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1. UvOD
U zadnjih 10 — ak godina, event management je postao jedna od bitnijih grana menadZmenta i
jedna od najbrze rastucih industrija. Vec¢ina se poduzeca odlucuje na angaziranje vanjskih
suradnika za organizaciju dogadaja s ciljem da taj dogadaj bude $to bolje posjecen i da svrha

dogadanja bude ispunjena.

Ovaj rad je pisan indukcijsko — dedukcijskom metodom i podijeljen je u 13 cjelina. Cilj ovog
rada je objasniti pojam event management te vrste dogadaja koji se pojavljuju. Dalje se
razraduje naCin postavljanja koncepta dogadaja te izvedivost dogadaja. Potom se objasnjavaju
marketinSke strategije u event managementu te pojam sponzorstva. U nastavku rada se opisuju
promidzbeni alati koji se koriste u organizaciji dogadaja te nacini upravljanja financijama i

rizikom. Definira se i pojam event turizma te njegove karakteristike.

U zadnjem djelu rada opisuje se Terraneo festival po godinama njegova odrzavanja, SWOT

analiza, razlozi prestanka odrzavanja te zakljucak.



2. EVENT MANAGMENT
Event managment je oblik menadzmenta kojem je jako teSko dati definiciju zahvaljujudi
dinamic¢nosti te grane konstantne promjene poslova koje spadaju od ovo polje.
Najjednostavnije re¢eno, 1, .event managment ili organizacija dogadaja je proces u kojem se
profesionalne vjestine primjenjuju na kreativan nacin kako bi se organizirao dogadaj koji ¢e

zadovoljiti sva ocekivanja svoje ciljane publike.*

Event managment je zaduZen za organizaciju projekata kao Sto su razne konvencije,
dobrotvorne manifestacije, sajmovi, sveCane ceremonije, festivali, zabave, konferencije i

sli¢no.

Organizator dogadaja je osoba koja 2,povezuje sve kooperante ukljudene u organizaciju
eventa. To je osoba koja razumije svrhu i ciljeve dogadaja te zna kako ispuniti oc¢ekivanja

targetirane publike.*

Karakteristike event managera su organiziranost, multitasking, kreativnost, drustvenost, dobro
razvijene komunikacijske vjestine, elokventnost, sposobnost anticipacije klijentovih potreba,
asertivnost, dobro upravljanje vremenom i budZetom, orijentiranost na detalje, fleksibilnost,

sposobnost donosenja odluka, rad pod pritiskom.

! https://www.linkedin.com/pulse/definition-what-event-management-steve-john-n-

2 http://businesstraveldestinations.com/what-is-a-meeting-planner/


https://www.linkedin.com/pulse/definition-what-event-management-steve-john-n-

3. KARAKTERISTIKE, VELICINA I VRSTA DOGADAJA

3.1. KARAKTERISTIKE

3 Dogadaj karakteriziraju sljedece stavke:

- najcesce se radi o jedinstvenom zZivotnom iskustvu

- obicno su vrlo skupa

- odrzavaju se u kratkom vremenskom razdoblju

- iziskuju dugotrajno i pazljivo planiranje

- obi¢no se odrzavaju samo jednom (iako se mnoga odrzavaju svake godine, i to
najcesce u isto vrijeme)

- podrazumijevaju visoke rizike, pogotovo one financijske i sigurnosne naravi

- svi ljudi koji su ukljuceni u organizaciju dogadaju puno toga stavljaju na kocku*

Ova zadnja stavka je kljucna jer svatko tko nastupa na dogadaju, bio to profesionalni sportas,
glazbenik ili govornik zeli sebe 1 svoje sposobnosti pokazati u najboljem svjetlu pred

mnogobrojnom publikom.

Nadalje, svi sudionici organizacijskog tima Zele da njihov dogadaj bude prezentiran Siroj
javnosti na Sto bolji moguéi nacin u nadi da ¢e se taj dogadaj pozicionirati kao kvalitetan

proizvod koji ¢e se i u narednim godinama nastaviti odrzavati.

3.2.VELICINA

3.2.1. Megadogadanja
4 Megadogadaj je onaj dogadaj od kojeg se ocekuje da ée privuéi masovno gledateljstvo, u
¢ije su financiranje ukljuceni sponzori iz inozemstva te koji podrazumjeva multisektoralnu
suradnju viSe poduzetnickih jedinica unutar grada i zemlje domacina.“ To su ona dogadanja
koja su okrenuta medunarodnom trziStu te koja imaju dugorocne neposredne ekonomske,
socijalne i kulturne koristi za zemlju domacina. Veliki dogadaji su okidaci za lokalni razvoj:

utjeCu na razvoj infrastrukturu te jacaju medunarodni imidz grada i zemlje domacina.

3 Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 2.str.

4 http://www.un.org/esa/dsd/susdevtopics/sdt_pdfs/shanghaimanual/Chapter%2010%20-
%20Mega%?20events.pdf


http://www.un.org/esa/dsd/susdevtopics/sdt_pdfs/shanghaimanual/Chapter%2010%20-%20Mega%20events.pdf
http://www.un.org/esa/dsd/susdevtopics/sdt_pdfs/shanghaimanual/Chapter%2010%20-%20Mega%20events.pdf

Megadogadaji otvaraju velike mogucénosti za kreiranje nekonvencionalnih partnerstava te

stvaranje novih ideja i inovacija.
® Zajednicke karakteristike megadogadaja, bilo da su sportske, kulturne ili zabavne naravi su:

- obvezivanje na znacajno povecanje kvalitete 1 kvantitete javnih dobar (organizacija
dogadaja nekomercijalne naravi, ali s velikom ekonomskom koristi)
- medunarodna suradnja (javne i privatne organizacija, ali i gradanstvo)

- kompleksno dugoro¢no planiranje*
Najbolji primjeri ovakvih dogadaja su Olimpijske igre, Superbowl te World Expo's.

3.2.2. Regionalna dogadanja

6 Dogadaj koji je usmjeren na sudionike iz odredenog geografskog podrugja. MozZe biti
samostalan dogadaj ili regionalna verzija nacionalnog dogadaja. Obi¢no najmanje 60 %
sudionika regionalnog eventa zivi do 640 km maksimalne udaljenosti od mjesta gdje se event

odrzava.*

To su dogadanja kojima je glavni cilj povecati zanimanje turista za odredeno odrediste ili
regiju. Organizacija ovakvih evenata je dobar nain pozicioniranja turistickih odredista na

medunarodnom i turistickom trzistu putem godis$njih dogadanja.

Najbolji primjeri ovakvih evenata su FAN fair (najvaéi festival country glazbe na svijetu) ili
Mardi Gras (karneval) koji se slavi u mnogim gradovima u svijetu, ali je nemoguce zamisliti

da se ne odrzi u New Orleansu jer tamo pripada njihovoj povijesnoj tradiciji.

3.2.2. Manja dogadanja
Najveci broj organiziranih evenata spada u ovu kategoriju. Dogadaji manjeg karaktera sluze

kao platforma na kojima vecina organizatora stjee potrebno iskustvo i poznanstva. Gotovo
svaka destinacija je domacin nekom dogadanju. Tako se u 2015. godini u Sibeniku odrzalo 18
festivala poput Croatian Travel festivala, Regiusa, Super Uha 1 drugih. Osim onih dogadaja
koji se odrzavaju svaku godinu, postoje 1 oni koji se odrzavaju samo jednom te obuhvacaju

povijesne, kulturne, glazbene i plesne izvedbe.

5 http://www.un.org/esa/dsd/susdevtopics/sdt_pdfs/shanghaimanual/Chapter%2010%20-
%20Mega%?20events.pdf
8 http://en.termwiki.com/EN/regional_event



3.3.VRSTE DOGADAJA

3.3.1. Sportska dogadanja
Sportska dogadanja su jedna od popularnijih vrsta dogadanja koja se organiziraju u gotovo
svim gradovima kako u Hrvatskoj, tako i u svijetu. Mogu se podijeliti na mega evente kao §to
su Olimpijske igre, SuperBowl ili nedavno odrzano Europsko nogometno natjecanje te na
manja sportska dogadanja kao $to su malonogometni turniri koji se organiziraju na inicijativu
lokalne zajednice. Manja sportska dogadanja su Cesto dobrotvornog karaktera,a imaju i
medunarodna gostovanja i suradnje. Mega sportski eventi se financiraju uz pomo¢ Vlade i
sponzorstava te je veéinom potrebna nadogradnja postojece infrastrukture dok se za manja
sportska dogadanja koriste ve¢ postoje¢i infrastrukturni kapaciteti a financiraju se
zahvaljuju¢i amaterskim sportskim klubovima, participacijama za sudjelovanje u tim

dogadajima te uz pomoc¢ lokalne vlasti te gradskih i1 Zupanijskih turisti¢kih zajednica.

3.3.2. Zabavni, umjetnicki i kulturni dogadaji
7 Zabavnim dogadajima svojstveno je da privlade veliki broj posjetitelja. Koncerti mogu biti

iznimno isplativi u financijskom smislu, ali mogu stvoriti i velike financijske probleme ako
prodaja karata nije uspjesna. Trenutak puStanja u prodaju, kao i cijena ulaznica, kriti¢ni su

elementi koji utjecu na financijski rezultat takvih dogadanja.*

Zabavna dogadanja koja su specifi¢na za dalmatinsku obalu su feste. Skoro pa svaki grad i
svako selo ima svoju festu koja se slavi na dan sveca zaStitnika tog grada ili sela, a
organiziraju se uz pomo¢ lokalne zajednice, turistickih zajednica te nositelja turisticke ponude
tih mjesta koji na te dane svim mjeStanima 1 turistima prezentiraju tradicionalne nacine zabave

te tradicionalnu gastronomiju.

Glavni nositelji kulturno-umjetnicke ponude i organizatori takvih vrsta dogadanja su
umjetnicke galerije te muzeji. Tokom cijele godine se odrZava veliki broj predstava, priredbi 1
1zlozbi koje zadovoljavaju potrebe lokalnog stanovnistva ali 1 potrebe turista kojima ovakvi

dogadaji mogu biti glavni motiv za dolazak u odredenu destinaciju.

3.3.3. Komercijalna marketin§ka i promidZbena dogadanja
Na promidzbena dogadanja obi¢no se troSe velika sredstva i upriliCuje ih se na vrlo visokoj

razini. NajceS¢e se radi o lansiranju novih proizvoda ili linije proizvoda, o upoznavanju

7 Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 13. str.



javnosti s novitetima u proizvodnji, 0 upoznavanju javnosti s novim Kkarakteristikama

proizvoda i sli¢no.

8 Promidzbena dogadanja moraju biti nezaboravna kako bi ostvarila svoj cilj, a to je
diferencijacija odredenog proizvoda od konkurentskih proizvoda. Publiku na promidzbenom
dogadaju moze ¢initi prodajno osoblje poput putnih agenata, koji ¢e taj proizvod preporuciti
drugim agentima ili potencijalnim kupcima. UobiCajeno je na ovakva dogadaja pozvati i

medije, $to znaci da su ucinak i rizik veéi, a uspjeh je neobi¢no vazan.*

& Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 13. str.



4. KONCEPT DOGADAJA
Koncept i dizajn dogadaja su kreativni elementi cijelog procesa organizacije dogadaja zbog
kojeg se mnogi odlucuju za karijeru u ovom podrucju. Kreativnost i inovativnost su jako bitni
u ovom poslu, medutim treba paziti na to da na ove dvije stavke utjeCu i neka ogranicenja

poput troskova, ukusa klijenta, sigurnosnih pitanja te vremena i mjesta dogadanja.

Tijekom razvoja koncepta dogadaja paznju treba obratiti na svrhu dogadanja, temu i mjesto

dogadaja, publiku, dostupne resurse, vrijeme dogadanja i sposobnosti organizacijskog tima.

4.1.SVRHA DOGADANJA
Koncipiranje svrhe dogadanja je polazisna tocka organizacije dogadaja te bi trebala biti

osnova svih organizacijskih planova.
Svrha dogadaja ovisi o:
- krajnjem cilju ( ostvarenje dobiti ili druStvena svrha )
- o narucitelju ( predstavljanje novih proizvoda, usluga, stru¢no usavrsavanje i sl. )

- o ciljevima drustvenog okruzenja ( promidzba turistickih destinacija, obiljezavanje

znacajnih datuma, ocuvanje tradicije i sl. ).

Kao primjer dobro postavljene svrhe dogadaja mozemo uzeti nedavno odrzan informativno-
edukativni dogadaj "Tjedan EU fondova" &ija je svrha bila °"§iroj javnosti i potencijalnim
korisnicima predstaviti sve moguénosti koriStenja europskih strukturnih i investicijskih

fondova, kao i dobrobiti koju oni nose Republici Hrvatskoj."

Iz ovako definirane misije lako je razluditi svrhu ovog dogadaja, a to je da prezentira sve
prednosti koriStenja EU fondova ( informativna svrha dogadaja ) te da stru¢no osposobi sve

zainteresirane sudionike za obavljanje ove vrste posla ( edukativna svrha dogadaja ).

4.2. TEMA DOGADANJA
Tema bi trebala biti u skladu sa svrhom dogadanja te bi trebala odgovarati potrebama gostiju
1 biti dosljedna u svim elementima. Vec¢inom se odabiru dizajni i boje koje se koriste na svim
rekvizitima kao $to su ulaznice, odore, plakati, suveniri, programi, unutarnje uredenje,
promidzbeni materijali. Svrha takvog odabira dizajna i boja je poistovjetiti lokalno

stanovnistvo, sudionike i posjetitelje sa dogadajem.

o https://razvoj.gov.hr/vijesti/tjedan-eu-fondova/3273
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Potencijalne teme mogu biti povijesne; zemljopisne; sportske; filmske, glazbene ili zabavne;

umjetnicke; gastronomske ili povezane s raznim predmetima poput cvijeca, Zivotinje, motora

itd.

Kao primjer mozemo uzeti temu pod nazivom "Voljeti zemlju" koja je odabrana za dogadaj
Terra Madre Salone del Gusto 2016. Ulaznice i broSure su bile ukrasene prikazom autohtonih
talijanskih namirnica te slikama poljoprivrednika koji su sudjelovali u organizaciji dogadaja.
Predavanja su osim u kongresnim salama, odrzana i na torinskim trznicama i ribarnicama te
su organizirani i tematski izleti u obliznja seoska gospodarstva te farme, a sve kako bi se

posjetitelje eventa podsjetili na vaznost odrzivog uzgoja poljoprivrednih kultura.

4.3.MJESTO ODRZAVANJA DOGADAJA

Prilikom odabira mjesta odrzavanja dogada treba voditi brigu o:
- mogucnosti uredenja u skladu s temom
- prikladnosti za ozvucéenje, osvjetljenje i catering

- §to manjoj potrebi osiguravanja dodatne opreme (pozornice, stolice, prijenosne

kuhinje, hladnjaci...)

- okolini i lokaciji

- blizini javnog prijevoza i parkiralista

- broju sjedec¢ih mjesta

- sigurnosti prostora

- troskovima uredenja, ozvucenja, osvjetljenja
- potreban broj osoblja i njihov troSak rada

Kongresni centri, hotelske dvorane za gala vecere, sportske dvorane 1 kazaliSta su prostori
koje ima vecina turistickih centara u RH te se smatraju konvencionalnim prostorima jer su i
sagradeni s namjerom da se u njima organiziraju razni dogadaji te se lako mogu prilagoditi
svrsi i temi svakog pojedinog eventa. Medutim, dogadaj se moze organizirati i u
nekonvencionalnim prostorima koje su gostima i sudionicima evenata ¢esto atraktivniji poput

tunela, muzeja, prostora predvidenih za rusenje, zabavnih parkova, akvarija, vinograda 1 sl.



Odabir nekonvencionalnog prostora moze biti jedan od faktora privla¢nosti za posjetitelje ta

moze pomo¢i diferencijaciji eventa od ostalih konkurenata.

4.4 PUBLIKA
Prije nego Sto se odredi koncept dogadaja, u obzir treba uzeti potrebe, ocekivanja i zahtjeve
ciljane publike. Unutar skupine, ma koliko god ona homogena bila uvijek postoje razliciti
naCini ponasanja. Treba biti oprezan narocito kod razlicitih animacijskih aktivnosti, jer se
ponekad pojedinci nerado uklju¢uju u neke od aktivnosti ( razli¢ite drustvene igre,
ples...). Takoder, jako je bitna i dostupnost invalidnim osobama. Dakle, trebalo bi voditi
racuna o tome da je svaka publika druk¢ija, pa organizator mora odluke donositi u hodu i

upravljati dogadajem u skladu s ocekivanjima gostiju.

4.5.FINANCIJSKA PITANJA
Iako financiranje i budzetiranje manifestacija obi¢no dolazi u kasnijim fazama planiranja
dogadaja, financijska pitanja i u ranoj fazi izrade koncepta vrlo su vazna. U ovom djelu
razrade dogadaja do izrazaja dolazi kreativna strana organizacije koja ¢esto dolazi u sukob sa
financijskom isplativos¢u. Ideje koje u ostalim elementima funkcioniraju, ali nisu financijski

isplative trebalo bi odmah odbaciti.

4.6.VRIJEME ODRZAVANJA
Vrijeme odrzavanja dogadaja je vrlo vazan ¢imbenik jer vremenske prilike vrlo ¢esto imaju
utjecaj na uspjeh ili neuspjeh dogadanja. Primjerice gastronomske festivale 1 saymove je bolje
organizirati u rano proljece ili ranu jesen, a ne sredinom ljeta kad je vru¢ina za sve sudionike
nepodnosljiva. lako se ovakve stvari ¢ine logi¢nima, ipak se u ovom elementu koncepta
dogadaja Cesto dogadaju pogreske i propusti. Prilikom procjene koncepta dogadaja u obzir se
moraju uzeti Cetiri vremenska ¢imbenika, a to su godiSnje doba, dan u tjednu, doba dana i

trajanje.

S obzirom na to da su neka razdoblja pretrpana dogadajima mudar organizator ¢e tokom
razvoja koncepta paznju obratiti na doba godine, uobicajene meteoroloske prilike te druge ve¢

zakazane evente koji bi mogli odvuci posjetitelje.

4.7.0RGANIZACIJISKI TIM, KOOPERANTI | DRUGE INTERESNE SKUPINE
Organizacijski tim kao najbitnije tijelo mora ve¢ u ranoj fazi planiranja voditi racuna o tome

da za kooperante uzme one pojedince i tvrtke koje ¢e biti u stanju izvrSiti sve, pa i



najzahtjevnije zadaée koje iziskuje organizacija dogadaja. 1°"Buduéi da zaposlenici angaZirani
na ve¢ini dogadaja imaju ograni¢ene mogucnosti za obuku, raspodjela poslova i popisi
zadataka postaju nezaobilaznim dijelom planiranja. Druge interesne skupine poput policije,
hitne pomo¢i te lokalnih vlasti imaju posebne zahtjeve prema organizatorima koji bi mogli

uvjetovati izvedivost dogadanja te ih treba dobro prouciti."

4.8.LOGISTIKA

UnBitni logisticki elementi su:
- pristup mjestu odrzavanja (istovar, parkiranje)
- fizicka ogranicenja (hoce li veliCina stepenica onemoguditi prijenos teske opreme)
- dimenzije prostora (da li je previsok, prenizak ili preuzak)
- hladnjaci (jesu li dovoljno veliki)
- wc-i (jesu li fiksni ili prenosivi)
- ¢iS¢enje (ho¢emo li unajmiti vanjsku sluzbu za ¢iScenje)
- catering (hoce li biti problema sa transportom, Cuvanjem i serviranjem hrane)
- sigurnost (sa li su svi izlazi za nuzdu, vatrogasne procedure, pribori za hitnu pomo¢
itd. spremni)
- mogucnost nastanka Stete na prostoru

- osiguranje osnovnih usluga (jesu li voda 1 struja ukljucene)"

10 Upravljanje dogadanjima za turisti¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 28.str.
11 Upravljanje dogadanjima za turisti¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 35. str.
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5. 1ZVEDIVOST

12vpitanja koja si moramo postaviti kako bismo odredili izvedivost dogadaja su:
- je li odrzavanje dogadanja dobra zamisao?
- imamo li potrebne vjestine?
- ima li dogadanje podrsku zajednice?
- postoji li u zajednici potrebna infrastruktura?
- mozemo li pronaci prostor po prihvatljivoj cijeni?
- hoce li dogadanje privuci publiku?
- hoce li dogadanje imati podrsku medija?
- je li dogadanje financijski isplativo?
- jesu li kriteriji za ocjenu uspjeha razumni?

- koji su rizici?"

12 Upravljanje dogadanjima za turisti¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 37. str.
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6. MARKETING DOGADAJA
B"Marketing dogadaja je sloZeni proces menadzmenta, a zasniva se na opéoj drustvenoj i
gospodarskoj koncepciji marketinga, kojim pojedinci i turisticko gospodarstvo, destinacija i
Sire drustvo posebnim pristupom i organizacijom ponude turistickih dogadaja turisti dobivaju
ono Sto ih je 1 dovelo u odabrani turisticki objekt ili destinaciju, a organizatori ocekivanu
dobit. Zadovoljstvo gosta s jedne strane i povecanje turistiCke potroSnje s druge strane
realizira se uz pomo¢ skupova: manifestacija, dogadaja, programa, aktivnosti i usluga, ali

uvijek na turistickom i opéem trzistu."

14 Marketinski miks marketinga dogadaja:

Proizvod - manifestacija, dogadaj-event, programi,usluge

Kanal distribucije - bookeri, booking, rezervacije, pretprodaja, agencije, vlastita prodaja
Cijena - kalkulacije, provizije, popusti, gratis, yield menadzment, troSkovi

Promocija - opéa i ciljana propaganda, reklame, broSure, plakati, oglasavanje, www. i e-mail,

usmena predaja“

6.1.SPECIFICNOSTI MARKETINGA DOGADAJA
Marketing dogadaja za sve one koji sudjeluju u njegovom kreiranju predstavlja veliki izazov
jer dogadaj kao proizvod u pravilu predstavlja kombinaciju usluga i dobara. Neke industrije
plasiraju na trziSte proizvode koje nemaju usluznu komponentu poput odjece te je u tom
slucaju teziSte na proizvodu. Ali, kad se bavimo marketingom necega $to je neopipljivo 1 $to
kupac ne moze ponijeti sa sobom ili fizi¢ki konzumirati, tada ja usluzna komponenta izrazito
bitna. Iz ovoga proizlazi prva specificnost marketinga dogadaja, a to je neopipljivost. Druga
specifi¢na karakteristika marketinga dogadaja bi bila neodvojivost jer kao organizator eventa
ne ovisite samo o sebi 1 svojim vjeStinama ve¢ 1 o svom osoblju, izvodacima, sportasima itd. i
o njihovim sposobnostima. Nadalje imamo postojanje viSe razina varijabilnosti pruzene
usluge i reakcije na pruZene usluge kao na primjer razlicite razine usluga koje pruzaju razliciti
konobari ( baristi, koktel majstori ) ili razli¢ite reakcije viSe klijenata na isto iskustvo.
Posljednja karakteristika bi bila prolaznost $to znac¢i da se koncerti, festivali i ostali eventi

dogode samo jednom ili jednom godisnjem te ukoliko moguéi posjetitelji odluce ne doci,

13 http://lumens.fthm.hr/edata/2011/be13cda0-cdf8-4535-98f4-60472b9db469.pdf
14 http://lumens.fthm.hr/edata/2011/be13cda0-cdf8-4535-98f4-60472b9db469.pdf
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organizator dogadaja gubi dio prihoda. Specifi¢no je i to Sto ukoliko se uoci slaba prodaja

karata, te iste karte se ne mogu prodavati po sniZzenoj cijeni.
6.1. PROCES MARKETINGA DOGADAJA

6.1.1. Definiranje znacajki proizvoda

Svako dogadanje nudi publici posebne koristi poput zabave, novog ili poucnog iskustva,
priliku za upoznavanje ljudi ili kupnje stvari, kusanje dotad nepoznatih jela ili pice itd.
>"Mnogi marketindki stru¢njaci nisu u stanju vidjeti dalje od osnovnog motivacijskog
dogadanja, primjerice prilike za gledanje teniskog susreta...U pravilu, ljudi koji prisustvuju
nekom dogadanju proizvod vide kao skup koristi...Prilikom rada na marketingu dogadanja
potrebno je posti¢i uskladenost izmedu koristi proizvoda i potreba publike, kako bi nas vodila

prilikom dizajna dogadaja 1 njegove promidzbe. "

6.1.2. Identificiranje kupca

Segmentacija trzista predstavlja ¢ ,odluéno usmjeravanje proizvoda prema ciljnomu
definiranom dijelu trzista ili ciljnom segmentu.* Ipak, na umu treba imati da smo odabirom
ciljnog segmenta istodobno i pozicionirali nas proizvod na trziStu. Rezultat koji dobijemo
segmentacijskom analizom koristimo za kreiranje marketinske strategije te imamo mogucnost

sa samo odabiremo ,,svoje‘ potroSace i dajemo im ,,njihov* proizvod koji smo sami kreirali.

Segmentacija trzista dogadaja:
- starosne skupine
- starosne skupine prema afinitetima i interesu za odredene aktivnosti
- socijalne skupine
- skupine po razini neformalnog i formalnog obrazovanja

- skupine po razini znanja, vjeStina, preferencija i kompetencija prema nekoj ponudi ili

aktivnosti
- skupine prema profesijama i specijalnostima

- zatvorene skupine

15 Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine,68 str.
8Marketinsko upravljanje; F. Rocco, Skolska knjiga, Zagreb, 2000. godina, str. 77.
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- ostale nedefinirane skupine

6.1.3. Odredivanje cijene i distribucije ulaznica
Cijena se u konacnosti formira uzimajuc¢i u obzir odnos ponude i potraznje, s tim da na cijenu

utjece odreden broj ¢imbenika.
Cimbenici koji utjetu na cijenu su:
- procjena stvarnih troskova
- procjena kupovne mo¢i potencijalnih posjetitelja
- procjena vrijednosti 1 znacaj dogadaja od opceg ili osobnog znacaja,
- procjena reputacije dogadaja
- procjena sudionika o vrijednosti programa i sadrzaja
- procjena razine usluge
- procjena moguénosti izbora
Metode formiranja cijene dogadaju su:
- metoda formiranja cijene “troskovi plus”

- metoda analizom praga dobitka i formiranja cijena na osnovi ciljanog i projektiranog

profita
- metoda formiranja cijena na osnovi tekucih cijena
- metoda formiranja cijena zatvorenom ponudom

1mUlaznice se mogu distribuirati kao dio paket aranzmana, na prodajnim mjestima (uz
proviziju) ili na licu mjesta. U mnogim sluc¢ajevima proizvod dogadaja se proizvodi,
distribuira i konzumira na mjestu odrzavanja dogadanja. Uc¢inkovitost kanala kroz koja se

obavlja promidzba i prodaja dogadanja kljucni je aspekt njegovog uspjeha.*

17 Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska ogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 74.str.
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6.1.4. Ocjena marketinSkih aktivnosti

8nUginkovitost svih promotivnih aktivnosti mora se pazljivo nadzirati. primjerice, kod
dogadaja koji se odrzavaju svaku godinu, reakcije posjetitelja na razliCite vrste promidzbe
utjecat ¢e na promotivne aktivnosti u buduénosti. Evaluacija se mora sustavno provoditi, i to
postavljanjem pitanja poput "Gdje ste saznali za ovo dogadanje?" ili "Kada ste odludili
prisustvovati?". Istrazivanje se moze obavljati u tri stupnja: prije dogadanja, vrijeme njegovog
trajanja, te nakon dogadanja. Istrazivanje moze biti kvalitativno, primjerice fokusna skupina i
studija sluCaja te kvalitativno. U drugom slucaju istrazivanje generira statisticke podatke,

poput podataka o potrosnji posjetitelja na dogadaju."

18 Upravljanje dogadanjima za turisticka, kulturna, poslovna i sportska ogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 72. str.
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7. SPONZORSTVA
¥"Sponzorstvo predstavlja ugovoreni odnos kojim sponzor, za obostranu korist sponzora i

sponzoriranog, pruza financijsku ili drugu podrsku za odredenu akciju, aktivnost ili davanje
nagrade u reklamne svrhe, a s ciljem uspostavljanja veze izmedu sponzora i nositelja

sponzorskih prava u zamjenu za unaprijed odredenu korist.*

UvrijeZzeno je misljenje da biti sponzor nekom dogadaju podrazumjeva samo financijsku
pomog¢, ali to nije tocno. Sponzorstvo kvalitetnih dogadaja daje pozitivan imidz o sponzoru, te
bi trebalo biti u skladu s funkcijom istrazivanja trziSta, marketinSkom strategijom i
marketinsSkom komunikacijom. Najce$¢i razlozi za sponzoriranje su: kreiranje imidza u
javnosti 1 oblikovanje stavova potroSaca, unapredenje prodaje, kreiranje publiciteta,
diferenciranje publiciteta, stvaranje statusa "Clana zajednice" i uspostavljanje dobrih odnosa s

poslovnom javnosc¢u i potrosacima.

U organizaciji evenata, sponzorstva su jedna od najces¢ih oblika financiranja. Sponzor moze
svoju potporu odredenom dogadaju u obliku dogovorene novéane sve ili moze iskazati
"vrijednost u naturi*, odnosno nudi svoje usluge i proizvode besplatno o¢ekujuéi da ¢e mu to
u buduénosti donijeti nekakve koristi. Vrlo cesto, sponzori koriste dogadaje kao vrstu
promidzbe novih usluga ili proizvoda. U tom slu¢aju marketinske poruke se moraju kreirati
tako da budu jasne publici i u skladu sa dogadajem te moraju biti usredoto¢ene na stvaranje

svijesti 1 vjernosti potroSaca proizvodu koji se promice kroz sponzorirani dogadaj.

20" osnovi, sponzor se identificira sa dogadajem, naje$¢e koristenjem svog imena ili
logotipa te oCekuje povrat na svoju investiciju. Stoga je nakon dogadanja nuzno ocijeniti 1
profil sponzora i prodaju, kao i druge ciljeve sponzorstva, kako bismo bili sigurni da je

sponzorstvo bilo uspjesno 1 da ¢e se sponzorov odnos s dogadajem nastaviti."
Prije odabira sponzora moramo si postaviti sljedec¢a pitanja:

- koje su koristi? - tu se dovodi u pitanje da li ¢e troskovi financiranja tog dogadaja biti
vece od ocekivane financijske koristi?, hoc¢e 1i to osoblju sponzoru oduzeti previse

vremena?, da li ¢e taj dogadaj stvarno dovesti do vece prepoznatljivost sponzora?

- koliko dugo ¢e povezanost trajati? - hoce li veza sa sponzorom biti dugoro¢no ili

jednokratna?

19 http://www.inpublic.hr/simbioza-sponzora-i-sponzoriranog/
20 Upravljanje dogadanjima za turistic¢ka, kulturna, poslovna i sportska ogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine,75.str.
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- hoce 1i sponzor biti istican na dogadaju? - hoce li na svim oglasimo 1 letcima biti
istaknut sponzorov logo?, hoce li sudionici eventa na sebi imati naznaceno sponzorovo

ime?
- hoce li sponzorstvo biti ekskluzivno? - ho¢emo li imati jednog ili viSe sponzora?

- postoji li kompatibilnost? - da li su proizvodi i usluge sponzora u skladu sa svrhom i

temom dogadanja?

- hoce 1i do¢i do marketinga iz zasjede? - postoje li konkurentske organizacije koje bi
mogle iskoristiti oglasavanje dogadanja kako bi povecale prodaju svojih proizvoda, a
da nisu u nikakvoj vezi s dogadajem?, hoce li se na dogadaju prodavati proizvodi ili

nuditi usluge konkurenata?
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8. PROMIDZBA
21 Promidzba je plaéena neosobna komunikacija kojoj je svrha informiranje, obavjestavanje

ili uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti i potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama

odredene organizacije koja je identificirana u poruci putem raznih medija.*

Promidzba predstavlja kljucan element marketinske strategije bilo kojeg dogadaja, a glavni joj
je cilj odasiljanje imidza i poruke o programu eventa svim potencijalnim gostima. Dakle,
pravilnom uporabom promidzbenih alata utjeCe se na to da potrosa¢ odluci sudjelovati u

dogadaju te da nakon te odluke slijedi akcije, odnosno da potrosac¢ kupi ulaznicu za event.

Elementi koje promidzba obuhvaéa su: stvaranje marke, oglasavanje, publicitet te odnosi s

javnoscu.

8.1.STVARANJE MARKE
Razvoj logotipa, imena i imidza su pocetni koraci od kojih pocinje svaki organizator
dogadaja. Kreiranje imidZa i logotipa su usko povezani te se zajedno nazivaju stvaranje
marke. Kod stvaranja marke pozornost je usmjerena na identitet, razli¢itost koja ¢e biti
relevantna za potrosaCe na koje se usmjerava. Potrosaéi ne prihvacéaju stvarnost objektivno,
ve¢ putem dozivljaja i iskustva. Tako nastaje njihova percepcija o posjecenom dogadaju i
imidz koji ¢e pratiti taj dogadaj. Dizajn logotipa mora zadovoljiti sve zainteresirane strane, a u
isto vrijeme mora biti prepoznatljiv 1 privlacan publici. Ponekad se prilikom stvaranje imidza
dogadaja razvija 1 slogan koji takoder mora biti u skladu sa svrhom, temom 1 ciljevima koje

dogadaj Zeli ostvariti.

8.2.0GLASAVANJE
OglaSavanje je promidzbeni element koja se moze javiti u obliku: tiska, radia, televizije,
izravne poste, vanjskog oglaSavanja (reklamni paneli), broSura, interneta, sajmova, kataloga

itd.

Prilikom odabira kanala putem kojeg se zelimo oglasavati trebamo paziti da odabrani medij
budi najpogodnije za dopiranje do naSe ciljane publike. Primjerice, ako su nam ciljana publika
mladu od 18.-30. godina, neCemo im se obracati putem radio, ve¢ ¢emo odabrati internet i
televizijske spotove kao glavne promotivne kanale. Dalje paznju treba obratiti i na troSak
kojeg nosi odredeni medij i da li taj troSak prelazi proracun koji imamo na raspolaganju. Bitan

¢imbenik je 1 vrijeme oglaSavanja, dakle da li ¢emo se oglaSavati mjesec, tjedan ili dan prije

2L http://www.zigh.at/fileadmin/user_upload/media/Platforma_za_mlade/Promidzba_-
_WerbungNOVA pdf
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dogadaja. Ukoliko je dogadaj manji i cilj mu je privuci lokalnu publiku tada ¢emo koristiti
lokalne radio i tv stanice jer je njihova cijena manja, a i bolje ¢e doprijeti do targetirane
publike. Ukoliko je dogadaj veéi i medunarodnog karaktera tada je potrebno Sto jasnije
identificirati inozemnu publiku i po moguc¢nosti razviti turisticki paket koji ukljucuje prijevoz,
smjestaj, ulaznice i druge pogodnosti. U ovom slucaju Ceste su suradnje sa turistickim
agencijama, prijevoznicima, hotelima kao i sa nacionalnim i lokalnim turisti¢kim uredima koji

¢e dogadaju pruziti potporu i napraviti promidzbu.

8.3.PUBLICITET
Pozitivan besplatan publicitet se moze posti¢i pravilnim i pazljivim vodenjem kampanje
promocije dogadaja, a podrazumjeva sastavljanje i distribuciju priopéenja za javnost
novinarima te informiranje putem telefonskih poziva. Smisao priopéenja za javnost je
poticanje medijskog interesa te poticanje jeftinog publiciteta. Ukoliko se radi o nekom veéem
eventu, uobicajena praksa je sa prije samog odrazavanja dogadaja, odrzati predstavljanje na
kojem se dijele priopéenja za javnost. Na tim predstavljanjima budu pozvani novinari te
zvijezde samog dogadaja. U slucaju da se radi o manjem dogadaju tada je dovoljno poslati

priop¢enja lokalnim televizijskim i radijskim postajama te lokalnim novinama.

8.4.0DNOSI S JAVNOSCU
22 Odnosi s javnoséu je disciplina koja se brine za ugled organizacije s ciljem stjecanja
razumijevanja 1 podrSke od potrosaca te utjecanja na njihova misljenja i ponaSanja. To je
planiran i kontinuiran napor za uspostavu i odrzavanje dobrih odnosa izmedu organizacije i

njene javnosti.*

Jedna od kljuc¢nih aktivnosti odnosa s javnos¢u je informiranje javnosti o svim mogucéim
vrstama negativnih incidenata. Zbog mogucnosti nastanka ovakve vrste dogadaja treba se
formirati sustav za prijavljivanje incidenata kako bi zaposlenici na svim razinama bili upuceni
u tekuca dogadanja. Drugi bitan element odnosa s javnoS¢u je gostiju 1 uglednika koji
sudjeluju na dogadaju. Ukoliko se radi o inozemnim gostima ili o gostima sponzora, vrlo je
bitno znati unaprijed tko su oni, dakle treba znati njihove sluzbene titule, to¢no ime i prezime

i nacin kako se navedeni elementi izgovaraju.

22 https://lwww.cipr.co.uk/content/careers-advice/what-pr
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9. UPRAVLJANJE FINANCIJAMA
Planiranje dugoro¢nih financijskih rezultata jako su bitan element u organizaciji dogada.
Medutim, treba imati na umu da nisu sva dogadanja usmjerena na ostvarivanje profita. Prvi

korak u financijskom upravljanju u event managmentu su:

- je li cilj ostvariti profit?

- koliko ¢e dogadanje stajati?

- Koji su izvori sredstava?

- koliko je ulaznica potrebno prodati kako bi se pokrili troskovi?
- kakav je novcani tok?

- kakav je sustav provjere potreban za sprjecavanje pronevjere'

- kako ispuniti zakonske i porezne obveze?

9.1.PRORACUN
Formiranje proracunskih stavki dio je pocetne faze planiranja dogadaja. On obuhvaca
procjenu prihoda i rashoda pomocu koje se racuna neto dobit ili neto gubitak eventa. Radi se 0
financijskom planu poslovanja koji se temelji na to¢nim cijenama svih dobavljaca i ostalih
kooperanata, kao i na detaljnom istrazivanju koje se provodi s ciljem suzbijanja moguénosti
previda nekih troskova. Mnoge prvotne zamisli o dogadaju na kraju budu odbijene jer nisu u
skladu sa proracunskim mogucénostima. On predstavlja osnovu za cijenu koju tvrtka za

organizaciju dogadaja iskazuje klijentu.

28 U mnogim slucajevima organizator dogadanja naplacuje naknadu za nadzor dogadaja.
Okvirni iznos s kojima moZemo ra¢unati prilikom planiranja obi¢no se kre¢e u visini 10 — 15
% ukupnih troSkova. lako dogadanje moze imati mali proracun, organizacija dogadaja moze
iziskivati puno vremena 1 truda, te tada donja granica od 10 % naprosto ne bi pokrila troskove
organizacije. U tom slucaju organizator dogadanja mogao bi se odluciti za naplacivanje
usluge po satu. Prije potpisivanja ugovora, organizator dogadanja trebao bi ustanoviti koje
zadatke obuhvaca organizacija dogadanja, zaposlenima dodijeliti razli¢ite uloge 1 odrediti
njihove place kako bi se preciznije moglo odrediti troskove organizacije, a onda 1 naknadu za
organizaciju. U nekim slu¢ajevima, organizator ¢e htjeti sklopiti poseban poduzetnicki
ugovor, prema kojem ¢e naknada za organizaciju ovisiti o ostvarenom prihodu ili sredstvima

prikupljenim od sponzora.*

23 Upravljanje dogadanjima za turisticka, kulturna, poslovna i sportska ogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 98. Str.
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Fiksni troSkovi Zaposlenici na mjestu dogadanja

Najam prostora Najam - ostalo
lzvodaci Darovi za posebne goste
Voditelj Fotografije
Glumac / scenarist Najam profesionalnog fotografa
Pjevac / skladatelj Video snin Najam kamere
Koreograf
Tehnicki direktor Postavljanje/rastavljanje
Scenograf Vozarina
Vizazist Trosak zrakoplovnih karata
Produkcijski tim Prijevoz gostiju i uglednika
Redatelj Smjestaj i j|Procjena troskova za telefon
Pomocnik redatelja Razno
Pomocnik tehnickog direktora
Kostimi Nepredvideni troskovi
Zvuk Naknada za organizaciju
Naknade za autorska prava Ukupni fiksni troskovi
Najam opreme Varijabilni Kava prilikom dolaska - cijena po osobi
Svjetla Catering Prijepodnevna pauza za uzinu cijena po osobi
Vizualni efekti Rucak - cijena po osobi
Postavljanje na scenu Kanapei i Svedski stol - cijena po osobi
Priprema detalja produkcije Pica - cijena po osobi
Scenografija, boje itd. Dorucak - cijena po osobi
Materijali za rekvizite Ukupni troskovi po osobi
TroSkovi Ukupni varijabilni troSkovi
Tiskanje Ukupno svaka lokacija
Pozivnice, programi Ukupno

Tablica 1. Stavke proracuna za glazbeno dogadanje

9.2.TOCKA POKRICA
Odredivanje tocke pokrica u event managementu se vrsi tako da organizator dogadaja procjeni
koliko je broj ulaznica koji se mora prodati kako bi se pokrili fiksni i varijabilni troSkovi.
Specifi¢nost fiksnih troSkova poput osiguranja, naknada za dozvole ili naknada izvodacima se
u principu ne mijenjaju ukoliko se broj posjetitelja ili sudionika poveca. Vrlo cesto se
nazivaju 1 rezijskim troSkovima. S druge strane, varijabilni troSkovi rastu proporcionalno s
rastom sudionika ili posjetitelja. Do tocke pokri¢e se dolazi kada se ukupni prihod izjednaci s

ukupnim troskovima, a sve vrijednosti iznad nje znace da je dogadanje profitabilno.

9.3.ANALIZA NOVCANOG TOKA
Jedna od mnogih specifi¢nosti organizacije dogadaja je ta da je faza planiranja dosta duga,
dok je razdoblje u kojem se ostvaruje prihod vrlo kratko. 1z ovoga proizlazi da tokom procesa
planiranja nastaju troSkovi koji moraju biti placeni puno prije nego Sto se ostvari bilo kakav
prihod. U organizaciji dogadaja, novcani tok je u pravilu neujednaceniji od vecine poslova jer
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je moguce da ¢e nakon odredenog razdoblja planiranja, sve ulaznice biti prodane na ulazu te
¢e e sav prihod ostvariti u jednom danu. Kako bi se pravilno upravljalo novéanim tokom

trebalo bi napraviti tablicu s mjeseénim troskovima i ocekivanim prihodima.

9.4.RACUN DOBITI I GUBITKA
24 Financijski izvjestaj koji pokazuje uspjesnost poslovanja poduzeéa kroz odredeno
vremensko razdoblje. Sadrzi prikaz svih prihoda i rashoda, te ostvarenog financijskog
rezultata u odredenom obra¢unskom razdoblju. Daje nam odgovor na pitanje da li je ostvaren

glavni financijski cilj — profitabilnost.*

Idealan slucaj je kada je racun dobiti i gubitka jednak prorac¢unu jer bi to znacilo da sve ide po
zacrtanom poslovnom planu. Tokom organizacije dogadaja proracun se izraduje prije, a racun
dobiti i1 gubitka nakon dogadanja. Takoder, poduzece za organizaciju dogadaja mora izraditi
za svaki dogadaj poseban racun dobiti 1 gubitka, kao i za svoje trajno poslovanje odnosno za

svoje poduzece.

9.5. BILANCA
Bilanca predstavlja sistematizirani prikaz imovine, obveza i kapitala na odredeni dan,
prikazuje s kojom imovinom poduzece raspolaze i odakle ju je nabavilo te ukazuje na

financijski polozaj poduzeca.

2% Bilanca pokazuje kakav bi bio konacan rezultat kad bismo platili sve racune i prodali svu
imovinu (imovina umanjena za obveze). Ovaj rezultat predstavlja vlasnicki kapital u
poduzecu. Problem mnogih poduzeca za organizaciju dogadaja je Cinjenica da je njihova

imovina, primjerice njihov ugled, neopipljiv!®.

24 http://www.efos.unios.hr/financiranje-poduzetnickog-pothvata/wp
content/uploads/sites/224/2013/04/Ra%C4%8Dun-dobiti-i-gubitka_1.pdf

25 Upravljanje dogadanjima za turisticka, kulturna, poslovna i sportska ogadanja; Lynn Van Der
Wagen, Brenda R. Carlos; MATE 2008.godine, 101.str.
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10. UPRAVLJANJE RIZICIMA
26 Rizik je vjerojatnost nastanka dogadaja koji ¢e imati negativne posljedice na pojedinca,
organizaciju ili drustvo u cjelini. To je koncept koji se koristi kako bi se izrazila vjerojatnost
nastupanja odredenih dogadaja i njihovih nepovoljnih ucinaka koji mogu imati materijalne

posljedice na ciljeve neke organizacije.

U organizaciji dogadaja o riziku se najceS¢e razmislja u smislu sigurnosti, ali on moze
predstavljati i probleme u nov€anom toku, negativan publicitet ili loSe vrijeme. Ovaj
posljednji ujedno predstavlja i najveci rizik za organizatora dogadaja. LoSe vrijeme, ¢ak i ako
nema izravnog utjecaja na dogadaj smanjit ¢e broj posjetitelja te ¢e uvelike utjecati na

raspolozenje 1 motiviranost ljudi.

Rizici koji bi mogli biti relevantni za dogadanje koje se planira su: prirodne nepogode,
financijski rizik, pravni rizik, rizici povezani s tehnologijom, loSa organizacija, sigurnosni

rizici.

10.1.PROCES UPRAVLJANJA RIZIKOM
21 Upravljanje rizicima moze se definirati kao poduzimanje aktivnosti kreiranih za
minimiziranje negativnog utjecaja koje rizik moze imati na ocekivane novcane tokove

poduzeca.”
Sastoji se od:

- identifikacije rizika i hazarda
- procjena rizika i hazarda

- upravljanje rizicima i hazardima

10.1.1. Identifikacija rizika i hazarda
Inicijalni korak procesa identifikacije rizika je postavljanje vremenskog okvira i utvrdivanja
nacina pojave rizika. Nakon toga, analizira se vjerojatnost pojavljivanja rizika te posljedica
koje njegovo pojavljivanje izaziva. Medu hazardima koji mogu predstavljati potencijalni rizik

su: pozar, opasnhe supstance, razlijevanje, vozila u pokretu, neoprezno slaganje teskih

26 http://web.efzg.hr/dok/EPO/finanaliza//ukr-materijali/1%20%20Uvodno%20predavanje%20-
%?20definiranje%20temeljnih%20pojmova%20lekcije%200%20rizicima%?20kategorizacije%20rizika%2
0(2).pdf

27 http://web.efzg.hr/dok/EPO/finanaliza//ukr-materijali/1%20%20Uvodno%20predavanje%20-
%?20definiranje%20temeljnih%20pojmova%20lekcije%200%20rizicima%?20kategorizacije%20rizika%?2
0(2).pdf
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predmeta i sl. Dobar nacin za identifikaciju moguéih rizika za organizator evenata je i
brainstorming. Ipak, ukoliko se radi o vecem dogadaju kojeg bi trebao posjetiti veci broj

posijetitelja bili bi dobro angazirati konzultante za upravljanje rizikom.

10.1.2. Procjena rizika i hazarda
Proces procjene rizika i hazarda nam pomaze procijeniti vjerojatnost nastupa nekog rizika te
pomaze organizacijskom timu da odredi prioriteta i redoslijed postupanja. U procesu procjene,

pitanja koja si moramo postaviti su:

- kolika je vjerojatnost da ¢e se rizik ostvariti?
- tko ¢e biti izlozen riziku?
- kakav je bio ucinak tog rizika u slicnim okolnostima?

- kako ¢e ljudi reagirati na ovaj rizik?

10.1.3. Upravljanje rizicima i hazardima
Ovaj posljednji korak obuhvaca nacin najucinkovitijeg upravljanja rizika i hazarda. Metode

kontrole koje se koriste u ovom procesu:

- eliminacijski planovi za potpuno eliminiranje rizika (postavljanje nadstresnice
kako bi se posjetitelje zastitilo od kise)

- supstitucijski planovi (potraga za bolje dizajniranim glediStem)

- izolacijski planovi (izolacija opashe opreme)

- tehnicki kontrolni mehanizmi (koriStenje sigurnosnih ograda)

- administrativni  kontrolni  mehanizmi (detaljna edukacija zaposlenika i
procedurama)

- planovi za nepredvidene slucajeve (definiranje evakuacijskih planove za situacije u

kojima se rizik ne moze izbjeci).
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11. EVENT TURIZAM
28 Event turizam se definira kao sustavno planiranje, razvijanje i marketing prirodnih i
fizickih turistiCkih resursa u cilju stvaranje imidza destinacije. Turizam dogadaja je postao
jedan od najvaznijih aspekata selektivnih oblika turizma, no Cesto se ne gleda kao odvojena
vrsta turizma posebnih interese ve¢ se sagleda unutar aktivnosti koje provode nacionalne i

lokalne turisti¢ke zajednice.*

Pojam turizam dogadaja ukljuCuje razlicite vrste turizma poput sportskog ili religijskog,
medutim u zari$tu interesa je dogadaj unutar tih selektivnih oblika turizma koji predstavlja
motiv dolaska gostiju. S obzirom da se manifestacije uvijek organiziraju u odredenim
razmacima te imaju ograniceno trajanje, nositelji turisticke ponude ih Cesto iskoriStavaju kako
bi na brzinu zaradili vece iznose novca. Nove cijene usluga ponekad se visestruko povecéaju u
odnosu na uobicajeni nivo Sto destimulativno djeluje na turiste koji znaju da su pruZene
usluge ili proizvode preplatili. Tako se Cesto dogada da smjestajni kapaciteti tokom trajanja
neke manifestacije ne budu skroz popunjeni, a naknadno sniZavanje cijena smjesStaja najcesce

dolazi kao zakasnjela reakcija.

S obzirom da se dogadaji mogu promatrati 1 kao turisticki proizvodi, oni uvelike utjeu na
stupanj uspjesnosti destinacijskog brendiranja. Brendiranje u turizmu je proces koji obuhvaca
kreiranje identiteta koji se sastoji od njenih glavnih karakteristika popit specifi¢nih atrakcija i
dogadaja zbog kojih ée se destinacija razlikovati od svoje konkurencije. 2°,,Da bi destinacija
mogla uspjesnije plasirati svoj proizvod na tur. trzistu, treba svoj identitet izraziti brendom,
koji ¢e je razlikovati od konkurencije. Brend je eng. rije¢ koja oznacava ,,Sirok pojam koji
pokriva ime, dizajn, simbol, pravno zastiene elemente identiteta itd., koji se koriste radi
razlikovanja proizvoda, usluga i proizvodaca u odnosu na druge... Prilikom stvaranja brenda,
bitno je imati u vidu na koji ¢e nacin potencijalni turisti participirati, razumjeti i valorizirati
brend. Tijekom uvodenja novog brenda, brend u mislima potencijalnih turista prolazi kroz
nekoliko faza. U svojim mislima turisti valoriziraju odredeni brend kao preferirajuci ili kao

nepreferiraju¢im Sto uvjetuje ishod budece kupnje ili ne kupnje.*

28 file:///C:/Documents%20and%20Settings/Korisnik/Desktop/73-297-1-PB.pdf
29 Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije, Prof. dr. dc. Branka Berc Radisi¢, Sveugiliste u Rijeci,

Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, 2009. Opatija, 16.-17. str.
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Strategije event turizma obuhvacaju:

- strategija razvijanja postoje¢ih dogadaja - razvijanje jednog ili viSe karakteristi¢nih
dogadaja u destinaciji; kreiranje jednog tipi¢nog dogadaja koji ¢e biti popracen
manjim tematskim dogadajima;  spajanje postoje¢ih manjih dogadaja ili
inkorporiranje jednog manjeg dogadaja u jedan veéi; organizacija manjih dogadaja
tokom cijele godine radi povecanja atraktivnosti destinacije

- strategija konkuriranja za domacina dogadaja — mjesto odrzavanja mnogih evenata
se mijenja svake godine; da bi se zapocelo da procesom konkuriranje potrebno je
prvo dati formalnu ponudu gdje se navode razlozi zasto se taj dogadaj mora odrzati
bas u toj destinaciji ali je jako bitno da postoji usuglaSenost izmedu potreba
dogadaja i mogucnosti destinacije da bude domacin

- strategija kreiranja novih dogadaja — ova strategija treba biti bazirana na osnovi
analize stanja kojom su identificirane aktivnosti koje su potrebne destinaciji za

povecanje turisticke atraktivnosti.

U zadnjih 10-ak godina, eventi su iz popratnih sadrzaja neke destinacije prerasli u glavne
motive dolazaka odredenog tipa gostiju Sto je prouzrokovalo veliku ekspanziju event
industrije. Dogadaji su uvijek bili dio turistickog proizvoda destinacije, sa ve¢im ili manjim
utjecajem, ali je tek komercijalizacija tih evenata dovela do toga da nositelji ponude te
lokalne 1 drZzavne turisticke zajednice daju viSe pazZnje koristima koje lokalna zajednica
ostvaruje kroz te dogadaje. Sve viSe nositelja turisticke ponude u nekoj destinaciji ulaze
velike napore da dogadaji koji se organiziraju budu kvalitetni, da odgovaraju ocekivanjima
posjetitelja te da odaSilju 1 stvaraju pozitivan imidZz destinacije. Organizacija dogadaja u
turisticke svrhe ima pozitivne u€inke na mjesto i regiju u kojem se odrzavaju generirajuci
prihode prodajom proizvoda i usluga koje se nude turistima putem eventa. Nadalje, ona je
dobar nacin za produljenje turisti¢ke sezone te za povecanje stupnja atraktivnosti destinacija
koje se nalaze u kopnenom djelu Hrvatske koje zbog svog geografskog poloZaja nije toliko
zanimljiva turistima. S aspekta turizma bitno je to da manifestacije mogu izazvati veliku
medijsku paZznju, a to se moze iskoristiti kako bi se Siroj publici prezentirale specifi¢nosti

destinacije u kojoj se manifestacija odrzava S§to rezultira unaprjedenjem turisti¢kog imidza.
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12. TERRANEO
Spajanjem nekoliko vizija 1 inicijativa za pokretanje ljetnog glazbenog festivala na podrucju
Sibenika, nastala je organizacijska okosnica festivala Terraneo. Mjesto odvijanja festivala je
bilo u bivioj i napustenoj vojarni nedaleko od Sibenika. S obzirom da se odrzavao u prvom ili
drugom vikendu kolovoza, dakle u srcu sezone, ovaj festival bio je savrSena nadopuna
turisti¢ke ponude Sibensko-kninske Zupanije te je zahvaljujuéi njemu, Sibenik postao poZeljna

destinacija za desetke tisu¢a mladih ljudi Zeljnih zabave.

Ideja organizacije viSednevnog open-air rock festivala na podru¢ju Dalmacije potekla je od
Artim produkcije, a po prvi put je predstavljena u Zadru 2009. Ve¢ u samoj ideji projekt je bio
zamiSljen s jakim startom, dakle nije se iSlo na uobicajenu soluciju gdje prvo izdanje
obuhvaca manju produkciju, ocekuje se manji broj ljudi ( do 5 000 za ovakav tip eventa ) te
jednog headlinera s ciljem stvaranja imidza festivala i prepoznatljivosti medu ciljanom
publikom. Cilj je bio odmah te prve godine izdavanja organizirati festivalski spektakl s
produkcijom na svjetskoj razini, globalnim glazbenim zvijezdama te desetcima tisuca
gledatelja po danu. Glazbeni kriti¢ari, menadzeri, booking agenti, promotorske agencije te
moguéi sponzori su na ovaj pothvat gledali s podsmijehom karakteriziraju¢i ga kao
preambiciozan, pretenciozan, financijski neisplativ te prakticki nemogué. Nakon prvotnog
izlaganja svoje ideje, Sibenska gradska uprava je pokazala interes za domacinstvo takvog tipa
dogadaja te su zajedno sa organizatorima otiSli u obilazak nekadaSnje vojarne Bribirskih
knezova. Ova lokacija se pokazalo punim pogotkom zbog postoje¢ih sagradenih hangara
izmedu kojih su se mogle lako smjestiti pozornice, blizina mora te moguénost brze obnove

postojece infrastrukture.

Koliko je ovaj projekt bio kvalitetan svjedoci 1 broj nagrada te nominacija koje je osvojio u
samo tri godine njegova odrzavanja. 2012. Godine Terraneo je bio nominiran za najbolji
europski festival srednje velicine (izmedu 10 000 1 40 000 posjetitelja) u sklopu nagrade
European Festival Awards koju dodjeljuju Udruzenje europskih festivala ,,Yourope®“ i
festivalska web stranica Virtual Festivals Europe. Nadalje, s obzirom da je Terraneo
glazbeno-ekoloski festival, bio je nominiran i za ,,Green Operation Award“ koju svaku
godinu dodjeljuju ,,Yourupe® te GO group onim projektima koji su doprinijeli razboju
odrzivih dogadanja. Prepoznat je i od strane hrvatske Mreze za razvoj i kreativnost koja ga je
nominirala u kategoriji ,,Kreativni i inovativni projekt poticanja i razvoja tolerancije

3

prihvacanja razlicitosti u poslovnom okruzju “.
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12.1. TERRANEO 2011.
Ve¢ prve godine odrzavanja na ovom festivalu nastupala su mnoga zvucna imena svjetske
glazbene scene, a neki od najpoznatijih su The National, La Roux, Crystal Castles, Dubioza
kolektiv, Bambi Molesters, Mogwai i mnogi drugi. Vise od 120 koncerata organizirano je na
tri stage-a, Terra Aqua, Aero stage te stage u sklopu MTV.HanGara, MUZIKA.HanGara i
BONBONbara. Sam festival trajao je tri dana, ali na pozornicama MTV.HanGara,
MUZIKA .HanGara te Aero pozornici nastupi su se odrzavali jo§ dva dana nakon kraja
festivala. Nastupe ve¢ spomenutih svjetskih i regionalnih glazbenih zvijezda, kao i nastupe
lokalnih glazbenih snaga kao S$to su L'kok i Ti Ritu Pi Ri Pip pratilo je tristo akreditiranih
domacih 1 svjetskih novinara koji su svakodnevno izvjestavali o festivalskoj atmosferi te o
gradu koji je bio domacin ovog eventa.
% Osim glazbenog programa festival je posjetiteljima skrenuo pozornost na ekolosku
odgovornost predfestivalskom akcijom ¢iS¢enja obale 1 podmorja buducée gradske plaze Banj,
izlozbom dobitnickih radova natjecaja “Kap po kap* pod pokroviteljstvom tvrtke Hansgrohe,
te 14 odrzanih radionica, 11 projekcija/predavanja koji su se odrzali u sklopu hotelskog
naselja Solaris u izvedbi 42 sudionika ekoloskog dijela programa.*
Jedne od prvih zamjerki festivalu bio je nedostatak putokaza, koje je dosta usporilo, a
ponekad i onemoguéilo, nalaZenje prostora odrzavanja festivala onima koji nisu iz Sibenika.
Ponuda hrane je bila jako lose a sadrzavala se od jednog Standa s ribom, jednog Standa s
mesom, vegetarijanskog Standa i jednog desertnog Standa  koji su ubrzo nakon pocetka
glazbene groznice ostali bez hrane jer nisu bili pripremljeni na toliki broj ljudi. Sanitarni
¢vorovi, pogotovo oni u kampu, bili su neadekvatni 1 neprilagodeni tolikom broju ljudi.
Medutim, ono S§to je izazvalo najviSe problema bila je organizacija transporta 1 parkinga.
Autobusi  koji su vozili na festivalska odrediSta su cesto debelo kasnili ili bi slali male
kombije u koje ne moze stati vise od 30-ak ljudi. Parking se svaku vecer prebrzo napunio pa
bi se tako ve¢ uska cesta napunila sa ljudima koji su ¢ekali za ulaz na festival, a prometnom
kaosu je pridonio 1 Gradski parking koji je kontrolu prometa sveo na ,,pauka* koji je dizao
automobile. Nazalost, ekoloski aspekt ovog projekta nije bio toliko posjec¢en od strane gostiju
najvise zato Sto se odrzavao dosta daleko od festivalske lokacije, u hotelskom kompleksu
Solaris te zato $to jednom kad je festival poceo se prestao oglasavati.
Medutim, bez obzira na sve ove greSke, treba napomenuti da je ovo bila prva godina

odrzavanja ovog festivala te da sve ovo spomenuto nije uvelike utjecalo na atmosferu i ukupni

30 https://web.facebook.com/notes/%C5%Alibenikin/terraneo-2011-festival-velikih-zvijezda-i-
jo%C5%A1-ve%C4%87eg-srca/256085004428698/?_rdr
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dozivljaj gostiju. Broj posjetitelja ovog dogadaja je 35 000, a 2000 njih boravilo je na
podrucju kampa Terraneo festivala. Zahvaljujuéi organizacijskom timu vecina gostiju otisla je

iz Sibenika sa ispunjenim oc¢ekivanjima, osmjesima i lijepim uspomenama.

12.2.TERRANEO 2012.

U 2012. godini festival se odrzao od 7. do 10. Kolovoza. Headlineri festivala bili su Thievery
Corporation, Groove Armada, Aeroplane i The Ting Things Ve¢ druge godine odrzavanja,
Terraneo je svoj trodnevni program prosirio na cetverodnevni, dodao jo$ jedan kamp i
udvostrucio broj sadrzaja. Prema sluzbenim podacima, drugo izdanje festivala zabiljezilo 30%
veci broj posjetitelja od onog koji je bio odrzan prije njega, Sto znaci da ga je posjetilo oko 45
000 ljudi. Povecanje broja ljudi nije previse utjecala na kvalitetu kamperske ponude jer je 1 taj
aspekt festivala zabiljezio poboljsanja. Ponuda hrane i pi¢a u kampu bilo je veca, vecina
radionica odrzana je na podruc¢ju kampa, dodana je i pozornica Akustika na kojoj se izvodili
opustene programi svako poslijepodne. Sanitarni ¢vorovi bili su 1 viSe nego zadovoljavajuci, a

smece se brze skupljalo.

Sto se ti¢e ekoloskog aspekta, on je bio puno bolje organiziran te pravodobno promoviran. U
sklopu programa ,,Eko smart“, koji je po¢eo drugog dana festivala, zainteresirani polaznici
imali su mogu¢nost upoznati domacu floru 1 brati ljekovito bilje u stru¢noj pratnji. Odrzano je
i predavanje u kamenoj $pilji Terry cave gdje se moglo nauciti nesto o krSkim izvorima u
Hrvatskoj te gdje su prikazivani dokumentarci ekoloske tematike. Drugog dana Eko smart
programa odrZana su predavanja o izradi nakita i igrataka od otpadnih materijala, radionica
sakupljanja samoniklog bilja, predavanje o najdubljoj S$pilji u Hrvatskoj te predavanje o

kakvoci hrane u Hrvatskoj.
12.3.TERRANEO 2013.

U 2013. godini Terraneo se odrzavao od 7. do 9. kolovoza. Glavni izvodaci bili su The
Prodigy, Wu Tang Clan, Emiliana Torrini, Kawasaki 3p, My Bloody Valentine i Dubfire.
Nagrade koje su organizatori dobili na pocetku godine ( top 10 ljetnih festivala u Europi od
strane Forbes magazina i top 5 festivalskih destinacija Net-a-porte magazina) dao je
organizatorima dodatan vjetar u leda. Najveca novost festivala bilo je otvaranje festivalske

plaze, takozvane Terraneo beach.
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31 Plaza se nalazi u podruéju skrovite morske vojarne Minerska (u kanalu sv. Ante, na samom
morskom ulazu u Sibenik) a zamisljena je kao centralno dnevno mjesto za kupanje, druZenje,
opustanje i zabavu posjetitelja festivala kao i svih koji se tamo zateknu. U sklopu Terraneo
beacha bit ¢e ugostiteljski objekti, ekoloski program, razne radionice, a za vrijeme trajanja
kampa, od 6. do 10. kolovoza, svakog dana ¢e od 10 sati ujutro do 20 sati navecer biti
organizirani glazbeno-zabavni program... Terraneo beach je udaljen samo 4 kilometara od
festivalske lokacije i kampa te oko 6 kilometara od centra Sibenika...A za one koji ne Zele
pjesaciti, organizirani su i autobusi koji ¢e voziti redovito svakih pola sata. Osim autobusa,
posjetiteljima je na raspolaganju i1 veliki broj taxi vozila 1 taxi brodi¢a po vrlo povoljnim
cijenama.

Na otvaranju festivala nastupila je grupa The Prodigy, koja je bila glavni motiv dolazaka
veéine od zabiljezenih 15 000 posjetitelja toga dana, a ukupni broj posjetitelja iznosio je 40
000. Te godine je prvi put odradena i inozemna promocija Terraneo festivala zbog koje je

zabiljezen i porast stranih gostiju za 25%.

Kvaliteta ponude u kampu podignuta je novu razinu. Otvoren je info pult, uvedena moguénost
Cuvanja stvari, postavljeni punktovi za vezanje bicikli, organizirana chill-out zona u kamenoj
$pilji, 24-satno osiguranje kampa te je postavljen Sator gdje su kamperi mogli besplatno puniti

mobitele i Koristiti besplatan wi-fi.

Medutim 2013. godine, je naZalost zabiljeZen veliki broj primjedbi, od strane publike 1
kriti¢ara, na sam program 1 organizaciju koncerata. Jedna od prvih zamjerki bila je ta $to je
nekadasnja trea pozornica, na kojoj su prijasnjih godina nastupali manje poznati bendovi
alternativne glazbene scene te zabavljali i zagrijavali publiku za nastupe headlinera, postala
poligon za nastupe dj-eva. To nije odgovaralo vecini festivalskih posjetitelja koji su tad
ve¢inom pobjegli iz kampa 1 iz vojarne te svoje vrijeme, a 1 novac, utrosili negdje drugdje,
umjesto na samom festivalskom odredistu. Program je umjesto da sadrzava one izvodace koji
izvode alternativnu ili rock glazbu, ve¢inom sadrzavao one izvodace koji s takvim glazbenim
izri¢ajem nemaju nikakve veze. S primjenom takvog koncepta Terraneo je te 2013. godine od

najboljeg alternativnog rock festivala u Hrvatskoj, postao samo festival.

12.4 TERRANEO SUMMER BREAK
S obzirom na to da je Terraneo iz godine u godinu biljeZio porast posjetitelja, tako se pojavila

1 potreba za ve¢im prostorom. U nemoguénosti rjeSavanja tog problema u 2014. je smisljen

31 http://www.muzika.hr/clanak/42361/izdvojeno/pet-dana-ljetovanja-na-terraneo-festivalu.aspx
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Terraneo Summer Break koji je zamis$ljen kao prijelazni projekt dok se ne nade adekvatan
zamjenski prostor. Projekt je realiziran u oblike tri nezavisna koncerta koja su se odrzala na
tvrdavi sv. Mihovila: 22. lipnja Thievery Corporation, 9. srpnja 2Cellos 1 15. kolovoza
Nouvelle Vague. Najavljivano je da ¢e se Terranco u svom festivalskom izdanju pojaviti
2015., medutim to se nije dogodilo. Iznenadujuc¢i novitet je bio taj da se jedan dio programa
preselio u Zadar pod nazivom Terraneo Moves Zadar. Odmak od prosle godine je i taj da se
Sibensko izdanje Terraneo Summer Break-a odrzalo dva dana zaredom odnosno tokom jednog
vikenda. Koncerti summer break-a 2015. bili su: 16. lipnja Amy Lavere & Will Sexton, Irena
Zilié, Kozmodrum, La Luz Visuals, Fikcio Monger, Terraneo DJ Crew (Zadar), 14. srpnja
Nicola Conte Combo, DJ llija Rudman (Zadar), 24. srpnja Kokolo Afrobeat Orchestra,
Boogaloo Destroyers, Terraneo DJ Crew, La Luz Visuals (Sibenik), 25. srpnja Lambchop

(Sibenik), 14. kolovoza 2Cellos (Zadar). S 2015. godinom zavriena je i Terraneo prica.

12.5. SWOT ANALIZA

SNAGE SLABOSTI
Entuzijazam Neiskustvo novih volontera
Volonterizam Pad kvalitete glazbenih izvodaca
Podrska gradskih vlasti Previsoke cijene na Standovima
Podrska lokalne zajednice Losi sanitarni ¢vorovi
Raznovrsna ponuda hrane i pica Nedostatak hlada

Jeftine ulaznice u odnosu na ostale europske

festivale

Manjak konkurencije

PRILIKE PRIJETNJE
Povecanje broja sponzora Vremenske neprilike
Suradnja sa specijaliziranim turistickim Manjak smjestajnih kapaciteta u gradu
agencijama
Mogucnost dobivanja sredstava iz EU Losa zeljeznicka povezanost sa ostatkom
fondova za financiranje ekoloSkog aspekta Hrvatske
festivala

Nepouzdan autobusni vozni red
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Neadekvatan prostor

Stvaranje nove konkurencije

Tablica 2. SWOT analiza Terraneo festivala

12.6. UKIDANJE TERRANEA

Konkretan razlog prestanka odrzavanja festivala nema, postoje samo pusta nagadanja o tome
Sto se dogodilo, a najdrazi krivac svima bila je gradska uprava. Luka Pavi¢, koji je u pocetku
bio jedan od organizatora i vlasnika Terranea, a nakon prodaje festivala americkim vlasnicima
je ostao kao njegov glasnogovornik, izdao je priopéenje u kojem stoji da je glavni razlog za
neodrzavanje Terraneo festivala 2014. godine nemogucnost pronalazenja boljeg prostora.
82 Zakljuéno s tre¢im izdanjem Terraneo festivala, 2013. godine, na prostoru bivie vojarne
Bribirskih Knezova, organizacija festivala odlucila je donekle promijeniti festivalski koncept
te ve¢ mjesecima blisko suraduje s gradom Sibenikom u traZzenju nove adekvatne festivalske
lokacije, pogodne za daljnji razvoj i novu viziju Terranea. Medutim, unato¢ svim dosad
ulozenim zajedni¢kim naporima, nova lokacija nije pronadena na vrijeme koje bi nam
dozvolilo organizaciju pravog izdanja Terraneo festivala 2014... Svjesni znacenja ovog
projekta za cijelu regiju, neéemo dozvoliti da ljeto u Sibeniku prode bez dobre i pozitivne
Terraneo energije, a konkretne informacije o lokacijama 1 sadrzaju ovogodis$njih Terraneo

dogadanja i koncerata objaviti ¢emo uskoro. Zahvaljujemo na strpljenju."”

Tokom odrZavanja posljednjeg Terranea, bilo je 1 viSe nego jasno da ¢e lokacija u narednim
godinama odrZavanja festivala predstavljati problem. Glavni problem dotad koriStenog
prostora nije bila veli¢ina, ve¢ nepostojanja izlaza na more. Naime, novi vlasnici su smatrali
da bez plaze u neposrednoj blizini ne mogu racunati na ve¢i prihod od prodaje ulaznica u
inozemstvu. Raspravljalo se o upotrebi plaze u Minerskoj na kojoj je bila smjestena Terraneo
beach, medutim festival nije uspio dobiti dozvolu za kamp na tom podru¢ju. Pojavilo se
rjeSenje i u obliku preseljenja Terranea na otok Obonjan, no gradska uprava je to odbila jer je

Obonjan pri¢a za sebe 1 prevelika pravna zavrzlama.

Ipak, koliku god krivicu snosi i gradska uprava koja se mogla viSe involvirati u rjeSavanje
ovog problema, toliku snose i sami organizatori. Gradski oci su napravili prvi korak ka
privlacenju ovog projekta na Sibensko podrucje, ali nakon toga nisu puno radili na tome da ga
tu 1 zadrze. Kad se pojavio problem prostora, gradski poglavari su samo ¢ekali da im

organizatori dodu s prijedlozima, umjesto da ih oni koji su upuceniji s podru¢jem Sibensko-

32 http://www.muzika.hr/clanak/45785/vijesti/sluzbeno-je-terraneo-festivala-2014-nece-biti.aspx
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kninske zupanije sami usmjere na postojece prostore koji bi mogli odgovarati njihovim

zahtjevima. Tako je trogodiSnja uzajamno korisna suradnja i prestala.

Mozemo reci da je neadekvatan prostor jedan od razloga otkazivanja festivala, no ipak nije
jedini. Ono $to je uvelike pobudilo interes Sire javnosti bila je tajnovitost novih vlasnika jer
njihov identitet nikad nije otkriven. Ono $to se zna jest da je njihovo preuzimanje te 2013.
godine uvelike promijenilo koncepciju Terranea. 33, Otkad su festival preuzeli americki
vlasnici zavladala je smetenost u organizaciji i potpuni nedostatak ideje u programskom
konceptu. Cinjenica jest, iz glazbenog kuta gledanja, da se Terraneo od festivala koji je bio
poslozen programski aktualno i relevantno u svjetskim okvirima, prometnuo u paradu
potrosenih zvijezda, kakvo je bilo njegovo lanjsko izdanje. Upravo je nedostatak konkretne
informacije o pravim vlasnicima festivala doveo i do teorija urote, a po jednoj od njih
Terraneo je namjerno ugasen jer su u njegovu vlasnicku strukturu usli i suvlasnici

novosadskog Exita, koji su se jednostavno odlucili rijesiti konkurencije.*

Ono o ¢emu se nije puno pri¢alo su financijske poteskoée festivala. 34 Ako se ¢ita iz
financijskih izvjesc¢a tvrtke Terraneo d.o.o. koja preko kojeg se odvijala veéina djelatnosti
vezanih uz festival, sa sigurno$¢u bi se moglo tvrditi kako su jedino financije ‘presudile’
omiljenom Sibenskom festivalu. Iz financijskog izvjesc¢a koje je dostupno na stranicama Fine
navodi se kako je tvrtka nakon dvije godine poslovanja nagomilala dug od gotovo milijun
eura! Ve¢ nakon prve godine, $to je i bilo poznato, tvrtka je zapala u financijske poteskoce, te
je nakon prvog Terranea upisala dug od 2,68 milijuna kuna. Ve¢ tada bilo je razvidno kako su
prihodi od 1,6 milijuna kuna bitno manji od 4,3 milijuna kuna rashoda... Nakon druge godine
odrzavanja Terranea financijski pokazatelji tvrtke Terraneo d.o.o. bili su jo$ i1 gori. Dobit je,
istina, povecana za 100 posto, pa je narasla na 3,6 milijuna kuna, ali su se udvostruéili
rashodi, ¢ak 8,5 milijuna kuna. Zbog takvih pokazatelja, kad se nakon druge godine podvukla
crta, organizatori su ostali sa 4,88 milijuna kuna gubitka.*

Iz ovog teksta je jasno da financijski okviri unutar kojih je festival postavljen od samog
pocetka nisu bili realni. S ovakvim poslovanjem, nije se moglo ni ocekivati da ¢e ovaj projekt
biti dugorocno odrziv jer se nije uspjelo ostvariti niti dovoljno profita da se pokriju svi
troskovi. Bez obzira na neadekvatan prostor i odjednom indiferentnu gradsku upravo iz ovih

pokazatelja se moze zakljuciti da su Terraneu ipak presudile financije.

33 http://www.index.hr/black/clanak/zasto-je-terraneo-otkazan-organizacijska-smetenost-nepostojanje-
izlaza-na-more-politika-ili-konkurenti/734777.aspx
34 http://festival.hr/misterija-otkazivanja-terraneo-festivala-otkrivena/
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13. ZAKLJUCAK
Iz ovog rada mozemo zakljuciti da je jedan svjetski poznat projekt koji je bio glavni nositel;
imidza Sibenika kao grada festivala te pomogao da Sibenik ponovno postane prepoznatljiv na
turistickim mapama propao jer su pocinjene greSke u samom planiranju festivala. Financijski
okviri su bili nerealno postavljeni i neprofitabilni, a svrha, tema i ciljevi dogadanja, Cije
pracenje predstavlja okosnicu uspjeha bilo kojeg eventa, nisu bile dovoljno jasno definirane i
nisu bila pradene tokom tri godine odrzavanja festivala. Ovaj projekt je sa sobom donio
stvaranje novog identiteta Sibenik kao modernog, kulturnog i liberalnog grada te je potaknuo
pozitivnu klimu ulaganju u turizam na ovom podruc¢ju o ¢emu svjedoCi i otvaranje novih
smjestajnih kapaciteta koji su bili prilagodeni publici na koju su ciljali organizatori festivala,
odnosno hosteli. Stvaranjem nekog novog slobodnijeg ozracja otvoren je i Azimut koji je
2014. godine, one godina koja je najvjerojatnije bila najbolja godina na Sibenskoj rivijeri, bio
nositelj glazbeno-kulturne ponude organizirajuc¢i brojne koncerte, predavanja i kvizove. Tih
godina jo§ su se odrzavale i manifestacije poput Skavilla, Martinske feste i SuperUha,
medutim nakon potpunog ukidanja Terraneo 2015., Sibenik se opet vratio u monotoniju u
kojoj je bio i prije. Jasno je da projekt koliko god kvalitetan bio i imao pozitivnog utjecaja na
turisticku ponudu i brendiranje destinacije u kojoj se odrzava te koliko se truda, ljubavi i
entuzijazma ulaze u njega, bez jasnog i Cvrstog upravljanja jednostavno ne moze biti

dugoroc¢no odrziv.
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