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Sazetak

Event marketing promotivna je strategija koja ukljucuje kontakt licem lice. Uspjeh nekog
dogadaja ne mora ovisiti o vrsti dogadaja, glavnoj atrakciji ili razlogu odrzavanja, ve¢ se
uspjeh strategije ocituje u tri E, zabavi, uzbudenju i poduzetnosti. Marketing uvijek nastoji
dati odgovor na pet pitanja: zasto, tko, kada, gdje i Sto. Marketinski miks event marketinga
sastoji se od 7P, proizvoda, cijene, distribucije, promocije, ljudi, fizickog okruzenja te procesa
pruzanja usluga. Kod event marketinga javlja se poseban oblik, gerila marketing - svaka
aktivnost koja upotrebljava drugacija sredstva od tradicionalnih medija za priopavanje imena
1 polozaja marke potencijalnim klijentima. Privlacenje paznje potroSaca tijekom prenosSenja
marketinske poruke Cesto se smatra uspjeSnom gerilskom marketinskom kampanjom. Pojava
marketinSka taktika je neusporedivo superiorna tradicionalnom marketingu. Pokazuje dobre
rezultate 1 za poduzeca i za potrosace. Prednosti gerilskog marketinga su Sto je jeftiniji,
fleksibilniji, stalno dostupan, brzina informacija je dostupna u kratkom vremenu, jednostavan,
toCan, privlacan, stvara ¢vrstu povezanost s korisnikom, jedinstven. Stvara promjenu u ritmu
zivota 1 oslobada od rutine. Ba$ kao 1 Ultra Europe Music festival, inacica glazbenog festivala
elektronike glazbe koji je inicijalno zapoceo na plazi u Miamiju. Hrvatska je dobila Cast da
ugosti prestizni festival u konkurenciji 16 zemalja. Destination Ultra ¢ini inovativan koncept
koji kroz sedam dana uzivanja nudi nastupe najpoznatijih svjetskih DJ-eva koji zabavljaju
okupljene fanove do ranih jutarnjih sati. Produkcija je na visokoj razini na sve cetiri lokacije
odrzavanja festivala, na stadionu Park mladezi, otoku Hvaru, Bracu i Visu. Postoje razli¢iti
paketi ulaznica. Ulaznice je moguce kupiti na sluzbenoj stranici festivala, a na drustvenim
mreZzama se mogu naci sve obavijesti vezane uz sam festival. Organizatori paze kako bi
pruzena usluga svake godine bila na visokoj razini i kako bi sudionici osjetili dodanu
vrijednost. Organizator radi na tome da sve slabosti pokuSa pretvoriti u snagu, a sve prijetnje
u priliku. I na taj nain opravdati povjerenje okupljenih sudionika koji se iz godine u godinu

vracaju na Ultra Europe Music festival.

Kljuéne rijeci:

Event marketing, gerila marketing, marketinski miks, 7P, Ultra Europe Music festival



Summary

Event marketing is a promotional strategy that involves face to face contact. The success of an
event does not have to depend on the type of event, the main attraction or the reason for the
event, but the success of the strategy is manifested in the three E's, fun, excitement and
entrepreneurship. Marketing always seeks to answer five questions: why, who, when, where
and what. The marketing mix of event marketing consists of 7P, product, price, distribution,
promotion, people, physical environment and service delivery process. Event marketing has a
special form, guerrilla marketing - any activity that uses different means than traditional
media to communicate the name and position of the brand to potential customers. Attracting
consumer attention while conveying a marketing message is often considered a successful
guerrilla marketing campaign. The advent of the internet and social media has made guerrilla
marketing examples more visible. This marketing tactic is incomparably superior to
traditional marketing. It shows good results for both businesses and consumers. The
advantages of guerrilla marketing are that it is cheaper, more flexible, constantly available,
the speed of information is available in a short time, simple, accurate, attractive, creates a
strong connection with the user, unique. It creates a change in the rhythm of life and frees you
from routine. Just like the Ultra Europe Music Festival, a version of the electronic music
festival that initially started on the beach in Miami. Croatia was honored to host the
prestigious festival in the competition of 16 countries. Destination Ultra makes an innovative
concept that through seven days of enjoyment offers performances by the world's most
famous DJs who entertain gathered fans until the early morning hours. Production is at a high
level at all four locations of the festival, at the Youth Park Stadium, the island of Hvar, Brac
and Vis. There are different ticket packages. Tickets can be purchased on the official website
of the festival, and on social networks you can find all the information related to the festival
itself. The organizers make sure that the service provided is at a high level every year and that
the participants feel the added value. The organizer works to try to turn all weaknesses into
strengths, and all threats into opportunities. And in that way to justify the trust of the gathered

participants who return to the Ultra Europe Music Festival from year to year.

Key words:

Event marketing, guerrilla marketing, marketing mix, 7P, Ultra Europe Music festival
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada
Predmet rada ¢ini proSirena analiza marketinskog miksa i SWOT analiza Ultra Europe Music
festivala. U toj analizi marketinskog miksa obuhvacen je 4P + 3P, odnosno 7P koje ¢ine
proizvod, cijena, distribucija, promocija, ljudi, fizicko okruzenje i procesi pruzanja usluga.
SWOT analizom dobivamo uvid u snage, slabosti, prilike i prijetnje samog festivala.
Cilj rada je detaljno analizirati i uvidjeti stanje marketinSkog miksa Ultra Europe Music

festivala.

1.2. Izvori i metode prikupljanja
Izvori putem kojih sam prikupljala literaturu ¢ini nekoliko knjiga §to na hrvatskom, $to na
engleskom jeziku, razni znanstveni 1 stru¢ni ¢lanci, internetski portali poput raznih novinskih
portala, preko internetskih stranica Hrvatske turisticke zajednice i1 lokalnih turisti¢kih
zajednica pa do sluzbene internetske stranice samog festivala na kojima je opisana materija

koju obuhva¢am ovim radom.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Sadrzaj rada sastoji se od 9 cjelina, koje se zatim dijele u pod cjeline ovisno o koli¢ini
materije koju treba obraditi. Rad zapocinje uvodom, zatim slijedi sredi$nji dio rada koji se
sastoji od pojmovnog odredivanja marketinga festivala, analize marketin§kog miksa Ultra
Europe Music festivala, proSirenog marketinskog miksa Ultra Europe Music festivala te
SWOT analize. Rad zavrSava zaklju¢kom, te nakon toga slijedi popis literature, popis slika 1

popis tablica. Na samom kraju rada nalazi se moj kratki zivotopis.



2. Pojmovno odredivanje marketinga festivala
Uspjeh nekog dogadaja ne mora ovisiti o vrsti dogadaja, glavnoj atrakciji ili razlogu
odrzavanja dogadaja, ve¢ koliko dobro marketinski stru¢njak koristi odredene ¢imbenike
dogadaja. Ti Cimbenici ukljucuju lokaciju, konkurenciju, vremenske prilike, troskove i

zabavu.

2.1. Event marketing

Event marketing je promotivna strategija koja ukljucuje kontakt licem u lice izmedu poduzeca
1 njihovih kupaca na posebnim dogadajima poput koncerata, sajmova, festivala, sportskih i
mnogih drugih dogadanja. Marketing dogadaja omogucava kompaniji da se probije kroz
oglasavacki nered i cilja na trziSnu niSu kroz povecanje ili stvaranje imidza, kroz asocijacije
na odredeni dogadaj, dok se istovremeno jaca proizvod ili usluga i raste prodaja. Phillip
Kotler definira dogadaje kao pojave koje su dizajnirane za komuniciranje odredene poruke
prema ciljnoj publici.

Dogadaje mozemo podijeliti na direktne kao §to su izlozbe, sajmovi, sastanci trgovaca, i
konferencije gdje ljudi koji sudjeluju na dogadaju imaju izravan odnos s ciljevima dogadaja, i
mozemo ih jo§ podijeliti na indirektne dogadaje poput raznih izbora ljepote, svjetska, odnosno
europska prvenstva itd., gdje ljudi koji sudjeluju na dogadaju ne ¢ine nuzno ciljnu publiku, ali
medijska popracenost 1 publicitet od usta do usta pomaze dogadaju da dosegne puno vecu
publiku. Takvi dogadaji se koriste za gradenje imidZa marke. Postoji jo§ kategorija dogadaja,
a to su korporativni dogadaji, zatim dogadaji vezani uz odnose s javno$c¢u, zabavni dogadaji, 1
izlozbe. Zabavni dogadaji koji se odvijaju uzivo su obi¢no 1 planirani 1 izvrSeni od strane
event menadZera. Event marketing je zamiSljen kao preventivna taktika koja ¢e smanjiti
konkurentsku prijetnju. Svaki organizator mora znati prvo kakav dogadaj Zeli, te ne temelju
toga odluciti da li ¢e taj dogadaj biti organiziran na globalnoj, internacionalnoj, nacionalnoj,
regionalnoj ili lokalnoj razini. Prema tom opsegu obuhvata dogadaje mozemo posloziti u
piramidu, gdje se globalni dogadaji nalaze na vrhu piramide, a lokalni dogadaji se nalaze na
dnu, odnosno u bazi piramide. Svaki dogadaj ima svoju Sirinu i dubinu. Pod §irinom se misli
na geografski obuhvat putem razli¢itih medija za komuniciranje, a dubina dogadaja oznacava
interes medu potrosacima.

Sponzorstva na dogadajima su postala afirmirana metoda komunikacijskog alata za gradenje
svijesti o marki proizvoda ili usluge 1 imidZza kompanije. Bill Harvey je utvrdio da se

percepcija prema marki ne mora promijeniti, ali se percepcija sponzora promijenila u



pozitivnom smislu u o¢ima potrosaca i to je utjecalo na njegovu volju da kupi proizvod ili
uslugu odredene marke.

Sponzorski ugovori sa slavnim osobama c¢ine komunikacijsku strategiju koja bi trebala
povecati marginalnu vrijednost troskova oglasavanja i kreirati kapital marke kroz povezivanja
slavne osobe s markom proizvoda. Vjeruje se da sponzorski ugovori sa slavnim osobama
generiraju vecu vjerojatnost odabira sponzorirane marke kod potrosaca.

Svaka strategija i marketinski miks dogadaja trebala bi ujedno i obuhvatiti i strategiju tri ‘E’,

koja ¢e biti indikator uspjesnosti.

2.1.1. Strategija tri ‘E’
Uspjeh dobro pripremljene i odradene strategije marketinga odrazava se u tri ‘E’:

e zabavi (entertainment)

e uzbudenju (excitement)

e poduzetnosti (enterprise)

2.1.1.1.Zabava
Klju¢ uspjeha marketinga lezi u tome da se uspije pruziti zabava koja ¢e opet potaknuti
publiku da izadu iz svojih domova 1 iskuse ono $to nemaju kod kuce, jer to Sto nudimo je
drugacije, jedinstveno i napravljeno samo za njih, a to postizemo dobro napravljenim
marketinskim miksom za event marketing.

2.1.1.2. Uzbudenje
Uzbudenje je neopipljiva komponenta tri 'E', ali je stvarna. Uzbudenje je klju¢ kako bi neko
dogadanje ostalo zapamceno. Uzbudenje se potice preko zabave, odnosno putem okruZenja i
ambijenta u kojem se odvija dogadanje. To moze biti bend, dekoracija ali 1 glavni govornik
dogadanja pa ¢ak i njegova motivacijska poruka koja ¢e ostaviti trag na sluSatelja. Uzbudenje
treba biti dio obecanja, odnosno poruke koja se Salje, ali treba osigurati da se to obecanje i
ostvari, treba ga ispuniti.

2.1.1.3. Poduzetnost
Kao §to Hoyle (2002.) navodi, poduzetnost se definira kao spremnost za riskiranjem ili
isprobavanjem necega novog, nepokusanog, energija i inicijativa. Kod poduzetnosti treba
razumjeti prirodnu sklonost ljudi da iskuse nesto novo, kako bi bili medu prvima koji ta

iskustva mogu opisati svojim prijateljima i postati dijelom novog poduzeca.



2.1.2. Marketinski miks event marketinga
Da bi dobro pogodili i odradili tri 'E' vazno je dobro postaviti marketinski miks event
marketinga koji se malo razlikuje od klasi¢nog marketinskog miksa. Ovaj miks ¢ini pet 'P',
odnosno proizvod (product), cijena (price), distribucija (place), odnosi s javnosc¢u (public
relations) 1 pozicioniranje (positioning).

2.1.2.1. Proizvod
Prvo trebamo odrediti $to nam je proizvod. Zatim postavljamo nekoliko pitanja koja ¢e nam
pomoc¢i kod strategije kako bi Sto uspjeSnije mogli identificirati i ostale elemente
marketinskog miksa event marketinga. Prvo pitanje koje bi si trebali postaviti je: ,,Koja/kakva
je povijest dogadaja?* Marketinski stru¢njak moze privuéi sudionike zato $to moze prodati
slavljenic¢ku sustinu eventa. To moze biti 50. obljetnica nekog eventa, event ima dugu povijest
ili pak moze biti prvo odrzavanje nekog dogadaja s naglaskom na prvo, zbog toga $to ¢e se
tada naglasiti 1 dati do znanja da ¢e to biti dogadaj koji ¢e potrajati 1 gdje ¢e nastati tradicija i
razviti ¢e se dugotrajna odanost, odnosno vjernost. Najveé¢i dio marketinga dogadaja je
moguénost stvaranja povijesti privlacenjem ljudi u sinergijsku aktivnost koja moze definirati
organizaciju i njene ciljeve. Drugo pitanje koje postavljamo je: ,,Koja je vrijednost
proizvoda?‘. MarketinSki dogadaj zahtijeva da poruka naglasava nacin na koji ¢e sudionik
imati koristi. Obecanje da ¢e povecati produktivnost, povecati profitabilnost ili jednostavno
imati odli¢an provod mogu biti koristi koje mogu uvjeriti osobu da kupi proizvod ili
prisustvuje dogadaju. I treée pitanje koje se treba postaviti je: ,,Sto proizvod &ini
jedinstvenim?“‘. Po ¢emu se ovaj dogadaj razlikuje od ostalih? ZaSto trebamo odluciti uloziti
vrijeme 1 novac u ovaj dogadaj, za razliku od konkurencije?* Marketinski stru¢njaci koji
mogu prepoznati povrat ulaganja (ROI) koji sudionici mogu ocekivati, odnosno posebno
iskustvo koje ¢e se ponuditi. Takav pristup zahtijeva istrazivanje trzista i ciljeva klijenta 1/ili
organizacije. Tek tada se moZe prepoznati i opisati jedinstvenost proizvoda i iskoristiti i
naglasiti ta jedinstvenost kroz promociju.

2.1.2.2. Cijena
Prvo $to marketinski stru¢njak mora napraviti je vidjeti kakve financijske ciljeve ima klijent
1/ili organizacija. Tu ¢e mu pomo¢i istrazivanje trzista koje ¢e mu ukazati na kretanje razine
cijena konkurencije, a da si pritom postavlja pitanje: Tko nudi slican proizvod, kome i po
kojoj cijeni? Vrlo vazna je 1 razina potraZznje za proizvodom i1 ekonomski pokazatelji koji ¢e
prikazati gospodarsko stanje odredenog grada, regije ili ¢ak ekonomije na svjetskoj razini.
Cijena moze biti sekundarna kod percepcije vrijednosti, i tu upravo do izrazaja dolazi uloga

marketin§kog stru¢njaka, gdje on jasno mora razumjeti financijske ciljeve i misiju klijenta i/ili
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organizacije, 1 prema tome dizajnirati strategiju kako bi ju mogao prilagoditi financijskim
ciljevima. Konacna cijena proizvoda mora reflektirati sve troSkove dobara i usluga,
ukljucujuéi i trosak marketinga. Istrazivanje trziSta ¢e pomoc¢i kod odredivanja visine cijene
na nacin da ¢e marketinski stru¢njak razumjeti razinu spremnosti i sposobnosti sudionika da
plate razlicite razine cijena karata.

2.1.2.3. Distribucija
Distribucija predstavlja nac¢in na koji poduzece nudi svoju uslugu krajnjem potrosacu.
Potrebno je znati mjesto, odnosno lokaciju (fizicka ili virtualna) koja je prikladna kako bi
proizvod postao uspjesan. Fizicka distribucija se odnosi na vrste trgovina u kojima ¢e se
plasirati proizvodi ili usluge, treba se odabrati odgovaraju¢i distribucijski kanal. Dijelovi
strategije distribucije mogu se razlikovati ovisno o tome da li ¢e proizvod ili usluga biti
dostupna na nacionalnoj, regionalnoj ili globalnoj razini. Takoder treba imati na umu da
plasman nece imati isti odaziv u svim dijelovima zemlje, regije, svijeta, zbog razli¢itih
potroSackih navika. Postoje dva glavna distribucijska kanala, a to su izravni i neizravni. Kod
izravnog kanala distribucije proizvod ili usluga se nudi na relaciji od proizvodaca do
potroSaca. Kod neizravnog kanala distribucije javlja se posrednik ¢ija je uloga da posreduje u
prodaji proizvoda ili usluge izmedu proizvodaca i potrosaca.
Razvojem interneta i on-line kupovine, poduzeéa svoje proizvode ili usluge pocinju nuditi na
vlastitim web stranicama. Prednost je jeftinije 1 jednostavnije poslovanje, a glavni nedostatak
je doseg, zbog toga Sto ¢e se na taj nacin pristupiti samo odredenom djelu potencijalnih
potroSaca do kojih proizvod ili usluga moze do¢i.

2.1.2.4. Odnosi s javnoséu
Odnosi s javnoS¢u su veliki dio marketinSkog miksa. Njima se moZe odrediti kako drugi
percipiraju nas, na§ dogadaj ili misiju. To moZemo napraviti na nekoliko nacina, tiskanjem
upecatljivog naslova u novinama, ili sazivanjem press konferencije, ili moze biti suptilnijeg
karaktera poput intervjua s voditeljem organizacije gdje ¢e on pojasniti Sto, kako, kada 1 gdje
se odrzava dogadaj te beneficije od odrzavanja istog.
Klju¢ kampanje odnosa s javno$¢u je uvijek prisutna i aktivna kako bi se stvorila pozitivna
percepcija o organizaciji i njezinim proizvodima.
Prije lansiranja kampanje treba utvrditi trenutnu percepciju koju ima ciljno trziste. Istrazivanje
treba biti kontinuirano kako bi mogli detektirati promjene stavova na vrijeme 1 prilagoditi im
se kako bi ih 1 dalje mogli ispunjavati. Poruka koju Saljemo mora biti pazljivo kreirana kako
bi odrazavala karakter i strategiju dogadaja. Ucinkovit marketinski stru¢njak ¢e iskoristiti

svaku priliku za kreiranje kredibiliteta 1 pozitivnog odgovora, odnosno reakcije.
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Tabela 1: Alati za prodaju dogadaja kroz odnose s javnoScu

Objave za medije (orijentirano na vijesti)

Objave publiciteta (promotivno orijentirane)

Medijski setovi (ukljucuju¢i fotografije, biografije, priopcenja za javnost, brosure,
organizacijske podatke , rasporede, pozadinu i teme predavaca, izjave o misiji,
pomoc¢ne aktivnosti)

Kontakt informacije o telefonu, faksu i e-posti

Radio 1 TV spotovi/izdanja

Kopije govora

Video zapisi

Audio zapisi

Pozivnice/ulaznice za dogadaj

Izvor:

Leonard H. Hoyle, (2002) Event Marketing - How To Successfully Promote

Events,Festivals, Conventions, And Expositions, dostupno na: http:/www.untag-

smd.ac.id/files/Perpustakaan Digital 1/EVENT%20MARKETING%20Event%20Marketing

%20How%20t0%20successfully%20promote%20events,%20festivals,%20conventions,%20a

nd%?20e.pdf

2.1.2.5. Pozicioniranje

Event marketing se oslanja na pravilno pozicioniran proizvod. Niti jedan dogadaj se ne moze

rasprodati bez marketinskog plana. MarketinSki plan ¢e se predvidjeti uspjeh ili neuspjeh, a

klju¢ uspjeha marketin§kog plana je pozicioniranje. Pozicioniranje je strategija odlucivanja

kroz intuiciju, istraZivanje, i evaluaciju onog podru¢ja potroSackih potreba koje na§ dogadaj

moze ispuniti, odnosno zadovoljiti. Moramo znati svoju nisu, te se moramo pitati $to nas to

razlikuje od drugih 1 kako mozemo iskoristiti jedinstvenu priliku za promociju dogadaja, 1

moramo znati koje ¢e biti naSe receptivno trziSte prema tipu dogadaja. Postoje klju¢ne stavke

koje moramo razmotriti prilikom pozicioniranja dogadaja, a to su:

— Lokacija — problemi vezani uz samu lokaciju moraju se stalno procjenjivati zato $to se

interesi trziSta stalno mijenjaju.

— Raspon dosega promocije — ljudi lako zaboravljaju, istrazivanja pokazuju da su ljudi

na dnevnoj bazi bombardirani s viSe od 2700 reklama. Usred svih tih informacija,

utvrdivanje polozaja dogadaja je tezak zadatak 1 zbog toga marketinski materijali
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moraju stalno naglasSavati kakve potrebe ¢e dogadaj zadovoljiti 1 koje ¢e koristi pruziti
jer je vrlo vjerojatno da ¢e potencijalni sudionik misliti o tisu¢u drugih stvari.

— Cjenovna konkurentnost — strategija pozicioniranja mora uzeti u obzir ekonomsku
mogucénost 1 fleksibilnost ciljne skupine i zatim i ispuniti ta ocekivanja. Problemi
vezani za pristojbu za registraciju/sudjelovanje na dogadaju cine znacajan dio
pravilnog pozicioniranja dogadaja i klju¢nu kariku marketinskog plana.

— Program — §to nudimo u programu dogadaja Sto nitko drugi nema, $to je jedinstveno?
Jedinstvenost je klju¢na za uspjeh marketinga, dok nudimo isto Sto se ve¢ nudi na
trziStu neodrzivo 1 smrtonosno na duzi period.

— Jednostavnost — §to su sloZenija pitanja pozicioniranja, marketinski plan ¢e vjerojatno
biti sloZeniji. Sto je marketinski plan zahtjevniji, manja je vjerojatnost da éemo ga
mo¢i vjerno slijediti. Plan bi trebao biti jednostavno napisan, ostvarljiv u Sto je
mogucée krace vremenskom periodu, trebao bi jo§ sadrzavati snage 1 slabosti
organizacije, dogadaje, ciljeve, potrebe potencijalne trziSne niSe, ekonomska

razmatranja i elemente koji ¢e uciniti poduzece jedinstvenim.

2.2. Marketinski miks festivala

Marketing uvijek nastoji dati odgovor na takozvanih 5 W-ova u koja pripadaju pitanja zasto
(why), tko (who), kada (when), gdje (where) i Sto (what). Marketinski miks trebao bi
odgovoriti na ta pitanja kako bi postao uspjesan.

Klasi¢an, odnosno tradicionalan marketinSki miks sastoji se od 4P — proizvoda, cijene,
prodaje 1 distribucije, 1 promocije. MarketinSki miks se s vremenom proSirio jer nije bilo
dovoljno uvazavati samo ove 4 stavke. Tako su se s vremenom poceli promatrati ljudi 1
njihova interakcija, fizicko okruzenje i dinami¢nost procesa pruzanja usluga. Zato se danas

marketinski miks festivala sastoji od 7P.

2.2.1. Proizvod (product)
Proizvod je stvar koja je napravljena da zadovolji potrebe odredene skupine ljudi. Proizvod
moze biti opipljiv i neopipljiv, i dolazi u obliku roba i usluga. Moramo osigurati onaj tip
proizvoda koji se potrazuje na trzistu, pa stoga i marketinski stru¢njak mora u vrijeme faze
razvoja proizvoda mora napraviti opsezno istrazivanje o Zivotnom ciklusu proizvoda koji se

stvara.



2.2.1.1.Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda sastoji se od pet faza:

1) fazarazvoja

©)

©)

O

o

o

Generiranje ideje

Odabir ideja

Razvoj i testiranje koncepta
Razvoj marketinske strategije
Poslovna analiza

Razvoj proizvoda

Testiranje trzista

Komercijalizacija

2) fazauvodenja

o

o

o

o

Proizvod je u procesu prihvacanja na trziStu

Spori rast prodaje i prihodi manji od troskova (gubitak) ili minimalna dobit
Visoka ulaganja promociju proizvoda, distribuciju, ...

Iz perspektive marketinga, cilj ove faze je stvoriti zelju za kupovinom

novog proizvoda

3) fazarasta

O

O

prihodi od prodaje 1 dobit rastu po sve vecoj stopi jer dolazi do prihvacanja
1 koriStenja proizvoda od strane potrosaca

povecanje obujma proizvodnje smanjuju se jedini¢ni troskovi, a time i
cijena proizvoda

kako bi se Sto duze zadrzala pozicija proizvoda u ovoj fazi, marketing
napore treba usmjeriti na kvalitetu proizvoda

ova faza moze trajati od nekoliko mjeseci do nekoliko godina

4) faza zrelosti

O

prodaja proizvoda je stabilizirana na odredenoj razini Sto je indikator
zasicenja trziSta konkretnim proizvodom (jer veéina potroSaca posjeduje ili
koristi proizvod)
povremenim istraZzivanjima potrebno je repozicioniratiproizvod u odnosu
na konkurentske
ukoliko se na trziStu ne primijeti konkurencija, tada potrebno je elemente

marketin§kog miksa odrzavati na jednakoj razini kvalitete



o sli¢no kao i fazi rasta, cilj u ovoj fazi je daljnji razvoj selektivne potraznje

za konkretnim proizvodom

5) faza opadanja

o Do pada prodaje proizvoda moze doc¢i zbog promjena u ukusima potrosaca,

tehnoloskog razvoja, povecane konkurencije, ....

o Kada proizvod dode u fazu opadanja, moguce je uciniti sljedece:

1.

ii.

iii.

revitalizacija proizvoda — na temelju istrazivanja izvrsiti potrebne
intervencije u elementima marketinskog miksa kako bi proizvod
postao konkurentniji. Zivotni vijek proizvoda je moguée produziti
inoviranjem njegovih atributa (poboljSavanjem performansi),
promjenama u sferi dizajna, inoviranjem promotivnih aktivnosti,
distribucijom na nova trziSta i1 sli¢no. Tijekom Zivotnog ciklusa
proizvoda treba donijeti odluku do kada ima ekonomskog smisla
novim ulaganjima u proizvod, snizavanjem cijena i drugim
aktivnostima, produzavati njegov zivotni vijek

trenutno zaustavljanje proizvodnje proizvoda koji odumire na
krivulji Zivotnog ciklusa 1 uvodenje novog proizvoda na trziSte
(kako bi se izbjegla kanibalizacija i medusobna konkurencija starog
1 novog proizvoda)

proizvod prepustiti njegovoj sudbini -smanjenja prodaja, smanjenja

proizvodnja, u konaénici potpuno obustavljanje proizvodnje'

Marketinski stru¢njak mora znati napraviti pravi proizvodni miks. To moze napraviti na na¢in

da se proSiri trenutni proizvodni miks kroz diverzifikaciju 1 povecanje dubine asortimana

postojeceg proizvoda.

! http://www.efos.unios.hr/upravljanje-marketingom/wp-

content/uploads/sites/232/2013/04/MNP_04_zivotni-ciklus-proizvoda.pdf (31.08.2020.)
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Slika 1: Zivotni ciklus proizvoda

Prihodii
dobit

Prihodi

Daobit /
gubitak

Vrijeme

proizvoda Uvodenije Rast Zrelost Opadanje

Izvor: http://www.efos.unios.hr/upravljanje-marketingom/wp-

content/uploads/sites/232/2013/04/MNP_04 _zivotni-ciklus-proizvoda.pdf (31.08.2020.)

2.2.1.2.Zivotni ciklus usluge

Zivotni ciklus usluge sastoji se od &etiri faze:

1) Faza istrazivanja i razvoja

o

IstraZivanje: moguénosti primjene novih tehnickih i tehnoloskih postignu¢a na
nove usluge, planiranje marketinga i strategija usluge
Razvoj: primjena rezultata istrazivanja u oblikovanju nove usluge, dizajniranje

usluge 1 sustava isporuke usluga, intenzivno istraZivanje trzista

2) Faza uvodenja

o

Rana primjena: primjena 1 koriStenje usluga od strane ranih korisnika,
pripremanje sustava isporuke za pruzanje usluga u punom opsegu 1 koli€ini,
intenziviranje procesa nastupanja na trzistu i internog marketinga

Sazrijevanje: porast potraznje i prodaje, intenziviraju se aktivnosti poslije
prodaje (potpora, straznji ured), poboljSanja usluga u skladu s rezultatima

koriStenja

3) Faza zrelosti

o

Rano masovno koriStenje: na trziStu postoji konkurencija i izdvajaju se lideri,
usluge lidera opstaju de facto standardi, cijena usluga joS$ nije stabilna, javljaju
se poboljSane generacije usluga, marketing se temelji na uspjesnosti usluga i

zadovoljstvu korisnika
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o Masovno koriStenje: cijena usluga se stabilizira (stabilno pada), javljaju se
klonovi usluga lidera, usluge se nadograduju u sustave, vide se granice
potraznje i podjela trziSta

4) Faza odumiranja - umiranje ili eutanazija: cijena usluga ubrzano pada (rasprodaja)

i/ili potraznja za uslugama pada, lideri napustaju trziste

Slika 2: Zivotni ciklus usluge

Prihod (I)
Faza istrazivanja Faza - Faza
© : - Faza zrelosti .
i razvoja uvodenja odumiranja
Vrijeme (t)

Izvor:
https://elfarchivel718.foi.hr/pluginfile.php/116901/mod_resource/content/2/4_%C5%BDivot
ni1%?20ciklus%?20usluge.pdf (31.08.2020.)

2.2.2. Cijena (price)
Cijena je iznos koji potrosac plac¢a kako bi uzivao u proizvodu. Stoga bi proizvod uvijek
trebao predstavljati dobru vrijednost za novac. To ne znaci nuZno da bi trebao biti najjeftiniji;
ali jedno od glavnih nacela marketin§kog koncepta je da su kupci obi¢no voljni platiti malo
viSe za nesto Sto za njih stvarno dobro funkcionira. U konacnici cijena proizvoda odreduje

koliki profit ¢e kompanija imati ali 1 odreduje da li ¢e moc¢i preZivjeti na trzistu.

2.2.3. Prodaja i distribucija
Proizvod bi trebao biti dostupan tamo gdje ga ciljani potroSa¢ moze najlakse kupiti. To moze
biti u trgovini, narudzba putem poste ili najnovija opcija putem e-trgovine ili internetske

trgovine. Porastom internetske kupovine stvaraju se i novi distribucijski kanali, ali se stvaraju

2

https://elfarchivel718.foi.hr/pluginfile.php/116901/mod_resource/content/2/4 %C5%BDivotni%20ci
klus%20usluge.pdf (31.08.2020.)
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1 novi izazovi za poduzeca koje svoje proizvode prodaju na globalnoj razini. Internet kupnja
omogucuje brze, jednostavne i pouzdane nacine distribucije. Internet omogucuje Sirenje
poslovanja u svijetu. Prije nego $to je proizvod plasiran na trziste potrebno je odrediti kome je
namijenjen, odnosno kojim distribucijskim kanalima ¢e proizvod biti plasiran s obzirom na

ciljno trziste.

2.2.4. Promocija
Promocija se sastoji od:

e Osobne prodaje

e (Odnosa s javnoséu

e OglaSavanja

e Promocija prodaje
Oglasavanje pokriva placene komunikacijske alate poput: televizijskog oglasavanja, reklama
na radiju, tisak i internet oglasavanje. U danasnje vrijeme fokus se sve viSe okreée prema
internetskom oglaSavanju.
Odnosi s javnoscu su najceSée neplaceni oblik komunikacije, a to ukljucuje: izjave za tisak,
izlozbe, sponzorske ugovore, konferencije i dogadaje.
"'Word of mouth' ili prenoSenje informacija usmenim putem je neformalna komunikacija o
koristima proizvoda zadovoljnih potroSaca i obi¢nih pojedinaca.
Prodajno osoblje ima kljuénu ulogu u odnosima s javnoSéu 1 usmenom prenoSenju
informacija. Danas se 'word of mouth' moZe prenositi 1 pisanim putem na druStvenim

mrezama.

U kasnim 70-ima marketinski stru¢njaci su prepoznali da marketinski miks treba aZurirati. To
je dovelo do stvaranja prosirenog marketinSkog miksa 1981. od strane tvrtke Booms & Bitner,
Sto je principu 4P dodalo 3 nova elementa. To je sada omogucilo proSirenom marketinSkom

miksu da ukljuci proizvode koji su usluge, a ne samo fizicke stvari.

2.2.5. Ljudi
Istrazivanjem trziSta se treba utvrditi postoji li dovoljno veliko ciljno trziste koje ima
odredenu potraznju za proizvodom i/ili uslugom koju nudimo. Vazno je zaposliti prave ljude
na pravim pozicijama jer ¢e upravo oni dostaviti uslugu potroSacima. Kada zaposlenici

vjeruju u proizvod i/ili uslugu koju prodaju, vrlo vjerojatno je da ¢e taj zadatak izvrsSiti
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najbolje Sto mogu. Takoder ¢e biti iskreni prilikom davanja povratnih informacija kroz

iskazivanje svojih misli i strasti za posao $to se moze odraziti na rast i razmjer poslovanja.

2.2.6. Fizi¢ko okruzenje
Gotovo sve usluge ukljucuju neke fizicke elemente, iako je vecina onoga $to potrosac placa
neopipljivo. Zato bi trebao postojati dokaz da je usluga dostavljena. Fizicki dokazi odnose se i
na to kakva je predodzba proizvoda ili usluge na trziStu. Proces toga je stvaranje marke

proizvoda, gdje prilikom asocijacije na proizvod imamo u glavi odredenu marku proizvoda.

2.2.7. Procesi pruzanja usluga
Isporuka usluge se obi¢no obavlja uz prisustvo kupca, pa je nacin na koji se usluga isporucuje
opet dio onoga $to potroSac placa. Sustavi 1 procesi organizacije utjeu na izvedbu davanja
usluge. Dobro smisljeni procesi 1 organizirani koraci ¢e minimizirati troskove, a samim time 1

poslovanje ¢e biti efikasno.

Iako su na snazi od 1980-ih, 7P i dalje je Siroko rasprostranjeno zbog svoje temeljne logike
koja se ocituje u marketinSkom okruZzenju i sposobnosti trgovaca da marketinski miks
prilagode promjenama u komunikaciji, poput druStvenih medija, aZuriranja na mjestima gdje
se proizvod/usluga prodaje ili oCekivanja potrosaca u komercijalnom okruzenju koje se stalno

mijenja.

2.3. Specifi¢nosti marketinga festivala
Specificnost marketinga festivala je u tome da marketinski miks mora predstaviti dogadaj
ciljnoj publici koja se mozZe uvelike razlikovati, a ujedno mora predstaviti rjeSenje za
zadovoljavanje njihovih Zelja 1 potreba. Uspjeh eventa ne mora ovisiti o tipu dogadaja,
glavnoj atrakciji ili razlogu odrZzavanja dogadaja, ve¢ moze ovisiti o tome koliko dobro
marketinski stru¢njak iskoristi prednost odredenih faktora samog dogadaja, a to su: lokacija,

konkurencija, vremenske prilike, troskovi i zabava.

2.3.1. Lokacija
Odabir 1 marketing lokacije ima znacajan utjecaj na posjecenost i1 krajnji uspjeh dogadaja. Je li
smjesSten u srediStu ili u udaljenom predgradu? Postoji 1i jednostavan pristup cestom s
medudrzavnih autocesta ili postoji stanica metroa unutar pjeSacke zone? Promoviranje

jednostavnog pristupa, srediSnje lokacije ili novog mjesta moze pridonijeti vecoj posjecenosti
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dogadaja. Osim toga, promidzbom pogodnosti same lokacije moze se povecati prihvacanje
dogadaja.

Lokacija odrzavanja moze odrediti ne samo posjeéenost ve¢ i karakter i osobnost samog
dogadanja. Prilikom odabira lokacije za odrzavanje dogadanja odluka se ne smije temeljiti
isklju¢ivo prema izgledu objekta. Selekcija se vrsi s sudionicima i njihovim profilom, te

pritom treba voditi racuna o 10 elemenata koji su prikazani u Tablici 1.

Tabela 2: Vazni elementi za odredivanje lokacije dogadaja

Blizina potencijalnih sudionika i lako¢a putovanja

Moguénost parkinga za sudionike koji dolaze vlastitim prijevozom
Ambijent i originalnost mjesta odrzavanja dogadaja

Mogucénost logisticke podrske za odredeni dogadaj

Okolne atrakcije/infrastruktura za dodatne aktivnosti

Postojanje srodne publike, organizacija

Razina/stupanj do kojeg lokacija odgovara karakteru dogadaja

Sigurnost, osiguranje sudionika dogadaja

A A A T S e

Dostupnost javnog prijevoza (zracna luka i1 grad)

[S—
=]

. Dostupnost smjestajnih kapaciteta (sobe za nocenje i sastanke)

Izvor: Leonard H. Hoyle, (2002) Event Marketing - How To Successfully Promote
Events,Festivals, Conventions, And Expositions, dostupno na: http://www.untag-
smd.ac.id/files/Perpustakaan_Digital 1/EVENT%20MARKETING%20Event%20Marketing
%20How%20t0%20successfully%20promote%20events.%20festivals,%20conventions,%20a
nd%20e.pdf (05.07.2019.)

2.3.2. Konkurencija
Promocija dogadaja kao jedinstvenog, drugacijeg i boljeg od one konkurencije moze biti
jednako vazno kao i1 sam dogadaj. Marketinski stru¢njak mora oglasavati i promovirati
prednosti dogadaja prikazujuéi zanimljive i1 jedinstvene znacajke. Ponekad marketinska
strategija u kojoj isticemo razlike moZe biti ucinkovita ali postoji i rizik. Imenovanje
konkurencije moze konkurentima dati vjerodostojnost i priznanje. Veca vrijednost ne znaci i

bolje iskustvo. Uvijek ¢e postojati 1 imitatori koji u kona¢nici mogu nastetiti i nama i sebi.
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2.3.3. Vremenske prilike
Vrijeme moze biti prednost ili nedostatak u prodaji dogadaja. Vrijeme moze postaviti
raspoloZenje za sudionike ili potroSace dogadaja. Vrijeme takoder igra veliku ulogu u
sportskim dogadajima. Dogadaji na otvorenom vezani su uz lokaciju i period odrzavanja, u
smislu godisSnjeg doba. Dogadaji u zatvorenom prostoru mogu imati slab odaziv i posje¢enost
ako je vrijeme idealno, ali kada se vrijeme pokaze kao nepozeljno tada ljudi iskazuju veéu

potraznju za dogadajima koji se odvijaju u zatvorenom prostoru.

2.3.4. Troskovi

Rije¢ "besplatno" upotrebljava se na sajmovima, festivalima i ostalim oglasima dogadaje jer
privlaci paznju. Ako je trosak postavljen na atraktivnoj razini, treba ga ukljuciti u oglasavanje.
TroSak i cijena mogu biti presudni ¢imbenici kod marketinSkih dogadaja. MarketinSki
strunjak zeli oglasavati dogadaj kako bi privukao $to je moguce vecu publiku. 1z tog razloga,
neki dogadaji i emisije za premium sjedala u prvom redu uopée ne navode cijenu tih karata,
ve¢ samo porucuju "dostupna posebna sjedala”.

Ponekad strategija s visokom cijenom moze biti uspjeSna kada dogadaj se pozicionira kao
nesto posebno. Vece i Sire trzite moze si priustiti i viSu cijena pa ¢e biti uspjesnije. Upotreba
kupona moze dogadaj uciniti atraktivnijim.

Pri planiranju dogadaja, marketinski stru¢njak pokusava prona¢i maloprodajnog partnera koji
bi mogao distribuirati kupone za popust kako bi privukao vecu publiku. Drugi vaZzan izvor
kupona za popust je u tiskanom obliku oglasavanja. Oznac¢avanjem kupona u tiskanoj reklami,
postoji sklonost javnosti da istrgne oglas, dodaju¢i tako jo§ jedan podsjetnik na predstojeci

dogadaj.

2.3.5. Zabava
Uspjeh dogadaja ovisi 1 o marketingu zabave. Postoje mnoge vrste zabava koje se mogu
plasirati na razli¢ite nacine. S druge strane, razliCite 1 nove vrste zabave mogu zahtijevati vece

proracune za marketing i odnose s javnoscu.

2.3.6. Gerila marketing
Osim ovih pet navedenih faktora pod specificnost marketinga festivala mozemo svrstati i
gerila marketing. Gerila marketing je specifi¢an oblik marketinga koji je pojavio 80-ih godina
proslog stolje¢a od stane Jay Conrad Levinson-a, koji ga definira kao koncept koji slijedi

ostvarivanje konvencionalnih ciljeva, poput profita i sre¢e s nekonvencionalnim metodama
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poput investiranja energije umjesto novca. Hatch definira gerila marketing kao svaku
aktivnost koja upotrebljava drugacija sredstva od tradicionalnih medija za priopéavanje imena
i polozaja marke potencijalnim klijentima. Naziva se i ekstremnim marketingom, javnim
marketingom 1ili marketingom na ulici, a gerilska kampanja nema unaprijed postavljena
pravila ili granice. UkljuCuje elemente odnosa s javnoscu, oglasavanja i marketinga, kako bi
se stvorila nevjerojatna kampanja koja omogucuje potrosac¢ima da postanu svjesni marke.
Gerilski marketing se Siri nestandardnim nacinom komunikacije, zasjede, zujanja ili
prikrivenog marketinga, jer oni ukljucuju oglasavanje na netradicionalni nacin , s ciljem da
dopre do velikog broja ljudi s malim proracunom.

Netradicionalne oglasavacke aktivnosti poput upecatljivih uli¢nih grafika, iznenadujucih
plasmana proizvoda i nezaboravnih dogadaja smatraju se ucinkovitim za privlacenje paznje
potroSaca. Otkrilo se da utjeCe na kupovne namjere kupca i smatra se povoljnim za
marketinSke stru¢njake. Dok drugi tradicionalni oglasavacki kanali omogucavaju
marketinSkim stru¢njacima da dodu do velikog broja potrosaca, zbog stalnog izlaganja
oglasavackim aktivnostima poput jumbo plakata, novina, pa ¢ak i druStvenih medija, odnos
potroSaca prema njima postaje upitan. To poti¢e marketin§ke stru¢njake u pronalazenju
alternativnih, kreativnih 1 inovativnih nacina za kontaktiranje s potencijalnim kupcima,
druZenje s njima i komuniciranje njihovih poruka.

Privlacenje paznje potroSaCa tijekom prenoSenja marketinske poruke cesto se smatra
uspjeSnom gerilskom marketinSkom kampanjom. Pojava interneta i druStvenih medija ucinio
1 dosti¢i milijunsku publiku putem interneta 1 drustvenih medija.

Gerilska reklama na druStvenim mreZama ima pozitivan utjecaj na funkcionalni 1 simboli¢ki
imidZ marke. Komunikacijske aktivnosti poduzeéa dugo se smatraju utjecajima na imidz
marke. Primjeri u€inkovitog gerilskog marketinga brzo se Sire medu korisnicima interneta, jer
imaju potencijal dosegnuti velik broj ljudi u kratkom vremenu. Gerila marketing je razvijen
kako bi start up-ovi i mala poduzeca stekla komparativnu prednost, ali sve vise se i1 velika
poduzeéa oslanjaju na ovu taktiku. Gerilskim marketingom privlace se kreativni i
intelektualni resursi, a malo financijskih resursa. ViSe se pozornosti posvecuje hrabrim,
modernim idejama i poti¢e se ulaganje ne novca, ve¢ vremena, energije, maste i informacija.
Gerilski marketing je prije svega upornost 1 samopouzdanje poduzeca, te zelja da istinski
potrazi nove koncepte upravljanja marketingom bez straha od testiranja inovacija 1 da
zaborave na predloSke. Sasanka, Madhulatha, Rani (2016) su izjavili da su glavna nacela

gerilskog marketinga: mjeriti uspjeh profitom, a ne prodajom; umjesto davanja prioriteta
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novim kupcima, dajte prednost prioritetu povecanju broja 1 veli¢ine transakcija od postojecih
klijenata i dobivanju preporuka; ciljati poruke na male skupine umjesto na masovnu publiku;
usredotociti se na dobivanje pristanka potrosaca da im posalje vise informacija; odustati od
kampanje, provoditi ucestalost, umjesto da svaki put stvara novu poruku. Gerilski marketing
je povezan s kreativnoS¢u. Kreativnost je vrijedna samo ako od nje mozemo zaraditi. Ovisno
o vrsti oglaSavanja koja se Zeli prikazati, treba odabrati onu koja ¢e osvojiti srca korisnika.

Ova marketinska taktika je neusporedivo superiorna tradicionalnom marketingu. Pokazuje
dobre rezultate i za poduzeca i za potrosace. Prednosti gerilskog marketinga su Sto je jeftiniji,
fleksibilniji, stalno dostupan, brzina informacija je dostupna u kratkom vremenu, jednostavan,
toCan, privlacan, stvara ¢vrstu povezanost s korisnikom, jedinstven. Stvara promjenu u ritmu

zivota i oslobada od rutine.
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3. Analiza marketin§kog miksa Ultra Europe Music festivala

Ultra Worldwide je globalno izdanje vodeéeg svjetskog dogadaja elektroni¢ke glazbe, Ultra
Music festivala. Kreator Ultre kao marke je Russell Faibisch ¢iji poceci se vezu uz
produciranje dogadaja elektronicke glazbe Sto je dovelo i do Ultra Music Festivala 1999.
godine na pjeS¢anim plazama Miami Beach.

DJ Mag je Ultra Music Festival proglasavao kao svjetski broj jedan medu glazbenim
festivalima i to ¢ak nekoliko puta. Medunarodno priznati festival svake se godine odrzava u
ozujku jos od svog osnutka. 2019. godine bila je 21. obljetnica od osnutka dogadaja.

Tijekom svoje 22 godine postojanja, najbolji svjetski DJ-jevi, producenti i live nastupi

odusevljavali su publiku s ocaravajué¢im setovima.

3.1. Proizvod

Europska inacica Ultra Music festivala nazvana je Ultra Europe Music festival ili skrac¢eno
samo Ultra Europe. Hrvatska, odnosno grad Split i Hvar dobili su ¢ast da ugoste jedan od
najveéih svjetskih festivala elektroni¢ke glazbe u konkurenciji 16 zemalja.® Ugovor je prvotno
bio potpisan na 5 godina, da bi pocetkom srpnja 2017. godine na sluzbenoj press konferenciji
bilo objavljeno da je potpisan novi ugovor te da Ultra ostaje u Splitu i narednih pet godina.’
Ultra Europe je krenuo kao trodnevni festival koji se odrzavao na dvije lokacije. S godinama
je festival proSiren na jo$§ dvije lokacije, otok Bra¢ i1 Vis, te je od trodnevnog postao
sedmodnevni festival. Direktor tvrtke MPG Live, nositelj licence i organizator festivala u
Hrvatskoj Joe Basi¢: “Festival Ultra Europe drugo je najvece dogadanje u velikoj Ultra
Worldwide obitelji, odmah nakon festivala u Miamiju.”>. 2015. godine stvoren je novi
inovativan koncept pod nazivom Destination Ultra upravo zbog duZine trajanja festivala od
sedam dana.’

Festival zapocinje s Resistance partyjem otvorenja u Hemingway-u u Splitu, a ambasador
Resistance projekta je Carl Cox’, jedan od najpoznatijih svjetskih DJ-a, gdje uz njega
nastupaju mladi talentirani izvodaci kojima se daje Sansa da pokazu S§to znaju. Sljedeca tri

dana festival seli na stadion Park mladezi, do 2018. domacin festivala bio je stadion Poljud,

3 https://www.index.hr/magazin/clanak/Ultra-Europe-Najveci-glazbeni-dogadaj-u-povijesti-Hrvatske-
dolazi-u-Split/649465.aspx (19.08.2020.)

* https://www.poslovni.hr/hrvatska/festival-ultra-europe-ostaje-u-hrvatskoj-do-2022-godine-329729
(19.08.2020.)

> https://slobodnadalmacija.hr/split/joe-basic-alfa-i-omega-ultra-europe-festivala-582557 (18.08.2020.)
® https://music-box.hr/2018/04/15/jeste-spremni-za-istinsku-ljetnu-avanturu-destination-ultra/
(19.08.2020.)

" https://ultracurope.com/worldwide/carl-cox-joins-resistance/ (20.08.2020.)
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gdje se izvodi glavni dio programa i1 gdje nastupaju najbolji DJ-evi danasnjice 1 zabavljaju
okupljene fanove elektronicke glazbe do ranih jutarnjih sati.

Ono §to Ultru ¢ini drugaciju od drugih festivala jesu veli¢ina produkcije i ¢injenica da se u
tako kratkom roku okupi veliki broj najpoznatijih svjetskih DJ-eva ali 1 veliki broj posjetitelja

iz viSe od 140 zemalja svijeta.

3.2. Cijena
Ulaznice za Ultra Europe najcesce krecu s prodajom pocetkom listopada. Ulaznice koje su
dostupne u pretprodaji (tzv. early bird) su uvijek najjeftinije zbog odredenog popusta, nakon
njih u sljede¢i krug prodaje pustaju se tzv. advanced GA (GA = general admission) ulaznice
koje su nesto skuplje od onih u pretprodaji ali su i dalje jeftinije nego one obi¢ne ulaznice
(GA). Ono sto svakom krugu prodaje podiZe cijenu ulaznice je i popis objavljenih izvodaca,
za ulaznice u pretprodaji jo$ se ne zna niti jedan izvodac i osoba kupuje kartu bez da zna tko
nastupa na tom dogadaju. Kod advanced ulaznica, objavljen je prvi popis izvodaca, i to je
obi¢no nekoliko imena, koja ¢e privuéi paznju publike i zainteresirati ih za kupnju. Obi¢ne
ulaznice krecu s tre¢im krugom prodaje i one su dostupne svima. Koliko krugova prodaje ima
ovisi kako je organizator odredio i kako tee prodaja odredenih ulaznica. Sto se tice VIP
ulaznica one budu dostupne za prodaju ¢ak i do nekoliko mjeseci kasnije, a najéesée njihova
prodaja kre¢e nakon Nove godine, tada je takoder ve¢ i1 dostupan skoro cijeli ako ne 1 cijeli
popis izvodaca. Za early bird 1 advanced ulaznice potrebna je registracija na sluzbenoj stranici
dogadaja ako se Zele kupiti navedene ulaznice pa nizoj cijeni. Vrijeme registracije je

ograniceno.

3.2.1. Cijena ulaznica za Ultra Europe
Kada je sve krenulo 2013. godine, cijena ulaznice u pretprodaji iznosila je 40 eura po osobi,
nakon toga su u prodaju pustene takozvane advanced ulaznice po cijeni od 50 eura. Nakon
prva dva kruga prodaje cijena ulaznice iznosila je 65 eura po osobi. Desetak dana prije
pocetka dogadaja cijena ulaznice povecala se na 75 eura po osobi. Navedene cijene ulaznica
su sve za stajac¢a mjesta za dvodnevni dogadaj u Splitu. VIP ulaznice iznosile su izmedu 100 i
500 eura. 100 eura bila je cijena stajace VIP ulaznice, a cijena od 500 eura odnosila se za
ulaznicu za 4 ljudi, te je uz tu kartu bio rezerviran i visoki stol.* Cijena VIP ulaznica odnosila

se za jedan dan fesivala.

8 http://weownthenitenyc.com/umf-croatia-2013/ (20.08.2020.)
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2014. godine cijena early bird ulaznice iznosila je 75 eura po osobi, advanced GA ulaznica
iznosila je 99 eura po osobi, a cijena GA ulaznice iznosila je 129 eura po osobi.’ Sve tri cijene
navedenih ulaznica jesu bile za tri dana dogadaja. 2014. je bila posebna za ovu regiju jer je
organizator je odlucio pustiti u prodaju ograniceni broj regionalnih ulaznica po jedinstvenoj
cijeni od 99 eura, odnosno 755 kuna po osobi za tri dana festivala.'’ U prodaji su se nasle i
dnevne ulaznice po cijeni od 359 kuna.''

2015. godine Ultra Europe postaje sedmodnevni dogadaj. Cijena advanced GA ulaznice
iznosila je 139 eura po osobi za 3 dana.'? Te godine nudila se i ulaznica u koju je bio ukljuéen
i smjestaj po cijeni od 387 eura po osobi.” Cijena regionalne povlastene karte iznosila je 899
kuna po osobi za 3 dana festivala.'*

2016. godine cijena ulaznice iznosila je 119 eura po osobi i to samo za registrirane korisnike.
Po cijeni od 129 eura po osobi pusten je drugi krug ulaznica u prodaju i te ulaznice su mogli
kupiti svi. Nakon $to je drugi krug ulaznica rasprodan u prodaju je pustena ulaznica po cijeni
od 169 eura po osobi za trodnevni dogadaj. ’Cijena early bird VIP ulaznica iznosila je 299
eura po osobi.'® U prodju su pusteen i regionalne ulaznice po cijeni od 899 kuna po osobi.'’
2016. je prvi put uvedena i grupna ulaznica gdje se uz pet kupljenih ulaznica Sesta dobila
gratis.

2017. godine cijena early bird GA ulaznica iznosila je 149 eura po osobi, u drugi krug prodaje
pustene su early bird advanced GA ulaznice po cijeni od 169 eura po osobi za sva tri dana
festivala. VIP early bird jednodnevna ulaznica iznosila je 149 eura po osobi, a trodnevna early
bird 349 eura po osobi.'®

Cijena GA ulaznica 2018. Godine iznosila je 149 eura po osobi za sva tri dana festivala. VIP

trodnevna ulaznica mogla se kupiti po cijeni od 349 eura po osobi, dok je jednodnevna VIP

? http://weownthenitenyc.com/ultra-europe-announces-phase-1-line-up/ (20.08.2020.)

10 https://split.com.hr/novosti/zabava/ultra-europe-jeftinije-karte-za-hrvatske-drzavljane (20.08.2020.)
" https://www.facebook.com/UltraEurope/posts/663888847033503/ (20.08.2020.)

2 https://www.facebook.com/UltraEurope/photos/gm.880550735310754/722286154527105/
(20.08.2020.)

13 https://www.facebook.com/UltraEurope/photos/a.379399022149155/718562864899434
(20.08.2020.)

' https://ezadar.net.hr/zabava/2109007/na-ultru-400-kuna-jeftinije-od-srijede-u-prodaji-ulaznice-za-
hrvate-po-povlastenoj-cijeni/ (20.08.2020.)

' https://ultraeurope.com/worldwide/ultra-europe-presents-destination-uitra-croatia-music-week/
(20.08.2020.)

16 https://www.facebook.com/UltraEurope/photos/a.379399022149155/911360308953021/
(20.08.2020.)

' https://www.klubskascena.hr/festivali/festivali/jedinstveni-regionalni-paketi-ulaznica-za-ultra-
europe-13042016 (20.08.2020.)

18 http://agencijanova.ba/wp-content/uploads/2017/03/ULTRA-EUROPE-201 7_hrv.pdf (19.08.2020.)
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ulaznica kostala 149 eura po osobi. U ponudi se takoder nasao i1 paket aranzman u koji je bila
ukljugena i ulaznica i taj paket se mogao kupiti od 219 eura po osobi.'” I 2018. je organizator
pripremio jedinstvenu cijenu regionalne ulaznice. Cijena trodnevne ulaznice iznosila je 799
kuna po osobi i u prodaju je bio pusten ogranieni broj ulaznica, i to 500 komada.*

Za Ultru 2019. godine cijena GA ulaznica u pocetku je iznosila 139 eura za tri dana samo za
registrirane korisnike, nakon toga u prodaju su pustene ulaznice po cijeni od 149 eura po
osobi i njih su mogli kupiti svi. U sljede¢a dva kruga prodaje cijena ulaznica iznosila je 169
eura i 189 eura po osobi. U zadnjem krugu prodaje ulaznica cijena je iznosila 199 eura po
osobi za tri dana festivala. Trodnevna VIP ulaznica mogla se kupiti za 369 eura po osobi, dok

je jednodnevna cijena VIP ulaznice iznosila 149 eura.?

Ponovno su u prodaju bile pustene
regionalne ulaznice po povlastenoj cijeni od 750 kuna za registrirane korisnike 1 799 kuna za
neregistrirane korisnike.”

7. listopada 2019. godine zapocela je prodaja ulaznica za Ultra Europe 2020. na sluzbenim
internetskim stranicama dogadaja. Svi oni koji su se prethodno registrirali na sluzbenoj
stranici mogli su nakon pustanja ulaznica u prodaju kupiti po jeftinijoj cijeni te su uz kupljenu
ulaznicu na dar dobili Ultra Europe majicu. Osim trodnevnih i VIP ulaznica jo§ je bilo
moguce kupiti Resistance Croatia ulaznice, Destination Ultra Europe ulaznice i grupne

ulaznice, gdje je uz pet kupljenih ulaznica $esta dolazila gratis.”* >

Tabela 3: Cijena ulaznica za Ultra Europe za 2020. godinu

Vrsta ulaznice Registrirani Neregistrirani
korisnici* korisnici
Stajace (General admission = GA) trodnevne | 149 EUR 159 EUR
ulaznice
VIP ulaznice | Trodnevna 379 EUR 389 EUR
Jednodnevna 149 EUR 159 EUR

' https://www.facebook.com/UltraEurope/posts/1483317575090622 (20.08.2020.)

%0 https:/direktno.hr/zivot/zabava/ultra-cijene-ulaznica-116164/ (20.08.2020.)

*! https://www.facebook.com/UltraEurope/posts/1901554453266930 (20.08.2020.)

22 https://www.facebook.com/UltraEurope/posts/1930525057036536 (20.08.2020.)

2 http://www.dalmacijanews.hr/clanak/12ti-sedmo-izdanje-ultra-europe-festivala-regionalne-ulaznice-
nikad-povoljnije#/clanak/12ti-sedmo-izdanje-ultra-europe-festivala-regionalne-ulaznice-nikad-
povoljnije (20.08.2020.)

2% https://www.dalmacijadanas.hr/ultra-europe-2020-od-danas-u-prodaji-ulaznice-za-osmo-festivalsko-
izdanje-besplatna-ulaznica-za-grupnu-kupnju/ (20.08.2020.)

% https://enterzagreb.hr/2019/10/07/novo-izdanje-na-parku-mladezi-u-prodaji-su-ulaznice-za-osmo-
izdanje-ultra-europe-2020/ (20.08.2020.)
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Destination | Destination  Ultra  Europe | 349 EUR 369 EUR
Ultra Europe | ulaznica

ulaznice 7 dana smjeStaj 1 GA ulaznica | 1529 EUR 1569 EUR

za sve Destination Ultra Europe

partyj 26

Resistance Resistance Croatia ulaznica 349 EUR 369 EUR
Croatia 7 dana smyjestaj 1 GA ulaznice | 1529 EUR 1569 EUR

ulaznice za sve Resistance partyje

*Registrirani korisnici koji su kupili GA trodnevne ulaznice i VIP trodnevne ili jednodnevne
ulaznice dobili su na dar Ultra Europe majicu

Izvor: izrada autora

Slika 3: Cijena ulaznice na dan 19.08.2020.
Uttra Europe Tickets (X N . o

ices include estimated F booking fee, exclude delivery fee @

m # 2 Choose Your Ticets F5 Confin Dt

Adam Beyor & Maceo Plex - Ultra Europe 2021 - 3 Day

Park Mladezi, Split, Croatia
R ) Tl 09 - 11 July 2021 [More Ultra Europe Events) I'iﬂ
Demand for this event

for Ultra Europe on our site )

How Many Tickets?

@ Select a quantity to quickly find the best tickets available for the number of people attending the event, There may be fewer tickets remaining for the quantity you
select

Any 1 Ticket 2 Tickets 3 Tickets 4 Tickets 5+ Tickets

9 tickets remaining
for this event matching your filters on our site

= 2 Show best value tickets? )

Less than 3% of total tickets in the venue currently available " —
S Section: General Admission

1 ticket remaining HRK1,179

n this listing on our site

[ suect |

© Unrestricted view. @

Section: General HRK1,506
1 ticket ticket
E-Ticket

0 Unvesictedview. 0 =
General Notes

* All sales are final
* Age restrictions may apply, please check with the venue for more details
# Event dates and times are subject to change, it is up to you to check local listings for updates

= After your purchase. you will receive a confirmation email with your ticket delivery details and
timing
= Advanced search: Click Here
Didn't find what you're looking for?

About The Venue...
Park MiadeZi
@ One of the city's leading venues # Amazing atmosphere I} Great facilities 2 Great travel links
@ Great view from every part of the venue 'l Perfect crowd management T Highly rated restaurants nearby

Izvor:
https://www.viagogo.com/ba/Festival-Tickets/International-Festivals/Ultra-Europe-Tickets/E-

39147522qty=1 (19.08.2020.)

%6 eng. party= zabava
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3.2.2. Cijena ulaznice za Destination Ultra Opening party
Ulaznicu za Destinantion Ultra party otvorenja moguce je kupiti i posebno. Cijena ulaznice za

party otvorenja iznosi 29 eura po osobi.

3.2.3. Cijena ulaznice za Bra¢ Regatta
Cijena ulaznice za Bra¢ Regatta pool party iznosi od 29 do 99 eura po osobi. Cijena je svih

sedam godina odrZavanja partyja ostala ista.”’

3.2.4. Cijena ulaznice za Ultra Beach
Ulaznice za Ultra Beach na Hvaru prodaju se posebno po cijeni od 99 eura po osobi, uz

limitirano izdanje ulaznica od 5000 komada.

3.2.5. Cijena ulaznice za Resistance Vis
Ulaznice za Resistance party zatvaranja iznose 49 eura po osobi, a koli¢ina je ograni¢ena na

1000 ulaznica.

3.2.6. Cijena pi¢a na Ultra Europe 2019. godine
Slika 4:Cijene pica na Ultri 2019. u Splitu

PRI CE LI S SINGLE SHOTS

NON-ALCOHOLIC Vodka 6631

Jana 0.51 Tequilla 0,03L

Jana Vitamin 0,5L Bacardi
Jamnica 0.51 e

Jamnica Sensation 0,51

Coca cola 0,251 MIXED DRINKS

Jack Daniel's 0,031

Sprite 0,25L

T >
Fanta 0.25L £auilla 0,081

Vodka-mix 0,13L
g;ZVLeL-ﬁngzos.IBB Gin-tonic 0,13L 45,
‘ Bacardi-cola 0,13L 55kn

PREMIUM BEER Jack Daniels-cola 0,13L SE
Heineken 0,41

Desperados 0,331 C|DER

Ultra Beer Cup Strongbow 0,4L 50kn

Izvor: https://worldtraveltoucan.com/ultimate-guide-to-ultra-europe/ (10.09.2020.)

Po pravilima na Ultru nije dozvoljeno unositi vlatitu hranu i pice, a kao §to vidimo na slici 4

cijene pi¢a bi mozda mogle Sokirati. Naime za pola litre gazirane ili negazirane vode bilo je

27 https://bestofbrac.com/brac-event/ultra-regatta-party/ (20.08.2020.)
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potrebno izdvojiti 30 kuna, isto toliko kostali su 1 gazirani sokovi. Za pivo je bilo potrebnio
izdvojiti 45 kuna, dok se cijena ostalih alkoholnih pi¢a kretala izmedu 30 i 50 kuna.

Od 2013. pa do 2020. godine, svi sudionici festivala u tih 7 godina su potroS$ili 541 milijun
eura, a prosjecna dnevna potroSnja po osobi za vrijeme trajanja festivala iznosila je 340

eura.28

3.3. Distribucija
Ultra Europe distribuira se putem dva glavna kanala distribucije. Izravna distribucija prisutna
je na sluzbenoj internet stranici festivala putem koje je moguca kupovina ulaznica za
sudjelovanje na samom festivalu. Takoder se na toj stranici i vr$i potrebna registracija, u
vremenskom periodu kada je to omogucéeno, kako bi posjetitelj kasnije imao priliku kupiti
ulaznice po nizim cijenama (early bird).
Zbog jedinstvenih regionalnih ulaznica koje su dostupne za naSu regiju, osim sluzbene
internetske stranice ulaznice je joS mogucée i kupiti kod sluzbenih partnera. Regionalne
ulaznice su se mogle kupiti u poslovnicama Tisak Media i putem internetske trgovine Mondo,
u prodajnim centrima T-coma, kod partnera UE: Vecernji list, 24ata, kod turisticke agencije
Atlas te ticketshop.hr omogucena je i kupovina na rate.
Lokacija je usko vezana uz distribuciju zbog nacina na koji ¢e proizvod ili usluga biti
dostupni na trziStu. Hrvatska je odabrana izmedu 16 europskih zemalja za odrzavanje Ultra
Europe festivala. Hrvatska je imala veliku konkurenciju zbog toga Sto ve¢ postoje party
destinacije na Sredozemlju koje su poznate u svijetu te ve¢ imaju slicnih iskustva s
odrzavanjem sli¢nih dogadaja. Iako Split ranije nije ugostio takvu vrstu dogadaja, lokacija je
bila jedan od klju¢nih elemenata koji su presudili u odabiru, jer lokacija odrzavanja dogadaja
mora zadovoljiti odredene elemente kao $to je prikazano u tablici 2.
Split je smjeSten na jadranskoj obali, u srednjoj Dalmaciji, te je ujedno i najveéi grad u
Dalmaciji, a drugi po velicini grad u Hrvatskoj. Splitska luka druga je po veli¢ini hrvatska
teretna luka, ali 1 jedna od vodecih putnickih luka na Mediteranu. Split ima dobru prometnu
povezanost, te ima medunarodnu zra¢nu luku, autobusni i zeljezni¢ki kolodvor. Cestovnim
prometom povezan je autocestom koja je povezana na medunarodnu mrezu autocesta prema
ostatku Europe. Zrac¢na luka Split ima sve viSe medunarodnih letova. Prvih Sest godina
festival se odrzavao na stadionu Poljud, da bi 2019. godine bilo objavljeno da se mijenja

lokacija odrZzavanja samog festivala. Festival je preselio na stadion Park Mladezi nedaleko od

8 https://kongres-magazine.eu/2019/07/the-mindboggling-statistics-of-ultra-europe-split/
(30.08.2019.)
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stadiona Poljud. Osim Splita, prve godine odrzavanja Ultra Europe odabra je i lokacija Grand
Amfora Beach Resorta na otoku Hvaru, gdje se dio festivala odrzava i danas. S godinama se
ponuda polako Sirila i sada Ultra Europe festival obuhvaca dogadaj na Cetiri lokacije koji traje
7 dana. Osim Splita i Hvara, tu se jo§ naSao otok Brac, konkretnije mjesto Bol, odnosno klub

585 na plazi Zlatni rat, te utvrda Fort George na otoku Visu.

3.4. Promocija

Promocija Ultra Europe music festivala dostupna je na druStvenim mrezama Facebooku,
Instagramu, Twitteru. Imaju vlastiti YouTube kanal, dostupan za pregledavanje nastupa s veé
odrzanih dogadaja ali i za prijenos uzivo u trenutku odrzavanja dogadaja. Osim YouTube
kanala Ultra Europe se moze slugati i na MixCloude-u gdje se emitira UMF Radio™"°, koji
takoder ima prijenos uzivo u vrijeme odrzavanja festivala i tada radio prijenos ima doseg do
¢ak 20 000 000 slusatelja. Osim navedenih medija Ultra Europe je vrlo dobro popraceni event
i od strane novinara. 2019. izdano je 300 akreditacija novinarima iz zemlje i svijeta. Sam
festival generira uspje$nu promociju za grad Split i Hrvatsku.

2018. Vlada Republike Hrvatske proglasila je festival strateSki vaZznim projektom zbog
njegovih velikih pozitivnih multiplikacijskih uc¢inaka na hrvatsko gospodarstvo i promociju

Hrvatske kao turisti¢ke destinacije.’’

¥ https://ultracurope.com/worldwide/ultra-live-to-broadcast-ultra-europe-all-weekend-long/
(25.08.2020.)

39 https://ultraecurope.com/worldwide/ultra-music-festival-enhances-live-broadcast-experience-w-ultra-
live-umf-radio/ (25.08.2020.)

3! https://mint.gov.hr/vijesti/vlada-podrska-projektu-ultra-europe-0d-2018-do-2022-godine/13191
(01.09.2020.)
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4. Analiza proSirenog marketin§kog miksa Ultra Europe Music festivala
Danas vise nije dovoljno samo proucavati 4P, ve¢ se marketinski miks prosirio, pa se stoga

danas jo$ proucavaju i ljudi, fizicko okruzenje i procesi pruzanja usluga.

4.1. Ljudi

2019. godina za Ultra Europe festival bila je jedna od najboljih godina do sad, obiljeZena je
rekordnom posjecenoscu. Zabiljezen je podatak da je u sedmodnevnom festivalu sudjelovalo
vise od 155 000 posjetitelja iz ¢ak 143 zemlje svijeta, a najviSe ih je pristiglo iz Spanjolske,
Ujedinjenog kraljevstva, Norveske, Australije, Njemacke, Svedske, Austrije, SAD-a, Kanade
i Nizozemske. Vise od 35 000 posjetitelja ¢inili su ljudi iz regije. Medu njima zabiljezen je i
milijunti posjetitelj. Vise od 300 000 ljudi pratilo je prijenos uzivo. Festival ima odredenu
minimalnu dobnu granicu od 18 godina. Prosjecna starost posjetitelja festivala je izmedu 18 1
35 godina. 2000 ljudi sudjelovao je u organizaciji dogadaja, a viSe od 250 DJ-eva zabavljalo
je okupljenu masu na 12 pozornica u 4 destinacije. Vise od 450 ljudi radilo je u produkciji za
vrijeme festivala.*?

Na sve okupljene pazili su zastitari i dezurno medicinsko osoblje hitne pomo¢i, te policija.

4.2. Fizicko okruZenje
Glavni organizator, Ultra Worldwide odabrao je Hrvatsku kao jedinu europsku destinaciju
gdje ¢e se odrzavati Ultra Europe. Sandi Kuplen, direktor poduzeca Travel 2 Ultra, partner
Ultra Europe: “Split je odabran jer je najve¢i grad na Hrvatskoj obali te glavni grad
Dalmacije. Ultra je moderni 1 urbani glazbeni festival, a Split nudi urbani izgled 1 dozivljaj Sto
na najbolji nain predstavlja i podrzava Ultru. Kao i Miami, 1 Split je grad na obali te pruza
prednosti i odredeni Zivotni stil takvog grada. To je grad koji ima iskustva u turizmu i shvaca
vaznost uloge dobrog domacina, Sto je takoder bio jedan od razloga za takvu odluku. Dodatne
prednosti Splita su 1 dobra povezanost sa svijetom, zahvaljujuéi zra¢noj luci, Zeljeznici 1
autocesti, Sto omogucava da ljudi diljem svijeta dodu u Split. Povijest stare jezgre, prekrasno
Jadransko more i otoci koji okruzuju Split takoder ¢ine Split idealnom lokacijom za Ultra

Europe.” 33

32 https://www.total-croatia-news.cony/lifestyle/37563-ultra-europe (29.08.2020.)
33 https://www.poslovni.hr/lifestyle/ove-godine-ocekujemo-150000-posietitelja-26401 1 (29.08.2020.)
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Prvih Sest izdanja Ultra Europe festivala odrzali su se na stadionu Poljud u Splitu. Sedmo
izdanje prebageno je na stadion Park MladeZi u Splitu, te ostaje na tom stadionu do 2022.%*,
odnosno 2023. godine zbog ovogodisnje odgode festivala zbog pandemije korona virusa. Iako
su mnogi bili skepti¢ni oko prelaska na novu lokaciju mjesec dana prije pocetka festivala,
organizatori su bili vrlo samouvjereni iz nekoliko razloga. Stadion Park mladezi veci je od
stadiona Poljud, te moze primiti do 10 000 ljudi viSe. Zbog toga Sto je to atletski stadion,
drugacijeg je izgleda od nogometnog, te je to omogucilo organizatorima da postave vise
ulaza, kakao bi se smanjile guzve prilikom ulaska. 2019. postavljena je jedna od najvecih
pozornica u Europi, a definitivno najduza u regiji. Oko pozornice i na stadionu, bilo je

postavljeno dodatnih 88 metara LED ekrana, te 240 metara povrsine $anka.™

Slika 5: Park Mladezi, 2019.

) verrn

EUROPE + =+
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Izvor: https://ultracurope.com/wp-content/uploads/2019/07/europe-gallery-2019-24-
1600x1066.jpg (10.09.2020.)

Nakon Ultra Europe, festival se seli na Brac, gdje se odrzava Bra¢ Regatta. Do 2018. godine
Bra¢ Regatta odrzavala se na jedrilicama koje su se poslozile u krug, te se ljudi kupaju u

krugu jedrilica i zabavljaju se na jedrilicama uz hitove svjetski poznatih izvodaca. 2018. i

3* https://slobodnadalmacija.hr/split/novo-poglavlje-39-ultre-39-festival-preselio-u-park-mladezi-a-
prodaja-ulaznica-rekordna-milijunti-posjetitelj-zabiljezen-evo-koja-nova-imena-stizu-u-split-610706
(02.09.2020.)

3 https://www.total-croatia-news.conylifestyle/37563-ultra-europe (29.08.2020.)
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2019. Brac¢ Regatta odrzala se u klubu 585 na plazi Zlatni rat na Bolu. Drugi dan putuje se
prema Hvaru na dnevni pool party u Grand Amfora Beach Resortu. U iznimnom ambijentu i
luksuznoj atmosferi, vrhunskoj produkciji te zaraznoj plesnoj energiji, uzivat ¢e samo 5000
najbrzih sretnika. Program pocinje ve¢ u 13 sati 1 zavrSava sa spektakularnim zalaskom sunca
1 pogledom na Paklenske otoke, zatim se zabava seli u klub Carpe Diem Beach gdje
posjetitelje o¢ekuje program Resistance After Beach Party do ranih jutarnjih sati.

Party zatvaranja bio je organiziran u 200 godina staroj tvrdavi Fort George na otoku Visu.

Slika 6: Grand Amfora Beach Resort, Hvar

Izvor: https://umfworldwide.com/wp-content/uploads/2016/08/europe-news-beach-rukes-

768x512.jpg (10.09.2020.)
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Slika 7: Letak Destination Ultra za 2019. godinu
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Izvor: https://www.ravejungle.com/2018/10/10/ultra-europe-2019-tickets-festival/
(10.09.2020.)

4.3. Procesi pruzanja usluga
Kakao bi svaki posjetitelj Ultra Europe mogao sudjelovati na festivalu mora kupiti kartu
putem sluzbene stranice dogadaja ili kod odabranih partnera organizatora. Osim kupnje
ulaznice, potrebno se pridrZavati odredenih pravila kako bi mogli doZivjeti ugodno iskustvo
boravka na festivalu. Neka od pravila propisuju stvari koje se smiju i ne smiju unositi na
festival, pa je tako 1 propisana je veliina 1 tip torbe s kojom je mogu¢ ulazak na stadion.
Organizatori savjetuju da se na festival ne dolazi s torbom, a ukoliko dodete obavezno mora
biti plasti¢na i prozirna i ne ve¢a od 33x43 cm. Male torbice su dozvoljene. Sva profesionalna
oprema za snimanje videa je zabranjena, osim akreditiranim novinarima, ali moguce je unijeti
GoPro kamere 1 slicne proizvode. Takoder je zabranjeno unositi trube, zapaljive predmete,
sprejeve, lasere, lance, alkoholna pica, hranu, pistolje na vodu, maske za lice i zabranjene
supstance. Svi posjetitelji moraju imati identifikacijski dokument sa slikom jer se provjerava

valjanost karte i njenog vlasnistva, te se na samom ulazu karta mijenja za narukvicu koju je
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sudionik festivala duZan nositi do kraja trajanja festivala, te je odgovoran za nju.’® Osim
zaStitara i drugog osoblja koji rade i usluzuju posjetitelje festivala, na sve njih paziti ¢e javne
sluzbe grada, policija, vatrogasci i djelatnici hitne pomo¢i. Organizatori paze kako bi proces
pruzanja usluga svake godine bio na visokoj razini i §to je bolje moguce izvedivo upravo kako
bi sudionici osjetili brigu organizatora i time utjeCu na dodanu vrijednost. Tako je 2016.
godina bila je vrlo zahtjevna organizatorima. Na dan pocetka festivala puhala je jaka orkanska
bura i organizatori su nevoljko otkazali otvorenje festivala, a upravo je zbog vremena veliki
broj posjetitelja kasnio na odrediste. Stoga su organizatori odlucili nagraditi sve one koji su
imali kupljenju jednodnevnu ulaznicu za petak ili dvodnevnu ulaznicu za petak i1 subotu, da
mogu sudjelovati na festivalu 1 u subotu i u nedjelju. Kako bi se jo$ oduzili posjetiteljima,
program je u subotu krenuo ve¢ od 13 sati, dok je normalno pocetak bio zakazan za oko 19
sati. Ukoliko ipak nije mogao iskoristi svoju ulaznicu i do¢i, organizatori su vracali novce.
Svake godine zbog brige prema stanovnicima organizator plati tri dana smjesStaj svima onima
koji imaju zdravstvenih problema, kojima bi velika buka od festivala poremetila dnevnu

rutinu i mir i time narusila zdravstveno stanje.’’

3% https://www.poslovni.hr/hrvatska/sto-sve-trebate-znati-prije-dolaska-na-festival-ultra-europe-
329965 (31.08.2020.)

37 https://www jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/uskoro-pocinje-ultra-europe-festival-partijaneri-okupirali-
split-hoteli-su-popunjeni-do-posljednjeg-mjesta-9113312 (08.09.2020.)
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5. SWOT analiza
Kroz SWOT analizu Ultra Europe Music festivala dobiti ¢emo uvid u unutarnju i vanjsku
okolinu te njihovu meduovisnost. Snage i slabosti razotkrit ¢e unutarnju okolinu, dok ¢e

prilike 1 prijetnje prikazati vanjsku okolinu. Slabosti treba pretvoriti u snagu, a prijetnje u

priliku.

Tabela 4: SWOT analiza Ultra Europe festivala

Snage Slabosti
— Razlicitost nacija (zemalja) — Smyjestajni kapaciteti
— U top 5 festivala u Europi — Veliki rast cijena smjestajnih
— Prepoznatljivost objekata
— Vrhunska produkcija — Visoke cijene prijevoza u destinaciji
— Najpoznatiji svjetski DJ-evi (taxi, bus)
— Lokacija — Konzumacija nedozvoljenih
— Uz bok konkurentima supstanci
— Dobra prometna povezanost — Nedovoljna stru¢nost djelatnika koji
— Jedinstveni tip Ultre u svijetu ne sudjeluju izravno u organizaciji
—> Iskustvo i profesionalnost — Negativan imidz stvoren od strane
organizatora (briga i razumijevanje) medija
— Besplatna promocija
Prilike Prijetnje
— Povecati postojec¢e dogadaje (Hvar, — Vremenske prilike
Brac, Vis) Bolesti
— Prosiriti se na nove lokacije Terorizam

-

-

%

Organizirati frekventnije linije
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5.1. Snage
Ultra Europe moze se pohvaliti brojnom raznolikos¢u nacija koje prisustvuju na festivalu,
posjetitelji stizu iz viSe od 140 zemalja svijeta, dok na Ultri u Miamiju sudjeluju posjetitelji iz
90 zemalja.”® Ultra u Miamiju jedan je od glavnih konkurenata naSoj Ultri, nalazimo se
odmah iza Ultre u Miamiju uz vjerojatnost i mogucénost prelaska na prvo mjesto. Glavni
konkurent u Europi je Tommorrowland, koji ve¢ je ve¢ godinama broj jedan festival. Razlika
je u tome Sto Tommorrowland nije globalnog karaktera dok Ultra je. Ultra Europe pripada
medu pet najveéih festivala u Europi®, §to moZe opravdati jakom produkcijom koja u
kratkom vremenu pripremi sve kako bi posjetitelji mogli uzivati u jedinstvenom ugodaju koji
stvaraju najpoznatiji svjetski DJ-evi danasnjice 1 odusevljavaju i zabavljaju okupljenu masu.
Jos$ jedna od snaga ovog festivala zasigurno je lokacija, uz prekasne ljepote hrvatske obale,
Cisto 1 toplo more, zagarantiran je dobar provod. Zbog duge povijesti grada Splita, ali 1
Hrvatske povijesti opcenito, posjetitelji ¢e imati priliku uzivati u ostacima anticke kulture i
atrakcijama koje inace ne bi imali prilike vidjeti, te vrlo ¢esto ostaju i duze od trajanja
festivala ili dodu prije pocetka festivala. U prosjeku su se zadrzavali 6,4 dana.*’ Dobra
prometna povezanost daje opciju posjetiteljima da sami odluce kojim prijevoznim sredstvom
zele do¢i. Jo§ jedna od snaga Ultre je upravo jedinstven koncept izvodenja, koji nosi ime
Destiantion Ultra, $to znaci da festival ne traje samo 3 dana, koliko inace traju ostale inacice
Ultre, ve¢ festival traje sedam dana i to na cCetiri razliCite lokacije, uz stvaranje jedinstvene
atmosfere 1 ugodaja na lokacijama koje oduzimaju dah. Dugogodi$nje iskustvo i
profesionalnost domacih organizatora u suradnji s krovnom organizacijom, Ultra Worldwide,
pruzaju osjecaj sigurnosti 1 brzo djelovanje na eventualno nastale probleme. U slucaju vise
sile organizator ¢e paziti na sigurnost sudionika ili ¢e ¢ak otkazati dogadaj, kao Sto sam ve¢
pisala organizator je otiSao ¢ak i korak dalje i omogucio svima koji su imali jednodnevne ili
dvodnevne ulaznice da sudjeluju u ostala dva dana festivala i1 na taj na¢in da nagrade njihovu
vjernost. Takvim pristupom Ultra Europe dobiva besplatnu promociju koja se onda u
kona¢nici 1 odrazi na imidz i sliku festivala, jer posjetitelj onda vidi da organizatoru nije stalo

samo do novca ve¢ i do njih samih.

38 https://slobodnadalmacija.hr/split/joe-basic-alfa-i-omega-ultra-europe-festivala-582557
(18.08.2020.)

3 https://www.vecernji.hr/showbiz/u-europi-postoji-3-000-festivala-nije-bilo-lako-uci-u-pet-najvecih-
1315945 (05.09.2020.)

* https://hrturizam.hr/ultra-festival-i-dalje-raste-kao-i-split-s-njim/ (05.09.2020.)
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5.2. Slabosti
Velika slabost Ultra Europe festivala je koli¢ina dostupnih smjestajnih kapaciteta. lako se broj
smjesStajnih objekata i kapaciteta poveéao kroz 7 godina, zbog inicijalno visokih cijena
noc¢enja, sudionici festivala su poceli traziti smjestaj van Splita. Organizator je jo§ od prve
Ultre u Splitu 2013. godine organizirao vlastite smjesStajne kapacitete 1 to kampu Galeb u
Omisu pored Splita. Sluzbeni naziv tog kampa je Ultra Beachville. Definitivno slabost nije to
Sto organizator ima u ponudi vlastiti oblik smjeStajnih kapacitete, ve¢ problem lezi u
dostupnoj koli¢ini. Naime kamp Ultra Beachville raspolaze od 3 000 do 4 000 smjestajnih
kapaciteta.*' Ali niti taj kamp nije dovoljan za akomodaciju tako velikog broja ljudi, u tako
malo vremena. Ono S§to bi organizator mogao napraviti jest povecati kamp jer je kamp od
2013. do 2016 bio broj jedan odabir za sudionike Ultra Europe festivala, ili moze organizirati
jos§ kampova, jer organizator nudi paket aranZzman koji u sebi sadrzi kartu za 3 dana festivala
plus smjestaj u kampu. Takoder organizator nudi 1 paket aranzmane s ulaznicom i za VIP
goste 1 to za svih 7 dana trajanja festivala. Skakale su cijene iznajmljivaca, Sto privatnih, $to
hotela, hostela i drugih oblika smjestajnih jedinica, dok je cijena paket aranzmana za Ultru
koja ukljucuje smjestaj + ulaznicu ostala na istoj razini uz minimalne korekcije te je uvijek
bilo sve rasprodano u rekordnom roku. Cijene prijevoza s jedne lokacije na drugu jako je
varirala ovisno o vrsti prijevoznog sredstva kojim se putuje. Svi oni koji su bili smjesteni u
kampu Beachville imali su ukljucen prijevoz u cijenu paket aranZmana sluZbenim autobusom
od kampa do stadiona i nazad. Svi oni koji nisu koristili taj prijevoz mogli su koristi javni
gradski prijevoz ili razli¢ite taxi kompanije. Javni gradski prijevoz ima odredenu cijenu karte,
dok taxi prijevoznici rade po principu ponude i potraznje. Naime kada je potraznja velika,
visoka je 1 cijena prijevoza, te Sto je duza relacija to isto podiZe cijenu. Jedna od vecih slabosti
je konzumacija nedozvoljenih supstanci za vrijeme trajanja festivala. Uz velik napore koji se
provode kako bi se smanjila moguénost unosa i konzumacije zabranjenih supstanci,
organizator ipak ne uspijeva 100% u tome.** Dio problema lezi i u tome §to mladi danas
pronalaze svakakve nacine kako bi neSto $to se ne smije unijeli na stadion, a drugi dio
problema lezi u tome da sami djelatnici na ulazu, nisu dovoljno stru¢an kadar koji bi mogao
provoditi tako detaljne kontrole jer naj¢eS¢e se desi da se prilikom ulaska na stadion osoba
koja je zaduzena za kontrolu i posjetitelj ne uspiju sporazumjeti zbog jezi¢ne barijere, a opet

nema toliko ulaza na sam sadion, a svaka osoba se mora pregledati na ulazu, pa da to dugo ne

! https://www.travel2ultra.com/beachville/ (01.09.2020.)
*2 https://dnevnik.hr/vijesti/crna-kronika/opsadno-stanje-u-splitu-policija-privela-119-osoba-vecina-
kod-sebe-imala-drogu---568114.html (10.09.2020.)
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traje 1 ne stvori se dodatna guzva, kontole nisu toliko temelejite. Jedna od mozda najvecih
slabosti je negativan imidZ stvoren od strane medija. Mediji imaju veliki utjecaj na okolinu ali
i na drustvo u cjelini, pa stoga svaki ¢lanak koji osvane na internet portalima moze jako
narus$iti imidzu Ultre. To $to odredeni pojedinci konzumiraju ilegalne supstance, ne znaci
automatski da svi sudionici konzumiraju isto, dok nazalost novinski napisi aludiraju na nesto

. 4
sasvim drugo.”

5.3. Prilike
Prilika koju bi organizator mogao iskoristiti jest povecati kvote ulaznica za dio festivala koji
se odvija na otocima, konkretnije za Bra¢, Hvar i Vis. Na Hvaru je broj ulaznica ograni¢en na
5 000 komada, dok je na Visu to samo 1 000 komada. Osim povecanja kvota ulaznica,
Destination Ultra bi se mogla proSiriti 1 na neku novu lokaciju, poput jo§ jednog otoka ili
negdje na obali. Jo§ jedna od prilika bio bi dogovor s zratnom lukom Split i avio
kompanijama koje lete u tu luku da se uvedu dodatne linije za vrijeme trajanja festivala, kako
bi se eventualno smanjile guzve. Takoder jo$ jedna od opcija bila bi da dio letova slije¢e u
zratnu luku Zemunik u Zadru, te da se organizira prijevoz do Splita $to bi automatski
smanjilo i cijenu karte ili paket aranZmana. Iako na Ultra Europe dolaze posjetitelji iz viSe od
140 zemalja svijeta bilo bi lijepo privuéi ih i jo§ viSe. Zadnja drustvena mreza kojoj se Ultra
Europe priklju¢ila je Spotify.** Jedan od nagina bio bi irenje na druitvene mreze na kojima
jos uvijek ne postoje sluzbeni profili festivala kako bi Sto viSe ljudi dobilo pristup
informacijama. Putem druStvenih mreZa organizator moZe odrzavati lojalnost Ultranauta koji
svojim pozitivnim komentarima mogu pomoc¢i u stvaranju dobrog imidza festivala 1 time
zainteresirati 1 privu¢i nove posjetitelje. Lojalnost se djelomi¢no odrzava na nacin da se
omogucuje kupnja early bird ulaznica po znatno niZim cijenama. Kako je konkurencija medu
festivalima velika pratnjom trenda s tehnologijom moZe se poboljSati produkcijska izvedba na

nacin da se pobolj$aju svjetlosni, zvucni i vizualni efekti.

5.4. Prijetnje
Prijetnje koje mogu poremetiti odrzavanje festivala ili ¢ak utjecati na njegovo otkazivanje su

vremenske prilike. 2016. godine desilo se bilo otkazivanje prvog dana festivala zbog orkanske

® https://www.jutarnji.hr/vijesti/crna-kronika/na-ultri-droge-ko-u-prici-policija-objavila-koliko-je-
oduzela-kokaina-ecstasyja-speeda-ketamina-trave-9121553 (10.09.2020.)
* hittps://ultraecurope.com/worldwide/ultra-music-festival-is-now-on-spotify/ (25.08.2020.)
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bure koja je zahvatila podruje grada Splita i okolice.* 2020. ostati ¢e zapaméena po brojnim
otkazivanjima festivala diljem svijeta zbog pandemije korona virusa koja je zahvatila cijeli
svijet i veliku veéinu svijeta stavila u karantenu, izmedu ostalog to se desilo i u Hrvatskoj, pa
je samim time i Ultra Europe festival bio u potpunosti otkazan. Nazalost na tako nesto
organizator ne moze ni najmanje utjecati, ali se zato mora nositi s posljedicama koje takva
prijetnja donosi. Sve kupljene ulaznice vrijediti ¢e za 2021. godinu, a svi oni koji ne¢e moci
prisustvovati mogu dobiti zatraziti povrat novaca za kupljene ulaznice ili paket aranzmane na
nacin kako je objasnjelo i objavljeno na sluzbenoj stranici festivala.*® Kada neka bolest moZe
tako utjecati na odrzavanje festivala ujedno utjece i na gospodarsko stanje u drzavi. Vlada RH
podupire projekt Ultra Europe i nastojat ¢e ga podupirati do 2022., odnosno sada do 2023.
godine zbog velikih pozitivnih multiplikativnih efekata na hrvatsko gospodarstvo. Velika
prijetnja bila bi kada bi glavni organizator Ultra Entertainment odlucili da se nade nova
destinacija za Ultra Europe, bilo da se sadaSnja Ultra preseli ili da se pokrene jo$ jedna na jo$
jednoj lokaciji u Europi. Takoder velika promjena bila bi stvaranje nove Destination Ultre u

svijetu jer bi tako Ultra Europe dobila izravnu konkurenciju.

* https://klubikon.com/2016/07/16/prvi-dan-ultra-europe-festivala-otkazan-danasnji-program-
iskupljenja-pocinje-ranije/ (01.09.2020.)
% hittps://ultraeurope.com/official-statement/ (12.09.2020.)
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6. Zakljucak
Odli¢no odradena promocija na druStvenim mrezama i redovite obavijesti dovoljne su da iz
godine u godinu dolazi sve vise ljudi. Tesko je ugostiti oko 120 000 ljudi u 3 dana, a
smjestajni kapaciteti su takoder popunjeni zbog glavne turisticke sezone, te tu nastaje velika
guzva i cijene smjestaja poskupljuju. Iako Split sada ve¢ ima puno viSe smjestajnih kapaciteta
nego prije koju godinu, to jos uvijek nije dovoljno. Lijepo je za vidjeti da se u tako kratkom
periodu na jednom prostoru nade toliko razli¢itih nacija kojima je jedno zajednicko, a to je da
se dobro provedu i uzivaju destinaciji na najbolji moguéi nacin. Sve to olakSano je dobrom
prometnom povezanosS¢u s ostatkom Europe, pa i svijeta. Jaka produkcija 1 profesionalnost
organizatora svrstao je ovaj festival medu pet najveéih festivala u Europi. Cak niti visoke
cijene smjestaja i prijevoza nece pokolebati zaljubljenike u elektronicku glazbu da dodu i
uzivaju u ¢arima svjetski najpoznatijih DJ-eva danaSnjice. Ono §to organizator moze napraviti
kako bi poboljsao trenutno stanje, koje je zbog pandemije korona virusa zakocilo cijeli svijet,
jest odrzavati lojalnost starih sudionika kako bi se i na godinu opet vratili. U trenutku kada to
nije bilo moguce odrzati festival organizator je otkazao festival kako bi zastitio sudionike .
Vrijeme je do sada viSe-manje omogucilo nesmetano odrzavanje festivala, a gospodarsko
stanje nije previSe utjecalo na odrzavanje festivala, iako bi se to od idu¢e godine moglo
promijeniti. Bez obzira na lose stvari Ultra ima i jako puno dobrih i pozitivnih stvari. Split se
zabiljezio na kartu kao party destinacija kada je rije¢ o glazbenom turizmu. Cak je i Vlada RH
odlucila poduprijeti projekt Ultra Europe zbog velikih pozitivnih multiplikativnih efekata na
hrvatsko gospodarstvo i promociju Hrvatske kao turistickog odredista. Ministar Cappelli
kazao je kako festival treba zadrzati zahvaljuju¢i upravo ekskluzivnosti jer je jedini Ultra
festival u Europi, a kada se tome doda da svake godine dode viSe od 150 tisuca posjetitelja iz
viSe od 140 zemalja svijeta, jasno je da su ucinci promocije, samo ako se gledaju objave
publike na drusStvenim mreZama nemjerljivi. Osim toga generirani promet kroz potro$nju
iznosi preko 500 milijuna kuna. Sljede¢i cilj organizatora je postati najvecim i

najposjeéenijim festivalom u Europi.’

*7 hittps://www.htz.hr/hr-HR /press/objave-za-medije/ultra-europe-bit-ce-najveci-i-
najposjeceniji-festival-u-europi (12.09.2020.)
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Drzavljanstvo: hrvatsko

Datum rodenja: 07/05/1992

Spol: Zensko

(+385) 911931728

E-adresa: josipa.mancel@gmail.com

Adresa : Vrapcanska 39, 10090 Zagreb (Hrvatska)

RADNO ISKUSTVO
Prodavac/prodavacica

Zara Hrvatska d.o.o. | 10/2019 — Trenutacno ]
Adresa: Zagreb (Hrvatska)

Administrativni asistent / administrativna asistentica
KK Cedevita Junior | 09/2010 — 06/2020 ]
Adresa: Zagreb (Hrvatska)

Promotorica / hostesa

Cedevita d.o.o. [ 09/2015 — Trenutac¢no |
Adresa: Zagreb (Hrvatska)

Deklariranje robe

Atlantic Trade [ 07/2010 — 09/2011 ]

Adresa: Zagreb (Hrvatska)

OBRAZOVANJE I OSPOSOBLJAVANJE

Ekonomist

Prva ekonomska Skola [ 09/2007 — 06/2011 ]

Adresa: Zagreb (Hrvatska)

Sveucilisna prvostupnica (baccalaurea) ekonomije, smjer Poslovna ekonomija
Ekonomski falkutet Zagreb [ 07/2011 —09/2018 ]
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Diplomski studij, smjer Turizam

Ekonomski fakultet Zagreb [ 10/2018 — Trenutacno |

Adresa: Zagreb (Hrvatska)
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JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici:

hrvatski

engleski

SLUSANJE: C1 CITANJE: C2 RAZUMIJEVANJE: B2
GOVORNA PRODUKCIJA: B2

GOVORNA INTERAKCIJA: B2

Spanjolski

SLUSANJE: B1 CITANJE: Bl RAZUMIJEVANJE: Bl
GOVORNA PRODUKCIJA: Bl

GOVORNA INTERAKCIJA: Bl

VOZACKA DOZVOLA
Vozacka dozvola: AM

Vozacka dozvola: B

ORGANIZACIJSKE VJESTINE
Organizacijske vjestine
- iskustvo vodenja djelatnika i timova

- organizacija i koordinacija ljudi na razli¢itim dogadanjima

KOMUNIKACIJSKE I MEPULJUDSKE VJESTINE

Komunikacijske i meduljudske vjeStine

dobre komunikacijske vjestine steCene studentskim poslovima prodaje, te raznim izlaganjima na
fakultetu

timski rad (steCen raznim seminarima, projektima)

brza prilagodljivost na poslovnu okolinu

spremnost na ucenje

brzo ucenje i prilagodba

POSLOVNE VJESTINE
Poslovne vjestine steCene radom
snalazljivost

odgovornost

marljivost

ambicioznost

prilagodljivost
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OSTALE VJESTINE

Ostale osobne vjeStine

sportske aktivnosti

treniram kuglanje - ¢lan ekipe KK Admiral
trenirala odbojku 5 godina

voznja biciklom
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