d)Stalni sam posjetitelj festivala

e)Nesto drugo. Sto?

13.) lzrazite Vase slaganje sa sljedec¢im tvrdnjama. (1-u potpunosti se slaZzem, 2-uglavhom se ne

slaZzem, 3-niti se slaZem, niti se ne slazem, 4-uglavnom se slazem, 5-u potpunosti se slaZzem)

1 2 3 4 5 Ne
znam/ne
mogu
ocijeniti
Festival doprinosi stvaranju osjecaja

ponosa lokalnog stanovnistva

Festival obogacuje kulturnu ponudu

grada Splita

Festival odrzava autenti¢nost i

tradiciju grada Splita
Festival se treba i dalje odrzavati

Javni sektor mora poticati i
sufinancirati odrZavanje manifestacija

ovoga tipa
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Neprilagodenost festivala
suvremenom dobu uzrok je opadanja

popularnosti
Festival je dobro turisticki valoriziran

Kroz marketinske aktivnosti trebao bi
viSe naglasavati nekadasnju

popularnost festivala

14.) Koliko je vjerojatno da bi svojim prijateljima i poznanicima preporucili odlazak na Festival

zabavne glazbe Split? (5-izrazito vjerojatno-----1-izrazito malo vjerojatno)

1 2 3 4 5

15.) Koliko je vjerojatno da éete u buducosti posjetiti Festival zabavne glazbe Split? (5-izrazito

vjerojatno-----1-izrazito malo vjerojatno)

1 2 3 4 5

16.) Smatrate li da se Festival zabavne glazbe Split treba unaprijediti?

a)Da  b)Ne

16.1.) Ukoliko je Vas odgovor da, koji bi bili Vasi prijedlozi?
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SAZETAK

Odrzavanje manifestacija je uvijek imalo znacajan kulturni i drustveni znac¢aj za grad u kojem
se odrzavao. Grad Split ve¢ dugi niz godina njeguje tradiciju odrzavanja Festivala zabavne
glazbe Split koji nosi epitet jedne od najpopularnijih i najcjenjenijih glazbenih manifestacija u
drzavi. Ova manifestacija ve¢ godinama ima poseban kulturno — drustveni znacaj za grad Split
koji je svoj poznati imidz stvorio raznim kulturnim i drustvenim sadrzajima koji privlaci veliki
broj turista te promovira kulturnu i povijesnu bastinu grada. Festival njeguje spomenute
tradicijske vrijednosti te posjetitelji tokom odrzavanja festivala mogu uzivati u tradicionalnim
dalmatinskim melodijama ali i u bogatom dodatnom sadrzaju koji ovaj festival nudi poput
prodaje hrane, pi¢a, suvenira, organiziranja nagradnih igara popra¢eno humorom i smijehom.
Festival uziva visoki ugled medu predstavnicima javnog sekotra i drzavnih institucija te potic¢e
osje¢aj zajednistva i zadovoljstva lokalnog stanovnistva te svojevrsno brendira Split kao
destinaciju sa bogatim turisticCkim sadrzajem. Odrzavanje ovakvih manifestacija zahtijeva
bi pratio moderne trendove koji bi prikljucili veéi broj posjetitelja, prvenstveno mladih
generacija. Ovaj rad upravo razmatra to pitanje te se fokusira na pronalazak marketinskih i
organizacijskih sadrzaja koji bi mogli unarijediti ovu znac¢ajnu manifestiaciju koja predstavlja

pozitivan imidZ za Split 1 Hrvatsku.

Kljucne rijeci: manifestacija, istraZivanje trzista, festival
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SUMMARY

The organisation of the Festival zabavne glazbe Split has always been important for the cultural
and social development of the city. For years Split has nurtured the festival's tradition of
preservation and at the same time the Festival carries epithet of the most popular musical
manifestation in Croatia. Split has rich cultural and social content that sttract a large number of
visitors, especially during the summer months. During the festival visitors can enjoy traditional
Dalmation melodies but also participate in many additional content like prize games, delicious
local gastronomy, souvenirs and lot of laughter and fun. The festival is enjoying a high
reputation among representatives of state institutions and its also encourages feeling of sharing
and satisfaction among the local population. Maintaining such manifestations requires a lot of
organizational effort to increase attendance of the festival more interesting to the audience but
also to follow the modern trends that would interest a zounger audience. This thesis work try
find the answer what is necesary to increase attendance on the festival but also to find market
and organization content to improve this manifestation which is important for Split and Croatia.

Key words: event, researching market, festival
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