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uvoD

Definicija i pojava turizma se vise ne svodi na skup razlicitih ljudi, njihovih namjera i Zelja, veé
postaje fenomenom nastanka novih kulturnih oblika koji proizlaze iz takvih susreta. Valorizacijom
u turizmu dolazi do vrjednovanja, odnosno isticanja i procjene vrijednosti ne¢ega. Tako i uz mnoge
druge turisticke atrakcije kulturne manifestacije imaju sve veci znacaj za turizam zbog ¢ega dolazi
do sve vece prepoznatljivosti tj. popularnosti medu sve zahtjevnijim turistima. Festivali, koji su dio

kulturnih manifestacija postali su sve trazeniji i razvijeniji oblik selektivnog turizma.

U ovom radu ¢e se govoriti upravo o tom rezultatu sve vece trazenosti i popularnosti manifestacija
i festivala kao turisti¢kih atrakcija §to dovodi do njihove sve vece valorizacije. 1z prethodno
navedenog proizlazi i hipoteza rada, a to je da sve ve¢om popularno$¢u manifestacija i festivala
dolazi do njihove sve vece valorizacije kao turistickih atrakcija koje su iznimno vazan segment

turisti¢ke ponude svake destinacije.

Cilj ovog rada je upoznavanje sa nacinom djelovanja manifestacija i festivala kao turistickih

atrakcija na sve dionike u turizmu te njihova valorizacija.

Za izradu rada koriSteni su podaci prikupljeni iz stru¢ne i znanstvene literature te Interneta. U radu
su zastupljene 1 studije sluCaja sa samostalnim istraZivanjem kako bi se upotpunio dozivljaj

manifestacija i festivala iz prve ruke.

Struktura rada je podijeljena u tri velika poglavlja. Prvo poglavlje govori o manifestacijama kao
turistickim atrakcijama gdje se razraduju teme pojma i obiljeZja manifestacija te njezinih podjela,
a govori se i 0 manifestacijskom i njegovom utjecaju na destinaciju. Drugo veliko poglavlje govori
o festivalima kao turistiCkim atrakcijama. Govori se o turizmu festivala, njegovom utjecaju na
destinaciju, analizi cjelokupne ponude festivala u Hrvatskoj te nacinu organizacije rada festivala.
Trece 1 zadnje poglavlje se sastoji od studije slucaja koja razraduje samostalno istrazivanje festivala
Vinskog grada Pule 2019. Studija slucaja je i potkrijepljena anketom i njezinim rezultatima te

osobnim osvrtom.



1. MANIFESTACIJE KAO TURISTICKE ATRAKCIJE

Manifestacije sezu jo§ iz vremena nastanka CovjeCanstva. Prve manifestacije su bile
organizirane plemske ljudske zajednice koje su prenosile price i pjesme s generacije na generaciju
u obliku plemskih svecanosti. Od tih vremena pa sve do danas nije se prekinula ¢ovjekova potreba
da se druzi, zabavlja, pokazuje, natjece, odnosno da na poseban nacin obiljezi neke vazne dogadaje
u zivotu. Suvremeno doba, razmjerno ekonomskom napretku i velikom broju stanovnika dovelo je
do nastanka novih vrsta manifestacija razli¢itih obujmova, oblika i vrsta zbog ¢ega dolazi do
njihove sve veée valorizacije, odnosno vrjednovanja medu drustvom. U tom konceptu nastaje
pojam ,industrija manifestacija“. Taj pojam ukljucuje festivale, izlozbe, konferencije, sportske,
kulturne i brojne druge manifestacije koje se sve brze razvijaju i postaju sve slozeniji oblici
selektivnog turizma ¢ime imaju velik utjecaj na turizam®. U danasnje vrijeme veliku ulogu imaju
drustvene mreze poput Instagrama, Facebooka, Twittera i brojnih drugih zbog ¢ega je potrebno
imati u nastojanju da se vide dozivljaji svakog dionika koje ¢e podijeliti sa u sekundi sa svojim
prijateljima i poznanicima. Upravo te informacije mogu biti od velike pomo¢i institucijama i

ostalim dionicima koji sudjeluju u kreiranju manifestacijske ponude neke destinacije.

Na takav nacin se moZe utvrditi stvarni potencijal kulturnih manifestacija, ne oslanjajuci se samo
na objektivnu valorizaciju od strane turistickih stru¢njaka i nadleznih institucija, ve¢ i samih
turistima koji su zapravo ti o kojima ovisi sama kvaliteta manifestacije kao turistickog proizvoda i
atrakcije. Nikako se ne smije zanemariti i misljenje jo§ jednih dionika, a to je svakako lokalno
stanovni$tvo 1 zato je potrebno kontinuirano provoditi istrazivanja koja identificiraju ocekivanja
posjetitelja i njihovo zadovoljstvo?. Upravo takav pristup valorizaciji kulturnih manifestacija

utvrduje njihov stvarni turisticki potencijal.

1 Mili¢, M. (2010.): Znadaj manifestacije za razvoj destinacije, See business travel & meetings magazine -
https://www.seebtm.com/en/ (pristupljeno 30.7.2019.)
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1.1. Pojam i obiljezja manifestacije

Pojam manifestacija dolazi od latinske rijeci ,,manifestare* §to znaci objaviti, javno nastupati u
svrhu zajednickog izrazavanja pripadanja jednom cilju. Danas, pod pojmom manifestacija se misli
na neki dogadaj poput festivala, smotre, karnevala i drugih. Manifestacije obuhvacéaju posebne
ritualne, predstave, proslave, prezentacije kojima Covjek ili drustvo obiljezava poseban dogadaj
kako bi postigli sjecanje na njega. Manifestacija se moze definirati s dva aspekta, a to su s aspekta
organizatora manifestacije i aspekta onoga koji dozivljava — turista. Postoje i drugi aspekti, no ovi
su najucestaliji. Gledaju¢i s aspekta organizatora manifestacije, posebne manifestacije
predstavljaju priliku za odmor, zabavu, drustveno ili kulturno iskustvo koje je izvan uobicajenog

okvira ili izvan svakidasnjeg dogadaja®.

Manifestacije nisu osnovane zbog turizma, ali turizam utjece na njihov postanak, razvoj, vrijeme
odrZavanja te kvalitetu. SnaZan su pokreta¢ turistickog fenomena i1 imaju specijalno mjesto u
marketin§kim i razvojnim planovima mnogih destinacija. Razlozi zbog ¢ega se organiziraju su

zbog proslave®:

Znacajnih javnih dogadaja,
nacionalnih praznika,

jedinstvenih kulturnih ostvarenja,

korporativnih poslova,

>
>
>
» velikih sportskih dogadaja i susreta,
>
» trzisnih dogadaja, npr. sajmovi,

>

lansiranja novih proizvoda®.

3 Getz, D., Event Management and Event Tourism, Cognizent Communication Corporation, New York 2005., str. 12
4 1bid, str. 13.
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Sve manifestacije odreduje sljedece:

najcesce se radi o jedinstvenom zivotnom iskustvu,
iziskuju velika financijska ulaganja,

odrazavaju se u kratkom vremenskom razdoblju,
iziskuju dugotrajno i pazljivo planiranje,

obi¢no se odrzavaju samo jednom,

VvV V V V VYV V

podrazumijevaju visoki rizik, osobito onaj financijski i sigurnosni®.

Takoder, manifestacije se mogu promatrati kao usluge pa time postoje i odredene karakteristike

manifestacija kao posebnih usluga, a to su:
realizacija i ,,troSenje’ manifestacije su nedjeljivi, tj. odvijaju se u isto vrijeme,
buduci da su kompleksne, izrazite su varijacije u kvaliteti,

>

>

> neopipljive su i ne mogu biti u ni¢ijem posjedu,

» specifi¢ne su i svaka je drugacija pa ih je tesko vrednovati,
>

neuskladistive su’.

Kljuéni segmenti svake manifestacije su njezini dionici. Dionik je osoba, grupa, organizacija ili
sistem koji utjece ili moze biti pod utjecajem aktivnosti, Ciljeva ili politika neke organizacije.

Dionici koji sudjeluju u manifestacijama su:

domacinska organizacija,
lokalna zajednica,
mediji,

sponzori,

pomoc¢ni radnici,

YV V. V V VYV V

gledatelji i sudionici®.

Brojne su definicije manifestacije. Svaki oblik literature predlaze svoju definiciju no sve one imaju
dvije temeljne zajednicke karakteristike, a to su ograniceno trajanje manifestacija i njihova

jedinstvenost. One interpretiraju posebnu aktivnost izvan svakodnevnog zivota koja se odrzava

6 Getz, D., Event Management and Event Tourism, Cognizent Communication Corporation, New York 2005., str. 13.
7 1bid
8 lbid, str. 14.



jednom ili redovito. Predstavljaju se kao organizirane drustvene pojave sa specifiénim sadrzajem,
brojem sudionika, brojem posjetitelja, profilima sudionika te vremenom trajanja koje karakterizira
bit sadrzaja, znac¢aj rezultata, vaznost dionika i samu posjecenost. Najjednostavnija definicija je da

je manifestacija planirani ili neplanirani privremeni dogadaj®.
1.2. Podjela manifestacija

Manifestacije se mogu dijeliti ovisno o veli¢ini, sadrzaju i vrsti. Mogu biti planske ili neplanske,
a u sustini literature nude njihove mnogobrojne podjele’®. U nastavku rada biti ¢e detaljnije

pojasnjena podjela manifestacija s obzirom na sadrzaj i veli¢inu.

1.2.1. Manifestacije s obzirom na veli¢inu

Podjela ovakvih manifestacija je sljedeca:

a) Mega manifestacije: sama rije¢ mega daje naslutiti da se ovdje radi o manifestacijama koje su

tako velike da angaziraju cijelu nacionalnu ekonomiju i da se za njih ¢uje u svjetskim medijima.
Takvi dogadaji podrazumijevaju Olimpijske igre, Svjetske sajmove, izlozbe i festivale i mnoge
druge. Prema Kkarakteristikama Mega manifestacija, neki autori nalazu kako bi takvi dogadaji
trebali premasiti brojku od milijun posjetitelja te imati troSak preko pola milijarde dolara i naravno
imati reputaciju dogadaja za kojeg se mora znati diljem svijeta.!! Dakle, iz svega navedenog se
moze zakljuciti da su Mega manifestacije one koje pomocu svoje veliCine 1 specifi¢nosti stvaraju
iznadprosjecno visoke stope turistickog prometa, medijske pokrivenosti i ekonomskog u¢inka na

mjesto, organizaciju i lokalnu zajednicu.

b) Karakteristi¢éne manifestacije (Hallmark manifestacije): ovakva vrsta manifestacije se odnosi na

one dogadaje koji su se potpuno identificirali s duhom neke destinacije, toliko da su 1 te destinacije
postale poznate ba$ po njima. Primjer su karneval u Rio de Janeiru, Oktoberfest u Miinchenu i

mnogi drugi. Zapravo se radi o jednom ili viSe puta odrzanom dogadaju koji je tu kako bi se

9 Richards, G., Cultural Tourism — Global and Local Perspectives, The Haworth Press, London 1996., str. 171.
0 Richards, G., Cultural Tourism — Global and Local Perspectives, The Haworth Press, London 1996., str. 167.
1 1bid



povecala privlacnost i profitabilnost turisti¢ke destinacije. Hallmark manifestacije mogu obuhvatiti

i cijelu zemlju kao npr. Tour de France!?.

c) Glavne manifestacije: primjer ovakvih manifestacija su Wimbledon u Londonu ili utrke Formule
1, a zapravo se radi o posebnim manifestacijama koje su u stanju s obzirom na svoje karakteristike

i medijski interes privuéi znatan broj posjetitelja i donijeti znacajan profit2,

d) Lokalne manifestacije: ovakav tip manifestacija se moze dozivjeti u gotovo svakom mjestu i

gradu, a uglavnom su poznate te privlace pozornost time $to izazivaju osjecaje ponosa i jacanja
pripadnosti zajednici. Privlacne su i jer svojim dodatnim aktivnostima pruzaju ljudima da steknu
nova iskustva i ideje, te potiu na podizanje stupnja tolerancije, svijesti i otvorenosti ka novim

idejama. Po veli¢ini su najmanje manifestacije®.
1.2.2. Manifestacije s obzirom na sadrzaj

Imajuci u obzir da se manifestacije sve viSe valoriziraju u danasnje suvremeno doba, dolazi do
sve vece ras¢lambe. U nastavku ¢e se izdvojiti op¢a podjela manifestacija s obzirom na to kakvog

su karaktera tj. sadrzaja.

» Festivali kulturnog i zabavnog karaktera
» Sportske manifestacije

> MICE industrija (poslovna dogadanja)®®.

Vazno je prvo definirati festival. Najjednostavnija definicija jest da je festival tematska i javna
proslava. Drugi naziv je specijalno zbivanje koji podrazumijeva povezan program aktivnosti,
dosljednost i kontinuiranost. Mogu biti od medunarodnog znacaja kao Sto je Karneval u Veneciji,

ali i manjeg znacaja §to pruzaju npr. seoske svetkovine (primjer: proslava zastitnika mjesta)®®.

Sport 1 kretanje su od velikog znacaja za ljudsku vrstu jo§ od nastanka naSe planete pa su tako

sportski dogadaji su najstarija i najtrajnija ljudska aktivnost s znacajnom tradicijom koja je zadrzala

12 1bid, str. 168.

3 1bid

14 Ibid

15 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 157.

16 Dujmovi¢, M., Kultura turizma, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula 2016., str. 89.



svoju dosljednost i kontinuiranost jos od vremena anticke grcke (Olimpijada), a 1 dalje. One ne
donose korist samo lokalnoj zajednici i organizatorima, ve¢ i samim sudionicima (igraci, treneri..),
ajos dodatno pruzaju poseban osjecaj zadovoljstva i zabave koji su i glavni uzrok ogromne tradicije

koja se odrzava do dana dana$njega®’.

MICE industrija je skracenica za Meetings, Incentives, Congresses, Events (termin se koristi jo$ od
1987.godine). U industriju takvog karaktera spadaju poslovni dogadaji koji mogu biti vrlo
raznoliki, ukljucujuéi kongrese, sastanke, konvencije, radionice, seminare i simpozije'®. Svim tim

oblicima je jedan zajednicki cilj, a to je dijeljenje informacija.
1.3. Utjecaj manifestacija na razvoj destinacije i njezine dionike

Industrija manifestacija sve rapidno razvija, toliko da se probudila potreba njezinih znanstvenih
proucavanja. Znanstvenici se sve vise zanimaju za proucavanje ucinaka koje nastaje pod okriljem
manifestacija. Zakljuceno je da manifestacije stvaraju pozitivne ali negativne ucinke na svaki
aspekt drustva, na kulturni, socijalni, ekonomski, ekoloski i politicki. U¢inci koje manifestacije
stvaraju su zapravo njezini outputi koji mogu biti pozitivni i negativni, ovisno o perspektivama

promatraca®®.

Utjecaji 1 u¢inci manifestacija se u literaturi gledaju objasnjavaju uglavnom kroz studije slucaja
koje se odnose na poseban dogadaj i koje su potkrijepljene raznim analizama. Problematika utjecaja
1 u¢inaka manifestacija na okolinu jo§ nije dovoljno razradena u literaturi, a trebale bi se bazirati
na utjecaje na osobnoj i drustvenoj razini te na kulturne i ekoloSke promjene koje ucestalo
uzrokuju?®. Problem je takoder $to se istraziva¢i uglavnom baziraju na ekonomskim analizama,

dok sa strane ostavljaju ostale utjecaje manifestacija.

Kako bi se dobio bolji uvid u u¢inke koje manifestacije proizvode, u nastavku slijedi detaljan

pregled pozitivnih i negativnih uc¢inaka.

7 1bid, str. 91.
18 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 157.

19 Cetinski, V., Sugar, V., Peri¢, M., Menadzment institucija i destinacija kulture, Sveuéiliste u Rijeci — Fakultet za
menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija 2012., str. 108.

20 |pid, str. 109.



Tablica br. 1 Pozitivni 1 negativni u¢inci manifestacija

Pozitivni ucinci Negativni ucinci
SOCIJALNI Revitalizacija tradicije Drustvena neuskladenost i
Ukljucenost lokalne zajednice nejednakost
Uvodenje novih izazova i UniStavanje razvoj resursa
ideja Negativna reputacija
Sirenje kulturnih obzora Manipulacije lokalnom
Dijeljenje iskustva zajednicom
Rast stupnja ponosa i
tolerancije u zajednici
EKONOMSKI Veéi profit Deficit
Poslovne prilike Inflacija
Poveéana Produzeni boravak Rast oportunitetnih troskova
komercijalna aktivnost Otpor lokalne zajednice
Promocija destinacije prema turizmu
Veéi broj posjetitelja
Nova radna mjesta
POLITICKI Gubitak vlasnicke kontrole
) lokalnog stanovnistva
Razvo] Iseljenja lokalnog
Bolji imidz stanovnistva
Medunarodni prestiz Losa raspodiela javnih
Drustvena kohezija sredstava
Veda tolerancija Rizik od loSeg uspjeha
EKOLOSKI Obnova infrastrukture i Ekoloske Stete
suprastrukture Oneciséenja vode, zraka i tla
Rast ekoloske svijesti Buka i guzva u prometu
Zastita okoliSa Unistavanje kulturnog
Urbana transformacija naslijeda i tradicije

Tablica br 1. Pozitivni i1 negativni u€inci manifestacija na turisticku destinaciju 1 njezine dionike
(Izvor: Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga
primijeniti, Potecon, London 1997., str. 157.)



Ekonomske ucinke je vazno uzeti u obzir prilikom donoSenja odluka u organizaciji samog
dogadaja, a pogotovo ako se zahtjeva financijska pomo¢ javnog sektora. Ekonomski ucinci su,
kako je prethodno spomenuto, temeljitije istrazivani u¢inci manifestacija. Brojni autori razmatraju
potencijalne uc¢inke manifestacija na pojedinca, a ne samo na destinaciju kao cjelinu. Ocekivanja
koja pojedinac ima od odredenog dogadaja rezultiraju pozitivnim i negativnim ucdincima na
pojedinca osobno, ali i njegovo buduce ponaSanje. Tu se misli na iskustvo same manifestacije te
post manifestacijsko vrednovanje. Pozitivno iskustvo tako moze rezultirati da se pojedinac
zaintrigira za samu srZ manifestacijom, za prenoSenje dozivljaja obitelji 1 prijateljima, stvaranjem
lojalnosti prema odredenoj vrsti manifestacije 1 profiliranjem kao gledatelja. S druge strane,
negativno iskustvo moze imati za posljedicu gubitak interesa za manifestacijom ili negativnim
kritikama. Socijalne, ekonomske i ekoloSke okolnosti, stav prema industriji opéenito takoder utjecu

na pojedinéevu percepciju?l.

IstraZivanje utjecaja manifestacija na pojedinca mogu posluziti kao podloga za donoSenje zakljucka
prilikom turisticke manifestacije od strane posjetitelja i drugih dionika. Osobni doZivljaj pojedinca
o manifestaciji doprinosi utvrdivanju stvarnog potencijala manifestacije da se koristi u turizmu 1
kakvu zapravo turistiCku atraktivnost posjeduje. Ako je dojam pozitivan, manifestacija ima
potencijal za daljnji razvoj 1 unapredenje, a ako je negativan, manifestacija gubi svoju privlacnost
1 moze se doimati kao nepozeljna. Takoder, treba uzeti u obzir da se stavovi viSe pojedinaca koji
posjete manifestaciju razliku s obzirom da je svacije misljenje subjektivno, odnosno razli¢ito. Jedna
grupa posjetitelja moze shvatiti manifestaciju kao neSto atraktivno i pozeljno, kao nesto Sto
zadovoljava sve njihove rekreativne potrebe, dok s druge strane ostala skupina moze percipirati
dogadaj kao neSto dosadno i Stetno. Takvo poimanje manifestacija od strane razli¢itih grupa
potroSaca namece potrebu da se pri istraZivanju zadovoljstva jasno utvrdi koji profil posjetitelja
ima vecu tendenciju da zadovolji svoje potrebe kroz manifestaciju. Profili bi se trebali odnositi na
dobne skupine, obrazovanje i druge segmente??. Takoder, prijeko je potrebno i profilirati
posjetitelja koji pokazuje nezadovoljstvo te druge razloge zbog ¢ega manifestacija nije ispunila

njihova ocekivanja i na temelju takvih informacija unaprijediti manifestaciju.

2L Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 159.

22 Cetinski, V., Sugar, V., Perié¢, M., Menadzment institucija i destinacija kulture, Sveuéiliste u Rijeci — Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija 2012., str. 108.



1.3.1. Manifestacijski turizam

Manifestacijski turizam je nastao kao rezultat medusobne povezanosti turizma i sve vece
valorizacije manifestacija kao turistickih atrakcija. Postizu¢i sve vec¢u popularnost, manifestacijski
turizam se dijeli na mnoge vrste koje ¢e se spomenuti dalje u radu. Manifestacijski turizam, ili
turizam manifestacija pomaze destinacijama koje nemaju svoje autohtone atrakcije da pomocu
manifestacija pronadu svoje mjesto na turistiCkom trzistu koje je danas sve zahtjevnije. Termin se
pocinje koristiti jos 1987. godine kada je The New Zealand and Publicity Department izjavio da je
,manifestacijski turizam znacajan 1 vrlo rapidno rastu¢i segment medunarodnog turizma®.
Manifestacijski turizam trazi odgovarajucu infrastrukturu u klasi¢nim turistickim kapacitetima
smjestaja, prehrane, prostorima te sadrzajima i opremi koje omogucéavaju odrzavanje same
manifestacije. Postojanje takve potrebne infrastrukture u velikim gradovima navelo je mnoge da
forsiraju manifestacijski turizam kao oblik potencijalan oblik profita. Vlasti u gradu podrzavaju
odrzavanje pojedine manifestacije izravnim financijskim sredstvima iz razloga Sto djeluju
promotivno na pojedini dio grada te dovode nove potroSace u gradove i time povecavaju

zaposlenost, a i daju vece prihode stanovnicima grada®.

Upravljanje manifestacijama, odnosno Event Management je brzo rastuce profesionalno podrucje
u kojem turisti koji ¢ine potencijalno trziSte za manifestacijski turizam postali vazni dionici za
uspjeh i privlacnost istih. S obzirom da su manifestacije s vremenom postale sve znacajniji dio
turistickog razvoja i marketinSkih planova , manifestacijski turizam se moZe definirati i kao
sustavni razvoj, marketing, planiranje i odrZavanje manifestacija kao turistiCke atrakcije sa

svrhom?*:

produZenja turisticke sezone,
ravnomjernijeg Sirenja turisticke potraznje,

privlacenja domacih i stranih turista,

YV V VYV V

stvaranja reprezentativnog imidza turisti¢ke destinacije®.

2 |bid

24 Getz, D., Event Management and Event Tourism, Cognizent Communication Corporation, New York 2005., str.
43.

25 1hid.



Vezano za pristup potraznje, vazno je pridonijeti samoj vrijednosti manifestacije i to kroz njezinu
promociju, uz kreiranje povoljnog destinacijskog imidza. Kada se misli na aspekt ponude,
destinacije razvijaju turizam manifestacija i promoviraju manifestaciju uz cilj da privuku turiste.
Glavni im je cilj privuéi turiste izvan turistiCke sezone kako bi poboljsali uvjete Zivota lokalne

zajednice?®.

Rapidan rast valorizacije manifestacija posljednjih godina doveo je do nastanka tzv. industrije
manifestacija koja ukljucuje sve dionike koji sudjeluju u manifestacijama. Takva industrija
ukljucuje 1 kreiranje te poboljSanja znanja o najkvalitetnijim praksama u poslovanju pra¢eno

razvojem edukativnih programa i razvoja karijera u industriji. Industrija manifestacija ukljucuje®’:
event management kompanije
dobavljace event industrije

>
>
» prostore za odrzavanje
» industrijska udruzenja
>

regulatorna tijela,

Svi dionici koji su ukljuceni u industriju manifestacija vazni su za valorizaciju kulturnih
manifestacija koje su sve popularnije. Privatne organizacije zaduzene za razvoj manifestacijske
ponude, suraduju¢i s kulturnim ustanovama te institucijama javnog sektora, trebaju objektivno
utvrditi potencijal kulturne manifestacije mjesta da privuce turisticke traZitelje 1 zadovolji sve
njihove potrebe. Nakon $to se utvrdi taj turisticki potencijal, potrebno je prikupiti podatke o tome
kako potrosaci (turisti) percipiraju odredenu manifestaciju i koliko su njome zadovoljni?°. Bitno je
napomenuti da je valorizacija manifestacije od strane promatraca tj. posjetitelja valjana tek kada je

turist promatra prvi puta.

26 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 160.

27 |bid.

28 bid., str. 44.

2 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 161.
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1.3.1.1. Manifestacijski turizam kao bitan aspekt u razvoju turisticke destinacije

Ako su manifestacije prava turisticka atrakcija ili razlog da posjetitelji ostanu duze u destinaciji,
onda mogu imati turisti¢ku vrijednost. Manifestacije imaju mo¢ da zadrze ljude te njihov novac u
podrucju u kojem se nalaze, umjesto da putuju van njega. Manifestacije su takoder bitne jer kroz
svoju animaciju poti¢u ljude da se vrate viSe puta te povedu svoje poznanike, prijatelje ili rodbinu,
poticu dulji boravak i vecu potrosnju, privlace publicitet za neki objekt ili mjesto te privlace ljude

koji inace ne bi posjetili destinaciju jer ju ne smatraju zanimljivom.*

Kako bi razvoj manifestacije bio $to efikasniji, potrebno je poznavati i domace i strane turiste.
Potrebno je upoznati njihove navike buduéi da su oni potencijalni kupci odnosno korisnici.
Medutim, uloga manifestacija nije samo usmjerena na zadovoljenje potreba posjetitelja, ve¢ imaju
i neke druge karakteristike koje spadaju pod ekonomske funkcije zajednice. Ekonomski znacaj

manifestacijskog turizma se prema tome gleda kroz nekoliko aspekata®!:

manifestacije kao atrakcije,
manifestacije kao animatora,
manifestacije kao kreatora imidza,
manifestacije kao promotora destinacije,

manifestacije kao faktora poboljSanja slike o destinaciji i njezinoj lokalnoj zajednici,

YV V. V V V V

manifestacije kao katalizatora u procesima urbane regeneracije destinacija2.

30 Dadi¢, M., IstraZivanje kulturnog turizma — Teorijsko — metodoloske teme, Tisak Redak, Split 2014., str. 122.
31 |bid.
32 |bid.
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Vazno je utvrditi same ciljeve prije organizacije manifestacije, no prije nego $to se oni utvrde
nositelji razvoja moraju utvrditi ho¢e li ponuda manifestacije biti osnova cijelog razvoja turizma i
marketinga ili element podrske turistickoj ponudi. Postoje zajednicki ciljevi svim manifestacijama,

a to su:

poticanje na razvoj infrastrukture,

povoljan profit,

kreiranje imidza destinacije,

realiziranje jedinstvenog iskustva posjetitelja,

povecanje potraznje izvan sezone,

YV V V V V V

marketing destinacije.

Pri odredivanju ciljeva, potrebno je utvrditi koliko je vremena nuzno da si realizirala ponuda i plan
razvoja. Nadalje, potrebno je odrediti koliko ¢e se sredstava izdvojiti za kreaciju i privla¢enje novih
dogadaja, kakvu ¢e ulogu manifestacija imati u produzenju turisticke sezone, koja razina troskova
je prihvatljiva i tko ¢e ih od nositelja podmiriti i na koji nacin ¢e se ukloniti moguci negativni
udinci, kako ¢e manifestacija utjecati na percepciju destinacije.® Zakljuéno s tim informacijama
mogu se stvoriti daljnji ciljevi koji ¢e se moc¢i ostvariti na temelju resursa moci i raspolozivih

kapaciteta.

Turisticke destinacije koje imaju bolji potencijal za razvitak manifestacija, a pod bolji potencijal
se misli na velike povrSine vecih gradova, mogu koristiti manifestacije kao sredstvo poticanja
putovanja u podru¢jima izvan velikih turistickih sredista. Na taj su nacin ekonomske koristi
raSirene 1 imaju mogucénost utjecaja na razvoj nerazvijenih ili nedovoljno razvijenih podrucja.
Nadalje, kada se govori o brandu destinacije s aspekta manifestacijske ponude, treba imati na umu
kakva se percepcija manifestacije stvara o destinaciji i na koji na¢in ona moze pojacati ili mijenjati
brand. Brandiranje je jedan od poduhvata promoviranja destinacije pri ¢emu destinacije Cesto
koriste manifestacije kao sredstvo unapredivanja turisticke promotivne aktivnosti i marketing.
Temelj svake strategije manifestacijskog turizma je potencijal da organizirani dogadaj privuce

novu turistiCku potraznju te pritom zadovolji postojecu. Manifestacije imaju mogucnost

3 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 162.

34 Grzini¢, J., Vodeb, K., Cultural Tourism and destination Impacts, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula 2015., str.
43.
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odrzavanja u razdobljima niske potraznje turizma i da se mogu koristiti kao sredstvo prosirivanja
turisticke sezone provodeéi ih neposredno prije ili poslije sezone.® Takvim djelovanjem
manifestacije mogu promijeniti sliku destinacije kao sezonske destinacije. Zbog toga dolazi do
uvidanja sve veceg potencijala valorizacije manifestacija jer svojim djelovanjem rjeSavaju jedan
od najvecih problema turizma, a to je svakako produljenje sezone jer dogadaji imaju tu sposobnost
da mogu privuéi i zadrzati posjetitelje duze vrijeme te poboljsati njihov jedinstveni dozivljaj
boravka u destinaciji. Osim toga, manifestacije mogu dati poticaj za javna i privatna ulaganja u
destinaciji Sto ukazuje na to da su manifestacije pokreta¢ obnove infrastrukture i kasnijeg razvoja

turisticke destinacije.

% Urosevi¢, N., Afri¢ Rakitovac, K., Models of Valorisation of Cultural Heritage in Sustainable Tourism, Sveuciliste
Jurja Dabrile u Puli, Pula 2017., str. 72.
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2. FESTIVALI KAO TURISTICKE ATRAKCIJE

Postoje mnoge definicije festivala, a najviSe se koristi ona koja ih definira kao javne, tematske
proslave koje se dogadaju jednom, rijetko ili na godis$njoj razini koji ljudima predstavljaju priliku
za drustveno i kulturno iskustvo te razonodu izvan svakodnevnog iskustva i rutine.® Turizam
festivala postaje sve razvijeniji, a time 1 traZeniji oblik selektivnog turizma. Imajuc¢i u obzir da su
danasnji turisti sve zahtjevniji i Zzude za novim i jedinstvenim dozivljajima, turizam festivala nastoji
zadovoljiti sve potrebe tzv. novog turista. Turizam festivala posjeduje tu mo¢ upravo zato $to se
danas turizam razvija u smjeru da svojim korisnicima pruZzi viSe od ,,sunca i mora“ ve¢ nesto

autohtono.

Kako bi se dobio bolji uvid o percepciji turizma dogadaja u prilog rada dodana je shema koja

prikazuje kako razumjeti znanje o kreiranju dogadaj, tj. festivala
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Slika br. 1. Shematski prikaz upravljanja dogadajima (Izvor: Pivcevi¢, S., Upravljanje
manifestacijama — nastavni materijal, Split, Ekonomski fakultet Split 2015., str. 13.)

3 Cetinski, V., Sugar, V., Peri¢, M., Menadzment institucija i destinacija kulture, Sveugiliste u Rijeci — Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija 2012., str. 114.
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Iz priloZzene sheme mogu se definirati Cinitelji koji utjeCu na razvoj i stvaranje znanja o turizmu
dogadaja. Prijasnji osobni dogadaji i izbori poput motiva, potreba, preferencija, omjera slobodnog
vremena i posla te razni drugi kulturoloski i drusStveni utjecaji sudjeluju u poticanju kreiranja
srediSta sheme. U sredini sheme prevladavaju znacenje i1 priroda iskustava i dozivljaja stvorenih u
turizmu festivala za sve dionike (posjetitelje, sudionike i organizatore) te kao prva ulazna tocka
predstavlja planiranje i vodenje. Planiranje i vodenje su bitne stavke koje se sastoje od poslovnih
subjekata i definicija ciljeva. Izlaznu to¢ku sheme cine rezultati i razni osobni, druStveni i
ekonomski utjecaji. Stvoriti znanje i razviti teorije o turizmu dogadaja djeluje pozitivno i to kao
potpora festivalima koji su definirani vremenskim i prostornim modelom te upravljanjem od strane
politike. PrijaSnji izbori i osobni dogadaji uz izlaznu to¢ku sheme vezani su prostornim modelom.
Nadalje, na procese i modele nastavlja se povezanost politika upravljanja u turizmu festivala koja
s idealno spaja sa ulaznom tockom sheme kojoj se dalje veze vremenski model koji rezultira
dovodenjem do poticajne tocke u shemi. Ako se ukljuce sve sastavnice sheme to moze pomo¢i u
ocjenjivanju uspjesnosti festivala te dati povratne informacije $to bi implementiralo Sirok spektar

znanja o turizmu festivala®’.

2.1. Kategorizacija festivala

Festivali se mogu tipizirati pod sljedece skupine:

glazba,
sport,
proslave,
opc¢a kultura,
folklor,

novonastala tradicija,

YV V. V V V V V

literarna stvaralastvaSe,

Organizirani dogadaji su uglavnom kategorizirani prema njihovoj vrsti, veli¢ini i sadrzaju. Prije
pocetka samog festivala bitno je stvoriti osjecaj iS¢ekivanja koji ima bitnu ulogu u

promoviranju festivala te upotpunjavanju $to bolje percepcije istog. Festivali sluze za

37 Piveevi¢, S., Upravljanje manifestacijama — nastavni materijal, Split, Ekonomski fakultet Split 2015., str. 13.
38 B, Richards, Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, Protecton, Zagreb 1997., str. 28.
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promociju turizma, a strategije vodenja takvih dogadaja su uglavnom usmjerene na povecanje
broja posjetitelja u razdobljima van sezone. Festivali se usmjeravaju prema prethodno
odredenim ciljanim trziStima, a osim toga pomazu u zadovoljavanju potreba sa neuskladenim
promotivnim ponasanjem i u zadrzavanju unutar proracunskih granica. Moguce ih je kreirati iz
postojecih programa zbivanja i to odredivanjem odgovarajuceg naziva te da se u postojeci
program stave dodatni sadrzaji poput izlozbe ili posebni nastupi**. Uz pomoé svega
navedenoga, mjesto, grad ili regija mogu pridobiti novu publiku i ostvariti dodatni publicitet

Sto je od velikog znacaja za razvoj destinacije.
Svaki festival ima zadatke, zavisno od vrste, ima svoje zadatke, a to su:

Usmjeravanje paznje prema odredenoj temi
Pokretanje novog godiSnjeg zbivanja
Prikupljanje sredstava za poseban projekt

Privlacenje Sto veceg broja posjetitelja

YV V. V V V

Prikupljanje sredstava za dobrotvorne svrhe*.,
Takoder, organizirani dogadaji poput festivala mogu se klasificirati sljedece:

1. KULTURNE PROSLAVE: festivali, koncerti, karnevali, ceremonija nagrada, komemoracije,

vjerska zbivanja

2. OBRAZOVANJE | ZNANOST: seminari, konferencije

3. SPORTSKA DOGADANIJA: amaterska ili stru¢na, rekreativna, sportske igre, igre zabave
4. POSLOVANJE | TRGOVINA: sajmovi, konvencije, sastanci

5. DRZAVNA (POLITICKA) DOGADANIJA: posebni politi¢ki dogadaji (npr. inauguracija), VIP
posjete

6. PRIVATNI DOGADAIJI: zabave, vienéanja, posebne prigode®.

39 1bid, str. 29.

40 |pid, str. 29.
41 Gracan D., Rudan¢i¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke destinacije, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 273.
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2.2. Turizam festivala

Razvojem turizma dolazi i do sve veée zelje medu menadzerima svih sektora kulture i turizma
za valorizacijom organiziranih dogadaja poput festivala. Zahvaljujuci toj potraznji nastaje poseban
oblik selektivnog turizma, a to je turizam festivala koji se bazira samo na takve vrste dogadanja.
Festivali znatno utjeCu na promoviranje turizma, te strategije vodenja festivala su usmjerene na

povecavanje broja posjetitelja. Najveci cilj im je poveéanje posjetitelja izvan sezonskog razdoblja.
Komparativne prednosti turizma festivala su:

» Prirodne vrijednosti ili prirodna imovina (tipovi sporta i teme za proslavu)
» Lokacija (molbe za sponzore, vlasnici dogadaja, ciljana trzista)
» Klima (sezonski dogadaji)

> Kultura (lokalne proslave od interesa za posjetitelje)*.
Nadalje, konkurentne prednosti turizma festivala su:

» Organizacija festivala (zajednicka vizija i ciljevi, vodstvo, strateski pristup, integrirana
partnerstva i suradnje)

» Investiranje (portfolio dogadaja, vlasnistvo festivala, pogoni festivala)

» Strucnost i profesionalizam (trening ljudskih potencijala, festivalska inovacija i kvaliteta,
edukacija svih dionika)

» Marketing (efektivno-ciljane konkurencije, pozicioniranje i brendiranje)

> Inteligencija (stvaranje nasljeda, istrazivanje, procjena, utjecajni festivali, oznaCavanje

dogadaja, razmisljanje o buduénosti festivala)*.

Turizam festivala predstavlja nadogradenu ponudu koju turisti¢ka destinacija nudi, a koja
rezultira povecanjem konkurentnosti destinacije. Pomocu konkurentnih 1 usporednih
(komparativnih) prednosti turizam festivala svakako povecava atraktivnost destinacije tako da

je festival sam po sebi turisti¢ka atrakcija®.

42 Richards, B., Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja — Kako ga primijeniti, Potecon,
London 1997., str. 162.

4 Ibid.

4 1bid., str. 163.
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2.2.1. Utjecaj turizma festivala na destinaciju

Turisticku destinaciju, izmedu ostalog, karakterizira njezina dinami¢nost. Ona mora
odgovoriti na sve preferencije turista i zahtjeve trzista. Glavni cilj svake destinacije je ostvariti
dugorocnu konkurentnost na turistickom trzistu. Zbog toga menadzment destinacije i turisticke
organizacije mora nastojati udovoljiti istim tijekovima, nacelima i zahtjevima kao i
menadzment bilo kojeg drugog profitnog sustava. Konkurentska prednost utvrduje uspjesnost
poslovanja destinacije te je stoga vazno shvatiti nacin njenog stjecanja. Tu dolazi turizam
festivala koji je prepoznat kao kvalitetno sredstvo postizanja te dugoro¢ne konkurentnosti uz

druge benefite koji su ve¢ ranije spomenuti (produljenje sezone, zaposljavanje, profit i drugi)®.

Kao i manifestacije, festivali takoder imaju svoje dobre ali i loSe utjecaje. Nadalje ¢e se tabli¢no

prikazati oba utjecaja radi boljeg razumijevanja djelovanja festivala na sve aspekte.

Tablica br. 2. Pozitivni utjecaj festivala na turisticku destinaciju

Aspekt s kojeg festival

djeluje na destinaciju

Revitalizacija tradicije
Vrednovanje drustvenih grupa
Paodijeljeno iskustvo

Sudjelovanje lokalnog stanovnistva
Novi izazovi i ideje

Sirenje kulturoloskih perspektivnih okvira

N o gk~ 0w

Stvaranje osjecaja ponosa medu drustvom

8. Promoviranje prirode i okolisa
9. Podizanje ekoloske svijesti

10. Poboljsan promet i komunikacije
11. Urbane obnove

12. Pruzanje kvalitetnih modela iz prakse

4 Gracan D., Rudan¢i¢-Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke destinacije, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271.
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13. Poboljsan profil

14. Unapredenje investicija

15. Socijalna povezanost

16. Medunarodni prestiz

Tablica br. Pozitivni utjecaji festivala (lzvor:
Konkurentnost turisticke destinacije, EKonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271.)

Nazalost, postoje i oni negativni utjecaji, a to su:

Tablica br. 3. Negativni utjecaji festivala na turisticku destinaciju

Aspekt s kojeg festival djeluje na

destinaciju

Negativni  utjecaj  festivala na

destinaciju

a > w0 N e

Negativan drustveni imidz
Manipulacija drustvom
Zlouporaba droga
Gubitak udobnosti
Socijalna dislokacija

6. UniStavanje i zagadenje okolisa

7. Ometanje bukom

8. Guzve u prometu

9. Pogresna raspodjela novcanih
sredstava

10. Nedostatak odgovornosti

11. Rizik od neuspjelog
organiziranog dogadaja

12. Propagiranje

Gracan D., Rudanci¢-Lugari¢c A.,

Tablica br. 3. Negativni utjecaji festivala na turisticku destinaciju (lzvor: Grac¢an D., Rudanci¢-

Lugari¢ A., Konkurentnost turisticke destinacije, Ekonomski vjesnik, br. 1/2013, str. 271.)
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2.2.2. Analiza festivala u ponudi turizma Republike Hrvatske

Festivali u Hrvatskoj igraju znacajnu ulogu. Najveéi znacaj imaju u ljetnim mjesecima no s
obzirom na njihovu mo¢ njihovo djelovanje se produljuje i na vansezonske mjesece $to pozitivno
utjeCe na cjelokupni razvoj turizma Republike Hrvatske. Razvijene destinacije, ali i one manje
razvijene, nastoje kreirati cjelogodiSnji kalendar festivala i drugih organiziranih dogada tijekom
godine kako bi se posjecenost destinacije osjetila tijekom cijele godine. Iako su festivali veoma
rasprostranjena vrsta modernih specijalnih dogadaja ipak su jos nedovoljno istrazeni. Potrebne su
razne edukacije i treninzi te zainteresiranost za istrazivanje tog podrucja koje se konstantno razvija
da bi se dodatno razvila i unaprijedila ponuda festivalskih dogada u Hrvatskoj. Festivalski turizam
predstavlja zastupa ekonomiju dozivljaja koja prodaje ujedinjeno iskustvo lokacije koja je
atraktivna, koja ima kvalitetnu glazbu i ostale turisticke sadrzaje. Prema nesluzbenim podacima
Hrvatske turisticke zajednice, glazbeni festivali su imali veliki utjecaj na turisti¢ki promet i razvoj
pojedinih destinacija u Hrvatskoj. Takva valorizacija se stru¢no naziva festivalizacija mjesta.
Prema tim podacima Hrvatska se pozicionirala na svjetskom trziStu kao festivalska destinacija s
naglaskom na Pulu, Novalju i Tisno. Kako u Hrvatskoj tako i u svijetu vode¢u ulogu drze festivali
koji godinama nisu zanemareni, a potraznja im raste iz godine za godinom. Svjetski festivali rukuju
sa viSe od stotine milijardi eura na godinu. Primjer je Coachella festival koji se odrzava u Sjevernoj
Americi, a zaradi visokih 74 milijuna eura. Takoder, Tomorrowland festival u Europi koji ostvari
viSe od 15 milijuna eura. S druge strane, Hrvatska sa svojom veli¢inom ostvaruje znatne prihode

od festivala, a najvise onih glazbenih.*®

U nastavku slijedi tablica s najpoznatijim festivalima u Hrvatskoj kroz nekoliko godina i njihovim

prihodima te odobrenim iznosima potpore Hrvatske turisticke zajednice:

%6 Hrvatska turisti¢ka zajednica, https://htz.hr/hr-HR/projekti-i-potpore/potpore-hrvatske-turisticke-zajednice
(pristupljeno 19.8.2019.)
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Tablica br. 4. Prihodi festivala u Hrvatskoj te odobrene potpore od strane Hrvatske turisti¢ke

zajednice
ZUPANIJA NAZIV ODOBRENI OSVARENI
FESTIVALA IZNOS PRIHOD
POTPORE

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

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

3. | Zadarska Croatia Harley | 600.000 kn 850.000.000 kn
Days 2014.

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

5. | Grad Zagreb INmusic festival 300.000 kn 15.000.000 kn

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

7. | Varazdinska Spancirfest 200.000 kn 30.000.000 kn

8. | Istarska Pulski filmski | 120.000 kn 1.100.000 kn
festival

9. | Istarska Weekend Media | 20.000 kn 200.000 kn
Festival

Ukupan  iznos:
648,150.000 kn

Tablica br. 4. Prihodi festivala u Hrvatskoj te odobrene potpore od strane Hrvatske turisticke

zajednice (lzvor: Hrvatska Turisticka zajednica https://htz.hr/hr-HR/projekti-i-potpore/potpore-
hrvatske-turisticke-zajednice (pristupljeno 19.8.2019.))
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Iz navedene analize moze se zakljuéiti da Republika Hrvatska od ukupno 9 vodecih festivala koji
dominiraju podruc¢jem ostvaruje vise od 648 milijuna kuna. U nadolaze¢im periodima ne bi trebala
zaostati za tim rezultatima s obzirom da trend valorizacije festivala postaje sve jaci i sve se vise

uvida mo¢ pozitivnih utjecaja festivala na razvoj destinacije te drzave.

2.3. Organizacija festivala i njezini dionici

Organizacija festivala se sastoji od festivalskog odbora koji je glavni nositelj u cijelom procesu
organiziranja dogadaja. Oni su zaduZeni za izradu ponude koja se sastoji od vrste festivala te
Standova na kojima ¢e se nuditi hrana, piée, suveniri i drugo. Izvrsno tijelo u odboru je njegov
predsjednik koji je zaduzen za izvodenje festivala, naCin kako ¢e biti promoviran, publicitet,
zabavni dio i ¢iS¢enje. Zadatak financijskog odbora su financije koje se sastoje od osmisSljavanja
nacina kako ih prikupiti te utvrdivanja budzeta ali i drugih prora¢una.*’ Kako bi se bolje razumjela

organizacija festivala u nastavku slijedi njezina shema.

47Van Der Wagen, Carlos B.R., Event management — Upravijanje dogadajima, Mate, Zagreb 2008., str. 69.

22



Festivalski
odbor

Umjetnost

| Utvrdivanie budzeta

Prikupljanje sredstava

Ponuda
Standovi Pice Hrana
Direktor
festivala
|
w \
Publicitet Zabavni dio Ciséenje
Informiranost — Glazha
Promocija — | Predstave
Karnevali
Financije

Shema br. 1. Prikaz organizacije festivala (Izvor: Van Der Wagen, Carlos B.R., Event management —

Upravijanje dogadajima, Mate, Zagreb 2008., str. 69.)
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Kako bi se organizacija festivala §to bolje i1 kvalitetnije generirala potrebno je odrediti vazne

elemente, a to su:

Koncept i dizajn
Izvedivost

Zakonske odredbe
Promidzba

Marketing

Upravljanje financijama
Planiranje

Postavljanje

Vodenje

YV V.V V V V V V V VY

Nadzor festivala®.
Nadalje u radu ¢e se detaljnije objasniti pojedini elementi.
2.3.1. Koncept i dizajn festivala

Koncept i dizajn festivala podrazumijevaju svrhu, temu, mjesto odrzavanja festivala, vrijeme i
trajanje festivala, resurse 1 publiku. Pri tom odredivanju svi organizatorski dionici festivala iskazuju

sposobnosti svog organizacijskog tima (festivalski odbor)*°.
Svrha i tema festivala

Najbitnije je odrediti svrhu festivala kojoj su najbitniji ciljevi informiranje i zabava. Cilj vecini
festivala je profit, no neki se baziraju i na memorabiliju nekog mjesta (prisje¢anje na tradiciju). U
takvim slucajevima profit je na drugom mjestu. Nakon §to se odredi svrha festivala odreduje se
tema. Tema festivala mora biti u skladu sa potrebama 1 zeljama posjetitelja. Posjetitelji ve¢inom
preferiraju glazbene, gastronomske, filmske, znanstvene i povijesne teme, a u posljednje vrijeme

dolazi do njihovih kombinacija $to dodaje jos veéu vrijednost festivalima®.

8 \van Der Wagen, Carlos B.R., Event management — Upravijanje dogadajima, Mate, Zagreb 2008., str. 71

4 bid, str. 72.
50 |pid
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Mijesto i vrijeme odrzavanja festivala

Nakon §to se odrede svrha i tema festivala, potrebno je odrediti mjesto odrzavanja. Mjesto je od
velike vaznosti, a u vecini gradova postoje brojni prostori i mjesta koja kreativni menadzeri lako
preurede u jedinstvene festivalske lokacije. Organizatori uvijek trebaju imati na umu posebne
¢imbenike koji utje¢i na odrzavanje festivala kada odabiru mjesto, a to su sposobnost prostora da
uopce ostvari svrhu festivala, blizina javnog prijevoza, parkiraliSte, troSkovi uredenja, troskovi
rada, logistika potrebna za postavljanje opreme, sigurnost, organizacija hrane i piéa, troskovi
ozvucenja i osvjetljenja.>! Vrijeme odrzavanja zavisi o temi festivala. Ako je festival na temu
gastronomije onda ¢e biti odrzan npr. u jesen, a ne za vrijeme ljeta kada je hrana osjetljiva na velike
vru¢ine. Vremenske prilike su te koje znatno utjecu na odrZavanje festivala. Organizator treba tada

uzeti u obzir dobra godine i meteoroloske prilike
Publika i resursi

Nakon odabira svega prethodno navedenog treba odabrati publiku, odnosno ljude kojima je festival
namijenjen. Vazno je detaljno profilirati posjetitelje i napraviti posebne grupe na temelju
motivacijskih i drugih ¢imbenika. Bitno je odrediti nacin financiranja festivala. Najucestaliji na¢ini
su sponzorstva i1 prodaja od ulaznica. Nuzno je odrediti §to je isplativo, a §to nije te s kolikim se

proraéunom raspolaZe pri organizaciji®2.

2.3.2. Promidzba, imidZ i oglasavanje

Promidzba i imidz

Promidzba podrazumijeva slanje poruka o imidZzu, sadrZaju programa 1 potencijalnim
posjetiteljima. Obuhvaca i razne elemente poput oglasavanja, odnosa s javnoscu i publiciteta. Pri
nastanku imidza ulogu igraju ime, logo i cjelokupni imidz festivala. Tu se misli na odabir slika 1
boja koje ¢e se koristiti na svim materijalima (od ulaznica do suvenira). ImidZ i logotip su jako
povezani i moraju biti odredeni odmah u pocetku. Ako sudjeluju i sponzori onda je bitno dobiti

njihovo odobrenje dizajna. Dizajn ima ulogu da privuée posjetitelje®.

51 Dadi¢, M., IstraZivanje kulturnog turizma — Teorijsko — metodoloske teme, Tisak Redak, Split 2014., str. 127.
52 |bid
>3 Ibid, str. 74.
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OglaSavanje i odnosi s javnos¢u

OglaSavanje se uglavnom vrsi putem tiska, radija, televizije, poste, reklamnih panela, interneta ili
brosura. U danasnje vrijeme veliku ulogu imaju drustvene mreze poput Instagrama i Facebooka.
Promoviranje mora biti sadrzajno s raznim informacijama kako bi se probudila posjetiteljeva zelja
za istrazivanjem festivala. Pomo¢ pri oglasavanju festivala donosi suradnja s turistickim
agencijama, zrakoplovnim tvrtkama i hotelima koji u svoje turisti¢ke paket aranzmane ukljucuju i
festivale. Pri odnosima s javnoscu treba uzeti u obzir klju¢ne recenice koje moraju biti sadrzajne i
dovoljno sazete da zaintrigiraju javnost, potrebno je navesti sve kljuéne informacije pocevsi od
mjesta i vremena odrzavanja festivala koje moraju biti potkrijepljene vidljivim fotografijama, zatim
je vazno navodenje sponzora i spominjanje moguénosti rezervacija. Pri tome svemu je bitno kroz

javnost privuéi posjetitelje i naslutiti im zadovoljenje svih potreba®.

2.3.3 Ljudski resursi, prijedlog i postavljanje festivala

Ljudski resursi

Radna snaga ima veliku ulogu u odrzavanju i organizaciji festivala. Sto je festival veéi to ¢e i broj
zaposlenika biti veéi. Da bi se odredila to¢na brojka potrebitih zaposlenika na odgovaraju¢im
radnim pozicijama bitno je napraviti nacrt. Svakome zaposleniku se daju informacije i opis
festivala, njihova zaduzenja i zadaci te informacije o prostoru. Zaposlenici su duzni odraditi svoj
posao s u¢inkovito§¢u i odgovornoscu. Veliku ulogu kod odrzavanja festivala imaju 1 volonteri koji
takoder dobivaju sve informacije o festivalu te svoja zaduZenja i zadatke. Zaposlenici dobivaju
plac¢u u skladu sa poslom koji obavljaju, a volonterima je potrebno pruziti besplatnu hranu i piée.*

Svaki organizator mora voditi veliku brigu o svojim zaposlenicima jer ljudski resursi imaju bitnu

ulogu u predstavljanju i odrzavanju festivala.
Prijedlog i postavljanje festivala

Prijedlog festivala je nacrt koji se sastoji od naziva festivala, vrste, lokacije, datuma, trajanja,
ciljeva, svrhe, glavnih interesnih skupina, fizickih uvjeta i odgovornosti organizacijske skupine.

Radi se u najranijoj fazi organizacije, a sadrzi detaljan opis funkcioniranja festivala i same

4 Van Der Wagen, Carlos B.R., Event management — Upravijanje dogadajima, Mate, Zagreb 2008., str. 75.
%5 |bid
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organizacije. Nakon $to su odredeni svi elementi festivala slijedi postavljanje. Bitno je izraditi nacrt
koji jasno ukazuje na to gdje ¢e biti pozornica, razmjestaj sjedenja posjetitelja, odredivanje
posebnih zvucnih i svjetlosnih efekata i drugo. Tema festivala mora slijediti sve te elemente nacrta.
Nakon zaklju¢nog odredivanja elemenata krece izvodenje pokusa u kojem se provjeravaju oprema
i cjelokupni raspored. Vazno je i upravljanje okoliSem gdje se treba voditi raCuna o ¢iS¢enju prije
i nakon festivala®. Svim festivalima je potrebno odredeno vrijeme za realizaciju zbog velike

koli¢ine elemenata na koje se treba detaljno paziti.

%6 |bid, str. 76
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3. CASE STUDY — VINSKI GRAD PULA 2019

Kao studija slu¢aja, odnosno konkretni primjer valorizacije manifestacija i festivala kao
turistickih atrakcija odabran je festival koji se odrzavao u Puli, to¢nije u Titovom parku od 26.
srpnja do 8. kolovoza. Naziv festivala je, kao Sto stoji u naslovu Vinski grad Pula, a radi se o eno-
gastro dogadaju na kojem posjetitelji imaju moguénost okusiti vrhunska vina iz cijele Hrvatske. U
parku su bile postavljene drvene kucice na kojima se moglo kupiti vino. Svaka kucica je
predstavljala jednog proizvodaca, a nudila su se vina Damjani¢, Rossi, Cosseto, Capo, Medea,
Krauthaker, Feravino, Kutjevo, Badel 1862, Pukvalec Family Wines, Buha¢ i Belovié¢. Svi su
redom viSestruko nagradivani ma svjetskim vinskim natjecanjima poput International Wine
Challenge-a i Decanter-a.>” Oko kuéica su bili postavljeni stolovi za kojima su ljudi sjedili. Osim
vina, u ponudi se nudio dzin, a bio je i poseban dio s gastronomskom ponudom brudeta i tortilja.

Radno vrijeme festivala je bilo od 19 do 2 sata.

Eksterijer je bio ambijentalno ureden, a upotpunjavale su ga drvene kuéice, lampice, dekorativni
stolovi, prigodna rasvjeta i druge dodatne dekoracije. Kako bi se moglo kupiti bilo $to na festivalu
bilo je potrebno kupiti kupone. Ulaz na festival je besplatan. Postojale su dvije posebne kuéice,
blagajne, na kojima se trazi staklena CaSa (posebna ¢a$a namijenjena za ispijanje vina) ija
akontacija dode 30 kuna. Na taj iznos se nadodaje novac koji se Zeli potrositi i1 tada se umjesto
novca dobivaju kuponi tzv. wine money koji se onda mijenjaju za vino ili hranu. Takoder se dobiva
Zeton uz ¢asu kao garancija. Cijena vina se, zavisno o kvaliteti vina, kretala od 10 do 15 kuna za
decilitar $to je svakako prihvatljivo za tako kvalitetna vina. Moguce je bilo 1 kupiti cijelu butelju
vina (0,75 I) za promotivnu cijenu od 60 kn. Brudet je kostao 70 kuna, a tortilje 50 kn $to je takoder
prihvatljivo jer su jela takoder kvalitetno pripremljena. Osim jedinstvene lokacije, uredenog
eksterijera te kvalitetne ponude vina i hrane uz glazbenu pratnju, festival je svojim posjetiteljima

pruzio i poseban dozivljaj opustene i misti¢ne atmosfere.

57 Dobiveni materijal od organizatora — Ana Hozjan (Vinart)
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3.1. Opis festivala

Vinski grad je privremeno uspostavljen ,,grad, organizirani prostor sa drvenim kuc¢icama Koji
nudi raznoliku i kvalitetnu eno i gastro ponudu. Odrzava se za vrijeme dva najveéa kulturno-
turisti¢ka festivala, 10 dana Spancirfesta u Varazdinu i pet dana Vinkovackih jeseni, te u jeku
turisticke sezone u Puli. Festival je do sad imao Sest uspjesnih izdanja, a ove godine je po prvi puta
odrzan u Puli. Odrzao se toliko uspjesno da je ¢ak produljeno trajanje festivala. U sklopu festivala
Se mogu upoznati i razli¢ite hrvatske sorte kroz edukativne degustacije stru¢nog osoblja Vinarta.
Na festivalu sudjeluje 17 vinara iz svih hrvatskih i okolnih zemalja, a postavljeno je 10 tematskih
degustacija koje posjetiteljima pokazuju raznolikost, kvalitetu i jedinstvenost hrvatske vinske
scene. Broj posjetitelja 2018. godine u Varazdinu i Vinkovcima je iznosio 24 862, s prosje¢nim
izra¢unom od 1657 posjetitelja na dan. Prodano je 16 500 butelja vina, a profil posjetitelja izgleda
kao osoba izmedu 25 do 30 godina, ve¢e kupovne moc¢i i aktivnog drustvenog Zivota. Vinski grad
se sastoji od 20 drvenih kudica s natpisima vinarija. U prostoru se nalaze dvije lounge zone te terase
sa visokim i niskim stolovima. Prostor je osvjetljen ambijentalnom rasvjetom i popracen glazbenim

programom sve u svrhu pruzanja jedinstvenog dozivljaja posjetitelju®®.

3.2. Istrazivanje stavova dionika ponude festivala Vinski grad Pula

Kako bi se $to bolje razumio nacin rada festivala 1 bit valorizacije festivala i manifestacija kao
turistiCkih atrakcija te upotpunio ovaj rad napravljeno je posebno empirijsko istrazivanje. U
nastavku slijedi prikaz ankete koja je bila ponudena izlaga¢ima na kucicama festivala da je
dragovoljno ispune u svrhu istraZzivanja ovoga case studyja. Anketa se sastoji od 9 pitanja s
odgovorima na zaokruzivanje te tablice u kojoj se oznacavaju tvrdnje na skali sukladno time kako

se ispitanik slaze ili ne slaze s tvrdnjom. Nakon ankete slijede i grafi¢ki prikazani rezultati.

%8 Dobiveni materijal od organizatora — Ana Hozjan (Vinart)
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Slika br. 2. Vinski grad Pula (Izvor: privatna kolekcija autorice)

Kao uzorak istrazivanja uzeto je 10 dobrovoljnih ispitanika sto je rezultiralo sa 10 ispunjenih anketa
prema kojima su izradeni rezultati istrazivanja. Ciljana populacija su bili vinari i radnici na
kucicama koji su prodavali vino. Metoda uzrokovanja je neprobabilisticka, a uzorak je kvotni.

Dalje u radu slijedi prikaz anketa i objaSnjeni rezultati uzorka.
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VINSKI PARK — PULA - 2019

IstraZivanje — Studentski projekt - Anonimni upitnik

TVRDMIE SLAGANIE
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U Istri su vina izvrsne kvalitete
Cijena vina u Istri je konkurentna
Vinarstvo u Istri je u zamasnjaku razvoja

Plasman vinarstva kroz turizam je visok

Posjeti vinogradima su atraktivan turistima

Posjeti vinarijama su atraktivni turistima

Suveniri vezani za vinovu lozu su atraktivni
turistima

Tradicija vinarstva a u Istri dobro je
prezentirana

Istarsko vinarstvo bilo je valorizirano jos u
doba Antike — Rima

Owvaj festival dobro prikazuje sliku vinarstva

u Istri

Restorani uspjeino promoviraju vino kroz
svoju ponudu
Turisticka zajednica i agencije dobro

promoviraju vinarstvo
Vinarstvo kao dioc autohtone kulture bi

trebalo prepoznati kao strateski kulturni
resurs

Hrvatska turistitka zajednica i lokalne
Zajednice trebale bi strateski promavirati
tradiciju vinarstva kao turistiki proizvod

Slika br. 3. Anketa — Vinski grad Pula 2019. (Izvor: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli)



oY VINSKI PARK PULA 2019
Istrazivanje — Studentski projekt - Anonimni upitnik

1. Koliko je duga tradicija proizvodnje vina u Vasoj firmi?

a) Manje od 10 godina
b) 10— 20 godina
c) Vise od 20 godina

2. Kolika litara vina proizvedete godisnje ?

3. Daliplasirate svoja vina putem turizma

a)DA b) NE

4. Daliimate upite turista za posjet Vasem vinogradu

a) DA b) NE

5. Da li organizirate turistiCke posjete i degustacije u Vasem vinogradu

a) DA b) NE

6. Smatrate li da su turisti zainteresirani za proces prerade groZda u vino

a) DA b) NE

7. Mislite li da su vinarje JuZne Istre i prerada atraktivni za turisticke posjete

a) DA b) NE

8. Mislite li da povijesna pri¢a i tradicija vinarstva ima turisticku

atraktivnost
a) DA b) NE

9. Ocijenite potencijal razvoja ukljuéivanja vinarstva u turisticke pakete

a) nizak h) visok cjvrlo visok

Slika br. 4. Anketa — Vinski grad Pula 2019. (Izvor: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli)
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U nastavku slijede rezultati provedene ankete po pitanjima.
1. Koliko je duga tradicija proizvodnje vina u Vasoj firmi?
a) Manje od 10 godina: 30% ispitanika

b) 10 — 20 godina: 60%

c) Vise od 10 godina: 10%

2. Koliko litara vina proizvedete godis$nje?

Odgovori su bili razli¢iti, ali izracunata prosje¢na vrijednost iznosi 300.000 litara.

3. Da li plasirate svoja vina putem turizma?

DA: 99%, NE: 1%

4. Da li imate upite turista za posjet VaSem vinogradu?

DA: 87%, NE: 13%

5. Da li organizirate turisticke posjete i degustacije u Vasem vinogradu?
DA: 79%, NE: 21%

6. Smatrate li da su turisti zainteresirani za proces prerade grozda u vino?
DA: 50%, NE: 50%

7. Mislite li da su vinarije JuZne Istre i prerada atraktivni za turisticke posjete?
DA: 92%, NE: 8%

8. Ocijenite potencijal razvoja uklju¢ivanja vinarstva u turisticke pakete
a) nizak: 1%

b) visok: 89%

c) vrlo visok: 10%
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Iz prvoga dijela ankete da se zakljuciti da su ispitanici jako pozitivnih i otvorenih vidika Sto se tice

buducnosti vinarstva I njegova povezivanja s kulturom i turizmom, samim time i implementacijom

turizma u valorizaciju manifestacija i festivala.

Rezultati drugoga dijela ankete su sljedeci:

Tablica br. 5. Rezultati ankete provedenog istrazivanja

VINSKI GRAD PULA 2019 U Slazem | | Ne Uopce

o ] ] potpunosti | se slazem | slazem | se ne
Istrazivanje — Studentski projekt — _

L se slazem se I ne|se slazem
Anonimni upitnik

slazem
se

U istri su vina izvrsne kvalitete 90% 4% 5% 2% 0%
Cijena vina u Istri je konkurentna 89% 1% 10% 0% 0%
Vinarstvo u Istri je u zamasnjaku razvoja 0% 0% 2% 3% 95%
Plasman vinarstva kroz turizam je visok 80% 5% 10% 5% 0%
Posjeti vinogradima su atraktivni turistima | 75% 10% 6% 4% 5%
Posjeti vinarijama su atraktivni turistima 78% 10% 10% 0% 2%
Suveniri vezani za vinovu lozu su atraktivni | 92% 4% 5% 0% 0%
turistima
Tradicija vinarstva u Istri dobro je | 80% 5% 10% 5% 0%
prezentirana
Istarsko vinarstvo bilo je valorizirano jo§ u | 90% 2% 5% 2% 2%
doba Antike - Rima
Ovaj festival dobro prikazuje sliku | 81% 4% 10% 5% 0%
vinarstva u Istri
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promovirati  tradiciju  vinarstva  kao

turisticki proizvod

Restorani uspjesno promoviraju vino kroz | 78% 10% 10% 0% 2%
Svoju ponudu

Turisticka zajednica 1 agencije dobro | 85% 5% 10% 0% 0%
promoviraju vino kroz svoju ponudu

Vinarstvo kao dio autohtone kulture bi | 90% 4% 5% 2% 0%
trebalo prepoznati kao strateSki kulturni

resurs

HTZ i lokalne zajednice trebale bi strateski | 75% 10% 6% 4% 5%

Tablica br. 5. Rezultati ankete provedenog istrazivanja (Izvor: samostalna izrada)

Iz prethodnog drugoga dijela tablice da se zakljuciti da su misljenja podijeljena ali sva uglavnom

idu u istom pravcu i to pozitivnom. Smatra se kako je vinarstvo zaista valorizirano i dobro

promovirano, ali da se na tome jos treba poraditi. U pobolj$anje promocije i valorizacije vinarstva

u kulturni turizam trebale bi se pobrinuti ustanove poput Hrvatske turisticke zajednice 1 sve druge

agencije. Takoder, svakako vec¢ina smatra da je ovaj festival pridonio razvoju i promociji hrvatskih

vina u Istri.
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ZAKLJUCAK

Ovim radom moze se zakljuciti da manifestacije i festivali imaju moguénost odrzavanja u
razdobljima niske potraznje turizma i da se mogu koristiti kao sredstvo proSirivanja turisticke
sezone provodec¢i ih neposredno prije ili poslije sezone. Upravo takvim na¢inom djelovanja
manifestacije i festivali mogu pridodati cjelokupne slike destinacije kao sezonske destinacije. Radi
toga nastaje sve veci potencijal valorizacije manifestacija jer svojim djelovanjem rjeSavaju jedan
od najvecih problema turizma - duljinu sezone, a zato jer dogadaji imaju tu mo¢ da mogu privuku
1 zadrZe posjetitelje duze vrijeme u destinaciji. Takoder, poboljSavaju njihov jedinstveni dozivljaj
boravka u destinaciji. Manifestacije i festivali mogu dati poticaj za ulaganja (privatna i javna) u
destinaciju $to daje do znanja da valorizacija manifestacija i festivala sluzi kao pokreta¢ obnove

infrastrukture, razvoja turisticke destinacije i utjecaja na buducnost razvitka turizma dogadaja.

Festivali u Hrvatskoj imaju znacajnu ulogu. Najveé¢i znacaj imaju u ljetnim mjesecima no s
obzirom na njihovu mo¢ njihovo djelovanje se produljuje i na vansezonske mjesece $to pozitivno
utjeGe na cjelokupni razvoj turizma Republike Hrvatske. Sve destinacije nastoje kreirati
cjelogodi$nji kalendar festivala i drugih organiziranih dogada tijekom godine kako bi se
posjecenost destinacije osjetila tijekom cijele godine. Unato¢ tome Sto su festivali veoma
rasprostranjena vrsta popularnih specijalnih dogadaja ipak su jo§ nedovoljno istrazeni. Potrebno je
provesti edukacije i treninge te pruziti zainteresiranost za istraZivanje tog podruéja koje se rapidno

razvija da bi se dodatno razvila i unaprijedila ponuda festivalskih dogada u Hrvatskoj.
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SAZETAK

Manifestacije obuhvaéaju posebne ritualne, predstave, proslave, prezentacije kojima covjek ili
drustvo obiljezava poseban dogadaj kako bi postigli sje¢anje na njega. Manifestacije nisu osnovane
zbog turizma, ali turizam utjece na njihov postanak, razvoj, vrijeme odrzavanja te kvalitetu. Snazan
su pokretac turistiCkog fenomena i imaju specijalno mjesto u marketinskim i razvojnim planovima
mnogih destinacija. Industrija manifestacija sve rapidno razvija, toliko da se probudila potreba
njezinih znanstvenih proucavanja. Znanstvenici se sve vie zanimaju za proucavanje u¢inaka koje

nastaje pod okriljem manifestacija.

Postoje mnoge definicije festivala, a najviSe se koristi ona koja ih definira kao javne, tematske
proslave koje se dogadaju jednom, rijetko ili na godiSnjoj razini koji ljudima predstavljaju priliku
za drustveno i kulturno iskustvo te razonodu izvan svakodnevnog iskustva i rutine. Turizam
festivala postaje sve razvijeniji, a time i trazeniji oblik selektivnog turizma. Imajuéi u obzir da su
danasnji turisti sve zahtjevniji i Zude za novim i jedinstvenim dozivljajima, turizam festivala nastoji
zadovoljiti sve potrebe tzv. novog turista. Turizam festivala posjeduje tu mo¢ da svojim

korisnicima pruzi vise od ,,sunca i mora‘“ ve¢ nesto autohtono.

Sve vec¢om popularno$¢u manifestacija i festivala paralelno dolazi i do njihove znatne valorizacije
kao turistickih atrakcija ¢ime postaju vazan segment turistiCke ponude svake destinacije te time

osiguravaju kvalitetnu buduc¢nost turizma.

KLJUCNE RUJECI: manifestacije, festivali, valorizacija, kultura, atrakcije
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SUMMARY

Manifestations include special rituals, performances, celebrations, presentations by which a
person or society commemorates a special event to achieve the memory of it. Events are not
established because of tourism, but tourism affects their origin, development, time of maintenance
and quality. They are a strong driver of the tourism phenomenon and have a special place in the
marketing and development plans of many destinations. The manifestation industry is developing
rapidly, so much so that the need for its scientific studies is awakened. Scientists are increasingly

interested in studying the effects that occur under the auspices of manifestations.

There are many definitions of the festival, the most used one defines them as public, thematic
celebrations that happen once, rarely or annually, which present people with an opportunity for
social and cultural experience and entertainment beyond everyday experience and routine. Festival
tourism is becoming a more and more sought form of selective tourism. Considering that today's
tourists are increasingly demanding and crave new and unique experiences, the tourism of the
festival tries to meet all the needs of the so-called new tourist. The tourism of the festival possesses

the power of providing its users more than "sun and sea™ but something autochthonus.

With the increasing popularity of manifestations and festivals, their significant valorization as
tourist attractions is coming together, thus becoming an important segment of the tourist offer of

each destination and ensuring a quality future for tourism.

KEY WORDS: manifestations, festivals, valorization, culture, attractions
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