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SAZETAK

EDM festivali kao dio turisticke ponude u Europi

Koncept turizama, kao 1 kod svaka drustvena i gospodarska pojava, s vremenom dozivljava
odredene promjene. Turisticka ponuda je primorana reagirati na sve zahtjevnije potrebe
suvremenog turista koje podrazumijevaju nova iskustva. Klasi¢ni turizam mora i sunca tj.

pasivnog odmora je stvar proslosti.

U tom smislu se razvijaju specifi¢ni oblici turizma koji turistickim destinacijama pruzaju
mogucénost diverzifikacije i ciljanog privlacenja odredenog profila turista. Suvremene turisticke
potrebe otvaraju mogucnost turistickog razvoja lokacijama koje nuzno nemaju odredene
prirodne 1 kulturne resurse. Jedan od takvih oblika turizma je turizam dogadaja koji se nadalje

grana s obzirom na vrstu i veli¢inu dogadaja.

Vrsta turizma dogadaja koja je u fokusu ovog rada jesu glazbeni festivali, tj. jo§ specifinije
EDM (Electronic Dance Music) festivali. Radi se o vrsti festivala koja se pretvorila u jedan od
najvec¢ih suvremenih turistickih trendova, a takoder predstavlja svojevrsni kulturno-socijalni
pokret mladih koji se nastavlja na same zacetke glazbenih festivala. Glazbeni festivali su kroz

cijelu povijest imali ulogu okupljanja i kulturne identifikacije mladih.

EDM festivali su veoma znacaj dio turisticke ponude lokacija u kojima se odrzavaju, snazan su
ekonomski pokreta¢, pogotovo za lokacije kojima je to primarni dio ponude. Medutim njihovo
odrzavanje podrazumijeva i odredene negativne ucinke kao Sto su kulturni sukob s lokalnim
stanovniStvom, velika koli¢ina buke 1 otpada, ugrozavanje odrzivosti lokacija na kojima se
izvode. Stoga je vrlo vazno da se prilikom planiranja 1 organizacije uzmu u obzir sve
potencijalne prijetnje te da organizatori festivala blisko suraduju s lokalnom zajednicom kako

bi organizirali odrzivi festival s potencijalno dugom tradicijom.

Kljucéne rijeci: selektivni oblici turizma, odrzZivi razvoj, EDM festivali



SUMMARY

EDM festivals as part of tourist offer in Europe

The concept of tourism, as any social and economic phenomenon, undergoes certain changes
over time. The tourist offer is forced to respond to the increasingly demanding needs of modern
tourists, which imply new experiences. Classic sea and sun tourism, ie. passive vacation,

belongs to past.

In this sense, specific forms of tourism are being developed that provide tourist destinations
with the possibility of diversification and targeted attraction of a certain profile of tourists.
Modern tourist needs open the possibility of tourist development of locations that do not
necessarily have certain natural and cultural resources. One such form of tourism is event

tourism which further branches out with regard to the type and size of the event.

The type of tourism event that is the focus of this paper are music festivals, ie. even more
specific EDM (Electronic Dance Music) festivals. It is a type of festival that has become one
of the biggest contemporary tourism trends, and it also represents cultural and social youth
movement that remindes of first music festivals. Throughout history, music festivals have

played the role of gathering and cultural identification of youth.

EDM festivals are a very significant part of the tourist offer of the locations where they are
held, they are strong economic drivers. However, these festivals also have certain negative
effects, such as cultural conflicts with the local population, a large amount of noise and waste,
endangering the sustainability of the locations where they are performed. Therefore, it is very
important that when planning and organizing, all potential threats are taken into account. It is
important that the festival organizers work closely with the local community in order to be able

to organize a sustainable festival with a potentially long tradition.

Key words: selective tourism forms, sustainable development, EDM festivals



1 UVOD

Turizam je gospodarska grana koja godinama biljezi zavidne stope rasta zahvaljujuéi stabilnoj
globalnoj ekonomiji, novim poslovnim modelima, povoljnim troskovima putovanja te rastucoj
srednjoj klasi u mnogim drzavama. Prema podacima Svjetske turistiCke organizacije,
medunarodni turisticki dolasci su u 2019. godini ostvarili rast od 4% , tj dosegnuli su brojku

od 1,5 milijardi dolazaka. Radi se o desetoj uzastopnoj godini u kojoj se biljezi rast.

Intenzivan turisticki razvoj je uslijedio kada su se istodobno stekla tri osnovna uvjeta: slobodno
vrijeme, novcana sredstva i infrastruktura. Turisti¢ki razvoj su oblikovale brojne sociokulturne,
demografske i tehnoloske promjene, ne samo u kvantitativnom, ve¢ i u kvalitativnom smislu.
Opseg turistickih kretanja, osim povoljnih, ima i brojne negativne ekonomske, sociokulturne te
ekoloske nuspojave. Toga postaju svjesni svi dionici turizma, te se iz masovnosti okrecu prema

odrzivom razvoju.

Suvremene turisti¢ke Zelje i potrebe postaju sve zahtjevnije te se turisticka ponuda prilagodava
turistickoj potraznji. Pra¢enje novih trendova u turizmu je iznimno vazno kako bi se ostvarila
konkurentska prednost na trzistu te se u tu svrhu razvijaju brojni specifi¢ni oblici turizma. Jedan
od takvih specifi¢nih, tj. selektivnih oblika turizma je i turizam dogadaja koji pruza priliku
turistickog razvoja destinacijama koje nemaju neke druge privlacne faktore. Dogadaji kao §to
su sportska natjecanja, festivali, konferencije, karnevali mogu biti glavni motiv za turisticki

posjet odredenoj destinaciji.

Postoji ¢itav niz dogadaja koji se klasificiraju kao turizam dogadaja. Jedan od njih su 1 festivali
koji imaju dugu povijesnu tradiciju te se dalje granaju da brojne podvrste. Segment festivala
koji je u fokusu ovog rada je neSto novije povijesti, a radi se o glazbenim EDM (Electronic
Dance Music) festivalima. Takva vrsta festivala je pruzila brojnim destinacijama moguénost

turistickog razvitka, a privlacan je faktor primarno za mladu publiku.

Ovaj rad je sadrzajno podijeljen na sedam cjelina. Nakon uvodnog dijela, drugo poglavlje rada
je fokusirano na razvoj selektivnih oblika turizma, tj. daje uvid u njihov nastanak kao dio
odrzivog turistickog razvoja koje se javlja kao odgovor na negativne posljedice masovnog

turizma.

Trece poglavlje je posveceno turizmu dogadaja kao jednom od selektivnih turistickih vrsta.

Predstavljene su vrste dogadaja te je pojmovno definiran turizam dogadaja. Takoder je istaknuta



vaznost sustavnog promisljanja razvoja destinacije te stratesko promisljanje vrsta dogadaja koji

¢e se uklopiti u destinacijsku ponudu.

Cetvrto poglavlje bavi se glazbenim festivalima kao turistickim proizvodom. Nakon pregleda
povijesnog razvoja prezentirano je S$to sve podrazumijeva organizacija glazbenog festivala s
naglaskom na menadzerski i marketinski aspekt. Potom su glazbeni festivali stavljene u koncept

odrzivog razvoja.

EDM festivali tema su petog poglavlja ovog rada. Osim definicije same vrste festivala, u ovom
poglavlju su istaknuti najznacajniji glazbeni EDM festivali na trzi$tu Europe (Tomorrowland
Belgija, EXIT Festival Srbija i Mysteryland Nizozemska) i Hrvatske (Ultra Europe Music

Festival Split, Hideout Zrée i SuncéBeat festival Tisno).

Sesto poglavlje je posveéeno SWOT (Strengths, Weaknesse, Opportunities, Threats) analizi
EDM festivala na europskom 1 hrvatskom trZistu. U posljednjem poglavlju su iznesena autorova

zaklju€na razmatranja.



2 RAZVOJ SELEKTIVNIH OBLIKA TURIZMA

Turisticka teorija, povijesni razvoj turizma dijeli na dvije epohe: predturisti¢ku (do pocetka 19.
st.) 1 turisticku (od sredine 19. st. do danas). Turisticka epoha se promatra i analizira kroz Cetiri
faze:
1. oligoturizam (na duge odmore putuju bogati aristokratski slojevi u luksuzna odredista),
2. politurizam (u turisti¢ku potraznju se ukljucuje veci broj imuénih ¢lanova drustva, raste
broj turistickih mjesta, a prevladava ljetni turizam),
3. masovni turizam (ekspanzija turisti¢ke ponude i potraznje nakon II. Svjetskog rata kao
posljedica socio-gospodarskog razvitka drustva),
4. suvremeni masovni turizam (novi koncept odrzivosti koji se javlja 80-ih godina 20.

st., naglasak se stavlja na zastitu okolisa i razvoj selektivnih oblika turizma).

Kao i svaka drustvena ili gospodarska pojava, turizam se kroz svoj razvoj diferencira na
razlicite oblike, vrste i podvrste. Razli¢iti oblici turizma imaju za cilj zadovoljavanje sve
zahtjevnije turisticke potraznje, a turistiCka teorija ih naziva posebnim, specifi¢nim,

alternativnim ili selektivnim oblicima turizma.

Takvi oblici turizma se javljaju kao odgovor na negativne posljedice masovnog turizma, a u
ovom poglavlju je prezentiran razvoj turizma od masovnog ka odrzivom turistickom razvoju s

naglaskom na selektivne oblike turizma.

2.1 Masovni turizam

Turizam je u svojim zacecima bio luksuz dostupan samo bogatim ¢lanovima drustva. Medutim,
razvojem druStva i njegove gospodarske moci, a posebno srednjeg sloja, broj turista ubrzano
raste. Pojava masovnog turizma je vezana za razdoblje nakon I1. Svjetskog rata, a od tog perioda
do danas, turizam je dobio svoje mjesto u globalnom svjetskom prostoru kao fenomen i pojava

od znanstveno-teorijskog interesa.

,Masovni turizam je oblik turizma u kojem je zastupljen velik broj turista koji putuju
organizirano, najcesce u tzv. paket-putovanjima ili aranzmanima u organizaciji turoperatora i
putnicke (turisticke) agencije. Karakteristika ovog oblika turizma jest ne samo velik broj svih

slojeva stanovnistva nego i vremenska koncentracija turistickog prometa na razdoblje

! Gei¢, S. (2011) Menadzment selektivnih oblika turizma, Split, SveuciliSte u Splitu, str. 69



godisnjih odmora, osobito ljeti, iako se razvojem planinskih (skijaskih) turistickih destinacija

ta vrsta turizma sve vise javlja i zimi.*?

Turizam je nesumnjivo najdinamic¢nija i najmasovnija drustvena pojava. Medutim takav razvoj
je doveo do nerazmjernoga razvoja svjetskoga gospodarstva i zivotnog standarda stanovnistva
naspram razvoja turizma. ,,Masovni turizam ekspanzijom djeluje suprotno vlastitim interesima,

pa mu je vazno modi naci razvojnu optimalnu alternativu.*

Negativne posljedice masovnog turizma promatraju se kroz tri aspekta:
1. ekonomski — sezonsko zapoS$ljavanje, uniStavanje tradicionalnih oblika zaposljavanja
(poljoprivreda, ribarstvo), visoka uvozna ovisnost i sl.,
2. sociokulturni — gubitak kulturnog identiteta, kriminal, prostitucija i sl.
3. ekoloski — emisija Stetnih plinova pri koristenju prijevoznih sredstava, proizvodnja

otpada, znacajna potros$nja vode, pretjerana turisticka gradnja.

2.2  Odrzivi razvoj

U fazi intenzivnog razvoja turizma, glavni fokus je bio na njegovim ekonomskim aspektima.
Medutim, takvo promisljanje dovodi do sve veceg broja negativnih posljedica (ekonomskih,
sociokulturnih i ekoloskih) te se javlja potreba za sustavnim promjenama. Svijest o negativnim

aspektima masovnog turizma dovodi do pokreta odrzivog turizma.

Turisticki trendovi modernog drustva se koji najées¢e spominju su:

e geotizacija* (odmor u umjetno stvorenim rezervatima koji turistima nude izoliranost od
vanjskog svijeta bez iznenadenja, nepoznanica i inovacija),

e alternativni turizam (suprotnost masovnom turizmu, razli¢ite vrste putovanja s ciljem
posjete neistraZzenih tj. ,neturistickih® destinacija kao i1 trend razmjene smjeStaja
izmedu stanovnika razli¢itih mjesta),

e odrzivi razvoj (turizam u bilo kojem obliku koji obuhvaca interese svih uklju¢enih

strana, istodobno postujuéi prirodni, izgradeni i kulturni okoli§ zemlje domacina).®

2 Kusen, E. (2001) Turizam i prostor: Klasifikacija turistickih atrakcija, Prostor, 9(1(21)), str. 3., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/10801 [17.7.2020.]

% Vidak, N. i Sindik, J. (2015) Pravci razvoja suvremenog turizma — pretpostavke za odrZivi turizam u
Hrvatskoj, Radovi Zavoda za znanstveno-istrazivacki i umjetnicki rad u Bjelovaru, (9), str.296., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/163204 [17.7.2020.]

4 Geotizacija, prema Hrvatskom jezi¢nom portalu, znaéi ,,gubljenje veza sa svijetom i susjednim narodima, bez
normalnih strujanja ideja i iskustava u stanju izoliranosti, pod prisilom ili dobrovoljno*.

5 Vidak, N. i Sindik, J. (2015), op. cit., str. 297.-298.
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Definiciju pojma odrzivog razvoja 1987. donosi Svjetska komisija za okoli$ i razvoj (World
Commission on Environment and Development) u izvjes¢u pod nazivom ,,Our Common
Future®. U dokumentu se istice kako je odrzivim razvojem potrebno osigurati da potrebe
danasnjice ne ugrozavaju potrebe buducih generacija. Odrzivi razvoj podrazumijeva
ogranicenje utjecaja postojecih tehnologija i drustvene organizacije na okolis, ali one mogu biti
unaprijedene kako bi se stvorili uvjeti za ekonomski rast. 1zvjes¢e Svjetske komisije za okolis
1 razvoj poticCe rasprave o integraciji odrzivog razvoja u mnoge sektore ukljucujucéi turizam.
Medutim, u pocetnim naporima primjene odrzivog razvoja na sektor turizma, naglasak je bi na

ekonomskoj odrzivosti i utjecaju na okolis, a sociokulturna komponenta je bila ignorirana.

Svjetska turisticka organizacija (United Nations World Tourism Organization) istice da su
smjernice provodenja odrzivog razvoja primjenjive na sve oblike turizma i vrste destinacija.
Da bi se osigurala dugorofna odrzivost, potrebno je osigurati balans triju dimenzija:
ekonomske, sociokulturne te ekoloske. Kako bi se navedeno postiglo, potrebna je uklju¢enost
svih relevantnih sudionika kao i kontinuirano pracenje rezultata. Posebno je bitno kod turista
razviti svjesnost o problemima odrzivosti kako bi oni svojim ponaSanjem na putovanjima

pozitivno utjecali na takav razvoj.6

Uvodenjem pojma odrzivosti, dolazi do kvalitativnih promjena na turistiCkom trzistu, tj.
mijenja se struktura turisticke potro$nje bez utjecaja na intenzitet putovanja. Turizam se
transformira iz ,,tvrdog u ,,meki* oblik te postaje vise okrenut prema pojedincu.” Moderni turisti
se viSe ne zadovoljavaju unificiranom turistickom ponudom, ve¢ su motivirani bijegom od
svakodnevnice i monotonije, potrebom za psihi¢kim i fizickom odmorom (koji ukljucuje i
fizicku aktivnost, a ne samo odmaranje 1 suncanje), zele doZivjeti nove kulture, iskusiti
nepoznato i sl. Tablicom 1. usporedno su prikazana obiljezja turistiCke potraznje u ,.hard i

,,soft” obliku turizma.

& United Nations World Tourism Organization (2005): Making Tourism More Sustainable - A Guide for Policy
Makers, UNWTO, str. 11-12. dostupno na: http://www.unep.fr/shared/publications/pdf/dtix0592xpa-
tourismpolicyen.pdf [20.7.2020.]
" Kusen, E. (2001) op. cit., str. 4.
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Tablica 1. Kvalitativni trendovi u suvremenom turizmu

20. st (Hard obiljezja)
Pasivan 1 inertan dokoli¢ar

Sudionik masovnih unificiranih
aranzamana
Konfenkcionalna organizirana putovanja

Odmaranje

Nemaran odnos prema vlastitom zdravlju
(suncanje 1 dokoli¢arenje)
Preplanulost je stvar prestiza
Sli¢ni turisti¢ki ukusi
Karakteristi¢na tipska potraznja
Neiskusan putnik

Nekriti¢an odnos prema cijenama
(zadovoljava se ponudenim)
Predvidivo ponaSanje potroSaca
Imitira - putuje na poznata mjesta
Trazi popularno 1 poznato

Kupuje §to se nudi (udobno)

Nemaran odnos prema okolisu
Na odmor ide jednom godisnje

21. st (Soft obiljezja)
Dinamican i aktivan potroSac
Nezavisan individualan putnik

Fluidna organizirana putovanja ("'do it
yourself") ili sveobuhvatna organizirana
putovanja ("All inclusive™)

Dozivljaj, aktivnost, ucenje, sudjelovanje
Od odmora oc¢ekuje relaksaciju duha i
tijela (sport, zabava, ucenje, razonoda,
uzbudenje i sl.)

Svjetle puti - suncanje izbjegava zbog
ozonskih rupa

Pluralizacija turistickih ukusa
Diferencirana i segmentirana potraznja
Iskusan, dobro obrazovan i sofisticiran
putnik

Kritian - trazi adekvatnu vrijednost za
uloZeni novac ("value for money")
Nepredvidivo ponasanje potrosaca - veca
1 mnogo osobnija potroSnja

Kreira nesto novo, drugacije, nigdje
drugdje videno

TraZi posebno 1 novo, bjezi od
svakodnevnice, trazi autenti¢no i realno
Zahtijevan 1 izbirljiv, trazi viSu kvalitetu 1
standard usluga

Ekoloski svjestan

Putuje cesce 1 krace (vise puta godiSnje,
produzeni vikend)

Izvor: Gei¢, S. (2011) Menadzment selektivnih oblika turizma, Split, Sveuciliste u Splitu, str. 74.-75.

Moze se zakljuciti da moderni turisti ¢eS¢e putuju, ekoloski su savjesniji te sve zahtjevniji u
potrazi za novim dozivljajima pri ¢emu se sve vise okrecu selektivnim oblicima turizma.
Selektivni turizam se moZze definirati kao ,,sinteticki i genericki pojam koji oznacava novu
kvalitetu suvremenog i1 buduceg turizma, utemeljen na selekciji programa, odgovornom

ponasanju svih sudionika, ekoloskom i ekonomskom nacelu uravnotezenog razvoja, kvalitetnoj



razini te izvornom identitetu 1 humanitetu usluge, uz pozeljan uravnotezen odnos broja turista i

broja lokalnih stanovnika na odredenom podrugju*.®

Zbog velike raznolikosti postoje brojne klasifikacije selektivnih oblika turizma. Jedna od prvih
obuhvaca dvije osnovne podjele prema: motivaciji te vanjskim ucéincima. Jedna od
najprikladnijih, vrste i podvrste selektivnih oblika turizma, obraduje kroz tri komponente:
e prema sadrzaju boravka, tj. aktivnostima (nauti¢ki, zdravstveni, sportski, kongresni,
kulturni s brojnim podvrstama),
e prema prostornim obiljezjima (urbani, ruralni, ekoturizam, turizam umjetnih atrakcija),

e ostali noviji oblici turizma (dark turizam, seks turizam i sl.)®

Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. definirano je deset klju¢nih
proizvodnih grupa c¢ijim bi se razvojem doprinijelo privlacenju Sireg trZiSnog segmenta,
smanjenju sezonalnosti te povecanju turisticke potros$nje. Nadalje su te proizvodne grupe
podijeljene na 31 pojedinacni turisticki proizvod S§to pruza mogucnost disperzije turisticke
aktivnosti tj. smanjenja neujednacenog turistickog razvoja na teritoriju Republike Hrvatske.
Navedene proizvodne grupe i pojedinacni proizvodi su temelj odrzivog turistickog razvoja.
Radi se o selektivnim oblicima turizma koji imaju najveci razvojni potencijal i1 prikazani su

Tablicom 2.

8 Jadresi¢, V. (2010) Janusovo lice turizma: od masovnog do selektivno-odrzivog turizma, Plejada, Zagreb
® Gei¢, S. (2011) op. cit., str. 229-230.



Tablica 2. Sustav turisti¢kih proizvoda Republike Hrvatske

Sunce i more
Nauti¢ki
turizam

Zdravstveni
turizam

Kulturni
turizam

Gastro i eno

Poslovni
turizam

Golf turizam
Cikloturizam

Ruralni i planinski
turizam

Pustolovni i sportski
turizam

Ostali
proizvodi

Sunce i more
Yachting
Cruising
Wellnes
Ljecilisni

Medicinski
Gradski turizam
Turizam bastine

Dogadanja

Kreativni turizam
Vjerski turizam

Gastro i eno
Skup asocojacije
Skup korporacije

Incentive
Team building

Golf turizam

Cikloturizam

Ruralni/seoski
Planinski
Ronjenje

Kajak/kanu
Rafting
Adrenalin
Lov
Ribolov
Sport na snijegu
Sport pripreme
Ekoturizam
Omladinski
Socijalni

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., Narodne novine, br. 55/13, dostupno na:

https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013 05_55_1119.html [20.7.2020.]
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3 TURIZAM DOGADAJA

Dogadaji su prostorno-vremenski fenomen ¢ija je povijest duga koliko i povijest Covjecanstva.
Ljudi su se oduvijek okupljali, a najcesc¢i razlozi su bili: socijalni, vjerski, politicki, obrazovni
i komercijalni. Razvoj dogadaja je doveo do postojanja Sirokog spektra vrsta od kojih je svaki
poseban spoj okruzenja, ljudi i organizacije. Svaki dogadaj je individualna prica koja
podrazumijeva prisutnost u trenutku kako bi se ostvario potpuni dozivljaj. Takvi dogadaji su
nesvakidasnje drustveno i kulturno iskustvo te ¢ine ili nadopunjuju turisticku ponudu neke

destinacije.

wDogadaji se mogu okarakterizirati kao organizirana prigoda u svrhu privlacenja
potencijalnog ciljnog elementa i multipliciranju zadovoljstva turista posjetom odredenoj

turistickoj destinaciji.“'°

Dogadaji su vazan dio ponude svake turisticke destinacije kao i motivacijski faktor za brojne
turiste prilikom izbora destinacije. Unato¢ dugoj povijesti organiziranih dogadaja, sam pojam
turizma dogadaja je novije povijesti. U ovom poglavlju definirane su vrste dogadaja te pojam

turizma dogadaja.

3.1 Vrste dogadaja

Dogadaji se Cesto kategoriziraju s obzirom na veli¢inu i opseg pa tako postoje lokalni dogadaji,

veliki dogadaji, hallmark dogadaji te mega dogadaji. Lokalni dogadaji su, kao $to im i sam

naziv govori, namijenjeni prvenstveno lokalnom stanovnistvu u svrhu zabave i druzenja.
Lokalne samouprave Cesto podrzavaju takve dogadaje jer podrzavaju osjecaj pripadnosti i
izlaZu ljude novim idejama i iskustvima. Lokalni dogadaji imaju potencijal da se vremenom

privuku sve veci broj turista broja posjetitelja te postanu hallmark dogadaji. Veliki dogadaji su

oni koji svojim opsegom 1 medijskim interesom imaju sposobnost privlacenja velikog broja

posjetitelja i generiranja ekonomskih koristi. Hallmark dogadaji postaju zastitni znak neke

destinacije zbog svog iznimnog znacaja u pogledu tradicije, atraktivnosti, kvalitete ili
publiciteta. Takvi dogadaji postaju konkurentska prednost odredene destinacije te privlace

veliki broj turista (npr. Karneval u Riu, Oktoberfest u Miinchenu i sl.). Mega dogadaji svojom

10 Gracan, D., i Rudan¢ié¢-Lugari¢, A. (2013) Konkurentnost turisti¢ke destinacije — studija slu¢aja (case study)
Rijecki karneval, Ekonomski vjesnik, XXVI1(1), str. 271., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/108216 [10.7.2020.]
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veli¢inom utjecu na cijele ekonomije 1 odjekuju u globalnim medijima (npr. Olimpijske igre,

Svjetsko prvenstvo u nogometu i sl.)

Slika 1. donosi prikaz navedenih vrsta dogadaja s obzirom na njihov opseg utjecaja koji se

odnosi na broj posjetitelja, medijsku popracenost, infrastrukturu, koristi 1 troSkove.

Slika 1. Vrste dogadaja s obzirom na veli¢inu

Visok

Opseg utjecaja*

Nizak

Lokalni Veliki Hallmark Mega dogadaji

Kategorija dogadaja
* B obzirom na broj posjetitelja, medijzku popracenost, infrastrukturu, trogkove, koristi
Izvor: Bowdin, G., Allen, J., O’Toole, W., Harris, R. i McDonnell, I. (2006) Event Management, 2nd Edition,
Butterworth-Heinemann, Elsevier, Oxford, str. 4-31., dostupno na:

https://www.academia.edu/29403848/Bowdin_G_Allen J O Toole W Harris R_McDonnell | 2006 Events
management [12.7.2020.]

Slikom 3. prikazani su tipovi dogadaja s obzirom na njihovu svrhu i program. Motivi
organizacije manifestacija mogu biti: javne proslave, zabava, natjecanje, posao ili druZzenje. Bez
obzira na motiv, svaka manifestacija zahtjeva odredenu lokaciju odrzavanja (npr. sportska

dvorana, konferencijski centar, koncertna dvorana i sl.) te menadzera lokacije.

1 Bowdin, G., Allen, J., O’Toole, W., Harris, R. i McDonnell, 1. (2006) Event Management, 2nd Edition,
Butterworth-Heinemann, Elsevier, Oxford, str. 15-18., dostupno na:
https://www.academia.edu/29403848/Bowdin_G_Allen_J O_Toole W Harris R_McDonnell I 2006_Events
management [12.7.2020.]
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Slika 2. Vrste planiranih dogadaja

KULTURNE PROSLAVE
Festivali
Koncerti
Karnevali
Komemoracije
Vjerski dogadaji

SPORTSKA NATJECANJA

Amaterska/Stru¢na

Gledatelj/Sudionik
Rekreacija

OBRAZOVANJE |

POSLOVANJE |
TRGOVINA

RENE]
Konvencije
Sajmovi

POLITICKA I DRZAVNA
DOGADANJA

Politicki dogadaji
VIP posjete

PRIVATNI DOGADAJI

ZNANOST

Konferencije
Seminari

Vjencanja
Zabave

lzvor: Getz, D. (2008) Event tourism: Definition, revolution, and research, Tourism Management, Volume 29,
Issue 3, Elsevier, Alberta, str. 404., dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001719 [10.7.2020.]

3.1.1 Festivali

Izraz ,.festival“ je u upotrebi vec¢ stotinama godina i koristi se kao opis velikog broja dogadaja.
U proslosti su festivali tradicionalno predstavljali vrijeme proslava i odmora nakon napornog
fizickog rada, a glavni cilj im je bio afirmacija zajednice ili kulture. Glazba, ples i drama su bili

njihovi neizbjezni ¢initelji, a nerijetko su imali i vjerske elemente.!?

Festivali su, najkra¢im i najjednostavnijim rje¢nikom, javne tematske proslave. Moze se reci
da se radi o dogadajima s izrazenom socijalnom i kulturnom komponentom. U turistiCkom

smislu se mogu koristiti kao marketinski alat kreiran s ciljem stvaranja brenda i pozicioniranja

2 Bowdin, G., Allen, J., O’Toole, W., Harris, R. i McDonnell, 1. (2006) op. cit., str. 5
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turisti¢ke destinacije. Medutim, oni gotovo uvijek nadilaze okvire ekonomije i turizma, upravo

zbog svoje socijalne i kulturne komponente.

Vrste festivala se uglavnom temelje na sljede¢im kriterijima:
e tema — umjetnicki (kazalisni, filmski, slikarski, kiparski i sl.), pucki, festivali hrane i

vina, modni, znanstveni i tehnolo$ki, multikulturalni, etnicki i sl.

e oblik organiziranja i financiranja (lokalna zajednica, lokalna vlast, organizacija),

e ponovljivost (jednokratni, ponavljajuéi, periodi¢ni),

e sezona— prema godiSnjim dobima,

e mjesto odrzavanja — urbana/ruralna sredina, na otvorenom (npr. park ili amfiteatar),
zatvorene prostorije (galerije, dvorane, klubovi), morsko/planinsko okruzenje i sl.,

e ljestvica i vaznost (isto kao i dogadaji, Slika 1.),

e struktura posjetitelja festivala (nacionalni ili internacionalni).®

S obzirom na motiv nastanka i veli¢inu razlikuju se tri vrste festivala'*:
e home-grown* — mali lokalni festivali, organizirani od strane nekoliko volontera,
e tourist-temper — osmisljeni s ciljem privlacenja turista i poticanja lokalne ekonomije,
e big-bang“ — festivali koriSteni kao marketinski alat u promociji srodnih aktivnosti 1

same destinacije.’®

3.2 Pojmovno odredenje turizma dogadaja

Pojam turizma dogadaja se u Siroj upotrebi javlja tek 1987. kada ga je u svom izvjescu
upotrijebio novozelandski odjel za turizam i promidzbu. Tada je navedeno da je turizam
dogadaja vazan 1 brzo rastuci segment medunarodnog turizma. Planski okvir turizma dogadaja
je 1989. razvio Donald Getz. Sam pojam danas podrazumijeva integrirani pristup razvoju i

marketingu neke destinacije kroz ukljudivanje svih planiranih dogadaja.®

13 Cudny, W. (2016) The Concept, Origins and Types of Festivals. Festivalisation of Urban Spaces, str., 11-42.,
dostupno na: https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-31997-1_2 [28.7.2020.]

14U radu su navedeni originalni nazivi na engleskom jeziku jer u dvije rije¢i bolje do¢aravaju o kakvom se festivalu
radi nego da je koriSten njihov hrvatski prijevod.

15 O'Sullivan, D. i Jackson, M.J. (2002) Festival Tourism: A Contributor to Sustainable Local Economic
Development?, Journal of Sustainable Tourism, 10:4, str. 331, dostupno na:
http://dx.doi.org/10.1080/09669580208667171 [24.7.2020.]

16 Getz, D. (2008) Event tourism: Definition, revolution, and research, Tourism Management, VVolume 29, Issue
3, Elsevier, Alberta, str. 405., dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001719 [10.7.2020.]
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Dogadaji se, zajedno s ostalim elementima turisticke ponude, moraju oblikovati u kontekstu
destinacije kako bi se iskoristio njihov puni potencijal u povecanju konkurentnosti.
Destinacijski proizvod je integrirani proizvod, tj. destinacija razvija vlastite proizvodne
turisticke linije ¢iji se sadrzaj moze nadogradivati (npr. kod turizma dogadaja se mogu dodavati
razni festivali). Razvoj turizma dogadaja je posebno znaCajan za destinacije koje nemaju
prirodne ili povijesne atrakcije, u tom sluc¢aju dogadaji imaju funkciju graditelja brenda
destinacije.!’U odnosu destinacije i dogadaja postoji moguénost ,.co-brendiranja“, tj.
povezivanja na nacin da jedan drugome povecaju vrijednost. Uspjesan dogadaj povoljno djeluje
na imidz destinacije. Destinacija i brend moraju biti kompatibilni kako bi ostvarivali pozitivan

uc¢inak.8

Razvoj 1 promocija dogadaja unaprjeduje ponudu destinacije §to rezultira privlacenjem novih
trziSnih segmenata, produzenjem turisticke sezone, a posljedicno i izgradnjom novih
smjestajnih kapaciteta. Turizam dogadaja se moze razvijati kroz nekoliko strategija:

1. koristenje dogadaja kao osnovne atrakcije u nedostatku drugih privla¢nih faktora
(potrebna je nerazdvojna veza dogadaja i destinacije, tj. postojanje jednog ili vise
hallmark dogadaja),

2. organiziranje veceg broja mega dogadaja tijekom iste godine (privlace veliki broj
turista, ali su ostvarivi samo uz aranzman izvrSene vlasti zbog svoje financijske
zahtjevnosti),

3. koriStenje dogadaja u funkciji stvaranja tematske godine kao glavnog promotivnog
faktora ili dodatnog elementa ponude (npr. Europski gradovi kulture),

4. generiCka strategija turizma dogadaja (organizacija raznolikih dogadaja na lokalnoj
razini popracenih visokim ulaganjima u marketing Sto iziskuje velike troSkove pa moze

do¢i do otpora lokalnog stanovnistva).'®

U trziSnom smislu, turizam dogadaja se moze promatrati na strani potraznje i ponude. Na
potraznoj strani je vazno otkriti tko 1 zasto putuje radi dogadaja, tko posjecuje dogadaje za

vrijeme putovanja te §to rade i na $to trose takvi turisti. Na strani ponude, destinacija razvija,

17 Petri¢, L. (2011) Upravljanje turistickom destinacijom: na¢ela i praksa. Split, Ekonomski fakultet, str. 171-172.
18 Jayaswal, T. (2009) Events-induced tourism: A protocol analysis, Master’s Thesis, Auckland University of
Technology, str. 21-22., dostupno na: https://www.semanticscholar.org/paper/Events-induced-tourism%3A-a-
protocol-analysis-Jayaswal/0f3d814449d2d8bcbdfaab99f51c030ca6436¢f2 [18.7.2020.]

1 Vrtiprah, V., i Senti¢, S. (2018) Dogadaji u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije, primjer
Dubrovnika, Ekonomska misao i praksa, (1), str. 271-272., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/202284
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organizira i promovira razne vrste dogadaja kako bi privukla turiste (posebno van sezone),

potaknula razvoj infrastrukture te razvila pozitivan imidz destinacije.?°

Turizam dogadaja se moze promatrati i kao veza turistickog menadzmenta i menadzmenta
dogadaja. Svrha turisticCkog menadZzmenta je razvoj turizma analiziranjem ponasanja i motiva
turista, a menadzment dogadaja se bavi kreiranjem, marketingom i upravljanjem dogadajima.
Moze se zakljuciti da turizam dogadaja iskoriStava potencijal dogadaja u postizanju turistickog

razvoja. Navedena veza je prikazana Slikom 3.

Slika 3. Turizam dogadaja kao veza izmedu turistickog menadZmenta i menadZmenta
dogadaja

TURIZAM I DOGADAJII

MENADZMENT
DOGADAJA

TURISTICKI
MENADZMENT

Turizam

dogadaja

« Razvoi i . . . Diganican:
azvoj i promocija . ‘0j destinacie Dizajniranje,

turizma stvaranje i

kroz manifestacije

* Razumijevanje menadZment

« Trziste za

putovanja i turista, manifestacija

manifestacijske

ukljuéujudi * Razumijevanje

menadZere

manifestacijske turiste iskustva planiranih

manifestacija

Izvor: Getz, D. (2008) Event tourism: Definition, revolution, and research, Tourism Management, Volume 29,
Issue 3, Elsevier, Alberta, str. 406., dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001719 [10.7.2020.]

Turizam dogadaja pronalazi svoje mjesto u Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do
2020. kao proizvod unutar proizvodne grupe Kulturni turizam. Osim turizma dogadaja,

navedena proizvodna grupa obuhvaca gradski, kreativni, vjerski i turizam kulturne bastine.

HKulturni turizam oznacava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan
njihovog uobicajenog mjesta stanovanja s namjerom sakupljanja novih informacija i iskustava

kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe.*?!

20 Getz, D. (2008) op. cit., str. 405.
2L Geié¢, S. (2011) op. cit., str. 306.
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Tablicom 3. prikazana je podjela proizvodne grupe kulturni turizam na pojedinacne proizvode
te je vidljiva zastupljenost pojedinacnih proizvoda prema turisti¢kim regijama. Moze se uociti
da turizam dogadaja ni u jednoj regiji nije primarni proizvod §to ne ¢udi s obzirom da pregrsti
prirodnih, kulturnih i povijesnih atrakcija u Republici Hrvatskoj. Takoder je zanimljivo da se
radi o turistickom proizvodu koji je bez iznimke prisutan u svim turistickim regijama. Turizam
dogadaja se smatra sekundarnim proizvodom za regije: Istra, Kvarner, Dalmacija Split,
Dalmacija Dubrovnik, Sredi$nja Hrvatska te Zagreb, a tercijarnim za regije: Dalmacija Zadar,

Dalmacija Sibenik, Lika Karlovac te Slavoniju.

Tablica 3. Podjela kulturnog turizma i zastupljenost prema turistickim regijama

Proizvodne
grupe

Lika Sredi¥nja
Hrvatska

Proizvodi Istra Kvarner

Slavonija

Dubrovnik | Karlovac

Gradski
turizam
Turizam
bastine
Kulturni | Turizam
turizam | dogadaja
Kreativni
turizam
Vjerski
turizam

LEGEND _ Sekundarni proizvod Tercirani proizvod | Proizvod nije dostupan

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., Narodne novine, br. 55/13, dostupno na:
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013_05 55_1119.html [20.7.2020.]
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4 GLAZBENI FESTIVALI KAO TURISTICKI PROIZVOD

Glazbeni festivali se dogadaji koji ukljucuju nastup velikog broj glazbenih izvodaca/sastava na
veéem broju pozornica tijekom nekoliko dana, a namijenjeni su obi¢no mladoj publici. Lokacija
odrzavanja moze biti stadion, park, plaza, farma, Suma i sl. Ogranienje u pogledu glazbenog
zanra koji se moze izvoditi na glazbenom festivalu ne postoji. Raspon glazbenih zanrova
ukljucuje Jazz, Rock, Hip Hip, R&B, Heavy Metal, Folk, Pop, Alternative, EDM (Electronic
Dance Music), Techno, Indi-Rock pa sve do klasi¢ne glazbe.?

Brojni glazbeni festivali postaju mega dogadaji, a razlog je njihova sposobnost privlacenja
velikog broja ljudi razli¢nog podrijetla i zivotnog stila koji dijele isti glazbeni ukus. Moze se
re¢i da su glazbeni festivali postali svojevrstan socioloSki fenomen jer poticu slobodu
izrazavanja u brojnim oblicima. U svojim zaCecima glazbeni festivali su smatrani
promiskuitetnim, buntovnim i ilegalnim, a u danasnje vrijeme dozivljavaju ekspanziju i snaznu

promociju.

4.1 Povijesni razvoj glazbenih festivala

Festivali svoje korijene vuku jos iz doba stare Gréke, tj. iz 6. stoljeca prije Krista, kada su se
sudionici pitijskih igara, osim u fizickoj, natjecali i u glazbenoj sposobnosti. Klasi¢na glazba je
okupljala mase ljudi diljem Europe, ali ti dogadaji su bili uglavnom rezervirani za vise

drustvene slojeve.

Glazbeni festivali su modernoj zapadnjackoj kulturi bili snazno povezani uz kontrakulturni?

pokret mladih, a Newport Jazz Festival iz 1954. smatra se njihovom prete¢om. Festival je
okupio 13 tisu¢a ljudi koji su tijekom dana pohadali akademske panele, a navecer slusali jazz,
gospel 1 blues izvedbe. Neki od izvodaca koji su nastupili su Billie Holiday, Ella Fitzgerald i
Dizzy Gillespie. Festival je izazivao negodovanje visoke klase jer je grad bio preplavljen
mnostvom mladih ljudi koji su spavali u Satorima u javnim parkovima te se slobodno druzili

bez obzira na rasu. Ista situacija se ponavlja i 1959. na sestrinskom Newport Folk Festivalu.

22Rudolph F., K. (2016) The Importance of Music Festivals: An Unanticipated and Underappreciated Path to
Identity Formation, University Honors Program Theses, 216, dostupno na:
https://digitalcommons.georgiasouthern.edu/honors-theses/216 [13.8.2020.]

23K ontrakultura u sociokulturnoj teoriji oznacava razli¢ite fenomene, od pojedinih sooiopatologkih ili kriminalnih
grupa do suvremenih omladinskih pokreta koji teze radikalnim promjenama nacina zivota, a ne samo politickih
formi ili tipova vlasnistva nad sredstvima za proizvodnju.
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Monterey Pop Festival iz 1967. koji se odrzavao u Kaliforniji je bio prvi festival kojega
mozemo usporediti s dana$njom festivalskom kulturom. Oznacio pocetak karijere Janis Joplin
I zauzima kultno mjesto u rock povijesti zbog nastupa Jimi Hendrixa na kojemu je zapalio

gitaru. Festival je trajao tri dana, a broj posjetitelja se kretao u rasponu od 25 do 90 tisuca.

Slika 4. Jimi Hendrix na Monterey Pop Festivalu 1967.

Izvor: Lennon, T. (2017) TODAY IN HISTORY - The night guitar legend Jimi Hendrix set fire to his career, The
Daily Telegraph, dostupno na: https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/the-night-quitar-legend-

jimi-hendrix-set-fire-to-his-career/news-story/06392414df84ee2bbfOf6ac9e9ec3854 [20.8.2020.]

Monterey Pop Festival je i za¢etnik pokreta ,,Summer of Love®. Radi se o zajedni¢kom nazivu
za subkulturalne, kontrakulturalne i drustvene dogadaje koji su se odvijali tijekom ljeta 1967.
godine. Izvoriste pokreta je bila ¢etvrt Haight-Ashbury u San Franciscu koju su zbog pada
Cijena najamnina masovno naselili mladi ljudi, ve¢inom studenti. U to vrijeme su se u
glazbenim trgovinama, osim ploca, otvoreno prodavale i psihodeli¢ne droge. Rada se ,,hippy*
kultura koja promovira ljubav i mir, a odbacuje kapitalizam i patrijarhalizam, a glavni moto joj

je ,,Be Sure to Wear Flowers in Your Hair*.

Dvije godine kasnije, odrzava se kultni Woodstock festival u New Yorku, gdje kontrakultura i
festval poprimaju globalne razmjere. Tri dana mira i glazbe je okupilo 400 tisu¢a ljudi.

Zapadnjacka kontrakultura se dijeli na razdoblje prije i nakon Woodstock-a.

1970. se u Velikoj Britaniji odrzao Isle of Wight Festival koji se s 700 tisuca posjetitelja 1 dalje

smatra jedim od najvecih festivala ikad. Posjetitelj Isle of Wight festivala Andrew Kerr, zajedno
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s farmerom Michael Eavisom, iduce godine pokrece vlastiti festival pod nazivom Glastonbury.

povijest inicirao brojne dobrotvorne i politicke pokrete.

80-ih godina proslog stolje¢a zapo€inje razdoblje rock festivala. 1985. odrzan je Rock in Rio
festival u Brazilu koji je okupio 1,5 milijuna posjetitelja. U Rio de Janieru je izgraden kompleks
pod imenom ,,City of Rock* koji je imao kapacitet od 250 tisuca posjetitelja, a nastupali su
Queen i AC/DC.

Krajem 80-ih godina, padom Berlinskog zida, svijet se otvara elektronskoj tehno glazbi.
Inkorporiranje elektronske glazbe u festivalsku kulturu je proces koji traje zadnjih nekoliko
desetlje¢a 1 u danasnje vrijeme dozivljava svoj procvat. 90-ih godina proslog stoljeéa rave
kultura je bila marginalizirana i ilegalna. U tom razdoblju su nastali neki od najzapazenijih
festivalskih brendova kao $to su: Big Day Out u Australiji, Fuji Rock Festival u Japanu, Sziget
u Madarskoj i Coachella u Kaliforniji. Tada nastaju i novi koncepti glazbenog festivala kao $to

su putujuci festivali.

EDM festivali kao komercijalniji i blazi pristup rave kulturi oko 2010. godine postaju izdvojena
industrija. EDM festivali postaju glazbeni i vizualni spektakli koji okupljaju ogroman broj
mladih ljudi iz svih krajeva svijeta. Medutim, problem danasnje festivalske kulture je pretjerana

komercijalizacija koja ugrozava festivalski mentalitet i kontrakulturne vrijednosti.

4.2 Organizacija glazbenog festivala

Dobro promisljanje i organizacija glazbenog festivala je klju¢ njegove uspjeSnosti u privlacenju
velikog broja posjetitelja, a to posebice odnosi na medunarodne glazbene festivale. Organizatori
potencijalnog festivala moraju razmotriti sve aspekte relevantne za takav pothvat. To znaci da
se namece potreba za osmis§ljavanjem atraktivnog programa, prostora odrzavanja, vremenskog
trajanja, financiranja i promocije na trziStu. Nadalje, potrebno je izvrSiti valjanu procjenu
intenziteta privlacenja interesa turista i lokalnog stanovnistva. Glazbene festivale u turistickoj
destinaciji pokrecu grupe ljudi i adekvatne institucije. U ve¢em broju slucajeva je rije¢ o

odborima sacinjenima od utjecajnih organizatora i stru¢njaka u domeni pripreme glazbenog

20



festivala. Moze biti rije¢ o organizacijskim odborima koji se bave osmisljavanjem programa

festivala i brigom o realizaciji.?*

Pri organizaciji svakog dogadaja, pa tako i glazbenih festivala, organizator mora osigurati
neometan tijek festivala, minimizirati rizike i maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja. Jedan od
najvecih izazova u organizaciji glazbenog festivala je financijski rizik. Glazbeni festivali su
uobicajeno veoma skupi odnosno iziskuju visoke troskove u kratkom vremenskom razdoblju,
dok se prihodi i dobit vezu uz mnogo ve¢i rizik u usporedbi s drugim poslovima.?® Organizaciju

glazbenih festivala najprikladnije je promatrati s aspekta menadzmenta i marketinga.

4.2.1 Menadzment glazbenih festivala

Prije same organizacije glazbenog festivala nuzno je postaviti cilj stvaranja istog. Od znacaja
je odmah znati mjesto i vrijeme odrzavanja, temu festivala, vremensko trajanje, izvor i koli¢inu
resursa, 1 $to je najvaznije, publiku i nac¢in na koji ¢e se ista privuc¢i. Temu festivala je
neophodno povezati sa svrhom, a trebala bi se i prilagoditi shodno potrebama publike. Pored

toga, bitna je i dosljednost teme u svim njenim elementima.®

Kada je rije¢ o izboru mjesta odrzavanja festivala treba imati na umu da je velike glazbene
festivale najpogodnije organizirati koliko je moguce izvan grada kako se ne bi previse ometala
okolina. Nadalje, znacajna je 1 blizina parkiraliSta te javnog prijevoza kako bi se olakSao pristup
glazbenom festivalu. Takoder treba razmotriti troskove ozvucenja i uredenja, kao 1 ostale
moguénosti odabranog prostora. Standovi s hranom i piéem neizbjeZni su pri ovakvim
dogadanjima stoga treba izvrsiti dobru procjenu koli¢ine hrane i pi¢a shodno veli¢ini odabranog
prostora. Pri prisustvovanju glazbenim festivalima nerijetko je zabranjen unos pica pa treba
voditi rauna o osiguravanju dostatne koli¢ine vode, pored alkohola, te ostalih pi¢a shodno
¢injenici da se glazbeni festivali najceSce organiziraju u toplim razdobljima. Vazno je osigurati
i sigurnost u smislu provjeravanja osoba i njihovih stvari pri ulasku na glazbeni festival. Na taj
se nac¢in minimiziraju potencijalne prijetnje. Naposlijetku treba imati realnu sliku financijskih

mogucénosti §to podrazumijeva napustanje svih onih ideja &ija realizacija nije vjerojatna.?’

24 Radisi¢, B. B. (2009) Marketing turistickog proizvoda destinacije, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 71.

2 1pidem, str. 187.

% Van Der Wagen L., Carlos R. (2008) Event Management, Upravljanje dogadanjima za turisti¢ka, kulturna,
poslovna i sportska dogadanja, Mate d.o.o., Zagreb, str. 23.

27\an Der Wagen L., Carlos R. (2008), op. cit., str. 23
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Pri stvaranju festivala neophodna je i dozvola policije te lokalnih vlasti. U veéini podrucja
neophodne su dozvole za pjevanje te organiziranje zabavnih programa na javnim mjestima,
uporabu pojacala ili zvuénika na javnim mjestima, postavljanje uredaja za zabavu, uporabu
objekta ili zgrade za zabavne sadrZzaje te gradnju privremenih objekata. Neophodno je i

postivanje autorskih prava na glazbu.?®

Kada je rije¢ o timu za dogadanja odnosno za glazbeni festival, govori se o klju¢nim
pojedincima koji su zaposleni (ili rade dobrovoljno) kako bi odrzali dogadaj. Uz glavni tim
festivala, vjerojatno ée biti i mnogi drugi koji ée €initi Siri tim zasluZan za uspjeh dogadaja.?
Okupljanje adekvatnog tima neophodno je za uspjeh glazbenog festivala kao i svakog drugog

dogadanja. Shodno veli¢ini i vrsti glazbenog festivala, klju¢ni zaposlenici su:

e organizator festivala,

e menadzer festivala,

e menadzer za sponzore,

e produkcijski menadzer,

e medijski i marketinSki menadzer te

e asistenti i volonteri.

Menadzer i organizator festivala imaju ideju o izgledu festivala te se mogu smatrati kamenom
temeljcem organizacije, a potom se traZe ostali ljudi podobni za obavljanje odredenih poslova.

Nakon okupljanja tima potrebno je izraditi raspored rada u svrhu razjasnjavanja zadataka. Ne

.....

Volonterima treba pazljivo upravljati i odnos s njima razlikuje se od odnosa s pla¢enim
osobljem. Volonteri se odri¢u vremena zbog rada na glazbenom festivalu 1 vjerojatno ¢e imati
odredene razloge za volontiranje. Da bi se odabrali najbolji volonteri i izvuklo ono najbolje iz
njih, preporucljivo je saznati u koju svrhu Zele iskoristiti svoje iskustvo te pokusati spojiti

njihove vjestine i osobnost s odgovaraju¢om ulogom.*?

SrediSnja toC¢ka svakog glazbenog festivala je pozornica. Njeno postavljanje se izvrSava

nekoliko dana ranije $to ovisi o veli€ini festivala i pozornice ili viSe pozornica, a nuzno je da

28 |bidem, str. 53.

29 Christie, M., McAteer, L. (2006) Events Management — a practical guide, Event Scotland, Edinburgh, str. 37.
30'\van Der Wagen L., Carlos R., op.cit., str. 185.

31 bidem, str. 192.

32 Christie, M., McAteer, L., op.cit., str. 36.
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bude postavljena na adekvatnom mjestu koje je vidljivo svima. Vaznu ulogu u planiranju 1
realiziranju glazbenog festivala ima ozvucenje pa se namece potreba za savjetovanjem sa

stru¢njacima u svrhu pruzanja §to kvalitetnije akustike za izvodace.

Organizatori glazbenog festivala moraju povesti racuna i o okoliSu Sto podrazumijeva
postavljanje jasno oznacenih kontejnera u svrhu jednostavnijeg razvrstavanja otpada. Pored
toga, nuzno je i postavljanje toaleta, a njihova se koli¢ina odreduje shodno broju ljudi koji

prisustvuju glazbenom dogadaju.

Nakon stvaranja kvalitetnog plana, prelazi se na posljednje faze menadzmenta glazbenih
festivala: nadzor, kontrolu i evaluaciju. U kontekstu nadzora, klju¢nu ulogu ima podjela rada.
Ukoliko se ona kvalitetno ne izvrsi, organizator festivala ¢e biti preopterec¢en poslovima koji
mu nisu namijenjeni. Njegov posao ogleda se u rasporedivanju zadataka, dok je manje probleme
nemoguce izbjeci, no oni nee imati negativnog utjecaja na festival ukoliko su regrutirani
kvalitetni ljudi koji ¢e ih samostalno rijeSiti. Kontrola moze biti anticipativne odnosno
preventivne prirode ili u svrhu kontrole povratnih informacija. Preventivna kontrola izvrSava
se prije samog festivala. To se, primjerice, moze odnositi na provjeru kvalitete posluzivanog
pica ili provjeru dostupnosti sve nuzne opreme, dok se kontrola povratnih informacija odvija
tijekom festivala. Za sve je nuZna pravovremena reakcija. Na samom kraju potrebno je izvrsiti
evaluaciju festivala §to se nerijetko zanemaruje pri organizaciji festivala. Svakako treba izvuci
korist 1 od negativnih kritika. Pri evaluaciji potrebno je znati $to se njome Zeli posti¢i odnosno
potrebno ju je planirati ve¢ u inicijalnoj fazi organizacije festivala tijekom postavljanja ciljeva.
Ukoliko se cilj festivala ogledao u zabavljanju ljudi, u evaluaciji se otkriva je li to postignuto.

Nista manje nije vazan i marketing glazbenih festivala o ¢emu slijedi vise rije¢i u nastavku rada.

4.2.2 Marketing glazbenih festivala

Razvoj u¢inkovitog marketinskog i komunikacijskog plana kljucan je za uspjesno odrzavanje
glazbenog festivala. Klju¢no je wuskladiti koncept festivala (temu, program itd.) s
odgovaraju¢om publikom (onima koji ¢e prisustvovati ili sudjelovati u glazbenom festivalu).
Da bi se to ostvarilo, potrebno je imati ¢vrstu predodzbu o tome §to festival zapravo nudi i
kome. Takoder treba imati udinkovit akcijski plan i potrebne resurse za njegovu provedbu.
Festivali su zahtjevan poslovni pothvat koji ukljucuje ogromne koli¢ine marketinga. Odnosno,

marketinske su funkcije vitalni dio cjelokupnog procesa i pomazu glazbenim festivalima da

33 Christie, M., McAteer, L., op.cit., str. 161.
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postignu uspjeh, Sto je glavni cilj svakog festivala. Da bi marketing bio uc¢inkovit, klju¢no je

pravilno razumijevanje trzista, proizvoda i publike.

Danasnji glazbeni festivali raznolikiji su i sofisticiraniji nego ikad prije. Marketing ovih
jedinstvenih vrsta dogadaja zahtijeva jedinstvenu i inovativnu taktiku. Drugim rije¢ima, uspjeh
festivala mozda ne ovisi o vrsti ili povodu istog ili privlacenju zvijezda, ve¢ o tome koliko dobro

marketingki stru¢njaci iskoristavaju odredene dimbenike festivala.3

Marketing miks glazbenih festivala sastoji se od proizvoda, cijene, prakti¢nosti i promocije.
Proizvod se odnosi na sve ono S§to nudi glazbeni festival pri ¢emu treba razmotriti sljedece:
e Postoje li neke prilagodbe koje bi trebale biti uvedene u cjelokupni dogadaj kako bi ga

ucinili prikladnijim ili privla¢nijim ciljanoj publici?

Treba li program/sadrzaj dalje razvijati?

Treba li prilagoditi ili poboljsati prostor odrzavanja festivala?

Koje je ukupno iskustvo?

Nude li se "paketi" dogadaja u suradnji s pruzateljima usluga prijevoza, hotelima,

restoranima itd. koji bi festival mogli uéiniti privlaénijim i ugodnijim? %

Cijena se odnosi na troSak prisustvovanja festivalu pri ¢emu je potrebno je razmotriti sljedece:

e Je li cijena ulaznice na odgovarajucoj razini za ciljne skupine?

Nudi li cijena vrijednost za novac?

Postoji 1i odgovarajuci raspon opcija za ulaznice?

Treba li predstaviti obiteljske ulaznice ili posebne ponude?

Treba li ponuditi razlike u cijenama u odnosu na konkurente kako bi se potaklo prisustvo

na odredenim nastupima?

Postoje 1i dodatni troskovi (naknade za rezervaciju, putovanje, prehranu, smjestaj,

parkiranje) koji ¢e utjecati na odluke o prisustvu? 3

Prakti¢nost podrazumijeva olakSavanje posjeta festivalu. Za festivale koji imaju ulaznice treba
razmotriti je li uspostavljena odgovaraju¢a mreza za distribuciju ulaznica unaprijed? Na
primjer, koristi li se telefonska linija za prodaju karata, web prodaja, Salter blagajne, agencije
za prodaju karata, prodaja u lokalnoj trgovini ili knjiznici itd.? Nadalje, treba razmotriti 1

sljedece:

34 Hoyle, L.H. (2002) Event Marketing, John Wiley & Sons, New York, str. 152.
35 Christie, M., McAteer, L., op.cit., str. 170.
3 Christie, M., McAteer, L., op.cit., str. 166.

24



e Nude li se razliCiti prikladni nacini placanja (npr. kreditnom karticom, cekom,
gotovinom)?

o Je li program festivala prikladno tempiran?

e Je li lako do¢i do festivala?

e Obavezno navodenje odgovarajucih informacija o putovanju, smjeStaju i mjestu

odrzavanja kako bi se potaklo posjetitelje koji ne poznaju dobro to podrucje.

Kod promocije je potrebno iskomunicirati kome je dogadaj namijenjen, S$to je posebno kod
njega posebno, kada i gdje ¢e se odrzati, koliko je jednostavno prisustvovati festivalu. Nadalje,

potrebno je razviti pravu kombinaciju marketinskih alata kako bi se dosegnula ciljana publika.

Da bi festivali bili joS uspjesniji, mogu se koristiti sponzori i mediji. Mediji igraju vaznu ulogu
u marketingu glazbenih festivala. Mediji se suoc¢avaju s jakom konkurencijom drugih medija,
tiskanih i elektronickih, a jedan od nacina da se izdvoje je da postanu medijski pokrovitel;
dogadaja u svojoj zajednici. Pri tome se mogu koristiti printani mediji poput sponzorskih oglasa
u dnevnim novinama. Uobi¢ajen promotivni medij za glazbene festivale jesu radio stanice.
Radio postaje ¢esto zele ekskluzivnost kao radijski partner ili sponzor, a u zamjenu ¢e suradivati
s promotorom kako bi se dogadaj plasirao u javnost. Radio postaja emitira niz reklama,
promotivnih spotova i, u nekim sluc¢ajevima za neprofitne organizacije, najave javnih usluga.
Radi dobivanja viSe razine kredibiliteta i pojacavanja dozivljaja, radijski voditelji sa svojih
postaja se ponasaju kao promotori na dogadanjima ili se pojavljuju uzivo na njima kako bi
davali promotivne materijale, a ponekad i autograme.®” Mogu se koristiti i ostali alati poput
letaka, broSura, ulicnih demonstracija i dr. Ne treba zanemariti ni rastuci znacaj i popularnost

Interneta 1 drustvenih mreza.

Marketing na drustvenim mrezama nudi mogucnost potpune svjesnosti potreba kupaca.
Aktivno$¢éu na najveéim druStvenim mreZama moguce je procijeniti potrebe kupaca, a
omogucen je 1 jednostavan pristup povratnim informacijama kupaca. Rijec je o informacijama
o razini njihova zadovoljstva ili nezadovoljstva, kao 1 o razlozima za takva misljenja. Marketing
je sastavni dio cjelokupnog festivalskog procesa, a uspjeSan marketing glazbenih festivala moze
donijeti blagotvorne uc¢inke za organizacije i zajednice. NajvaZzniji ciljevi marketinga glazbenih
festivala su povecanje svijesti ciljne publike prezentacijom i demonstracijom proizvoda te

isticanje specifi¢nih karakteristika proizvoda §to ¢e im pomoc¢i u razlikovanju od ostalih sli¢nih

37 Hoyle, L.H., op.cit., str. 158.-159.
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proizvoda 1 izgradnji trziSne prepoznatljivosti. To je usmjereno prema privlacenju posjetitelja
te zadovoljavanju njihovih potreba i ocekivanja. U danaSnje vrijeme to se najjednostavnije
postize kreiranjem Web stranice, bloga ili jednostavno aktivno$¢u na najve¢im drustvenim
mrezama Sto podrazumijeva dijeljenje 1 poticanje angazmana. Medutim, mnoga istrazivanja
tvrde da glavni cilj marketinskih strategija glazbenih festivala ne bi trebao biti privlacenje
publike na jednokratne izvedbe, ve¢ uspostavljanje 1 nastavak izgradnje vjernosti posjetitelja.
Iako marketinski stru¢njaci moraju traziti nove posjetitelje, marketinske strategije glazbenih
festivala prvo bi trebale uzeti u obzir poboljSanje iskustva ve¢ postojecih posjetitelja. Drustveni
mediji najbolji su nacin da se to postigne, sa svim informacijama o dobrom i loSem iskustvu

postojeéih posjetitelja, kao i potrebama buduéih da budu na samo jedan klik od organizatora.®

Ovdje je bitno jo§ spomenuti sponzorstva kao jedne od najucestalijih izvora financiranja
raznovrsnih dogadanja pa i glazbenih festivala. U odredenim sluc¢ajevima sponzori rado pruzaju
financijsku potporu nekom glazbenom festivalu budu¢i da tako mogu povecati prodaju te
vlastitu 