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1. UVOD

Rast ponude, raznolikosti i popularnosti festivala ucinio ih je jednim od nijih
najbrze rastucih segmenata u turistickom sektoru koji je privukao svjetsko priznanje i
pozornost. PokretaCka snaga festivalskog turizma lezi u njegovoj atraktivnosti.
Priviagnost je vaZna percepcija tijekom sudjelovanja turista u turistickim aktivnostima.
Kod festivala je atraktivnost kriti€an Cimbenik koji utjeCe na turistiCku motivaciju i
sudjelovanje u aktivnostima Odrzavanje festivala mozZe unaprijediti namjere turista da

ponovno posjete destinaciju, a to je klju¢ uspjeha festivalskih aktivnosti.

Organizatori festivala mogu stvoriti atraktivno tematsko okruzenje kroz obrede,
atmosferu, usluge i interaktivne aktivnosti, alii pomazu u privlacenju turista u aktivnosti,
Cime se poboljSava raznolikost njihovog iskustva. Festivali pomazu u zastiti lokalne
kulturne tradicije, razvoju turizma i promicanju gospodarskog, drustvenog i kulturnog
razvoja destinacije. Uspjeh festivala pomaze privlaCenju velikih guzvi, ¢ime se jaca
privianost gradova, zajednica ili turizma destinacije. Oni promiCu gospodarski razvoj
destinacije, pruzajuci viSe mogucnosti zapoSljavanja, omogucuju da turisti iz razlicitih
mjesta budu izlozeni i razumiju jedinstvene kulturne bastine, kao i etniCke i lokalne
obi¢aje. Takoder se vjeruje da festivali mogu privuci viSe turista kako bi obogatili
turistiCke izvore, te da mogu produljiti zadrzavanje turista i time posti¢i ravnotezu
izmedu godiSnjih doba tijekom sezone i onda kada su turistiCke aktivnosti u mirovanju.
Iz globalne perspektive, mnoge turistiCke destinacije koriste festivale kao vazno
sredstvo za privlaenije turista, Cinedi festivale vaznim dijelom turistickog proizvoda za

priviacenje turista iz cijelog svijeta.

1.1. Cilj i svrha istrazivanja

Cilj je diplomskog rada prikazati teorijske odrednice razvoja event turizma te
odrednice festivala i manifestacija, kao i izvrSiti komparativhu analizu domicilnih i

inozemnih primjera festivala koji su postigli velike uspjehe u rastu turisticke ponude



destinacija u kojima se odrzavaju. Svrha rada jest ukazati na vaznost i snazan utjecaj
festivala na rast turisticke ponude te koristi koje festivali pruZaju u kontekstu turisti¢kog

napretka destinacije.

1.2. Istrazivacke hipoteze

U provedbi istrazivanja u diplomskom radu moguce je postaviti radnu hipotezu:

HO: Odrzavanje festivala u turistickoj destinaciji ima pozitivan utjecaj na rast

njezine atraktivnosti i unapredenje turistiCke ponude.

1.3. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na pet poglavlja. U uvodu je data uvodna misao teme,
cilj i svrha rada, znanstvena hipoteza, struktura rada te znanstvene metode. Drugo
poglavlje prikazuje odrednice, funkcije i perspektive event turizma. U treCem poglavlju
se opisuju determinante festivala i manifestacija, upravljanje istima, motivacija turista
za posjet takvim eventima, njihov utjecaj na razvoj turistiCcke ponude destinacije te
marketing festivala. Cetvrto poglavlje obraduje komparativhu analizu inozemnih i
domacih primjera festivala koji su ostvarili uspjeh u rastu turisticke ponude destinacije

u kojoj se odrzavaju. U zakljuCku je data zavrSna misao autora o istrazenoj temi.

1.4. Znanstvene metode istrazivanja

U provedbi ovog istrazivanja koristene su sljedece znanstvene metode: metoda
analize i sinteze, apstrakcije i deskripcije, povijesna metoda, te metoda koja ukazuje

na prednosti i nedostatke.



2. ODREDNICE TURIZMA DOGADANJA

Dogadaji poput festivala i manifestacija su vazan motivator turizma te zauzimaju
istaknuto mjesto u razvojnim i marketin§kim planovima vecine destinacija. Uloge i
utjecaji planiranog dogadanja u turizmu su dobro dokumentirani i od sve vecCe su
vaznosti za konkurentnost destinacije. Prije samo nekoliko desetljeéa turizam
dogadanja etablirao se i u turistiCkom sektoru te je dobio status znacajnog elementa
koji uvecCava atraktivnost destinacije. Upravljanje dogadajima je brzo rastuce
profesionalno podrucje u kojem turisti predstavljaju potencijalno trziSte za planirane
dogadaje i turistiCki sektor je stoga postao vitalni dionik u njihovom uspjehu i
priviacnosti. Ne moraju svi dogadaiji biti turistiCki orijentirani, a neki mogu generirati
potencijalne negativne uCinke povezane s usvajanjem marketinSke orijentacije.
Takoder, dogadaji imaju i druge vazne uloge, od izgradnje zajednice do urbane
obnove, kulturnog razvoja do poticanja nacionalnih identiteta — turizam nije jedini

partner ili zagovornik.

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o razvojnim odrednicama i funkcijama turizma,
kao i event turizma kao njegova selektivnog oblika te o funkcijama i perspektivama

event turizma.

2.1. Razvojne odrednice i funkcije turizma

Turizam ima vaznu funkciju u odrzivom razvoju od 1990-ih godina, kako na
globalnoj razini, tako i u zemljama i regijama. DesetljeCima se turizam promovirao kao
opcija niskog utjecaja, koja nije ekstraktivha za gospodarski razvoj, posebno za zemlje
u razvoju. Mnoge zemlje u razvoju uspjele su povecati svoje sudjelovanje u globalnom
gospodarstvu razvijanjem medunarodnog turizma. Razvoj turizma sve se viSe smatra
vaznim sredstvom za povecanje gospodarskog rasta, ublazavanje siromastva i
poboljSanje sigurnosti opskrbe hranom. Turizam omogucuje zajednicama koje su
siromasne opskrbu materijalnim bogatstvom. Turizam pruza alternativu u velikim

razvojnim projektima kao Sto su izgradnja brana i ekstraktivnim sektorima kao Sto su



rudarstvo i Sumarstvo, a to pridonosi emisijama onecis¢ujucih tvari i ugrozava biolosku

raznolikost i kulturne vrijednosti autohtonih naroda (Moterski, 2012.).

Danas je u vecini zemalja prihvacena definicija turizma Svjetske turistiCke
organizacije iz 1999. prema kojoj turizam ukljuCuje sve aktivnosti proizasle iz putovanja
i boravaka osoba izvan njihove uobiCajene sredine ne dulje od jedne godine radi
odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili
ikakvu naknadu u mjestu koje posjecuju (Hrvatska enciklopedija, 2022.). Da bi se
turizam mogao proucavati vrlo je vazno definirati njegovu osnovnu jedinicu, a to je
turist, odnosno svaka osoba (putnik) koja na putovanju izvan svojega mjesta stalnoga
boravka provede najmanje 24 sata (ali ne dulje od jedne godine), a putovanje (koje
ima obiljezja privremenoga boravka i na koje je krenuo dragovoljno) poduzima radi
odmora, razonode, rekreacije i relaksacije, obiteljskih, zdravstvenih, poslovnih,
profesionalno-strucnih i slicnih razloga. Svjetska turistiCka organizacija definira turista
kao posijetitelja, tj. osobu koja putuje izvan svoje sredine kra¢e od 12 mjeseci i glavna
svrha njezina putovanja nije vezana za obavljanje neke lukrativhe aktivnosti u mjestu

koje posjecuje. Definiranjem pojma turista su se najviSe bavili sociolozi i antropolozi.

Vaznost turizma proizlazi iz brojnih dobrobiti i prednosti koje donosi svakoj
zemlji domacinu. Ali stvarna vaznost turizma proizlazi iz njegove prirode i nacina na
koji je definiran i strukturiran. Turizam doprinosi potpunom rastu i razvoju zemlje: prvo,
donoseci brojne ekonomske vrijednosti i koristi; i, drugo, pomoc¢ u izgradnji vrijednosti
robne marke, imidza i identiteta zemlje (Richardson, 2021.). TuristiCka industrija

nadilazi atraktivne destinacije i postaje vazan €imbenik gospodarskog rasta.

Turizam je stekao status iznimno vazne komponente nacionalnih
gospodarstava mnogih zemalja zbog niza koristi koje proizlaze iz njegova razvoja.
Njegove osnovne funkcije dijele se na drustvene (humanistiCke, neekonomske) i

ekonomske.

Navodi se da drustvene funkcije turizma pridonose humanistic¢kim vrijednostima
turizma, odnosno obogacivanju €ovjeka novim spoznajama, doZivljajima i aktivnostima
te se povezuju s izvornim motivima turistickih kretanja, koji nisu u vezi s postizanjem
gospodarskih ciljeva. Dijele se na one s neposrednim djelovanjem (zdravstvene,
rekreacijske i kulturne funkcije) i s posrednim djelovanjem (socijalne, obrazovne i

politiCke funkcije).



Za razliku od njih ekonomske funkcije turizma su aktivnosti usmjerene na
postizanje konkretnih gospodarskih ucinaka kao $to su turisticka potrosnja, izvoz roba
i usluga, izravne investicije, poboljSanje devizne bilance, aktiviranje turistickih
potencijala, povecCanje zaposlenosti, razvoj nedovoljno razvijenih podrucja i sl. na
razini poduzeca i organizacija izravno ili neizravno uklju€enih u kreiranje turistiCke
ponude, ali i na podrudju turistiCke destinacije (mjesta, regije ili drzave) gdje se odvijaju
pojedine faze turistiCke potroSnje. One se sistematiziraju u deset temeljnih funkcija:
multiplikativna, induktivna, konverzijska, apsorpcijska, integracijska i akceleracijska
funkcija, funkcija zapoSljavanja, poticanja medunarodne razmjene dobara,

uravnotezZenja platne bilance te razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih podrucja.

Interakcijom ponude i potraznje na odredenom prostoru i u odredenom vremenu
nastaje turisticko trziSte. TrziSta se medusobno razlikuju po resursima na kojima
temelje vlastitu ponudu, sezonskim obiljezjima, motivima potraznje, itd. Razlikujemo
emitivno turistiCko trziSte (dio turistiCkoga trzista na kojem se nalazi veca koncentracija
turistiCke potraznje) i receptivno turisti¢ko trziste (dio turistickoga trzista na kojem je

koncentrirana turistiCka ponuda).

On je razvijeni sektor i vazan pokretac rasta za drzavu, njezino gospodarstvo, a
takoder i za njezin drustveni napredak i pra¢enje. Turizam bez sumnje sa sobom nosi
ogromnu ekonomsku vrijednost za zemlju. DotiCe i utjeCe na nekoliko industrija izravno
i na mnoge druge neizravno kroz potroSnju u turizmu. Turizam je jedan od vaznih
izvora stvaranja radnih mjesta i deviznih prihoda za jednu zemlju. Zbog svega toga

turizam dobiva mnogo veci gospodarski znac€aj za svaku zemlju.

Rast turizma obiljezen je poveéanjem konkurencije zbog turisti¢kih troSkova,
zbog Cega je destinacijama otezZalo odrzavanje udjela na medunarodnom turistiCkom
trziStu. Razvoj turizma je cikliCan i podloZzan kratkoroCnim ciklusima i prekomjernoj
potrosnji resursa. Razvijen je turistiCko-povrsinski ciklus evolucije koji prikazuje broj
turista koji se s vremenom povecCavaju kroz razdoblja istraZivanja, ukljuc¢enosti i
razvoja, prije eventualne konsolidacije i stagnacije (Richardson, 2021.). Kada turisticki
rast premasi nosivost podrucja, degradacija resursa moze dovesti do pada turizma ako

se ne poduzmu posebni koraci za promicanje pomladivanja.

Turizam postaje djelatnost koja gradi bazu za Siroku potrosSnju koja donosi
dalekosezne koristi. Turizam dobiva na znacaju kao djelatnost koja ima dalekosezne

pozitivne uCinke na industrije, gospodarstvo, drustvo, a time i na cjelokupan rast,



napredak i razvoj jedne zemlje. Definicija turizma takoder stvara temelje i Siroki
kontekst turistiCke industrije kroz koji vecinu prednosti i pogodnosti prima drZzava kao

cjelina.

UNWTO naziva ga turistickim sektorom koji se sastoji od nekoliko industrija
usmjerenih na turizam koje obi¢no nude turistiCke karakteristicne proizvode (i usluge).
Unaprijed UNWTO definira 12 turistickih sektora za koje se moze reéi da sluze

turistima opcenito. Ti sektori su sljedeci (Thakur, 2021.):

e Smijestaj za posijetitelje

e Djelatnosti posluzivanja hrane i pica

e Zeljezni¢ki prijevoz putnika

e Cestovni prijevoz putnika

e Vodeni prijevoz putnika

e Zracni prijevoz putnika

e Iznajmljivanje transportne opreme

e PutniCke agencije i ostale usluge rezervacija
e Kulturne aktivnosti

e Sportske i rekreacijske aktivnosti

e Trgovina na malo robom karakteristichom za turizam specificne zemlje

e Ostale karakteristiCne turistiCke aktivnosti specificne za zemlju

Uloga turizma u odrzivom razvoju moze se ispitivati razumijevanjem
ekonomskih, ekolo$kih i drustvenih utjecaja turizma (Moterski, 2012.). Turizam je
globalni fenomen koji ukljuCuje putovanja, rekreaciju, konzumaciju hrane, nocenje,
zabavu, razgledavanje i druge aktivnosti koje istovremeno prekrivaju zivote lokalnog
stanovnistva, poduzeca i zajednica. Utjecaji turizma uklju€uju koristi i troSkove za sve

skupine, a neki od takvih utjecaja ne mogu se lako izmjeriti.



Slika 1. Ekonomske i neekonomske funkcije turizma
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Izvor: Dobre, R. (2005): Pocela turizma, Visoka Skola za turistiCki menadzment,
Sibenik, str. 56.

Proces ili sustav odrziv u mjeri u kojoj je robustan, otporan i prilagodljiv. Po
vecini mjera globalni turistiki sustav ne zadovoljava te kriterije odrzivosti. Turizam nije
robustan po tome $to ne moze oduprijeti prijetnjama i perturbacijama, kao $to su
ekonomski Sokovi, javnozdravstvene pandemije, rat i drugi poremecaji (Richardson,
2021.). Turizam nije otporan jer se ne moze lako oporaviti od neuspjeha, kao 5to su
prirodne katastrofe ili gradanski nemiri. Takoder nije prilagodljiv jer se ne moze
mijenjati kao odgovor na vanjske uvjete. Jedan od primjera koji naglasava
neispunjavanje sva tri kriterija je ovisnost turizma o fosilnim gorivima za transport i

energetiku, koja su kljucni inputi za razvoj turizma.

Razvoj turizma odnosi se na rast i odrzavanje turistickog sektora na odredenom
lokalitetu i turistiCkom planiranju. Takav razvoj determiniraju brojni elementi,

ukljuCujuci, ali ne ograniCavajuCi se na: razvoj i upravljanje privatno-javnim



partnerstvima, procjenu konkurenata kako bi se stekao konkurentska prednost,
osiguravanje odgovornog i odrzivog razvoja, sagledavanje turizma kao medusobno
povezanog sustava i sektora temeljenog na potraznji, procjenu ulaganja privatnog
sektora i medunarodne suradnje, klasteriranje turizma i ukljuCenost Vlade. Planiranje
razvoja turizma nije jednostavan zadatak i treba se uzeti u obzir mnoge varijable.
Postoje i razliCite razine planiranja i politike turizma., gdje destinacije mogu izvuci

pouke iz drugih podrucja koja su bila uspjesna .

Na osnovnoj razini glavne faze u planiranju razvoja turizma ukljuCuju
(Richardson, 2021.): analizu prethodnog turistickog razvoja; vrednovanje poloZaja
turizma u podrucju ukljuCujuéi trziSno natjecanje; formuliranje relevantne turistiCke
politike od strane Vlade; definiranje razvojne strategije i formiranje programa

djelovanja

Planiranje razvoja turizma omogucuje niz koristi svim ukljuenim dionicima, primjer
(Richardson, 2021.):

e Povecava prihode i radna mjesta od turistiCke potrosnje
e Omogucuje oCuvanje kulturne i prirodne bastine turista
e Povecava razumijevanje drugih kultura

e Gradi nove objekte kao Sto su kanalizacija za cijele zajednice ili nove ceste

Postoje i neki troSkovi koji se moraju uzeti u obzir i planirati, a koji uklju€uju
(Richardson, 2021.):

e Troskovi implementacije turistiCkih objekata koji mogu biti skupi

e OkoliS se moze unistiti kako bi se napravilo mjesta za izgradnju hotela itd.

e Drustveni standardi mogu biti naruseni, npr. Zene u toplesu u Dubaiju

e Prirodni okoli§ moze biti zagaden

Planiranje turizma moze napraviti ili unistiti destinaciju. Takvim nainom moze se
osigurati dugovjecnost turistiCckog sektora na tom podrucju, zbrinjavanjem okolisa,
moze imati pozitivne ekonomske ishode i pozitivhu korist za zajednicu. Ako je lo$
razvoj turizma postoji moguénost uniStavanja samog okolisa ili kulture na koju se
oslanja. To moZe poremetiti lokalna gospodarstva, uzrokovati inflaciju i negativne
uCinke na lokalno stanovnistvo i poduzeca. Nazalost, zemlje u razvoju imaju tendenciju
da najviSe ispastaju od negativnih utjecaja poput ovih, uglavhom kao rezultat

ograni¢enog obrazovanja i iskustva u suprotnosti sa zapadnim zemljama.



U istrazivanju turizma kao interdisciplinarnog fenomena, potencijal se poistovjecuje
sa svim elementima zemljopisnog okoli$a i ljudskim ponasanjima koja se mogu koristiti
za turizam ili za njegovo rjeSavanje (Kaczmarek et. al., 2010.). Elementi koji stvarno
postoje i u odredenoj situaciji se mogu Koristiti u procesu razvoja turizma, se dijele u

dvije osnovne kategorije (Moterski, 2012.).):

e strukturni resursi, odnosno oni elementi koji se mogu Koristiti u procesu
stvaranja turistiCkog proizvoda podrucja;
e funkcionalni resursi, shvaceni kao ukupni ¢imbenici koji mogu biti korisni u

koristenju strukturnih resursa.

Cesto se u kontekstu poticanja razvoja turizma donose brojne strategije koje
ukazuju da je turizam razvojna strategija dugoro¢nog koncepta oblikovanja turistiCke
funkcije u regiji, definiranja opéih smjerova i nalazenja razvojnih prioriteta i definiranog
nacina i alata za njihovu provedbu. To bi trebala biti referentna to¢ka za sve. Strategija
je stvorena u kontekstu izgradnje marke proizvoda. Provedba strateskih pretpostavki
u podrucju turizma u odnosu na turistiCki potencijalna podrucja nemoguce je izvesti iz

nekoliko razloga (Moterski, 2012.):

e Polazna toCka za strateSke aktivnosti, odnosno dijagnozu postojeéeg stanja,
koje je transparentno i specificno .

e Karakteristike turistickog potencijala provedene su na letimi¢an i nedovoljan
nacin za dugoro¢no razgrani¢enje aktivnosti.

e SWOT analiza, usmjerena na pokazivanje potencijala i prijetnji, zbog pogredne

metodologije provedbe, ne ispunjava svoj osnovni zadatak.

U ovom pristupu moze se raspravljati i o razvoju strategija turistickog proizvoda.
Sveobuhvatniji pristup je put izgradnje strategije, uzimajuéi u obzir nacela odrzivog
razvoja. Sve je moderniji slogan, a za mnoge projekte je vazna odrednica poduzetih
aktivnosti, osim gospodarskog rasta, stavlja se veliki naglasak na drustveni rast. Takva
razvijena strategija razvoja turizma ima priliku postati vazan putokaz za rad koji se
odvija u mnogim podrucjima turistiCkih sektora , koja ukljuCuje velik broj korisnika

strateSkih aktivnosti.



2.2. Odrednice event turizma

Festivali i dogadanja variraju od malih, lokalnih proslava do mega okupljanja, a
oba mogu biti privlacna turistima. Medutim, oni dolaze sa svojim jedinstvenim
izazovima i prilikama, Sto znali da destinacije moraju paZzljivo razmotriti svoju

odgovornost prema lokalnim ljudima i ugostiti ih na odrZiv nacin.

Posljednjih desetak godina evidentan je porast i Sirenje organizacije dogadaja
koja pocinje djelovati samostalno kao turizam dogadaja (Gracan i Rudanci¢ Lugaric,
2013.) Turizam dogadaja, koji uklju€uje organiziranje festivala, koncerata, poslovnih
sastanaka, konferencija, izloZzba, ubrzano se razvija te daje dodatni ekonomski i
gospodarski doprinos sveukupnom turizmu. Sa naglaskom na dugorocnost globalne
ponude i potraznje, turizam dogadaja moZe zorno pokazivati svoju ucinkovitost u
podizanju atraktivnosti grada domacina, privlacenju posijetitelja, stvaranju novih radnih

mjesta i ekonomskoj dobrobiti (Gra¢an i Rudanci¢ Lugari¢, 2013.).

Izraz "turizam dogadaja" nije bio Siroko koriSten, ako uopce, prije 1987. kada je
The New Zealand Tourist and Publicity Odjel (1987.) izvijestio: ,Turizam dogadaja je
vazan i brzo rastu¢i segment medunarodnog turizam' (Getz, 2008.)". Sada je "turizam
dogadaja" opcenito prepoznat kao ¢imbenik koji ukljuCuje sve planirane dogadaje u
integrirani pristup razvoju i marketingu. Kao i kod svih oblika putovanja s posebnim
interesima, i event turizam mora se promatrati sa strane potraznje i ponude.
PotroSacka perspektiva zahtijeva odredivanje tko putuje za dogadaje i zaSto, kao i tko
posjeCuje dogadaje dok putujuci. Takoder je potrebno znati Sto rade 'turisti na
dogadanjima' i potrositi. U ovaj pristup na strani potraznje uklju¢ena je procjena
vrijednosti dogadaja u promicanju pozitivnog imidza destinacije, marketing destinacije
opcenito i cobranding s destinacijama. Na strani ponude, destinacije se razvijaju,
olakSavaju i promoviraju dogadaje svih vrsta radi postizanja viSe cilieva (Sharma,
2022.): da privuku turiste (osobito izvan sezone), sluze kao katalizator (za urbanu
obnovu i za povecanje infrastruktura i turisticki kapacitet destinacije), kao i da potaknu
pozitivnu sliku destinacije i doprinijeti opcenitom marketingu (ukljuCujuci doprinose

Turisti¢ki dogadaji su prostorno-vremenski fenomen, i svaki je jedinstven zbog
interakcije izmedu okruzZenja, ljudi i sustavi upravljanja - ukljuCujuci elemente dizajna i

program. Velik dio privlacnosti dogadaja je da nikada nisu isti, a za njihovo uzivajte u



odrzavanje turisti moraju ,biti tu“ (Getz, 2008.) i prepustiti se jedinstvenom iskustvu u
potpunosti; ako to propuste, gube priliku za upoznavanje festivala kao manifestacije
odredene destinacije. Takvi dogadaiji su svi stvoreni sa svrhom i kao takvi su podrucje
individualnih i drustvenih inicijativa te su postali podrucje profesionalaca i poduzetnici.
Razlozi su ociti: dogadaji su vrlo vazni za zadovoljavanje brojnih strateskih ciljeva — i

Cesto su previSe rizicni — da bi se njihova organozacija prepustila amaterima.

Upravljanje dogadajima je primijenjeno podrucje studija i podrucje stru¢ne
prakse posveéeno dizajnu, proizvodnji i upravljanju planirana dogadanja, koja
obuhvacaju festivale i druge proslave, zabavne, rekreacijske, politicke i drzavne,
znanstvene, sportske i umjetnicke manifestacije, one iz domene poslovanja i
korporativni poslovi (uklju€ujuci sastanke, konvencije, sajmovi i izlozbe) i one u
privatnoj domeni (uklju€ujuci obrede prijelaza kao $to su vjencanja i zabave, i drustveni

dogadaiji za grupe afiniteta).
Slika 2. Tipologija turisti¢kih dogadaja
Kulturne manifestacije

Poslovne i trgovacke Sportska natjecanja

- festivali

- karnevali

- komemoracije
- vjerski dogadaiji

Politi¢ke i drzavne
manifestacije

- summiti

- kraljevska okupljanja
- politicki dogadaji

- VIP eventi

Umjetniéke i zabavne
manifestacije

- koncerti

- dodjela nagrada

manifestacije

- susreti | konvencije
- trgovacki skupovi
- sajmovi

Obrazovni i znanstveni
susreti

- konferencije

- seminari
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- amaterski/profesionalni
- sportski susreti

Rekreacijski susreti

- sportske igre za zabavu

Privatni dogadaji

- vjenéanja

- zabave

- drugtveni dogadaji

|zvor: obrada autora prema Getz, D. (2008): Event tourism: Definition, evolution, and



Slika 2. daje tipologiju glavnih kategorija turistiCkih dogadaja temeljenih
prvenstveno na njihovom obliku, tj. oCite razlike u njihovoj namjeni i programu. Neki su
za javno slavlje (ova kategorija ukljuCuje tzv. festivale zajednice koji obi¢no sadrze
velike raznolikosti u njihovom programiranju i imaju za cilj potaknuti gradanski ponos i
koheziju), dok su ostali planirani za potrebe natjecanja, zabave, posla ili druZzenja.
Cesto zahtijevaju objekte posebne namjene i upravitelji tih objekata (kao $to su
kongresni centri i sportske arene) ciljaju na specificne vrste dogadaja. Profesionalne

udruge i karijerni putovi tradicionalno su bili povezan s ovim tipovima dogadaja.

Pojam “upravljanje dogadajima” je Siroko rasprostranjena aktivnost koja ima za
cilj slanje poruka i povezivanije ljudi. Upravljanje dogadajima moze se pokrenuti i na
lokalnoj i na globalnoj razini. Oni predstavljaju kao aktivnosti upravljanja za stvaranje i
organiziranje festivala, konvencija, sastanaka i drugih velikih dogadaja. No, podrucje
dogadanja puno je Sire ukljuCuju¢i datume, zabave, sportske dogadaje, sastanke,

koncerte, humanitarne dogadaje, konferencije i mnoge druge vrste komunikacije ljudi.

Turizam nije dio upravljanja dogadajima. To je skup aktivnosti povezanih s
putovanjem i u¢enjem novih mjesta, hrane, tradicije, iskustava i ljudi, naravno. Turizam
se moze podijeliti na razne vrste ciljeva kao Sto su obi¢na putovanja, planinarenje,
shopping turizam, razgledavanje, topli¢ki turizam, putovanja hranom, ekstremni
turizam i mnoge druge opcije. lako su event management i turizam razli€iti pojmovi,
treba spomenuti da su medusobno usko povezani. Zapravo, bez obzira na vrstu
turizma koju odaberete, event management ¢e ga pratiti tijekom cijelog razdoblja

aktivnosti.

TeSko je podcijeniti vaznost dogadanja za turizam. Najpopularnije vrste
turistickin dogadanja, bez obzira na vrstu turizma, dolaze u Sirokom rasponu
uzbudljivih opcija. RazliCite vrste festivala i dogadanja oduvijek su postojale kao
znacajni dijelovi ljudskog drustva. OsmiSljeni su i kao oblici javnog izlaganja,
gradanskih rituala i kolektivnin proslava, $to ukljuCuje odredene turistiCke

manifestacije. Moguce je razlikovati sljedece Cetiri vrste (Sharma, 2022.):

¢ Mega dogadaiji

e Oznaceni dogadaji
e Glavni dogadaiji

¢ Lokalni dogadaji



Turisti u svim kulturama prepoznaju potrebu odvajanja odredenog vremena i

prostora za zajedniCko stvaralastvo i slavlje. To mogu uspjesno postici i u turistiCkim i

putni¢kim aktivnostima jer turizam otvara mnoge nove horizonte i pruza mogucnosti za

CeSce organiziranje dogadanja za raznolika i multikulturalna okruzenja. Takoder treba

istaknuti ulogu dogadaja u razvoju turisticke destinacije. Utjecaji turizma dogadanja

obuhvaca sljedece segmente (Gursay et. al., 2020.)

Drustveni i kulturni utjecaji - turizam i upravljanje dogadajima evoluirali od
primitivnih okupljanja ljudi iz poljoprivrednih ili vjerskih razloga u moderniju vrstu
dogadaja — velikih, korporativnih i drzavnih — kao i njihova duga povijest
privlaCenja turista i uspostavljanja zajednica domacina kao turistickih. odredista.
PolitiCki utjecaji - pojava novih politiCkih sila, kapitalizma, novih proizvoda i novih
drustvenih odnosa, kao i novog nacCina suvremenog Zivota, otvorili su put
svestranijem razvoju event turizma i sve ve¢em broju vrhunskih dogadanja. U
danasnje vrijeme dogadaji mogu ublaziti ili pogorsati politiCke situacije, $to je
jos jedan mamac za turiste.

Ekonomski utjecaj - razvoj dogadaja u gospodarskom smislu pomogao je u
rieSavanju problema nezaposlenosti i utjecao na gospodarski rast, posebice u
razvijenim trziSnim gospodarstvima. Najbolji primjer za to je utjecaj velikih
sportskih dogadaja, poput Olimpijskih igara ili Svjetskih prvenstava popularnih
sportova, na gospodarski rast zemalja domacina i turizma.

Utjecaji na okolis - tijekom 20. stolje¢a razvoj turizma u ugostiteljstvu i event
managementu i sve razliCite vrste dogadanja dosegao je svoj vrhunac,
priblizavaju¢i se onome $to danas smatramo dogadajima. To je uzrokovano
fenomenom diskrecijskog dohotka, povecanjem kupovne moci i standarda
potroSaca, Sto je pomaknulo fokus s temeljnih na periferne potrebe kao i na
pitanja okoliSa. Kada su pojedini dijelovi drustva dosegli odredeni ekonomski
vrhunac, presli su na promisljeniji naCin Zivota koji je uklju€ivao alternativne
energije, mudru ekologiju i zastitu okolisa. Time su se takoder rodile potpuno
nove potrebe potroSaca, Sto je povecalo potraznju za specificnim nizom

dogadanja i turizma.

Danas nije iznenadujuce da osim gore navedenih utjecaja, dogadaji takoder imaju

moc¢ utjecati na formiranje imidza destinacije te mogu pomod¢i u njezinoj promociji,



pozicioniranju i brendiranju dillem svijeta. Dogadaji djeluju kao vazni motivatori za
turizam. Svake godine brojne turiste privlae razne vrste dogadanja u raznim
destinacijama diljem svijeta. Ukratko, razvoj turizma u pojedinoj destinaciji izravno je
povezan s razvojem event managementa. Primjerice, nitko nece biti zainteresiran za
posjet udaljenom otoku ili gradu, osim ako se na ovom mjestu ne organiziraju privlacna
turisticka dogadanja. Destinacije koje su postale popularne u posljednje vrijeme
ostvaruju snazan dotok turista koji je u ovo mjesto zapo€eo nakon uspjesSnog vodenja
dogadaja. Stoga je to okidaC za privlaCenje posjetitelia i putnika na odredenu
destinaciju.

Klju€ni turistiCki cilj dogadanja je privuci viSe turista (osobito izvan sezone) koji ¢e
posluziti kao katalizator urbane obnove i povecati infrastrukturu i turistiCki kapacitet
destinacije kako bi se potaknuo pozitivan imidz destinacije, Sto doprinosi opcem mjestu
marketing za animiranje odredenih atrakcija ili podrucja (Picard, 2006.). Dogadaji u
razvoju turizma imaju nevjerojatan utjecaj na industriju u cjelini i utjeCu na Sirok spektar
ljudskih aktivnosti: politike, okolisa, sociokulturne i druge aspekte. Zato pri
organiziranju ovakvih dogadaja treba uzeti u obzir moguce posljedice za svaku sferu
ljudskog djelovanja, kao i potencijalne pozitivne ucinke.

2.3. Funkcije event turizma

Mnogi pojmovi koji se koriste zajedno s dogadaji se odnose na njihove stvarne
ili implicitne uloge i funkcije. Mega dogadaj moze se odnositi samo na veliCinu, ali
obi€no znacCi najve¢i od planiranih dogadaja. Prenosi znaCenja povezana s
medunarodnim opsegom, generira veliku infrastrukturu troSkova, ostvaruje globalnu
medijsku pokrivenost i priviaci brojne turiste (Getz, 2014.). Privatne tvrtke i destinacije
sve viSe teZe stvarati dogadaje s privianoSc¢u interesnih grupa, a njihova se simboliCka
vrijednost moze se temeljiti na najvecoj ili nematerijalnoj kvaliteti poput ugleda ili

povezanosti s brendom sponzora.



Odrzavanje znacajnih dogadaja u gradu, regiji ili drzavi, stoga predstavlja
jedinstvenu priliku za promisljanje ili repozicioniranje destinacije. Upravo iz tog razloga
mnoge zemlje na uspjesno organiziranje dogadaja gledaju kao na sredstvo rasta i da
turistiCka tijela posvecuju sredstva privlacenju i podrzavanju velikin dogadanja kao dio

Sire strategije.

Glavne uloge dogadanja u turizmu, odnosno njihovih funkcija iz perspektive
politike i strategije, mogu se opisati kao katalizator, stvaranje slike, atrakcija, i
animacija, a koji su tijesno povezani s marketingom destinacije (Getz, 2014.). Sve ove
uloge obi¢no se promatraju prvenstveno u smislu ekonomskih koristi, a one se protezu
i dalje od izravne turistiCke potroSnje te nastoje ukljuciti doprinose urbanim

strategijama razvoja, obnovom i repozicioniranjem destinacije.

Gradovi i destinacije, shvativsi potencijal dogadaja u svim tim ulogama, sve viSe
ih plasiraju na trziste, licitiraju i stvaraju dogadaje unutar upravljanog portfelja. Kao
slu€aj povecanja veliine i opsega, sloZzenost event turizma za stratege i ocjenjivace

uvelike se povecava.

Slika 3. Medusobni odnosi dionika event turizma
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Management, Fourth Edition, Wiley Australia Tourism Series, Melbourne.

Ove uloge turistickin dogadaja mogu se promatrati kao ontoloSka pozicija.

Dogadaji su od vitalnog znacaja za animiranje inaCe stati¢nih atrakcija, poput zooloskih



vrtova te su alati u Sirem smislu za proces marketinga destinacije. Event turizam se
sve viSe isprepli¢e sa drustvenom, kulturnom i urbanom politikom, $to podrazumijeva

sve viSe dionika i slozenih meduodnosa.

Brojni dogadaji u turizmu sada se promatraju kao legitimni alati i ovaj proces
legitimiranja rezultirat ¢e time da ¢e viSe dogadaja postati trajne turistiCke institucije.
Kao posljedica toga, nastaje snazna konkurencija, gigantizam (troSkova, infrastrukture,
medijskog pracenja i utjecaja dogadaja), i rastuci profesionalizam s specificnim novim

karijerama na event turizam (Getz, 2014.).

Dogadaji su turistiCke atrakcije visoke vrijednosti: djeluju kao katalizatori
promjena i stvaraju imidz za posao (konvencije, sajmovi, itd.) i putovanja u slobodno
vrijeme (sportski dogadaiji i kulturni festivali, itd.). Jasno su uocljive bliske veze izmedu
velikin dogadanja i turizma, zbog €¢ega su mnogi gradovi, regije i zemlje prepoznali
turizam dogadaja kao prioritet u okviru dugoro€nih turistickih strategija.

Jasno je da potpora i uklju€enost vlade moraju postojati da dogadaiji, bez obzira
na veliCinu, budu od Kkoristi turistitkom sektoru. Elementi koji destinaciju cine
priviaCnom moraju biti prisutni (Getz, 2014.): prirodni '€¢imbenici' (prirodni resursi kao
Sto su plaze, klima, itd.) i stvoreni 'Cimbenici' (kao $to su kulturne atrakcije, dogadaiji
itd.). No, destinacije sve viSe restrukturiraju svoju turistiCku industriju, razvijaju
inovativne proizvode i uzimaju inovativan pristup marketingu kako bi se natjecale s

drugim moguc¢im gradovima domacinima.

Dogadaji imaju ulogu u povecanju atraktivnosti i konkurentnosti destinacije jer
doprinose mjeSavini atrakcija, ali jednako tako, to naglasava da dogadaji mogu samo
ojacCati atraktivnost destinacije uz potporu kvalitetne infrastrukture specificne i pratece
infrastrukture te uc€inkovitog marketinga i promocije. Stvaranje povezanih iskustava na
dogadajima stoga ima smisla izvan samog dogadaja, odnosno ima smisla ekonomski

Za sve.



2.4. Perspektive event turizma

Turizam dogadanja kao podrucje eksponencijalno se poceo Siriti od 2008.
godine. TipiCne svrhe turizma dogadaja izvedeni su iz niza temeljnih prijedloga
(Gursay, 2020.): privuci turiste i potaknuti novu potrosnju; borbena sezonalnost; Sirenje
turizam prostorno; generirati pozitivne slike i co-brandirati s destinacijama; biti

katalizatori razvoja i poboljSanog marketinga; stvoriti dugoro¢no, pozitivno nasljede

Dogadaji u turizmu, poput festivala i manifestacija su prostorno-vremenski
fenomen, i svaki je jedinstven zbog interakcije izmedu okruzZenja, ljudi i sustavi
upravljanja—uklju€ujuci elemente dizajna i program. Velik dio atraktivnosti dogadaja
se ogleda u njihovoj autenti¢nosti te mogucnosti kreiranja turistickog dozivljaja koje je

jedinstveno.

MarketinSka aktivnost destinacije, koja se Cesto naziva boosterizam (gdje se
dogadaiji koriste za povecavanje broja posjetitelja i priviacnosti) pojavila se kao klju¢na
znacCajka povezana s dogadajima kako bi se razvila jedinstvena prodajna ponuda koja
razlikuje destinaciju od konkurencije. Event turizam kontinuirano koristi konvencije i
dogadaje za postizanje klju€nih ciljeva turizma i drugih posjeta povezanih s razvojem
destinacije, iako analiza njegovog Sireg doprinosa razvoju turizma kao podrucja studija
i podrucja kritiCkog istraZivanja noviji je rezultat evolucije studija dogadaja (Getz,
2007.).

Planirana dogadanja u turizmu kreiraju se sa svrhom, a ono Sto je nekada bilo
podrucje individualnih i drustvenih inicijativa uvelike je postalo podrucje profesionalaca
i poduzetnika. Poslovni dogadaiji (ili MICE sektor) zahtijevaju kongresne i izloZzbene
centre, ukljuCujuci brojne manje privatne zabave i aktivnosti koje se odrzavaju u
restoranima, hotelima ili odmaralistima. Za sport takoder su potrebni objekti posebne
namjene ukljuCujuci atletske parkove, arene i stadione. Festivali i druge kulturne
proslave manje ovise o sadrzajima i mogu koristiti parkove, ulice, kazalista, koncertne
dvorane i sve druge javne ili privatne prostore (Getz, 2007.). Zabavne dogadaje, kao
Sto su koncerti, opCenito osigurava privatni sektor i koriste mnoge vrste prostora u
SV0joj organizaciji.

Kada se razmislja o generiCkim strategijama razvoja dogadaja, Cini se da neke

destinacije prenaglasavaju mega dogadaje naustrb uravnotezenijeg portfelja, dok



druge nastoje promovirati jedan ili viSe dogadaja kao obiljeZja destinacije koja
oznacavaju i kvalitetu i druge vrijednosti brenda. Primjerice, na povijest Brazila svojim
nadmetanjem za mega dogadaje poput Juznoamerickog nogometnog kupa 1919. do
domacina Svjetskog prvenstva 2014. i Olimpijskih igara 2016. godine (Getz, 2007.).
Povezana strategija je namjerno nastojanje uzdignuti postojeCe dogadaje u one sa
statusom obiljezja, proces za koji se moze reci da ,institucionalizira® dogadaje.
Primjerice, karneval u Caracasu u Venezueli je pretvoren u visoko organizirani,
europski masovni dogadaj. Tako su divlji, buntovni i stavovi barbarskog dogadaja bili
osvrnuti u medijima kako bi se opravdalo stvaranje civilizacijskog modela po uzoru na
karnevale u Veneciji, Parizu i Rimu (tj. maskirani i s plovcima) kako bi se stvoriti
usmjerene i institucionalizirane dogadaje u koje je ukljueno oko 30% stanovnistva
(Gursay, 2020.).

Noviji trend je da DMO i agencije za razvoj dogadaja stvaraju i proizvode vlastite
velike dogadaje kao dio sofisticirane strategije brendiranja. Vazno je uzeti u obzir da
se tipologija dogadaja u modelu portfelja temelji na funkcionalnosti; to je stupanj do
kojeg se odredeni gospodarski, turisticki ili politiCki ciljevi mogu ostvariti kroz hosting i
marketinSke dogadaje. Kao takav on predstavlja diskurs kojim dominiraju specificne
razvojne i politicke pretpostavke koje bi mogle biti u suprotnosti sa strategijom
dogadanja koja se temelji na poticanju razvoja zajednice, kulture, sporta, slobodnog
vremena, zdravlja ili drugih ciljeva koji mogu zahtijevati dugoroCnu istrazivacku

aktivnost za procjenu lokacija festivala.

Dok se povremeni megadogadaiji op¢enito smatraju sredstvom za pobolj$anje
imidza, turizma i razvoja opcenito, karakteristiCni dogadaji mogu, za razliku od nijih,
pruziti trajne koristi koje cijeni cijela zajednica Dogadaiji koji postaju trajne institucije
osiguravaju resurse i politiCku podrsku, te se smatraju cijenjenom tradicijom i obavljaju
bitne uloge unutar zajednice Lokalna i regionalna dogadanja problemati¢na su iz
perspektive turizma. Neki od tih dogadaja imaju turistiCki potencijal koji se moze razviti,
zahtijeva ulaganja, a neki nisu zainteresirani za turizam sam po sebi — mozda se Cak
osjecaju ugrozenima (Newbord et. al., 2019.). Ako su lokalna dogadanja prvenstveno
orijentirana na zajednicu ili kulturu, postoji dobar argument da se ne iskoriStavaju.
Naravno, pitanje oCuvanja kulturne autenti¢nosti) i lokalne kontrole pojavljuje se kad

god su turisticki ciljevi vezani uz lokalna i regionalna dogadanja, gdje se turisticki



potencijal razlikuje ovisno o razmjeru dogadaja, njegovoj povijesti i organizacijskom

odboru te njegovom oslanjanju na volonterstvo

Event turizam je inovacija u kontekstu novih selektivnih oblika turizma. lako ima
zaCetke u davninama antickog doba, kada su jo§ Rimljani i Grci odrzavali ritualne
ceremonije svojim bogovima koje su imale status tadasnjih festivala, suvremeni event
turizam u vrlo je kratkom vremenu prepoznat kao perspektivan oblik turizma koji donosi
destinacijama veci broj posjetitelja. Razvoj kulturnih evenata je zapoceo u kontekstu
ekspanzije event turizma posljednjih desetljeca, medutim, buduée perspektive event
turizma sve se viSe orijentiraju na moderne muziCke festivale za mlade kod kojih

dominira elektronska glazba i moderne umjetnic¢ke performanse.

Posijetitelji su danas sve viSe zainteresirani za ponudu festivala koji ¢e im pruziti
autenti¢no i nezaboravno iskustvo, a motivirani su dolascima na festivale sukladno
vlastitim interesima. Primjerice, mladi su viSe zainteresirani za muziCke festivale diljem
svijeta, gdje kroz viSednevno odrzavanje, uzivaju u glazbi, provodima i mladenackim
aktivnostima. Nasuprot tomu, stariji turisti pokazuju znacajnije interese za izbor
tradicionalnih filmskih, glazbenih i specificnih kulturnih festivala koji nude mir,
opustanje i komforan provod.

U tom kontekstu perspektive razvoja event turizma u buducnosti orijentirane su
na sve vecu dominaciju festivala za mlade prilagodene njihovim potrebama i na

kulturne manifestacije koje promoviraju tradicionalna obiljezja destinacija.



3. DETERMINANTE FESTIVALA | MANIFESTACIJA

Festivali manifestacije u turizmu istrazuju destinaciju na vrhuncu zabave,
razonode, vesele publike i Sarolikog duha kada je cijela zajednica u znaku proslave
dogadaja ili festivala koji su bili ukorijenjeni u lokalnu tradiciju i kulturu koja seze u
daleku proSlost. Tijekom blagdanske sezone, destinacija u kojoj se odvija festival
prakticki vrvi od aktivnosti, kako lokalnih tako i turistiCkih i druStvenih. Aktivnosti su

raznolike i odvijaju se uzurbano.

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o odrednicama festivala i manifestacija,
upravljanje istima, C¢imbenicima motivacije sudionika festivala na dolazak, utjecaju

festivala na razvoj destinacije te o marketingu festivala i manifestacija.

3.1. Pojmovne odrednice festivala i manifestacija

Medunarodni rjeCnik upravljanja dogadajima definira festival kao “javnu
proslavu koja kroz kaleidoskop aktivnosti prenosi odredena znacenja sudionicima i
gledateljima” (Goldblatt, 2001.). Druge definicije, poput one koju je dao Getz (2014),
istiCu dostupnost Siroj javnosti i kratkotrajnost kao kljuCne elemente koji definiraju
festival. Siroka priroda festivala dovela je do razvoja klasifikacijskih tipova. Kroz
programe izgradnje zajednica kroz umjetnost i bastinu lokalne vlasti determiniraju

financiranje festivala, ovisno o vrsti festivala (Getz, 2014.):

e Financiranje lokalnih festivala osigurava se lokalnim grupama za ponavljajuce
festivale koji predstavljaju rad lokalnih umijetnika, obrtnika ili povijesnih
izvodaca.

e Financiranje obljetnica zajednice osigurava se lokalnim grupama za lokalne
dogadaje koji se ne ponavljaju i kapitalne projekte koji obiljezavaju neke
godisnijice.

Festival je atraktivna turistiCcka ekspozicija. Tijekom njegove organizacije turisti

mogu kusSati domacu hranu i vino, kupiti domace rukotvorine i odjecu, te sudjelovati na
lokalnim karnevalima i dogadajima koji obiljiezavaju sam duh prazni¢ne sezone

papajuéi cijelu naciju u urnebesno ludilo. Festivali i njihov glamur fasciniraju ¢ovjeka



od pamtivijeka. Festivali i karnevali obi¢no imaju moc¢nu pozadinu s vjerskom i
kulturnom vezom. Religija i kultura oduvijek su bile dva stupa za koje je vezana ljudska
civilizacija, a ocCito je da ¢e ta dva entiteta imati veliki utjecaj na svakodnevno
funkcioniranje ljudskog drustva. Festivali kao eksplozivha manifestacija religioznih i
kulturnih obiljezja nekada su promovirani od strane kraljeva i monarha, a rezultirajuce
ludilo slavlja i veselja bilo je prili€no zarazno i utjecalo je na ljude iz svih sfera Zivota

bacajuci ih u napade ekstremnog veselja (Getz, 2005.).



Tablica 1. Vrste dogadaja, karakteristike i primjeri

e Ima velike pozitivne i
negativne ucinke

e ViSe od milijun posjeta

e Kapitalni troSkovi veci
od 500 milijuna dolara

e Smatra se dase "mora
vidjeti"

Vrsta dogadaja Obiljezja Primjer

Mega-dogadaji: oni koji | e Toliko velik da utjege | * Olmpiiske

donose visoku razinu na razvoj igre/paraolimpijske

turizma, medijske gospodarstva gre

pokrivenosti, prestiza ili|e Stjege globalnu | * Igre Commonwealtha

ekonomskog ucinka na medijsku pokrivenost | * FIFA Svjetsko

zajednicu domacina ili | e Vrlo prestizan efekt prvenstvo

destinaciju. e Obicno se razvija s|® Svietski  sajmovi i
postupkom izloZbe . .
nadmetanja e Ekonomski sastanci

Poseban dogadaj: izvan
uobicajenih aktivnosti
tijela sponzora ili
organizatora.

e Jednokratno ili rijetko

e Specifican ritual,
prezentacija, izvedba
ili proslava

e Planirano i kreirano za
obiljezavanje posebne
prilike

Drzavni dani i proslave

Vazne gradanske
prilike

Jedinstvene  kulturne
predstave

Kraljevska vjen€anja
Dijamantni jubileji

Brazilski karneval (Rio

sudionicima i gledateljima.

e Cesto se prikazuju
glazba, ples i drama

e |dentificirano S de Janeiro)
T PO lokacijom ili sinonim za )
Obiljezje dogadaja: ima
takaJv Jznac“:asjJ uJ smislu naziv mjesta ) gﬁgns)eras (New
tradicije, atraktivnosti, | * Stece Siroko | b oL (Miinchen)
kvalitete ili publiciteta, da |  Priznanje/svijest
daje konkurentsku | ®© Stvara  konkurentsku
prednost mjestu turistiCku prednost
odrzavanja, zajednici ili
destinaciji.
Festival: javno slavlje koje | ¢ Proslava i reafirmacija | ¢ Lollapalooza
kroz kaleidoskop zajednice ili kulture e Junkanoo (Nassau,
aktivnosti prenosi | ¢ Umijetnicki sadrzaj Bahami)
odredena Znacenja | e« Religiozni ili ritualni




Dogadaj mjesne | ¢  UkljuCuje lokalno | ¢ Prikupljanje sredstava

zajednice: generiran od stanovniStvo e Piknici
strane i za mjestane; moze | ¢  Zajednicko iskustvo na | ¢  Roétilji
biti zanimljiv posjetiteljima, obostranu korist

ali turisti nisu glavna
namijenjena publika.

|zvor: Detz, D. (2005): Event menagement and event tourism, University of Calgary,

Calgary, Canada, str. 46

Vaznost dogadaja u turizmu ocituje se u njihovom doprinosu unapredenju
destinacijskog imidza, povecanju zadovoljstva posijetitelja, priviacenju zainteresiranih
skupina turista, ublazavanju posljedica ,niske“ sezone te povecanju potrosnje
posjetitelja u odrediStu . Nasuprot institucionalno organiziranim dogadajima koji
iziskuju profesionalnu produkciju i financijsku i logisticku podrsku ne samo lokalne, veé
i Sire zajednice, postoje dogadaji koji su proizasli iz entuzijazma lokalnog stanovnistva

u sinergiji s profesionalnim entuzijazmom odredene struke.

Kad govorimo o dogadajima manjeg opsega, mozemo reci da su oni vezani uz
lokalnu zajednicu i iznimno su vazni, jer upravo oni svojim jednostavnim logisti¢kim
zahtjevima i dohvatljivim financijskim planovima, nude fleksibilnost u smislu promjene
mikrolokacije, broja ponavljanja i zastite od vremenskih neprilika. Uz pazljivo
organizacijsko i financijsko planiranje te podrsku lokalnog stanovniStva, mogu snazno
utjecati na raznolikost ponude nekog kraja. Sve vrste i veliCine dogadaja su jednako
vrijedne i vazne za razvoj turizma, ali s obzirom na postojeCa ograni€enja i izazove

valja prije svega promisljati o dogadajima manjeg obujma.

Kulturni dogadaji, uz neospornu ulogu u podizanju kvalitete imidZa destinacije
te samim time i atraktivnosti za posjetitelje, svojim djelovanjem unutar neke zajednice

doprinose njezinom financijskom prosperitetu (KneSaurek i Cari¢, 2018.).



lako su prednosti puno brojnije sa druge strane javljaju se i nedostatci festivala

kao Sto su:
* privremeni karakter
» manji festivali su neprofitabilni

» zagadenje okoliSa i bukom.

Postupci i ton mozda su se razvijali tijekom stolieca s dodanim viSe
visokotehnoloskih znacajki. Medutim, osnovna slika ostala je uglavnhom ista. Ista
nasmijana i razdragana publika koja je u milijunima natrpavala festivalska mjesta u
povijesnoj proSlosti danas itekako postoji. Povijest pokazuje da su u proSlosti
festivalskom gomilom upravljale kraljeve trupe koje su patrolirali pjeSice ili na konjima.
Danas je more CovjeCanstva okupljeno oko festivalskih mjesta pod kontrolom
administrativnog krila zemlje. Uvedeni su mobilni telefoni i bezicna veza kako bi se
olaks$ali kontakti potrebni za uspjeSno uspostavljanje sustava upravljanja publikom na

festivalu.
Pregledom lokacije festivala treba se razmotriti (Bakan, 2012.):

o Uskladenost prostora s temom eventa,

e Udobnost prostora za publiku,

e Vidljivost za gledatelje,

e Prostori za skladistenje,

e Ulaziiizlazi,

e Pozornica (ako je potrebna),

e Oprema dostupna na licu mjesta,

e Mogucnost prekrivanja u slucaju loSeg vremena,
e Sigurnosna pitanja (moguénosti osiguranja),

e Pristup vozilima za hitne slucajeve,

¢ Plan evakuacije.

Razvoj teme eventa mora biti podrzana u svim njenim elementima kao $to su
uredenje, osvjetljenje, zvuk, posebni efekti.11 Tema se mozZe poduprijeti slijedecim
kreativnim elementima: bojom, izborom lokacije na otvorenom (karakteristiCnim

krajobrazom), umijetniCkim programom (ples, predstava, film), humoristiCnim



nastupima ili elementima. Zabava mora biti u skladu s temom dogadanja, o temi ovisi
izbor vrste glazbe, vizualnih efekata, broj izvodaca i sl. Uredenje obuhvac¢a mnoge
stvari od odabira karakteristi¢nih boja (zastora, stolnjaka, prekrivaca za stolice, balona
i sl.), do rekvizita i cvjetnih aranzmana. Osvjetljenjem se mogu posticCi spektakularni
efekti, posebno kod noc¢nih dogadanja Najbolje je angazirati stru¢njake za vizualne
efekte jer osvjetljenje moze pridonijeti uspjehu dogadanja i vise nego $to se to misli.
Glazba snazno utjeCe na raspolozenje, glasno¢a mora biti na pravoj razini (da svi €uju,
a da ne bude preglasna). Vazno je angaziranje stru¢njaka za ozvucenje i akustiku.
Vizualni efekti obuhvacaju projekcije slika, video uradaka, prezentacija i slicno, na

velikim ekranima, zaslonima ili platnima.

Kulturni znacaj festivala tjera hotele i smjestajne jedinice da povecaju cijene
zbog sve vece potraznje, Sto je je u osnovi rad mehanizma ponude i potraznje koji gura
cijenu prema gore (Getz, 2005.). To je uobi€ajen nacin na koji ravnoteza ekonomije
funkcionira na svoj nacin. Buduci da blagdanska sezona zahvati i lokalno stanovnistvo,
ali i turiste prilikom boravka na festivalu, oportunisti i mamci pokusavaju dodatno

zaraditi smisljajuci varljiva sredstva.

Postoje i negativne strane festivalskog turizma. Duh festivala, Zurba i hitnost
sudjelovanja u masovnom uzivanju Cesto utje€u na racionalnost i logicno razmisljanje
koje vam diktira neosjetljive odluke. Ovaj aspekt mora biti ozbiljno usredotocen ili ¢e

vas u protivnom dovesti u nevolje do vrata.

Bozi¢ do posljednjeg tjedna prosinca do Nove godine veliko je praznicno vrijeme
koje Salje valove veselja po cijeloj zemlji. Ulice se izmicu i izlaze hranjene gomilom
turista, a hotelske sobe se doslovno preplavljuju. Cijelo more CovjeCanstva pronalazi
svjezi nalet energije koji teCe preko noci, a Cinjenica je da turist vidi destinaciju u svom
dramaticnom najboljem izdanju. Brazilski karneval ili poznatiji kao karneval u Riju
velika je turistiCka atrakcija. Odrzava se svake godine tijekom veljate — oZujka prije
Uskrsa i doslovno je eksplozivan prikaz boja, plesa, svijetle i bizarne odjeée i opreme
za glavu. Cijela nacija, bez obzira na turiste i lokalno stanovnistvo, mijeSa se u zabavi

prepunu uzivanja u obilju hrane, vina i drugih nacina zabave.

Povijest BozZi¢a usredotoCena je na rodenje Gospodina Isusa Krista 25.
prosinca. Vjerovalo se da je poCetna proslava Bozi¢a poganski obred koji je oznacio
kulminaciju sezone zetve i dolazak zimskog solsticija (Goldblatt, 2001.). Povijest

potvrduje da je tijekom 4. stolje¢a nasSe ere Bozi¢ bio znacajan kr§¢anski blagdan u



Rimskom Carstvu. Veselje se sastojalo od maskaranih zabava, zajednickih obroka,
razmjene darova, ukrasavanja dvorane i paljenja svijeca. Pobozni kr§¢ani slavili su uz
glazbu i pjevane pjesme i zvonjavu zvona. Vaznost boziénog drvca bila je izrazena

osobina.

Mardi Grass ili korizmeni festival vuCe korijene iz povijesti srednjovjekovne
Europe u Rimu i Veneciji jos u 17. i 18. stoljecu, Sto se promatralo s izljevom strasti.
(Getz, 2005.) Isti puls osjetio se i medu sve€anim mnostvom kada je ludnica zahvatila
francusku kucu Bourbon. Obi¢no se u starim danima masovna parada kretala ulicama
s ogromnom bikovom glavom koju je na kotaCima nosilo Sesnaest guraCa zaprega.
Kasnije je pravi bik bio odjeven u svu bijelu boju $to je oznacavalo dolazak korizme ili
posta od mesa koji se odrzavao na Veliki utorak. Na prve dogadaje karnevala Mardi
Grass Spanjolska vlada pozvala je jo§ 1781. godine. S druge strane, New Orleans je
organizirao ulicne procesije prepune muskaraca s licima skrivenim iza bizarnih maski,
ukraSenih zaprega i jahaCa. Upecatljive znaCajke koje Cine festival Mardi Grass toliko
egzoticnim kroz vijekove jesu izlozene bljeStave baklje upaljene plinom i strastvena
gomila koja marsira u Sarenim odjecama sa cudnim Sminkama i maskama za lice. To

je dalo Caroban izgled festivalu Mardi Grass obavijenom misticnom priviacnoS¢u.

Festivalski turizam izvrstan je nacin da turisti urone u kulturu destinacije bacene
u nemirnu Caroliju. Turist je oaran i osjeCa se kao dio zajednice. Festivali obi¢no imaju
svoje korijene u vjeri i tradiciji. RaSirenih ruku doCekuju sve, domace i strance. Turist
na kraju svog boravka napusta zemlju s prekrasnim iskustvom za pamdenje u

buduénosti.

Festivalski turizam donosi veliki devizni prihod. S novcem Kkoji pritieCe s
prillevom inozemnih turista, lokalno gospodarstvo dobiva vitalni udarac za razvoj
(Glodblatt, 2001.). Festivalski turizam nudi turisticko-lokalno sucelje, a velik dio
kulturnog toka je jednosmjerni promet koji lokalna kultura, ton proslave i tradicionalna

vjerovanja pronalaze put kroz rituale festivala koji imaju veliki utjecaj na posjetitelja. .

Kulturna ekspozicija festivala predstavlja izloZzenost kulturnim eksponatima koja
se manifestiraju na festivalu na veliki naCin. Karnevali, na primjer, okupljaju veliku
gomilu mjestana i turista. Privremene komercijalne jedinice koje rastu pod svjetlom
velikog karnevala imaju mnogo posla. Njihovi proizvodi i usluge nalaze spremno trziste

u gostujucoj turistiCkoj populaciji. Novac pritje€e od turista i €ini ove dobavljate malo



ekonomski boljim od onoga Sto su bili prije festivala. S druge strane, turist dobiva

zadovoljstvo. Cini se da je njegov cilj festivalskog turizma ispunjen.

3.2. Upravljanje festivalima i manifestacijama

Manifestacije su vazan motivator turizma te zauzimaju istaknuto mjesto u
razvojnim i marketindkim planovima vecine destinacija. Uloge i utjecaji planiranih
dogadanja u turizmu su dobro dokumentirani i sve su od veée vaznosti za
konkurentnost destinacije. Prije samo nekoliko desetlje¢a turizam dogadanja etablirao
se i u turistickom sektoru i u istrazivackoj zajednici, tako da naknadni rast ovog sektora

se moze opisati samo kao eksponencijalan.

Upravljanje dogadajima je brzo rastuée profesionalno podrucje u kojem turisti
predstavljaju potencijalno trziSte za planirane dogadaje i turistiCki sektor industrija
postao je vitalni dionik u njihovom uspjehu i privlacnosti (Newbord et. al., 2019.).
Medutim, ne moraju svi dogadaiji biti turistiCki orijentirani, a neki stvaraju potencijalne
negativne u€inke povezane s usvajanjem marketinSke orijentacije. Takoder, dogadaiji

imaju i druge vazne uloge, od izgradnje zajednice do urbane

obnove, od kulturnog razvoja do poticanja nacionalnih identiteta — turizam nije jedini

partner ili zagovornik u upravljanju dogadanjima.

Upravljanje festivalima znaci planiranje, dogovaranje i izvodenje festivala.
Dostupne su razne vrste usluga upravljanja dogadajima, neke od njih su vodenje
izlozbi, lansiranje proizvoda ili brenda, dogovaranje konferencija itd. Upravljanje
festivalom je ujedno i napredna metoda oglasavanja. Cijeli koncept upravljanja
dogadajima jedan je od najnaprednijih i najznacajnijih oblika marketinga ili oglasavanja
proizvoda ili brendova. Proces organizacije nuzan je proces u uslugama upravljanja
dogadajima. Proces upravljanja dogadajem ukljuCuje organizaciju za osobu ili
profesionalni dogadaj poput modnih revija, seminara, lansiranja proizvoda, vjencanja,
izlozbe itd. (Newbord et. al., 2019.).

Event menadZer je osoba koja Ce preuzeti odgovornost planiranja i izvodenja
dogadaja s kreativnim, zabavnim, tehni¢kim i logistiCkim elementima naziva se event

manager. Voditelj dogadaja ¢e se pobrinuti za cjelokupni dizajn dogadaja, audio-



vizualnu produkciju, marketinsku i komunikacijsku strategiju, budzetiranje, pisanje

scenarija, pregovore i usluge klijentima.

Profesionalni voditelji dogadaja imaju veliko iskustvo u tehnickoj, kreativnoj i
logistickoj provedbi dogadaja. Prvi proces event managera je saznati toCnu publiku na
temelju dogadaja kao Sto su lansiranje proizvoda, sajam, vjenCanje, ceremonija
dodjele nagrada, koktel party, sjediSna sveCana vecCera itd. te organizirati zabavu

unutar proracuna.

Svaka destinacija koristi usluge upravljanja festivalima kao izvrstan marketinski
alat za istrazivanje svojih turistickin proizvoda. Event management pomaze
destinacijama da ostvare profit od provodenja promotivnih dogadaja i komuniciraju s
publikom i trenutnim kupcima. Takoder su se fokusirali na promotivha dogadanja,

press konferenciju, lansiranje proizvoda itd.

RazliCite vrste usluga upravljanja dogadajima su sljede¢e (Newbord et. al.,
2019.):

1. Osobni dogadaji

Zeli li neko turistitko poduzeée organizirati dogadaj za svoj osobni rad, potrebno
je vise vremena, truda i predanosti. U ugostiteljskim aranzmanima mora birati razliCite
vrste jelovnika, rezervacije mjesta, popise gostiju, dizajnirati dekor itd. Tvrtke za
osobno upravljanje u proslosti se bave samo dogadanjima u zatvorenom prostoru, ali
danas ¢e upravljati i dogadanjima na otvorenom. Ako Zele organizirati zabavu, onda
trebaju odabrati osobnu tvrtku za upravljanje dogadajima koja ¢e ozivjeti zabavu s
prekrasnim uzorcima, bojama, svjetlosnim efektima, spektakularnim pozadinama itd.
Ove stvari ée turiste uginiti sretnima i ispuniti zabavu. Stovi$e, ove tvrtke za upravljanje
dogadajima specijalizirane su za organiziranje jedinstvenih tematskih, funky dogadaja.
Tvrtka za upravljanje dogadajima razgovarat ¢e s klijentom kako bi upoznala njihove
potrebe i dogovorila plan na temelju njihovog budzeta. Omogucuju planiranje jelovnika,

rezerviranje mjesta, postavljanje Satora i zabavu uzivo na dogadaju.



2. Dogadaji u slobodno vrijeme

Upravljanje dogadajima u slobodno vrijeme jedno je od razli€itih i zanimljivih
podrucja. Tvrtka za upravljanje zabavnim dogadajima pruza usluge poput upravljanja
sadrzajima sportskih terena, parkova, rekreacijskih centara, zabavnih sadrzaja,
vodenje festivala ili proslava, sportskih natjecanja itd. One upravljaju ovim aktivnostima
uz pomo¢ angaziranog i entuzijastiCnog tima koji ¢e doprijeti do ciljane publike.
Profesionalci u ovom podrucju znat ¢e potrebno planiranje i administrativne potrebe za
upravljanje tim dogadajima. Najbolji profesionalci razumjet e dogadaje i planirati na

temelju svojih potreba.

Voditelj dogadanja u slobodno vrijeme dodat ée vrijednosti za poboljSanje
njihove izvedbe koriStenjem novih tehnologija kao Sto su ekrani i zvucCni sustavi u
kinima, simulatori ili voznje bijelim zglobovima kako bi privukli posjetitelje, motivirali i
privukli publiku, itd. Takoder se koncentriraju na osoblje koje je uspjelo organizirati

dogadaje bez bilo kakve smetnje i u€inite zabavu punu radosti.

3. Organizacijski dogadaji

Voditelj organizacijskog dogadaja mora imati znanje o logisti¢kim, tehni¢kim i
kreativnim ¢imbenicima koji ce dogadaj u€initi veselim i uspjesnim. Oni Ce pruziti dizajn
dogadaja, vizualnu produkciju, logistiku, pisanje scenarija, proracun, pregovore,
korisniCku podrsku itd. Voditelj dogadanja trebao bi donijeti ispravnu odluku da
pozornicu uredi kreativnije i atraktivnije na temelju teme u organizacijskim dogadajima.
Kvalitete najboljeg event managera su ucinkovito rukovanje tehniCkim planovima i
znanje kako prenijeti poruku publici. Tvrtke za upravljanje dogadajima trebale bi
angazirati iskusnog menadzZera u marketingu, komunikacijama i planovima izgradnje

brenda. MenadZzer bi trebao znati sve stvari umjesto jednostavnog plana.

Komercijalni, politicki, dobrotvorni dogadaji, prodajni dogadaji poput
predstavljanja proizvoda itd. neki su od organizacijskih dogadaja. Tvrtki su potrebne
tisuCe ljudi za ugostiteljstvo, zabavu, smjesStaj za sve goste na zabavi. Tvrtka za

upravljanje dogadajima trebala bi organizirati zasebno osoblje za odabir sobe,



uredenje mjesta za goste i detaljan proraCun za dogadaj. Ove usluge dobro pruza

tvrtka za upravljanje organizacijskim dogadajima.

4. Kulturni dogadaiji

Kulturna dogadanja provode se uglavnom radi obogacivanja stare kulture
grada. Tim kulturnih dogadanja kreirat ¢e nezaboravne spektakle na otvorenom,
neocCekivane umjetnosti, igre, jedinstvene festivale, zabavu itd. uz dopustenje lokalnih
vlasti. Svake Ce se godine provoditi kulturna dogadanja s inovativnim programima i
dogadanjima, zabavom, reklamom itd. Dogovaranje i provodenje kulturnog dogadaja
nije laka stvar, zahtijeva naporan rad. Voditelji kulturnih dogadanja koncentrirat ¢e se
na predstavljanje umjetnickih i kulturnih programa javnosti. Menadzeri se takoder
moraju brinuti o lokalnoj kulturi, planirati na temelju mjesta, zdravstvenoj skrbi,
pridrzavati se sigurnosnih pravila i takoder ostvarivati profit. Voditelj kulturnih
dogadanja mora imati obogacene vjestine u financijama, umjetnickom marketingu,

odnosima s javnoSc¢u i najnovijim tehnologijama.

Milijuni ljudi diliem svijeta rado borave radije u sirotinjskim Cetvrtima tjedan
dana, potaknuti svojom straS¢u za umjetnoScu uzivo i Zarkom Zzeljom da vide
glazbenike, izvodace i DJ-e kojima se toliko dive. Ako akti nisu privlacni, rijetko tko ¢e
prisustvovati festivalu. Postava, medutim, ovisi o vrsti festivala. Neki veliki dogadaiji
obi¢no imaju vece proraCune za rezerviranje naslovnih djela koji se protezu u nizu
Zanrova, kako bi privukli $to veéu publiku. Headlineri Glastonbury Festivala, na primjer,
obuhvacaju grime, indie rock, pop i R&B tijekom petodnevnog dogadaja, koji je
vjerojatno najveci britanski festival i svake godine privlaci veliki broj obozavatelja
glazbe (Newbord et. al., 2019.). S druge strane, drugi festivali mogu ciljati samo
oboZavatelje jedne odredene vrste glazbe, kao $to je Download Festival. lako heavy
metal festival svakog dana docekuje preko 100.000 posijetitelja, vjerojatno se nece
svidjeti slusateljima Cistog hip-hopa. Kvalitetni festivalski programeri to¢no znaju Sto
publika Zeli i $to promotorima treba, tvrde stru€njaci iz MN2S-a. To im omogucuje da

iz godine u godinu izgrade postavu koju Ce posjetitelji festivala htjeti prisustvovati.



Lokacija je takoder odluCujuci faktor pri odabiru festivala. Unato€ optimalnoj
organizaciji, ukoliko sudionici festivala nisu u mogucénosti zbog lokacije do¢i na njega,
sam uspjeh festivala ¢e biti upitan. PristupaCan javni prijevoz je klju¢an, a mnogi
festivali pruzaju usluge prijevoza od obliznjih postaja izravho do mjesta festivala.
Parkiraliste, bilo na licu mjesta ili u neposrednoj blizini, takoder treba paZljivo isplanirati.
Voznja do festivala Cesto je najlakSa opcija za kampere, ali nije izvediva ako su

parkiralista miljama udaljena od mjesta.

U ovom modernom svijetu, event management je neophodan za organizaciju
dogadaja (planiranje, financiranje, koncepti, dekoracije, itd.), a moguénosti u ovom

podrucju takoder se povecavaju.

3.3. Cimbenici motivacije sudionika festivala i evenata

Svjetska ponuda festivala rasla je i proSirila se od 1990-ih godina. Danas su
festivali prepoznati kao jedan od najpopularnijih vrsta fenomena vezanih uz razonodu
i turizam. Prema sugestijama Mintel International Group (2006.), predvida se da ¢e
festivali narasti na ukupno 106% u razdoblju od sljedecih pet godina. Festivali moraju
imati kao glavni cilj maksimalan broj sudjelovanja ljudi, Sto mora biti iskustvo koje se

razlikuje od, ili Sire od dnevnog do dnevni Zivot.

Festivali, to¢nije, organizacije glazbenih festivala svake su godine sve vece u
svijetu. Organizacija glazbenih festivala razvila se na temelju stalnog povecéanja
raspolozivog dohotka, pracenog povecanom koliCinom vremena koje se nudi za
praznike. Nadalje, jo$ jedna znacajka koja glazbene festivale Cini tako popularnim je
Cinjenica da glazbeni festivali formiraju posebne dogadaje koji ukljuCuju niz aktivnosti
povezanih s glazbom, za razliku od koncerata koji uglavnom pruzaju glazbene nastupe

uzivo, a ne razliCite atrakcije dogadaja.

Jedan od najpopularnijin glazbenih festivala u Grékoj posljednjih Sest godina je
Synch Festival. Synch Festival zapoCeo je s radom 2004. godine u Tehnolosko-
kulturnom parku Lavrio, bivdem industrijskom podru€ju osebujne ljepote, s ciliem
dovodenja grcke i medunarodne publike u dodir s modernim zvukovima i slikama
(Epasialos, 2022.). Glazba, umjetnost i nove tehnologije koegzistiraju na dvodnevnom

festivalu. Iduci u korak s moderno$cu, Synch svojoj publici nudi moguénost da doZivi



usprkos svom fokusu na razli€ite aspekte suvremene elektronske scene Synch negira
sve vrste granica i razdvajanja koje dovode do ograni¢avanija ili uko¢enosti glazbenog
izriCaja. Glazbenici koji sudjeluju na festivalu potjecu iz razli€itih sredina i struja kako
bi podijelili svoje ideje obeshrabrujuci laku kategorizaciju stvarajuéi glazbene hibride
koji se neprestano razvijaju. Formira neuobi€ajeno otvoren kustoski senzibilitet,
dodirujuci sve, od eksperimentalnog mikro zvuka do minimal housea i baning techna
do lokalnih outfita koristeCi rock, jazz, regionalnu glazbu i elektronske elemente
(Epasialos, 2022.). Ima savrSenu ravnotezu industrijskog okruzenja, raznolik

multimedijski program, vrhunske elektronske izvedbe i klasi¢ne izvedbe uZzivo.

Slika 4. Synch festival u Grékoj

lzvor: kompilacija autora prema Epasialos (2022): Synch Fedtival, dostupno na

https://blog.epatsialos.gr/synch-festival-2005-lavrio-greece/, pristupljeno 21.06.2022.

Kroz povijest, festivali su poprimali oblike kulturnih tradicija ili su obiljezavali
vjerske ili povijesne prilike povezane sa zajednicom koja je organizirala festival Nacin
na koji su festivali slavili posebne prilike bio je kroz umjetnost, rituale i sve€anosti; na
njih se gledalo kao na javne sastanke koji zajednicke Zelje i snove ljudi Cine stvarnosc¢u
i nude znaCajan dogadaj za jedinstveno iskustvo u njihovim Zivotima. Temeljno
podrijetlo ove vrste zajedniCkog slavlja koje ima kulturnu vaznost za populaciju
domacina moze se pratiti do europskog karnevala. Defiliraju¢a karakteristika posebnog

dogadaja ili festivala je njegova prolaznost (Getz, 2005.). To sugerira da bi bilo teSko



potaknuti i zadrzati isti osjeCaj prigode i entuzijazma, kada bi se takav dogadaj

odrzavao &eScée.

Uspjeh festivala uvelike ovisi o izvrSenju strateSkog marketinskog plana;
razumijevanje odnosa izmedu odrediSnog dogadaja i njegovih posjetitelja te
identifikacija ciljanih trziSta kljucni su ¢imbenici u tom procesu. Organizatori festivala
vjerojatno ¢e tvrditi da je njihov primarni cilj pruziti visokokvalitetna, zadovoljavajuca
iskustva koja posjetitelji smatraju dobrom vrijednoSc¢u kako bi se povecala vjerojatnost
povratka posjetitelja u buducnosti i/ili preporuCivanja festivala drugima u svom
druStvenom krugu. Buduci da je konkurencija medu festivalima i destinacijama sve
veca, raste i potreba za informacijama o festivalima, konkretno analiza motivacije za
odlazak na festivale i dogadaje (Getz, 2005.). Sama stvarna prisutnost moze se
pripisati raznim motivima ili samo jednom motivu. Kako bi organizatori dogadaja uspjeli
pruziti sjajno iskustvo, definicija proizvoda dogadaja je vitalni korak. Proizvod
dogadanja jedinstven je spoj aktivnosti koje su alati za postizanje opcih ciljeva
dogadaja i zadovoljavanje potreba kupaca. Dizajn dogadaja trebao bi biti orijentiran na
kupca, a organizatori dogadaja trebali bi stvoriti mjeSavinu koja ¢e zadovoljiti najveci
broj potencijalnih kupaca (Getz, 2005.). Mnogim dogadajima nedostaje orijentacija na
proizvod, §to znaci da pokuSavaju promovirati svoj dogadaj bez obzira na ono $to
potencijalni kupci trebaju, Zele i za $to su spremni platiti. Tri su vazna cilja marketinga
dogadaja (Newbord et. al., 2019.): znati Sto kupci trebaju i Sto ih motivira, izgraditi
proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe i oCekivanja te stvoriti program koji
komunicira cilj i cilieve dogadaja. Pojedinci koji sudjeluju kao publika na festivalu ili
posebnom dogadaju Zele zadovoljiti svoju znatiZelju o mjestu i ljudima. Sudionici Zele
izaci iz dogadaja s iskustvima koja Ce ispricCati kuci. Ovi ljudi zele izbje¢i nesigurne
situacije, tjeskobu, brige, neizvjesnost, neugodnost, da moraju donositi previse teskih

odluka ili da im se brine kao broj racunala i da se osjecaju neugodno.

Bez obzira na glavni cilj festivala, postoji Sirok raspon kupaca, svaki s razli€itim
oCekivanjima, Sto utjeCe na procese upravljanja koji se koriste za svaki pojedini festival.
Motivacije su teorijski konstrukt pokretackih snaga ljudskog ponasanja i pojasnjavaju
zasto ljudi rade ono Sto rade umjesto da izaberu drugi izbor (Getz, 2005.). Osobne
motivacijske nagone pojedinaca modificiraju i prepravljaju njihovi kolege na poslu,
obitelj ili prijatelji. Stoga je ocito da se motivi za sudjelovanje na festivalu mogu razvijati

i razlikovati tijekom necijeg zivota, Sto povecava potrebu da se motivi stalno istrazuju.



Nema smisla reci da bi organizatori dogadaja mogli imati pogreSan dojam o motivaciji
svojih kupaca. Motivacija predstavlja glavnu pokretacku snagu u objasnjavanju
ljudskog pona$anja, iako nije jedini Cimbenik . Podjela festivalskih trzista kroz
motivaciju omogucuje voditeljima dogadaja da otkriju snage i mogucnosti trzista te
pridonosi jam¢enju njihovog zadovoljstva. U slu€aju da su posijetitelji festivala raznoliki,
znacajan marketinski instrument je podjela ovih posjetitelja u grupe i razumijevanje
njihovih znacajki na temelju festivalskih motivacija. Segmentacija omogucuje
organizatorima dogadaja da razviju i podrze znacCajke dogadaja koje predlazu i cijene

odredene grupe posijetitelja.

3.4. Utjecaj festivala na razvoj turisti¢ke destinacije

Za turizam kazemo da je sustav sastavljen od trziSta, putovanja, turistiCke
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 Zelja (Gra¢an i Rudanci¢ Lugaric,
2013.).

Jedan od Cetiri integrirana dijela turizma je i turistiCka destinacija koju
karakterizira njezina dinami¢nost. Ona mora odgovoriti na preferencije turista, odnosno
na zahtjeve trzista. Za turistiCku destinaciju moze se reci da predstavlja otvoreni sustav
koji se nalazi u odnosu s trzistem, potrebama gostiju, lokalnim ¢imbenicima, nositeljima
ponude i proizvodom. Konkurentska prednost destinacije utvrduje uspjeSnost

poslovanja te je stoga nuzno shvatiti nacin njenog stjecanja.

Konkurentnost turistiCke destinacije moze 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
dugorocnu 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 sustava (Gra¢an i Rudanci¢ Lugaric,
2013.).



Cimbenici konkurentske prednosti destinacije su:

e potraznja,
e struka/partneri,
e razvojni Cimbenici

e strategija.

Konkurentska prednost destinacije ostvaruje se i kroz dvije osnovne razine, a to su
cjenovna razina i kvalitativna razina (Gracan i Rudanci¢ Lugari¢, 2013.). TuristiCka
potraznja bi trebala biti diferencirana kako bi utjecala na inovativnost ponude i kvalitetu

troskova.

Pojedine destinacije sniZzavaju cijenu na granicu rentabilnosti privlaceci time
potencijalne turiste. Dok druga kvalitativna razina, obuhvaca brzinu inovacija, gdje se
elementi ponude sustavno inoviraju i obogacuju, dovodeci destinaciju na kvalitativho

viSu razinu zadovoljenja turista (Gra¢an i Rudanci¢ Lugari¢, 2013.).

Turizam festivala predstavlja nadogradnju turistiCke ponude koja rezultira
povecanju konkurentnosti destinacije. Uz pomo¢ komparativnih i konkurentnih
prednosti turizam festivala poveéava atraktivnost turistiCcke destinacije. Komparativne
prednosti se ogledaju u sljedeéem: 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 posjetitelje), i klima (sezonski
dogadaiji) (Gra¢an i Rudanci¢ Lugari¢, 2013.).

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-ciljiane 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).



3.5. Marketing festivala i manifestacija

U danasnjem poslovnom svijetu, radi odvijanja i napretka brojnih poslovnih
aktivnosti, organiziraju se brojne konferencije, manifestacije, poslovni treninzi,
proslave, promocije i druga vazna poslovna dogadanja koja imaju za cilj promociju
svojih poslovnih aktivnosti, stvaranje mreze novih kontakata, te razmjena informacija
bitna za poslovne poduzetnike. U svrhu cijelog tog poslovnog procesa, provode se
posebni eventi, odnosno manifestacije putem kojih se omogucuje sve navedeno.
Eventima se bavi event menadzment koji organizira cjelokupno okupljanje, a u cijelom
tom procesu bitan je segment koji se zove event marketing, a cilj mu je da primjenom
svih marketinskih aktivnosti Sto ucinkovitije ostvari cijeli event, koji ¢e zadovoljiti
potrebe svih sudionika.

Marketing event se tako moze definirati kao posebna aktivhost event
menadZzmenta, odnosno njegov bitan segment koji se sastoji od promocije,
oglasavanja i privlaCenja publike u svrhu postizanja ciljeva eventa i prikaza razloga
njegova organiziranja Siroj javnosti. Event marketing je vrlo vazan jer je on najbitniji u
priviacenju publike, bez Cije bi prisutnosti organizirani event svakako propao. Upravo
je publika ta koja donosi odluke o trosku i trudu uloZzenom o dolazak te ih usporeduje
s koristima prisustva na dogadanju (Van der Wagen i Carlos, 2008.). Razumijevanje
procesa kojim publika donosi odluke nuzno je za svakoga tko se bavi planiranjem i

promidzbom evenata.

Sam marketing event je proces koji se sastoji od nekoliko koraka. Prvi je korak
definicija znacajki eventa kao proizvoda. Zatim se vrSi segmentacija trzista i
identifikacija kupaca, odnosno publike koja ¢e posjetiti event. Marketing menadzeri
razraduju plan za zadovoljenje potreba publike koja ¢e docCi na event te vrSe analizu
procesa donoSenja odluka kod kupaca. Potom, nakon izvrSenog planiranja i
segmentacije, odreduju cijenu eventa i poc€inju sa distribucijom ulaznica. U tom dijelu
vrSi se i promidzba eventa putem razliCitih marketinSkih aktivnosti i elemenata
promocije. Konacno, kada je organizacija eventa dovrSena, vrSi se konaCna ocjena

marketinskih aktivnosti eventa i procjena koristi koje event nosi za publiku.



U svojoj provedbi eventa, menadzZeri event marketinga moraju provesti
segmentaciju trzista, pri ¢emu trebaju analizirati motivacijske ¢imbenike posjetitelja.
Ovi menadzeri moraju u potpunosti zadovoljiti potrebe publike koja je do$la na event,
a najbolji na€in zadovoljenja njihovih potreba je provedba ucinkovitih marketinskih
aktivnosti, uz koje ¢e se publici ponuditi na eventu dodatni sadrzaji (na primjer,
animacije, hrana, pi¢e i glazba) koji ¢e povecati njihova o€ekivanja i koristi od eventa
(Pavici¢ i Aleksic, 2006.). U organiziranju eventa marketing menadzeri takoder moraju
donijeti pravodobne odluke kako provesti svoje marketinSke aktivnosti jer bez njih

event necée biti kvalitetno odrzan.

U provedbi marketinskih aktivnosti eventa potrebno je motivirati publiku da dode na
organizirani event. Marketing menadzeri ¢e to uCiniti odabirom posebnih marketinskih
alata koje ¢e preusmijeriti na ciljanu publiku i potaknuti ih da dodu na organizirani event,
odnosno poduzeti one mjere da se potencijalni klijenti osjecaju poasc¢eni pozivom za
dolazak na event. U ovom procesu bitno je vrijeme dono$enja odluka o odlasku na
event — ako se odluka donosi mnogo prije odrzavanja eventa, marketinske inicijative
se moraju usredotocCiti na to razdoblje, a ako se odluka donese neposredno prije
odrzavanja eventa, to moze imati vazne implikacije kako novac odreden na promidzbu

eventa moze biti potroSen.

Potaknuta Zelja za dolaskom na event kod publike mora se pretvoriti u akciju kupnje
ulaznica za taj event i konacno dolazak na event — to je osnovni cilj marketing eventa.
Bez dolaska uzvanika event se ne¢e moci odrzati, ili ako dode samo nekolicina
pozvanih, event nece imati oCekivani u€inak. Ako pozvana javnost smatra da je teSko
doc¢i do ulaznica za event, neki od njih ¢ée mozda odustati od eventa ili se nece ni
potruditi do¢i do ulaznica. Ovo ograni¢enje znaci da se odluka o prisustvovanju smatra
impulzivhom i da ¢e se u pravilu donositi na dan dogadanja (Van der Wagen i Carlos,
2008.). U konacnici, sam event marketing, kao skup marketinSkih aktivnosti za
promidzbu eventa, treba doprinijeti $to boljoj marketindkoj promidzbi koja ¢e biti
usmjerena na ciljanu publiku i potaknuti je da upravo ona dode na event i ostvari koristi

i oCekivanja od organiziranog dogadaja.

Svrha je event marketinga okupljanje Sire javnosti kojoj ¢e se prezentirati jasno
definirana vizija i razlozi organiziranja eventa. U provodenju svojih aktivnosti tokom

organizacije eventa, marketindki tim mora okupiti osobe s jasno definiranim



odgovornostima za sve vidove dogadanja, ukljuCujuéi i one nepredvidene. Tokom
samog eventa moze dodi do nekih nepredvidenih dogadaja koji zahtijevaju hitne
intervencije s ciliem sanacije istih, pa marketing tim mora biti dobro organiziran i
prilagodljiv te brzo donositi odluke koje ¢e sprovesti u djelo. Sposobnost donosenja
takvih odluka jedna je od vjestina koje su organizatoru dogadanja najpotrebnije, te su
organizatori s vrhunskim analitickim sposobnostima vrlo trazeni u razli€itim

djelatnostima (Van der Wagen i Carlos, 2008.)-

Event marketing u svakom slu€aju ima svoje temeljne ciljeve koji proizlaze iz
organizacije i provedbe samog eventa. Ti ciljevi su sljedeci (Van der Wagen i Carlos,
2008.):

- definirati znacCajke marketinskih dogadanja u eventu, ukljuCujuci neopipljivost,
varijabilnost, neodvojivost i prolaznost

- odrediti znaCajke proizvoda dogadanja,

- razumjeti segmentaciju trzista.

- Analizirati proces dono$enja odluka kod potrosaca,

- Odrediti programe prodaje ulaznica ondje gdje su potrebni,
- Napraviti promidzbu i publicitet za event,

- Privuci sponzore za event, te

- Obaviti procjenu marketing eventa.

Event marketing ima za temeljni zadatak ponuditi korisnicima, odnosno krajnjoj
publici i Siroj javnosti brojne potencijalne koristi: novo i pou¢no iskustvo, zabavu,
uzbudljiv rezultat, prilike za upoznavanje novih ljudi i za kupnju stvari, jelo i pi¢e na
samom eventu, priliku za izlazak uz povoljnu cijenu te mogucnost da se vidi nesto
jedinstveno. Prilikom rada na event marketingu potrebno je posti¢i uskladenost izmedu
koristi proizvoda i potreba publike, kako bi nas ona vodila prilikom dizajna dogadanja i

njegove promidzbe.

Kod planiranja i provedbe event marketinga potrebno je analizirati je li dogadanje
dobro pozicionirano, je li promidzba djelotvorna, da li su cijene prikladne i da li je



distribucija ulaznica u€inkovita, odnosno usmjerena na ciljanu publiku. Stoga je u event
marketingu potrebno definirati elemente marketinSkog spleta, odnosno cijenu,

proizvod, mjesto i promidzbu.

Proizvod u marketinSkom spletu predstavlja sam event, odnosno mjesto dogadanja
eventa. Tu je bitno odrediti lokaciju dogadanja, koja mora biti prikladna, mora biti blizu
i mora biti dobro pozicionirana. Vrlo je vazno odrediti mjesto eventa jer ono utjeCe na
odluke publike da li ¢e doci na event — samo mjesto mora biti kvalitetno, ponuda hrane
i pica na tom mjestu mora biti kvalitetna, kao i ponuda samog programa eventa, a

prostor na kojem se event odrzava mora biti Cist i odrzavan.

Odredivanije cijene eventa je vrlo osjetljivo. Ovdje se moze javiti problem da, ukoliko
je cijena previsoka, odredena publika neée prisustvovati eventu. Sama cijena ovisi o
oCekivanom broju posijetitelja i odabranom prostoru (Van der Wagen i Carlos, 2008.).
Previsoka cijena ulaznica rezultirat ¢e polupraznim prostorom i loSim financijskim
u€inkom. Takoder se mora misliti na odredivanje cijene hrane i pi¢a, kao i glazbe i
animacije koja ¢e se odrzati na eventu jer posjetitelji nece biti zadovoljni ako su marze

previsoke.

Promidzba i promocija je sljedeci element marketin§kog spleta eventa koju treba
pazljivo odabrati te uzeti u obzir vrijeme potrebno za njezinu provedbu. Promidzba kao
marketinski element je vrlo skupa i zahtijeva velik dio marketin§kog budzeta elementa,
pa se promidzbene aktivnosti u eventu moraju paZzljivo i racionalno planirati i provoditi.
Oglasavanje eventa se najCeSce provodi putem medija, radija i televizije, a njihove
cijene promidzbe su vrlo visoke — zato treba traZziti cjenovno najpovoljnije metode
promidzbe. To mogu biti ¢lanci u lokalnim novinama, transparenti ili informativne
broSure koje ¢e biti podijeljene na nekim znacajnim mjestima. Promidzba se moze vrsiti
i putem marketinsSkih agencija koje ¢e vrlo ucinkovito odraditi promidzbu uz povoljne

cijene svojih usluga.

Nakon odredivanja cijene i provedbe promocije, slijedi distribucija ulaznica publici
za organizirani event. Ulaznice se mogu distribuirati kao dio paket aranzmana na
prodajnim mjestima (uz proviziju) ili na licu mjesta (Van der Wagen i Carlos, 2008.).
Sami distribucijski kanali moraju biti u€inkoviti te se mora osigurati da se prodaju sve

proizvedene ulaznice. U ovom slu¢aju moraju se odrediti mjesta gdje ¢e se ulaznice



distribuirati, odnosno gdje ¢e ih publika mod¢i kupiti. U¢€inkovitost distribucijskih kanala

klju€ni je aspekt uspjeha eventa.



4. KOMPARATIVNA ANALIZA USPJEHA FESTIVALA -
DOMICILNA | INOZEMNA ISKUSTVA

U ovom poglaviju ¢e se, nakon obradene teorijske problematike razvoja
festivala u funkciji napretka razvoja turizma izvrsiti komparativna analiza dva inozemna
i dva domicilna festivala: Spancirfest i Oktoberfest te Pula film festival i Filmski festival

u Cannesu.

4.1. Spancirfest u Varazdinu

Manifestacija Spancirfesta je tradicija odrzavanja uliénog muzickog festivala u
Varazdinu sa tradicijom duzom do 22 godine. Manifestacija svake godine nudi bilje
sadrZaja za brojne turisticke grupe i sve viSe biljeZi veliku posjecenost. Tijekom
festivala odrZzavaju se brojni sadrzajni dogadaji koji uskladuju dinami¢an ritam Zivota u
Varazdinu sa mirom lokalnog stanovnistva. U vrijeme Spancirfesta Varazdin postaje
srediSte glazbe, odrZzavanja brojnih zabavnih predstava i mjesto dizajnirano estetikom

atrakcija koje se nude na manifestaciji.

Za Varazdin se moze reéi da tijekom svoga festivala pulsira kreativnim ritmom
svijeta. StoviSe, tijekom Spancirfesta grad postaje prijestolnica glazbe, kraljevina teatra

i carstvo ljepote stvorene €arobnim rukama umjetnika.

Festival sadrzi oko 300 manjih potprograma, a osnovni elementi samog
Spancirfesta su (Croatia.hr, 2022.):

e Komedija fest,

e Hlapec fest (djecje predstave, za djecu do 14 godina),
e Moderato fest (za ljubitelje ozbiljne glazbe, koncerti),
e Jazz festival,

e Ritam fest (koncerti, razni glazbeni izri¢aji),

e Ulica fest (uli¢ni umjetnici, akrobati, Zongleri, glazbenici, lutkarske predstave)



Slika 5. Kostimirani $etaéi na Spancirfestu

SR

lzvor: 10. Croatia.hr (2022): Spancirfest, dostupno na https://croatia.hr/hr-
hr/dogadanja/spancirfest, pristuplijeno 29.06.2022.

Ulice i trgovi povijesne jezgre, na kojima se Festival zivi postaju pretijesne. A uz
desetke tisu¢a posjetitelja njima vladaju ulicni artisti i glazbenici. UspjeSnost jednog
festivala, mjeri se i po tome koliko je on srastao sa svojim okruzenjem, a Varazdinci
mjere vriieme od festivala do festivala, koji se uglavnhom odvija od 19.08. — 28.08.
svake godine (Croatia.h, 2022.). Oni su naprosto dio njega, stoga je to uistinu Festival
dobrih emocija. U vise od 20 godina na Spancirfestu je nastupilo vise od 15.000
izvodaca iz cijeloga svijeta, a posjetilo ga je viSe od 2 milijuna posijetitelja, Sto ipak
najbolje govori o bogatstvu dogadanja i jedinstvenoj atmosferi varazdinskoga uli¢noga
festivala (Croatia.hr, 2022.).



Statistika festivala biljezi znaCajne poraste posijetitelja i porast broja podfestivaskih

dogadaja, a ocituje se u kvantifikaciji sliedecih elemenata (Croatia.hr, 2022.):

o Komedija fest - 7 recentnih komedija,

o Hlapec fest: 14 djecjih predstava (djeca od 2-14 godina),
e Moderato fest: 5 koncerata ozbiljne glazbe,

« Jazz festival: 8 koncerata svjetskih dzez glazbenika,

o Ritam fest: 40 raznih glazbenih koncerata,

e Ulica fest: ima 30 ulicnih umjetnika.

Svake godine Festival dobiva nove, atraktivnije sadrzaje, uz intenciju da svaki
posjetitelj postane aktivan sudionik i kreator festivalskih dogadanja. Jedini uvjet za to

su osmjeh i dobre emocije.

4.2. Oktoberfest u Munchenu

Oktoberfest, godisnji festival u Munchenu, Njemacka, odrzava se u razdoblju od
dva tjedna i zavrSava prve nedjelje u listopadu. Festival je nastao 12. listopada 1810.
na proslavi vien€anja bavarskog prestolonasljednika, koji je kasnije postao kralj Louis
l., s princezom Therese von Sachsen-Hildburghausen. Festival je zavrSio pet dana
kasnije konjskom utrkom odrzanom na otvorenom prostoru koji se zvao
Theresienwiese ("Terezino zeleno") (Encyclopedia Britannica, 2022.). Sljedece godine
utrka je spojena s drzavnim poljoprivrednim sajmom, a 1818. uvedeni su Standovi s

hranom i picem.

Kronprinz Ludwig (1786. — 1868.), kasnije kralj Ludwig I. (vladavina: 1825. —
1848.), ozenio se 12. listopada 1810. s princezom Terezom od Saxe-Hildburghausena.
gradska vrata za proslavu kraljevskog dogadaja. Polja su nazvana Theresienwiese
("Terezijina livada") u Cast princeze, i od tada su zadrzala to ime, iako su lokalni
stanovnici to ime skratili jednostavho u Wiesn. Konjske utrke, u tradiciji
Scharlachrennena iz 15. stolje¢a (grimizna utrka u Karlstoru), odrzane su 18. listopada

u Cast mladencima (Meyer, 2019.). UvrijeZzeno je misljenje da je tu ideju predloZio



Andreas Michael Dall'Armi, bojnik Nacionalne garde. Medutim, podrijetlo konjskih
utrka, kao i sam Oktoberfest, mozda su proiza$li iz prijedloga Franza Baumgartnera,
kocijasa i narednika u Nacionalnoj gardi. Precizno podrijetlo festivala i konjskih utrka i
dalje je predmet kontroverzi. Medutim, odluka o ponavljanju konjskih utrka, spektakla
i proslava 1811. godine pokrenula je ono $to je danas godiSnja tradicija Oktoberfesta.

Slika 6. Kip Therese von Sachsen-Hildburghausen

|zvor: Encyclopedia Britannica (2022): Oktoberfest, dostupno na
https://www.britannica.com/topic/Oktoberfest, pristupljeno 23.06.2022.

Sajmiste, nekada izvan grada, odabrano je zbog svoje prirodne prikladnosti,
koje se i danas odrzava. Brdo Sendlinger (danas Theresienhohe) koristilo se kao
tribina za 40.000 gledatelja utrke (Meyer, 2'19.). Festivalski teren ostao je neizgraden,
osim kraljevog Satora. Degustacije "Traiteurs" i ostalih vina i piva odvijale su se iznad
posjetitelja na tribinama na brdu. Prije poCetka utrke odrzana je predstava u Cast
mladozenja i kraljevske obitelji u obliku viaka od 16 parova djece odjevene u kostime
Wittelsbacha, te noSnje iz devet bavarskih gradova i drugih regija. Uslijedila je kaznena
utrka s 30 konja na trkalistu dugoj 3400 metara (11,200 stopa), a zavrSena je
pjevanjem studentskog zbora. Prvi konj koji je preSao ciljnu liniju pripadao je Franzu
Baumgartneru (jednom od navodnih pokretaca festivala). Prvak u konjskim utrkama i

drzavni ministar Maximilian von Montgelas urucio je Baumgartneru zlatnu medalju.



Do kraja 20. stoljeca kabine su se razvile u velike pivnice napravljene od
Sperploce, s unutarnjim balkonima i stalcima. Svaki od minhenskih pivara podize jednu
od privremenih gradevina, s kapacitetom od oko 6.000 sjedecih mjesta (The German
Institute, 2022.). Gradonacelnik Minchena pusta prvu bacvu za otvaranje festivala.
Ukupna potroSnja piva tijekom Oktoberfesta iznosi vise od 75.800 hektolitara (oko 2
milijuna galona) (Encyclopedia Britannica, 2022.). Pivovare su takoder zastupljene u
mimohodima na kojima se nalaze vagoni piva i plovci zajedno s ljudima u narodnim
noSnjama. Ostala zabava ukljuCuje igre, zabavne voznje, glazbu i ples. Oktoberfest

svake godine privuce viSe od Sest milijuna ljudi, od kojih su mnogi turisti.

Prica o ulasku ugostitelja i pivovara Oktoberfesta na otvaranje Oktoberfesta
zapocela je 1887. godine, kada je tadasnji upravitelj Hans Steyrer prvi put sa svojim
osobljem, limenom orkestrom i tovarom piva odmarsirao sa svoje livade do Tegernseer
Landstrale. Theresienwiese. U sadasnjem obliku, mimohod se odrzava od 1935.
godine, gdje su sve pivovare prvi put sudjelovale. Od tada mimohod predvodi
Minchner Kindl, a prati ga sada$nji gradonacelnik Munchena u kociji obitelji
Schottenhammel od 1950. Nakon toga slijede ukraSene konjske zaprege i plovke
pivovara te koCije ostalih ugostitelja i showmena. Povorku prate glazbeni sastavi iz

pivskih Satora.



Slika 7. Izvedba narodnih plesova na Oktoberfestu
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lzvor:  Meyer, J. (2019): Das Mdinchner Oktoberfest, dostupno na
https://www.muenchen-lese.de/streifzuege/muenchner-oktoberfest/das-muenchner-
oktoberfest/, pristupljeno 23.06.2022.

Nakon defilea ugostitelja na kocijama od centra grada do festivalskog terena,
to€no u 12 sati lord gradonacelnik otvara prvu ba¢vu piva u Satoru Schottenhammel.
Uz pocletni pas i bavarski uzvik: "O'zapft je!" (es ist angezapft—Prisluskono je!)
Oktoberfest se proglaSava otvorenim (The German Institute, 2022.). Zatim se na
stubiste Ruhmeshallea ispaljuje dvanaest hitaca. To je signal ostalim ugostiteljima da
pocnu s posluzivanjem piva. Tradicionalno, bavarskom ministru-predsjedniku sluzi se
prva litra piva. Zatim se u ostalim Satorima toCe prve bacve i to€i pivo. Svake godine
posjetitelji s nestrpljenjem iSCekuju koliko udaraca gradonacelnik treba iskoristiti prije
nego $to potece prvo pivo. Oklade se ¢ak sklapaju. Tijekom manifestacije konzumiraju
se velike koliCine Oktoberfest piva. Na primjer, tijekom 16-dnevnog festivala 2014.
posluzeno je 7,7 milijuna litara (66.000 americkih bbl; 1.700.000 imp gal) Sto je to
godina u kojoj se konzumiralo najviSe piva na Oktoberfestu (The German Institute,
2022.). Posjetitelji takoder uzivaju u brojnim atrakcijama, kao $to su zabavne voznje,
boc¢ni Standovi i igre. Na raspolaganiju je i Sirok izbor tradicionalnih jela.



Slika 8. Dan otvorenja Oktoberfesta
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|zvor: Encyclopedia Britannica (2022): Oktoberfest, dostupno na
https://www.britannica.com/topic/Oktoberfest, pristupljeno 23.06.2022.

Muanchenski Oktoberfest prvobitno se odrzavao u razdoblju od 16 dana do prve
nedjelje u listopadu. Godine 1994. ovaj je dugogodisnji raspored izmijenjen kao
odgovor na ponovno ujedinjenje Njemacke. Kao rezultat toga, ako prva nedjelja u
listopadu padne na 1. ili 2., tada bi festival trajao do 3. listopada (Dan njemackog
jedinstva). Tako festival sada traje 17 dana kada je prva nedjelja 2. listopada i 18 dana
kada je 1. listopada. U 2010. festival je trajao do prvog ponedjelika u listopadu (4.

listopada), u povodu obiljezavanja dvjestote obljetnice manifestacije.

Kako bi Oktoberfest, a posebno pivski Satori, bili prijateljski za starije i obitelji,
2005. godine razvijen je koncept "tihog Oktoberfesta" (Meyer, 2019.). Do 18:00 sati
orkestri u Satorima sviraju samo limenu glazbu, npr. tradicionalnu folklorna glazba. Tek
nakon toga smije se pustati Schlager pop ili elektricna glazba, Sto je ranijih godina
dovelo do pretjerano razularenog ponasSanja. Glazba koja se pusSta poslijepodne
ograni¢ena je na 85 decibela. Ovim pravilima organizatori Oktoberfesta uspjeli su

obuzdati buran party mentalitet i saCuvati tradicionalnu atmosferu pivskog Satora.



Godine 2005. posljednja putuju¢a zabavna voznja u Njemackoj, Mondlift, vratila
se na Oktoberfest. PoCevsi od 2008. godine donesen je novi bavarski zakon o zabrani
puSenja u svim zatvorenim prostorima otvorenim za javnost. Zbog problema s
provodenjem zakona o zabrani puSenja u velikim Satorima, Oktoberfest je 2008.
godine dobio iznimku, iako prodaja duhana nije bila dopustena. Nakon velikih gubitaka
na lokalnim izborima 2008., uz zabranu pusenja koja je bila veliki problem u politickim
raspravama, vladajuc¢a stranka u drzavi uvela je opca izuzec¢a za pivske Satore i male

pubove.

Promjena propisa posebno je imala za cilj dobrobit velikih Satora Oktoberfesta
puSenje u Satorima i dalje je legalno, ali $atori obi¢no imaju prostore za nepusace.
Prodaja duhana u Satorima sada je legalna, ali se sporazumno bojkotira. Medutim,
poCetkom 2010., referendum odrzan u Bavarskoj kao rezultat narodne inicijative
ponovno je uveo izvornu, strogu zabranu pusenja iz 2008.; tako se nece prodavati pivo
ljudima koji su uhvaceni kako puse u Satorima (Meyer, 2019.). Opca zabrana pusenja
nije stupila na snagu sve do 2011., ali su svi Satori uveli zabranu pusenja 2010. kako

bi napravili "suhu voznju" kako bi identificirali sve nepredvidive probleme.

Godine 2010. obiljeZena je dvijestogodiSnjica Oktoberfesta. Za obljetnicu je na
dan otvorenja odrZzana konjska utrka u povijesnim nosSnjama. Odrzao se takozvani
historische Wiesn (povijesni Oktoberfest), koji je zapoceo jedan dan ranije nego inace
na juznom dijelu festivalskog terena. Posebno kuhano pivo (iskljuivo dostupno u
Satorima povijesnog Oktoberfesta), konjske utrke i muzejski Sator dali su posijetiteljima
dojam o tome kakav je dogadaj izgledao prije dva stolje¢a. Oktoberfest je 2013.
posjetilo 6,4 milijuna ljudi, a posjetiteljima je posluzeno 6,7 milijuna litara piva (The
German Beer Institute, 2022.). Dana 21. travnja 2020., bavarski ministar-predsjednik
Markus Soder i gradonacelnik Munchena, Dieter Reiter, objavili su sluzbeno
otkazivanje Oktoberfesta 2020. zbog pandemije koronavirusa koja je u tijeku. Dana 3.
svibnja 2021., ministar-predsjednik Soder i gradonacelnik Reiter najavili su da ce
prekid Oktoberfesta biti produZen, odgadajuci sljedeci do 2022. Soder je istaknuo
neizvedivost socijalnog distanciranja u pivskim Satorima festivala, dodajuci: "Zamislite
da je dosSlo do novog vala a onda je to postao super-Sire¢i dogadaj. Marka bi bila

zauvijek ostecena, a mi to ne zelimo.

Povodom 200. obljetnice 2010. godine osmis$ljen je takozvani Historisches

Oktoberfest (Povijesni Oktoberfest) na mjestu SrediSnjeg poljoprivrednog festivala na



juznom kraju Theresienwiese. Otvoren je dan prije sluzbenog Oktoberfesta
tradicionalnim to€enjem u bure od strane Lorda gradonacelnika. Sveobuhvatnih pet
hektara ogradenog terena predstavljalo je povijesne voznje, pivske Satore i druge
povijesne atrakcije kao $to su Steckerlfisch rostilj, ljuljacka s lancima i Stand za Secernu
vunu. U cijenu ulaznice mogli su se posjetiti i Sator za Zivotinje te trkaliSte uz muze;.
Sator za Zivotinje ukljugivao je, izmedu ostalog, i zoolo$ki vrt za kuéne ljubimce, a njime
su upravljali Zooloski vrt Hellabrunn i Udruga bavarskih farmera. Muenchen
Stadtmuseum preuzeo je dizajn muzejskog Satora. Obljetnicu Oktoberfesta pratio je
umjetnicki i kulturni program u kojem su, primjerice, nastupili Biermds| Blosn (lokalni
zabavljaci) (M;eyer, 2019.). Bendovi koji su nastupali u relativno malom Herzkasperl

Festzeltu - koji nudi 850 mjesta - morali su bez elektri€nog pojacanja.



Slika 9. Konobarica s Hacker-Pschorrom, radicionalnim pivom na Oktoberfestu

Izvor: Encyclopedia Britannica (2022): Oktoberfest, dostupno na

https://www.britannica.com/topic/Oktoberfest, pristupljeno 23.06.2022.

Naziv fest-Satora potje€e od poznatog scenskog lika glumca Jérga Hubea, koji
je umro 2009. godine. Sest glavnih minhenskih pivovara Augustiner, Hacker-Pschorr,
Hofbrau, Léwenbrau, Paulaner i Spaten predstavilo je posebno ekskluzivno kuhano

tamno pivo, koje je napravljeno prema povijesnoj recepturi s poCetka 19. stoljeca.

Krigle piva u pivskim Satorima nisu imale logo tvrtke pivovara, veé¢ natpis
"Minchensko pivo". Za razliku od uobi€ajenog Oktoberfesta, Historic Wiesn se
zatvorio u 20 sati. Umjesto 300.000 gostiju koliko ih procjenjuje gradsko vijece, doslo

je vise od pola milijuna posjetitelja. Mjesto festivala je nekoliko puta moralo biti



privremeno zatvoreno zbog pretrpanosti. Prema Odluci Gradskog vijeca Munchena od
16. listopada 2012., startnima za povijesni Oktoberfest, koji se sada zove Oide Wiesn
(bavarski za "staro sajmiste"), u 2013. ponovno je trebala iznositi tri eura. Prvi put je
ponovni ulazak bio moguc¢ s ulaznicama. Povijesne voznje 2013. zahtijevale su

naknadu od 1 eura.

Oktoberfest je poznat kao najveéi Volksfest (narodni festival) na svijetu. Godine
1999. bilo je Sest i pol milijuna posjetitelja Theresienwiese povrSine 42 hektara. 72%
posjetitelja je iz Bavarske (Meyer, 2019.). 15% posijetitelja dolazi iz stranih zemalja,
ukljuCujuci okolne zemlje EU-a i druge neeuropske zemlje poput Sjedinjenih Drzava,

Kanade, Australije, Novog Zelanda i isto¢ne Azije.

Brojni gradovi u SAD-u, osobito oni s velikom njemacko-ameriCkom
populacijom, odrzavaju Oktoberfest po uzoru na original u Minchenu. Ove popularne
proslave, koje uklju€uju pivo i njemacku hranu, pokusaj su reproduciranja bavarskog

osjecCaja gemdutlichkeit - srda¢nosti.

4.3. Pula film festival

Najstariji hrvatski filmski festival - Pulski filmski festival (engl. Pula Film Festival),
se od 1954. jednom godiSnje odrzava u pulskoj Areni. Kad je utemeljen 1954. godine
nazvan je jednostavno Filmskim festivalom da bi ve¢ 1958. po€eo nositi naziv Festival
jugoslavenskog filma, te je ubrzo postao najvazniji nacionalni filmski festival u SFR
Jugoslaviji.

Od 1961. nosio je sluzbeni naziv Festival jugoslavenskog igranog filma u Puli
(engl. Festival of Yugoslav Feature Film in Pula). Tijekom sljedecih desetlje¢a festival
je stekao znaCajno medunarodno priznanje zajedno s jugoslavenskom filmskom
industrijom koja je nastavila napredovati od 1960-ih. Mnoge filmske produkcijske
kompanije ubrzo su zatim osnovane diliem bivSe Jugoslavije, pa je industrija stvarala
oko 20 novih igranih filmova za nacionalnu distribuciju svake godine. Ovi su se filmovi
natjecali za brojne nagrade na festivalu buduéi da su kategorije nagrada i koncept
festivala modelirani prema Akademijinim nagradama (Academy Awards). Unato€



svemu festival je Cesto sluzZio kao lansirno mjesto za nove filmove prije nego Sto su
prikazivani u kinima Sirom zemlje, pa je tako za razliku od Akademijinih nagrada festival

obi¢no oznaCavao pocetak nove sezone za filmase, a ne njezin zavrsetak.

Slika 10. Pula film festival
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lzvor:  Pula.inffo  (2022): 66. Pulski filmski festival, dostupno na
https://www.pulainfo.hr/hr/where/64-pulski-filmski-festival-15-22-7-2017, pristupljeno
23.06.2022.

Godine 1991. festival je otkazan zbog pocCetka rata i s njim povezanog raspada
Jugoslavije. Festival je ponovno pokrenut 1992. kada je preimenovan u Filmski festival
u Puli (engl. Pula Film Festival). |zdanje iz 1992. takoder je bilo prvo koje je u
potpunosti posveceno hrvatskim filmovima, posto je jedinstvena jugoslavenska filmska
industrija nestala zajedno s bivSom drzavom. 1995. ponovo je preimenovan i nazvan
Festival hrvatskog filma (engl. Croatian Film Festival) kako bi se sada naglasio
isklju€ivo hrvatski karakter. Ipak, kako se hrvatska filmska industrija pokazala
nedostatno produktivnhom sa samo nekolicinom novih naslova koji su stvarani svake
godine, popularnost festivala brzo je nestala. Kako bi se to ispravilo, festival je otvoren
za strane filmove po prvi put u svojoj povijesti 2001., te je ponovo preimenovan u
Festival hrvatskog i europskog filma (engl. Croatian and European Film Festival). Od
tada do danas, osim prikazivanja hrvatskih filmskih ostvarenja, festival redovito nudi
medunarodni program kao i mnoge jedinstvene tematske programe i retrospektive
(Pulainfo.hr, 2022.).



4.4. Filmski festival u Cannesu

Festival u Cannesu, do 2003. nazvan Medunarodni filmski festival (Festival
international du film) i na engleskom poznat kao Cannes Film Festival, godisnji je
filmski festival koji se odrzava u Cannesu, Francuska, koji prikazuje nove filmove svih
Zanrova, ukljuCujuéi dokumentarne, iz cijelog svijeta (Encyclopedia Britannica, 2022.).
Osnovan 1946. godine, festival samo s pozivhicom odrZzava se svake godine (obi¢no
u svibnju) u Palais des Festivals et des Congreés. Festival je sluzbeno akreditirao FIAPF
1951. godine.

Dana 1. srpnja 2014. godine, suosniva€ i bivsi Celnik francuskog pay-TV
operatera Canal+, Pierre Lescure, preuzeo je duznost predsjednika Festivala, dok je
Thierry Frémaux postao glavni delegat. Upravni odbor takoder je imenovao Gillesa

Jacoba za poc€asnog predsjednika Festivala.

To je jedan od velikih europskih filmskih festivala "Big Three", uz Venecijanski
filmski festival u Italiji i Berlinski medunarodni filmski festival u Njemackoj, kao i jedan
od "Big Five" velikih medunarodnih filmskih festivala, koji se sastoji od tri glavni
europski filmski festivali, Medunarodni filmski festival u Torontu u Kanadi i filmski

festival Sundance u Sjedinjenim Drzavama.

Filmski festival u Cannesu vuc€e korijene iz 1938. godine kada je Jean Zay,
francuski ministar nacionalnog obrazovanja, na prijedlog visokog duznosnika i
povjesnicara Philippea Erlangera i filmskog novinara Roberta Favrea Le Breta odlucio
osnovati medunarodni kinematografski festival. Naisli su na podrSku Amerikanaca i
Britanaca (Encyclopedia Britannica, 2022.). Njegovo stvaranje uvelike se mozZe
zahvaliti francuskoj zelji da se natjeCe s Venecijanskim filmskim festivalom, koji je u to
vrijeme bio jedini medunarodni filmski festival i koji je tijekom tih godina pokazao
nedostatak nepristranosti sa svojom faSistiCkom pristranosc¢u. Politicko uplitanje €inilo
se ocitim u izdanju iz 1937. kada se Benito Mussolini umijeSao kako bi osigurao da

francuski pacifisticki film La Grande lllusion ne pobijedi.



Slika 11. Ulaz na Cannes film festival

Izvor: Academic Encyclopedia (2022): Cannes film festival, dostupno na https://en-
academic.com/dic.nsf/enwiki/6355Cannes, pristupljeno 23.06.2022.

Kap koja je prelila ¢asu bila je u dogadaju iz 1938. kada su Mussolini i Adolf
Hitler ponistili odluku Zirija kako bi dodijelili Coppa Mussolini (Mussolinijev kup) za
najbolji film talijanskom ratnom filmu Luciano Serra, Pilot, proizveden pod nadzorom
Mussolinijeva sina, i Coppa Mussolini za najbolji strani film Olimpiji, njemacki
dokumentarni film o Ljetnim olimpijskim igrama u Berlinu 1936. proizveden u suradnji
s nacistiCkim Ministarstvom javnog prosvjetiteljstva i propagande unato€ Cinjenici da
su tadasnji propisi zabranjivali nagradivanje dokumentarnog filma. OgorCeni tom
odlukom i kao mjera protesta, francuski, britanski i americki ¢lanovi zirija odlucili su se
povuci s festivala s namjerom da se viSe ne vrate. Taj je grdnjak potaknuo Francuze
da osnuju besplatni festival. Tako je 31. svibnja 1939. grad Cannes kona¢no odabran
za mjesto odrzavanja festivala iznad Biarritza, a gradska vijeénica je zajedno s
francuskom vladom potpisala sluzbeni rodni list Medunarodnog filmskog festivala pod

imenom Le Festival International du Film (Film Cannes, 2022.).



Slika 12. Premijere glumaca na Cannes film festivalu

|zvor. kompilacija autora

Tijekom 2000-ih godina, Festival se pocCeo vise fokusirati na tehnoloSki
napredak koji se dogada u svijetu filma, posebice na digitalne tehnike. 2004. godine
restaurirani povijesni filmovi Festivala predstavljeni su kao Cannes Classics,
uklju€ujucéi i dokumentarne filmove. Godine 2007. Thierry Frémaux je postao generalni
delegat. Godine 2009. produzio je Festival u Buenos Airesu kao La Semana de Cine
del Festival de Cannes, a 2010. je kreirao Cannes Court Métrage za natjecanje

kratkometraznog filma.

Dana 20. ozujka 2020. organizatori su najavili odgodu Filmskog festivala u
Cannesu 2020. zbog pandemije COVID-19; festival je kasnije potpuno otkazan. Spike
Lee, direktor Do The Right Thing i BlackKkKlansman, izabran je da vodi Ziri. Godine
2019. ziri je vodio Alejandro Gonzalez IAarritu, direktor Birdmana. Lee je kasnije
pozvan na €elo Zirija Filmskog festivala u Cannesu 2021., odrzanog u srpnju te godine
(Film Cannes, 2022.).

Festival je postao vazan izlog za europske filmove. Jill Forbes i Sarah Street
tvrde u European Cinema: An Introduction, da je Cannes "postao... izuzetno vazan za

kritiCke i komercijalne interese i za europske poku3aje prodaje filmova na temelju



njihove umjetniCke kvalitete". Cannes nudi priliku za odredivanje imidza odredene
zemlje o svom kinu i opcenito poticanje ideje da je europska kinematografija
"umjetnicka" kinematografija.. Osim toga, s obzirom na veliku medijsku izloZenost,
nejavni festival posjeCuju mnoge zvijezde i popularno je mjesto za filmske producente
koji lansiraju svoje nove filmove i pokuSavaju prodati svoja djela distributerima koji

dolaze iz cijelog svijeta.

4.5. Kriticki osvrt na provedeno istrazivanje

Festivali i manifestacije imaju dugu tradiciju postojanja i isti su se odvijali joS u
anticko doba na malo drukcije nacine nego danas. Svoje zaCetke imaju joS u
odrzavanju obrednih rituala prapovijesnih plemena gdje su ista slavila razliCite
duhovne prihode, poput rodenja, smrti, vjenCanja i slicno. PreteCa formiranja
suvremenih festivala nalazi se u anti¢kim izvedbama Stovanja rimskih i gr¢kih bogova,
povorki, borbi gladijatora u amfiteatrima i slavljima posvecenim odredenim situacijama,
poput nekadasnjih Olimpijskih igara u Grckoj, maratona, rimskih religijskih povorki i

sliéno.

Suvremeni festivali poCeli su se znacajnije razvijati posljednjih 20 godina, kada
su dobili status atrakcije turizma dogadanja. Mnog destinacije su prepoznale festivale
i manifestacije kao vazne turisticke proizvode kojima mogu obogatiti svoju turistiCku
ponudu i privuci veci broj turista. Danas odrzavanje festivala dobiva sasvim jednu novu
dimenziju, gdje su motivi odrzavanja festivala orijentirani na tradicionalne kulturne

dogadaije ili muziCke festivale namijenjene mladoj populaciji zeljnoj zabave.

U organizaciji festivala vrlo je vazno dobro upravljanje cjelokupnim procesom
odvijanja festivala, motivacijom posjetitelja da ga posjete, kao i njegovom dobrom
promocijom. Ovdje je potrebno uloZziti kompleksne i znaCajne marketinSke aktivnosti

kojima bi veci broj posijetitelja trebao Cuti za te festivale.

Festivali ujedno podiZzu atraktivnost destinacije i €esto postaju vodeci motiv
dolaska turista u odredenu destinaciju bas zbog samih festivala. Na taj nacin
atraktivnost destinacije dobiva jednu dimenziju konkurentnosti, gdje se osim



standardizirane atrakcijske ponude, tada nudi i novi segment ukupnog turistiCkog
proizvoda u kontekstu festivala i manifestacija. Tako neke destinacije postaju
popularne i razlog su za posjetu samo zbog odredene manifestacije. Mogu se u toj
funkciji istaknuti primjerice karneval u Rio de Janeiru, gdje brojni turisti godinama tamo

odlaze samo zbog karnevala, ili sama Venecija iz istog razloga.

Obradeni aplikativni primjeri uzeti su kao similarna osnova jednog domaceg i
jednog inozemnog festivala koji obraduju i nude istu tematiku. Tako je komparativhom
analizom Pula film festivala i filmskog festivala u Cannesu razvidno kako je Pula
poznata destinacija na nacionalnoj i regionalnoj razini zbog filmskog festivala, dok je
Cannes u tom segmentu svjetska atrakcija. Prikazom festivala Spancirfesta i
Oktoberfesta, razvidno je kako je Oktoberfest prepoznat na svjetskoj razini i broji vise
od 20 miljuna posjetitelja svake godine, sa raznovrsnom ponudom sadrzaja,
tradicionalnih i suvremenih za mnoge ciline skupine. Spancirfest je lokalna muzi¢ka
manifestacija prepoznata na nacionalnoj razini, ne toliko atraktivha i da je motiv
turistima iz dalekih zemalja, ali se njezinom promocijom svake godine postize snazan

sinergijski i eksponencijalni ucinak rasta i konkurentnosti festivala.

Turizam dogadaja i festivala je stoga znaCajan suvremeni selektivni oblik

turizma koji se sve snaznije razvija i ima pozitivhe perspektive razvoja.



5. ZAKLJUCAK

Turizam dogadaja je podpodrucje na spoju turizma i dogadaja te njegov rast i
vaznost kao gospodarska djelatnost s razli€itim razvojnim ulogama pokazuje rezultate
nad znaCajnom globalnom konkurencijom. To je instrumentalistiCki u prirodi samih
dogadaja, Sto znaci da se dogadaiji i turizam cijene za mnoge namjene, kako u javhom

tako i u privathom sektoru.

U istrazivanju festivala i utjecaja na turistiCku ponudu destinacije dostupna je
brojna literatura sa relevantnim i recentnim znanstvenim izvorima. UsredotoCujuci se
na promjene u literaturi mogu se identificirati trendovi. Strategija za event turizam je u
posljednjih 20 godina pocela priviaciti veliku pozornost turistickih stru€njaka te je
stavljen novi naglasak na razvoju i upravljanju portfeliem dogadaja. Rast u turizmu
dogadanja u kombinaciji s globalnom konkurentno$¢u znaci da vecina gradova i
destinacija posjeduje brojne dogadaje s dugoro¢nim i sinergijskim uc€incima. Uloga
dogadaja u urbanoj regeneraciji i ponovnom pozicioniranju ide daleko izvan
marketinskih i slikovnih efekata. Veze izmedu dogadaja, putovanja i zdravlja
nedovoljno su istraZzeni i to bi trebalo postati prioritetna istrazivacka tema, posebno

usmjerena na mlade.

Organizacija dogadaja je djelovala kao dio cjelokupne industrije turizma ili kao
potpora u usluzi turizma. No, glavni trend u svijetu u posljednjih desetak godina je
porast i ekspanzija organizacije dogadaja koja pocCinje djelovati samostalno kao
turizam dogadaja. Turizam dogadaja, koji ukljuuje organiziranje festivala, koncerata,
poslovnih sastanaka, konferencija, izlozba, ubrzano se razvija te daje dodatni

ekonomski i gospodarski doprinos sveukupnom turizmu.

Glavni elementi koji utjeCu na uspjesSnost festivala su vrijeme, lokacija, sadrzaj,
organizacija, proracun i komuniciranje. Event je uspjeSan kada vrijeme odgovara vecini
uzvanika, mjesto je dobro opremljeno i u skladu s konceptom, sadrzaj prepoznatljiv,
organizacija kvalitetna, proracun pod kontrolom, komuniciranje profesionalno, te kada

se postigao interes za proizvod/uslugu i poruku izdiglo iz mase.

Komparativnom analizom prikaza Cetiri aplikativha primjera odrzZavanja
festivala, domacih i inozemnih, pokazala je nacionalne i globalne uspjehe odrZavanja

festivala, ucinkovitost njihove organizacije, veliku atraktivnost i konkurentnost u



odnosu na druge festivale, snaznu i rastucu posjecenost te je dala dodanu vrijednost

atraktivnosti destinacija u kojima se odrzavaju.

Moze se stoga konacno zakljuciti kako festivali imaju veoma znacajnu ulogu u
promicanju atraktivnosti destinacije te da svojim odrzavanjem doprinose rastu

turistiCkih pokazatelja i uspjeha u razvoju turistiCke ponude.
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POPIS TABLICA

Tablica 1. Vrste dogadaja, karakteristike i primjeri



SAZETAK

Pokretacka snaga festivalskog turizma lezi u njegovoj atraktivnosti. Privlaénost
je vazna percepcija tijekom sudjelovanja turista u turistickim aktivnostima. Kod
festivala je atraktivnost kritiCan cCimbenik koji utjeCe na turistiCku motivaciju i
sudjelovanje u aktivnostima Odrzavanje festivala mozZe unaprijediti namjere turista da

ponovno posjete destinaciju, a to je klju¢ uspjeha festivalskih aktivnosti.

Glavni elementi koji utjeCu na uspjesnost festivala su vrijeme, lokacija, sadrzaj,
organizacija, proracun i komuniciranje. Event je uspjeSan kada vrijeme odgovara vecini
uzvanika, mjesto je dobro opremljeno i u skladu s konceptom, sadrzaj prepoznatljiv,
organizacija kvalitetna, proracun pod kontrolom, komuniciranje profesionalno, te kada
se postigao interes za proizvod/uslugu i poruku izdiglo iz mase. Komparativnhom
analizom prikaza Cetiri aplikativna primjera odrzavanja festivala, domacih i inozemnih,
pokazala je nacionalne i globalne uspjehe odrzavanja festivala, u€inkovitost njihove
organizacije, veliku atraktivnost i konkurentnost u odnosu na druge festivale, snaznu i
rastucu posjecenost te je dala dodanu vrijednost atraktivnosti destinacija u kojima se

odrzavaju.

Moze se stoga konacno zakljuciti kako festivali imaju veoma znacajnu ulogu u
promicanju atraktivnosti destinacije te da svojim odrzavanjem doprinose rastu

turistiCkih pokazatelja i uspjeha u razvoju turistiCke ponude.

Klju€ne rijeci: turizam, festival, manifestacija, promocija, marketing festivala



SUMMARY

The driving force of festival tourism lies in its attractiveness. Attraction is an
important perception during the participation of tourists in tourism activities. At the
festival, attractiveness is a critical factor influencing tourist motivation and participation
in activities. Holding a festival can improve the intentions of tourists to visit the

destination again, and this is the key to the success of festival activities.

The main elements that affect the success of the festival are time, location,
content, organization, budget and communication. The event is successful when the
time suits most guests, the place is well equipped and in accordance with the concept,
recognizable content, quality organization, budget under control, professional
communication, and when it achieved interest in the product / service and the message
rose from the crowd. Comparative analysis showed four applied examples of festivals,
domestic and foreign, showed the national and global success of the festival, the
effectiveness of their organization, great attractiveness and competitiveness compared
to other festivals, strong and growing attendance and added value to the attractiveness

of destinations. are maintained.

It can therefore finally be concluded that festivals have a very important role in
promoting the attractiveness of the destination and that their maintenance contributes

to the growth of tourist indicators and success in the development of the tourist offer.

Keywords: tourism, festival, event, promotion, festival marketing



