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Predgovor

Ovaj rad posvecen je posvecen je svim ljudima koji sami sebi postavljaju velike
ciljeve i zadatke, onima koji su nezasitni u poslovnim dostignu¢ima te onima koji ne podnose
monotoniju u poslu. Posto je kreiranje dogadaja kao dio kreativne industrije u Hrvatskoj jako
malo zastupljeno, ovim radom dajem svoj doprinos tome podru¢ju. Kao osoba koja se
nekoliko godina bavi ovim poslom, smatram da bi ovim radom prosirila vidike osobama koji
¢e se u buducnosti baviti ovakvim ili sliénim poslovima.

Zahvaljujem se svim meni dragim ljudima koji su zajedno sa mnom prolazili sve dane
moga Skolovanja. Ponajprije, to su moja obitelj 1 prijatelji, a zatim 1 kolege sa fakulteta 1 sa
posla. Zahvaljujem se i svome mentoru Izv. Prof. dr.sc. Goranu Kozini koji je prihvatio moju

temu te pristao biti moj mentor.



Sazetak

Od kako je ljudi na ovoj planeti, od tada su i oni sami sebi stvarali neke dogadaje. U
danasnjici je to unosan posao koji ima mo¢ ugodno upotpuniti svakodnevnicu ljudi, moze
utjecati na gospodarski rast, ili pad te moze promijeniti okruzenje u kojem zivimo. Svrha
dogadaja ovisi o tome koje karakteristike ima dogadaj, odnosno da li je povod za dogadajem
religijskog, sportskog, zabavnog, politickog, kulturno-umjetnickog, poslovnog ili nekog
drugog oblika. Dogadaji su skupovi ogranienog trajanja, odredeni mjestom, vremenom
odrzavanja, sudionicima, motivima i ciljevima okupljanja. Kada bi smo promatrali dogadaje
prema veli€ini, odnosno obimu, mogli bi smo ih razvrstati u tri skupine, a to su: Mega
dogadaj, Hallmark dogadaj i Glavni dogadaj. Ponuda za dogadanjima u vecini slucajeva
odredena je kulturom i tradicijom neke zemlje. TrziSte je mjesto gdje se susrecu ponuda i
potraznja, trziSte dogadaja oznaCava odnose izmedu ponude i potraznje za dogadajima.
Planiranje sadrzi dijagnozu poslovnog polozaja poduzec¢a, odredivanje pravca djelovanja,
ciljeve koje na tom putu treba ostvariti, strategiju koje treba izabrati za ostvarenje tih ciljeva,
te menadzersko odlu¢ivanje u svim fazama. Organiziranje dogadaja obuhvaca izgradivanje
odnosa sa svim internim i eksternim interesnim skupinama vezanim za dogadaj. Sudionici i
posjetitelji dogadaja su svi ljudi koji imaju interes za dogadaj te su ga zbog toga i posjetili.
Osim pozitivnih 1 negativnih, utjecaje razvrstavamo po kriterijima dogadaja pa tako
primjerice imamo ekonomski utjecaj, socijalno-kulturni utjecaj, politicki utjecaj i svaki od
njih moze biti ili pozitivan ili negativan. Marketing dogadaja odnosi se na aktivnosti
organizatora koje mogu pospjesiti financijski budzet za dogadaj i aktivnosti usmjerene na

oglasavanje dogadaja kako bi se privukao §to veci broj ljudi.

Abstract

Since the people on this planet, since then, they have created some events for themselves.
Today is a lucrative job that has the power to comfortably complement the everyday life of
people, can affect economic growth, or decline, and can change the environment in which we
live. The purpose of the event depends on the characteristics of the event, whether it is the
occasion for an event of religious, sport, entertainment, political, cultural, artistic, business or
some other form. Events are sets of limited duration, a particular place, time of maintenance,
participants, motives, and gathering goals. If we were to look at events by size or scope, we

could classify them into three groups, namely: Mega Event, Hallmark Event, and Main Event.



The offer for events is in most cases determined by the culture and tradition of a country. The
market is the place where bidding and demand meet, the event market indicates the
relationship between supply and demand for events. Planning involves the diagnosis of the
company's business position, the determination of the direction of action, the goals to be
achieved, the strategy to be chosen for the achievement of these goals, and the managerial
decision at all stages. Organizing events involves building relationships with all the internal
and external interest groups involved in the event. Participants and event visitors are all
people who are interested in the event and have therefore visited it. In addition to positive and
negative influences, we categorize the influences according to the criteria of events, so for
example we have an economic impact, socio-cultural influence, political influence, and each
of them can be either positive or negative. Event marketing refers to organizer activities that
can boost your financial budget for events and activities targeted at event advertising to attract

as many people as possible.
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1.UVOD

Od kako je ljudi na ovoj planeti, od tada su i oni sami sebi stvarali neke dogadaje. U
danasnjici je to unosan posao koji ima mo¢ ugodno upotpuniti svakodnevnicu ljudi, moze
utjecati na gospodarski rast, ili pad te moZe promijeniti okruzenje u kojem zivimo. Kreiranje
dogadaja djelatnost je kojom se bave osobe koje vole uzbudljiv organizacijski posao, a
fleksibilnost je glavna vjestina koju svaki organizator dogadaja mora imati. Ovaj rad posveéen
je ,.event” menadzmentu, odnosno stvaranju dogadaja. Kroz rad se protezu teme koje su
povezane sa temom pocevsi od pocetka stvaranja dogadaja u povijesti, svrhe dogadaja uopce
preko klasifikacije 1 tipologije dogadaja, financiranja i promoviranja dogadaja, ponude 1
potraznje za dogadajima, planiranja i organiziranja dogadaja i slicno. Ovaj rad upotpunjen je
anketom koja se odnosi na manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj, odnosno dobiti ¢e se
zakljucak o tome $to ispitanici u sjeverozapadnoj Hrvatskoj i posebno izvan nje misle o nekim
najve¢im zabavnim manifestacijama na tom podrucju. U zakljucku cjelokupnog rada steci se
cjelokupni dojam od kreiranju dogadaja u Republici Hrvatskoj, na koje sve nacine se bore
organizatori da bi napravili kvalitetan dogadaj, koje su sve prepreke koje stoje na putu
organizatorima, tko sve odlucuje o dogadajima te koji su sve akteri koji sudjeluju u kreiranju
dogadaja. Nadamo se da ¢emo kroz ovaj rad uspjeti pribliziti Citateljima temu kako nastaju

dogadaji 1 Sto znaci kreacija dogadaja u Hrvatskoj.



2.KREIRANJE DOGADAJA KROZ POVIJEST

Od kako postoji civilizacija, postoje i dogadaji koje su ljudi obiljezavali. Dogadaj kao
ekonomska aktivnost obuhvaca Siroku osnovu, a njegov nastanak ne odnosni se na isto
vremensko razdoblje. Poznato je da su se izlozbe i trgovacke priredbe odrzavale i u pred
antiCkom periodu. Sportske dogadaje biljeze anti¢ki povjesniari kao znacajan i prestizan
oblik drusStvenih aktivnosti, koji je svoj vrhunac dostigao organiziranjem drevnih Olimpijskih
igara (776 g.p.n.e) u vidu petoboja. Dogadaji festivalskog tipa poznati su jo§ iz srednjeg
vijeka, mada se 1 u doba Rimskog carstva naziru ovakve vrste dogadaja. Koliko god se ¢ini da
su konferencijski dogadaji proizvod suvremenog nacina Zivota, njihov nastanak se veZe za
XVIII stoljece.* [9] Govori se o tome da su dogadaji nastali joS 1 prije novca, medutim pravi
val nastanka dogadaja nastao je izumom novih proizvoda, druStvenih odnosa te pojavom
kapitalizma. ,,Dinamican razvoj dogadaja, kao ekonomske ponude odigrao se u XX stoljecu,
koji je formirao post industrijsko drustvo. Pojava diskrecijskog prihoda, porast kupovne moci
1 standarda potroSaca, pomicanje linije sa osnovnih u korist dopunskih potreba 1 radanje
potpuno novih potreba potrosaca usmyjerili su traznju za specificnom ekonomskom ponudom
dogadaja, koja je zatim stimulirala razvoj razli¢itih suvremenih dogadaja. Razvoj dogadaja u
ekonomskom smislu je potpomogao i rjeSavanje problema zapos$ljavanja suvremene radne
snage, a odrazio se i na privredni rast prije svega razvijenih trziSnih ekonomija (utjecaj mega
sportskih dogadaja kao §to su Olimpijske igre ili svjetska prvenstva popularnih sportova na
privredni rast zemalja domacina).“[9] Ono §to je jo§ vazno kod Olimpijskih igra jest znacaj
medu drustvom koji su imale.” Osniva¢i Olimpijskih igara spartanski kralj Likurg i elfski
kralj Ifiz posvetili su Olimpijske igre vchovnom bogu Zeusu' po preporuci proro¢ice Pitije?, a
u zelji da sprijece Cesta ratna razaranja u staroj Grckoj, jer su u to vrijeme postojali brojni
gradovi-drZave koji su medusobno cesto ratovali. Jedno od pravila bilo je da se u olimpijskoj
godini prekidaju sva neprijateljstva (tzv.sveti mir), Sto je davalo dovoljno vremena
gradovima da se oporave i doZive izvjestan prosperitet. NepoStovanje ovog pravila povlacilo
je sa sobom zabranu ucestvovanja mladi¢ima iz grada koji se nije pridrzavao pravila. [10]
Ovakva tradicija odrZavana je sve do danaSnjice pa se tako na svakom otvaranju Olimpijskih
igara naglaSava mir u svijetu. Slicno je i sa ekonomskim stanjem, odnosno organiziranje

nekog dogadaja u suStini bi trebalo popraviti ekonomsko stanje mjesta, grada, regije ili

Zeus (rimski Jupiter), sin Krona i Reje najvisi je starogrcki bog, vrhovni gospodar bogova i ljudi, viadar
Olimpa, bog neba i grmljavine. On saziva skupstine bogova i vodi u njima glavnu rije¢. [11]

2Pitija (gré. ITvOia), u grékoj mitologiji i povijesti, sveéenica i prorocica u Apolonovu hramu koji se nalazio
u Delfima, starogrckom svetistu. Ime potjece od starog naziva za Delfe (grc. Pytho) ili od zmije pitona.[13]


https://hr.wikipedia.org/wiki/Gr%C4%8Dki_jezik
https://hr.wikipedia.org/wiki/Gr%C4%8Dka_mitologija
https://hr.wikipedia.org/wiki/Povijest
https://hr.wikipedia.org/wiki/Prorok
https://hr.wikipedia.org/wiki/Apolon
https://hr.wikipedia.org/wiki/Delfi
https://hr.wikipedia.org/wiki/Zmija
https://hr.wikipedia.org/wiki/Piton

drzave, ovisno o tome na kojoj razini je dogadaj organiziran. Ono S$to je jo§ vazno kod
kreiranja dogadaja jest da se takvim Cinom odrzava neka tradicija i kultura mjesta, grada,
regije, drzave, a tradicija i kultura je neSto najvrijednije $to drzava moze imati i na ¢ijim

temeljima pociva, stoga je treba ¢uvati i odrzavati.

2.1.SVRHA NASTANKA, TEMA I MJESTO DOGADAJA

Svrha nastanka dogadaja trebala bi prije svega biti usko povezana s ljudskom potrebom da
dozivi neko iskustvo ili dozivljaj u Zivotu koja ¢e se urezati u pojedinceva sjecanja. Svrha
dogadaja ovisi o tome koje karakteristike ima dogadaj, odnosno da li je povod za dogadajem
religijskog, sportskog, zabavnog, politickog, kulturno-umjetnickog, poslovnog ili nekog
drugog oblika. Primjerice ako je dogadaj nastao u obliku nekog sajma, njegova glava svrha je
prodaja proizvoda koji se nude na sajmu ili razmjena informacija izmedu ljudi. Ako je
dogadaj nastao kao koncert nekog pjevaca/pjevacice ili grupe, njegova glavna svrha jest da
ljudi koji dolaze na koncert budu zadovoljni i sa sobom ponesu nezaboravno iskustvo, da
organizator moze ostvariti ekonomsku korist, nakon Sto plati nastup izvodaca, logisticku
opremu, osoblje 1 sve ostale troSkove koji se vezu uz organizaciju. Postoje i dogadaji od kojih
organizatori nemaju ekonomsku korist, ve¢ je glavna svrha obiljeZavanje necega §to je usko
povezano sa naruciteljem dogadaja. Primjerice, ,,Memorijalni dzez festival Biksa Bejderbeka
(Bixa Beiderbeckea) svake se godine ve¢ skoro Cetrdeset godina odrzava u Devenportu
(Ajova). Njegov je cilj odrzati sje¢anje i1 podsjetiti se na muzicka ostvarenja trubaca, pijanistu
1 muzicara rodenog u tom gradu.“[9] Tema nekog dogadaja usko je povezana sa njegovom
svrhom i sa potrebama posjetitelja/gostiju. Tema ima bezbroj, a neke standardne su: kulturne,
umjetnicke, zabavne, sportske, gastronomske, teme povezane sa predmetima, primjerice sa
cvije¢em, zivotinjama, zdravom prehranom, biljkama, brodovima, filmom, karnevalom,
muzikom, pjesniStvom, povijesti, geografijom, domoljubljem itd. Uz temu se u vecini
sluc¢ajeva veze 1 mjesto dogadaja. Primjerice u Hrvatskoj svaki grad ili opéina ima svoj dan te
ga gotovo uvijek Zele proslaviti na simboli¢an nain. Svecana sjednica jedan je od formalnih
dijelova gdje u goste toj op¢ini ili gradu dolaze mnogi uzvanici, prijatelji, suradnici, ministri
ili slicne osobe pa ¢e se za taj svecani dio uvijek koristiti 1 neka svecana sala sa dobrim
ozvucenjem, stolicama, govornicom, prezentacijskim platnom i sliénim pomagalima. Kod
drugog, neformalnog dijela nasi Celnici se najvise odluCuju za razne priredbe, predstave,
kulinarska i sportska natjecanja, sajmove, festivale i koncerte kojim Zele razveseliti i pocastiti

svoje gradane. U tom slucaju, najcesce lokacije su otvorenog prostora (gradski trgovi i ulice),



no postoji i moguénost da se dogadaji odrzavaju u sportskim dvoranama, Satorima, domovima
kulture i slicnim lokacijama u kojima je kapacitet prostora vise tisuca ljudi. Kod izbora
lokacije posebna pozornost treba se svratiti na to s ¢ime je sve prostor opremljen te koliko
kosta najam prostora. U nekim varijantama prostor je mozda skuplji, ali ima svu potrebnu
opremu Sto u konacnici rezultira manjim obavezama za organizatora. Kada bi se manifestacija
organizirala na trgovima ili ulicama, u toj varijanti organizatori imaju puno vise posla i
troskova jer mora uposliti svoje osoblje da npr. postave pozornicu, rasvjetu, razglas, Standove,
zaStitne ograde, vazan je i1 prikljuak na struju te da se osmisli dobar program do najsitnijih

detalja.

2.2.8TO JE TO DOGADAJ?

Definicije dogadaja vrlo su raznovrsne, a ovise o pogledu 1 stajaliStu autora prema samome
dogadaju. Prema poznatome autoru event menadzmenta Donaldu Philipu Getzu dogadaj se
moze promatrati kao uzbudljiv i najbrze rastu¢i oblik fenomena proizaslih iz okoline,
poslovanja 1 turizma.[5] Jedna od najupotpunijih definicija dogadaja jest ta da su dogadaji
skupovi ograni¢enog trajanja, odredeni mjestom, vremenom odrzZavanja, sudionicima,
motivima 1 ciljevima okupljanja. U ekonomskom smislu dogadaj je ponuda koja se na trzistu
nalazi u procesu razmjene sa ciljem zadovoljenja specificnih, heterogenih i nematerijalnih

potreba potrosaca.[9]

2.3.KLASIFIKACIJA DOGADAJA

Kada se u zivotu nesSto dogada, to moze biti planirano ili neplanirano, tako je i sa
dogadajima, mogu biti planirani ili neplanirani. U menadZmentu dogadaja bave se planiranim.
Kada bi smo promatrali dogadaje prema veli¢ini, odnosno obimu, mogli bi smo ih razvrstati u
tri skupine, a to su: Mega dogadaj, Hallmark dogadaj 1 Glavni dogadaj. U sljede¢em tekstu

biti ¢e objasnjeni svaki od njih.

1.) Mega dogadaj svojom veli¢inom utjece na Citavo gospodarstvo neke zemlje te
je medijski globalno oglasavan, financijski je zahtjevan, a u vecini slu¢ajeva znaci 1
izgradnju objekata gdje ¢e se dogadaj odvijati. Za organizaciju ovakvog dogadaja
potrebna je organiziranost na najvisoj razini, zbog toga jer dogadaj posjecuje najmanje
milijun osoba. Definicija Mega dogadaja glasi: dogadaj ¢ija veli€ina privlaci najmanje

milion posjetilaca, kapitalni troskovi njegovog postavljanja i izvrSenja prelaze 500



miliona USD, a interes javnosti i masovnih medija je takav da se mora osigurati
videnost mega dogadaja. [9] U Mega dogadaje spadaju Olimpijske igre,
Paraolimpijske igre, FIFA, svjetsko prvenstvo, velike i prestizne medunarodne izlozbe
isl

2.) Hallmark dogadaj je onaj dogadaj koji ima prepoznatljivu temu i karakteristiku, a
poistovjecuje se sa mjestom na kojem se odrzava, primjerice Karneval u Riju,
Oktoberfest u Munchenu, Vimbldonski teniski turnir, Bostonski maraton. Hallmark
dogadaji imaju za sudionike i posjetitelje poseban znacaj 1 atraktivnost, privlace veliku
paznju javnosti, doprinose izgradivanju imidZa, odrZavanju 1 revitaliziraju tradiciju, a
organizatoru omogucuju ostvarivanje konkurentske prednosti.[9]

3.) Glavni dogadaj je dogadaj velike veliCine koji izaziva veliki interes javnosti, stoga
iziskuje 1 dobru medijsku pokrivenost. On je u vecini slucajeva sportski orijentiran pa
ga mozemo primjerice usporediti sa Formulom jedan. Moze se podijeliti na specijalan
1 uobicajen dogadaj. Specijalan dogadaj mora imati specijalan program odrzavanja koji
iziskuje specijalne pripreme za njega. Njime se obiljezavaju neke posebne prilike u
nekom okruzenju. Primjerice, to mogu biti obiljezavanja nacionalnih praznika,
znaCajna civilna dogadanja, jedinstvene kulturne predstave, sportske utakmice od
velikog znacaja, velika poslovna dogadanja u tvrtkama i korporacijama i sl. Specijalni
dogadaj moze se definirati u dvije definicije: a) Specijalni dogadaj se odrzava jednom
ili sa rijetkim ponavljanjima, njegov program odrzavanja nadilazi uobi¢ajenu ponudu
dogadaja u odredenom okruzenju, a privla¢i paznju javnosti, medija i sponzora, b)
Specijalni dogadaj pruza posjetiteljima mogucnosti nadilazenja okolice, nudi
drustvene 1 kulturne sadrzaje koji nisu uobiCajeni u svakodnevnom zivotu
posjetitelja.[5] Specijalne dogadaje moZzemo podijeliti u osam skupina, a specificirati
ith moZzemo prema namjeri i karakteristici dogadaja. To su: kulturni dogadaji,
umjetnicki/zabavni dogadaji, poslovni/trgovinski dogadaji, sportska natjecanja,
obrazovni i nau¢ni dogadaji, rekreativni dogadaji, politicki/drzavni dogadaji te privatni

dogadaji.

2.4.TTPOLOGIJA SPECIJALNIH DOGADAJA
Tipologija dogadaja izvedena je prema klasifikaciji dogadaja prema veli¢ini dogadaja,

stoga ¢emo u slijedecoj tablici preglednije prikazati tipologiju dogadaja.



Vrsta Tipovi dogadaja
dogadaja
Kulturni Festivali Karnevali Parade Religijski
Dogadaji dogadaji
Umjetnicki/zabavni Koncerti Umjetnicke Izlozbe Svecanosti Ceremonije
dogadaji predstave
Poslovni dogadaji Sajmovi Izlozbe Sastanci Konferencije | Javni dogadaji
Sportski dogadaji | Profesionalna | Amaterska
natjecanja natjecanja
Obrazovni/naucni Seminari Kongresi Struc¢no
Dogadaji usavr$avanje
Rekreativni Zabavni Rekreativna
dogadaji dogadaji natjecanja
Politi¢ki/drzavni Susreti Inauguracije | Promocije Posjete
dogadaji visokih
uzvanika
Privatni dogadaji Osobni Drustveni
dogadaji dogadaji

Tabela 1. Tipologija dogadaja izvedena prema velicini dogadaja

Izvor: Vlastita izrada prema Donald Getz, Event Menagment & Event Tourism Cognizant

Communication Corporation, New York, 1997.

Gotovo svaki od ovih tipova dogadaja moze se razvrstavati u podtipove, primjerice kod

sportskih natjecanja turniri.

Malo drugaciju podjelu specijalnih dogadaja dao je Johnny Allen, pa ¢emo u sljedecoj tabeli

prikazati njegovu podjelu.

Prema sadrzaju

Prema rasponu utjecaja

Festivali

Mega manifestacije

Sportska natjecanja

Hallmark manifestacije




Manifestacije iz sfere MICE industrije’ Velike manifestacije

Lokalne manifestacije

Tabela 2. Podjela specijalnih dogadaja prema J. allen-u

Izvor: Vistita izrada prema Allen, J. i

dr.; Festival and Special event management, 4th Edition, Wiley, Milton Qld, 2009.[2]

Specijalni dogadaji mogu se podijeliti i na profitne i neprofitne. Kad govorimo o neprofitnim
dogadajima tu se najceS¢e radi o humanitarnim akcijama gdje se prikupljaju financijska
sredstva potrebitim ljudima, udrugama, zadrugama i sl. U Hrvatskoj jedna takva udruga je
Zaklada Ana Rukavina, gdje se svake godine na zagrebaCkom trgu odrZavaju koncerti
estradnih pjevaca, a istovremeno se prikupljaju financijska sredstva za rad Zaklade. U
ovakvim situacijama koncerti su besplatni za sve gradane, a organizator moze ste¢i dobar
imidz. Oni mnogo brojniji dogadaji su naravno oni koji su profitni, odnosno od kojih
organizator ima ekonomsku korist. Kada bi klasifikacije 1 tipologije dogadaja prilagodili
Hrvatskoj razini ponajprije bi to bile one koje se zbivaju na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj
razini te medunarodni dogadaji koji se zbivaju na podrucju Hrvatske. Svaka od ovih razina
dogadaja moze biti zabavnog, sportskog, drzavnog, politickog, kulturno — umjetnickog,
privatnog, religijskog tipa. Krenimo od lokalne razine. Primjerice, nogometna utakmica kluba
koji se natjeCe u Drugoj varazdinskoj ligi, koncert povodom dana neke opcine, koncert
kulturno umjetnickog drustva, proslava dana zupe, sveCana sjednica neke opcine, manji
politicki skupovi, vjencanja, privatne zabave i sl. Ovakva dogadanja najces¢e imaju utjecaj
samo na lokalnoj razini, a organizatori dogadaja nisu privatne tvrtke koje se bave event
menagmentom, nego volonteri, fizicke osobe ili djelatnici u odredenim drustvenim
zajednicama (op¢inama, nogometnim klubovima, KUD-ovima, Zupnim uredima, mjesnim
odborima). Dogadaji na regionalnoj razini veceg su obima, odnosno odnose se na cijelu
zupaniju ili regiju 1 imaju znatno veci utjecaj na stanovniStvo. Primjerice sa zabavnog aspekta
to su Spancirfest, Porcijunkolovo, sa religijskog 10 dana ludbreske Svete Nedjelje, i sl.
Posjetitelji ovakvih dogadaja vec¢inom su sa sjeverozapadne Hrvatske, a organizatori turisticke
zajednice 1 gradska uprava grada u kojima se dogadaj odrZzava. U nekim situacijama moguce
je da grad prepusti dio organizacije dogadaja specijaliziranim tvrtkama. Dogadanja na
nacionalnoj razini su ona koja se odnose na svo hrvatsko stanovniStvo, primjerice proslava

Oluje u Kninu ili obiljeZavanje pada Vukovara. U nekim ranijim vremenima svake godine

3 MICE je sinonim za kongresni turizam — odnosi se na odreden tip turizma u kojem grupe ljudi, $to je
obicno unaprijed dobro isplanirano, su dovedene zajedno zbog neke odredene svrhe. [15]



odrzavala se ,,Dora®, gdje se birala pjesma koja ¢e predstavljati Hrvatsku na Eurosongu. Kao
primjer medunarodnog dogadaja koji se zbiva na hrvatskom podru¢ju mozemo uzeti Europsko
prvenstvo u rukometu 2018. gdje su se u hrvatskim gradovima natjecale kvalificirane za to
natjecanje europske rukometne ekipe. Ovakva dogadanja, od znatnog su znacenja za hrvatski

imidz.

3.PONUDA I POTRAZNJA ZA DOGAPAJIMA

Ponuda 1 potraznja za dogadajima zavisne su varijable. Ljudi Zele dogadanja, a organizatori
zele da je njihov dogadaj kvalitetno napravljen 1 da posjetitelji budu zadovoljni. Ponuda za
dogadanjima u vecini slucajeva odredena je kulturom i tradicijom neke zemlje. Svaki dogadaj,
odnosno manifestacija ima svoju pricu kako je nastala i1 zaSto se njeguje 1 u danaSnjici.
Temeljem toga kreira se program manifestacije, a kako vrijeme odmice, a konkurencija je sve
jaca, organizatori svake godine trebaju ponuditi bogatiji program sa novitetima. Kod ovakvih
djelatnosti 1 sami potrosaci zahtijevaju da ponuda ne bude monotona i svaki put jednaka. Da
bi manifestacija bila uspjeSna mora se desiti splet okolnosti koji pozitivno utjeCu na
manifestaciju. Svaki organizator prije bilo kakvih akcija bi trebao odgovoriti na sljede¢ih
nekoliko glavnih pitanja. Koja je svrha dogadaja? Koji su ciljevi dogadaja? Da li je vrijeme za
organizaciju dogadaja pogodno? Da li je lokacija pogodna? Na koji nafin ¢e se dogadaj
financirati? Na koji nacin ¢e se mjeriti rezultati uspjesnosti dogadaja? Ovdje postoje 1 niz
drugih sporednih, ali i ne manje vaznih pitanja, uglavnom manifestacija bi se trebala dogadati
u pravo vrijeme, na pravome mjestu i sa pravim ljudima. Svrha i ciljevi dogadaja temelj su za
pocetak bilokakve organizacije. Svaki dogadaj da bi posjetioci prepoznali njegovu vaznost
mora imati neku svrhu. Svrha moze predstavljati samo potrebu i zelju ljudi, a moze i imati
neke dublje karakteristike. Primjerice, opée je poznato da se u svijetu 14. veljace slavi
Valentinovo. Na taj dan organiziraju se razni koncerti za sve zaljubljene ljude. Vrijeme je isto
tako jedna od vrlo vaznih stavaka. U Hrvatskoj se ve¢ 50 godina u Voloderu odrzavaju
Voloderske jeseni. Kako je Sisacko-moslavacka zupanija veoma osiromasena, jedina tvrtka u
kojoj radi vecéina stanovniStva iz tog kraja je Petrokemija. Kada bi se odrZzavale Voloderske
jeseni organizatori bi se morali prilagoditi datumu ispla¢ivanja mjese¢nih dohodaka tome
stanovniStvu, u suprotnome vec¢ina ljudi ne bi bila u moguénosti posjetiti manifestaciju i
potrositi dio svog dohotka na manifestaciji. Dakle, kako bi se neke manifestacije mogle
odrzati potrebno je pogoditi dobar datum za njih. Jo$ jedan dobar primjer da je pogoditi pravo
vrijeme za neki dogadaj bitno jest taj da su se prije nekoliko godina na podrucju sjeverne

Hrvatske u isti datum/vikend odrzavale tri glavne manifestacije Spancirfest u Varazdinu, 10
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dana ludbreske Svete Nedjelje u Ludbregu i Viteske igre u Koprivnici. Sve manifestacije
odrzavale su se unutar 50 kilometara na isti dan, $to za organizatore nije bas najpovoljnije jer
gube potencijalne posjetitelje. Kada bi se taj primjer promatrao s aspekta konkurentnosti
dogadaja, na kraju tog vikenda mogli bi se adekvatno mjeriti rezultati pa neka bolji
organizator s boljim programom pobjedi. To moze biti poticaj da ako uistinu zelimo da
posjetitelji posjete nas dogadaj, moramo osmisliti bolji program od konkurencije. Prije svakog
pocetka organizacije potrebno je napraviti plan troskova i financiranja organizacije te koliko
otprilike prihoda ocekujemo. Nakon odrZzane manifestacije nafini mjerenja uspjeSnosti
ponajprije se mjere zadovoljstvom posjetioca. U danasnjici otkako postoji Internet moze se
doprijeti do svakog pojedinca 1 svaki pojedinac moze iskazati svoje miSljenje o nekoj
manifestaciji. Primjerice ako je dogadaj promoviran putem facebooka svaki pojedinac moze
komentirati dogadaj 1 iznijeti svoj stav o njemu. Drugi naCin mjerenja moze biti broj
posjetitelja, tre¢i broj noc¢enja, Cetvrti rast prthoda od PDV-a od ugostiteljskih objekata, peti
prihodi od organizatora, Sesti broj prodanih karta itd. Kako bi kvalitetu usluge mogli
procijeniti objektivno, a ne subjektivno postoji SERCQUAL model koji pretpostavlja da je
kvaliteta usluge odredena odnosom ocekivanja 1 percepcije przene usluge posjetitelja
dogadaja. Taj model ima deset osnovnih kriterija, no zbog preglednosti moze se sazeti u pet

osnovnih. Na slijedec¢oj slici prikazani su ti kriteriji.



' POUZDANOST |

______ -
| OPIPLIVOST | | OSIETLIVOST |
A 4 /| SERVQUAL | ) 4
— . Model | —
\.\_\\ //.-"
A g
. EMPATIA | | SIGURNOST |
Y ,/'.‘; .\\ ,/".r'
\‘-__._____-f'// \‘H-___-F-"//

Slika 1. Kriteriji kvalitete usluge prema SERVQUAL Modelu

Izvor: Vlastita izrada prema, https://www.slideshare.net/rockpulkit/servqual-model[16]

,Opipljivost je odredena objektima, opremom, osobljem za kontakt i komunikacijama,
pouzdanost se ostvaruje pouzdanim i preciznim pruZanjem usluga u ponudi dogadaja,
osjetljivost odgovara spremnosti organizatora dogadaja da zadovoljava posjetitelje 1 da im
pruza brze usluge, sigurnost proizlazi iz kompetentnosti, uljudnosti i kredibiliteta osoblja koje
pruza usluge, empatijom se ostvaruje pristup, komunikacija i razumijevanje zahtjeva i
oc¢ekivanja posjetitelja dogadaja“ [9]

,Cilj organizacije za kvalitetu usluge je suziti raskorak izmedu ocekivanja potrosaca i
percepcije organizatora, raskorak izmedu percepcije organizatora i specifikacije kvalitete
usluge, raskorak izmedu specifikacije kvalitete i pruZanja usluge, raskorak izmedu pruZanja
usluge i1 vanjskih komunikacija, raskorak izmedu percipirane usluge i ocekivane usluge,
uzimajuci u obzir da je ono $to se mjeri percipirana kvaliteta, koja uvijek predstavlja prosudbu

klijenta. Prema tome, to Sto klijent smatra da je realno i jest realno; kvaliteta je sve Sto klijent
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smatra da je kvaliteta.“[3] U organizaciji dogadaja klijent je posjetitelj dogadaja. Kvalitetno
organiziranje dogadaja u krajnjem slucaju ne znaci i povecanje prihoda za organizatore, veé
suprotno, ali se time stvara lojalnost posjetitelja Sto osigurava potraznju za dogadajem niz
godina. Ponudu dogadaja kreiraju potrosaci, odnosno ljudi. Prema njihovim Zeljama smisljaju
se programi koji se u kona¢nici nude na trzistu. Sto su ljudi obrazovaniji to su i zahtjevi za
boljom ponudom veci. Kako je organizatoru glavni cilj da krajnji korisnik bude zadovoljan
potruditi ée se napraviti §to bolju ponudu i tako u krug. Sto se ti¢e ponude dogadanja u
Hrvatskoj iz svake klasifikacije dogadaja bi se moglo istaknuti nekoliko veoma
prepoznatljivih dogadaja. Primjerice sa zabavno- muzickog aspekta splitski festival, sa
sportskog aspekta Snjezna kraljica na Sljemenu, sa poslovnog aspekta Sajam poslova u
Varazdinu, sa politiCkog aspekta politi¢ki skupovi neke aktualne stranke itd. Potraznja za
dogadajima odrazena je potrebom ljudi da prisustvuju u njima da se socijaliziraju, maknu od

svakodnevnice, da saznaju neke korisne informacije, kupe nesto ili sl.

4. TRZISTE DOGADAJA

TrziSte je mjesto gdje se susrecu ponuda 1 potraznja, trziSte dogadaja oznacava odnose izmedu
ponude i potraznje za dogadajima. Isto kao i1 kod klasifikacije dogadaja, trziSte moze biti
lokalno, regionalno, nacionalno ili medunarodno. ,,Konkurentske odnose na trziStu dogadaja

odreduje utjecaj razli¢itih faktora, a to su:

- Broj potencijalnih posjetitelja

- Potencijalni broj organizatora istovrsnih dogadaja

- Barijere za ulazak novih konkurentskih tvrtki za organizaciju dogadaja
- Prostorni raspored organizatora i posjetitelja dogadaja

- Stepen homogenosti i1 diferenciranosti ponude, odnosno programa dogadaja“[9]

,Prema navedenim, ali i drugim faktorima, razlikuju se sljede¢i modaliteti trziSta dogadaja:

Trziste perfektne konkurencije,

Monopol i monopson dogadaja,

Oligopolska trzista dogadaja,

Monopolska konkurencija u vidu velikog broja organizatora sa diferenciranom

ponudom, odnosno programom dogadaja.
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Idealno promatrano, trziSte dogadaja jeste automatski regulator i koordinator izmedu

organizatora i posjetitelja dogadaja, jer ono ostvaruje tri bitne funkcije:

- Selektivnu funkciju, kroz efikasan izbor potrebnih i trazenih dogadaja,

- Alokativnu funkciju, pomoc¢u efikasnog izbora resursa neophodnih u postavljanju i
izvrSenju dogadaja,

- Distributivnu funkciju, efikasnom raspodjelom prihoda izmedu organizatora razli¢itih

dogadaja.“[9]

4.1. ANALIZA KONKURENCIJE TRZISTA

U organizaciji dogadaja moZemo se susresti sa dva osnovna koncepta konkurencije. Jedan je
koncept konkurencije prema tipu/vrsti dogadaja, a drugi je trziSni koncept konkurencije. Kod
koncepta konkurencije prema tipu/vrsti imamo nekoliko podvrsta konkurentskih trzista, a to
su: savrSeno monopolsko trZiste, gdje za organizaciju nekog dogadaja na razini drzave postoji
samo jedan organizator. Obi¢no se tu radi o nekim specificnim dogadajima, vazni z
nacionalnost drzave, a organizatori su najceSce javne drZavne institucije. Zatim postoji i
oligopolsko trziSte dogadaja u kojemu postoji nekoliko organizatora €iji su programi u nekim
segmentima diferencirani jedni od drugih. Tre¢i tip je trziSte dogadaja monopolske
konkurencije kod kojih postoji nekoliko monopolskih organizatora koju su svoje programe u
potpunosti ili djelomiéno diferencirali prema tipu dogadaja. Cetvrti tip trZi$ta konkurencije je
trziSte dogadaja perfektne konkurencije u kojoj postoji mnogo organizatora ¢iji programi nisu
ni po ¢emu diferencirani, odnosno programi su identi¢ni. Kod takvih trziSta, primjerice cijene
ulaznica su iste, a sam dogadaj je slabo promoviran. U trziSnom konceptu konkurencije
imamo nekoliko organizatora koji identificiraju svoje konkurente prema zadovoljavanju istih
potreba 1 ocekivanja kod posjetitelja ,,Definiranje trziSta je na medu utjecaju skupina
potrosaca koji imaju slicne zahtjeve 1 strateSkih skupina konkurenata koji se natjecu kako bi
zadovoljili te zahtjeve. Takve smjernice definiranja trzZiSta omogucavaju identifikaciju
njegove strukture. Porter je tu strukturu opisao pomocu pet konkurentskih sila: konkurentska
snaga supstituta, ulaz novih konkurenata, konkurentska snaga kupaca, konkurentska snaga
dobavljaca, konkurentska snaga unutar grupacije.“[4] Kada bi smo Pet Porterovih sila koji
odreduju dugorocnu privlacnost trzista preslikali na menadzment dogadaja to bi izgledalo
ovako:

- ,konkurenti sa ponudom iste vrste, odnosno tipa dogadaja;

- moguénost pojave novih konkurenata;

- dogadaji supstituti;
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- posjetitelji odredenog dogadaja;

- posrednici u postavljanju i izvrSenju dogadaja.“[9]

Konkurencija se moze i klasificirati prema fokusiranju organizatora na jednu od osnovnih
klasa konkurenata, stoga razlikujemo jaku konkurenciju nasuprot slabije konkurencije, blisku

nasuprot udaljene konkurencije te dobru nasuprot lose konkurencije.

4.2. FAKTORI KOJI UTJECU NA POTRAZNJU ZA DOGAPAJIMA

Postoji niz faktora koji mogu utjecati na potraznju za dogadajima. Primjerice, ako za neki
dogadaj treba platiti ulaznicu, cijena ulaznice moZe biti znatan utjecajni faktor. Program koji
se nudi kao krajnji proizvod isto je tako vazan utjecajni faktor. Kako u svijetu sve pokrece
novac, osobni dohodak pojedinca najvazniji je faktor koji utjeCe na potraznju za nekim
dogadajem. Ako pojedinac prima mali osobni dohodak, u ve¢ini sluCajeva ga nece imati
mogucnosti potroSiti na neki dogadaj jer za njega to predstavlja luksuz. Ono $to jo§ moze
smanyjiti potraznju za dogadajima su teroristicki napadi, pogotovo u nekim gradovima koji su
ve¢ bili izloZeni takvim napadima. 1z sigurnosnih razloga, neki ljudi jednostavno ne zele
posjetiti neki ve¢i dogadaj. Hrvatsko stanovniStvo sa ovakvim se problemom nije susrelo,

medutim znali su se dogadati huliganski nemiri na nogometnim utakmicama.

5.MENADZMENT DOGADAJA

Neke literature navode da menadzment dogadaja ima Cetiri osnovne funkcije, a to su

- Planiranje
- Organiziranje
- Upravljanje

- Kontrola

Kada bi to pomijesali sa procesom menadZmenta to bi mogli prikazati sljede¢om Shemom:
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Shema 1. Funkcije i proces dogadaja
Izvor: Vlastita izrada prema T. Pivac, 1. Samenkovi¢, Menadzment dogadaja, materijali za

polaganje ispita generacije 2012/2012.

5.1. PLANIRANJE DOGADAJA

,Planiranje je prva funkcija menadZmenta te to zna¢i da menadzment kao proces upravo
zapocCinje tom funkcijom. Planiranje sadrzi dijagnozu poslovnog polozaja poduzeca,
odredivanje pravca djelovanja, ciljeve koje na tom putu treba ostvariti, strategiju koje treba
izabrati za ostvarenje tih ciljeva, te menadzersko odlucivanje u svim fazama. Planiranje je
metoda premoS¢ivanja jaza izmedu onoga gdje se poduzece nalazi 1 onoga gdje se u
buduénosti zeli na¢i. Bez planova menadzment bi se nasao u ulozi kapetana broda bez
kormila, $to bi ga onemogucilo da vodi akcije u Zeljenom pravcu.“[5] U menadZmentu
dogadaja planiranje je polovica posla, medutim iako ponekad sve dobro isplaniramo na neke
vanjske ¢imbenike koji mogu utjecati na dogadaj ne mozemo utjecati. Primjerice vremenske
neprilike, ako je dogadaj na otvorenim prostorima. Zamislimo da uloZimo u neki dogadaj
500.000,00 kn, a onda nam kiSa ili neki olujni vjetar na sam datum dogadaja upropasti
dogadaj ili on mora biti otkazan. Nitko sa time ne moZze profitirati, medutim i takve situacije
se dogadaju. Ukoliko se ovakvi rizici mogu dobro predvidjeti, ono S§to organizator moZe
napraviti je da osigura dogadaj kod osiguravajuc¢e kuce, ako ima dovoljno financijskih
sredstava. Neki od vanjskih ¢imbenika na koje ne mozemo utjecati su i1 iznenadne smrti osoba
vaznih za Citavu drzavu, ekonomska poskupljenja, inflacije i sl. Planiranje dogadaja veoma je

sloZena funkcija menadzmenta dogadaja, a provodi se kroz nekoliko procesa:

- Predvidanje
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- Odlucivanje
- Strategijsko planiranje

- Operativno planiranje

,Predvidanje je postupak anticipacije i procjenjivanja buducih dogadaja na temelju
trenutacnih raspolozivih informacija.“[12] U menadZzmentu dogadaja predvidanja sluze tome
da se predvide neke situacije koje bi mogle ugroziti dogadaj ili reputaciju organizatora. Cilj
organizatora u predvidanju je da Sto bolje uklone sve moguce postojece rizike na koje mogu
utjecati. Isto tako bez dobrog predvidanja organizatori se teSko upustaju u neku organizaciju
za koju znaju da nije povoljna za njihovu ekonomsku korist.
,» Odlucivanje je proces koji traje odredeno (dulje ili krace) vrijeme, a zavrSava donoSenjem
odluke, odnosno njezinom primjenom 1 kontrolom. Proces odlu¢ivanja, ovisno o vrsti odluke
traje u rasponu od djeli¢a sekunde pa do vise sati 1 dana, ¢ak 1 mjeseci i godina.“[6] Odlukama
kojima se menadzeri dogadaja moraju baviti su primjerice: koji datum za dogadaja odabrati,
gdje ¢e se dogadaj odrzavati, kakvu vrstu posjetitelja Zele na dogadaj privuci, tko ¢e biti
sudionik programa, gdje pribaviti financije ili sponzore, tko ¢e sve sudjelovati u organizaciji i
bezbroj drugih odluka od strateske do operativne razine od pocCetka organizacije pa sve do
samog zavrSetka dogadaja.
»Stratesko planiranje upravljacko sredstvo (alat) i poput drugih upravljackih sredstava, koristi
se samo za jednu svrhu- pomo¢ organizaciji da napravi bolji posao. Stratesko planiranje moze
pomoc¢i organizaciji da fokusira svoju viziju i prioritete u odnosu na promjenjivu okolinu te
osigurati da Clanovi organizacije rade na ostvarivanju istih ciljeva.“[14] Stratesko planiranje
je usko povezano sa predvidanjem, jer kad razmiSljamo strateski znaci da razmisljamo
unaprijed Sto ¢e se dogoditi, kako ¢e se dogoditi, 1 kako ¢e to utjecati na nasu organizaciju i
dogadaje koje radimo.

Operativno planiranje bavi se dopunjavanjem ponuda, tehnickom podrSkom i nekim
vaznim detaljima koji mogu doprinijeti diferencijaciji programa dogadaja. Kako planovi
mogu biti strateski, operativni i takticki, operativni oznacavaju nekakvu sredinu po jacini

odgovornosti 1 odluka, a odnose se na izvrSavanje dogadaja.

5.2. ORGANIZIRANJE DOGADAJA

Organiziranje spada u jednu od temeljnih funkcija menadZzmenta, a kod organizacije dogadaja

obuhvaca organizaciju rada i1 poslovnih procesa na svim razinama. Ovisi o veli€ini
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organizacije, projekta ili dogadaja koji se organizira. Organiziranje treba dati odgovore na sve
temeljena pitanja dogadaja: Zasto?, Tko? Gdje? Kada? i Kakav?

Zasto? - zaSto se dogadaj organizira — koja je njegova svrha, njegovi glavni ciljevi; Tko? —
Tko je organizator dogadaja?; Gdje?- Koja je lokacija dogadaja; Kada?- Kada se organizira
dogadaj (vremensko razdoblje, pocetak i zavrSetak dogadaja); Kakav?- kakav je program
dogadaja koji organizator ima za ponuditi. Organiziranje dogadaja obuhvacda izgradivanje
odnosa sa svim internim i eksternim interesnim skupinama vezanim za dogadaj. U teoriji
menadzmenta dogadaja navodi se Sest osnovnih interesnih grupa dogadaja: organizator
dogadaja, sponzori, sudionici i posjetitelji dogadaja, suradnici angazirani u postavljanju i
izvrSenju dogadaja, mediji i uze okruzenje dogadaja.” [8] Sve navedene interesne skupine

prikazane su slijede¢om jednostavnom shemom:

Sudionict 1 Organizator
posjetitelji -
2 dogadaja
dogadaja i

Spano el Uze okxuéenje

dogadaja

Suradnici

Shema 2. Interesne skupine u organizaciji dogadaja
Izvor: Vlastita izrada prema T. Pivac, I. Samenkovi¢, Menadzment dogadaja, materijali za

polaganje ispita generacije 2012/2012

Organizator je fiziCka ili pravna osoba koja je preuzela na sebe odgovornost da organizira
neki dogadaj. Ona odlu¢uje o svim radnjama vezanim uz nastanak, vodenje, i kontrolu
dogadaja.
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Uze okruzenje dogadaja odnosi se na lokalno okruzenje u kojem bi dogadaj trebao nastati. To
za sobom povlacéi sve kulturoloske vrijednosti koje to okruzenje ima. Suradnici su fizicke
osobe ili specijalizirane tvrtke koje su unajmljene da sudjeluju u poslovnom procesu nastanka
dogadaja. Primjerice: catering kuce, tvrtke za najam Satora ili slicne logisticke opreme,
zaStitarske sluzbe, policija, lokalne vlasti, volonteri, ugostiteljske tvrtke, izlagaci, turisticke
zajednice, razni bendovi, umjetnici i svi drugi koji od organizacije dogadaja imaju ekonomsku
ili neku drugu korist. Mediji sluze za promociju dogadaja i zbog toga vrSe jednu od
najvaznijih uloga. Da nema medija, vrlo mali broj ljudi bi znao za dogadaj, stoga organizatori
puste dogadaj u medije i ta obavijest moze doprijeti do svih zainteresiranih posjetitelja. Mediji
mogu biti: novine, portali, Internet, radio, televizija, a najpopularnija 1 najjeftinija solucija je
facebook. Sponzori su interesne skupine koje su jako zanimljive organizatorima, jer oni mogu
biti financijski osiguratelji dogadaja, a da se zauzvrat oni reklamiraju na samom dogadaju.
Pri organizaciji dogadaja, organizatori najceS¢e rade sponzorske pakete koje nude
potencijalnim sponzorima pa tako postoje zlatni, srebreni i bron¢ani sponzori. Onaj koji je
zlatan znaci da je sponzorirao najviSu svotu novaca za dogadaj, srebrni malo manju svotu, a
broncani jo§ manju svotu. Sudionici i posjetitelji dogadaja su svi ljudi koji imaju interes za
dogadaj te su ga zbog toga i1 posjetili. Uspjeh ili neuspjeh dogadaja ovisi o njihovim

ocjenama, odnosno ako su ispunjena o¢ekivanja posjetitelja to znaci da je dogadaj uspio.

5.3. UPRAVLJANJE DOGADAJEM
Upravljanje dogadajem moze se poistovjetiti sa vodenjem dogadaja. Upravljanje dogadajem
usmjereno je na rasporedivanja zadataka prema hijerarhiji, znanju, iskustvu ili sli¢nim
karakteristikama organizacijskog tima. Kod upravljanja dogadajem, najvaznije se da svatko
od organizacijskog tima zna §to mora napraviti i u kojem trenutku jer bilo koji krivi potez
moZe unistiti reputaciju dogadaja, a samim time i organizacijskog tima. U organizaciji glavnu
rije¢ vode menadZeri dogadaja, takozvani event menadZeri. Oni bi trebaju donositi sve
najvaznije odluke u organizaciji 1 raspodijeliti sve ostale odgovornosti i zadatke u
organizacijskom timu. Ostali ljudi u organizacijskom timu trebali bi slusati upute glavnom
menadZera i pobrinuti se da dio organizacije koji su im povjereni odrade bez greSaka. Ljudi u
organizacijskom timu mogu biti zaduZeni za promociju marketinga, za odabir lokacije, odabir
volontera ili ugostiteljskog osoblja, tehnicari za struju ili rasvjetu, catering, za zastitu osoba 1
imovine, administraciju, sponzorstva, financije, racunovodstvo i knjigovodstvo, koordinaciju 1
sl. U organizaciji nekih vecih znacajnih dogadaja obavezan je organizacijski odbor kojeg ¢ine

svi vazni menadzeri za dogadaj. Primjerice kod organizacije nekog veceg koncerta u
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organizacijski odbor mogu spadati: glavni menadzer — organizator, glavni Celnici mjesta u
kojem se koncert odrzava, policijski sluzbenik zaduZen za javna okupljanja, Sef zastitarske
sluzbe, menadzer izvodaca koncerta ili izvodac, glavni menadZer za tehnicke stvari, upravitelj
dvorane, voditelj marketinga ili odnosa s javnos¢u ili neki drugi, ovisno o temi i zahtjevnosti
koncerta. Kod nekih manjih dogadaja ne tako formalnih, u organizacijski tim mogu spadati
ljudi koji su prihvatili odgovornost da odrade neki dio posla kako bi dogadaj uspio, u veéini

slu¢ajeva i1 bez naknade kao volonteri.
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6. KONTROLA DOGADAJA

Kada kontroliramo nesto to znaci da provjeravamo da li provodimo akcije na definiran nacin.
Isto je i u organizaciji dogadaja, kontroliramo da li su korektno odrazene sve radne akcije.
Kontrolirati mozemo apsolutno sve, od pocetka organizacije pa sve do samog zavrSetka.
Kontrolirati se mogu ljudi, radne akcije, tehnika, izvrSene akcije, administracija, zakoni, na¢in
rada, tijek financiranja i sve ostalo blisko ovakvoj vrsti organizacije. Kontroliranje je jako
bitan dio organizacije jer na taj nacin se prikupljaju informacije 1 podaci o samoj organizaciji i
dogadaju te se kasnije moze procijeniti kvaliteta rada. Sve se to radi u smislu da
organizacijski tim moze napredovati i1 ponuditi trZiStu kvalitetniji program. Ako neki
organizacijski tim radi nekoliko godina zajedno to zna¢i da su mnoge situacije prosli i
prebrodili zajedno 1 to ih €ini pametnijima 1 efikasnijim ako se ponovno nadu u istoj
problemati¢noj situaciji kao u nekim prethodnim danima. Kontrolom se sprecavaju moguci

nastali rizici da dogadaj podbaci.
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7. KAKO DOGADPAJI UTJECU NA OKRUZENJE 1
OBRNUTO

Dogadaju imaju velike utjecaje na okruzenje u kojem je organiziran, a u danasnje doba moze
imati utjecaj 1 na cijeli svijet. Utjecaj moze biti pozitivan ili negativan. U normalnim
situacijama cilj svakog organizatora jest da on na okruzenje ima pozitivan utjecaj, da
posjetitelji budu zadovoljni 1 da imaju lijepa sijeCanja. Osim pozitivnih 1 negativnih, utjecaje
razvrstavamo po kriterijima dogadaja pa tako primjerice imamo ekonomski utjecaj, socijalno-

kulturni utjecaj, politicki utjecaj 1 svaki od njih moze biti ili pozitivan ili negativan.

7.1. EKONOMSKI UTJECAJ NA OKRUZENJE I OBRNUTO

Ekonomski utjecaj u okviru menadZzmenta dogadaja mozemo povezati sa time da
organizator mora promisliti o tome kakve cijene stavlja za svoju uslugu, koju cijenu ce
posjetitelji morati platiti, koliko ¢e pojedinci ili drzavni proracun biti ispunjeni stvaranjem
dogadaja. Ono S§to organizator moze napraviti kako bi njegova ekonomska situacija bila bolja
je doba marketing za dogadaj, izgradivanje vlastitog imidza kao organizatora dogadaja,
izmisliti neku turistiCku atrakciju 1 katalizatorski utjecaj pod koji sada utjecaj na zivotni stil
posjetitelja. Okruzenje moze ekonomski utjecati na organizatore tako S$to oni moraju pratiti
standard ljudi koji bi bili potencijalni posjetitelji dogadaja, njihovu strukturu potrosnje, stil
zivota, izvor 1 visinu prihoda. Isto tako pratiti se treba i visina inflacije u drzavi,

nezaposlenost, investicije, dobna struktura potencijalnih posjetitelja 1 sl.

7.2. SOCIO-KULTURNI UTJECAJ NA OKRUZENJE I OBRNUTO

Organizator temu dogadaja najces¢e bira po kulturnim obicajima ili ponasanju stanovnika
mjesta. Veoma Cesto se radi o nekakvom odrZavanju tradicije na koju su svi stanovnici
navikli. To za sobom moze vuéi pozitivne i negativne posljedice. Ono §to je pozitivno jest da
su ljudi navikli na taj dogadaj 1 ocuvanje tradicije i kulture je nesSto najvrjednije ¢ime se cuva
identitet stanovnika mjesta ili drzave, s druge negativne strane gubi se zainteresiranost za isti
dogadaj pogotovo ako se svake godine deSava isto. Zbog toga svaki organizator mora teziti
tome da ponudi neSto novo, ali i da njeguje 1 odrZava stari program koji je godinama unazad
predodreden nekom mjestu. Jo§ nekoliko pozitivnih utjecaja na sociokulturno okruzenje:

* ,Raznolikost i prihvacenost dozivljaja,

* Obnavljanje tradicije,

* [zgradivanje prepoznatljivog identiteta okruZenja,

* Potvrdivanje grupa u okruZenju,
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* Prihvac¢anje novih ideja, obicaja, na¢ina ponasanja, zivotnih stilova i stavova,
* Prosirivanje socijalnih i kulturnih perspektiva.
Negativni socijalni i kulturni utjecaji su:

* Otudenost programa u odnosu na okruzenje dogadaja,

* [znevjerena ocekivanja posjetitelja,

* Negativan imidZ programa i posjetitelja dogadaja,

 Neprimjereno ponasanje posjetitelja,

* Poremecena socijalna i kulturna vrijednost dogadaja,

* Gubitak privlacnosti programa dogadaja.*[9]

7.3. POLITICKI UTJECAJI NA DOGAPAJ I OBRNUTO

Politika je znacajan faktor u svakom drustvu. Gotovo svaki pojedinac dio je neke politike koja
dosta utjeCe na menadzment dogadaja. U Hrvatskoj je politika poprimila veoma negativan
utjecaj te sve Sto ima veze sa politikom drustvo ne prihvaca u pozitivnom smislu, osim ako
pojedinci ne spadaju bas u onu politiC¢ku stranku koja je vezana uz dogadaj. Veliki problem se
stvara 1 kod dogovaranja poslova, primjerice gleda se na to u kojoj je politickoj stranci
organizator ili koju stranku podrzava, stoga je za organizatore u Hrvatskoj najpametnije da
ostanu neutralni te da se prilagode svakoj situaciji. U sljedecem nabrajanju spomenuti ¢e se
nekoliko pozitivnih i nekoliko negativnih politickih utjecaja.

Pozitivni utjecaji:

* ,Afirmacija drustveno prihvatljivih i naprednih politi¢kih programa,

* Razvoj i unapredivanje politicke svijesti okruzenja,

* Promocija pojedinca, programa i drustvenih elita,

* Ostvarivanje drustvene kohezije,

*Prevladavanje problema druStvenog raslojavanja,

* Ostvarivanje jedinstva u prolomnim situacijama itd.

Negativni utjecaji:

* Manipuliranje zajednicom,

* Nedostatak druStvene odgovornosti u kreiranju programa politickih dogadaja,

* [zazivanje netrpeljivosti izmedu pojedinih drustvenih grupa,

* Propagiranje drustveno neprihvatljivih ideja,

* Gubljenje identiteta zajednice i sl. ,,[9]
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Jo$ jedan negativan utjecaj koji bi se mogao istaknuti jest taj da politicari ¢esto vode politiku
,»Kruha i igara“ kako bi nekim dogadajem zabavljali stanovnistvo i skrenuli pozornost od
nekih ozbiljnih problema.

Svaki organizator dogadaja trebao bi se odgovorno ponasati prema svakoj zajednici,

pojedincima, ali i prirodnom okruzenju, gdje se apelira na ocuvanje okolisa.
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8.MARKETING DOGADAJA

Marketing su aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe, izmjerili
njihov opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade.[3] Marketing dogadaja odnosi
se na aktivnosti organizatora koje mogu pospjesiti financijski budzet za dogadaj i aktivnosti
usmjerene na oglasavanje dogadaja kako bi se privukao §to veéi broj ljudi. Kako bi se
marketing uspjesno provodio organizatori dogadaja trebali bi promisljati o nekoliko stvari:
koje su potrebe 1 Zelje potencijalnih kupaca, koji je koncept proizvoda dogadaja, koji
komunikacijski kanali su neophodni za promoviranje i oglasavanje dogadaja, koja je poruka i
svrha nastanka dogadaja, na koji nacin ¢e se komunicirati sa javnosti, koliki je financijski

budzet za marketing 1 itd.

8.1. MAKETINSKI MIX ZA DOGAPAIJE

Organizatori dogadaja bi trebali koristiti instrumente marketin§kog mixa na nacin da se
pospjeSuje promocija dogadaja, da cijene za dogadaj bude prihvatljiva, da mjesto bude
atraktivno 1 da proizvod bude kvalitetan za potrosate. Radi se o takozvanom 4P
marketinskom instrumentu. U marketingu dogadaja postoji i instrument 4C koji obuhvaca:
rjeSenje za posjetitelje, troSkove posjetitelja, udobnost, komunikacija. U sjedecoj tabeli

prikazani su ti instrumenti:

Instrumenti marketing mixa dogadaja s aspekta organizatora i posjetitelja
Proizvod (product) Rjesenje za posjetitelje (customer solution)
Cijena (pice) TroSkovi posjetitelja (customer cost)
Mjesto (place) Udobnost (convenience)

Promocija (promotion) Komunikacija (communication)

Tabela 3. 4C i 4P marketinski instrumenti dogadaja
Izvor: Vlastita izrada prema T. Pivac, 1. Samenkovi¢, Menadzment dogadaja, materijali za

polaganje ispita generacije 2012/2012

Posjetitelji dogadaja zainteresirani su da im se instrumentima marketing miksa dogadaja
omoguci pruzanje odgovarajucih koristi. Zbog toga se u marketing literaturi govori da *’4P”’
imaju svoja korespondenta *’4C”’, iz perspektive posjetitelja dogadaja.[9] U menadzmentu

dogadaja spominje se i instrument 5Ps, prikazan je sljede¢om tablicom:
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4 PS dogadajnog marketinga koji je nuZan za dogadaje

Proizvod (product)

Cijena (price)

Mjesto (place)

Odnosi s javnostima (public relations)

Pozicioniranje (positioning)

Tabela 4. 5Ps marketinski instrument dogadaja
Izvor: Vlastita izrada prema T. Pivac, 1. Samenkovi¢, Menadzment dogadaja, materijali za

polaganje ispita generacije 2012/2012

Optimalna kombinacija marketing miksa dogadaja, koja zadovoljava interese organizatora, ali
1 ocekivanja posjetitelja dogadaja, jeste ona, koja omogucuje ekonomi¢no i udobno
zadovoljavanje potreba, zahtjeva 1 ocekivanja posjetitelja, uz efikasnu marketing

komunikaciju.[9]

8.1.1. PROIZVOD

Proizvod u menadzmentu dogadaja jest program koji se prikazuje odnosno nudi trzistu. Korist
od proizvoda treba imati organizator, stakeholderi 1 posjetitelji, stoga je cilj organizatora da
ponudi posjetiteljima Sto bolji proizvod uz troskove koji su ekonomski prihvatljivi za
organizatora. Kao to je ve¢ spomenuto proizvodi mogu biti: sajmovi, festivali, koncerti,
kazaliSne predstave, sportska dogadanja, politicki skupovi, privatne zabave, poslovni dogadaji
1 mnogi drugi. U marketingu dogadaja kod proizvoda je najvaznije istaknuti kakav ¢e on biti 1
kakve koristi ¢e posjetitelji imati od njega. Koristi mogu biti ciljne i genericke. ,,Genericke
koristi obuhvacéene su razli¢itim dozivljajima koji se posjetiteljima pruzaju tokom odrzavanja
programa odredenog dogadaja kojeg organizator organizira. Genericke koristi odraZavaju
“’elemente stila’’, jer se njima potvrduje autenti¢nost programa dogadaja. Ciljne koristi se
ogledaju u jedinstvenim karakteristikama dogadaja, visokoj kvaliteti programa, koji govori o
podudaranju percipirane i oc¢ekivane kvalitete programa dogadaja, a takoder se odnose i na
usluge neposredno vezane za odrZavanja programa odredenog dogadaja.“[9]Sustinske usluge
su zapravo stvarne usluge koje posjetitelji dobivaju posje¢ivanjem dogadaja. One se dogadaju
unutar svakog pojedinca.

Sljede¢om shemom biti ¢e prikazane genericke i ciljne koristi uz sustinske usluge.
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PROIZVOD DOGADAIJA

v

CILJNE KORISTI

- Jedinstvene karaktenistike
- Visoka kvaliteta programa dogadaja

|

GENERICKE KORISTI

- Autenti¢nost programa dogadaja
- Zabavni karakter dogadaja

L

SUSTINSKE USLUGE

- Udobnost
- Prstupacnost

- Sigurnost

\ - Informiranost f

Shema 3. Proizvod dogadaja
Izvor:: Vlastita izrada prema T. Pivac, 1. Samenkovi¢, Menadzment dogadaja, materijali za

polaganje ispita generacije 2012/2012

8.1.2. CIJENA PROIZVODA
Cijena proizvoda u ovom slu¢aju programa je ogranicavajuci faktor u organizaciji dogadaja.
U vecini slucajeva ona ovisi o troSkovima dogadaja. No ona ovisi 1 o cjenovnoj filozofiji
poduzeca 1 plateznoj moci zajednice u kojoj se organizira koncert. Kada za neki dogadaj
postoji ulaznica svaki menadZer dogadaja mora dobro promisliti koliku cijenu ¢e naplatiti.
Cijena se odreduje nakon §to se izracunaju svi predvidivi troskovi koji su potrebni za
program. Ona bi trebala biti realna, prilagodena zajednici, a organizatoru uz pokrice troskova

donositi 1 dobit. Ako se radi o humanitarnom dogadaju, organizator se odri¢e svoje dobiti, a
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napla¢ena ulaznica odlazi u predodredene humanitarne fondove. Ukoliko za odredeni dogadaj
ne postoji ulaznica to znaci da je organizatoru nije bitna financijska korist ve¢ zadovoljavanje
potreba potrosaca i stjecanje njihove lojalnosti. U Hrvatskoj je Cesto videna situacija da za
dane gradova ili op¢ina lokalne ili regionalne samouprave podmiruju troskove organizacije i
izvodaca, a sve u smislu da pocaste svoje gradane tom prilikom. Na taj nadin se moze

upravljati masama.

8.1.3. MJESTO DOGADAJA

Mjesto odnosno lokacija dogadaja takoder je ogranicena stavka u organizaciji dogadaja. Ono
je odredeno klasifikacijom 1 temom samog dogadaja, moguénostima prostora, vremenskim
uvjetima, godiSnjim dobima, financijskim moguénostima 1 mnogim drugim varijablama.
Mjesto dogadaja mora biti atraktivno, prikladno i1 ugodno za posjetitelje, stoga je mjesto
dogadaja veoma bitna stavka u cjelokupnoj organizaciji. Kada se bira mjesto dogadaja prema
klasifikaciji ili temi dogadaja to bi znacilo da se za sportske dogadaje biraju i sportski
prikladni tereni, za predstavu prostori kazaliSta, za koncert veliki otvoreni prostori, dvorane,
stadioni, Satori, za poslovne dogadaje konferencijske sale 1 sl. Vremenski uvjeti povezani su i
sa godiSnjim dobima, primjerice kod koncerata u ljetnim mjesecima lokacija dogadaja jesu
otvoreni prostori na trgovima, rivama, ulicama i slicnim lokacijama, a u zimskom periodu
godine to su zatvoreni prostori kao: sportske dvorane, grijani Satori, domovi kulture, arene.
Financijske mogucnosti obuhvacaju troSak koji organizator mora izdvojiti za najam mjesta,

primjerice: javne povrSine, dvorane, konferencijske sale, sale za vjencanje itd.

8.1.4. PROMOCIJA DOGADAJA
Promocija dogadaja veoma je bitna stavka u organizaciji, zbog toga jer nam ona omogucuje
da komuniciramo sa javnosti koja bi trebala zaprimiti pozitivan stav o dogadaju. Promocija
dogadaja treba biti predstavljena na naCin da zainteresira potencijalne posjetitelje da
prisustvuju dogadaju, no ne samo njih ve¢ i sponzore koji bi htjeli donirati svoj novac u
dogadaj. Promocija dogadaja mora unaprjedivati prodaju ulaznica i ekonomsku platformu

organizatora. Ciljevi promoviranja dogadaja mogu biti:

e da Sto veci broj ljudi ¢uje ili dozna za dogadaj

e Da Sto viSe ljudi posjeti dogadaj

e Da se proda ¢im viSe ulaznica

e Da potencijali posjetitelji dobiju sve potrebne informacije u vezi s dogadajem

e Da se stekne dobra reputacija organizator
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Da se uspostavi kontakt sa javnosti dobije feedback

Alati preko kojih se promocija vr$i mogu biti:

Radio — kratka radijska emisija o dogadaju ili reklama

Televizija — TV spot za dogadaj

Drustvene mreze — dogadaj napravljen preko facebooka

Jumbo paneli za oglaSavanje — vizuali dogadaja na jumbo panelima

Prostori za oglaSavanje — plakati dogadaja poljepljeni na prostorima za oglaSavanje na
ulicama

Pozivnice — koriste se kad se dogadaj organizira za toc¢no odredene ljude

E-mail — slanje vizuala dogadaja ili pozivnice preko e-maila to¢no odredenim ludima

Brosure — koriste se kako bi se dogadaj mogao detaljnije opisati

Primjer 1. Promocija Dana grada Cazme povodom kojeg su se odrzavali koncerti Parnog

Valjka i Mladena Grdovica:

Sljede¢om slikom prikazan je primjer jumbo plakata, koji se postavljao na jumbo panele u

krugu od 50 km od grada Cazme i u samome gradu.
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DANI GRADA CAZMIE 277

" ég

Y PAR / MLADEN
VALJAK GRDOVIC
14.07.2017. 15.07.2017.

Slika 2. Vizual za jumbo plakate
Izvor: vlastita izrada
Zatim, sljede¢om slikom prikazati ¢e se B2 plakati za koncert Parnog Valjka povodom

Dana grada Cazme.
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PARNI
VALJAK

14.07.2017.

SPORTSKI TERENI - CAZMA

POCETAK PROGRAMA U 19:00
UZ GRUPU RIO

Slika 3. Plakat b2 za promociju koncerta

Izvor: viastita izrada

B2 plakati namijenjeni su promociji koncerata, a lijepljeni su bili na javne povrSine unutar
grada Cazme i javne povrine okolnih mjesta. U ovom slucaju javne povrsine su mali paneli
postavljeni na raznim mjestima i namijenjeni za ovakve plakate, obavijesti 1 druge
informacije.

Sljede¢om slikom prikazan je vizual za cover naslovnicu dogadaja napravljenog na

facebooku.
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14.07.2017.

PETAK

SPORTSKI TERENI U CAZMI
POCETAK PROGRAMA

U 19:00 SATI
V A I J A K $SA NASTUPOM GRUPE RIO

Slika 4. Vizual naslovnice za dogadaj na facebooku

Izvor: viastita izrada

Kod izrade vizula strogo se mora paziti na tehnicki rider izvodaca, zbog toga $to neki od njih
imaju tocno propisane elemente koje mora sadrzavati vizual. Isto tako vizualima se treba
pristupiti na veoma profesionalan nacin, tako da se ni u kojem slucaju ne umanji necija
vrijednost, odnosno ako za neku manifestaciju postoji viSe glavnih izvodaca svi trebaju biti

ravnopravno zastupljeni na vizualu.
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9.SPONZORSTVA DOGADAJA

Sponzorstva dogadaja veoma su vazan faktor u organizaciji dogadaja. Cilj svakog
organizatora jest pronacéi eventualne sponzore dogadaja na nacin da i oni imaju koristi od
novaca kojeg ulazu u dogadaj. Ta korist se moze povezati sa drustveno odgovorim
poslovanjem, gdje neka pravna ili fiziCka osoba zeli doprinijeti zajednici, a na kraju joj se taj
doprinositi vrati lojalnos¢u stanovniStva. Postoje razni nadini kojima se sponzori mogu

istaknuti na dogadaju. Alati koji se najcesce koriste kod sponzorstva su:

- Istaknuti logotip tvrtke koja je sponzor na TV reklamama, jumbo plakatima,
vizualima, plakatima, letcima 1 ostalim promotivnim materijalima

- navodenje sponzora na radio postajama

- Postavljanje banera tvrtke sponzora na samom mjestu dogadaja

- navodenje sponzora preko voditelja programa dogadaja

Uz najCeS¢e postoje 1 drugi alati za sponzorstvo, a to koji ¢e se alat koristiti ovisi o vrsti
dogadaja 1 zahtjevima sponzora ili organizatora. Sponzore mozemo tipizirati na nekoliko
kategorija, a to su: pravne ili fizicke osobe, svota novaca koja se daje za sponzorstvo, neki

drugi materijalni predmeti koji se daju za sponzorstvo.

A) Pravne ili fizicke osobe kao sponzori — sponzorstvo se razlikuje samo prema tome da li
je sponzor neke fizicka privatna osoba ili pravna osoba (tvrtke, udruge, agencije,
stranke itd.)

B) Sponzor prema svoti novaca — radi se o generalnim sponzorima, zlatnim sponzorima,
srebrnim sponzorima, bronanim sponzorima i sponzorima a,b,c,d ... Oni se razlikuju
prema svoti novaca koju su dali za neki dogadaj. Prema hijerarhiji generalni sponzor
je donirao najviSe novaca, a sponzori a,b,c,d su donirali najmanje.

C) Sponzori koji ne doniraju novac, ve¢ neke druge materijalne predmete — u nekim
situacijama odredeni predmeti znace viSe od novaca pa oni bivaju sponzorstvo.

Primjerice dresovi za sudionike na nekom veéem sportskom susretu.

Kako bi se privukao S§to veci broj sponzora organizatori dogadaja rade sponzorske pakete u
kojima je navedeno koje sve pogodnosti dobiva potencijalni sponzor ako pristane biti sponzor
nekom dogadaju. U sljedecoj tabeli prikazan je primjer sponzorskog paketa za koncertnu

turneju za u Hrvatskoj.
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Z1L.ATNI SPONZOR

- Postavljanje banera i reklamnih materijala na svim
manifestacijama u 2017. godini

- isticanje logotipa zlatnog sponzora na videozidu tokom
trajanja koncerta/manifestacije

- Najava zlatnog sponzora na lokalnim radio postajama prije
odrzavanja manifestacije

- isticanje zlatnog sponzora u reklamnom katalogu tvrtke
(naklada za 2017. 2000 komada)

- isticanje zlatnog sponzora na sluzbenim i facebook stranicama
tvrtke

- Reklamiranje zlatnog sponzora na sluzbenom vozilu tvrtke

- Moguci reklamni paket po dogovoru, ovisno o nastalim
situacijama tokom godine

CIJENA ZLATNOG SPONZORSKOG PAKETA: 50.000,00

KN
MAX: 2 SPONZORA

SREBRNI SPONZOR

- Postavljanje banera i reklamnih materijala na 6 manifestacija
odrzanih u 2017. godini po izboru

- isticanje logotipa srebrnog sponzora na videozidu tokom
trajanja koncerta/manifestacije

- Najava srebrnog sponzora na lokalnim radio postajama prije
odrzavanja odabranih manifestacija

- Isticanje srebrnog sponzora u reklamnom katalogu tvrtke
(naklada za 2017. godinu 2000 komada)

- Isticanje srebrnog sponzora na sluzbenim i facebook
stanicama tvrtke

CIJENA SREBRNOG SPONZORSKOG PAKETA: 25.000,00
KN
MAX: 4 SPONZORA

BRONCANI SPONZOR

- Postavljanje banera i reklamnih materijala na 4 manifestacije
odrzane u 2017. godini po izboru

- isticanje logotipa bron¢anog sponzora na videozidu tokom
trajanja koncerta/manifestacije

- Najava broncanog sponzora na lokalnim radio postajama prije
odrzavanja manifestacije

- Isticanje bron¢anog sponzora na sluzbenim i facebook
stranicama tvrtke

CIJENA BRONCANOG SPONZORSKOG PAKETA:

10.000,00 KN
MAX: 8 SPONZORA

SPONZOR A,B,C...

- Postavljanje 2 banera tokom 2 manifestacije odrzane u 2017.
godini po izboru

- Najava sponzora na lokalnim radio postajama prije odrzavanja
odabranih manifestacija

CIJENA SPONZORSKOG PAKETA: 2.000,00 KN
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Tabela 5. Sponzorski paket za koncertnu turneju

Izvor: Viastita izrada

,,U teoriji menadzmenta dogadaja razlikuju se dva osnovna oblika realizacije sponzoriranja

dogadaja:

A) filantropsko sponzorstvo (sudjelovanje sponzora slabije izrazeno, ovim sponzoriranjem se
ostvaruju veoma dobri rezultati u izgradivanju i odrzavanju imidza sponzora u okruzenju
dogadaja),

B) komercijalno sponzorstvo (mnogo ¢es¢i oblik u kojem sponzori Zele ostvariti direktne 1
mjerljive komercijalne koristi: promoviranje svojih proizvoda i usluga —rezultat

povecanje prodaje).“[9]

10.FINANCIRANJE DOGADAJA

Kod financiranja dogadaja organizatori moraju biti veoma kreativni i osmisliti nacine kojima
¢e privuci novac za sve troskove dogadaja i1 eventualnu ekonomsku korist za tvrtku. Ova
tematika nadovezuje se na prethodnu temu sponzorstva, gdje ono ima klju¢nu ulogu u
financiranju nekog dogadaja i moze biti jedan od izvora financiranja. Kao drugi izvor
financiranja dogadaja mozemo navesti sufinanciranje lokalne, regionalne ili drzavne uprave
za pojedine manifestacije, tu su i turisticke zajednice koje u konacnici dobivaju novac od
lokalne uprave. Kada govorimo o nekom dogadaju za koje je potrebno platiti ulaznice, glavni
prihod za financiranje dogadaja bila bi prihod od ulaznica. Kada bi organizirali neku
manifestaciju u kojoj bi sudjelovali i1 razni izlagaci, prihod se moze ostvariti od najma
izlozbeno — prodajnog prostora, odnosno koriStenja javne povrSine. Kada se radi o nekom
privatnom dogadaju, podrazumijeva se da ¢e se dogadaj financirati iz vlastitih prihoda
pojedinaca. SljedeCom tabelom prikazati ¢e se primjer nekih osnovnih troskova kod

organizacije nekog koncerta.

Moguéi trosak Opis
Najam prostora Dvorane, javne povrsine, Satori, hale i sl.
Program koji ¢e se odvijati Troskovi glavnih izvodaca i svi ostali troskovi

koji stoje u njihovom tehnickom rideru (hrana,

smjestaj, pice i neke druge posebne potrebe).
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Razglas i rasvjeta Razglas se prilagodava se tehnickom rideru
izvodaca rasvjeta Sto je skuplja to je i ugodaj na

koncertu bolji.

Organizacijsko osoblje Pla¢e ili dnevnice za ljude koji su nositelji
koncerta

Tehnic¢ko osoblje

Zastitarska sluzba

Hostese, ugostiteljsko osoblje

Marketinske aktivnosti Reklame (tv, radio), plakatiranje, promoviranje
dogadaja na drustvenim mrezama, tiskanje

ulaznica, izrada vizuala za dogadaj

Logisti¢ka oprema Pozornica, zastitne ograde, barski stolovi, tepisi
ili podnice, Sankovi i neka druga oprema s

obzirom na tip izbora vrste glazbe.

Dozvole Prijave javnog okupljanja nadleznoj policijskoj

postaji, ZAMP

Ostali mogu¢i troskovi Fotograf, sanitarna oprema, struja, voda, grijanje
ili hladenje, mobilne usluge, Internet, porez,

videozid

Tabela 5. Moguci troskovi kod organizacije koncerta

Izvor: Viastia izrada autora

11.ZNACAJNE MANIFESTACIJE U SJEVEROZAPADNOJ
HRVATSKOJ

U cijeloj Hrvatskoj pa tako iu sjeverozapadnoj svako mjesto ima neka svoja dogadanja. Kako
su Varazdin, Cakovec, Koprivnica i Ludbreg najrazvijeniji gradovi unutar ove regije imaju i
neke od najveéih manifestacija. To su Spancirfest u Varazdinu, Porcijunkolovo u Cakovcu, 10
dana ludbreske Svete Nedjelje u Ludbregu te Renesansni festival u Koprivnici. Svaka od ove
manifestacije privla¢i dosta velik broj ljudi u svoj grad i svaka od njih ima svoje znacenje.

Renesansni festival U Koprivnici poprimio je povijesni karakter te tako spada u povijesnu
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manifestaciju, 10 dana ludbreske Svete Nedjelje spada u religijsku, dok Spancirfest i

Porcijunkolovo spadaju u kulturno — zabavne manifestacije.

11.1.ISTAZIVANJE O ZABAVNIM MANIFESTACIJAMA U
SJEVEROZAPADNOJ HRVATSKOJ

Zabavne manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj dio su kulture tog podrucja. Iako ih ima
mnogo postoje i one najveée odnosno najposjecenije. SljedeCe istrazivanje provedeno je
upravo o njima. Cilj istrazivanja je bio otkriti §to neki drugi ljudi koji su izabrani u uzorak
misle o tim manifestacijama 1 koliko znaju o njima. Provedenim istrazivanjem trebali bi smo
otkriti koja od manifestacija po misljenju ispitanika ima najkvalitetniji program, otkriti da 1i
ispitanici znaju tko financira ovakve manifestacije, odnosno da li su uopée upoznati sa
manifestacijama u sjeverozapadnoj Hrvatskoj te Sto o manifestacijama znaju ispitanici koji ne
zive na podrucju sjeverozapadne Hrvatske. U uzorak je izabrano stotinjak ljudi izmedu 18 i
55 godina Zivota. U uzorku je bilo 63,6% Zenske populacije 1 36,4% muske populacije. Svi
ispitanici su sa podrucja sjeverozapadne Hrvatske, to¢nije sa podru¢ja varazdinske,
medimurske 1 koprivnicko krizevacke zupanije. Obrazovna struktura ispitanika izabranih u
uzorak krece se od srednje stru¢ne spreme do magisterija.

U drugom dijelu ankete ispitanici nisu bili sa sjeverozapadne Hrvatske, nego sa ostalih
krajeva te se njihovim ispitivanjem dobio zakljucak o tome koliko su poznate zabavne
manifestacije u Hrvatskoj. U uzorku je sudjelovalo 65,3% Zenske populacije 1 34,7% muske
populacije. Istrazivanje se provodilo preko drustvenih mreza, na naCin da se na Google
obrascima napravila anketa sa naslovom: Najvece manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj,
te poslala na adrese stotinjak ispitanika koji su dobrovoljno ispunili anketu. Prva Anketa se
sastojala od devet jednostavnih, kratkih i1 razumljivih pitanja, a poslala se na adrese
ispitanicima koji Zive u sjeverozapadnoj Hrvatskoj. Druga anketa sastojala se od Cetiri pitanja,
a poslala se ispitanicima koji ne Zive na podruju sjeverozapadne Hrvatske. Na sljede¢im

stranicama prikazati ¢emo rezultate istrazivanja.

11.2. ANKETA 1.

U anketi broj 1. Sudjelovali su ispitanici sa sjeverozapadne Hrvatske. Rezultati su sljedeci:
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Vas spol!

@ Zensko
@ Musko

Grafikonl. Pitanje 1. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Vas spol!

Grafikon 2. Pitanje 1. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Vas spol!
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Grafikon 3. Pitanje 1. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika pri ¢emu je sudjelovalo 63,6% Zenske populacije 1

36,4% muske populacije, odnosno sudjelovalo je viSe Zena nego muskaraca.
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Vasa zivotna dob!

@ 15 - 25 godina
@ 26-35 godina
@ 36 - 45 godina
@ 46-55 godina

Grafikon 4. Pitanje 2. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Vasa zivotna dob!

18-25GOD 26-35G0OD 36-45G0OD 46-55G0OD

Grafikon 5. Pitanje 2. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Vasa zivotna dob!

40

35 —

25 \
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10 \
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Zivotno razdoblje

18-25GOD 26-35G0OD 36-45G0OD 46-55G0OD

Grafikon 6. Pitanje 2. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

U drugom pitanju pitali smo ispitanike o njihovoj Zivotnoj dobi pri ¢emu je sudjelovalo
34,5% ispitanika u zivotnoj dobi izmedu 18 1 25 godina, zatim 32,7% ispitanika u Zivotnoj
dobi izmedu 26 1 35 godina, zatim 25,5% ispitanika izmedu 35 145 godina te 7,3% ispitanika
izmedu 46 1 55 godina.

Da li ste upoznati sa najvecim zabavnim manifestacijama koje
sjeverozapadna Hrvatska nudi?

@ Da
@ Ne

Grafikon 7. Pitanje 3. Prema provedenoj anketi

39



Izvor: Viastita izrada autora
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zabavnim manifestacijama koje
sjeverozapadnaHrvatska Nudi?
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Grafikon 8. Pitanje 3. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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zabavnim manifestacijma koje
sjeverozapadnaHrvatska nudi?
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Grafikon 9. Pitanje 3. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Pitanje broj tri pomaZe nam razjasniti koliko su zapravo ljudi u sjeverozapadnoj Hrvatskoj

upoznati sa zabavnim manifestacijama koje sjeverozapadna Hrvatska nudi. Prema provedenoj
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anketi 87,8% ispitanika zna koje zabavne manifestacije sjeverozapadna Hrvatska nudi, a

12,2% ispitanika ne zna nista o zabavnim manifestacijama u sjeverozapadnoj Hrvatskoj.

Da li posjecivate takve manifestacije?

@$ Da
@ Ne
@ Ponekad

Grafikon 10. Pitanje 4. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Da li posjecivate takve manifestacije?
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DA NE PONEKAD

Grafikon 11. Pitanje 4. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Da li posjecivate takve manifestacije?
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Grafikon 12. Pitanje 4. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Cetvrto pitanje odnosilo se na to da li ispitanici posjecuju takve manifestacije. U ponudi je
bilo nekoliko moguc¢ih odgovora, a to su: da, ne i ponekad. Prema provedenom istrazivanju
48,6% ispitanika posjecuje manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj, 47,3% ispitanika
ponekad posjecuje manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj, a samo jedan mali dio od 4,1%
ispitanika ne posjeCuje zabavne manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj. Rezultati
istrazivanja pokazali su da su oni koji posjecuju zabavne manifestacije u vecini te jako malo
dio ispitanika ih ne posjecuje Sto je u konacnici pozitivan rezultat za organizacijske odbore i

cijelu drustvenu zajednicu.
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Kada bi se sve manifestacije odrzavale u isti dan, koju bi ste posjetili?

@ Spancirfest u Varazdinu
@ Porcijunkolovo u Cakovcu

@ 10 dana ludbreske Svete Nedjelje
Ludbregu

@ Renesansni festival u Koprivnic
® Sve

Grafikon 13. Pitanje 5. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Kada bi se sve manifestacije
odrzavale u isti dan, koju bi ste
posjetili?

Spancifestu Porcijunkolovo 10dana Renesansni Sve
Varazdinu u Cakovcu ludbreske festival u

Svete Nedjelje  Koprivnici

Grafikon 14. Pitanje 5. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Kada bi se sve manifestacije odrzavale u isti
dan, koju bi ste posjetili?
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Spancifest u Porcijunkolovou 10danaludbreske Renesansni festival Sve
Varazdinu Cakoveu Svete Nedjelje u Koprivnici

Grafikon 15. Pitanje 5. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Kada bi se sve manifestacije odrzavale u isti dan, koju bi ste posjetili, glasilo je peto pitanje
ankete. U ponudenim odgovorima bile su sljedeée manifestacije: Spancirfest u Varazdinu,
Porcijunkolovo u Cakovcu, 10 dana ludbreske Svete Nedjelje u Ludbregu te Renesansni
festival u Koprivnici. Najvise ispitanika (34,2%) posjetilo bi Porcijunkolovo u Cakovcu,
zatim slijedi manifestacija 10 dana ludbreske Svete Nedjelje u Ludbregu sa 30,1% odgovora,
zatim Spancirfest u  Varazdinu sa 26% odgovora te se na posljednjem mijestu nalazi

Renesansni festival u Koprivnici.
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Po vasem misljenju koja od sljedecih manifestacija ima najkvalitetniji
program?

@ Spancirfest u Varazdinu
@ Porcijunkolovo u Cakoveu

@ 10 dana ludbreske Svete Nedjelje u
Ludbrequ

@ Renesansni festival u Koprivnici

@ Nijedna manifestacija nema kvalitetan
pogram

Grafikon 16. Pitanje 6. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Po vasem misljenju koja od
manifestacijaima najkvalitetniji
program?
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Spancifest u  Porcijunkolovo 10dana Renesansni Nijedna
Varazdinu u Cakoveu ludbreske festivalu manifestacija
Svete Nedjelje  Koprivnici nema kvalitetni
program

Grafikon 17. Pitanje 6. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Prema vasem misljenju koja od
manifestacija ima najkvalitetniji program?

) N\
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0]
Spancifest u Porcijunkolovou 10dana Renesansni Nijedna
Varazdinu Cakoveu ludbreske Svete festivalu manifestacija
Nedjelje Koprivnici nema kvalitetni
program

Grafikon 18. Pitanje 6. prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Prema sljede¢em pitanju i odgovorima ispitanika Porcijunkolovo u Cakovcu ima
najkvalitetniji program sa 50,7% odgovora, zatim slijedi Spancirfest u Varazdinu sa 27,4%
odgovora, 10 dana ludbreske Svete Nedjelje 1 Renesansni festival dijele tre¢e mjesto sa 9,6%
odgovora. 2.7% ispitanika smatra da niti jedna od navedenih manifestacija nema kvalitetan

program.
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Sto po vasem misljenju ima najveci utjecaj na program koji ¢e se
odrzavati na manifestacijama?

@ Financijski budZet koji imaju
organizatori manifestacije

@ Ljudi koji éine organizacijski odbor

@ Pojedinci (fizitke osobe) koji imaju
utjecaj na organizacijski odbor

Grafikon 19. Pitanje 7. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Sto po vasem misljenu ima najveéi
utjecaj na program koji ¢e se
odrzZavati na manifestacijama?
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Financijski budzet koji Ljudi koji ¢ine Pojedinci (fizicke osobe)
imaju organizatori oganizacijski odbor kojiimaju utjecaj na
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Grafikon 20. Pitanje 7. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 21. Pitanje 7. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Sljedece pitanje odnosi se na splet okolnosti koji utjeCe na program manifestacije. Prema

tome pitalo se ispitanike $to po njihovom misljenju ima najveci utjecaj na program koji ¢e se

odrzavati na manifestaciji. Prema ponudenim odgovorima i misljenju ispitanika najveci

utjecaj ima financijski budZet koji imaju organizatori manifestacije sa 47,9% odgovora

ispitanika. Na drugom myjestu nalazi se odgovor: Ljudi koji ¢ine organizacijski odbor sa

34,2% odgovora 1 na posljednjem mjestu nalazi se odgovor: Pojedinci (fizicke osobe) koji

imaju utjecaj na organizacijski odbor sa 17,8% odgovora ispitanika.

Tko po vasem misljenju izdvaja najvise novaca za financiranje ovakvih

manifestacija?

@ Turisticke Zajednice
(opéine, gradovi, Zupanija)
& Sponzori i donatori

@ Sudionici u programu (izlagaci)

organizacijom manifestacija

@ Jedinice lokalne/gradske samouprave

@ Frivaine tvrtke/agencije koje se bave
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Grafikon 22. Pitanje 8. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 23. Pitanje 8. Prema provedenoj anketi
Izvor: Vlastita izrada autora
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Grafikon 24. Pitanje 8. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Osmo pitanje ankete odnosi se na financiranje zabavnih manifestacija. Prema miSljenu
ispitanika Jedinice lokalne/gradske samouprave (opcine, gradovi, Zupanije) odvajaju najvise
novaca za sufinanciranje ovakvih zabavnih manifestacija sa 47,9% odgovora. Na drugome
mjestu su sponzori i donatori sa 30,1% odgovora, zatim Turisticke Zajednice sa 9,6%

odgovora ispitanika, sudionici u programu sa 4,2% odgovora te na posljednjem mjestu stoje
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privatne tvrtke/agencije koje se bave organizacijom manifestacija sa 8,2% odgovora

ispitanika.

Kada birate manifestacije koje cete posjetiti, koji faktor ima najveci
utjecaj na vas odabir?

@ Kvaliteta programa
@ Blizina manifestacije
¢ Freporuka prijatelja
@ lastiti dohodak

@ Sve navedeno

Grafikon 25. Pitanje 9. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 26. Pitanje 9. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Kada birate manifestacije koje éete
posjetiti, koji faktor ima najvise
utjecaja na vas odabir?
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Grafikon 27. Pitanje 9. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Posljednje pitanje ne odnosi se nuzno na manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj no otkriti
¢e nam koji to faktori najviSe potaknu ili prijece ispitanika na odlazak ili ne odlazak na neku
manifestaciju. Ponudeni faktori bili su: blizina manifestacije, osobni dohodak, kvaliteta
programa, preporuka prijatelja ili sve navedeno. NajviSe ispitanika odgovorilo je sve
navedeno sa 36,6% odgovora, zatim slijedi kvaliteta programa sa 26,8% odgovora, zatim
vlastiti dohodaka sa 15,5% odgovora, dalje slijedi preporuka prijatelja sa 11,3% odgovora te

je na posljednjem mjestu odgovor blizina manifestacije sa 9,9% odgovora.

11.3. ZAKLJUCAK ANKETE 1.

Prema rezultatima prve ankete ljudi su u sjeverozapadnoj upoznati sa manifestacijama koje
im ona nudi te u vecini slucajeva posjeuju takve zabavne manifestacije. Izmedu
Porcijunkolova, Spancirfesta, ludbreske Svete Nedjelje i Renesansnog festivala kao prva
alternativa izabrano je Porcijunkolovo u Cakovcu te je isto tako za najbolju kvalitetu
programa izabrana ista manifestacija. Prema odgovorima ispitanika financijski budzet najvise
utjeCe na kvalitetu programa te jedinice lokalne uprave/gradovi i opéine najviSe novaca
izdvajaju za financiranje programa zabavnih manifestacija. Kod odluke odlaska na
manifestacije ovakvog tipa postoji nekoliko faktora koji utjeu na tu radnju. Prema
odgovorima ispitanika to je mix sljedecih faktora: kvaliteta programa, blizina manifestacije,

osobni dohodak te preporuka prijatelja.
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11.4. ANKETA 2

U drugoj anketi ispitanici su bili osobe koji ne Zive na podrucéju sjeverozapadne Hrvatske.
Anketa se sastojala od Cetiri pitanja kroz koja bi morali otkriti da li su upoznati sa

manifestacijama u sjeverozapadnoj Hrvatskoj.

Vas spol!

@ Zensko
@ Musko

Grafikon 28. Pitanje 10. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 29. Pitanje 10. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 30. Pitanje 10. Prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

U anketi u kojoj ispitanici nisu iz sjeverozapadne Hrvatske sudjelovalo je 65,3% muske

populacije te 34,7% muske populacije.



Vasa Zivotna dob!

® 12 - 25 godina
@ 26-35 godina
@ 36 - 45 godina
@ 46-55 godina

Grafikon 31. Pitanje 11 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 32. Pitanje 11 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Vasa zivotna dob!
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Grafikon 33. Pitanje 11 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Najcesca Zivotna dob je izmedu 18 1 25 godina u 41,7% ispitanika. Zatim slijedi Zivotna dob
izmedu 26 1 35 godina zivota u 29,2% ispitanika, nadalje sa 20,8% ispitanika Zivotna dob
izmedu 36 145 godina zivota te na posljednjem mjestu se nalazi zivotna dob izmedu 46 1 55

godina Zivota u 8,3% ispitanika.

Da li ste upoznati sa zabavnim manifestacijama koje sjeverozapadna
Hrvatska nudi?

@ D3
@® Ne
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Grafikon 34. Pitanje 12 prema povedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 35. Pitanje 12 prema povedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

80
70
60
50
40
30
20
10

Da li ste upoznati sa manifestacijama
koje sjeverozapadna Hrvatska nudi?

o

N

T~

N

T~

T

DA NE

Grafikon 36. Pitanje 12 prema povedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

73,2% ispitanika upoznato je sa manifestacijama koje sjeverozapadna Hrvatska, a 26,8%

stanovnika nije upoznato sa istim manifestacijama.
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Da li posjecujete takve manifestacije u sjeverozapadanoj Hrvatskoj?

® Da
@ Ne
@ Ponekd

Grafikon 37. Pitanje 13 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Da li posjecujete takve manifestacije
u sjeverozapadnoj Hrvatskoj?
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Grafikon 38. Pitanje 13 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Grafikon 39. Pitanje 13 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

44,4% ispitanika ponekad posjecuje zabavne manifestacije u sjeverozapadnoj Hrvatskoj,

zatim 22,2% ispitanika ih posjecuje, a 33,3% ispitanika ne posjecuje takve manifestacije.

Kada birate manifestacije koje cete posjetiti, koji faktor ima najveci
utjecaj na vas odabir?

@ Kvaliteta programa

@ Blizina manifestacije
@ Preporuka prijatelja
@ /Iastiti dohodak

@ Sve navedeno

Grafikon 40. Pitanje 14 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora
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Kada birate manifestacije koje éete
posjetiti, koji od faktora ima najveci
utjecaj na vas odabir?
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Grafikon 41. Pitanje 14 prema provedenoj anketi
Izvor: Vlastita izrada autora
Kada birate koje ¢ete manifestacije
posjetiti, koji od faktora ima najveci
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Grafikon 42. Pitanje 14 prema provedenoj anketi

Izvor: Viastita izrada autora

Kod ispitanika izvan sjeverozapadne Hrvatske najvaznija je kvaliteta programa sa 33,3 %
odgovora, zatim slijedi odgovor ,,sve navedeno kod kojeg utjecaj imaju svi ponudeni faktori.

Slijede¢i faktor je osobni dohodak koji je najvazniji u 18,5% ispitanika. Sa 14,8% odgovora
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stoji odgovor ,,preporuka prijatelja®, a na posljednjem mjestu nalazi se blizina manifestacije

sa 11,1% odgovora ispitanika.

11.5. ZAKLJUCAK ANKETE 2

Kod ispitanika koji ne zive na podru¢ju sjeverozapadne Hrvatske u uzorku ispitanika
prevladava Zenski rod. Naj¢es¢a zivotna dob je izmedu 18 i1 25 godina. Veéina ispitanika je
upoznata sa manifestacijama koje sjeverozapadna Hrvatska nudi, a njih oko 22% i posjeéuje
te manifestacije. Njih tridesetak posto ne posjeuje takve manifestacije, a oko dvadeset Sest
posto ispitanika nije ni upoznato sa manifestacijama. Ispitanicima u drugoj anketi najvaznija
je kvaliteta programa u odabiru posjete manifestacija $to je na kraju krajeva i logi¢no jer ako

nema kvalitetnog programa ljudima se ne isplati posjetiti manifestaciju.

60



12. ORGANIZACIJA MANIFESTACIJA U HRVATSKOJ

Kreiranje dogadaja u Hrvatskoj djelatnost je koja je relativno mlada i ne postoji velik broj
tvrtki koje bi se profesionalno bavile kreiranjem dogadaja. Upravo zbog toga veliki teret
organizacije pada na Gradove, Op¢ine, Turisticke Zajednice i djelatnike tih institucija. Kako
njihov posao nije iskljucivo kreacija dogadaja moglo bi se re¢i da nemaju veoma kompetentne
ljude za provedbu organizacije. Isto tako =za tvrtke koje se bave organizacijom
manifestacijama posla nema previse. Cesto se vezu za velike gradove kao §to je Zagreb ili
Split gdje je ipak stopa razvijenosti veca, ali u manjim mjestima zabavni dogadaji dogadaju se
jedanput ili dvaput godiSnje. Obicno se taj dan povezuje sa danom grada, op¢ine, Zupanije ili
sa danom Zupe, odnosno dan zaStitnika Zupe koji se slavi prema katolickim uvjerenjima. Sve
visSe mladih ljudi odlazi u inozemstvo 1 potroSaca za zabavne sadrzaje nedostaje. Nedostaje 1
obrazovnog stru¢nog kadra koji bi mogao provoditi i1 interesirati se za organizaciju
manifestacija, a ne postoji ni Skola ili smjer na fakultetu koji bi se isklju¢ivo bavio ,,event*
menadzmentom. Posao organizacije ve¢inom obavljaju ljudi koji su pohadali ekonomsku
Skolu ili fakultet, te oni koji se bave turizmom. Kada bi se neka tvrtka pozeljela profesionalno
baviti organizacijom manifestacija u Hrvatskoj tesko da bi se mogla financirati samo sa time,
a bez sufinanciranja grada ili op¢ine, sponzora ili nekog drugog aktera, organizacija bi bila
nemoguca. Oprema i programi su skupni, a potroSa¢a nema previse zbog nestasice novaca i
odlaska ljudi u inozemstvo i pretezito starijeg stanovnistva koje se svaki mjesec bori da
prezivi sa veoma malim dohotkom. Uspjesnost se garantira u slucaju da tvrtka koja je
organizator sama posjeduje svu opremu i ljude koji ¢e odraditi sav posao uz mnogo ulozenog
truda 1 vremena. Ono $to je joS jedan veliki problem u Hrvatskoj jest korumpiranost vlasti pa
je teSko 1 dobiti neku manifestaciju za organizirati. Javne natjeCaje kojim bi se
tvrtke/organizatori mogli javljati za organizaciju provodi svega nekoliko gradova ili op¢ina u
Hrvatskoj, a 1 te koje provode pod upitnim su okolnostima. Ukratko, ve¢ se unaprijed zna tko
¢e Sto organizirati bez obzira na kvalitetu organizacije, najpovoljniju ponudu, profesionalnost
ili neke druge kriterije koje vlasti 1 onako biraju same. Najce$¢i organizatori velikih zabavnih
manifestacija u Hrvatskoj su turisticke zajednice koje se financiraju uz pomo¢ lokalnih vlasti
Sto u konacnici znaci da lokalne vlasti imaju glavnu rijec §to ¢e se organizirati, kada i1 kako.
Usred turisticke sezone potraznja za dogadajima puno je veca stoga potencijala za
organizaciju manifestacija ima viSe. U Hrvatskoj sve vecu popularnost dobivaju festivali
elektronske muzike koji privlace brojne turiste u Hrvatsku u dane kada se takvi festivali

odrzavaju, a u posljednjih nekoliko godina sve je vise i viSe takvih festivala. Zbog razlike u
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zivotnim standardima stanovnicima Hrvatske karte za takve festivale su skupe, a za
stanovnike nekih drugih drzava nisu pa ponekad za njih jeftinost karte znaci upitnost kvalitete

programa.
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13. ZAKLJUCAK

,Event“ menadzment, odnosno kreiranje dogadaja dio je menadzment koji podrazumijeva
organizaciju nekog dogadaja s ishodom zarade organizatora i zabave posjetitelja ili pak samo
zabave posjetitelja bez zarade organizatora ovisno o vrsti organizacije. U mnogim drugim
mnogoljudnijim zemljama ,,event” menadzment je dosta razvijena grana menadzmenta, no u
Hrvatskoj situacija nije takva te se ,,event menadzment spominje tek na ponekom kolegiju
menadzerskog, ekonomskog ili turistickog smjera na fakultetu. Kreiranjem dogadaja trebali bi
se baviti ljudi koji su puni ideja, koji su kreativni i1 koji iz ni¢eg mogu 1 znaju napraviti nesto,
stoga su sposobnost 1 kreativnost najve¢e kompetencije koje bi ,,event menadzer morao
imati. Da bi se neka manifestacija uspjeSno organizirala potreban je niz okolnosti koje se
trebaju pravilno poklopiti, a organizatori dogadaja trebaju smanjiti rizike od neuspjeha.
Neuspjeh ponekad znac¢i neuspjeh od loSe zarade, neuspjeh od loSe organizacije, neuspjeh
zbog prirodnih nepogoda i sli¢no. Kreiranje dogadaja ozbiljan je posao gdje se neuspjeh ne bi
trebao dogadati jer za sobom povlaci brojne posljedice. Sigurnost posjetitelja je najvaznija, a
ona je u nekim drugim zemljama dosta naruSena zbog terorizma koji vlada svijetom. Postoji
mnogo situacija gdje se terorizam dogodio bas na nekim manifestacijama gdje se pojavio
velik broj ljudi. U Hrvatskoj nije bilo teroristickih napada pa je stoga sigurnost posjetitelja na
vecoj razini, odnosno ljudi nemaju nikakvi strah posjec¢ivati javno organizirane manifestacije.
Da bi organizacijski tim bio uspjeSan mora djelovati kao cjelina 1 svi segmenti organizacije
moraju biti dobro odradeni, a ciljevi zadovoljeni. ,,Ciljevi moraju biti pametni (smart),
specificni  (specific), mjerljivi (measurable), ostvarivi (achievable), realni (realistic) i
vremenski ograni¢eni (time based).” [7] Kada bi smo na uspjeSnu manifestaciju gledali kao
nekakav glavni cilj, ostali ciljevi nam moraju biti isti ovakvi kao S§to su navedeni u

prethodnom citatu.

U Varazdinu, 18.09.2018.
Mihica Kristina
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