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SAZETAK

Miladi grada Cakovca, okupljeni u dvije udruge, Centar za mlade ,, Cezam* i ,, Udrugu
mladih 3FF*, poCetkom rujna 2016. godine organizirali su glazbeni festival pod
nazivom ,,3FF Festival alternative “ u gradskom parku. Festival je sponzoriran od
strane Grada Cakovca i Turisti¢ke zajednice. Cilj ovog diplomskog rada je napraviti
marketinSki miks glazbenog festivala i pokusSati ukazati kako bi festival mogao

turisti¢ki unaprijediti sam grad Cakovec, ali i Medimursku Zupaniju.

U radu su op¢enito obuhvaceni pojmovi turisticke destinacije, manifestacije, festivala,
upravljanje manifestacijama, pojam marketinga, marketing neprofitnih organizacija,
marketing miksa, dok su vizija i koncept festivala detaljno pojaSnjeni teorijom i
primjerima iz prakse. Kao $to i naziv festivala govori, organizatori nisu ciljali na
mainstream imena izvodaca 1 sadrZaje, ve¢ je plan pokusSati se pozicionirati u svijesti
posjetitelja na druge nacine. To je naravno tezi i dugotrajniji put. Tako se za festival
ne naplacuju ulaznice, ve¢ se financira isklju¢ivo iz sponzorstava i donacija, stoga je
budzet predviden za honorare izvodaca nizak. Zbog niskog budzeta i nenaplacivanja
ulaznica, marketinske 1 organizacijske strategije od pocCetka su orijentirane na
medusobnu suradnju lokalnih institucija, udruga, domacinstava, poduzeca, umjetnika,
ali 1 stanovniStva s ciljem da manifestacija generira pozitivnu energiju, posluzi kao
primjer pozitivnih druStvenih promjena te u buducnosti privuce sve viSe stranih
posjetitelja. Isto tako, cilj festivala je da se procuje za grad Cakovec van granica
Hrvatske Sto isto moZe utjecati na razvitak turizma cijele Zupanije. U radu je opisan i

plan za buduce aktivnosti i potencijalnu koncepciju festivala.

Klju¢ne rijeci: turizam, manifestacije, marketing, marketing miks, ,,3FF festival

alternative*.



ABSTRACT

In early September of 2016, the youth of city of Cakovec, active in youth associations
Youth Center "Cezam " and "Youth association 3FF", organized a music festival "3FF
Alternative Festival” which was held in the city park. The festival was sponsored by
the City of Cakovec and the Tourist Board. The aim of this thesis is to create a
marketing mix of a music festival to demonstrate how that type of an event can help

in promoting Cakovec and Medimurje County in terms of tourism.

The thesis deals with terms such as tourist destination, event, festival, event
management, marketing, marketing of non-profit organizations and marketing mix,
while the vision and the concept of the festival are explained in detail through theory
and practical examples. The name of the festival itself shows that the organization of
the festival was not aimed at mainstream artists and activities, but rather at positioning
the festival in the minds of visitors by other means. That, of course, is a harder and a
more time consuming path. Since the visitors are not charged for tickets as the festival
is financed through sponsorships and donations, the budget for artist fees is low.
Marketing and organization strategies are therefore oriented towards collaboration
between local institutions, associations, farms, companies, artists and population as a
whole in order to generate positive energy and establish the festival as an example of
positive social change, while attempting to draw more foreign visitors in the future.
Another goal of the festival is to raise awareness of what Cakovec has to offer outside
of Croatian borders, which can positively affect development of the whole county. The
thesis also includes a plan for future activities and the potential future concept of the

festival.

Keywords: tourism, events, marketing, marketing mix, "3FF Alternative Festival"
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1.UvVOD

1.1. Definiranje obuhvata istrazivanja

Turizam danas ima $iroko znacenje. Osim prirodnih bogatstava koja privlace strane posjetitelje,
u raznim destinacijama organizatori prireduju atrakcije koje su stacionirane i namijenjene
domacem stanovniStvu 1 turistima. Organiziraju se povremene manifestacije i druga dogadanja:
od kulturnih priredbi i karnevala, glazbenih festivala, sportskih takmicenja do obiljezavanja
godisnjica itd. Rad obuhvaca organizaciju glazbenog festivala i spajanje s drugim festivalom
gime bi cjelokupna manifestacija uzdigla grad Cakovec (uz veé¢ postojeée manifestacije) na
kulturnoj 1 turistickoj karti Hrvatske. Festival je organiziran od strane neprofitne organizacije,
financiran iz gradskog proracuna i besplatan je za posjetitelje. Upravo zato najveci je fokus u
radu posvecen marketinSkom miksu festivala, temeljem kojih ¢e se predloziti buduca
marketinSka strategija. Poanta je provesti alternativni festival sa S§to manjim troSkovima,

dobrom promocijom i okupljanjem §to vise sudionika.

1.2. Ciljevi istrazivanja, izvori podataka i koriStene metode

Svrha 1 cilj istrazivanja u ovom diplomskom radu usmjereni su na analizu obiljezja
manifestacija i uloge marketinga u organizaciji glazbenih dogadanja . Kao primjer je uzet 3FF
festival alternative koji, odabirom dobrih marketinskih strategija, ima potencijala prerasti u

dugotrajnu manifestaciju s velikim brojem posjetitelja.

U teorijskom dijelu rada primarni podaci su prikupljeni istrazivanjem ,,za stolom* i to iz
razlicitih izvora, ponajvise internetskih stranica koje nude pouzdane statisticke podatke (npr. o
oglasavanju). Isto tako prikupljeni su neki sekundarni podaci koji ukljucuju stranu i domacu
literaturu te podatke dobivene putem Interneta. Osim metode analize i sinteze, koriStene su

metode deskripcije, indukcije i dedukcije.



1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od 5 medusobno povezanih cjelina.

Uvod opisuje predmet i ciljeve rada, izvore podataka i metode prikupljanja podataka te sadrzaj

1 strukturu rada.

Drugi dio pojasnjava pojmove turisticke destinacije te su analizirani grad Cakovec i Medimurje
sa svojim potencijalima. Nakon toga opisuju se sastavnice turistickog proizvoda i posebnih
manifestacija koje se organiziraju u analiziranim destinacijama i vaznost odrzavanja kulturnih

manifestacija u svrhu razvoja turizma.

Tre¢i dio rada objaSnjava vaznost 1 ulogu marketinga u manifestacijama. Obuhvaceni su
pojmovi neprofitnih organizacija, marketinga neprofitnih organizacija, spomenuti su pojam i

uloga druStvenog marketinga, dani su primjeri iz prakse.

Cetvrti dio rada obraduje pojam marketing miksa manifestacija i dani su primjeri dosadagnjih
aktivnosti te prijedlozi za neke buduce aktivnosti s ciljem definiranja marketinskih strategija
koje bi 3FF festival u buducnosti dignuli na viSu razinu $to se tice organizacije glazbenog

dogadanja.

Rad zavrSava s zakljuckom te popisom literature, tablica, slika i grafikona.



2. ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

Turizam se proSirio na sve zemlje i kontinente, sve slojeve pucanstva. Tako brojnoj i sve
zahtjevnijoj turistickoj potraznji ve¢ odavno nije dovoljno samo turisticko mjesto sa svojom
ponudom smjestajnih, prirodnih 1 gastronomskih segmenata turisti¢ke ponude. Interes turista se

Siri prema kulturnim atrakcijama, sportskim i1 zabavnim sadrzajima.

Uz odmor turisti upoznaju kulturu Zivljenja domicilnog stanovniStva, kulturne i prirodne
vrijednosti, te uzivaju u sportskim i zabavnim manifestacijama u destinaciji kao turistickom
odredistu. Bez obzira na pritisak turisticke potraznje i zelju lokalnoga stanovniStva za brzim
napretkom, razvoj turizma u destinaciji moze se $iriti do odredenih granica koje ne ugrozavaju

postojece potencijale i buduénost buduéih generacija.'

2.1. Medimurska Zupanija i grad Cakovec

Medimurska Zupanija smjestena je na krajnjem sjeverozapadu Republike Hrvatske i granici s
Republikama Madarskom i1 Slovenijom odnosno s Koprivnicko-krizevackom i Varazdinskom
zupanijom. Medimurje se nalazi u radijusu od 300 km od velikih urbanih aglomeracija Zagreba,
Ljubljane, Budimpeste i Beca. Dobro je prometno povezano s obzirom na to da ovuda prolazi
autocesta A4, koja je dio medunarodnog pravca Budimpesta — Rijeka. Cakovec se nalazi na
magistralnoj zZeljeznickoj pruzi 1. ranga, a medunarodne zracne luke Zagreb i Maribor (SLO)
udaljene su za transfer prihvatljivih oko 100 km. Prema procjenama autocestom A4 godisnje

proizlazi oko 3-4 milijuna putnika u tranzitu.?

Upravo zbog povoljnog geografskog i prometnog smjestaja, Medimurska zupanija i grad

Cakovec imaju odli¢ne preduvjete za daljnji razvitak turizma.

U gradu Cakovcu organiziraju se manifestacije koje okupljaju znacajan broj posijetitelja, i to:
Advent u gradu Zrinskih (u prosincu), Dan Grada Cakovca (u svibnju), Medimurski fagnik (u
veljaci), Ljeto u gradu Zrinskih i Porcijunkulovo (krajem srpnja/pocetkom kolovoza).
Porcijunkulovo je tradicionalna kulturno — turisticka manifestacija koja se odrzava vise od 50

godina. Prvobitno zamiSljena kao Sajam tradicijskih zanata vezan uz crkveni blagdan (2.

! Radigi¢, B. B. (2009). Marketing turistitkog proizvoda destinacije. Rijeka, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, str. 1.

2 http://medjimurska-zupanija.hr/wp-
content/uploads/2014/12/Strateski_marketing_plan_turizma MZ do_2020.pdf (15.11.2016.)




kolovoz) manifestacija se svake godine tematski i obujmom Sirila da bi danas stekla status
“najvece turisticke manifestacije u Zupaniji” koju je 2014. godine posjetilo 200.000

posjetitelja.’

Tablica 1. Manifestacije i posjetitelji u gradu Cakovcu

Naziv manifestacije Procjena posjecenosti manifestacije
2010. g. 2011. 2012. 2013. g. 2014. g.
g. g.
Advent u gradu 5.000 5.000 10.000 20.000 30.000
Dan Grada Cakovca 15.000 20.000 20.000 20.000 25.000
Medimurski fagnik 10.000 10.000 15.000 20.000 20.000
Porcijunkulovo 70.000 80.000 100.000 120.000 200.000
Ljeto u Gradu Zrisnkih 12.000 6.500 16.000 13.500 17.000
Izvor:

http.//www.esavjetovanja.cakovec.hr/dokumenti/nacrti/strategija/l Strategija razvoja_Grad

a_Cakovca ozujak 2016.pdf (15.11.2016.)

2.2. Sastavnice turistickog proizvoda

Poznato je da se turistickim proizvodom zadovoljavaju potrebe i Zelje posjetitelja destinacije,
stoga ¢emo definirati $to je zapravo turisticki proizvod.

»Proizvod je sve ono korisno, odnosno ponekada i nekorisno, §to netko primi prilikom
razmjene. Proizvod je sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstva, ukljuc¢ujuéi funkcionalne,
socijalne i1 psiholoske koristi i zadovoljstva. Proizvod moze biti ideja, usluga, roba ili bilo koja

kombinacija tih triju pojmova.**

3

http://www.esavjetovanja.cakovec.hr/dokumenti/nacrti/strategija/l_Strategija_razvoja_Grada_Cakovca ozujak
2016.pdf, (15.11.2016.)
4 Dibb, S.; Sinkin, L., Pride, W., Ferell, O. C. (1995) Marketing, Zagreb, MATE, str. 214.




Turisticki proizvod destinacije ve¢inom ima karakter usluge. Glavna obiljezja usluge su
neopipljivost, neodvojivost proizvodnje od potroSnje tj. koriStenja, neuskladistivost 1
heterogenost.’

Posebnosti destinacije ogledaju se u razliCitosti antropogenih atraktivnosti. U antropogene
aktivnosti ubrajaju se objekti, predmeti i pojave u prostoru koje su svojim znanjem i

aktivnostima stvorili ljudi u svom povijesnom razvitku. Takve aktivnosti mogu se podijeliti na:

Povijesno — kulturne spomenike koji su predmeti nastali u proslim razdobljima i

koji obuhvacaju arhitektonske objekte (crkve, stambene i poslovne zgrade),

urbanisti¢ke cjeline, kulturne i obrazovne ustanove (kazaliSta, muzeji, knjiznice...)

- Etnosocijalne privlacnosti obuhvacaju materijalnu 1 duhovnu kulturu jednog
naroda.

- Manifestacijske atraktivnosti vezane su za razlicite kulturne, umjetnicke, sportske
1 zabavne priredbe koje se organiziraju u destinaciji, a namijenjene su lokalnom
stanovniStvu 1 turistima.

- Ambijentalne atraktivnosti izraZzavaju se kroz tipove naselja, gospodarske i

prometne objekte, parkove, ulice i sportske terene.®

2.3. Upravljanje posebnim manifestacijama

Posebnom manifestacijom (eng. Event) smatra se svaki javni dogadaj koji se odvija uzivo pred
publikom. U institucijama kulture i umjetnosti posebne manifestacije mogu biti sastavni dio
ukupnog djelovanja, a ne samo popratni sadrzaj. Takve manifestacije prvenstveno omogucuju
kvalitetnu 1 intenzivnu komunikaciju s ciljnim segmentima. U novije vrijeme sve vise 1 vise
tvrtki, pa €ak i pojedinaca zainteresirano je za sponzorstvo posebnih manifestacija, tj. promociju
tvrtke/proizvoda/marke tako da se ono Sto se zeli promovirati povezuje s manifestacijama u
koje su ukljuceni: sportasi i klubovi, estradni umjetnici, institucije u podru¢ju obrazovanja,

znanosti, zastite okoliSa, kulture 1 umjetnosti i1 dr. Institucije iz podrucja kulture 1 umjetnosti

> Renko, N. (2009). Strategije Marketinga. 2. izdanje, Zagreb, Ljevak, str. 10

6 Radisi¢, B. B. (2009). Marketing turistickog proizvoda destinacije. Rijeka, Fakultet za menadzment u turizmu i

ugostiteljstvu Opatija, str. 67



trebaju iskoristiti ovaj trend na nacin da sugeriraju potencijalne koristi za potencijalne sponzore.

Neki od osnovnih razloga za organiziranje manifestacija su:

- Prikupljanje sredstava,

- Upoznavanje okruzenja s institucijom i njezinim aktivnostima,

- Stvaranje zajednistva kod djelatnika i ,,prijatelja“ institucije,

- Iskazivanje paznje i zahvalnosti sponzorima, donatorima 1 ostalima koji pomazu u

instituciji.

Organizatori trebaju voditi raCuna o ,mrezi utjecajnih igraca®, nacinima/utjecajnim
¢imbenicima za pravilan odabir manifestacije i njenim karakteristikama i sudionicima. Isto
tako, treba voditi raCuna o tome da se svim potencijalnim sudionicima pravodobno i1 na

odgovarajuéi na¢in upute potpune informacije o manifestaciji.’

2.4. Turisticke atrakcije i posebna dogadanja u destinaciji

U destinacijama razliciti organizatori (poduzeca, ustanove, udruge, agencije, sportska i kulturna
drustva) prireduju atrakcije koje privlace strane posjetitelje. One su stacionirane i namijenjene
domicilnom stanovniStvu i turistima. Osim toga, organiziraju se povremene manifestacije i
druga dogadanja razli¢itog karaktera, od kulturnih priredbi i karnevala, glazbenih festivala,
sportskih takmicenja do obiljeZzavanja godiSnjica znamenitih li¢nosti i termina vaznijih zbivanja
u proslosti. Turisti¢ke atrakcije razlikuju se po masovnosti privlacenja posjetitelja, pa su stoga
podijeljene na opée kategorije kao Sto su muzeji i galerije, radionice (umjetnicke, industrijske),
povijesne gradevine i lokacije, vrtovi, parkovi u prirodi, seoski predjeli, rekreativni centri i
parkovi, centri Zivotinjskog svijeta. Svaka od ovih kategorija ima vise tematskih cjelina, koje

¢e privuci odredeni broj posjetitelja.

Za razliku od turistickih atrakcija, festivali i specijalna dogadanja organiziraju se povremeno. |
ovakve manifestacije, ako su dobro organizirane i promovirane, mogu privuéi veliki broj
posjetitelja. To se osobito odnosi na festivale od medunarodnog znacenja. Termini njihovog

odrZavanja su ustaljeni i dobro oglasavani. Takoder ove dogadaje mozemo kategorizirati kao:

7 Pavitié, J.; Alfirevié, N.; Aleksié, Lj. (2006), Marketing i menadZzment u kulturi i umjetnosti. Zagreb, Masmedia,
str. 277.



vizualna umjetnost, glazba, ples, kazaliste, literarna dogadanja, opéekulturna dogadanja,

folklor, karneval, sport, natjecanja, proslava godisnjica itd.®

Festivale mozemo definirati kao veci javni dogadaj ili seriju javnih dogadaja koji se redovito
odrzavaju na nekom mjestu (gradu, drzavi, lokaciji) i posveceni su odredenom aspektu
umjetnosti, kulture ili zivota. Prvi festivali mogu se okarakterizirati kao festivali vjerskog
karaktera, dok su danasnji festivali razliite tematike kao Sto su: pivski festivali, dje¢ji festivali,

filmski festivali, glazbeni festivali itd.

3. ULOGA MARKETINGA U MANIFESTACIJAMA

Prilikom osmisljavanja projekta zamisljenog festivala i drugih dogadanja, organizatori trebaju
uzeti u obzir sve relevantne aspekte pothvata. Drugim rije¢ima, treba programirati atraktivan
program, vrijeme njegovog trajanja, prostor odrzavanja, financiranje i promociju na trzistu.
Takoder, treba dobro procijeniti u kojoj mjeri ¢e predvideno dogadanje privuci interes lokalnog

stanovniStva 1 turista.

Festivale i druga dogadanja u destinaciji iniciraju skupine ljudi i odgovarajuée institucije. Cesc¢e
su to odbori sastavljeni od uglednih stru¢njaka i organizatora iz podrucja pripremanja festivala
ili nekog drugog dogadaja. To mogu biti organizacijski odbori koji osmisljavaju program
dogadanja i brinu o realizaciji. Pozeljno je u organizacijske odbore ukljuciti i predstavnike

lokalne zajednice, turistickih agencija i zajednica poslovnih udruzenja.’

Prilikom organiziranja dogadaja, organizator mora znati puno vise nego kad ga samo promatra.
Mora osigurati nesmetan tijek dogadanja, svesti rizike na najmanju mogucéu mjeru i maksimalno
povecati zadovoljstvo publike. Zahtjevi koji se postavljaju pred organizatora dogadaja mnogo
su veci nego $to se to obi¢no misli. Financijski rizik predstavlja jednu od velikih briga za
organizatore. Dogadanja su obi¢no vrlo skupa, s visokim troskovima u kratkom vremenu, a
prihodi i dobit vezani su uz mnogo vec¢i rizik, nego §to je to slucaj kod drugih poslova. Kad je
rije¢ o dogadajima na kojima rade volonteri postoji rizik da ¢e vrijeme koje su pojedinci ulozili

propasti i da se pritom neée postiéi ciljevi.'”

8 Radisi¢, B. B. (2009). op.cit., str. 71
° Ibidem, str. 187.
10'Van Der Wagen, L.; Carlos, B. R. (2008). Event Management: upravljanje dogadajima, Zagreb, MATE, str. 2
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3.1. ,Event* marketing

Pojam “event marketing” (marketing dogadanja) ima 1 joS§ jedno znacenje 1 opisuje situacije u

kojima se manifestacije koriste kao sredstva promocije odredenih proizvoda. U tom slucaju,

ispravnije je u hrvatskom jeziku koristiti sintagmu marketing putem manifestacija. Naredna

lista pokazuje marketinske aktivnosti koje marketing menadzer mora poduzeti kako bi stvorio

uspjesan festival tj. manifestaciju:

Analizirati potrebe ciljnog trziSta kako bi utvrdio kakvu vrstu manifestacije
organizirati te kako je dizajnirati,

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

Istraziti konkurentske manifestacije koje mogu zadovoljiti sli¢ne Zelje i potrebe,
kako bi se mogla stvoriti jedinstvena manifestacija,

Procijeniti cijenu ili vrijednost koju su posjetitelji voljni razmijeniti za posjet
manifestaciji (cijena ulaznice ili iznos donacije),

Odluciti o oblicima marketinSke komunikacije, ukljucuju¢i marketinski miks 1
poruke koje ¢e doprijeti do posjetitelja manifestacije,

Procijeniti kako ¢e odabir i dizajn objekata i dogadaja te metode distribucije ulaznica
udovoljiti potrebe posjetitelja,

Utvrditi uspjeh manifestacije u postizanju marketinskih ciljeva.

Razlozi za koristenje marketinga u organizaciji manifestacija:

Budu¢i da sve razine javnog sektora (lokalna, regionalna i nacionalna) sudjeluju u
financiranju manifestacija, samo one manifestacije koje imaju cjelovite strateske i
marketinske planove mogu ocekivati pomoc,

Vecina dionika (lokalna zajednica, ekoloske udruge i dr.) osjetljivi su na tzv.
drustveni marketing, tj. zahtijevaju da manifestacija ispunjava i neke druge
drustvene ciljeve, a ne samo profitne,

Buduéi suvremeni potrosaci danas imaju na raspolaganju velik broj aktivnosti i
dobara kojima mogu ispuniti svoje slobodno vrijeme, zahvaljuju¢i dobroj promociji,

njihova odluka moze biti usmjerena na manifestaciju.

Ipak, postoje 1 kriticari koji argumentiraju da neke vrste manifestacija, a posebice se misli na

kulturne 1 umjetnicke festivale i manifestacije, ne smiju biti fokusirani na ciljna trzista i



zadovoljavanje njihovih potreba nego da se trebaju koncentrirati na inovacije, kreativnost i
diseminaciju novih oblika umjetnosti. Neki idu tako daleko da potpuno izbjegavaju rijec

marketing jer ona za njih podrazumijeva “prodaju umjetnickih principa”.!!

3.2. Organizator manifestacije 3FF festival alternative

3.2.1. Primjer:

Udruga,, CeZaM *“ s radom je pocela 4. listopada 2003. godine i otvorila vrata svim kreativcima
i ¢akoveckim umjetnicima. Centar za mlade i Grad Cakovec zajedni¢ki su krenuli u otvaranje
novog okupljaliSta za mlade nazvanog ,, Prostor” u kojem se, zajedno sa svim udrugama
mladih, pojedincima i inicijativama na podrucju Grada, kreira slobodno vrijeme mladih. Klub

je otvoren u listopadu 2008.

Programi koji se kontinuirano odrzavaju u klubu su: radionice Centra za mlade (zonglerska,
likovna, fotografska, glazbena, uradi sam), predavanja, druzenja u klubu, sluSaonice, izlozbe

fotografija, koncerti u organizaciji Cezama 1 ostalih udruga na podru¢ju Grada.

Krajem 2013. godine mijenja se vodstvo udruge i od kraja te godine udruga Cezam, koja je
primarno posveéena osmi$ljavanju aktivnosti namijenjenih cakoveckoj mladezi, biljezi
strmoviti uspon $to se tiCe programa 1 posjetitelja. Nakon promjene upravljacke strukture,
organiziran je poprilino velik broj takvih aktivnosti, ponajprije glazbenih aktivnosti svih

zanrova. Brojke govore same za sebe:

- 2013. godine organizirano je 5 koncerata/slusaonica,
- 2014. godine organizirana su 34 koncerta/slusaonice,
- 2015. godine organizirano je 37 koncerata/sluSaonica,

- 2016. godine organizirano je 29 koncerata/sluSaonica.

Ugoséeni su svjetski poznati bendovi iz drzava cijeloga svijeta: SAD, Kanada, Rusija,
Australija, Nizozemska, Njemacka, Madarska, Austrija, Irska, Francuska, Skotska itd. Takoder,
organizirani su nastupi sastava iz gotovo cijele Hrvatske i1 Srbije te Slovenije. Od alternativnih

zanrova, zastupljeni su punk, metal, rock, hard rock, etno, stoner, reggae, dub, psy trance,

"1 Busi¢ A.; Upravljanje manifestacijama. Dostupno na: https://www.scribd.com/doc/206194753/Upravljanje-
manifestacijama (21.11.2016.)



hardcore, crust, ska punk, blues, eksperimentalna glazba i mnogi drugi Zanrovi. U nastavku

rada prikazani su grafovi broja posjetitelja, koncerata i aktivnosti kluba 1 udruge.

Graf 1. Posjecenost 2013. godine po glazbenom dogadaju

KONCERTI 2013.
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Izvor: Obrada autor

Iz grafa 1. vidljivo je da je u klubu zabiljeZzeno visSe od 1000 posjetitelja na pet glazbenih

manifestacija. Najposjeceniji zanrovi u 2013. godini su trash metal, psychedelic/post rock te

Stoner.
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Graf 2. posjecenost 2014. godine po glazbenom dogadaju.

KONCERTI 2014.
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Izvor: Obrada autora

2014. godina obiljeZzena je znaCajnim porastom glazbenih sadrzaja. Odrzano je ukupno 34
koncerata/slusaonica, proSireno je podru¢je zanrova te se organiziraju koncerti elektronske
glazbe. Organizirano je 28 instrumentalnih koncerata i 6 elektronskih dogadaja, a najposjeceniji
zanrovi su Psy trance/goa, techno i punk — rock. Takoder, te godine organizirana su razliita
predavanja (putopisi, predstavljanje knjiga, Reiki predavanja...), radionice (DIY, hrana,
zonglerske radionice) te dvije akcije c¢iS€enja okoliSa. Prema evidenciji, ukupan zbroj

posjetitelja (na svim dogadajima u klubu) bio je 4400.
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Graf 3. Posjecenost 2015. godine po glazbenom dogadaju.
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Izvor: Obrada autora

Graf 3. pokazuje da je 2015. godine odrzano najvise glazbenih dogadaja, njih 37. Isto tako,
vidljivo je da dolazi do pada broja posjetitelja, samo desetak dogadaja prelazi brojku od stotinu
posjetitelja. Manifestacije alternativne glazbe organizirane su za ciljanu publiku, a s obzirom
na to da sam Grad bez okolice broji 15.000 stanovnika, razlog smanjenja posjetitelja je
prezasicenost glazbenim programom. Usprkos tome, organizirane su i druge aktivnosti poput
radionica darbuka, mozaika, grafike, predavanja s temama direktna demokracija, domace sjeme
i razmjena itd. Odrzana je i dramska predstava, humanitarno fotografiranje za ¢akovecki Azil 1

MURID itd. Ukupno je na svim dogadajima zabiljezeno preko 5000 ljudi.

U studenome 2015. godine, klub Prostor i udruga Cezam provoditelji su dva projekta s
pokroviteljstvom Ministarstva socijalne politike 1 mladih, medu kojima je i projekt vezan za
klubove mladih. Glazbeni dogadaji su smanjeni i radeni na raznim lokacijama diljem grada

(vojarna, Stari Hrast, Metalac, Fox, Trg Republike, Perivoj Zrinskih, SRC Mladost...) kako bi
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se promovirao rad udruge $iroj javnosti. Program je bogatiji za filmove, buvljake, sportske igre,
itd. Odrazavaju se DIY radionice ukrasa, prirodne kozmetike, stolica, svjetiljaka; radionice
povijest umjetnosti sa slijepim 1 slabovidnim osobama, fotografske radionice, radionice
zongliranja itd. Organizirana su predavanja (putopisi, speleolozi, drustvo planinara, HGSS,

Indijanska znanja i suvremena civilizacija, upotreba marihuane u medicinske svrhe...)

Graf 4. Broj organiziranih dogadaja u 2016. godini
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Izvor: Obrada autora

U suradnji sa raznim institucijama (Centar za socijalnu skrb, Centar za odgoj i obrazovanje,
Crveni Kriz, Turisticka zajednica, sportski klubovi, ostale udruge...) organizirano je sedam
javnih akcija (Svjetski dan knjige, Medunarodni dan Crvenoga kriZza, Dan planeta zemlje,

Medunarodni dan obitelji itd.)

Kao suma svih aktivnosti udruge ,,Cezam* organiziran je glazbeni festival ,,3FF festival
alternative . U isto vrijeme odrzan je Zrinski ART festival koji je okupio vise od 40 umjetnika.
Na 3FF festivalu je sudjelovalo devet glazbenih sastava, 4 izlagaca, dvadesetak volontera,

okupilo se okupilo vise od 1500 ljudi, a svi su programi bili besplatni.

Vizija organizatora je da s vremenom festival i glazba generiraju pozitivnu energiju, potaknu
ljude (prije svega) na razmiSljanje, zajedniStvo, kreativnost i i posluze kao neka vrsta
inspiracije. Takoder, zelja je potaknuti stvaranje pozitivnih drustvenih promjena, druzenje,

drustveni aktivizam, narocito u okolini kojoj mladi borave.
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3.3. Vrijeme trajanja

Vrijeme trajanja festivala i drugih dogadanja ovisi o programu. Tako ¢e odrzavanje festivala
trajati krace, izlozbe umjetnickih slika duze. Pri odredivanju vremena trajanja odredenog
dogadanja bitni su ¢imbenici slobodno vrijeme potencijalnih posjetitelja i konkurentska
dogadanja. Lokalnom stanovnis$tvu najviSe odgovaraju ona dogadanja koja se organiziraju u
podnevnim satima, vikendom i za vrijeme godi$njih odmora. Djeci i mladima najprivla¢nija su
ona dogadanja koja se organiziraju u mjestima stanovanja, u popodnevnim satima, za vrijeme

vikenda ili skolskih i studentskih praznika.

Termine odrzavanja 1 trajanje odredenih manifestacija odreduje organizator, sukladno
programu, financijskim moguénostima i o¢ekivanom interesu publike. Prema tome, nuzno je
voditi racuna da se u istom terminu ne organizira viSe dogadanja. Upravo se sva ta znacajna

dogadanja u odredi$tu najavljuju makar godinu dana unaprijed. '?

3.3.1.Primjer:

Iako je prvobitno ideja odrzavanja bila jedan dan, 3FF festival odrzan je dva dana zbog spajanja
sa Zrinski ART festivalom. Termin je odreden za 2. i 3. rujna 2016. godine. Razlog odabira
upravo tog termina organizatori vide u tome Sto je tjedan dana nakon zavrsSetka varazdinskog
Spancirfesta. Isto tako, pogetak rujna karakteriziraju jo§ uvijek povoljni klimatski uvjeti za
odrzavanje manifestacija na otvorenom (open — aira), trajanje Skolskih praznika ucenika i
studenata. Poznato je da su termini ljetnih festivala tijekom mjeseca srpnja i1 kolovoza a vec¢ina
gradana, studenata, ucenika, to vrijeme provodi na odmoru van grada, dok neki posjecuju druge

manifestacije.

12 Radisi¢, B. B. (2009). op.cit., str. 188.
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Slika 1. Datum odrZzavanja 3FF festivala i Spancirfesta

Izvor: Odrada autora

Spancirfest, koji je i najveéi potencijalni konkurent, zadnjih godina organizira glazbenike
razlicitih zanrova, renomiranih svjetskih i regionalnih imena Sto rezultira posjetom od nekoliko

stotina tisuca ljudi.

3.4. Strategija segmentacije

Segmentacija, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje danas su obavezni koraci prije nego se
poduzeée odluci za odredenu strategiju marketinga. Jasno je da je nemoguée zadovoljiti sve
kupce na trziStu, barem ne na jednak nacin. PotroSaci se razlikuju po svojim potrebama i
zeljama, kao 1 prema svojim kupovnim navikama, te je jednostavno postalo nemoguce

zadovoljiti potrebe svih na isti nagin.!3

Segmentacija trziSta dijeli trzite na dobro definirane skupine. Segment se sastoji od skupine
potrosaca koji dijele slican skup potreba i zelja. Postoje dvije velike grupe varijabli prilikom
segmentacije trzista krajnje potrosnje. Neki istrazivaci pokusavaju definirati segmente koristeci
opisne karakteristike: geografske, demografske i psihografske. Drugi istrazivaci pokusSavaju
oblikovati segmente razmatrajuci ,,ponasanje* (bihevioralne) prilike, poput odgovora kupaca
na koristi, prilike uporabe ili njihov stav prema marki. Bez obzira na to koja vrsta
segmentacijske sheme se primjenjuje, klju¢ je u prilagodbi marketinSkog programa

prepoznavanju razlike izmedu potrogaca.'4

13 Renko, N. (2009). op.cit., str. 232.
4 Kotler, P.; Keller, K. L.; Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom. 14. izdanje, Zagreb, MATE, str. 214.
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3.5. Osnovni pristupi segmentaciji

Iako su argumenti za provodenje segmentacije ocigledni, prilikom donoSenja odluke o trzistu

koje ¢e opsluzivati, pred svim je poduze¢ima jedan od pet mogucéih pristupa:

1. Masovni marketing

2. Segmentirani marketing, odnosno fokus na vise ciljnith segmenata — tzv.
viSesegmentni pristup

3. Koncentrirani marketing — fokus na jedan ciljni segment

4. Marketing trzi$ne niSe

5. Individualizirani marketing — fokus na jednog potrosaca.'®

3.6. Segmentirani marketing

Visesegmentni pristup nije toliko precizan kao marketing prilagoden jednome kupcu, ali je
precizniji od masovnog marketinga. Primjenom segmentiranog marketinga moguce je bolje
prilagoditi obiljeZja proizvoda, kanale distribucije, elemente promotivnog miksa i cijenu

preferencijama potrosaca.

Segmentirani marketing mnoga poduzeca/organizacije vodi ka koncentriranom marketingu,
odnosno jednome ciljnome segmentu i jednomu jedinstvenomu marketinSkomu miksu. Od
trenutka kad je poduzece donijelo odluku o izboru jednoga ciljnoga segmenta, ono mora
identificirati sve bitne njegove karakteristike. Cilj je pri ovoj fazi u procesu segmentacije
izolirati sve karakteristike koje razlikuju ovu ciljnu skupinu od svih drugih. Prvi korak koji
poduzece mora uciniti jest utvrditi razliku izmedu zelja 1 potreba ciljnog segmenta, $to nije
uvijek jednostavan zadatak. Tako se je lakSe usmyjeriti na identificiranje onih karakteristika zbog

kojih je odredena ciljna skupina privlacnija od ostalih.

Pojedinci &esto ne razlikuju Zelje od potreba. Cesto tvrde da trebaju automobil, dok je zapravo
ono S§to trebaju — prijevoz. Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih Iljudskih
zadovoljstava, dok je zelja potreba za specificnim zadovoljenjem potrebe. Neki potroSaci nece

biti svjesni svoje potrebe. U tom ¢e ih slucaju biti potrebno prvo uvjeriti da imaju potrebu, da

15 Renko, N. (2009). op.cit., str. 233.
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bi se tak onda krenulo s njihovim uvjeravanjem da zele upravo taj proizvod i da on moze

zadovoljiti njihove potrebe bolje od konkurentskog.

Nakon utvrdivanja pravih potreba i zelja ciljnog segmenta, potrebno je odrediti bitne
karakteristike koje definiraju izabrani ciljni segment i razlikuju ga od svih ostalih kako bi se im

na najbolji moguéi na¢in mogao prilagoditi izabrani marketinski miks.'¢

3.6.1. Primjer:

3FF festival alternative, kao §to 1 naziv govori, prije svega orijentiran je potro$a¢ima
(korisnicima, posjetiteljima) koji preferiraju alternativne glazbene Zanrove. DosadaSnjim
radom stecena je reputacija udruge i kluba, te postoji ve¢ ciljana skupina ljudi koja prati
aktivnosti udruge. Tu se prije sve ne misli samo na stanovnike ovoga grada, ve¢ i na Zitelje
susjednih gradova (Varazdin, Koprivnica, Ludbreg, Novi Marof, Krizevci, Zagreb...), kao i
susjednih drzava, ponajprije Slovenije (Lendava, Murska Sobota, Ormoz, Ptuj, Maribor) i
Madarske. Vecina takvog segmenta su mladi pripadnici supkulture koju bi mogli definirati kao
skup normi, sustava vrijednosti i obrazaca ponasanja koje razlikuju jednu grupu ljudi od kulture

Sire zajednice kojoj pripadaju.

U drugoj polovici 1960-ih godina nastaju mnogi drustveni pokreti, a zajedno s njima mnoge
supkulture. Govoreci o supkulturi najéesce se govori o supkulturi mladih. Glazba ima veliku
ulogu u nastajanju supkulturnih grupa. Clanovi supkulturnih grupa medusobno se razlikuju,
osim po stavovima i ciljevima, po izgledu, vanjskim obiljezjima i interesima. Neke od
najpoznatijih supkultura su: hipiji, rokeri, metalci, pankeri, skinheadsi, rastafarijanci, hip

hoperi i dr. Odnos supkulture i dominantne kulture moze biti sljedeci:

- prihvacanje dominantne kulture,
- odvojenost od dominantne kulture, bez suprotstavljanja,

- otpor prema dominantnoj kulturi (kontrakultura ili alternativna kultura).

Karakteristike supkulturnih grupa su samoorganiziranje, zajednicki stavovi, karakteristican

naziv, relativna trajnost, uzrast (mladeZ), nepropisanost uloga i na¢in ponasanja. !’

16 Renko, N. (2009). op.cit., str. 234.
17 https://hr.wikipedia.org/wiki/Supkultura, (20.11.2016.)
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Na pocetku poglavlja re¢eno je da visesegmentni pristup nije toliko precizan kao marketing
prilagoden jednome kupcu, ali je precizniji od masovnog marketinga. Upravo je to razlog
odabira viSesegmentnog marketinga jer u supkulture spadaju razli¢ite manje skupine ljudi,
razli¢itih kultura, koje ¢ine homogenu grupu ljudi. Njihove karakteristike kao $to su slusanje
alternativnih zanrova, otpor dominantnoj kulturi i mainstream pravcima, druStveni aktivizam,
multikulturalizam, uvelike ih razlikuju od ostalih skupina potroSac¢a. Promidzbene aktivnosti
organizatora prije pocetka festivala bile su usmjerene upravo toj skupini ljudi. Radi lakSeg
Htargetiranja“ tj. usmjeravanja na potencijalnu publiku a najvaznije od svega, vece vidljivosti

samog dogadaja, aktivnosti su bile podijeljene u vise faza.

3.7. Strategije pozicioniranja

Pozicioniranje proizvoda/usluge nacin je na koji je on definiran od strane potroSaca vezano uz

vazne atribute tj. mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potro§a¢a u odnosu na konkurenciju.'®
Pozicioniranje manifestacije se moze vrsiti na osnovu:

- Postojece reputacije ili imidZza manifestacije
- Fokusa na program manifestacije

- Fokusa na izvodace

- Fokusa na lokaciju

- Fokus na pomo¢ne sadrzaje

- Korisnika manifestacije

- Cijene ili kvalitete

- Svrhe ili namjene manifestacije

- Vrste/kategorije manifestacije

- ViSestrukih atributa.

Nakon ove aktivnosti slijedi razvijanje marketinskih ciljeva manifestacije koji trebaju biti

jasno definirani i mjerljivi. !°

18 Kotler, P.; Bowen, J. T.; Makens, J. C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu. Zagreb,
MATE, str. 280.
19 Bugi¢ A.; op.cit., (21.11.2016.)
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3.7.1. Primjer:

Po primjeru autora Busica za festival umjetnosti, definirani su marketinski ciljevi manifestacije

za 3FF Festival 2017.:

- Podizanje broja izlagaca/prodavaca svojih proizvoda za 75% (prve godine bilo ih je 4),
- Podizanje broja tocaka/nastupa za 10% (prve godine devet tocaka),

- Zadrzavanje 90% sponzora/donatora iz prethodne godine (Grad, TZ i Centar za mlade),
- Podizanje publiciteta generiranog u elektronskim i tiskanim medijima za 70%

- Povecanje broja posjetitelja za 70% (prve godine procjena preko 1500).

3.7.2. Primjer:

Postoje mnoge strategije pozicioniranja, a isto tako to je kompleksan proces. U poglavlju 2.1.
spominje se kako kriticari argumentiraju da neke vrste manifestacija, a posebice kulturno-
umjetnicki festivali/manifestacije, ne smiju biti fokusirani na ciljna trziSta i zadovoljavanje
njihovih potreba nego da se trebaju koncentrirati na inovacije, kreativnost i diseminaciju novih
oblika umjetnosti. MijeSanjem razli¢itih glazbenih stilova i kultura, njegovanjem tradicije,
otvorenos¢u 1 prihvacanjem drugih, posjetiteljima se pruza uvid u nesto novo, drugacije i

.....

proizvode i usluge.

S obzirom da se suvremena drustva pod utjecajem razli¢itih promjena sve vise pluraliziraju u
etnicko-kulturnom smislu, model multikulturalizma predstavlja ideju da se pojedinci i kulturno
razli¢ite grupe mogu potpuno ukomponirati u druStvo, a da ne izgube svoje posebnosti ili
moguénosti za punu participaciju u Sirem druStvu. Smatra se da su danasnji kulturni identiteti
pod razli¢itim utjecajima postali nestabilni i lako promjenjivi. Stoga je vazno prepoznati svoj
kulturni identitet, izgraditi ga, a onda biti otvoren za prihvacanje i razumijevanje drugih kultura
bez gubitka svojeg identiteta. Na temeljima uzajamnog poStovanja i prihvacanja stvara se
zdravo, demokratsko druStvo u kojem su ljudska prava i temeljne slobode u potpunosti

ostvareni. 2°

20 Jelin¢ié, A. D.; Gulisija, D.; Beki¢, J. (2010). Kultura, turizam, interkulturalizam. Zagreb, Meandar Media
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[ako je model multikulturalizma veoma S§irok i odnosi se na integraciju raznih kultura na
drzavnoj ili regionalnoj razini, sama ideja moze se preslikati na festival na lokalnoj razini.
Manifestacija je u pocetnoj fazi, stoga ne postoje definirane strategije. Planirane aktivnosti u
buduénosti usmjerit ¢e se ka tome da se u svijesti ljudi, ne samo posjetitelja, stvori imidz takvog

festivala.

3.8. Pojam marketing neprofitnih organizacija

Zbog vaznost drustvene odgovornosti i sve transparentnije uloge neprofitnih organizacija u
funkcioniranju suvremenog drustva, kao potreba se namece spoznavanje razvitka marketinske
znanosti 1 prakse u funkciji omogucavanja sustavne realizacije donedavno nezamislivih prilika

i aktivnosti u ostvarivanju interakcije neprofitnih organizacija s okruzenjem.?!

3.9. Neprofitne organizacije - uloga i znacenje u drustvu

Povijesni razvoj druStvene odgovornosti mozemo podijeliti u tri faze:
a) Faza maksimiziranja profita — pojavljuje se do 1920-ih u razvijenim zemljama ¢iji je
moto bio da se djelovanjem u osobnom interesu ostvaruju i Siri drustveni interesi.
b) Faza visestranih interesa — pojavljuje se do 1970-ih godina a nastoji se pronaci
ravnoteza svih sudionika razmjene (vlasnici, kupci, zaposlenici, drzava).
¢) Faza kvalitete Zivota — pojavljuju se novi problemi: zagadivanje okolisa, terorizam,
kriminal, §to direktno utjece na utjecaj na kvalitetu zivota. Time se postavljaju novi

ciljevi drustva i veliki znacaj ima drustvena kontrola. %2

Uloga 1 znaCenje neprofitnih organizacija u drustvu ve¢ su viSe od 40 godina predmetom
mnogih znanstvenih i stru¢nih rasprava. To je podrucje postalo zanimljivo znanstvenoj i

stru¢noj javnosti krajem pedesetih godina proslog stolje¢a u sklopu intenzivnijeg proucavanja

21 Pavi¢ié, J.; Ishodigne determinante strateSkog pristupa marketingu neporfitnih organizacija: teorijska razrada,
str. 101. Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/28704 (1.12.2016.)

22 §imié, M., Stimac H.; Neprofitni marketing. Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/neprofitni-marketing/wp-
content/uploads/sites/237/2013/04/predavanja_2013.pdf (1.12.2016.)
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odnosa izmedu triju temeljnih odrednica svakog suvremenog drustva: drzave (vlade), zajednice
ljudi 1 trzista kao op¢ih 1 specificnih kategorija, vezano ponajprije uz njihove zadace i

odgovornosti.

Obuhvat pojma “neprofitne organizacije” razliito se shvaca, $to potvrduju i definicije koje
sugeriraju razliciti relevantni autori. Imajuci u vidu sastavnice njihovih definicija, moglo bi se
zakljucCiti da su neprofitne organizacije one organizacije koje sluze ostvarivanju nekog

odredenog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.?
Klasifikacija neprofitnih organizacija:
— Ustanove (0dgoj i obrazovanje, znanost, kultura, informiranje, sport, tjelesna kultura,
tehnicka kultura, skrb o djeci, zdravstvo, socijalna skrb, skrb o invalidima 1 dr. ako se
ne obavljaju radi stjecanja dobiti)
— Udruge (zastita ljudskih prava, ekoloske, humanitarne, informacijske, kulturne,
nacionalne, pronatalitetne, prosvjetne, socijalne, strukovne, sportske, tehnicke,
zdravstvene, znanstvene...)
— Zaklade (imovina kao pravna osoba) i fundacije (sredstva na raspolaganju

pojedincima: Nobelova fundacija, ostale dobrotvorne zaklade).

3.10. Marketing neprofitnih organizacija

Kotler je marketing neprofitnih organizacija definirao kao drustveni 1 upravljacki proces kojim
pojedinci i grupe postizu ono §to trebaju i Zele kroz kreiranje, ponudu i razmjenu proizvoda od
vrijednosti s drugima. Opcenito, suvremena koncepcija marketinga podrazumijeva ne samo
razmatranje potreba i Zelja primarnog ciljnog trziSta uz nastojanje ostvarenja profita, nego i
vodenje ra¢una o potrebama drustva. Zadacu suvremenog marketinga mozemo definirati kao:
izgradnja povjerenja i lojalnosti na mikro razini (pojedinci i organizacije) i makro razini

(drustveni proces u koji su ukljuceni svi drutveni subjekti).?*

* Pavitic, J., op.cit., str. 101 —105. (1.12.2016.)
24 Simi¢, M., Stimac H.; op.cit. (1.12.2016.)

21



Iako izravne koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama u velikoj mjeri ovise
o specificnostima svake konkretne organizacije, iz svega se navedenoga moze zakljuciti da su

osnovne odrednice i zada¢e marketinga neprofitnih organizacija - neprofitnog marketinga ove:

- razumijevanje i zadovoljavanje potreba drustva,
- osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem i

- osiguravanje kvalitetnog ukupnog funkcioniranja organizacije.?’

3.11. Neprofitne organizacije i drustvo

Drustvenu odgovornost definirat ¢emo kao brigu za funkcioniranje i prosperitet zajednice, a
vezana je uz osjecaj pripadnosti nekoj zajednici. To je razlog nastanka i razvoja neprofitnog
sektora kojeg Cine pojedinci i organizacije koji pomazu da drusStvo postane zajednica
odgovornih pojedinaca orijentiranih prema osobnom napretku i napretku zajednice kojoj
pripadaju. Isto tako, zadaca je otklanjanje uzroka i posljedica drustvenih problema koji
otezavaju ili onemogucavaju pozeljno funkcioniranje drustva (demokratske slobode, ekoloski

incidenti, nepismenost, ratne krize, glad, siromastvo...).

Sustavna primjena marketinga utjeCe na uspjeSnije djelovanje konkretnih neprofitnih
organizacija i na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i1 ciljeva. Opcenito, primjena
marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivno utjece na njihovo ukupno djelovanje, pa
stoga pridonosi boljem rjeSavanju druStvenih problema, radi kojih neprofitne organizacije i

postoje. Tako marketing pridonosi boljem funkcioniranju drustva kao cjeline.?®

% Pavi¢ié, J., op.cit., str. 113.(1.12.2016.)
26 Tbidem, str 102.
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Slika 2. Trendovi Sirenja i razvitka neprofitnog marketinga

PORAST RAZVITAK | SIRENJE SMANJIVANJE
PRIVATIZACIJE > NEPROFITNOG MARKETINGA 4 TRADICIONALNE
- javija se pojacani U RAZDOBLJU 1980.-2000. POTPORE
transfer pojedinih NEPROFITNIM
specificnih drustvenih ORGANIZACIJAMA
programa u privatni Tradicionalni izvori
seklor (zbog oCekivane financiranja: vladina
vece uginkovitosti rada), potpora, potpora
- porast zajednickih PORAST VOLONTERSTVA gospodarstva i privatne
ulaganja izmedu U vetini zemalja Svijeta javija se donacije postaju
vladinih i privatnih tvrtki, sve veci broj ljudi spremnih nedovoljnim izvorima
- javlja se potreba pomagati onima kojima je pomo¢ resursa za djelovanje
“ucenja” profitnih potrebna, ne oslanjajuci se samo velikog broja neprofitnih
organizacija kako na tradicionalne viadine institucije, organizacija koje moraju
ucinkovito upravijati koje cesto i nemaju dovoljno nalaziti nove mogucnosti
akt'rvnqstim koje se ne resursa da bi zadovoljile sve njihova osiguravanja
zasnivaju (samo) na potrebe. (marketing pritom ima
profitu veoma znacajnu ulogu)

Izvor: http://hrcak.srce.hr/28704 (1.12.2016.)

3.12. DrusStveni marketing

Drustveni marketing podrazumijeva upotrebu marketinskih nacela i tehnika kako bi se utjecalo
na ciljni auditorij da dobrovoljno prihvati, odbije, izmjeni ili napusti ponasanje u Korist
pojedinaca, skupine ili drustva u cjelini. Namjera druStvenog marketinga je unaprijediti

kvalitetu Zivota.?’

Isto tako, pojam se podrazumijeva kao primjena marketinga u procesu realizacije drustvenih
ciljeva koji kao ishodiSte nemaju prvenstveno dobit nego zadovoljenje potreba koje imaju
opc¢edrustveni/socijalni karakter. Drustveni marketing obuhvaca podrucje drustvenih
djelatnosti (prosvjeta, znanstveno-istrazivacka djelatnost, kultura, umjetnost, informacije
zdravstvena 1 socijalna zastita) i ostala podrucja (politicki marketing, socijalni marketing,

marketing vjerskih institucija, marketing ideja, osobni marketing).?

27 Kotler, P.; Nancy, L. (2007), op.cit., str. 189.

28 http://www.efos.unios.hr/granski-marketing/wp-content/uploads/sites/335/2013/04/DRUSTVENI-
MARKETING.ppt., (5.12.2016.)
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3.13. Svrha drustvenog marketinga

Svrha drustvenog marketinga je poticati druStvene/socijalne promjene u ciljnoj skupini
potroSaca/korisnika prema kojoj su aktivnosti usmjerene a to mogu biti spoznajne promjene,
promjene koje poti¢u na poduzimanje akcije, promjene u ponasanju, promjene u vrednovanju

programa (indoktrinacija).

PonaSanja su uvijek u ZzariStu zanimanja. Ujedno podrazumijevaju i predanost koja izdvaja
drustveni marketing od obrazovanja. DruStveni marketinski struénjak ne moze prestati s radom
dok osoba ne iskaze novo ponasanje. Upravo je ta predanost promjeni ponasanja to $to ga
odvaja od drustvenog oglasavanja. To je disciplina koja se moZe rabiti kako bi se unaprijedio
zivot u zajednici putem nagovaranja gradana da volontiraju, budu mentori, ostanu u koli, ¢itaju

svojoj djeci, daruju krv, ¢uvaju okolis, glasaju itd.

Mnoge mjere druStvenog marketinga sponzoriraju ustanove javnog sektora (ministarstvo
zdravlja, ministarstvo socijalne skrbi) kao i lokalne ustanove. Neprofitne organizacije i zaklade

takoder se ukljucuju, naj¢esce promicuci ponasanja koja podrazavaju misiju ustanove.

4. MARKETINSKI MIKS MANIFESTACIJE

Marketing razvija svoje nacine djelovanja putem svojih funkcija, tzv. 4P a to su: proizvod,
cijena, distribucija i promocija. Svaki od 4P mora biti uskladen sa svojim pojedinim elementom

marketin§kog miksa kako bi se na najbolji nacin zadovoljile potrebe potrosaca.

ProSireni marketinSki miks manifestacija sastoji se od 10 elemenata, grupiranih u 5

skupina:

1. Event product experience (osnovna usluga), programiranje (razli¢ite komponente
manifestacije, njihova kvaliteta 1 stil) te pakiranje (miks kombinacija unutar
manifestacije ili marketinga manifestacije s drugim eksternim atrakcijama, smjestajem
1 prijevozom).

2. Place (lokacija manifestacije i punktova prodaje ulaznica), physical setting (izgled i
raspored dvorana tj. prostora odrzavanja) te procesi na mjestu odrzavanja, redovi za

karte, pi¢e, WC 1 sl.).
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3. People (izvodaci, osoblje, gledatelji i domacini) i partnerstva (dionici kao npr. sponzori
1 mediji)

4. Price tj. cijena, dakle, razmjena vrijednosti za iskustvo manifestacije,

5. IMC (mediji i poruke koriStene za stvaranje odnosa s trziStima i publikom

manifestacije).’

4.1. Proizvod

Osnovni element marketinskog miksa je proizvod koji uklju¢uje odredivanje kvalitete
proizvoda, dizajna, svojstva, imena marke 1 ambalaze i drugih karakteristika koje ga mogu
uciniti konkurentnim. Prije svega, potrebno je uociti bitne razlike izmedu proizvoda i usluge,
jer su u svakom pogledu, a posebice trziSnom, potpuno razli¢iti. Nekoliko je klju¢nih razlika

koje bi se morale istaknuti:

- Neopipljivost usluga, iako se rezultat njihovog koriStenja moze vidjeti i osjetiti,

- Percepcija karakteristika 1 kvalitete vaznija je kod usluga. PotroSa¢i su zadovoljni
uslugama ako ih one zadovoljavaju iznad njihova ocekivanja,

- Vedina proizvoda proizvedena je prije potroSnje da bi se omoguéila distribucija,
skladistenje 1 prodaja. Vecina usluga se proizvedu i odmah podlegnu ¢inu potrosnje, §to
onemogucuje planiranje kvalitete, kapaciteta, identificiranje pogresaka i uspostavljanje
ravnoteze izmedu ponude i potraznje,

- Lokacija, odnosno mjesto gdje proizvodi i usluge nastaju i stvaraju se, ¢esto je vaznije

za uslugu negoli za proizvode.

Usluga se stoga moze definirati kao aktivnost ili koristi koju jedna strana moze ponuditi drugoj,
a koja je u osnovi neopipljiva te za koju se ne moze re¢i da rezultira promjenom vlasnistva kao

§to je slucaj s proizvodom.*

Manifestacije spadaju pod usluzni sektor i ¢ine posebnu vrstu usluga. Obiljezja manifestacija

kao specifi¢nih usluga ogledaju se u sljedecem:
- Realizacija 1 “troSenje” manifestacija su nedjeljivi tj. odvijaju se u isto vrijeme kao 1
vecina usluga;

- Budu¢i da su kompleksne, izrazite su varijacije u njihovoj kvaliteti;

2 Busié A.; op.cit., (21.11.2016.)
30 Renko, N. (2009), op.cit., str. 8 — 10.
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- Ne mogu biti u ni¢ijem posjedu jer su neopipljive;
- Tesko ih je vrednovati jer su specificne i svaka je drugacija;
- Neuskladistive su, tj. ulaznice koje se ne prodaju za danasnju manifestaciju ne mogu se

nadoknaditi naknadno.>!

4.1.1. Primjer:

Interpretacijom organizatora mozemo dobiti opis festivala:

,Od 2013. godine ekipa iz Klub Prostor - "CeZam" Cakovec i Udruga mladih "3FF"
Cakovec organizirala je vise od stotinu koncerata/slusaona/partya u klubu i Sire. Ugostili smo
izvodace iz cijele Europe cak i sire (SAD, Kanada, Australija) a od Zanrova koji su zastupljeni
mogli su se cuti stoner, punk, metal, rock, etno, reggae, dub, psy trance, hardcore, crust, ska
punk, blues, eksperimentalna glazba itd. Upoznali smo puno ekipe, slusali i svjedocili
vrhunskim koncertima, stvorili nova poznanstva, zblizili smo alternativu ekipu bez obzira na
zanr glazbe, drzavljanstvo ili neku drugu nebitnu "etiketu" i misija nam je kretati se dalje u tom
pravcu. Skoro deset godina proslo je od zadnjeg alternativnog festivala u gradu!

02./03.09.2016. godine organiziramo festival, u gradskom parku, ispod zidina dvorca Zrinskih.

Zelimo da festival i glazba generiraju pozitivnu energiju, da potaknu ljude na
razmisljanje, kreativnost, ujedini ih i inspirira na neki nacin. Zelimo potaknuti na stvaranje
pozitivnih drustvenih promjena, druzenje, drustveni aktivizam, narocito u okolini kojoj

«

boravite.
Zasto festival alternative?

Kako organizatori navode — ,,naglasak nije samo na bendovima jer, osim lokacije ispod zidina
starog grada, posjetitelji imaju mogucnost uzivanja u skulpturama, projekcijama, muzickim i
svjetlosnim instalacijama, fotografijama, slikarstvu, chillout/ambijent zonama; kusati domaca
vina (OPG Filip Palasek), domace pivo (Lepi Decki Brewery) i rakije (Vocne Rakije Petkovic);
postaviti Satore u jezeru (petak — nedjelja) u sklopu performansa; zavrsiti na tri after partija

(Fox Bar, Caffe Bar Baza, Zrinski) i uzivati na koncertu.“*?

31 Bugié A.; op.cit., (21.11.2016.)
32 https://www.facebook.com/events/278453729173246/?active_tab=discussion, (20.11.2016.)
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4.1.2. Proizvod manifestacije

Proizvod manifestacije je skup neopipljivih iskustava i opipljivih proizvoda koji moraju

zadovoljiti potrebe potroSaca na trziStu manifestacija. Sastoji se od:

- Osnovnih usluga i koristi

- Opipljivih, ocekivanih elemenata proizvoda, npr. cijene ulaznica, osnovne usluge,
pristup...

- Uvecani proizvod; dodatni sadrzaji koji manifestaciju razlikuju od ostalih proizvoda

(npr. umjetnici, vrsta posjetitelja, razliciti nacini transporta itd.)
Promjene i prilagodbe manifestacija mogu se odnositi na sljedece:

- Velike event prilagodbe: rije¢ je o novim manifestacijama ili manifestacijama za
prethodno nedefinirana trziSta. Primjer takvih velikih inovacija su manifestacije
ekstremnih sportova koje se javljaju nakon 1990-tih godina.

- Znacajne procesne inovacije: KoriStenje novih procesa kako bi se manifestacije
realizirale na novi nacin i s novim koristima za potroSace. Internet je odigrao veliku
ulogu u inoviranju manifestacija.

- Prosirenje proizvodne (event) linije: rije¢ je o dodacima novih sadrzaja ili manjih
manifestacija postoje¢im manifestacijama (primjer kao dodatak tzv. Riverfestival-u
namijenjenom Skolskoj djeci, uveden je i1 RiverEd, ekoloSka manifestacija, koja
prosiruje dogadanja u sklopu manifestacije nas cjelogodi$nja dogadanja).

- Prosirenja procesa isporuke manifestacije: prilagodbe nacina na koji se manifestacije
odrzavaju npr. koriStenje internetske agencije za prodaju ulaznica ili rezervacija
prodajnih mjesta na festivalima od strane prodavaca hrane 1 pica.

- Inovacije pomoc¢nih usluga: primjerice uvodenje javnih telefona na raznim mjestima,
skrbi o djeci, automatskih info displeja itd.

- Poboljsanja usluga: skromne promjene koje usavrsavaju nacin izvodenja manifestacije
ili na¢ina njenog izvodenja; primjerice, kad se na festivalu mode organiziraju prodajne
izlozbe dizajnera s popularnim cijenama.

- Promjene stila: jednostavni oblici razvoja proizvoda za manifestaciju. Primjerice,

poboljsana sjedala, novi festivalski logo i bolji kostimi.
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4.1.3.Program manifestacije

Program manifestacije ima viSestruke zadace: udovoljiti estetskim i1 struénim kriterijima,
zadovoljiti ukuse publike i ostvariti profit. Poznati australski umjetnicki direktor Robyn Archer

naglasava najmanje 4 elementa za uspjeh definiranja programa manifestacije:

1. Potreba za stvaranjem iznimnog temeljnog koncepta programa: Sto od

predstavljenog ima znacenje za posjetitelje?!

4.1.3.1. Primjer:

Festival je 2016. okupio devet glazbenih sastava razli¢itih Zanrova. Kries je sastav koji svojom
glazbom ozivljava davno zaboravljene duhove staroslavenske tradicije i mitologije. Jedan od
najatraktivnijih predstavnika world music scene s ovih prostora. Waitapu je instrumentalni
bend koji spretno kombinira elemente duba, metala, post rocka, psihodelije i dubstepa. Pridjevi
— sastav Cije se glazba opisuje se kao spoj zaraznih pop melodija, sanjive psihodelije, plesnog
groovea, folka i eksperimentalne glazbe proSarane dvoglasnim pjevanjem zenskih vokala.
Guzva u 16 — tercu su punk — rockeri iz Osijeka, a Partleki trio koji izvode djecje pjesme u
punk — rock verziji. Peglica i komandos moze se svrstati u altrnativni psihodeli¢ni rock dok
Husta prezentira alternativni rock, psihodeliju, hard rock, noise, stoner, sludge, sa minimalnim
uletima u drone te istovremeno opustenim/energi¢nim/divljim vokalom. The Evokers prizivaju
duhove rock’n’rolla sviranjem garaznog rocka, a Clone Age je jedan od rijetkih istinskih
hrvatskih alternativnih rock bendova. Posjetiteljima je prezentirano nekoliko zanrova koji se
nemaju prilike ¢uti na radio 1 tv stranicama u danaSnje vrijeme. Vecina publike imala je priliku
cuti neke bendove ali i zanrove po prvi puta. Posjetitelji su na festivalu mogli konzumirati samo
domace proizvode dok su svi programi posjetiteljima bili besplatni. Nakon zavrSetka
glazbenoga programa, organizator se pobrinuo da posjetitelji imaju moguénost odabira tri

»afterpartya® s razli¢itom glazbom.
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Slika 3. Program manifestacije

== FESTIVAL
LTERNATIVE

LINE-UP
PETAK (2.9.)

HUSTA 21:30-22:15
PEGLICA | KOMANODS 22:30 — 23:15
THE EVOKERS  23:30— 00:30
CLONE AGE 00:45 — 02:00

SUBOTA (3.9.)

WAITAPU  20:00 — 20:45
PRIDJEVI 21:00— 21:45
KRIES 22:00 - 23:30
PARTLEKI 23:45 - 00:30
GUZVA U 16TERCU 00:45 - 02:00

AFTER PARTY 2.9& 3.9.

FOX BAR - SKA/PUNK/EXYU/BALKANALLIE
ZRINSKI - ELEKTRONIKA
BAZA - ROCK

Izvor: https://www.facebook.com/events/278453729173246/

2. Potreba za skladnom povezano$¢u programa manifestacije s lokacijom/lokalitetom

na kojem se odvija (kako se uklapa program s okruzenjem, lokacijom, scenom i sl.).

4.1.3.2. Primjer:

Festival se odrzava u gradskome parku Perivoj Zrinski. 3FF festival istovremeno se odrzavao
sa Zrinski art festivalom na lokaciji koja je okruzivala zidine staroga grada. Tako su umjetnost
1 glazba spojeni u jedan ve¢i dogadaj a istovremeno su povezana s povijesnim dijelom grada

koji, osim povijesnog znacaja, ima i veliki umjetnicki znacaj.
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Slika 4. Sukladnost programa i lokacije

Izvor: Obrada autora

3. Uloga umjetni¢kog direktora (odabir umjetnika i/ili timova),
4. Definirani kriteriji sadrzaja programa, ukljuc¢uju: kompatibilnost izvodaca s trziStem
manifestacije, povijest 1 iskustvo navedene vrste nastupa na drugim

manifestacijama, tehnicka kvalitete performansa.

4.1.4. Stvaranje ideje

Zamisli o novome proizvodu mogu proizaci iz razli¢itih izvora: od zaposlenika, posebnih
interesnih skupina, strane drugih tijela javne vlasti, tekucih i potencijalnih korisnika. Postoje tri
tradicionalne razine proizvoda (temeljni, stvarni i uvecani), dok razvoj proizvoda prolazi kroz
osam glavnih faza. Kako manifestacija jo§ nema razvijene i definirane strategije, na sljede¢em

primjeru prolazimo kroz tri potencijalne razvojne faze festivala.
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4.1.4.1. Primjer:

1. Razina - 3FF festival je zamiSljen kao jednodnevni dogadaj. Razlog tomu lezi u

ograni¢enom budzetu i nedostatku kadra u organizacijskom odboru.

2. Razina - spajanje s drugom manifestacijom: ,,Prvi rujanski vikend dovodi u Cakovec
umjetnike alternativce. Od petka, 2. rujna, do nedjelje, 4. rujna, ujedinjenim snagama
umjetnicku scenu Cakovca obogatit ¢e dva festivala: Zrinski Art Festival i 3FF -
Festival alternative. Medimurski umjetnici koji su clanovi HDLUM-a, ULUPUH-a,
ALU-a, HDD-a, koji djeluju kao samostalni umjetnici, odabrali su grad Zrinskih kao

utvrdu umjetnosti i kulture “.%

Primjer pokazuje da, spajanjem dvaju festivala, glazbeni se dio odrzava dva dana dok
cijela manifestacija traje tri dana. Organizatori dvaju festivala odabiru istu lokaciju i
dijele troSkove. Time manifestacija dobiva dnevni program (skulpture, slikarstvo,
fotografija, instalacije, zone za opustanje — ,,chill out zone*) dok je vrhunac glazbeni
veCernji program. Svaki festival zasebno je promoviran za svoju skupinu

posijetitelja/korisnika ¢ime se znatno podize vidljivost cijele manifestacije.

3. Razina — obogatiti dnevni program, dodati jo§ manji festival.
Primjer I, 2017. godina:
2017. privuéi vise izlagaca, napraviti dnevni program:
- Postavljanje pulta s hranom (bistro ,,Albatros®).

- Napraviti posebni festivalski meni (zdrava hrana napravljena od domacih
proizvoda, ponuda drugacija od tipi¢ne festivalske ponude: hamburger, hot-dog, brza

hrana), hrana za vegetarijance i mesojede.

- Uvesti popodnevni ,,chill out stage s ponudom hrane i pica te glazbenim

programom do vecernjeg nastupa izvodaca.

33 http://www.mnovine.hr/vijesti/medjimurje/art/najavni-video--zrinski-art-festival-i-3 ff-festival-alternative-,
(25.11.2016.)
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- U popodnevnim satima na raznim lokacijama perivoja organizirati radionice i igre

za djecu.

- U suradnji sa festivalom Graffiti na gradele organizirati radionicu grafita u
popodnevnim satima u perivoju Zrinskih te na taj nacin upotpuniti popodnevni
program za posjetitelje. Graffiti na gradele je regionalni festival koji se odrzava na
otoku Bracu (prostoru Fabrike - bivse tvornice ribe) i napustenog hotela Bijela kuca.
Cilj im je okupiti Sto viSe mladih grafiti umjetnika i glazbenika iz regije. Na taj nacin
dogovorena je suradnja s jo$ jednim festivalom a samim time i medusobna promocija

dvaju festivala.

- Postaviti ,,Prostor* Stand (majice, zakrpe s aktivistickim porukama, CD izdanja,

ploce, plakati) i time promovirati aktivnosti, aktivizam, ali 1 program udruge i kluba.

- Predstaviti mlade poduzetnike okupljene pod OPG Vadlja: ,, OPG Vadlja iz Donjeg
Kraljevca je posijao dva hektara industrijske konoplje i nesto manje cCesnjaka.
Metoda uzgoja je biodinamicka metoda po Rudolfu Steineru iz Donjeg Kraljevca.

‘

Namjera im je preraditi konoplju za caj, ulje, brasno, protein, CBD ulje, kozmetiku. *
34

To moze biti poCetak naglaSavanja prednosti (za sada) ilegalnog kanabisa, koji ne
samo da ima medicinske blagodati, ve¢ i druge ekonomske prednosti, te teznja za

legalizacijom te biljke.

Predstaviti ostale mlade poduzetnike sa svojim proizvodima.

Primjer 11, 2018. godina:

2018./2019. Manifestaciju 3FF i Zrinski Art obogatiti za festival ansambla i djec¢jeg
animiranog filma. Organizirati festival alternativnih ansambla.

Ansambl (franc.). Cjelina, zajednica; Skupina izvodaca, glumaca, glazbenika,
plesaca. *°.

Prvi dan predstaviti zagrebacki jeboTon ansambl: ,,4ko jos niste culi za jeboTon

ansambl, vrijeme je da se upoznate s njima. Bez obzira jeste li metalac, rocker,

34 http://www.mnovine.hr/vijesti/medjimurje/poljoprivreda/ostali-u-medimurju--izabrali-uzgoj-industrijske-
konoplje-i-cesnjaka, (5.12.2016.)
35 http://www.hrleksikon.info/definicija/ansambl.html, (5.12.2016.)

32



panker, hipster ili nesto drugo, rasplesat cete se na njihovim koncertima i osjetiti
pozitivu koju Sire. Kroz jeboTon ansambl djeluje nekoliko bendova, od kojih su neki
Antidepresiv, Hren, Lobotomija, Porto Morto, Prazna Lepinja i Spremiste®S. “ Drugi
dan predstaviti medimurski bubnjarski ansambl Paradidl, takoder sastavljen od
Clanova raznih bendova: ,,Mi smo grupa od osam bubnjara, furamo se na neki
,,marching stil* sto se u Americi radi ve¢ godinama, a sada smo taj stil ulicne
zabave donijeli i na nase prostore. >’

Organizacija ovakvog tipa manifestacije zamisljena je da ansambl nastupa na ve¢

postavljenoj pozornici u vremenu prije pocetka bendova te u stankama izmedu

njihovih nastupa.

Primjer 111, 2019. godina:

Skola Animiranog filma Cakovec (SAF) predstavljala je svoje radove
projekcijama u sklopu Zrinski Art festivala. 1deja je napraviti festival animiranog
filma u organizaciji Skole animiranog filma. Kao najstarija aktivna $kola animacije
dovoljno su kredibilni okupiti radove svih hrvatskih nezavisnih studija i prikazivati
animirane filmove u podnevnim satima, na raznim lokacijama gradskoga parka.
Time je manifestacija obogacena programom (festival djecjeg animiranog filma, 2
glazbena i1 umjetnicki festival). Promotivnim aktivnostima svakog festivala, podize
se vidljivost manifestacije i Grada koji je obogacen za Cetiri festivala u organizaciji
i financiranju od strane razlicitih udruga/institucija/poduzeca. Samim time Grad

dobiva znacaj na turistickoj, umjetnickoj i kulturnoj karti Hrvatske.

36 http://www.sound-report.com/intervju/upoznajte-jeboton-ansambl, (5.12.2016.)
37 http://mok.hr/kultura/item/16332-foto-ritmom-bubnjeva-i-izlozbom-karikatura-otvoren-festival-dani-ulicnih-
bina, (5.12.2016.)
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Tablica 2. Suradnja 4 festivala radi proSirenja ponude i povecanja vidljivosti

3FF festival ZRINSKI ART fest

(hrana, pi¢e, bendovi) (foto., skulp., zone, projek.,
. suvrm.ples, kiparstvo...)
Organizator:

Organizator:
Udruga Cezam i 3FF

Medimurski umjetnici

ANSAMBL fest Festival DJECJEG ANI-
MIRANOG FILMA

(prije bendova u poslije -
. . (projekcije  za djecu i
podnevnim satima) o )
radionice u popodnevnim

Organizator: satima)

Ansambl Paradidl Organizator: SAF

Izvor: Obrada autora

4.2. Mjesto

Strategije vezane za mjesto ukljuc¢uju odluke o tome gdje, kada i kako ¢e klijenti ostvariti
pristup ponudi, $to se ¢esto naziva distribucijskim kanalom. Prakti¢nost pristupa ¢esto je jedno
od najvaznijih pitanja za klijente koji se odluc¢uju medu konkurentima ponudama, bilo izravnim
ili neizravnim. Poimanje prakti¢nosti bit ¢e odredene raznolikom grupom varijabli, poput

fizicke lokacije, dana u tjednu itd.*®

Mjesto/lokalitet se odnosi na prostor odrzavanja manifestacije i gdje kupci mogu kupiti
ulaznice. Moze biti jedinstven prostor ili viSe lokaliteta. Uz lokalitet odrzavanja manifestacije
tu spadaju fizicko okruzenje i pozornica. Prodaja ulaznica putem agencije olakSava organizaciju
1 pracenje broja prodanih ulaznica, a joS viSe to olakSava prodaja putem Interneta. Osim prodaje
ulaznica, 1 brojni drugi operativni procesi imaju uc¢inak na zadovoljstvo i iskustvo posjetitelja.
Posjetitelji vrednuju nacin i brzinu ulaska na manifestaciju, duljinu ¢ekanja u redovima na hranu

i piée te brzinu pristupa uslugama kao $to su toaleti ili s.*

38 Kotler, P.; Nancy, L. (2007). op.cit., str 3
3 Busié¢ A.; op.cit., (22.11.2016.)

34



4.2.1. Primjer:

2015. godine pregledane su lokacije za moguce odrzavanje festivala i izbor je pao na SRC
Mladost (gradski stadion). Nakon razmatranja opcija, utvrdeno je da je stadion preveliki zalogaj
Sto se tice financijskog dijela i ponajprije organizacijskog dijela. 2016. godine udruga je u
gradski proracun uvrstila glazbeni festival. Sredstva su odobrena (40.000,00 kuna) i 2016.
godine krece se u realizaciju. Plan je da se festival kontinuirano razvija iz godine u godinu,

organizira s minimalizacijom troskova te jednog dana izraste u poznati medunarodni festival.

Slika 5. Lokacija odrzavanja manifestacije

Izvor: Obrada autora

Turisticka zajednica grada Cakovca pruzila je podriku Cezamu u organizaciji festivala i
predvidena je lokacija jezero staroga grada. Pristup jezeru moguc je sa Cetiri strane, lokacija je
u samom centru grada. To olakSava pristup izvodaima i posjetiteljima, pronalazak
parkiraliSnih mjesta. Postavljeni su toaleti u dijelu parka gdje se odrzava festival. Postavljena
su tri razlic¢ita pulta s piCem (domace pivo, vino i voéne rakije) da se izbjegne guzva,
posjetiteljima ponude domaci proizvodi i promoviraju lokalni proizvodaci. Gradski park i
ambijent dvorca Zrinskih pokazali su se kao dobar odabir za promociju festivala koji je tek u
pocetku. Nedostatak je Sto se park ne moze cijeli ograditi radi naplac¢ivanja ulaznica, stoga
organizatori planiraju organizirati besplatan festival u parku, financiran od Grada, donacija 1
djelatnosti udruge ili, s vremenom, premjestaj na drugu lokaciju i trazenje novih nacina

financiranja.
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4.3. Ljudi i partnerstva

Mnogi festivali i manifestacije radaju se i opstaju na osnovu odnosa i dobre volje izmedu
posveéene skupine ljudi. Konzultacije i razvijanje odnosa unutra zajednice trebaju biti

marketinske brige svake manifestacije od njenog zacetka.*’

Veliki napredak teorije marketinga ogleda se u ¢injenici da je Judd proSirio definiciju marketing
miksa odnosno dodao na postojec¢i koncept i peti P element u marketing miksu. Veoma je bitno
promatrati ljude kroz njihove pojedinacne uloge, kao i njihove psiho-fizicke, emotivne,
duhovne 1 druge karakteristike pri izgradnji adekvatne unutrasnje organizacije, ali i

organizacijske kulture usmjerene na kupca.*!

Sposobnosti organizacijskog tima, kao i sposobnosti kooperanata (primjerice tehnicara za
rasvjetu 1 razglas) vazan su ¢imbenik u razvoju koncepta. Budu¢i da zaposlenici ili volonteri
angazirani na veéini dogadaja imaju ograni¢ene moguénosti za obuku, raspodjela poslova i
popisi zadataka postaju nezaobilaznim dijelom planiranja. Druge interesne skupine, poput
policije, hitne pomo¢i, agencije za zastitu okoliSa imaju posebne zahtjeve prema organizatorima

koji bi mogli uvjetovati izvedivost dogadanja.*?

4.3.1.Upravljanje volonterima

Upravljanje volonterima kod organizacije dogadanja posebno je vazno jer na mnogim
dogadanjima rade volonteri. Neki od savjeta za obuku i ponasanje prema volonterima je da
odnos bude kao prema suradnicima, odrediti im primjereni zadatak, zaduzenje ili posao.
Volonteri trebaju biti svjesni svrhe i osnovnih pravila organizacije, a isto tako trebaju biti

saslusani i dopustiti im da daju prijedloge i tako dalje. Zauzvrat, organizator ima pravo ocekivati

40 Bugi¢, A.; op.cit., (22.11.2016.)

41 Softi¢, L.; Ljudi i marketing miks. http://savjetnik.ba/wp-content/uploads/2014/05/Ljudi-i-marketing-miks.pdf
(23.11.2016.)

42 Van Der Wagen, L.; Carlos, B. R. (2008). op.cit., str. 28.
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isti trud i uslugu od volontera kao i od pla¢enog rada, savjestan rad, ro¢nost i pouzdanost,

entuzijazam i vjeru u rad organizacije te jasnu i otvorenu komunikaciju od strane volontera. **

4.3.1.1. Primjer:

3FF festival organiziran je isklju¢ivo od skupine mladih volontera. Konzultirane su institucije
poput Grada Cakovca za realizaciju projekta, Turisti¢ka zajednica grada Cakovca za plaéanje
troskova pozornice i razglasa, Crveni Kriz za posudbu velikoga Satora koji sluzi kao backstage.
Spajanjem dvaju festivala manifestacija je obogacena dodatnim programom, dok su
organizatori oba festivala istupali pred medije zajedno. Sto se ti¢e same organizacije glazbenog
festivala, organizacijski odbor je sastavljen od mladih volontera koji nemaju iskustva u
kreiranju 1 definiranju marketinskih strategija. Bitno je napomenuti da organizacija tezi
jednakosti svih ¢lanova u donosenju odluka, a odluke se donose demokratskim putem. Sljedeca
slika prikazuje organizacijski krug festivala. Upravo zbog jednakosti ¢lanova napravljen je
organizacijski krug umjesto piramide ili dijagrama. Slika prikazuje da sama ideja, odabir
¢lanova i raspodjela zadataka proizlaze iz sredine kruga. Clanovi tima izabrani su prema
znanjima u odredenom podruéju i zadacima za koje se smatraju adekvatnima. Clanovi tima
Salju povratne informacije u srediste kruga i komuniciraju s ostalim ¢lanovima tima. Za svaki

neizvrSeni zadatak odgovornost pada na onoga koji je zaduzen za provedbu istog.

43 Ibidem, str. 193.
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Slika 6. Organizacijski krug

Stela Horvat, Bojan Miljanéicé:

Draien Maticek: - izrada promo videa, Matija Paviic:

- voditelj tima za &i3éenje okolisa - snimanje manifestaciie, - Cathering dva dana:
nakon zavrietka glazbenog - izrada promo materijala za nared kuhanje i priprema hrane za
programa u jezeru godinu izvodate, volontere, kooperante

i organizatore

Nan Latin:
) - kooperanti (razglas, zvuk), Farlo Kozar:
Dora Mutina: - dozvole - kontakti s izvodatima
- prijem bendova, Neven Levacté: -koordinacijaisth
- administrativna podrska - kontaku, (pracenje tonskih proba,
- promocija, = :
- koordinacija €lanova tima Top Emetopd)

Ervin Bajuk i Ela Horvat: Boris Baric:

sintngsiias musiackuie; Sandro Skilepic: Bl a2
- prikupljanje video matemjala _ video projekeije za vijeme :: :.:::. :ra :;:jf\?::m‘e'e
nastupa izvodata i

Izvor: Obrada autora

4.4. Cijena

Cijena kao element marketinskog miksa predstavlja ,kamen smutnje®, osobito kod onih
institucija iz podrucja kulture 1 umjetnosti koje se smatraju neprofitnim organizacijama jer se,
ponekad, smatra nespojivom s njihovom ,,neprofitnos$¢u‘. Imajuéi u vidu da svaki ciljni korisnik
kojem se institucija obraca sa svojom ponudom cijenu dozivljava kao mjerilo vrijednosti onoga
$to mu se nudi, moze se reéi da je status ,,financijske* (ne)profitnosti ovdje sporedna kategorija.
Cijena u institucijama iz podrucja kulture 1 umjetnosti predstavlja jedan od najpreciznijih
»alata® pomocu kojeg se moze uvesti red u razliite procese (ne)trziSne razmjene s razlicitim
sudionicima, a to ¢esto nije nimalo lako. Primjerice, kako saznati pri kojoj ¢e cijeni ulaznica za
koncert na koje se ocekuje 20.000 posjetitelja pokriti svi pripadajuéi troskovi? Koliko je

minimalan broj posjetitelja koji treba kupiti ulaznicu po cijeni od 150 kn? Hoce li biti vise
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posjetitelja ako se snizi cijena ulaznice? Odluke o cijenama su usmjerene racionalnijem

koristenju resursa organizacije (npr. zaposlenika, volontera, vremena, prostora i dr.) 4

Cjenovna strategija ovisi o veliini manifestacije i ciljnim trZiStima; tako npr. poljoprivredni
sajam podrazumijeva prihvatljive - lako dostupne cijene s obzirom na strukturu trzista.
Odredeni broj manifestacija ne naplacuje ulaznice, ve¢ egzistira uz pomo¢ donacija ili
sponzorstva. Definiranje cjenovne strategije za manifestaciju ovisi o fiksnim i varijabilnim

tro§kovima te cijeni sliénih, konkurentskih manifestacija.*’

Pogresne odluke u ovom elementu marketing miksa mogu izazvati brojne negativne posljedice
od kojih treba izdvojiti: nedovoljno valoriziranje rada/uloZenog vremena volontere, nedovoljan
doprinos ostvarivanju ciljeva organizacije, izgubljeno povjerenje organizatora/donatora,
negativne reakcije ciljnih skupina. Jedna od vaznih kategorija pri razmatranju odluka o
cijenama je 1 izraCunavanje tzv. bazne tocke pokri¢a. Njome se utvrduje ,,prag® koji treba
ostvariti kako bi se pokrili troskovi u nekoj specificnoj situaciji. Potrebno je razmotriti i tzv.
cjenovnu elasti¢nost potraznje kako bi se utvrdila povezanost promjena cijena s prodanim

koli¢inama/brojem jedinica usluga ili poduzeéa. *¢

4.4.1. Cjenovni ciljevi

Kod institucija iz podru¢ja kulture i umjetnosti uloga i cilj odredivanja cijene nije iskljucivo —
stvaranje profita. Pravilno odredene cijene, u konac¢nici, omogucavaju stvaranje prihoda koji se

usmjeravaju za:

- Naknadu troskova
- Razvoj institucije 1 njezinih programa

- Ostvarivanje profita (u onim institucijama koje djeluju u profitnom sektoru).
Uz navedeno, moze se omoguciti i:

- Maksimalizacija broja korisnika (,,popularnim™ cijenama nastoji se privuci §to je

moguce veci broj korisnika, bez obzira Sto se, mozda nece pokriti troskovi organizacije)

# Pavic¢i¢, J.; Alfirevié, N.; Aleksié, Lj. (2006), op.cit., str. 167.
4 Bugié A.; op.cit., (21.11.2016.)

46 Ibidem, str 177.
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-, Krizno* o(bes)hrabljivanje ciljnih grupa (visokim cijenama ,,premijskih ulaznica*
moze se poticati dolazak imucénije klijentele na dobrotvornu aukciju umjetnina, dok iste
predstavljaju barijeru za obeshrabrivanje onih za koje se pretpostavlja da nece moci
sudjelovati u nadmetanju za kupnju pojedinih umjetnina)

- Kontrola tijekova i nacina koristenja sredstava i izbjegavanje eventualnih zlouporaba
od strane zaposlenika ili partnera institucije (bez jasno odredenih cjenika, ovlaStenim
zaposlenicima daje se diskrecijsko pravo upravljanja imovinom ili ponudom usluga na

nacin koji moze potencirati i poticati razli¢ite zloupotrebe).*’

4.4.2. Financiranje

Financiranje festivala klju¢no je pitanje za organizatore. Organizatori moraju izraditi proracun

rashoda i ocekivanih prihoda, iskazanim po stavkama i dobro obrazloZeni. Oni mogu biti:

- Vlastiti prihodi,
- Donacije,
- Sponzorstva,

- Krediti

Ako je organizator dogadanja ustanova, tada ¢e ona biti u prilici da pokrije odredeni iznos
troSkova ostvarenih od ranijih dogadanja. Da bi se izbjegli krediti, ostatak troSkova treba
financirati iz donacija i sponzorstava. I donatori i sponzori redovito postavljaju odredene uvjete
koji se odnose na promoviranje tih kompanija putem svoje promocije, $to organizatoru nije neki

teret. U financiranju festivala redovito sudjeluju i organi lokalne zajednice.*

4.4.2.1. Primjer

Festival je financiran iz gradskog proracuna. Udruga svake godine prijavi program za gradski

natjecaj pri dodjeli sredstava. 2016. godine odobreno je 40.000,00 kuna za organizaciju. Zbog

47 Pavici¢, J.; Alfirevi¢, N.; Aleksi¢, Lj. (2006), op.cit., str 169.
48 Radisi¢, B. B. (2009). op.cit., str 189.
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malog budzeta, neiskustva organizacijskog tima i odrzavanje prve godine, prvobitna ideja je
jednodnevni glazbeni festival tijekom popodneva i veCeri. Nakon suradnje sa Zrinski Art
festivalom, podijeljeni su troskovi, dodana jo§ dva benda 1 festival je produljen na dva dana.
Organiziran od strane volontera i financiran iz gradskog proracuna, festival je zamisljen kao
besplatan za posjetitelje (barem prvih nekoliko godina). Ukoliko manifestacija izraste u
prepoznatljivi dogadaj koji privlaci strane gradane i1 drzavljane, u interesu Grada je da se takva
manifestacija odrzava jednom godisnje &ime se Cakovec uzdize na turisti¢koj, kulturnoj,
zabavnoj i1 gospodarskoj razini. Besplatnim sadrzajima publiku se upoznaje sa razli¢itim
glazbenim smjerovima, domaéim izlagaCima omogucéuje se izlaganje svojih proizvoda i
medusobna suradnja te se isti nude posjetiteljima. Isto tako, posto je lokacija nadomak centru
grada, naredne godine fokus ¢e biti na ponudi festivalskog afterparty-a u svim caffe barovima
(svaki kafi¢ drugi glazbeni Zanr). Time se posjetiteljima znatno proSiruje ponuda zabavnog
programa, a festivalu se podize vidljivost. Promovirajuéi 3ff after, svaki kafi¢ dopire do (svoje)

skupine potrosaca na trzistu koji su neidentificirani za organizatore festivala.

Sljedeca tablica prikazuje troskove festivala i1 izvore pokrica troskova. 1z tablice je vidljivo da
je od ukupnih odobrenih sredstava od strane Grada Cakovca utrosen manji iznos. Turisti¢ka
zajednica pokriva troskove pozornice i ozvucenja, §to zapravo omogucuje odrzavanja festivala

s ozvucenjem vrhunske kvalitete.

Zakon obvezuje prodavace/izlagaCe da zatraze dozvolu za obavljanje komercijalne djelatnosti
pri ¢emu placaju naknadu Gradu. Cilj festivala je da izlagaci prvih godina ne pla¢aju naknadu
1 organizatoru, ve¢ da se njihovim proizvodima podmire potrebe izvodaca, volontera, tehni¢ara

itd. Pove¢anjem broja izlagaca, povecava se ponuda festivala.
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Tablica 3. Troskovi i izvor financiranja 3FF festivala

Turisticka Cezam (Grad

Troskovi Iznos Zrinski Art zajednica Cakovec)
Guzva u 16tercu 5269,94 5269,94
Partleki 5477,89 5477,89
The Evokers 1.875,00 1.875,00
Kries + Pridjevi 16.142,99 16.142,99
Waitapu 1.250,00 1.250,00
Hrana i pice
(izvodaci/volonteri) | 2.000,00 2.000,00
ZAMP 2.250,00 2.250,00
FB promocija 300,00 300,00
Promo materijali 500,00 500,00
Osiguranje 3.500,00 3.500,00
Pozornica 15.000,00 10.000,00
Ozvucenje 15.000,00 20.000,00
Kemijski WCi 600 600
Elektri¢ar 1.500,00 1.500,00
Ukupno 70665,82 5.000,00 30.600,00 35.065,82

Izvor: Obrada autora

4.5. Integrirane marketin§ke komunikacije (IMK)

Neko¢ se koristio termin promocija, a danas ga sve viSe zamjenjuje pojam integrirane
marketin§ke komunikacije. IMK podrazumijeva sve izvore kontakata potroSaca s
manifestacijom kao potencijalnim distributivnim  kanalima za poruke te koristi sve
komunikacijske metode vazne za potrosace. Putem tih kanala Salje i osnazuje istovjetna poruka

prema potrosacima.

Aktivnosti marketinSke komunikacije moraju se integrirati kako bi se prenijela konzistentna
poruka i ostvarilo strateSko pozicioniranje. Platforma za kreiranje IMK strategija jest znanje o
posjetiteljima. Rije¢ integrirana znaCi da se jedinstvena poruka konzistentno osnazuje

koristenjem jedne ili svih komunikacijskih tehnika.

Pocetna toCka u planiranju marketinSkih komunikacija je utvrdivanje svih potencijalnih
interakcija koje bi klijenti na ciljanom trzi$tu mogli imati s markom i tvrtkom (Oglas, Novinski
¢lanak, Internet, TV). Marketinski stru¢njaci trebaju procijeniti koja ¢e iskustva imati najveci
utjecaj te sukladno tome odabrati komunikacijski program 1 raspodijeliti budzet.

Komunikacijske tehnike tj, miks ukljucuju:
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- Osobnu prodaju

- Oglasavanje

- Promociju prodaje
- Publicitet

- Sponzorstva

- Sajmove 1 izlozbe
- Pakiranje

- Prodaju roba

- Korporativni identitet.
Pri razvoju IMC strategije, organizator mora razumjeti 4 izvora brand poruka:

- Planirane poruke (posredstvom medija, osobna prodaja, oglasavanje, web stranice)

- Neplanirane poruke (usmenom predajom, prigovorima)

- Proizvodne poruke (proizlaze iz odluka o organizaciji manifestacije — cijene, program
itd.)

- Usluzne poruke (priroda kontakta s osobljem manifestacije, kvaliteta transporta te

ostalih podrzavaju¢ih usluga). *°

4.5.1. Promidzba

Promidzba, Cesto smatrana marketinsSkom komunikacijom, rabi se da bi se ciljno trziste
informiralo, obrazovalo, a Cesto i poticalo na zeljeni oblik ponasanja. Rije¢ promidzba
upotrebljava se osobito za pojam potencijalna komunikacija i onda je Cetvrti (u ovome radu
peti) ,,P*, tj. mehanizam na koji se racuna kako bi ciljni auditorij saznao za ponudu, povjerovao

da ¢e iskusiti pogodnosti koje su mu obeéane i kako bi bio voljan djelovati.*
Definirana su Cetiri glavna promidzbena alata:

- Oglasavanje: svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.
- Unapredenje prodaje: kratkoro¢ni poticaji koji ohrabruju nabavu ili prodaju nekog

proizvoda ili usluge.

4 Busié A.; op.cit., (21.11.2016.)
30 Kotler, P.; Nancy, L. (2007). op.cit., str. 138.
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- Odnosi s javnoséu: izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti
pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog korporativnog ugleda, i
otklanjanjem ili spre¢avanjem Stetnih glasina, pri¢a i dogadaja.

- Osobna prodaja: govorna prezentacija u razgovoru s jednim ili viSe potencijalnih

kupaca u svrhu ostvarivanja prodaje.’!

Tri su glavne sastavnice komunikacije: poruke, vjesnici i komunikacijski kanali. Razvoj poruke
moze poceti s artikulacijom onoga $to se zeli da ciljni auditorij zna, vjeruje i ¢ini kao rezultat
marketin§ke komunikacije. Potrebno je osmisliti jednostavne preporuke i usmyjeriti ih na
korisnike, pri ¢emu treba rabiti rijeci koje stvaraju jasnu sliku, koje se lako pamte i koje su u

stilu 1 tone branda.

Komunikacijski kanali su mjesta na kojima se pojavljuju promidzbene poruke, a nazivamo ih
tipovima medija. Unutar svakog glavnog kanala postoje brojne opcije koje nazivamo medijskim
sredstvima. Klju¢ uspjeha u komunikaciji jest da se odaberu medijski tipovi i sredstva koja ¢e
podrzati komunikacijske zadace 1 ciljeve, a koji su prioritetni prema proracunskim

moguénostima i uskladeni s ponasanjem i zna¢ajkama ciljnog auditorija. >

Najvazniji ¢imbenik prilikom odabira najprikladnijeg medija obi¢no je troSak. Zatim se

odlucuje kada oglaSavati — mjesec, tjedan ili dan prije dogadanja?

Oglasavanje kao element promidzbene strategije moze imati razliCite oblike, a neke od

moguénosti su:

- Tisak,

- Radio,

- Televizija,

- Izravna poSta / newsletteri

- Vanjsko oglasavanje / reklamni paneli

- Internet.”?

51 Kotler, P.; Bowen, J. T.; Makens, J. C. (2010). op.cit., str. 542.
32 Kotler, P.; Nancy, L. (2007). op.cit., str. 162.
33 Van Der Wagen, L.; Carlos, B. R. (2008). op.cit., str. 81.
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4.5.2. Marketin§ka komunikacija putem Interneta

Na Internetu, sve popularnijem mediju, ravnopravno se predstavljaju velik i male tvrtke ali i
turisticke destinacije. Internet ima veliku prednost pred tradicionalnim medijima. Postao je
nezaobilazno, veliko marketinsko sredstvo. Toga su svjesni svi nositelji turisticke ponude i
potraznje. Upravo zato ulazu se veliki napori, znanje i sredstva da Sto kvalitetnije trzistu
predstavi turisticki proizvod putem Interneta. Danas je gotovo nemoguce uspjesno konkurirati
na turistickom trziStu bez dobro osmisljene marketinSke strategije na Internetu. Utjecaj

Interneta na turizam, putovanja i posjete sve je veéi. >4

Internet se izrazava na viSe nacina: on je sredstvo trgovine, marketinsko sredstvo, interaktivan
je, nudi kontinuitet, nudi mogucnost Sirenja, brzog prenosenja informacija, fleksibilnost te je
mjerljiv. Takoder pruza odli¢no okruzenje za djelovanje marketinga i ukljucuje potencijalne
posjetitelje u korisnu komunikaciju. U komunikaciji im se pruza povratna informacija,
sudjelovanje u anketama, natjecajima i promocijama. Web stranice otvorene su cijeli dan, pa ih
zainteresirani mogu posjetiti kada im odgovara. Vlasnik ih moze mijenjati i odmah su uocljive.
To nije slucaj s drugim marketinskim sredstvima. Na Internetu se moze mjeriti broj posjeta,
surfanje po stranici i reakcije na promociju. Taj nacin daje vlasniku stranice uvid u u¢inkovitost
svojih marketinskih aktivnosti. Ako se pravilno koristi, Internet moze biti savrSeni prijenosnik
informacija s postoje¢im i1 potencijalnim posjetiteljima. Internet pruza tri vrste medijske

prezentacije: zvuéna, tekstualna i slikovna. >

4.5.2.1. Primjer:

Kao §to je receno, Internet ima mnoge prednosti oglaSavanja. Facebook je u novije vrijeme
takoder alat oglaSavanja zbog sve veceg broja korisnika te stranice. 3FF festival oglaSavan je
velikim dijelom putem Facebooka, dok su ostale metode bile ¢lanci na internetskim portalima
i u, tjednim regionalnim novinama, vanjsko ogla$avanje (plakati: Cakovec, Varazdin, Zagreb,
Koprivnica, Ludbreg, Novi Marof) i dijeljenje letaka u Gradu i na ostalim manifestacijama
(Tides od Youth — Cres, Tepih na paleti — Lendava, Spancirfest — Varazdin, Porcijukulovo —

Cakovec...). Osim §to je cilj privuéi ljude, prve godine cilj je bio §to vise poveéati samu

54 Radisi¢, B. B. (2009). op.cit., str. 148.
33 Ibidem, str. 150.
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vidljivost festivala i Cakovca. U slijede¢im primjerima prikazana je promocija festivala putem
Facebooka, gdje su iznosi plac¢enih oglasa bili minimalni. Pla¢anje objava odvijalo se u devet

faza.

U prvoj fazi promidzbe napravljen je dogadaj ,,3FF festival alternative*>°. Administrator
dogadaja je Facebook stranica, ujedno i organizator festivala, , Klub Prostor — Cezam Cakovec*
57 Sama stranica u to vrijeme brojila je 5,800 sljedbenika. Dogadaj je napravljen 6. srpnja 2016.
godine a objavljena je samo lokacija i vrijeme odrzavanja (jedan dan, 3. 9. 2016.), bez bendova

1 ostalih informacija.

Faza 1.

Nakon objave dogadaja i kratkih objava vezanih uz prosla dogadanja, 3. kolovoza objavljena
su prva dva benda. Postupak objavljivanja bendova je bio je objava ,,veceg® i ,,manjeg* sastava.
Plakat, bendovi i opis objavljeni su najprije na Facebook dogadaju festivala

(https://goo.gl/jPp4nM ). Zatim je ta ista objava podijeljena sa stranica kluba Prostor i oglas je

placen. Facebook oglasavanje aplikacija je koja se danas sve vise koristi 1 modificirana je do
krajnjih detalja. Nudi opcije odabira ciljne publike prema dobi, spolu, mjestu stanovanja,
interesima, a postoje i opcije odabira vremena objavljivanja oglasa (kojim danom, kojim

dijelom dana, u kojim satima itd.).

56 https://www.facebook.com/events/278453729173246/ (30.11.2016.)

37 https://www.facebook.com/PROSTOR.CK/ (30.11.2016.)
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Slika 7. Objava prvih bendova

%_ Klub Prostor - "CeZam" Cakovec * 3FF - Festival alternative
Bl Cakovec

she Mevis Meven Levadic 3 Suigust - Cakoves, Croatia

Teéno je mijesec dana do festivala pa evo i prva dva benda koja ce nastupiti
pod zidinama Starcga grada Zrinskih:)

Kries je sastav koji na ¢elu s Mojmiram Movakovicem svojom glazbom
oZivijava davno zaboravijene duhove staroslavenske tradicie i mitologije,
postajuci take most Emedu dva sviieta: prosleg i suvremenog. Dosadasnjim
djglovanjem Kries je prisvojio epitet najaktivnijih i najatraktivnijih predstavnika
world music scene s ovih prostora. Mjihove piesme pronasle su svoje mjesto u
eteru radijzkih postaja dijem svijeta kao i na medunarodnim cd kompilacijama
toga Zanra.

hitps Mhererwy cutube combwatch?v=rDuG5Mj-bga

Waitapu je instrumentalni bend koji spretno kombinira elemente duba, metala,
post recka, psihodelije | dubstepa. Mastupili su na nekolike eminentnih festivala
i klubova u Hrvatskoj i inozemstvu, u Francuskoj ebjavili album Bassonic
Lodge.

hitps /ey cutube.comiwatch?v =6qGbECpOjJxM
hitps: /s cundcloud.comiwaitapu

.u”u_n_;;w.t_h._u -

= H e,

il Like B Comment Share “ b
OO Klub Prostor - “CeZam” Cakovec and 50 others

5 shares

L= . wmow emow am o a . . . =

Izvor: Facebook

Nakon objave na Facebook dogadaju, isti post podijeljen je na stranice kluba Prostora i oglas
je placen. Oglas je placen u iznosu od 5 americkih dolara §to iznosi 40 kuna. Oznacena je
publika s mjestom stanovanja, dobi i interesima kojima je oglas namijenjen. Osim Cakovca i
Medimurja, objavom benda Kries, oznacena je publika sa podruc¢ja Zagreba i1 okolice, Primorja

1 Gorskog Kotara, Koprivnicko — KriZzevacke zupanije, Bjelovarsko — Bilogorske Zupanije te
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potencijalna publika iz Slovenije (Lendava, Ljutomer, Murska Sobota, Ormoz, Maribor,
Ljubljana) u dobi od 16 do 65 godina. Sljedeca slika prikazuje rezultate plaéenog oglasa.
Ukupno je objavljen post vidjelo 8,311 ljudi. Pla¢anjem oglasa 7,410 ljudi vidjelo je post,
vecinom publika izmedu 18 i1 44 godine (79 %).

Slika 8. Rezultati placenog oglasa |

_ oy

Klub Prostor - Klub Prostor - "CeZam" Cakovec » 3FF -Festival alternative Cakovec
"CeZam" Published by Nevio N aCic [?1- 3 August - Cakovec, Croatia - @
s Tocno je mjesec dana do fesfivala pa evo i prva dva benda koja e nastupifi pod
CavaeC zidinama Staroga grada Zrinskih:)
ROSTOR.CK ! .
Kries je sastav koji na éelu s Mojmirom Novakovicem svojom glazbom oZivijava
davno zaboravljene duhove staroslavenske tradicije | mitologije, postajuci tako most
Home izmedu dva svijeta: proslog i suvremenog. Dosadasnjim djelovanjem Kries je
prisvojio epitet najaktivnijin | najatraktivnijih predstavnika world music scene s ovih
About prostora. Njihove pjesme pronasle su svoje mjesto u eteru radijskih postaja diljem
svijeta kao | na medunarodnim cd kompilacijama toga Zanra.
Posts
hitps:www youtube comiwatch?v=rDuGaMj-bg A
Events
Photos Waitapu je instrumentalni bend koji spretno kombinira elemente duba, metala, post
rocka, psihodelije | dubstepa. Nastupili su na nekoliko eminentnih festivala i klubova
Videos u Hrvatskoj i inozemstvu, u Francuskoj objavili album Bassonic Lodge.
Likes vyoutube comiwatch?v=6qGbCpOjJxM

vl hitpsiisoundcloud Organic | Paid
* 901 | 7,410
8,311 people reachd

¢, View Results

Notes ]
Services il Like ™ Comment # Share ¥
Shaop @ Ivan Novak, lvana Laginja and 40 others Top comments ™

Manage Tabs T

a comment

Izvor: Facebook
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Slika 9. Rezultati pla¢enog oglasa |
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or add this web page's URL as an exception so you can create adverts without any problems. After you turn off the advert blocker, you'll

Facebook's advertising tools might not work as expected when an advert blocker is enabled in a web browser. Turn off the advert blocker
need to refresh your screen.

Your total budget for this promotion Is $5.00 DESKIOHENEWS LoD MOBER HEWSTEED
7410 $5.00 Klub Prostor - "CeZam" Gakovec shared their photo
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Prva dva benda za festival
(https:/iwww facebook com/events/278453729173246/ ) su objavijena Kries
i Waitapu &

Photo cricks [ MR ' #prostorck #3FF #festival #jezero #takovec #zrinski #starigrad #rujan
Linkclicks ] 3
pageLikes [ll¢
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Comment | 1
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5%
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Izvor: Facebook

Faza 2.

U sljedecoj fazi, 7. kolovoza, objavljena su jos dva benda. Jedan od objavljenih bendova dolazi
s podrucja grada Karlovca pa je, uz ve¢ oznacenu publiku pri prvoj objavi, pri placanju oglasa
dodana potencijalna publika s podru¢ja Karlovacke Zupanije. Rezultati kampanje je ukupno
6,268 ljudi koji su vidjeli objavu, njih 74 % u dobi od 18 do 44 godine. Za oglasavanje je

potroSeno dodatnih 5 dolara.
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Slika 10. Rezultati plac¢enog oglasa II

ol

Klub Prostor - "CeZam" Cakovec » 3FF - Festival alternative Cakovec

Klub Prostor - Published by Nevéo Neven Levaéit 171 7 August - Gakovec, Croaia

n "

vcezam Dragi ljudovi,
; F S -

Cakovec idemo dalje s objavama bendova!

BDPROSTOR.CK Pridjevi su sastav okuplien 2014. koji Cine vec poznate Nina Romit, lvana Picek,
glazbenik Dino Santaleza i ¢lanovi ABOP-a i Kries-a koji se naknadno pridruzuju

Nijihova glazba opisuje se kao spoj zaraznih pop melodija, sanjive psihodelije
Home plesnog groovea, folka i eksperimentalne glazbe proarane dvoglasnim pjevanjem

Ivane i Nine.

About

outube comiwatch?v=hOSExWcHD58

Posts oundcloud.com/pridievi
hitps./pridjevi.bandcamp.com/
Events
Photos Me As Well sviraju energiéni, Zestoki i melodiéni hardcore punk, predvodeni Zenskim i
vid muskim vokalom te zaraznim pjesmama koje ostaju u uhu publike. KarlovEani su na
RS sceni od 2006., do sada izdali "Mo Progress” EP i LP "Group Therapy”
Likes outube comwatch?v=d GOGIAV-CTA
) measwell.bandcamp.com/

Reviews v.mediafire.com/_../j...Me+As+Well+-—+Group+Therapy.rar.
Notes

6,268 people reached .| ¢ ViewResults
Services
i Like B Comment Share >

Izvor: Facebook

Faza 3.1 4.

U narednim fazama oglaSavanja, dodana su jo$ Cetiri benda ¢ime je objavljen cijeli program.
Svaka je kampanja pla¢ena dodatnih 5 dolara. Objavom pojedinih bendova, dodatno je
oznacena publika s podrucja Krapinsko — Zagorske Zupanije, OsjeCko — Baranjske i Pozesko —

Slavonske zupanije. Prvi oglas vidjelo je 7,783 ljudi, dok je drugi vidjelo njih 6,301.

Faza 5.

Tek 18. kolovoza objavljeno je na stranicama, dogadajima i u medijima, da se 3FF festival i
Zrinski Art spajaju u jednu manifestaciju ¢ime, posjetitelji dobivaju dodatan umjetnicki
program u sklopu glazbenog festivala i obrnuto. Uz to, objavljeno je da ¢e glazbeni dio trajati
dva dana, te su dodana jos dva glazbena sastava. Ovaj oglas placen je 3 dolara, dok je vidljivost
porasla na 7,629 ljudi, ve¢inom u dobi od 18 do 34 godine (63%). Suradnjom dvaju festivala
povecani su programi za posjetitelje 1 vidljivost manifestacije poSto svaki festival promovira

oba festivala.
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Slika 11. Rezultati plaéenog oglasa V

Klub Prostor -
"CeZam"

Cakovec
@PROSTOR CK

b Liked «

Message v More =

Klub Prostor - "CeZam” Cakovec » 3FF - Festival alternative Cakovec
Published by Nevéo Neven LevaGic |71 - 18 August - Cakovec, Croalia

U sklopu 3FF - Festival alternative Cakovec odrZava se | Zrinski ART Festival
(umjetnicke instalaciie, skulpture, sikarstvo, fotografija, multimedialni radovi, muzicke i
svjetlosne instalacije, suvremeni ples, chillout/ambijent zone... )

Zbog mnogo sadrZaja na podrugiu Cakovec Castle, odiudii smo produZiti festival na dva
dana pa ce tako festival frajati u PETAK (2.9.) i SUBOTU (3.9.)!

MaZalost Me as well nisu u mogucénosti nastupiti, ali ée se na pozornici pridruZiti jof dva
benda

The Evokersi, pod ovim imenom ckupljeni 2012, godine, su gotovo sluéajno od session
projekta starih priiatefia, postal koncertna atrakcija koja se premetnula u ozbiljan |
ambiciozan autorski bend. Od poceine ideje - prizivanja duhova reck'n'rolla sviranjem

Try pesting a short video

Videos help engage people in News Feed
and on your Page

See all Page tips

1. Search for posts on this Page

T6% response rate, 59-min response time:

Respond faster to turn on the badge

| Home garaznog rocka, The Evokers, sastaviieni od iskusnih varaZdinskih glazbenika, koji E 5‘11% M 40 Mok
izmedu sebe pobrojano imaju respeklabiine autorsko, sviratko i diskografsko iskustvo, Igor Sopar and 574 other friends
About ipak se nisu mogl oduprieti zovu stvaranja viastite glazbe.
ﬁ 264 were here +1 this week
https: : idn/the-evokers-bi th o
Matija Paviic and 40 others
Posts hittps:youtu be/Z6YDMAND i FERT I T
E http:/heerw theevokers.comy See Pages Feed
vents hitp:/hervrer. deezer.com'albumsS084701
Posts from Pages that you've liked as your
Photos Page
Videos G\om_e Age Lr_ock band} J&_do_!'nacl Denn_ koji n_}elujede,setak godina. Sinergjom |slfuslva. Boost "Ovaj fieda...” for 55
) nanja, krealivnust i ponajprie slobudﬁlm pnslupgm prema samom instrumentu i This ot i pestormiing bebier Gisin €
Likes stvaranju glazbe nastao je spoj koji razara bubrezne kamence. o et N I
Kao jedan od rijetkih istinskih hrvatskih alternativnih rock bendova, njeguju novi izricaj i pasts. Boost it fo reach up 1o 4,000
Reviews originalan zvuk, hard rifove i snazne vokale.
Invite friends to like this P
Notes http:/hevrvi reverbnation.comicloneage il
http://cleneage bandcamp.com/
Chaviciers http:/fartistecard com/cloneage
https:/‘myspace.com/cloneage
Shep Prostor je klub Cent lade Cals
7,629 people reached & View Results rostor je klub Centra za mlade Cakovec
Manage Tabs (CeZam). Mi smo volonterska, ne-vladina, ne

Faza 6.

[zvor: Facebook

Sljede¢i korak je objava fotografije lokacije. Oglas je pla¢en samo 3 dolara, a vidljivost je bila
preko 11.000 ljudi. Osim fotografija, oglas je sadrzavao informacije o moguénosti postavljanja

Satora u sklopu, a posjetiteljima je naglaSeno da cuvaju okolis.

51



Slika 12. Rezultati plaéenog oglasa VI

cjelednevnim programom.

Posjetiteli mogu pestavit Satore u jezeru. Jedini uvjet je da pazite na okolis,
skupliate smece i da svi skupa estavimo park gisti kao i prije festivala. £ Svi
programi su besplatni pa se vidimo za tjiedan danal

Mon-profit organisation - Performance and
sports venue - Musician/band

at Cakovec
#prostorck #3FF #festival #jezero #¢akovec #zrinski #starigrad #rujan... 48 deddhkk Aways Open
See more Iy g T
Page tips See A

Klub Prostor -

Ilvcezamll A I;J:m' 10 crests sffectve ::-osm e
Cakovec
@PROSTOR.CK
L
Home
About
Posts L
Events
See sl Page tips
Photos
Videos ~
-4 Search for posts on this Page
Likes
S '_B'-SG ’ESIX-J‘EE rate, 58-min response time
Respond faster to tum on the badge
Motes
= 8,115 fkes +0 this wesk
Senvices Igar Sopar and 574 other friends
Shop B 264 were here +1 thi i
Damir Klaic-Kljué * Zrinski ART Festival M Mstis Paviic and 40
Manage Tabs 25 August - €

LOKACIJE FESTIVALA 3FF ZRINSKI ART!

11,653 paaple reachad s
et s & View Results
— Boost "Oval tieds. " for 55

Izvor: Facebook

Faza 7.

U svim fazama oglasavanja na Internetu koristeni su tekst i slike. Nakon objave svih izvodaca
i suradnje dvaju festivala, sljede¢i korak bila je izrada i objava kratke video najave. 28. kolovoza
placeni je oglas kojeg je ukupno vidjelo 11,470 ljudi (77% u dobi od 18 do 34 godine). Oglas
je sadrzavao informacije o ponudi domacih proizvoda, ostalim sadrzajima, organizaciji tri

»afterpartya® nakon zavrSetka programa u jezeru. Ovaj oglas placen je 7 dolara.
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Slika 13. Rezultati placenog oglasa VII

v Liked » Message ~ More

Klub Prostor - "CeZam™ Cakovec

Festival altemative?
Naglasak nije samo na bendovima jer. osim lokadije ispod Zidina starog
.I'<|UD PrQ‘Stor T grada, posjetitelji imaju moguénost uZivanja u skulpturama, projekcijama
CeZam muzickim | svjetlosnim instalacjama. chillout/ambijent zonama
Cakovec probati domaca vina (OPG Filip Paladek), domace pivo (Lepi Dedk

Brewery) | rakdje (Voéne Rakije Petkovic)
postaviti $atore u jezeru (petak - nedjelja) u sklopu performansa

s OR.CK

zavrditi na tri after partija (Fox Bar, Zrinski, Caffe Bar Baza) i udivat
| Home See more
Zrinski ART festival, 3FF festival
Posts alternative
Events Festrral alernatve? Naglasak nie samo na bendovima
e, osim lokache Bpod SN SO Orada, posietiel
Photos imajp moguénost ubvani u
Videos
Likes
Cosony e —— | © View RevoRs
Notes & Like B Comment A Share n v
Services QD Zepa Seck Badini, Ivan Kremar and 69 others Top comments ”
16 shares
Manage Tabs

Izvor: Facebook
Faza 8.
Nekoliko dana prije pocetka festivala objavljen je raspored nastupa za oba dana. Objavljeno je
da ¢e sastav Partleki odsvirati raniji koncert za najmladu publiku u sklop tonske probe te

pocetak otvorenja Zrinski Art festivala. Oglas je placen 5 dolara a dosegao je vidljivost od

9,226 ljudi, takoder najve¢im djelom publike od 18 do 34 godine - njih 79%.
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Slika 14. Rezultati placenog oglasa VIII

Klub Prostor -
"CeZam"
Cakove

@PROSTOR.CK

Home
About
Posts
Events
Photos
Videos
Likes
Reviews
MNotes
Services

Shop

Faza 9.

Klub Prostor - "CeZam" Cakov

ec # 3FF - Festival alternative Cakovec

31 Augus

*SATNICA*

Pozivamo vas u 16:30 (subota) u jezero kad ce Partleki, uz tonsku probu, odsvirati par
stvari za najmlade fanove!:)

Ponaviamo za one koji postavijju $atore da paze na prirodu i sve posjetitelie da ne
ostavijaju smece za soboml

Vidimo se u petak na otvorenju Zrinski ART Festivala u 20:30 nako ¢ega slijedi koncert

Vidimo sel

¢ View Results

9 226 people reached
Like Comment Share [+ R

Izvor: Facebook

Posljednja faza oglaSavanja bila je na sam dan festivala. Nakon prve veceri, napravljen je kratki

video uradak te je u jutarnjim satima druge veceri postavljen na stranice. Oglas je placen 2

dolara a ukupno je 15,436 ljudi vidjelo objavu (77% u dobi od 18 do 44 godine), dok je 4,700

ljudi otvorilo video.
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Slika 15. Rezultati placenog oglasa IX

. ; Ji/
fi | 14 i
| ' *: Klub Prostor - "CeZam" Cakovec
BN B i o -5 et

...ekipa moZe éudal & 3FF - Festival alternative Cakovec & Zrinski ART

Klub Prostor - Festival
'LCeZam" \ideo: Erva Serva
Cakovec

Home
About
Posts
Events
Photos
Videos
Likes

Reviews 15,436 people reached

% View Results

Motes

Services
Like Comment Share bl
Shop
O Karle Farkas, Rasta Monsta and 52 others
Manage Tabs

13 shares

Izvor: Facebook

4.5.3. Zakljucéak na temelju primjera

Primjer 3FF festivala prikazuje oglaSavanje putem Interneta, tj. druStvenih mreza. PoSto su
ciljana publika ve¢inom mladi, Facebook je idealan za oglasavanje takvoj skupini potencijalne

publike, a uz to je jeftini alat oglaSavanja.

Bitna stavka kod promocije dogadanja putem Interneta je da se na Facebook dogadaju
postepeno objavljuju informacije kako bi publika, mediji i javnost bili u toku, a samim time
raste i vidljivost dogadanja. Isto tako objavljivanjem fotografija i teksta, umjesto samo teksta,
dobiva se veta paznja javnosti. Faze objavljivanja izvodaca takoder drze publiku u
neizvjesnosti §to moze imati negativne (razoCaranje objavljenim, nestrpljenje) i pozitivne
utjecaje kod publike. Objavljivanjem svih izvodaca i koriStenjem fotografija i teksta,
promotivne aktivnosti usmjerene su na izradu video materijala. Prema Facebook statistikama,
video objave privlace najviSe pozornosti. Isto tako, vjeruju¢i podacima kojima se raspolaze,
objave su dosegnule preko 80,000 ljudi a troSak svih aktivnosti iznosi 40 dolara ili manje od

300 kuna.
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Tablica 4. Faze objava, troSak i doseg

Datum objave Faza objave Budzet Doseg

3.8.2016. Faza 1. 58 8,331
7. 8. 2016. Faza 2. 58 6,268
9. 8. 2016. Faza 3. 58 7,783
15. 8. 2016. Faza 4. 58 6,301
18. 8. 2016. Faza 5. 38 7,629
25. 8.2016. Faza 6. 28 11,653
28. 8.2016. Faza 7. 78 11,470
31. 8. 2016. Faza 8. 58 9,226
3.9.2016. Faza 9. 28 15,436
Ukupno 9 398 84,097

Izvor: Obrada autora

Zamjerka kod promocije je Sto je 95% aktivnosti bilo isklju¢ivo putem drustvenih mreza.

Takoder, objavljivanje izvodaca zapocelo je poc¢etkom kolovoza, §to je definitivno prekasno.

Buduée promotivne aktivnosti potrebno je usmjeriti na Siru javnost i koristiti vise razli¢itih

kanala komunikacije (novine, plakati, letci 1 internetski portali). Objava dogadanja i promotivne

aktivnosti zapo€eti minimalno 6 mjeseci prije odrzavanja dogadanja. Uvodenjem vise izlagaca

na festival, automatski se povecava vidljivost manifestacije.
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5. ZAKLJUCAK

Svjedoci smo sve zahtjevnijem trziStu pa se tako i interesi turista Sire prema kulturnim
atrakcijama, sportskim i zabavnim sadrZajima. U mnogim destinacijama prireduju se razlicite
manifestacije kako bi se zadovoljile potrebe domicilnog stanovnistva ali istovremeno privukao
Sto veci broj stranaca u destinaciju. Prilikom planiranja i provedbe manifestacije, organizatori

trebaju uzeti u obzir sve relevantne aspekte pothvata.

U radu je pokuSana prikazati uloga marketinga na primjeru glazbenog festivala koji je
financiran iz gradskog proracuna i donacija. Organiziranjem renomiranih glazbenih imena i
naplaéivanjem ulaznica, mnogi festivali grade svoj imidz te tako privlace posjetitelje i pokrivaju

svoje troskove.

Cilj 3FF festivala je pokuSati osmisliti §to atraktivniji program za posjetitelje uz minimalne
troskove 1 zalagati se za ne naplacivanje ulaznica posjetiteljima. Isto tako osmisliti strategije
pozicioniranja da pojam 3FF i Cakovec ude u svijesti ljudi kao festival s kvalitetnim
izvodacima, kvalitetnom i raznolikom ponudom te atraktivnim i drugacijim programom od ve¢
»uigranih® festivala. Potrebno je kreirati promotivne aktivnosti s porukama koje naglasavaju
drustveni aktivizam, pozivaju mlade na volontiranje, osvjes¢uju posjetitelje o vaznosti uvanja

okolisa, promoviraju domace proizvode, poticu na suradnju, otvorenost, tolerantnost itd.

To je zahtjevan put za organizatore zbog ovisnosti o donacijama, sponzorima ili ostalim
institucijama koje bi mogle biti izvor financiranja. Isto tako, na organizatorima je da kroz
kontinuitet pronadu nacin kako ve¢im dijelom financirati festival a manjim dijelom ovisiti o

gradskim financijama.

Suradnjom s viSe festivala, lokalnim poduzetnicima i proizvodaCima, raznim institucijama,
caffe barovima, stvaraju se nova poznanstva, suradnje i prilike. Poveéava se vidljivost i postize

gotovo besplatna promocija.

Dobrim planiranjem i odabirom pravih strategija, festival 3FF, zajedno sa Zrinski Art
festivalom, s godinama mozZe prerasti u manifestaciju koja ¢e Cakovec uzdiéi na turisti¢koj,
kulturnoj, zabavnoj i umjetnickoj karti, te ée odrzavanje iste biti u interesu Grada Cakoveca ali

i Medimurske Zupanije.

57



LITERATURA

a)
L.

b)

Knjige
Dibb, S.; Sinkin, L., Pride, W., Ferell, O. C. (1995) Marketing, Zagreb, MATE

Jelinci¢, A. D.; Gulisija, D.; Beki¢, J. (2010). Kultura, turizam, interkulturalizam. Zagreb,
Meandar Media

Kotler, P.; Bowen, J. T.; Makens, J. C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i
turizmu. Zagreb, MATE

Kotler, P.; Nancy, L. (2007). Marketing u javnom sektoru, Put do bolje izvedbe. Zagreb,
MATE

Kotler, P.; Keller, K. L.; Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom. 14. izdanje,
Zagreb, MATE

Pavici¢, J.; Alfirevi¢, N.; Aleksi¢, Lj. (2006), Marketing i menadzment u kulturi i

umjetnosti. Zagreb, Masmedia

Radisi¢, B. B. (2009). Marketing turistickog proizvoda destinacije. Rijeka, Fakultet za

menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija
Renko, N. (2009). Strategije Marketinga. 2. izdanje, Zagreb, Ljevak

Van Der Wagen, L.; Carlos, B. R. (2008). Event Management: upravljanje dogadajima,
Zagreb, MATE

Internet izvori:

Busi¢ A.; Upravljanje manifestacijama
https://www.scribd.com/doc/206194753/Upravljanje-manifestacijama, 21.11.2016.
http://pescanik.net/sto-je-zapravo-multikulturalizam/, 21.11.2016.

http://medjimurska-zupanija.hr/wp-
content/uploads/2014/12/Strateski_marketing_plan_turizma MZ do 2020.pdf,
15.11.2016.

http://www.esavjetovanja.cakovec.hr/dokumenti/nacrti/strategija/l Strategija razvoja Gr

ada Cakovca ozujak 2016.pdf, 15.11.2016.

58



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

http://www.efos.unios.hr/granski-marketing/wp-

content/uploads/sites/335/2013/04/DRUSTVENI-MARKETING.ppt., 5.12.2016.
https://hr.wikipedia.org/wiki/Supkultura, 20.11.2016.
http://pescanik.net/sto-je-zapravo-multikulturalizam/, 21.11.2016.

http://www.mnovine.hr/vijesti/medjimurje/art/najavni-video--zrinski-art-festival-i-3ff-

festival-alternative-, 5.12.2016.

http://www.mnovine.hr/vijesti/medjimurje/poljoprivreda/ostali-u-medimurju--izabrali-

uzgoj-industrijske-konoplje-i-cesnjaka, 5.12.2016.
http://www.hrleksikon.info/definicija/ansambl.html, 5.12.2016.

http://www.sound-report.com/intervju/upoznajte-jeboton-ansambl, 5.12.2016.
http://mok.hr/kultura/item/16332-foto-ritmom-bubnjeva-i-izlozbom-karikatura-otvoren-
festival-dani-ulicnih-bina, 5.12.2016.

https://www.facebook.com/events/278453729173246/?active tab=discussion,
20.11.2016.

https://www.facebook.com/events/278453729173246/, 30.11.2016.
https://www.facebook.com/PROSTOR.CK/, 30.11.2016.

Pavi¢i¢, J.; IshodiSne determinante strateSkog pristupa marketingu neporfitnih
organizacija: teorijska razrada, str. 101. Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/28704
1.12.2016.

Softi¢, L.; Ljudi 1 marketing miks. http://savjetnik.ba/wp-content/uploads/2014/05/Ljudi-
i-marketing-miks.pdf , 23.11.2016.

Simi¢, M., Stimac H.; Neprofitni marketing., http://www.efos.unios.hr/neprofitni-

marketing/wp-content/uploads/sites/237/2013/04/predavanja_2013.pdf, 1.12.2016.

59



POPIS TABLICA

1.

2.
3.
4

Tablica 1. Manifestacije i posjetitelji u gradu Cakoveu ...........coeveeeeveeeieeveeeeeans 4
Tablica 2. Suradnja 4 festivala radi proSirenja ponude i povecanja vidljivosti..... 34
Tablica 3. Troskovi i izvor financiranja 3FF festivala.........c.cccceveieniiniiiiniennnne 42
Tablica 4. Faze, objava, tro$ak 1 dOS€Z ........cceevveriieiiieniieiieeieceece e 56

POPIS GRAFIKONA

1. Graf 1. Posje¢enost 2013. godine po glazbenom dogadaju ..........ccccoeeverienennnens 10
2. Graf 2. Posje¢enost 2014. godine po glazbenom dogadaju...........cceevveveeeerrennenns 11
3. Graf 3. Posjecenost 2015. godine po glazbenom dogadaju..........ccccecvveveveeennennne 12
4.  Graf 4. Broj organiziranih dogadaja u 2016. godini........ccccccervenervcnicnennicnnene. 13
POPIS SLIKA
1. Slika 1. Datum odrzavanja 3FF festivala i Spancirfesta.............cococcoeeeeueeeeeennn... 15
2. Slika 2. Trendovi $irenja i razvitka neprofitnog marketinga .............ccceccveeevrenenns 23
3. Slika 3. Program manifeStacije ........ccevvurrrirerieriieniienieeiieeeeeieeere e eeve e e 29
4.  Slika 4. Sukladnost programa 1 loKacije .........ccccueeerieieiiieriiiecie e 30
5. Slika 5. Lokacija manifeStacije ........coouerieririeniiniinieieeieetesie et 35
6.  Slika 6. Organizacijski KIU.........cccoviiriiiiiiieiiieiiiesiece et 38
7. Slika 7. Objava prvih bendova..........ccccueieiiiiiiiieeiieceecee e 47
8.  Slika 8. Rezultati placenog oglasa L.........cccoceeviriiniininiiniiiicreccee 48
9.  Slika 9. Rezultati placenog 0glasa L...........cceevuieviiriieiieiieeieecie e 49
10. Slika 10. Rezultati placenog oglasa Il ..........ccccuveeiiieiiiiiniiieeeece e 50
11. Slika 11. Rezultati placenog 0glasa V .........cccccoeeiiriiniiiininieicceceeeeeen 51
12. Slika 12. Rezultati placenog oglasa VI.........cccoooieiiiiiiieniiiiieieceeeece e 52
13. Slika 13. Rezultati placenog oglasa VII.........ccceeviiiiiiiiiiiiiiieeeieeeee e 53
14. Slika 14. Rezultati placenog oglasa VIIL.........ccccooemiiniiiiniininiinicneccnieneeens 54
15. Slika 15. Rezultati pladenog oglasa IX..........ccoeoieriiiiiieniiiiieiecreeeeee e 55

60



24 ZA

HidON
ALISHSAINN

Sveuciliste
Sjever

sYEuSiLSTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Neven Levaci¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornos¢u, izjavljujem da sam iskljudivi autor diplomskog rada pod
naslovom

Organizacija glazbenog festivala s ciljem unapredenja turisticke destinacije te
da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni na&in (bez pravilnog citiranja)
koristeni dijelovi tudih radova.

Student;
Neven Levadié

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske radove
sveucilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuili¥ne knjiZnice u sastavu
sveutilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova Nacionalne i
sveuCiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se realiziraju kroz
umjetnitka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin. .

Ja, Neven Levaci¢ neopozivo izjavljujem da sam suglasan s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom Organizacija glazbenog festivala s ciljem
unapredenja turisticke destinacije &iji sam autor.

Student:
Neven Levacié

(vlastoru¢ni potpis)

MM



	ORGANIZACIJA GLAZBENOG FESTIVALA S CILJEM UNAPREĐENJA TURISTIČKE DESTINACIJE - finale
	2017-03-10-0001

