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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Hrvatska je jedna od najtrazenijih europskih i svjetskih turistickih destinacija. Nezaustavljiv
rast hrvatskog turizma i postavljanje rekorda iz godine u godinu, utjecu na neprestano Sirenje i
nadopunjavanje turisticke ponude. Za kvalitetno upravljanje hrvatskim turizmom viSe nije
dovoljno ponuditi gostima samo ,,sunce i more“ ve¢ gosti ocekuju mnogo vise od samog
ljetovanja te zele probati nova iskustva i dozivljaje. Isto tako gosti vise ne dolaze u destinaciju

isklju¢ivo na odmor ve¢ mnogi dolaze iz viSe razlicitih razloga.

Manifestacijski turizam je izraz koji se uglavnom koristi u “turisti¢ko;j” literaturi kako bi se
objasnio razvoj destinacije 1 marketinSke strategije usmjerene realizaciji potencijalnih
ekonomskih koristi od manifestacija.t

Iako mnogi misle da je manifestacijski turizam, nova grana turizma koja se nedavno pocela
razvijati to nije tako, jer se za manifestacije kaze da postoje jednako dugo kao i1 ¢ovjecanstvo!
Suvremeno doba nije prekinulo ¢ovjekovu vjekovnu potrebu da se druZzi, natjeCe, zabavlja,
pokazuje, odnosno da na poseban nacin obiljezi neke vazne dogadaje u Zivotu pojedinca ili
drustva. Stovise, novo doba, razmjerno rastu broja stanovnika, ekonomskom i inom napretku,

dovelo je do nastanka razlicitih vrsta, oblika i obujma manifestacija.?

Manifestacijski turizam je od neprocijenjive vaznosti za turisticku ponudu 1 turizam opcenito,
iz razloga Sto gosti na takve manifestacije dolaze ciljano, 1 to vrlo ¢esto u predsezonskom i

podsezonskom razdoblju.

Manifestacijski turizam se dijeli na poslovne, kulturne, zabavne i sportske manifestacije.
Tema ovog diplomskog rada su poslovne i zabavne manifestacije. Svjedoci smo velikog
uzleta hrvatske kao destinacije za zabavni turizam. Pocevsi od svjetski poznatog Ultra
festivala, do In Musica, MTV Summerblast, Hideout i brojnih drugih koji svake godine
privlace tisuce turista Zeljnih zabave. Svaki od ovih festivala je i svojevrsni marketing 1

samopromocija za hrvatski turizam, zahvaljujuéi strijelovitom rastu drustvenih mreza. Ovakva

! Piv&evi¢, S. (2016), Upravljanje manifestacijama, interni nastavni materijali/skripta, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu (17str.)

2 Pivcevi¢, S. (2016), Upravljanje manifestacijama, interni nastavni materijali/skripta, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu (7str.)



vrsta manifestacija je znacajno utjecala na tijek razvoja turizma u hrvatskoj , a posebice u

gradu Splitu kao najvec¢em priobalnom gradu u Hrvatskoj.

Poslovne manifestacije obuhvacaju sve vrste poslovnih okupljanja, sastanaka, skupova,
kongresa, konferencija, radionica i simpozija, koji ponajprije okupljaju ljude radi razmjene
bitnih poslovnih informacija. MICE industrija (eng. meetings, incentives, conventions,
exhibitions) jedna je od najprofitabilnijih 1 najbrze rastuc¢ih grana turizma u svijetu, koja
Hrvatskoj godiS$nje donosi vise od 235 milijuna kuna . Mnogostruke su koristi ovog oblika
turizma koji produljuje turisticku sezonu, donosi nekoliko puta veée prihode po turistu od

klasi¢nog, odmori$nog turizma te generira potro$nju usluga u &itavoj destinaciji.?

Iz ovih podataka lako dolazimo do zaklju¢ka da poslovne manifestacije donose visestruke

koristi hrvatskom turizmu.

3 Dostupno na: http://www.poduzetnistvo.org/news/online-vodic-kroz-ponudu-hrvatske-kongresne-industrije
(26.05.2017)



http://www.poduzetnistvo.org/news/online-vodic-kroz-ponudu-hrvatske-kongresne-industrije

1.2. Predmet istrazivanja

U svemu prethodno navedenom, jasan je i predmet istrazivanja. Naime definirat ¢e se
turisticka ponuda grada Splita, poslovne i zabavne manifestacije opcenito te na podrucju
hrvatske i grada Splita. Kroz razliite parametre i istrazivanja ¢emo odrediti koliki pozitivni
utjecaj imaju poslovne i zabavne manifestacije na grad Split te u kolikom obujmu. Takoder ¢e
se kroz ovaj rad istraziti svi nedostatci 1 potencijalne prednosti dodatnog razvoja ove vrste
turizma. Ustvrdit ¢emo profil gostiju koji su najéesc¢i posjetitelji navedenih manifestacija te

utvrditi njihove potrosacke navike.

Navedena problematika istrazit ¢e se teoretski (analizom postojece literature o problematici) i
empirijski (analizom podataka koji ¢e biti prikupljeni dubinskim intervjuom sa

organizatorima odabranih poslovnih i zabavnih manifestacija).

1.3. Istraziva¢ko pitanje

Temeljem prethodno utvrdenih problema i predmeta rada, mozZe se ustvrditi istrazivacko
pitanje.

S obzirom na tematiku rada i postojeci problem istraZivanja, najbolja vrsta istrazivanja za
navedenu temu, a posebno s obzirom na ciljeve do kojih se treba do¢i je izvidajno

istrazivanje koje je usmjereno na dobivanje odgovora na istraZivacka pitanja.

Kod izvidajnih istrazivanja koristit ¢emo pilot studiju dubinskog intervjua i desk metodu

istrazivanja.

Glavna istrazivacka pitanja glase:

Utjecu li poslovne i zabavne manifestacije na turisticku ponudu grada Splita?
1z glavnog istrazivackog pitanja moZemo izvudi i potpitanja?

Koje su prednosti, a koji su nedostaci poslovnih i zabavnih manifestacija?



Na koje sve elemente turisticke ponude utjecu poslovne i zabavne manifestacije?

Koje su strateSke prednosti grada Splita za razvijanje turisticke ponude poslovnih i zabavnih

manifestacija?

Koliko poslovne i zabavne manifestacije utjeCu na promociju grada Splita?

POZITIVIZAM ISTRAZIVACKA

FILOZOFLIA
VREMENS Deduktivio

R1Z0M]

STRATEGIJE | VRSTE

larni podaci Jednokratne

IMArAn|c i " u clu

tviu Longitudinalne

Upitmici

. ISTRAZIVAN)U
PRIKUPLJANJA A

PODATAKA FENOMENOLOGIJA

Slika 1: Razine odlucivanja u istraZivackom procesu

Izvor: Tkalac Ver¢ié A., Sinéi¢ Corié¢ D., Pologki Vokié N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada

Fenomenologija kao istrazivacka filozofija podrazumijeva, nadalje, induktivni pristup
istrazivanju, ali i sama tema rada koja se istrazuje dovodi do zakljucka o potrebi induktivnog
pristupa istrazivanju. Slika 4. prikazuje karakteristike induktivnog pristupa kao §to je kretanje
od podataka da bi se formirala teorija.

Naglasci u induktivnom pristupu

= ¢ilj je razumijevanje znafenja koje ludi pridaju
dogadajima

= kreranje od podaraka k ceorji
= blisko razumijevanje konteksta istrazivanja

= prikupljanje kvalitativnih podataka

= fleksibilnija strukiura koja dopuiea promjene u

naglasku u istrafivanju kako istraZzivanje odmile

= shvadanje da je istrazivad dio istrafivafkog procesa

= negrijentiranost na pooplavanje zakljudaka



Slika 2. Naglasci u induktivnom pristupu

Izvor: Tkalac Veréi¢ A., Sin¢i¢ Cori¢ D., Pologki Vokié N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivadkog rada

Po zavrSetku istrazivanja ¢e se provesti analiza podataka i donoSenje zakljucka istrazivackog

pitanja.

1.4.Ciljevi istrazivanja
Glavni cilj istrazivanja je utvrditi koliki utjecaj imaju poslovne i zabavne manifestacije na
turisticku ponudu grada Splita, a samim time i na turistiCku potraznju i razvoj Splita kao
turisticke destinacije. Ipak, kako bi se doslo do ovog cilja, potrebno je ispuniti vise manjih
ciljeva kroz razradu teme. Ciljevi istrazivanja stoga su:

1. Objasniti osnovne stavke manifestacijskog turizma opcenito

2. Prezenirati karakteristike 1 vaznost poslovnih i zabavnih manifestacija

3. Istraziti i objasniti koje su poveznice izmedu odrzavanja manifestacija i turisticke

ponude destinacije
4. Ustvrditi poveznice izmedu manifestacija te razvijene infrastrukture destinacije
5. Prikazati pozitivne u¢inke poslovnih i zabavnih manifestacija za destinaciju
6. Prikazati negativne u€inke poslovnih i zabavnih manifestacija za destinaciju

7. Istraziti 1 argumentirati potencijalne prednosti i nedostake grada Splita za razvijanje

ovakvog oblika manifestacijskog turizma

8. Uociti potencijalne probleme i nedostatke za razvijanje poslovnih i zabavnih

manifestacija u gradu Splitu te ponuditi model za njihovo rijeSavanje

9. Uociti potencijalne prednosti grada Splita kao destinacije za razvoj zabavnih i

poslovnnih manifestacija, te ponuditi model za njihov razvoj



Objedinjavanje svih ovih pitanja dovest ¢e do nedvosmislenog zakljucka o utjecaju poslovnih
1 zabavnih manifestacija na turistiCku ponudu grada Splita. Uzimajuci u obzir da je ovo vrlo
opsirno istrazivanje te da ukljucuje veliki broj ¢cimbenika fokusirat ¢emo se na dvije vrlo bitne
manifestacije u gradu Splitu. Iz perspektive poslovnih manifestacija ¢e to biti Adriatic Gastro

Show dok ¢e iz perspektive zabavnih manifestacija to biti Split Beach Festival.

1.5. Metode istrazivanja

Metode koje ¢e se koristiti u radu, a odnose se na teorijski dio su:

— Metoda indukcije: induktivna metoda je sustavna primjena induktivnog nacina
zakljucivanja kojim se na temelju analize pojedina¢nih ¢injenica dolazi do zakljucka o
op¢em sudu, od zapazanja konkretnih pojedina¢nih slucajeva dolazi se do op¢ih
zakljucaka.

— Metoda dedukcije: deduktivna metoda je sustavna primjena deduktivnog na ¢ina
zakljucivanja u kojemu se iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedinacni zakljucci.

— Metoda analize: metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja ras¢lanjivanjem
sloZzenih pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i
elemente

— Metoda sinteze: metoda sinteze je postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja
stvarnosti putem sinteze jednostavnih sudova u sloZenije.

— Metoda konkretizacije: konkretizacija moze biti shvacanje jedinstva apstraktno-opceg
u posebnom i individualnom, shvacanje jedinstva apstraktno-posebnog s op¢im u
svakom predmetu ili pojavi

— Metoda klasifikacije: metoda klasifikacije najstarija je i najjednostavnija znanstvena
metoda. Klasifikacija je sistematska i potpuna podjela opéega pojma na posebne, u
okviru opsega pojma.

— Metoda deskripcije: metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili o
Citavanja Cinjenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih

potvrdivanja odnosa i veza, ali bez znanstvenog tuma ¢enja i objasnjavanja.



— Metoda komparacije: nacin usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje
njihove sli¢nosti, odnosno razli¢itosti.*
Empirijski dio rada bit ¢e obiljezen dubinskim ispitivanjima organizatora Adriatic
Gastro Showa i Split Beach Festivala isto kao i djelatnika turisticke zajednice grada
Splita. Zbog specifi¢nosti teme koja se istraZzuje i neistrazenosti pojave, intervju se
smatra najboljom metodom za dobivanje rezultata, ponajvise zbog svoje fleksibilnosti
prilagodavanja tijeku istrazivanja.
Intervju ¢e biti napisan na hrvatskom jeziku te ¢e se sastojati od 15 unaprijed
pripremljenih pitanja kojima ¢e se pokuSati izvuci §to vise potrebnih informacija za
ispunjenje istrazivackih ciljeva. Uz pitanja ¢e biti napisane i napomene za istrazivaca
kako bi se lakSe vratio na temu ukoliko razgovor krene u krivom smjeru ili ukoliko je

potrebno konkretizirati odgovor.

Cilj dubinskog intervjua je izvuci iz ispitivaca §to viSe informacija i na temelju informacija

do¢i do zakljucka.

1.6. Doprinos istraZivanja

Svako istrazivanje kao svrhu ima doprinos zajednici. Ovim istrazivanjem ¢e se nepobitno
utvrditi djelovanje poslovnih i zabavnih manifestacija na grad Split. Uzimajuéi u obzir da su
to jedne od najbrze rastucih i najprofitabilnijih grana turizma, ovo istrazivanje dobiva na

vaznosti.

Za Hrvatsku se Cesto kaze da je ,,sea and sun“ destinacija, te je za dugorocni opstanak,
razvitak 1 Sirenje turisticke ponude neophodno razvijanje i teZznja ovakvim oblicima turizma.
Posebno iz razloga jer ovo nije isklju¢ivo sezonski oblik turizma ve¢ cjelogodiSnji. Uzimajuci
u obzir da posjetitelji ovih manifestacija trose dvostruko vise od obi¢nih posjetitelja, jasno je
zasto ovakvom obliku turizma teze sve turisticke destinacije, posebno to vrijedi za poslovne

manifestacije.

4 UNIZD, Metode znanstvenih istrazivanja, raspoloZzivo na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1 godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf
[10.05.2017]



http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

Ustvrdit ¢emo koje su sve prednosti i nedostatci ovakvog oblika turizma te jeli ima
potencijala da se dugoro¢no razvija u Splitu. Donijeti ¢emo konkretne modele u kojima se

Split treba razvijati ako Zeli razvijati manifestacijski turizam.

1.7.Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od 5 dijelova u uvodnom dijelu ¢emo definirati problem istrazivanja i
predmet istrazivanja. Postavit ¢emo istrazivacko pitanje i utvrditi moguce rezultate
istrazivanja. Takoder ¢emo utvrditi ciljeve istrazivanja i metode kojima ¢emo do¢i do njih te

utvrditi kakav doprinos ima ovo istrazivanje u prakti¢noj primjeni.

Drugi dio ¢e obuhvatiti osnovne pojmove i materiju manifestacija i manifestacijskog turizma,
te detaljno objasniti poslovne i zabavne manifestacije s najboljim primjerima iz domace 1

svjetske prakse.
Treci dio ¢e obuhvatiti istrazivanje i objasnjavanje turisticke ponude grada Splita, gdje ¢emo
utvrditi neke konkretne podatke te prednosti i nedostatke Splita kao turisticke destinacije za

manifestacije.

Cetvrti dio obuhvac¢a metodologiju rada, odnosno provodenije istrazivanja, i valorizirati

rezultate. Peti dio je zakljucak ovog rada.

10



2.MANIFESTACIJE | MANIFESTACIJSKI TURIZAM

2.1. Manifestacije

2.1.1. Manifestacije opc¢enito

Manifestacije su stare koliko i ¢ovjecanstvo!
Prve organizirane plemenske/rodovske ljudske zajednice prenose price i pjesme s generacije
na generaciju, organiziraju plemenske svecanosti. Stare civilizacije organiziraju velike

proslave:

e u Cast svojih bozanstva (npr. dionizijevske svecanosti stare Gréke),

e sportske manifestacije (Olimpijske igre, Nemejske 1 Pitijske igre stare Gréke, sportska
natjecanja i gladijatorske igre u starom Rimu - Circus Maximus i Koloseum),

e vaznih godis$njih dogadaja (npr. Kineska nova godina), itd.

e Kroz srednji vijek, u Europi se organiziraju uglavnom vjerske manifestacije i
prostenja, ali i viteski turniri,;

e Nesto kasnije zapocCinje i tradicija slavljenja karnevalskih svecanosti.

Suvremeno doba nije prekinulo ¢ovjekovu vjekovnu potrebu da se druzi, natjece, zabavlja,
pokazuje, odnosno da na poseban nacin obiljeZi neke vazne dogadaje u Zivotu pojedinca ili
drustva. StoviSe, novo doba, razmjerno rastu broja stanovnika, ekonomskom 1 inom napretku,

dovelo je do nastanka razlicitih vrsta, oblika i obujma manifestacija.®

Termin manifestacije (dogadanja) se odnosi na posebne rituale, prezentacije, predstave ili
proslave koje se unaprijed planiraju i stvaraju da bi se njima obiljeZili posebni dogadaji ili

postigli posebni drustveni, kulturni ili korporativni ciljevi.®

Rijec ,,event™ koja znaci dogadaj, manifestaciju na engleskom jezicima a preuzeta je u

(13

mnogim drugima pa i u naSem u svakodnevnom govoru, izvedena je od rijeci ,,e-venire §to
znaci ,,ishod*. U rje¢niku se nalazi kako je sinonim rijeci ,,event* u englskom ,,occurence®,

,»happening® ili ,,incident* a svi znaci dogadaj ili dogadanje. Stoga se i navodi kako svaka

5 PivEevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.7
6 pivEevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.7
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manifestacija predstavlja neki ishod proizvdene od strane ljudi (tima) koju vodi organizator

manifestacije’

(134

S druga strane, rije¢ ,,manifestacija“ dolazi od latinskog izraza ,,manifestatio* Sto, prema

rjeCniku stranih rijeci2 podrazumijeva javno ocitovanje, javno izrazavanje odobravanja ili
neodobravanja, objava, objavljivanje, iznoSenje na vidjelo, pokazivanje.

Manifestacije/dogadanja se mogu se organizirati radi proslave:

(] nacionalnih praznika,

(] znaCajnih javnih dogadaja,

(1 jedinstvenih kulturnih ostvarenja,
(1 velikih sportskih dogadaja/susreta,
(1 korporativnih proslava,

[ trzi$nih dogadaja (sajmovi),

[J lansiranja novih proizvoda itd. 8

2.1.2. Podjela manifestacija

Manifestacije se mogu grupirati s obzirom na dva najvaznija kriterija, a to su3:

1. Veli¢ina te

2. Forma ili sadrzaj manifestacije.

Manifestacije s obzirom na velicinu
S obzirom na veli¢inu, najéesc¢a/najprihvacenija podjela je na:
¢ Mega manifestacije

¢ Kljuéne manifestacije (Hallmark events4, engl.)

Velike manifestacije

Lokalne manifestacije. °

7 PivEevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.7. Prema Goldblatt,

2011.
8 pivEevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.7
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S obzirom na ovaj kriterij postoji mnogo podjela manifestacija Sto i necudi kada znamo koje

sve oblike i1 funkcije one mogu u praksi imati. Najprikladnija se ¢ini podjela Getza na:

a) Poslovne manifestacije,

b) Festivale i kulturne manifestacije,

c) Zabavne manifestacije

d) Sportske manifestacije. 1°

Sastanci,
konferencije,
marketinika
dogadanja, drZzavna
i politicka
dogadanja

Koncerti, nastupi,
dodjeljivanje
nagrada, ulicne
predstave

POSLOVNE

FESTIVALI | KULTURNA
MANIFESTACIJE: DOGADANIA

Kongresne Festivali

dvorane Galerije, muzeji
Hotelil Svetista
odmaralista

IABAVNE MANIFESTACIIE
SPORTSKE MANIFESTACIE

Koncertne sale
Kazalista
Otvoreniprostori
Parkovi

Ulice

Stadionii arene
Specijalizirani
otvoreniprostori

Festivali,
komemoracije,
karnevali, parade,
religijska
obiljezavnja,
hodocasca

Profesionalne lige,
rekreacija, zabava,
turnirii
pojedinacna
natjecanja

Slika3: Tipologija planiranih manifestacija i njihova veza s lokacijom odrZavanja

Izvor: Pivéevié, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.11 prema

Trebjesanin, D. (2014), Usporedba stavova posjetitelja i organizatora o motivaciji posjedivanja glazbenih

manifestacija lokalnog karaktera — primjer glazbenih manifestacija u Splitu, Diplomski rad, Ekonomski fakultet

Split

% Pivéevig, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.11

10
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2.1. 3. Dionici manifestacija

Organizaciju festivala izvrSava koalicija dionika koja ukljucuje javne, privatne i dobrovoljne
organizacije, primjerice, organizatori festivala, umjetnici, sponzori, dobavljaci, tijela javne
vlasti, turisticki trgovci, itd. Razvoj interakcije dionika dovodi do izgradnje festivala i
njegovog imidza, za Sto se ocekuje kako ¢e privuéi posjetitelje. Nisu svi dionici jednaki, tako
da je za upravljanje manifestacija neophodno da se posloZe po prioritetu te usmjere svoje

napore u skladu s njima.!

Svi dionici nisu jednaki niti je jednaka njihova mod, utjecaj i vaznost. Tako Reid i Arcodial7
razlikuju primarne i sekundarne dionike. Primani su oni o kojima dogadaj direktno zavisi,
dakle: zaposlenici, volonteri, sponzori, dobavljaéi, gledatelji, sudionici i posjetitelji.
Sekundarni su lokalna zajednica, drzava/drzavna tijela, klju¢ne usluge, mediji, turisti¢ke
organizacije i poduzeéa.'?

Slika 4: Medusobni odnosi klju¢nih dionika manifestacija

DOMACINSKE
ORGANIZACUE
SUDIONICHI - LOKALNA ZAJEDNICA
PROMATRACI S
> 3 5 4
J‘O 691, = B N
%, % - 5] -\e@\
0179 %, = o X
,}_ ‘90, é‘f’
e ® N
0, (8)
s, S
% MANIFESTACIA
|
77
]
0&\0 e o‘/e%
Q0 & 2 S, 2
<& & & || %o %%,
& S B = %,
2D <] = £ 2%,
2 N E 8 5 7e
POMOCNI RADNICI N 2 T2 SPONZORI
MEDUI

Izvor: Pivéevié, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.42 prema
Allen, J., O'Toole, W., Harris, R., McDonnell, 1. (2008), Festival & Special Event Management, Fourth Edition,
Wiley Australia Tourism Series, 2008., preuzeto od Trebjesanin, D. (2014)

11 Kasalo M, diplomski rad, Odnosi s javno3¢éu u funkciji promocije manifestacije, EFST, 2016 prema Presenza,
A, locca, S.: The weight of stakeholders on festival management. The case of music festivals in
Italy

12 pjvgevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.41 prema Presenca
i locca, 2012
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Iz grata medusobnih odnosa klju¢nih dionika u manifestacijama se najbolje opisuje
meduzavisnost u zadacima kako bi se manifestacija uspjesno odrzala. Svaki od dionika ima
odredeni zadatak, ovisno o svojoj ulozi te za svoju uslugu i rad prima odredenu materijalnu ili
nematerijalnu korist. Vrlo dobra koordinacija svih dionika je neophodna za uspje$nu
organizaciju manifestacije, te ¢ak i najmanja odstupanja i neizvrSavanje zadataka bilo kojeg

dionika moze dovesti do znacajnih problema u organizaciji manifestacije.

2.1.4. Upravljanje manifestacijom

Planirane manifestacije se dogadaju uslijed svjesnog ljudskog dizajna, koje izraduju
organizacije s mnogim zainteresiranim stranama koje imaju specifi¢ne ciljeve u vidu. To je u
velikoj mjeri upravljanje manifestacijama (event management, engl.) ili poslovna domena, s
naglaskom na mobilizaciju resursa, pretvarajucih procesa, sustava upravljanja i
profesionalnosti. Budu¢i kako su manifestacije sredstva usmjerena prema ispunjavanju nekih
drugih ciljeva (primjerice dobit, proslava, brendiranje, politicke koristi, promidzba
destinacije), uvijek se moraju pazljivo procijeniti ciljevi i pristupiti organizaciji misleci na
brojne dionike. To je ujedno 1 podru¢je manifestacijskog turizma, pri ¢emu manifestacije
imaju posebne uloge u privlacenju turista, poticanju pozitivnog imidZa destinacije, u svojstvu

animatora i katalizatora®®

Upravljanje manifestacijama mozemo podijelit na pet faza djelovanja:

1. Koncept i faza prijedloga — ova faza manifestaciju iz ideje pretvara u detaljni prijedlog.
Zadaci povezani s ovom fazom mogu se dalje podijeliti u dvije podfaze: (1) Preliminarna
istrazivanja — u pripremnom istrazivanju izvodi se studija izvedivosti koncepta manifestacije
kao i SWOT analiza kako bi se utvrdila snaga koncepta te mogucnosti daljnjeg nastavka, te
analiza i1 odabir mjesta odrZavanja tokom koje su nuzne i inspekcijske i detaljne analize; (2)
Inicijalni manifestacijski dizajn — sastavlja se preliminarni program i sadrzaj, zatim se
priprema formalni proracun na temelju tih troSkova, potom se ispisuje pocetni kreativni

prijedlog manifestacije koji ukljucuje koordinirane ideje manifestacijskog tima (primjerice

13 Getz, D., Event studies: Theory, research and policy for planned events, Elsevier, Oxford, 2007.
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dobavljaca i osoblja), te manifestacijski prora¢un. Ova faza zavrsava stvaranjem ovog

prijedloga.

2. Faza marketinga i prodaje — ova faza manifestaciju iz prijedloga pretvara u formalnu
odluku kojoj je dano zeleno svijetlo. U ovoj je fazi glavni cilj prodati dovoljno sponzorstva
i/ili ulaznica kako bi se dalo zeleno svijetlo za organizaciju manifestacije, s dovoljno vremena
prije manifestacije kako bi se omogucilo detaljnije koordiniranje. Faza zavrSava odlukom

zelenog svijetla.

3. Faza koordinacije — ova faza manifestaciju od danog zelenog svijetla dovodi do stvarnog
postavljanja manifestacije. Radi se o najslozenijoj i dugotrajnijoj fazi procesa organizacije
manifestacije, zadaci ove faze ukljucuju upravljanje rizicima (dobivanje licence i dozvole,
procjenu rizika), upravljanje ljudskim resursima (zaposljavanje volontera i organizacija
osoblja), administraciju (ugovaranje dobavljaca, prihvacanje prijava i rezervacija), te pocetak
koordinacije manifestacije (upravljanje proizvodnjom, ugovaranje ugostitelja i prijevoza, itd.).

Ova faza zavr$ava u trenutku postavljanja manifestacije.

4. Faza odvijanja manifestacije — ova faza ukljucuje postavljanje manifestacije, stvarni tijek
same manifestacije te zavrSetak manifestacije. Ova faza zavrSava nakon zavrSetka

manifestacije, nakon §to se mjesto manifestacije vrati u pocetno stanje.

5. Faza pracenja — radi se o konacnoj fazi procesa organizaciji. Odgovornosti ove faze
ukljucuju pla¢anje dobavljacima, zahvaljivanje klijentima i/ili sudionicima, procjenjivanje
manifestacije putem anketiranja sudionika ili klijenata, vodenje timskog sastanka na kojem se
evaluira zavrSena manifestacija, podeSavanje bilo kakvih proracunskih i ugovornih promjena,

te se analizira uspjeh ili neuspjeh manifestacije. Ova faza zavrSava kada se ti zadaci postignu.
14

2.2. Manifestacijski turizam
2.2.1. Opcenito o manifestacijskom turizmu
Manifestacijski turizam je izraz koji se uglavnom koristi u “turistickoj” literaturi kako bi se

objasnio razvoj destinacije 1 marketinSke strategije usmjerene realizaciji potencijalnih

ekonomskih koristi od manifestacija. Definicije manifestacijskog turizma se takoder mogu

4 Matthews, D., Special Event Production, The process, Elsevier, 2008., 15str
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sagledati iz dvije klju¢ne perspektive kao i definicije samih manifestacija a to je — s aspekta
ponude i s aspekta potraznje. Unutar prvog razlikujemo dva aspekta — aspekt destinacije i

aspekt individualnog dogadaja.

Definicijas Definicijas

aspekta ponude aspekta potraznje

y 5

Iz perspektive Iz perspektive
destinacije turista

.\, >

Iz perspektive“
—| pojedinacnog
dogadaja

Slika 5: Razli¢ite perspektive za definiranje manifestacijskog turizma

Izvor: Pivcevic. S. Pivéevié, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, prema Getzu

2103.godine

Dakle, iz perspektive destinacije, manifestacijski turizam grada i/ili destinacije jest razvoj i
marketing planiranih dogadaja kao turistickih atrakcija, katalizatora, animatora, kreatora
imidza i marketinga mjesta. Taj proces ukljucuje natjecanje za domadinstva manifestacija,
olakSavanje 1 organiziranje dogadaja te upravljanje portfoliom dogadaja kao resursa/proizvoda
destinacije (o ovom aspektu vise u 5. poglavlju skripte). Sa aspekta individualnog dogadaja,
manifestacijski turizam znaci uzimanje marketinske orjentacije sa ciljem privlacenja turista,
ponekad kao dodatnog segmenta a ponekad kao klju¢nog segmenta posjetitelja dogadaja. I
konacno, sa aspekta turisti¢ke potraznje manifestacijski turizam odnosi se na putovanje sa
ciljem posjecivanja dogadanja kako za posvecene manifestacijske turiste koji su motivirani da
putuju na specifi¢éne dogadaje tako i za ostale turiste koji posjeduju dogadaje dok su na
putovanjima van svog mjesta boravkal0. Turisti su potencijalni kupci, a u vecini
manifestacija 1 iskljucivi kupci/korisnici; stoga je znanje o njima i njihovim navikama

iznimno vazno za upravljanje manifestacijama.®®

15 piveevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.17
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2.2.2. Ucinci manifestacijskog turizma

Ucinke manifestacijskog turizma mozemo podijeliti na pozitivne i negativne.

Pozitivni u¢inci manifestacija:

* jednostavno i ucinkovito privlacenje ciljne potraznje

» povecanje prosjecne duljine boravka

» povecanje prihoda gradova domacina

* dodatno zaposljavanje, narocito rezidenata

» privlace velike mase posjetitelja/potroSaca

* utjecaj na preusmjeravanje turistickih tokova

* izgradnja ili adaptacija objekata

* unapredenje poslovanja subjekata turisticke ponude i javnog sektora
* proSirenje turistickog trzista

» jacanje konkurentnosti i podizanje kvalitete ponude

* publicitet i medunarodna medijska izlozenost

Negativni u€inci manifestacija:

 veliki tros§kovi organizacije

+ neiskoriSteni smjestajni i drugi turisticki receptivni kapaciteti nakon zavrSetka
manifestacije

* neizbjezna kalendarska preklapanja (s drugim manifestacijama)

» gubitak stalne klijentele

+ zagadenje okoliSa (otpad, buka, itd.)

* manjak pojedinih usluga zbog guzvi (npr. turisticki vodiéi, taksi sluzbe, itd.)

« porast cijena proizvoda i usluga

+ djelomi¢no narusavanje imidza zemlje'®

16 Kesar Oliver, Interna skripta 12. Manifestacijski turizam, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013
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Osobni dozivljaj manifestacije, odnosno efekti koje ima na pojedinca najslabije su istrazeno 1
najmanje objasnjeno podrucje teorije manifestacija. Za pojedinca manifestacija moze biti
nezaboravna i transformirajuca, ali samo u kontekstu o¢ekivanja, dozivljaja putovanja ili post-
manifestacijske procjene i vrednovanja. Postavlja se pitanje kako iskustvo manifestacije
mijenja ljude i zasto je iskustvo pojedinca kljuéno. Pojedinac tzv. stresore, odnosno podrazaje
manifestacije dozivljava na sve tri iskustvene razine - bihevioralnoj, kognitivnoj i afektivnoj -
1 moze ih usmjeriti ili se jednostavno prepustiti. Shodno tome, zainteresirani i angazirani
pojedinci imat ¢e razlicita iskustva i objaSnjenja u¢inaka. Treba naglasiti 1 ulogu vanjskih
¢imbenika, primjerice drustvenih predstavnika, medija, organizatora, koji svojim aktivnostima

utjecu na formiranje oc¢ekivanja i stavova

Manifestacije u pravilu mogu producirati dvije vrste u¢inaka: pozitivne i negativne, ali
razliCite prirode/kategorije. Allen i dr. te kategorije dijele na sljede¢i nacin:

a) ekonomski-turisticki
b) fizicki i ekoloski

c) politicki

d) drustveni i1 kulturni.

Pozitivne i negativne ucinke koje one produciraju sumiraju u obliku sljedece tablice

Uginci manifestacija Pozitivni Negativni

Uéinci Uginei

Drustveni i kulturni v dijeljenje iskustava v otudenje u zajednici
v revitalizacija tradicije ¥ manipulacije lokalnom zajednicom
v izgradnja ponosa u lokalnoj ¥ negativni image zajednice
zajednici ¥ lofe ponaianje
v rast sudjelovanja lokalne zajednice v uniStavanje/narusavanje razvajnih
v uvodenje novih i izazovnih ideja resursa

buka
prometna zaguenja

v rast ekoloske svijesti
v pobolj$anje infrastrukture

v Sirenje kulturnih vidika v drustvena nejednakost
¥ gubitak gostoljubivosti
Fizicki i ekoloski v promocija zastite okolifa v ekolodka oitecenja
v osiguravanje  modela  najbolie v onetiSéenja
prakse ¥ uniftavanje nasljeda
v
v

v poboljsanje transporta i
komunikacija
v urbana transformacija i obnova
Politicki v medunarodni prestiz ¥ rizik od loeg uspjeha
v poboljiani image v lo%a alokacija sredstava
v promocija investicija ¥ gubitak pouzdanosti
v drudtvena kohezija v promidiba
v razvoj administrativnih vjestina v gubitak vlasnicke kontrole lokalne
zajednice
v potvrda ideologije
Turisticki i ekonomski v promocija destinacije i poveéani v otpor lokalne zajednice prema turizmu
broj posjetitelja ¥ gubitak autenti¢nosti
v produZeni broj dana boravka v &teta po reputaciju
v vidi prinosi v eksploatacija
v povetani porezni prihodi ¥ inflacija
v poslovne prilike ¥ rast oportunitetnih troskova
v povetane komercijalne aktivnosti ¥ loé financijski menadiment
v v

stvaranje radnih mjesta gubitci u novcu

Slika 6 : U¢inci manifestacija

Izvor: Pivéevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.50 prema
Allen i dr. (2005)
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2.3. Poslovne manifestacije

2.3.1. Znacajke poslovnih manifestacija

Omasovljenjem, a postupno i sve izrazenijom diversifikacijom te segregacijom turisticke
potraznje, nastaje marketinSka potreba diferencijacije selektivnih oblika kulturnog turizma
prema trziSnoj nisi kongresnog i poslovnog turizma. Ova vrsta turizma raste usporedno s
izrazenim procesom urbanizacije, globalistickih gospodarskih i druStvenih tijekova s
objektivnom potrebom $ire razmjene znanja, informacija i dostignuca kroz susrete i
organizirane znanstvene te stru¢ne skupove i manifestacije poslovnih ljudi. Oblici kongresnog

i bussines (poslovnog) turizma, kao vazan dio turisticke industrije, obuhvacaju:

e konferencije, kongrese i sastanke
e izlozbe i trgovacke sajmove,

e putovanja za zaposlenike,

¢ dogadanja i manifestacije,

e individualna ili grupna putovanja.t’

Danas se za oznacavanje poslovnog turizma cesto koristi kratica MICE (prema engl.
Meetings, Incentives, Congresses/conferences/conventions& Events/exhibitions), kao i pojam

Meetings industry.

Poslovni sastanci (engl. Meetings) mogu biti: sastanci, kolegiji, sjednice, seminari. Primjer
sastanaka jesu sastanci trgovackih druStava, zatim uprava, dionicara (skupstina), podruznica,
odjela, odbora, radnih skupina. Seminari mogu biti prodajni, predstavljanje novog
proizvoda/usluge/standarda, trening. Takoder mogu biti 1 poslovno orijentirani manji skupovi
(sastanci) u svrhu npr. pregovora, razmjene informacija, donoSenja zakljucaka ili potpisivanja
ugovora. Organiziraju ih poduzeca, institucije, radne skupine ili strukovna udruzenja.
OdrZavaju se najcesce u poslovnim prostorima poduzeca ili institucija. Poticajna putovanja
(engl.Incentive i team building putovanja) su putovanja koja poduzecéa koriste kao instrument
internog marketinga s ciljem stimuliranja djelatnika za bolji rad, poticanje njihove lojalnosti,

povecanje entuzijazma i unaprijedenje poslovanja. Poticajna, motivirajuca ili nagradna

17 Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveucilidte u Splitu, Split, 2011., str. 332
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putovanja daju se kao bonus najuspjesnijim zaposlenicima poduzeca. Ponekad ukljucuju i

poseban sadrzaj kao

Sto su motivacijski seminari, upoznavanje s novim proizvodima. Prosje¢no trajanje putovanja

je 2 do 5 dana.*®

ICCA - the International Congress and Convention Association je nastala 1963 te je od

pocetka specijalizirana za poslovni turizam. Djeluje u vise od 100 zemalja na svijetu te svake

godine objavljuje statisticke podatke o poslovnim manifestacijama. Kako bi se poslovni

sastanak evidentirao u ICCA statistickom rangiranju treba zadovoljiti nekoliko kriterija:

a) Organiziraju se na redovnoj bazi
b) Rotiraju se izmedu najmanje 3 zemlje

¢) Prisustvuje najmanje 50 sudionika °

Oko 54% svih medunarodnih skupova odrzano je u Europi (oko 6300 skupova) sa 393
sudionika po skupu, sudjelovalo je oko 4,6 milijuna sudionika od ¢ega 35% otpada na male
skupove (50-149), 559 USD je iznosila prosjecna kotizacija po sudioniku i skupu, 11,7

milijardi USD je iznosila ukupna potro$nja sudionika.?

Tablica 1: Prikaz broja odrZanih poslovnih skupova od 2000-2016 godine.

BROJ POSLOVNIH
GODINA SKUPOVA

2000.

5186
2001.

5187
2002.

6155
2003.

6405
2004.

7513
2005.

8023
2006. 8773

18 Kesar, 0., Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu, Poslovni turizam (Akademska god. 2015/2016.),
dostupno na http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Web_Poslovni%20turizam [01.09.2017.]

19 piveevi¢, S., skripta, Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet Split, 2016/2017, str.12 prema ICCA
2014

20 www.iccaworld.org [02.09.2017]
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2007.

9638
2008.

10466
20009.

11055
2010.

11727
2011.

12068
2012.

12224
2013.

11685
2014.

11505
2015.

12076
2016. 12212

Izvor:Vlastiti prikaz prema: www.iccaworld.org 2016

Iz podataka tablice 1. dolazimo do zaklju¢ka da se potraznja za organiziranjem poslovnih

manifestacija neprestano povecava. TrZiste se od 2000.godine do 2016 godine. se povecalo za

ukupno 7026 poslovnih manifestacija, dok stru¢njaci predvidaju daljnji rast ovog trzista.

Najvaznije odlike poslovnog turizma su:

* odvija se tokom cijele godine, osiguravajuc¢i stalnu zaposlenost u punom radnom

vremenu;

» oplemenjuje turisticki sektor oslanjajuci se na vanjsku infrastrukturu i dovodeci posao

u destinacije poput atraktivnih podrucja koji bi se inae morali oslanjati na relativno

kratku ljetnu sezonu;

 ulaganja u psolovnog turizma dovode do turistickog razvoja gradova i unutrasnjosti;

« od ulaganja u destinacije za potrebe poslovnih turista (hoteli, restorani, transport i

komunikacije) ostvaruju se prednosti od kojih koristi mogu imati i turisti koji dolaze

na klasi¢an odmor, ali 1 domace stanovnistvo;
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» stimulira budu¢a nova ulaganja jer poslovni ljudi mogu prepoznati svoj interes u
valorizaciji atrakcija u destinaciji;

* Nudi vecu vrijednost sa manje negativnih posljedica na okolinu od masovnog turizma;

 Sudionici obi¢no dolaze u grupama i treba ih informirati, kao i upoznati sa mjestom u

koje dolaze kako bi njihov boravak bio §to ugodniji i efikasniji. %

Primjer dobre prakse poslovne manifestacije u svijetu mozemo pronaci u ITF Berlinu,
najvecem svjetskom turistickom sajmu koji se odrzava svake godine sredinom ozZujka.
Godisnje ga posjeti oko 160 000 posjetitelja od kojih 75% ¢ine turisticki profesionalci, a 25%
ostali posjetitelji. Prva tri dana manifestacije je otvoreno isklju¢ivo za turisticke profesionalce,
a posljednja dva dana za Siroku publiku. Na 160.000 kvadratnih metara nalazi se preko 10.000
izlagaca iz 187 zemalja i pet kontinenata, a na ITB-u se dogovori poslova u vrijednosti od
preko 7 milijardi eura. ?? Tijekom ove manifestacije se odrzi preko 200 panela i konferencija s

preko 500 govornika na kojima prisustvuje oko 30 000 sudionika

2.3.2. Poslovne manifestacije u RH

Hrvatska se svijetu odavno predstavila kao jedna od najpoZeljnijih turistickih destinacija, a
zahvaljujuci o¢uvanoj prirodi, ¢istom moru i povijesnim znamenitostima iz godine u godinu
postiZu se sve bolji turisticki rezultati. lako je Hrvatska godinama gradila svoj imidz
odmorisne destinacije, posljednjih se godina sve vise definira kao kongresna destinacija.
Najistaknutiji gradovi u ovom segmentu turisticke ponude su svakako Zagreb, Dubrovnik i
Split, dok se medu regijama najvise isti¢e Istra. Kongresni turizam takoder je jedan od
specificnih oblika turisticke djelatnosti u kojem se u zadnjih nekoliko godina izgradilo mnogo
hotela koji su ulozili velike iznose u kongresne kapacitete, pa su tako i destinacije u kojima se
oni nalaze. Kada se govori o prednostima Hrvatske za kongresni turizam spominju se dobra
geografska pozicija, dobra infrastruktura, iskusni profesionalci te prirodne ljepote i povijesno-
kulturna bastina, dok se kod nedostataka najvise govori o nedostatku kongresnih i
konferencijskih centara. Kongresni turizam nije znacajan za Hrvatsku samo radi produzenja

turisticke sezone. On je najprofitabilniji tip turizma uopce u svijetu. Emitivne turisticke

21 Gei¢, S. (2011), MenadZment selektivnih oblika turizma, Split, Sveuciliste u Splitu, str. 333.
22 Internet izvor: http://www.itb-berlin.de/en/ITBBerlin/FactsFigures/ [15.09.2017]
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zemlje poput Njemacke, SAD-a, Velike Britanije, Svicarske, Belgije i dr. kao i receptivne
turisticke zemlje poput Francuske i Italije veliku pozornost posvecuju tom obliku turizma jer
je on visokoprofitabilan turizam. Hrvatska je prije ratnih zbivanja 1990-tih godina bila vrlo

dobro pozicionirana kao kongresna destinacija. 23

visokog menadzmenta vodecih regionalnih poduzeca, zatim seminara, kongresa, stru¢nih
skupova, kao i odrediste poticajnih putovanja te mjesto odrzavanja team buildinga. S obzirom
na strukturu kapaciteta za odrzavanje kongresa i poslovnih skupova, Hrvatska se u segment
kongresnog turizma pozicionirala kao destinacija za odrzavanje skupova srednje veli¢ine.
Nedovoljno informacija o destinaciji u kojoj se skup odrzava, zra¢na dostupnost, tj.broj
stalnih avio linija tijekom cijele godine, dodatne usluge kao §to su moguénost zabave,
shoppinga i sli¢no podrucja su na kojima moramo jo$ poraditi. Zahvaljujuci kongresima
znatno se produljuje turisticka sezona, $to istovremeno znaci povecanje prihoda u
cjelokupnom turistickom sektoru. MozZemo navesti da je za hrvatski turizam 2008.godina bila
rekordna te da je te godine samo promet od kongresnog turizma dosegnuo gotovo 270

milijuna kuna.

Medutim, malo ljudi zna da se Hrvatska posljednjih godina zna¢ajno razvija u jednom
specificnom segmentu turisticke ponude, koji nije ovisan o suncu i plazama. Rijec je

0 poslovnom turizmu, odnosno poslovnim okupljanjima i putovanjima.

To je turisticki sektor velikog potencijala koji omogucava profitabilno poslovanje izvan
sezone, stoga ne ¢udi da su mnogi ve¢ prepoznali njegovu isplativost. Treba znati da je
prosjecna potrosnja poslovnog gosta 150-200 posto veca od one ostalih gostiju. Najistaknutiji

gradovi u ovom segmentu turisti¢ke ponude su Dubrovnik, Zagreb, Split i Opatija.

Prema podacima Instituta za turizam, 2015 godine je u Hrvatskoj odrzano preko 8.000
poslovnih skupova, a od toga oko 22 posto medunarodnih. Osim toga u RH se 2015.godine
odrzalo 16.546 dana poslovnih skupova sa ukupno 551.055 sudionika. U prosjeku se
odrzavalo 669 kongresa i drugih poslovnih skupova mjesec¢no. Prosjek trajanja poslovnih

skupova u RH je iznosio 1,9 dana i bilo bi u prosjeku 69 sudionik.

23 Matosevié, D., (1999), Do kongresa - ciljanim marketingom : kongresni turizam, Cro turizam, broj 5, str. 18-20
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Poslovni turizam ujedno predstavlja izvrstan na¢in promocije destinacije.Ako su sudionici
nekog poslovnog skupa ili putovanja zadovoljni s uslugom i ambijentom, u 40 posto slucajeva
vracaju se u privatnom aranzmanu s obiteljima ili prijateljima.

Prema statistickim podacima Hrvatske turisti¢ke zajednice u Hrvatskoj postoji ukupno 166
poslovnih centara, a najvec¢i od njih nalaze se uglavnom u sklopu velikih hotela. Ima 1i
prostora za daljnju ekspanziju ovog trziSta? Naravno, ali potrebno je zadovoljiti odredene
preduvjete, kao Sto su bolja prometna povezanost, veéi broj izravnih medunarodnih letova te
jasno 1 prepoznatljivo brendiranje Hrvatske kao poslovne destinacije na medunarodnom

trzistu.??

PoslovniTurizam specijalizirani internetski portal za kongresni i poslovni turizam, proveo je
istrazivanje o stavovima ¢lanova hrvatske kongresne industrije o trenutnom stanju,
oc¢ekivanjima i perspektivama razvoja poslovnog turizma u Hrvatskoj. Istrazivanje je
provedeno pocetkom 2015. godine online anketom, a obuhvatilo je 118 ispitanika (hoteli,
specijalizirane agencije i ostali subjekti koji posluju u domeni kongresno-poslovnog turizma)
na podrucju cijele Hrvatske.

Prema prikupljenim podacima, vecina ispitanika u 2014. zabiljezila je rast kongresnog
segmenta poslovanja u odnosu na godinu ranije. Tako ih je 54,24% zabiljezilo veci broj
skupova, 33,90% podjednak, dok je 11,86% organiziralo manji broj poslovnih skupova u
odnosu na 2013. Industrija je jo$ uvijek najvise orijentirana na domace klijente pa vecina
sudionika (49,15%) poslovnih dogadanja dolazi iz Hrvatske, dok ih podjednako dolazi iz
Zapadne Europe (23,73%) i regije (22,03%), a zanemariv je broj sudionika s ostalih trzista.
Ispitanici smatraju da su najvazniji preduvjeti za bolje pozicioniranje na globalnom trzistu
bolja prometna povezanost (ve¢i broj izravnih medunarodnih letova), jasno i prepoznatljivo

brendiranje Hrvatske kao kongresno-incentive destinacije na medunarodnom trzistu. 2°

2 Internet izvor: https://lider.media/aktualno/biznis-i-politika/hrvatska/koji-su-hrvatski-gradovi-predvodnici-
poslovnog-turizma/

25 Gustin.M, (2016), Marketing kongresnog turizma, prema UHPA (2015.), &lanak , IstraZzivanje: Kongresni
turizam 2014./2015., dostupno na: <http://www.uhpa.hr/clanak/istrazivanje-kongresni-turizam-20142015-
33097> (01.09.2017)
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Tablica 2: ICCA rangiranje zemalja po broju medunarodnih sastanaka u 2015.g.

RANK |COUNTRY # MEETINGS
1 U.S.A. 925
2 Germany 667
3 United Kingdom 582
4 Spain 572
5 France 522
6 Italy 504
7 Japan 355
8 China-P.R. 333

Netherlands 333
10 Canada 308
11 Brazil 292
12 Portugal 278
13 Republic of Korea 267
14 Austria 258
15 Australia 247
16 Belgium 216

Sweden 216
41 Croatia 96
42 Russia 83
43 Indonesia 78

Izvor:Vlastiti prikaz prema: ICCA statistic report 2015

Kao $to je vidljivo iz tablice 2. Hrvatska se nalazi na 41. mjestu u svijetu prema ICCA
statistickom rangiranju u 2015. godini s 96 napravljenih poslovnih skupova. Hrvatska se u
rezultatima iz 2014. nalazila na 40 mjestu s 81, a 2016 godine se nalazila na 43.mjestu s 75

poslovnih manifestacija

Tablica 3: ICCA rangiranje gradova po broju medunarodnih sastanaka asocijacija

2015.

1. Berlin 195
2. Pariz 186
3. Barcelona 180
4, Bec 178
5. London 171
6. Madrid 171
7. Singapur 156
8. Istanbul 148
9. Lisabon 145
10. Kopenhagen 138
64. Zagreb 41
109. Dubrovnik 25
230. Split 10
301. Opatija 5

Izvor:Vlastiti prikaz prema: ICCA statistic report 2015
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Tablica 4: ICCA rangiranje gradova po broju medunarodnih sastanaka asocijacija 2016

1. Pariz 196
2. Bec 186
3. Barcelona 181
4, Berlin 176
5. London 153
6. Singapur 151
7. Amsterdam 144
8. Madrid 144
9. Lisabon 138
10. Seoul 137
81. Zagreb 32
134. Dubrovnik 19
256. Split 10

Izvor: Vlastiti prikaz prema: ICCA statistic report 2016

Tablice 3 i 4 prikazuju ljestvicu gradova s najvise odrzanih poslovnih skupova u 201512016
godini. Kao $to smo ve¢ spomenuli Europa je najjace trziste poslovnog turizma te shodno s
tome 1 predvodi ljestvicu 10 gradova s najve¢im broj poslovnih manifestacija. Dok se u 2015
godini ¢ak devet europskih metropola nalazi u deset najboljih, u 2016. godini ima osam
europskih gradova.

Sto se Hrvatske ti¢e Zagreb je oéekivano nasa najjace srediste za poslovni turizam dok se
odmah iza njega nalaze Dubrovnik i Split. Zagreb je u 2015.godini imao 41, Dubrovnik 25,
Split 10, a Opatija 5 poslovnih skupova. Taj rezultat je u 2016.godini losiji pa je Zagreb imao
32, Dubrovnik 19, a Split je jednako kao i 2015.godini imao 10 poslovnih manifestacija.

Primjer dobre prakse iz Hrvatske je Mercedes Global Training koji se 2016.godine odrzao u
Dubrovniku. Ova poslovna manifestacija se odrzava svake godine s ciljem da se prodajno
osoblje 1 prodajni koordinatori Mercedesa upoznaju s novim modelima. Trajao je ¢ak 2,5
mjeseca i na njemu je prisustvovalo oko 15 000 ljudi iz 85 razli¢itih drzava svijeta. Svi
sudionici su bili smjesteni na dvije lokacije u Radisson hotel Sun Gardens, Dubrovnik i
Valamar Hotelima na Babinom Kuku. Tijekom trajanja ove manifestacije, odrzalo se preko
200 panela, izlaganja i sastanaka. Preko 130 charter letova je sletilo u Dubrovacku zra¢nu

luku, prevoze¢i sudionike ove manifestacije. Iste godine je ovaj dogadaj proglasen
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najuspjesnijom poslovnom manifestacijom u RH. Osim za prihod, ova manifestacija je imala
ogroman marketinski u¢inak na grad s obzirom na prepoznatljivost Mercedesovog brenda, ali

i ¢injenicu da je dio promotivnih materijala za nove serije sniman upravo u Dubrovniku.

2.4. Zabavne manifestacije

2.4.1. Opcenito o zabavnim manifestacijama

Razvojem turizma u RH dolazi i do razvoja sveprisutnih zabavnih manifestacija, po kojima je
Hrvatska postala poznata. Destinacija moZze postati vrlo konkurentna u pravcu razvoja

zabavnog turizma, a grad Split je pravi primjer.

Zabavne manifestacije su postale vrlo vazan segment turisticke ponude iz razloga jer privlace
velike mase ljudi. Sjetimo se samo koliko zabavni program neke destinacije utjece na odluku
gdje i¢i za proslavu Nove godine. Tako su se gradovi kroz §to svecaniji i bogatiji zabavni
program odlucili privlaciti mase, puniti kapacitete u odredenom vremenskom razdoblju.

Zapravo zabavne manifestacije su 1 odraz mo¢i neke turisticke destinacije.

Zabavne manifestacije obuhvacaju:
* Koncerte
» Dodjeljivanje nagrada

* Uli¢ne predstave

Najcesce se odrzavaju na lokacijama poput:

+ Kazalista

» Otvorenih prostora

* Javnih povrSina

» Ugostiteljskim objektima

+ Parkovima

+ Stadionima

+ Arenama
Kao sto vidimo zabavne manifestacije su prisutni u Sirokom krugu te se mogu odrZavati na
mnogo razlicitih lokacija. Razlog tome je njihova masovnost odnosno sposobnost da privuce

velike mase ljudi u isto vrijeme na isto mjesto.
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2.4.2 Primjeri iz prakse zabavnih manifestacija

Kao najbolji primjer zabavne manifestacije u RH ¢emo uzeti primjer Ultra Europe Festivala
koji se svake godine u srpnju organizira na stadionu Poljud. Ovo je primjer jednog od
najvecih 1 najutjecajnijih festivala u Europi koji je promijenio turisticku sliku grada Splita.
Projekt koji je ove godine proslavio petu obljetnicu postojanja u Splitu. Ovaj festival
elektronske glazbe traje punih 6 dana, od ¢ega se tri glavna dana odrzavaju u Splitu.

Festival svake godine pohodi 150 000 posjetitelja iz 120 razlicitih zemalja. Procjenjuje se da
festival donese gradu i zupaniji prihod od 500 milijuna kuna. Sto dovoljno govori o kakvoj se
manifestaciji radi i koliko koristi destinacija ima. Troskovi organizacije ove manifestacije
iznose 48 milijuna kuna. Takoder treba spomenuti neprocjenjivo vazan utjecaj promocije

destinacije kroz Ultra Europe Festival.

Primjer dobre prakse u svijetu mozemo takoder uzeti elektronicki festival Tommorowland
koji se odrzava u malenom belgijskom gradi¢u Boom kojeg za vrijeme festivala posjeti
nevjerojatnih 360 000 ljudi. Ovo je ujedno 1 najveci svjetski festival koji se odrzava ve¢ 12

godina za redom. Preko livestreama u svakom momentu preko 2 milijuna ljudi prati festival.

Za primjer smo namjerno uzeli dva elektronicka festivala jer najbolje opisuju gotovo

nevjerojatne podatke i ¢injenice koje ovakvi festivali generiraju.

3. TURISTICKA PONUDA GRADA SPLITA
3.1. Turisti¢ka ponuda

Poznata je Cinjenica da se opce trziSte moZe definirati kao mjesto gdje se na specifi¢ne nacine
1 pod razliCitim utjecajima susrecu ponuda i1 potraznja. Turisticko trziSte nije iznimka u ovom
pravilu, pa tako i njega obiljezavaju turistiCka potraznja s jedne i turisti¢ka ponuda s druge
strane. Turisticka ponuda predstavlja koli¢inu roba i usluga koje se nudi turistima na

odredenom turisti¢kom trzi$tu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.?®

26 Petri¢ L. (2012), Uvod u turizam, Ekonomski fakultet Split, str. 113
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Turisticka ponuda moze biti primarna 1 sekundarna. Primarna turisticCka ponuda
podrazumijeva sva ona dobra koja Covjek nije proizveo i ne moze proizvesti, a za njima
postoji turisticka potraznja. Najc¢esce su to prirodna dobra, te kulturno-povijesni spomenici,
arheoloSka nalaziSta, razne zbirke izloZene u muzejima i slicno. Sekundarna turisticka
ponuda, s druge strane, podrazumijeva dobra i usluge nastale djelovanjem covjeka, a koje je
mogucée nanovo proizvesti i to jednake kvalitete i sa jednakim svojstima svaki put. Tek kada
se pojavi potraznja za primarnom turistickom ponudom, tada se javlja i potraznja za
sekundarnom turistickom ponudom koja obuhvaca cjelokupnu turisticku infrastrukturu,

proizvode i usluge u ugostiteljskoj djelatnosti, trgovini, prometu,...

Na turisticku ponudu utjeCu i njeni dionici, od kojih jako vaznu ulogu ima lokalno
stanovni§tvo u stvaranju kvalitete turisticke ponude odredenog podruc¢ja. Ukljucenost
lokalnog stanovnistva u turizam podrazumijeva njihovu informiranost i svijest o vaznosti
stvaranja kvalitetne turisticke ponude, ¢ime se u konacnici stvara pozitivna slika odredene
destinacije, a Sto prema zakonima turistickih trzi$ta znaci i vecu potros$nju, pa tako i1 povratne
pozitivne ucinke na destinaciju u cijelosti, podrazumijevajuci pri tom i lokalnu zajednicu. Na
poboljsanje kvalitete turisticke ponude utjecu i svi poslovni i privatni subjekti ukljucujuci
privatne davatelje usluga, male obrtnike, hotelijere i restoratere, lokalne turisticke agencije,
predstavnike stranih agencija i turoperatora, javna poduzeca, te gradske vlasti i institucije.
Cimbenici koji direktno ili indirektno utje¢u na turisticku ponudu, a nisu spomenuti su
slobodno vrijeme, kulturno-povijesna ponuda i atrakcije, zemljopisni polozaj destinacije,
klima destinacije, okoli§ 1 njegova (ne)oCuvanost, motivi putovanja, ukusi, zakonodavstvo,
carine, medunarodni odnosi, cijene proizvoda i usluga i devizni teCajevi, te dostupnost
destinacije u smislu kvalitetne infrastrukture. kvalitetna ponuda put do razvijanja destinacije u

turistickom smislu.

Pri karakteriziranju turisticke ponude krece se uvijek od jednostavne Cinjenice koja glasi da
se turistiCka ponuda 1 potraznja nalaze 1 nastaju na razli¢itim lokacijama. Bolje receno, prostor
na kojem postoji turisticka ponuda nije prostor na kojem se pojavljuje turisticka potraznja i
statican je. odnosno vezan za odredeni prostor. Sezonalnost je slijedeca odrednica turisticke
ponude. Za sezonalnost se moze re¢i da predstavlja jednu od najocitijih posljedica odnosa
turisticke aktivnosti 1 ¢imbenika, poput primjerice vremenskih prilika ili rasporeda blagdana u

godini koji na nju egzogeno utje¢u.?’” Sezonalnost treba prihvatiti kao motiv za poboljsanje

2 Kozi¢, 1. (2013): Kolika je sezonalnost turizma u Hrvatskoj?, Ekonomski vjesnik, br. 2, str. 470-480
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turisticke ponude u razdobljima koja ne pripadaju glavnoj sezoni destinacije. Turiste na
putovanje treba motivirati, a kvalitetnom ponudom moguce je nadi¢i demotivirajuce
¢imbenike poput nepovoljnih vremenskih prilika ili standardiziranih razdoblja praznika i
godisnjih odmora. Ponuda van sezone treba privuci i one koji putuju cesce, a krace jer je
odnosno one kojima ¢e glavni motiv putovanja biti odredeni element turisticke ponude poput
festivala, sajma, sportskog natjecanja, kra¢ih tematskih izleta i slicno. Jos jedna karakteristika
turisticke ponude Cini e specificnom, a to je heterogenost. Kao §to je turizam slozen, tako se i
turisticka ponuda sastoji od brojnih elemenata. Svaki od elemenata turisticke ponude ima i

svoje pod elemente. Pojam turisticke ponude u najuzem smislu rijec¢i obuhvaca:
a) atraktivne elemente

b) komunikativne ili komunikacijske elemente

C) receptivne elemente

d) te posrednicke elemente 28

Relativna neelasti¢nost turistiCke ponude sljedece je njeno obiljezje koje se odnosi najvise na
smjeStajne kapacitete. SmjeStajni kapaciteti destinacije ¢ine jedan od temeljnih elemenata za
postojanje turistiCke ponude, a njihova karakteristicna neprilagodljivost potraznji ¢ini tako
turisticku ponudu neelastiénom. SmjeStajni kapaciteti ne mogu se povecati istodobno s
povecanjem potraznje, dok je primjer za elastiénu ponudu ponuda hrane i pi¢a u destinaciji.
Ugostitelji mogu krakoro¢no povecati ponudu hrane i pi¢a u svojim objektima istodobno sa

povecanjem broja turista.

Najbolje ocijenjeni elementi turisticke ponude u Hrvatskoj su ljepota prirode i krajolika,
ljubaznost osoblja u smjeStajnom objektu, pogodnost za provodenje obiteljskog odmora i
osobna sigurnost. Visoko ocijenjena je i vrijednost za novac smjestaja i gastronomske ponude.
Gosti su najmanje zadovoljni plazama, ponudom kulture, zabave, kupnje, lokalnog prijevoza
te prilagodenosti destinacije osobama s posebnim potrebama. Zadovoljstvo svim elementima

ponude poraslo je u odnosu na prethodno istrazivanje (2010). Medutim, redoslijed pojedinih

28 Petri¢ L., (2012);Uvod u turizam, Ekonomski fakultet Split, str. 114, Prema; Markovié¢ S. i Z., Osnove turizma,
Skolska knjiga, Zagreb, 1970
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elemenata nije znatno promijenjen. Ponuda zabave, kulture, sporta i kupnje i dalje su medu

posljednje rangiranim elementima na ljestvici stupnja zadovoljstva. %

3.2. Znacajke turisticke ponude grada Splita

S obzirom da su turisticka ponuda i potraznja usko povezane na turistiCkom trzistu,
pojasnjenje jedne zahtijeva pojasnjenje druge kategorije. 1z°° Turisti¢ke zajednice grada Splita
napominju i kako se svako malo trazi soba ili krevet vise, a podaci su pokazali da turisti u
Splitu ostaju dulje nego prije ili u prosjeku 3,5 dana, Sto je viSe od prosjecnih 2,8 dana
boravka u europskim turistickim gradovima. Slika*** medu ostalim prikazuje broj dolazaka 1
nocenja u Splitu 2016. godine. 583 041 turista ukupno boravilo je u Splitu, od kojih 61 051
domacih i 521 990 stranih turista. Od promatranih gradova u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji,
Split je grad sa najve¢im brojem dolazaka u 20106. godini. Slijede ga Makarska sa nesto vise
od 200 tisuca dolazaka, Hvar sa 171 tisu¢om, te Omis sa vise od 120 tisu¢a dolazaka. U broju
nocenja 2016. godine Split takoder ostaje na prvom mjestu sa 1 717 396 nocenja, od kojih su
126 482 noc¢enja domacih, a 1 590 914 nodenja stranih turista. Gledaju¢i Split u odnosu na
Splitsko-dalmatinsku Zupaniju ukupno, podaci pokazuju da je broj dolazaka turista u 2016.
godini u Splitu ¢inio 21% svih dolazaka u zupaniji. Broj turista koji posjecuju Split u porastu
je, a dokaz je slika *** koja prikazuje broj dolazaka i no¢enja u 2015. godini gdje je broj
dolazaka 487 474, a broj nocenja 1 339 598, §to je vise od 95 tisu¢a manje dolazaka i preko
251 tisu¢u manje nocenja u odnosu na 2016. godinu. Iz Turisticke zajednice grada Splita to
pojasnjavaju®® bogatom ponudom sadrzaja za turiste u Splitu, od razgledavanja kulturno-
povijesnih znamenitosti, preko svakodnevnih zabavnih dogadanja na gradskim trgovima, Rivi
1 u Dioklecijanovoj pala¢i do moguénosti kupanja, blizine otoka 1 dobre prometne

povezanosti.

2 TOMAS ljeto (2014), Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, Zagreb, str.5
30MINT (2017), Split turisti¢ki ,,krcat; preuzeto sa: http://www.mint.hr/default.aspx?id=5336
SLMINT (2017), Split turisti¢ki ,,krcat; preuzeto sa: http://www.mint.hr/default.aspx?id=5336
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2.10. POSTELJE, DOLASCI | NOCENJA TURISTA PREMA NKPJS-u 2012, GRADOVIMA | OPCINAMA U 2016.
BEDS, TOURIST ARRIVALS AND NIGHTS, ACCORDING TO NUTS, TOWNS AND MUNICIPALITIES, 2016

(nastavak)
(continued)
Postelje Dolasci Natenja
Beds Tourist arrivals Tourist nights
domacih stranih domacih stranih
stalne pomocne ukupno turista turista ukupno turista turista
Permanent Auxiliary Total Domestic Foreign Total Domestic Foreign
tourists tourists tourists tourists
Splitsko-dalmatinska zupanija 200733 38713 2737 304 232 571 2504733 14880891 889382 13991509
County of Split-Dalmatia
Gradovi/ Towns
Hvar 9167 1255 171 542 7716 163 826 655 868 29 330 626 538
Imotski 273 7 3525 2358 1167 13382 3703 9679
Kastela 5235 1693 60 364 6369 53 995 356 895 22883 334012
Komiza 1217 233 15613 5155 10 458 102 767 29087 73680
Makarska 16 321 3082 218272 17 573 200 699 1346104 73001 1273103
Omis 13418 3288 126 280 5914 120 366 829 440 24082 805 378
Sinj 160 28 9633 3842 5791 14 803 5911 8892
Solin 600 143 15693 2921 12772 46129 7208 38921
Split 20878 5609 583 041 61051 521990 1717 396 126482 1590 914
Stari Grad 5663 670 32454 5248 27208 210189 34952 175 237
Supetar 6281 1655 88 457 6728 81729 633 256 31999 601 257
Trilj 251 40 2884 1383 1501 13128 3338 9790
Trogir 7063 2384 99 429 4856 94 573 440 886 19433 421453
Vis 2379 407 26 861 6558 20303 161978 35662 126 316
Vrgorac 135 28 1320 406 914 5623 675 4948
Vrlika 18 - z z z z z z
Slika 7: Postelje, dolasci i noc¢enja turista u gradovima i opéinama u 2016.
Izvor: DZS (2016), preuzeto sa: http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//DZS_Turizam%202016.pdf
Splitske-dalmatinska Zupanija 194 875 29974 2473538 217536 2256002 13288805 895319 12393486
County of Split-Dalmatia
Gradovi/ Towns
Hvar 8691 1351 154 216 7801 146 415 586 538 32 461 554077
Imotski 358 68 4365 2464 1901 18769 4329 14 440
Kastela 4 467 1033 50191 6216 43975 277370 24 840 252530
KomiZa 1069 162 12983 4421 8 562 74 864 21892 52972
Makarska 14 584 2056 180121 15300 164 821 1115435 70053 1045382
Omié 14272 3125 121477 5581 115 896 759 457 23419 736038
Sinj 113 18 10 266 4635 5631 15764 9003 6761
Solin 710 2 14 449 3207 11242 32079 8356 23723
Split 17079 4334 487 474 51212 436 262 1339598 127 857 1211741
Stari Grad 2954 436 31026 4781 26 245 196 508 28740 167 768
Supetar 5597 1096 68292 6486 61806 498 962 33374 465 588
Trilj 136 40 4102 2561 1541 11812 6919 4893
Trogir 6248 1929 89752 3934 85818 391071 16 372 374699
Vis 2307 297 23767 5807 17 960 139030 30422 108 608
Vrgorac 92 14 z z z z z z

Slika 8: Postelje, dolasci i noéenja turista u gradovima i opéinama u 2015.
Izvor: DZS (2015), preuzeto sa: http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//DZS_Turizam%202015.pdf
3.2.1. Atraktivni elementi turisticke ponude grada Splita

Svako podru¢je ima svoje potencijalne i1 realne atrakcije ovisno o stupnju iskoriStenosti
njihovih moguénosti. Potencijalne 1 realne turisticke atrakcije temeljni su turisticki resurs
svake turisticke destinacije koji odreduje i uvjetuje strukturu njene turisticke ponude te razvoj
turizma uopce. Njihova bit odredena je turistickim potrebama, motivima i aktivnostima. Sve
turisticke atrakcije snazno su prostorno obiljeZene, bez obzira na to da li su same dio prostora
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ili je njihova pojavnost strogo prostorno odredena. 32 Atraktivni elementi destinacije mogu biti
prirodni u koje ubrajamo geografski polozaj, klimu, vode, nacionalne parkove, plaze,...Jo$
postoje 1 drustveni atraktivni elementi poput kulturno-povijesnih spomenika, priredbi,

manifestacija, izlozbi,...

Turisticka zajednica grada Splita®® na sluzbenoj mreZnoj stranici navodi niz atrakcija koje
¢ine turisticku ponudu grada, odnosno njene atraktivne elemente. Medu prirodne spadaju
Marjan - brdo koje nadvisuje Split, s najvisim vrthom od 178 metara, gradski parkovi i zelene
povrSine u gradu Splitu, te plaze (Bene, Kasjuni, Bacvice,...). Od drustvenih atraktivnih
clemenata vazno je spomenuti Dioklecijanovu palacu kao jedan od najbolje sa¢uvanih
spomenika rimskoga graditeljsta na Citavome svijetu i najznacajniji kulturno-pCovijesni
spomenik grada. Split ¢uva i iznimne spomenike sakralne arhitekture kao $to su katedrala sv.
Dujma, samostan sv. Ante na Poljudu, srednjovjekovna crkva sv. Trojice, minijaturna crkvica
Sv. Martina u sjevernom zidu Dioklecijanove palace, sv. Franu uz Rivu, sinagogu iz 16.
stoljea 1 joS mnoge. Nadalje spominju se stare gradske Cetvrti Veli varo§, MatejuSka i
Radunica gdje se jo$ uvijek moze osjetiti ,,duh staroga Splita“. Navode se i trznice kao
centralni punktovi gradskog zivota u Splitu, mjesta na kojima se istinski osjeca duh podneblja,
Dalmacije i Mediterana. Splitska Riva, nezaobilazna u pri¢i o atrakcijama Splita svoj danasnji
oblik pocela dobivati prije dva stoljeca, kada su Francuzi u vrijeme Napoleona vladali i ovim
krajevima, rukom mar$ala Marmonta. Do danas, ta je Setnica postala gradski dnevni boravak,
najpopularniji 1 najvazniji javni prostor Splita. Matejuska je stolje¢ima bila luka za brodice
splitskih ribara, stanovnici Velog Varosa odatle su se otiskivali na more da bi prehranili svoje
obitelji. I danas je tamo privezano na desetke brodica, mreZe se suse, pripremaju se i prodaju
mamci, a u blizini je i spomenik ribarima, velika udica. Zapadna obala je svojevrsni obalni i
morski nastavak Rive, Setnica koja se proteZe u duzini od 623 metra. U potpunosti poplo¢ana
bijelim brackim kamenom, s privezanim luksuznim jahtama i ugostiteljskim objektima. Brojni
muzeji nadopunjavaju kulturni karakter grada poput Arheoloskog, Etnografskog , Pomorskog
1 Prirodoslovnog muzeja, Muzeja grada Splita, Muzeja hrvatskih arheoloskih spomenika,
Kuce splitskog sporta i Kasteleta. Split je domacin 1 brojnim festivalima i manifestacijama, o

kojima ¢e viSe biti rije¢ u odlomku 3.3.

3.2.2. Komunikacijski elementi grada Splita

32 Kusen. E. (2001), Turizam i prostor — klasifikacija turisti¢kih atrakcija, Institut za turizam, str. 1-14

33 TZ grada Splita (2017); preuzeto sa: http://www.visitsplit.com/hr/446/znamenitosti

34



Komunikacijske elemente osim prijevoznih sredstava ¢ini 1 sveukupna infrastruktura grada
koja povecava dostupnost destinacije njenim krajnjim korisnicima - turistima. Do Splita je
moguce do¢i automobilom, autobusom, vlakom, brodom i zra¢nim prijevozom. Goste koji
dolaze u grad moze se podijeliti na turiste koji borave na podruc¢ju povijesne jezgre, na
podrucju kontaktne zone, odnosono na podrucju grada i posjetitelje na jednodnevnim izletima

ili putnike u tranzitu.

Za** dolazak i odlazak turista koji odsjedaju u gradu posebno je vazan avionski prijevoz, brze
brodske linije prema Italiji i individualni prijevoz automobilom, a tek djelomi¢no autobusni i
zeljeznicki prijevoz. Posjetitelji na dnevnim izletima najviSe dolaze kruzerima, ali i
organiziranim autobusnim turama. Unaprjedenje trajektnog prometa i gradske luke znacajno
je doprinijelo smanjenju prometnih preoptereéenja. Za sve goste koji dolaze automobilom
nuzno je osigurati parkiranje bez ugrozavanja kapaciteta potrebnih stanarima i ostalim
gradanima. U dana$njim uvjetima nedovoljnih kapaciteta za same gradane, parkiranje vozila
predstavlja znacajan problem. Nisu uredena iskrcajno-ukrcajna mjesta na rubu gradske jezgre,
niti su sustavno uredene veze izmedu parkiraliSta/garaza i jezgre. Od posebne je vaznosti ¢vor
na istocnom dijelu Rive na kojem se susre¢u svi vidovi prometa. Na ovom mjestu treba
optimizirati koriStenje prostora i uvesti vremenske rezime jer ovim prostorom prolaze svi

posjetitelji koji dolaze kruzerima, javnim autobusnim, zeljezni¢kim i brodskim linijama.

Grad® je usmjeren na uredenje javnog prostora i zgrada za kulturu kao projekata velike
vidljivosti, medutim nije ucinjeno dovoljno na regulaciji i unaprjedenju parkiranja,

komunalne infrastrukture, kao 1 op¢enito sustava upravljanja i koriStenja prostora.

3.2.3. Receptivni elementi turisti¢ke ponude grada Splita

Receptivni elementi turisticke ponude neke turisti¢ke destinacije su svi objekti koji gostu u
destinaciji omogucavaju zadovoljavanje osnovnih potreba tijekom njegovog boravka u
destinaciji. Ugostiteljstvo, odnosno objekti koji su neophodni za njegovo postojanje, primarni

su receptivni elementi destinacije. Prema zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, ugostiteljski

34 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palacom, str 70

35 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom paladom, str 76
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objekti s obzirom na vrstu ugostiteljskih usluga koje se u njima pruzaju razvrstavaju se u

skupine: 3¢

1. Hoteli

2. Kampovi

3. Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj
4. Restorani

5. Barovi

6. Catering objekti

7. Objekti jednostavnih usluga.

U receptivne elemente osim navedenih, takoder spadaju i trgovine, trgovacki centri,

mjenjacnice, parkovi, pumpne stanice i slicni objekti.

Split se kao 1 ostali gradovi razvija s obzirom na okruZenje u kojem se nalazi, te s obzirom na
trendove i tendencije u tom okruzenju. Gospodarstvo®’ Splita okreée se usluznim
djelatnostima, a najevidentnija manifestacija tih promjena jest otvaranje novih ugostiteljskih
objekata, smjestajnih kapaciteta, trgovina suvenira, a zatvaranje djelatnosti obrta i usluga koje
je koristilo domicilno stanovnistvo. Na slici *** vidljivo je da je Split u 2016. godini brojao
20 878 stalnih postelja, te 5 609 pomoc¢nih postelja ukljucujuéi sve objekte za smjestaj. S
obzirom na 239 466 postelja (stalnih i pomoénih) u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, na
podruéju Splita nalazi se 11% ukupnih postelja zupanije. Od®® ukupnog broja hotelskih
kapaciteta u gradu Splitu u zonama gradske jezgre nalazi se otprilike 48%, s tendencijom
rasta. U Splitu se nalaze samo dva hotela sa 5 zvjezdica, a to su hotel Atrium i Hotel Park. Od

ukupnih objekata za smjestaj prevladavaju objekti privatnog smjestaja.

Najveca vidljiva promjena u prostoru, koja je rezultat ubrzane turistifikacije jest zauzimanje
javnih povrSina za potrebe terasa ugostiteljskih objekata. Prema podacima Grada Splita,

uplate za zakup javnih povrSina u gradskom kotaru Grad kontinuirano rastu svake godine.

36 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, NN 85/15, 2015, ¢1.8
37 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom paladom, str 484

38 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palaom, str 66
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Prihod grada po ovoj osnovi tako je 2006. godine iznosio 2.287.602 kuna, a 2014. godine
7.016.737 kuna. Uz smanjenje javnih povrSina na racun ugostiteljskih usluga, u povijesnoj
jezgri grada je primjetno i povecanje prenamjena poslovnih prostora u korist turistickih

sadrzaja, poput suvenirnica, turistickih agencija, agencija za nekretnine, mjenja¢nica.*

3.3.4. Posrednicki elementi turisticke ponude grada Splita

Posrednicke organizacije u turizmu ukljucuju: turistiCke biroe ili urede organizirane
samostalno ili sredstvima turistickih organizacija, odnosno organizacija iz drugih
gospodarskih djelatnosti (trgovina, promet, ugostiteljsvo), turisti¢ke agencije osnovane kao
klasi¢an posrednicki subjekt u turizmu, te turoperatore kao sloZene posrednicke
organizacije.*’ U gradu Splitu*! kao sjedistu tvrtke, postoji 90 turistickih agencija, a u uzem
centru grada nalaze se turisti¢ki ured za iznajmljivace, te informativni centar koji djeluju u
sklopu Turisticke zajednice grada Splita. Putnicke agencije vazne su za Split i Splitsko-
dalmatinsku Zupaniju zbog toga §to Splitsko-dalmatinska*? zupanija broji vise od 16.000
pruzatelja usluga obiteljskog smjestaja (domacina), s gotovo 147.000 kreveta, i taj broj raste
svake sezone. Mnogi od njih su nedovoljno upoznati sa svim zahtjevima i mogucnostima
ovog poslovanja, te se zbog velike ponude na trziStu suocavaju s problemima u punjenju
svojih kapaciteta. U Splitu je 16.03.2017 odrzana konferencija putnicke agencije kao partner
domacinima, a “ konferencijom se Zeli pruzateljima usluga obiteljskog smjeStaja pribliZiti
djelatnost putnickih agencija, koje privatnim iznajmljiva¢ima mogu olakSati poslovanje i
podiéi ga na nivo koji zahtjeva suvremeno turisti¢ko trziste. Svojim iskustvom, agencije su u
mogucénosti osigurati domacinima prednosti nuzne za bolje pozicioniranje na konkurentnom
turistickom trzi$tu.” istiCu iz Hrvatske gospodarske komore Zupanijskog kotara Splita.
Odrzavanje ovakvih konferencija svjedoCi o vaznosti uklju¢ivanja putnickih agencija u sve
sfere turizma. Turisti¢ke agencije takoder mogu podignuti razinu turisticke ponude grada na
viSu razinu osmis$ljavanjem tematskih putovanja, izleta i tura. Primjeri su tura hrane i vina

koja vodi turiste u karakteristicne ugostiteljske objekte da kusaju tradicionalna jela 1 pica, dok

39 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palacom, str 71

40 Geié S. (2007): Organizacija i politika turizma, Sveudiliste u Splitu, Split, str. 244

1 Internet izvor: http://croatia.hr/hr-HR/Putovanje-Hrvatskom/Turisticke-agencije/Mjesto/Split/Turisticka-
agencija/VAGARI?Y 1xOYWI1ILGRcQVNDLGRzXDEzNixpXDcshGNcMTkxMw%3d%3d [16.08.2017]
42 Internet izvor: http://hrturizam.hr/konferencija-u-splitu-putnicke-agencije-kao-partneri-domacinima/
[16.08.2017]
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http://croatia.hr/hr-HR/Putovanje-Hrvatskom/Turisticke-agencije/Mjesto/Split/Turisticka-agencija/VAGARI?Y1xOYW1lLGRcQVNDLGRzXDEzNixpXDcsbGNcMTkxMw%3d%3d

je vodi€ cijelim putem zaduZen za predstavljanje najboljeg od gatronomije u Splitu. Postoji 1
tura gdje se posjecuje stadion Poljud i upoznaje turiste sa sportskim duhom grada. Moguce je
znamenitosti (tvrdava na Klisu, planina Mosor, Nacionalni park Krka,...) ili pak obi¢i mjesta

gdje se snimala popularna serija Game of Thrones.

3.3. Turisticka ponuda manifestacijskog karaktera u gradu Splitu

Termin manifestacije se odnosi na posebne rituale, prezentacije, predstave ili proslave koje se
pomno, unaprijed planiraju i stvaraju da bi se njima obiljezili posebni dogadaji ili postigli
posebni drustveni, kulturni ili korporativni ciljevi.** Manifestacije i njihovo odrzavanje
pozitivno utjecu na destinaciju u cjelosti, ali prilikom odabira manifestacije, njenog sadrzaja i
nadina prezentiranja moguéi su nezeljeni negativni efekti. Primjerice* tematizacija sadrzaja i
dogadanja za potrebe turizma, nosi sa sobom tendenciju banaliziranja, Sto doZivljaj prostora i
dogadanja mjestimicno Cini artificijelnim. Turisticki marketing uveo je u modu historijske,
tradicijske, rustikalne i ruralne oblike uredenja i opremanja prostora, javnih dogadanja i
vizualnih identiteta. Potrebno je, u suradnji sa stru¢njaka iz kulture i turizma, osmisliti
inovativne 1 kvalitetne turisticke proizvode 1 usluge koje mogu sluziti i lokalnom

stanovnistvu, a samim time i biti autenti¢nija za turiste.

Split je domacin brojnim manifestacijama koje ukljucuju kulturne, sportske, festivale i

poslovne manifestacije.

Primjerice, u ozujku se u Splitu odrzava tradicionalni 22. medunarodni sajam obuhvaca koji
obuhvaca niz specijaliziranih sajmova: 22. Medunarodni sajam prehrane, 22. Medunarodni
sajam pica, 22. Medunarodni sajam hotelske 1 ugostiteljske opreme, 22. Medunarodni sajam
vina — Dionizijana, 12. Medunarodni sajam kave, 13. Medunarodni sajam namjeStaja —
Furnitura, 12. Sajam za turizam — Saturn te 2. Medunarodni sajam sladoleda i slastica te traje
od 1. do 4. ozujka.

Mediteranski festival knjige je cjeloviti festival knjige koji se odrzao od 3. do 7. svibnja

2017. 1 na jednom mjestu zdruzio izdavace knjiga, autore 1 sve ljubitelje pisane rije¢i. Osim

4 Piveevi¢, S.(2011/2012), skripta, Upravljanje manifestacijama, manifestacijski turizam i teorija manifestacija,
Ekonomski fakultet Split, str.1

4 Grad Split, Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palacom, str 72
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zanimljivih panel diskusija, susreta s autorima i promocija novih naslova te dje¢jeg programa
I Gaturrove radionice crtanja stripa, posjetitelji su imali priliku nabaviti knjige po

promotivnim cijenama.

U Splitu se svake godine odrzava Dan Marjana, a raspored dogadanja slijedi:

9 - 11h (Vidilica): Poucna Setnja za gradane i turiste (uz objaSnjenja na hrvatskom i
engleskom jeziku)

9 - 12h (Prva voda): Besplatne voznje kajacima

9.30 - 10h (od Matejuske do 1. vrha): Setnjom do zdravlja - mjerenje tlaka i $eéera u krvi

11 - 13h (Prvi vrh, amfiteatar): Djeéji zbor Srdelice, Plesni klub Talent - Studio M, Grupa
Providenca i DJ program

12h: gulas$ i njoki!

16 - 19h (Santine stine): Slobodno penjanje za posjetitelje

18h (crkva sv. Jere): Koncertni duet - Ivan Glavurti¢ (klarinet) + Paola Vrdoljak (flauta)

Ovogodisnji sajam ekoloskih proizvoda naziva ,,EkoFjera® odrzao se 19. i 20. svibnja te je
okupio 50 certificiranih ekoloskih proizvodaca. Cilj EkoFjere 2017. je potaknuti razvoj
odrzive poljoprivrede i prehrambeno-preradivackog sektora u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

te stvoriti preduvjete za razvoj odrZivih regionalnih i lokalnih lanaca opskrbe hranom.

Stotine profesionalnih i amaterskih glazbenika, besplatni koncerti i scenski programi na
brojim atraktivnim lokacijama, samo su dio bogatog programa kojim se Hrvatska 21. lipnja
prikljuéila brojnim zemljama svijeta i obiljezila Svjetski dan glazbe. Raspored dogadanja

slijedi:

— Riva, 18.30h - Gradski orkestar Stolac

— Pjaca (18.30 - 23h) - mjesovita klapa Cakula, Zenski vokalni sastav Rusula, mj.pj.
drustvo Mirta, HKUD Dinara Livno, mandolinski orkestar Sanctus Domnio

— Dno Marmontove (19 - 23.30h) - Zeljko Mazavac, Poludi, After Fire, Produzni Kabel,
058, Pink Panther, Jukebox, Noa

— Mihovilova $irina (19.30 - 23.30h) - Duo Bra¢, Mia & Joe, Transacoustic, Ivo &
Vlasta

— Dom mladezi (20 - 23.30h) - The Booster Band, The Heaps, Ekskurzija Poljoprivredne
Skole
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Splitski festival je festival zabavne glazbe koji traje 3 dana, a glazbenu svecanost velikim
koncertom otvorio je 2017. godine Gibonni kojem su se pridruzili i ¢lanovi priznatog
splitskog zbora Brodosplit. Drugi dan je bio rezerviran za dodjelu nagrade za hit godine,
'Cesarica'. Rije¢ je o priznanju kojim publika glasovanjem izabire najpopularniju i
najuspjesniju pjesmu objavljenu u izbornoj godini. Na zavrsnici 57. festivala zabavne glazbe

Split uzivo su bile predstavljene nove festivalske pjesme 2017. godine.

U Splitu se ve¢ petu godinu za redom u srpnju odrzao Ultra music festival koji okuplja

poznate DJ-eve diljem svijeta, a Split ostaje domacin festivala do 2022. godine.

Eusa 2017 sportska je manifestacija koja se odrzala od od 25. do 30. Srpnja 2017. Ukupno
400 sportasa sa 64 sveucili$ta iz 27 europskih zemalja sudjelovalo je na trima Europskim
sveu¢ilinim prvenstvima, koja su se odrzavala na Rivi i Prokurativama (ko$arka 3x3), Znjanu
(odbojka na pijesku) te na Poljudu i u Domu mladih (sportsko penjanje). Nakon Europskog
sveuciliSnog prvenstva u kosarci, koje je u Splitu odrzano 2013. godine, ovo predstavlja drugi

najveci sportski dogadaj u gradu pod Marjanom iz podrucja studentskoga sporta.

No¢i Dioklecijana odrzavale su se na gradskim ulicama i trgovima, postrojavale su se rimske
legije, car Dioklecijan zajedno sa povorkom rimskih legija i ko¢ijama prolazio je Rivom i
Peristilom gdje su Dioklecijanovi suvladari zajedno s obiteljima pozdravljali okupljene. Rije¢

je o manifestaciji tematskog karaktera koja je imala zadatak oZivjeti povijest Splita.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
4.1. Metodologija istraZivanja

Za potrebe istrazivanja utjecaja zabavnih i poslovnih manifestacija na turistiCku ponudu grada
Splita provedeno je izvidajno istrazivanje metodom dubinskog intervjua, koji ¢e se provoditi u
dva dijela. Prvi dio dubinskog intervjua se radi s direktorima dvije prestizne manifestacije u
Splitu zabavnog i poslovnog karaktera. Sastavljeno je 13 pitanja i 12 potpitanja pomocu kojih
se provodi dubinski intervju s struénim osobama iz podru¢ja manifestacija. Pitanjima se
ciljano zeli potvrditi veza izmedu poslovnih 1 zabavnih manifestacija i znac¢ajnog poboljsanja
turisti¢ke ponude grada Splita. Nakon analize podataka prvog dijela dubinskog intervjua s
direktorima manifestacija, odrzavamo dubinski intervju s djelatnikom turisticke zajednice
grada Splita, kako bi pokusali dodatno potvrditi prethodno analizirane podatke iz prvog dijela
istrazivanja. Drugi dio dubinskog intervjua ima 7 pitanja i namijenjen je djelatniku turisticke
zajednice. Intervju se provodi sa svakim ispitanikom zasebno i s ciljem dobivanja §to
dubljih i konkretnijih odgovora. Predmet istrazivanja se na pocetku intervjua objasni

ispitaniku kao i $to se istrazivanjem zeli postici.

Autor je pitanja grupirao kako bi dobio odgovore na utjecaj manifestacija na sve elemente

turisticke ponude, koji su obradeni u prethodnom poglavlju.

Koristili smo prigodan uzorak od troje ispitanika koji su pristali na sudjelovanje u intervjuu.
Ispitanici su odabrani ciljano, kao stru¢ne osobe za temu istraZivanja. Ispitanici su rukovodece
osobe nekih od najvecih manifestacija koje su se odrzale u gradu Splitu, isto kao 1 djelatnici
turisticke zajednice grada Splita. Pretpostavka je da ¢e ispitanici uloziti napor kako bi

prikupili Sto viSe informacija.

Nakon provedenog dubinskog intervjua, analizirat ¢e se podaci te ¢e se provesti usporedba

dobivenih odgovora.
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4.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Kao ispitanike ovog istrazivanja uzeli smo stru¢njaka iz svakog od obradenih podrucja i
djelatnika turisticke zajednice. Stru¢njak za primjer poslovne manifestacije je direktor
Adriatic Gastro Showa*®, a za primjer zabavne manifestacije smo uzeli direktora Split Beach
Festivala®®

Podatke ovog istrazivanja ¢emo navoditi na nacin da ¢emo na postavljeno pitanje navesti
odgovore svakog od ispitanika. Kako bi razlikovali odgovore ispitanika, oznacit ¢emo njihove
odgovore razli¢itim slovima, direktor Split Beach Festivala slovom (S) i direktor Adriatic

Gastro Showa slovom (A). Nakon svakog odgovora slijedi analiza.

Pitanja:

- 1) Koliko posjetitelja ukupno bude na manifestaciji, a koliko po svakom danu
manifestacije? Koliki je omjer domacih i stranih posjetitelja, te odakle najveci dio

inozemnih gostiju dolazi?

A: Na manifestaciji prisustvuje ukupno 15 000 ljudi, podatke po danima nemamo ali drugi
1 tre¢i dan su znacajnije popunjeni od prvog dana. Vjerojatno zbog Cinjenice da se
odrzavaju vikendom. Omjer domacih gostiju prema stranim gostima je 90% prema 10%
stranih gostiju. Najve¢i dio inozemnih gostiju dolazi iz susjednih zemalja (Slovenija,
Italija, Srbija)

S: Ukupno prisustvuje 11 500 posjetitelja. S obzirom da dogadaj traje 3 dana 1.dan bude
2500 ljudi, drugi dan 5500 ljudi i tre¢i dan 3500 ljudi. Takoder ima i najavni koncert
(warm up) na koje prisustvuje oko 2000 ljudi a odrzava se jedan mjesec prije glavne
manifestacije. Omjer domacih i stranih gostiju je otprilike 40% domacih gostiju i oko 60%
stranih gostiju. Najvec¢i dio inozemnih gostiju dolazi iz Velike Britanije, Njemacke i

Italije.

- 2.)Kolika je ukupna potro$nja koju generira Vasa manifestacija? Koliki je ukupan prihod

koju generira Vasa manifestacija? Koliko je ukupan troSak Vase manifestacije?

4 Intervjuiran je direktor Adriatic Gastro Showa Josip BuZani¢
4¢ Intervjuiran je direktor Split Beach Festivala Igor Kru3¢ié
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A: Nemamo to¢an podataka za ukupnu potrosnju koju generira manifestacija, no prema
vlastitim izra¢unima iznosi oko 6 milijuna kuna u koju je uklju¢ena dnevna potroSnja
izlagaca i posjetitelja. Ukupan prihod manifestacije iznosi 2,8 milijuna kuna s uklju¢enim

PDV-om. Ukupan trosak manifestacije iznosi 2,5 milijuna kuna s uklju¢enim PDV-om

S: Ukupna dnevna potrosnja koju generiraju posjetitelji manifestacije iznosi oko 700 000
eura ( cca 5 250 000kn). Ukupan prihod koju generira manifestacija iznosi 1,7 milijuna

kuna a trosak 1,61 milijun kuna

3.) Koriste li i u kojoj mjeri receptivne oblike turizma ( hotele, kampove, catering, usluzne

objekte i sl,) te gdje su najeS¢e smjesteni?

A: Naravno, i to u velikoj mjeri , a i sama manifestacija je usmjerena gastro i turisticku
ponudu. Veliki dio domacih gostiju je iz blize okolice, a inozemni gosti odsjedaju
uglavnom u hotelima s kojima suradujemo. Sami koristimo usluge cateringa za vrijeme

manifestacije.

S: Koriste se u zna¢ajnoj mjeri. Domaci gosti odsjedaju u privatnom smjestaju dok stranci
odsjedaju najve¢im dijelom u privatnom smjestaju ali i kampovima, hostelima i hotelima.
Ne koristimo usluge cateringa s obzirom da sam i vlasnik restorana koji odraduje potrebe

cateringa, no da nisam svakako bi imali potrebu.

4.) Kolika je medijska vrijednost Va$§ manifestacije? Koliki je Va§ ukupan troSak
marketinga? Koliki dio sredstava dobijete od privatnih sponzora a koliko od drzavnih i

lokalnih sluzbi?

A: Medijska vrijednost manifestacije iznosi oko 1 milijun kuna, a trosak marketinga je
poslovna tajna. Privatni sponzori doniraju 97% sredstava, a svega 3% drzavne i lokalne

sluzbe i to je jedna od najvecih zamjerki drzavi.

S: Medijska vrijednost manifestacije iznosi 1,2 milijuna kuna, dok na troSak marketinga
otpada 100 000eura (cca 750 000kn). Najveci dio sredstava doniraju privatni sponzori dok

grad Split donira tek simboli¢ni dio sponzorstva.
5.) Na koje sve nacine dolazite do gostiju VaSe manifestacije?

A: Najveci dio izlagaca nam se vraca svake godine, a posjetitelji uglavnom jer su culi ili
vidjeli nase oglase i reklamu. S obzirom da je ovo specijalizirana manifestacija do dijela

izlagaca i posjetitelja dolazimo na drugim sajmovima
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S: najvec¢im dijelom preko specijaliziranih turist¢kih agencija poput Collegiuma i vlastitim

prodajnim i oglasivackim sredstvima.

6.) Koliko ljudi je uklju¢eno u organizaciju manifestacije. Koliko ima stalno zaposlenih
ljudi u Vasoj tvrtci vezano isklju¢ivo za ovu manifestaciju? Koliki imate vanjski

suradnika prilikom organizacije manifestacije?

A: U samu organizaciju manifestacije uklju¢eno je oko 70 ljudi, te imamo stalno

zaposleno troje ljudi. Imamo oko 60 vanjskih suradnika.

S: Ukljuceno je oko 100 ljudi gdje poprilican broj otpada na djelatnike zaStitarske
djelatnosti s obzirom da je poprilicno nezgodna lokacija odrzavanja festivala te je
zahtjevno osigurati cijelo navedeno podrucje. Imamo dva stalno zaposlena i oko 40

vanjskih suradnika ne ukljucuji¢i agencije s kojima suradujemo.

7.) Kakva je prometna i komunikacijska povezanost grada Splita prema Vasem misljenju?

A: Smatram da je Split dobro povezan, no svakako postoji prostor za napredak a posebice

u zra¢nom prijevozu, $to bi nam omogucéilo dodatnu internacionalizaciju manifestacije.

S: Split nije dobro povezan, najvise nedostaje jeftinijih avio prijevoznika poput Ryan aira
i viSe destinacija s kojima smo povezani. S obzirom da vecina gostiju SBF-a su stranci,
ovo je vrlo vazan faktor jer nepostojanje direktne linije povecava troSak putovanja, a

samim time utjece i na odluku o prisustvovanju festivalu.

8.) Planirate li u budu¢nosti razvijati jo§ ovakvih projekata u Splitu? Jeste li zadovoljni sa

suradnjom sa drzavnom i lokalnom zajednicom? Sto bi promijenili?

A: Planiramo tj. imam joS$ projekata u Splitu (Adriatic Design Expo) odrzava se u
studenom takoder u Spaladium areni. Donekle smo zadovoljni sa suradnjom sa

drzavnom i lokalnom zajednicom.

S: Svakako planiramo jo$ ovakvih projekata. Sto se ti¢e suradnje s drzavnom i
lokalnom zajednicom smatram da treba popraviti situaciju odnosno intenzivirat odnose

1 povecati financijsku pomo¢ ovakvim manifestacijama koje doprinose razvoju grada.
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9.) Koje su prednosti Splita za razvijanje ovakvog oblika manifestacija?

A: Prednosti su da je Split drugi grad po veli¢ini u RH 1 centar Dalmacije, te brojna
ulaganja u turizam i ugostiteljstvo, Sto Split trenutno ¢ini zanimljivim i dinami¢nim

trziStem.

S: Split ima veliku prednost u smislu zabavnih manifestacija jer se jedan od najveéih
svjetskih festivala odrzava upravo u Splitu i time smo se donekle pozicionirali kao
pozeljna destinacija za mlade goste 18-35godina koja i je najzastupljenija u ovakvim

dogadajima.
10.) Koji su nedostatci Splita za razvijanje ovakvog oblika manifestacija?

A: Nedostaci su brojni, a prije sve nedostatak adekvatne infrastrukture (sajamskih
hala, vanjskog prostora, parkinga...). Takoder i velika sezonalnost Splita jer prakti¢ki
zivi samo od sezone, a u ozujku kad se odrzava naSa manifestacija nemamo mnogo
mogucénosti za ponuditi svojim gostima s obzirom da je ve¢ina objekata u samom

gradu zatvorena, te to sigurno ne doprinosi Splitu kao turistickom gradu.

S: Nedostatci Splita su kao Sto sam ve¢ spomenuo loSija zracna povezanost, tromost

administracije. Takoder nedostatak hotelskog smjestaja.

11.) Koje bi ste jo§ manifestacije u Splitu istaknuli kao pozitivan primjer za razvijanje

turistiCke ponude i zasto?

A: Najprije Ultra Europe koja je uistinu manifestacija, na svjetskoj razini te je to ogroman
,vjetar u leda“ za turizam grada Splita zbog prihoda, dolazaka stranih gostiju ali i
marketin§ke promidzbe za Split. Od ostalih manifestacija bih istaknuo Advent na rivi za
vrijeme blagdana s ku¢icama. Smatram da je to je jedan od najboljih pokazatelja smjera
kako van sezone poboljsati turisticku ponudu grada Splita. Takvih dogadanja treba biti

vise.

S: Ultra Europe Music Festival definitivno jer je donio do tada relativno nepoznati Split u
kontekstu festivala, na mapu Europe pa ¢ak i svijeta. Ovo je jedna od uistinu najboljih
stvari koje su se dogodile Splitu pa ¢ak i RH s obzirom na marketin§ku vrijednost
manifestacije. Takoder bih istaknuo i ,,No¢i Dioklecijana“ , s obzirom da imam restoran u

centru grada, prilikom odrzavanja tog dogadaja, gosti budu oduSevljeni drugacijom
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ponudom koju nemaju prilike vidjeti svugdje. Ovakva dogadanja moraju postati zastitni

znak Splita.

- 12.) Koje su strateske prednosti Splita za razvijanje ovakvog oblika turisticke ponude

naspram ostalih gradova u RH i okruzenju?

- A: Split nema velikih komparativnih prednosti osim §to je drugi najveci grad u RH 1
centar Dalmacije. Svi uspjesni projekti u Splitu proizlaze iz privatnih inicijativa, te ih

je jednako moguce ostvariti i u drugim gradovima.

- S: Dobra prometna povezanost s ostatkom RH 1 otocima. Takoder u posljednjih par
godina se primjecuju velika ulaganja u turizam i tu je Split dozivio procvat. No s obzirom
da jos uvijek zaostaje s brojkama za Dubrovnikom i Istrom, upravo tu vidim veliku priliku

za napredak. Neke od strateskih prednosti su kulturna i povijesna bastina te plaze.

- 13.) Smatrate li da manifestacije znaCajno utjeCu na turisticku ponudu grada Splita?

Obrazlozite.

- A: Smatram da definitivno utjeCu, no nedostatak infrastrukture ograniava razvoj
poslovnih manifestacija u Splitu. Ima privatnih inicijativa i hotela, no sve skupa to
presporo ide i u nedovoljnoj mjeri za neki ozbiljan iskorak. Kad se poboljsa infrastruktura,

povecat ¢e se utjecaj poslovnih manifestacija na ponudu grada Splita.

- S: Naravno, pravi primjer koliko neka manifestacija pozitivnih stvari moze donijeti je
Ultra Europe. No ¢ak i najmanje manifestacije izazivaju odreden interes i stoga upravo
njih vidim kao buduc¢e nositelje turisticke ponude grada Splita. Dosta se manifestacija
pocelo organizirati u gradu te moramo i nastaviti u tom smjeru. Takoder konstantna

suradnja i poticaji grada i turisticke zajednice ¢e tome i doprinijeti.

Drugi dio dubinskog intervjua smo proveli s referentom turisticke zajednice kako bi dobili i
»drugu stranu“ price, odnosno kako bi netko tko nema direktnog utjecaja od manifestacija

potvrdio podatke koje smo dobili intervjuirajuci direktore dvije znacajne manifestacije u Splitu.

1.) Smatrate li da je Split dobro prometno i komunikacijski povezan? Gdje je prostor za

unaprijedenje ?
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Smatram da je Split poprilicno dobro povezan. Glavna je putnicka luka u RH te je vrlo dobro

povezan s ostatkom RH. Prostor za napredak je u uredivanju prometnih guzvi koje se stvaraju u

samom gradu za vrijeme ljetne sezone no to nije podrucje rada turisticke zajednice

2)

3)

4)

5)

Koliko poslovne i zabavne manifestacije poput festivala znace za turisticku ponudu grada
Splita?

Poslovne i zabavne manifestacije su od sve vece vaznosti za razvoj turisticke ponude
grada Splita, posebice u izvansezonskom razdoblju kada ima i manje gostiju. TeZimo
na ujednacenom razvoju turizma u gradu Splitu kako bi postao cjelogodisnja
destinacija, no to je dug i zahtjevan put, no poslovne i zabavne manifestacije su

svakako dio nasih planova.
Kako i koliko poslovne i zabavne manifestacije pomazu samoj promociji grada Splita?

Jedna od najvecih prednosti manifestacija je Sto se kroz njih i direktno i indirektno
promovira sama destinacija, stoga definitivno pomazu u marketingu i identifikaciji
same destinacije. Najbolji primjer je Ultra Europe Music Festival koji se odrzava u
Splitu i koji je zapravo dogadaj svjetske razine, te je tesko i opisati koliko zapravo
znaci za promociju Splita i Hrvatske. Sufinanciranjem manifestacija turisticka

zajednica pomaze u razvoju samih manifestacija.

Sto sve radi turisti¢ka zajednica kako bi podrzala organizaciju poslovnih i zabavnih

manifestacija?

Turisticka zajednica ponajprije sufinancira manifestacije koje se prijave na javni
natjecaj u skladu s vaznoscu i velicinom same manifestacije. Takoder savjetujemo i
olaksavamo investitorima administrativne stvari i komunikaciju s gradom, Zupanijom i
drzavnim sluzbama. Takoder u vlastitim promotivnim materijalima promoviramo
manifestaciju. Takoder poticemo razvoj turistickih projekata koji ¢e dodatno obogatiti

turisticku ponudu pa tako i poslovne i zabavne manifestacije

Ima li promjene u potraznji za receptivnim oblicima turizma (smjestaj, ugostiteljstvo i

sl.) za vrijeme poslovnih i zabavnih manifestacija?
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Definitivno ima, posebice u smjestajnim jedinicama. Razlika se najbolje vidi za izvan
sezone ali i primjerice za vrijeme Ultra Europe Music Festivala kad su skor sve
smjestajne jedinice popunjene. Takoder smatram da bolje rade i ugostitelji jer bude

viSe turista.
6.) Koje su prednosti grada Splita za razvijanje poslovnih i zabavnih manifestacija?

Prepoznatljivost, dobra povezanost s ostatkom RH, dolazak brojnih turistickih

investicija ponajprije u hotelskom smjestaju kroz sljedec¢ih par godina.
7.) Koji su nedostatci grada Splita za razvijanje poslovnih i zabavnih manifestacija?

Nedostatak objekata gdje bi se organizirali takvi dogadaji, nedostatak hotelskog
smjestaja. Takoder velika sezonalnost je problem jer ne privlaci ljude da investiraju u

manifestacije van sezone. Nedostatak zrakoplovnih linija direktno za Split van sezone.
4.3. Odgovor na istrazivacko pitanje

Istrazivacko pitanje glasi: Utjecu li poslovne i zabavne manifestacije na turistiCku ponudu

grada Splita

Provode¢i ovo istrazivanje metodama dubinskog intervjua i metodom desk istrazivanja,
dobiven je odgovor na istrazivacko pitanje. Potvrdili smo da poslovne i zabavne manifestacije
utjecu na turisticku ponudu grada Splita, no ne jo$§ uvijek u mjeri kojoj bi htjeli. Najveca
ogranicenja su nedostatak infrastrukture (kongresnih sala, hoteslkog smjestaja, parkinga),
nekoordiniranost izmedu drzavnih sluzbi oko potpore ovakvom tipu manifestacija, izrazena
sezonalnost i losija prometna povezanost s ostatkom Europe. Utvrdili smo da su vidljivi
pomaci u razvijanju poslovnih i zabavnih manifestacija za grad Split, koji su ujedno i dio
strateSkog plana HTZ-a. Grad Split svakako ima svoje prednosti u razvijanju ovih oblika
manifestacija s ciljem da proSiri svoju ponudu. Utvrdili smo da poslovne i zabavne
manifestacije utjeCu na Sve elemente turistiCke ponude (atraktivne i druStvene elemente,

komunikacijske elemente, posrednicke elemente i receptivne elemente).
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5. ZAKLJUCAK

Turizam u Splitu se posljednjih godina ubrzano razvija i dozivljava svoj veliki procvat.
Sukladno s turistickim razvitkom dolazi i do Sirenja turisticke ponude grada Splita.
Osluskujuéi trendove i prilagodavaju¢i se njima, Split je postao turisticki grad koji u svim
svojim smjernicama za razvoj i svim planovima razvoja grada ima turizam kao predvodnicu
razvoja. Manifestacijski turizam vazan je jer podiZe atraktivnost destinacije, a ujedno i
omogucuje suradnju svih elemenata turisticke ponude. Ipak, postoje odredene pretpostavke za
njegov razvitak poput adekvatne infrastrukture, podrske lokalne zajednice, podrske institucija
1 sli¢no. Poslovne 1 zabavne manifestacije takoder pronalaze svoje mjesto u turistickoj ponudi
grada Splita, te su u konstantnom porastu. Jedna od najvecih zabavnih manifestacija u Europi
se odrzava upravo u Splitu i to je svakako utjecalo na razvoj manifestacijskog turizma u
gradu. Osim toga, neprestano se ulaze u turisticke investicije poput hotela s kongresnim
dvoranama koje su preduvjet za uspjesan razvoj poslovnih i zabavnih manifestacija. No bez
obzira na to, Split i dalje infrastrukturno zaostaje za Zagrebom i Dubrovnikom koji imaju
razvijeniji poslovni turizam i to zahvaljujuci iskljucivo boljoj infrastrukturi.

Zabavne i poslovne manifestacije su, kao S$to je u prethodnim poglavljima detaljno
objasnjeno, jedan od najprofitabilnijih oblika turizma. Jo$ jedna prednost je ta $to ovakav
oblik turisticke ponude moze umanjiti sezonalnost, odnosno smanjiti utjecaj ljetne sezone na
destinaciju i stvoriti cjelogodiS$nji turizam koji u Splitu nedostaje. Ipak, ne smikju se
zanemariti ni negativni ucinci odrzavanja manifestacija poput prekoraCenja kapaciteta u
destinaciji, negativne posljedice za okoli§ koje nastaju velikom koncentracijom posjetitelja,
stvaranje negativnog efekta kod odredenog broja lokalnog stanovniStva, zanemarivanje
prepoznatljivosti destinacije s obzirom na druge elemente i izjednacavanje sa brendom
manifestacije,...

Razvijanjem 1 poticanjem ovakvog oblika turizma bi svakako doprinijelo turistickom i
gospodarskom razvoju grada Splita. Otvorilo bi nova radna mjesta, povecala bi se ukupna
potrosnja, izgradila bi se potrebna infrastruktura, smanjila bi se sezonalnost, a sve moguce
negativne posljedice koordiniranim radom nadleznih institucija i organizatora manifestacije

potrebno je svesti na minimum.
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SAZETAK

Ubrzanim razvojem Splita kao turisti¢ke destinacije u posljednjih nekoliko godina doslo je i
do povecane vaznosti manifestacijskog turizma, u prvom redu poslovnih i zabavnih
manifestacija. Slijedece svjetske i europske trendove Split je takoder shvatio veliku vaznost
ovog oblika turizma koji donosi natprosje¢no velike prihode.

Dosli smo do zakljucka da su poslovne i zabavne manifestacije neizostavni dio turisticke
ponude grada Splita i dio turisticke ponude koji je sve vazniji za razvitak grada Splita kao
vazne turisticke destinacije. Split ima poprilicne nedostatke za wubrzani razvoj
manifestacijskog turizma u vidu nedostataka infrastrukture , manjak smjestajnih kapaciteta,
sezonalnost, nedovoljna podrSka organizatorima manifestacija. No stvari idu u smjeru da se
popravi situacija i omogucéi se poslovnom i zabavnom manifestacijskom turizmu da dode do
punog izrazaja. Ve¢ je zapoceta gradnja nekih od kapitalnih turistickih investicija koje ¢e

utjecati na tokove razvoja ove vrste manifestacija.

Kljuéne rijeci: turistiCka ponuda, poslovne manifestacije, zabavne manifestacije

SUMMARY

The accelerated development of Split as a tourist destination in the last few years has also
increased the importance of tourism events, primarily in business and entertainment events.
Next world and European trends Split has also realized the great importance of this form of
tourism that brings over-average high incomes.

We came to the conclusion that business and entertainment events are an indispensable part of
the tourist offer of the city of Split and part of the tourist supply that is more important for the
development of the city of Split as an important tourist destination. Split has quite a
disadvantage to accelerate the development of tourism events due to infrastructure shortages,
lack of accommodation capacity, seasonality, insufficient support for event organizers. But
things are going in the direction of improve the situation and enable business and
entertainment event tourism to come to full expression. Construction of some of the capital
tourism investments has already begun, which will affect the course of development of this
kind of event.

Key words: Tourism supply, Business events, Entertainment event
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