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1. Uvod

Turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana Republike Hrvatske, drzave u koju
svake godine dolaze milijuni turista iz cijelog svijeta. Grad u kojem svakako ne nedostaje turista
je Split, najveéi grad u Dalmaciji i drugi po veli¢ini grad u Hrvatskoj. Prema podacima koje je
objavila Turisticka zajednica grada Splita, u Splitu je no¢ilo oko 1 200 000 domacih i stranih
turista tijekom svibnja, lipnja i srpnja 2019. godine (www.visitsplit.com). Ti podaci pokazuju i

da najviSe stranih turista dolazi iz Ujedinjenog Kraljevstva, SAD-a, Njemacke i Francuske

(www.visitsplit.com).

Nadalje, prema posljednjem popisu stanovnistva provedenom 2011. godine, Split ima
skoro 180 tisuca stanovnika (www.dzs.hr). Kao gospodarsko i kulturno srediste Dalmacije,
pretvorio se u popularnu turisticku destinaciju, posebno mladih. Valja spomenuti kako je Split
za uredenje grada dobio niz domac¢ih i medunarodnih nagrada. Uz to, rije¢ je o gradu Koji goste
privla¢i bogatom tradicijom, znacajnom povijeséu te prirodnom i Kkulturnom bastinom

(www.visitsplit.com).

Takoder, Split je druga po veli¢ini hrvatska teretna luka, ali i jedna od vodecih putnickih
luka na Mediteranu. Smjesten je na jadranskoj obali, u srednjoj Dalmaciji, na Splitskom
(Marjanskom) poluotoku. Premda s tri strane okruzen morem, grad je obiljeZen i okolnim
planinama - Mosorom na sjeveroistoku, Kozjakom na sjeverozapadu te brdom Marjan, jednom
od najvaznijih gradskih simbola. Split okruZuju otoci Bra¢, Hvar, Solta i Ciovo, a tu su i plaZe,
od Bacvica do kamenih osamljenih oaza oko cijelog Marjana. Osim zahvalne geografske
pozicije i sredozemne klime, nuzno je istaknuti brojne znamenitosti ovog grada, kao Sto su
Dioklecijanova palaca sa svojim podrumima, Peristil, Jupiterov hram, Katedrala sv. Duje,

Prokurative, Tvrdava Gripe i druge (www.visitsplit.com).

Ipak, Split je i grad koji nudi zabavu - od brojnih klubova i barova, preko uli¢nih
dogadanja do festivala poput Ultra Europe koji svake godine posjeti preko 100 tisu¢a ljudi iz
cijelog svijeta. Festivalski turizam sve se viSe razvija te privla¢i sve vise svjetske medijske
pozornosti i novih mladih turista iz brojnih zemalja. Upravo to ¢e biti tema ovog diplomskog
rada - uloga festivalskog turizma u brendiranju grada Splita. Naime, festivali u Splitu itekako

utjeCu na imidz grada, kao i na broj turista, kako domacih, tako i stranih (www.visitsplit.com).
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Najpopularniji festivali u Splitu su:

» Festival zabavne glazbe;
Ultra Europe festival,
Festival mediteranskog filma Split;

Splitsko ljeto;

YV V V V

MAGfestival (medunarodni festival komorne glazbe).

Tih pet festivala analizirat ¢e se kroz ovaj rad, kako bi se otkrila njihova uloga u
promociji i brendiranju grada Splita. Primorac (2018: 415-417) u svom ¢lanku
,,Komunikacijske strategije u brendiranju grada‘ nabraja primjere uspje$no brendiranih gradova
pa tako isti¢e Barcelonu 1 London. Iako se Split svojom veli¢inom ne moze usporediti s ta dva
grada, Mihevc (2015: 200) u ¢lanku ,,Brendiranje gradova kao ekonomska duznost™ spominje
gradi¢ Cork koji je uspjesno brendiran kao grad s velikim moguénostima, iako je donedavno
bio relativno nepoznat. Osim toga, autor objasnjava kako ¢e uspje$no brendirani grad, medu
ostalim, lakse privuci investitore i turiste. Uz to, poboljsat ¢e imidz drzave te pozitivno utjecati
na stvaranje brenda drzave. Zbog toga je joS veca vaznost brendiranja gradova, jer pozitivni
ucinci nisu samo lokalni i ne odnose se samo na grad, ve¢ i na drzavu u cjelini (Mihevc, 2015:

201).
2. Teorijski okvir

2.1. Brend

Kako bi se uopée moglo analizirati brendiranje grada Splita, nuzno je prije svega
definirati pojam brend. Pod brendom se podrazumijeva ,,naziv, simbol i svi ¢ulima zamjetljivi
podraZzaji koji se povezuju sa znacajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili
psiholoskim koristima*® (VraneSevi¢, 2007: 10). S druge strane, americko marketinsko
udruzenje definira brend kao ,naziv, izraz, dizajn, simbol ili bilo koja druga znacajka koja
pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih prodavaca“
(Vranesevi¢, 2007: 10). Iako je ova definicija vrlo poznata i opcéeprihvacena, ona je vise
usmjerena na dodirljive znacajke brenda nego na nedodirljiva svojstva koncepta suvremenog
brenda i upravljanja njime. Naime, tijekom vremena spoznavala se vaznost nedodirljivih

vrijednosti brenda pa je to iskazivano u razli¢itim definicijama (Vranesevi¢, 2007: 11). Pokusaji

1 https://visitsplit.com/hr/1344/festivali
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definiranja kompleksnog pojma kao Sto je brend pokazuju raznolikost i razli¢itu usmjerenost:
na dodirljive i nedodirljive vrijednosti, na klijente ili opéenito s obzirom na ulogu u okruzenju.
Tako je nastala i definicija prema kojoj je brend ,,suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi

imaju na podrazaje iz okoline* (Vranesevi¢, 2007: 11).

Nadalje, brendovi se ne vezu samo za proizvode, ve¢ se Siroko i uspjesno primjenjuju
za brojne usluge, ideje, pokrete, osobe, dogadaje, podrucja itd. Prema tome, postoji viSe vrsta

brendova od kojih svaki ima svoju ulogu na trzistu:

1. Brend proizvoda - dominacija opipljivih znacajki, npr. Fanta, Dior torba;

2. Brend usluge - dominacija neopipljivih znacajki, npr. Cinestar, Crno Jaje;

3. Brend osobe - osoba kao brend, stvarna ili izmisljena, npr. Severina, Batman;

4. Brend tvrtke/organizacije - korporacijski brendovi, brendovi dobrotvornih, nevladinih
ili politi¢kih organizacija, npr. UNICEF;

5. Brend dogadaja - sportska dogadanja, kulturna dogadanja, manifestacije i festivali, npr.
Olimpijske igre, Ultra Europe festival,

6. Brend podrucja - zemlje, regije, gradovi, turisti¢ke destinacije, npr. New York, Maldivi,
Pariz (Vranesevi¢, 2007: 14-15).

2.2. Brendiranje

Primjena brendiranja seze u daleku proslost kada su kauboji na divljem zapadu Zigosali
(eng. brand = Zig) svoja goveda kako bi ih razlikovali od ostalih goveda, odnosno kako bi
potvrdili svoje vlasni$tvo nad njima. Medutim, uloga brenda tada se ipak donekle razlikovala
od uloge koju brend ima danas. Nedvojbeno je da i danas brend oznacava vlasniStvo, medutim
taj pojam sada ima potpuno drugu dimenziju. Tocnije, svrha brendiranja danas je da
izdiferencira odredeni brend u odnosu na ostale te da kod korisnika stvori jedinstvenu
percepciju 0 odredenom brendu kako bi se oni odluéili upravo za njega (Bronzi¢, 2017).
Svakako valja naglasiti kako se u 21. stolje¢u gotovo sve moze brendirati - tvrtke, proizvodi,
usluge, gradovi, turisticke destinacije, pojedinci pa ¢ak i ku¢ni ljubimci, jer u danasnjem svijetu

drustvenih mreZa i to je moguce.?

2 https://finjak.net/brendiranje/
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2.3. Brendiranje gradova

Kao $to je navedeno, brendirati se mogu i gradovi, a brendiranje gradova definira se kao
,Stvaranje prepoznatljivog identiteta mjesta, nesto vise od same gradanske svijesti te naknadno
koriStenje tog stvorenog identiteta na drugim poZzeljnim procesima i projektima, poput
financijskih ulaganja, promjena u ponasanju korisnika ili za generiranje politickog kapitala®
(Kavaratzis, 2009: 30). Cilj i svrha brendiranja gradova je otkriti i istaknuti jedinstvene atribute
odredenog grada te ga na taj nacin uéiniti prepoznatljivim i drugac¢ijim od ostalih, odnosno
utjecati na povecanje broja turista, porast inozemnih ulaganja, oCuvanje 1 promicanje vlastitog
identiteta i tradicije te jacanje kvalitete Zivljenja i opéenito imidZa samog grada (Benci¢, 2016:

50). Takoder, brendiranje gradova nam omoguéava:

e Pozornost (skre¢emo pozornost na sebe);
e Razlikovanje od konkurencije;

e Jedinstvene emocionalne asocijacije;

e Relevantni udio u svijesti gradana;

e Povjerenje;

e Potraznju za nasim uslugama;

e Dugovjecnost;

e Lojalnost;

e Vidu financijsku vrijednost (Paliaga, 2010: 14).

U globaliziranom svijetu, svako se mjesto natjec¢e sa svim drugim mjestima za svoj dio
trziSta. Bas$ kao poznata tvrtka, tako ¢e poznati grad, regija ili drzava mnogo lakse prodati svoje
proizvode 1 usluge i ostvariti profit, zaposliti najbolje ljude, privuéi posjetitelje, ulaganja 1
dogadaje. Ipak, odredeni grad moZe postati poznat iz pogresnih razloga. Dakle, ugled mjesta
treba graditi na osobinama koje su pozitivne, atraktivne, jedinstvene, odrzive i relevantne za

mnogo razli¢itih ljudi diljem svijeta (Mihevc, 2015: 199).

Nadalje, mjesto mora postati i ostati konkurentno, a svijet saznati za njega iz uvjerljivih
razloga. To je ono Sto odrzava zajednicu, privlaci i zadrzava ljude, tvrtke, dogadaje, posjetitelje
i institucije koje mjesto treba kako bi raslo i razvijalo se. Kako se globalizacija pojacava, mjesta
se natjeCu s drugim mjestima za pozornost, utjecaj, trziSte, ulaganja, tvrtke, posjetitelje,

stanovnike, talente i dogadaje. Valja spomenuti kako konkurencija vise nije ograni¢ena s



poznatim mjestima u blizini. Drugim rije¢ima, mjesta se sada natjeu s gradovima, regijama i

zemljama iz cijelog svijeta (Mihevc, 2015: 199).

Osim toga, neocekivane i brze promjene u konkurenciji dovode do toga da mjesta naglo
gube svoju konkurentsku prednost, bilo da je ekonomska, socijalna ili kulturna. Prema tome,
brendiranje grada je zahtjevan proces koji se ne moze obaviti u kratkom roku. Uz to, proces
brendiranja iziskuje i financijske izdatke. Medutim, ukoliko je posao kvalitetno obavljen, korist
daleko nadmasuje troskove. Dakle, brendiranje grada treba tretirati kao investiciju, a ne kao
trosak (Mihevc, 2015: 199).

Prije svega, potrebno je za grad koji se brendira kreirati zajednicku viziju, cilj, strategiju,
plan djelovanja i implementaciju. Strategija mora imati oslonac na jasno definiranoj viziji
buducénosti koja se temelji na postoje¢im resursima, motivaciji, sposobnostima, intelektualnom
kapitalu i percepciji mjesta. Proces brendiranja grada izaziva velike promjene koje mogu
uklju¢ivati 1 utjecaj na urbanistiCki plan, prenamjenu poslovnih prostora, Skolovanje
specijalistickih kadrova, zastitu okoliSa i kulturna dogadanja. Postupak brendiranja, osim
povezivanja unutar lokalne zajednice, ima utjecaj i na povezivanje s drugim institucijama u
zemlji i inozemstvu, s drugim mjestima te povezivanja na personalnoj razini (Mihevc, 2015:
199).

Nadalje, Paliaga (2010: 23) istice kako je na pocetku procesa brendiranja nuzno
promisliti o sljede¢im segmentima:

1. Komunicira li grad sa svojim klju¢nim ciljnim trzZistima (potencijalni strani ulagaci,
turisti, gradani, lokalno gospodarstvo) i je li im grad kao takav blizak, prepoznatljiv i
dostupan?

2. Ima li grad neke opcenite prepoznatljive osobine, koje odgovaraju vecini (prirodan,
prijateljski, suvremen, tradicionalan...)?

3. Ima li na§ grad neSto osobito, posebno, $to ga razlikuje-diferencira od svih drugih

gradova?



Takoder, autor naglasava da je potrebno odgovoriti na pitanje: ,.Sto je nasa klju¢na prednost?*,

odnosno:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Po ¢emu se isticemo?

Po ¢emu smo bolji od drugih?

Kakvi su trendovi oko nas?

Sto radi nasa konkurencija?

Kakva je percepcija opéenito 0 nama?
Sto je nase neiskoristeno blago?

Po ¢emu smo posebni i jedinstveni? (Paliaga, 2010: 24).

Paliaga (2010: 15) u nastavku navodi razloge zasto je potrebno brendirati odredeni grad:

Nasi gradani, posjetitelji 1 potencijalni investitori sve su zahtjevniji, informiraniji,
sofisticiraniji 1 umreZeniji;

Konkurencija medu gradovima iznimno je jaka (previse je sliénih ponuda-gradova na
trziStu, borba za ograniCene investicije sve je jaca, turisticka trziSta sve su veca i
globalnija);

Uobicajene poruke koje apeliraju isklju¢ivo na tradiciju 1 kvalitetu dugorocno gube
utrku s kreativnim promotivnim kampanjama;

Brend zapravo povecava vrijednost svega Sto je s njime povezano pa tako 1 gradske
imovine;

Osnovna je funkcija brenda stvoriti lojalne korisnike nasih usluga, one koji nam se

ponovo vracéaju.

Cijeli proces brendiranja grada, zbog osiguranja zajednisStva u ciljevima i provodenju,

mora biti voden s najviseg mjesta. Posebna vjestina potrebna je kako bi se osigurala podrska,

vodenje i financiranje s najviSe moguce razine, a istovremeno iz procesa brendiranja iskljucila

politika. Naime, politiari Cesto Zele posti¢i brze efekte s ciljem politicke promocije, §to je u

suprotnosti s dugotrajnim poslom brendiranja i rezultatima koji nisu odmah vidljivi. Od bitne

je vaznosti izbor najkonkurentnije, najrealisticnije 1 najjace strateSke vizije. U proces

brendiranja trebaju biti ukljuéeni stru¢njaci, ali i svi stanovnici mjesta (Mihevc, 2015: 199).

Od izuzetne je vaznosti i senzibiliziranje domace javnosti o potrebi brendiranja grada,

jer nemoguce je brendirati odredeni grad ako svi stanovnici svojim ponaSanjem i djelovanjem

6



tome ne doprinose, a uvjet za njihov doprinos i za prihvacanje brendiranja grada je ¢vrsto
uvjerenje o ekonomskoj koristi za svakog od njih i njihove potomke te uvjerenje o koristi za
cijelu zajednicu. To je jedan od najvaznijih, najtezih i najzahtjevnijih zadataka i postupaka, jer
je stanovniS$tvo svakog mjesta heterogeno s razli¢itim razmisljanjima, stavovima i interesima

(Mihevc, 2015: 199).

Valja spomenuti kako je svako mjesto kompleksni sustav s nerijetko kontradiktornim i
kompliciranim podsustavima i njihovim vezama, a svrha ucinkovitog brendinga je
jednostavnost, sto nije lako posti¢i. Treba biti realan i nimalo subjektivan u sagledavanju
Cinjenica o samom gradu. Dakle, vazno je i sudjelovanje stru¢njaka izvan mjesta Koji se
brendira. Ne samo zato da se stru¢no ojaca tim, ve¢ da se izbjegne subjektivnost i postignu

realniji temelji za brendiranje (Mihevc, 2015: 199).

Miheve (2015: 199) istice kako je Stetan pristup po kojem ,,mi to mozemo sami, mi
najbolje znamo 1 poznamo svoj grad”. Svako uljepSavanje rezultirat ¢e nerealnim brendiranjem,
bit ¢e potroSen novac i vrijeme, a rezultat ¢e biti porazan. Nanesena Steta je dugorocna, jer ¢e
pogresno brendiranje ostaviti posljedice u javnosti (internoj i vanjskoj) te je kasniji rebrending
puno zahtjevniji, s obzirom na to da se prvo moraju sanirati posljedice pogresnog brendiranja
(Mihevc, 2015: 199).

Bitno je naglasiti kako brendiranje nekog grada, zbog povezanosti turizma s drugim
djelatnostima, zahtjeva daleko Siri obuhvat aktivnosti od primarno turistickih. Naime,
brendiranje grada obuhvaca i promet, komunalnu infrastrukturu, zastitu okoliSa, kulturu,
sportsko — rekreacijske i druge sadrzaje. Stoga je zbog obuhvata i kompliciranosti potrebna
koordinacija s odgovarajuce razine, dobra koordinacija svih sudionika, onih gradskih kao onih
izvana te multidisciplinarni pristup. Zadatak nije jednostavan, jer svako mjesto obiluje
suprotnostima, a samo organiziranost i kreativnost moze kompleksnost nekog mjesta prevesti

u u¢inkovito brendiranje nekog grada (Mihevc, 2015: 199).

Nuzno je istaknuti kako ¢e brendiranje grada uspjeti ako njegovi stanovnici imaju
pozitivan stav prema procesu brendiranja te uskladuju svoje aktivnosti i ponasanje s brendom.
Uz to, sve interesne skupine trebaju sudjelovati u aktivnostima koje su definirane brendiranjem

grada te aktivno medusobno komunicirati. Prema tome, vazna je motivacija i edukacija

7



pojedinaca i interesnih skupina kako bi im stecena znanja omogucila potrebnu kvalitetu u

skladu s brendom. (Mihevc, 2015: 200).

Primorac (2018: 415) navodi kako su mnogobrojni gradovi u Europi proveli postupak
brendiranja ili ga upravo provode. Primjerice, gradonacelnik Londona 2008. godine iznio je
,Londonski plan“ kojim se predvida obnova 20 % zemljista gradskih op¢ina na 42 lokacije, a
spacijalne intervencije ukljucivale su izgradnju stambenih i poslovnih objekata. Nadalje, u
planu se isti¢e nuznost integriranja javnosti iz kulturnoga sektora za uspjeSnu obnovu i1
izgradnju gradskih podrucja. Konkretno, kako bi se otkrila posebna vaznost odredenih gradskih
lokacija, kulturni djelatnici pozvani su na uklju¢ivanje stanovnika u procese identificiranja

posebnosti kako bi se ta mjesta zaStitila u procesu obnove (Primorac, 2018: 415).

Takoder, kulturnim ustanovama (knjiznice, sportski centri...) pruzena je potpora u vidu
Sirth razvojnih planova za povecanje ugleda navedenih institucija radi stvaranja dodatne
ekonomske 1 drustvene vrijednosti imovini koja se nalazi u njihovoj blizini. Idejna rjeSenja za
projektiranje novih javnih prostora trebaju odgovoriti na funkcionalne zahtjeve odrzavanja
kulturnih manifestacija, a osniva¢ima razvojnih planova ostavljena je sloboda predvidjeti
kreativne i radne prostore unutar javnih povrsina. Uz to, aktualni trenutak obnove i razvoja
Londona prepoznat je kao prilika da se upotpune infrastrukturalni resursi kulturnoga sektora na
mjesnoj i subregionalnoj razini s posebnim zariStem na nerazvijene okruge Vanjskoga Londona

(Primorac, 2018: 415).

Primorac (2018: 416) spominje i grad Barcelonu. Naime, brendiranje Barcelone
predstavlja jedan od ocitih primjera dobre prakse koji jasno oslikava kljune prednosti
dugoroc¢na, intelektualna i interdisciplinarna pristupa razvijanju brenda grada. Domacinstvo
Olimpijskih igara 1992. godine omogucilo je velik zaokret u percepciji grada na globalnoj
razini, a vaznost dogadaja 1 interes svjetskih medija omogucili su dostatni publicitet Barceloni
da globalnoj javnosti predstavi urbanu transformaciju i konkurentne elemente kulturne bastine,

Sto je imalo izravne u¢inke na imidZ i reputaciju grada (Primorac, 2018: 416).

U godinama koje slijede, uporabom kulture kao strateskoga alata za urbanu regeneraciju
i stvaranjem dodatne vrijednosti destinacijskoga imidza, Barcelona je nastavila raditi na

obogacivanju svoga brenda. Tematske godine poput Gaudijeve godine, Picassove godine,

8



Godine knjige i Citanja posluzile su kao zajednicki nazivnik za agendu kulturne ponude grada
u danome periodu. Dakle, sa stalnim trendom porasta turisticke potraznje, brend Barcelona
danas predstavlja jedan od najpoznatijih gradskih brendova na globalnoj razini te je jedan od

vodecih europskih gradova po percepciji kvalitete Zivota (Primorac, 2018: 416-417).

Uz svjetske metropole kao $to su London ili Barcelona, uspjesno su brendirani i manji
gradovi, do sada gotovo nepoznati u udaljenijim krajevima. Na primjer, grad Cork u Republici
Irskoj s oko 120 000 stanovnika donedavno je bio relativno nepoznat i percipiran kao samo
jedan od mnogobrojnih gradova takve veli¢ine u Europi. Uspjesnim brendiranjem, u skladu sa
stvarnom situacijom i moguénostima, brendiran je kao grad s velikim moguénostima za

zaposlenje mlade populacije, kao prosperitetan i ugodan za zivot (Mihevc, 2015: 200).

Kada je rije¢ o komuniciranju brenda, nije dovoljno govoriti 0 ,,najljepSem gradu na
svijetu®, jer svakome je jasno da svi koji su tu rodeni ili koji su odabrali to mjesto za zivot tako
misle. Uostalom, i ukusi su razli¢iti. Dakle, uloga komunikacije nije metoda pricanja o mjestu,
nego nacin da svijet dozna njegove mogucnosti koje najbolje dokazuju kakvo je to mjesto.
Prema tome, vazan je izbor komunikacijskih kanala. Ne umanjujuc¢i vrijednost ni jednog od
njih, internet se pokazuje kao izuzetno moc¢an kanal. Primjerice, ako je grad brendiran kao onaj
koji pruza izuzetne moguénosti za obrazovanje ili za zaposlenje u IT sektoru, a ciljana skupina
su mladi ljudi, onda ¢e najjacu ulogu u komuniciranju brenda imati internet (Mihevc, 2015:
200).

Sto se ti¢e Hrvatske, brendiranje grada je relativna novina u Lijepoj Nasoj, za razliku
od Sjedinjenih Americkih Drzava i pojedinih zemalja u Europi. Rijetki su primjeri dobre prakse
i rijetki su gradovi koji su nesto sustavno poduzeli na tom podrucju ili se uspjesno brendirali.
Jednim dijelom radi se o gotovo uobi¢ajenom kasnjenju za trendovima iz svijeta, a dijelom i u
tome §to se postupak brendiranja grada ne prepusta struci, nego se vodi s razine politike s

odredenim greSkama i njihovim posljedicama (Mihevc, 2015: 201).

Naime, Cesto se tome pristupa na nain da se omalovazava struka pa brendiranje
pokuSavaju provesti ljudi koji su na pozicijama, ali nisu stru¢ni za taj posao. Pri tome se

najcesce dogada da se pod brendiranjem podrazumijeva definiranje slogana i smatra se da je



time napravljen cijeli posao. Takva praksa rezultira time da postoji inflacija ,,gradova znanja“

bez ozbiljne visokoskolske ustanove, zato $to to dobro zvuéi (Mihevc, 2015: 201).

Konac¢no, kvalitetno brendiranje grada preduvjet je za njegovu prepoznatljivost,
kvalitetno pozicioniranje i stvaranje dodatne vrijednosti. Praksa i mnogobrojni primjeri
potvrduju ispravnost ove teze. Brendiranje gradova nuzno je kako bi se pojacala konkurentnost,
ostvarila veca dobit i osigurao razvoj grada. Ipak, ne radi se samo o ekonomskim kategorijama,
jer se pod razvojem grada podrazumijevaju i pozitivna demografska kretanja, obogacéivanje
kulturnih sadrzaja kao i drugih ¢initelja koji podizu ukupnu kvalitetu Zivota. Izazov je to i
nuznost 1 za gradove u Hrvatskoj kako bi bili konkurentni u oStroj trziSnoj konkurenciji

(Mihevc, 2015: 201).

Paliaga (2010: 29) zakljucuje kako fundamentalno polaziSte primjene koncepcije
brendiranja gradova jest da ime nekog grada postane brend, a kao rezultat toga stvori psiholoske
slike u svijesti pripadnika ciljnith grupa (potencijalni investitori, turisti, gradani,
gospodarstvenici), pomaze svima u ocjeni gradskih proizvoda i usluga, olakSava turistima
donoSenje odluke o posjeti, utjeCe na donosenje poslovnih odluka, utjece na odluke o selidbi
rezidenata i slicno. Jednom recenicom: ,.Brendiranje dugoro¢no bitno mijenja na§ grad u

pozitivnom smislu‘ (Paliaga, 2010: 29).

Uspjesno brendirani grad lakSe ¢e privuci investitore 1 turiste, obogatiti kulturnu
ponudu, potaknuti doseljavanje, smanjiti odlazak mladih, razvijati obrazovanje, povecati javne
prihode i standard te opéenito uciniti grad boljim za zivot. Takoder, uspje$no brendirani gradovi
poboljsavaju imidz drzave te pozitivno utje¢u na stvaranje brenda drzave. Naravno, vrijedi i
obratno - dobro brendirana drzava olakSava posao kreiranja brenda odredenog grada. Zbog toga
je jos veca vaznost brendiranja gradova, jer pozitivni u¢inci nisu samo lokalni i ne odnose se

samo na grad, ve¢ i na drzavu u cjelini (Mihevc, 2015: 201).
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2.4. Turizam

U jednoj od prvih definicija, turizam se opisuje kao pojava modernoga doba, izazvana
poveéanom potrebom za odmorom i promjenom klime, probudenim i njegovanim smislom za
ljepote krajolika, radosti i uzitak boravka u slobodnoj prirodi. Ipak, danas je u vecini zemalja
prihvaéena opéa koncepcijska definicija turizma Svjetske turisticke organizacije, prema kojoj
turizam ukljuuje sve aktivnosti proizasle iz putovanja i boravaka osoba izvan njihove
uobicajene sredine, ne dulje od jedne godine, radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga

nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjeéuju.®

Nadalje, osnovna jedinica za proucavanje turizma jest turist, odnosno svaka osoba koja
na putovanju izvan svog mjesta stalnog boravka provede najmanje 24 sata, ali ne dulje od jedne
godine. Putovanje, koje ima obiljezja privremenog boravka i na koje je krenuo dragovoljno,
turist poduzima radi odmora, razonode, rekreacije i relaksacije, obiteljskih, zdravstvenih,
poslovnih, profesionalno-struénih i sliénih razloga. Svjetska turisticka organizacija definira
turista kao posjetitelja, tj. osobu koja putuje izvan svoje sredine krace od 12 mjeseci i glavna
svrha turistickog putovanja nije vezana za obavljanje neke unosne aktivnosti u mjestu koje

posjecuje. *

Valja napomenuti kako turizam ima vise oblika, a u literaturi se pronalaze mnogobrojni
kriteriji prema kojima se moze poblize odrediti, analizirati i ras¢laniti pojedine vrste turizma,

odnosno turisti¢kih kretanja. Tako se vrste turizma razlikuju prema:

e Trajanju boravka turista (izletnicki, vikend, boravisni);

e Stupnju mobilnosti turista (stacionarni, mobilni, tranzitni);

e Dobnoj strukturi turista (djecji, omladinski, obiteljski, ,,tre¢e dobi);

e Nacionalnoj pripadnosti (domaci, inozemni);

e Nacinu organizacije putovanja (individualni, organizirani, mjeSoviti);

e Trzistu na kojem se odvija organizacija putovanja (emitivni, receptivni);
e Broju sudionika (individualni, grupni);

¢ Godisnjem dobu (ljetni, zimski);

3 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763

4 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
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e Prostornom obuhvatu (lokalni, regionalni, nacionalni, medunarodni);

e Vremenu kada je odredeni resurs najatraktivniji (predsezonski, sezonski, posezonski,
izvansezonski);

e Prostoru na kojem se odvija turisticko putovanje (primorski, planinski, termalno-
kupali$ni, jezerski, seoski, gradski);

e Utjecaju na platnu bilancu (aktivni, pasivni);

e Specifi¢ni oblici turizma (zdravstveni, kulturni, lovni i ribolovni, ekoturizam, kongresni

turizam, vjerski turizam, manifestacijski turizam, festivalski turizam itd.).

3. Festivalski turizam

3.1. Festivali

Festivali su javne, tematske proslave koje se dogadaju jednom, rijetko ili na godi$njoj
razini te posjetiteljima predstavljaju priliku za razonodu, drustveno i kulturno iskustvo izvan
svakodnevnog iskustva (Richards, 1997: 27). Nadalje, festivali su postali najbrza rastuca
turistiCka ponuda koja se odrzava u razli¢itim okruzenjima poput velikih gradova, ali i u manje
poznatim mjestima. Prema tome, festivali mogu sluziti kao promocijski alat, ali i imati znacajan
utjecaj na promjenu imidza grada. Mnogi hrvatski gradovi, medu kojima je i Split, imaju
reputaciju festivalske destinacije zbog svjetski poznatih festivala kojima su domacini (Mié

Pluci¢, 2017: 17).

Festivalski turizam je specifi¢ni oblik turizma koji je relativno nov te se i dalje razvija.
On je zapravo nadogradnja, jer ne bi mogao opstati bez ostalih ¢imbenika koji uvjetuju
turisticku ponudu: prometna povezanost, priroda, klima, dovoljna koli¢ina smjeStajnih
kapacitet itd. U Hrvatskoj je festivalski turizam dosta zastupljen, a najvise prihoda ostvaruju
glazbeni festivali. Osim §to obogacuju turisticCku ponudu, takvi festivali produljuju sezonu.
Ipak, festivalski turizam ne podrazumijeva samo glazbu, ve¢ i filmove te predstave, Sto ¢e se

pokazati na primjeru splitskih festivala.®

5 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763

8 http://bioci.hr/festivalski-turizam-na-primjeru-festivala-ultra-europe/
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3.2. Festival zabavne glazbe

Festival zabavne glazbe Split, poznatiji kao Splitski festival, jedan je od najpopularnijih
festivala lakih nota u Hrvatskoj, koji se ve¢ 59 godina odrzava svakog ljeta u Gradu pod
Marjanom. Splitske Prokurative, na kojima se festival odvija, postaju centar glazbenog svijeta
pocetkom srpnja; datum odrzavanja ovogodisnjeg Splitskog festivala je 4., 5., 1 6. srpnja 2019.
godine. Prvi Splitski festival odrzan je 1960. godine, kao glazbeno-modna revija ,,More-Revija-
Split“, a od tada je na njemu izvedeno preko 800 kompozicija najznac¢ajnijih domaéih autora
kao $to su Zdenko Runji¢, Arsen Dedi¢, Pelo Jusi¢, Nikica Kalogjera, Rajko Dujmi¢, Zrinko
Tuti¢, Porde Novkovi¢ i drugi. Na splitskoj festivalskoj sceni svoje su zvjezdane trenutke
dozivjeli najistaknutija imena hrvatske glazbene scene: Oliver Dragojevi¢, Tereza Kesovija,
Kemal Monteno, Radojka Sverko, Ibrica Jusi¢, Miki Jevremovié¢, Meri Cetini¢, Tedi Spalato,
Zorica Kondza itd. Tijekom proteklih desetljeca Splitski festival dao je antologijske pjesme bez
kojih se ne bi mogla ni zamisliti hrvatska glazbena bastina. Svojim ugledom i tradicijom ovaj
festival odavno je preSao granice te postao jednim od simbola grada i glazbene kulture
Hrvatske. Valja dodati kako se cijena ulaznice za vecer Splitskog festivala krece izmedu 50 i
100 kn.”

Ziri u sastavu: Teo Braj¢i¢, glazbenik, Eduard Gracin, voditelj glazbene redakcije Radio
Splita, Katarina PeriSi¢, voditeljica glazbene redakcije Radio Dalmacije, profesor Nenad
Siskov, skladatelj, producent i aranZer te skladatelj i direktor Splitskog festivala Tomislav
Mrduljag, s obzirom na pristigle skladbe, izabrao je 24 pjesme za ovogodi§nji Splitski festival.®

Te pjesme, po abecednom redoslijedu, su:

1. Dok imam tebe (Ivica Cukrov) - IGOR CUKROV;

2. Dosta (Ines Prajo-Arijana Kunstek) - IVO PERKUSIC;

3. Ja samo za te zivim (Pero Kozomara-Robert Pilepi¢) - KLAPA RISPET;

4. Ja se zivciran (Stipe Jakovcevié-Stipe Jakoveevié/Sinisa Garbin) - MJESNI ODBOR,;

7 https://visitsplit.com/hr/3360/splitski-festival-2018

8 https://dalmatinskiportal.hr/zivot/splitski-festival--provjerite-tko-ce-nastupiti-i-koje-ce-pjesme-pjevati/44722
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5. Kad vidim Boga uZivo (Raay-Nenad Nincevi¢) - LUKA BASI;

6. Kao da te oduvijek znam (Zarko Ti¢inovi¢) - PETAR DRAGOJEVIC;

7. Ko se moze s Dalmacijom mirit (Zelimir Skarpona/Dalibor Musap-Nedo Zuban) - BRANKO
MEDAK;

8. Krila galeba (Branimir Mihaljevi¢-Nenad Nincevi¢) - GIULIANO;

9. Kuca nase pisme (Goran Karan) - GORAN KARAN & TEDI SPALATO | KL. SV. JURAJ
HRM;

10.

11.

12.

Lipa si mi sri¢o (Darko Baki¢-Darko Baki¢/Luca) - GRUPA 'ROCKATANSKY";
Luka ti i ja (Ton¢i Hulji¢-Vjekoslava Hulji¢) - DOMENICA,;

Meni fali sve (Helena Papi¢) - TOMISLAV BRALIC & KLAPA INTRADE;

13. Moje suze govore (Ante Gudelj/Helena Gudelj-Ante Gudelj) - HELENA GUDELJ;

14. Na kusinu dite place (Robert Pilepi¢) - IBRICA,

15. Nocas si moje vino (Branimir Mihaljevi¢-Nenad Nincevi¢) - THE FRAJLE;

16. Olujne zore (Ton¢i Hulji¢-Vjekoslava Hulji¢) - LORENA;

17. Opet ¢u ti do¢ (Hari Ronéevi¢) - HARI RONCEVIC & KLAPA CAMBI;

18. Ostani tu (Vinko Bar¢ot) - MLADEN GRDOVIC;

19. Samo ljubav (Igor Ivanovié/Marko Vojvodi¢) - MARKO KUTLIC;

20. Sva blaga ovog svijeta (Vjekoslav Dimter/Mia Dims$i¢/Damir Baéi¢) - MIA & MARKO
TOLJA,

21. Ti (Fedor Boi¢-Nenad Ninevi¢) - IVANA KOVAC;

22.

Uvelo misto (Bobo KneZevié-Bobo KneZevié/Sasa Anti¢) - BOBO & SASA ANTIC;
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23. Voli me kakvu me znas (Ante Pecoti¢) - ANTONIA DORA PLESKO;

24. Vrijeme za nas (Zoran Serbedzija) - ALKA & NENO BELAN.®

3.3. Ultra Europe festival

Ultra Europe festival trodnevni je festival elektronicke glazbe koji se sredinom srpnja
odrzava na otvorenom, s mno$tvom poznatih DJ-a i izvodac¢a iz cijelog svijeta.l® Dobra
prometna povezanost, veliki turisticki potencijal, mnostvo kulturnih i prirodnih ljepota, ali i
stadion Poljud, u¢inili su Split idealnom lokacijom za odrzavanje prvog takvog festivala u
Hrvatskoj. Prva Ultra u Splitu odrzala se od 12. do 13. srpnja 2013. godine, uz dodatni Ultra
Beach party na Hvaru, 14. srpnja. Ve¢ je prvo izdanje festivala ostvarilo znacajan uspjeh, s
obzirom na to da je na Ultru doslo oko 103.000 posjetitelja iz cijelog svijeta. U sljede¢im
godinama, Ultra je biljezila sve veci rast i popularnost pa su uz glavni festival organizirana

dodatna dogadanja na Bracu, Hvaru i Visu.!!

Datum odrzavanja sedmog izdanja Ultra Europe festivala je 12., 13., 1 14. srpnja 2019.,
i to na novoj lokaciji - stadionu Park mladezi. 1zvodaci ovogodis$nje Ultre su: Above & Beyond,
Adam Beyer, Afrojack, Alesso, Armin van Buuren, Carl Cox, David Guetta, DJ Snake, Jamie
Jones, Jeffrey Sutorius, Joseph Capriati, Lost Kings, Maceo Plex, Marco Carola, NGHTMRE
+ SLANDER present Gud Vibrations, Nicky Romero, Patrice Bdumel, Rezz, Richie Hawtin,
Sasha B2B Nic Fanciulli, Steve Aoki, Sunnery James & Ryan Marciano, Swedish House Mafia,
Tchami x Malaa: No Redemption, The Chainsmokers.*? Cijena trodnevne ulaznice za ovaj
festival krece se, ovisno o poziciji, od cca 800 do cca 1250 kuna. VIP ulaznica za jednu vecer

Ultra Europe festivala iznosi oko 1100 kuna, dok trodnevna VIP ulaznica kosta oko 2735 kn. -

9 https://dalmatinskiportal.hr/zivot/splitski-festival--provjerite-tko-ce-nastupiti-i-koje-ce-pjesme-pjevati/44722

10 htp://bioci.hr/festivalski-turizam-na-primjeru-festivala-ultra-europe/

1 https://www.vecernji.hr/showbiz/kako-je-ultra-promijenila-split-sto-je-bio-prije-a-sto-je-sada-1320497

12 https://ultraeurope.com/artists/festival/

13 https://ultraeurope.com/tickets/2019/
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3.4. Festival mediteranskog filma Split

Festival mediteranskog filma Split afirmirao se kao jedna od najkvalitetnijih i
najpopularnijin kulturnih manifestacija na Jadranu, a njegov pozitivan duh svake godine
prepozna oko 20 tisuca posjetitelja. Fokus natjecateljskih programa FMFS-a su filmovi
mediteranskih zemalja, a kroz popratne programe publika ima priliku upoznati i
kinematografije drugih europskih i svjetskih regija. Sve ¢es¢i je slucaj da se za veCernje
projekcije u ljetnom kinu Bacvice trazi ulaznica viSe pa posjetiteljima nije problem sjediti na
zidi¢u 1li gledati film s ru¢nika za plazu. Naime, upravo ta lezernost daje FMFS-u autenticno
mediteransko ozracje. Tijekom dana projekcije se odrzavaju u kinoteci Zlatna vrata koja se

nalazi u sklopu Dioklecijanove palace.'*

Prvi FMFS odrzao se od 27.-31. svibnja 2008. godine i posjetilo ga je vise od 6000 ljudi.
Osim dugometraznim, velika paZnja pridaje se 1 programima kratkometraZznih filmova,
gostovanjima uglednih domacdih i inozemnih filmskih djelatnika, ali i promociji mladih autora
koji sve ¢es¢e odabiru upravo FMFS kao mjesto gdje ¢e promovirati svoje filmove. Osim
projekcija filmova, educiranja i druZenja s gostima iz industrije, FMFS je poznat i po svojim
zabavama u ljetnom kinu ,,Bacvice*, koje sluze kao zagrijavanje za predstojece ljeto. Festival
traje deset dana, a ove godine datum odrZavanja je od 13. do 22. lipnja 2019. Od 2012. godine
FMFS organizira Kino Mediteran, projekt revitalizacije kina u Dalmaciji ¢iji je glavni cilj
oziviti kino dvorane i dovesti filmske programe u manje sredine na otocima, obali i u Zagori
gdje su kina godinama bila zatvorena. Program se odrzava u 26 gradova, traje kroz cijelu
godinu, a u 2018. godini 702 projekcije posjetilo je 48.628 gledatelja.'® Cijene pojedina¢nih

ulaznica FMFS-a su:

e 25 kuna - Ljetno kino Bacvice;
e 20 kuna - Kinoteka Zlatna vrata;

« Besplatan ulaz - Kino Dom mladih.*®

14 http://fmfs.hr/fmfs/o-festivalu/

15 http://fmfs.hr/fmfs/o-festivalu/

16 https://fmfs.hr/ulaznice/
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Valja spomenuti kako su od ove godine u ponudi nove ,kartice vjernosti“ koje

objedinjuju festivalske projekcije te redovne programe Kina Mediteran.’

(studenti/umirovljenici)

Kartica Bacvice Fan FMFS Fan
Cijena kartice 250 kn 400 kn
Cijena s popustom 200 kn 350 kn

U nastavku rada predstavljen je program ovogodisnjeg, 12. Festivala mediteranskog

filma Split. Kronoloski su poredani dugometrazni i kratkometrazni filmovi, kao i filmovi

srednjeg metra te filmovi programa ,,Jeske*.18

Vrijeme

Lokacija

Naziv filma

Cetvrtak, 13. 6.,21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Sitne ribe (dugometrazni)

Cetvrtak, 13. 6.,21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Dok je trajao Roland Garros
(Jeske)

Petak, 14. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Lavovi Visa (dugometrazni)

Petak, 14. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Jos jedan odlazak (Jeske)

Petak, 14. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Cudo Sargaskog mora

(dugometrazni)

Petak, 14. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Bila soba (Jeske)

Petak, 14. 6., 21:30 h Dom mladih Glavno jelo (srednji metar)

Petak, 14. 6., 21:30 h Dom mladih Doplovit ¢e Rex
(srednji metar)

Petak, 14. 6., 21:30 h Dom mladih Dom boraca (srednji metar)

Subota, 15. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Priopcenje (dugometrazni)

Subota, 15. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Bogomoljka (Jeske)

Subota, 15. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Zlatna mladez

(dugometrazni)

17 https://fmfs.hr/ulaznice/

18 https://fmfs.hr/program/
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Subota, 15. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Malo se sjecam tog dana

(Jeske)
Subota, 15. 6., 21:30 h Dom mladih Doma za Bozi¢
(srednji metar)
Subota, 15. 6., 21:30 h Dom mladih Kol'ko god nas noge nose
(srednji metar)
Subota, 15. 6., 21:30 h Dom mladih IKEA for YU (srednji metar)

Nedjelja, 16. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Vardi od Agnés

(dugometrazni)

Nedjelja, 16. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Strujanja (Jeske)

Nedjelja, 16. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Ona koju zamisljas

(dugometrazni)

Nedjelja, 16. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Moljci (Jeske)

Nedjelja, 16. 6., 21:30 h Dom mladih Turning Ten
(kratkometrazni)
Nedjelja, 16. 6., 21:30 h Dom mladih Peloid (kratkometrazni)
Nedjelja, 16. 6., 21:30 h Dom mladih House of Glass
(kratkometrazni)
Nedjelja, 16. 6., 21:30 h Dom mladih Those who Desire

(kratkometrazni)

Ponedjeljak, 17. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Dan kad sam izgubila sjenu

(dugometrazni)

Ponedjeljak, 17. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

U ime Jagode, Cokolade i
Duha Svetoga (Jeske)

Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Loro (dugometrazni)

Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Dogovor (Jeske)

Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h Dom mladih Dah (kratkometrazni)
Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h Dom mladih Patision Avenue
(kratkometrazni)
Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h Dom mladih Are You Listening Mother
(kratkometrazni)
Ponedjeljak, 17. 6., 21:30 h Dom mladih Synti, synti (kratkometrazni)
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Utorak, 18. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Selfie (dugometrazni)
Utorak, 18. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Spirala (Jeske)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Vlast (dugometrazni)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Macka je uvijek zZenska
(Jeske)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Dom mladih To the Moon and Back
(kratkometrazni)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Dom mladih Tiho (kratkometrazni)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Dom mladih Watermelon Juice
(kratkometrazni)
Utorak, 18. 6., 21:30 h Dom mladih Hector Malot: The Last Day
of the Year (kratkometrazni)
Srijeda, 19. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Jos uvijek se snima
(dugometrazni)
Srijeda, 19. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Lovebox (Jeske)
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Podrhtavanje
(dugometrazni)
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Stepska lisica (Jeske)
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Dom mladih Those Bad Things
(kratkometrazni)
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Dom mladih Rain, Rain, Run Away
(kratkometrazni)
How Fernando Pessoa
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Dom mladih Saved Portugal
(kratkometrazni)
Srijeda, 19. 6., 21:30 h Dom mladih Gagarin, I Will Miss You

(kratkometrazni)

Cetvrtak, 20. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Ptice ljeta (dugometrazni)

Cetvrtak, 20. 6., 19:00 h

Kinoteka Zlatna vrata

Udahnut Zivot (Jeske)

Cetvrtak, 20. 6.,21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Optuzena (dugometrazni)

Cetvrtak, 20. 6., 21:30 h

Ljetno kino Bacvice

Pivac (Jeske)
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Izbor kratkometraznih
Cetvrtak, 20. 6.,21:30 h Dom mladih filmova iz Juzne Amerike i
Svedske (kratkometrazni)
Petak, 21. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Dobre djevojke
(dugometrazni)
Petak, 21. 6., 21:30 h Dom mladih Kino Cirkus - Circus Post
(kratkometrazni)
Petak, 21. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Rojo (dugometrazni)
Subota, 22. 6.,17:30 h Kinoteka Zlatna vrata mali meDITEran: Gordon i
Paddy (dugometrazni)
Subota, 22. 6., 19:00 h Kinoteka Zlatna vrata Koko-di Koko-da
(dugometrazni)
Subota, 22. 6., 21:30 h Ljetno kino Bacvice Zaneseni (dugometrazni)

3.5. Splitsko ljeto

Splitsko ljeto je medunarodna glazbeno-scenska manifestacija koja obuhvaca dramski,
operni, plesni i koncertni program. Uz Dubrovacke ljetne igre, najveéi je, najstariji i
najreprezentativniji nacionalni kazali$ni festival koji se odrzava u ambijentalnim prostorima.
Utemeljen je 1954. i otvoren komi¢nom operom Ero s onoga svijeta Jakova Gotovca. Prvi naziv
festivala, Splitske ljetne priredbe, promijenjen je 1968. godine. Festival se tradicionalno
odrzava od sredine srpnja do sredine kolovoza u prostorima HNK-a u Splitu te na nizu splitskih
kulturno-povijesnih lokaliteta: Peristil Dioklecijanove palaée, predvorje Galerije Mestrovic,
podrumi Dioklecijanove palace, katedrala sv. Duje, Sustipan, Prokurative, splitski trgovi i dr.,
a u novije doba u program Splitskog ljeta ukljucuju se i druga dalmatinska mjesta - Trogir, Stari
Grad, Supetar.'®

U prvim festivalskim godinama osnovni nositelj programa bili su splitsko kazaliSte 1
Splitska filharmonija, a kasnije se program prosirio i obogatio sudjelovanjem uglednih kazalista
i ansambala te kazali$nih i glazbenih umjetnika iz Hrvatske i inozemstva. Od 1958. godine u
okviru Splitskog ljeta znac¢ajno mjesto zauzimaju i likovne, slikarske, kiparske, fotografske

priredbe te one uze vezane uz kazali$ne izvedbe (scenografske i kostimografske). U posebnom

19 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=57470
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programu organiziraju se i poetski recitali, predstavljanja knjiga i sli¢no, a od 1984. godine

dodjeljuje se nagrada za najbolja ostvarenja u dramskom i glazbenom programu. Festival

njeguje i suradnju, odnosno razmjenu predstava s Dubrovackim ljetnim igrama. Datum

odrzavanja 65. Splitskog ljeta je od 14. srpnja do 14. kolovoza 2019.%° U nastavku rada nalazi

se program ovogodiSnjeg Splitskog ljeta:

a)
b)

c)
d)

Opere: Rigoletto, Nabucco, Aida, Ero s onoga svijeta;

Drame: Kaligula / Britanik, Orestija, Hinkemann, Shirley Valentine, Smij i suze starega
Splita, Marlene Dietrich, Ja koja imam nevinije ruke, Sve o Zenama, Susret;

Baleti: Piazzolla / Stravinski, Baletna gala-vecer, Confini disumani, From IN;
Koncerti: Requiem, Danijel Detoni - klavir / Tristan Thery - violina / Kajana Packo -
violoncelo, Renata Pokupic¢ - mezzosopran / Renata Hill - klavir, Simfonijski puhacki
orkestar Glazba Split - Gordan Tudor i Zeljko Mili¢, Ludwigove pjesme, Koncert
pobjednika osmog ciklusa ,, Maestro Vinko Lesi¢*, Zagrebacki gudacki kvartet | Darko
Brlek - klarinet, Ansambl Synergia4, Zagrebacki gitarski trio;

Izlozbe: Autoportret naslikan od drugog, Peter Halley i Lauren Clay, Face(s) to
Face(s), Kuzma Kovacié, Tu sam doma;

Ostalo: Svecano otvaranje 65. Splitskog ljeta, Kazaliste okrutnosti Harolda Pintera,
Crvena vertikala (Zivot - smrt - uskrsnucée), General, Dopunska nastava, Dodjela

nagrada Judita i zatvaranje festivala.?

Cijene ulaznica Splitskog ljeta:

Opere: 200 — 300 kn;
Drame: 100 - 150 kn;
Baleti: 100 — 150 kn;
Koncerti: 50 — 100 kn.?

20 htp://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=57470

2! http://www.splitsko-ljeto.hr/65-splitsko-ljeto/predstave

22 https://hnk-split.mojekarte.hr/hr/tickets.html
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3.6. MAGfestival

MAGfestival je medunarodni festival komorne glazbe koji nudi spoj glazbenog i
likovnog dozivljaja. Naime, MAGfestival odrzava se u gotickoj dvorani Muzeja grada Splita,
jedinstvenoj takve vrste u Hrvatskoj, a posjetitelji festivala kupnjom ulaznice dobivaju
mogucnost posjeta Muzeju grada Splita 1 stalnom postavu Galerije Emanuela Vidovi¢a. U
okviru MAGfestivala nastupaju renomirani komorni sastavi iz Hrvatske i inozemstva, kao i
mladi splitski glazbenici.?® Ovaj festival komorne glazbe kroz koncertne vederi splitskoj publici
i njihovim gostima predstavlja razne izvodace u komornim sastavima, izvodeéi razliCite
skladatelje, od razdoblja baroka pa sve do modernog doba. Organizatori festivala su Udruga
MAG i Muzej grada Splita.?*

Raspored odrzavanja 10. MAGfestivala je od 28. 8. do 7. 9. 2019. godine, a u nastavku

predstavljen je program samog festivala:

> Srijeda 28. 08. - Otvorenje 10. MAGfestivala — Festivalski ansambl i Thorwald
Jargensen;

» Subota 31. 08. - Puhacki kvintet Kalamos;
Utorak 03. 09. - Gudacki kvartet Porin;

> Cetvrtak 05. 09. - Splitski gitaristi¢ki kvartet i Mandolinski kvartet Da Capo — ,,Veder
hrvatskih skladatelja“;

> Subota 07. 09. - Kvartet saksofona Papandopulo.?®

Cijena ulaznice za pojedina¢ni koncert MAGfestivala iznosi 40 kuna, a festival nudi i

komplet ulaznica za sve koncerte, po cijeni od 120 do 150 kuna.?®

3 https://www.udrugamag.com/magfestival/

24 https://visitsplit.com/hr/1297 /festival-komorne-glazbe

% https://www.udrugamag.com/magfestival/

26 https://www.mgst.net/naslovnica/deveti-magfestival-u-organizaciji-mladih-akademskih-glazbenika-i-muzeja-

grada-splita/
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4. Metodologija
4.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja ovog diplomskog rada je jasan - otkriti kolika je uloga festivalskog
turizma u brendiranju grada Splita. U prethodnom poglavlju predstavljeni su najpopularniji
festivali u Splitu, no pitanje je koliko ti festivali promoviraju grad u kojem se odrzavaju te
koliko gostiju dovode, ali i turista iz cijelog svijeta. Prema tome, cilj rada je identificirati znacaj
splitskih festivala, odnosno utvrditi doprinose li imidzu Splita te u kojoj mjeri. Osim toga, cilj
je otkriti kojim se alatima sluze PR-ovci i organizatori navedenih festivala kako bi privukli
posjetitelje na svoj festival. Naravno, u radu Ce se analizirati koje alate koriste najvise te koji

alati su se pokazali kao najuspjesnije ,,orude* odredenog splitskog festivala.
4.2. Istrazivacka pitanja

Kako bi se postigao cilj istrazivanja, nuzno je postaviti istrazivaka pitanja. Dakle,

klju¢na istrazivacka pitanja ovog diplomskog rada bi bila:

1. Koliko festivalski turizam doprinosi brendiranju grada Splita?

2. Kojim alatima se sluze PR-ovci i organizatori splitskih festivala kako bi privukli ljude

na svoj festival?
4.3. Metoda istrazivanja

Kako bi se dobili odgovori na istrazivacka pitanja i samim time postigao cilj istrazivanja,
potrebno je odabrati pravu metodu kojom ¢e se omoguciti ispitanikovi odgovori. Prema tome,
metoda koja je koriStena u ovom diplomskom radu je intervju. Rije¢ je o metodi koja je
uobicajena u kvalitativnim istrazivanjima kada su odgovori ispitanika jedini izvor podataka
(Zentil Bari¢, 2016: 23). Nadalje, postoje vide vrsta intervjua, a intervju koji je koristen kako bi
se dobili odgovori ispitanika je polustrukturirani. To je vrsta intervjua u kojem istrazivac
sugovorniku dopusta manja tematska udaljavanja od postavljenih pitanja.?” Svi intervju su se

vodili putem elektronicke poste, s obzirom na geografsku udaljenost sugovornika.

27 http://struna.ihjj.hr/naziv/polustrukturirani-intervju/25250/#naziv
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4.4. Uzorak

Nakon §to su definirani ciljevi istrazivanja, istrazivacka pitanja i metoda istrazivanja,
potrebno je odrediti uzorak koji ¢e sudjelovati u samom istrazivanju. U ovom sluc¢aju, uzorak
¢ini sedam ispitanika koji su PR-ovci / organizatori splitskih festivala. Svih sedam ispitanika
dobili su 13 jednakih pitanja, a neki njihovi odgovori zahtijevali su potpitanja kako bi se dobio
prosireniji, odnosno smisleniji odgovor. Jedan od ispitanika na veéinu pitanja odgovorio je na
Engleskom jeziku jer se njime bolje sluzi pa su njegovi odgovori za potrebe istrazivanja
prevedeni na Hrvatski jezik. Valja spomenuti kako su u odgovorima ispitanika ispravljene
odredene pravopisne 1 gramaticke pogreske, kako bi rezultati istraZivanja bili kvalitetnije

prezentirani.
5. Rezultati istrazivanja

Kao $to je navedeno, istrazivanje se sastoji od sedam intervjua provedenih putem e-
maila. Svaki od ispitanika imat ¢e svoje kodno ime, od ispitanika 1 do ispitanika 7. Ispitanik 1
i ispitanik 2 rade u sklopu Festivala mediteranskog filma Split - ispitanik 1 je umjetnicki
direktor FMFS-a, a ispitanik 2 je izvr$ni direktor FMFS-a. Obojica su ujedno i organizatori
samog festivala. Ispitanik 3 je voditelj odnosa s javnos¢éu Splitskog ljeta, dok je ispitanik 4
organizator Ultra Europe festivala. Ispitanik 5 je umjetni¢ki direktor i organizator
MAGfestivala festivala, a ispitanik 6 radi u odnosima s javnoséu MAGfestivala. Ispitanik 7
bivsi je direktor Festivala zabavne glazbe Split koji je radio i kao organizator te PR-ovac tog
festivala. S obzirom na to da ispitanici 1 i 2 rade na istom festivalu, na neka pitanja nisu morali
duplo odgovarati, ve¢ je dovoljan bio odgovor jednog ispitanika, npr. ,,Koliko ljudi posjecuje

Vas festival?“. Isto vrijedi i za ispitanike 5 i 6 koji takoder rade na istom festivalu.

Ispitanik 1: ,,Ja sam kreativni dio posla, a Goran operativni dio posla iako se mi stvarno oko
najvaznijih stvari dogovaramo i naravno da ja ,,upadam” Goranu u logistiku i organizaciju isto
kao Sto Goran meni ,,upada” u selekciju filmova, kreativne ideje i sl. Ja cijelu godinu pratim
filmske festivale i markete, ,,Jovim” filmove dok su u postprodukcijskoj fazi, cesto uspijevam
dolaziti i do scenarija, tako da cijeli filmski dio je moj glavni posao. Selekcija filmova je
dugotrajan proces, zahtjeva i putovanja na velike festivale i sl. Osim same selekcije, ja nekako
,prvi” osmislim koncept svakog festivala - $to Zelim, koje su nam glavne smjernice, koji su

nam popratni programi, koje goste dovodimo, koji je koncept zirija, kakve ¢emo raditi radionice
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za mlade filmaSe i sl. U ovaj dio spada i osmiSljavanje marketinskih ideja, pristupa prema
medijima, brendiranje grada i sl. U tome da je moj dio ,kreativa” ja najuze suradujem s
kolegama koji su zaduzeni za ured za goste, promociju, programsku koordinaciju i sli¢no. Onaj
»dosadniji” dio posla je koordiniranje administrativnih poslova, rad na natjeCajima i

izvjestajima.*

Ispitanik 2: ,,Ja koordiniram cijeli tim ljudi, prvenstveno vanjskih suradnika, ja sam ,,glavni”
da tehnicki segmenti budu besprijekorni i da se zapravo dogodi sve ono Sto gledatelji tj. publika
vidi. Kod ovog posla je najteZe Sto je on jako dugo ,,u tvojoj glavi”, a onda odjednom to sve
treba izgraditi, ali to je uvijek i izazov. Nas je 5 zaposlenih i kao tim zaista manje vise se
dogovaramo oko svih bitnih stvari tako da ne mogu re¢i da meni posao nije kreativan, dapace.
| ja sudjelujem u svim kreativnim idejama, a zapravo je posao najkreativniji kad zbog
nepredvidenih razloga se mora nesSto osmisliti 1 produkcijski rijesiti na licu mjesta. Ja sam onaj
koji zapravo dogovara 1 koordinira realizaciju ve¢ine nasih ideja. Festival ima masu segmenata,
pricamo od koordinacije gradevinskih radova u kinu, preko dogovora oko medijskih
pokroviteljstava ili realizacije uredenja grada i sl. Naravno, jo§ jednom - tehnicki dio je
»glavnina” mog posla - projektori, platna, razglasi, kabeli, filmovi, formati... sve mora biti

besprijekorno.*

Ispitanik 3: ,,Moje podrucje rada obuhvaca kontakt s medijima (medijske objave, organizacija
1 vodenje press konferencija i sve ostalo s tim povezano...), glasnogovornistvo, uredivanje web-
stranica i druStvenih mreZa, oglaSavanje na druStvenim mrezama i ostali oblici digitalnog

oglasavanja...”
Ispitanik 4: ,.Ja sam glavni organizator Ultra Europe festivala te direktor i osniva¢ MPG-a.*

Ispitanik 5: ,,Moje podrucje rada obuhvaca osmisljavanje glazbenog programa, kontaktiranje
izvodaca, dogovaranje uvjeta za izvodenje koncerata, pripremanje prijava na natjecaje za
potpore kulturnim manifestacijama, pripremanje dopisa za sponzore, koordiniranje
komunikacije izmedu svih dionika uklju¢enih u organizaciju i provedbu festivala, komunikacija

prema javnosti i medijima.*
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Ispitanik 6: ,Moje podrucje rada obuhvaca osmisljavanje i provedba medijske strategije,
dogovaranje medijskih pokrovitelja, kontaktiranje s lokalnim i nacionalnim medijima, odnosi s

javnos$céu, komunikacija svih dogadanja prije i nakon koncerata.*

Ispitanik 7: ,,Direktor Festivala odgovara za sve i radi sve: odabir pjesama i izvodaca, odabir
tematskih 1 natjecateljskih veceri, odabir dirigenata i ¢lanova orkestra, voditelja i scenografa,

PR odnose, odnose s radijskim i TV postajama, kategorije nagrada...*
5.1. Vrijeme, novac i ljudi potrebni za organizaciju festivala

Kada je rije¢ o novcu koji je ulozen u odrzavanje festivala, organizatori Festivala
mediteranskog filma Split rekli su kako festival kosta 600 000 kn, od ¢ega za promociju izdvoje
10-15% budzeta. Isticu da im se omjer ulozenog i dobivenog uvijek isplati, no da im je iznimno
tesko naci sponzore. Ipak, najvecu podrsku imaju od grada Splita i Hrvatskog audiovizualnog
centra. Kazu da im je za organizaciju festivala potrebna cijela godina te da njih petero radi puno
radno vrijeme, no imaju 20-ak vanjskih suradnika i 30 - 40 volontera.

Sto se tice Splitskog ljeta, voditelj odnosa s javno$éu rekao je da taj festival kosta oko
pet milijuna kuna, a za promociju se izdvoji izmedu 300 000 i 350 000 kuna. Ipak, rije¢ je o
subvencioniranom festivalu s obzirom na to da ima financijsku podr§ku Ministarstva kulture,
grada Splita te Splitsko-dalmatinske zupanije. Ovaj festival takoder se organizira cijelu godinu,
no intenzivno se radi dva mjeseca prije pocetka festivala, u ¢emu sudjeluje 260 stalnih

zaposlenika.

Nadalje, Ultra Europe rekorder je kada su u pitanju troskovi festivala. Naime, u
organizaciju tog festivala ulaze se vise od deset milijuna eura, od Cega se za reklamiranje i
promoviranje izdvaja preko 800 000 eura. Valja naglasiti kako Ultra Europe ima financijsku
potporu Ministarstva turizma, Hrvatske turisticke zajednice, Turisti¢ke zajednice grada Splita,
TuristiCke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije te grada Splita. Glavni organizator istice
kako pripreme traju 365 dana u godini, bez prestanaka. Uz to, vise od 2000 ljudi radi puno

radno vrijeme i na pola radnog vremena na organizaciji samog festivala.

Organizatori MAGfestivala napisali su da budzet festivala iznosi oko 70 000 kuna, od

¢ega se za promociju izdvaja 10 000 - 15 000 kuna. MAGfestival odrzava se uz financijsku
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potporu grada Splita, Splitsko-dalmatinske zupanije, Ministarstva kulture i Turisticke zajednice
grada Splita. S pripremama se kre¢e godinu dana unaprijed, a u organizaciji sudjeluje izmedu

pet i deset osoba.

Konacno, Festival zabavne glazbe Split kosta oko 1 500 000 kuna, od cega se za
promociju izdvaja otprilike 20% cjelokupnog budzeta. Grad Split najvise sudjeluje u
financiranju festivala, ali i Hrvatska turisticka zajednica te brojni pokrovitelji. Nadalje, s
pripremama za festival kreCe se odmah po zavrSetku prethodnog festivala, u ¢emu sudjeluje

oko 100 osoba.

Ispitanik 1:,,FMFS kosta oko 600.000 kn, a rekao bi da u promociju sigurno izdvojimo 10-15%
budzeta. Uvijek se isplati i uvijek ulazemo u promociju 1 vidljivost. Nasi najveci financijeri su
grad Split i Hrvatski audiovizualni centar. Mi 60% budzeta ostvarujemo sami kroz prodane
ulaznice i Sank... Jako je tesko naci sponzore... Festival spremamo cijelu godinu. Postoji neki
ustaljeni ciklus - jesenski dio je pocetak svega - rada na selekciji, rada na planovima, pisanja
natjecaja, rada s postoje¢im sponzorima, trazenje novih i sl. Zima je doba kad najvise gledamo
filmova, kad stvari postaju jasnije, ve¢ imamo rezultate nekih natjecaja i slazemo budzet. I onda
dodu proljece i ljeto i ludnica na svim poljima. Nas je 5 stalno zaposlenih cijelu godinu na puno

radno vrijeme... Imamo 20-ak vanjskih suradnika koji za nas rade honorarno.*

Ispitanik 2: ,,FMFS ne bi uspio ni bez 30-40 volontera koji se pridruze svake godine nasem
timu i koji su najvise ,,lice” naSeg festivala s obzirom na to da rade na blagajnama, ulazu u kinu

isl

Ispitanik 3: ,,Sredstva za ostvarivanje programa Ljeta osiguravaju se u drZzavnom proracunu
putem Ministarstva kulture, u prora¢unu grada Splita i u proracunu Splitsko-dalmatinske
Zupanije na temelju prihvac¢enog programa i financijskog plana Ljeta, u skladu sa zakonom i
drugim propisima. Sredstva za ostvarivanje programa Ljeta osiguravaju se i obavljanjem
djelatnosti Ljeta, iz sponzorstava, zaklada, fondacija, darova te iz drugih izvora u skladu sa
zakonom te predstavljaju namjenska sredstva za ostvarivanje programa Ljeta (Pravilnik o
organiziranju, financiranju i donoSenju programa festivala Splitsko ljeto). Takav ukupan budzet
krece se u visini od priblizno pet milijuna kuna (varira od godine do godine). 1znos koji se trosi

za promociju krece se izmedu 300.000 i 350.000 kuna (bruto, s uklju¢enim PDV)... Razli¢ite
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su faze pripreme pa se moze re¢i da se Festival priprema cijelu godinu, a intenzivno neka dva
mjeseca uoci pocetka... Splitsko ljeto u cijelosti organizira Hrvatsko narodno kazaliste Split
koje, ukljucujuc¢i i umjetnike, ima 260 stalno zaposlenih (ukljucujuéi i umjetnike). Tijekom
Ljeta tom se broju pridruzi nesto vise od stotinu novih djelatnika ponajvise u umjetnickim

ansamblima i kao tehnicka ispomo¢.*

Ispitanik 4: ,,Ulazemo vise od 10 milijuna eura u Ultra Europe festival svake godine, a
potro§imo viSe od 800 000 eura na reklamiranje i promoviranje. 2017. godine hrvatska Vlada
proglasila nas je nacionalnim projektom pa primamo financijsku potporu Ministarstva turizma,
Hrvatske turisticke zajednice, Turisticke zajednice grada Splita, TuristiC¢ke zajednice Splitsko-
dalmatinske zupanije te grada Splita... Pripreme traju cijelu godinu, bez prestanka... Vise od
2000 ljudi radi puno radno vrijeme i na pola radnog vremena na organizaciji Ultra Europe.*

Ispitanik 5: ,,U promociju festivala se ulaZe u prosjeku izmedu 10 — 15.000 kn, budzet festivala
je posljednjih godina oko 70.000 kn. Od samog pocetka MAGfestival se odrzava uz potporu
grada Splita, SD Zupanije, Ministarstva kulture i TZ grada Splita. S prvim pripremama kreéemo
godinu dana unaprijed, 8-9 mjeseci unaprijed definiramo izvodace i datume koncerata, zadnja
dva do tri mjeseca prije pocetka procesi oko organizacije festivala znacajno Se intenziviraju...

U prosjeku izmedu 5 i1 10 osoba sudjeluje u organizaciji festivala.*

Ispitanik 7: ,,0zbiljan festival od tri veceri kosta cca 1 500 000 kuna, promotivni troSkovi su
cca 20%. Grad obi¢no daje oko 50%... Ostatak sredstava se dobije od pokrovitelja koji koriste
marketinSke sekunde na HRT-u i placene oglase... Drzava se oglasi tu i tamo preko TZ HR...
Mislim da drzavni aparat, osim pojedinih gradonacelnika, jo§ ne shvaca ozbiljnost zabavne
glazbe kao promocije HR turizma, tu su Grci, Turci i Talijani daleko ispred nas... Otprilike
stotinjak ljudi pomazu u organizaciji manifestacije, a s pripremama se krece doslovno prvi dan

nakon $to Festival zavr$i.<
5.2. Alati

Organizatori i PR-ovci splitskih festivala koriste brojne alate kako bi privukli
posjetitelje na svoj festival. Valja istaknuti kako se ne sluze svi istim alatima, medutim svi
ispitanici napisali su kako su aktivni na druStvenim mrezama - najvise koriste Facebook, ali i

Instagram, dok je ispitanik 5 rekao da koristi i YouTube. Ispitanik 4 kazao je da se za privlacenje
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posjetitelja, medu ostalim, sluzi i Twitterom, dok je ispitanik 1 napisao kako se ta drustvena
mreza nije pokazala uspjeSnom za njegov festival. Osim druStvenih mreza, svi ispitanici rekli
su da za promoviranje festivala koriste medije. Primjerice, ispitanik 2 istice vaznost suradnje
sa Slobodnom Dalmacijom i Radiom Dalmacija. Dodao je kako jako pazi na vizualni identitet
festivala te da koristi bannere i reklame po autobusima. Ispitanik 3 takoder koristi bannere, ali
i newsletter, plakate te ostale vrste oglasavanja. Ispitanik 4 tvrdi kako se ¢ak 85% prodaje
ostvaruje preko digitalnog marketinga i drustvenih mreza. Nadalje, ispitanik 5 napisao je da
tiska dvojezi¢ne promotivne materijale, dok je ispitanik 6 rekao da se sluzi i HORECA

kanalima.

Ispitanik 1: ,,Trudimo se biti zabavni i informativni na druStvenim mrezama. Koristimo
Facebook 1 Instagram. Koristili smo 1 Twitter, medutim on se nije pokazao uspjeSnim i nekako
smo dojma da generalno u Hrvatskoj nije zaZzivio. Facebook 1 Instagram koristimo redovno —
c¢ak imamo veci broj racuna, dakle za FMFS, za Kino Mediteran generalno pa za Kino
Mediteran za svaki veci grad posebno (Bol, Hvar, Jelsa, Lastovo, Komiza itd.). Cesto i placamo

objave, pogotovo neke vazne da dodu do Sto veceg broja ljudi.*

Ispitanik 2: ,,Ja bih svakako spomenuo da uvijek radimo na vizualizaciji grada - godinama smo
bili jedini koji smo festivalske bannere za svaki film u programu vjesali po staroj jezgri. Sad to
svi rade pa mijenjamo ,,Semu‘ i ,,poplavit” ¢emo Marmontovu ulicu malim zastavama i klupe
na rivi nekim plavim instalacijama. Trudimo se biti originalni s instalacijama koje radimo u
gradu i jako pazimo na vizualni identitet. Mislim da je to dosta jako oruzje i viSegodiSnja
suradnja s Karlom Kazinotijem je stvorila jednu prepoznatljivost FMFS-a. Takoder su tu Seceri
koje besplatno dijelimo kafi¢ima, reklame po autobusima, Slobodnoj Dalmaciji, lokalnim radio
postajama. Imamo odli¢ne odnose s lokalnim medijima, a koliko je to vazno najbolje se vidjelo
lani kad su svi mediji podrzali FMFS u borbi za Ljetno kino Bacvice kad se do 48 sati prije
festivala nije znalo hoce li se uopée odrzati. Mediji su svakako vazni i nastojimo graditi dobre
odnose s njima. Najvazniji su nam Slobodna Dalmacija i Radio Dalmacija. Oni su nam i
medijski pokrovitelji, Sto znaci da dobijemo dosta povoljnu cijenu oglaSavanja samih reklama,
a onda uz to dobivamo i dodatne objave. Takoder, s njima radimo i nagradne igre jer svaki
medij voli nesto pokloniti svojim Citateljima/sluSateljima, a nama je to opet dobra reklama.
Tako da je taj odnos uvijek win-win situacija. Neke stvari ne mijenjamo, na$ slogan “lito
pocinje na FMFS” nema potrebe promijeniti, jer evo dobrih 7-8 godina se stvarno i ispostavilo

da na$a publika jedva ¢eka FMFS.”
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Ispitanik 3: “Razlicite vrste oglaSavanja: plakati i banneri na javnim povrSinama, klasi¢ni
novinski oglasi, digitalni oglasi, oglasavanje na drustvenim mrezama te promocija kroz medije
— medijske objave, medijske konferencije, dogovaranje i organizacija intervjua i ostalih oblika
pojavljivanja u medijima. Facebook koristimo jako puno, mjese¢ni budzet se krece u visini od
priblizno 500 USS$. Koristimo i newsletter koji je dobar jer su to korisnici koji su sami odabrali
da primaju informacije iz kazalista. Instagram nema veliki direktni u¢inak kroz neplacene
objave, ali Facebook oglasi se prikazuju i na Instagramu i tu polucuju jako dobar uc¢inak. Google
oglasavanje se pokazalo jako ucinkovitim. Facebook oglaSavanje je primarni kanal za dolazak
do turista kao potencijalne publike jer ih se mozZe precizno targetirati. Nijedan medij ne smije
se zanemariti, svaki je bitan kanal do potencijalnog gledatelja. Prvi korak u pravilu je medijska
objava o pojedinom dogadaju, nakon toga slijedi osobni kontakt za individualni pristup temi
prilagoden pojedinom mediju. Objave su jako vazne jer ih danas u cijelosti kao svoju vijest
prenose brojni portali, a ucinak tih objava multiplicira se kroz prijenos na naSoj Facebook

stranici koja ima preko 18.000 pratitelja.*

Ispitanik 4: ,,Za organizaciju Ultra Europe potreban je cijeli sklop marketinSkih alata koji
ukljucuju: drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter), digitalno oglasavanje, plakate,

oglasavanje putem letaka, e-biltene, oglaSavanje putem radija, PR.*

Ispitanik 5: ,, Tiskamo dvojezi¢ne promotivne materijale (plakate, flyere, programske knjizice),
reklamne panoe, objavljujemo na drustvenim mrezama, komuniciramo obavijesti putem
medija, Saljemo obavijesti na mailing liste, zadnjih godina odrzavamo kratke pop up koncerte
klasi¢ne glazbe na otvorenom, odnosno na javnim mjestima u centru grada (Vestibul, Zlatna

vrata) s ciljem promocije festivala...*

Ispitanik 6: ,,Osim navedenih promotivnih elemenata, pokusavamo targetirati ciljnu publiku i
do¢i do nje svim navedenim sredstvima koje su unutar budzeta, koji je s obzirom na to da je
rije¢ o klasi¢noj glazbi, uvijek nedostatan za sve planove. Posljednjih godina pokusavamo
zahvatiti 1 turiste kao ciljnu publiku kroz kanale distribucije kao $to su turisticke zajednice te

HO-RE-CA kanale.*

Ispitanik 7: ,,U vremenu u kojem zivimo svakako su drustvene mreZe i viSe nego vazne za
promo aktivnosti... Koriste se sve drustvene mreze, izvodaci su na Instagramu i Facebooku,

fanovi takoder, direkcija preko svojih PR agenata... Mediji su u cijeloj pri¢i jedan od najbitnijih
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faktora, korektan partner, ali tu ozbiljan direktor ne uvjetuje urednicima stav, mora biti spreman
na objektivno izvjestavanje i ocjenu svog rada, bila pozitivna ili negativna... Portali donose
vijesti prije jutarnjih izdanja, gotovo u real timeu tako da se sve prati s minimalnim

odgadanjem...*

5.3. Broj posjetitelja te omjer domacih i stranih gostiju

Svih pet festivala uklju€enih u istrazivanje itekako se razlikuju kada je u pitanju broj
posjetitelja, ali 1 omjer domacih te stranih gostiju. Primjerice, na Ultra Europe festival dolazi
preko 150 000 posjetitelja. S druge strane, MAGfestival zbog ograni¢enosti kapaciteta dvorane
broji oko 600 gostiju. Nadalje, oko 20 000 posjetitelja dolazi na Festival mediteranskog filma
Split, dok Splitsko ljeto broji izmedu sedam i deset tisu¢a posjetitelja. Kada je u pitanju Festival
zabavne glazbe Split, on broji oko 3 000 posijetitelja.

Sto se ti¢e omjera domaéih i stranih gostiju, Ultra Europe jedini je festival na kojem je
viSe posjetitelja iz drugih zemalja, 1 to 70% viSe u odnosu na domace. Kada je rije¢ o
MAGfestivalu, omjer domacih i stranih posjetitelja je otprilike 60% prema 40% u korist
domacéih. Sto se tice Festivala mediteranskog filma Split, 20% publike ¢ine strani posjetitelji;
sli¢no je i sa Splitskim ljetom, gdje na glazbenim i plesnim priredbama bude 20-25% stranih
gledatelja. Na Festival zabavne glazbe Split dolazi otprilike 1 naprama 20 u korist domacih

posjetitelja.

Ispitanik 1: ,,20.000 posjetitelja... Brojka konstantno raste iz godine u godinu. Vazno je
napomenuti da je prvih godina FMFS trajao svega 5 dana. Jedna od boljih odluka je bila da smo
prije nekoliko godina povecali trajanje festivala na 10 dana i tako “hvatamo” dva puna vikenda,
Sto je super jer dolaze i ljudi izvan Splita, netko na prvi, netko na drugi vikend. Zadnjih nekoliko
godina imamo i posebne letke za strance i usudio bih se re¢i da su nekih 20% publike strani

posjetitelji i s tim smo zadovoljni.«

Ispitanik 3: ,,Brojka varira izmedu 7 i 10 tisuca posjetitelja... Vise je domacih. Na glazbenim i

plesnim priredbama bude 20-25% stranih gledatelja.*

Ispitanik 4: ,,Posjecuje nas preko 150 000 ljudi. 70% stranih i 30% domacih posjetitelja. Realno

gledajuci, ne mozemo ocekivati vise Hrvata. Na primjer, na koncertu Justina Biebera smo imali
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maksimalno 12 000 Hrvata, a na koncertima najvecih izvodaca domace scene u Hrvatskoj
(Gibonni, Parni Valjak, TBF i ostali) maksimalan broj posjetitelja je 5-6 tisuca ljudi. Tako da

nase brojke svakako su uspjeh kad se usporedi s ostalim eventima*.

Ispitanik 5: ,,Svake godine festival posjecuje oko 600 slusatelja i ta brojka stagnira zbog
ograniCenosti kapaciteta dvorane u kojoj se koncerti odrzavaju. Omjer domacih i stranih

posjetitelja je otprilike 60% prema 40% u korist domacih.*

Ispitanik 7: ,,2010. je u pet veceri bilo oko 10 000 posjetitelja, mislim da sada prode oko 3000...

1 naprama 20 u korist domacih, ali to je moja proizvoljna procjena.
5.4. Posebnost u odnosu na druge splitske festivale

Svi ispitanici istaknuli su po ¢emu se njihov festival razlikuje od ostalih festivala koji se
odrzavaju u gradu Splitu. Primjerice, organizatori Festivala mediteranskog filma Split rekli su
da nemaju konkurenciju u Splitu te da je njihov festival poseban po opustenoj atmosferi. Uz to,
isti¢u kako su nau¢ili ljude da ponovno idu u kino. Sto se ti¢e Splitskog ljeta, voditelj odnosa s
javno$c¢u napisao je da je taj festival jedinstven jer je jedini operni (ali ne samo operni) festival
u Hrvatskoj. Dodao je kako je to najveci i najdugotrajniji kazali$ni festival te da ima najdulju
tradiciju. Kada je rije¢ o Ultra Europe festivalu, organizator je kazao da je to globalni festival
koji privla¢i mlade ljude, gdje nastupaju najpopularniji izvodaci elektronicke glazbe koji
pruzaju jedinstveno iskustvo. Rekao je i kako Ultra Europe posjetiteljima omogucava lokacije
koje ne daje nijedan drugi festival. Kada je u pitanju MAGfestival, organizatori smatraju da je
jedinstven jer nudi spoj glazbenog i likovnog dozivljaja te svake godine daje svoj doprinos
promociji hrvatskog glazbenog stvaralastva. Nadalje, sude¢i po odgovoru ispitanika 7, Splitski

festival razlikuje se po tome $to je jedini festival zabavne glazbe.

Ispitanik 1: ,,Pa s obzirom na to da u Splitu nemamo konkurencije, rekao bih da smo na razini
grada posebni po tom nekom diru, opustenosti, po tome da smo mi krenuli raditi nesto za sebe
i svoje prijatelje pa eto, prepoznali su i svi drugi i dogodila se ljubav. Znam da zvuéi pateti¢no,
ali tako je. Osim ,,Pric¢igina“ ja 0sobno ne vidim drugu manifestaciju na kojoj ljudi tako gustaju
i gdje je takva atmosfera i nas to nekako masu ispunjava da svake godine budemo sve bolji i
bolji. I uvijek se preispitujemo, uvijek razmisljamo kako da ne dosadimo ljudima i najvaznije
nikad ne pristajemo na neke kompromise nego ostanemo svoji i mislim da to publika onda i

prepozna. A ono §to nas razlikuje na razini Hrvatske pa ¢ak i Sire je da je iz FMFS-a nastao
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Kino Mediteran, da smo revitalizirali 26 kina na otocima, po manjim gradovima, da smo stvorili
jednu stvarno odli¢nu drustvenu vrijednost za stanovnike malih sredina i da se stvarno mozemo
pohvaliti da smo ljude ponovo naudili da idu u kino. U nekim gradovima smo kina otvorili

nakon $to ih nije bilo po 10-15 godina i to je stvarno velika stvar.*

Ispitanik 2: ,,Ja bih samo dodao da je FMFS pomogao da Kino Mediteran nastane i krene kao
neka ideja, a da je Kino Mediteran onda s tolikim rastom pomogao da FMFS uopce opstane, jer
vjerojatno bi se FMFS ugasio da kroz Kino Mediteran nismo udrugu stabilizirali do te mjere da
imamo 5 stalno zaposlenih i da dobivamo znacajne potpore raznih Zaklada i Europske unije.
Ta sredstva dobivamo upravo za Kino Mediteran zbog njegove posebnosti i to jako pomaze

festivalu da bude ono Sto danas je.*

Ispitanik 3: ,,Splitsko ljeto jedinstveno je u Hrvatskoj jer je jedini operni (ali ne samo operni)
festival u zemlji 1 to na otvorenom. U Splitu je to daleko najveci i najdugotrajniji (mjesec dana)

kazali$ni festival s najduzom tradicijom — od 1954.“

Ispitanik 4: ,,Mi smo globalni festival koji privlaci mlade u rasponu od 18 do 35 godina. Na
festivalu nastupaju najpopularniji izvodaci elektronicke glazbe koji pruzaju jedinstveno
iskustvo u povijesnom gradu kao S§to je Split, ali i na tri otoka — Brac¢u, Hvaru i Visu te na deset

pozornica i na lokacijama koje ne daje nijedan drugi festival.*

Ispitanik 5: ,,MAGfestival je jedinstven po tome Sto nudi spoj glazbenog i likovnog dozivljaja.
Naime, MAGfestival se odrzava u goti¢koj dvorani Muzeja grada Splita, a posjetitelji festivala
kupnjom ulaznice dobivaju moguénost posjeta Muzeju grada Splita i1 stalnom postavu Galerije
Emanuela Vidovic¢a. U okviru MAGfestivala nastupaju renomirani komorni sastavi iz Hrvatske
i inozemstva, ali i mladi splitski glazbenici koji tako dobivaju priliku predstaviti se $iroj
javnosti. MAGfestival svake godine daje svoj doprinos promociji hrvatskog glazbenog
stvaralastva, bilo praizvedbama novih skladbi ili koncertima posve¢enima isklju¢ivo hrvatskim

skladateljima.

Ispitanik 7: ,,Razlikuje se po tome $to je jedini Festival zabavne glazbe, po meni bi trebao biti
sastavni dio Splitskog ljeta jer se nesporno radi o umjetnosti, samo je broj konzumenata veci pa

je pogresno misljenje da ne spada u elitne oblike arta.*
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5.5. Uloga festivalskog turizma u brendiranju i promociji grada Splita

Konaéno, ispitanici su odgovorili na pitanje: ,,Sto biste rekli, doprinosi li festivalski
turizam brendiranju i promociji grada Splita?. Svih sedam ispitanika smatra da festivalski
turizam utjeCe na brendiranje Splita, no njihovi odgovori razlikovali su se u obrazlozenju
tvrdnje, a neki od njih napisali su §to nedostaje kako bi brendiranje grada bilo uspje$nije. Dakle,
ispitanik 1 smatra kako je Ultra Europe dobar primjer festivala koji je izbrendirao grad i upisao
ga na destinacijsku mapu odredene publike. Ipak, svjestan je da je to festival koji raspolaze
ogromnim budZetima pa samim time ima prednost u odnosu na ostale festivale. Uz to, smatra
kako Split ima potencijala, ali da najvise nedostaje umrezenosti medu festivalima kada je rijec
0 brendiranju grada. Ispitanik 2 vjeruje kako su kvalitetni festivali odli¢ni za brendiranje
destinacije i privlacenje ciljane skupine turista. Medutim, rekao je da se grad previse fokusira
na ljeto pa se premalo radi na razvoju brendiranja kroz jesen i zimu. Dodao je i kako je za
uspjesno brendiranje potrebno vise politicke volje. Ispitanik 3 pak tvrdi kako je Splitsko ljeto
jak potencijalni brend Splita, ali da nedostaju odredeni preduvjeti da bi ga se snaznije usmjerilo
prema stranoj publici koja biu Split doSla prvenstveno zbog festivala. Nadalje, ispitanik 4 istice
da se brendiranje grada kroz festivale najvise vidi u tome Sto je Split prije bio poznat kao
tranzitni grad, dok je danas odrediste na kojem gosti borave vise od 4 dana. Ispitanik 5 kazao
je da festivalski turizam doprinosi brendiranju grada, jer svake godine putem e-maila dobivaju
rezervacije ulaznica iz inozemstva, od ljudi koji u vrijeme odrzavanja festivala dolaze na odmor
u Split i(li) okolicu. Budu¢i da ne postoji prevelika scena klasi¢ne glazbe u Splitu, ispitanik 6
vjeruje kako MAGfestival, osim Sto promovira Split kao destinaciju, promovira i hrvatsku
klasi¢nu glazbu te skladatelje inozemnim posjetiteljima, i tako Siri svijest o hrvatskoj kulturi u
svijetu. Konacno, ispitanik 7 rekao je da festivalski turizam neizmjerno doprinosi brendiranju
grada, smatraju¢i kako glazba ,,gradi mostove i spaja ljude®“. Naglasio je da se dobar festival
uvijek isplati, jer Splitu povecava turisticku ponudu, ali i donosi zabavu te u konac¢nici sudjeluje

u brendiranju grada.

Ispitanik 1: ,,Pa svakako utjec¢e i mislim da imamo potencijala za takvo brendiranje grada jer
imamo sadrZaja, ali realno mislim da smo tu jo§ u nekim pocecima. Mislim da nam u tome
nekako najvise nedostaje umrezenost medu festivalima i nekim tko bi to trebao koordinirati -
pretpostavljam da je to TuristiCka zajednica grada Splita. Svi nekako radimo nesto svoje, ne

postoji ¢ak u gradu ni neka koordinacija s datumima manifestacija, ve¢ se dozvole znaju
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izdavati i duplo za iste termine... Meni je ovo dosta zanimljivo pitanje, s obzirom na to da zbog
Kina Mediteran svake godine boravimo u apsolutno svim vaznim otockim turistiCkim
gradovima i svasta se tu moze vidjeti i zakljuciti kako su neke manifestacije utjecale na neki
grad. Ja sam svakako neko tko podrzava kulturni turizam. Nisam siguran da su kulturni turizam
i festivalski turizam uvijek na ,,istoj valnoj duljini”, jer neke jako komercijalne stvari i
manifestacije znaju biti i primjer i kako nastetiti nekoj destinaciji. Mi ve¢ imamo zanimljive
podatke u razlici izmedu gledatelja u kinima u ,.komercijalnijem” Bolu i ,.kulturnijoj” Komizi
i Lastovu... Potencijala po meni svakako ima, ali treba viSe rada na tome. Ultra je dobar primjer
festivala koji je u odredenoj mjeri izbrendirao grad 1 upisao ga na destinacijsku mapu odredene

publike, ali to je isto tako i manifestacija koja barata ogromnim budZetima.*

Ispitanik 2: ,,Svakako mislim da su pravi, kvalitetni, dobri festivali, ne samo filmski nego i
glazbeni, kazali$ni 1 drugi, odlicni za brendiranje destinacije 1 za privlacenje odredene ciljane
skupine turista. Tako da zaista mislim da je to vazno. Ono $to mislim da je ,,boljka” naSeg grada
je Sto premalo 1 preloSe radimo na razvoju brendiranja kroz jesen/zimu, nego smo infiSani u to
da sve mora biti ljeti, a zimi najradije nitko nista ne bi radio. A to su sad stvarno kompleksnije
price, medutim Split s jako puno kreativne industrije, koja se ¢esto ne vidi van njegovih granica,
ima zaista potencijal da bude brendiran kao jedan ozbiljan festivalski/kulturni grad. No za tako

nesto potrebno je malo vise politicke volje koje bas nema.*

Ispitanik 3: ,.Splitsko ljeto je jak potencijalni brend Splita. Raznovrsnost Zzanrova, brojne
ambijentalne lokacije ¢ine ga jedinstvenim u Hrvatskoj. Splitsko ljeto jos uvijek je festival koji
se primarno obra¢a domacoj populaciji. Nedostaju neki preduvjeti da bi ga se snaznije usmjerilo
prema stranoj publici koja bi u Split doSla prvenstveno zbog festivala. Tu je rije¢ o nizu razloga
u cijeloj vertikali vodstva, planiranja i financiranja festivala. Split ima viSe vrlo kvalitetnih
festivala (Splitsko ljeto, Ultra, Mediteranski filmski festival, Split film festival i drugi) od kojih
je samo Ultra primarno usmjerena ka turistickoj populaciji, odnosno posjetiteljima koji u Split
dolaze primarno zbog festivala. Svaki od festivala na svoj na¢in tu ima jako puno prostora za

napredak, a i grad u cjelini.*

Ispitanik 4: ,,Definitivno. Na taj se na¢in promovira grad Split, Hrvatska kao i svi suradnici
diljem svijeta koji sudjeluju u organizaciji Ultre. Grad Split bio je poznat kao tranzitni grad, a

prosjecna duljina boravka u gradu bila je 1-2 dana. Danas je Split odrediSte na kojem gosti
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borave vise od 4 dana. Dramati¢na promjena smjestaja, hrane i ostalih faktora pokrenula se
2013. godine, kada je festival Ultra zapoceo djelovati... Ultra Europe ¢e biti u Splitu dok god
ima interes za festival. Nas je cilj imati 180 000 posjetitelja i radimo sve da se taj broj ostvari

do 2022. Nakon toga tesko mozemo stati.*

Ispitanik 5: ,,Vjerujem da doprinosi. Nase je iskustvo da svake godine putem maila dobivamo
rezervacije ulaznica iz inozemstva, od ljudi koji u vrijeme odrzavanja festivala dolaze na odmor

u Split i(li) okolicu.*

Ispitanik 6: ,,Svakako doprinosi. Zadnjih godina, pove¢anjem broja turista u Splitu, biljezimo i
povecanje istth na naSem festivalu. U razgovoru i1 anketnom upitniku koje vrlo rado
turisti/posjetitelji ispune na samom festivalu, doznali smo da su i viSe nego sretni §to postoji i
ponuda klasi¢ne glazbe dok su na odmoru, jer je to njima dodatna vrijednost odmora. S obzirom
na to da ne postoji prevelika scena (iako svake godine raste) klasicne glazbe u Splitu, na$
festival osim $to promovira Split kao destinaciju, promovira i hrvatsku klasi¢nu glazbu i

skladatelje inozemnim posjetiteljima i tako $iri svijest o hrvatskoj kulturi u svijetu.«
Ispitanik 7: ,,Naravno, to je jedan od simbola Splita... Neizmjerno puno doprinosi jer glazba

gradi mostove i spaja ljude... Naravno da se dobar festival isplati u nekoliko segmenata:

brendiranje, turisticka ponuda, hoteli, ugostiteljstvo, zabava i op¢eniti ,,Susur.*
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6. Rasprava

Cinjenica je da se navedeni splitski festivali, medu ostalim, razlikuju po brojkama,
pocevsi od novca potrebnog za organizaciju samog festivala. Primjerice, MAGfestival kosta
oko 70.000 kn, dok se u organizaciju Ultra Europe festivala ulaze vise od deset milijuna eura.
S druge strane, u organizaciji MAGfestivala sudjeluje izmedu pet i deset osoba, dok Ultra
Europe festival broji visSe od 2000 zaposlenika. Osim toga, nemaju svi festivali jednaku podrsku
grada, zupanije i drzave. Svakako valja izdvojiti Ultra Europe festival koji jedini ima
financijsku podrsku Ministarstva turizma, Hrvatske turisticke zajednice, Turisti¢ke zajednice

grada Splita, Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije te grada Splita.

Ono $§to je zajedni¢ko svim festivalima je to da na organizaciji rade kroz cijelu godinu,
iako veéina njih intenzivno kreée s pripremama nekoliko mjeseci prije pocetka festivala. Sto se
tiCe alata kojima se sluze za privlaCenje gostiju, svi organizatori aktivni su na druStvenim
mrezama, najvise na Facebooku i Instagramu. Osim druStvenih mreZa, sluze se i medijima te
bannerima, newsletterima, plakatima i ostalim vrstama oglaSavanja. Nadalje, svih pet festivala
ukljucenih u istrazivanje razlikuju se i kada je u pitanju broj posjetitelja, ali i omjer domacih te
stranih gostiju, a istaknuli su posebnost svog festivala u odnosu na druge. Na primjer,
organizatori Festivala mediteranskog filma Split rekli su da je njihov festival drugaciji zbog
opustene atmosfere te istiCu kako su naucili ljude da ponovno idu u kino. Uz to, ispitanici

naglaSavaju da je za promociju Splita potrebno vise politicke volje, ali i novca.

Konacno, tvrde da festivalski turizam utjee na brendiranje Splita, no smatraju da bi
brendiranje grada bilo kvalitetnije kada bi bilo viSe umreZenosti medu festivalima. Takoder,
isticu kako Split nedovoljno brendira grad kroz jesen i zimu. Ako bi doSlo do promjene

navedenih segmenata, imidZ i reputacija Splita zasigurno bi se unaprijedili do zavidnog nivoa.
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7. Zakljucak

U ovom diplomskom radu provedeno je istrazivanje koje se sastojalo od proucavanja
dostupne literature i analiziranja odgovora sedam ispitanika koji su intervjuirani. Rije¢ je o

organizatorima i djelatnicima odnosa s javnosc¢u splitskih festivala.

Jedan od glavnih zakljucaka, $to je ujedno i odgovor na istrazivacko pitanje, je taj da
festivalski turizam doprinosi brendiranju grada Splita. Naime, Split je prije bio poznat kao
tranzitni grad, odnosno gosti su u njemu boravili 1 - 2 dana u prosjeku. Danas je Split odrediSte
u kojem posjetitelji borave viSe od Cetiri dana. Za to je svakako dobrim dijelom zasluzan Ultra
Europe festival koji se u Splitu odrzava od 2013. godine. Radi se o festivalu koji broji preko
150 000 posijetitelja, od ¢ega je njih 70 % iz drugih zemalja. To svakako utjeCe na imidz grada
Splita, jer veliki dio konzumenata vraca se i idu¢ih godina, a veéina njih na drustvenim mreZama
dijeli fotografije 1 videa s festivala, Sto svakako doprinosi popularnosti Splita u svijetu. Kada
spomenutih 150 000 zbrojimo s posjetiteljima preostalih splitskih festivala, dolazimo do
znacajne brojke od oko 180 000 posjetitelja koji svake godine dolaze na splitske festivale.
Nuzno je istaknuti i ¢injenicu kako djelatnici MAGfestivala svake godine putem maila dobivaju
rezervacije ulaznica od ljudi iz inozemstva koji u vrijeme odrzavanja festivala dolaze na odmor
u Split i(li) okolicu. Osim toga, u razgovoru i anketnom upitniku koji posjetitelji ispune na
samom festivalu, organizatori MAGfestivala doznali su kako su turisti i viSe nego sretni §to
postoji ponuda klasi¢ne glazbe dok su na odmoru, jer je to njima dodatna vrijednost odmora.
Valja naglasiti kako se Ultra Europe festival i MAGfestival razlikuju u potpunosti. Dok je jedan
festival elektronicke, drugi je festival komorne glazbe. Ipak, oba imaju svoju publiku koja rado
dolazi u Split kako bi prisustvovala festivalu koji ih zanima. Svoju publiku svakako imaju i
preostala tri festivala - Splitsko ljeto, Festival zabavne glazbe Split i Festival mediteranskog
filma Split. Medutim, sudec¢i po odgovorima ispitanika, ova tri festivala primarno se obracaju

domacoj populaciji, §to potvrduje omjer domacih i stranih gostiju.

Sto se ti¢e drugog istrazivatkog pitanja: ,,Kojim alatima se sluze PR-ovci i organizatori
splitskih festivala kako bi privukli ljude na svoj festival?“, moze se re¢i da odgovor glasi:
,Gotovo svim*®, Naime, iako se ne sluze istim alatima, svi ispitanici napisali su kako su aktivni
na drustvenim mrezama - najviSe koriste Facebook, ali i Instagram, dok je organizator
MAGfestivala rekao da koristi i YouTube. S druge strane, organizator Ultra Europe festivala
kazao je da se za privlacenje posjetitelja, medu ostalim, sluzi i Twitterom. Osim druStvenih

mreZa, svi ispitanici rekli su da se za promoviranje festivala sluze medijima za koje smatraju
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da su jako bitan ¢imbenik. Primjerice, organizator Festivala mediteranskog filma Split naglasio
je vaznost suradnje sa Slobodnom Dalmacijom i Radiom Dalmacija. Dodao je kako za
promoviranje festivala koristi i bannere te reklame po autobusima. Voditelj odnosa s javnoscu
Splitskog ljeta takoder koristi bannere, ali i newsletter, plakate te ostale vrste oglaSavanja. Valja
spomenuti da je organizator Ultra Europe festivala istaknuo kako se ¢ak 85 % prodaje ostvaruje
preko digitalnog marketinga i druStvenih mreza. Nadalje, organizatori MAGfestivala tiskaju

dvojezi¢ne promotivne materijale te se sluze i HORECA kanalima.

Konac¢no, vecina ispitanika smatra da Split ima veliki potencijal, no dio njih tvrdi kako
bi brendiranje grada bilo uspjesnije kada bi u Splitu postojalo vise umreZenosti medu
festivalima. Uz to, grad se previse fokusira na ljeto pa se premalo radi na razvoju brendiranja
kroz jesen i zimu. Osim toga, za promociju Splita potrebno je vise politi¢ke volje, ali i novca.
Naime, ne uzivaju svi festivali jednaku podrsku grada, Zupanije i drzave. Kada bi se to
promijenilo, imidZ i reputacija Splita zasigurno bi porasli do zavidnog nivoa te bi on postao

jedan od najpoznatijih turistickih destinacija u Europi.
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Prilozi

Podaci o broju dolazaka i no¢enja u Split u svibnju, lipnju i srpnju 2019. godine

Indeks

Statistika svibanj 2019. V 2019. V 2018. 2019./2018.

Drzava Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja
Ujedinjena Kraljevina 9.840 33.133 9.667 32.167 101,79 103,00
SAD 13.618 30.279 | 12.285 27.012 110,85 112,09
Njemacka 5.856 17.928 6.541 20.783 89,53 86,26
Francuska 5.403 14.632 5.259 13.999 102,74 104,52
Kanada 3.892 9.214 3.222 7.854 120,79 117,32
Australija 3.605 8.035 3.030 6.820 118,98 117,82
Finska 1.796 7.862 2.092 8.979 85,85 87,56
Nizozemska 2.425 7.849 2.306 7.634 | 105,16 102,82
Svedska 1.783 5.650 1.616 5.338 110,33 105,84
Spanjolska 2.576 5.446 2.052 4216 125,54 129,17
Svicarska 1.789 4.799 1.671 4.296 107,06 111,71
Indija 1.797 4.167 1.936 4419 92,82 94,30
Kina 2.738 4.083 1.851 2.737 147,92 149,18
Koreja, Republika 2.636 3.991 3.383 4,535 77,92 88,00
Norveska 1.043 3.847 970 3.074 | 107,53 125,15
Bosna i Hercegovina 1.104 3.732 533 1.944 207,13 191,98
Japan 2.467 3.493 2.120 2.807 116,37 124,44
Brazil 1.729 3.450 1.452 2.656 119,08 129,89
Irska 1.055 3.405 737 2.422 143,15 140,59
Poljska 871 3.211 945 3.938 92,17 81,54
Ostale azijske zemlje 1.478 3.188 1.201 2.505 123,06 127,27
Argentina 1.252 2.745 1.580 3.773 79,24 72,75
Italija 1.137 2.353 1.072 2.287 106,06 102,89
Austrija 913 2.234 980 2.427 93,16 92,05
Belgija 811 2.147 876 2.314 92,58 92,78
Danska 488 1.728 310 1.058 157,42 163,33
Slovenija 629 1.727 435 1.095 144,60 157,72
Ostale zemlje Juzne i Srednje Amerike 731 1.503 564 1.347 | 129,61 111,58
Novi Zeland 666 1.464 494 1.025 134,82 142,83
Rusija 534 1.389 345 984 154,78 141,16
Portugal 543 1.245 572 1.204 94,93 103,41
Cile 533 1.217 354 828 150,56 146,98
Srbija 320 1.115 285 863 112,28 129,20
Tajvan, Kina 998 1.095 732 808 136,34 135,52
Juznoafricka Republika 326 860 276 595 118,12 144,54
Tajland 520 690 418 600 124,40 115,00
Meksiko 299 665 302 737 99,01 90,23
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Rumunijska 262 644 345 691 75,94 93,20
Island 269 600 255 1.016 | 105,49 59,06
Cedka 220 588 255 635 86,27 92,60
Ukrajina 181 571 111 317 163,06 180,13
Hong Kong, Kina 310 556 529 694 58,60 80,12
Madarska 208 530 239 558 87,03 94,98
Estonija 167 508 111 397 | 150,45 | 127,96
Makedonija 82 480 65 339 | 126,15 | 141,59
Grcka 146 451 106 231 137,74 195,24
Bugarska 184 419 257 535 71,60 78,32
Crna Gora 207 404 162 302 127,78 133,77
Izrael 169 364 134 214 126,12 170,09
Litva 121 362 128 375 94,53 96,53
Albanija 85 335 45 52| 188,89 | 644,23
Letonija 110 278 124 434 88,71 64,06
Turska 108 275 123 234 87,80 | 117,52
Ostale africke zemlje 109 262 88 254 | 123,86 103,15
Bjelorusija 63 240 17 25| 370,59 | 960,00
Slovacka 90 217 68 161 | 132,35 | 134,78
Luksemburg 74 214 38 129 | 194,74 | 165,89
Indonezija 116 196 71 86| 163,38 | 227,91
Ostale zemlje Sjeverne Amerike 80 195 44 119 181,82 163,87
Kosovo 87 127 16 43 | 543,75 | 295,35
Ostale europske zemlje 28 93 34 87 82,35 106,90
Malta 30 86 17 34| 176,47 | 252,94
Ostale zemlje Oceanije 24 63 22 72 109,09 87,50
Maroko 15 49 26 88 57,69 55,68
Tunis 17 48 10 27| 170,00 | 177,78
Cipar 21 46 31 42 67,74 | 109,52
Kuvajt 10 26 10 20| 100,00 | 130,00
Ujedinjeni Arapski Emirati 15 19 40 73 37,50 26,03
Jordan 5 17 4 15| 125,00 | 113,33
Makao, Kina 7 15 8 18 87,50 83,33
Katar 3 14 3 11| 100,00 | 127,27
Kazahstan 8 13 11 31 72,73 41,94
Lihtenstajn 3 6 1 1| 300,00 | 600,00
Oman 2 3 1 2| 200,00 | 150,00
Strani turisti: 83.837 | 214.885 | 78.013 | 200.442 | 107,47 | 107,21
Domadi turisti: 6.759 | 14.450( 6.631| 12.538 | 101,93 | 115,25
UKUPNO: 90.596 | 229.335 | 84.644 | 212,980 | 107,03 | 107,68
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Indeks

Statistika lipanj 2019. VI 2019. VI 2018. 2019./2018.
Drzava Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja
Ujedinjena Kraljevina 16.755 57.382 15.433 52.580 | 108,57 | 109,13
SAD 18.705 43.646 17.148 38.988 | 109,08 | 111,95
Njemacka 8.092 28.686 6.227 22.589 | 129,95 | 126,99
Francuska 6.187 18.030 4.838 13.281 | 127,88 | 135,76
Australija 7.155 15.558 7.919 16.607 90,35 93,68
Svedska 3.945 13.855 3.945 13.546 | 100,00 | 102,28
Poljska 2.699 12.878 2.853 13.716 94,60 93,89
Kanada 4.536 11.664 4.087 10.441 110,99 111,71
Irska 2.740 9.874 1.910 5.809 | 143,46 | 169,98
Nizozemska 2.762 9.849 2.653 9.981 | 104,11 98,68
Norveska 2.744 9.768 2.352 8.047 | 116,67 | 121,39
Spanjolska 3.927 9.051 3.685 7.664 | 106,57 | 118,10
Finska 2.335 8.828 2.265 8.821| 103,09 | 100,08
Svicarska 2.665 8.303 2.093 5.938 | 127,33 | 139,83
Italija 2.367 5.556 1.844 4.130 | 128,36 | 134,53
Indija 2.247 5.326 1.904 4.263 | 118,01 | 124,94
Koreja, Republika 3.193 4.920 3.074 4.486 | 103,87 | 109,67
Kina 3.248 4.910 2.299 3.605 | 141,28 | 136,20
Austrija 1.373 4.835 1.136 3.528 | 120,86 | 137,05
Argentina 2.021 4.738 1.961 4.357 | 103,06 | 108,74
Cedka 939 4.330 974 4.117 96,41 | 105,17
Brazil 2.062 4.290 1.838 3.129 | 112,19 | 137,10
Ostale azijske zemlje 1.902 4.190 1.728 3.689 | 110,07 | 113,58
Novi Zeland 1.535 3.406 1.450 2910 | 105,86 | 117,04
Belgija 1.148 3.267 983 2.634 | 116,79 | 124,03
Japan 2.175 3.240 2.485 3.636 87,53 89,11
Rusija 914 3.178 823 2,847 | 111,06 | 111,63
Portugal 1.393 2.836 990 1.955 | 140,71 | 145,06
Madarska 679 2.688 652 2,293 | 104,14 | 117,23
Ostale zemlje JuZne i Srednje Amerike 1.210 2.679 923 1.965 131,09 136,34
Slovenija 762 2.435 901 2.512 84,57 96,93
Bosna i Hercegovina 630 2.384 625 2.230 100,80 106,91
Danska 661 2.326 538 1.847 | 122,86 | 125,93
Rumunjska 649 2.074 473 1.639 | 137,21 | 126,54
Ukrajina 496 1.985 345 1.162 | 143,77 | 170,83
Juznoafricka Republika 807 1.722 660 1.372 122,27 125,51
Litva 457 1.467 279 895 | 163,80 | 163,91
Meksiko 735 1.334 434 835 | 169,35 | 159,76
Cile 573 1.284 417 1.018 137,41 126,13
Slovacka 342 1.279 375 1.449 91,20 88,27
Estonija 332 1.116 305 1.258 | 108,85 88,71
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Island 174 1.103 115 372 151,30 296,51
Srbija 356 1.044 380 1.110 93,68 94,05
Tajvan, Kina 737 1.017 813 960 90,65 | 105,94
Hong Kong, Kina 449 899 500 805 89,80 | 111,68
Letonija 213 759 186 821 114,52 92,45
Ostale africke zemlje 255 740 194 541 | 131,44 136,78
Izrael 262 548 243 422 107,82 129,86
Turska 217 527 226 481 96,02 | 109,56
Indonezija 325 517 270 410 120,37 126,10
Grcka 188 419 153 305 | 122,88 | 137,38
Makedonija 85 394 144 446 59,03 88,34
Tajland 173 331 234 304 73,93 | 108,88
Bugarska 122 318 182 392 67,03 81,12
Luksemburg 80 276 51 136 [ 156,86 | 202,94
Maroko 103 272 36 79| 286,11 | 344,30
Crna Gora 139 239 94 189 | 147,87 | 126,46
Ujedinjeni Arapski Emirati 97 221 49 107 | 197,96 | 206,54
Albanija 111 195 91 147 | 121,98 | 132,65
Ostale europske zemlje 52 177 59 184 88,14 96,20
Ostale zemlje Sjeverne Amerike 70 162 83 256 84,34 63,28
Bjelorusija 38 158 69 330 55,07 47,88
Cipar 39 112 42 154 92,86 72,73
Kuvajt 47 111 20 42 | 235,00 | 264,29
Tunis 44 109 12 46 | 366,67 | 236,96
Jordan 32 95 22 75| 145,45 | 126,67
Kazahstan 28 87 25 87| 112,00 | 100,00
Ostale zemlje Oceanije 33 71 23 54 | 143,48 131,48
Malta 28 70 38 87 73,68 80,46
Kosovo 22 59 35 132 62,86 44,70
Katar 18 45 21 64 85,71 70,31
Oman 16 34 10 12 | 160,00 | 283,33
Makao, Kina 16 28 6 16 | 266,67 | 175,00
Lihtenstajn 5 7 0 0 0,00 0,00
Strani turisti: 124.671 | 352.311 | 112.250 | 307.335 | 111,07 | 114,63
Domadi turisti: 5.720 | 11.205 6.243 | 12.430| 91,62 90,14
UKUPNO: 130.391 | 363.516 | 118.493 | 319.765 | 110,04 | 113,68
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Indeks

Statistika srpanj 2019. VII 2019. VII 2018. 2019./2018.
Drzava Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja | Dolasci | Nocenja
Ujedinjena Kraljevina 19.722 66.820 19.863 67.893 99,29 98,42
Francuska 12.618 44.830 11.434 37.681 110,36 118,97
Njemacka 9.742 42.894 8.986 43.737 108,41 98,07
SAD 16.957 41.665 15.399 37.423 110,12 111,34
Poljska 6.145 39.367 6.779 41.976 90,65 93,78
Norveska 7.824 32.478 7.805 31.771 100,24 102,23
Svedska 8.331 30.570 9.286 31.636 89,72 96,63
Australija 12.980 29.243 14.010 31.685 92,65 92,29
Spanjolska 9.552 25.403 8.302 20.376 | 115,06 | 124,67
Nizozemska 6.438 24.804 6.354 26.309 | 101,32 94,28
Danska 4.074 17.307 4.504 17.543 90,45 98,65
Svicarska 4.625 16.652 4.541 16.577 | 101,85 | 100,45
Italija 5.610 15.695 4.931 13,715 | 113,77 | 114,44
Cedka 1.993 14.166 2.242 15.304 88,89 92,56
Irska 3.894 14.051 2.833 9.979 | 137,45 | 140,81
Kanada 4.612 12.460 4.427 12.081 | 104,18 | 103,14
Finska 2.726 11.203 2.768 12.090 98,48 92,66
Slovenija 1.985 10.618 1.895 10.214 | 104,75 | 103,96
Madarska 1.960 8.791 1.878 8.387 | 104,37 | 104,82
Austrija 2.081 8.369 2.421 9.334 85,96 89,66
Belgija 2.643 8.344 2.772 9.014 95,35 92,57
Slovacka 1.107 7.217 1.427 9.405 77,58 76,74
Rusija 1.426 5.974 1.010 4,559 | 141,19 | 131,04
Brazil 2.685 5.731 1.983 4.037 | 135,40 | 141,96
Kina 2.873 5.285 1.979 3.405 | 145,17 | 155,21
Koreja, Republika 3.268 5.178 2.836 4.187 | 115,23 | 123,67
Indija 1.947 4.781 1.518 3.503 | 128,26 | 136,48
Bosna i Hercegovina 993 4.677 958 4.066 103,65 115,03
Ukrajina 983 4.369 774 3.130 | 127,00 | 139,58
Novi Zeland 1.883 4.276 1.807 4.067 | 104,21 | 105,14
Ostale azijske zemlje 1.574 4.090 1.382 3.473 113,89 117,77
Portugal 1.628 3.949 1.522 3.194 | 106,96 | 123,64
Argentina 1.631 3.866 1.841 4.322 88,59 89,45
Rumunjska 1.097 3.774 896 3.612 | 122,43 | 104,49
Ostale zemlje Juzne i Srednje Amerike 1.378 3.302 1.136 2.643 121,30 124,93
Japan 1.993 2.985 1.770 2.682 | 112,60 | 111,30
Estonija 587 2.420 586 2.489 | 100,17 97,23
Litva 523 1.907 433 1.694 | 120,79 | 112,57
Cile 796 1.852 507 1.234 | 157,00 | 150,08
Meksiko 930 1.780 821 1.492 | 113,28 | 119,30
Srbija 496 1.758 513 2.037 96,69 86,30

46




JuZnoafricka Republika 688 1.584 740 1.812 92,97 87,42
Letonija 385 1.475 295 1.143 | 130,51 | 129,05
Ostale africke zemlje 467 1.424 340 1.039 137,35 137,05
Izrael 581 1.377 415 1.003 140,00 137,29
Island 210 952 163 639 | 128,83 | 148,98
Makedonija 240 889 235 1.066 | 102,13 83,40
Tajvan, Kina 547 757 663 813 82,50 93,11
Hong Kong, Kina 302 705 382 683 79,06 | 103,22
Bugarska 275 689 301 741 91,36 92,98
Turska 302 680 303 859 99,67 79,16
Maroko 214 646 165 505 129,70 127,92
Grcka 238 630 246 536 96,75 | 117,54
Tajland 293 538 192 391 | 152,60 | 137,60
Albanija 175 500 144 372 121,53 134,41
Ostale europske zemlje 125 491 89 329 | 140,45 149,24
Bjelorusija 93 451 77 353 | 120,78 | 127,76
Luksemburg 110 445 142 499 77,46 89,18
Ostale zemlje Sjeverne Amerike 112 345 126 418 88,89 82,54
Kuvajt 127 343 67 164 | 189,55 | 209,15
Tunis 89 335 64 181 | 139,06 | 185,08
Ujedinjeni Arapski Emirati 109 318 180 483 60,56 65,84
Malta 93 257 77 188 | 120,78 | 136,70
Cipar 87 249 35 107 | 248,57 | 232,71
Crna Gora 96 234 114 295 84,21 79,32
Kazahstan 24 180 16 65| 150,00 | 276,92
Kosovo 102 171 85 163 | 120,00 | 104,91
Jordan 48 140 45 122 | 106,67 | 114,75
Indonezija 46 112 43 97 | 106,98 | 115,46
Lihtenstajn 29 111 23 33| 126,09 | 336,36
Ostale zemlje Oceanije 48 107 35 139 137,14 76,98
Katar 11 30 23 67 47,83 44,78
Oman 16 27 22 51 72,73 52,94
Makao, Kina 11 18 11 25| 100,00 72,00
Strani turisti: 182.603 | 612.111 | 174.987 | 589.337 | 104,35 | 103,86
Domadi turisti: 6.944 | 18.356 6.179 | 16.209 | 112,38 | 113,25
UKUPNO: 189.547 | 630.467 | 181.166 | 605.546 | 104,63 | 104,12
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Pitanja za ispitanike

1.

Koje je Vase ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo radite
u sklopu festivala?

Sto sve obuhvaéa Vase podruje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?

3. Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji Vaseg festivala?

10.

11.
12.
13.

Kojim alatima se sluzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve nacine
promovirate festival?

Koliko novca ulazete u promociju festivala, a koliki su ukupni troS§kovi organizacije
festivala?

Isplati li se omjer uloZenog 1 dobivenog novca?

Imate li financijsku podrSku grada/drZave oko troSkova festivala?

Koliko vremena potroSite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete s
pripremama?

Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?

Koliko ljudi u prosjeku posjecuje Vas festival svake godine? Je li ta brojka posljednjih
nekoliko godina rasla ili se smanjivala?

Dolazi li na Vas festival vise domacih ili stranih posjetitelja?

Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada Splita?

Jeste li suglasni da u svom radu napiSem Vase ime i prezime te Vase odgovore?
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Odgovori
ISPITANICI 112

1. Koje je Vase ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo radite
u sklopu festivala?
Alen Munitié, umjetnicki direktor FMFS, ujedno osnivac festivala 2008. godine.

Goran Akrap, izvrsni direktor FMFS, od 2011. godine.

2. Sto sve obuhvaéa Vase podrudje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?

Alen: Ja sam kreativni dio posla, a Goran operativni dio posla iako se mi stvarno oko najvaznijih
stvari dogovaramo i naravno da ja ,,upadam” Goranu u logistiku i organizaciju isto kao §to
Goran meni ,,upada” u selekciju filmova, kreativne ideje i sl. Ja cijelu godinu pratim filmske
festivale i markete, ,,lovim” filmove dok su u postprodukcijskoj fazi, ¢esto uspijevam dolaziti i
do scenarija, tako da cijeli filmski dio je moj glavni posao. Selekcija filmova je dugotrajan
proces, zahtjeva i putovanja na velike festivale i sl. Osim same selekcije, ja nekako ,,prvi”
osmislim koncept svakog festivala - $to Zelim, koje su nam glavne smjernice, koji su nam
popratni programi, koje goste dovodimo, koji je koncept zirija, kakve ¢emo raditi radionice za
mlade filmase i sl. U ovaj dio spada i osmisljavanje marketinskih ideja, pristupa prema
medijima, brendiranje grada i sl. U tome da je moj dio ,kreativa” ja najuze suradujem s
kolegama koji su zaduZeni za ured za goste, promociju, programsku koordinaciju i slicno. Onaj
»dosadniji” dio posla je koordiniranje administrativnih poslova, rad na natje¢ajima i
izvjesStajima.

Goran: Ja koordiniram cijeli tim ljudi, prvenstveno vanjskih suradnika, ja sam ,.glavni” da
tehnicki segmenti budu besprijekorni i da se zapravo dogodi sve ono $to gledatelji tj. publika
vidi. Kod ovog posla je najteze §to je on jako dugo ,,u tvojoj glavi”, a onda odjednom to sve
treba izgraditi, ali to je uvijek i izazov. Nas je 5 zaposlenih i kao tim zaista manje viSe se
dogovaramo oko svih bitnih stvari tako da ne mogu re¢i da meni posao nije kreativan, dapace.
| ja sudjelujem u svim kreativnim idejama, a zapravo je posao nhajkreativniji kad zbog
nepredvidenih razloga se mora nesto osmisliti i produkcijski rijesiti na licu mjesta. Ja sam onaj
koji zapravo dogovara i koordinira realizaciju ve¢ine nasih ideja. Festival ima masu segmenata,
priamo od koordinacije gradevinskih radova u kinu, preko dogovora oko medijskih

pokroviteljstava ili realizacije uredenja grada i sl. Naravno, jo§ jednom - tehnicki dio je
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»glavnina” mog posla - projektori, platna, razglasi, kabeli, filmovi, formati... sve mora biti

besprijekorno.

3. Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji Vaseg festivala?

Alen: Nas je 5 stalno zaposlenih cijelu godinu na puno radno vrijeme - Goran & ja na pozicijama
koje su spomenute, zatim lvana koja je programska koordinatorica, Duje na poziciji producenta
i Dario koji je na$§ administrator i voditelj ureda. Imamo 20-ak vanjskih suradnika koji za nas
rade honorarno. Neki visSe-manje kroz cijelu godinu, neki samo nekoliko mjeseci, a to su sve
voditelji nekih sektora - ureda za goste, press ureda, voditeljica volontera, voditelji Kina,
voditelji ugostiteljstva, prodaje ulaznica, dizajneri, snimatelji i sl.

Goran: FMFS ne bi uspio ni bez 30-40 volontera koji se pridruze svake godine naSem timu i

koji su najviSe ,,lice” naseg festivala s obzirom na to da rade na blagajnama, ulazu u kinu i sl.

4. Kojim alatima se sluZzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve nacine
promovirate festival?

Alen: Meni je ovo uvijek najteze pitanje, jer popularnost FMFS-a je zaista nekako dolazila
spontano i u ranijim godinama smo uvijek izmisljali neku ,bazu” kako malo namamiti i
“navuc¢i” gledatelje. Sad kad smo ve¢ 5-6 godina najposjecenije kulturno dogadanje u gradu i
rasprodamo kina vrlo svakodnevno i dalje se trudimo biti svoji i imati neki opusteni dir. Mislim
da je tajna uspjeha FMFS-a definitivno to $to kod nas nema crvenih tepiha, ,,forsiranja‘“ gostiju,
dijeljenja publike na VIP i obi¢ne. Mislim da takve price u Splitu zapravo ne bi ni prosle.
Trudimo se medijski biti atraktivni prvenstveno programom i u tome stvarno uspijevamo,
vizualnim identitetom na kojeg masu pazimo i nas dizajner Karlo Kazinoti nam je najvazniji
suradnik po tom pitanju jer on festivalu svake godine da ,,vizual” i prepoznatljivost. Mi ga samo
navodimo konceptom, idejama i osmisljavanjem Sto bismo sve radili. Trudimo se biti zabavni
i informativni na dru$tvenim mrezama, ali ne i agresivni i svakodnevni ,,Spammeri*, trudimo
se biti pristupacni cijenama, ali i svim ciljanim skupinama. Slazemo program na nacin da ima i
tezi film za filmase, da ima zabavniji film, da ima drama, da budu raznoliko i zemljopisno i

onda se stvori taj neki ,,melting pot” svih zivih ljudi u nasim kinima.
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Koje drustvene mrezZe koristite za promoviranje festivala? Na kojima ste najaktivniji, a
koje su se do sada pokazale najuspjeSnijima Sto se ti¢e promoviranja?

Alen: Koristimo Facebook i Instagram. Koristili smo i Twitter, medutim on se nije pokazao
uspjesnim i nekako smo dojma da generalno u Hrvatskoj nije zazivio. Facebook i Instagram
koristimo redovno — ¢ak imamo veci broj racuna, dakle za FMFS, za Kino Mediteran generalno
pa za Kino Mediteran za svaki ve¢i grad posebno (Bol, Hvar, Jelsa, Lastovo, Komiza itd.).
Cesto i placamo objave, pogotovo neke vazne da dodu do §to veéeg broja ljudi. Takoder se
trudimo naéi neku mjeru — ne biti dosadni i precesti ,,Spammeri“ i objavljivati korisne
informacije, ono S§to ljude najviSe zanima.

Goran: Ja bih svakako spomenuo da uvijek radimo na vizualizaciji grada - godinama smo bili
jedini koji smo festivalske bannere za svaki film u programu vjesali po staroj jezgri. Sad to svi
rade pa mijenjamo ,,semu‘ i ,,poplavit” ¢emo Marmontovu ulicu malim zastavama i klupe na
rivi nekim plavim instalacijama. Takoder su tu Seceri koje besplatno dijelimo kafi¢ima, reklame
po autobusima, Slobodnoj Dalmaciji, lokalnim radio postajama. Imamo odlicne odnose s
lokalnim medijima, a koliko je to vazno najbolje se vidjelo lani kad su svi mediji podrzali FMFS
u borbi za Ljetno kino Bacvice kad se do 48 sati prije festivala nije znalo hoce li se uopce
odrzati. Neke stvari ne mijenjamo, nas slogan “lito po¢inje na FMFS” nema potrebe promijeniti,
jer evo dobrih 7-8 godina se stvarno i ispostavilo da naSa publika jedva ¢eka FMFS, jedva ¢eka

lipanj 1 da sezona kulturnih dogadanja u Splitu upravo pocinje s naSim festivalom.

Od svega Sto ste nabrojali, koje je vase ,,najjace oruzje“ za promociju festivala? Na koje
sve na¢ine vam mediji pomazu u promociji? O kojim lokalnim medijima se radi?

Goran: Pa trudimo se biti originalni s instalacijama koje radimo u gradu i jako pazimo na
vizualni identitet. Mislim da je to dosta jako oruzje i viSegodi$nja suradnja s Karlom
Kazinotijem je stvorila jednu prepoznatljivost FMFS-a. Mediji su svakako vazni i nastojimo
graditi dobre odnose s njima. Najvazniji su nam Slobodna Dalmacija 1 Radio Dalmacija. Oni
su nam i medijski pokrovitelji, $to zna¢i da dobijemo dosta povoljnu cijenu oglasavanja samih
reklama, a onda uz to dobivamo i dodatne objave. Takoder, S njima radimo i nagradne igre jer
svaki medij voli neSto pokloniti svojim Citateljima/sluSateljima, a nama je to opet dobra

reklama. Tako da je taj odnos uvijek win-win situacija.
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5. Koliko novca ulaZete u promociju festivala, a koliki su ukupni troskovi organizacije
festivala?

Alen: FMFS kosta oko 600.000 kn, a rekao bi da u promociju sigurno izdvojimo 10-15%
budzeta. To je naravno iznos raznih usluga koje placamo. Imamo dobra medijska

pokroviteljstva tako da tu ustedimo jako puno.

6. Isplati li se omjer uloZenog i dobivenog novca?
Alen: Uvijek se isplati i uvijek ulazemo u promociju i vidljivost, ¢ak i kada smo sigurni da ljudi
znaju za nas i da rasprodamo sva kina. Broj gledatelja svake godine raste, cijela FMFS prica se

Sir1 1 sigurno je to doSlo 1 zbog nasih ulaganja u promociju.

7. Imate li financijsku podrSku grada/drzave oko troSkova festivala?

Alen: Nasi najveci financijeri su grad Split i Hrvatski audiovizualni centar. Ovdje na jugu je
dosta teza situacija napraviti bilo $t0. Ja sam svoju ,karijeru” zapoceo na drugim festivalima -
Motovun, Zagreb FF, ZagrebDox, Animafest... Uvijek je u ZG bilo lakSe do¢i do sponzora,
veci su iznosi od grada, TZ-a i sl. Ovdje je to koma. Grad skromno, ali prema moguc¢nostima
financira FMFS, ali Zupanija, Turisti¢ka zajednica i sli¢no, to su sve premali i simboli¢ni iznosi.
Mi 60% budzeta ostvarujemo sami kroz prodane ulaznice i Sank i koliko god je to dobro u
smislu - super festival je ziv dok ima publiku - toliko je rizik ogroman, jer tipa 2-3 kise bi jako
utjecale na na$ budzet. U marketinsSkom smislu sve je u nasoj zemlji centralizirano i ne govorim
to samo u ime FMFS-a, nego vidim i po brojnim drugim kolegama, jako je tesko naci sponzore.
Kad ja dodem u Zagreb na neki sastanak i kazem da FMFS ima 20.000 posjetitelja, to su njima
gore male brojke jer zagrebacke manifestacije imaju po 40.000 posjetitelja. Oni ne razmisljaju
da je nasih 20.000 zapravo i bolji rezultat s obzirom na omjer broja stanovnika. Medutim,
unato¢ svim peripetijama, financijski uspijevamo isplivati svake godine i ¢ak raditi na razvoju
festivala. Jako je u tome pomogao na§ drugi projekt Kino Mediteran, kao i ¢injenica da od lani

vodimo Ljetno kino Bac¢vice kroz cijelu sezonu rada tog kina.

8. Koliko vremena potrosite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete s
pripremama?

Alen: Festival spremamo cijelu godinu. Postoji neki ustaljeni ciklus - jesenski dio je pocetak
svega - rada na selekciji, rada na planovima, pisanja natjecaja, rada s postoje¢im sponzorima,

traZzenje novih 1 sl. Zima je doba kad najvise gledamo filmova, kad stvari postaju jasnije, ve¢
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imamo rezultate nekih natjecaja i slazemo budzet. I onda dodu proljece i ljeto i ludnica na svim
poljima.

Goran: Nama su FMFS i Kino Mediteran masu povezani i tesko je to jedno bez drugog opisati.
Iako je Kino Mediteran puno veéi i logisticki i marketinski zahtjevniji projekt, FMFS je ipak
sigurno 35% nasSeg ukupnog rada u udruzi, a rekao bih da se tako negdje u tom postotku

,preklapaju” i zajednicki poslovi za oba projekta.

9. Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?

Alen: Pa s obzirom na to da u Splitu nemamo konkurencije, rekao bih da smo na razini grada
posebni po tom nekom diru, opustenosti, po tome da smo mi krenuli raditi nesto za sebe i svoje
prijatelje pa eto, prepoznali su i svi drugi i dogodila se ljubav. Znam da zvuci pateti¢no, ali tako
je. Osim ,,Pri¢igina‘“ ja 0sobno ne vidim drugu manifestaciju na kojoj ljudi tako gustaju i gdje
je takva atmosfera i nas to nekako masu ispunjava da svake godine budemo sve bolji i bolji. |
uvijek se preispitujemo, uvijek razmisljamo kako da ne dosadimo ljudima i najvaznije nikad ne
pristajemo na neke kompromise nego ostanemo svoji i mislim da to publika onda i prepozna.
A ono §to nas razlikuje na razini Hrvatske pa ¢ak i Sire je da je iz FMFS-a nastao Kino
Mediteran, da smo revitalizirali 26 kina na otocima, po manjim gradovima, da smo stvorili
jednu stvarno odli¢nu drustvenu vrijednost za stanovnike malih sredina i da se stvarno moZemo
pohvaliti da smo ljude ponovo naudili da idu u kino. U nekim gradovima smo kina otvorili
nakon $to ih nije bilo po 10-15 godina i to je stvarno velika stvar.

Goran: Ja bih samo dodao da je FMFS pomogao da Kino Mediteran nastane i krene kao neka
ideja, a da je Kino Mediteran onda s tolikim rastom pomogao da FMFS uopce opstane, jer
vjerojatno bi se FMFS ugasio da kroz Kino Mediteran nismo udrugu stabilizirali do te mjere da
imamo 5 stalno zaposlenih i da dobivamo znacajne potpore raznih Zaklada i Europske unije.
Ta sredstva dobivamo upravo za Kino Mediteran zbog njegove posebnosti i to jako pomaze

festivalu da bude ono S$to danas je.

10. Koliko ljudi u prosjeku posjecuje Vas festival svake godine? Je li ta brojka posljednjih
nekoliko godina rasla ili se smanjivala?

Alen: 20.000 posjetitelja, a nekih 12.000 prodanih ulaznica. Brojka konstantno raste iz godine
u godinu. VaZno je napomenuti i da je prvih godina FMFS trajao svega 5 dana. Jedna od boljih

odluka je bila da smo prije nekoliko godina povecali trajanje festivala na 10 dana i tako
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“hvatamo” dva puna vikenda, $to je super jer dolaze i ljudi izvan Splita, netko na prvi, netko na

drugi vikend.

11. Dolazi li na Vas festival vise domacih ili stranih posjetitelja?

Alen: Nije tajna da je FMFS nastao za gradane naseg grada i da smo mi htjeli da Spli¢ani imaju
filmski festival kakav imaju i svi drugi normalni europski i svjetski gradovi. Tamo 2008. kad
je FMFS krenuo Split je bio tranzitni grad, nije postojao ovakav turizam. Ali naravno nas
program je uvijek prilagoden strancima - kroz dvojezi¢ne materijale, dvostruko titlane filmove
i sl. Tako je s razvojem turizma u gradu rastao i broj stranaca koji dolaze na FMFS. Zadnjih
nekoliko godina imamo i posebne letke za strance i usudio bih se re¢i da su nekih 20% publike
strani posjetitelji i s tim smo zadovoljni. Jasno nam je da ¢e ta brojka rasti, ali mi ¢emo se truditi
i paziti da FMFS ipak malo sebi¢no ostane jo$ dugo utoc€iste onog jednog normalnog, gradskog

i lijepog urbanog Splita za kojeg se nekad svi priupitaju da li jo§ postoji.

12. Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada Splita?

Alen: Meni je ovo dosta zanimljivo pitanje, s obzirom na to da zbog Kina Mediteran svake
godine boravimo u apsolutno svim vaznim otockim turistickim gradovima i svasta se tu moze
vidjeti i zaklju¢iti kako su neke manifestacije utjecale na neki grad. Ja sam svakako neko tko
podrzava kulturni turizam. Nisam siguran da su kulturni turizam i festivalski turizam uvijek na
,,istoj valnoj duljini”, jer neke jako komercijalne stvari i manifestacije znaju biti i primjer i kako
nastetiti nekoj destinaciji. Mi ve¢ imamo zanimljive podatke u razlici izmedu gledatelja u

kinima u ,,komercijalnijem” Bolu i ,.kulturnijoj” Komizi i Lastovu.

Dakle, rekli biste da festivalski turizam utjece na brendiranje i promociju Splita? U kojoj
mjeri?

Alen: Pa svakako utjece i mislim da imamo potencijala za takvo brendiranje grada jer imamo
sadrzaja, ali realno mislim da smo tu jo$ u nekim pocecima. Mislim da nam u tome nekako
najviSe nedostaje umrezenost medu festivalima i nekim tko bi to trebao koordinirati -
pretpostavljam da je to Turisticka zajednica grada Splita. Svi nekako radimo nesto svoje, ne
postoji ¢ak u gradu ni neka koordinacija s datumima manifestacija, ve¢ se dozvole znaju
izdavati i duplo za iste termine. Potencijala po meni svakako ima, ali treba vise rada na tome.

Ultra je dobar primjer festivala koji je u odredenoj mjeri izbrendirao grad i upisao ga na
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destinacijsku mapu odredene publike, ali to je isto tako i manifestacija koja barata ogromnim
budzetima.

Goran: A svakako mislim da su pravi, kvalitetni, dobri festivali, ne samo filmski nego i
glazbeni, kazali$ni i drugi, odli¢ni za brendiranje destinacije i za privla¢enje odredene ciljane
skupine turista. Tako da zaista mislim da je to vazno. Ono $to mislim da je ,,boljka” naSeg grada
je Sto premalo i preloSe radimo na razvoju brendiranja kroz jesen/zimu, nego smo infisani u to
da sve mora biti ljeti, a zimi najradije nitko nista ne bi radio. A to su sad stvarno kompleksnije
price, medutim Split s jako puno kreativne industrije, koja se ¢esto ne vidi van njegovih granica,
ima zaista potencijal da bude brendiran kao jedan ozbiljan festivalski/kulturni grad. No za tako

nesto potrebno je malo viSe politi¢ke volje koje bas nema.

13. Jeste li suglasni da u svom radu napiSem VaSe ime i prezime te VaSe odgovore?
Slobodno.
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ISPITANIK 3

1. Koje je Vase ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo
radite u sklopu festivala?

Davor Vukovi¢, voditelj odnosa s javnoscu.

2. Sto sve obuhvaca Vase podruéje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?
Kontakt s medijima (medijske objave, organizacija i vodenje press konferencija i sve
ostalo s tim povezano...), glasnogovornistvo, uredivanje web-stranica i drustvenih

mreza, oglaSavanje na drustvenim mrezama 1 ostali oblici digitalnog oglasavanja...

3. Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji VaSeg festivala?
Splitsko ljeto u cijelosti organizira Hrvatsko narodno kazaliste Split koje, ukljucujuéi i
umjetnike, ima 260 stalno zaposlenih (ukljucujuéi i umjetnike). Tijekom Ljeta tom se
broju pridruzi nesto vise od stotinu novih djelatnika ponajvise u umjetnickim

ansamblima i kao tehnicka ispomoc¢.

4. Kojim alatima se sluzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve
nacine promovirate festival?
Razlicite vrste oglasavanja: plakati 1 banneri na javnim povrSinama, klasi¢ni novinski
oglasi, digitalni oglasi, oglasavanje na druStvenim mrezama te promocija kroz medije
— medijske objave, medijske konferencije, dogovaranje i organizacija intervjua i

ostalih oblika pojavljivanja u medijima.

Od svega Sto ste nabrojali, Sto se pokazalo kao najuspjeSnijim za promoviranje
festivala? Koje drustvene mrezZe koristite za promociju te u kojoj mjeri? Koja
drustvena mreZa se pokazala najboljom/najkorisnijom za vas festival? Koliko su
mediji bitni za promoviranje festivala? S kojim medijima suradujete?

Nije mi moguce dati egzaktan odgovor na pitanje koji je kanal najefektniji. Novi
kanali poput placenih Facebook i Google oglasa su mjerljivi, ali stari kanali nisu. Da
bi se dobio uvid u u€inak svih kanala komunikacije trebalo bi napraviti stru¢no
istraZivanje, anketu, a u situaciji manjka sredstava to se ne radi. Uglavnom, vazna je
sinergija, dolazak do nove i postojece publike kroz sve postojece kanale, ne

zanemarujuci nijedan. Facebook koristimo jako puno, mjesecni budzet se krece u
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visini od priblizno 500 US$. Koristimo i newsletter koji je dobar jer su to korisnici
koji su sami odabrali da primaju informacije iz kazalista. Instagram nema veliki
direktni u¢inak kroz neplacene objave, ali Facebook oglasi se prikazuju i na
Instagramu i tu poluc¢uju jako dobar u¢inak. Google oglasavanje se pokazalo jako
ucinkovitim. Facebook oglasavanje je primarni kanal za dolazak do turista kao
potencijalne publike jer ih se moze precizno targetirati. Nijedan medij ne smije se
zanemariti, svaki je bitan kanal do potencijalnog gledatelja. Prvi korak u pravilu je
medijska objava o pojedinom dogadaju, nakon toga slijedi osobni kontakt za
individualni pristup temi prilagoden pojedinom mediju. Objave su jako vazne jer ih
danas u cijelosti kao svoju vijest prenose brojni portali, a ucinak tih objava
multiplicira se kroz prijenos na nasoj Facebook stranici koja ima preko 18.000

pratitelja.

Koliko novca ulazete u promociju festivala, a koliki su ukupni troskovi
organizacije festivala?

»Sredstva za ostvarivanje programa Ljeta osiguravaju se u drzavnom prora¢unu putem
Ministarstva kulture, u prorac¢unu grada Splita i u proracunu Splitsko-dalmatinske
zupanije na temelju prihva¢enog programa i financijskog plana Ljeta, u skladu sa
zakonom i drugim propisima. Sredstva za ostvarivanje programa L jeta osiguravaju se i
obavljanjem djelatnosti Ljeta, iz sponzorstava, zaklada, fondacija, darova te iz drugih
izvora u skladu sa zakonom te predstavljaju namjenska sredstva za ostvarivanje
programa Ljeta* (Pravilnik o organiziranju, financiranju i donoSenju programa
festivala Splitsko ljeto). Takav ukupan budZet krece se u visini od priblizno pet
milijuna kuna (varira od godine do godine). Iznos koji se trosi za promociju kreée se
izmedu 300.000 1 350.000 kuna (bruto, s uklju¢enim PDV).

Isplati li se omjer uloZenog i dobivenog novca?
Odgovor na to bila bi subjektivna ocjena. Pitanje je §to znaci ,.isplativost®. Splitsko

ljeto subvencionirana je manifestacija i cijena ulaznice ne moze pokriti troSkove.

Imate li financijsku podrsku grada/drZave oko troskova festivala?

Odgovoreno pod 5.
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8. Koliko vremena potroSite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete
S pripremama?
Veliki problem Festivala je taj Sto ga organizira isti tim koji organizira i kazali§nu
sezonu pa se poslovi i zadaci vremenski preklapaju. Razlicite su faze pripreme pa se
moze re¢i da se Festival priprema cijelu godinu, a intenzivno neka dva mjeseca uoci

pocetka.

9. Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?
Splitsko ljeto jedinstveno je u Hrvatskoj jer je jedini operni (ali ne samo operni)
festival u zemlji i to na otvorenom. U Splitu je to daleko najveci i najdugotrajniji

(mjesec dana) kazali$ni festival s najduzom tradicijom — od 1954.

10. Koliko ljudi u prosjeku posjecuje Vas festival svake godine? Je li ta brojka
posljednjih nekoliko godina rasla ili se smanjivala?
Brojka varira izmedu 7 1 10 tisuca posjetitelja — razlicit je broj izvedbi i kapaciteti

gledalista razli¢itih godina.

11. Dolazi li na Vas festival viSe domacih ili stranih posjetitelja?

ViSe je domacih. Na glazbenim i plesnim priredbama bude 20-25% stranih gledatelja.

12. Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada
Splita?
Splitsko ljeto je jak potencijalni brend Splita. Raznovrsnost Zanrova, brojne

ambijentalne lokacije ¢ine ga jedinstvenim u Hrvatskoj.

Sto biste rekli koliko (opéenito) festivalski turizam utjete na brendiranje i
promociju Splita? Dakle ne samo splitsko ljeto vec¢ svi splitski festivali.

Splitsko ljeto joS uvijek je festival koji se primarno obra¢a domacoj populaciji.
Nedostaju neki preduvjeti da bi ga se snaznije usmjerilo prema stranoj publici koja bi
u Split doSla prvenstveno zbog festivala. Tu je rije¢ o nizu razloga u cijeloj vertikali
vodstva, planiranja i financiranja festivala. Split ima vise vrlo kvalitetnih festivala

(Splitsko ljeto, Ultra, Mediteranski filmski festival, Split film festival i drugi, Pricigin)
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od kojih je samo Ultra primarno usmjerena ka turisti¢koj populaciji, odnosno
posjetiteljima koji u Split dolaze primarno zbog festivala. Svaki od festivala na svoj

nacin tu ima jako puno prostora za napredak, a i grad u cjelini.

13. Jeste li suglasni da u svom radu napiSem Vase ime i prezime te Vase odgovore?

Suglasan sam.
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ISPITANIK 4

1. Koje je VaSe ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo
radite u sklopu festivala?

Josip ,,Joe* Basi¢.

2. Sto sve obuhvaéa Vase podruéje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?
Executive Producer of Ultra Europe and Director and Founder of MPG Ltd.

Glavni organizator Ultra Europe, direktor 1 osniva¢ MPG Ltd.

3. Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji Vaseg festivala?
Over 2000 people work on a Full Time and Part Time basis to organise Ultra Europe.
Vise od 2000 ljudi radi puno radno vrijeme i na pola radnog vremena na organizaciji

Ultra Europe.

4. Kojim alatima se sluzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve nacine
promovirate festival?
Ultra Europe requires a complete marketing mix which includes the following:
e Social Media
o Facebook
o Instagram
o Twitter
e Digital Advertising
e Billboards
e Print Advertising
e Newsletters
e Radio Advertising
e PR
Za organizaciju Ultra Europe potreban je cijeli sklop marketinskih alata koji ukljucuju:
e Drustvene mreze
o Facebook

o Instagram
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o Twitter
e Digitalno oglasavanje
o Plakate
e Oglasavanje putem letaka
e E-biltene
e Oglasavanje putem radija

e PR

Od svega §to ste mi nabrojali, koji marketinski alat se pokazao kao najboljim za
privlacenje posjetitelja? Jeste li jednako aktivni na svim drusStvenim mreZama? Koja
drustvena mreza dopire do najviSe posjetitelja? Koliko su mediji zasluzni za
promoviranje vaseg festivala? S kojim sve medijima suradujete?

Digitalni marketing i social media. 85% prodaje se ostvaruje preko ovih kanala.

5. Koliko novca ulazete u promociju festivala, a koliki su ukupni troSkovi
organizacije festivala?
We invest over 10 million Euro's in Ultra Europe each year and spend over 800 000
EURQO'S in advertising and promotion.
Ulazemo vise od 10 milijuna eura u Ultra Europe festival svake godine, a potroSimo

viSe od 800 000 eura na reklamiranje i promoviranje.

6. Isplatili se omjer uloZenog i dobivenog novca?

It can always be better. We are happy with reach we achieve and sales that we generate.
Croatia as a destination is not easy to reach and our local population is small so we need
to activate more people to generate strong results compared to other bigger and more
established markets.

Uvijek moZe biti 1 bolje. Zadovoljni smo s pozornoS¢u koju festival dobije i1 brojem
prodanih karata. Hrvatska nije lako dostupna destinacija, a populacija Splita nije velika
pa moramo pokrenuti $to vise ljudi da bismo ostvarili dobre rezultate u odnosu na ostala

veca 1 jaca trziSta.
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Napisali ste kako 'uvijek moZe biti bolje'. Kojim rezultatima biste bili zadovoljni, odnosno

¢emu teZite?

180 000 posjetitelja kroz 7 dana da mozemo biti medu 3 najbolja festivala u Europi.

7.

10.

Imate li financijsku podrsku grada/drzave oko troskova festivala?

Yes. From 2017 we have been declared a strategic national project by the Croatian
government and receive financial support from Ministry of Tourism, HTZ, TZ Split, TZ
Dalmatia and City of Split.

Imamo. 2017. godine hrvatska Vlada proglasila nas je nacionalnim projektom pa
primamo financijsku potporu Ministarstva turizma, Hrvatske turisticke zajednice,
Turisticke zajednice grada Splita, Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije te

grada Splita.

Koliko vremena potroSite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete
S pripremama?
365 days, all year and non stop.

Pripreme traju cijelu godinu, bez prestanka.

Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?

We are a global festival attracting young adults 18-35 to destination festival featuring
the biggest names in electronic music, providing an experience like no other In historical
town of Split, on 3 Islands Bra¢, Hvar and Vis featuring 10 stages In locations no other
festival can offer.

Mi smo globalni festival koji privla¢i mlade u rasponu od 18 do 35 godina. Na festivalu
nastupaju najpopularniji izvodaci elektronicke glazbe koji pruzaju jedinstveno iskustvo
u povijesnom gradu kao Sto je Split, ali 1 na tri otoka — Bracu, Hvaru 1 Visu te na deset
pozornica i na lokacijama koje ne daje nijedan drugi festival.

Koliko ljudi u prosjeku posje¢uje Vas§ festival svake godine? Je li ta brojka
posljednjih nekoliko godina rasla ili se smanjivala?

Over 150 000 people. We expect over 160 000 people In 2019.

Posjecuje nas preko 150 000 ljudi. U 2019. ocekujemo vise od 160 000 posjetitelja.
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11. Dolazi li na Vas festival vise doma¢ih ili stranih posjetitelja?
70% international and 30% domestic.

70% stranih i 30% domacih posjetitelja.

Kako motivirati domace ljude da vise posjeéuju vas festival?

Vec¢ smo postigli penetraciju od 60%+ mladi i urbani ljudi (18-30 godina) koji zive u Hrvatskoj.
To je veliki uspjeh. Realno gledajuci, ne mozemo ocekivati vise Hrvata. Na primjer, ove godine
zbog Swedish House Mafia ocekujemo rast od 20% medu Hrvatima Sto ¢e biti nama
najuspjesnija godina Sto se tiCe posjetitelja iz Hrvatske. Na primjer, domaci koncert ili veci
event u Hrvatskoj nema od Ultre, na koncertu Justin Biebera smo imali maksimalno 12 000
Hrvata, a na koncertima najvecih izvoda¢a domace scene u Hrvatskoj (Gibonni, Parni Valjak,
TBF i ostali) maksimalan broj posjetitelja je 5-6 tisuc¢a ljudi. Tako da nase brojke svakako su
uspjeh kad se usporedi s ostalim eventima. Ultra Europe u 7 dana okupi vise ljudi nego svi

ostali eventi koji se organiziraju u 7. i 8. mjesecu u Hrvatskoj.

12. Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada
Splita?
Definitely. Over 200 million impressions each year are generated by Ultra Europe
worldwide, promoting the City of Split, Croatia and all associated worldwide. The city
of Split was recognised as a city of transit with average stays between 1-2 days. Today
Split is a destination with guests staying over 4+ days. A dramatic change In
accommodations, food and other has occurred since Ultra started in 2013.
Definitivno. Ultra Europe privlaci preko 200 milijuna posjetitelja svake godine. Na taj
se nacin promovira grad Split, Hrvatska kao i svi suradnici diljem svijeta koji sudjeluju
u organizaciji Ultre. Grad Split bio je poznat kao tranzitni grad, a prosjecna duljina
boravka u gradu bila je 1-2 dana. Danas je Split odredi$te na kojem gosti borave vise od
4 dana. Dramati¢na promjena smje$taja, hrane i ostalih faktora pokrenula se 2013.

godine, kada je festival Ultra zapoceo djelovati.
Hoc¢e li se Ultra Europe odrzavati u Splitu do 2022. Godine ili postoji Sansa da bude

i dulje od toga? Vjerujete li da ¢e popularnost festivala pa tako i grada Splita rasti

idudih godina? Ako da, zaSto to mislite?
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Ultra Europe ¢e biti u Splitu dok god ima interes za festival. Nas je cilj imati 180 000

posjetitelja i radimo sve da se taj broj ostvari do 2022. Nakon toga teSko mozemo stati.

13. Jeste li suglasni da u svom radu napiSem VasSe ime i prezime te Vase odgovore?
OK.
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ISPITANICI5 16

Koje je VaSe ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo
radite u sklopu festivala?

JD: Josip Dragni¢, umjetnicki direktor i organizator festivala, od prvog izdanja festivala
2010. godine.

DD: Davor Drezga, odnosi s javnoséu festivala, od 4. izdanja odnosno 2013. godine.

Sto sve obuhvaéa VaSe podruéje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?

JD: Osmisljavanje glazbenog programa, kontaktiranje izvodaca, dogovaranje uvjeta za
izvodenje koncerata, pripremanje prijava na natjeCaje za potpore kulturnim
manifestacijama, pripremanje dopisa za sponzore, koordiniranje komunikacije izmedu
svih dionika uklju€enih u organizaciju i provedbu festivala, komunikacija prema
javnosti i medijima.

DD: Osmisljavanje i provedba medijske strategije, dogovaranje medijskih pokrovitelja,
kontaktiranje s lokalnim i nacionalnim medijima, odnosi s javno$¢u, komunikacija svih

dogadanja prije i nakon koncerata.

Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji Vaseg festivala?

JD: U prosjeku izmedu 5 i 10 osoba.

Kojim alatima se sluzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve nacine
promovirate festival?

JD: Tiskamo dvojezi¢ne promotivne materijale (plakate, flyere, programske knjizice),
reklamne panoe, objavljujemo na drustvenim mreZama, komuniciramo obavijesti putem
medija, Saljemo obavijesti na mailing liste, zadnjih godina odrzavamo kratke pop up
koncerte klasi¢ne glazbe na otvorenom, odnosno na javnim mjestima u centru grada

(Vestibul, Zlatna vrata) s ciljem promocije festivala...

Od svega Sto ste nabrojali, Sto se pokazalo kao najuspjeSnijim za promoviranje
festivala? Koje druStvene mreZe Koristite za promociju te u kojoj mjeri? Koja
drustvena mreZa se pokazala najboljom/najkorisnijom za vas festival? Koliko su

mediji bitni za promoviranje festivala? S kojim medijima suradujete?
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JD: Najvise koristimo Facebook, a od nedavno i Instagram i YouTube.

DD: Osim navedenih promotivnih elemenata, pokusavamo targetirati ciljnu publiku i
do¢i do nje svim navedenim sredstvima koje su unutar budzeta, koji je s obzirom na to
da je rije¢ o klasi¢noj glazbi, uvijek nedostatan za sve planove. Posljednjih godina
pokuSavamo zahvatiti i turiste kao ciljnu publiku kroz kanale distribucije kao $to su

turisticke zajednice te HO-RE-CA kanale.

Koliko novca ulaZete u promociju festivala, a koliki su ukupni troskovi
organizacije festivala?
JD: U promociju festivala se ulaZe u prosjeku izmedu 10 — 15.000 kn, budzet festivala

je posljednjih godina oko 70.000 kn.

Isplati li se omjer uloZenog i dobivenog novca?

JD: Festival ne radimo zbog zarade ve¢ zbog obogacivanja kulturno-turisticke ponude
u naSem gradu 1 gradenja imidza grada Splita kao relevantne tocke na hrvatskoj 1
europskoj kulturnoj mapi. Tesko je pronaci festival klasicne glazbe kod nas ili u svijetu
koji posluje s profitom ili koji moze sam sebe financirati bez potpore drzavne i lokalne

Samouprave.

Imate li financijsku podrSku grada/drzave oko troskova festivala?
JD: Od samog pocetka MAGfestival se odrzava uz potporu grada Splita, SD Zupanije,
Ministarstva kulture i TZ grada Splita.

Koliko vremena potroSite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete
S pripremama?

JD: S prvim pripremama kre¢emo godinu dana unaprijed, 8-9 mjeseci unaprijed
definiramo izvodace i datume koncerata, zadnja dva do tri mjeseca prije pocetka se

pripreme 1 procesi oko organizacije festivala znacajno intenziviraju.
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9.

10.

11.

12.

Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?

JD: MAGfestival je jedinstven po tome §to nudi spoj glazbenog i likovnog dozivljaja.
Naime, MAGfestival se odrzava u gotickoj dvorani Muzeja grada Splita, a posjetitelji
festivala kupnjom ulaznice dobivaju mogucénost posjeta Muzeju grada Splita i stalnom
postavu Galerije Emanuela Vidovica. U okviru MAGfestivala nastupaju renomirani
komorni sastavi iz Hrvatske i1 inozemstva, ali i mladi splitski glazbenici koji tako
dobivaju priliku predstaviti se Siroj javnosti. MAGfestival svake godine daje svoj
doprinos promociji hrvatskog glazbenog stvaralastva, bilo praizvedbama novih skladbi

ili koncertima posvecenima iskljuc¢ivo hrvatskim skladateljima.

Koliko ljudi u prosjeku posje¢uje Vas festival svake godine? Je li ta brojka
posljednjih nekoliko godina rasla ili se smanjivala?
JD: Svake godine festival posjecuje oko 600 slusatelja i ta brojka stagnira zbog

ogranicenosti kapaciteta dvorane u kojoj se koncerti odrzavaju.

Koliko koStaju ulaznice za koncerte Vasih festivala?
JD: Ulaznica za pojedinacne koncerte kosta 40 kn, a u ponudi bude 1 komplet ulaznica

za sve koncerte obi¢no po cijeni od 120 do 150 kn.

Dolazi li na Vas festival viSe domadih ili stranih posjetitelja?

JD: Omjer domacih i stranih posjetitelja je otprilike 60% prema 40% u korist domacih.

Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada
Splita?

JD: Vjerujem da doprinosi. NasSe je iskustvo da svake godine putem maila dobivamo
rezervacije ulaznica iz inozemstva, od ljudi koji u vrijeme odrzavanja festivala dolaze
na odmor u Split i(li) okolicu.

DD: Svakako doprinosi. Zadnjih godina, pove¢anjem broja turista u Splitu, biljeZimo i
povecanje istih na naSem festivalu. U razgovoru i anketnom upitniku koje vrlo rado
turisti/posjetitelji ispune na samom festivalu, doznali smo da su i viSe nego sretni $to
postoji 1 ponuda klasi¢ne glazbe dok su na odmoru, jer je to njima dodatna vrijednost
odmora. S obzirom na to da ne postoji prevelika scena (iako svake godine raste) klasi¢ne

glazbe u Splitu, nas festival osim §to promovira Split kao destinaciju, promovira i

67



hrvatsku klasi¢nu glazbu i skladatelje inozemnim posjetiteljima i tako Siri svijest o

hrvatskoj kulturi u svijetu.

Napisali ste kako ne postoji prevelika scena klasi¢ne glazbe u Splitu. Sto se moZe
napraviti da bi se to promijenilo?

JD: U prvom redu - kona¢no otvaranje koncertne dvorane te viSe ulaganja sredstava od
strane grada u nezavisnu kulturnu scenu koja puno ,,okretnije” i s manje troskova
realizira kvalitetne kulturne projekte nego sto to ¢ine glomazne kulturne institucije koje

su na gradskom proracunu.

13. Jeste li suglasni da u svom radu napiSem Vase ime i prezime te Vase odgovore?

Da, ako su odgovori vjerno preneseni.
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ISPITANIK 7

Koje je Vase ime i prezime te pozicija na festivalu na kojem radite? Koliko dugo
radite u sklopu festivala?

Nenad Nincevi¢, skladatelj, autor stihova i producent. Direktor Splitskog festivala sam
bio devedesetih 1 2009. i 2010. kada je Festival imao po 5 veceri u izravnom prijenosu
na HRT-u i gledanost u nivou najgledanijih formata HRT-a.

Sto sve obuhvaéa VaSe podruéje rada, odnosno koji su Vasi zadaci?

Direktor Festivala odgovara za sve i radi sve: odabir pjesama i izvodaca, odabir
tematskih 1 natjecateljskih veceri, odabir dirigenata i1 ¢lanova orkestra, voditelja i
scenografa, PR odnose, odnose s radijskim i TV postajama, kategorije nagrada i

kontaktira otprilike sa stotinjak ljudi koji mu pomazu u organizaciji manifestacije.

Koliko ljudi sudjeluje u organizaciji VaSeg festivala?

Odgovor je u drugom pitanju.

Kojim alatima se sluzite kako biste privukli posjetitelje, odnosno na koje sve nacine
promovirate festival?

Velikim izvoda¢ima koji dolaze na takmicenje iskljuCivo autoritetom direktora jer
uspjesne karijere sadrze uvijek i odredenu koli¢inu ega i straha od neuspjeha ili loSeg
plasmana, §to u konacnici nije presudno ako se pjesma otme u hit bez obzira na
plasman... Direktor po vokaciji mora biti i ,,Hit maker« jer vec¢inu pjesama treba
popraviti, prearanzirati ili dovesti u pravi zvuk, a da se integralni autori ne osjete manje
vrijednima.... Naravno, dogode se i pjesme koje su u startu uspjesnice i ne traze
intervenciju.... U moje vrijeme je posje¢enost bila 100%, ali radilo se i prije i nakon
Festivala na brendiranju pjesama za koje smo pretpostavljali da bi mogle biti hitovi...
Mediji su u cijeloj pri¢i jedan od najbitnijih faktora, korektan partner, ali tu ozbiljan
direktor ne uvjetuje urednicima stav, mora biti spreman na objektivno izvjeStavanje i

ocjenu svog rada, bila pozitivna ili negativna...
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S kojim medijima suraduje Festival zabavne glazbe? Koriste li organizatori
drustvene mreZe u promociji Festivala zabavne glazbe? Ako da, koje?

U vremenu u kojem zivimo svakako su druStvene mreze i viSe nego vazne za promo
aktivnosti.... Zapravo koriste se sve druStvene mreze, izvodaci su na Instagramu i
Facebooku, fanovi takoder, direkcija preko svojih PR agenata... Portali donose vijesti
prije jutarnjih izdanja, gotovo u real timeu tako da se sve prati s minimalnim

odgadanjem...

Koliko novca ulaZete u promociju festivala, a koliki su ukupni troskovi
organizacije festivala?

Ozbiljan festival od tri veceri kosta cca 1 500 000 kuna, promotivni troskovi su cca
20%.

Isplati li se omjer uloZenog i dobivenog novca?

Grad obi¢no daje oko 50% i naravno da se dobar festival isplati u nekoliko segmenata:
brendiranje, turisticka ponuda, hoteli, ugostiteljstvo, zabava i opéeniti ,,Susur®... Ostatak
sredstava se dobije od pokrovitelja koji koriste marketinske sekunde na HRT-u i placene

oglase...

Imate li financijsku podrSku grada/drzave oko troskova festivala?
Drzava se oglasi tu i tamo preko TZ HR, Ministarstvo kulture u moje vrijeme nije

podrzavalo manifestaciju.

Podrzava li sada?

Ovisi na zalost o politickom opredjeljenju direktora, ja sam vanstranacki orijentiran pa
nisam imao takvu podrsku... Odgovor je da sumnjam da neka konkretnija podrska
postoji, mislim da drzavni aparat, osim pojedinih gradonacelnika, jo§ ne shvaca
ozbiljnost zabavne glazbe kao promocije HR turizma, tu su Grei, Turci i Talijani daleko
ispred nas...

Koliko vremena potroSite na organizaciju festivala, odnosno koliko ranije krecete
S pripremama?

Doslovno prvi dan nakon sto Festival zavrsi.
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9.

10.

11.

12.

Po ¢emu se Vas festival razlikuje od drugih splitskih festivala?

Gledanost i slusanost, u moje vrijeme oko 30%, mislim da je sada ispod 5%.

A §to se ti¢e samog programa i ostalih sadrZajnih segmenata, po ¢emu se Festival
zabavne glazbe razlikuje od drugih festivala u gradu Splitu?

Razlikuje se po tome $to je jedini Festival zabavne glazbe, ima najduzu tradiciju, malo
je ,.triki pitanje, po meni bi trebao biti sastavni dio Splitskog ljeta jer se nesporno radi
0 umjetnosti, samo je broj konzumenata veci pa je pogresno misljenje da ne spada u

elitne oblike arta.

Koliko ljudi u prosjeku posjecuje Vas festival svake godine? Je li ta brojka
posljednjih nekoliko godina rasla ili se smanjivala?
2010. je u pet veceri bilo oko 10 000 posjetitelja, mislim da sada prode oko 3000.

Koliko kosta ulaznica za vecer VaSeg festivala?
Ulaznice su simboli¢ne ....od 50 do 100 kuna... Prvi redovi idu pokroviteljima kao 1 50%

finala.

Dolazi li na Vas festival viSe domadih ili stranih posjetitelja?

Domacih.

Koji je omjer domacih i stranih posjetitelja?

1 naprama 20 u korist domacih, ali to je moja proizvoljna procjena.

Sto biste rekli, doprinosi li festivalski turizam brendiranju i promociji grada
Splita?

Naravno, to je jedan od simbola Splita.

U kojoj mjeri i na koje nacine mislite da festivalski turizam doprinosi brendiranju
i promociji grada Splita?
Na to pitanje se odgovor namece iz cijelog naseg razgovora - neizmjerno puno jer glazba

gradi mostove i spaja ljude.
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13. Jeste li suglasni da u svom radu napiSem Vase ime i prezime te Vase odgovore?

Da.
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Sazetak

Ovaj diplomski rad definira i pojaSnjava pojmove kao §to su: brend, brendiranje,
brendiranje grada, turizam, festivalski turizam. Nadalje, cilj rada otkriti je kolika je uloga
festivalskog turizma u brendiranju grada Splita te kojim alatima se sluze PR-ovci i organizatori
splitskih festivala kako bi privukli posjetitelje na festival. U istrazivanje je uklju¢eno pet
splitskih festivala: Festival mediteranskog filma Split, Splitsko ljeto, Ultra Europe festival,
Festival zabavne glazbe Split te MAGfestival. Kako bi se postigli ciljevi istrazivanja,
intervjuirano je sedam ispitanika koji rade na navedenim festivalima, a koriSten je
polustrukturirani intervju. Intervjui su se vodili putem elektronicke poste, s obzirom na
geografsku udaljenost sugovornika. Svih sedam ispitanika dobili su 13 jednakih pitanja, a neki
njihovi odgovori zahtijevali su potpitanja kako bi se dobio proSireniji, odnosno smisleniji
odgovor. Nakon proucavanja dostupne literature te analize odgovora intervjuiranih osoba,
dobiveni su razli¢iti zakljucci. Jedan od njih je taj da festivalski turizam uvelike doprinosi
brendiranju grada Splita, koji posljednjih nekoliko godina vise nije samo tranzitni grad, vec
turistiCka destinacija u kojoj gosti borave vise dana. Osim toga, istraZivanje je pokazalo kako
se za brendiranje 1 promociju Splita koriste brojni alati, ponajviSe drustvene mreze, ali 1 mediji
te razne vrste oglaSavanja. Nadalje, Split ima veliki potencijal, ali njegovo brendiranje bi bilo
jos uspjesnije kada bi postojala umrezenost medu festivalima. Osim toga, trebalo bi se vise
raditi na brendiranju grada kroz cijelu godinu, a ne samo preko ljeta. Konacno, potrebno je vise

politicke volje, ali i novca da bi se promocija 1 brendiranje kvalitetnije proveli.

Kljuéne rije¢i: brend, brendiranje, festival, mediji, Split.
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Summary

In this thesis terms such as brand, branding, the branding of a city, tourism and festival tourism
are defined and clarified. Furthermore, the purpose of the thesis is to examine the role of festival
tourism in the branding of the city of Split as well as the various methods the members of the
PR team and the organizers of the festivals in Split use to attract visitors. This research is
focused on five festivals in Split: the Mediterranean Film Festival Split, the Split Summer
Festival, the Ultra Europe Festival, the Split Festival and MAGfestival. In the research, seven
people involved in the organization of the festivals are interviewed through the use of a semi-
structured interview. The interviews were conducted through the use of e-mail, due to
geographic distance. All seven of the interviewees were asked the same 13 questions. Some of
their answers needed to be further examined through the use of additional questions in order to
receive a more complete, coherent answer. Following the study of available literature and the
analysis of the interviewees' answers, various conclusions were reached. The first conclusion is
that festival tourism greatly contributes to the branding of the city of Split. Accordingly, over
the recent years Split has abandoned its role of a transit city and emerged as a tourist destination
which guests visit for several days. Apart from this, the research has shown that several tools
are used to brand and promote Split, such as the media — mostly social networks — and various
other types of advertisement. What is more, Split has a great potential, but its branding could
be done more successfully if the communication between the festivals was improved. Aside
from this, more attention should be given to the branding of the city throughout the whole year,
and not just during the summer. Finally, more political and financial support is needed to

promote and brand the city more successfully.

Keywords: brand, branding, festival, media, Split.
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