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Sazetak

Turizam je jedna od najprofitabilnijinh grana u svijetu koja utjeCe na ekonomski razvoj
destinacije. Kroz kvalitetnu turistiCku ponudu povecava se atraktivnost destinacije. Na
turisticku ponudu utjeCe brojni Cimbenici kao Sto su drzava, potraznja i drustvo pri
¢emu vaznu ulogu ima potraznja koja definira ponudu. S obzirom da su turisti sve
iskusniji 1 zahtjevniji svaka destinacija nastoji diversificirati svoje proizvode. Shodno
tome vlade Sirom svijeta su uvidjele da turizam festivala pozitivno utjeCu na
gospodarstvo destinacije. Festivali su javne, tematske proslave koje se odrzavaju
ve¢inom na godisnjoj razini. Oni mogu koristiti u promjeni imidZa destinaciju kroz
kvalitetnu organizaciju istog. Stoga je potrebno analizirati vanjske i unutarnje faktore

kako bi se Sto kvalitetnije smislila strategija razvoja turizma festivala.

Kljuéne rijeci: turizam, turizam festivala, festivali, turisticka ponuda, organizacija,

destinacija.



Summary

Tourism is one of the most profitable branch in the world which affects the economic
development of the destination. Through quality tourist offer increases the
attractiveness of the destination. There are many factors which has impact on tourist
offer such as government, demand and association. Demand has big role because it
defines offer. Since the tourists are more experienced and more demanding each
destination seeks to diversify its products. Consequently governments around the
world have realized that tourism festival positively affect the economy of the
destination. Festivals are public, themed celebrations that take place mostly on an
annual basis. They can be used to change the image of the destination through
guality organization of the same. Therefore, it is necessary to analyze the internal
and external factors in order to come up with the best possible strategy for

development of tourism festivals.

Keywords: tourism, festivals, festivals, tourist offer, organizations, destinations



Uvod

Turizam u svojoj Sirokoj pojavnosti nije jednostavna pojava, brojnost selektivnih
oblika u kojima se manifestira svakodnevno raste zbog zahtjevnosti trzista i
brzorastucih potreba suvremenih turista. Turizam nije samo susret razliCitih skupina
ljudi, njihovih Zelja i namjera, nego i neizbjezan nastanak novih kulturnih oblika koji
proizlaze iz takvih susreta. Ipak, nacinima na koji turizam utjeCe na tradicionalne i
autenti€ne kulture te o potrebi donoSenja mjera za oCuvanje kulture joS se uvijek ne
pridaje dovoljno pozornosti. Turizam se odlikuje nizom proturjeCnosti izmedu snage
tradicije, Sto podrazumijeva stabilnost i kontinuitet, i rastu¢eg turizma koji ukljucuje
promjenu. Nerijetko se lokalno stanovnistvo protivi selektivnim oblicima turizma za
koje smatra da nisu u skladu sa njihovim uvjerenjima ili naCinom Zivota jer nastoji

zastititi vlastiti kulturni identitet.

Turizam festivala je postao sve trazZeniji i razvijeniji oblik selektivnog turizma. Cil]
ovog rada je istaknuti znacaj kreiranja novih turistiCkih ponuda kroz razvoj turizma
festivala i pribliziti nacin na koji se festivali organiziraju. Svrha rada je pribliZiti itatelju
znacaj i utjecaj festivala na destinaciju i kako isti utjeCe na ostvarivanje prihoda iste.
Prilikom pisanja rada koriStene su metode deskripcije, konkretizacije i komparacije
kroz analizu. PoteSkoce prilikom pronalaska literature su se prvenstveno odnosile na
nedostatak tiskanih knjiga na tematiku, te je stoga uz pokoju knjigu koriStena

literatura pronadena na internetu, odnosno znanstveni i istrazivacki radovi.
Hipoteza rada:

HO - Turizam festivala jedan je od najvaznijih komponenti turisticke ponude

destinacija.

Diplomski rad se sastoji od osam poglavlja pri ¢emu je podijeljen na uvod, razradu i
zaklju¢ak. U uvodnom dijelu su definirani cilj, svrha i hipoteza rada. Prvo poglavlje
definira teorijske postavke turizma, povijest turizma i njegovu definiciju, vaznost
turizma i turistiCcka ponuda. Drugo poglavlje se bavi turizmom festivala kroz njegovu
definiciju i tipizaciju. U tre¢em poglavlju ovoga rada opisana je organizacija festivala
kroz njegov dizajn, izvedivost, marketing i promidzbu. Kroz Cetvrto i peto poglavlje
opisani su utjecaji festivala na turistiCku destinaciju i njegov udio u ukupnoj turistic¢koj

ponudi. Sesto poglavlje se bavi teorijskim okvirom turizma festivala, njegovo fiziéko

1



okruZje i zadovoljstvo posjetitelja. U sedmom poglavlju prikazani su vodedi festivali,
kako u svijetu pa tako i u Hrvatskoj. Opisani su njihovi utjecaji na ostvarivanje
prihoda. Takoder je opisana strategija razvoja turizma festivala u Republici Hrvatskoj
te komparacija Hrvatske i svijeta. Na samom kraju rada je zaklju¢ak u kojem se

opisuje konacno misljenje do kojeg se doslo empirijskim i teorijskim istrazivanjem.



1. Teorijske postavke turizma

Turizam je jedna od najprofitabilnijin grana u svijetu koja je u stalnom rastu, te na taj
nacin utjeCe na ekonomski razvoj gradova i drzava. Zbog konstantnog razvoja
prometa i tehnologije nekad daleke destinacije su postale sve viSe pristupacnije i
blize. Turizam se moZe definirati i kao skup pojava i odnosa koji su proizasli iz
interakcije turista, pruzatelja usluga, drzava i lokalnih zajednica domacina u procesu

privlaGenja i ugos$éivanja turista i izletnika.t

1.1. Turizam kroz povijest

Zelja za putovanjem je stara kao i ovjecanstvo. Ljudi si odlazili na putovanja kako bi
Sirili spoznaje i upoznali svijet oko sebe. Pojavom ,Grand Toura“ u Europi, krajem 17.
st., dolazi do edukacijskog i medukulturalnog povezivanja koje je rezultiralo osobnim

razvojem ljudi. Postoje Cetiri faze turizma?:

o Pretfaza

o Pocetna faza
o Razvojna faza
o Visoka faza

Pretfaza traje do 1850. Godine u kojoj su se putovanja svodila na putovanja pjeSice

ili na konjima te su vec¢inom putovali plemici i obrazovani ljudi.

Pocetna faza pocinje sredinom 19. st. i traje do poCetka |. svj. Rata. U tom razdoblju
dolazi do viSka slobodnog vremena veceg sloja drustva koji putuju radi ugode a ne
potrebe. Dolazi do prvih putovanja parobrodima i vlakovima kojim putuje srednji

stalez.

Prvu putnicki organizaciju osniva Thomas Cook 1841. te osniva prva turistiCka
putovanja. Dolazi do formiranja smjestajnih kapaciteta i prvih turistiCkih mjesta u
kojima se ponuda pocCinje bazirati na moru, velikim dogadajima ali i do pojave
turistickih vodi¢a. Razvojna faza turizma traje izmedu I. i Il. Svj. Rata a najvise se
putovalo vlakovima, automobilima, autobusima ili avionima radi trgovine i odmora. U
putovanjima su uZivali bogatiji slojevi, medutim s vremenom putovanja postaju sve

viSe pristupacnija i ostalim slojevima koja su se izborila za godiSnji odmor. Nakon II.

1 http://poslovnisvijet.ba/, preuzeto: 11.9.2016.
2 http://blog.dnevnik.hr/hrvatskiturizam, preuzeto: 11.9.2016.



http://poslovnisvijet.ba/
http://blog.dnevnik.hr/hrvatskiturizam

Svj. rata u turizmu sudjeluju svi slojevi drustva, te dolazi do ere masovnog turizma i
turizam dolazi do visoke faze razvoja. Masovnom turizmu pridonio je i razvoj zraénog
prometa koji poc€inje nuditi putovanja po povoljnijim cijenama. Zbog ucestalih
putovanja i snaznog utjecaja turizma na gospodarski razvoj , 20. St. moze se nazvati

i stolje¢em turizma.

U '80.-tim godinama 20. St. dolazi do razvoja novih vrsta turizma, te dolazi do
potrebe za odrzivim turizmom. U tom razdoblju dolazi do prijelaza masovnog turizma
u selektivni turizam zbog porasta zahtjeva turista koji pocinju prizeljkivati nesto novo i

nevideno.
Kako se svijet razvijao tako su i putovanja u odnosu na broj stanovnika iznosila:
o 1950. godine 1 putovanje na 100 stanovnika,

o 2000. godine 11,5 putovanja na 100 stanovnika.

Graf 1. Medunarodni turisti¢ki dolasci

Medunarodni turisticki dolasci u milijardama
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Izvor: http://poslovnisvijet.ba/ , preuzeto: 11.9.2016.

U buducnosti se predvida da ¢e u svijetu do 2020. godine biti 23 putovanja na 100
stanovnika. U Europi je 2000. godine bilo 46 putovanja na 100 stanovnika dok se
oCekuje 2020. godine 81 putovanja na 100 stanovnika iz Cega je vidljivo da su
putovanja u konstantnom rastu. Na slici je prikazan medunarodni turistiCki dolasci

izrazeni u miljardama posijetitelja u razdoblju od 1995.- 2014. godine. Godine 1995.


http://poslovnisvijet.ba/

godine broj dolazaka je iznosio svega 527.000 dolazaka koji je konstantno rastao do
2007. godine te iste godine iznosio 928.0000 dolazaka. Na prijelazu iz 2008. godine
na 2009. godine dolazi do pada u dolascima zbog svjetske krize koja je zatekla cijeli
svijet medutim zbog elasti¢nosti turizam se brzo oporavlja i nastavlja rasti. U 2014.
godini broj dolazaka je iznosio 1.135.000 dolazaka ta se taj broj do 2016. godine nije

smanijivao.

Slika 1. Prihodi od medunarodnog turizma u 2014. godini

Prihodi od medunarodnog turizma u 2014.
godini (u bilionima dolara)
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Izvor: http://poslovnisvijet.ba/ , preuzeto: 11.9.2016.

Na slici 1. su prikazani prihodi od medunarodnog turizma za 2014. godinu po
regijama izrazenih u milijardama dolara. Europa sa 41% je vodecéa regija. l1za nje
slijedi Azija i Pacifik sa udjelom od 30%, zatim Amerika sa 22% te na posljednjom

mjestu je Bliski istok sa 3%.


http://poslovnisvijet.ba/

1.2. Definicija turizma

Prema teoretiCarima W. Hunziker-u i K. Kraft-u, uz dopunu, turizam je: ,skup odnosa i
pojava koji proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim
boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte i ako s takvim boravkom nije povezana
nikakva njihova gospodarska djelatnost.“ Stoga je turist svaka osoba koja odlazi iz
svog mjesta boravka u neko drugo mjesto u kojem boravi priviemeno. Ukoliko je
osoba izvan mjesta boravka manje od 24 sata ona se naziva izletnikom. Medutim,
turist prestaje biti turistom ukoliko je izvan svog stalnog mjesta boravka vise od 6

mjeseci. Cetiri su skupine subjekata na turisti€kom trzistu:3

o Privremeni posijetitelji

o Poduzeca i ostali poslovni subjekti
o Javni sektor

o Lokalna drustvena zajednica.

Turizam se stoga dijeli na:

1. Domadi turizam
2. Ulazni turizam
3. Izlazni turizam

Domacdi turizam podrazumijeva putovanje ljudi unutar svoje drzave, dakle sa mjesta
A po mjestu A dok ulazni turizam podrazumijeva putovanje ljudi iz zemlje B po zemlji
A. To je putovanje u kojem stanovnik neke drzave putuje u neku stranu drzavu radi
posjete nekog festivala koji je medunarodno poznat. Izlazni turizam predstavlja odljev
domacih turista preko medunarodnih granica. Svaki turist koji putuje iz svoje zemlje u
neku drugu zemlju, moze se istodobno promatrati i kao ulazni i kao izlazni turist,
ovisno o tome sa stajalista koje zemlje se promatra.

Turizam ima niz svojih karakteristika a jedna od njih je i ta da turizma nema ukoliko
nema ni putovanja, kretanja ljudi te njihova boravka u turistiCkim odredistima. Nuzno
je poticati takva kretanja kako bi turizam bio medu vodecCim granama. Turizam se
zasniva na kruznom putovanju koji je definiran vremenskim intervalom §to ovisi vrsti

boravka.

SEkonomski fakultet u Zagrebu, nastavni materijal,
http://web.efzg.hr/dok/MGR/ALKA/osnove%20gospodarstva%20hrvatske/11.%20Uloga%20turizma%?2
Ou%20poticanju%20gospod.%20rasta.pdf preuzeto: 11.9.2016.
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1.3. Vaznost turizma

Turizam je veoma vazan za gospodarski rast svake zemlje, utjeCe na razvoj ostalih
djelatnosti i generira veliki broj radnih mjesta. Turizam je Cetvrti izvoznik po
prihodima, a medunarodni turizam obuhvaca 30% svjetskog izvoza usluga i 6%
ukupnog izvoza §to je prikazano na slici 2.

Slika 2. Vaznost turizma

I Z 2 5 to je turizam vaian ?

®@World Tourlsm Organizaticn (UNWTO; 2015

Izvor: http://poslovnisvijet.ba/ , preuzeto: 11.9.2016.

Europa je vodeca turisticCka regija u kojoj se stalno ostvaruje vecina ukupnih
turistiCkih dolazaka. U Hrvatskoj osnovni cilj razvoja turizma jest da se promovira kao
visoko kvalitetna turistiCka destinacija. Potrebno je da se usredotoli u povecanje
prihoda od turizma kroz povecanje turistiCke potrosnje i izvanpansionske potrosnje
Sto rezultira produzivanju sezone koje predstavlja jedan od primarnih problema.
Postoje razli€iti motivi dolazaka turista od kojih su i posjecivanje festivalima koji kroz

dobru organizaciju i jak marketing pridonose priljevu vecih koli€¢ina novaca.


http://poslovnisvijet.ba/

1.4. Turisticka ponuda

Turisticka ponuda se definira kao koli€ina roba i usluga koje se nude na odredenom
turistickom trziStu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.* Razli¢iti su ¢imbenici

koji utje€u na turistiCku ponudu te na slici prikazana je shema tih Cimbenika.

Slika 3. Cimbenici utjecaja na oblikovanje turistike ponude

Cimbenici utjecaja na oblikovanje turisticke ponude
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Izvor:http://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-
£6682d37e555df7h9812907fd3d19a4a.pdf, preuzeto 14.9.2016

Na slici 3. je prikazana shema sazdana od Cimbenika koji utje€u na turisticku ponudu
koja je oblikovana od smjeStaja, prehrane, prijevoza, posredovanja, vodenja te

ostalih proizvoda i usluga.

* Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijal,
http://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-
£6682d37e555df7h9812907fd3d19ada.pdf , preuzeto: 11.9.2016.
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Cimbenici koji utjiedu na ponudu jesu: poduzeée, drzava, potraznja, gospodarstvo,
okolina i drustvo. Poduzece kao prvi Cimbenik ukljuCuje profit, inovacije koje
doprinose povecanju profita te poduzetniCke aktivnosti koje su od velikog znacaja za
uspjesnost turisticke ponude. Poduzece obuhvaca i visinu troSkova proizvodnje koji
se putem smanjivanja troSkova rada nastoje svesti na minimum. Drugi Cimbenik je
drzava koja utjeCe na ponudu putem zakonodavstva, devizne, graniCne i carinske
propise te medunarodne politiCke i gospodarske odnose. Potraznja je Cimbenik koji
definira ponudu te se ponuda prilagodava potrazniji. TuristiCko trziSte je mjesto gdje
se susrecu turistiCka ponuda, koja je prostorno odvojena od turistiCke potraznje, i
turisticka potraznja. Zbog razli€itih ukusa, mode i medunarodne turisticke potraznje
ujedno se razvijaju i razliciti tipovi ponude zbog sve zahtjevnijih kupaca koji oekuju
nesto novo i nevideno. Kvalitetna ponuda postaje strateSka varijabla u borni za trzisni
udio. ® Jedan od ¢imbenika jest i gospodarstvo koje kroz troSkove prometa, razini
gospodarskog razvitka, cijeni teCajeva i vrsti infrastrukture utjeCe na ponudu.
Pravodobna razdioba resursa utjeCe na razvijenost ponude. Okolina i drustvo kao
posljednji imbenici su isto vazni za turistiCku ponudu zbog svojih karakteristike kao
Sto su klima, pejzaz i slobodno vrileme koje svaki posjetitelj Zeli iskoristiti na Sto
kvalitetniji nacin.

Pretpostavke turisticke ponude jesu: ©

o atraktivnost prostora,

. prometna dostupnost,

o izgradeni receptivni kapaciteti,
o promocije u turizmu.

Stupanj atraktivnosti prostora ovisi o geografskom polozaju, klimi, kulturi, udaljenosti
resursa od emitivnih trziSta i turistiCckin tokova. Prometna povezanost mora
zadovoljavati prometnim zahtjevima. Putovanje do turistiCke destinacije se nastoji
pretvoriti u turisticki doZivljaj na nacin da se stvaraju atraktivhe ponude koje turist

koristi tijekom svog puta do odabrane destinacije.

5Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijal,
http:/fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-e6682d37e555df7b9812907fd3d19ada.pdf ,
preuzeto: 11.9.2016.

6Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijal,
http:/fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-e6682d37e555df7b9812907fd3d19ada.pdf ,
preuzeto: 11.9.2016.
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Karakteristike tur. ponude jesu: ’

1. dislociranost ponude od potraznje Sto predstavlja prostor na kojem se formira
turistiCka ponuda te je dislociran od izvora potraznje,

2. heterogenost ponude se moze definira kao jedan moguci odgovor ponude na
prisutnu heterogenost turisticke potraznje,

3. neelasti¢nost turisticCke ponude gdje se kapacitet ne moze mijenjati trenutnoj
potrazniji,

4. staticnost turistiCke ponude Sto predstavlja da se turisticka ponuda moze
konzumirati tamo gdje se nudi,

5. sezonski karakter turisticke ponude podrazumijeva da nije moguce pruziti

uslugu u svako doba godine.®

2. Turizam festivala

Razvojem turizma dolazi do razvoja i turizma festivala. S obzirom da su danasnji
turisti sve viSe iskusniji i zahtjevniji tako i turistiCko trziSte svojom dinamikom cini da
se ponuda i potraznja medusobno uvjetuju i mijenjaju. U tom pravcu konkurentna
atraktivnost turisticke destinacije moze se stvoriti afirmacijom vlastite, dogadajima,
zabavnim programima i organiziranjem festivala koji imaju za cilj priviatenje Ssto
veceg broja turista kako bi se produzila sezona i atraktivnost turisticke destinacije. U
sliedeéim pod poglavljima pomnije ¢e se objasniti festivali, njihove vrste i kako se

festivali nude kao proizvod.

2.1. Pojam festivala

Festivali su javne, tematske proslave koje se dogadaju jednom, rijetko ili na godisSnjoj
razini koji ljudima predstavljaju priliku za razonodu, drustveno i kulturno iskustvo

izvan svakodnevnog iskustva. ° Oni su danas postali najbrza rastuéa turistiCka

7Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijal,
http://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-
€6682d37e555df7b9812907fd3d19ada.pdf , preuzeto: 11.9.2016.

8 Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijal,
http://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/40-
€6682d37e555df7b9812907fd3d19ada.pdf , preuzeto: 11.9.2016.

9 B. Richards, Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, 1997, Protecton, Zagreb,
27 .str.
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ponuda koji se odrzavaju u mnogim okruzjima poput gradova koji su vodeci o broju
odrzavanja festivala. Stoga festivali se mogu sluZiti kao promocijski alat brojnih
gradova. Oni se mogu koristiti u promjeni imidza grada. Mnogobrojni Hrvatski gradovi
poput Splita, Pule i Tisna imaju reputaciju festivalske destinacije zbog svjetski
poznatih festivala kojima su bili domacini. Takoder i Barcelona je jedan od primjera
grada koja je iskoristila festivale i dogadanja za pozicioniranje svojih turistiCkih
proizvoda. Naime, sa ponude ,sunce i more“ usmijerila se na imidz kulturne
destinacije.

U svrhu razumijevanja turizma festivala potrebno je obuhvatiti teorijska shvacanja i

kreirati znanje o turizmu dogadaja u koje spadaju i festivali.

Slika 4. Proces upravljanja turizmom dogadaja

OSOBND PORIEKLO |
KBOR

-potrebemotivi lelje

posao ili odmor

-utjecaji kulture |
zajednice

VREMENSKI
OBRASCI

PROSTORN
I OBRASCI

RIRODA | ZNACENIE

-doivljaj putovanija i
dogadaja
~giljevii snage - Smisao povezan s

PLANIRANIE | ISKUSTVA TURIZMA
-sredstva turizmom dogadaja
-profesionalizam

UPRAVLIANIE DOGADAIA
DOGABANIMA

. POLITIKE USVAJANIE ‘
INANIA
\ DBRASCI | PROCES] ,
prostorng
wremeneski obrasd

Hnvestitori |
arganizator
pulitike
“usvajanje znanja

Izvor: Veleudiliste u Sibeniku

http://www.vus.hr/Nastavni%20materijali/Men.%20tur.%20destinacija/Menadzment t

uristicke destinacije skripta.pdf

Na slici 4. je prikazana shema za bolje razumijevanje i kreiranje znanja o turizmu
dogadaja, odnosno festivala. 1z nje se mogu definirati Cinitelji koji utjeCu na razvoj i

stvaranje znanja o turizmu dogadaja. Prethodni osobni dogadaji i izbori kao Sto su
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potrebe, motivi, preferencije, povezanost slobodnog vremena i posla, razna
ograniéenja, te drustveni i kulturolo$ki utjecaji poticu kreiranje srediSta sheme.® U
sredini sheme se nalazi priroda i znaCenje iskustava stvorenih u turizmu festivala za
posjetitelje, sudionike i organizatore te kao prva ulazna to¢ka predstavlja planiranje i
vodenje.!! Planiranje i vodenije je proces koji se sastoji od poslovnih subjekata te je
definiran ciljevima. Izlaznu to¢ku sheme predstavljaju rezultati i razni utjecaji kao Sto
su osobni, drustveni i ekonomski. Stvaranje znanja i razvijanje teorije u turizmu
dogadanja sluzi kao potpora festivalima koji su definirani prostornim i vremenskim
modelom i politickim upravljanjem. Prethodni osobni dogadaji i izbori te izlazna toCka
sheme su vezani prostornim modelom. Na modele i procese nastavlja se poveznica
politika upravljanja u turizmu festivala koja se spaja sa ulaznom to¢kom sheme kojoj
se nadovezuje vremenski model i dovodi do poticajne toCke sheme. UkljuCivanjem
svih sastavnica sheme mogu posluziti u ocjenjivanju uspjeSnosti festivala i dogadaja
te pruZziti povratne informacije kako bi se stvorilo i proSirilo znane o turizmu festivala.

Kao i svaka turisticka ponuda tako i festivali imaju svoje prednosti i nedostatke.

Prednosti festivala se odnose na:

o fleksibilnost prilikom osmisljanja i odrzavanja festivala

o mogu se prilagoditi lokalnom okruzenju

o utjeCu na razvoj zajednice

o mogu posluZiti prilikom promocije kulturnih raznolikosti i identiteta.

S druge strane javljaju se i nedostatci festivala kao $to su:

. priviemeni karakter,
o maniji festivali su neprofitabilni
J zagadenje okolisa i bukom.

Prilikom osmiSljanja festivala nedostatci se trebaju svesti na minimum, odnosno

otkloniti kako bi prednosti prevladale i dovele do uspjesSnosti.

10 Gracan D., Rudangi¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke deestinacije — studija slu¢aja Rijecki
karneval, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271-282.
11 1bid, str.272.
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2.2. Tipizacija festivala

Za bolje razumijevanje festivala potrebno je napraviti njihovu kategorizaciju i
grupiranje. Organizirani festivali su €esto kategoriziranu prema njihovoj vrsti, veli€ini i
sadrzaju. Prilikom pokretanja festivala za koje se planira da postanu na godi$njoj
razini, bitno je stvoriti osjec¢aj iS€ekivanja. Ovo bi trebalo prozimati sav prethodni
publicitet i sam festival tak posjetitelji sa iS€ekivanjem mogu gledati na buduca
zadovoljstva i angaziranosti, iako ista mogu biti relativho neopipljiva.

Vrste festivala i dogadaja u grubo se mogu kategorizirati u: 12

Vizualna umjetnost

Glazba

Literarna

Op¢enito kulturna

Folklorna

Sportska

Proslave

© N o g »~ w P

Novonastala tradicija.

Festivali sluze za promoviranje turizma, te strategija vodenja festivala je usmjerena
na povecanje broja posjetitelja u izvan sezonskim razdobljima. Svaki festival se
usmjerava prema prethodno definiranim ciljnim trzistima, te pomaze u zadovoljavanju
potreba sa nerazmjernim promotivhim zalaganjem i u zadrZavanju unutar
proracunskih okvira. Festivale je moguce kreirati iz postojeCih programa zbivanja
tako da se odredi odgovarajuéi naziv i da se ve¢ postojeéi program, koji bi se i onako
odvijao, umetnu relevantni sadrzaji kao Sto su izlozbe ili osobni nastupi. Sve to
navedeno predstavlja nac¢in na koji mjesto, grad ili regija mogu ostvariti dodatni

publicitet i pridobiti novu publiku.

12 B. Richards, Marketing turisti¢kih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, 1997, Protecton,
Zagreb, 27.str.
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Slika 5. Podjela festivala

FESTI VAL |
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lzvor: http://www.uis.unesco.org/culture/Documents/fcs-handbook-3-festival-

statistics.pdf , preuzeto: 11.9.2106.

Festivali se mogu podijeliti prema njihovim primarnim karakteristikama, a to su
trajanje i prostor koji uklju€uje mjesto odrzavanja i geografsku lokaciju festivala sto je
prikazano na slici 5. Festivalske aktivnosti mogu biti sastavljene od razli€itih oblika i

mogu imati viSe geografskih lokacija.

Zadaci festivala mogu biti: 13

Prikupljanje sredstava za poseban projekt
Prikupljanje sredstava za osobite dobrotvorne svrhe
Pokretanje novog godi$njeg zbivanja

PrivlaCenje novih trzista ili trziSnih sektora turistickoj atrakciji ili odredistu

a r N oe

Privlacenju veceg broja posjetitelja specificiranom zbivanju, novom sadrzaju ili
turistickoj atrakciji

6. Usmjeravanju pozornosti odredenoj temi.

13 B. Richards, Marketing turisti¢kih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, 1997, Protecton,
Zagreb, 27.str.
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3. Organizacija festivala

Jedan od negativnih strana organiziranih festivala u podrucju fiziCkog i ekoloSkog
djelovanja jest neizbjezno oneciS¢enje prirode kao i zagadivanje bukom kao i $to je
navedeno u prethodnom poglavlju. Zbog takvih negativnih utjecaja potrebno je
usvojiti strategiju odrzivog razvoja u organiziranju festivala na nacin da se primarni
cil odnosi na nacin utjecaja na okoliS. Pomocu strategije odrzivog razvoja moguce je
negativne utjecaje svesti na minimum kroz definirane smjernice. Takvim pristupom se

stvara imidz neke destinacije kao osvijeStene destinacije.

Zbog velikih ostvarenih profita koji se ostvaruju zahvaljujuci festivalima, mnoge viade
Sirom svijeta su pocele viSe ulagati u financiranje festivala. Mnogi poslovni subjekti su
uvidjeli priliku festivala i njegovu sposobnost u privlaCenju velikog broja posjetitelja.
Zbog toga se brojne destinacije nadmecéu u pojedinim festivalima kako bi bas one

bile zemlja domacin odredenog festivala.

Tablica 1. Razlozi istrazivanja festivala

+ poticanje kulturne izvrsnost
+ poticanje na kulturnu raznolikost
+ utvrdivanje socio-kulturne koristi za lokalnu zajednicu

Eulturni razvoj

+ jacanje poloZaja i imidZa zemlje, regije ili grada

+ procijeniti uspjesnost festivala u straranju ekonomske koristi
+ procijeniti nuspjeSnost festivala u firenju turizma

+ nivrditi prednosti u odnosu na troskova

+ procijeniti sudjelovanje publike

+ procijeniti stimulaciju domace ekonomije

+ dokazati povrat javnih investicija

+ procijeniti povrat ulaganja u privatnom sektorun

Ekonomski razvoj

Izvor:http://www.uis.unesco.org/culture/Documents/fcs-handbook-3-festival-

statistics.pdf , preuzeto 11.9.2016.

U tablici 1. su prikazani razlozi zasto vlada istrazuje festivale. Dva glavna razloga
jesu kulturni i ekonomski razvoj u koje spadaju ostvarivanje prihoda, povrat uloZzenog

kapitala i drugo.
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Uz prihod koji se ostvaruje od festivala, jedan od najvaznijih utjecaja turizma na
gospodarstvo jest prihod koji se ostvaruje mimo festivala. U takve prihode ulaze
usluge, posjete raznim znamenitostima u gradu domacdina. Takvi izdaci od strane
posjetitelja su znacajni za lokalnu ekonomiju. Stoga je veoma vazno imati na umu da
ucinkovita promocija destinacije kroz organizirani festival moze rezultirati time da
posjetitelji produze svoju duzinu boravka i posjete druge regionalne turistiCke

destinacije i njihove atrakcije.

Shema 1. Proces organiziranja festivala

Festivalsli
odbor
Ponuvda
| e p— 1
. Standowvi] . I
Umjatnost Pice Hrana
Predsjadnil:
festivala
| |
1 | 1
Publicitat Zabavni dio Ci:-:aru =
e [nformiranost = Pradstave

)

b Promocija I

1 Lluzila

Financijs

1 1
Frikupljane Utwrdivanje
sregstan budEata

lzvor: samostalna izrada autorice prema: http://maturski.weebly.com/historijski-

razvoj-turizma.html , preuzeto: 11.9.2016.
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Na shemi 1. je prikazana organizacija festivala koja se sastoji od festivalskog odbora
kao glavnim akterom u cijelom procesu organiziranja festivala. Oni su zaduzeni za
izradu ponude koja se sastoji od vrste festivala, Standovima gdje ¢e se nuditi hrana,
pi¢e i suveniri. lzvrSno tijelo u odboru je njegov predsjednik koji je zaduzen za
izvodenje festivala, njegov publicitet i na€in kako ¢e biti promoviran, njegov zabavni
dio te CiS¢enje. Zadatak financijskog odbora jesu i financije koje se sastoje od

osmisljanju prikupljanja financija i utvrdivanjem budzeta.

Kako bi se organizacija festivala Sto preciznije i uspjesnije realizirala potrebno je
odrediti bithe elemente, a to su: Koncept i dizajn, izvedivost, zakonske odredbe,
marketing, promidzba , upravljanje financijama, planiranje, postavljanje, vodenje te

nadzor festivala. Ovi elementi biti ¢e detaljnije razradeno u narednim pod poglavljima.

3.1. Koncepti dizajn festivala

Kod razvoja koncepta treba voditi rauna o svrsi festivala, njegovoj temi i mjestu
odrzavanja, publici, resursima, vremenu i trajanju festivala te sposobnosti

organizacijskog tima, odnosno festivalskom odboru.

3.1.1. Svrha, tema, mjesto odrZavanje te publika

Svrha festivala je najvazniji element u kojem se teziSte stavlja na informiranje i
zabavu. Vecini festivala cilj je profit, medutim organiziraju se i festivali kojima je cil]
prisjeCanje ili tradicija nekog mijesta stavljajuc¢i profit na drugo mjesto. Nakon
odredene svrhe dolazi se do teme festivala koja treba biti u skladu s Zeljama i

potrebama posjetitelja. Teme festivala mogu biti razne kao Sto su:

o glazbene,

o gastronomske,
o filmske,

. znanstvene,

o povijesne.

Prilikom odabira teme nuzno je uzeti u obzir i razmotriti prikladna mjesta za

odrzavanje festivala te njegova ogranicenja.
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Mjesto odrzavanja festivala definira uspjesSnost njegove izvedbe te je od velike
vaznosti. Organizatori moraju uzeti u obzir sve elemente, posljedice i ograni¢enja
prilikom odabira mjesta. U vecini gradova postoje mnogobrojni prostori ili mjesta za
odrzavanje festivala koje je moguce lako preurediti za odabranu temu. Pri odabiru

mjesta organizator mora imati na umu vise ¢imbenika kao $to su'#:

sposobnost prostora da ostvari svrhu festivala,

o okolica,

o lokacija,

o blizina javnog prijevoza,

o parkiraliste,

o karakteristike prostora,

o troSkovi uredenja, ozvucCenje, osvjetljenje,
. troSak rada,

o logistika potrebna za postavljanje opreme,
o organizacija hrane i pi¢a,

o sigurnost.

Najvaznije je pronalazenje prostora koji ¢e najbolje odgovarati zahtjevima posjetitelja
uz pristupacnu cijenu. Nakon odabira mjesta dolazi odabir publike kojoj Ce biti
namijenjen festival. Potrebno je napraviti grupacije publike po dobi pa tako ce se
prilikom odabira grupe mlade populacije biti organiziran neki festival kojem ¢e biti
tema glazba, dok za opcenitiju grupu biti organiziran festival koji ima temu
gastronomije. Nuzno je analizirati razliCite motivacijske Cimbenike posjetitelja te

razviti profil za svaku od tih skupina.

14 Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str. 26.
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3.1.2. Resursi

U ranoj fazi razrade festivala vrlo je vazan Cimbenik jest resurs. Vazno je odrediti
nacin financiranja festivala. Jedan od ucestalih nacina financiranja festivala jesu
sponzori i novac od prodaje ulaznica. Visina ulaznice se utvrduje na nacin da se
izraCuna cijene ulaznice koje ¢e pokriti troSkove festivala. Potrebno je odrediti $to je
isplativo, a Sto nije te odrediti s kojim iznosom novca se raspolaze, odnosno koliki je

proracun.
3.1.3. Vrijeme odrzavanja festivala

Vrijeme odrZzavanja festivala ovise o njegovoj temi: Tako ¢e na primjer festival jela i
vina biti odrzan u ranoj jeseni ili proljeCu a ne za vrijeme ljeta kada je vrucina za
posjetitelje nepodnoSljiva. Kod procjene vremena odrZzavanja festivala moraju se

uzeti u obzir:1®

o godisnje doba,

o dan u tjednu

J doba dana

o trajanje festivala.

U najve¢em broju sluCajeva vremenske prilike utjeCu na uspjeSnost odrzavanja
festivala. Ako se festival odrzava na otvorenom, velika je vjerojatnost da ¢e kisa,
ukoliko bude padala, unistiti festival. Na organizatoru je da uzme u obzir doba

godine, meteoroloske prilike i druge festivale koji bi mogli odvuéi posijetitelje
3.2. lzvedivost

Analiza izvedivosti nekog organiziranog festivala od velike je vaznosti. Prilikom
analize izvedivosti potrebna je procjena i odabir mjesta izvodenja festivala,
pronalazak prostora po prihvatljivoj cijeni, procjena zainteresiranosti publike i medija,
podrSka zajednice i lokalnih stanovnika, financijska isplativost i njezini rizici. Podrdka

lokalnog stanovnistva pridonosi uspjesnosti odrzavanja festivala. Potrebno je lokalnu

15 vvan Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str. 27.
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zajednicu upoznati sa nadolazec¢im festivalom od kojeg i stanovnici mogu imati korist.
Tu korist mogu ostvariti na primjer kroz iznajmljivanje apartmana. Takvu korist su
ostvarili i lokalni stanovnici Pule i Stinjana tijekom odrzavanja Outlook koji se odrzava
na kraju sezone i na taj nacin ostvarili profit. Medutim lokalno stanovnistvo se
susrece i sa brojnim negativnim situacijama kao Sto su: povecan promet, guzve,
smece nakon odrzanog festivala, buka ako je rijeC o glazbenom festivalu. Mnogi
organizatori preuzimaju rizik prilikom organiziranja festivala te si postavljaju pitanje

da li ¢e privuci dovoljan broj posjetitelja?

Da bi se privukao dovoljan broj posjetitelja potrebno je provesti istrazivanje lokalnog
stanovniStva, kao i domacih i stranih posjetitelja te se medijski uspjeSno eksponirati.
Putem medija se nastoji obavijestiti posjetitelje 0 nekom festivalu te mjesto i vrijeme
odrzavanja istog. Tim putem se daju potrebne informacije koje kolaju medu
potencijalnim posjetiteljima. Vazno je obuhvatiti sve segmente oglasavanja kao $to
su tiskani i elektroniCki mediji. Vazno je oglasiti odrzavanje festivala na vrijeme kako

bi se ta informacija imala dovoljno vremena rasiriti i doprijeti do posjetitelja.
3.2.1. Financijska isplativost

Financijska isplativost ukazuje na to da li ¢e neki festival ostvariti dobitak ili gubitak
prilikom njegovog odrzavanja. Ako je neki festival isplativ, donijeti ée mnoge koristi i
imati dug Zivotni vijek, stoga ¢e odluka o cijeni ulaznice za posjetitelje biti iznimno
vazna kao i vrijeme dono$enja te odluke'®. Ukoliko se ulaznice puste u prodaju samo
na dan odrzavanja festivala ili nakon festivala zbog loSe organizacije, to ¢e uzrokovati
izgubljeni prihod. Festivali hrane i pica nemaju prihode od ulaznice ve¢ od
iznajmljivanja Standova izlaga€ima, pa se naknada za iznajmljivanje odreduje na

temelju troSkova organiziranja festivala i o€ekivanoga broja posjetitelja.

Kako bi se mogao otkriti neki rizik metoda koja se koristi je Brainstorming!’ koji

predstavlja po¢etnu tocku otkrivanja rizika. Medu rizike spadaju?®:

o loSe vrijeme, vjetar i kisa,

16 vvan Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str. 46.

17 Brainstorming je metoda za pronalazenje kreativnih rijeSenja za odredene probleme.

18 |bid, str. 47.
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o poplava,

o poZzar,

o rusenje zgrade ili povremenog objekta,

o nezgode u koje su ukljuceni radnici i posjetitelji,
. kontrola mase,

. sigurnost sudionika i uglednika,

o trovanje hranom,

o problemi s opskrbom vode ili struje.

Sljedeéi korak planiranja rezerve za nepredvidene situacije kojim se priprema za

pojavljivanje potencijalnih rizika. Pomoéu SWOT analize mogu se predvidjeti

potencijalni rizici.

Tablica 2. SWOT analiza festivala

SNAGE

PRILIKE

- jedinstven po svom sadrzaju

- tradicija postojanja

- veliki broj posjetitelja

- jacanje turizma

- pokretanje privatnih poslova lokalnog
stanovnistva

- promocija mjesta

- promocija organizatora/poduzeéa koje
organizira festival

- produZenje sezone

- ostvarivanje prihoda

- prepoznatljivost na lokalnoj, drzavnoj i

nacionalnoj razini

- dobro organizirani tim ljudi koji ¢ée
pomocu svojih planova i projekcija poboljsati
nedostatke festivala

- uvodenje novih, zanimljivih sadrzaja

- veca financijska pomo¢ od strane
potencijalnih sponzora i drugih nov&anih

izvora sredstava za festival

SLABOSTI

PRIJETNJE

- vrijeme/vremenske nepogode

- nedostatak dovoljnog broja parkirnih
mjesta

- nedovoljan broj smjestajnih kapaciteta

- higijena

- konkurencija
- propagiranje
novcanih

- pogresna raspodjela

sredstava
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- nedovoljno veliki prostori za velike

festivale

- cijena ulaznica

Izvor: samostalna izrada autorice

Tablica 2. prikazuje SWOT analizu u kojoj se prikazuju prednosti, nedostatci, prilike i
prijetnje odredenog festivala. Prednosti festivala jest to da je jedinstven po svom
sadrzaju tradicija postojanja, mozZe privuci veliki broj posjetitelja, moze doprinijeti
jacanju turizma, moze pripomoci pokretanju privatnih poslova lokalnog stanovnistva
kao S&to je privatni smjeStaj, omogucCava promociju mjesta i promociji
organizatora/poduze¢a koji/e organizira festival, pripomaze produZenje sezone
mjestima koja imaju sezonski karakter, ostvarivanje prihoda te ostvaruje potencijalnu
prepoznatljivost na lokalnoj, drzavnoj i nacionalnoj razini. Prilike festivala jesu te da
uz pomo¢ dobrog organiziranog tima sa svojim planovima i projekcijama mogu
poboljSati nedostatke festivala te na taj naCin nadic¢i oCekivanja posjetitelja. Pomocu
novih i zanimljivih sadrzaja moguce je poboljSanje kvalitete izvodenja festivala koji ¢e
rezultirati velikom broju posjetitelja te financiranje od strane sponzora i pronalazenje
efikasnih nov€anih sredstava. Svaki festival se suoCava sa slabostima koje mogu biti
vremenske nepogode, nedostatak parkirnih mjesta Sto predstavlja veliki problem kod
vec¢ih festivala, higijena, nedovoljno veliki prostor za izvodenje festivala te cijene
ulaznica koje mogu narusiti posjecenost festivala. NajéeSc¢a prijetnja festivala jest

konkurencija i propagiranje ali i pogreSna raspodjela nov€anih sredstava.
3.3. Zakonske odredbe

Svaki festival koji se namjerava odrzati mora traZziti dozvolu od policije i lokalnih vlasti

za njegovo odrzavanje. U vecini gradova odobrenje za odrzavanje festivala potrebno

je zal®:

o koriStenje zvucnika ili poja¢ala na javnim mjestima,

o postavljanje zabavnih uredaja,

J pjevanje ili odrZzavanje zabavnih programa na javnim mjestima,

19Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str.
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o koriStenje zgrade ili objekata za zabavne sadrzaje,

o izgradnja povremenih objekata/Satora.

Gradski odbori fokus stavljaju na planove CiS€enja za vrijeme i nakon odrZavanja

festivala, buci i uznemiravanju lokalnog stanovnistva.

Zakonom je odredena minimalna dob za konzumaciju alkohola. U Hrvatskoj je 18
godina dok u SAD-u je 21 godinu. Ta dob se mora postivati prilikom prodaje
alkoholnih pi¢a kao i to da svako alkoholno pice mora biti tono oznaceno. Buka
predstavlja problem svakog festivala, buduci da privlace veliki broj posijetitelja. Svako
ispustanje otpadnih voda, ulja i drugog otpada u vode je protuzakonito te isti moraju
u skladu sa zakonom pravilno otpremati. Svaki prodavatelj hrane i pi¢a na festivalima
mora imati dozvolu za rad. Svaki festival mora imati odredenu vrstu osiguranja, kod
manijih festivala dovoljan je jedan sigurnosni ¢uvar medutim priliko odrzavanja velikih
festivala mora biti osiguran dovoljan broj sigurnosnih €uvara u slu€aju nereda ili
sli¢nih situacija. Takoder potrebno je obavijestiti vatrogasce i hitne sluzbe deset dana
prije odrzavanja festivala kako bi se mogao odrediti to¢an broj kola hithe pomodéi i

drugih sluzbi koje bi trebale biti na raspolaganju.
3.4. Marketing

Vazan segment festivala jest njegov marketing koji pomaze u privliacenju publike. Tri

su znacajke marketinga a to su?°:

o neopipljivost poput zabave ili informacija,

o neodvojivost koja predstavlja pruzanje usluga posjetitelju te se tu proizvod i
davatelj usluge neodvoijivi,

o varijabilnost koja podrazumijeva razli€ite reakcije s+dvaju ili vise posjetitelja na

isto iskustvo.

20 VVan Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str. 66.
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Slika 6. Robne i usluzne komponente proizvoda festivala

USLUGE ROBA
(neopipljiva) (opipljiva)
Planiranje Uredenje prostora

fastivala

Usluga podrike Kvaliteta i natin prodaje hrane

na festivalu
Temperatura, osvjetljenje

FESTIVAL/PROIZVOD
Informacije, savjeti i

rjesavanje problema Audio-vizualni

sustavl

Ugodaj

Izvor. Samostalna izrada autorice prema: Van Der Wagen, Carlos B. R., Event

management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb, 2008., str. 67.

Slika 6. prikazuje usluge i robe Sto pred marketing festivala postavlja mnoge
izazove, kao $to je vrijednost koju posijetitelji dobivaju za svoj novac. Pod usluge koje
se javljaju kao neopipljive jesu planiranje, usluge podrske, informacije te opéi ugoda.
Dok s druge strane robe, kao opipljivost predstavljaju uredenje prostora, kvaliteta i

nacin rada, temperatura i audio sustavi.
3.4.1. Definiranje znacajki festivala kao proizvod

TuristiCki proizvod jest skup razli€itih resursa $to se nude na trZiStu po odredenoj
cijeni koja ovisi o ulozenom radu i potraznji za istim. Proces donoSenja odluke o
kupniji turistickog proizvoda te€e kroz tri osnovne faze; fazu prije donosenja odluke,
fazu odluke, fazu evaluacije poslije kupnje, zajedno s ciljevima i ograni¢enjima koji
reguliraju optimalno ponas$anje pri izboru moguénosti.?? Na slici je prikazan proces
donoSenja odluke o kupnji proizvoda koji se moze primijeniti i priikom donoSenja

odluke o posjecivanju odredenog festivala.

21 Petri¢ L., Osnove turizma, Split, str. 63.
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Slika 7. Proces donoSenja kupnje

Prepoznavanje _ Potraga za Procjena Odluka o
problema [ |*informacijama 1™ aiternativa [ |* kupnii

Postkupovno ponasanje Kupnjai
konzumacija

Izvor: Petri¢ L., Osnove turizma, Split, str. 63.

Prilikom kupnje odredenog turistiCkog proizvoda, pa tako i festivala, svaki posjetitel]
kreCe od potrage za informacijama kako bi se upoznao sa pojedinim usluga koje
pruza festival. Sadrzaj informacija je od velike vaznosti zbog toga Sto posjetitelji na
temelju informacija odlucuju da li taj proizvod zadovoljava njihove potrebe i Zelje.
Stoga informacije trebaju sadrzavati sve nuzne elemente koji Ce biti kljucni u daljnjem
procesu. lzvori informacija mogu biti razni kao $to su preporuke prijatelja ili rodbine.
Takve informacije ujedno su i najucinkovitije jer se temelje na povjerenju. Nakon
dobivenih informacija svaki posjetitelj procjenjuje alternativu kako bi se odlucio za
kupnju proizvoda koji za njega jest najpovoljniji. Nakon toga odluCuje o kupnji i
kupuje proizvod. Ako je akcija rezultirala zadovoljenjem potreba, uo€ena je teznja da
se iskustvo ponavlja, a to vodi razvijanju navika i lojalnosti potroSaca odredenoj
aktivnosti ili izboru istog smjestajnog objekta ili mjesta. U ovom slu€aju se odnosi na

ponovni dolazak posjetitelja festivalu koji je zadovoljio njegova o€ekivanja.

Svaki festival posjetiteljima nudi potencijalne koristi medu kojima moze biti: 2

o novo iskustvo,

o zabava,

. uzbudljivi rezultat,

o prilika upoznavanju novih ljudi,

o prilika za jelo i pice,

o prilika za izlazak uz povoljnu cijenu,

22 \Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str.73.

25



o mogucnost da se vidi nesto jedinstveno.

Prilikom rada na marketingu festivala potrebno je uskladiti korist izmedu proizvoda i
potrebe posjetitelja, koji predstavljaju smjernicu prilikom dizajna festivala i njegovu

promidzbu.

Organizatori trebaju ukazati posijetiteljima festivala zasto je taj festival poseban i po
¢emu se razliku od drugih slicnih festivala. Na taj nacin ostvaruju diferencijaciju i
isticanje medu konkurentima. Kao Sto je prije navedeno, vaznu ulogu imaju i mediji i
nacini na koji ¢e se festival oglasavati. Nakon Sto je su ti elementi odredeni potrebno

je analizirati marketinske aktivnosti u okviru marketinskog spleta.

Slika 8. Marketinski splet

Proizvod/usluga

-mjesto dogadanja

- kvaliteta hrane

- kwaliteta zabavnog programa
- tistoda prostora

Mjesto

- prodaja ularnica

- turisticke agencije

- tunsticki informativini uredi
- prostor

|:> MARKETINSKI SPLET <

Promidzba

C ijena Alamni - oglasavanje
- cyjena ularnica - odnosi s javnoicu
- trofak puta

.. . - promotivna prodaja
- vijeme potrebno za putovanje P P 1

- dmge neugodnosti

Izvor: Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima,
Mate, Zagreb, 2008., str.73.

Slika 8. Prikazuje marketinski splet na koji utjeCe proizvod/usluga, mjesto, cijena i
promidzba. Pod proizvode spadaju mjesto dogadanja, kvaliteta hrane, kvaliteta
zabavnog programa i Cisto¢a prostora. Posjetitelji festivala zanima nacin na koji ¢e se
proizvod njima prezentirati. Mjesto podrazumijeva prodaju ulaznica pri ¢emu bi

ulaznice trebale biti po pristupacnim cijenama, zatim turistiCke agencije kao i turisticki
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informativni uredi koje nude turistiCki paket i koje su kljuéne u prezentaciji i
informiranju stranih posjetitelja o festivalu. Cijena ulaznica, troSak puta, vrijeme
potrebno za putovanje te druge nepogodnosti su bitni elementi koje posjetitelj uzima
prilikom planiranja svog posjeta festivalu. Promidzba, odnosno nacini oglasavanja,
odnosi s javnoSc¢u i promotivna prodaja utjeCu na posjecenost festivala. Svi ti

Cimbenici utjeCu na uspjesan ishod ukoliko zajedno i sukladno djeluju.
3.5.  Promidzba

Kao $to je ve¢ spomenuto u prijasnjim poglavljima, promidzZba i odnosi sa javnhoScu
su klju¢ni elementi svakog dogadaja, pa tako i festivala. Promidzba obuhvaca
odasiljanje poruka o imidzu i sadrzaju programa dogadanja potencijalnim

posjetiteljima, PromidZba obuhvaca brojne elemente, medu kojima su:23

imidz/stvaranje marke
o oglasavanje
o publicitet

o odnosi s javnoScu
3.5.1. Imidz

Prilikom osmi$ljanja nekog festivala prvi korak je razvoj imena, logotipa i imidza
festivala. To podrazumijeva odabir boja i slika koje ¢e se Koristiti na svim
materijalima, od registracijskih formulara i ulaznica do suvenira. Imidz i logotip usko
Su povezani te moraju biti odredeni u najranijim fazama. Ukoliko sudjeluju i sponzori,
nuzno je dobiti njihovo odobrenje te dizajn mora zadovoljavati potrebe svih

zainteresiranih strana. Dizajn treba biti priviac¢an publici.

3.5.2. Oglasavanje

Oglasavanje spada pod drugu fazu promidzbene strategije te moze imati razliCite
oblike oglasavanja kao Sto su:

. tisak,

23Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str.73.
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. radio

o televizija

o izravna posta

o vanjsko oglasavanje kao reklamni paneli
J broSure

o internet

Kako bi marketinski plan bio uspjesSno realiziran potrebno je identificirati trziSte do
kojeg se treba doprijeti. Prilikom odabira medija uzima se u obzir troSak koji ovisi o
vremenu u kojem ¢e se festival promovirati. Lokalne novine i radiopostaje su jeftinije
od nacionalnih. Ukoliko organizatori Zele reklamirati festival nacionalno potrebno je
istraZiti njihovo trZiste i publiku i nacin kako se tamo Zele promovirati. Pomo¢ pri
promoviranju na nacionalnoj razini mogu posluziti turisticke agencije, zrakoplovne
tvrtke i hoteli te putem njih nuditi turistiCke pakete koji ukljuuju smjestaj i druge
atrakcije. Promoviranje mora biti sadrzano s puno informacija kako bi se privukli

potencijalni posijetitelji i pobudila njihova znatiZelja za festivalom.
3.5.3. Publicitet i odnosi s javnoséu

Mnogi organizatori festivala se oglasavaju putem svojih internet stranica. Prilikom

izrade priopcenja za javnost vazno je uzeti u obzir?*;

o kljuCne re€enice koje Ce biti saZete i dovoljne da zaintrigiraju javnost

o navesti sve potrebne €injenice od mjesta i vremena odrzavanja do fotografija,
te

o navodenje sponzora i ukoliko postoji mogucnost rezervacija navesti sve

potrebne informacije.

Odnosi s javno$cu upravljaju imidz-em organizacije i festivala te vode racuna da su
mediji dobili dovoljno podataka za pisanje €lanka ili reportaze o festivalu. Vazno je

ostvariti zadovoljenje svih interesnih skupina .

24 VVan Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str. 84.
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3.6. Upravljanje financijamai rizikom

Proracun obuhvaca procjenu prihoda i troSkova, pomocu kojih se izraCunava dobit ili
gubitak. On predstavlja poCetnu fazu planiranja. Prilikom odredivanja proracuna
potrebno je odrediti toCne cijene kooperanata, dobavljaca i izvodaca. Nacini
ostvarivanja prihoda mogu se ostvariti od prodaje karata, prodaje suvenira ili
sklapanje ugovora s poduze¢em za maloprodaju, pri ¢emu organizatori dobivaju

odredeni postotak.

Shema 2. Proces planiranja, budzetiranja i izvjeStavanja

PLANIRANJE
FESTIVALA
PRORACUN
| |
TROSKOVI PRIHODI
ANALIZA
NOVCANOG TOKA
RACUN DOBITII i
GUBITEA BILANCA
|
EVALUACIJSKI
[ZVIESTAJ O
FESTIVALU

Izvor: samostalna izrada autorice prema: Van Der Wagen, Carlos B. R., Event

management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb, 2008., str. 104.

Na shemi 2. je prikazan proces planiranja, budzZetiranja i izvjeStavanja. Nakon

odredivanja proracuna, troSkova i prihoda dolazi se do analize nov€anog toka. Svaki
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organizator bi trebao napraviti tablicu s mjese¢nim troSkovima i o€ekivanim prihodom
kako bi mogao upravljati nov€anim tokovima. Najbolji na€in uklanjanja problema s
novCanim tokovima jest da se pla¢anja vrSe unaprijed ili barem dio. Nakon analize
toCke pokrica slijedi racun dobiti i gubitka koji se najCeS¢e izraduje nakon odrzanog
festivala. U njemu se navode izvori prihoda koji se umanjuju za troSkove te se dolazi
do stavke bruto dobiti. Od bruto dobiti potrebno je oduzeti fiksne troSkove kako bi se
dobila operativna dobit. Nakon dobivanja operativnhe dobiti dolazi se do konacne
stavke, a to je neto dobit koja predstavlja dobit koja preostaje nakon Sto se oduzmu
svi troSkovi i porezi. Nakon upravljanja financijama prelazi se na upravljanje rizikom s
kojim se suoci svaki organizator festivala. Upravljanje rizikom je proces identificiranja
rizika, njihovo procjenjivanje i upravijanje njima.?®> Svaki organizator mora biti
svjestan da ¢e nesto krenuti po zlu, da li bilo rije€ o krizi nov€anih tokova, loSe
vrijeme ili negativan publicitet. LoSe vrijeme ozbiljno moze predstavljati katastrofu za
festival koji se odrzava na otvorenom. Ukoliko se nisu uzeli u obzir svi troSkovi doci
¢e do financijskog rizika i ostvarenju gubitka. Proces upravljanja rizikom sastoji se od

tri koraka: 26

identifikacija rizika i hazarda

o procjena rizika i hazarda
o upravljanje rizicima i hazardima.
o Navedeni proces organizatorima omogucava da odrede rizike i one koji ¢e biti

prioritetni te potrebne korake za spreCavanje daljnjih problema i otklanjanje
postojecCih. Kod identifikacije rizika i hazarda uzima se u obzir kada i kako bi se

problem mogao pojaviti i nacin njihova otklanjanja koji obuhvaca:

o eliminacijski planovi,

J supstancijski planovi

. tehnicki kontrolni mehanizmi,

° administrativni kontrolni mehanizmi, te

o planovi za nepredvidene situacije.

25 Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,

2008., str. 112.
26 Ibid, str. 113
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Eliminacijski planovi podrazumijevaju postavljanje nadstreSnica na pozornici ili na
Standovima s hranom i picem. Supstancijski planovi mogu se odnositi na postavljanje
pozornice na Sto boljem i pristupacnijem mjestu. lzolacijski planovi se odnose na
izolaciju opreme. TehniCki kontrolni mehanizmi jesu postavljanje ograde oko
pozornice kako bi se sprijeCio ulazak posjetitella na pozornicu. Administrativni
mehanizmi jesu postavljanje znakova upozorenja i davanje naputaka zaposlenicima
u proceduralnim poslovima dok planovi na nepredvidene situacije jesu

omogucavanje izlaza u slu€aju pozara ili neke druge situacije.

3.7. Planiranje

Prilikom planiranja festivala potrebno odrediti ciljeve kao $to su:

o usmjeravanje sredstava u lokalno gospodarstvo

o organizacija zabavnih sadrzaja

o ostvarivanje prihoda

o podizanje ugleda mjesta u kojem se odrzava festivalima
o pruzanje jedinstvenog iskustva

o dobivanje medijske pozornosti.

Kad su odredeni opéi ciljevi potrebno je razviti i specificne ciljeve koji bi trebali biti
realistiCni i mjerljivi. Za mjerenje ciljeva koriste se naj¢es¢e postotci i prodaja. Jedan
od cilieva moze biti povecanje broja posjetitelja festivala hrane i pi¢a na 2000,
ukljuCujuci presjek dobnih skupina od 18 do 60, te ostvarivanje tog cilja do izdanja
2017. Za mjerenje tog cilja upotrebljava se broj sudionika i njihova starost. Specifi¢ni

cilievi procjenjuju se pomocu sljedeéih mjera: 2’

o broja posjetitelja

o demografskih podataka

o prosje¢ne potroSnje gledatelja
o razine prepoznavanja sponzora
o prodaje sponzorovih proizvoda
o ekonomskog ucinka festivala

. dobiti.

2 VVan Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb,
2008., str.127.
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Jedan od sredstava za planiranje festivala jesu karte i makete te Ganttov2® dijagram

te Ce isti biti prikazani na slici 9. i slici 10.

Slika 9. Primjer prijedloga festivala u ranoj fazi

PRIJEDLOG FESTIVALA

OPIS FESTIVALA

- Naziv festivala

- Vrsta festivala

- Lokacija

- Datum(i)

- Trajanje/vrijeme
- Pregled i svrha

- ciljevi

ORGANIZACIJA FESTIVALA

- Odgovornost za organizaciju festivala

- Glavne interesne skupine i agencije

- Fizi¢ki uvjeti: prostor, smjer puta za uli¢ne festivale, razmjestaj (na zatvorenom)
- Publika

- Uc¢inak: druStveni, okoliSni i ekonomski

lzvor: samostalna izrada autorice prema: Van Der Wagen, Carlos B. R., Event

management, - Upravljanje dogadanjima, Mate, Zagreb, 2008., str. 129.

Na slici 9. je prikazan primjer prijedloga festivala u ranoj fazi koji se sastoji od opisa
festivala i organizacije festivala. Prijedlog nacrt je sazdan od naziva festivala, vrste,
lokacije, datuma, trajanja svrhe i ciljeva kao i odgovornosti organizacije festivala,

glavne interesne skupine, fiziCkih uvjeta, publike i uvjeta.

28 Ganttov dijagram je tip stupanog grafikona koji se koristi za graficki prikaz rasporeda projekta.
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Slika 10. Ganttov dijagram dogadanja
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Izvor: Van Der Wagen, Carlos B. R., Event management, - Upravljanje dogadanjima,
Mate, Zagreb, 2008., str. 132.
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Ganttov dijagram se koristi u ranoj fazi planiranja u razdoblju prije samog festivala.
Na slici 10. je prikazan jednostavni Ganttov dijagram koji je sazdan od naziva
zadatka, trajanju i mjeseci potrebni za realizaciju. U nazive zadataka spadaju: plan

dogadanja, odobrenje, marketing, financijsko upravljanje, ljudski resursi, operativni
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planovi, dan dogadanja te evaluacija. Za svaki zadatak je navedeno trajanje za

njegovu realizaciju prikazano u danima i mjesecima.
3.8. Ljudski resursi

Ovisno o veligini festivala ovisiti ¢e i potreban broj zaposlenika. Sto je festival veéi to
Ce i broj zaposlenika biti ve¢i. Kako bi se odredio dovoljan broj zaposlenika sa
odgovaraju¢im poslovima potrebno je izraditi nacrt. Svaki od zaposlenika duzan je
obavljati svoj posao na odgovoran i u€inkovit naCin. Svakom zaposleniku se daju
informacije i opisu festivala, informacije o prostoru i njihovim zaduZenjima i zadacima.
Svaki zaposlenik ¢e u skladu s poslom biti i placen. U velikom broju na festivalima
sudjeluju volonteri kojima se takoder daju odredeni zadaci i opis poslova. Njima se
pak umjesto place daju druge stvari kao $to je besplatna hrana i pice, osiguran
smjestaj ukoliko se radi o volonterima iz drugih gradova te prijevoz do mjesta
odrzavanja festivala. Odgovornost svakog organizatora je da vodi raCuna o svojim

zaposlenicima i pruzi im dovoljno informacija potrebnih za realizaciju festivala.
3.9. Postavljanje festivala

Nakon Sto su organizatori odabrali i pregledali prostor na kojem ¢e se odrzati festival
slijedi njegovo postavljanje. Tema mora slijediti sve aspekte festivala od uredenja pa
do posebni efekata. Vazno je izraditi nacrt na kojem se jasno vidi gdje ¢e biti
pozornica, razmjestaj sjedenja posjetitelja ukoliko se radi o filmskom festivalu te
odredivanje adekvatnog osvjetljenja i posebni efekata. Nakon Sto su razradeni svi ti
elementi slijedi izvodenje pokusa u kojem se provjerava funkcioniranje opreme i
rasporeda. Jedan od kljuénih stvari jest upravljanje okoliSem gdje se treba voditi
ratuna o zagadenju i CiS¢enju nakon odrzanog festivala. Svaki festival iziskuje

odredeno vrijeme za njegovu realizaciju ovisno o njegovoj veli€ini.
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4. Utjecaj festivala na turisticku destinaciju

Za turistiCku destinaciju moze se reci da predstavlja konkurentnu jedinicu u turizmu,
odnosno otvoreni sustav koji se nalazi u odnosu s trziStem, potrebama gostiju,
lokalnim ¢imbenicima, nositeljima ponude i proizvodom?®. TuristiCku destinaciju
karakterizira i njezina dinami¢nost. Ona mora odgovoriti na preferencije turista,
odnosno na zahtjeve trzista. TuristiCka destinacija je kao jedan od Cetiri integrirana

dijela turizma kao sustava.

Turizam kao sustav sastavljen je od trziSta, putovanja, turistiCcke destinacije i
marketinga pri ¢emu se pod turistiCkom destinacijom misli na splet objekata i
atrakcija koje zele razliCite skupine posjetitelja, kao i na formuliranje politike i
marketin$ko planiranje usmjereno k zadovoljenju tih Zelja3°. Konkurentnost turisticke
destinacije mozZe se definirati kao sposobnost menadZmenta turistiCke destinacije da
na svim razinama razvija i optimalno kombinira izvedene i prirodne elemente
turistiCke ponude. Glavni cilj svake destinacije je ostvariti dugoro¢nu konkurentsku
prednost na turistiCkom trziStu. Zbog toga menadzmenta turistiCke organizacije i
destinacije mora udovoljiti istim naCelima, tijekovima i zahtjevima kao i menadzment
bilo kojeg profitnog sustava3'. Konkurentska prednost destinacije utvrduje uspjesnost
poslovanja te je stoga nuzno shvatiti naéin njenog stjecanja. Cimbenici konkurentske
prednosti destinacije su: potraznja, struka/partneri, razvojni Cimbenici i strategija.
TuristiCka potraznja bi trebala biti diferencirana kako bi utjecala na inovativnost
ponude i kvalitetu troSkova.

Konkurentska prednost destinacije ostvaruje se i kroz dvije osnovne razine, a to su
cjenovna razina i kvalitativna razina.®? Pojedine destinacije sniZzavaju cijenu na
granicu rentabilnosti privlaCeci time potencijalne turiste. Dok druga kvalitativha
razina, obuhvaca brzinu inovacija, gdje se elementi ponude sustavno inoviraju i

obogacuiju, dovodedi destinaciju na kvalitativno viSu razinu zadovoljenja turista.33

2% Grac¢an D., Rudancgi¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke deestinacije — studija slu¢aja Rijecki
karneval, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271.

30 Grac¢an D., Rudanci¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke deestinacije — studija slu¢aja Rijecki
karneval, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271-282.

3% |bid, str. 273.

32 |bid, str 274.

33 |bid, str. 277.
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Slika 11. Klasifikacija organiziranih dogadaja po formi

4 ™ T N\
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PROSLAVE TRGOVINA NATIECAN]A
Feativali agranci Armaterska f Strudng
Koencerti Konvencije Gledateli / Sudionik
Ceremoniia nagrada Sajmovi BEEKREACIA
Karnevali Sportske ige ili
Kamemaoracije OBRAZOVANIED igre za zabavu
Vierski dogadaji ENANOST
) Eonferencije - /
POLITICKAT Seminari -~ —-...,1
DREAVNA
DOGADAN]A VA LN
DOGARATL

Politidki dogadaji
VI posjete

Wiendanja
fabave

Izvor: Konkurentnost turistiCke destinacije, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013. str. 271-
282

Turizam festivala predstavlja nadogradnju turisticke ponude koja rezultira povecanju
konkurentnosti destinacije. Uz pomoc¢ komparativnih i konkurentnih prednosti turizam
festivala povecCava atraktivnost turisticke destinacije. Komparativhe prednosti se
ogledaju u sljede¢em: prirodne vrijednosti ili prirodna imovina (tipovi sporta i teme za
proslavu), lokacija (ciljana trziSta, molba za sponzore, vlasnici dogadaja), kultura
(lokalne proslave od interesa za posjetitelie), i klima (sezonski dogadaji).3*
Konkurentske prednosti se odnose na organizaciju festivala (vodstvo, ujedinjena
vizija i ciljevi, integriran, strateSki pristup, partnerstvo i suradnja), investiranje (pogoni
za sve festivale, dogadajni portfolio, vlasnistvo festivala, nadmetanje za festival),
marketing (brendiranje i pozicioniranje, efektivno-ciljane komunikacije), stru¢nost i
profesionalizam (edukacija, trening ljudskih potencijala, kvaliteta i inovacija festivala),
inteligencija (utjecajni festivali, stvaranje nasljeda, istrazivanje, procjena, i

oznacavanje dogadaja i razmisljanje o buducim festivalima).®®

34 Gracan D., Rudanci¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke deestinacije — studija slu¢aja Rijecki
karneval, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 279.
35 |bid, str. 279.
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U tablici 3., prikazuju su razliCita podrucja djelovanja organiziranih festivala i njihov

utjecaj na turistiCku destinaciju.

Tablica 3. Utjecaj festivala na turistiCku destinaciju

Djelovanje organiziranog | Pozitivni  utjecaji na | Negativni utjecaji na
festivala na destinaciju destinaciju destinaciju
Dijeljenje iskustva Drustvena otudenja
Revitaliziranje tradicije Manipulacija drustvom
Stvaranje drustvenog | Negativan drustveni imidz
ponosa
Vrednovanje  druStvenih | Neobicno ponaSanje
Socijalno i kulturno grupa
Povecano sudjelovanje | Zlouporaba opojnih
zajednice sredstava

Uvodenje novih i izazovnih

ideja

Socijalna dislokacija

Sirenje kulturologkih

perspektiva

Gubitak udobnosti

Fizicki i ekoloski

Isticanje okoliSa prirode

Unistenje prirode

Pruzanje najboljih modela | Zagadenje

iz prakse

Povecanje ekoloske | Ometanje bukom
svijesti

Poboljsan promet i | Prometne guzve
komunikacije

Urbane  preobrazbe i

obnove

Politicko

Medunarodni prestiz

Rizik

organiziranog dogadaja

neuspjelog

Poboljsan profil

Pogresno smjestanje

novCéanih sredstava

Unapredenje investicija

Nedostatak odgovornosti

Socijalna kohezija

Propagiranje
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Razvoj administrativnih | Gubitak kontrole i

sposobnosti vlasnistva zajednice

Izvor: Konkurentnost turisticke destinacije, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013. str. 271-
282

Navedena tablica 3. vidljivo prikazuje pozitivan i negativan utjecaj organiziranih
festivala koji djeluje u podru€ju socijalnog, kulturnog, ekolosSkog, politickog i

ekonomskog djelokruga.

5. Festivali u ukupnoj turistickoj ponudi Republike Hrvatske

Turizam festivala ima vaznu ulogu u ukupnoj turisti¢koj ponudi gdje glazbeni festivali
zauzimaju prvo mjesto u ostvarivanju prihoda. Turizam je dinami¢na grana koja se
konstantno prilagodava novim trziSnim uvjetima koji poti¢u kreatore turistiCkih paketa
da konstantno prilagodavaju svoje pakete zahtjevima turista. Jedan od dominantnih
potrosackih trendova jest traganje za novim iskustvima. Neki od vodecih razloga kod
povecanja posjecenosti festivala jest raspoloziv dohodak te sve ¢eSéa ali krada
putovanja.

Razvijene destinacije, ali i one u razvoju, nastoje kreirati cjelogodisSnji kalendar
razliCitih festivala i dogadaja tijekom cijele godine kako bi se posje¢enost destinacije
produzila.

lako su festivali danas najrasprostranjenija vrsta modernih specijalnih dogadaja ipak
predstavljaju podrucje koje je potrebno istraziti.

Prema nesluzbenih podacima Hrvatske turisticke zajednice, glazbeni festivali su imali
veliki utjecaj na turistiCki promet i razvoj pojedinih destinacija Hrvatske. Prema tim
podacima Hrvatska se pozicionirala na svjetskom trzidtu kao festivalska destinacija s
naglaskom na Pulu, Novalja i Tisno. Festivalski turizam predstavlja ekonomiju
dozivljaja koja prodaje ujedinjeno iskustvo atraktivne lokacije, kvalitetne glazbe i
bogatih turistickih sadrzaja. Kako u Hrvatskoj tako i u svijetu vodec¢u ulogu imaju
glazbeni festivali koji posljednjih godina nikako nisu zanemareni.

Festivali u svijetu generiraju viSe od stotine milijardi eura na godinu gdje samo jedan
Tomorrowland u Europi ostvari preko 15 milijuna eura ili Coachella sa visokih 74

milijuna eura koja se odrzava u Sjevernoj Americi.
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S druge strane Hrvatska, s obzirom na svoju veli€inu, ostvaruje velike prihode od
festivala a posebno od glazbenih.

U tablici se nalaze najpoznatiji festivali u Hrvatskoj s obzirom na prihode koji se
ostvaruju. Na temelju tih podataka da se zakljucCiti kako Hrvatska ostvaruje stotine

milijuna eura godisSnje Sto je veliki prihod za tako malu zemlju u svijetu.

Tablica 4: Potpore vodecim festivalima i dogadajima od Hrvatske turistiCke zajednice

RB Odobreni iznos | Ostvareni

Zupanija Naziv festivala potpore ukupni iznos od
festivala

1. | Istarska Red Bull Air Race 2014 1.500.000 kn 20.000.000 kn

2. | Splitsko Ultra Europe Music Festival 900.000 kn 50.000.000 kn
dalmatinska

3. | Zadarska Croatia Harley Days 2014. 600.000 kn 850.000 kn

4. | Istarska Dimension & Outlook festival 350.000 kn 80.000.000 kn

5. | Grad Zagreb INmusic festival 300.000 kn 15.000.000 kn

6. | Licko senjska | Fresh Island Festival 200.000 kn 1.000.000 kn

7. | Varazdisnka Spancirefest 200.000 kn 30.000.000 kn

8. | Istarska Pulski filmski festival 120.000 kn 1.100.000 kn

9. | Istarska Weekend media festival 20.000 kn 200.000 kn

Ukupan iznos: =648.150.000 kn

Izvor: http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica,preuzeto
11.9.2016.

Prema navedenim podacima vidljivo je da Hrvatska od sedam vodecih festivala i dva
dogadaja ostvaruje vise od 648 milijuna kuna te prilikom osmi$ljanja turistiCke

ponude za nadolazece godine ne bi trebala izostaviti ovakve podatke.
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Tablica 5. TOWS matrica utjecaja festivala na destinaciju

Unutarnje Snage (S) Slabosti (W)
Vanjsko
Prilike (O) S-O: maxi maxi W-O: mini maxi

- unapredenje
investicija kako bi se
Sirila  medunarodna
reklama destinacije

- uvodenje dodatnih
linija kako bi
destinacija bila $to

viSe pristupacnija

- jaCanje medunarodne suradnje kako bi se
poboljSala medunarodna reklama destinacije
- odrzavanje festivala i osiguranje potrebnih
resursa u odredeno vrijeme kako bi se

izbjegli nepovoljni uvjeti poput kiSe

Prijetnje (T)

S-T: maxi mini

- osmiSljanje razli€itih
festivala kako bi se
ojacao imidz
destinacije

- pruzanje najboljih
modela iz prakse
kako bi se sprijeCilo

zagadenje

W-T: mini mini

- jaCanje domacdih festivala kako bi se
prihodi zadrzali unutar granice
- pravilna raspodjela resursa kako bi se

povecao profit

Izvor: Samostalna izrada autorice

Prethodna TOWS matrica prikazuje analizu stanja kako bi se poboljSao razvoj

turizma festivala u Hrvatskoj.
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5.1. Istrazivanje Festickets-a

Festickets je web stranica koja nudi pakete u koje ulaze festivalske ulaznice zajedno
s putovanjem i smjeStajem te drugim dodacima koji se mogu rezervirati putem
njihove stranice. Oni su takoder provodili istraZivanje koje se odnosi na strukturu
posjetitelja te njihova zadovoljstva i destinacije koja najvise posjecuju stanovnistvo

Velike Britanije ali i cijeloga svijeta.

Slika 12. Posjec¢enost festivala

WE KNOW THAT MORE FESTIVAL GOERS ARE GOING ABROAD TO
FESTIVALS EVERY YEAR, BUT JUST HOW MANY?

UK FESTIVAL

L . OF THESE _

Izvor: https://www.festicket.com/, preuzeto 11.9.2016.

Na slici 12. je prikazano koliko ljudi iz Velike Britanije posjecuje festivale izvan Velike
Britanije i koliko ljudi iz svijeta posjecuju festivale izvan svoje drzave u 2013. godini.
Na svakih 10 osoba u svijetu njih 4 su posijetili festival koji ¢e odrzavao izvan njihove
drZzave s tim da je njih 61% prisustvovalo barem jednom festivalu, njih 27% barem na
dva festivala i njih 21% na tri ili viSe festivala Sto prikazuje visoku tendenciju
posjeéivanja festivala. Sto se tiGe stanovnistva Velike Britanije, na svakih 10 osoba
njih tri su posjetili neki festival izvan njihove drZzave s tim da je njih 64% prisustvovalo

na barem jednom festivalu, 25% na barem dva festivala i 11% na tri ili viSe festivala.
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Slika 13. Vrste smjestaja

2013 HAS SEEN AN INCREASING MUMBER OF FESTIVAL GOERS
LOOKING FOR MORE THAMN JUST CAMPING, OR EVEN GLAMPING BUT

THE UK IS BEHIND THE REST OF THE WORLD...

IN 2013

Ded

40 %

OF FESTIVAL GOERS IM

®
i

,‘ OF FESTIVAL GOERS

THE REST OF THE WORLD : - IN THE UK CHOSE
CHOSE TO SLEEP IN AN TO SLEEP IN AN
APARTMENT OR HOTEL. APARTMEMNT OR HOTEL.

i’

%

3%

1

o e =

CHOSE TO SLEEPIM A
LUXURY HOTEL

Izvor: https://www.festicket.com/, preuzeto 11.9.2016.

CHOSE TO SLEEP IM A

LUXURY HOTEL

U 2013. godini povec¢an je broj posjetitelja festivala koji traze smjeStaj u

apartmanima i luksuznim hotelima a sve manje u kampovima. Cak 55 % posietitelja

festivala iz svijeta izabiru smjestaj u hotelu ili apartmanu, dok samo 8% njih odabiru

luksuzne hotele. S druge strane posjetitelji festivala iz Velike Britanije su neSto manje

zainteresirani za smjestaj i hotele, njih 40% odabire hotele i apartmane a njih 3%

luksuzni smjestaj.

Medutim u 2014. Godini dolazi do promjene u trendovima smjeStaja gdje je 80%

posjetitelja festivala spremno platiti viSe od 100 funti po noc¢i kako bi odsjeli u nekom

luksuznom hotelu.

42


https://www.festicket.com/

Slikal4.Rezervacije festivalskih paketa

HOW FAR IN ADVANCE
DO FESTIVAL GOERS BOOK?

THE UK ARE PLANMERS, BOOKING FAR MORE IN ADVAMCE THAMN
THOSE ELSEWHERE...

iOWo EALLY

WHEREAS

25%

EOOKED THEIR BOOKED THEIR
ACCOMMODATION PACKAGE ACCOMMODATION PACKAGE
9 MONTHS Il ADVANCE =% OVERS MONTHS AHEAD
OF THE FESTRVAL! OF THE FESTIVAL!

WHILE

TS)‘VG

BOOKED LESS THAMN 1 MOMTH IN THE UK. BOOKED LESS THAM 1
BEFORE THE FESTIVAL MOMNTH EEFORE THE FESTIVAL

Izvor: https://www.festicket.com/, preuzeto 11.9.2016.

Mnogi posijetitelji festivala kupuju svoje karte nekoliko mjeseci prije odrZzavanja nekog
festivala, ovisno o tome koliko brzo se karte prodaju. U Velikoj Britaniji posjetitelji
festivala su u 2013. Godini njih 10% rezervirali svoj smjestajni paket 9 mjeseci
unaprijed, njih 25% su rezervirali svoj paket viSe od 9 mjeseci unaprijed, njih 19 % je
rezerviralo 1 mjesec prije festivala i njih 12 % rezerviralo svoj smjestajni paket nesto
manje od mjesec dana unaprijed. U 2013. Godini posjetitelji festivala su vise kupovali
posebno ulaznice, smjestaj i ostalo nego li u paketu. Tako je njih 60% kupovalo sve
posebno dok je njih 20% bilo spremno kupiti sve u paketu. Takva tendencija se u
2014. Godini mijenja te njih 95% Zeli kupiti festivalski paket koji ukljuCuje i smjestaj i

ulaznicu $to je vidljivo na slici.
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Slika 15. Festivalski turistiCki paketi u postotcima
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Izvor: https://www.festicket.com/, preuzeto 11.9.2016.

Posijetitelji festivala iz Velike Britanije vise troSe na festivale nego li posjetitelji iz
svijeta i to izvan svojih drzava u kojima Zive. Pa tako posijetitelji festivala iz svijeta
troSe u svojoj zemlji oko 206 funti dok prilikom posjeta nekom festivalu izvan granice
drzave potroSe u prosjeku oko 575 funti §to je duplo vise nego li $to potroSe u svojoj
zemlji. Zbog vece potrosnje dolazi zbog toga Sto viSe moraju izdvajati na putovanje i
zbog razli¢itih cijena smjestaja, ulaznica, hrane i pi¢a. Posjetitelji festivala ipak viSe
troSe nego li ostali posijetitelji festivala. Oni potroSe oko 300 funti za neki festival koji
se odrzava u Velikoj Britaniji dok 626 funti potroSe izvan svoje drzave $to je
dvostruko viSe od potroSnje u svojoj zemlji. Prema tome vidljivo je da su ipak
posjetitelji festivala iz Velike Britanije veci potro$aci nego li posjetitelji iz ostatka

svijeta.
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Slika 16. Potro$nja posjetitelja festivala
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Izvor: https://www.festicket.com/, preuzeto 11.9.2016.

Prosje€na potrodnja na putovanju posijetitelja festivala Velike Britanije i ostatka svijeta

u prosjeku iznosi oko 750 eura.
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6. Teorijski okvir turizma festivala

U proteklih desetak godina dolazi do razvoja selektivnog turizma, do razvitka turizma
festivala. Turizmu festivala je pogodovala i globalizacija turistiCkog trziSta kao i novi
trendovi i zahtjevi suvremenih turista. Prilikom organizacije razliCitih vrsta festivala
kljucni elementi su: kreativnost, inovativnost, kvaliteta i besprijekornost.

Razloge ekspanzije turizma festivala treba traZiti u: porastu razine raspolozivog
dohotka u kombinaciji s nedostatkom vremena S$to rezultira potraznjom za
visokokvalitetnim organiziranim festivalima; povecanoj svijesti drzavnih vlasti o
gospodarskoj koristi organiziranih festivala Sto dovodi do daljnjeg razvoja strategije
organiziranja festivala i financiranja od strane drzavne vlasti; poveéanju drustvenog
ekonomskog obilja i svjesnosti marketinSke moci festivala sto je dovelo do povecane
uporabe organiziranja festivala; poveéanom saznanju o menadzmentu festivala kao
kohezivnoj disciplini koja posjeduje

sposobnost usmjeravanja resursa u izvrSenju posebnih cilieva - zahtjeva modernih

turista.36

6.1. Festivalsko okruzje

Festivalsko okruZje se definira kao okoli$S koji se sastoji od razli€itih usluga, u kojem
pruzatelj usluge i posijetitelj djeluju jedan na drugoga, zajedno s opipljivom robom
koja im omogucduje izvodenje usluge i razmjenu informacija. 3’ Svako fizicko okruzje

utjeCe na rezultate izvodenja festivala i zadovoljstvo posjetitelja. Pod usluzno okruzje

spadaju:

o ambijentalni uvjeti

o prostorni razmjestaj i funkcionalnost
° znakovi, simboli i artefakti.

Festivalsko okruzje moze djelovati na zadovoljstvo posjetitelja putem: sadrzaja
programa, usluznog osoblja, opreme, hrane, prikladnosti i dostupnosti informacija, od

Cega su sadrzaj programa, oprema i hrane tri glavne dimenzije.

36 Gracan D., Rudanci¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke destinacije — studija slu¢aja Rijecki
karneval, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 279.

37Anil. N. K., Zadovoljstvo i lojalnost posjetitelja festivala, Turizam, vol. 60, Br.3., Turska, 2012., str.
280..
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Festivali se mogu odrzavati gotovo na bilo kojem mjestu medutim neki organizatori
traZze neobicne lokacije kako bi potaknuli veCu posjecenost festivala i razlikovali se od
konkurencije.

Festivalska mjesta se mogu definirati kao fizicka mjesta na kojima se odrzavaju
festivali. Za gradove ona postaju posebni kulturni i turistiCki resursi kada su
namjenski gradena ili kada im njihova popularnost i ambijent donosi reputaciji mjesta

idealnih za proslave.3®

Slika 17. Konceptualni okvir festivalskih mjesta

LJUDI
* Osoblje/ volonteri
* sudionici

* posjetitelji

FIZICKE
KARAKTERISTIKE

* lokacija
* karakteristike mjesta
* socio-kulturni faktori

SISTEMI
UPRAVLJANJA

* program
¢ usluga

* kontrola

* dizajn

* planiranje lokacije

Izvor: Getz D., Festivalska mjesta, Turizam, bol. 49., br. 1/2001/3, str. 9.

Slika 17. prikazuje konceptualni okvir za planiranje festivalskih mjesta gdje je dozivljaj
festivala klju¢ uspjeha svakog festivala. Na doZivljaje posjetitelja festivala utjeCu

fizicke karakteristike, ljudi i sistem upravljanja kao $to je usluga i program festivala.

38 Getz D., Festivalska mjesta, Turizam, bol. 49., br. 1/2001/3, str. 9.
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6.2. Zadovoljstvo i lojalnost posjetitelja

Zadovoljstvo se mozZe definirati kao ugodno ispunjenje kao zbroj iskustava sudionika
koji su ste€eni na nacin da prisustvuju festivalu. S druge strane, lojalnost predstavlja
odanost posjetitelia nekom festivalu, poti€uc¢i time ponavljanje festivala, unato¢
trziSnim utjecajima i marketinSkim naporima koji nastoje promijeniti takvo ponasanje.
Posijetitelji koji ostaju vjerni odredenom festivalu dulje vrijeme jer su zadovoljni
festivalu pa tako Ce taj isti preporuciti svojim poznanicima. Lojalnost festivalu moze
se definirati kao snazno opredijeljenje da se festival ponovno posjeti, da se usmeno
Siri pozitivna iskustva i da se festival preporuci poznanicima koji ¢e dalje Siri
informacije®®. To predstavlja reklamiranje festivala bez ulaganja dodatnih sredstava,

te se smatra jednim od najucinkovitijim na€inima reklamiranja.

7. Pojavnost turizma festivala

Festivalski turizam predstavlja ekonomiju dozZivljaja koja prodaje ujedinjeno iskustvo
atraktivne lokacije, kvalitetne glazbe i bogatih turistiCkin sadrzaja. Zahvaljujuci

razvoju turizma festivala, turizam Hrvatske je u porastu.

7.1. Turizam festivala u Hrvatskoj

Hrvatska je medunarodno poznata kao turisticka destinacija koja obiluje
mnogobrojnim festivalima koji su medunarodno poznati. Hrvatska ima mogucénosti
kombiniranja razliCitih vrsta turizma koji se uvijek mogu povezati s festivalima.
Zahvaljujuc¢i dugoj tradiciji u razvijanju obalnog turizma privukla je i priviaci veliki broj
turista, kojima Ce se festival nuditi kao dodatna vrijednost za njihov boravak u
destinaciji. Ostali oblici selektivhog turizma, pa tako i turizam festivala, gotovo uvijek
ima elemente kulturnog turizma koji predstavlja priliku za uvrStavanje kulturnih
programa u turisticke agende.

Najpoznatiji festivali u Hrvatskoj jesu:

o Pula film festival
o Ultra Europe

o Inmusic festival
. Spancirfest

39 |bid, str. 281.
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o Outlook i Dimensions

o Weekend media festival

Prema istrazivanju portala Festicket, na temelju 80 festivala koji su bili dostupni na
Festicket-u u 2014. godini, Hrvatska je prvi izbor prilikom odabira nekog festivala za
stanovnistvo Velike Britanije, njih 21%, te za posjetitelje iz cijeloga svijeta, njih 21%,
Sto je vidljivo na slici 20.

Slika 18. Drzave u koje posijetitelji festivala najviSe odlaze

IN 2013

FESTIVAL GOERS IN THE REST OF THE WORLD WENT:
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REFUELIC

|. _
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Z21% 19% 1290

CROATIA GERMANY METHERLANDS

Izvor:https://www.resources.festicket.com/media/press/downloads/Festicket-
Infographics-final-FINAL.pdf, preuzeto: 17.9.2016.

Glazbeni festivali u Hrvatskoj privuku preko 200.000 gostiju iz cijeloga svijeta te se
dob posijetitelja krece od 18 — 38 godina koja stvara trendove. Njihovi motivi dolaska
se prvenstveno se svode na glazbu i zabavu, zatim uzivanje u prirodnim ljepotama i
more. Turizam festivala u Hrvatskoj ostvaruje preko milijun noéenja te premasuje

brojku od milijardu kuna turisticke potrosnje.

7.1.1. Pula film festival

Filmski festival koji se tradicionalno odrzava u Puli u Areni je jedan od najstarijin
festivala na svijetu s najveéim prosjecnim brojem gledatelja po pojedinom filmu.
Povijest Pula Film festivala seze u 1953. Godinu kada je Slovenac Marijan Lotar

doSao na ideju da se u Areni odrze filmske projekcije. Roter je te iste godine, unato¢
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brojnim protivljenjima, organizirao reviju stranih filmova medu kojima su: Kapetan
Horatio HornblowerR.N. iz 1951. godine, zatim Rashomon iz 1950. Godine, Akire
Kurosawe i Svi smo mi ubojice iz 1952. Godine. Zbog velikog interesa i uspjeha,
Roter je sliedeée godine pokrenuo prvi filmski festival - reviju domaceg filma u
organizaciji Udruzenja kinematografa Hrvatske, Jadran-filma iz Zagreba i Gradskog
kinematografskog poduzeéa u Puli.*°Tilekom odrzavanja tih revija dodjeljivane su
nagrade prema glasovima gledatelja. Veliko zanimanje koje su filmovi u Areni
pobudili i kod onih koji nisu nazocili tom spektaklu, potaknulo je i snaznije inicijative
da ta smotra nadraste lokalne okvire. 1960. u Beogradu je utemeljen festival
dokumentarnog i kratkometraznog igranog filma, pa Pula postaje Festival
jugoslavenskog igranog filma. Nakon oduSevljenja Cinjenicom nastanka tako rado
gledane smotre, pocinju se uoCavati i neke karakteristike kinematografija koje se na
njemu prikazuju, ali i na¢ina na koji se filmovi nagraduju i kakvi najée$¢e dobivaju
podrSke ocjenjivackih sudova u kojima su oni koji se ozbiljno bave filmom bili u
manjini, a sastav je uglavhom odredivan po ,republickom kljuCu" — svaka od Sest
republika i dvije autonomne pokrajine u njima je imala predstavnika, a naj¢eSce su i
filmovi svake od njih ,morali" dobiti barem neku, makar i sporednu
nagradu®l. Pocetkom sedamdesetih godina pritisak politike na autore crnog filma
postaje sve snazniji i Cesto im ugrozava karijeru, ali na pulskom festivalu i dalje se
osjecaju razliCiti utjecaji. U neovisnoj Hrvatskoj festival se konstituira kao nacionalni,
ali je i pored osam filmova prikazanih na njemu 1992. jasno da ¢e mala produkcija
teSko odrzati Zivim tu manifestaciju. Tih osam filmova predstavljali su zapravo
dvogodisnju produkciju, a i bili su vec¢ prikazani po¢etkom godine na prvim Danima
hrvatskog filma u Zagrebu. lako broj filmova u konkurenciji, pa i struktura programa
ostaju vrlo sli¢ni i narednih godina, do znatnije promjene dolazi vec sljedece godine s
pojavom tragikomedije o prvim danima Domovinskog rata u Dalmaciji Kako je pocCeo
rat na mom otoku Vinka BreSana, koji virtuozno i na iznimno duhovit nacin spaja
komediografske tradicije Mediterana i Srednje Europe, §to mu u Puli donosi nagrade i
ovacije publike, a to ¢e se kasnije potvrditi i s nevjerojatnim brojem od preko tristo
tisuca gledatelja u redovnoj domacoj kino distribuciji*>. Medutim znatno gledanije

postaju tek komedije, dok ostali filmovi (medu kojima ima i vrlo uspjelih) jos uvijek ne

4Ohttp://pulafilmfestival.hr/hr/ , preuzeto: 11.9.2016.
41 http://pulafilmfestival.hr/hr/ , preuzeto: 11.9.2016.
42 http://pulafilmfestival.hr/hr/ , preuzeto: 11.9.2016.
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uspijevaju vratiti povjerenje publike. BoreCi se za Sto veci povratak publike u Arenu
Festival nalazi razliCite naCine animacije (uklju€ujuéi i povoljne propusnice za neke
kategorije gledatelja) pa je zahvaljuju¢i tome 2012. ostvaren i najveci broj gledatelja
pulskog festivala u neovisnoj Hrvatskoj — 78.300. Zdenka ViSkovi¢-Vuki¢ je 2007.
postala ravnateljicom Javne ustanove Pula Film Festival. 2008. otvara se novo,
moderno Kino Valli, $to je bitan pomak kako za grad Pulu u kojem su se ugasile
dotadasnje kino-dvorane, ali i za Festival koji konacno moze u kvalitetnim uvjetima i
tjekom dana prikazivati filmove. Godina 2010. donosi znacajne programske
pomake?3. Festival se prosiruje i natjecateljskim programom hrvatskih kratkih igranih
filmova i sekcijom manijinskih koprodukcija. Kako je za ovogodisnji festival prijavljeno
Cetrnaest hrvatskih cjelovec€ernjih igranih filmova uz deset manjinskih koprodukcija,
Pula ocito krece u ostvarivanje velikog nacionalnog festivala koji ¢e se moc¢i mjeriti s

najznacajnijim europskim festivalima te vrste, uz prednost najduze tradicije i

najimpresivnijeg gledalisSta, a i uhodanog natjecateljskog programa europskog filma.
Slika 19. Pula Film festival

Izvor: http://pulafiimfestival.hr/hr/ , preuzeto: 11.9.2016.

U 2015. godini na filmskom festivalu ukupan broj posjetitelja je nadmasio brojku od

78.000 posijetitelja te je ta brojka iz godine u godinu u porastu.

43 http://pulafiimfestival.hr/hr/ , preuzeto: 11.9.2016.
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7.1.2. Ultra Europe — Split

Ultra Europe festival je trodnevni festival elektronske muzike koji se prosirio u preko
dvadeset zemalja a od 2013. godini se odrzava u Splitu. To je festival u organizaciji
Ultra Worlwide u Europi s investicijama od 100 milijuna kuna u protekle Cetiri godine.
Split je ve¢ prepoznat kao party destinacija te odrzavanjem Ultra Europe festivala je
ojaCao svoju poziciju na nacionalnoj razini. Zbog brojnih posjetitelja ostvaruju se
veliki prihodi 8to pridonosi jaCanju hrvatskog turizma. Svake godine ovaj festival
posjeti preko 130.000 posijetitelja iz cijeloga svijeta sto je viSe nego ocCekivanog. U
2016. godini nastupilo je 160 izvodacCa, koje uz brojne domace prati i 500 stranih
novinara. Osim $to Ultra Europe traje najduze od svih Ultra festivala, ove je godine
zbog nadoknade otkazanog programa i redovnog programa u drugom danu postao i
najduzi po neprekidnom trajanju programa od 16 sati. 4* Zahvaljujuci Ultra Europe
festivalu u splitsku je zra¢nu luku u srpnju je stiglo preko 90.000 putnika, od ¢ega 60

% izvan Europske unije.

Slika 20. Ultra Europe festival

Izvor: https://ultraeurope.com/ , preuzeto: 11.9.2016.

Jedan od problema koji se javlja tijekom i nakon odrzavanja festivala jest smece koje

ostavljaju posijetitelji. Takoder, veliki problem koji se pojavljuje ve¢inom na glazbenim

4 http://www.jutarnji.hr/spektakli/ultra-europe/zadnja-vecer-ultre-na-poljudu-na-festival-doslo-150-
tisuca-ljudi-split-je-opet-briljirao/4537973/, preuzeto 11.9.2016.
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festivalima jest kriminal. Veliki broj posjetitelja konzumiraju i pretprodaju narkotike $to
ne ostavlja dobar imidZ na destinaciju, u ovom slucaju je Split. Medutim, uspjeSnim

intervencijama policije, takav problem se uspjesno realizira i svodi na minimum.

7.1.3. Inmusic festival

Inmusic festival je najveci open-air festival u Hrvatskoj. PoCevsi od 2006. odrzava se
svake godine krajem lipnja na jarunskom Otoku hrvatske mladeZi u Zagrebu izuzev
prve godine kada se odrzao na zagrebackoj Salati. Od 2007. festival uglavnom traje
3 dana, a prati ga i viSednevni smjeStaj u kampu koji je takoder u organizaciji
festivala.

Festival je unato€ povremenim izmjenama zadrzao formu gdje se na tri velike
pozornice i vise manjih odrzavaju nastupi izvodaca koji izvode pretezno rock, pop,
world music, elektronsku glazbu, ska, punk i drugo.

INmusic festival je primio i velika priznanja poput onog National Geographic
Travelera #° koji je uvrstio INmusic medu 3 svjetska festivala koja treba posjetiti.
Prema ameri¢kom Huffington Postu® uvrsten je medu 10 najboljih svjetskih festivala
koje treba posjetiti, a isto su ucinili i putnicki portali poput Lonely Planeta, Global
Grasshoppera i Travel Freaka. Proslih godina to je u€inio i CNN47 uvrstivsi INmusic
dvije godine za redom medu 50 najboljih festivala u svijetu te britanski BBC*® koji je
objavio pozitivhu recenziju INmusic festivala. U New Musical Expressu (NME),
jednom od najpoznatijih i najutjecajnijih svjetskih glazbenih Casopisa objavljeno je
kako je INmusic "neotkriveni dragulj europske festivalske scene” te je festival koji
pruza "jedinstveno iskustvo na jedinstvenoj lokaciji"°.

Neki od mnogih headlinera koji su nastupili na INmusic festivalima proteklih godina
su: Arctic Monkeys, Jamiroquai, The Prodigy, New Order, Nick Cave and the Bad
Seeds, The Black Keys, Pixies, MGMT, Foals, Iggy and the Stooges, Franz
Ferdinand, Morrissey, Arcade Fire, Sonic Youth, Kraftwerk, Moby i drugi.

45 National Geographic Traveler daju nagrade tvrtkama, ustanovama, zrakoplovnim tvrtkama i
hotelima, zajednicama i drzavi koje privlace pozitivne trendove u turizmu.

46 jedna od najvecih digitalnih medijskih ku¢a u SAD-u.

47 CNN, §to je skraéenica za Cable News Network, medunarodni je 24-satni informativni kanal koji se
emitira putem satelita i kabelske televizije

48 BBC (British Broadcasting Corporation) je najveca korporacija za emitiranje radijskog i televizijskog
programa u svijetu.

49 https://www.inmusicfestival.com/, preuzeto: 11.9.2106.
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Slika 21. Inmusic festival u Zagrebu

Izvor: https://www.inmusicfestival.com/ , preuzeto:. 11.9.2016.

INmusic festival se do danas odrzao 10 puta. Prvo izdanje odrzano je na zagrebackoj
Salati nakon &ega je festival preseljen na zagrebadki Jarun, to¢nije na Otok hrvatske
mladezi. Nakon prvog izdanja 2006. godine kao glavni sponzor festivala dolazi
telekomunikacijska tvrtka VIPnet te se festival 2007. i 2008. godine naziva VIP
INmusic festival. Od 2009. do 2011. festival mijenja pokrovitelja te se naziva T-Mobile
INmusic festival. Od 2012. godine festival se naziva INmusic festival. Godine 2014.
festival se dodatno Siri na na Otok TreSnjevka gdje se locira kamp povezan
pontonskim mostom s Otokom hrvatske mladezi, a 2015. proSirivS§i kamp na otok
Univerzijadu, festivalsko oto¢je dodatno se povecao Cc¢ine¢i INmusic jedinim

festivalom koji se odrzava na 3 otoka.
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7.1.4. Spancirfest

Varazdin je postao domaéinom Spancirfesta prije osamnaest godina kao prvi uliéni
festival u Hrvatskoj, a danas je jedno od najposjecenijih nacionalnih festivalskih
dogadanja. Ideja je Spancirfesta omoguéiti sadrzaje koji ¢e tijekom deset festivalskih
dana u svakom posjetitelju pobuditi osjecaj pripadnosti zajednici koja njeguje
kreativno razmisljanje i slobodu izrazavanja.>® Festival okuplja profesionalne i
amaterske umjetnike iz cijelog svijeta — od glazbenika raznih Zanrova do uli¢nog
teatra i multimedijalnih izvedbi — te varazdinsku povijesnu jezgru pretvara u
umjetniéku radionicu u kojoj sudjeluju i posjetitelji i umjetnici. Na Spancirfestu
posjetitelji imaju jedinstvenu priliku upoznati razne umjetniCke izricaje i aktivno
sudjelovati u nekima od njih, a profesionalci iz kulturnih i kreativnih industrija razvijati

svoja znanja i vjeStine te prosiriti svoju mrezu poslovnih kontakata.

Slika 22. Spancirfest u Varazdinu

Izvor: http://spancirfest.com/ , preuzeto 11.9.2016.

Spancirfest se odrzava u posliednjem tiednu kolovoza, pogevsi sa pretposljednjim
vikendom u mjesecu kojeg svakako treba posjetiti. Vise od 200 programa i 1600

glumaca, performera, glazbenika, Stulasa i akrobata, iz dvadesetak zemalja je

50 http://spancirfest.com/ , preuzeto 11.9.2016.
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nastupilo na desetom po redu Spancirfestu. Broj posjetitelja u 2016. godini iznosio je

150.000 posijetitelja kojem se organizatori nadaju i sljedece godine.

7.1.5. Outlook i Dimensions

Outlook festival, jedan je od vodecih svjetskih festivala bass glazbe i sound system
kulture, veC se deveto ljeto vraca na prekrasnu hrvatsku obalu i od 31. kolovoza do 4.
rujna dovodi mnogobrojne izvodacCe koji spadaju u sam vrh dub, reggae, hip-hop,
drum‘n’bass, garage, dubstep, house i srodne glazbene scene. Festival zapocinje
koncertom u dvije tisuée godina staroj pulskoj Areni, veliCanstvenom okoliSu u kojem
Ce se u jedinstveno koncertno iskustvo spojiti s ljubavlju oCuvana anticka arhitektura i
vrhunska glazbena produkcija.

Veé &etiri godine zaredom se odrzava u Stinjanu, krajem kolovoza te traje 4 dana.
Najveci broj posjetitelja dolazi iz Engleske od kuda i potjece taj festival. Organizatori
su nakon prvog odrzavanja u Stinjanu uvidjeli pozitivne ocjene od posjetitelja te su
odlugili da se festival jo$ neko vrijeme odrzava u Stinjanu.

Dimensions festival u svojih pet godina postojanja postao je ultimativni cilj za
pronicljive ljubitelje glazbe Sirom svijeta. Beskompromisan odabir izvodaca, divan
jadranski ambijent i prijateljski ugodaj temelji su koji &vrsto drze ugled ovog festivala
bez premca. Centralna lokacija festivala, 200 godina stara tvrdava Punta Christo,
intiman je labirint pozornica i prolaza obogacenih najboljim svjetskim razglasima u
nevjerojatnom okruzenju mora i Sume, tik uz festivalski kamp Brioni. Uz dnevnu
pozornicu na plazi, zabave na brodovima i niz radionica posjetitelji mogu nacéi balans
izmedu dnevne i no¢ne strane Dimensions festivala.

Odrzava se krajem kolovoza i traje 4 dana. Cijena ulaznice ove godine iznosila je
850 kn Sto za mnoge posjetitelie ne predstavlja problem zbog velikog broja

posjetitelja koji iz godine u godinu raste.
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Slika 23. Festival Outlook

lzvor: http://www.outlookfestival.com/ , peruzeto: 11.9.2016.

Slika 24. Dimensions festival

Izvor: http://www.dimensionsfestival.com/ , preuzeto: 11.9.2016.

Jedna od primarnih i najocitijih koristi za lokalno stanovnistvo manifestira se

popunjavanjem smijestajnih kapaciteta prije i nakon samog vrhunca sezone kada
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vecina privatnih iznajmljivaCa ne bi imala turiste. Takoder se zbog velike potraznje
dizu cijene smjestajnih jedinica, pa su one nerijetko pariraju cijenama u samoj Spici
sezone. U tabeli 6 prikazan je cjenik privatnog pansiona Step u Stinjanu koji je

poznat po odrzavanju glazbenih festivala Outlook i Dimensions.

Tablica 6: Cjenik usluga pansiona Step u kunama za 2015.godinu

SOBA 01.01- | 01.04- 01.07- 24.08- 14.09- 01.01-
31.03 30.06 23.08 13.09 30.09 31.12

8 kreveta sa pogledom
80,00 95,00 110,00 200,00 110,00 80,00
na more (po krevetu)

6 kreveta (po krevetu) | 90,00 105,00 120,00 200,00 120,00 90,00

5 kreveta (po krevetu) | 90,00 105,00 120,00 200,00 120,00 90,00

4 kreveta sa pogledom
100,00 | 115,00 130,00 200,00 130,00 100,00
na more (po krevetu)

privatna soba sa 3
kreveta s pogledom na | 375,00 | 410,00 450,00 600,00 450,00 375,00

more

privatna soba sa 3
360,00 | 395,00 435,00 600,00 435,00 360,00
kreveta

apartman (5 kreveta) 750,00 | 900,00 1050,00 | 1050,00 | 1050,00 | 750,00

Izvor: http://www.hostelstep.com/HostelStep2015.pdf (preuzeto 11.9.2016.)

Iz tabele 6 ocito je da je za vrijeme odrzavanja glazbenih festivala (Dimensions
27.08-30.08, Outlook 03-06.09) cijena smjestajnih jedinica na viSoj razini. lako su po
uobiCajenim dolascima turista prije odrzavanja festivala navedeni periodi spadali u
pred i post sezonu, vrhunac sezone uvrijezeno je bio od 15.07-15.08. Medutim, otkad
se odrzavaju glazbeni festivali, pogotovo Outlook i Dimensions koji produljuju
vrhunac sezone na rujanski period, cjenovni se vrhunac prikazuje od 24.08-13.09. U
okolnim destinacijama koje €ak nisu ni pretjerano udaljene, u krugu od 20-ak
kilometara od Stinjana, u istom su periodu cijene privatnog smjestaja znadajnije
shizene u odnosu na vrhunac sezone.

Kako u svijetu, tako i u Stinjanu, uogavaju se sliéni problemi i obrasci ponasanja

mladih posjetitelja. Lokalno stanovnistvo takvih destinacija ne Zeli mladice i djevojke
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koji se alkoholiziraju, neprimjereno ponasaju, ostavljaju smece za sobom i svojim
ponasanjem utjeCu na svakodnevni zivot mjeStana. Vecina takvih destinacija zZeli
promijeniti svoj imidz, odnosno okrenuti se od masovnog turizma ka profitabilnijim i
po lokalnu populaciju senzibilnijim oblicima turizma. Konkretno gledano, stanovnici
Stinjana nemaju cjelogodisniji ili cijelo sezonski problem veé se inkomodacija koju
doZivljavaju svodi na dva tjedna krajem kolovoza, odnosno pocCetkom rujna. Sasvim
dovoljno da se poc¢ne javljati netrpeljivost i antagonizam spram festivalskih
posijetitelja.> Kao glavni problem navode da zbog organizacija festivala stradava
miran, za njihovu zajednicu pozeljniji, obiteljski turizam jer se i turisti suoCavaju sa
bukom i nedostatkom mira te zbog navedenog otkazuju ili skracuju svoj boravak.
Drugi problem odnosi se na normalno funkcioniranje prometne infrastrukture i
ograni¢avanje pristupa pomorskom dobru.>? Iz dosad navedenog jasno je zasto
lokalno stanovnisStvo preferira obiteljski spram turizma glazbenih festivala i turista
Medutim, naj¢eSce je njihovo nezadovoljstvo obrnuto proporcionalno koristima koje

od ove vrste selektivnog oblika turizma dobivaju.

51 http://www.glasistre.hr/multimedija/foto/pravila-za-outlook-mjestani-na-kupanje-do-19-sati-358495
preuzeto: 11.09.2016.
52 http://ipress.rtl.hr/gradovi-i-opcine/pula/outlook-spreman-za-14-tisuca-mladih-britanaca-17441.html

preuzeto: 11.09.2016.
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7.1.6. Weekend media festival

Weekend Media Festival- WMF, prvi regionalni godisSnji festival komunikacijske
industrije koji se odrzava u Rovinju. Festival komunikacijskih znanosti, namijenjen
izravnim ili neizravnim djelatnicima u komunikacijskoj industriji, prvotno zamisljen kao
mjesto susreta medija, oglasivackih i PR agencija te marketindkih profesionalaca,
zbog velikog interesa neizravnih sudionika u komunikacijskoj industriji, razvio se u Siri

gospodarski forum.

Tri osnovna cilja Festivala su®3;

. edukacija o novim kretanjima u svijetu medija,
. prikaz medijske situacije u regiji
. umrezavanje regionalnih medijskih i komunikacijskih djelatnika.

Prvi festival odrzan je od 18. do 21. rujna 2008., a drugi 17. do 19. rujna 2009., te se
od tada odrzava svake godine krajem rujna u Rovinju. Na drugom Festivalu
sudjelovalo viSe od 2.000 stru¢njaka iz medija, PR-a i marketinga, pratilo je 275
akreditiranih novinara iz Hrvatske, svih zemalja regije i jugoistoCne Europe.
Organizatori su omogucili besplatan boravak na Festivalu za vise od 200 studenata s

fakulteta politickih znanosti, novinarstva, PR-a i marketinga iz svih zemalja regije.

Novi trendovi, vrhunski predavaci i gosti, zanimljive panel-diskusije i obilje zabave
obiljezje su Festivala koji je u dosadasnja dva izdanja privukao viSe tisu¢a medijskih

profesionalaca.

Na Weekend Media Festivalu sudjelovali su sve najvece i najutjecajnije medijske
kuCe iz Hrvatske, ali i iz regije: Hrvatska radiotelevizija, Nova TV, RTL, RTS,
Federalna Televizija, PINK TV, HBO, Vec€ernji list, 24 sata, EPH, Adriamedia, NCL
Grupa, B92, Adria grupa, T-HT, Google, Facebook, Nokia, McCann Erickson,Grey
Worldwide, Unex, BBDO te mnogi drugi.

53 http://2016.weekendmediafestival.com/, preuzeto: 11.9.2106.
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Slika 25. Otvorenje Weekend Media Festivala
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Izvor: http://2016.weekendmediafestival.com/ , preuzeto: 11.9.2106.

Festival ugoscuje preko 4.000 sudionika, preko 120 utjecajnih govornika iz svijeta,
350 studenata iz relevantnih fakulteta. Ove godine se odrzava u razdoblju od 22. —

25. Rujna u Rovinju u staroj tvornici duhana.
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7.2. Turizam festivala na medunarodnoj razini

Europa obiluje velikom brojem festivala od glazbenih pa do festivala piva i jazz
festivala. Buduci da je Austrija istovremeno bila i tranzitna ruta i sjeciste kultura, fi
narodi i njihove tradicije bitno su utjecali na povijest zemlje. BeC€ je kao viSestoljetna
prijestolnica jednoga carstva i krune Habsburgovaca te jedna od vodecih svjetskih
kulturnin metropola, bio i ostao domovina mnogih umjetnika Sto je doprinijelo
bogatstvu festivalske kulture u Austriji.

Diliem zemlje se godi$nje odrzi preko 200 glazbenih i plesnih festivala — od onih
svjetski poznatih, pa sve do malih, regionalnih festivala: svi su oni obiljezeni
posebnom povijeS¢u zemlje, medudjelovanjem okoliSa koji ih okruzuje, ugodajem

gradova i bogatim kulinarskim tradicijama.>*A naravno i ljudima koji tamo Zive.

SalzburSke festivalske igre, jedan od najznacajnijih svjetskih festivala, pokrenut je
1920. kao mirovni projekt najavivsi oZivljavanje duge tradicije festivala u Austriji.>®
Tematski spektar je vrlo Sirok. Od renomiranih europskih klasi¢nih priredbi poput
Styriartea, predvodenog zvijezdom dirigentom Nikolauson Harnoncourtom, festivala
Franza Liszta i Haydnovih festivalskih dana u Gradis¢u ili Tirolskih festivalskih igara u
Erlu. Najznacajniji festival na svijetu posvecen Schubertu nosi ime Schubertiade i
odrzava se u Hohenemsu i Schwarzenbergu. Dvorski park u Grafeneggu ljeti je pak
okupljaliste klasiCne glazbe u kojima posjetitelji mogu uzivati uz zvukove.
No i druga dogadanja uspijevaju na genijalan nacin prebroditi razlike izmedu
tradicionalne i moderne glazbe. Primjerice festival Carinthischer Sommer u Korusko;j.
lli Dunavski festivalu Kremsu, koji oCarava i inspirira svojom uzbudljivom
mjeSavinom modernog plesa, glume i uvrnute glazbe, koja odudara od glazbenog
mainstreama. Jednako kao i festival ,Glatt und Verkehrt* (Glatko i obrnuto), Ciji
program se temelji na domacim korijenima, ali €iji doseg seZe daleko preko granica

Austrije.5®

54 http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osjetila,
Preuzeto: 11.9.2016.
55 http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osjetila,
preuzeto: 11.9.2016.
56 http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osijetila ,
preuzeto: 11.9.2016.

62


http://www.salzburgerfestspiele.at/
http://www.lisztfestival.at/
http://www.lisztfestival.at/
http://www.haydnfestival.at/
http://www.schubertiade.at/
http://www.grafenegg.at/
http://carinthischersommer.at/
http://www.donaufestival.at/
http://www.glattundverkehrt.at/
http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osjetila
http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osjetila
http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-osjetila

U Austriji se odrZzavaju i dva renomirana jazz festivala: Jazzfest u BeCu i Jazzfestival
Saalfelden. ,Jazz na pasnjaku“ samo je jedna od atrakcija koja svake godine brojne

posjetitelje privu€e na najznacajniji europski festival suvremenog jazza.

Slika 26. Innsbruck Summer Dance Festival

Izvor:http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-

europe/festivali-za-sva-osjetila,preuzeto:11.9.2016.

InaCe, i u plesnim natjecanjima ovdje ne postoje granice kreativnosti i
otvorenosti. Festival ImPulsTanz u BeCu najveéi je europski festival suvremenog
plesa, koji priviaCi umjetnike iz cijelog svijeta te pretvara Be¢ u globalno mjesto
susreta razli¢itih kultura, ili bolje re¢eno svjetski plesni podij.>” Plesacka elita takoder
se okuplja i u Innsbrucku, Cije Plesno ljeto svake godine ugosSCuje poznate
koreografe i plesaCe. Osim Austrije tu je i Njemacka koja ima svjetski poznati festival

te nosi naziv Octoberfest.

57 |zvor: http://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/austrija-sjeciste-europe/festivali-za-sva-
osjetila
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7.2.1. Octoberfest

Octoberfest je festival piva koje se svake godine odrzava u Njemackoj, u Munchenu.
Zbog bogatog sadrZzaja ve¢ godinama privliaCi znatizeljne poglede posjetitelja
pomoc¢u dobre organizacije i marketinga. Svake godine ostvari preko 5.000.000
posjetitelja koje ne ostaju ravnodusni.

Prvi Oktoberfest odrzan je 1810. godine u Cast kralja princa Ludviga Kkoji se tada
vjen€ao s princezom Theresom von Sashen-Hildburghausen. Tradicija nije odrzana u
razdoblju od 1854. do 1873. zbog velike epidemije kolere, kao ni za trajanja dva

svjetska rata.

Slika 27. Octoberfest, Munchen

3
A 1

Izvor: http://www.oktoberfest.de/en/

Za Octoberfest munchenske pivovare proizvode posebno Weisen pivo s vecim
postotkom alkohola tako da ga sadrzi od 6-7%. Odrzava se svake godine krajem
rujna i zavrSava pocCetkom listopada. Traje 16 dana a subotom u to€no dvanaest sati
u Satoru Schottenhammel gradonacelnik otvara prvu bacvu piva uz povik ,Otvoreno
je“. Od tada se Octoberfest smatra otvorenim. Zahvaljuju¢i Octoberfest-u lokalna

zajednica ostvari prihod preko milijardu eura.
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7.2.2. Hayefield International Weekend Jazz Festival

Hayefield je malo selo koje se nalazi sedamnaest milja od Manchestera sa 3.000
stanovnisStva. Selo ima sedam pubova, vinski podrum, kavanu i sva restorana te
prostori za smjestaj i kampovi.

Festival je okrenut 1983. Godine i odrzava se svake godine za vikend najblizZi ljetnom
solsticiju. Njegovo planiranje i organizacija zapoc€inju oko devet mjeseci prije samog

festivala.

Slika 28. Manchester Jazz Festival

manches’rer jazz fesfival
HOL %31 IN f volggvm ®

7 e =

Izvor: http://www.manchesterjazz.com/, preuzeto 11.9.2016.

Festival pocCinje u petak naveCer kada pozvani jazz bendovi sviraju u lokalnim
pubovima, a nastupe im placaju vlasnici pubova. Glavno zbivanje se osigrava u
velikom Satoru i traje od subote popodne do nedjelje navecer, a prethodi mu povorka

kroz selo te sve troSkove pokriva Organizacijski odbor. 58

58 Richards B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, Potecon, Zagreb, 1997.
Str. 204.
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7.2.3. Burning man, Nashville, SAD

Burning man je festival koji se odrzava svake godine krajem kolovoza i poCetkom
rujna u SAD-u u Black Rock-u, gradu koji postoji samo tijekom odrzavanja festivala.
Festival se prvi put odrzao na Baker plazi u San Franciscu 1986 godine gdje se
okupila tek nekolicina prijatelja uz zapaljenu vatru za vrijeme ljetnog solsticija te je
viSe bio privatnog karaktera. Kevin Evans i John Law kao novi organizatori festival
sele u Black Rock te se dogadanja i predstave odvijaju spontano. Tek 1991. godine
festival dobiva dozvolu za legalno odrzavanje festivala u kojem je jedino pravilo da se
ne ometaju tude slobode te 1995. godine stvara se i formalni naziv festivala koji se i
danas koristi.

Festival je nekako najbliza rije€ koja bi se mogla iskoristiti za definiciju, iako bi se ovaj
neuobicajeni dogadaj teSko dao svrstati u kategoriju tradicionalnih festivala. Prvo i
osnovno, tu nema jedne glavne pozornice na kojoj se odrzava unaprijed isplanirani
program, kreiran od strane organizatora. Zapravo niSta osim nekih osnovnih
infrastrukturnih komponenti nije pruzeno od strane glavne organizacije. Sudionici
sami kreiraju sadrzaj, a samim time i svoje cjelokupno iskustvo. Upravo zbog
toga Burning Man moze biti $to god sudionici poZele da bude i svatko ga dozZivljava
na jedan potpuno drugadciji i jedinstven nacin. MoZe se reci da je to festival slobode,
kreativnosti, neopisive inspiracije i ostvarenja snova. Burning Man festival i njegova

]

zajednica temelje se na 10 nacela, od kojih se najvise istiCu“radikalno slobodno
izrazavanje”, “radikalno ukljuCivanje u zajednicu”, darivanje i osnovni moto leave no
trace, Sto znaci da sudionici ne smiju za sobom ostaviti nikakav trag svog boravka,
te Playa, kako burneri popularno nazivaju taj dio pustinje, treba izgledati kao da se u
tih tiedan dana nista nije dogodilo. Dok traje festival, Black Rock City funkcionira
gotovo kao svaki drugi grad u vanjskom svijetu. Ima svoje ulice, postu, hitne sluzbe,
informacijske usluge, radio postaju, zracnu luku, BRC rendzere, ali i prave policajce

koji provode jednake zakone kao i u ostatku drzave Nevade.

Na prostoru odnosno pustinji festival je podijeljen po naseljima i kampovima. Svaki
kamp pridonosi cjelokupnom dogadaju organizacijom razli€itih dogadanja, radionica,
koncerata i umjetnickih performansi, gdje svatko moze pronaci nesto za sebe. Tako
se, primjerice, nude neke viSe uobiCajene stvari kao Sto su besplatni satovi joge,
plesa, meditacije, body painting i tattoo radionice, manikure, frizure, vjen€anja u

Elvis-ovoj kapelici, disko rolanje, ali i neke malo manje uobiCajene kao Sto je Human
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Car Wash koji nudi rijetku priliku za tuSiranje, no samo uz varijantu grupnog tusiranja,
trkacki maraton u svitanje zore i mnostvo drugih aktivnosti koje prelaze granice
ljudske maste. Bitno je napomenuti kako se poti€u razli€iti oblici umjetnickog
izrazavanja na zadovoljstvo svih sudionika jer je sudjelovanje klju¢na parola festivala.
Jedini festival u kojem nema nov€ane razmjene, komercijalizacije niti reklamiranja.
Organizatori ne zele da se festival iskoriStava u te svrhe. Novac se jedino moze
koristiti za donacije u dobrotvorne svrhe, kupovina goriva ili obilaZzenje gradova.
PotiCe se kultura darivanja te se niSta ne oCekuje zauzvrat. Svi koncerti i dogadaji su

besplatni, ali i sva hrana i pi¢a te se jedino moZe kupiti led i kavu centralnom kafiéu.

Glazba je sveprisutna, kako prostorno, tako i vriemenski. To je jedan veliki lunapark
koji se ne gasi sve dok i posljednji burner ne napusti Playu. Neki od najboljih partyja
su zapravo pocinjali u svitanje zore, kad bi grupe ljudi hodocCastile do otvorenog
prostranstva zvanog Deep Playa pozdraviti sunce i uz ritmove glazbe docCekati novi
dan. Glazba tresti iz kampova, s pozornica i pokretnih art instalacija, mogu se pronaci
svi zanrovi, no ipak najvise prevladava elektronska muzika sa brojnim poznatim
licima iz svijeta glazbe. Posljednjih godina paznju sve viSe priviae i poznati iz svijeta
tehnologije. Burning Man je postao nezaobilazan networking event unutar globalne
startup zajednice i tehnoloSke industrije opcenito. lako ni pod razno ne bi smio biti
osnovni motiv ovoj avanturi, ako zbog nieg drugog vrlo je teSko raditi
ciljani networking u okruzenju oslobodenom rasporeda, gdje se svi kriju iza
plemenskih imena i ¢udnovatih kostima, ovaj aspekt se definitivno ne bi trebao
podcijeniti. Neke od najistaknutijin karakteristika ovog festivala jednake su
osobinama koje krase vecinu ljudi poduzetnickog duha — kreativnost, inovativnost i
konstantni nagon za stvaranjem novih stvari iz niCega. TehnoloSka scena posjeduje
tu energiju i osje¢aj da je sve moguce, da se apsolutno sve mozZe napraviti i ne
postaje nikakva pravila ni ograniCenja — a upravo se cijela filozofija Burning Man-a
vrti oko istih ideja. Tu se postavlja pitanje koliko je dobra sav taj svijet bez granice u
kojem nema pravila i ograni€enja? Ljudi koji to dozive jednostvano se viSe ne zele
vratiti u stvarni svijet u kojem svih tih ograni€enja ima kojih tamo nema. Misljenja
posjetelja su viSe nego pozitivna. Iskustvo koje su tamo doZivjeli opisuju kao:
,Burning Man se ne moze opisati rijeCima, to se treba dozivjeti“ te da je to jedan

jedinstven dogadaj koji svakako treba posjetiti. Takvim razmisljanjima pridonosi u
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umjetnost koja predstavlja najznacCajniji aspekt festivala. Velike art instalacije koje su

jedinstvene te ostavljaju promatrace bez daha potiCuci ih na aktivnu interakciju.

Slika 29. Skulptura koja gori

Izvor: http://burningman.org/ , preuzeto: 11.9.2016.

Sva ta dogadanja unutar festivala zavrSavaju se velikim finalom kada se u subotu
navecCer zapali i srediSnja instalacija, The Man, te u nedjelju Temple koji mnogima
predstavlja mjesto duhovnog prociS¢avanja i otpustanja svih uspomena iz pros$losti
koje ih ko¢e u potpunom prepustanju sadasnjem trenutku. Medutim svaki festival nosi
i negativne stvari poput nekontrolirano konzumiranje alkohola i droge nikako nisu
dobar primjer za jedno globalno drustvo. Svakako treba spomenuti i higijenu koja je
upitna jer je festival usmjeren na druge stvari. Nema dovoljan broj tuSeva niti
sanitarnih wc-a za toliko broj ljudi. Svake godine se na festivalu dogadaju smrtni
sluCajevi te silovanja i zlostavljanja koja svakako treba spomenuti a mediji ne
objavljuju priCe o tome. Festival se ne preporu¢a osobama koje Zele i¢i na odmor i
opustiti bas zbog dinami¢ne atmosfere i uzajamnog sudjelovanja ljudi koje na kraju
za njih bude iscrpljujuce. Svaki festival, pa tako i ovaj, ima svoje pozitivhe i
negativne strane koje za svakog pojedinca budu presuduju¢i u odabiru mjesta za

zabavu.
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7.2.4. Tomorrowland music festival

Jedan je od najvecih glazbenih festivala koji se odrzava svake godine u svijetu. Prvi
festival je odrzan 2005. godine na kojem su nastupili poznati DJ-evi. U 2008. godini
ovaj je festival posjetilo preko 50.000 posjetitelja te od tada broj posjetitelja je u rastu.
Festival se odrzava vec¢ trinaestu godinu za redom te se odrzava pri kraju srpnja.

Traje 3 dana na kojem nastupaju poznati svjetski DJ-evi iz razli€itin krajeva svijeta.

Slika 30. Tomorrowland, Belgija

Izvor: http://www.tomorrowland.com/en/global-journey, preuzeto 11.9.2106.

Prema podacima iz 2013. godine festival je ostvari profit od 15, 9 milijuna eura.
Svake godine se pusti u prodaju preko 180 000 karata te svaka iznosi oko 300 eura,
ovisno o tome dali je festivalska karta ili karta sa uklju¢enim smjesStajem u kampu.
Preko 58 000 posijetitelja borave u festivalskom kampu. Od njih se ostvari prihod u
iznosu od 11 400 000 eura koji ne ukljuCuje potrodnju za hranu, pice i ostalo. Od
ostalih 142 000 posjetitelja koji potroSe na kartu 170 eura se ostvari prihod u iznosu
od 24 140 000 eura te u taj iznos ne ulazi potrosnja za hranu, pi¢e i ostalo. Kad se ti
iznosi zbroje dolazi se do visokih 37 837 000 eura. Kad se iznosu od 37 837 000
doda potrodnja posijetitelja na hranu i pi¢e ukupni iznos se povecava na 56 087 000
eura Sto je veliki iznos koji ostvaruju organizatori festivala ali i mjesto u kojem se taj

festival odrzava.
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7.2.5. Coachella, Kalifornija

Ovaj festival spada u vodece glazbene festivale koji se odrzava svake godine krajem
aprila u Polo club-u u Indi-ju, Kalifornija te traje 3 dana. Osnovao ga je Paul Tollett
1999. godine pod organizacijom Golden Voice-a. Na festivalu se izvode razliCite vrste

muzike, od hip hop-a do rock-a, na sedam razli€itih pozornica.

Slika 31. Coachella

Izvor: http://splash.coachella.com/, preuzeto 11.9.2016.

U 2015. godini ostvareno je preko 84 milijuna dolara od prodaje karata ne uzimajuci
u obzir potroSnju posjetitelja na hranu, pi¢e i ostalo. Svake godine bude u prodaji

preko 190 000 karata te se trazi karta viSe.
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7.2.6. St. Patrick's day, Dublin, Irska

lako je sveti Patrick irski nacionalni praznik, slavi se svugdje u svijetu. Zbog
specificne povijesti Irci su se naselili Sirom svijeta, ali na srecu nisu zaboravili svoje
tradicionalne obicCaje i proslave. Glavni grad Dublin od 16. do 19. ozZujka postaje
popristem slavlja u kojem 1,3 miliona ljudi svih dobnih skupina danonoéno luduje na

ulicama.

Slika 32. Uli¢na parada u Dublinu

lzvor:  http://opus-mag.com/worlds-biggest-st-patricks-day-celebrations/, preuzeto:

11.9.2106.

Glavnu svecCanost Cini Sarena i maskirana festivalska parada. U 2015. Godini na
festivalu se okupilo oko 550 000 dobro raspolozenih Iraca i njihovih gostiju koji su
stigli iz svih krajeva svijeta. No, tu su joS i KazaliSne skupine, glazbenici, plesadi i
mnogi drugi koji doprinose ovom najvecem irskom spektaklu. Nakon petodnevnog

festivala koji se slavi, festival zavrSava velikim vatrometom.
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7.3. Prijedlog strategije razvoja turizma festivala u Hrvatskoj

Hrvatski turizma se suoCava sa brojnim problemima kao $to su posljedice rata i
svjetska kriza. Medutim Hrvatski turizam se zahvaljujuéi interesu inozemnih trzista i
atraktivnosti zemlje izborio na svjetskom trZiStu. Trend rasta turizma festivala u
Hrvatskoj u proteklinh pet godina je od velike vaznosti za razvoj turizma opcenito. 1z
prethodnih poglavlja moze se uoCiti da uz festivale kao turistiCki proizvod brojke u
turizmu su u porastu. Broj dolazaka i broj no¢enja tijekom odrzavanja festivala su u
dvostrukom porastu u odnosu na prethodne godine dok se navedeni festivali nisu
odrzavali. Pa tako je u Splitu u 2012. Godini ostvareno 151.000 nocenja dok se Ultra
Europe festival nije odrzava, te u 2015. Godini broj no¢enja iznosi vise od 300.000
nocenja Sto je dvostruko viSe u odnosu na 2012. Godinu. Shodno tome za razvoj
turistiCke destinacije prethodila je TOWS matrica. Putem TOWS matrice omoguceno
je pronalazenje najdjelotvornije strategije za neki proizvod kroz analiziranje vanjski i
unutarnjih faktora. Postoje Cetiri kombinacije strategija koje se nazivaju:

o maksi-maksi (snage - prilike) - kako upotrijebiti snage da bi se maksimizirale i
iskoristile Sanse - strategija napada,

o maksi-mini (snage - prijetnje) — koriStenju snaga kako bi se otklonilo prijetnje ili
ih se svelo na minimum

o mini-maksi (slabosti - prilike) - koriStenju snaga kako bi se otklonilo prijetnje ili
ih se svelo na minimum i

o mini-mini (slabosti - prijetnje) - krajnje obrambena strategija kako bi se

smanijile slabosti i izbjegle prijetnje.>°

59 Gonan Bozac M., Swot analiza i tows matrica — sli¢nosti i razlike, Ekonomska istrazivanja, Vol.21,
Br.1/2008., str 22.
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Tablica 7. TOWS matrica, maksi maksi strategija Hrvatske

Unutarnje

Snage (S)

S1 — Postojeci posjetitel;i
S2 — Diversifikacija ponude
S3 — imidz festivala

S4 — organizacijske vjestina

S5 — prometna povezanost

Vanjsko S6 — uCinkovit sustav TZ-a
S7 — ugodna mediteranska klima
Prilike (O) S — O Strategija

O1 - povecanje broja posijetitelja
02 - razvijanje turizma festivala
O3 - kulturna promocija destinacije
04 -
ponude

sukladna diversifikacija turistiCke

O5 - Sirenje na medunarodnoj razini

06 — Razvijanje destinacije

- Povecanje broja posjetitelja kroz
dobru promociju i jak marketing

- Razvijanje turizma festivala kroz
diversifikaciju ponude

- Kulturna promocija mjesta kroz rast

prepoznatljivosti imidza festivala

- Sukladna diversifikacija turistiCke
ponude kroz ucinkovite organizacijske
vjestine

- Sirenje na medunarodnu razinu kroz
dobru prometnu povezanost ( veci zracna
povezanost )

- Razvijanje destinacije kroz ucinkoviti

sustav TZ-a

Izvor: samostalna izrada autorice

TOWS matrica maksi maksi strategije Hrvatske prikazuje prilike i snage s kojima

Hrvatska raspolaze te s kojima uspjeSno moze ostvariti razvoj turizma festivala i veéu

prepoznatljivost na medunarodnoj razini. Na tablici 7. Prikazana je TOWS matrica

Hrvatske u kojoj je prikazana maksi maksi strategija. Temeljem analize unutarnjih i

vanjskih faktora strategija je usmjerena na povecanje broja posjetitelja kroz dobru

promociju festivala i jak marketing. Kroz diversifikaciju ponude moguce je postizanje

razvitka turizma ali i kulturna promocija mjesta koja utjeCe na prepoznatljivost

festivala. Jedan od vaznijih ¢imbenika jest i prijevoz koji kod destinacija sa dobrom

prometnom povezanosti omogucéuje Sirenje na medunarodnu razinu. Vaznu ulogu

imaju i turistiCke zajednice koje imaju utjecaja i na razvoj same destinacije.
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Glazbeni festivali na medunarodnoj razini privlaCe veliki broj posjetitelja iz cijeloga
svijeta. NajCesSce je to mlada populacija koja ima viSak slobodnog vremena i tragaju
za novim dozivljajima. Takav trend prati i Hrvatska u kojoj se odrzavaju brojni festivali
koji su takoder prepoznati na medunarodnoj razini. Hrvatska se pozicionirala kao
destinacija bogata festivalskom ponudom te se godiSnje odrzava preko pedeset
festivala, $to glazbenih $to filmskih.®°

Turizam festivala u Hrvatskoj i na svjetskom trZiStu se mogu usporediti po sadrzaju
festivala u kojem prevladavaju oni s glazbenim sadrzajem. TrziSte festivala u
Hrvatskoj i u svijetu pokazuju trend rasta glazbenih festivala. Mjesta na kojem se
odrzavaju festivali u Hrvatskoj i u svijetu jesu ve¢inom na otvorenom. Razlog tome je
Sto takvi festivali se odrZzavaju na velikom prostoru koji moZe osigurati veliki broj
posjetitelja te nisu ograni¢eni kao sto budu festivali u zatvorenom prostoru.

Kada se usporede dva svjetski poznata festivala kao $to su Tomorrowland i Ultra
Europe festival, koja se odrzavaju u Belgiji i Hrvatskoj, uo€ava se mala razlika u broju
posjetitelja i ostvarenog prihoda a opet velika razlika s obzirom da Belgija ima
dvostruko viSe stanovnika nego li Hrvatska. Po tome se moze vidjeti da Hrvatska ima
potencijala i moze konkurirati na medunarodnoj razini. S dobrom medunarodnom
suradnjom moze se napraviti dobar proizvod koji ima pozitivan utjecaj na destinaciju.
Kroz diversifikaciju festivala kao turisticke ponude moguce je privlacenje velikog broja

posjetitelja ali se i ostvaruje jaCanje imidza destinacije.

60 http://www.privredni.hr/vijesti/22-istrazivanja/1259-glazbeni-festivali-dovode-goste-i-popravljaju-
imidz-hrvatskog-turizma, preuzeto 11.9.2016.
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Zakljuéak

Festivali kao turistiCka ponuda pridonose privliacenju brojnih turista a samim time i na
produzenje sezone koja je jedna od glavnih problema s kojima se suoCava Hrvatska.
S obzirom na to da je Hrvatska uvrStena u sam vrh svjetskih odredista festivalskog
turizma, potencijal za razvoj ovog segmenta alternativnhe hotelske ponude je golem i
neupitan. Razvoj festivalskog turizma bazira se isklju€ivo na poduzetnickoj inicijativi,
nije plod institucionalne strategije, plana ministarstva turizma niti Hrvatske turistiCke
zajednice ve¢ domacih i stranih privatnih poduzetnika koji su prepoznali potencijale
festivala. Medutim Hrvatske turistiCke zajednice svojim organizacijskim vjestinama
pridonose ostvarivanju turisticke ponude. Oni na temelju tih festivala mogu pridonijeti
potporama od kojih puno ostvaruju. Poslovni model glazbeno-festivalskog turizma
dokazan je i priznat u cijelom svijetu te ga takvog pokuSavaju kopirati druge turisticke
destinacije koje se u njemu nisu na vrijeme profilirale, no u njoj vide priliku za uspjeh.
Festivali, a posebno oni glazbeni, imaju direktan utjecaj na lokalnu zajednicu na
nacin da osigurava potrosnju posjetitelja mimo kupljenih karata.

U radu je potvrdena hipoteza rada turizma festivala u kojem predstavljaju klju¢ni
element turisticke ponude pomodu kojih se ostvaruju vecéi prihodi tijekom odrZavanja
festivala, te Sto je veoma vazno i prihodi mimo festivala. Kvalitetno organiziranim
festivalom moguce je stvoriti lojalnost posijetitelja i oCekivati njihov ponovni dolazak.
Vaznu ulogu prilikom odrzavanja festivala ima medijsko oglasavanje koje moze
pribliziti srz festivala svakom posijetitelju. Tijekom odrzavanja pojedinih festivala u
Hrvatskoj uoCavaju se poveéanja u broju dolazaka i noéenja. Tijekom odrZzavanje
Ultre u Splitu uo€eno je povecanje u broju dolazaka za 56 % u odnosu na 2013.
Godinu gdje mozemo zakljuciti da se to povecanje ostvarilo zbog odrZzavanje Ultre.
Vazno je naglasiti vaznost istraZivanja festivala u svijetu i u Hrvatskoj kako bi se
doSlo do kvalitetnih informacija koje mogu posluziti u osmisljanju i poboljSanju imidza

destinacija.
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