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1. UvVOD

Brojne demografske, socio-kulturne, tehnoloske promjene koje su promijenile cjelokupno
drustvo, utjecale su i na turizam, najbrze rastuéu gospodarsku aktivnost na svijetu. Dok je
nekada glavni trend u provodenju slobodnog vremena i dokolice bio pasivan odmor i proizvod
sunce 1 more te se turisticka potraznja prilagodavala nerazvijenoj turistickoj ponudi, suvremeni
turizam diktiraju 1 odreduju sve zahtijevnije 1 selektivnije potrebe i Zelje turista, a glavni motivi
turisti¢kog putovanja postaju dozivljaj i1 iskustvo. Tako turisticke destinacije, kako bi opstale na
suvremenoj turistickoj mapi i ostvarile konkurentsku prednost, diverzificiraju svoju ponudu
strateSkim razvijanjem specificnih oblika turizma koji se usmjeravaju na zadovoljenje
specificnih potreba uzih segmenata turista i Ciji je fokus na motivu koji pokrece ljude na
turisticka putovanja. Kao najrazvijeniji specifi¢ni oblici turizma danas se tako isti¢u nauticki
turizam, zdravstveni turizam, gastroturizam, kulturni turizam a predmet ovog rada je
manifestacijski ili event turizam koji kao jedan od najmladih specifi¢nih oblika turizma, u 21.
stolje¢u pokazuje izvrsnu perspektivu za rast i razvoj, a €iji je glavni motiv posjet nekoj
manifestaciji. Naime, turisticke destinacije sve viSe prepoznaju mnogobrojne ucinke koje razne
manifestacije 1 njihova turisticka eksploatacija mogu generirati pa tako upravo ovaj oblik
turizma sve CeS¢e dobiva primat u strategijama razvoja turizma destinacija, bilo kao oblik
kulturnog turizma, bilo kao samostalni specifi¢cni oblik turizma. Najznacajnije prednosti
strateSkog razvoja manifestacijskog turizma u jednoj destinaciji su stvaranje pozitivnog imidza
destinacije i1 brendiranje destinacije kroz manifestacije, produzenje sezone i kreiranje van-
sezonske potraznje, intenziviranje dozivljaja posjetitelja 1 razvijanje druStvenih i kulturnih
ciljeva destinacije. Split, turisticka destinacija koja se zadnjih nekoliko godina iz skoro pa
isklju€ivo tranzitne destinacije transformirala u jednu od najpopularnijih i najposjecenijih
turistickih destinacija u Hrvatskoj, kao jedan od klju¢nih turistickih proizvoda razvija upravo
manifestacijski ili event turizam kroz razliCite kulturne, glazbene 1 druge dogadaje koje imaju
odredenu turisticku vrijednost i atraktivnost. Ipak, manifestacija koja je ucrtala Split na
turisticku mapu svijeta i velikim dijelom potpomogla njegov galopirajuéi turisticki razvoj je
festival elektronske glazbe Ultra Europe, koji se u pet godina svog odrzavanja u Splitu
prometnuo u jednog od najvecih glazbenih festivala u Europi. Ultra Europe festival je najveca
medunarodna manifestacija koja se odrzava u Splitu i manifestacija koja generira znacajne
ucinke za Split kao turisti¢ku destinaciju i njegovo stanovniStvo. Ovaj rad analizira razvoj Splita
kao turisticke destinacije i destinacije event turizma kroz te mnogobrojne uc¢inke koje je festival
u pet godina svog odrzavanja u Splitu ostvario.

Rad je strukturno podijeljen na sedam poglavlja medu kojima su uvod i zaklju¢ak. U uvodu se

objasnjava tema ovog rada i struktura rada. Sljede¢a dva poglavlja objasnjavaju teorijske okvire



manifestacijskog ili event turizma; u drugom poglavlju definirana je manifestacija kao klju¢ni
motiv event turizma, navode se osnovna obiljezja manifestacija, kao i nacini klasifikacija
manifestacija. Nadalje, poblize se analiziraju dionici manifestacija i u¢inci manifestacija na
okruzenje. Trece poglavlje teorijski odreduje manifestacijski ili event turizam, objasnjava se
portfelj manifestacija u event turizmu, te strategije razvoja event turizma. Cetvrto poglavlje se
usmjerava na Split kao turisti¢ku destinaciju; prvi dio analizira turisticki razvoj Splita, a drugi
dio analizira Split kao destinaciju event turizma. Peto poglavlje govori o objektu ovog
istrazivanja, manifestaciji Ultra Europe festival i njegovim u¢incima, pa se tako detaljno opisuje
koncept same manifestacije, a zadnji dio poglavlja analizira pozitivne i negativne ucinke koje
festival ostvaruje. Sesto poglavlje iznosi rezultate primarnog istraZivanja provedenog putem
ankete koja ispituje stav lokalne zajednica, gradana Splita o festivalu i njegovim u¢incima. U

zadnjem dijelu se donosi zaklju¢no misljenje te nakon toga slijedi kratki sazetak cijelog rada.



2. MANIFESTACIJA -KLJUCNI MOTIV EVENT TURIZMA

Kljuéni motiv event turizma kao specificnog oblika turizma je poseban dogadaj ili
manifestacija (engl. “event’”). Manifestacije su oduvijek igrale vaznu ulogu u svakodnevnom
zivotu Covjeka te od samih pocetaka Covjecanstva predstavljaju neraskidivi dio ljudske
civilizacije. Ljudi su oduvijek obiljezavali vazna dogadanja i proslavljali klju¢ne trenutke u
privatnom i u javnom Zivotu. Kao dobar primjer moZemo uzeti anticke kulture Grka i Rimljana,
koji su kako navodi Tum, bili eksperti u organiziranju javnih manifestacija bilo da se radilo o
velikim proslavama u ¢ast svojih bogova, bilo da se radilo o velikim sportskim manifestacijama
kao $to su Olimpijske i gladijatorske igre.! Danas, u suvremenom dobu obiljezenom stalnim
rastom broja stanovnika, procesom globalizacije, tehnoloskim, ekonomskim i inim napretkom,
viSe nego ikada prije, manifestacije ¢ine centralni dio nase kulture i naSih zivota. Poveéanje
slobodnog vremena i1 standarda pozitivno je utjecalo na razvoj svega $to je vezano za
manifestacije, pa tako danas mozemo govoriti o Citavoj kompleksnoj i slozenoj industriji (engl.
“events industry”), koja je u galopiraju¢em porastu a ukljucuje brojne vrste i oblike
manifestacija, zahtijeva interakciju mnogobrojnih dionika, kvalitetno upravljanje, (engl. “events
management”), te generira mnogobrojne pozitivne i negativne ekonomske, socio-kulturne i

ekologke u¢inke na drustvo.?

2. 1. Pojam i osnovna obiljeZja manifestacije

Termin manifestacija dolazi iz latinskog jezika ( ,,manifestare®) a znaci objaviti, javno
nastupati u svrhu zajedni¢kog izrazavanja pripadanja jednom cilju.® Mnogi autori i teoreti¢ari
koji su se bavili istraZzivanjem manifestacija, davali su svoje definicije tog pojma. Ipak, kao
najkoriStenija ostala je definicijska forma Donalda Getza, poznatog stru¢njaka iz podrucja
upravljanja manifestacijama, koji manifestacije definira s aspekta organizatora manifestacije i s
aspekta kupca/potrosada/gosta.* S aspekta organizatora, ,jmanifestacije su jedinstveni i
neponovljivi ili rijetko (periodi¢no) upriliceni dogadaji koji se dogadaju izvan uobicajenih
programa ili aktivnosti tijela/organizacije koja ih sponzorira ili organizira, a s aspekta

kupca/potrosaca/gosta predstavljaju priliku za odmor, zabavu, druStveno ili kulturno iskustvo

1 Tum, J. et al., 2006. Management of Event Operations. Elsevier Ltd. Oxford, str. 20.

?|bid.

% Jovanovi¢, V., Deli¢, U. ,2010. Karakteristike manifestacija i njihov utjecaj na razvoj turizma u Srbiji.
Singipedia. Dostupno na: https://singipedia.singidunum.ac.rs/strana/konferencije

[ pristupljeno 1. 02. 2017].

4 Getz, D. , 2005. Event Management and Event Tourism, 2" Edition. Cognizent Communication Corporation,
New York. , str. 11.
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koje je izvan uobicajenog okvira izbora ili izvan svakidasnjih dogadanja.«® Isti autor navodi i
kako je ,,svaka manifestacija jedinstvena i posebno kreirana s razlogom jer je to prilika za
opustanje koja predstavlja izvanredno i nesvakida$nje drustveno ili kulturno iskustvo.“® Svim
manifestacijama mozemo pridodati i neke opce zajednicke karakteristike, a Trost, K., Klari¢, S.,
Dropuli¢ Ruzi¢, M. u svom radu navode kako ,,sve manifestacije karakterizira to §to se najcesce
radi o jedinstvenom zivotnom iskustvu; iziskuju visoka financijska ulaganja; odrzavaju se u
kratkom vremenskom razdoblju; iziskuju dugotrajno i paZljivo planiranje; obi¢no se odrzavaju
samo jednom; te podrazumijevaju visoki rizik, osobito financijske i sigurnosne naravi®.’
Takoder, manifestacijama kao specificnim uslugama, moZemo pridati obiljeZja usluga koja ih
kao predmet razmjene na trzistu razlikuju od materijalnih dobara a to su nedjeljivost proizvodnje

od potro$nje, neopipljivost, neuskladistivost i heterogenost.®

2. 2. Klasifikacija manifestacija

Razvijanje brojnih vrsta manifestacija utjecalo je i na mnogobrojne moguénosti njihovog
grupiranja, a vecina autora je suglasna u izdvajanju dviju kljucnih podjela: prema veli¢ini
manifestacije 1 prema namjeri 1 karakteristikama manifestacije. Kada govorimo o veli¢ini kao
kriteriju podjele, mislimo na Sirok raspon koji manifestacije mogu imati; od onih koje
zahtijevaju dugotrajno 1 detaljno planiranje te obuhvacaju veliki broj publike do onih koje su
manjeg obujma i ucestalije. Tako manifestacije prema veli¢ini dijelimo na: mega manifestacije,
karakteristi¢ne (engl. “hallmark’) manifestacije, velike manifestacije i lokalne manifestacije.’
Mega manifestacije su prema Getzu ,,manifestacije koje svojom veli¢inom i znacajnosti
doprinose iznadprosjecno visokim stupnjevima turistickog prometa, medijskoj pokrivenosti,
prestizu ili velikim ekonomskim uc¢incima na lokalnu zajednicu, mjesto ili organizaciju®.X’ To
su velika medunarodna dogadanja poput Olimpijskih igara, Svjetskog prvenstva u nogometu 1
Superbowla.

Karakteristicne manifestacije, nadalje isti autor definira kao ,,one manifestacije koje su se u
potpunosti identificirali s duhom nekog mjesta, grada ili regije, ¢ak toliko da su postali sinonimi

za odredenu lokaciju, te su nedaleko prepoznatljive.!? Radi se o jednom ili vise puta odrzanim

5Getz, D. , 2005. Event Management and Event Tourism, 2" Edition. Cognizent Communication Corporation,
New York. , str. 12.

® Ibid.

" Der Wagen, L., Carlos, B. ,2008. Event Management — Upravljanje dogadanjima. Mate d.0.0, Zagreb,str 10.
8 Trogt, K., Klari¢, S., Dropuli¢ Ruzié¢, M., 2012. Events as a Framework for Tourist Destination Branding —
Case Studies of Two Cultural Events in Croatia. Tourism, Vol. 16., No 2, str. 65. Dostupno na:
http://www.dgt.uns.ac.rs/turizam/arhiva/vol_1602_3.pdf [pristupljeno 1. 02. 2017].

® Getz, D. ,op. cit., str. 21.

10 1bid.

1 bid.

12 Getz, D.,op. cit., str, 22.
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manifestacijama koje su kreirane kako bi prije svega povecale turistiCku privlac¢nost i
profitabilnost destinacije. Najbolji primjeri karakteristi¢énih manifestacija su karneval u Rio de
Janeiru, poznat u ¢itavom svijetu i Oktoberfest u Miinchenu.'®

Velike manifestacije Getz definira kao ,,znacajne manifestacije koje su, s obzirom na svoj
obuhvat 1 medijski interes, u stanju privuéi velik broj posjetitelja i ostvariti zna¢ajan ekonomski
u¢inak*.** Dobri primjeri su veliki teniski turniri kao $to je Wimbledon te utrke Formule 1.%°
Lokalne manifestacije prema velicini predstavljaju najmanje manifestacije ali ujedno i najéesce
manifestacije koje se odrzavaju. Veliki broj destinacija razvija razne dogadaje, usmjerene prije
svega na lokalnu zajednicu, prije svega zbog njihove zabavne i druStvene vrijednosti ali 1
odredene ekonomske koristi te se mogu pronaéi u gotovo svakoj destinaciji a ostvaruju
mnogobrojne pozitivne udinke kao §to su osjeéaj ponosa i osjeéaj pripadnosti zajednici.'®
Podjela manifestacija prema kriteriju namjere i karakteristikama manifestacije prema Getzu je
najobuhvatnija podjela u teoriji menadzmenta dogadaja.l’” Njome su veoma jasno i precizno
navedene najznacajnije 1 ujedno najceSée organizirane vrste manifestacija. Svaka vrsta
manifestacije obuhvaca nekoliko osnovnih podvrsta:

Slika 1.: Tipologija planiranih manifestacija

KULTURNE

PROSLAVE
-festivali, karnevali,
komemoracije,
religijski dogadaji

POLITICKE 1
DRZAVNE
PROSLAVE

-stranacki skupovi,
VIP posjete,
okupljanja drzavnika

UMJETNICKE |
ZABAVNE
MANIFESTACLIE
-koncerti, dodjele
nagrada

POSLOVNE I
TRZISNE
MANIFESTACIE

- sastanci, konvencije,

sajmovi, izlozbe

OBRAZOVNE 1
ZNANSTVENE
-konferencije,
seminari

SPORTSEE
MANIFESTACIIE
-amaterska, profesionalna
REKREACIISKE
MANIFESTACIIE

=sport 1igre kao zabavno
iskustvo

PRIVATNE MANIFESTACIE
-vienéanja, godiinjice, obljetnice

Izvor: Gracan, D., Rudan¢i¢-Lugari¢ A.,Gracan, D., Rudanci¢-Lugari¢, A., 2013. Konkurentnost turisticke

destinacije — studija slucaja (case study) Rijecki karneval. EKkonomski vjesnik, br.1,str. 275. Dostupno na:

https://hrcak.srce.hr/file/159521 [pristupljeno 1. 02. 2017].

13 1bid.
4 1bid.

15Van Der Wagen, L., Carlos, B. ,op. cit., str. 7.

18 bid.

17 Getz, D. , op.cit., str. 25.
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U nastavku su detaljnije objaSnjene one vrste manifestacija koje ¢ine najve¢i dio industrije
manifestacija:

Bitan izrazaj ljudske aktivnosti su manifestacije kulturnog karaktera koje unapreduju imidz
odredenog mjesta, grada, regije 1 doprinose njihovoj privlatnosti. Mogu imati razliciti karakter,
pa tako razlikujemo festivale glazbe, filma, plesa, karnevale, religijske proslave i druge. 8
Sportske manifestacije su, kako u svom djelu navode Bowdin, G., et al., ,,vaZan i rastuci dio
industrije manifestacija, a obuhvacaju cijeli spektar individualnih sportova i velikih sportskih
dogadaja“.® Veliki sportski dogadaji, kao $to su primjerice Olimpijske igre, privlace posjetitelje
iz cijelog svijeta i golemu globalnu medijsku pozornost, a redovito se ubrajaju i medu
najgledanije televizijske dogadaje u svijetu.?’

Poslovne manifestacije koje su ¢esto nazivane kraticom MICE (engl. Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions — sastanci, poticajna putovanja, konvencije i izloZbe),odnose se na
sve vrste poslovnih okupljanja, sastanaka, skupova i kongresa, sajmova radi jedinstvenog cilja
razmjene informacija. Generiraju znacajne prihode domacinskim gradovima te se u sklopu

industrija manifestacija najéesée vezuju uz poslovni turizam.?

2. 3. Dionici u manifestacijama

Organizacija manifestacije zna biti veoma kompleksna i kao takva zahtijeva potpunu
interakciju svih dionika o kojima ovisi 1 €iji ¢e zajednicki napori voditi do izgradnje uspjesne
manifestacije, koja ¢e privuéi posjetitelje 1 ostvariti zacrtani ekonomski i1 socijalni ucinak.
Sukladno tome, dionika manifestacije mozemo definirati kao ,,pojedinca ili grupu s udjelom u
manifestaciji i njenom ishodu, ukljucujuéi sve grupe koje sudjeluju u stvaranju manifestacije od
sponzora do predstavnika zajednice, te svih na koje je manifestacija utjecala. 2 Svi dionici ne
moraju i neCe imati iste interese tijekom organizacije manifestacije, te ¢e se ponekad njihovi
ciljevi 1 strategije medusobno razlikovati, a uspjeSan organizator mora biti sposoban
identificirati raspon sudionika unutar manifestacije te izbalansirati njihove suprotstavljene
ciljeve i o¢ekivanja na pravi na¢in.?® Kljuéni dionici u manifestacijama i njihove povezanosti s

manifestacijom su prikazani na slici 2.

18 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1.,2011. Event Management. Routledge, London i
New York. , str. 20.

19 1hid., str. 25.

20 1hid.

21 1hid.

22 Presenza, A., locca, S., 2012. The weight of stakeholders on festival management - The case of music
festivals in Italy. Pasos-Revista de Turismo y Patrimonio cultural, vol 10., str. 26. Dostupno na:
http://www.pasosonline.org/Publicados/10212special/PS0212_04.pdf[pristupljeno 1. 02. 2017].

2 1bid., str. 27.
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Slika 2.: Veze izmedu manifestacije i klju¢nih dionika
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Izvor: Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1.,2011. Event Management. Routledge, London
i New York, str. 31.

Karakter domacinske organizacije odreduje da li je manifestacija nastala iz drzavnog,
poduzetnickog ili sektora lokalne zajednice. Ako je domacin iz sektora poduzetniStva,
domacinska organizacija ¢e biti poduzece, korporacija ili industrijsko udruzenje, ukoliko se radi
o domacinu drzavnog sektora, onda ¢e domacinska organizacija biti vlada, neka od vladinih
organizacija ili ministarstvo. Ako se pak radi o domacinu iz sektora zajednice, domacinska
organizacija ¢e najvjerojatnije biti klub ili udruZenje. Ona je kljucan dionik manifestacije, a njen
rukovoditelj brine o ostvarivanju Zeljenih ciljeva.?*

Pod pojmom lokalne zajednice podrazumijevamo zajednicu koja zivi na geografskom podrucju
na kojem je manifestacija locirana i1 gdje ¢e se odrzati, a €ine ju stanovnici, trgovci, lobisticke
skupine, policija itd. Stanovnici mogu na razne nacine biti uklju€eni u organizaciju (npr. kao
volonteri) ili mogu prisustvovati manifestaciji kao posjetitelji. Getz prepoznaje vaznost
ukljucivanja lokalne zajednice u organizaciju manifestacije, kao i prihvac¢anje njihovih potreba
i Zelja, Sto rezultira slanjem veoma pozitivne poruke posjetiteljima 1 samim uspjehom
manifestacije.?

Posjetitelji su grupa dionika zbog koje se manifestacija i organizira na prvom mjestu, te ¢iji

krajnji dojmovi utjecu na uspjeh ili neuspjeh manifestacije. Organizator manifestacije mora

2 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I., op.cit., str. 27.
% Getz, D.,op. cit., str, 50.



neprestano voditi brigu o zadovoljavanju fizi¢kih potreba posjetitelja te potreba za sigurnoséu i
udobnoséu.?®

Sponzora definiramo kao osobu koja snosi financijsku odgovornost za odredenu manifestaciju
ili koja daje financijsku potporu za pojedini dio manifestacije, a zauzvrat ga se promovira
tijekom nje. Za svakog rukovoditelja manifestacije vazno je utvrditi potrebe i Zelje sponzora.
Naime, njima broj posjetitelja ne mora biti toliko vazan koliko medijska pokrivenost koju
manifestacija generira. Sponzori Zele sudjelovati u manifestacijama ponajviSe zbog promocije
vlastitih proizvoda, zbog promicanja druStveno odgovornog ponaSanja te kako bi ostvarili
partnerstvo s manifestacijom. 2’

Mediji imaju mogucnost informirati javnost o manifestaciji, Sto potencijalno povecava broj
posjetitelja. Njihova uloga moze imati kako pozitivne tako i negativne ucinke za manifestaciju;
podrska medija osigurat ¢e promociju manifestacije 1 pridonijeti njenom uspjehu, dok ¢e s druge
strane, negativna reklama stvoriti losu sliku o manifestaciji.?®

Pored svih prethodno navedenih, jedni od klju¢nih dionika bez koje realizacija i uspjeh
manifestacije ne bi bio mogu¢ su pomo¢ni radnici. Manifestacija ¢e ostvariti uspjeh ukoliko tim
pomoc¢nih radnika i svi njegovi ¢lanovi od pocetka do kraja manifestacije dijele istu viziju i

filozofiju.

2. 4. U¢inci manifestacija na okruZenje

Kako je industrija manifestacija kao globalni fenomen u stalnom porastu, tako se Siri 1 spektar
njenih utjecaja na uze i Sire okruzenje. Manifestacije ostvaruju razli¢ite utjecaje na okruzenje;

ekonomske, socio-kulturne, turisticke, ekologke.?®

U znanstvenom izu€avanju ucinaka
manifestacija najviSe se pozornosti pridaje ekonomskim 1 turisti¢kim efektima, dok se utjecaje
na osobnoj i drustvenoj razini te kulturne i ekoloske promjene koje manifestacije uzrokuju cesto
zanemaruje jer pozitivni ucinci imaju veéu vrijednost na skali materijalnih i nematerijalnih
vrijednosti.*® No, manifestacije mogu generirati i neZeljene negativne posljedice na okruZenje,
koje mogu dovesti do negativne medijske pozornosti i nezeljenog publiciteta.

Sljedeca tablica prikazuje u¢inke manifestacija s obzirom na njihovu vrstu (pozitivni i negativni)
i razlicite aspekte (drustveno-kulturni, fizicki i ekoloski i turisticki i ekonomski):

Tablica 1: Pozitivni i negativni u¢inci manifestacija

% Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I., op.cit., str. 30.
27 Presenza, A., locca, S., op. cit., str. 30.

28 |bid, str. 31.

29 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I.,0p.cit., str. 37.
%0 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I.,0p.cit., str. 38.



U¢inci manifestacija Pozitivni uéinci Negativni uéinci
dijeljenje iskustava e  manipulacija drustvom
sirenje kulturnih e  drustvena otudenja
Socio-kulturni ?skusta\{a e  homogenizacija kulture
izgradnja ponosa u . nedoli¢no ponaSanje
lokalnoj zajednica e porast kriminala i zlouporaba
rast sudjelovanja opojnih sredstava
zajednice
poboljsanje transporta i . ekoloska ostecenja i oneciséenja
komunikacija e  buka
Fizitko -ekoloski poboljsanje . unistavanje resursa
infrastrukture e  prometna zagusenja
urbana transformacija i
obnova
poboljsanje turistickog e  visoki troskovi organizacije
imidza . neprofitabilnost
brendiranje destinacije e  malo koristi za zajednicu
promocija destinacije e  komodifikacija u turizmu
Turisti¢ko- povecani broj turista i e negativan imidZ za turizam
. turistiCkog prometa destinacije
ekonomski o P . e L
povecani porezni prihodi e  gubitak autentiCnosti destinacije
. poticanje investicija u
turizmu
. stvaranje radnih mjesta

Izvor: Gradan, D., Rudanci¢-Lugari¢ A.,Gracan, D., Rudanci¢-Lugari¢, A., 2013. Konkurentnost turisticke
destinacije — studija slucaja (case study) Rijecki karneval. EKonomski vjesnik, br.1,str. 270. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/159521 [pristupljeno 2. 02. 2017].

Kako navode Bowdin, G., et al., ,,zadatak organizatora je identificirati i predvidjeti i pozitivne i
negativne uéinke te njima upravljati, a sve u cilju stvaranja njihovog optimalnog balansa tako
da krajnji ishod manifestacije bude pozitivan*.3* Dakle, potrebno je maksimizirati pozitivne i
minimizirati negativne ucinke kao 1 imati svijest o negativnim ucincima i1 sposobnost
intervencije, iz ¢ega se moze zakljuciti da klju¢ uspjeha manifestacije lezi upravo u dobrom

planiranju i upravljanju.®?

31 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I.,0p.cit., str. 38.
%2 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, I.,0p.cit., str. 38.
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3. EVENT TURIZAM

Brojne demografske, socio-kulturne, tehnoloske promjene koji mijenjaju danasnje drustvo u
cjelini utjecali su 1 jos uvijek utjecu na turizam. Kako navodi Richards, ,,rast opéeg znanja i opce
kulture, sve dostupniji jeftiniji prijevoz, povecanje slobodnog vremena, tehni¢ko-tehnoloska
otkrica, povecanje raspolozivog dohotka isti€u se kao glavni ¢imbenici koji su promijenili 1
stalno mijenjaju nac¢in na koji ljudi provode slobodno vrijeme i dokolicu.“*® Dok je nekada
turisticka ponuda bila ta koja je diktirala opce trendove na turisticCkom trziStu kada su se glavnim
trendovima smatrali pasivni odmor i proizvod sunce i more, danas je turisticka potraznja ta koja
zahtijeva brze promjene turisticke ponude; putovanja postaju sve ¢esca i kraca, dozivljaj postaje
osnovni motiv putovanja, izrazena je potreba za iskustvom, istrazivanjem, edukacijom,
tehnologija postaje sve veci dio u organizaciji putovanja, povecava se ekoloska osvijestenost,
potrebe i zelje turista postaju zahtjevnije, sofisticiranije, selektivnije $to dovodi do potrebe za
diverzifikacijom turisticke ponude.® Postalo je jasno da se suvremeni turizam ne smije tek
»dogadati®, pa se turisticke destinacije kako bi ostvarile konkurentsku prednost, ne smiju i ne
mogu viSe oslanjati isklju¢ivo na sunce, more i druge prirodne resurse ocekujuci uspjesne
turisticke rezultate, ve¢ se o turizmu mora voditi ratuna na strateSkoj razini te je potrebno
identificirati razliCite turistiCke proizvode kao odgovor na diverzifikaciju u potraznji §to se
postize razvijanjem novih koncepata turizma koji se usmjeravaju na zadovoljenje specifi¢nih
potreba uzih segmenata turista- takozvanih specificnih oblika turizma u kojima je fokus interesa
na motivu koji pokreée ljude na turisticka putovanja. * Kao jedan od najmladih i

najperspektivnijih specifi¢nih oblika turizma 21. stoljeca razvija se event turizam.

3. 1. Razvoj, pojam i trendovi event turizma

Turisticke destinacije sve viSe shvacaju brojne prednosti koje im moze donijeti razvoj event
turizma, pa taj specifi¢ni oblik turizma sve ¢eS¢e dobiva primat u strategijama razvoja turizma
destinacija. Naime, kako navodi Getz, ,,manifestacija ne samo da ima sposobnost privuci
posjetitelja u mjesto odrzavanja, ve¢ moze i znacajno doprinijeti stvaranju pozitivnog imidza

destinacije, obogatiti doZivljaj posjetitelja te doprinijeti produzetku boravka posjetitelja*.%

3 Richards, B., 1997. Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja. Longma Group Ltd,
London, str. 17.

3 1hid.

% Kesar, O., 2013. Uvod u specificne oblike turizma. Predavanje. Sveudiliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet,
Zagreb, Dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/TUR/Web_Uvod%20u%20specifi%C4%8Dne%200blike%20turizma.pdf [pristupljeno 2.
02. 2017].

3 Getz, D.,op. cit., str, 65.
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Upravo zato ljudi sve vise postaju zainteresirani za manifestacije svih vrsta, i putuju veoma
daleko kako bi ucestvovali u onima koje ih zanimaju.3” Oni formiraju segment turisticke
potraznje specifi¢nog oblika turizma —event turizma, koji u 21. stoljecu biljezi kontinuirani rast
i razvoj kao jedan od najperspektivnijih oblika turizma. Istrazivanja su pokazala da ovaj
turisticki segment €ini Siroku populaciju, pri ¢emu posjeta konkretnoj manifestaciji predstavlja
najéescée kratki odmor. Starosna struktura im je od 18-55 godina. Glavni motiv je dakako posjet
specifiénoj manifestaciji, a dodatno ih motiviraju 1 atrakcije, prirodne ljepote, shopping,
gastronomija i noéni zivot.® Traze dobar odnos vrijednosti prema novcu kada je smjestaj u
pitanju. Najcesce ostaju od 3 do 5 dana. Glavni izvor informacija im je internet.3 No, takoder,
u ciljni segment ovog oblika turizma mozemo ubrojiti i one kojima posjet manifestaciji nije
glavni motiv odlaska na putovanje, no prisustvovati ¢e manifestaciji ako se nadu u destinaciji u
vrijeme njena odrzavanja.*® Pojam event turizam prvi put spominje Ured za turizam Novog
Zelanda 1987. godine te ga opisuje kao znacajan i brzo rastuc¢i segment medunarodnog turizma.
Danas je taj pojam postao opée prihvacen i priznat ne samo u turistickoj industriji, nego i u
istrazivackoj zajednici. Prema Getzu, sa strane turisticke potraznje, event turizam mozemo
definirati kao ,,sve oblike turistickog prometa motivirane odrzavanjem razli¢itih manifestacija
kulturnog, znanstvenog, poslovnog, sportskog, zabavnog i sli¢nog karaktera i sadrzaja.“! Isti
autor definira event turizam 1 sa stajalista turisticke ponude kao ,,opée prihvacen termin koji
ukljucuje sve planirane dogadaje ili manifestacije u integriranom pristupu turisti¢kog razvoja 1
marketinga destinacije.“*> Dakle, destinacije razvijaju event turizam kao jedan od nacina za
dostignuée punog turisti¢kog potencijala.
Event turizam u svijetu danas se razvija i dalje ¢e se razvijati u skladu s trendovima koji utjecu
i na turizam u cjelini. Novakovi¢ ih u svom radu izdvaja nekoliko: 4
e Najznacajniji faktor je svakako globalizacija koja utjeCe na sve sfere Zzivota. U
marketinSkom 1 turistickom smislu “djelovati globalno” znaci posjedovati svjetski
priznati i prepoznatljiv brend. No, dok su se u proslosti gradovi pozicionirali na
turistiCkom trziStu zahvaljujuéi svojim svjetski poznatim manifestacijama, danas je sve
ucestaliji obrnuti slucaj: gradovi Zele stvoriti manifestacije kako bi potvrdili svoj status

svjetski poznate destinacije i stvorili konkurentsku prednost. 1z toga razloga organiziraju

37 bid.

38 Novakovi¢, D. ,2009. Upravljanje dogadajima na nivou turisticke destinacije. Master Rad. Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 21. Dostupno na: https://singipedia.singidunum.ac.rs/izdanje/41820-upravljanje-
dogadjajima-na-nivou-turisticke-destinacije [pristupljeno 2. 02. 2017].

%9 Ibid.

40 Ibid.

4 Getz, D.,op. cit., str, 67.

42 |bid.

4 Novakovi¢, D. , op. cit., str. 22-23.
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se manifestacije bazirane ¢esto na neCemu $to nije dio kulture destinacije, promovirajuci
nesto novo istovremeno zapostavljajuéi tradiciju sto dovodi do gubitka kulturnog
identiteta.

e Istrazivanja su pokazala da je publika koja posjecuje manifestacije sve mlada, pa je
potrebno razviti nove strategije kako bi im se priblizili. Prije svega se misli na koriStenje
novih tehnologija, Interneta i promocijom na druStvenim mrezama.

e Najuspjesnije turistiCke manifestacije su podrzane od strane lokalne zajednice 1 drzave
koja najceS¢e pomaze organizatorima kroz promociju na sajmovima u zemlji i
inozemstvu i ulaganjima u infrastrukturu.

e Suvremeni turist je sve vise socijalno i ekoloski osvijesten pa organizatori manifestacija
posebnu paznju posvecuju drustvenim kampanjama koje promoviraju zdrav zivot i

zdrave navike kao i oCuvanje zivotne sredine.

3. 2. Portfelj manifestacija u turizmu

Manifestacije u turistiCkom smislu mozemo definirati kao kreativne i kompleksne kulturne i
drustveno-ekonomske dogadaje koji se sastoje od razli¢itih programskih sadrzaja, a ostvaruju
turisti¢ke efekte i ciljeve te imaju drustveno-ekonomski znac¢aj za jednu turisticku destinaciju.**
Getz manifestacije u turizmu grupira prema dva kriterija: prema potraznji, koja se mjeri
kretanjem broja privucenih turista, i prema vrijednosti u ispunjavanju drugih turistickih ciljeva,
kao $to su medijska paznja, poboljsanje imidZa, razvoj i odrzivost.*® Isti autor je razvio portfelj
u obliku piramide za opisivanje manifestacija u turizmu koji ilustrira kako razli€ite vrste
manifestacija imaju razli¢itu turistiCku potraznju i vrijednost. Na dnu piramide su lokalne
manifestacije s niskom turistickom potraznjom i malom vrijedno$¢u. Ove manifestacije su
obi¢no male i organiziraju se povremeno ili samo jednom. Druga grupa manifestacija u modelu
su regionalne manifestacije sa srednjom turistickom potraznjom i vrijedno$¢u. Kao i lokalne, 1
one regionalne mogu biti periodi¢ne ili jednokratne. Treca grupa se sastoji od karakteristi¢nih
(hallmark) manifestacija sa srednje do visokom turistickom potraznjom i vrijednos¢u. Na vrhu
piramide su mega manifestacije a visokom medunarodnom turistickom potraznjom i
vrijednogéu.*®
Bit ovog Getzovog modela je u tome da sve manifestacije imaju odredenu turisticku vrijednost,

ali samo neke od njih su u stanju generirati ogromnu turisticku potraznju. Tako danas, u velikom

4 Pivac, 1., Stamenkovi¢, B.,2011. Menadzment dogadaja. Predavanje. Univerzitet Novi Sad, Novi Sad, str.61.
Dostupno na: http://www.dgt.uns.ac.rs/download/mendog_skripta.pdf [pristupljeno 2. 02. 2017].

4 Getz, D.,op. cit., str, 133.

46 Ibid., str. 133-135.
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broju turistickih destinacija postoji portfelj manifestacija koje se razlikuju s obzirom na svoju
turisticku atraktivnost. Dakle, lokalne i regionalne manifestacije na dnu ne mogu imati veliko
znacenje za imidz turisticke destinacije, dok mega dogadaji, na vrhu, mogu privu¢i mnogo
turista 1 imaju veliki 1 dugoroCni utjecaj na imidz i atraktivnost destinacije. No, autor dalje ipak
isti¢e kako su manje manifestacije vazne iz razloga, Sto proizvode autenti¢na, kulturna iskustva

kako za turiste tako i za lokalnu zajednicu.*’

3. 3. Razvoj destinacije kroz event turizam

Svaka turisticka destinacija trebala razvijati event turizam kako bi dostigla svoj puni
turisticki potencijal pri ¢emu vaznu ulogu igra javni sektor ¢ija je intervencija neophodna kako
bi sve koristi od event turizma, i ekonomske i druStvene, bile maksimizirane, a potencijalni
problemi minimizirani.®® Kada se manifestacija odrzava u destinaciji mnogo razli¢itih vrsta
poduzeéa 1 organizacija, 1 javnih i privatnih, su ukljuceni. Privatni sektor (npr. event
organizacije, hoteli i restorani) je viSe zainteresiran za kratkoro¢ne dobitke, koliko svaka
pojedina¢na manifestacija moze doprinijeti na njthovom poslu. Javni sektor, s druge strane, ima
vaznu ulogu u osiguravanju strateskog i dugoro¢nog pristupa u event turizmu, a najbitniji javni
akter su svakako turisticke organizacije (zajednice) koje su zaduzene za osmisljavanje strategije
razvoja event turizma.*® No, iako su turisti¢ke zajednice zaduZene za razvoj prije spomenutog
portfelja manifestacija koje ¢e destinaciju uciniti jo$§ atraktivnijom, njihova uloga u
organiziranju pojedinacnih manifestacija nije uvijek ista. Prema modelu kojeg je razvio Getz,
postoje Cetiri razlicite uloge koje turisti¢ke organizacije mogu imati:

Kod nekih manifestacija, turisticke organizacije su direktno uklju¢ene u organizaciju. Drugo,
turisticka organizacija moZe prepustiti organiziranje manifestacije nekoj od specijaliziranih
event tvrtki djelomi¢no ili u potpunosti, a i dalje biti dio manifestacije kao nosilac kapitala. Treci
nacin na koji turisticke organizacije mogu podrzati manifestacije je u obliku sponzorstva i
financijske podrske. Kroz sponzorstvo turisticke organizacije postizu promociju destinacije.
Cetvrta uloga turistickih organizacija je direktna i indirektna podrska organizatoru dogadaja koja
mozZe biti financijska, marketinska, savjetodavna, logisticka.>® Kako bi event turizam svake
destinacije dosegao puni turisticki potencijal, kljucno je osmisliti strategiju njegova razvoja.
Strategija event turizma pomaze destinaciji u planovima kako da koristi manifestacije u podrucju

turizma, da postavi ciljeve event turizma i sazna moguce nacine za postizanje tih ciljeva u

47 Getz, D.,op. cit., str, 136.

48 Pivac, 1., Stamenkovi¢, B., op.cit., str. 54.
49 1bid.

%0 Getz, D.,op. cit., str, 138.
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dugorocnoj perspektivi. Strategija event turizma dalje dovodi do kontinuiteta u razvoju
industrije manifestacija i pomaze maksimiziranje mogucih pozitivnih prednosti koje
manifestacije mogu osigurati turistickoj destinaciji i u€initi ju jos atraktivnijom. Osmisljavanje
strategije razvoja event turizma sastoji se od nekoliko koraka, a u svakom trenutku potrebno je
razumijeti i njen utjecaj na razvoj kompletnog turistickog proizvoda destinacije kao i na klju¢ne
dionike svake od manifestacija u portfelju, pri cemu se poseban naglasak stavlja na sponzore i
lokalnu zajednicu.®! U nastavku su pobliZe objasnjeni najbitniji koraci u formuliranju strategije

event turizma destinacije.

3. 2. 1. Analiza stanja

Analiza stanja je osnova 1 podrska za razvojne ciljeve u event turizmu. Analiza stanja takoder
treba odrazavati i ciljeve klju¢nih dionika: lokalne uprave, lokalne zajednice, organizatora,

sponzora i drugih.5? Cimbenici koji se najée$c¢e uzimaju u obzir pri analizi stanja su®:

e Analiza postoje¢ih manifestacija: vrsta, kvaliteta, jedinstvenost, broj, vrijeme i mjesto
odrzavanja, financijska situacija, imidz, ekonomski, drustveni i ekoloski utjecaji,
postojeca veza izmedu dogadanja i turizma u destinaciji (primjerice stupanj partnerstva
s turistickim tijelima

e Postojanje infrastrukture: broj, vrsta, kvaliteta i kapacitet lokaliteta za manifestacije,
postojanje turistiCke infrastrukture: smjeStajni i ugostiteljski kapaciteti, prometna
povezanost

e Ljudski resursi: moguénost privlacenja volontera radi podrske manifestaciji, obuka i
stru¢nost ljudi koji sudjeluju u organiziranju manifestacija turizmu

e Razvijenost industrije manifestacije: nivo iskustva koje destinacija ima u razvijanju
manifestacija, postojanje organizacija kao S§to su turisticke agencije i velike event
organizacije

e Polozaj destinacije prema glavnim emitivnim trZiStima: vrijeme putovanja i
cijena,ucestalost i vrste prijevoza do destinacije

e Podrska zajednice 1 politicka podrSka: mogucénosti zakonske podrSke, spremnost
lokalnog stanovniStva na prihvacanje kratkoro¢nih negativnih posljedica kao $to su

guzva ili buka, ili da podrzi manifestacije kroz volonterski rad

51 Pivac, ., Stamenkovié¢, B., op.cit., str. 55.
52 Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1., op.cit., str. 68.
%3 1bid., str.68-69.
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Mogucénosti partnerstva s vladinim organizacijama, turistickim organizacijama,
lokalnim udruZenjima

Postojanje konkurencije: izravna konkurencija slicnih manifestacija ili konkurencija
razli¢itih koji se odvijaju u istom razdoblju

Mogucénost privlacenja financijskih sredstava od sponzora, drzave itd.

Drugi faktori kao §to su sigurnosni ili zdravstveni problemi.

3. 2. 2. Razvojni ciljevi event turizma

Na temelju analize stanja odreduju se ciljevi koji se oCekuju kao rezultat razvoja event

turizma. Naime, turisticke destinacije organiziraju 1ili pruzaju podrSku razli¢itim

manifestacijama kako bi one ispunili jedan ili vise ciljeva®:

prostorna disperzija ekonomskih ucinaka od turizma —ako je destinacija koja nastoji
razvijati event turizam veliko geografsko podrucje kao drzava, manifestacije su Cesto
koristene kao osnovne atrakcije za razvoj turizma u turisticki slabije razvijenim
podrucjima koje nemaju prirodne predispozicije za turisticku djelatnost

“brendiranje” destinacije i1 stvaranje imidza destinacije — brand destinacije se moze
definirati kao op¢i utisak, asocijacija ili osje¢aj koji destinacija generira u svijesti turista,
a upravo su manifestacije Sansa za kreiranja, mijenjanje ili jacanje op¢eg branda i imidza
destinacije. Kada se manifestacija koristi kao sredstvo za kreiranja imidza i opceg
branda, poZzeljno je da destinacija posjeduje jednu ili vise karakteristi¢nih manifestacija,
tako da imidZi tih manifestacija i destinacije postaju nerazdvojni i medusobno se
podrzavaju (tzv. “co-branding”)

stvaranje izvansezonske turistiCke potraznje- manifestacije se mogu organizirati i izvan
visoke sezone u vrijeme slabije turisticke potraznje, pa mogu sluziti kao nacin na koji ¢e
se umanyjiti sezonski karakter turizma

intenziviranje dozivljaja i produzenje boravka posjetitelja — kada se manifestecije koriste
kao dodatni sadrzaji kojima destinacija obogacuje svoju postojecu turisticku ponudu,
razina zadovoljstva posjetitelja destinacijom kao i moguénost duzeg zadrzavanja u
destinaciji se povecava, pa mozemo re¢i da manifestacije tada igraju ulogu animatora u
turistickim destinacijama

razvitak i ekspanzija turisticke i ukupne infrastrukture u destinaciji - manifestacije mogu

znacajno utjecati na poboljSanje kvalitete Zivota lokalne zajednice a mnogi autori isti¢u

% Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1., op.cit., str. 75-79.
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utjecaj velikih manifestacija u obnavljanju destinacija u kojima su se odrzavali kao i
povecanje kapaciteta i atraktivnosti destinacije

razvoj drustvenih i kulturnih ciljeva u destinaciji - pruzaju mnoge moguénosti koje
veli¢aju tradiciju destinacije, promoviraju umjetnicka dostignuca i unapreduju kulturni

identitet destinacije

3. 2. 3. Strategije razvoja event turizma

Svaka destinacija na temelju analize stanja 1 definiranih ciljeva koji se ocekuju, formulira

svoju strategiju razvoja event turizma u skladu s strategijom razvoja cjelokupnog turizma

destinacije. Pritom joj na raspolaganju stoji nekoliko opcija: razvoj postoje¢ih manifestacija,

konkuriranje za dobivanje postojeéih mobilnih manifestacija i kreiranje novih manifestacija.>®

Vazno je napomenuti kako jedna strategija ne iskljucuje drugu tako da je moguce istovremeno

provoditi vise od jedne strategije:*®

Strategije razvoja postoje¢ih manifestacija odnosi se na identificiranje jednog ili
nekoliko dogadaja koji imaju potencijal postati karakteristicne manifestacije destinacije
(hallmark manifestacije) s ciljem da utjeCu na formiranje opéeg imidza i “branda”
destinacije. Ova strategija doprinosi autenti¢nosti, raznovrsnosti i jacoj podrsci zajednice
u privlacenju i zadovoljavanju turista.

Mnoge manifestacije su mobilne u smislu da normalno stalno mijenjaju destinaciju
odrzavanja. To su obi¢ne mega manifestacije sa visokom medijskom vrijednoséu i
turisti¢kom privlacno$c¢u i malo je vjerojatno da ¢e destinacija Cesto biti domacin takvom
dogadaju. Najbolji primjer za to su velike sportske manifestacije poput Olimpijskih igara
I Svjetskih nogometnih prvenstava. Konkuriranje zahtijeva veliki budzet i inteligentan
marketing i stoga odluku da li konkurirati ili ne treba paZzljivo donijeti tek onda kada smo
sigurni da postoji usuglaSenost izmedu zahtjeva odredene manifestacije 1 mogucnosti
destinacije da joj bude mjesto odrzavanja.

Kreiranje novih manifestacija se mora bazirati na aktivnostima koje su u analizi stanja
prepoznate kao vazne u predvidenom razvoju turistickog trziSta. Odluka destinacije o
tome koje ¢e manifestacije kreirati, ovisiti ¢e o strateSkim potrebama destinacije kao i o
vrstama manifestacija koje destinacija zeli razvijati: sportske manifestacije, glazbene

festivale, poslovne manifestacije itd.

% Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1., op.cit., str. 80.
% Ibid., op.cit., 81-85.
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4. SPLIT KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Split je drugi najveci grad u Hrvatskoj te gospodarsko, upravno, kulturno, prometno srediste
1 najveci grad u Dalmaciji. Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine u Splitu Zivi 178.192
stanovnika. Split je po druga najve¢a hrvatska luka, a po broju putnika i tre¢a luka na
Sredozemlju. SmjeSten je na obali Jadranskog mora, u srednjoj Dalmaciji, na Splitskom
(Marjanskom) poluotoku. Okruzen je planinama Mosor na sjeveroistoku, Kozjak na
sjeverozapadu a najstariji dio grada se nalazi podno brda Marjan. Gravitiraju mu
srednjodalmatinski otoci Bra¢, Hvar, Solta i Ciovo. U Splitu je do 1990. godine bila razvijena
tekstilna, kemijska 1 metalopreradivacka industrija, kao 1 brodogradnja 1 gradevinski sektor a
danas su brodogradnja, poduzetnitvo, promet, trgovina i turizam nositelji gospodarstva.>” Dok
se u proslosti ¢esto smatrao iskljucivo tranzitnom destinacijom, Split se kao grad jedinstvene
atmosfere, kulture, zabave, gastronomije, sporta i brojnih manifestacija zadnjih nekoliko godina
razvio u pravu turisticku hit destinaciju prepoznatu na svjetskoj razini koja rusi sve rekorde
posjecenosti iz sezone u sezonu.”® Kako se navodi u sluzbenom izvjeséu Turisticke zajednice
grada Splita, ,,u 2016. godini u Splitu je ostvareno oko 1.760.000 noc¢enja, Sto je za oko 400 000
vise nego u 2015. godini, a procjenjuje se da ¢e u sljedecih nekoliko godina ta brojka doseéi i 2.
000 000 noc¢enja godiSnje. Po strukturi gostiju na prvom mjestu su bili gosti iz Ujedinjenog
Kraljevstva, zatim iz SAD-a- i Njemacke*.%° Po turistickom prometu Split je tako u 2016. bio
najposjecenija destinacija u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, koja se pozicionirala u sam vrh
turisticke posjecenosti s vise od 2,7 milijuna dolazaka turista i vise od 15,1 milijun no¢enja.®
Takoder, kako se navodi u istom izvjescu, ,,zracna luka Split biljezila je u 2016. posebno visoki
promet a u rujnu je oborila sve rekorde u broju putnika, pa je tako prvi put u svojoj povijesti
zabiljezila dvomilijuntnog putnika, i to tri mjeseca prije kraja godine, a najznacajnija grupacija
su bili nisko tarifni zra¢ni prijevoznici koji su doveli ¢ak polovicu putnika“.%! Nadalje, u gradu
Splitu je u 2016. bilo registrirano 24.759 kreveta, od toga ¢ak 16.741 u privatnom smjestaju, ¢ija
se kvaliteta ipak postupno povecava uslijed velike konkurencije. U izvje$¢u se zakljucuje 1,,kako
je u destinaciji primjetan nedostatak hotelskih kapaciteta, ali postoje nadanja da ¢e investitori
prepoznati priliku za ulaganje u iste i uvidjeti potencijale poslovnog turizma kojeg Split kao

destinacija nastoji razvijati, pri ¢emu ¢e najveci rast u buducnosti ostvarivati investirani objekti

57 Dostupno na: http://visitsplit.com/hr/1196/0-splitu [pristupljeno 5. 02. 2017].

%8 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017 [pristupljeno 5. 02. 2017].

S9Turisti¢ka zajednica grada Splita. Dolasci i noc¢enja na podrucju TZ Split 2016. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2145/2016-godina [pristupljeno 5. 02. 2017].

8 Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije. Analiza turisticke sezone 2016. godine. Dostupno na:
https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Analiza_sezone_2016._godine.pdf [pristupljeno 5. 02. 2017].

81 1hid.

17


http://visitsplit.com/hr/1196/o-splitu
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017
http://www.visitsplit.com/hr/2145/2016-godina
https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Analiza_sezone_2016._godine.pdf

u segmentu etiri i pet zvjezdica*“.®? U Splitu postoji i velik broj turistickih agencija te djeluju
dvije udruge turistickih vodica, a javno tijelo koje upravlja turizmom grada je Turisti¢ka
zajednica grada Splita u sklopu koje od 2015. djeluje i DMO —destinacijska menadZzment
organizacija koja naglasak stavlja na upravljanje turistickom destinacijom i povezivanju
turisti¢kih subjekata klju¢nih za postizanje pozitivnih turistickih rezultata.®® U gradu posluje i
viSe od 100 ugostiteljskih objekata, od tradicionalnih konoba, restorana visoke gastronomije do
sve popularnijih wine barova.%* Split je tako posljednjih nekoliko godina dobitnik niza doma¢ih
1 medunarodnih nagrada turisti¢kih, gospodarskih i drugih udruzenja; 2015. godine je tako na
Danima hrvatskog turizma proglasen za turistickog Sampiona, a glazbeno-zabavna manifestacija
Ultra Europe festival za turisticCku manifestaciju godine, dok je hotel Radisson Blu Resort Split
proglasen najboljim kongresnim hotelom u Hrvatskoj.%

Od turistickih atrakcija najznacajnija i najpoznatija je starovjekovna Dioklecijanova palaca iz 4.
stoljeca koja Cini staru gradsku jezgru, a od 1979. godine je zasti¢ena od strane UNESC-a. Od
ostalih kulturnih atrakcija koje posjeduju turisticku privla¢nost svakako treba izdvojiti katedralu
sv. Duje posvecenu splitskom zaStitnika Svetom Dujmu u kojoj se nalazi mauzolej cara
Dioklecijana, spomenik Grguru Ninskom, trgove Prokurativ i Peristil, Muzej grada Splita i
Galeriju Ivana Mestroviéa i Hrvatsko Narodno Kazaliste Split.%®

Posto je Strategija razvoja turizma grada Splita jo$ uvijek u izradi te nisu poznate to¢no
definirane smjernice po kojima se turizam u Splitu Zeli razvijati, u Strategiji razvoja urbane
aglomeracije Split izradenoj 2016. godine turizam je definitivno prepoznat kao klju¢an ¢cimbenik
gospodarstva grada te se kao cilj buduceg razvoja turizma navodi razvoj cijelogodiSnjeg turizma
smanjene sezonalnosti koji ¢e se ostvariti sljede¢im aktivnostima: ,,usmjeravanjem i planiranjem
razvoja odrzivog turizma, razvojem infrastrukture u turizmu, diversifikacijom turisti¢ke ponude,
unaprjedenjem strukture 1 kvalitete smjeStaja, unaprjedenjem gospodarske/turisticke
valorizacije kulturnih i prirodnih resursa u skladu s nacelima i praksom odrzivog razvitka,
snazenjem dionika za aktivno sudjelovanje u razvojnim procesima i unaprjedenjem

kompetencija ljudskih resursa u turizmu*.%’

62 Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije. Analiza turisticke sezone 2016. godine. Dostupno na:
https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Analiza_sezone 2016. godine.pdf , str. 20[pristupljeno 5. 02. 2017].
83 Dostupno na: http://www.spalatum-dmec.hr/ [pristupljeno 5. 02. 2017].

84 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 5[pristupljeno 5. 02. 2017].

8 Dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?id=27395 [pristupljeno 5. 02. 2017].

% Dostupno na: http://www.visitsplit.com/hr/446/znamenitosti [pristupljeno 5. 02. 2017].

®7Grad Split. Strategija razvoja urbane aglomeracije Split.. Dostupno na:
http://www.klis.hr/Prilog%201.%20Strategije%20-cjelovita%20analiza%20stanja.pdf , str. 198. [pristupljeno 5.
02. 2017].
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4. 1. Split kao destinacija event turizma

U Strategiji razvoja urbane aglomeracije Split prepoznata je vaznost diversifikacije turisti¢kih
proizvoda kao jedne od klju¢nih aktivnosti razvoja turizma Sto, kako se u dokumentu navodi,
»podrazumijeva poticanje razvoja specifi¢nih oblika turizma i inovativnih turistickih proizvoda
s ciljem podizanja kvalitete, raznolikosti i atraktivnosti turisticke ponude, a sve u svrhu

produZenja turisticke sezone i ravnomjernijeg razvoja turizma“®®

, a jedan od tih klju¢nih
proizvoda je svakako manifestacijski ili event turizam kojeg posebno isti¢e 1 TZ Split u svom
Programu rada za 2017. godinu kada navodi kako su se ,,brojne manifestacije u gradu istaknule
kao glavni motiv dolaska gostiju u destinaciju, stoga ¢e Turisti¢cka zajednica grada Splita i u
2017. godini nastaviti organizirati i novéano podupirati njihovo odrzavanje*.%® Tako se svake
godine raspisuje 1 javni natjecaj temeljem kojeg Turisticka zajednica Grada Splita sponzorira i
pomaze realizaciju manifestacija koje ¢e doprinijeti ukupnom razvoju turizma i povecanju
turistickog prometa, posebno onih koje se odvijaju u pred i posezoni. Dakle, TZ Split ima
razli¢ite uloge, ovisno o kojoj manifestaciji je rijec: organizator, promotor, sponzor, financijska,
logisti¢ka i savjetodavna podrska.”® Kao i u svim destinacijama koje razvijaju event turizam, i
manifestacije u Splitu mozemo klasificirati prema Getzovom portfelju manifestacija u turizmu
koji manifestacije klasificira prema turistiCkim uc¢incima koje generiraju, na one lokalnog i
regionalnog znacaja kojih ima najvise, karakteristicne (hallmark) manifestacije u koje bismo
mogli svrstati dvije, te mega manifestacije u koje bismo mogli svrstati samo Ultra Europe
Festival, koji je i predmet istraZivanja ovog rada, kao jedinu manifestaciju u Splitu koja generira
veliku medunarodnu potraznju. Manifestacija lokalnog i regionalnog znacaja u Splitu ima
mnogo a moZemo ih podijeliti na one kulturnog, zabavnog, poslovnog, sportskog karaktera.
One najpoznatije su:

e Mediteran Film Festival je festival mediteranskog filma koji se u Splitu odrzava svakog
lipnja. Kako se navodi na stranicama TZ Split, ,.karakterizira ga prikazivanje filmova s
podrucja Mediterana koji u Splitu imaju svoje regionalne ili hrvatske premijere, a ne
mogu se vidjeti u redovnoj kino distribuciji®.”

e Sudamja je, kako se navodi u programa rada TZ Split za 2017. godinu, ,,viSestoljetni

tradicionalni blagdan svetog Dujma ili ,fjera svetog Duje®, a slavi se 7.svibnja.

® Grad Split. Strategija razvoja urbane aglomeracije Split.. Dostupno na:
http://www.klis.hr/Prilog%201.%20Strateqgije%20-cjelovita%20analiza%?20stanja.pdf , str. 195. [pristupljeno 5.
02. 2017].

8 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 20[pristupljeno 8. 02. 2017].

™ Turisticka zajednica grada Splita. Javni poziv-manifestacije. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/1354/natjecaji-i-odluke [pristupljeno 8. 02. 2017].

1 Dostupno na: http://www.visitsplit.com/hr/1290/mediteran-film-festival [pristupljeno 8. 02. 2017].
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Posvecena je sv. Dujmu, salonitanskom biskupu, koji je Zivio u doba cara Dioklecijana
kada je i pogubljen. Sveti Dujam smatra se zaStitnikom grada Splita Manifestacija
obiljeZava ujedno i1 dan grada Splita. Sama Sudamja ukljucuje razne priredbe, dogadaje,
sajam i tombulu na Rivi u trajanju od 7 dana“.”?

Festival zabavne glazbe Split poznatiji kao Splitski festival je jedan od najpoznatijih
festivala zabavne glazbe u Hrvatskoj, a o njegovu znacaju i popularnosti svjedoci i
podatak da je na festivalu dosad izvedeno viSe od 800 festivalskih pjesama najznacajnijih
domacih autora.”™

Sajam GAST je, kako se navodi na stranicama TZ Split, ,.klju¢no mjesto susreta brojnih
proizvodaca 1 trgovaca iz djelatnosti prehrane, pi¢a, hotelske 1 ugostiteljske opreme,
prepoznat u poslovnim krugovima kao mjesto ugovaranja logistike za turisticku sezonu,
a odrzava se svakog ozujka u Splitu*.”

Croatia Boat Show je sajam koji ve¢ 16 godina zaredom okuplja najznacajnija imena
nauti¢ke industrije a odrzava se svakog travnja u Splitu, a kako se navodi na stranicama
TZ Split, ,,ve¢ dugi niz godina potvrduje svjetske standarde u nautickom sajmovanju

zauzimajuéi jednu od deset vodeé¢ih manifestacija tog tipa u cijelom svijetu.”

Kao karakteristi¢ne (hallmark) manifestacije se mogu izdvojiti dvije, koje 1 TZ Split prepoznaje

kao manifestacije od posebnog turisticCkog znaaja te izdvaja znatna sredstva za njihovu

realizaciju i promociju’®:

Splitsko ljeto je, kako se navodi u programu TZ Split za 2017. godinu, ,,umjetnicki
festival koji svoju nacionalnu i medunarodnu reputaciju gradi jo§ od polovice 20.
stolje¢a. Uz Dubrovacke ljetne igre, to je festival s najduZzom i najblistavijom tradicijom
klasi¢nog spektra scenskih umjetnosti (opera, drama, balet, koncert...), koji s viemenom
Sir1 lepezu zbivanja: od jazz koncerata i filmskih revija, do izloZbi, performanse 1 ulicnog
kazalista“.”” Organizator je HNK Split, dok TZ Split ima ulogu sponzora i promotora.

Dani Dioklecijana je manifestacija kulturnog karaktera u kojoj se TZ Split pojavljuje kao
glavni organizator i realizator te je upravo ta manifestacija prepoznata kao manifestacija
od posebnog znacaja koja znatno potice rast turistickog prometa i ostvaruje izravne
ekonomske ucinke revitalizirajuéi povijest i kulturu rimskoga doba na zanimljiv 1

dopadljiv nac¢in. Zanimljivo je da u njezinu ostvarivanju sudjeluje i lokalna zajednica 1

72 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 30. [pristupljeno 8. 02. 2017].

3 1bid., str 31.
74 Dostupno na: http://www.visitsplit.com/hr/1346/sajmovi[pristupljeno 8. 02. 2017].

7 1bid.

" Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://www.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 32. [pristupljeno 8. 02. 2017].

7 1bid.
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predstavljaju se tradicijski obrti s podru¢ja Splita i cijele Hrvatske. Temeljni joj je cilj
podizanje vrijednosti brenda grada Splita kao destinacije kulturnog turizma te povecanje

turistickog prometa.’®

78 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://wwwe.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 33. [pristupljeno 8. 02. 2017].
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5. ULTRA EUROPE FESTIVAL

5. 1. Ultra Music Festival

Ultra Europe je izdanak festivala elektronske glazbe Ultra Music koji je po broju posjetitelja
1 izvodaca, najveci svjetski elektronski festival. Organizator festivala je americka tvrtka Ultra
Enterprises ¢iji su vlasnici Russell Faibisch i Alex Omes, a festival se od 1999. godine, kada je
odrzano prvo izdanje, odrzava svakog ozujka u Miamiu. Ultra Music festival je, kako se navodi
na portalu Festival.hr ,,dobio ime po albumu elektronickog glazbenog sastava Depeche Mode
“Ultra” 1 vrlo brzo stekao kultni najveceg svjetskog festivala elektronske glazbe vrhunske
produkcije koji je afirmirao mnoge izvodace i koji okuplja najpoznatija imena jednog od
najpopularnijih i najbrze rastuéih glazbenih zanrova u svijetu.”® Organizatori su brzo prepoznali
veliki potencijal festivala, te se festival od 2006. iz jednodnevnog pretvara u trodnevni glazbeni
spektakl na nekoliko festivalskih pozornica koji svake godine privlaci sve vise i1 viSe ljubitelja
elektronske glazbe.®® Takoder, kako stoji na portalu Muzika. Hr, , festival tijekom godina izrasta
u tzv. crossover festival koji uz najpopularnije i najbolje izvodace sa scene elektronske glazbe,
na festivalske pozornice dovodi i glazbenike koji u svojim pjesmama koriste elemente
elektronike (EDM) te predstavljaju pionire, ali i nova imena u EDM kulturi*.8! U 2016. festival
u Miamiu je tako ugostio izmedu 170.000 1 200.000 ljudi iz cijelog svijeta koji su uzivali u
nastupima najpopularnijih glazbenika danasSnjice, kao Sto su Avicii, Hardwell, Carl Cox 1 mnogi
drugi.®? Festival redovito dobiva brojna priznanja kao jedan od najboljih glazbenih festivala u
svijetu, a Miamiu kao turistickoj destinaciji za vrijeme njegova odrzavanja donese prihod od
oko 80 milijuna dolara.®® U 2008. godini organizatori §ire Ultra Music Festival i zapoginju
projekt Ultra Worldwide ¢iji je cilj od Ultra Music Festivala stvoriti svjetski brand odrzavanjem
i u odabranim destinacijama na drugim kontinentima. Tako se od 2008. u Rio de Janeiru svake
godine odrzava festival ,,Ultra Brasil“ a ubrzo zapocinje i godiSnje odrzavanje Ultra Music
festivala u Juznoj Africi, Japanu, Argentini, Koreji i Singapuru. Takoder, tvrtka 2012. zapocinje
1 s organizacijom manjih jednodnevnih festivala pod konceptom ,,Road to Ultra* nudeci

jedinstveno iskustvo ljubiteljima elektronske glazbe na jo§ vise lokacija diljem svijeta.

7 Dostupno na: http:/festival.hr/ultra-europe-najveci-glazbeni-festival-elektronske-glazbe-na-svijetu-po-prvi-put-
u-hrvatskoj/ [pristupljeno 10. 02. 2017].

& |hid.

8 Dostupno na: http://www.muzika.hr/hrvatska-jedina-u-europi-ima-ultra-music-festival/[pristupljeno 10. 02.
2017].

82 Dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Ultra_Music_Festival [pristupljeno 10. 02. 2017].

8 Dostupno na: http://www.axs.com/how-miami-s-ultra-music-festival-became-a-worldwide-phenomenon-45274
pristupljeno 10. 02. 2017].
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Zanimljiva je 1 Cinjenica da svaki festival prate i milijuni ljudi online na sluzbenoj stranici

festivala i Facebook stranici festivala. 8

5. 2. Ultra Europe Festival

Ultra Europe festival je najveci europski festival elektronske glazbe i istodobno jedna od
najvaznijih glazbenih manifestacija u Europi uopce, a odrzava se u Splitu svakog srpnja od 2013.
godine. Javnosti je prvi put kao koncept predstavljen na konferenciji za novinare odrzanoj u
studenom 2012. godine kada su o festivalu pri¢ali direktori tvrtke Ultra Enterprises i za¢etnici
projekta Ultra Music Festival i ovog projekta, kao i direktor tvrtke Adria MM Produkcija koja
je preuzela ulogu hrvatskog partnera i suorganizatora festivala, uz prisustvo tadasnjeg ministra
turizma 1 predstavnika Hrvatske turisticke zajednice, kao i predstavnika grada Splita i TZ Split,
tako da festival od samih pocetaka uziva podrSku javnog sektora, Sto je za organizaciju
manifestacije ovih razmjera jako bitno. Organizatori su na konferenciji rekli, ,,kako su se odlucili
za Hrvatsku u konkurenciji 16 europskih drzava kao jedinu europsku destinaciju ove renomirane
manifestacije, te kako su odabrali Split jer je najveci grad na hrvatskoj obali te glavni grad
Dalmacije a nudi urbani izgled i doZivljaj $to na najbolji nadin predstavlja i podrzava festival“.8
Jedan od hrvatskih partnera je u intervjuu pobliZze objasnio glavne razloge zaSto je bas Split
odabran kao domacin festivala: ,,Kao i Miami, i Split je grad na obali te pruza prednosti i
odredeni zivotni stil takvog grada. To je grad koji ima iskustva u turizmu 1 shvaca vaznost uloge
dobrog domacina, §to je takoder bio jedan od razloga za takvu odluku. Dodatne prednosti Splita
su i dobra povezanost sa svijetom, zahvaljuju¢i zracnoj luci, Zeljeznici i autocesti, §to
omogucava da ljudi diljem svijeta dodu u Split. Povijest stare jezgre, prekrasno Jadransko more
i otoci koji okruzuju Split takoder ¢ine Split idealnom lokacijom za Ultra Europe*.2® Za lokaciju
festivala izabran je splitski stadion Poljud, za vrijeme odrzavanja sredina srpnja te je festival
prvotno predstavljen kao dvodnevna manifestacija. Imena izvodaca se objavljuju na sluzbenoj
stranici festivala u tri faze (tzv, ,,line up*), a sva imena, kao i raspored, su poznati najkasnije
mjesec dana prije samog odrzavanja festivala.” Na istoj konferenciji je predstavljen i inovativan
koncept ,,Ultra Beach®, koji se nastavlja na ,,Ultra Europe* a radi se o manjoj manifestaciji
ekskluzivnog tipa na bazenu za oko 5.000 ljudi, koja ¢e se odrzati dan nakon dvodnevne
manifestacije na Poljudu, a na kojoj ¢e takoder gostovati nekoliko svjetski poznatih glazbenih

zvijezda, no njihova imena ¢e ostati u tajnosti do samog dana odrzavanja.Za mjesto odrzavanja

8 Dostupno na: http://elitedaily.com/music/music-news/15-ultra-music-festival/ [pristupljeno 10. 02. 2017].

8 Dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?1D=9112 [pristupljeno 10. 02. 2017].

8 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/after5/ove-godine-ocekujemo-150000-posijetitelja-264011 [pristupljeno
10. 02. 2017].
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,,Ultra Beach* zabave odabrani su bazeni luksuznog hotela Amfora na otoku Hvaru.® Ulaznice
se u prodaju pustaju u nekoliko navrata u ogranic¢enim koli¢inama, prvi put u 12. mjesecu po
najnizoj promotivnoj cijeni (tzv. Early Bird ulaznice), a moguce je kupiti jednodnevnu ili
dvodnevnu ulaznicu.®® Glavni sponzor festivala je Heineken, a sluzbeni partneri Hrvatska
turisti¢ka zajednica, Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije i Grad Split.*° Festival
se svoje prve godine odrzavanja, 2013. odrzao 12.i 13. srpnja u Splitu, a ,,Ultra Beach* na Hvaru
14. srpnja. Festival je obiljezila izuzetna produkcija 1 impresivna scena koja se sastojala od dvije
pozornice, vatrometa i brojnih drugih efekata. Cijena dvodnevnih ulaznica se kretala od 300 kn
pa sve do oko 1.000 kn za VIP sektor. Na festivalu je nastupilo oko 30-ak DJ-eva, a neka od
najimpresivnijih imena koji su nastupili bili su Carl Cox, Armin Van Bureen, Avicii, Hardwell,
dok je na ,,Ultra Beach* zabavi nastupio Steve Aoki. Broj posjetitelja je iznosio oko 100.000 te
nadmasio sva ocekivanja pa je tako festival ve¢ prve godine odrzavanja svrstan medu najbolje
europske glazbene festivale.! Organizatori su za drugo izdanje festivala 2014. godine
najavljivali jo§ spektakularniju produkciju i jo$ viSe izvodaca, a novina je bila uvodenje jos
jednog festivalskog dana kao i fan zona s posebnim sadrzajima za posjetitelje, pa su 2014.
posjetitelji u nastupima Davida Guette, Tiesta, Martina Garrixa i drugih zvijezda koji su
nastupali na tri pozornice, uZivali tri dana; 11., 12., 1 13. srpnja, a 15. srpnja je odrZan ,,Ultra
Beach* na Hvaru.®? Te 2014. pokrenut je i projekt ,, Travel2Ultra* kao sluzbeni partner festivala,
od strane CMT grupacije, vodeceg europskog touroperatora kada je rije¢ o putovanjima mladih.
Ta web stranica nudi bukiranje smjeStajnih objekata u Splitu i okolici za vrijeme festivala koji
ispunjavaju zadane uvjete organizatora a krecu se od onih pristupacnijih, kao $to je smjestaj u
kampovima do nesto skupljih privatnih apartmana i hotela, a nudi se i transfer od i do zracne
luke.®® Sukladno uvodenju jo$ jednog dana, oéekivalo se i vise posjetitelja nego prosle godine
Sto se naposljetku pokazalo i tocnom procjenom jer su se ulaznice, koje su ovog puta bile nesto
skuplje (regularne trodnevne ulaznice 129 eura, a ,,early bird“ 99 eura), rasprodale rekordnom
brzinom, a procjenjuje se da je festival posjetilo oko 120.000 ljudi iz 100 zemalja svijeta.%*
Sljedec¢e godine organizatori odvode manifestaciju na jo§ vecu razinu i srediSnjem festivalu

,Ultra Europe* u Splitu i ekskluzivnoj zabavi ,,Ultra Beach* na Hvaru dodaju tri nova koncepta:

8 Dostupno na: https://ultraeurope.com/tickets[pristupljeno 10. 02. 2017].

% Dostupno na: https://ultraeurope.com/sponsors/ [pristupljeno 10. 02. 2017].

%1Dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/scena/showhizz/clanak/id/217740/60-milijuna-ljudi-culo-za-
split--to-je-reklama-vrijedna-9-milijuna-eura [pristupljeno 10. 02. 2017].

92Dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?1D=12824 pristupljeno 10. 02. 2017].

93Dostupno na: https://travel2ultra.com/about-us/.[pristupljeno 10. 02. 2017].
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,Opening Party* u poznatom splitskom klubu dan prije trodnevnog glavnog dogadaja, ,,Ultra
Yacht Regatta®, zabavu na poznatoj plazi Zlatni Rat na Bracu i za sami kraj manifestacije,
zabavu zatvaranja na tvrdavi Fortica na otoku Visu pod nazivom ,,Resistance®. Cijeli koncept
nosi naziv ,,.Destination Ultra* i zamisljen je kao sedmodnevna manifestacija, tijekom koji ¢e
posjetitelji moci uzivati u vise od 250 sati glazbe 1 u nastupima vise od 100 izvodaca na ukupno
osam festivalskih pozornica. Kako se navodi na stranicama Ministarstva turizma, ,,novost
sredi$nje manifestacije u Splitu je tzv. ,,Resistance Stage*, pozornica karakteristicnog dizajna s
posebnim efektima, koja je svoju premijeru imala u Miamiju“.%® Vise od 150.000 ljudi iz vise
od 100 zemalja svijeta prisustvovalo je festivalu 2015. Godine.% Isti koncept je nastavljen i u
2016., pa je tako manifestacija sa glavnim festivalom u Splitu, koji je zbog losih vremenskih
uvjeta trajao dva umjesto tri dana, i sa 3 manja dogadanja na tri srednjo- dalmatinska otoka
trajala od 14.-20. srpnja, a za viSe od 150.000 ljudi nastupilo je sveukupno 150 izvoda¢a medu
kojima i trenutno najpoznatiji svjetski DJ-evi kao Sto su Carl Cox, David Guetta, Hardwell 1
Alesso.” Kao najveée zanimljivosti Ultre 2016. organizatori isticu 16-osatni neprekidni
glazbeni program, Sto je rekord medu svim Ultra festivalima u svijetu 1 najveéi vatromet u
Hrvatskoj na kraju festivala.® Iako su ususret ovogodi$njem izdanju festivala u javnosti izlazile
informacije kako je odrzavanje ovogodis$njeg petog izdanja upitno, iz tvrtke ULTRA Worldwide
u svibnju je potvrdeno kako ¢e festival, slijedeci isti proslogodisnji koncept, ipak biti odrzan u i
to u razdoblju od 13.-19. srpnja. Sredi$nja manifestacija na Poljudu najavljena je za razdoblje
od 16.-18. srpnja, a organizatori su najavljivali najspektakularnije izdanje dosad s obzirom da
festival slavi pet godina postojanja. Tako je, prema pisanju portala Slobodna Dalmacija, ,,na
ovogodisnjem festivalu na sedam festivalskih pozornica nastupilo vise od 140 vrhunskih
svjetskih DJ-a koji su posjetiteljima pruzili vise od 250 sati izvanredne glazbe*.*® Prema
ugovoru koji je potpisan za razdoblje od 2013.-2017. godine, a koji je hrvatski organizator,
tvrtka Adria MM produkcija potpisala s vlasnikom licence, americkom tvrtkom ,,Ultra
Worldwide®, ovogodisnje izdanje festivala je trebalo biti zadnje izdanje koje ¢e se odrzati u
Hrvatskoj, poSto je prema pisanju medija, produzenje ugovora, zbog nedovoljne financijske
podrske hrvatskih institucija, koju su organizatori tijekom 5 godina odrzavanja festivala Cesto
spominjali, bilo upitno. Najcesc¢e spominjane destinacije koje su kao domacin festivala trebale

naslijediti Split i Hrvatsku bile su Barcelona i Malta, koje su vlasnicima licence ponudile znatno

%Dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?1D=18131[pristupljeno 10. 02. 2017].
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vece financijske subvencije od one koje je festival dobivao od hrvatskih lokalnih i drzavnih
institucija.’® Medutim, u lipnju ipak stizu dobre vijesti za splitski i hrvatski turizam: na
konferenciji za medije na kojoj je najavljeno ovogodiS$nje izdanje festivala organizatori su,
zajedno sa predstavnicima hrvatskog turistickog sektora te grada Splita 1 Zupanije objavili kako
festival ostaje u Splitu jo§ minimalno 5 godina. 1! O¢ito je da su organizatori ipak uspjeli pronaci
zajednicki jezik s drzavnim i lokalnim institucijama, jer su kao glavni razlog za odluku o
ostajanju festivala u Hrvatskoj istaknuli upravo bezuvjetnu podr§ku Vlade Republike Hrvatske,
gradskih vlasti te turistickog sektora koju ocekuju 1 u narednim godinama. Na istoj konferenciji
organizatori su istaknuli 1 kako je ,,glavni cilj festivala u buduénosti postati najvaznije ljetno
dogadanje i najvedi festival u Europi s vise od 180 tisuca posjetitelja, a Sto bi se trebalo postici

jedinstvenim konceptom destinacijskog festivala“.1%?

5. 3. Pozitivni u¢inci Ultra Europe Festivala

Festival Ultra Europe jedini je festival tvrtke Ultra Enterprises u Europi, a organizatori su,
zajedno s hrvatskim partnerom, tvrtkom Adria MM produkcija , u manifestaciju ulozili vise od
150 milijuna kuna u 5 godina $to je jedna od najveéih investicija u hrvatski turizam u povijesti.'®
Znacaj ovog inovativnog projekta za turizam Hrvatske i Splita prepoznat je od samog pocetka,
pa su festival ve¢ na njegovom prvom predstavljanju podrzali svi predstavnici turistickog
sektora Hrvatske 1 Splita tvrde¢i kako je rije¢ o manifestaciji koja ¢e ,,dodatno doprinijeti imidzu
Hrvatske kao vrhunske turisticke destinacije koja razvija turizam dozivljaja, dovesti segment
turista koji nas prije nisu posjec¢ivali, a radi se o pretezito mladoj populaciji, i pomoéi u
ostvarenju jednog od glavnih ciljeva hrvatskog turizma, a to je odmaknuti se od standardnog
proizvoda sunca i mora*.2% I sami organizatori su kao dugoro¢ni cilj manifestacije postavili ne
samo pozicioniranje festivala Ultra Europe kao kljuéne glazbene manifestacije u Europi, koja
¢e svake godine privlaciti sve viSe posjetitelja i tako izravno i neizravno donositi rezultate za
hrvatski turizam ali i gospodarstvo u cjelini ve¢ i prikazivanje festivala kao destinacijskog
festivala koji posjetiteljima nudi jedinstveno iskustvo i razvija Split u vrhunsku turisticku

destinaciju. Naime, kako stoji na stranicama Ministarstva turizma, ,,0sim prihoda za destinaciju

i za puno njezinih segmenata, od smjestaja i ugostiteljstva, do trgovine i prometa, taxi prijevoza
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I drugih transfera, ovakve manifestacije otvaraju i druge prilike, da se primjerice turisti, koji
nerijetko zbog toga u destinaciju dolaze i1 prvi put, upoznaju i s ostalom turistickom ponudom te
i drugih destinacija u blizini“.!® Veé u trenutku kada je odabran kao mjesto odrzavanja
manifestacije, Split je dobio promociju koja vrijedi milijune: naime promovirajuci festival,
najbolju mogucu promociju dobiva i destinacija u kojoj se festival odrzava, po svim
marketin§kim kanalima, a posebno na druStvenim mrezama koje su postale jedno od glavnih
sredstava komunikacije s turistickim trziStima. Zato festival od pocetka njegova odrzavanja
dobiva financijsku, marketinsku 1 logisticku potporu od lokalnih i1 drzavnih institucija;
Ministarstva turizma to¢nije Hrvatske turisticke zajednice, grada Splita, TZ Split te TZ Splitsko-
dalmatinske zupanije. O samom znacaju festivala za hrvatski turizam svjedoci i ¢injenica da je
festival 2015. godine na ,,Danima hrvatskog turizma* proglasen turistickim dogadajem godine,
a od pocetka odrzavanja je uvrStavan u najznacajnije manifestacije u Hrvatskoj od strane
Ministarstva turizma. % Festival je u svom prvom izdanju 2013. godine, u potpunosti opravdao
pa i nadmasio brojna o¢ekivanja; naime, sukladno rezultatima i podacima o gospodarskom i
turistickom prometu postao je najve¢a medunarodna manifestacija u povijesti Hrvatske. Kako
stoji na sluzbenim stranicama grada Splita a prema izvjestaju s tiskovne konferencije odrzane u
studenom 2013., ,.tijekom tri festivalska dana Split je posjetilo oko 103.000 ljudi iz 75 zemalja
svijeta, a njih ¢ak 77 % stiglo je iz inozemstva. Takoder, festival je potaknuo vise od 60 milijuna
kuna turisticke potros$nje u Splitu i Zupaniji, a tijekom trajanja festivala posjetitelji su ostvarili
vise od 90.000 nocenja dok su smjestajni kapaciteti u Splitu i okolnim mjestima u Dalmaciji
mjesec dana do pocetka festivala bili gotovo rasprodani.’’” Nadalje, na istim stranicama se
navodi i kako je ,,prijenos uzivo na sluzbenim stranicama festivala je pratilo ¢ak 6,5 milijuna
ljudi iz svih dijelova svijeta, a sluzbeni ,,aftermovie* premijernog izdanja, pod nazivom ,,Relive
Ultra Europe 2013, u manje od 80 dana je pogledalo vise od milijun ljudi, a festival je pratilo 1
vise od 120 inozemnih novinara.*%® Zahvaljujuéi ,,cashless* sustavu pla¢anja pomocu ,,Event
Walleta®“ i tome Sto se ulaznice prodaju uglavnom online — moglo se pratiti od kuda dolaze
posjetitelji, koliko troSe 1 kako se ponaSaju; najviSe gostiju je stiglo iz Velike Britanije,
Australije, SAD-a, Italije i Njemacke, radi se o mladoj populaciji od 18-35 godina, vece platezne
moc¢i koji u odrediste stignu dan-dva ranije 1 ostaju jo$ koji dan poslije festivala, a mnogi od njih
se i ponovno vraéaju, bilo zbog istog razloga, bilo zbog dozivljaja u destinaciji.!’® Organizatori

su festival ve¢ prve godine odrZavanja ocijenili kao ukupno najbolje organiziran njihov festival

1051hid.

106 Dostupno na: http://www.nacional.hr/dani-turizma-najbolji-rovinj-opatija-bol-split-i-ultra-europe/ pristupljeno
13. 02. 2017].

107 Dostupno na: http://www.split.nr/Default.aspx?art=3571&sec=1125pristupljeno 13. 02. 2017].

108 1hid.

109 1bid.
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koji je upisao Split na mapu najboljih svjetskih festivalskih destinacija te dokazao da je dorastao
realizaciji zahtjevnih manifestacija i da su organizatori dobro odlucili odabravsi ga za
domacéina.''® Festival je, po broju posjetitelja svake sljedeé¢e godine bio sve uspjesniji i obarao
vlastite rekorde, pa je tako ove godine broj posjetitelja iznosio oko 150 000 iz viSe od 140
zemalja. Na konferenciji za novinare odrzanoj u lipnju uoci ovogodisnjeg izdanja festivala
potvrdeno je kako Split i Hrvatska ostaju domacini festivala i narednih 5 godina, a organizatori
su sebi postavili jo§ ambicioznije ciljeve koje planiraju ostvariti u buduénosti. Naime, Sirenjem
koncepta samog festivala kroz dodatne investicije 1 ulaganja, pojacali bi se 1 njegovi utjecaji na
splitski 1 hrvatski turizam te organizatori smatraju kako bi festival u buduénosti mogao potaknuti
¢ak milijardu kuna dodatne potrosnje godisnje.’'! Nadalje, organizatori su istaknuli i kako je
,,Kkroz promociju brojnih domacih destinacija 1 festivalskih lokacija, novi cilj je zadrZati gosta u
Hrvatskoj ¢ak deset dana u odnosu na dosadasnjih pet*.11?
O znacaju ove manifestacije za turizam grada Splita ali 1 za hrvatski turizam opcenito svjedoce
brojni pozitivni u€inci, a u nastavku su sumirani oni najznacajniji koje je festival ostvario u
dosadasnjih 5 godina odrzavanja:
Kvantitavni ucinci:
e Privlaci viSe od sto tisuca posjetitelja svake godine koji prosjecno u destinaciji ostaju 5,5
dana te prosjecno troSe vise od 120 eura dnevno Sto ih svrstava u turiste viSe platezne
modi 113
e Prema procjenama godiSnje Hrvatskoj generira oko 300 milijuna kuna dodatne
potrosnje, od ¢ega 15-20% ide izravno drzavi u obliku poreza''4
e U organizaciji zaposljava vise od tisucu ljudi, ve¢inom domace stanovniStvo (redari,
logistika, hostese, PR sluzba)'®
e Split i Hrvatska svake godine besplatno dobivaju oko 20 milijuna eura vrijednu
promociju i reklamut®

e Zavrijeme odrzavanja festivala turisticki promet u Splitu poveca se za vise od 30 posto
117

110 |bid.

111 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/festival-ultra-europe-ostaje-u-hrvatskoj-do-2022-godine-
329729 pristupljeno 13. 02. 2017].

112 |pbid.

113 Dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/321032/ultra-ostaje-u-splitu-drugi-
gradovi-tesko-mogu-pruziti-ovakvu-logisticku-podrsku pristupljeno 13. 02. 2017].

4Dostupno na http://www.slobodnadalmacija.hr/scena/showbizz/clanak/id/315437/bitka-za-ultru-se-nastavlja-
festival-je-hrvatskoj-u-tri-godine-donio-milijardu-kunapristupljeno 13. 02. 2017].

115 |bid.

116 Dostupno na: http://www.telegram.hr/kultura/ovo-je-8-najbitnijih-stvari-za-znati-o-ovogodisnjem-ultra-
europe-festivalu-i-neke-brojke-su-zaista-spektakularne/ [pristupljeno 13. 02. 2017.]

117 Dostupno na: http://www.vecernji.hr/clubbing/troskovi-organizacije-ultra-europe-festivala-60-milijuna-kuna-
1088495 [pristupljeno 13. 02. 2017.]
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e Za vrijeme odrzavanja festivala u splitsku zra¢nu luku sleti viSe od 40 privatnih
zrakoplova, a zra¢ni promet se poveéa za oko 100 000 putnika'?®

e Utjecao je na povecanje broja smjestajnih kapaciteta u Splitu ( sa 13 000 na 22 300 u 4
godine)*®

e Utjecao je na viSestruko povecanje broja dolazaka stranih gostiju u Splitu u zadnjih
nekoliko godina (516 458 dolazaka 2016. godine -222 457 dolazaka 2012. godine)

e Utjecao je na viSestruko povecanje broja nocenja stranih gostiju u Splitu u zadnjih

nekoliko godina (1 631 457 noéenja 2016. godine -594 408 noéenja 2012. godine) 1%

Kwvalitativni ucinci:
e Utjecao na razvoj Splita i Hrvatske u vrhunske svjetske turisticke destinacije
e Brendirao Split kao destinaciju event turizma
e Dao dodatnu vrijednost postojecoj turistickoj ponudi Splita
e Doveo novi profil gostiju
e Doveo turiste iz zemalja koje nisu tradicionalna ciljna trziSta za Split

e Potvrdio je da je moguca simbioza festivala elektronske glazbe i destinacije!?

5.4. Negativni ucinci Ultra Europe Festivala

Iako mega manifestacija medunarodnih razmjera kao Sto je festival Ultra Europe generira
vise pozitivnih u¢inaka za destinaciju i1 lokalnu zajednicu, zbog svog masovnog karaktera, za
sobom neminovno povlaci i odredene negativne posljedice koje se stavljaju u drugi plan zbog
prevladavajucih pozitivnih, prije svega ekonomskih, koristi. Ipak, kako bi dobila §to potpunija
slika o festivalu i njegovim utjecajima na grad Split, potrebno je spomenuti i negativnosti koje
se uz njega vezu. Cesto se u medijima spominju visoki tro§kovi organizacije u ¢ijem pokrivanju
od samih pocetaka sudjeluju Ministarstvo turizma na ¢elu s Hrvatskom turistickom zajednicom,
Grad Split i Turisti¢ka zajednica Splita i zupanije. Naime, organizatori svake godine u skladu s
povecanim troskovima organizacije traze 1 sve vecu financijsku podrSku javnog sektora. Tako
su netom prije pocetka proslogodi$njeg festivala, izasli u javnost s podacima o troskovima kako

bi izrazili nezadovoljstvo suradnjom s Ministarstvom turizma u nadi da ¢e u buducnosti dobiti

118 Dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/novosti/biznis/clanak/id/308925/ovogodisnji-ultra-europe-
najjaci-do-sada-ministarstvo-obecalo-ucinit-cemo-sve-da-ostane-u-hrvatskoj pristupljeno 13. 02. 2017.]

119 Dostupno na: http://hotspots.net.hr/2016/08/split-oborio-vlastite-turisticke-rekorde-uz-bok-najrazvikanijim-
europskim-destinacijama/ [pristupljeno 13. 02. 2017.]

120 |bid.

121 Turisti¢ka zajednica grada Splita. Program rada i financijski plan TZ Split za 2017. godinu. Dostupno na:
http://wwwe.visitsplit.com/hr/2894/2017 , str. 32. [pristupljeno 13. 02. 2017.].
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vecu financijsku podrsku, pa se tako doznalo da su u proslogodi$nju manifestaciju organizatori
ulozili oko 60 milijuna kuna, a iz prorac¢unskih izvora ministarstava, zupanije i Grada su trazili
10 posto tog iznosa, dakle Sest milijuna kuna, no dobili su oko dva i pol milijuna. Iako su istakli
da su podrskom Grada Splita i Zupanije koji su ukupno u proslogodisnju manifestaciju ulozili
oko 2.000.000 kn, zadovoljni, smatraju kako projekt jo$ uvijek nije dovoljno prepoznat na
drzavnoj razini, posto su im kroz ,,Program potpore manifestacijama* za festival 2016. dodijelili
600.000 kn (, 300.000 kn manje nego lani.}? Isti iznos je dodijeljen i ove godine!®. 1z
ministarstva su tad odgovorili kako smatraju kako je zbog smanjenog proracuna nerealno
oc¢ekivati podrsku u mnogo ve¢em iznosu jer su svim manifestacijama u 2016. godini isplatili
ukupno 300.000 eura.'®*. Upravo zato se kod dijela javnosti javlja sumnja kako je mozda ovaj
festival previSe ambiciozan projekt za Hrvatsku i da ga treba preseliti u neku bogatiju destinaciju
koja moze osigurati jau financijsku potporu te da bi se novac koji se ulaze u ovaj festival trebao
namijeniti za neke druge svrhe.’®® Jo§ jedna negativna ekonomska strana se ti¢e visestrukog
porasta cijena smjestajnih objekata u Splitu i okolici u danima odrzavanja festivala, poglavito
onih u vlasniStvu privatnih iznajmljivaca, koji je nastao kao posljedica velike potraznje koja u
tim danima nadraste ponudu. Naime, ne samo da se cijene no¢enja u pojedinim objektima zbog
zelje lokalnog stanovniStva za brzom zaradom povecaju i za 300% u odnosu na cijene u ostatku
turisticke sezone, ve¢ dolazi i do toga da se iznajmljuju objekti i prostori koji nemaju osnovne
uvjete za pruzanje usluga smjeStaju, odnosno koji nisu registrirani. Takoder, lokalno
stanovni$tvo ima tendenciju 1 drasti¢no i nerealno povecavati cijene hrane i pi¢a u ugostiteljskim
objektima, kao i cijenu namirnica u marketima i na trznicama, a sve to je dovelo do apela
organizatora i lokalne uprave uoci festivala 2015. godine, da tijekom Ultra Europe festivala,
iznajmljivaci 1 trgovcei ne podizu prekomjerno cijene jer to Salje u svijet losu sliku o destinaciji
i dovodi u pitanje daljnje odrzavanje festivala.!®® Nadalje, medunarodne manifestacije
masovnog karaktera kao $to je Ultra Europe festival, osim §to mogu donijeti snazne ekonomske
koristi lokalnoj zajednici, neizbjezno utjecu i na svakodnevni zivot lokalne zajednice pa tako
mozemo govoriti o socio-Kulturnim utjecajima manifestacije na lokalno stanovnistvo. Kada je
rije¢ o festivalu Ultra Europe prije svega je potrebno uzeti u obzir ¢injenicu da se radi o festivalu

elektronske glazbe koji se odrZzava na otvorenom prostoru u okolini kojeg se nalaze i stambene

122 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/ultra-trazi-bar-6-mil-kuna-za-2017-a-svi-festivali-lani-dobili-
0ko-2-mil-kn-314012 [pristupljeno 15. 02. 2017].

123 Dostupno na: http://www.htz.hr/hr-HR/press/objave-za-medije/prihvacen-novi-koncept-udruzenog-
oglasavanja-i-potpore-za-ultra-europe-music-festival-i-projekt-sigurna-turisticka-sezona [pristupljeno 18. 09.
2017].

124 1bid.

125 |bid.

126 Dostupno na: http://split.com.hr/novosti/vijesti/zbog-pohlepnih-iznajmljivaca-ugrozen-ultra-europe
[pristupljeno 15. 02. 2017].
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zgrade, a glasna muzika koja se inaCe pusta u diskotekama i no¢nim klubovima neminovno
dovodi do velike koli¢ine buke koja kod stanovni$tva koje zivi u blizini stadiona Poljud gdje se
festival odrzava, moze izazvati nezadovoljstvo i netrpeljivost. Takoder, valja uzeti u obzir da se
zabaviti §to Cesto pretpostavlja konzumaciju alkohola i ilegalnih narkotika Sto dovodi do
nedoli¢nog ponasanja u oblika nereda i remecenja javnog reda i mira, ali i porasta kriminala.
Tako je na ovogodiSnjem festivalu splitska policija privela 110 osoba medu kojima je 35
hrvatskih, te 75 stranih drzavljana, a ve¢inom se radi o prekrSajima iz Zakona o suzbijanju
zlouporabe droga, a nedavno je Ured za suzbijanje zlouporabe droga Vlade RH predstavio
rezultate istrazivanja ,,Utjecaj glazbenog festivala i turisticke sezone na potro$nju droga u
Splitu* *?7 koji su, kako prenosi HINA, ,,pokazali da tijekom turisticke sezone u Splitu dolazi
do znacCajnog porasta potrosnje psihostimuliraju¢ih droga (MDMA, kokain, amfetamin), a taj je
porast posebno izrazen za vrijeme festivala Ultra Europe kada je uoceno dvadesetostruko
povecanje potro$nje tih droga“.1?® Upravo je profil posjetitelja i ¢injenica da se radi o mladoj
populaciji sklonoj devijantnom ponaSanju bio najces¢i uzrok stvaranja negativnog misljenja kod
dijela lokalnog stanovnistva koji smatraju kako festival degradira i zrtvuje kulturne 1 tradicijske
vrijednosti Splita naustrb brze i lake zarade.!?® No, prema rije¢ima organizatora takvih
razmiSljanja kod lokalnog stanovniStva danas, nakon 5 godina odrzavanja festivala, skoro pa i
nema §to samo pokazuje koliko su prepoznali moguénosti koje pruza turizam 1 veliki potencijal
koji Split ima, te da je upravo ljubaznost i gostoljubivost domacina jedan od razloga zasto se
posjetitelji ponovno vracaju u destinaciju. Mozda najvidljivije negativne posljedice koje ovaj
festival nosi za sobom se odnose na degradiranje fizickog prostora, odnosno na znacajno
zagadenje okoli$a i neadekvatno odlaganje otpada kao i guzve u prometu.’*® Naime, sama
¢injenica da je hrvatski turizam izrazito sezonskog karaktera te da je koncentriran na tri ljetna
mjeseca, uvelike ugrozava prirodni okoli$ i dovodi do saturacije prostora, a to neizbjezno jos
viSe dolazi do izrazaja u sluc¢aju ovog festivala koji se odrzava usred turisticke sezone, u srpnju,
kada je grad ve¢ pun turista pa je tako nakon ovogodisnjeg festivala splitska komunalna sluzba
prikupila 70 tona otpada na i oko stadiona, no cijeli proces ¢is¢enja je bio zavrSen ve¢ nakon
tjedan dana’®!, sto navodi na zaklju¢ak kako su ipak ekoloske posljedice koje festival ostavlja
na grad, iako velike, kratkog trajanja, a predstavnici turistickog sektora i grada Splita upravo

organiziranost i spremnost svih gradskih sluzbi (komunalna sluzba, policija, hitna pomoc,

127 Dostupno na: https://www.hina.hr/vijest/9415233[pristupljeno 15. 02. 2017].
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129 Dostupno na: http://stav.cenzura.hr/svi-su-ludi-za-ultrom-ili-bas-i-ne/[pristupljeno 15. 02. 2017].

130 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/je-li-splitska-ultra-prijetnja-ekoloskom-turizmu-lako-je-ocistiti-
to-sto-partijaneri-ostave-315435 [pristupljeno 15. 02. 2017].

131 Dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/321032/ultra-ostaje-u-splitu-drugi-
gradovi-tesko-mogu-pruziti-ovakvu-logisticku-podrsku[pristupljeno 15. 02. 2017].
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vatrogasci) za vrijeme odrzavanja festivala, isticu kao jedan od klju¢nih razlog za ostanak
festivala 1 nakon 2017. godine. u Splitu jer smatraju kako takvu logisticku podrsku druge

destinacije tesko mogu pruziti.
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6. PRIMARNO ISTRAZIVANJE

6. 1. Predmet i cilj primarnog istrazivanja

Dok su u prethodnom poglavlju na temelju dostupnih podataka analizirani mnogobrojni i
raznoliki utjecaji festivala Ultra Europe na grad Split i1 turizam grada Splita opcéenito, primarno
istrazivanje je usmjereno na percepciju stanovniStva grada Splita o festivalu. Kako je vec
prethodno objasSnjeno, stanovnisStvo geografskog podrucja na kojem se jedna manifestacija
odrzava ¢ini jednog od najvaznijih dionika manifestacije o ¢ijoj podrSci ovisi 1 sami uspjeh
manifestacije, a to je posebno izrazeno kada je rije¢ o manifestaciji velikih 1 medunarodnih
razmjera kao $to je ova. Predmet primarnog istraZivanja ovog rada su stavovi stanovniStva grada
Splita o festivalu Ultra Europe i1 o0 njegovim ucincima na lokalnu zajednicu 1 Split kao turisticku
destinaciju. Naime, Cinjenica da veliki dio stanovnika grada Splita privreduje baveéi se
turistickom djelatnoscu, te im ovaj festival donosi velike ekonomske koristi, navodi na zakljuak
kako ¢e njihovi stavovi prema manifestaciji biti u ve€oj mjeroj pozitivni. Medutim, uzimaju¢i u
obzir ¢injenicu da se radi o glazbenom festivalu koji privlaci pretezno mladu populaciju sklonu
devijantnom ponaSanju kao i to da festival zbog svoje veli¢ine i karaktera dovodi do degradiranja
fizickog prostora, moglo bi se pretpostaviti da postoji i dio stanovniStva koji manifestaciju
percipira negativno. Upravo je zato cilj ovog primarnog istraZzivanja doznati da li su stavovi
stanovniStva prema manifestaciji u ve¢oj mjeri pozitivni ili negativni kada se u obzir uzmu njeni

najistaknutiji pozitivni i negativni uéinci.

6.2. Metodologija primarnog istrazivanja

Primarno istrazivanje kojim su se ispitivali stavovi lokalnog stanovniStva o festivalu Ultra
Europe je provedeno metodom anketnog ispitivanja putem online anketnog upitnika kreiranog
pomoc¢u Google Forms obrasca. Anketni upitnik je distribuiran putem druStvenih mreza 1
elektronicke poste u razdoblju od 10.-20. rujna 2017. godine. Obrada rezultata je izvrSena u
programu Microsoft Excel i Statistica a rezultati su prezentirani putem grafikona. Upitnik je
strukturiran na nacin da se sastojao od 4 pitanja demografske prirode vezana uz obiljeZja uzorka,
(spol, dob, stupanj obrazovanja i vaznost turizma kao izvora prihoda u obitelji) te 9 tvrdnji
vezanih uz ucinke manifestacije Ultra Europe koje su ispitanici trebali ocijeniti na Likertovoj

skali od 1 do 5 pri Cemu 1 predstavlja najmanji stupanj slaganja s tvrdnjom, a 5 najvisi stupanj.
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6.3. Obrada i analiza podataka

Anketni upitnik ispunilo je ukupno 105 ispitanika, od ¢ega je njih 35 muskog a 70 zenskog
spola. Ispitanici su razli¢ite zivotne dobi, a najvise njih, 69%, spada u kategoriju izmedu 18 1 30
godina. Nadalje, izmedu 31 1 50 godina ima 26 % ispitanika, a samo 7 % ispitanika ima izmedu

51 i 65 godina. Anketu nije ispunio nitko u dobi starijoj od 65 godina.

Grafikon 1. Dob ispitanika

m 18-30
m 31-50
m51-65

H viSe od 65

Izvor: obrada autora

Kada je rije¢ o stupnju obrazovanja ispitanika, najvise njih ima zvanje stru¢nog (visa stru¢na
sprema) ili sveuciliSnog prvostupnika (38 %), slijede ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom
(35%), a 27 % je onih sa zavrSenom visokom struénom spremom, magisterijem ili doktoratom.

Nikome od ispitanika najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja nije osnovna $kola.

Grafikon 2. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja

H osnovna $kola

B srednja Skola/gimnazija

m viSa struc¢na
sprema/prvostupnik

m visoka stru¢na
sprema/magisterij/dokto
rat
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Izvor: obrada autora

Slijedece pitanje je ispitivalo vaznost turizma kao izvora prihoda u obitelji, a ispitanicima su
bile ponudene tri moguénosti za odgovor: turizam je glavni izvor prihoda, turizam je dodatni
izvor prihoda 1 turizam nije izvor prihoda. Zanimljivo je uociti kako je 7% ispitanika odgovorilo
kako im je turizam glavni izvor prihoda u obitelji, a cak 58 % njih je odgovorilo kako im je
turizam dodatni izvor prihoda u obitelji, §to navodi na zakljucak kako veéina ispitanika na neki
na¢in prihoduje bavljenjem turistickim djelatnostima (npr. iznajmljivanje smjeStaja,
ugostiteljska djelatnost, turisticke agencije) ili djelatnostima usko povezanim s turizmom (npr.

trgovina, prijevoz). Turizam nije izvor prihoda za 35% anketiranih ispitanika.

Grafikon 3. Vaznost turizma kao izvora prihoda u obitelji

m Turizam je glavni izvor
prihoda

® Turizam je dodatni izvor
prihoda

Turizam nije izvor
prihoda

Izvor: obrada autora

Nakon ispitivanja demografskih obiljezja ispitanika, ispitivani su stavovi ispitanika o u¢incima
festivala Ultra Europe na lokalnu zajednicu 1 Split kao turisticku destinaciju. Kao instrument za
mjerenje stavova posluZzila je Likertova skala koja se sastojala od 9 tvrdnji. Tvrdnje oznacene
od 1 do 4, odnosile su se na pozitivne u¢inke festivala, a tvrdnje od 4 do 8 na negativne ucinke
festivala, dok tvrdnja pod brojem 9 predstavlja generalni stav ispitanika o tome prevladavaju li
pozitivni ucinci nad negativnima. Ispitanici su mogli birati izmedu 5 stupnjeva slaganja,
odnosno neslaganja s stavom izrazenim u tvrdnji (1 — uopée se ne slazem, 2- uglavnom se ne

slazem, 3-niti se slazem, niti se ne slazem, 4-uglavnom se slazem i 5- u potpunosti se slazem).
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Sljede¢im grafickim prikazom su prikazani stavovi ispitanika o pozitivnim ucincima festivala.

Grafikon 4. Stavovi ispitanika o pozitivnim uéincima festivala (u%)

Festival Ultra Europe doprinosi Sirenju kulturnih
vidika lokalne zajednice

Festival Ultra Europe podiZe Zivotni standard
lokalne zajednice

Festival Ultra Europe daje dodatnu vrijednost
postojecoj turistickoj ponudi grada Splita

Festival Ultra Europe omogué¢ava medunarodnu
prepoznatljivost grada Splita kao turisticke
destinacije

B ] - uopce se ne slazem M 2-uglavnom se ne slazem = 3-niti se slazem niti se ne slazem ®4-uglavnom se slazem ® 5-u potpunosti se slazem

Izvor: obrada autora

Kao $to je iz grafickog prikaza vidljivo, ispitanici su se u prosjeku u potpunosti ili uglavnom
slozili sa svim tvrdnjama vezanim uz pozitivne ucinke festivala na lokalnu zajednicu i na Split
kao turisticku destinaciju. Najveéi broj ispitanika se uglavnom slaze s tvrdnjom kako festival
doprinosi Sirenju kulturnih vidika zajednica. Kada je rije¢ o utjecaju festivala na zivotni standard
lokalne zajednice, Sto podrazumijeva ekonomski uc¢inak festivala na lokalnu zajednicu, najviSe
ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, Sto je potkrijepljeno i konkretnim
kvantitavnim podacima u prethodnom poglavlju. Stav ispitanika o pozitivnom ué¢inku festivala
na Split kao turisticku destinaciju iskazan je kroz zadnje dvije tvrdnje, pa se tako najveci broj
ispitanika uglavnom ili u potpunosti slaze kako festival daje dodatnu vrijednost postojecoj
turistickoj ponudi Splita i1 kako festival omoguc¢ava medunarodnu prepoznatljivost grada Splita

kao turisticke destinacije.
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Sljede¢i graficki prikaz prikazuje stavove stanovnika o negativnim u¢incima festivala na lokalnu

zajednicu i na Split kao turisticku destinaciju.

Grafikon 5. Stavovi ispitanika o negativnim u¢incima festivala (u%)

Festival Ultra Europe generira
znacajne negativne ekoloske posljedice
za grad Split

Festival Ultra Europe degradira i
Zrtvuje kulturne i tradicijske
vrijednosti grada Splita

Festival Ultra Europe sprjecava
razvoj drugih oblika turizma u Splitu

Festival Ultra Europe prouzrokuje
znacajan porast kriminala i
devijantnog ponasanja

B |-uopce se ne slazem M 2-uglavnom se ne slazem ¥ 3-niti se slaZem niti se ne slazem ®4-uglavnom se slazem ® 5-u potpunosti se slazem

Izvor: obrada autora

Najveci broj ispitanika se uglavnom ne slaze s tvrdnjom kako festival generira znacajne
negativne ekoloske posljedice za grad Split (38%), no veliki broj ispitanika (35%), se s tom
tvrdnjom ipak djelomicno slaZe iz cega se moze zakljuciti kako su stanovnici grada Splita svjesni
da festival zbog svojih razmjera neminovno ostavlja ekoloske posljedice po grad Split, no ne
smatraju ih toliko znacajnima. Sljede¢om tvrdnjom se ispitivao stav ispitanika o negativnom
ucinku festivala na kulturne 1 tradicijske vrijednosti grada Splita, a najveci broj ispitanika, njih
cak 83%, se uopce ili uglavnom ne slaze s tom tvrdnjom. Ispitanici se takoder, u najve¢em broju
(43%), uglavnom ne slazu s tvrdnjom kako festival sprjecava razvoj drugih oblika turizma u
Splitu. Zadnja tvrdnja ispitivala je stav stanovnika o utjecaju festivala na porast kriminala i
devijantnog ponasanja, i u njoj je stav stanovnika najvise podijeljen; najveci broj ispitanika se s
tom tvrdnjom djelomicno slaze (39%), a slijede ih oni ispitanici koji se uglavnom ne slazu
(31%), a zatim oni koji se uglavnom slazu (21%). 1z navedenog se moze zakljuciti kako se
stanovnici grada Splita u prosjeku uglavnom ne slazu s tvrdnjama o negativnim ucincima

festivala ili ih bar ne smatraju toliko znacajnima, a kao najjace negativne ucinke smatraju to Sto
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festival generira jake ekoloske posljedice (buka, zagadenje, guzva u prometu) i to $to utjece na

porast kriminala i devijatnog ponasanja.

I zadnjom, zakljuénom tvrdnjom se ispitivao generalni stav ispitanika o tome generira li festival
viSe pozitivnih nego negativnih u¢inaka za Split i lokalnu zajednicu, a rezultati su prikazani

sljede¢im grafikonom.

Grafikon 6. Generalni stav ispitanika o pozitivnim i negativnim u¢incima festivala

Festival Ultra Europe generira viSe pozitivnih nego negativnih
ucinaka za Split i lokalnu zajednicu

0% 2%
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m 2-uglavnom se ne slazem
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B 4-uglavnom se slazem

® 5-u potpunosti se slazem

Izvor: obrada autora

Cak 89% ispitanika se uglavnom ili u potpunosti slozilo s tvrdnjom kako festival generira vise
pozitivnih nego negativnih u¢inaka za Split i lokalnu zajednicu ¢ime se moZze zakljuciti kako je
generalni stav stanovnika prema festivalu Ultra Europe te ucincima festivala na lokalnu

zajednicu i Split kao turisticku destinaciju pozitivan.

Kako bi se provjerilo kako vaznost prihoda u turizmu ispitanika utjecCe na njegove stavove 0
ucincima festivala izraCunate su prosjecne vrijednosti slaganja s tvrdnjama s pozitivnom i
negativnom konotacijom za sve tri skupine ispitanika, one kojima je turizam glavni izvor
prihoda u obitelji, dodatni izvor, i one kojima turizam nije izvor prihoda u obitelji. Ukupan
rezultat na tvrdnjama s pozitivnom i negativnom konotacijom formiran je kao zbroj odgovora
svih ispitanika na tom tipu tvrdnji. Nadalje, kako bi se ispitao odnos izmedu vaZnosti prihoda u

turizmu i stavova o u¢incima festivala izracunati su koeficijenti korelacije.
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Tablica 2. Prosjecne vrijednosti razine slaganja s pozitivnim i negativnim tvrdnjama i korelacije

tih tvrdnji s vaznos$cu prihoda u turizmu

Glavni izvor Dodatni izvor Nije izvor

prihoda prihoda prihoda
Min  Max X b X Ukupno
X
Tvrdnje s 11 25 23,57 21,85 17,32 20,37
pozitivnom
konotacijom
Tvrdnje s 5 19 9,00 8,85 10,59 9,48

negativnom

konotacijom

Kao sto je vidljivo iz tablice br. 2, prosjecna vrijednost razine slaganja s tvrdnjama s pozitivhom
konotacijom, najvisa je kod ispitanika kojima je turizam glavni izvor prihoda, a nesto niza kod
onih kojima je turizam dodatni izvor prihoda, a najniza kod onih ispitanika kojima turizam nije
izvor prihoda. Nadalje, prosjecna vrijednost razine slaganja s tvrdnjama s negativhom
konotacijom, najvisa je kod ispitanika kojima turizam nije izvor prihoda, a najniza kod
ispitanika kojima je turizam glavni izvor prihoda. Ipak, ukupna srednja vrijednost pozitivnih
tvrdnji upucuje na to da se vecina ispitanika uglavnom ili u potpunosti slaze s svim u¢incima
navedenim u tvrdnjama s pozitivnom konotacijom, a uglavnom ili uopée ne slaze sa svim
ucincima navedenim u tvrdnjama s negativnom konotacijom. Na temelju koeficijenta korelacije
izmedu vrijednosti na tvrdnjama s poz. konotacijom i vaznosti prihoda u turizmu takoder je
moguce zaklju€iti da oni ispitanici koji ostvaruju prihode od turizma imaju u vecoj mjeri
povoljne stavove o festivalu. Konacno, zakljucak primarnog istrazivanja je da su stavovi
ispitanika, gradana Splita o festivalu preteZzno pozitivni te da festival uziva njihovu vecinsku

podrsku.
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7. ZAKLJUCAK

Obarajuc¢i vlastite turisticke rekorde iz sezone u sezonu, Split je posljednjih godina stao uz
bok najpopularnijim svjetskim turistickim destinacijama. Sa vise od 580 000 dolazaka i vise od
1 700 000 ostvarenih noéenja, Split je u 2016. godini zauzeo trece mjesto na ljestvici destinacija
s najvecim turistickim prometom u Hrvatskoj. Jedan od klju¢nih turistickih proizvoda koji je
tomu uvelike doprinijeo svakako je festival elektronske glazbe Ultra Europe, izdanak festivala
Ultra Music, koji se svakog srpnja od 2013. godine odrzava u Splitu, a prema posjecenosti
predstavlja najveéu medunarodnu manifestaciju u povijesti Splita. Kao jedan od najvecih
glazbenih festivala u Europi, festival Ultra Europe je dogadanje koje generira zaista veliku
turisticku potraznju i samim time ostvaruje znacajne rezultate za turizam Splita 1 Hrvatske.
Upravo zato je od samih pocetaka prepoznat kao jedan od najinovativnijih i najznacajnijih
projekata u povijesti hrvatskog turizma od strane hrvatskih lokalnih i drzavnih institucija. O
tome da je festival u svojih pet godina odrzavanja u Splitu, ostvario zna¢ajne i mnogobrojne
rezultate za Split kao turisti¢ku destinaciju, svjedoce brojni statisti¢ki podaci. Festival je svake
godine dosada obarao rekorde po broju posjecenosti, a ovogodisnje peto izdanje je privuklo
vise od 150 000 ljudi iz vise od 140 zemalja. Znacajan je podatak i kako se za vrijeme
odrzavanja festivala turisticki promet u Splitu poveca za viSe od 30 posto , a procjenjuje se i
kako Hrvatskoj generira oko 300 milijuna kuna dodatne potro$nje. Mozda jo§ vazniji su oni
efekti festivala koji se ne mogu statisticki iskazati ni u potpunosti izmjeriti, a odnose se prije
svega na turistiCku promociju koju su kroz festival dobili Split i Hrvatska. Naime, kroz koncept
jedinstvenog destinacijskog festivala kakav je Ultra Europe u pet godina odrzavanja u Splitu
postao, promocijom samog festivala, na najbolji moguci nacin promoviraju se i destinacije na
kojima se on odrZava, te se potice posjetitelje na upoznavanje i s ostalom turistickom ponudom
te 1 drugih destinacija u blizini te samim time 1 na produzenje njihova boravka. Nadalje, festival
je dao dodatnu vrijednost postojecoj turistickoj ponudi Splita, doveo novi profil gostiju
odmaknutih od standardnog proizvoda sunca i mora koji dodatno doprinose vrhunskom
turistickom imidZu Splita i upisuju ga na kartu najboljih festivalskih destinacija Europe i svijeta.
je da za sobom povlaci i neke negativne ucinke, kao Sto su ekoloSka oneciS¢enja 1 porast
kriminala i devijantnog ponaSanja, no moze se zakljuCiti kako se ipak radi o kratkoro¢nim
posljedicama ¢iji je utjecaj na turisticki razvoj Splita zanemariv. Osim mnogobrojnih u¢inaka
za Split kao turisticku destinaciju, viSestruki su ucinci festivala i po lokalnu zajednicu, gradane

Splita, bez ¢ije bi podrske odrzavanje festivala bilo uvelike upitno, a ispitivanjem njihova stava
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prema festivalu i njegovim u¢incima u primarnom istrazivanju ovog rada, otkrilo se kako su
njihovi stavovi pretezno pozitivni te da festival uziva njihovu podrSku. Da izmedu gradana
Splita i Ultra Europe-a zaista postoji pozitivna sinergija te da su Spli¢ani sjajni domacini,
potvrdili su i organizatori, koji upravo njhovu podrsku i trud te energiju koju ulazu, isticu kao
jednu od najvecih vrijednosti festivala. Sve u svemu, festival Ultra Europe je u prvih pet godina
odrzavanja u Splitu ostvario zaista impresivne rezultate, te osigurao konkretne turisticke i
gospodarske pomake za Split i Hrvatsku, a prema rije¢ima organizatora, koji su u lipnju
potvrdili da festival ostaje u Splitu zasigurno i sljedecih pet godina, to je tek pocetak, posto su
planirana nova ulaganja te Sirenje koncepta festivala kojemu je dugorocni cilj postati najveéi

glazbeni festival u Europi.

41



SAZETAK

Turisticke destinacije sve vise shvacaju brojne prednosti koje im moze donijeti razvoj event
turizma, pa taj specificni oblik turizma sve ¢eS¢e dobiva primat u strategijama razvoja turizma
destinacija. Osim $to privlaéi posjetitelje u destinaciju koja joj je domacin, manifestacija
znacajno doprinosi stvaranju pozitivnog imidza, obogacuje dozivljaj posjetitelja te doprinosi
produZenju njihova boravka u destinaciju. Ljudi postaju sve viSe zainteresirani za manifestacije
svih vrsta, i putuju veoma daleko kako bi u¢estvovali u onima koje ih zanimaju. Split, drugi po
veli¢ini grad u Hrvatskoj, se u proslosti ¢esto smatrao isklju¢ivo tranzitnom destinacijom, a
zadnjih nekoliko godina dozivljava turisticki procvat te rusi rekorde posjecenosti iz sezone u
sezonu. Kao jedan od klju¢nih oblika turizma kojeg turistiCke institucije u Splitu strateski
razvijaju kako bi obogatili turisticku ponudu grada Splita te smanjili masovnost i sezonalnost
je manifestacijski ili event turizam. Upravo su se brojne manifestacije istaknule kao glavni
motiv dolaska gostiju, a najznacajnija od njih je festival elektronske glazbe Ultra Europe koji
se u Splitu odrzava svakog srpnja od 2013. godine, a u tri dana trajanja privuce vise od sto
tisuca posjetitelja iz viSe od sto zemalja svijeta $to ga ¢ini jednim od najposjecenijih glazbenih
festivala u Europi. Ultra Europe je dogadanje koje je uvelike obiljezilo galopirajuci turisticki
razvoj Splita: osim prihoda za destinaciju i za puno njezinih djelatnosti, kao $to su smjestaj 1
ugostiteljstvo, trgovina i promet, taxi prijevoz i drugi transferi, radi se o turistickom proizvodu
koji je dao dodatnu vrijednost postojecoj turistickoj ponudi Splita, privukao novi profil gostiju
odmaknutih od standardnog proizvoda sunca i mora te upisao Split na kartu najboljih

festivalskih destinacija Europe.

Kljuéne rije¢i: manifestacija, event turizam, Split, Ultra Europe, turisti¢ka destinacija
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SUMMARY

THE DEVELOPMENT OF A TOURIST DESTINATION THROUGH
EVENT TOURISM: THE EXAMPLE OF ULTRA EUROPE FESTIVAL IN
SPLIT

Tourist destinations are becoming more aware of the many benefits that the development of
event tourism can bring, and that is way this specific form of tourism is slowly becoming one
of the key forms of tourism tourist destinations are developing strategically. In addition to
attracting visitors to the destination that hosts it, the event significantly contributes to the
creation of a positive image, enriches the visitor experience and contributes to the extension of
their stay in the destination. People are becoming more and more interested in manifestations
of all kinds, and they travel very far to participate in those which are interesting to them. Split,
the second largest city in Croatia, in the past, has often been considered as a transit destination
only, but over the past few years, this destination has been experiencing bloom in tourism, as
well as record numbers in both tourist arrivals and overnight stays. As one of the key forms of
tourism that Split as tourist destination is strategically developing is event tourism. Numerous
events have been highlighted as the main motive for the tourist arrival, and the most important
of them all is the Ultra Europe, a three-day long electronic music festival that is held in Split
every July since 2013. Every summer this festival attracts more than one hundred thousand
visitors from all over the world which makes it one of the most popular music festivals in
Europe. Ultra Europe is an event that has marked the galloping tourist development of Split:
apart from the revenue for the destination and for many of its activities, such as accommodation
and hospitality, trade and transport, it is a tourist product that has added an extra value to the
existing tourist offer of Split, attracted new profile of tourists, and entered Split on the map of

the best European festival destinations and best European tourist destination in general.

Keywords: event, event tourism, Split, Ultra Europe, tourist destination
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PRILOZI

Anketni upitnik

Ispitivanje stavova stanovniStva grada Splita o glazbenoj manifestaciji

Ultra Europe

Postovani/a,

molim Vas da izdvojite dio svog vremena za popunjavanje anketnog upitnika za potrebe
pisanja zavr$nog rada na temu ,,Razvoj destinacije kroz event turizam na primjeru Ultra
Europe festivala u Splitu®. Za potrebe istrazivanja, sastavljen je anketni upitnik, namijenjen
stanovnicima grada Splita. Sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno, u potpunosti

anonimno, a dobivene informacije ¢e biti koriStene iskljucivo u istrazivacke svrhe.

Hvalal

1. Spol:
a) musko

b) Zensko

2. Dob:
a) 18-30
b) 31 -50

c) 51 -65
d) vise od 65

3. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja:
a) osnovna skola

b) srednja skola/gimnazija

¢) visa stru¢na sprema/prvostupnik

d) visoka stru¢na sprema/magisterij/doktorat

4. Vaznost turizma kao izvora prihoda u obitelji:



a) turizam je glavni izvor prihoda
b) turizam je dodatni izvor prihoda

c) turizam nije izvor prihoda

5. Ocijenite Vase slaganje sa sljede¢im tvrdnjama koristeci ljestvicu u rasponu od 1 (uopce se

ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem):

Tvrdnja: Stupanj slaganja sa tvrdnjom:
Festival Ultra Europe omogucava medunarodnu prepoznatljivost 1 5 3 4 5
grada Splita kao turisticke destinacije
Festival Ultra Europe daje dodatnu vrijednost postojecoj turistickoj 1 2 3 4 5
ponudi grada Splita
Festival Ultra Europe podize zivotni standard lokalne zajednice 1 2 3 4 5
Festival Ultra Europe doprinosi Sirenju kulturnih vidika lokalne 1 2 3 4 5
zajednice
Festival Ultra Europe generira znacajne negativne ekoloske posljedice
za grad Split (zagadenje okoliSa, guzva u prometu, velika koli¢ina 1 2 3 4 5
buke)
Festival Ultra Europe degradira i zrtvuje kulturne i tradicijske grada 1 2 3 4 5
Splita
Festival Ultra Europe sprjec¢ava razvoj drugih oblika turizma u Splitu 1 2 3 4 5
Festival Ultra Europe prouzrokuje znacajan porast kriminala i 1 2 3 4 5
devijantnog ponasanja
Festival Ultra Europe generira vise pozitivnih nego negativnih 1 2 3 4 5
ucinaka za Split i lokalnu zajednicu

Hvala na sudjelovanju!



OSOBNE INFORMACIJE

RADNO MJESTO NA KOJE SE
PRIJAVLIUJETE

ZVANJE

ZELJENO RADNO MJESTO
STUDIJ NAKOQOJI SE
PRIJAVLIJUJETE

OSOBNI PROFIL

RADNO ISKUSTVO

UpiSite datumima (od - do)

OBRAZOVANJE |
OSPOSOBLJAVANJE

1.10.2011.-1.10.2017.

OSOBNE VJESTINE

Materinski jezik

Ostali jezici

Engleski

Njemacki

Komunikacijske vjestine

Dora Matkovi¢

9 Obala Zrtava rata 4, Stari Grad, Hrvatska
. (@ +385919221932

4 dorramatkovic@hotmail.com
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Sveucilisni prvostupnik kulture i turizma

|
Recepcioner
Helios Faros d.d.
= Prijem gostiju, naplacivanje racuna, rieSavanje prituzbi, javljanje na telefon
Djelatnost ili sektor Hotelijerstvo
|
Sveucilidni prvostupnik kulture i turizma Zamijenite razinom
NKO-a ako je
primjenjivo

Sveuciliste u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske znanosti, preddiplomski sveucilisni studij kulture
i turizma

= Ekonomija, Menadzment, Komuniciranje

|
Hrvatski
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
Slusanje Citanje Govorna interakcija | Govorna produkcija
B2 B2 B2 B2 B2
A2 A2 A2 A2 A2

Stupnjevi: A1/2: Temeljni korisnik - B1/B2: Samostalni korisnik - C1/C2 Iskusni korisnik
Zajednicki europski referentni okvir za jezike

= Dobre komunikacijske vjestine steCene svakodnevnom komunikacijom s gostima


http://europass.cedefop.europa.eu/hr/resources/european-language-levels-cefr

Digitalna kompetencija

SAMOPROCJENA
Obrada I Stvaranje . Rjesavanje
. . Komunikacija N Sigurnost
informacija sadrzaja problema

Samostalni korisnik | Samostalni korisnik Samostalni korisnik' Samostalni korisnik| Samostalni korisnik

= dobro upravljanje uredskim protokolom (procesorom teksta, tablica, prezentacija)



