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SAZETAK:

Tema ovog zavrSnog rada je vaznost menadzmenta i marketinga u organizaciji glazbenih
festivala. Zadnjih godina sve popularniji postaju razni festivali, a posebno glazbeni festivali.
Organizacija ovakvog dogadaja dosta je komplicirana sto ¢e se vidjeli i kroz ovaj rad. Zadaca
menadzmenta kod glazbenih festivala je da stvore kvalitetnu ideju, zaposle prave ljude, stvore
realan plan za festival te kada ga provedu da ga znaju i odrzavati. Potrebno je znati kvalitetno
nadzirati festival. Spomenuti ¢e se i Sto se sve ubraja u marketing dogadanja, odnosno
festivala. Kao primjer u radu obradena su dva velika hrvatska glazbena festivala, INmusic
festival 1 Ultra Europe koji se provodi u Splitu te jedan americki festival koji nije uspio, a to je

Fyre festival.

Kljuéne rijeci: dogadaj, festival, marketing. menadzment

SUMMARY:

The theme of this final paper is the importance of management and marketing in the
organization of music festivals. In the last years different kinds of festivals are getting more
and more popular, especially music festivals. Organization of these kinds of events is more
complicated than it seems, and it will be shown through this paper. The role of management
during music festivals is to create a quality idea, hire the right people, to create a realistic plan
for the festival and when they carry the plan out it’s important that they know how to maintain
it. It is important to know how to quality control. It wil be mentioned everything that is
included in event marketing. The examples in this paper there will be mentioned two big
Croatian music festivals and they are INmusic festival and Ultra Europe festival that is held in

Split and as an example of a festival that failed is an American festival called Fyre festival.
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1. UvOD

Cilj ovoga rada je saznati koliki udio u organizaciji glazbenih festivala imaju menadzment i
marketing i jesu li on i uopée od velikoga znacaja te $to je vazno kod planiranja glazbenih
festivala, te na Sto se posebno treba paziti. Moze li svatko zapoceti svoj glazbeni festival ili je
to ipak teze no Sto se €ini? Koji je najbolji nacin privlacenja pozornosti na glazbeni festival i
kako najlakse i najbolje privuéi Sto veci broj polaznika? Za svaki menadzment najvaznije je
upravljanje ljudskim resursima dok izvrSavaju odredene ciljeve u zadanom vremenu i uz
ograniene resurse. Menadzment se bavi planiranjem, organiziranjem, vodenjem i
kontroliranjem §to se puno ne razlikuje ni kod menadzmenta dogadaja. Menadzmenta ima
viSe vrsta, a u ovome radu fokus ¢e biti na event menadzment, odnosno menadzment
dogadaja. Svaki dogadaj mora imati kvalitetno odabranog menadzera za dogadanja. Kod
marketinga pisati ¢e se S§to je to event marketing 1 kako se razlikuje od obicnog te ¢e se
definirati pojam dogadanja i §to se sve u njega ubraja. Nadalje, spomenuti ¢e se kako se
odluciti za sponzora koji ¢e biti u skladu s glazbenim festivalom. Kao odabrane studije slucaja
bit ¢e prikazana dva uspjesna hrvatska glazbena festivala te jedan primjer neuspjelog

festivala.



1. EVENT MANAGEMENT

Hrvatski prijevod event managementa bi bio organizacija dogadanja. Pod rije¢ event se mogu
svrstati svi skupovi, konferencije, priredbe, sajmovi, kongresi te izlozbe koje za cilj imaju
privuéi paznju publike i medija. Tvrtke koriste takve evente kako bi promovirali sebe i ¢ime
se bave. Sada tvrtke sve ceS¢e koriste vanjske agencije za takve stvari jer je posao
organizacije evenata ipak tezi no §to se na prvu Cini. Do sada su se spomenuli samo
korporativni eventi, odnosno dogadanja. No, dogadanja se ne odnose samo na njih. Eventi su
najces¢e javni te se pod njih ubrajaju sportske i kulturne manifestacije, koncerti, sajmovi,

izloZbe, predstave, a poseban naglasak u ovome radu ¢e biti na glazbene festivale.

2.1. Klasifikacija dogadaja

U knjizi Upravljanje dogadajima (2008: 2) karakterizacija evenata je to da su vrlo skupi,
odrzavaju se u kratkom vremenskom periodu, ali se za njih dugo planira te su iznimno rizi¢na,
govori se li financijski ili sigurnosno. Dogadanja se razlikuju i po veli¢ini. Carlos i Wagner
(2008: 4.-11.) dijele dogadanja na megadogadaje, a to su medunarodna dogadanja poput
Svjetskih prvenstava u nogometu i Olimpijskih igara, a kao najve¢i megadogadaj zabiljeZen je
Maha Kumb Melom iz 2001.godine kada se skupilo 70 milijuna hodoc¢asnika na rijekama
Ganges i Yumana. Nadalje, regionalna dogadanja postoje kako bi privukli ljude u svoju
regiju. Kao primjer izdvojeni su Mardi Gras koji je popularan u New Orleansu iako potice iz
srednjovjekovne Europe. Mardi Gras se slavi utorkom, dan prije Ciste srijede, a u New
Orleansu se poceo slaviti 1730.-ih godina, a danas je postao tradicija. (Anonymus 1, n.d.:
sluzbena stranica Mardi Gras festivala)

Osim toga navode se i znacajna dogadanja poput kineske nove godine koja privlaci veliku
koli¢inu ljudi. I kao zadnje navode se manja dogadanja. Wagner i Carlos (2008: 10.) govore
samo o dogadanjima u Sjedinjenim Americkim Drzavama i navode kako svaki grad ima neka
svoja posebna dogadanja, a to su bas$ ta manja dogadanja. Kao i u SAD-u, tako i u Hrvatskoj
svaki grad pa i sela imaju neka svoja dogadanja. To mogu biti kirvaji, manji sajmovi pa cak i
mali glazbeni festivali. Osim Sto se razlikuju po veli¢ini, dogadanja se dijele i na razlicite
vrste. Vrste dogadanja Wagner i Carlos (2008: 11.) svrstavaju na sportska dogadanja, zabavu,
umjetnost i kulturu, komercijalna marketinska i promidzbena dogadanja, skupovi i izlozbe,

festivali, obiteljska okupljanja, prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe te ostale vrste



dogadanja. Sportska dogadanja su potpuno jasna. Svi su vjerojatno barem jednom
prisustvovali nekom sportskom dogadanju, bilo da je prenesen na televiziji ili su ga gledali
kako djecje natjecanje. Dogadanja za zabavu te iz sfere umjetnosti i kulture su koncerti,
opere, predstave, izlozbe u galerijama i muzejima te slicna dogadanja. Komercijalna
marketinSka i promidzbena dogadanja stvorena su kako i naziv kaze za promidzbu tvrtke ili
njihovog proizvoda. Skupovi i izlozbe su najéesée veliki uspjeh ili totalna pogreska jer kako
pisSu Wagen i Carlos : ,,Mnoge konvencije privlace tisu¢e ljudi, dok na pojedinim skupovima
sudjeluje samo manji broj vaznih osoba.“(2008: 13.-14.) Kao primjer popularnih konvencija
mogu se izdvojiti svjetski poznati Comic-Con koji svake godine privlaci sve vise ljudi ne
samo iz SAD-a ve¢ i sire. Na Comic-Con ne dolaze samo ljubitelji stripova ve¢ i raznih
filmova i serija. Na toj konvenciji mogu se pronaci svoji najdrazi glumci, s njima se slikati,
dobiti autograma ili ih pitati pitanje na njihovim panelima. Ve¢ je postalo normalno da veliki
filmski studiji ¢ekaju da premijerno prikazu trailer za svoj dugo ocekivani film bas§ na
Comic-Con-u. (Anonymus 2, n.d.: sluzbena stranica Comic-Cona)

Kada se kaze rijec festival, veéina ga vjerojatno veze sa nekom glazbom, ali glazbeni festivali
nisu jedini koji postoje. Zadnjih godina sve popularniji postaju gastronomski festivali poput
festivala vina i sira. Pod obiteljska okupljanja spadaju vjencanja, krstenja, krizme, ali i
neizbjezni sprovodi. Takva okupljanja takoder zahtijevaju organizaciju pa i oni spadaju u
jednu od vrsta dogadanja. ,,Cak i malo vjendanje u vrtu mora biti dobro organizirano kako bi
bilo uspjesno.« (Wagen; Carlos :2008., 15.)

Najvaznije kod prikupljanja sredstava u dobrotvorne svrhe je to da se pri organiziranju i
stvaranju dogadanja moraju drzati zakonskih odredbi. Posljednja vrsta su sva ostala
dogadanja, a takvi naj¢e$¢e popunjavaju niSu na trziStu. Primjer ostalih vrsta su sajmovi

cvijeca, pasa, igracki i slicno.

2.2. Pokretanje glazbenog festivala

Prije nego Sto se zapocne sa planiranjem dogadanja, u ovom slucaju govori se 0 glazbenom
festivalu, mora se znati koji je cilj stvaranja tog dogadanja. Kada se zna koja je svrha
stvaranja tada se moze preéi na stvaranje plana. Vazno je odmah znati gdje ¢e se on odrzavati,
u kojem razdoblju ¢e se odrzati, koja je tema festivala, koliko ¢e festival trajati, odakle dolaze
resursi i1 koliko ih ima, a najvaznije je tko je publika i kako ju na taj festival i dovesti. Tema
festivala ,,trebala bi biti povezana sa svrhom. Takoder bi trebala biti u potpunosti sukladna

potrebama gostiju i dosljedna u svim elementima.“ (Wagen; Carlos :2008., 23.) Sto se tice
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odabira mjesta odrzavanja dogadaja vazno je na umu imati niz ¢imbenika. Neki od ¢imbenika

koji Wagen i Carlos spominju su :

okolina jer se mora paziti da se previse ne ometa okolinu tako da je kod velikih
glazbenih festivala najbolje ih organizirati barem malo izvan grada,

parkiraliSte i blizina javnog prijevoza su jednako vazni jer Se mora razmisljati kako ¢e
ljudi do¢i do mjesta festivala,

trosak uredenja i ozvucenja te mogucnosti koje postoje s izabranim prostorom,

pi¢e i Standovi sa hranom su skoro pa neizbjezni kod ovakvih dogadanja i zato se
treba dobro izracunati koliko nam Cega treba koli¢inski na veli¢inu naSeg prostora.
Kod glazbenih festivala ¢esto se pi¢a ne smiju unositi tako da je vazno razmisljati da
osim alkohola treba imati i dovoljno vode i ostalih pica jer se glazbeni festivali najvise
organiziraju u vrijeme toplih dana,

osigurana sigurnost- Kada je rije¢ o sigurnosti najbolje je imati provjere osoba te
njihovih stvari pri ulazu na festival kako bi §to viSe mogli smanjiti bilo kakve prijetnje.
realna slika financijskih moguénosti- napustiti sve one ideje koje nisu vjerojatne za
ostvarivanje. Dobar primjer loSe financijske organizacije i nerealnih ciljeva je Fyre
festival koji je nastao 2017. godine i sudenje jos uvijek traje jer su organizatori obecali
i naplati luksuz, a to nisu mogli izrealizirati. Jako je lijepo imati nove, inovativne
ideje, ali mora se znati gdje je linija sa stvarno$¢u i §to nam je moguce stvoriti unutar

budzeta i vremena kojeg imamo.

U Hrvatskoj glazbeni festivali se najvise odrzavaju od kraja lipnja pa do kolovoza. Za

malu zemlju ponuda i nije toliko loSa. Vremenski gledajuéi, organizatori festivala trebaju

paziti ne samo na mjesec u kojem ¢e se provesti festival ve¢ i dane u tjednu, poklapaju li

se dani sa praznicima ili drugim dogadajima u okolici. Sve to moze utjecati na posjecenost

festivala. Kod festivala u Hrvatskoj dobra je stvar da su bas u ljetnom razdoblju kada

vecina ide na godis$nje, a ucenici 1 studenti su na praznicima tako da bezbrizno mogu biti

dio glazbenog festivala. Osim toga, ve¢i Hrvatski festivali poput Ultre 1 viSe njih na Zréu

privuci ¢e ne samo nase, vec¢ 1 strane turiste dok su na godiSnjem odmoru. Uobic¢ajeno je

napraviti 1 SWOT analizu pri organizaciji dogadaja jer ona pomaze kod razumijevanja

snaga, slabosti, prijetnji i prilika.

U tablici u nastavku prikazano je kako bi izgledala SWOT analiza za dogada;.
Tablica 1. SWOT analiza

SNAGE SLABOSTI




-predanost volontera i radnika poslu i
stvaranje odli¢nog iskustva za sve

-upoznati nove ljude sa mjestom gdje se
festival odvija

-promoviranje grada

-jac¢anje turizma

-povecan rad lokalnih poduzeca

-ostvarivanje prihoda

-nepovezanost tima ili njihovo neznanje kod
planiranja

-losa komunikacija s izvoda¢ima ili
dobavljacima

-losa raspodjela financijskih sredstava

PRILIKE

PRIJETNJE

-novi sponzori
-medijska eksponiranost
- uvodenje inovativan i1 zanimljiv sadrzaj na

festival

-lose vrijeme

-konkurencija

Izvor: izrada autorice

Kao $to je prikazano u tablici SWOT analize, ljudski potencijal moze biti snaga ili slabost i iz

tog razloga treba se oprezno birati tim. Kada se stvori neko dogadanje, on sa sobom povuce

jaCanje turizma, promociju grada te ostvaruje prihode lokalnim poduzeéima, a to su sve snage.

Prijetnje predstavljaju vanjske ¢imbenike na koje se ne mozZe utjecati osim da se za njih

pripremi poput loseg vremena. Tako da ako se dogadanja odrzavaju vani, mora se pripremiti

drugi plan gdje premjestiti dogadanje ako do toga dode.

U sljede¢em poglavlju navesti ¢e se na Sto se zakonski treba pripaziti kod organizacije

festivala.

2.2.1. Zakonske odredbe

Za stvaranje festivala potrebno je imati dozvolu od lokanih vlasti i od policije. Wagen i Carlos

(2008: 53.) navode kako je u vecini gradova potrebno imati dozvole za :

e koristenje zvuénika ili pojacala na javnim mjestima,

e postavljanje zabavnih uredaja,

e pjevanje ili odrZzavanje zabavnih programa na javnim mjestima,

e koriStenje zgrade ili objekta za zabavne sadrzaje,




e izgradnju privremenih objekata.
Moraju se postovati 1 autorska prava na glazbu. U Hrvatskoj to provodi ZAMP. ,,Prema
Zakonu o autorskom pravu i srodnim pravima, naknadu za javnu izvedbu duzan je podmiriti
organizator priredbe, odnosno vlasnik prostora, ako ugovorom nije drugacije odredeno.*
(Anonymus 3, n.d.: sluzbena stranica ZAMP-a)
Cak i kada autor izvodi svoja glazbena djela treba se prijaviti jer dosta ¢esto oni nisu jedini
nositelji prava. Zakonom je propisana i minimalna dob kod konzumacije alkohola. U SAD-u
je to 21 godina dok u Hrvatskoj i veéini drugih drzava legalna dob za konzumaciju alkohola je
18 godina. Sva alkoholna pi¢a moraju biti pravilno oznacena i moraju se prodavati u legalnim
koli¢inama. Tocenje pi¢a i prodavanje hrane mogu zakonski obavljati regularni ugostiteljski
objekti : ,, ... (za vrijeme trajanja manifestacija, sajmova, prigodnih priredbi i sli¢no) izvan
svog ugostiteljskog objekta pruzati ugostiteljske usluge, sukladno ve¢ ishodenom rjesenju
nadleznog ureda, odnosno Ministarstva, uz odobrenje jedinice lokalne samouprave.*
(Anonymus 4, n.d.: Zakon.hr)
Prethodno je spomenuto kako je bitno osigurati sigurnost polaznika festivala. Wagen i Carlos
(2008: 61.) spominju kako je potrebno obavijestiti vatrogasce i hitnu sluzbu barem deset do
dva tjedna prije o naSem dogadanju kako bi prema broju ljudi koji na festival dolazi mogli

osigurati dovoljnu koli¢inu vatrogasnih vozila i vozila hitne pomoci.

2.2.2. Stvaranje tima

Kod sastavljanja tima vazno poznavanje menadzmenta ljudskih resursa. ,,Cilj menadZzmenta
ljudskih resursa je najveéi moguéi povrat uloZenih sredstava u osiguravanje kvalitetnog
ljudskog kapitala, te minimiziranje financijskih rizika i troskova.” (Kuka. 2011.: 2.)
Sastavljanje pravog tima klju¢no je za uspjeh svakog dogadanja. Ovisno o veli¢ini i tipu
dogadanja, kljucni ljudi su:

e organizator dogadanja

e menadzer dogadanja

e produkcijski menadzer

e menadZer za sponzore

e marketinski i medijski menadzer

e volonteri i asistenti



Sve pocinje od srzi tima, a to su organizator i menadzer festivala. Oni imaju ideju kako bi
festival trebao izgledati, a nadalje se trazi ostatak ljudi koji su sposobni obavljati odredene
poslove. Ako je moguce, regrutacija za posao trebala bi se provesti dovoljno prije pocetka
planiranja festivala kako bi bilo sigurno da su u timu kvalitetni ljudi. Trebalo bi se
provjeriti preporuke ostalih menadzera dogadaja i uvijek provjeriti svakog novog ¢lana
tima jer je balans unutar tima vazan. Tim ¢e raditi dug period vremena blisko zajedno u
stresnim situacijama tako da se pri zaposljavanju svakog ¢lana treba osigurati da su uvjeti
rada toj osobi jasni i prihvaceni. Kada se skupi tim trebao bi se napraviti raspored rada
kako bi svima bilo jasno Sto im je toCan posao. Svaki veci dogadaj ima 1 nekolicinu
volontera. Wagen i Carlos navode (2008: 192.) kako bi se trebalo prema njima ponasati.
Prema volonterima se treba odnositi kao prema suradnicima i treba im dopustiti da iskazu
svoje misljenje, daju prijedloge. Nadalje, treba im dati primjeren zadatak i dati im priliku
da nauce nesto novo, da imaju nova iskustva i na kraju njihova volontiranja treba im dati
preporuku. Za uzvrat, od volontera se o¢ekuje da savjesno prihvate posao koji im je zadan,
da daju isti trud poput placenih radnika te da pristupaju entuzijasticno i predano
organizaciji.

2.2.3. Postavljanje festivala

Kada je sastavljen tim, odabran prostor, zna se koji su resursi, tko su dobavljaéi, osiguranje i
ostalo krece se na planiranje festivala. Mora se sloziti vremenska linija kada §to treba obaviti,
odnosno treba se stvoriti Ganttov dijagram dogadanja. ,,Ganttov dijagram najcescée se koristi u
ranoj fazi planiranja te u razdoblju prije samog dogadanja.* (Wagen; Carlos. 2008: 129.)
Kada je sve spremno moze Se poceti sa postavljanjem pozornica za nastupe. To se odvija
nekoliko dana prije, ovisno o veli¢ini festivala te veli¢ini pozornice ili njih vise. Kod
glazbenih festivala glazba mora biti u sredistu tako da je jako vazan dio ozvucenje prostora.
Mora se savjetovati sa struénjacima za zvuk kako bi akustika bila dobra za svoje izvodace.
Ako se festival nalazi u objektu koji je stvoren od betona, a nema tepihe ni zastore vazno je
pri uredenju razmisljati i o tome i staviti zastore kako bi dobili bolji zvuk. Nadalje, pozornica
se mora postaviti na pravo mjesto tako da je vidljiva svima. Kada se govori o uredenju mora
se misliti 1 Sto ¢e ostati nakon festivala. Ako se oc¢ekuje puno ljudi moze se oc¢ekivati i puno
smeca tako da se moraju postaviti jasno oznaceni kontejneri koji ¢e olakSati razvrstavanje
smec¢a. Osim puno smeca, podrazumijeva se i potreba za toaletima koji se trebaju postaviti.
Prema broju polaznika moze se odrediti koliko otprilike prijenosnih toaleta treba za ovakva

dogadanja.



2.2.4. Nadzor, kontrola i evaluacija

Kada se stvori kvalitetan plan veéina posla je odradena. Podjela rada je krucijalna jer ako se
dobro ne raspodjele zadatci sve Ce pasti na organizatora festivala, a on se ne bi trebao
opterecivati sitnicama jer to nije njegov posao. Njegov posao je taj da rasporedi zadatke tako
da do njega sitnice ni ne dolaze. Sitnih problema ¢e vjerojatno uvijek i biti, ali to nece unistiti
cijeli festival ako postoje kvalitetni ljude koji ¢e ih sami i rijeSiti. Kontrola moze biti
preventivna ili kontrola povratnih informacija. Prema Wagenu i Carlosu (2008: 261.)
preventivna kontrola se provodi prije samog dogadanja. Primjer je provjera kvalitete hrane
koja se posluzuje, ima li se sva nuzna oprema za dogadanje, a kontrola povratnih informacija
se dogada za vrijeme festivala. Primjer toga je da ako se tijekom trajanja festivala shvati da se
majice koje se prodaju ne kupuju zbog visoke cijene tada se cijenu treba smanjiti kako roba ne
bi propala. Ako se to napravi u ranom dijelu festivala moze se izgubiti na profitu, ali ako se to
shvati prekasno moze ostati velika koli¢ina robe koja je nakon festivala skoro pa bezvrijedna.
Mora se oko svega reagirati u pravo vrijeme. Wagen i Carlos (2008: 264.) navode nekoliko
segmenata kako se postize-kontrola financija :

e koriStenjem sustava zahtjevnica za nabavu/ troSkove kojim se ograniava da ljudi

kojima je odobrena potrosnja troSe iznad odredene svote,

e knjizenjem i dokumentiranjem svih troskova,

e provjerom robe prema zahtjevnicama i narudZbenicama,

e provjerom stanja zaliha,

e svi moraju razumjeti proracun i trenutno financijsko stanje.
Posljednje $§to se treba obaviti je provesti evaluaciju festivala. Dosta Cesto se ovaj dio
zanemari kod organizacije dogadanja, ali je to lose jer se iz loSih komentara moze dosta toga
izvuci. Kako se i kaze, na greSkama se uci tako da zasto se to ne bi napravilo. Kod evaluacije
je vazno znati Sto se zeli izvudi iz nje. Evaluaciju se zapravo treba planirati ve¢ na samome
pocetku organizacije festivala kada se postavljaju ciljevi. Tako da, ako je cilj festivala bio da
se ljudi zabave kod evaluacije je bitno je li se to dogodilo. Jesu li se ljudi istinski zabavili,
tako da ih se pri evaluaciji moze to pitati te postaviti potpitanja poput: AKko ste se zabavili, sto
Vam je bio najbolji dio? Ako im se nije svidio, zasto?
Moze se i pitati posjecuju li Cesto glazbene festivale 1 Sto bi mozda kod promijenili jer je

svaka ideja vrijedna i svaki komentar vrijedi.



3. EVENT MARKETING

Event marketing, odnosno marketing dogadaja ,,...je vazan jer pomaze u privlacenju publike,

bez koje bi svako dogadanje propalo!*“ (Wagen; Carlos. 2008: 65.) Event marketing je tezi za

koristiti jer je uvijek teze prodati iskustvo, odnosno dogadaj umjesto proizvod. Kao cetiri

najvaznije znacajke marketinga usluga Wagen i Carlos (2008: 66.) navode:

Neopipljivost- Ve¢ je spomenuto kako je teze prodati nesto neopipljivo, nesto $to
kupac ne moze ponijeti sa sobom nego iskustvo, atmosferu i slicno

Neodvojivost- To oznacava puno manju kontrolu nad zadovoljstvom kupaca nego
kada se prodaje neki proizvod. Kod proizvoda se zna sto se prodaje, a kod dogadanja,
u primjeru glazbenih festivala, ima niz faktora koji se onda odraZavaju na
organizatore. Svi zaposlenici, volonteri, izvodac¢i utjeCu na zadovoljstvo korisnika, a
ako ljudi imaju lose iskustvo sve ¢e se svaliti na organizatora. Iz tog razloga s
dogadanjima nikada nema jednaka kontrolu kao i sa proizvodima.

Varijabilnost- Ova znacajka prikazuje koliko je sve uistinu subjektivno. Jednako
iskustvo moZze izazvati niz razli¢itih reakcija. Situaciju koju ¢e netko vidjeti kao
simpati¢nu, druga osoba ¢e uzeti kao uvredljivu. Primjer ovoga mogu biti svatovi.
Netko ¢e re¢i da su bili zabavni i da je sve bilo odli¢no, dok ¢e se uvijek naci netko
tko Ce se zaliti da je hrana loSa, da je atmosfera ustogljena 1 sli¢no, tako da je nekada
bolje takve komentare 1 zanemariti, ako nisu u vecini.

Prolaznost- Svako dogadanje se odvija u odredenom vremenskom razdoblju, tako da
ako se ne prodaju ulaznice za taj festival vise ih se ne moze prodati i na taj nacin
zaraditi. Kod proizvoda je to suprotno, ako se nesto ne prodaje moze se sniziti cijena i

rijesiti se viska 1 joS uvijek dobiti profit.

Prema ovome moze se zakljuciti kako kod dogadaja poput festivala nikada se ne moze

imati potpuna kontrola jer se ne mogu kontrolirati tude misli i kako ¢e se sve svesti na

organizatora. Cak i ako je bend koji nastupa lo§, spomenuti ée se kako ga je organizator

doveo.

Hoyle (2002: 1.) spominje kako je kroz povijest bilo mnogo primjera kreativaca koji su

mislili “izvan kutije” i pomaknuli granice marketinga kako bi povecali svijest i prodaju

svojih proizvoda, ali svi oni su imali jednu stvar koja ih je vezala. Svi su koristili 3E event

Menadzmenta, a tri E su :

1. Entertainment (zabava) — Danas je zabava svuda oko nas, ali prije nije bilo isto.



Kako bi se zabavili, ljudi su prijasnjih godina davali poseban napor kako bi izdvojili
vrijeme te izasli iz svojih kuca kako bi mogli oti¢i u kino, kazaliste ili neko sportsko
dogadanje kako bi se zabavili. Danas Se moze pratiti nogometna utakmica na svom
mobitelu dok se u isto vrijeme gleda film na televiziji. Gdje god se okrene na udaru
smo zabavnog sadrzaja. Najveca zadaca danas$njeg marketinga dogadaja je ponovno
izvesti ljude iz svojih domova kako bi bili prisutni zabavnom sadrzaju uzivo. Treba

im se pokazati kako je nas dogadaj poseban i stvoren bas za njih.

. Excitement (uzbudenje)- Uzbudenje je kao i1 c¢imbenik event menadzmenta-

neopipljivo, ali ga se mora posti¢i. To je klju¢ stvaranja nezaboravnog dogadaja.
Mnogo ljudi zaboravi ukljuciti uzbudenje u najavu svog dogadaja, ali ljudi bas zbog
toga i dolaze. Zele iskusiti nesto novo, tako da uvijek treba obeéati dozu uzbudenja,

ali onda nju i ostvariti.

Enterprise (poduzetnost)- Jedna od definicija poduzetnosti je spremnost na rizik ili
isprobavanje neceg novog. Svakog pionira u marketingu vezZe bas to, Zelja za Sirenje

granica i prelazenje u netaknute vode.

Neovisno o dogadaju, za uspjeh je potrebno znati Sto su klju¢ni dijelovi event marketinga.

Prema Hoyleu (2002: 12.) to su 5P event marketinga:

1.

Product (proizvod)

Price (cijena)

Place (mjesto)

Public realtions (odnos s javnoséu)

Positioning (pozicioniranje)

Product (proizvod)

Prvo pitanje koje se mora postaviti je koja je povijest dogadanja, ako je nema onda je cilj

stvoriti povijest. Drugo pitanje je koja je vrijednost proizvoda. Kod provodenja

marketinga za neki dogadanje mora se naglasiti koja je korist za polaznike. | zadnje

pitanje na koje se treba odgovoriti je po ¢emu je proizvod drugaciji i zasto bi ga ljudi

trebali odabrati umjesto nekog drugog. Wagen i Carlos (2008: 68.) kao znacajke

proizvoda navode:
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e novo iskustvo

e zabava,

e poucno iskustvo,

e uzbudljiv rezultat,

e prilika za upoznavanje novih ljudi,

e prilika za kupnju stvari,

e jeloipice,

e prilika za izlazak uz povoljnu cijenu,

e mogucénost da vidimo nesto jedinstveno.

Prema misljenju autorice dana$nji glazbeni festivali izgledaju slicno pa se iz tog razloga treba
na neki nacin razlikovati na trziStu. Treba se stvoriti nesto drugacije, ako moguce ve¢ ne
videno poput nagradnih igara koje ¢e potaknuti interaktivnost. Ljudi se vole upoznavati tako
da se mogu stvoriti igre kod kojih je pravilo da se mogu igrati jedino sa strancima ili imati
natjecanje na Instagramu najbolji selfie sa strancem 1 slicno. Za nove ideje vazno je imati tim

koji ¢e osmisliti nove ideje.

2. Price (cijena)

Ve¢ je spomenuto kako je vazno upravljanje financijama, ali ovdje se nece gledati kako
voditi financije jer je to posao menadzmenta. Ovdje se gleda tko sve nudi proizvod koji je
slican naSemu, kome nudi i za koliko novaca ga prodaje. Za neka dogadanja cijena je
sekundarna pored percipirane vrijednosti. Neki od dogadanja se stvaraju samo kako bi
imali profit, druga dogadanja zavrSavaju na nuli, a neki su ¢ak skoro uvijek u
financijskom gubitku jer im to nije primarno nego im je vaznije obogatiti se u smislu
razvoja Clanstva ili stvaranje zajednice. Neka dogadanja koje stvaraju tvrtke oni ne broje
kao troSak nego kao cijenu poslovanja. Kada su u pitanju dogadanja poput festivala koji se
mogu povezati s turistickim putovanjem mozZe se stvoriti dogovor s turistiCkim
agencijama. Ako se to zeli provesti moraju se odrediti cijene, stvoriti broSure i poceti to
oglasavati kao paket. Takvi paketi u sebi mogu imati organiziran smjestaj 1 prijevoz. Tako
¢e se polaznicima festivala olaksati planiranje puta i to ¢e biti veliki plus kod odabiranja
odredenog festivala. Na primjer, ako netko bira gdje oti¢i za vrijeme godiS$njeg i bira

izmedu dva festivala, a kod kupnje festivalskog “paketa” ima organiziran smjestaj i put, a
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za drugi mora sve sam pronalaziti, vjerojatno ¢e se odluciti za prvu opciju.

3. Place (mjesto)

Svi koji se bave prodajom nekretnina dobro znaju da lokacija prodaje. To ne vazi samo
kada se bira gdje ¢e se kupiti stan ili ku¢a ve¢ i gdje ¢e se organizirati dogadanje. Kada se
gleda kako manja dogadanja poput vjenc¢anja moze unistiti lo§ odabir sale, odnosno mjesta
na kojem se odvija tako se mora misliti 1 da za ve¢a dogadanja poput festivala nade

pravo mjesto.

4. Public Relations (odnos s javnoscu)

,,Odnosi s javnoscu, za razliku od oglasavanja, predstavljaju dvosmjernu komunikaciju
izmedu ponudaa 1 gostiju. Odnosi s javno$¢u su od velike vaZnosti za promociju
turistickih destinacija, gdje je jedna od najznacajnijih zadaca posti¢i pozitivan imidz i
privuéi goste u destinaciju. (Jakovljevi¢. 2012.:10.) Organizator festivala ili bilo kojeg
drugog dogadanja moze promovirati dogadanje na bilo koji na¢in i o njemu pisati i pricati
sve najbolje, ali kako ¢e drugi o njima misliti uvelike ovisi o0 odnosu s javno$éu. To moze
biti stvaranje konferencije za novinare kako bi se najavio dogadanje, ali i neSto manje kao
intervju za novine, ¢asopis, televiziju ili internetsku stranicu. Odnos s javnoS¢u ne prestaje
nego traje cijelo vrijeme festivala. Prvi korak u stvaranju odnosa s javno$c¢u je utvrditi
koja je trenutna percepcija drustva. Hoyle (2002: 16.) u svojoj knjizi navodi patrijarha
odnosa s javnoS¢u Edwarda Bernaysa. Bernays je privrZenik istrazivanju, stvaranju
anketa, stvaranje fokus grupa i sli¢cno samo kako bi se odredilo $to ljudi znaju o dogadaju i
kako ga percipiraju, ali to se treba ispitivati ne samo jednom nego kroz cijeli proces da se
vidi mijenjaju li se miSljenja, na koji nacin, na bolje ili gore i na taj nacin Se moZe
mijenjati dogadaj kako bi dobili proizvod koji odgovara vec¢ini. Mora se paziti Sto ljudi
govore o dogadaju i poruka publici mora biti pazljivo stvorena kako bi to¢no odrazila
karakter i strategiju dogadaja.

Kod stvaranja tima naj¢esc¢e postoji i osoba koja se bavi odnosom s javnosc¢u. Po misljenju
autorice ta osoba treba poznavati festival izvana i iznutra kako bi znala odgovoriti na sva
pitanja za vrijeme intervjua ili predstavljanja festivala javnosti. Ankete o misljenju mogu

se provoditi na druStvenim mrezama, na portalima ili uzivo.

5. Positioning (pozicioniranje)
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Klju¢ uspjesnog marketinskog plana je pravilno pozicioniranje proizvoda. Pozicioniranje
je strategija odredivanja $to se treba dati potrosa¢ima te S$to oni traze kako bi dogadaj
uspio. Mora se vidjeti §to nudi konkurencija, tko dolazi na dogadanje, a tko ne i zasSto. Tu
se gleda Sto dogadanje ¢ini drugacijim, $§to mi nudimo, a drugi ne, odnosno koju ni$a na
trziStu se upotpunjava dogadanjem. Hoyle (2002: 19.) navodi 5 glavnih ¢imbenika kod
pozicioniranja dogadanja, a to su:

e Lokacija

e Raspon pozornosti

e Konkurentna cijena

e Program

e Jednostavnost

Kod pozicioniranja lokacija je vazna po tome jer se mora gledati gdje ima manjak dogadanja,
ali ima potencijala za njihovo stvaranje. U Hrvatskoj vec¢ina dogadaja je u Zagrebu ili na
obali. Slavonija ima manjak dogadanja i tu je potencijal. Naravno, na obalu ¢e doc¢i veéi broj
ljudi nego u Slavonij, ali to nije razlog za ne pokretanje necega. Ne mora to biti veliki
glazbeni festival poput Ultra festivala, ali je dovoljno nesto novo $to ¢e privuéi ljude iz svih
dijelova Hrvatske pa i Sire. Primjer malog festivala koji je iskoristio niSu na trziStu je
Greenroom festival u Valpovu. Greenroom festival se odvija svake godine pred kraj ljeta u
prostoru neiskoriStenog valpovackog dvorca.

Zna se da su ljudi u danasnje vrijeme bombardirani informacijama sa svih strana, a raspon
pozornosti je sve manji. Ljudi danas brzo zaboravljaju te im iz tog razloga treba naglaSavati
viSe puta kako ¢e dogadaj zadovoljiti njihove zahtjeve 1 ocekivanja. Nadalje, dio
pozicioniranja je i pronalazak prave ciljeve za festival. Prema drugim dogadajima treba se
zakljuciti koliko su ljudi voljni dati novaca za odredeno iskustvo. Neki organizatori stavljaju
besplatan ulaz, a cijenu organizacije pokrivaju novcima od sponzora, dok drugi stavljaju
iznimno visoke cijene kako bi dosli do nise visokih potrosaca u drustvu. Sto se ti¢e programa
festivala kao dio njegovog pozicioniranja, kao $to je ve¢ viSe puta spomenuto, vrijedi biti
drugaciji 1 uvesti nesto novo sto ¢e zainteresirati publiku. Kao zadnji ¢imbenik pozicioniranja
navodi se jednostavnost. Marketinski plan ¢e biti jako kompleksan ako se postavi kompleksno
pozicioniranje. Ako je marketinski plan kompliciran tesko ga se moc¢i provesti i to ¢e dovesti
do razocaranja kod posjetitelja. Pozeljno je da marketinski plan bude kratak i jednostavan za

pratiti.
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3.1. Sponzorstva

»Sponzorstvo je jedan od najée$¢ih izvora financiranja raznih dogadanja. U nekim c¢e
slu¢ajevima sponzori rado dati nov€anu potporu nekom dogadanju jer time povecavaju
vlastitu prepoznatljivost i povecavaju prodaju. (Wagen; Carlos. 2008:74.) Drugi nacin
sponzorstva je da sponzori ne daju novac, ve¢ neku vrstu robe. Na taj na¢in mogu povecati
prepoznatljivost i kupnju odredenog proizvoda, a 0sim toga mogu promovirati i novi
proizvod. Primjer toga je Red Bull koji je sponzorirao Greenroom festival u Valpovu. Red
Bull je imao ugovor sa organizatorima festivala koliko pi¢a moraju prodati i sponzorirali su
festival tako da su dali odredenu koli¢inu pica, a oni su na festivalu promovirali svoja nova
energy pica. Prije nego Sto se pronade sponzor treba se znati odgovoriti na par pitanja koja
navode Wagen i Carlos (2008: 75.). Prvo je od kolike su koristi sponzori, odnosno hoce li
sponzori pridodati vidljivosti i prodaji. Drugo pitanje je koliko dugo ¢e oni biti sponzori te
moze li se stvoriti dugogodis$nji ugovor o sponzorstvu. Odnosno, treba pitati koliko ¢e se
sponzor morati isticati. Hoce li se logotip ili ime pojavljivati svugdje? Nekada sponzori traze
da budu spomenuti tijekom dodjeljivanja nagrada ili da se nosi nesto s njihovim logotipom za
vrijeme televizijskih intervjua. Primjer takvog sponzora mogao se vidjeti za vrijeme
Svjetskog prvenstva u nogometu 2018. u Rusiji. Budweiser pivo je bilo jedan od sponzora i
oni su dijelili svoje nagrade. Najbolji igra¢ utakmice dobio bi njihov mali pehar s logotipom.
Naravno, svi koji su ga osvojili slikali su se s peharom i te slike su obisle svijet, a Budweiser

je na taj nac¢in dobio Siroku publiku.

Slika 1. Sponzor Svjetskog prvenstva
Izvor: https://www.fifa.com/worldcup/awards/man-of-the-match/rules (pristupljeno 10.09.2019.)
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Nadalje, pitanje na koje se treba odgovoriti je 1 hoce li odabrani sponzor biti jedini ili ¢e
dogadanje podrzavati vise sponzora? Te za kraj treba se pitati sponzor odgovara li sponzor
dogadanju, odnosno postoji li povezanost izmedu proizvoda sponzora i dogadanja?

Kada se organiziraju glazbeni festivali, autorica misli kako je najlogi¢nije da sponzori budu
alkoholna ili energetska pica jer se ona najviSe konzumiraju. Osim toga, ako je festival manji
uvijek se moze traziti potpora grada i tvrtki koje djeluju na tom podrucju jer na taj nacin

podupiru svoj grad i poti¢u da se nesto u njemu odvija i u sferi kulture.

3.2. Promidzba

Prema Hoyleu (2002: 30.) promidzba je krucijalna kod stvaranja svijesti o dogadanju kod
javnosti, o njihovom zanimanju za dogadanje i volji da odvoje vrijeme i novac za njega.
Hoyle (2002: 30.) navodi kako danas postoje novi izazovi kod promocije jer se ekonomija u

nasem dru$tvu promijenila. Kao neke od izazova on navodi:

e Veca konkurencija
Kroz vrijeme pocelo se stvarati sve viSe 1 viSe raznih dogadanja tako da je sada
konkurencija veca no ikada za probijanje svojih ideja o dogadaju. Ljudi se danas
informiraju sa svih strana i promocije im dolaze preko televizije, radija, e-maila, poste,
internetskih stranica, drustvenih mreZa tako da treba znati voditi sve kako bi mogli biti
konkurentni.

e C(ijena puta i smjeStaja
Cijene se za vrijeme nekog festivala mogu podicéi jer ugostitelji znaju da ¢e veliki broj
ljudi do¢i u grad 1 da trebaju smjestaj te da ¢e morati prihvatiti cijenu koju su oni
postavili.

e Trajanje boravka
Razni danasnja dogadanja imaju mnogo zanimljivih stvari, ali ljudi nemaju vremena
da sve vide ili iskuse. Moze se dogoditi da ako dogadan; traje nekoliko dana vidjeti ¢e
se pad u broju posjetitelja kroz vrijeme. Ako se Zeli posti¢i dobro dogadanje treba se
razmiSljati o tome kako zapoceti i zavrsiti dogadanje u jednakom broju posjetitelja.

Treba se uloziti jednaka koli¢ina energije u pocetak i kraj.

Kod promocijskih kampanji postoji mnogo alata koji se mogu koristiti, a neke koje Hoyle
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(2002: 42.) navodi su:

e Pisma

e Letci

e Brosure
e Oglasi
e Posteri
e Govori

e Uli¢ne demonstracije
o Radijske i televizijske reklame
e E-mailovi

e Plakati na autobusnim stanicama i podzemnim Zzeljeznicama

Kako bi promocija bila uspjesna treba se kombinirati viSe vrsta alata, a ne se fokusirati samo
na jedno ili na primjer samo na Internet. Misljenje autorice je da se trebaju otvoriti drustvene
mreze za dogadaja, ali kako bi se privukli ljudi na drustvene mreze trebaju za dogadanje i
saznati. Tako da bi se trebali staviti plakati, dijeliti letci, platiti oglasi na radijima, televiziji ili
novinama kako bi se pocelo pric¢ati o dogadanju. Uvijek se na letke ili plakate moze postaviti i

QR kod koji ¢e zainteresirane odvesti na sluzbenu stranicu ili na neku od drustvenih mreza.

3.2.1. OglaSavanje

,U promocijskom spletu obi¢no se najvaznije mjesto i najveca primjena daju oglasavanju,
medutim sve se promotivne aktivnosti medusobno ispreplicu 1 imaju svoj sinergijski uc¢inak.*
(Jakovljevié. 2012.: 6.) Ono ne mora biti samo ono koje je crno na bijelo, odnosno ne mora
biti u fizickoj formi poput u novinama, Casopisima ili posterima. Danas se oglasava na sve
strane. S razvojem tehnologije razvili su se i1 nacini oglasavanja Ljudi su sada konstantno na
svojim pametnim telefonima i skoro uvijek imaju pristup internetu. Internet je danas velika
stavka oglasavanja. Iako je Internet ogroman i koristi se u cijelome svijetu, koriStenje njega za
oglasavanje 1 dalje nema toliki doseg koliko ima televizija ili radio. Internet je definitivna
buduénost jer moze biti dosta jeftiniji od tradicionalnijeg oglaSavanja, a nove generacije vise
toliko ne gledaju televiziju i ne sluSaju radio, ali zato provode puno vremena na internetu.
Kada se promovira neko dogadanje danas je vazno imati prisutnost na drustvenim mrezama te

imati svoju web stranicu preko koje ¢e ljudi mo¢i do¢i do potrebnih informacija u vezi
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dogadanja. Ovo nije vazno za sva dogadanja, ali za dogadanja poput glazbenih festivala
prisutnost na drustvenim mrezama je krucijalna jer su vecina polaznika adolescenti
(generacija Z) ili milenijalci (generacija Y). Prema istrazivanju iz 2018.godine tvrtke za
analizu podataka Nielsen, 40% teenagera posjecuje festivale, a milenijalaca ¢ak 66%. Osim
toga, dokazano je kako milenijalci viSe troSe novce na iskustva, a ne na stvari. (Rys, D., 2018:
Billboard)
Navedeno je i kako u ronalazak nove glazbe prednjace druStvene mreze s 53% ljudi koji su
naveli kako su novu glazbu pronasli na taj nacin. Radio je imao 32%, a stranice izvodaca
27%. Kako bi se pravilno oglasavalo mora se znati na koga se cilja, tako da su vazni
¢imbenici, kako ih navodi Hoyle (2002: 44.):

e Dob

e Raspon prihoda

e Profesija

e Spol

e Zemljopisna lokacija

e Rasa

e Bracni status i veliCina obitelji

Kao $to je ve¢ prethodno spomenuto, mora se znati za koga je dogadanje stvoreno i tko su
polaznici kako bi se znalo $to im je vazno, Sto ih privlaci, Sto odbija 1 zaSto idu na festivale.
Po tome se moZe okvirno stvoriti slika prosje¢nog polaznika festivala i prema tome voditi

daljnju promidzbu.

3.3. Influencer marketing

»Rije¢ influencer u engleskom jeziku oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja ima
kakav utjecaj* (Anonymus 5, n.d.: Bolje je hrvatski) Influencer moze biti i u nekoj tvrtki gdje
ta osoba ima veci utjecaj od svojih poslovnih kolega u smislu da se misljenje tih osoba vise
vrednuje i1 uzima u obzir. Iako, ova rije¢ se u engleskom, ali tako i u hrvatskom jeziku
ponajvise koristi kod osoba na drustvenim mreZama koji utjecu na druStvo oko sebe. U ovome
smislu influenceri su ponajviSe poznate osobe iz sfere sporta, glazbe ili zabave, ali to mogu
biti 1 osobe koje nemaju neki posebni talent ve¢ samo imaju puno pratitelja na druStvenim
mrezama. (Anonymus 6, n.d.: Influencer MarketingHub) Influencer marketing je mix starih i

novih marketinskih alata. Influenceri imaju svoje vjerne pratitelje ili kod slu¢aja poznatih
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osoba imaju mnostvo fanova koji zele $to viSe nalikovati svojim omiljenim osobama, posebno
adolescenti. Influenceri za razliku od klasi¢nih poznatih osoba mogu biti bilo tko. Porastom
vaznosti drustvenih mreza u zivotima mladih, misljenje nekog njihovog godista ili nekog na
koga se ugledaju vise vrijedi od misljenja roditelja, pa cak nekada i prijatelja. Danas se moze
postati poznat na puno platformi poput Instagrama, Snapchata, Twittera, Twicha ili Youtubea.
Daleko najpoznatiji Youtuber Felix Kjellberg pod Youtube imenom PewDiePie ovog mjeseca
presao je vise od 110 milijuna pretplatnika na svome kanalu. On ima $iri domet nego neke
klasi¢ne poznate osobe, iako svi i dalje ne prihvacaju youtubere kao poznate osobe i Youtube
kao pravi posao.

Danas kada je sve lazno i umjetno ljudi traze misljenja obi¢nih ljudi kojima mogu vjerovati
tako da vjerojatno iz tog razloga ljudi vise vjeruju influencerima. Iako to bas uvijek i ne ide
jedno uz drugo jer ako influencer postane jako popularan najéesée pocne raditi za neku

kompaniju.
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4. PRIMJERI GLAZBENIH FESTIVALA

U zadnjih desetak godina koli¢ina glazbenih festivala se povecala i postali su dobar oblik
zarade. Prema cClanku za Time magazin (Gajanan, M., 2019.: Time magazine) Korijeni
glazbenih festivala dosezu do vremena anticke Grcke. Tamo su dogadaji imali natjecanja u
sportu, umjetnosti pa tako i glazbi. Jedan od najpoznatijih, a ne tako drevan primjer je
Woodstock koji je odrzan 1969.godine. iako je bilo organiziranih glazbenih festivala i prije
njega, Woodstock ¢e uvijek ostati barem dio povijesti americke pop kulture. Woodstock je
sjedinio pola milijuna ljudi te godine, a 2019, godine se obiljezila njegova pedeseta
godisnjica. Zapoceo je 15. kolovoza, a razdoblje festivala nazvali su 3 dana mira i glazbe jer
je to bio duh i poanta prvog Woodstocka jer je u to vrijeme bio veliki raskol u americkom
drustvu. (Anonymus 7, n.d.: sluzbena stranica Woodstock festivala) Danasnji festivali se
ponajvise stvaraju kako bi zaradili, naravno, postoje iznimke poput dobrotvornih glazbenih
festivala ili glazbenih festivala koji poti¢u mlade glazbenike. Danas$nji festivali privlace ljude
sa svih strana svijeta na jedno dogadanje. Oni nastaju kako bi potakli turizam u mjestima i
sluze kao proizvod za stvaranje imidza. Glazbeni festivali su najce$¢e odredeni prema zanru
glazbe koja se na njemu izvodi. Tako da imamo razne glazbene festivale poput festivala jazz
glazbe, metal, rock, elektronska, pop, punk rock, a neki imaju i viSe pozornica tako da na
svakoj svira jedan zanr i na taj nacin privuce razne profile . U Hrvatskoj dolazi do sve vecée
popularnosti glazbenih festivala i postaje jedan od popularnijih destinacija za dobru zabavu,
psebno za vrijeme ljeta kada ljudi sa svih strana svijeta dodu, a neki od najpopularnijih su:

e INmusic festival (Zagreb)

e Ultra Europe (Split)

e Ferragosto Jam (Orahovica)

o Spancirfest (Varazdin)

e Hideout festival (Zrée)

Od navedenih glazbenih festivala kao primjeri studije slu¢aja opisati ¢e se INmusic festival te

Ultra Europe.

4.1. INmusic festival

Organizatori ovogodiSnjeg INmusic festivala najavili su dva dana prije pocetka festivala kako
je sve spremljeno za posjetitelje. Festival se odrzao kroz tri dana od 24. do 26. lipnja u

Zagrebu. To je Cetrnaesti INmusic festival i najveci hrvatski festival na otvorenom. Odrzava
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se na jarunskom Otoku mladeZi, osim prve 2006. godine kada je odrzan na Salati. Osim
posjeta samom festivalu, posjetitelji mogu visSednevno tamo kampirati. Neki od ovogodisnjih
izvodaca bili su The Cure, The Hives, Johnny Marr, Suede, LP i mnogi drugi. Izvodaci su
rasporedeni na tri pozornice. Zanrovi su razli¢iti. Najvise se izvodi rock, elektronska glazba i
pop. Nekoliko izvora iz medija, poput Americkog Huffington Posta navodi INmusic kao
jedan od najboljih ili neotkrivenih glazbenih festivala Europe. Huffington Post ga ¢ak naziva
"Woodstock 21. stoljeca” (HINA, 2013.: Jutarnji list)

Cijena festivala za sva tri dana kosta 67 Eura, a cijena kampiranja po osobi je 33 Eura. Djeca
ispod 12 godina u pratnji punoljetne osobe ima besplatan ulaz. Sto se ti¢e organizacije,
organizatori su naveli kako ¢e promet na Jarunu biti zatvoren svakim festivalskim danom od
tri sata na dalje tako da ne dolazi do guzvi. Moli se posjetitelje da dodu gradskim prijevozom
ili biciklima. INmusic festival ima dosta pravila kada je u pitanju sigurnost. Na ulazu na
festival dobit ¢e se narukvica, ali kada se izade s festivala s istom narukvicom mozZe se vratiti
tek slijedeci dan. Pravilo je jedan ulaz, jedan izlaz po danu, ali to nije isto i za kampere jer oni
mogu ulaziti i izlaziti bilo kada. Zbog sigurnosti zabranjeni su ku¢ni ljubimci, selfie stickovi,
hrana i pi¢e, dronovi i kamere, zapaljive tekucine gdje spada 1 tekucina za dezinfekciju ruku te
su zabranjeni svi kozmeticki proizvodi koji nisu u plasti¢noj boci ili su veéi od 100 ml. Na
sluzbenoj stranici se navodi kako ¢e za vrijeme festivala biti vruée tako da polaznici ponesu
zaStitu, ali da paze kakvo je pakiranje. Kao pozitivna inovacija festivala uvedeno je
beskontaktno plac¢anje tako da se ne treba brinuti za gubljenje novca na festivalu. Placati se
moze kreditnim karticama koje imaju beskontaktno placanje ili stvoriti festivalsku karticu. Na
viSe mjesta na festivalu postavljeno je mjesto gdje se stvaraju te kartice. Samo se treba do
tamo do¢i napraviti karticu po cijeni od 10 kuna te stavit potrebu koli¢inu novca na karticu te
ju koristiti bilo gdje. Kada se Zeli povrat novca s kartice potrebno je samo ponovno otici gdje
je kartica napravljena i dobiti novac nazad uz 10 kuna $to je cijena izrade kartice. Maksimalna
koli¢ina novca na kartici je 2000 kuna. (Anonymus 8, n.d.: sluzbena stranica InMusic
festivala)

Na TripAdvisoru nema toliko recenzija, ali sve koje postoje jako hvale festival. Svima se
svida, piSu kako je Sarmantan i na predivhom mjestu, ali navedeni su i problemi, a sve su
vezane uz organizaciju. Prvi problem naveden od vise ljudi je kako karte kupljene online nisu
bile registrirane u sustav tako da su ljudi imali Sok na ulazu. Iako je sve na kraju rijeSeno ljudi
su ¢ekali predugo na ulazu jer su radile samo dva kioska za prodaju ulaznica. Drugi problem
bili su toaleti na festivalskom podrucju. Prijenosni toaleti nisu imali svjetlo ni vodu unutra, a

izvan nije postojalo mjesto za pranje ruku. Za hranu i pic¢e vecina je rekla da je korektna , ali
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je izbor hrane preoskudan te u ponudi nisu grickalice i slatkiSi nego samo fast food. Kao
glavni sponzor ovog festivala bila je OTP banka.
(Anonymus 9, n.d.: TripAdvisor)

Slika 2. INmusic festival; Zagreb
Autor: Julien Duval
lzvor: https://www.inmusicfestival.com/galerija/2018?image=26300

4.2. Ultra Europe- Split

Ultra je glazbeni festival elektronske glazbe, europska verzija se odrzava u Splitu. Od prve,
2013. godine pa do prosle, 2018. odrzavao se na Poljudu, a ove 2019. godine odrZan je na
Parku Mladezi. Ultra je poput franSize festivala. Osim u Hrvatskoj odrzava se u Singapuru,
Koreji, Peruu, Meksiku, Kini, Hong Kongu, Australiji, Juznoj Africi, Japanu, Brazilu te na
drugim mjestima s tim da se neki vise ne provode. Ultra Europe zapocelo je 2013. godine uz
Ultra Beach party koji se odrZzavao na Hvaru kao zatvaranje dvodnevnog splitskog festivala.
2015. godine splitska Ultra postala je dio Destinacije Ultra i sada ovaj festival traje sedam
dana, a u to spada party otvorenja, trodnevni festival u Splitu, regata jahti, Ultra Beach party

te party zatvaranja. Ovogodisnji program prema ¢asopisu Story (Anonymus 10, n.d.: Story)
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DESTINATION ULTRA 2019

11. srpnja - RESISTANCE Opening Party / Hemingway Club, Split

12.- 14. srpnja - ULTRA Europe / stadion Park Mladezi, Split

15. sprnja — Regatta Party / 585 Club, Bol, Bra¢

16. srpnja - ULTRA Beach Hvar / Hotel Amfora Grand Beach Resort, Hvar
16. srpnja - RESISTANCE Hvar, Carpe Diem Beach Club

17. srpnja - RESISTANCE Vis Closing Party / Fort George, Vis

Od prve godine Ultra Europe veZze se uz velika imena u elektronskoj glazbi poput Carl Cox,
Avicii, Afrojack, Hardwell, Adventure Club, Art Department, Armin van Buuren i mnogi
drugi. Prve godine zabiljezeno je oko 100 tisu¢a posjetitelja iz cijeloga svijeta. (Anonymus
11, n.d.: sluzbena stranica Ultra Europe festivala) Ovogodis$njih izvodaca bilo je vise no
ikada. Poput prve godine nastupali su Afrojack i Carl Cox, a osim njih moglo se uzivati u

glazbi velikih imena poput David Guetta, The Chainsmoakers, Alesso, Adam Bexer, DJ

Snake, Above & Beyond, Jamie Jones i mnogi drugi.

Slika 3.Ult urope Spl
Izvor: https://ultraeurope.com/gallery/#gallery-23 (preuzeto 10.09.2019.)

Na slici 3. prikazana je glavna pozornica ovogodisnjeg festivala. |1z sigurnosnih razloga sli¢ne

su zabrane kao i na INusic festivalu, osim $to svaki ima posebna iskustva pa i prema tome
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vjerojatno rade zabrane. Na primjer na Ultru puno ljudi donesu zastave svoje drzave, ali je
kod njih zabrana unoSenja Stapova i slicnog. Zabranjeni su Satori, laseri, vodeni pistolji,
profesionalne kamere, dronovi, maske za lice, pliSane zivotinje, ruksaci ili torbe koje nisu
prozirne.( Anonymus 12, n.d.: sluzbena stranica Ultra Europe festivala)

U intervjuu sa jednim od organizatora festivala iz tvrtke Adria MM moze se saznati da je
cijena organizacije Ultra Europe oko 60 milijuna kuna. Toc¢niji detalji iz troskova se ne mogu
dobiti zbog poslovnih tajni. Navodi se kako je najvecu potporu festival dobio od strane grada
Splita i zupanije 1 kako se organizatori nadaju za jednaku potporu i od Ministarstva turizma.
Iz intervjua se doznaje kako je ovogodisnji festival privukao oko 150 tisu¢a ljudi iz 140
razli¢itih zemalja.

(HINA, 2016.: Vecernji list) Pozitivna strana festivala je uvijek promidzba grada Splita, ali i
cijele hrvatske obale jer se festival ne provodi ekskluzivno samo u Splitu. Tisuce stranaca koji
su dosli prisustvovati Ultri popunili su sav smjestaj u gradu tako da nije bilo hotela koji je
imao slobodnu sobu. Navedeno je i kako je pripremljen veéi broj vatrogasnih kola i kola hitne
pomodi $to je iznimno vazno kako je i navedeno u radu. (HINA, 2019.: Jutarnji list)

Ove godine nije zabiljeZeno puno prekrSaja. Privedeno je 112 osoba zbog zloporabe droge Sto
je 1 za ocekivati na ovakvim vrstama festivala. Dobro je $to nije bilo narusavanja javnog reda
ili ostec¢enja imovine. (Ivankovi¢, H, 2019.: 24sata)

Na TripAdvisoru za ovogodi$nji festival bilo je par prituzbi. Kao i za INmusic festival ljudi su
se najvise Zalili za duga ¢ekanja u redovima. Spomenuto je kako je loSa organizacija redova
za Cekanje jer nemaju oznacen red kao §to je to recimo u lunaparku. Osim toga, ljudi su se
zalili za loSe toalete koji su bili u losSem stanju i skupim pi¢ima i tome kako na cijelom

prostoru festivala nigdje nije bilo besplatne vode. (Anonymus 13, n.d.: TripAdvisor)

4.3. Fyre festival

U mnogobrojnim festivalima, malim i velikim, mora postojati primjer kako festival ne
provesti i §to se treba izbjegavati. Dobar primjer katastrofe koja je trebala biti je Fyre festival.
Fyre festival trebao je biti ekskluzivni i luksuzni festival koji se trebao odrzati 2017. godina
na otocima Bahama. Festival su financirali i zapoceli Billy McFarland, vlasnik tvrtke Fyre
Media i reper Ja Rule. Fyre festival stvoren je kako bi promovirao tvrtku Fyre Media i njihovu
novu inovaciju, a to je bila aplikacija koja je trebala pomo¢i kod zapoSljavanja, odnosno
angaziranja glazbenika. O ovom neuspjelom dogadaju ve¢ je napravljeno dva dokumentarca

za Netflix i Hulu, a u ovome radu pokusati ¢e se spomenuti sve §to je poslo po krivu. Festival
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se trebao odrzati u razdoblju tri dana od 5. do 7. svibnja 2017. godine. Toc¢na lokacija
festivala bila je jedan od Exuma otoka na Bahamima koji je slabo naseljen. Ideju za festival
imao je Billy McFarland. On je svoj prvi biznis zapoc¢eo sa 13 godina. Ljudi su o njemu poceli
pri¢ati kada je imao 22 godine i otvorio je klub pod nazivom Magnises. To je bio elitni klub u
New Yorku u koji se ulazilo sa klupskom crnom karticom, a ¢lanstvo je koStalo 250 dolara
godi$nje. Trebali su dobivati posebne VIP ulaznice i pozive na ekskluzivne zabave, ali
2017.godine pocelo se pisati kako se ljudi zale kako nisu dobivali nikakve pogodnosti s njom.
Nisu dobivali ulaznice za dogadaje na vrijeme, putevi su im bili otkazivani, a kada bi trazili
povrat novca trajalo bi vise od mjesec dana. Tu se ve¢ moglo vidjeti da McFarland nije dobar
u organizaciji financija jer se sve oko njega ve¢ polako raspadalo. Umjesto da popravi svoj
postojeéi biznis, on je krenuo na novi pothvat §to je bio Fyre festival koji je vodio Fyre
Media. (Hanbury, M, 2019.: Business Insieder)

Fyre festival je pokrenut na krivi nac¢in. McFarland je stvorio ideju pa onda krenuo s
promocijom festivala koji se nije ni poCeo organizirati i stvarati. Kako bi dobio novce od
investitora, McFarland im je lagao i rekao kako je prodao svoj biznis Magnises za 40 milijuna
te kako njegov biznis Fyre Media ve¢ vrijedi 90 milijuna dolara i kako to sve ide prema
stvaranju najboljeg festivala. Obecao im je kako ¢e dobiti novac nazad ako se festival otkaZe,
ali i to je bila laz jer nije stvorio policu osiguranja kod otkazivanja festivala tako da investitori
nisu dobili nazad svoje novce. Iako su mu svi govorili kako za sve $to planira treba vremena i
kako bi planiranje trebalo trajati viSe od godinu dana, on ih nije slusao i htio je festival stvoriti
u roku od par mjeseci.

Promocija je glasila "mjesto gdje tropsko sunce sija cijeli dan, a nase slavlje pali no¢. Ovo je
pozivnica da se iskljuci 1 potrazi nesto viSe” Stvorili su promotivni video koji se jako brzo
prosirio internetom, a promovirali su ga poznata lica poput modela i influencerica Belle
Hadid, Kendall Jenner, Emily Ratjakowski i drugih. Osim navedenih imena 400 drugih
influencerica dobilo je priliku promovirati festival. Za uzvrat mogle su birati hoc¢e li biti
placene u novcu ili VIP ulaznicama za festival. Kendall Jenner dobila je 250 tisu¢a dolara za
jednu objavu o festivalu. (Youtube, 2017.: sluzbeni kanal Fyre festivala)

Cijene za ovaj festival isle su od 1200 dolara za obi¢ne ulaznice do VIP ulaznica koje su isle
do cak 300 tisu¢a dolara, iako je vec¢ina ljudi na druStvenim mrezama navodila kako su
uhvatili ranoranilacku kartu koja je koStala 500 dolara, tako da mozda je i1 to dio loSeg
financijskog stanja festivala. Mediji su odmah poceli pisati kako je Fyre festival stvoren za
imuéne milenijalce i iz tog razloga nije Steta Sto je festival propao, iako je istina da je vecina

polaznika platila samo za najjeftinije karte te da su za njih davali svoje zadnje novce. Ako se
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gleda da im je obecano 2 tjedna na Bahamima s izvrsnom zabavom to je niska cijena. Kako
bi od posjetioca izvukli Sto viSe novca, organizatori su stvorili FyreBands Sto su bile
narukvice koje su na sebi imale novac i s njima bi se moglo kupovati, poput narukvica na
INmusic festivalu i Ultri, ali za razliku od tih narukvica posjetioci Fyre festivala nisu mogli
troSiti novce koje su stavili na narukvicu jer nisu stvorena mjesta na kojima bi ih mogli
iskoristiti. (Conrad, A, 2018.: GQ magazine) Pri ¢ekanju za svoj avion do Bahama, ljudima
su pocele izlaziti obavijesti ljudi koji su ve¢ dosli na otok kako nista nije postavljeno i kako
nemaju gdje oti¢i. Osim toga, bend koji je trebao nastupati- Blink 182 su na svojim
drustvenim mrezama najavili kako nece svirati na festivalu jer misle kako ne¢e moci dati
najbolje od sebe jer su uvjeti losi. Obecano je kako ¢e svatko imati svoj bungalov, ali ¢e
unutra sve biti predivno uredeno te da ¢e biti kao glamurozno kampiranje. Oni koji vise plate
spavati ¢e u apartmanima ili vilama, ovisi o koliko ste novca potrosili, naravno. Polaznicima
je poanta bila da sve mogu staviti na Instagram i1 Snapchat, ali ono §to ih je do¢ekalo nije bilo
vrijedno slikati ni za svoj album, a ne podijeliti s ostalima. Umjesto luksuza docekali su ih

Satori koji su napravljeni u namjeni pomoc¢i u katastrofama.

Slika 4. Fyre festival
Izvor : https://www.dailymail.co.uk/news/article-4470060/Fyre-Festival-hit-class-action-suit.html

Slika 4. na lijevoj strani prikazuje $to je McFarland pokazivao da ¢e polaznici festivala dobiti
kao smjestaj te na desnoj strani prikazuje se sto su polaznici uslikali pri dolasku na festival.
Obecano je kako ¢e ih posluzivati poznati kuhar, ali hrana koja im je posluzena nakon sati
Cekanja bila je daleko od gurmanske hrane. Posluzeni su im lo$i sendvi¢i, a kako bi
nadomjestili za manjak hrane poceli su ljudima davati besplatnu tekilu. To je samo pogorSalo
situaciju.

Kuharica Maryann Rolle s Bahama izgubila je zivotnu ustedevinu jer je sve potrosila dok je
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radila za festival, ali su svi organizatori oti$li s otoka prije nego $to su joj platili. Nakon §to je
dokumentarac o festivalu izasao na Netflixu njena GoFundMe stranica je eksplodirala i
skupila je viSe no §to je trazila. Za svoj rad trazila je skupiti 123 tisuée dolara, a dobila je 135.
(Kreps, D, 2019.: Rolling Stone) Nakon $to je skupila novce za sebe, stvorila je GoFundMe
stranicu 1 za ostale radnike koji nisu dobili nista placeno. Radnici su najvise pogodeni pri
stvaranju festivala jer su oni imali najvise za izgubiti. Do kraja prvog dana svi veliki izvodaci
obecani ljudima su otkazali, tako da i ako si htio napraviti najvise od najgore situacije to je
bilo nemoguce. lako je tada na otoku bilo samo oko 500 ljudi i dalje za sve nije bilo dovoljno
mjesta za spavanje 1 svi su tada krali Satore 1 madrace jedni od drugih. Sljede¢i dan vlast s
Bahama zatvorila je festival i svi su se vracali kuéi. Sljede¢ih dana nezadovoljstvo festivalom
samo se povecavalo. Stvoren je subreddit na Redditu koji se nazvao Fyre festival gdje su ljudi
stavljali sve Sto su imali protiv festivala. McFarland je objavio video u kojem je rekao kako
festival nije tako izgledao par dana prije nego ih je nakon $to su sve namjestili pogodila velika
oluja. Kroz tjedan dana protiv njega pokrenuto je devet tuzbi pa se tada prikljucio i FBI koji
ga je teretio za online prevaru.(Youtube, 2017.: Internet historian)

McFarland sada odsluzuje $estogodisnju kaznu u zatvoru u New Yorku nakon §to je priznao
krivicu te je morao predati 26 milijuna dolara. Njegov je biznis partner Ja Rule takoder dobio
kaznu od Sest godina.

Fyre festival ve¢ na nekim fakultetima sluzi kao primjer $to ne napraviti kod provodenja
festivala. Prema misljenju autorice za festivale ove veliine potrebno je uloZziti puno vise
vremena i razmisljanja. Ne moze se sve zapoceti od promocije. Kada je McFarlad shvatio da
nece imati dovoljno novca za stvaranje svega $to je obecano poceo je rezati troskove i na taj
nacin je izgubio ekskluzivnost festivala, a tako ga je prodavao. Bolja opcija je biti na vrijeme
otkazati festival te vratiti novce i mozda primiti mali gubitak, ali na ovaj nain se gubi

povjerenje ljudi i sponzora jer se troSi novac znajuci da ¢e festival na kraju propasti.
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5. ZAKLJUCAK

Kao $to se moze i pretpostaviti, vaznost dobrog menadzmenta i marketinga pri stvaranju
glazbenih festivala je iznimno velika. 1z tog razloga organizator festivala mora biti osoba koja
razumije sve aspekte stvaranja dogadaja i koja ¢e svjesno preuzeti posao u svoje ruke, pronaci
pomo¢ najboljih ljudi, znati dobro delegirati posao kako sve ne bi palo na njega. 1z tog
razloga mora dobro poznavati menadzment ljudskih potencijala. Kao prvo, kao sto se moglo
vidjeti na primjeru Fyre festivala treba poceti organizirati u pravo vrijeme, a ne nekoliko
mjeseci prije samo kako bi nesto stvorili. Druga stvar je da se ne moze obecati puno vise, N0
Sto vrijeme 1 budZet dopusta. Treca stvar je u vezi marketinga. Jako je dobro ako se moze
prosiriti svoj domet i rije¢ o festivalu preko koriStenja influencera i drustvenih mreza, ali ako
ih koristimo kod promaocije, treba ih koristiti na pametan nacin. Ne bi se trebala veéina novaca
dati za njih i promociju nego se sve financije treba staviti na papir, pronaéi prave sponzore i
partnere te onda stvoriti plan kako ¢e se i kada $to provesti. Marketinski miks za marketing
dogadanja prikazuje kako je vazno dobro poznavati proizvod koji se prodaje, u ovome slucaju
to je glazbeni festival. Nadalje, vazno je dobro se pozicionirati na trziStu s prikladnom
cijenom, pronaci pravo mjesto gdje e festival moéi uspjeti te imati dobar odnos s javnoscu.
Osim toga, kada se organizira festival vazno je poznavati tko je prosjecni polaznik, kojoj

generaciji pripada kako bi se znalo na koji na¢in najbolje pristupiti kod promocije festivala.
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