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1. Uvod

1.1 Definicija problema

Za brojne je Spli¢ane, a danas vec¢ 1 posjetitelje Splita 1 okolice, festival Splitsko ljeto
neizostavni dio kulturne ponude grada Splita te se ulaznice za otvorenje Splitskog ljeta kao 1
za brojne izvedbe koje se nude rezerviraju mjesecima unaprijed. Publika je navikla na
veliCanstvenu opernu izvedbu na otvaranju te program bogat premijerama, gostovanjima i
intrigantnim novostima u drami, operi 1 baletu. Sve to na lokacijama izvan zgrade HNK, pod
vedrim nebom, u prostorima koji predstave i ostale izvedbe Cine stvarnima, dana$njima i
blizima publici.

Osnovna bit festivala Splitsko ljeto je odrZzavanje opernih, koncertnih, dramskih 1
baletnih predstava na otvorenome, na ,,ambijentalnim* lokacijama kao §to su sredi$nji trg
Dioklecijanove palace u Splitu, Peristil, drugi trgovi u palaci, Pjaca, Carrarina poljana, staro
splitsko groblje, danas park i vidikovac, Sustipan, Vila Dalmacija i1 njen okoli§ na Marjanu,
galerija MeStrovi¢, ostaci stare Salone, Manastirine u Solinu, kula Kamerlengo u Trogiru,
trgovi u malim dalmatinskim mjestima kao $to su Omis ili Kastela i sli¢no.

Organizatori, racunaju¢i na znatizelju publike 1 tradicionalnu medijsku pozornost te
vjeruju¢i da ¢e svojim instinktom 1 umjetnickim znanjem 1 iskustvom 1 ove, kao i svake
godine, pogoditi ukus i zelje publike, smatraju tako popuniti do zadnjeg mjesta gotovo svaku
izvedbu u programu. Zvuci malo pretenciozno, ali prema brojkama iz izvjestaja, izgleda da
publika ipak svake godine daje priliku novom programu upoznavajuci izvedbe samo iz
ponekih medijskih preporuka. Organizatori vrlo Cesto igraju na sigurno sa ve¢ poznatim
programom za festival bez prethodnog strateSkog plana. 1z izvjeStaja ravnatelja 58. Splitskog

ljeta NikSe Bareze vidljivi su neki pokazatelji:

Tablica 1
2012/
Pokazatelj 2011. 2012. Razlika
2011 %
Broj izvedbi 45 41 -4 91,11
Prihod od ulaznica + PDV 552.651 704.624 151.973 127,50
Kapacitet gledaliSta 11.406 10.080 -1.326 88,37




Broj gledatelja 5.660 6.417 757 113,37
Troskovi GLAZBENI PROGRAM 1.272.252 1.201.714 -70.538 94,46
Troskovi DRAMSKI PROGRAM 857.631 737.520 -120.111 86,00
Troskovi BALETNI PROGRAM 606.972 436.261 -170.711 71,87
Troskovi OSTALI PROGRAMI 26.450 104.618 78.168 395,53
Troskovi PROGRAMA UKUPNO 2.763.305 2.480.113 -283.192 89,75
Troskovi ORGANIZACIJE

2.034.696 1.891.431 -143.265 92,96
FESTIVALA UKUPNO
Troskovi SVEUKUPNO 4.798.001 4.371.544 -426.457 91,11
Prihodi iz PRORACUNA 3.375.000 3.300.000 -75.000 97,78
Prihodi VLASTITI 1.084.401 1.082.327 -2.074 99,81
Prihodi UKUPNO 4.459.401 4.382.327 -77.074 98,27

Izvor: http://www.splitsko-ljeto.hr/58.-Splitsko-ljeto/Festival/Novosti/Izviesce-58.-Splitskog-ljeta

Proucavaju¢i podatke iz Tablice 1 mozemo uociti pomanjkanje nekih podataka koji su
u danas$njem strateSkom planiranju programa nekog festivala kao i marketinski plan festivala
vrlo vazni. Iz tablice su jasni samo troskovi 1 prihodi pojedinih programa te broj izvedbi i broj
posjetitelja. UnatoC toj relativno dobroj posjec¢enosti festivala (vidljivo iz tablice) 1
prihvatljivim programima iz godine u godinu o publici koja posjecuje festival organizator
niSta ne zna. Analiza motivacije posjetitelja pri dolasku na festivale, kao baza za
segmentiranje, vazan je preduvjet za ciljanje trziSta, planiranje programa festivala i
pozicioniranje proizvoda (Thompson 1 Schofield, 2009).

Zbog vec brojnih novonastalih festivala i dogadaja te vrste ne samo u Splitu nego i u
cijeloj Hrvatskoj bilo bi viSe nego pozeljno istraziti misljenje i stavove publike koja posjecuje
Splitsko ljeto. Vazno je saznati koji faktori utjecu na posjetitelje da posjecuju festival, Sto ih i
zaSto motivira, gdje su saznali za festival kako bi se program festivala isplanirao u smjeru
njihovih traZenja. Zasto posjetitelji, domaci ili strani, pohadaju pojedine programe, tko su
posjetitelji (stranci ili domaci, stariji ili mladi), Sto posjecuju (sve programe festivala ili samo
odredene, koje, zasto), dolaze li redovito, kako su saznali za festival 1 odredenu izvedbu, kako
dolaze na izvedbe (sami, u drustvu obitelji, prijatelja, u organiziranoj grupi), dolaze li u Split
radi festivala Splitskog ljeta; samo su neka od pitanja koja se trebaju postaviti kako bi se

saznalo nesto vise o posjetiteljima Splitskog ljeta.



Iz razgovora s voditeljem marketinga 1 promidzbe festivala Splitskog ljeta razvidno je
da su organizatoru poznati jedino podaci navedeni u Tablici 1 i da jo$ uvijek nije izvedeno
detaljnije istrazivanje o posjetiteljima i njihovoj motivaciji za posjet festivalu Splitsko ljeto.
Jedna od pocetnih ideja organizatora Splitskog ljeta je bila i privlacenje turista, ne samo na
predstave nego 1 u Split. Izvedbe brojnih svjetskih i domacih opera, koncerata, baleta 1
dramskih predstava u sklopu jednog festivala obogacuju kulturnu 1 turisticku ponudu grada.
Ipak, u posljednjih 15-tak godina kad je 1 sam turizam u Hrvatskoj postao jedna od najjacih
grana gospodarstva, posjetitelji Splitskog ljeta nisu turisti u onom broju kakav bi mogao i
trebao biti. Zasto je tomu tako ne zna se.

Otkako su Uysal, Gahan i Martin (1993) proveli svoju revolucionarnu studiju o
dimenzijama motivacije dogadaja, povecala se paznja u literaturi na testiranje 1 poboljSanje
temeljne motivacije koja utjeCe na posjecenost festivala i dogadaja (Thompson i Schofield,
2009). Kasnije su Lee, Lee 1 Wicks (2004) proveli opsezni pregled literature u ovom
podrudju, Sto se najbolje vidi u aZuriranom sazetku njihovog pregleda literature (Thompson 1

Schofield, 2009) (Tablica 2).

Tablica 2 Prilagodeno prema Lee i sur. (2004)
Sazetak istrazivanja o festivalskoj motivaciji
Ime
Istrazi-
g Glavni ciljevi Opisani faktori dogadaja/Lokacij
vaci .
Uysal Bijeg; novost
Ispitati dimenzije motivacije dogadaja; uzbudenje; Corn
(15;1;.3) dogadaja socijalizacija; obiteljsko Festival/SAD
zajednistvo
Identificirati dimenzije
Mohr i motivacije dogadaja; ispitati Socijalizacija; bijeg;
varijacije demografskih varijabli;  obiteljsko zajedniStvo; Baloon
o opisati faktore i zadovoljstvo po  uzbudenje/jedinstvenost; Festival/SAD
(19%3) tipu posjetitelja novost dogadaja
Backm Ispitati dimenzije motivacije Uzbudenje; vanjski; Pleasure
an i sur. dogadaja; analizirati varijacije obitelj; socijalizacija; Travel Market



(1995)

Scott
(1996)

Formi
cai Uysal
(1996)

Schnei
deri
Backman

(1996)

Cromp

ton 1
McKay
(1997)

opisanih faktora 1 aktivnosti po

demografskim varijablama

Odrediti razlike medu
motivacijom posjetitelja koji
posjecuju tri festivala; ispitati
razlike u motivaciji izmedu

ponovljenih i novih posjetitelja

Identificirati dimenzije
motivacije dogadaja; usporediti
razlike regionalnih 1

izvanregionalnih posjetitelja

Ispitati kros-kulturnu
ekvivalentnost na motivacijskoj
skali; testirati motivacijsku skalu
na festivalu koji slavi arapsku

kulturu

Identificirati set motiva

stimuliraju¢ih za posjet festivalu;

razviti instrument za mjerenje tih

motiva; procijeniti razlike u
motivaciji kroz razlicite tipove

dogadaja u okviru jednog

festivala; procijeniti opseg motiva

koji potvrduju dihotomiju

trazenje-bijeg

opustanje

Cijenjenje prirode;
uzbudenje dogadaja;
druzenje; obiteljsko

zajedniStvo; znatizelja;

bijeg

Uzbudenje;
socijalizacija; zabava,;
novost dogadaja;

obiteljsko zajedniStvo

Obiteljsko

zajedniStvo 1
socijalizacija;
drustvo/slobodno
vrijeme; festivalski
atributi; bijeg;

uzbudenje dogadaja

Istrazivanje kulture

novost/vracanje;
drustvenost; povracanje
ravnoteze; socijalizacija

s poznatim grupama;

vanjska

interakcija/socijalizacija

Survey/SAD

Bug Fest/SAD

Umbria Jazz

Festival/Italija

Jerash

Festival/Jordan

Fiesta San

Antonio/SAD



Odrediti glavne motivacije

Formi ) o
' dogadaja; klaster posjetitelja
ca1 Uysal ‘ ‘
festivala baziranog na
(1998) - :
motivacijskom ponasanju
Identificirati glavne
Lee pokretacke motivacijske faktore;
(2000) ispitati razlike motivacije
posjetitelja bjelacke 1 azijske rase
Identificirati temeljne
dimenzije motivacije;
segmentirati festivalsko trziste na
Leei opisanim motivacijskim
sur. faktorima; istraziti razlike izmedu
(2004) domacih 1 stranih posjetitelja
prema segmentima; ispitati
vaznost motivacijskih klastera 1
tipova posjetitelja kao faktora
Profilirati posjetitelje festivala
na bazi motiva i demografskih
Chang . .
karakteristika; razvoj, testiranje 1
(2005)

primjena postojece festivalske

motivacijske skale

Socijalizacija/zabava;
privlacenje
dogadaja/uzbudenje;
grupno zajednistvo;
novost mjesta;
kulturni/povijesni;

obiteljsko zajedniStvo

Kulturno istrazivanje;
bijeg; novost;
privlacenje dogadaja;
obiteljsko zajednistvo;
socijalizacija vanjskih
grupa; socijalizacija

poznatih grupa

Kulturno istrazivanje;
obiteljsko zajednistvo;
novost; bijeg
(povracanje ravnoteze);
privlacenje dogadaja;

socijalizacija

Povracanje
ravnoteze; sudjelovanje
u festivalu i1 uCenje;
trazenje novosti;
socijalizacija; kulturno

istrazivanje

Spoleto
Festival/Italija

1998 World
Culture
Expo/Juzna

Koreja

2000 World
Culture
Expo/Juzna

Koreja

Wu-tai Annual
Aboriginal

Festival/Tajvan

Splitsko ljeto je festival, a festivali su dogadaji koji su postali vrlo vazna komponenta

turisticke industrije, ali 1 svakodnevnog zivota domicilnog stanovnistva. Tako Ani¢ (2007) za

festival kaze da je to priredba posvefena vaznom dogadaju, sin. svecanost, svetkovina;

7



periodicna velika kulturna priredba, smotra umjetnosti. Festivali predstavljaju vazan izraz
ljudske aktivnosti koji doprinosi obogac¢ivanju drustvenog 1 kulturnog zivota. Uglavnom je
rije¢ o javnim, tematskim dogadajima koji se sve vise Sire u svijetu 1 to zato jer imaju znatan
ekonomski, socio-kulturni i1 politi¢ki utjecaj na destinaciju, odnosno lokaciju na kojoj se
odrzavaju. Sadrzaj festivala ovisi o povodu, mjestu i vremenu, pa tako festival moze
ukljucivati vjerske obrede, gozbe, izlozbe, kazaliSne i filmske predstave, odnosno sportska
natjecanja (Pivcevi¢, 2013). Dogadaj (engl. event) je ono §to se zbilo, dogodilo u neko
odredivo vrijeme 1 na odredivom mjestu; je vazna pojava, osobita zgoda (Ani¢, 2007).
Manifestacija je javni Cin ili proces oc€itovanja, sin. demonstracija, dogadaj, priredba (Ani¢,
2007). Gledaju¢i ove razne definicije kao 1 razne druge izvore za dogadaj, odnosno,
manifestaciju se moZze re¢i da 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. Tako se razvila 1 teorija
dogadaja/manifestacije koja je jedno akademsko podruc¢je usmjereno stvaranju znanja i
teorijske podloge o planiranim dogadajima/manifestacijama. Isprepletena je s drustvenim i
humanistickim znanostima, posebno menadZmentom, umjetnosti 1 nizom drugih srodnih
znanstvenih disciplina (Pivcevic¢, 2013).

Upravljanje dogadajima predstavlja podruc¢je primjene znanosti o dogadajima u
svakodnevnoj praksi. Upravljanje dogadajima (engl. Event Management-EM) kao zanimanje
sve viSe dobiva na znaCenju tako da se danas izucava posvuda u svijetu na razliitima
razinama 1 u okviru mnogih akademskih programa. U tom smislu postoje razli¢ite vrste
dogadaja:

* sportska dogadanja

* zabava, umjetnost i kultura

* komercijalna marketinSka i promidzbena dogadanja
* skupoviiizloZbe

* festivali

*  obiteljska okupljanja

* prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe;

1 veli¢ine dogadaja:

* mega-dogadanja

* regionalna dogadanja

* znacajna dogadanja



* manja dogadanja (Wagen i Carlos, 2008).

Organizacija raznih dogadaja postala je samostalna djelatnost 1 0 njoj se intenzivnije
prica 1 u znanstvenim krugovima u zadnjih 20-tak godina. Ali to nije pocetak organizacije 1
upravljanja dogadajima. Raznovrsni dogadaji (promocija novog faraona, otvaranje novog
hrama ili piramide, borbe gladijatora ili utrke konja, sportski dogadaji u Grckoj u sklopu
Olimpijade odrzani su davne 776 pr.n.e. i tako dalje) organizirali su se jo$S u starim
civilizacijama Egipta, Grcke, Rima 1 ostalima. Dogadaji su ocito bili vaZzan segment u
ljudskim zivotima kroz povijest.

Donald Getz (1997) dijeli definicije upravljanja dogadaja s aspekta organizatora
manifestacije 1 s aspekta kupca odnosno gosta. S aspekta organizatora, specijalne
manifestacije su jedinstveni i neponovljivi ili rijetko, odnosno, periodi¢no upriliceni dogadaji
koji se dogadaju izvan uobicajenih programa ili aktivnosti tijela/organizacije koja ih
sponzorira ili organizira. S aspekta potroSaca ili gosta, specijalne manifestacije predstavljaju
priliku za odmor, zabavu, druStveno ili kulturno iskustvo koje je izvan uobicajenog okvira
izbora ili izvan svakidasnjih dogadanja.

Festivali 1 posebni dogadaji porasli su u cijelome svijetu jer oni doprinose znac¢ajnom
ekonomskom, socio-kulturnom 1 politickom utjecaju na svoju destinaciju (Woo 1 sur., 2010).
Citaju¢i ovu konstataciju i razmisljajuéi o njoj vrlo ju je lako prepoznati u skoro svim
destinacijama u svijetu koje privlace turiste. Gospodarska grana u kojoj su se razvili je
turizam. Turizam je skup odnosa i pojava vezanih za aktivnosti osoba koje putuju i borave u
mjestima izvan uobiCajene sredine i to neprekidno do najviSe godine dana radi provodenja
slobodnog vremena, poslovnih i drugih razloga (Weber 1 Mikaci¢, 1994). Ima viSe vrsta
turizma, a jedna od popularnih je kulturni turizam.

Kulturni turizam oznacava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama
izvan njihovog uobicajenog mjesta stanovanja s namjerom sakupljanja novih informacija i
iskustava kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe (Richards, 1999, str 16-32). Iz ove je
definicije vidljivo kako je motiv ljudskog kretanja kulturna atrakcija. Medutim, postoje i
slucajevi kad kulturna motivacija moze biti 1 sekundarna jer turist moze posjetiti odredenu
destinaciju iz nekih sasvim drugih razloga, a usputno i sudjelovati u kulturnom Zzivotu
lokaliteta 1 na taj nacin opet ispuniti funkciju kulturnog turista, iako mu kulturna namjera nije
bila primarna.

Kao §to ve¢ postoji znanstvena kategorija upravljanje dogadajima tako postoji i
znanstvena kategorija menadZmenta u kulturi. Za bolje shvacanje menadZmenta u kulturi

bitno je razjasniti $to je to menadZment i Sto je to kultura. MenadZment je, kako se moZe
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proc€itati u knjizi profesora Marina Buble ,,Management® iz 2000. godine, proces rada s
drugima i1 pomocu drugih kako bi se ostvarili organizacijski ciljevi u okolini koja je
promjenjiva, a uz efektivnu 1 efikasnu upotrebu ograni¢enih resursa. Definiciju kulture je
najbolje potraziti u Rjecniku stranih rijeci (Ani¢, 2007) gdje piSe da je kultura ukupnost
materijalnih 1 duhovnih dobara, etickih i druStvenih vrijednosti §to ih je stvorilo covje€anstvo;
ukupnost duhovne, moralne, drustvene i proizvodne djelatnosti jednog drustva ili perioda.
Kulturu mozemo shvatiti u najSirem njenom znacenju kao nedjeljiv dio ¢ovjeka od njegovog
postanka do dana$njih dana. To je odnos ¢ovjeka prema drugima i prema samom sebi, prema
djelima drugih ljudi ili pak vlastitim djelima. Materijalna kultura je skup sredstava za
proizvodnju i drugih materijalnih vrijednosti drustva na svakom povijesnom stupnju razvitka,
a duhovna kultura je znanje 1 umjetni¢ko stvaralastvo, obi¢aji 1 moral nastali kroz vrijeme.
Kulturu shvacenu u uZem smislu ¢ine povijesne tradicije, moral i obicaji, jezik, knjiZzevnost 1
umjetnost. Budu¢i ovaj pojam najbolje utvrduje ulogu menadzmenta u kulturi, on se najvise
koristi u tom slucaju (Antolovi¢, 2009).

Sto je onda menadzment u kulturi? To je primjena znanja i tehnika menadzmenta u
stvaranju (proizvodnji), promidzbi 1 potros$nji kulturnih proizvoda. Menadzment u kulturi
pojavljuje se istupanjem kulture na trziSte te njegova uloga jaca paralelno sa stvaranjem
trziSta kulturnih proizvoda, odnosno sve snaznijom implementacijom kulture u trziSte brojnih
proizvoda i usluga (Antolovi¢, 2009). Za upravljanje dogadajem, pa tako 1 festivalom kao
jednom vrstom dogadaja, najceSce se koristi projektni menadzment. Projekt bi bio jedan
zaokruzen, kompletan i1 slozen pothvat ¢ija se obiljezja i1 cilj mogu definirati unaprijed, a
trebao bi se ostvariti u odredenom vremenu i zahtijeva koordinirani rad nekoliko sluzbi to
jest, radnika zaposlenih u tim sluzbama. Projektni menadZment je moderan nacin organizacije
funkcije menadZmenta u kojem menadZer projekta vodi i koordinira sve aktivnosti vezane za
nacCin upravljanja, rukovodi realizacijom specificnog, to¢no preciziranog, vremenski i
financijski ograni¢enog zadatka ¢ijim izvrSenjem prestaje njegovo postojanje (Bahtijarevic-
Siber i sur., 2001). Projektni menadZment dogadaja koncentrira se na upravljacke procese
neophodne u procesu stvaranja dogadaja 1 to ne samo na one koji se dogadaju tijekom
njegovog odrzavanja nego je to tako razvijen sustav koji opisuje poslove prije pocetka

dogadaja, za vrijeme trajanja te naravno tijekom i nakon zatvaranja dogadaja.
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1.2  Ciljevi istraZivanja

Na osnovu definicije problema moguce je postaviti slijedece ciljeve, a koji ¢e ujedno 1
biti ciljevi istraZivanja:

* Identificirati osnovne dimenzije motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.

* Segmentirati trziSte festivala Splitsko ljeto na bazi motivacije posjetitelja festivala
Splitsko ljeto 2013.

* Usporedba motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. sa demografskim
profilom posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.

* Ispitati vezu motivacije i demografskih obiljezja posjetitelja sa vjernos¢u festivalu
kroz dimenzije vjernosti: ponovni posjet festivalu 1 namjeru usmene preporuke
festivala Splitsko ljeto 2013.

* Na temelju rezultata istrazivanja izvu¢i zakljuCke, usporediti ih sa teorijskim
postavkama te ponuditi sugestije za unaprjedenje poslovanja festivala Splitsko ljeto u

buduénosti.

Za usmjeravanje rada postavljene su i neke konkretne istrazivacke hipoteze koje su

podijeljene prema odredenoj grupaciji istrazivanja:

H1 Posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na demografski profil

posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.

Da bi se detaljnije razradila ova hipoteza uvedene su neke pomocéne hipoteze koje jasnije

odreduju demografski profil posjetitelja prema proizvodima festivala Splitsko ljeto.

H1.1 Posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na drzavu stalnog boravka
posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.

H1.2 Posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na dob posjetitelja
festivala Splitsko ljeto 2013.

H1.3 Posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na spol posjetitelja
festivala Splitsko ljeto 2013.

H1.4 Posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na razinu obrazovanja

posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.
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H2 Motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na demografski

profil posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

Da bi se detaljnije razradila ova hipoteza uvedene su neke pomocéne hipoteze koje jasnije

odreduju motivaciju posjetitelja prema njihovim demografskim odredenjima.

H2.1 Motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na drzavu stalnog
boravka posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H2.2 Motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na dob posjetitelja
festivala Splitsko ljeto.

H2.3 Motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na spol posjetitelja
festivala Splitsko ljeto.

H2.4 Motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na razinu

obrazovanja posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H3 Postoji veza izmedu motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. i njihove

vjernosti festivalu Splitsko ljeto.

Da bi se detaljnije razradila ova hipoteza uvedene su neke pomocéne hipoteze koje jasnije

odreduju motivaciju posjetitelja prema dvjema najvaznijim dimenzijama vjernosti.

H3.1 Postoji veza izmedu motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. 1 njihove
spremnosti na usmenu preporuku.
H3.2 Postoji veza izmedu motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. 1 njihove

spremnosti na ponovni posjet.
H4 Vijernost posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. u obliku usmene preporuke i
ponovne posjete festivalu ili nekom njegovom proizvodu varira u odnosu na

demografski profil posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

Da bi se detaljnije razradila ova hipoteza uvedene su neke pomocéne hipoteze koje jasnije

odreduju vjernost posjetitelja prema njihovim demografskim odredenjima.
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H4.1 Usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom
njegovom proizvodu varira u odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja festivala Splitsko
ljeto.

H4.2 Usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom
njegovom proizvodu varira u odnosu na dob posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H4.3 Usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom
njegovom proizvodu varira u odnosu na spol posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H4.4 Usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom
njegovom proizvodu varira u odnosu na razinu obrazovanja posjetitelja festivala Splitsko
ljeto.

H4.5 Ponovna posjeta posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom njegovom
proizvodu varira u odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H4.6 Ponovna posjeta posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom njegovom
proizvodu varira u odnosu na dob posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H4.7 Ponovna posjeta posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom njegovom
proizvodu varira u odnosu na spol posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

H4.8 Ponovna posjeta posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. festivalu ili nekom njegovom

proizvodu varira u odnosu na razinu obrazovanja posjetitelja festivala Splitsko ljeto.
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1.3 Metode istrazivanja

Proucavajuéi razne znanstvene radove Cija tematika je slicna naslovu ovog zavrsnog
rada, a koji su proucavali motivaciju posjetitelja razlicitih festivala u svijetu, odluceno je kroz
metodu anketnog upitnika izvrSiti istrazivanje na ovogodiSnjem (2013) Splitskom ljetu.
Faktorskom analizom ¢e se utvrditi koji su to motivi koji poticu posjetitelje Splitskog ljeta na
posjet 1 ujedno 1 vjernost festivalu Splitsko ljeto. Takoder ¢e se izvrSiti usporedba odnosa
proizvoda festivala Splitsko ljeto sa demografskim profilom posjetitelja festivala splitsko ljeto
2013. Odredit ¢e se utjecaj motivacije na vjernost posjetitelja festivalu Splitsko ljeto kao 1
istraziti postoji li veza demografskog profila posjetitelja sa vjernos¢u festivalu Splitsko ljeto
ili nekom njegovom proizvodu.

U teoretskom dijelu istrazivanja koristit ¢e se opée metode teorijskog istrazivanja
(,,kabinetsko istrazivanje®, ,,istrazivanje za stolom*) §to ukljucuje koristenje strucne literature,
strucnih 1 statistickih publikacija i ¢lanaka, interneta te ostalih sekundarnih izvora podataka.
Takoder ¢e se koristiti 1 metoda deskripcije, metode indukcije 1 dedukcije, metode analize i
sinteze te metode komparacije.

Kao glavni instrument za prikupljanja podataka potrebnih za ovo istrazivanje posluZzio
je anketni upitnik (Prilog 1) kojeg su posjetitelji trebali popunjavati sami. Prije pojedinih
izvedbi, a tijekom ulaska posjetitelja u prostor gledaliSta, posjetiteljima se trebala uruditi
kuverta sa povratnom adresom fakulteta i poStanskom markom u kojoj ¢e se nalaziti anketni
upitnik. Kako je cijena ukupnog broja potrebnih poStanskih marki bila prevelika nekoliko
dana prije pocetka festivala Splitsko ljeto 2013. je odluceno da ¢e se ispitivanje vrSiti na licu
mjesta, oko pola sata prije svake izvedbe u suradnji sa domac¢icama i domacinima kazaliSta
koji su radili na festivalu. Zbog predvidenog odredenog broja stranih posjetitelja anketni
upitnik je preveden na engleski jezik (Prilog 2) s pretpostavkom da strani posjetitelji razumiju
engleski jezik.

Anketni upitnik se sastoji od tri dijela:

* Socio-demografskog profila posjetitelja (zaokruzivanje odgovora na pitanja),

* Utvrdivanje stavova posjetitelja o motivaciji (Likertova skala sudova od 7
stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,Uopce se ne slazem/Very Strongly Disagree*
do ,,U potpunosti se slazem/Very Strongly Agree®) te

* Utvrdivanje stavova o vjernosti posjetitelja festivalu ili nekim proizvodima
festivala Splitsko ljeto kroz moguénost prenoSenja usmene preporuke i ponovnog

posjeta (Likertova skala sudova od 7 stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,Uopce se

14



ne slazem/Very Strongly Disagree” do ,,U potpunosti se slazem/Very Strongly
Agree®).

Prilikom obrade rezultata istrazivanja u empirijskom dijelu rada koriStena je
deskriptivna statisticka analiza prikupljenih podataka te analize kroz razne testove SPSS for
Windows statistickog programa. Prikupljeni podaci iz anketnog upitnika obradeni su pomocu
programskog paketa za tablicne proracune Microsoft Excel te statistickog programa SPSS for

Windows.
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1.4 Strukturarada

Na pocetku ovog zavrSnog rada, u uvodu, govorit ¢e se o definiciji problema kojeg se
namjerava istrazivati, ciljevima i metodama istraZivanja te ¢e se predstaviti struktura rada.
Ovaj zavrsni rad ¢e se sastojati od deset poglavlja sa dodatkom popisa koriStene literature i
priloga (tablice, grafovi, slike).

Drugo poglavlje ¢e predstaviti osnovne dijelove literature koje su najvise utjecale na
sam rad 1 ukratko objasniti na koji nacin.

Trece poglavlje ¢e donijeti teorijsku podlogu kulturnom menadzmentu kao podlozi za
organizaciju festivala, buduci festival Splitsko ljeto organizira Hrvatsko narodno kazaliSte
Split, nacionalna kulturna institucija u Splitu. Dotaknut ¢e se i projektni menadzment koji je
zapravo vrsta menadZmenta koji se koristi u upravljanju 1 organizaciji dogadaja pa time i
festivala. Predstavit ¢e se ukratko menadZzment 1 marketing u kulturi sa opisom marketinga
usluga (7P) jer je organizacija festivala zapravo usluga.

U cetvrtom poglavlju ¢e se definirati pojam upravljanja dogadajima, povijesni
kontekst te struktura upravljanja dogadajima. Posebna ¢e se pozornost obratiti na festivale i
njihovu organizaciju, povezanost sa turizmom 1 uopce njthovu vaznost za domace 1 strane
posjetitelje, budu¢i su festivali dogadaji od velike kulturne i edukativne vaznosti u nekom
drustvu.

Posjetitelji dolaze na odredene dogadaje vodeni odredenim razlogom, neSto ih
motivira na posjetu nekom dogadaju. Koje su to dimenzije motivacije posjetitelja koje ih
navode na pohadanje odredenog dogadaja 1 vaznost mjerenja motivacije te utjecaj motivacije
na zadovoljstvo 1 ponasanje posjetitelja donosi peto poglavlje ovog zavrSnog rada.

Sesto poglavlje se nadovezuje na poglavlje o motivaciji posjetitelja koja utje¢e na
zadovoljstvo festivalom ili nekim njegovim proizvodom $to se manifestira u ponasanju
posjetitelja kao na primjer ponovni posjet ili usmena preporuka posjetitelja festivalu

Sedmo poglavlje predstavit ¢e festival Splitsko ljeto, koji je zapravo istrazivacki
materijal ovog zavrSnog rada. Od povijesti njegovog nastanka, preko njegove organizacijske
strukture, vrste njegovih proizvoda (opera, koncerti, dramske 1 baletne predstave), do
upravljanja samim festivalom i njegovim zna€enjem za kulturnu ponudu grada 1 drzave.

Kroz opis metodologije 1 instrumenata istraZivanja te definiranje uzorka prikazat ¢e se
naCin 1 obrada istraZivanja motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto kao i vjernosti
posjetitelja festivalu ili nekom njegovom proizvodu, a sve prikazano u osmom poglavlju ovog

rada.
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U devetom poglavlju, a nakon tehnicke i statisticke obrade i analize dobivenih
podataka istrazivanja, objavit ¢e se rezultati istrazivanja te njihova Sira interpretacija, koji ¢e
uz doprinos znanosti kroz ovaj rad, dati 1 veliki doprinos samoj kuc¢i, organizatoru festivala,
Hrvatskom narodnom kazaliStu u Splitu, budu¢i u njoj joS nije provedeno ovakvo niti slicno
istrazivanje motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto.

Deseto poglavlje u zaklju¢ku zavr$nog rada, sadrzavat ¢e finalna razmatranja, zbroj
teorijskih osnova i1 empirijskih rezultata te ¢e se dati usmjerenja za buduca planiranja
organizacije 1 upravljanja festivalom Splitsko ljeto.

U jedanaestom i dvanaestom poglavlju ovog zavr$nog rada pronaci ¢e se popis priloga

1 literature, te popis tablica, slika 1 fotografija.
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2. Osvrt na znacajniju literaturu

wSegmentiranje 1 profiliranje posjetitelja Ulaanbaatar Naadam festivala prema
motivaciji* (engl. Segmenting and Profiling Visitors to the Ulaanbaatar Naadam Festival by
Motivation) autora Karen Thompson i Petera Schofielda iz 2009. godine je strucni ¢lanak koji
je bio poticaj za isto istrazivanje s manjim dodatkom o vjernosti na najve¢em i najjaCem
festivalu u Splitu, Splitsko ljeto.

Nakon znacajne revolucionarne studije Uysala, Gahana 1 Martina (1993) gdje su
razradili dimenzije motivacije posjetitelja porastao je interes za novim istrazivanjima i
testiranjima posjetiteljevih motiva koji utjeCu na posjet dogadajima i festivalima. Tako su
uslijedila brojna istraZzivanja motivacije posjetitelja, no samo neka su koristena u ovom radu 1
to posebno Crompton i McKayeva studija iz 1997. ,,Motivi posjetitelja festivala® (engl.
Motives of Visitors attending festival events), Lee, Lee 1 Wicksova ,,Segmentacija motivacije
festivala prema nacionalnosti 1 zadovoljstvu® iz 2004. godine (engl. Segmentation of festival
motivation by nationality and satisfaction) o motivaciji 1 dimenzijama motivacije posjetitelja
festivala. U detaljnijoj analizi motivacije posjetitelja za primjer se koristio 1 stru¢ni ¢lanak Yu
1 Yena iz 2012. godine ,,Segmentiranje posjetitelja umjetni¢kih festivala prema motivaciji‘
(engl. Segmenting Art Festival Visitors by Motivations). 1z svih ovih Clanaka izvucene su
zajedni¢ke motivacijske dimenzije ili klasteri koji su razradeni u ovom radu te su na racun
njih izradena 1 anketna pitanja ovog istrazivanja. Dimenzije motivacije koje su proizasle iz
obradenih Clanaka su: kulturna istrazivanja, zajednistvo (obitelj, prijatelji, interesne grupe),
vanjska 1 unutrasnja socijalizacija, bijeg, povrat ravnoteze, opustanje, uzbudenje, znatizelja,
novost. Kako bi se motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto bolje istrazila bilo je
potrebno uéi detaljnije u organizaciju festivala i razraditi sve proizvode festivala Splitsko
ljeto. Proizvodi festivala Splitsko ljeto, opera, koncerti, drama 1 balet su razradeni
zahvaljujuc¢i Clanku ,,Komparativna studija motivacije preko razlicitih festivalskih proizvoda®
Woo, Yolal, Cetinel i Uysala iz 2010. godine (engl. A Comparative Study of Motivation
across Different Festival Products).

Dodatak ovom istraZivanju je ne samo vazan segment svakog istraZivanja o motivaciji
posjetitelja nego su to i vrlo vazne informacije za organizatore nekog dogadaja ili festivala, a
radi se o vjernosti posjetitelja. Vjernost se dijeli na dvije dimenzije 1 to usmenu preporuku i
ponovni posjet. [znimno vazan segment u marketin§Skim planiranjima posebno isti¢uci koliko
je posjetitelj zadovoljan proizvodom, odnosno, uslugom. Clanak kao $to je ,IstraZivanje
utjecaja zadovoljstva posjetitelja na vjernost odredenoj destinaciji* profesora Evangelos
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Christoua (engl. Exploring the Impact of Visitors Satisfaction on Loyalty towards a specific
Destination) ispituje utjecaj emocija na zadovoljstvo 1 tome i na vjernost posjetitelja
destinaciji pa se u c¢lanku nakon istrazivanja 1 zakljucuje da je kognitivan element
zadovoljstva posjetitelja u pozitivnom odnosu sa vjernos¢u destinaciji. Mckercherova studija
iz 2012. godine zanimljivo istrazuje Cetiri toCke koje nam pomazu u boljem razumijevanju
vjernost ,,Ponovo promisljanje vjernosti* (engl. Rethinking Loyalty).

Da bi se nesto vise saznalo o samom festivalu Splitsko ljeto kao priprema istrazivanju
koristila se literatura koja postoji u knjiznicama o Hrvatskom narodnom kazalistu Split grupe
autora 1 urednika Rade Perkovic¢a iz 1998. godine pod nazivom ,,Hrvatsko narodno kazaliste
Split, 1893-1993“ i Selemova ,,50 splitskih ljeta 1954-2004“ iz 2004. Godine o samom
festivalu Splitsko ljeto, nastanku ideje, organizaciji, programima, sudionicima kroz tih
pedeset godina rada.

Prema literaturi kao $to su knjige o menadzmentu dogadaja ,,Menadzment dogadaja“
Charlesa Bladena 1 suradnika iz 2012. (engl. Event Management) 1 ,,Upravljanje festivalima 1
posebnim dogadajima* Allena i suradnika iz 2008. godine (engl. Festival and Special Event
Management) te posebno knjige i strucni ¢lanci Donalda Getza ,,Studije dogadaja“ iz 2012.
godine (engl. Event Studies) ili ,,Upravljanje dogadajima 1 turizam dogadaja* iz 1997. godine
(engl. Event Management i and Event Tourism) pojasnjeno je uopce §to je to dogadaj (engl.
event), organizacija dogadaja, zasto je vazno upravljati dogadajem 1 tko sve sudjeluje u
upravljanju dogadajima te koja je povezanost, jedne od glavnih danasnjih bran$i, turizma sa

organizacijom dogadaja.
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3. Menadzment i marketing u kulturi

Koji je odnos menadzmenta i kulture? Kad se pocelo govoriti o menadzerskim

funkcijama u kulturi? Postoji li razlika izmedu marketinga 1 marketinga u kulturi?

Kulturno stvaralastvo je pod veim utjecajem trziSta u Sjedinjenim Americkim
Drzavama (SAD) nego li je u Europi, pa je tih Sezdesetih godina 20. stolje¢a upravo tamo
nastala teza o stvaranju menadzmenta u kulturi. U Europi kulturu podupiru bogati ljubitelji
kulture, takozvani, mecene, ili ih subvencionira drzava, a u SAD-u umjetnicke organizacije
pokuSavaju osmisliti kulturni menadZzment buduci prenosSenje industrijskog menadzmenta koji
se sve jace razvija tih godina ne odgovara sasvim 1 to¢no na pitanja kao Sto su: koliko kosta
jedan umjetnik ili kako uspjeSno administrirati kulturu. Jedan od odli¢nih primjera je
Salzburski festival (Salzburger Festspiele) koji se rodio pocetkom 20. godina 20. stoljec¢a u
vrijeme velike ekonomske krize. Nitko mu nije predvidao uspjeh i dugi vijek, ali taj je festival
opstao do danas te se profilirao u vrhunski godiSnji dogadaj za kojeg je potrebno rezervirati
ulaznice godinu dana unaprijed. Festival se odvija tijekom kolovoza, a na njemu se odrZi oko
150 izvedbi opera, drama, koncerata. Vaznu ulogu u organizaciji imaju sponzori. Pet je
glavnih sponzora koji osim predstavljanja u materijalima ne dobivaju nista drugo zauzvrat
budu¢i im je ve¢ ogroman ugled i Cast te pri tom i reklama $to su glavni sponzori Salzburskog
festivala. Festival je takoder 1 posebna odredisSna tocka u planu turneja brojnih svjetskih
umjetnika. Osim odli¢nih honorara koji se mogu dobiti na ovom festivalu vrlo je vazno i1
pitanje prestiza u umjetnickim krugovima te se nastup na SalzburS§kom festivalu posebno
istice u svim Zzivotopisima. Festival tako predstavija idealan spoj vrhunskih umjetnickih
ostvarenja i ekonomske moci, spoj kulture i gospodarstva koji je realiziran primjenom
menadzmenta u kulturi (Antolovi¢, 2009., str 29).

Sto je menadZment u kulturi? To je primjena znanja i tehnika menad’menta u
stvaranju (proizvodnji), promidzbi 1 potros$nji kulturnih proizvoda. Menadzment u kulturi
pojavljuje se istupanjem kulture na trziSte te njegova uloga jaca paralelno sa stvaranjem
trzista kulturnih proizvoda, odnosno sve snaznijom implementacijom kulture u trZiste brojnih
proizvoda i usluga (Antolovi¢, 2009).

Za bolje shvacanje menadZzmenta u kulturi bitno je prvo razjasniti Sto je to

menadzment 1 §to je to kultura.

20



3.1 MenadZzment

Menadzment je proces rada s drugima i pomocu drugih na ostvarenju organizacijskih
ciljeva u promjenjivoj okolini uz efektivnu i efikasnu uporabu ogranicenih resursa (Buble,
Management, 2000., str. 5). Nekoliko je karakteristika menadzmenta prema Kreitneru, (1989):
Rad s drugima i pomocu drugih gdje se ne misli se na operativne zadatke, jer njih
menadzment obavlja s drugima i pomoc¢u drugih, nego na ,logistiCku potporu®. Ostvarenje
ciljeva tvrtki §to se posebno odnosi na determiniranje ciljeva tvrtke kao svrhe i1 smjera
menadzmenta gdje upravo ostvareni ciljevi predstavljaju 1 mjerilo uspjeSnosti menadzmenta.
Ravnoteza efikasnosti (odnos inputa 1 outputa) i efektivnosti (veliCina outputa), iako je
menadzment viSe zainteresiran za efikasnost. Racionalno koristenje ogranicenih resursa koji
su ograniceni. Promjenjiva okolina je jedna od znacajnih karakteristika 1 zadaci menadZmenta
su pripremiti se za nastupaju¢e promjene i adaptirati se na nastale promjene. (Buble, 2000)

Budu¢i se menadzment smatra procesom tako se i1 aktivnosti koje se dogadaju u tom
procesu nazivaju funkcijama menadzmenta. Vise je teoreticara ekonomije dalo svoje
koncepcije menadzmenta pa je tako H. Fayol (1920) iznio krutu, vojnicku koncepciju
menadzmenta u kojem ,,naredivanje” ima vaznu ulogu, zatim Drucker (1961) inzistira na
,formiranju osoblja®, ,,motiviranju‘ umjesto ,,naredivanju®, a Koontz/Weihrich (1988) iznose
opce prihvacene i danas koriStene funkcije menadzmenta:

* PLANIRANIJE je dijagnoza poslovnog polozaja poduzeca, odredivanje pravca
djelovanja, ciljeva, strategija za ostvarivanje ciljeva. Planiranje je premos¢ivanje jaza
izmedu onoga gdje se poduzece nalazi i onoga gdje se u buducnosti Zeli naci.

* ORGANIZIRANIE je produzetak planiranja, a podrazumijeva oblikovanje adekvatne
organizacije poduzeca kao instrumenta za ostvarenje ciljeva. Organizaciju poduzeca
potrebno je stalno unaprjedivati.

¢ KADROVIRANIJE je usmjereno prema materijalizaciji organizacije poduzeca. Buduci
da su organizacijom odredene uloge, kadroviranje ima zadatak da se te uloge dodjele
konkretnim ljudima koji ¢e ih najbolje izvrSavati. To se ostvaruje identifikacijom
raspolozivih kadrova, regrutiranjem novih kadrova, selekcijom 1 profesionalnom
orijentacijom, promocijom, planiranjem karijere, osposobljavanjem i usavrSavanjem.

*  VODENIE je ona funkcija menadzmenta u kojoj trebaju svi sudionici procesa rada biti
usmjereni u jednom smjeru, prema jednom cilju. Ljude treba inspirirati 1 uvjeriti da
krenu 1 izvrSe Zeljene akcije, treba ih motivirati, ali 1 zadrZati autoritet. Radnici trebaju

vodu koji ¢e ih na to navoditi.
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¢ KONTROLIRANIE je postupak mjerenja ostvarenja izabranih ciljeva i poduzimanje
korektivnih mjera ako ostvarenje ciljeva ne ide u zacrtanom smjeru. Planovi ¢ine
osnovicu kontrole jer se njima kontrolira ostvarivanje planova, jer bez planova ne bi

bilo moguce utvrditi odstupanja od zadanog. (Buble, 2000)

Iz procesa menadZzmenta proizlaze osnovni zadaci koje odraduje menadzer. MenadZer
je taj koji planira i donosi odluke, organizira rad 1 posao, angazira i vodi zaposlenike 1 na
kraju vrsi kontrolu ljudskih, financijskih, fizickih 1 informacijskih resursa. On je rukovoditelj
koji izvrSava zadatke uz pomo¢ drugih ljudi, odnosno, svojih zaposlenika ili vanjskih
suradnika. Da bi menadzer bio uspjeSan on mora prije svega biti dobar voda koji pronalazi
nacin da motivira sve sudionike u procesu rada da se Sto bolje 1 uspjesnije izvrSe zadaci koji
su zadani. Osim vode u osobi menadZera se moraju ocrtavati i1 odlike organizatora,
nadglednika, izvrSitelja, kontrolora, administratora, direktora, Sefa pa Cak i vlasnika. Zato je
vazno da menadzer nije samo neka od navedenih rije¢i nego da je i efektivan. Efektivni
menadzer je aktivan voda koji kreira pozitivnu radnu okolinu u kojoj tvrtka i njeni zaposlenici

imaju mogucnost i poticaj za ostvarenje visoke razine performansi (Buble, 2000., str. 8).
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3.2 Kultura

Da bi se ukljucili u cijelu pricu menadZzmenta u kulturi potrebno je iznijeti nekoliko
definicija o kulturi uop¢e. Kultura je Sirok pojam te ju vise razli¢itih izvora definira na svoje
nacine. Evo ih nekoliko u nastavku.

Kultura dolazi od latinske rijeci te bi u Sirem znacenju bila sve ono §to je stvorilo
ljudsko drustvo 1 Sto postoji uslijed fizickog i mentalnog rada ljudi, a razlikuje se od prirodnih
pojava. Postoji nekoliko vrsta kulture pa tako materijalna, duhovna, nacionalna i sli¢no.
Materijalna kultura su sredstva za proizvodnju 1 druge materijalne vrijednosti drustva koje se
nalaze na svakom povijesnom stupnju razvitka. Duhovna kultura su rezultati druStva u
znanosti, umjetnosti, u organizaciji drustvenoga i drzavnog zivota koji su nastali kroz vrijeme.
Postoji tako 1 klasna kultura: robovlasnicka, feudalna ili burzoaska koju se moZe naci u
obi¢ajima 1 moralu u svakom povijesnom periodu u raznim druStvima kroz povijest.
Nacionalna kultura se mozda najvise njeguje, to su povijesne tradicije, moral 1 obicaji, jezik,
knjizevnost 1 umjetnost svakog naroda. Stupanj savrSenstva koji je postignut u vladanju
nekom granom znanja ili djelovanja dobiva naziv kultura necega pa tako imamo kulturu rada,
kulturu govora, fiskulturu 1 sli¢no. Kultura se moze primijeniti i u poljoprivrednom smislu
kad znaci uzgajanje 1 obradivanje nekih biljaka te u kemijskom ili biologijskom smislu
kultura je uzgajanje nekih bakterija u laboratoriju u svrhu istrazivanja te poslije kolonija
bakterija dobivenih takvim postupkom. Naj¢es¢i pojam koji danas ljudima padne napamet
cuvsi izraz kultura je taj da je kultura obrazovanost uopce, prosvjecenost, stupanj drustvenog,
duhovnog razvitka, nacitanost, pristojnost, lijepo ponaSanje, pazljivo ophodenje, drustvena
obzirnost, finoc¢a (Klai¢, 1982., str. 765, 766).

Jos jedna definicija kulture jako slicna dosadasnjim konstatacijama je ta da je kultura
ukupnost materijalnih i duhovnih dobara, etickih i drustvenih vrijednosti Sto ih je stvorilo
covjecanstvo, kultura je ukupnost duhovne, moralne, drustvene i proizvodne djelatnosti
jednog drustva ili epohe (Ani¢, 2007, str. 218).

Prema Antolovi¢u (2009) kulturu shva¢enu u uzem smislu Cine povijesne tradicije,
moral i obicaji, jezik, knjizevnost i umjetnost. Budu¢i ovaj pojam najbolje utvrduje ulogu
menadzmenta u kulturi, on se najviSe koristi u tom sluc¢aju. Pojam kulture se koristi za
odredenje stupnja savrSenstva u znanosti ili ovjekovu djelovanju kao $to je na primjer
kultura rada ili poljoprivredna kultura ili pak razina obrazovanja i slicno. Zbog znacaja kojeg
kultura 1 kulturno stvaralastvo imaju u drustvu, kulturu prati i1 potie drzava. To se odnosi na

drzavnu, regionalnu i lokalnu razinu. DrZavu prate donatori, odnosno, mecene koji su zapravo
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ljubitelji umjetnosti i kulture, pa uz sponzore oni postaju i publika. Osim njih tu je 1 struka
koja ocjenjuje, analizira 1 kritizira prezentirano kulturno stvaralastvo. Kao spoj publike i
kulture, vazan 1 danas nezaobilazan, komunikacijski kanal su mediji. Da bi se prenijela
informacija o pojedinom dogadaju, u ovom slucaju predstavi ili koncertu, najcesce se
organiziraju tako zvane ,,pressice” (engl. press = mediji), odnosno, press konferencije na
kojima se predstavlja i najavljuje odredena izvedba. A prenoSenje kritike stru¢njaka, najéesce
bivSeg izvodaca ili profesora neke umjetnicke grane, o izvedbi nakon premijere moze odbiti
ili privuci publiku na ponovnu izvedbu.

Kulturu mozemo shvatiti u najsirem znacenju kao nedjeljiv dio covjeka samog, od
njegovog postanka do danas. To je odnos covjeka prema drugima i samom sebi, prema

djelima drugih ljudi ili pak viastitim (Antolovi¢, 2009, str. 21).
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3.3 Funkcije menadZmenta u kulturi

Kako to Antolovi¢ (2009) u svojoj knjizi Menadzment u kulturi navodi, funkcije
menadzmenta u kulturi dijele se na dvije skupine: temeljne i posebne funkcije menadzmenta u
kulturi. Temeljne su planiranje, organiziranje, upravljanje ljudskim potencijalima, vodenje i
kontroliranje, a posebne su doprinos kulturi, umjetni¢ka kreativnost, odnos prema javnosti
(publici) 1 obrazovni karakter.

Sto se ti¢e planiranja ono je isto u svim vrstama tvrtki i organizacija pa tako i u
kulturnim ustanovama ili organizacijama dogadajima. Prvo se utvrduju ciljevi §to znaci da se
treba utvrditi kakav se kulturni projekt Zeli realizirati, gdje 1 kada bi to trebalo biti. Jedna od
vaznih toCaka u planiranju je i1 odredivanje ocekivanih rezultata kako bi se ciljevi jasnije
odredili 1 pratili. Potom se odreduju pretpostavke planiranja gdje se utvrduju prognoze
realizacije 1 svi subjekti koji bi trebali sudjelovati u projektu. Slijedi odredivanje, vrednovanje
1 izbor pravog alternativnog rjeSenja za realizaciju projekta. Planiranje ne zavrSi uvijek
utvrdivanjem glavnog plana nego se izraduju izvedbeni planovi koji su potrebni za realizaciju
osnovnog plana. Da bi se moglo krenuti u bilo kakvu realizaciju potrebno je odrediti budzet
za izvedbu planiranog te nacin prikupljanja potrebnih sredstava (Cesto se tu radi o donacijama
1 sponzorstvima drzavnih 1 lokalnih institucija te raznih tvrtki).

Organiziranje se u kulturi pojavljuje u dva oblika, unutar ustanove 1 samostalno
organiziranje kulturnih aktivnosti. Organiziranje je klasificiranje odredenih aktivnosti i1
njithovo grupiranje prema vaznosti za postizanje ciljeva, dodjeljivanje pojedinih aktivnosti
izvrSiteljima te osiguranje koordinacije unutar organizacijske strukture. Postoji nekoliko
nacela koja su utvrdena od znanosti o organiziranju, a to su nacelo jedinstva ciljeva (jasno
utvrdeni ciljevi 1 svi sudionici moraju teziti ostvarenju istih ciljeva), nacelo organizacijske
ucinkovitosti (ne oslanjati se na pojedinca ve¢ na organizacijsku strukturu), nacelo raspona
upravljanja (utvrditi odredeni broj menadzerskih poloZaja unutar organizacije), nacelo jasnih
ovlasti (jasno utvrdivanje ovlasti pojedinaca jer s ovlastima idu i odgovornosti), nacelo
delegiranja prema ocekivanim rezultatima (koliko se rezultata oekuje od radnika toliko mu i
dati ovlasti), nacelo apsolutne odgovornosti (odgovornost podredenih nadredenima), nacelo
razmjernosti ovlasti i odgovornosti (nema vecih ili manjih ovlasti od onih dodijeljenih),
nacelo jedinstva vodstva (kod centraliziranijeg sustava lakSe odrzivo nacelo nego kod
decentraliziranijeg), nacelo razine ovlasti (svatko preuzima odgovornost za svoju razinu
ovlasti), nacelo utvrdivanja funkcija (sukladno dodijeljenim funkcijama utvrduju se ovlasti i

odgovornosti), nacelo ravnoteze (organizacija mora biti uravnoteZzena kako bi ucinkovito
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postigla isplanirane ciljeve), nacelo fleksibilnosti (prilagodba na promjene unutras$njih ili
vanjskih faktora) te nacelo olakSavanja vodstva (dobro delegiranje ovlasti 1 odgovornosti
olakSava vodstvu rad). Ova nacela treba imati uvijek na umu kako bi se izbjegli problemi
neorganiziranosti ili nekvalitetne organizacije poslova. U kulturi se najces¢e nailazi na
funkcijsku organizacijsku strukturu jer su to uglavnom manje organizacije gdje jedna osoba
obavlja viSe zadaCa, a u veéim kulturnim organizacijama nailazi se na divizijsku
organizacijsku strukturu gdje se dijele odredeni poslovi, usluge ili proizvodi u divizije.

Upravijanje ljudskim potencijalima znaCi zapravo popunu radnih mjesta u
organizacijskoj strukturi i odrzavanje njihove popunjenosti. I kad se odabere tim za realizaciju
projekta ili rad u odredenoj instituciji potrebno je potom i upravljati timom te nastojati od
sebe (menadZera) i od svojih ¢lanova tima (radnika) dobiti maksimum zalaganja za realizaciju
zacrtanih ciljeva te ih znati motivirati na rad. Upravljanje ljudskim potencijalima je jedna od
najzahtjevnijih menadzerskih zadaca jer su ljudski rad i znanje pokretaci svake aktivnosti te je
vazno znati s tim koordinirati. Jako je vazno za menadzera da ima odredena znanja iz
psihologije 1 komunikologije kako bi znao kvalitetno 1 uspjesno djelovati na motiviranost
svojih suradnika.

Vodenje je usko vezano za upravljanje ljudskim potencijalima jer je to zapravo
utjecanje na ljude kako bi pridonijeli organizaciji 1 ostvarenju skupnih ciljeva. Osim karizme
lidera, voda mora imati i sposobnost donoSenja 1 provodenja odluka vaznih za postizanje
ciljeva te je posebno vazna komunikacija i informiranost zaposlenika 1 to u svim smjerovima.
Donosenje odluka, odnosno, odlucivanje je svjestan izbor izmedu viSe mogucénosti, ¢ime se
odreduje buduca aktivnost kod nekog problemskog sluc¢aja. Problema nikad nece izostati,
uvijek postoji barem jedan, te onaj koji se uspije najbolje prilagoditi promjenama koje nose
problemi 1 njihova rjeSenja taj ¢e uspjeti. Jedan od vaznih zadataka vodenja je dobra
koordinacija svih aktivnosti kako bi se §to racionalnije postigli planirani rezultati.

Kontroliranje je funkcija koja se odnosi na mjerenje i ispravljanje pojedinacnog i
organizacijskog djelovanja kako bi se osigurao nesmetani tijek isplaniranih dogadaja.
Kontroliranje je proces koji se odvija u tri faze: mjerenje ostvarenih aktivnosti, usporedba
ostvarenog s planom ili postavljenim standardima i1 poduzimanje korektivnih aktivnosti po
potrebi.

Doprinos kulturi je jedna od posebnih funkcija menadZzmenta u kulturi 1 jedna od
vaznih stvari zbog kojih se menadZzment u kulturi razlikuje od menadzmenta u gospodarstvu.
Dok ovaj potonji ima iskljucivo za cilj profit, menadzment u kulturi kroz razne projekte i

programe pokuSava javnosti dati ,,novi dozivljaj* 1 na taj nacin ostvariti kulturni pomak u
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drustvu. Taj se pomak ili bolje reCeno doprinos kulturi moze mjeriti kritikama stru¢njaka,
nagradama ili pak stavom publike koja ga javno vrednuje. Nekad se priznanje dogodi malo
kasnije, ¢ak 1 posthumno za mnoge umjetnike 1 kulturnjake Sto samo govori o tome da su bili
ispred svog vremena te da drustvo za mnogima kaska.

Umjetnicka kreativnost je energija koja pokrece stvaralastvo i usmjerava projekte u
kulturi. Upravo ta funkcija, umjetnicka kreativnost zajedno sa stvaralastvom su ono S§to je
poticaj 1 pokreta¢ stvaranja novih kulturnih pomaka pa bi time trebala biti jedna od osnovnih
funkcija menadZzmenta u kulturi.

Odnos prema javnosti (publici) je takoder na visokom mjestu vaznosti menadzerskih
funkcija u kulturi. Jer, §to je to umjetnicko, odnosno, kulturno djelo bez publike? Publiku
treba stvarati 1 Cuvati. Nije dovoljna samo informacija u javnosti o vremenu odrzavanja
pojedinog projekta nego 1 kvaliteta i1 vjerodostojnost tog projekta imaju svoj znacaj. Mnogi su
faktori koji utjecu na stvaranje publike, od odgoja i obrazovanja, preko drustvenih navika i
mode do informiranosti i znatiZelje. Mediji 1 prisustvo u njima kao i obrazovanje i marketing
puno su vazni ¢imbenici kreiranja publike i1 stvaranja navike kod publike za posjet nekom
kulturnom dogadaju. Poznavanje publike ima golem znacaj budu¢i se tako moze saznati $to
publika voli kako bi se moglo planirati slijede¢e programe 1 projekte. Osim iz iskustva ili
osobnog kontakta s publikom to se moZe izvoditi 1 raznim istraZivaCkim nacinima poput
anketa ili intervjua. Osim o kvaliteti programa koji treba zadovoljiti publiku jako je vazno
voditi brigu 1 o tehnickoj organizaciji na lokaciji odrzavanja programa kao $to je docek na
ulazu, programske informacije, dobro organizirana 1 dostupna blagajna, garderoba, higijenski
uvjeti 1 sliéno. Uz brojne medije 1 marketinske aktivnosti danas se moze vrlo lako probiti
informacija do Sire publike. Informacije o tome S$to se dogada, gdje se dogada, tko izvodi,
koliko kosta ulaznica 1 kako se moze osigurati mjesto u publici javnosti se moze pruziti putem
tiskanih promidZbenih materijala, plakata, letaka, broSura te medijskih istupa putem
televizijskih, radijskih ili internetskih reklama ili reportaza. Pozitivna ili negativna kritika
odredenog programa koju je prenio neki medij moze znatno utjecati na privlacenje ili pak
odbijanje publike od nekog programa.

Obrazovni karakter je posebna funkcija menadzmenta u kulturi i ima dvosmjerni
pravac jer se publika, ali 1 sudionici projekta ili programa dodatno educiraju i s vremenom 1

brojem izvedbi usavrsavaju. (Antolovi¢, 2009)
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3.4 Upravljanje ustanovama u kulturi - kazaliSte

cen e

kazaliSna 1 glazbeno-scenska djelatnost, filmska i kinematografska djelatnost, zastita kulturne
bastine, muzejsko-galerijska djelatnost 1 kulturno-umjetnicko stvaralastvo.

Kazalista su ustanove koje javno izvode dramska, operna, operetna, baletna, lutkarska
i druga scenska djela (Antolovi¢, 2009., str. 105). Osnivaju se 1 djeluju kao nacionalna,
zupanijska, gradska, opcinska 1 privatna kazaliSta. Postoje 1 privatna kazaliSta i kazaliSne
druzine koje se osnivaju kao ustanove, trgovacka druStva ili umjetnicke organizacije u
vlasniStvu privatnih ili fizickih osoba.

KazaliSnu djelatnost mogu obavljati 1 kazaliSne kuce sa svojim prijeko potrebnim
tehnickim 1 umjetnickim kadrom. KazaliStima sa nacionalnim statusom upravlja intendant, a
ostalima upravlja ravnatelj. Intendant, odnosno ravnatelj, predstavija i zastupa kazaliste,
organizira i provodi umjetnicku i poslovnu politiku kazalista i odgovoran je za zakonitost
rada kazalista (Antolovi¢, 2009., str. 106). Intendanta ili ravnatelja biraju osnivaci, dakle,
intendanta Hrvatskog narodnog kazaliSta Zagreb imenuje vlada Republike Hrvatske,
intendanta nacionalnih kazaliSta imenuje predstavnicko tijelo vlasnika kazaliSta i to sve putem
javnog natjeCaja, uz potvrdu ministra kulture Republike Hrvatske 1 prihvacanje
cetverogodiSnjeg programa kojeg je intendant predlozio. Uz intendanta, odnosno ravnatelja,
kazaliStem upravlja 1 kazaliSno vijece.

KazaliSno vije¢e ima tri, pet ili sedam ¢lanova 1 to iz redova uglednih umjetnika 1
radnika u kulturi. Mandat im traje Cetiri godine. Kako bi se sprije€ilo nastajanje sukoba
interesa za vrijeme trajanja mandata intendanta 1 €lanova kazaliSnog vijeca, vanjski ¢lan
kazaliSnog vije¢a ne moze umjetnicki djelovati u tom kazaliStu. KazaliSno vijece je to koje
potvrduje program predlozen od intendanta/ravnatelja, prati njegovo ostvarenje i financijske 1
kadrovske okvire, razmatra i usvaja poslovna izvjeS¢a, donosi statut i druge opce akte
kazalista.

Intendant, odnosno ravnatelj kazaliSta, podnosi poslovno izvjes¢e ministarstvu kulture
ili drugim vlasnicima kazaliSta tromjesec¢no te ukoliko izvjeS¢e ne zadovoljava i ne bude
usvojeno, intendant/ravnatelj moze biti razrijeSen duznosti 1 prije isteka mandata.

Program koji intendant/ravnatelj prijavljuje kao plan za naredne Cetiri godine svog
mandata unaprijed treba biti isplaniran, po moguénosti u jednakoj razini sa trazenjima publike
budu¢i mu cilj nije profit nego kulturni doprinos druStvu. Mora biti realan 1 izvediv te umjeren

u troSkovima. Planiranje budzeta je upravo i najslozeniji 1 najvazniji korak u planiranju
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programa kazaliSta. Da bi se pokrili svi rashodi (zaposlenici, fiksni 1 varijabilni troskovi,
promidZba) potrebno je imati prihode koji dolaze iz raznih izvora (proracuni drzave, Zupanija,

gradova, op¢ina, vlastiti prihodi - uglavnom od ulaznica, sponzorstva, donacija, imovine i

drugih izvora). (Antolovi¢, 2009)
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3.5 Marketing usluga

Uslijed porasta imucnosti, slobodnog vremena i sve vecoj sloZenosti proizvoda koji
zahtijevaju dodatne usluge dogodio se rast usluga u nekoliko posljednjih godina. Buduéi se
usluge razlikuju od fizi¢kih dobara tako se razlikuje 1 marketing jednih, odnosno, drugih.

Marketing je socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i1 skupine dobivaju Sto
trebaju 1 zele putem stvaranja 1 razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. Marketing su
aktivnosti koje menadZeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe, izmjerili njihov opseg 1
intenzitet te utvrdili postoji li mogucénost zarade. MarketinSki proces se sastoji od analize
marketinSkih prilika, odabira ciljnih trZiSta, razvoja spleta marketinga (marketing miksa) 1
upravljanja marketin§kim naporima.

Prema Kotlerovim ,,Osnovama marketinga* iz 2006. godine usluge su definirane kao
bilo koja aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj 1 koja je u osnovi neopipljiva i ne
rezultira vlasniStvom nad ne¢im. Njezina proizvodnja moze ali i ne mora biti vezana za neki
fizicki predmet.

Postoji pet glavnih karakteristika usluga: neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost,
prolaznost 1 nepostojanje vlasniStva.

Neopipljivost usluge je jedna od glavnih njenih karakteristika jer se usluge ne mogu

Nedjeljivost usluge je jos jedna vazna karakteristika koja se odnosi na to da se usluge
proizvode 1 konzumiraju u isto vrijeme i ne mogu se odijeliti od svojih pruzatelja bili to ljudi
ili strojevi. Ovdje je znaCajna interakcija pruzatelja 1 potrosaca jer 1 jedan 1 drugi utjeCu na
ishod usluge. Tu se pojavljuje 1 utjecaj drugih potroSata na rezultat usluge pojedinog
potrosaca te se pruzatelj usluge mora brinuti da potroSaci koji su ukljuceni u uslugu ne
ometaju ostale potrosace.

Promjenjivost usluga je znacajka koja znaci veliku raznolikost u pruzanju usluga
budu¢i da usluge ukljucuju ljude 1 proizvodnju 1 potro$nju. Njihova kvaliteta ovisi o tome tko
ih pruza, kada, gdje 1 kako 1h pruza.

Prolaznost usluga je vise nego ocCita karakteristika jer usluge nije moguce uskladistiti
za kasniju prodaju ili koriStenje.

Nepostojanje vlasnistva je karakteristika usluga jer se usluge ne mogu posjedovati.
PotroSac¢ ima pristup usluzi samo na ograni¢eno vrijeme.

Za upravljanje marketinSkim planom potrebno je imati strategiju marketinskih

aktivnosti. Strategija je temeljna zamisao koja se razraduje na razli¢itim razinama donoSenja
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odluka, zavisno o veli¢ini 1 sloZenosti tvrtke ili institucije. Prije donoSenja marketinske
strategije potrebno je zacrtati ciljeve koje se zeli ostvariti, a da bi ciljeve kvalitetno postavili
treba se izuzetno dobro poznavati trziste.

Pravilnim odabirom marketinSke strategije sa ciljem zadovoljenja klijenta, potrebno je
razraditi plan za najbolju upotrebu sredstava tvrtke te taktiku za ostvarenje zeljenih ciljeva.
Planiranjem se odreduju prilike 1 resursi, definiraju se marketinski ciljevi, razvijaju se planovi
za primjenu te kvalitetan nadzor marketinSke strategije. Planom se odreduje kada 1 kako ¢e se
marketinSke aktivnosti provoditi 1 tko ¢e ih provoditi. Cilj marketinga je utjecati na prodaju,
koristiti masovno i posredno komuniciranje i ostvariti pozitivne efekte na ulozena sredstva u

promidZbu.
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3.5.1 Marketing miks usluga

Iako se jos prije nekog vremena nije ni razmi$ljalo o marketingu usluga, jer je za neke
usluzne djelatnosti postojala tolika potraznja pa nije bio potreban nikakav marketing dok je za
neke manje usluzne tvrtke marketing bio preskup, danas se marketing koristi gotovo za sve
usluge koje postoje. MarketinSke strategije za usluge su dakako drugacije od onih za fizicke
proizvode te se postoje¢em marketinSkom miksu dodalo jo§ nekoliko nacela na koja se mora
obratiti paznja kod planiranja marketinske strategije (7P):

* Proizvod — je sve ono $to se moze ponuditi na trziStu Sto izaziva paznju, nabavku,
upotrebu ili potrosnju u svrhu zadovoljenja neke potrebe ili zelje. To podrazumijeva
fizicke predmete, usluge, dogadaje, osobe, organizacije, mjesta, ideje 1 naravno
kombinacije navedenog. Da bi se plasiralo proizvod na trziste treba se donijeti neke
odluke o pojedinacnom proizvodu pa tako i o svojstvima, marki, pakiranju i ambalazi,
etiketiranju te garanciji 1 servisu proizvoda. Na trziStu treba postojati interes za
proizvodom ili uslugom da bi bilo logi¢no uopce kretati u realizaciju plasiranja
proizvoda na trziSte. Ako se proizvod odnosi na pruzanje usluga, onda pod ovim
elementom definiramo vrstu usluge 1 njen opseg (Sto sve ukljucuje, pakete usluga i
slicno). U kazaliStu su proizvodi izvedbe koje se organiziraju u suradnji sa
izvoda¢ima: opera, koncerti, drama, balet, izlozbe, radionice, performansi i sli¢no.

* Cijena — je zbroj svih vrijednosti koje potroSaci razmjenjuju za koristi koje ¢e dobiti
od proizvoda 1ili usluge. Ovo je jedini element marketing miksa koji donosi prihode.
Ostali elementi zahtijevaju ulaganje (troSak). Nema neke posebne formule za
odredivanje cijene proizvoda ili usluga. Odluka mora biti viSedimenzionalna te taj
proces ukljucuje: izbor cilja odredivanja cijene, utvrdivanje potraznje, procjena
troSkova, analiza cijena i ponude konkurenata, izbor metode formiranja cijena i izbor
konacne cijene.

* PromidZzba — se ¢esto naziva i promocija ili komunikacija te se obi¢no poistovjecuje sa
samim marketingom. Jedan je od vaZnih elemenata marketing miksa ali ne 1 jedini.
Tek kad se dogodi proizvod, nakon istraZivanja ciljnih skupina i osmisle cijena i
distribucija moze se krenuti u komunikaciju sa javno$¢u. Komunikacija je vazna u
svakodnevnom Zivotu, u Zivotnim situacijama i odnosima pa je tako jako vazno §to 1
kako se komunicira s potroSa¢ima. Promidzbeni splet se sastoji od oglasavanja,
osobne prodaje, unaprjedenja prodaje 1 odnosa s javnosS¢u. Postoji jo$ 1 izravni

marketing u obliku elektroniCke poSte, pisama, interneta i1 ostalih oblika izravne
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komunikacije.

* Distribucija ili proces — se odnosi na skup institucija, odnosno, organizacija koje
obavljaju sve one aktivnosti koje su potrebne u kretanju proizvoda i njegova vlasniStva
od proizvodnje do potro$nje. Kako proizvod ili uslugu dostaviti potrosacu jedno je od
bitnih pitanja marketinga nekog proizvoda ili usluge te se Cesto koriste razni kanali
distribucije kao $to su: direktni kanali 1 indirektni kanali (preko posrednika 1 to u vise
razina).

* Mjesto — je prostor u kojem ili na kojem se proizvod ili usluga nalaze. Moze biti
fizicko — trgovina, trznica, plaza, ulica, stadion, Skola, kazaliSna kuc¢a... ili virtualno -
internet. Kada se radi o fizickom mjestu, onda se razraduje dalje do: vrste trgovine
(vlastiti ducani, trgovacki lanci, specijalizirane trgovine, prodajni automati i lokacije,
benzinske pumpe 1 slicno), do koje lokacije i police unutar trgovine moze biti rijec.

* Ljudi — pocetak svih pocetaka. Vazna komponenta marketinSke strategije su ljudi,
odnosno, ljudi kao kupci 1 ljudi kao radnici. Kroz marketinSka istraZivanja bi trebalo
saznati postoji li dovoljan broj ljudi zainteresiranih za odredeni proizvod ili uslugu.
Ukoliko je broj zainteresiranih za proizvod ili uslugu veci postojat ¢e potraznja i za
radnicima. Radnici koji vjeruju u proizvod ili uslugu gotovo ili isto kao 1 poslodavac
obavljat ¢e posao kako treba 1 potraznja za proizvodom ili uslugom c¢e rasti.

* Fizicko okruzenje — se odnosi na okruzenje u kojem se nalazi proizvod ili usluga te
kako se ono prezentira na trziStu. Brendiranje je jedan od vaznih elemenata
marketinga s kojim bi se trebalo pozitivno odrediti znacenje proizvoda ili usluge, a da
se prepoznatljivim logom iza kojeg stoji vjerodostojan proizvod ili usluga istakne na
trzistu.

Efektivan marketing miks mora ispunjavati Cetiri uvjeta: treba biti prilagoden
potrebama kupaca, treba kreirati odredenu konkurentsku prednost, njegovi elementi bi trebali
biti dobro kombinirani i treba biti uskladen sa raspolozivim resursima tvrtke ili institucije.
Upravljanje marketing miksom znaci stvaranje takve kombinacije ovih sedam kategorija da bi

rezultirale najve¢im zadovoljenjem potreba potrosaca i segmenata na trzistu.
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3.6 Marketing u kulturi

Kulturni proizvod, bilo to predstava, izloZba, koncert, film ili slicno, ne sluze nicemu
ako nemaju komunikaciju sa publikom. Produkcijski je to bacanje novca, a umjetnicki
gledano nedovrSen proizvod jer je njegov cilj, kao 1 cilj proizvodnje nekog fizickog
proizvoda, odnos sa gledateljima, odnosno, kupcima. Umjetnost i1 trziSte su dva oprecna
pojma koja se nikako nisu smjela i nisu mogla naci u istoj reenici. Barem ne do danasnjih
dana. Zato 1 otpor neprofitnog sektora prema marketingu jer se sumnja u uspjesnost i
ucinkovitost marketinSkih nacela u kulturnim projektima.

Marketing u kulturi ne razlikuje se puno vise od ,,obi¢nog* marketinga koji se sastoji
od Cetiri osnovna ¢imbenika kojima se dodaju jo§ dva negdje i tri: proizvod — roba ili usluga
koja se prodaje; mjesto — sustav distribucije koji odreduje gdje 1 kako do¢i do proizvoda;
cijena — iznos 1 nacin placanja; promocija — marketinske aktivnosti koje ukljucuju
reklamiranje, odnose s javnosc¢u, promociju prodaje i samu prodaju; ljudstvo (engl. personnel
ili people) — osobe s kojima se u marketinSkom procesu rauna; politika (engl. politics) —
¢imbenici utjecaja okoliSa, socio-politicki utjecaji, uvazavanje Sireg druStvenog konteksta u
kojem se marketing odvija. Sve je to utjecaj suvremenog pristupa marketingu i kulturi jer se
sa post-industrijalizacijom 1 tehnoloskim 1 informatickim napretkom 1 umjetnost 1 marketing
moraju prilagodavati 1 osuvremenjivati. Kupac, odnosno, gledatelj, odnosno, konzument
kulturnog proizvoda postaje aktivniji 1 dobiva ulogu sudionika u procesu marketinga. Tu se
javlja marketing odnosa (engl. relationship marketing) gdje se marketinske aktivnosti
osmisSljavaju sa stajaliSta konzumenta proizvoda. Vise naglasak nije na proizvodu nego na
kupcu pa recimo deterdZent viSe ne pere bolje nego ne iritira kozu, a predstave u kazaliStu
vise ne nude nesto Sto se do tad nije vidjelo nego ono Sto gledatelji Zele vidjeti u kazalistu.
Sretno i spretno uravnotezenje nemilosrdnih (i najcesce neumjetnickih) zahtjeva marketinga i
ocuvanja digniteta umjetnickoga djela osnovni je zahtjev dobrog i dugorocno usmjerenoga
kulturnog marketinga (Luki¢, 2006., str. 168).

I u podrucju kulturnog marketinga koristi se planiranje u kulturnim organizacijama pa
se treba odredit misija, ciljevi, situacijska analiza (SWOT analiza), specificni marketinski
ciljevi, strategija 1 taktika ostvarenja tih ciljeva, proracun, plan primjene strategije u
kalendarskom obliku te mehanizme nadzora i1 kontrole sa povratnim informacijama (engl.
feedback). Marketinska misija treba biti postavljena tako da se iz nje izvode jasni ciljevi koji

zapravo definiraju poslove koji su odredeni toj organizaciji. Misija treba biti jasna 1 konkretna
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kako bi se izvukle smjernice za potrebne aktivnosti ostvarenja ciljeva, odnosno, ispunjenja
planova.

Analiza situacije se odnosi na objektivno sagledavanje utjecaja vanjskih 1 unutrasnjih
¢imbenika organizacije koji na nju utjecu. Vanjski utjecaji su ekonomski (zaposlenost,
imovinsko stanje posjetitelja; financijsko stanje lokalne zajednice i sli¢no), drustveni (broj
stanovnika, fluktuacija stanovnika i vanjskih posjetitelja, starosna dob stanovnika, nacin i
modeli ponaSanja, stil zivota i slicno), politicki (politicki okvir u kojem se nalazi organizacija,
upliv politike u planove organizacije 1 kulturni Zivot zajednice 1 sli€no), trzi$ni (kvantiteta
trziSta, segmentiranje trziSta i1 slicno) te utjecaj konkurencije (upoznati se sa konkurencijom,
kako potencijalni posjetitelji ispunjavaju slobodno vrijeme, u kojim aktivnostima 1 sli¢no).
Unutarnji utjecaji su od posebne vaznosti da se analizira trenutno stanje organizacije,
medusobni odnosi, stvarne moguénosti zaposlenika 1 svih sudionika organizacije. Tu se
pojavljuje ve¢ poznata SWOT analiza koja daje osvrt na unutraS$nje snage 1 slabosti kao 1
vanjske moguénosti i opasnosti. Uz ovu, koristi se 1 analiza kriti¢nih ¢imbenika uspjeha, a ona
podrazumijeva konkretan popis stvari potrebnih za ostvarenje realnog cilja (osobe, stvari,
akcije, ulaganja 1 sli¢no).

Kod proracuna za marketing u kulturi razdvajaju se dvije vrste troSkova: izravni i
neizravni. Izravni troskovi pokrivaju samu marketinSku kampanju i sva ulaganja potrebna za
njeno osmisljavanje i realizaciju, a neizravni troskovi su place zaposlenika u marketingu (rad,
prostor, telefon, Internet, prijevoz i sli¢no). Postoje joS 1 nuzni troskovi kao plakati,
programske knjizice, fotografije, najave u medijima, tiskovne konferencije, gratis ulaznice 1
sli¢no.

Medutim, pravi plan marketinSke kampanje se izraduje tek nakon prve izvedbe nakon
premijere kad se vide reakcije publike, stru¢njaka 1 medija.

I konaéno, promidzba. Posjetitelji moraju na neki nacin saznati za predstavu, izlozbu
ili koncert pa se mora krenuti sa marketingom, promidzbom i reklamom. Marketingom se
zapravo otklanja nezadovoljstvo na nacin da kupci kupuju robe ili usluge svojevoljno i da su
nakon te kupnje zadovoljni ili bar manje nezadovoljni nego prije. Promidzba se odnosi na
medijsko informiranje o proizvodu i to kroz intervjue, razgovore sa sudionicima (izvodacima,
producentima 1 sli¢no), reportaze sa probi ili premijera. Reklama je placeni oglas u nekom od
danasnjih medija (televizija, radio, novine, Internet i slicno). U slucaju pomanjkanja novca
koriste se i alternativni oblici marketinga, kao na primjer gerilski marketing (engl. gerila
marketing). Naziv je doSao od gerilskog nacina ratovanja, a odnosi se na pravilo iznenadnog i

neocekivanog napada na mjestu gdje se najmanje ocekuje.
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4. Upravljanje dogadajima

Dogadaji ili manifestacije (engl. events) su usko 1 vrlo posebno vezani za turizam neke
destinacije te se ubrajaju u marketinSke i menadzerske planove razvoja skoro svih turistickih
destinacija. Posebnom manifestacijom (engl. event) smatra se svaki javni dogadaj koji se
odvija uzivo pred (ne)ocekivanom publikom (Pavici¢ 1 sur., 2006., str. 268).

Kako se danas moZe nai¢i na razne vrste dogadaja, od onih koje su dio gradova,
zemalja, destinacija, preko onih koji su dio nekih ustanova, institucija, kazalita, galerija i
sliéno do onih u korporativnom miljeu kao $to su domjenci, otvorenja novih pogona ili
podruznica 1 sli¢no, svi su oni zapravo dogadaji koji su unaprijed osmisljeni, organizirani 1
konac¢no, izrealizirani te se sastoje od intenzivne komunikacije s raznim javnostima.

Manifestacije (dogadaji) se cesto organiziraju s drustveno vaznim i korisnim ciljevima
poticanja na istrazivanje, ucenje, toleranciju, promjenu ponasanja i navika, ili jednostavno,
oplemenjuju kvalitetu Zivota u nekoj zajednici (Pavici€ 1 sur., 2006., str. 268).

Za upravljanje dogadajima koje u ovom kontekstu mozemo nazvati kulturnom akcijom
ili kulturnim dogadajem, a u Sto se svrstavaju izlozbe, festivali, smotre, koncerti, predstave,

seminari 1 sli¢no, najcesce se koristi projektni menadzment.
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4.1 Projektni menadZment

Zasto se u upravljanju dogadajima najcesce koristi ba$ projektni menadzment? Zato
jer su produkcije navedenih kulturnih dogadaja zapravo projekti. Upravljanje projektom se
najjednostavnije moze definirati kao upravljanje promjenama $to zapravo znaci kretanje od
jednog stanja prema drugom.

Projekt je zaokruzen, cjelovit i sloZzen pothvat cija se obiljeZja i cilj mogu definirati, a
mora se ostvariti u odredenom vremenu te zahtijeva koordinirane napore nekoliko sluzbi, to
Jjest radnika zaposlenih u tim sluzbama (Bahtijarevié-Siber i sur., 2001, str. 468). Kako postoji
razliita ucestalost pojavljivanja projekata, razlikuju se jednokratni projekti 1 projektni
procesi. Jednokratni projekti pojavljuju se jednom 1ili vrlo rijetko u istom nacinu izvodenja, a
projektni procesi ponavljaju se viSe puta uzastopno, slicni su po na¢inu izvodenja i zahtijevaju
kontinuirani ve¢ uhodani nacin rukovodenja.

Da bi projekt uspio i1 postigao rezultat i svoj cilj potrebno ga je voditi i upravljati njime
1 svim sudionicima projekta. Zato se tu onda iskristalizirao projektni menadzment. Projektni
menadzment je moderan nacin organizacije funkcije menadzmenta u kojem menadzer projekta
koordinira sve aktivnosti vezane za taj projekt. (Bahtijarevié-Siber i sur., 2001, str. 469).
upravljanja. Gledaju¢i generalno projektni menadZzment je usmjeren na planiranje,
organiziranje, vodenje 1 kontrolu izvrSavanja posebnih zadataka koji su dio nekog
privremenog projektnog sustava. Ti su projekti specifiéni, to€no precizirani, vremenski 1
financijski ograniCenog zadatka, a izvrSenjem nekog dijela ili cijelog projekta prestaje
njegovo postojanje. Projektna organizacijska struktura moze biti stalna ili nestalna Sto znaci
da se odnosi na projekte koji se ponavljaju ili one koji se ne ponavljaju.

Projektni menadzment dogadaja koncentrira se na upravljacke procese nuzne za
stvaranje dogadaja, ne samo na one koji se dogadaju tijekom njegovog odrzavanja. To je
sustav koji opisuje poslove prije pocetka dogadaja, za vrijeme trajanja te konacno i
zatvaranja dogadaja (Pivéevic, 2013).

Menadzment dogadaja sadrzi nekoliko podruc¢ja menadzmenta kao Sto su planiranje,
vodenje, marketing, dizajn, kontrola 1 budZetiranje, rizik menadZzment, logistika, postavljanje
na scenu i evaluacija. Projektni menadzment sve to integrira u jednu cjelinu i vodi u jednom
smjeru, krajnjem cilju projekta, odnosno, uspjesnoj realizaciji dogadaja.

Projekt, prema grupi autora Allen, O'Toole, Harris 1 McDonnell u knjizi ,,MenadZment

festivala 1 posebnih dogadaja‘ (engl. Festival and special Event Management), prolazi kroz
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neke faze koje se mogu svesti na slijedece: pocetak, planiranje, implementacija, sam dogadaj i
zatvaranje. Pocetak se najviSe odnosi na iznosSenje ideje o dogadaju 1 postavljanje ciljeva koje
dogadaj treba posti¢i. Tu se izvodi 1 studija izvodljivosti sa svim detaljima, od lokacije,
datuma, mogucih sponzora 1 donatora, budzeta, rizicima koji mogu nastupiti, do logistike 1
ljudskih resursa potrebnih za realizaciju projekta. Vec¢ na tom dijelu se odmah moze vidjeti je
li projekt izvediv 1 realan te treba li se krenuti dalje u izvodenje slijedece faze. Planiranje je
karakterizirano time S$to se izraduje plan o tome §to je sve potrebno za izvodenje projekta i
kako se sve to treba odraditi. Kad se planiranje zavr$i svi koraci plana trebaju se
implementirati. Ova tre¢a faza organizacije dogadaja, implementacija, je 1 posljednja,
pogotovo u tradicionalnom projekt menadzmentu jer se tu zapravo sve isplanirano rjeSava:
apliciraju se planovi, promatra se 1 kontrolira njithovo provodenje, donose se odluke na
usporedbi isplaniranog i realiziranog, izvjeStavaju se glavni dionici projekta o napretku u
realizaciji projekta te se provodi rizik menadZment. Faza koja slijedi 1 koja je nazvana
dogadaj je zapravo sama realizacija dogadaja. Zatvaranje se ne odnosi samo na kraj dogadaja
nego ono ukljucuje 1 pripremu za slijede¢i dogadaj. Tijekom ove faze se vr$i evaluacija 1
uspjeh projekta.

Najces¢a metoda terminskog planiranja koja se koristi u projektnom menadzmentu je
gantogram. Gotovo svi dogadaji imaju fiksne datume i rokove pa Ganttov dijagram dobro
moze posluziti za vrijeme trajanja planiranog dogadaja jer se to¢no vidi kada i tko treba
odraditi odredeni dio posla. Gantogram se sastoji od zadataka koji se piSu u tablicu kao
aktivnost ili zadatak nekome, slijedi vremenski period koji se odreduje za svaki zadatak koji
ima pocetak 1 kraj izvodenja, a ovisi o izvodacima, troSkovima, dostupnosti materijala i
slicno, potom se odreduje prioritetnost odredenog zadatka kako bi se stvorila hijerarhija
zadataka 1 isplanirao njihov redoslijed izvrSavanja, kreira se tablica sa svim horizontalnim i
vertikalnim linijama za lakSe pracenje zadataka i vremenskog perioda njihovog rjeSavanja i na
kraju dolaze takozvane ,,prekretnice® (engl. milestones) koje su zapravo zadaci od posebne
vaznosti 1 posebno su istaknute na gantogramu, a bez njihove realizacije ne moze se krenuti
na slijede¢i zadatak.

Iako bi se prate¢i gantogram moglo skoro do savrSenstva odraditi odredeni dogadaj od
pocetka do kraja, projektni menadzment ima svoja ograni¢enja. To proizlazi iz neopipljive

prirode dogadaja i stalno mijenjajuce okoline dogadaja.
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4.1.1 Upotreba projektnog menadZzmenta u kulturi

Iz prethodnog se odlomka moze zakljuciti da je projektni menadzment daleko najces¢i
oblik upravljanja projektima u kulturi kao §to su predstave, koncerti, izloZbe, festivali i slicno.

Da bi se krenulo u organizaciju neke kulturne akcije, odnosno, kulturnog dogadaja
potrebno je krenuti sa utvrdivanjem obujma tog dogadaja, a to se odnosi na utvrdivanje
ciljeva 1 potrebnih sredstava, prikupljanje informacija i misljenja o konkretnom kulturnom
dogadaju u okruzenju u kojem ga se planira organizirati.

Obujam kulturnog dogadaja se moze ustvrditi uz pomo¢ nekoliko metoda od kojih se
najcesce koristi SWOT analiza. Ona pomaze da se uoCe sve prednosti 1 nedostaci dogadaja
kao 1 prednosti i moguce slabosti organizacije dogadaja. Za jasno odredenje ciljeva kulturnog
dogadaja potrebno je Sto to€nije ocijeniti koje rezultate se zeli posti¢i organizacijom tog
kulturnog dogadaja, a naravno i osigurati informaciju o sredstvima koja su potrebna, postoje i

1 mogu li se priskrbiti ako ne postoje za taj konkretni kulturni dogadaj.

Prikaz ciklusa upravljanja kulturnom akcijom, Antolovi¢, 2009., str. 84
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Kad su ciljevi jasno utvrdeni krece se u planiranje gdje se koriste dodatne metode 1 to
najviSe Analiza 5M (engl. Machinery, Manpower, Materials, Methods, Money) koja se svodi
na planiranje organizacije razli¢itth aktivnosti vezanih za odrzavanje dogadaja: oprema
(prostor, prijevoz, materijal, pozornica, namjestaj 1 sli¢no), slijede izvrsitelji (broj osoba koje
imamo ili trebamo za organizaciju dogadaja te saznanje o njihovim vjeStinama i
sposobnostima kojima raspolazu, tko ¢e ih koordinirati, koliko ¢e biti placeni i slicno),
materijal (posebno se odnosi na materijale potrebne za scenografiju ili kostime), metode rada
(na¢in komunikacije unutar projektnog tima ili komunikacije s okolinom te nain obavljanja
odredenih aktivnosti) i na kraju novac (financijski plan proracuna koji postoji ili koji je
potreban).

Odluke u organizaciji dogadaja se donose metodom 5C (engl. Consider, Consult,
Crunch, Communicate, Check) koja se isto sastoji od pet tocaka kroz koje prolazi odluka, a to
su razmatranje informacija, savjetovanje sa stru¢njacima i suradnicima, odlucivanje o planu
aktivnosti, komuniciranje u cilju informiranja svih sudionika organizacije dogadaja i
provjeravanje provedbe planiranih aktivnosti.

I u organizaciji kulturnih dogadaja se koristi Ganttov dijagram za prikaz vremenskih
odnosa izmedu pojedinih aktivnosti unutar projekta. Ova vrsta dijagrama pokazuje minimalno
vrijeme potrebno za ostvarenje planiranog kulturnog dogadaja i moze pomoci kod ustede
vremena 1 novca, no nije bas idealan alat u organizaciji dogadaja koji imaju veci broj koraka u
organizaciji.

Tada moze bolje posluziti PERT dijagram (engl. Programme Evaluation and Review
Tehnique) koji je zapravo sklop geometrijskih likova koji predstavljaju zbivanja, a strelice
kojima su povezani predstavljaju aktivnosti te se vrijeme najceS¢e oznaCava u danima i
upisuje uz strelicu aktivnosti.

Nakon odredenih svih i1 najmanjih aktivnosti u planu organizacije dogadaja moze se
krenuti u provedbu plana. Tu su jako vazni kultura projektnog tima i nacin upravljanja
provedbom projekta. U kreiranju kulture tima presudni su medusobni odnosi voditelja tima 1
samog tima te sudjelovanje u timu zna¢i da se svi moraju drzati dogovora i1 aktivno
sudjelovati u izvr$avanju dodijeljenih zadataka. Sto se ti¢e upravljanja provedbe projekta nju
karakteriziraju tri vaZzne sastavnice, a to su nacin upravljanja promjenama i nacin upravljanja
rizicima te nain pracenja provedbe planiranih aktivnosti. Kvalitetno planiranje prepoznaje

rizike 1 priprema interventne planove za slu€aj kada se rizik ostvari.
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Nakon ostvarenja kulturnog dogadaja potrebno je analizirati cijelu organizaciju 1 tijek
ostvarenih aktivnosti, prve dojmove o postignutim rezultatima, ucinkovitost i moguca
poboljsanja.

Na kraju se najceS¢e podnosi pisani izvjeStaj sponzorima i pokroviteljima koji bi
trebao sadrzavati: naziv projekta, datum i mjesto provedbe, naziv i imena organizatora,
suradnika, podupiratelja, broj sudionika, razloge realizacije, postavljene ciljeve, kratak opis
izvrSenog programa, realizirane ciljeve, financijski plan i1 njegovo ostvarenje te ocjenu

uspjesnosti 1 u¢inkovitosti. (Antolovi¢, 2009)
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4.2 Povijesni kontekst upravljanja dogadajima

Organizacija raznih dogadaja postala je samostalna djelatnost 1 0 njoj se intenzivnije
prica 1 u znanstvenim krugovima tek u zadnjih dvadesetak godina. Ali to nije onaj prvi
pocetak organizacije 1 upravljanja dogadajima.

Raznovrsni dogadaji su se organizirali jo§ u starim civilizacijama Egipta, Gr¢ke, Rima
1 ostalih kao Sto su bile promocije novog faraona, otvaranja novog hrama ili piramide, borbe
gladijatora ili utrke konja. Takav je i jedan sveopce poznati sportski dogadaj organiziran u
Grckoj ,,Olimpijada“ u sklopu koje su odrzani dogadaji raznih sportova jo§ davne 776. godine
prije Krista.

U starim tekstovima, kao $to su kr§¢anski ili Zidovski stari zavjeti, spominje se organizacija
festivala. To su uglavnom bila vjerska okupljanja u slavu nekog sveca ili sje¢anja nekoliko
puta tijekom godine. (Bladen 1 sur., 2012)

Dogadaji su ocito bili vazan segment u ljudskim Zivotima kroz povijest. Osim
spontano realiziranih dogadaja, organizirali su se 1 dogadaji redovito i to sa svrhom bitnom
organizatorima i posjetiteljima. Za dogadaj se moze re¢i da je to ono $to se zbilo, dogodilo u
neko odredivo vrijeme i1 na odredivu mjestu, a ujedno je vazna pojava, odnosno, neka posebna
zgoda. (Ani¢, 2007)

Donald Getz (1997) dijeli definicije upravljanja dogadaja s aspekta organizatora
dogadaja 1 s aspekta kupca odnosno gosta. S aspekta organizatora, specijalni dogadaji su
jedinstveni 1 neponovljivi ili rijetko, zapravo periodi¢no upriliceni dogadaji koji se dogadaju
izvan uobiCajenih programa ili aktivnosti odredenih tijela, organizacije, institucije koja ih
sponzorira ili organizira. S aspekta potrosaca ili gosta, specijalni dogadaji predstavljaju
priliku za odmor, zabavu, druStveno ili kulturno iskustvo koje je izvan uobicajenog okvira
izbora ili izvan svakidasnjih dogadanja.

Osamdesetih 1 devedesetih godina 20. stolje¢a nekoliko je prvobitnih dogadaja u
Australiji postavilo okvire za suvremenu industriju organizacije dogadaja. Igre Komonvelta u
Brisbaneu 1982. godine razvile su novu industriju, organizaciju sportskih dogadaja te ujedno
iznjedrile menadzera dogadaja, Rica Bircha, koji je vodio glavnu ulogu u organizaciji brojnih
drugih sportskih dogadaja kao Sto su Olimpijade u Los Angelesu, Barceloni, Sydneyu i
Torinu. Izvrsna organizacija u kombinaciji holivudskog spektakla i sportskog dogadaja sa
Sirokom medijskom pokrivenoS¢u donijela je veliku popularnost organizaciji dogadaja u

cijelom svijetu. Australija je tako postala Siroko poznata po organizaciji velikih (mega)
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dogadaja 1 to jako uspjeSno pa se smatra i najboljim medunarodnim primjerom (engl.

benchmark) ostalima u tom polju. (Allen i sur., 2008.)
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4.3 Teoretska podloga upravljanju dogadajima

Dogadaji se unaprijed planiraju jer su od tolike vaznosti da se organizacija ne prepusta
sluaju, a njima se postizu posebni drustveni, kulturni ili korporativni ciljevi. U tom smislu,
prema Donaldu Getzu, jednom od najznacajnijih teoretiara upravljanja menadzmentom
dogadaja (2007), postoje razliCite vrste planiranih dogadaja i to prema njihovoj svrsi i
programu, pa se neki odnose na javne proslave dok se drugi organiziraju u svrhu zabave,
natjecanja, posla ili socijalizacije:

e Kulturne proslave: festivali, karnevali, komemoracije, religijski dogadaji

* Politicke i1 drzavne proslave: samiti, kraljevski dogadaji, politicki dogadaji, VIP
posjeti

* Umjetnost i zabava: koncerti, dodjele nagrada

* Posao i trgovina: sastanci, konvencije, trgovinski sajmovi, trznice

* Obrazovanje i znanost: konferencije, seminari, klinike

* Sportska dogadanja: amaterska ili profesionalna, natjecateljska ili promatracka

* Rekreacijski dogadaji: sportski ili zabavni

* Privatni dogadaji: vjencanja, zabave, socijalizacija.

Takoder je nastala podjela po veli¢ini dogadaja, pa se tako razlikuju:

* Mega-dogadanja — veliki dogadaji koji angaziraju cijelo nacionalno gospodarstvo te su
popraceni globalnim medijima (Olimpijade, nogometna i ostala sportska prvenstva,
svjetske izloZbe 1 sajmovi kao na primjer Expo 1 sli¢no)

* Hallmark dogadanja — dogadaji koji su postali simbol neke zemlje ili grada ili
destinacije (Oktoberfest, Karneval u Veneciji ili Rio de Janeiru 1 sli¢no)

* (Glavna dogadanja — odnose se na vazne dogadaje koji su zbog velike medijske
pozornosti vrlo popularni i priskrbljuju znacajan ekonomski ucinak (teniski turniri,
utrke formule 1 1 sli¢no)

* Lokalna dogadanja — dogadaji koje organiziraju lokalne zajednice (religijske proslave,
pucke feste, folklorne smotre 1 slicno).

Teorija dogadaja, odnosno, manifestacija je zapravo akademsko podrucje usmjereno
stvaranju znanja 1 teorijske podloge o planiranim dogadajima, odnosno, manifestacijama.
Povezana je s drustvenim 1 humanistickim znanostima, posebno menadZmentom, umjetnosti i

nizom drugih srodnih znanstvenih disciplina. (Piv¢evi¢, 2013)
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Upravljanje dogadajima predstavlja podru¢je primjene znanosti o dogadajima (engl.
Events Studies) u praksi. Upravljanje dogadajima (engl. Event Management - EM) kao
profesija, to jest zanimanje sve viSe dobiva na znacenju tako da se danas izucava posvuda u
svijetu na razli¢itima razinama 1 u okviru mnogih akademskih programa.

Skupina stru¢njaka je tako osmislila Fundus znanja za upravljanje dogadajima,

takozvani EMBOK (engl. Event Management Body of Knowledge, www.embok.org). To su

znanja 1 vjestine za koje oni smatraju da osobe, koje se bave upravljanjem dogadajima ili to
zele raditi, moraju posjedovati. Ciljf EMBOK stru¢njaka je da se stvori okvir znanja 1 procesa
koji ¢e se koristiti u upravljanju dogadajima, a koji se mogu prilagoditi da zadovolje potrebe
koje imaju razlicite kulture, vlade, edukacijski programi te organizacije. EMBOK model kroz
njegove domene navodi podrucja menadzmenta koja su prisutna u svim dogadajima bez
obzira na veli¢inu 1 sadrzaj te bi njima trebao upravljati svaki menadzer dogadaja (engl. event

manager). U slijede¢em se prikazu vide podrucja koja upravljanje dogadajima zahtijeva.

Podru¢ja znanja potrebnih
upravljanju dogadajima (engl.
event management)

|
I I

Administracija Marketing - Operacije - Rizici - hitna
- financije, Dizajn - marketing plan, posjetitelji, sluzba, zdravlje
ljudski resursi, ugostiteljstvo, materijali, roba, komunikacije, 1 sigurnost,
informacije, zadovoljstvo, promocije, infrastruktura, osiguranje,
osiguranje, zabava, okolis, odnosi s logistika, zakonodavstvo
upravljanje proizvodnja, javnoscu, lokacija, i etika, analiza
dioni¢arima, program, teme prodaja, tehnicka odlucivanja,
sustavi, vrijeme sponzorstva podrska siguran okoli$

Izvor: Silvers i sur., 2006., preuzeto iz: Pivéevi¢, 2013. Str.13

Prema dosadasnjim saznanjima koja postoje u znanstvenim krugovima o organizaciji

dogadaja postoje tri razine obrazovanja o dogadajima:

* teorija dogadaja (engl. event studies) koja se odnosi na razumijevanje svih aspekata

planiranih dogadaja;

* upravljanje dogadajima (engl. event management) koje se odnosi na koriStenje

teorijskih saznanja koja se primjenjuju na organizaciju 1 vodenje dogadaja te

* stvaranje dogadaja Sto se odnosi na proizvodne aktivnosti u realizaciji dogadaja.
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Teorija dogadaja je u uskoj vezi sa brojnim drustvenim i humanim znanostima pa se s
njima dobrano isprepli¢e. Neke od njih su antropologija, kulturna antropologija, sociologija,
psihologija, psihologija okoliSa, druStvena psihologija, filozofija, teologija, ekonomija,
menadzment, politiCke studije, pravo, povijest, humana geografija te brojne novije discipline
kao S§to su upravljanje parkovima 1 rekreacijom, upravljanje sportom, obrazovanje,
interpretacija, komunikacija, teatrologija, mediji, ugostiteljstvo i slicno. Posebno se istice
kulturna antropologija koja kroz definiciju materijalne i nematerijalne kulture nekog prostora

ubraja te dvije kulture u veliki broj posebnih dogadaja.
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4.4 Struktura industrije dogadaja

Industrija dogadaja sa brojnim dionicima u organizaciji dogadaja nastala je uslijed
velikog rasta dogadaja koji se prireduju u posljednje vrijeme. ViSe je sudionika organizacije
dogadaja pa tako postoje cijele institucije koje kao dio svog poslovanja ukljucuju i
organizaciju dogadaja kao Sto su sportski klubovi, kulturne institucije 1 sli¢no.

Zbog velikog interesa za Sto boljom i profesionalnijom organizacijom odredenih
dogadaja nastale su tvrtke za organizaciju dogadaja koje opet u svom §irem timu imaju druge
tvrtke koje su specijalizirane za pojedine vrste poslova i zahtjeve koje klijenti imaju, kao na
primjer catering (posluzivanje jela 1 pi¢a na lokaciji izvan prostora pripreme tog jela i pica),
transport, komunikacija s javnostima, osiguranje, pravna i raCunovodstvena sluzba i sli¢no.

Osim prostora u kojima se organiziraju dogadaji i osmisljeni su bas za takvu namjenu,
postoje 1 prostori unutar pojedinih institucija kao Sto su kazaliSta, galerije, muzeji, fakulteti,
hoteli 1 sli€no koji iznajmljuju svoje prostore za organizaciju dogadaja ili se pak njihovi
dogadaji odvijaju u tim prostorima.

Udruzenja industrije dogadaja takoder su posljedica potrebe da se uredi organizacija
dogadaja 1 da se osmisle profesionalna udruzenja koja povezuju sve dionike industrije
dogadaja preko pruzanja informacija o dobavlja¢ima do komunikacije prema javnosti. Takva
je organizacija ,,Medunarodno drustvo posebnih dogadaja“ (engl. The International Special
Events Society - ISES - www.ises.com).

U organizaciju dogadaja uklju¢ena su 1 vanjska regulatorna tijela utoliko Sto
kontroliraju 1 nadgledaju sigurnost provodenja dogadaja pogotovo ,,mega dogadaja“ koji se
odvijaju na otvorenome pa se treba uskladiti trenutna regulacija prometa, eventualna buka,
privremena infrastruktura 1 slicno. ( Allen 1 sur., 2008)

U organizaciju dogadaja ukljueni su brojni dionici pa tako od vrha prema dolje:
drzava, poslovni sektor i lokalna zajednica. Drzavna tijela su uglavnom zacetnici dogadaja
koji zahvacaju organizaciju vecih dogadaja 1 onih koji se smatraju od nacionalne vaznosti, a u
Sto se upusStaju zbog raznih razloga: socijalni, kulturni, politicki, turisticki, odnosno
ekonomski 1 sli€no pa se tako ministarstvo turizma ili kulture pronalazi kao pokrovitel; ili
zaCetnik poticajnih dogadaja za proSirenje turisticke sezone, za povecCanje broja turista,
promociju kulture, umjetnosti, tolerancije, educiranje o zastiti okoliSa i sli¢no. Drzavna tijela
u dogadajima sudjeluju na svim razinama — drzavnoj, regionalnoj, odnosno, zupanijskoj te
lokalnoj. Uloga drzavnih tijela u dogadajima mozZe biti jedna ili viSe njih 1 to kako slijedi:

vlasnik prostora za odrzavanja dogadaja (park, igraliste, ulice, dvorane 1 slicno), tijelo koje

47



daje pristanak 1 regulira razliCite aspekte organizacije dogadaja (regulacija prometa,
ogranicenja buke, prodaja hrane i pica i sli¢no), pruzatelj usluga (¢iS¢enje, komunalne usluge,
javni prijevoz, policijske 1 usluge hitne pomo¢i ili vatrogasaca i slicno), tijelo financiranja
(postoje programi financiranja odredenih dogadaja koji su unaprijed odredeni), organizator
dogadaja (protokol i organizacija nekih sluzbenih posjeta, nacionalni praznici i1 sli¢no) te
subjekt zaduZen za marketing dogadaja ili destinacije (promocija godiSnjeg kalendara
dogadaja i sli¢no).

Poslovni sektor se sve viSe ukljucuje o organizaciju dogadaja 1 sve vise ukljucuje
dogadaje u svoje poslovne strategije i ponasanje tvrtke prema zaposlenicima ali 1 prema
kupcima, odnosno, klijentima i partnerima. Silvers (2007) opisuje korporativne 1 poslovne
dogadaje kao bilo koji dogadaj koji podupire poslovne ciljeve ukljucujuci funkcije
menadzmenta, korporativne komunikacije, trening, marketing, poticaje, odnose zaposlenika,
odnose kupaca, a koji su organizirani kao samostalan dogadaj ili u kombinaciji s drugima
(Allen, 2008, str. 47).

Postoje interni 1 eksterni dogadaji kod poslovnih dogadaja koji se mogu pronaci u

tablici u nastavku.

Tablica 3. Interni i eksterni poslovni dogadaji, Izvor: Allen i sur., 2008.

Interni dogadaji
Godisnji op¢i sastanci
Korporativna okupljanja
Sastanci odbora
Sastanci uprava
Obuka zaposlenika
Team building

Socijalna dogadanja
zaposlenika

“Poticajni
dogadaji”/Incentives

Ceremonije dodjela nagrada

Prodajne konferencije

Eksterni dogadaji
Otvorenja
Lansiranja proizvoda
Prodajne promocije
Medijske konferencije
Dogadaji radi publiciteta

Prilike za fotografiranje

Izlozbe

Prodajne misije

Prodajni sajmovi

Ugosc¢avanje klijenata
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Seminari mreze prodavatelja Sponzorstvo dogadaja

Lokalna zajednica je vazan ¢imbenik u organizaciji dogadaja. Njena potpora i potpora
javnosti lokalne zajednice izuzetno je vazna za dobru organizaciju dogadaja jer se ponekad
pojavljuju nesuglasice i razli¢ita miSljenja o bitnosti dogadaja za lokalnu zajednicu, za grad ili
mijesto pa je dobro da se razvije dijalog. Cesto je lokalna zajednica u uskoj vezi sa drzavnim

sektorom koji dogadaje spusta na lokalnu razinu pa tako i samu organizaciju.
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4.5 Stvaranje dogadaja

Kljuan element u stvaranju dogadaja je shvacanje okoline u kojoj se dogadaj
organizira jer ¢e kontekst u kojem se dogadaj treba odvijati igrati glavnu ulogu u stvaranju
njegova koncepta. Tu treba prepoznati i odrediti sve dionike koji ¢e biti zahvaceni dogadajem
1 odrediti njihove ciljeve koje ocekuju dobiti od sudjelovanja u organizaciji dogadaja.

Danas vise nije dovoljno da dogadaj ispuni o¢ekivanja njegove publike nego mora
zadovoljiti brojne druge zahtjeve ukljucujuéi i ciljeve 1 propise vlade, zahtjeve medija,
potrebe sponzora i1 ocekivanja zajednice. Dionici organizacije dogadaja (engl. stakeholders in
events) su ljudi 1 organizacije koji imaju legitiman interes iz rezultata dogadaja. Tu se ubrajaju
domacinske organizacije, lokalne zajednice, sponzori, mediji, zaposlenici 1 publika.
Domacinske organizacije mogu biti drzavne koje dogadaje organiziraju iz raznih razloga
(socijalnih, kulturnih, turistickih, ekonomskih 1 sli¢no) 1 naj¢eS¢e je ulaz slobodan i
namijenjen Sirokoj publici, zatim to mogu biti korporacije koje uglavnom imaju za cilj
predstaviti neki novi proizvod ili uslugu ili sudjeluju kao sponzori nekog dogadaja te iako
mozda imaju slobodan ulaz namijenjeni su ciljanim skupinama, a ne Sirokoj publici te
konacno lokalne zajednice koje mogu biti domacini u organizaciji lokalnih sportskih ili
kulturnih dogadaja, promocije lokalnih obicaja ili prikupljanje sredstava za neku lokalnu

namjenu.

Tablica 4: Tipologija dogadaja, Allan, 2008.

GENERATORI
DOGADAJA TIPOVI DOGADAIJA
Viadin sektor

Centralna vlada Javne proslave 1 komemoracije

Velika dogadanja s naglaskom na sportske 1

E K .
vent korporaclje kulturne dogadaje

Javne institucije Javne zabave

Festivali, dogadaji od javnog znacaja,

Turizam L . ..
promocija destinacija

Uredi za konvencije Sastanci, konvencije, izlozbe
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Umjetnicki festivali, kulturni dogadaji,

Umyjetnost . . .
tematske izlozbe, touring programi

Etnicki poslovi Etnicki 1 multikulturni dogadaji

Sportski dogadaji koje organiziraju drzave,

Sport 1 rekreacija . . .
nacionalna 1 internacionalna prvenstva

Dogadaji koji utjecu na ekonomski rast i

Ek ki j
ONOMSKI razvoj kreiranje beneficija u zaposljavanju

Obrazovanje Treninzi 1 edukacije, akademske konferencije

Lokalna vlast Lokalni dogadaji, festivali 1 saymovi

Korporativni sektor

Promocije, izbacivanje novih proizvoda,

Tvrtke 1 korporacije sponzoriranje gradnje imidZa, treninzi za

zaposlene

Udruzenja tvrtki Promocije, sajmovi, konferencije

Poduzetnici Sportski dogadaji, konceﬁi, izlozbe s naplatom
ulaznica
Mediji Medijska promocija, koncerti 1 sli¢no
Sektor lokalne zajednice
Klubovi i1 drustva Dogadaji grupa posebnih interesa

Prikupljanje sredstava i dogadaji za izgradnju

Dobrotvorne udruge g
imidza

Sportske organizacije Lokalni sportski dogadaji

Lokalne zajednice se najviSe odnose na dogadaj zbog svoje lokacije u kojoj se dogadaj
organizira te na potencijalnu publiku koja ¢e prisustvovati dogadaju. Brojni se ¢lanovi lokalne
zajednice javljaju kao sudionici organizacije dogadaja bilo kao volonteri ili zaposlenici i
upravo zahvaljuju¢i njihovom entuzijazmu ¢esto dogadaj prijede u tradiciju.

Vise se ni jedan dogadaj danas ne moze organizirati bez prisustva sponzora koji u

organizaciji dogadaja sudjeluju iskljucivo financijski te iz raznih razloga: promocija vlastite
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tvrtke, brenda ili proizvoda, promicanje druStveno-odgovornog poslovanja te kao partner
dogadaja.

Mediji znaju odigrati veliku ulogu u promociji nekog dogadaja i ujedno u cjelokupnoj
organizaciji dogadaja. Napredak tehnologije 1 globalizacija te razvoj druStvenih mreza ubrzali
su komunikaciju medu sudionicima organizacije dogadaja kao i odnos organizatora i publike.

Za uspjesno organiziran dogadaj potrebno je da cijeli tim koji radi na njemu dijeli
zajednicku viziju 1 filozofiju. Kod mnogih su dogadaja kljucan ¢imbenik volonteri koji su
specificna kategorija radnika jer je njithova motivacija druge prirode nego li kod ljudi koji su
placeni za svoj posao u bilo kojem segmentu organizacije dogadaja.

I naravno, zadnji ali ne i posljednji vazni dionik organizacije dogadaja je publika.
Upravo o njoj organizator, odnosno, voditelj dogadaja, mora znati najvise, $to su joj fizicke
potrebe, motivi, potrebe za sigurno$¢u, udobnoscu 1 ugodom, $to je zadovoljava.

Hemmerling (1997) opisuje kriterije po kojima gledatelji ocjenjuju dogadaj. On tvrdi
da im je glavni fokus na sadrzaju, lokaciji, biti 1 funkcionalnosti samog dogadaja. Za njih je
lakoc¢a kojom vide aktivnosti dogadaja, sadrzaj programa, pristup hrani i1 pi¢u, ugodnost, ulaz
1 izlaz 1 tako dalje, klju¢ njihovog uzivanja. Jednostavni faktori, kao $to su pobjeda njihovog
tima, prozivljeno dobro iskustvo na dogadaju, zadovoljstvo nakon dogadaja, ponekad ce
utjecati na njihove ocjene dogadaja. Sekundarne stavke, kao Sto su susreti sa zvijezdama
dogadaja, drustvene mogucnosti, korporativna gostoljubivost 1 moguénost napredovanja u

gledaliStu do boljih sjedala su sve dio gledateljeve naprednije 1 uspjeSnije evaluacije dogadaja.
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4.5.1 Kreiranje koncepta dogadaja

Odredivanje osnovne ideje, odnosno, koncepta dogadaja je baza za organizaciju i
kreiranje svih procesa u nastajanju samog dogadaja.

Odgovori na nekoliko klju¢nih pitanja prije ulaska u organizaciju dogadaja, kao na
primjer, definiranje svrhe dogadaja, identificiranje publike dogadaja, odlu¢ivanje o vremenu
odvijanja dogadaja, odabir prostora, odnosno, gdje bi se dogadaj trebao odvijati, odabir
koncepta dogadaja 1 zakljuCivanje kreativnog procesa dogadaja, iznimno su vazni prilikom
odredivanja koncepta dogadaja.

Definiranje svrhe dogadaja je prvi korak u odredivanju koncepta dogadaja te bi se
trebao nalaziti u kratkom sadrzaju dogadaja kojeg dogovara voditelj dogadaja u uskoj suradnji
sa domacinskom organizacijom.

Slijede¢i je korak identificiranje publike dogadaja, kojeg su godiSta, spola,
obrazovanja, koji su im interesi 1 Zelje te iskustva koja su dozivjeli 1 Zele doZivjeti na
dogadajima istog ili sli¢nog tipa.

Kad bi se dogadaj trebao odvijati 1 koliko bi trebao trajati, koji je termin najbolji za
organizaciju dogadaja kako bi ga Sto vise publike imalo priliku posjetiti jedno je od slijedec¢ih
pitanja za determiniranje koncepta dogadaja.

Prostor, odnosno, lokacija gdje se dogadaj treba odviti je isto vazan faktor u
odredivanju koncepta dogadaja jer je bitno znati koliko gostiju moze primiti gledaliSte nekog
prostora ili ako je na otvorenome kakvo ¢e biti vrijeme u odredeno doba godine. Takoder,
prostor mora odgovarati stilu 1 temi dogadaja, od izgleda prostora, pripreme pozornice,
catering-a 1 sli¢no.

I kad se konacno osnovni parametri odrede, trebalo bi biti jednostavnije odrediti
koncept dogadaja. Da bi se donijele neke bitne odluke u odredivanju koncepta dogadaja,
koristi se jedna vrlo popularna metoda ,,sijevanje mozgova* (engl. brainstorming). Dionici
organizacije dogadaja se sastaju i1 diskusijom pokuSavaju osmisliti najbolji moguéi koncept
dogadaja. ,,Sijevanje mozgova* ima nekoliko parametara, kao §to su: definiranje parametara
dogadaja, formiranje grupe dionika u dogadaju, kratak izvjestaj (engl. briefing) o kontekstu i
parametrima dogadaja, prikupljanje 1 razmatranje ideja 1 koncepata, identificiranje ideja koje
najbolje odgovaraju svrsi dogadaja, evaluacija i slaganje ideja po prioritetima i1 odabir i
usavrSavanje koncepta dogadaja.

Goldblatt (1997) skracuje cijelu ovu pricu o odredivanju koncepta u pet osnovnih

pitanja (engl. five W's): zaSto se dogadaj odrzava? (engl. Why?), tko su dionici dogadaja?

53



(engl. Who?), kad ¢e dogadaj biti odrzan? (engl. When?), gdje ¢e dogadaj bit organiziran?
(engl. Where?) 1 §to je sadrzaj dogadaja? (engl. What?). (Allen 1 sur., 2008)
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4.5.2 Evaluacija koncepta dogadaja

Jednom kad se odredi koncept i zavrsi pocetno informiranje o svim mogucénostima
organizacije odredenog dogadaja osnovno je da se ispita moze li se dogadaj organizirati i
iznijeti uspjesno u odredenom vremenskom okviru i sa resursima kojima se raspolaze.

Najcesce se rade tri vrste pregleda (engl. screening):

* marketinSki pregled kojim se istrazuju reakcije ciljane publika ne koncept dogadaja
koji se priprema gdje su mediji Cest saveznik u promociji dogadaj, dok se kod velikih
dogadaja izraduju marketinSke studije;

* pregled operativnih aktivnosti se odnosi na prikupljanje potrebnih vjesStina i1 resursa
kojima se treba realizirati dogadaj, zatim na analizu koja treba pokazati zadovoljava li
postojeci tim sve potrebne zahtjeve za vjeStinama 1 znanjima za organizaciju dogadaja
ili ih se treba pribaviti izvana kod za to specijaliziranih tvrtki (engl. outsourcing), te
koje sve dozvole, licence i osiguranja treba imati i pribaviti da bi se isplanirani
koncept implementirao. Ukoliko je koncept novog dogadaja inovativan i izazovan,
voditelj dogadaja bi trebao procijeniti i eventualne rizike gdje bi poseban zadatak bio
procjena potrebnog osoblja, to jest radnika i1 njihovih vjeStina vaznih za realizaciju
dogadaja tog tipa te mogucih volontera kojima bi sudjelovanje u organizaciji takvog
dogadaja bila cast ili jednostavno vazno iskustvo.

e financijski pregled je iznimno vazan jer daje pregled o tome je li organizacija
dogadaja dobro financijski pripremljena, ima li dovoljno financijske potpore da
pokrije sve planirane i neplanirane troSkove. Potrebno je razluciti hoce li dogadaj
poslovati na naCin da samo pokrije troSkove, kao recimo dio korporativnog
promotivnog programa, ili treba ostvariti profit. Bitno je napraviti detaljan popis svih
eventualnih izvora prihoda 1 rashoda, to jest, troSkova pri ¢emu se kao Ceste pogreske
navode podcjenjivanje troskova i precjenjivanje sponzorstava, a na S$to se naslanja
odluka o tome kolike trebaju ili mogu biti cijene ulaznica te sukladno svemu tome
treba procijeniti kolike prihode treba oc€ekivati od eventualnih donacija, sponzorstava,
zaduzenja 1 slicno. Vrlo vazno pitanje koje se ne smije zanemariti je pitanje novéanog
tijeka (engl. cash flow) Sto znaci da treba imati dovoljno sredstava za pokrivanje
troSkova kad oni dodu na naplatu, a ne to prebacivati za nakon prodaje ulaznica ili
kasniti s placanjem 1 sli¢no.

Kad se jednom odrade ova tri pregleda organizacije dogadaja voditelj dogadaja

je u poziciji da odluci ide 1i se u organizaciju dogadaja ili ipak ne. (Allen 1 sur., 2008)
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4.6 Festivali

Posebno zanimljiva 1 sve razvijenija vrsta dogadaja su festivali. Jedan takav je i
festival Splitsko ljeto (engl. Split Summer Festival) koji se odrzava u ljetnom periodu u Splitu,
u Hrvatskoj te je u sklopu njega izvrSeno istrazivanje ovog zavrSnog rada.

Festival je priredba posvecena vaznom dogadaju, sin. svecanost, svetkovina;
periodicna velika kulturna priredba, smotra umjetnosti (Ani¢, 2007, str. 102).

Kao Sto Getz (2012) kaZe da su festivali tematske, javne proslave moZe se dodati i da
su to dogadaji koji predstavljaju vazan izraz ljudske aktivnosti i doprinose obogacivanju
drustvenog 1 kulturnog Zivota.

Ovakva dogadanja su usko vezana za turisti¢ku industriju jer osim Sto populariziraju
odredenu destinaciju ili pak lokaciju 1 time privlace lokalno stanovnistvo, vrlo su uspjesna u
promociji destinacije 1 kod turista. Kako Falassi (1987) kaze u svom eseju ,,Vrijeme izvan
vremena: esej o festivalu®, festivali su poseban fenomen koji se nalazi u skoro pa svim
ljudskim kulturama. U modernom engleskom jeziku ima nekoliko znacenja: sveto ili profano
vrijeme slavlja, godiSnje slavlje nekog vaznog dogadaja ili osobe ili Zetva nekog vaznog
proizvoda, kulturni dogadaj koji se sastoji od serije umjetnickih dogadaja i1 izvedbi, sajam,
veselje, suzivot. Falassi (1987) navodi da se ovako definira festival u drustvenim znanostima:
Festival znaci povremenu povratnu drustvenu priliku u kojoj, kroz brojne oblike i serije
koordiniranih dogadaja, sudjeluju svi clanovi zajednice, direktno ili indirektno i u razlicitom
Stupnju, ujedinjeni u etnickim, lingvistickim, religioznim, povijesnim vezama dijeleci isti
svjetonazor. 1 socijalna funkcija i simbolicko znacenje festivala usko su vezani za seriju
otvorenih vrijednosti koju zajednica ima kao osnovu svoje ideologije i svjetonazora,
drustvenog identiteta, povijesnog kontinuiteta i fizickog preZivljavanja, sto je naposljetku i
ono Sto festival slavi (Getz, 2012, str. 51-52).
filmski, uli¢ni koji se razlikuju od dogadaja do dogadaja ovisno o temi, lokaciji odrzavanja i
izvodac¢ima. Drugi Cesti tip festivala su festivali hrane 1 vina od lokalne do medunarodne
razine. Brojni su 1 ostali tipovi festivala pa tako postoje znanstveni festivali, festivali skupina
raznih uvjerenja, regionalni festivali, festivali za djecu 1 obitelji, karnevali, sajmovi,
konvencije 1 sli¢no.

Uglavnom je rije¢ o javnim, tematskim dogadajima koji se sve viSe 1 viSe Sire u svijetu
1 to zato jer imaju znatan ekonomski, socio-kulturni i politicki utjecaj na destinaciju, odnosno

lokaciju u kojoj se odrzavaju. Sadrzaj festivala ovisi o povodu, mjestu i vremenu, pa tako
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moze ukljucivati neke od ve¢ spomenutih vjerskih obreda, gozbi, izlozbi, kazali$nih i filmskih
predstava, odnosno sportskih natjecanja.

Vazno je razlikovati konceptualnu definiciju kulture od one operacionalne, odnosno,
one od koje se krece u raspravi o organizaciji takvih, kulturnih dogadaja. Rije¢ kultura dolazi
od latinske rijeci cultus (colere) Sto znaci obradivati zemlju, Stovati, Castiti. U Sirokom smislu
kultura znaci sve ono Sto je stvorilo ljudsko drustvo i Sto postoji po tjelesnom i umnom radu
ljudi za razliku od prirodnih pojava (Klai¢, 1982, str. 765). Operacionalna definicija koju daje
Getz (2007) definira kulturne proslave kao svecane 1 vesele dogadaje koji imaju kulturno
znacenje. U njoj ipak nedostaje osvrt 1 na estetske komponente kulture pa se ta definicija kroz
razne definicije ostalih autora podijelila na kulturne dogadaje koji predstavljaju odredeni
izri¢aj kulture 1 na one koji predstavljaju kulturni izricaj odredenih grupa drusStva. (Bladen i
sur., 2012)

Kulturni dogada;j je jedan ukupan pogled na ljudske aktivnosti koji naglasak stavlja na
kulturne, za razliku od ostalih, aspekata u zivotu. Ciljevi kulturnih dogadaja mogu biti vezani
za poboljSanje lokalnog kulturnog Zivota, razvoj kulturnog turizma u odredenoj destinaciji ili
pak kulturna promocija dogadaja 1 destinacije u zemlji 1 inozemstvu. Za inozemnu promociju
dogadaja se Cesto koriste posjete javnih osoba koje privlace medije, a takoder se kao izvodace
poziva poznate umjetnike kako bi se privuklo $to viSe ne lokalne publike. Kulturne dogadaje
najcesce organiziraju upravo kulturne institucije, kao Sto su kazalista, galerije, razne kulturne
udruge i slicno. Razlozi zbog kojih se organiziraju odredeni dogadaji u kulturnim ustanovama
su razli€iti, no postoje neki zajednicki faktori koji se mogu svesti na: prikupljanje sredstava
(na dobrotvornim koncertima, izlozbama, domjencima... a sve radi prikupljanja sredstava za
rad institucije ili nekog njenog posebnog programa), upoznavanje okruzenja s institucijom i
njezinim aktivnostima/programom (novoosnovane institucije ili one koje su promijenile ili
nadopunile podrucje djelovanja), stvaranje zajednistva kod zaposlenika i prijatelja institucije
(klasi¢ni domjenci ili ,,izgradnja tima* (engl. team building) izleti za poboljSanje interne
komunikacije 1 razumijevanja zaposlenika), iskazivanje paznje i zahvalnosti donatorima,
sponzorima i ostalim pojedincima/organizacijama s kojima institucija suraduje (svi koji ulazu
novce vole kad ih se cijeni 1 na ovakav naCin prezentira §to ucvrs¢uje odnos za buducnost
suradnje). (Pavici¢ 1 sur., 2006)

Najcées¢e se te kulturne dogadaja naziva festivalima kojih prema procjeni
»Medunarodne organizacije festivala i dogadaja“ svake godine bude preko 4.5 milijuna u

cijelom svijetu. (IFEA, 2009)
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4.7 Povezanost festivala i turizma

Kulturni turizam, a u kojeg se ubrajaju i festivali, je jedan od obecavaju¢ih vrsta
turizma posebno u Hrvatskoj. Glavni cilj razvoja kulturnog turizma bi bio produljenje sezone,
ohrabrivanje potraznje za niskom sezonom 1 rast potroSnje po glavi turista razvijajuci kriticnu
masu kulturnih atrakcija koje ¢e pojacati atraktivnost i1 zivost destinacija podcrtavajuci
njihovu jedinstvenost.

Kulturni turizam se, prema predloZenoj definiciji ATLAS-a (Richards, 2002) i okvira
Hrvatskog zakonodavstva, definira kao posjeta ucinjena izvan svog trajnog mjesta boravka
motivirana djelomicno ili potpuno interesom za povijescu, umjetnoscu, nasljedstvom, Zivotnim
stilom mjesta, regije ili grupe institucija (Tomljenovi¢ i sur., 2004).

Brojni festivali koji se organiziraju u svijetu, a 1 u Hrvatskoj, imaju pozitivne 1
negativne utjecaje na gospodarstvo, turizam, drustvo, kulturu, regionalni razvoj pa ¢ak 1 na
fizicki izgled mjesta 1 psiholoski profil lokalnog stanovniStva. Osim gospodarske poveznice
koja je na prvom mjestu radi direktne zarade, zapoSljavanja 1 sli€no, povezanost festivala sa
turizmom je takoder od iznimne vaznosti. U tom pogledu moze se govoriti o povecanju
imidZa destinacije, produljenju turisticke sezone 1 uopcée prepoznavanju destinacije Sire u
svijetu. Neki istrazivaci poput Getza (2008.) smatraju da su dogadaji/manifestacije atrakcije i
animatori u privlacenju ljudi u neku destinaciju, ¢ak 1 da ponove posjet radi tog
dogadaja/manifestacije. On misli da su dogadaji/manifestacije kreatori imidza 1 promotori
destinacije ili mjesta u kojem se odrzavaju.

No unato€ toj povezanosti festivala 1 turizma uvijek ¢e postojati i napetost medu tim
dvama sektorima. Getz u svom ¢lanku iz 2007. govori o tome da postoji brojna literatura o
kulturnim proslavama 1 dogadajima gdje se turizam ponekad gleda kao agent promjena pa
tako 1 pospjeSuje rast opadanja kulturne autenti¢nosti. Osim te jedne negativne strane
povezanosti turizma 1 festivala tu su i jo§ neke kao recimo rast cijena za svih, ne samo za
turiste nego 1 za lokalno stanovniStvo, nerealna potraznja za konzumacijom bilo kakve vrste,
od smjeStaja, prehrane, javnog prijevoza 1 slicno, negativan utjecaj na okoli§ 1 rast
oneciscenja.

No, medutim, nije to samo stvar organizatora nego i cijele lokalne zajednice pa 1 viSih
instanci u drzavi koji moraju biti uklju€eni u planiranje 1 organizaciju te pogotovo realizaciju
festivala Sto onda moze pruziti bolju kontrolu izvedbe i evaluaciju posjeta brojnih posjetitelja,

bilo stranih ili domadih.
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5. Motivacija posjetitelja na dogadajima

Posjetitelji dolaze na odredene dogadaje vodeni odredenim razlogom, neSto ih

motivira, to jest, potiCe na posjet nekom dogadaju. Da bi se razumjeli motivi posjetitelja

nekog dogadaja obicno se koriste teorije turisticke motivacije putnika. Nego, gdje je tu

pocetak?

Tri su razloga zbog kojih bi trebalo ulagati napore u bolje razumijevanje motiva

posjetitelja festivala (Crompton i McKay, 1997, str. 426):

Kako bi se kreirali proizvodi nekog festivala prema posjetiteljima potrebno je
prepoznati njihove potrebe, njihove zelje. Potrebe posjetitelja se najesce definiraju
prema Maslowljevoj hijerarhiji ljudskih potreba koju je osmislio jo§ 1943. godine.
Maslow je generalno podijelio potrebe na potrebe nedostatka koje su neophodne za
prezivljavanje organizma, instinktivne, takozvane D — potrebe (engl. deficiency
needs): primarne fizioloSke potrebe 1 potreba za sigurnoscu. Tek kad su te potrebe
zadovoljene, dalje u piramidi potreba slijede meta-potrebe ili motivi rasta,
‘instinktoidne’ (poput instinktivnih, ali nisu instinktivne), takozvane B — potrebe
(engl. being needs): potrebe za prihvacanjem 1 ljubavlju, potrebe za poStovanjem i
samopostovanjem, potrebe za samoostvarenjem, potrebe za samonadilazenjem,
odnosno, transcendencijom. Sto su neke potrebe nize u hijerarhijskoj piramidi, to su
sli¢nije kod razli¢itih pojedinaca i sli¢nije potrebama zivotinja. Naprotiv, §to su neke
potrebe viSe u hijerarhiji, to su specifiénije za svakog pojedinca. Prepoznavanjem
najviSe potrebe, to jest, potrebe za samonadilazenjem, odnosno, transcendencijom,
Maslow je zapravo udario temelje transpersonalnoj psihologiji, jer ta potreba nadilazi
osobu 1 samoaktualizaciju 1 predstavlja ljudsku potrebu da spozna i dozivi svoju Siru
esencijalnu prirodu 1 prepozna povezanost sa svime Sto jest. (Irena Antolic,

http://www.summesensus.com)
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Maslovljeva hijerarhija motiva

JAN

SAMOOSTVARENJE

y A \
Potrebe za postovanjem i samopostovanjem

y 4 A\
Potrebe za pripadanjem i ljubavlju

J \

Potrebe za sigurnoscu
7 \
Fizioloske potrebe organizma

—

Izvor: http://www.maturski.org/PSIHOLOGIJA/HumanistickaTeorijaLicnosti.htm

Povezanost motiva i zadovoljstva posjetitelja je vrlo uska. Ako su posjetitelji
zadovoljni vrlo je vjerojatno da ¢e se i vratiti. Motiv je ono Sto pokrece na neku
djelatnost, poticajna okolnost, cilj, pobuda svrha. Motivacija je skup pobuda koje
covjeka pokrecu na aktivnost te odreduju njezin intenzitet i trajanje. Zadovoljstvo je
zadovoljavanje, odnosno ispunjavanje zelja, ocekivanja, uvjeta, zahtjeva i slicno
(Ani¢, 2007., str. 259, 637).

Identificiranje 1 davanje prvenstva motiva posjetitelja pred ostalim utjecajima na
posjet osnovni je klju¢ razumijevanja posjetiteljeve odluke kod posjeta nekom
festivalu. Takoder to bi trebala biti polaziSna tocka kod odredivanja marketinSkih
aktivnosti nekog festivala. Odluka je cin volje koji dolazi poslije prosudbe, cvrsta
namjera (Ani¢, 2007., str. 311).

Otkrivajuci potrebe koje imaju posjetitelji u svakodnevnom Zzivotu, a pozivajuci se na

Maslowa te povezuju¢i motive sa zadovoljstvom posjetitelja, a kojeg opet treba biti ako su
zadovoljene potrebe posjetitelja, odluka o posjeti nekog dogadaja, a ovdje govorimo o
festivalu, je jasna i realna. Sto se Getza tice (1991) on sugerira tri kategorije u koje bi se

moglo svrstati osnovne potrebe koje se zadovoljavaju festivalima: fizicke, socijalne 1 osobne.

Vise je istrazivanja radeno na temu festivalskih posjetitelja nakon ove Getzove izjave

o trima kategorijama te su iz njih identificirane dimenzije motivacije posjetitelja festivala.
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5.1 Dimenzije motivacije posjetitelja

Otkako su Uysal, Gahan i Martin (1993) proveli svoju revolucionarnu studiju o

dimenzijama motivacije dogadaja, povecala se paznja u literaturi na testiranje 1 poboljSanje

temeljne motivacije koja utjeCe na posjecenost festivala i dogadaja (Thompson i Schofield,

2009). Kasnije su Lee, Lee 1 Wicks (2004) proveli opsezni pregled literature u ovom

podrucju, §to se najbolje vidi u azuriranom sazetku njihovog pregleda literature. (Thompson 1

Schofield, 2009)
Tablica 2 Prilagodeno prema Lee i sur. (2004)
SaZetak istrazivanja o festivalskoj motivaciji
vy ce . . Ime
Istrazivaci Glavni ciljevi Opisani faktori dogadaja/Lokacija
Uvsal i Bijeg; novost
su}; Ispitati dimenzije motivacije dogadaja; uzbudenje; Corn
y dogadaja socijalizacija; obiteljsko Festival/SAD
(1993) P
zajedniStvo
Identificirati dimenzije e
: o P Socijalizacija; bijeg;
Mohr 1 motivacije dogadaja; ispitati o e e
o . I obiteljsko zajednistvo; Ballon
sur. varijacije demografskih varijabli; s .
P : . uzbudenje/jedinstvenost; Festival/SAD
(1993) opisati faktore i zadovoljstvo po .
: o e novost dogadaja
tipu posjetitelja
Backman Ispitati dimenzije motivacije Uzbudenje; vanjski; Pleasure
1sur. dogadaja; analizirati varijacije obitelj; socijalizacija; Travel Market
(1995) opisanih faktora 1 aktivnosti po opustanje Survey/SAD
demografskim varijablama
Odrediti razlike medu Cljeny enje prerfie?;
Scott motivacijom posjetitelja koji uzbudenje dogadaja;
S ; L druzenje; obiteljsko Bug Fest/SAD
(1996) posjecuju tri festivala; ispitati . v s
3 .. zajedniStvo; znatizelja;
razlike u motivaciji izmedu bite
ponovljenih 1 novih posjetitelja Jee
Formica i Identificirati dimenzije . .UZb.l.l denje; .
. . .. socijalizacija; zabava; Umbria Jazz
Uysal motivacije dogadaja; usporediti . . .
. h SR novost dogadaja; Festival/Italija
(1996) razlike regionalnih i izvan o L
. . e obiteljsko zajednistvo
regionalnih posjetitelja
Obiteljsko
. Ispitati kros-kulturnu zajedniStvo 1
Schneider . o e
. ekvivalentnost na motivacijskoj socijalizacija;
1 . o . " Jerash
skali; testirati motivacijsku skalu drustvo/slobodno .
Backman . " ; o . . Festival/Jordan
(1996) na festivalu koji slavi arapsku vrijeme; festivalski

kulturu

atributi; bijeg;
uzbudenje dogadaja
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Crompton
1 McKay
(1997)

Formica i
Uysal
(1998)

Lee
(2000)

Lee i sur.
(2004)

Chang
(2005)

Identificirati set motiva
stimuliraju¢ih za posjet festivalu;
razviti instrument za mjerenje tih

motiva; procijeniti razlike u
motivaciji kroz razlicite tipove
dogadaja u okviru jednog
festivala; procijeniti opseg motiva
koji potvrduju dihotomiju
trazenje-bijeg

Odrediti glavne motivacije
dogadaja; klaster posjetitelja
festivala baziranog na
motivacijskom ponasanju

Identificirati glavne
pokretacke motivacijske faktore;
ispitati razlike motivacije
posjetitelja bjelacke 1 azijske rase

Identificirati temeljne
dimenzije motivacije;
segmentirati festivalsko trZiste na
opisanim motivacijskim
faktorima; istraziti razlike izmedu
domacih i1 stranih posjetitelja
prema segmentima; ispitati
vaznost motivacijskih klastera i
tipova posjetitelja kao faktora

Profilirati posjetitelje festivala
na bazi motiva i demografskih
karakteristika; razvoj, testiranje 1
primjena postojece festivalske
motivacijske skale

Istrazivanje kulture;
novost/vracanje;
drustvenost; povracanje
ravnoteze; socijalizacija
S poznatim grupama;
vanjska
interakcija/socijalizacija

Socijalizacija/zabava,;
privlacenje
dogadaja/uzbudenje;
grupno zajednistvo;
novost mjesta;
kulturni/povijesni,
obiteljsko zajedniStvo

Kulturno istrazivanje;
bijeg; novost;
privlacenje dogadaja;
obiteljsko zajednistvo;
socijalizacija vanjskih
grupa; socijalizacija
poznatih grupa

Kulturno istrazivanje;
obiteljsko zajednisStvo;
novost; bijeg
(povracanje ravnoteze);
privlacenje dogadaja;
socijalizacija

Povracanje
ravnoteze; sudjelovanje
u festivalu i u€enje;
trazenje novosti;
socijalizacija; kulturno
istrazivanje

Fiesta San
Antonio/SAD

Spoleto
Festival/Italija

1998 World
Culture
Expo/Juzna
Koreja

2000 World
Culture
Expo/Juzna
Koreja

Wu-tai Annual
Aboriginal
Festival/Tajvan

Zbog kompleksne ljudske prirode pa tako i1 kompleksne ljudske motivacije za

putovanjima nije moguce kreirati potpunu 1 jasnu teoriju motivacije putovanja. Medutim,

moze se zakljuciti da brojna istraZzivanja o motivaciji posjetitelja festivala koriste okvir od 19

do 34 elementa iz kojih se moze generirati Cetiri do osam dimenzija motivacije posjetitelja

prema raznim faktorskim analizama. (Park 1 sur., 2008; Woo i sur, 2009)

62



1. Kulturna istrazivanja su jedan od Cestih razloga za posjetu nekom festivalu Sto se vidi
kroz istraZivanje druge kulture, obi¢aja, nadina Zivota koji je drugaéiji od vlastitog. Cesto se u
svakodnevnom vrtlogu Zivota ne stigne pa ¢ak niti ne pomisli na posjet nekom muzeju,
povijesnoj lokaciji, kazaliSnoj izvedbi Sto se onda izrazito koristi u trenucima odmora i na
putovanjima.

U dosada$njim istrazivanjima o motivaciji posjetitelja Cesta su pitanja o kulturnom
istrazivanju bila vezana za zelju posjetitelja da poveca svoje kulturno znanje, da se upozna sa
kulturnim nasljedem kraja u kojem se odrzava festival, da upozna lokalne obicaje 1 kulturu, da
uziva u lokalnim, kulturnim izvedbama plesa i pjesme, da uziva u kulturi u kulturnom,
odnosno, povijesnom okruzenju.

Na festivalima koji naglaSavaju kulturnu dimenziju lako je zakljuciti da je kulturno
istrazivanje vaZan motiv posjeta tom festivalu kao Sto su na primjer umjetnicki orijentirani
festivali ili svjetske izloZbe i sli¢no. (Yu1i Yen, 2012, str. 217)

Upravo organizacija festivala 1 dogadaja sa naglaskom na kulturnoj komponenti raste i
kulturni dogadaji povecavaju svoj broj na globalnoj razini.

2. Zajednistvo sa obitelji, prijateljima ili grupama koje dijele iste interese je jo$ jedan od
vaznijih motiva posjeta odredenom dogadaju.

Misljenje da obitelj moze ¢initi nesto zajedno 1 da Ce cijela obitelj uzivati u tome je sve
¢ed¢i razlog odlaska na festivale. Clanovi obitelji su raspreni po raznim obavezama i
poslovima te zajednicko posjecivanje festivala ojacava njihove veze 1 srodstvo. U brojnim
¢lancima koji su istrazivali motivaciju posjetitelja festivala isti¢e se da su zajedniStvo obitelji i
prijatelja jedan od najvaznijih motiva posjete festivalu i to ne samo u Sjedinjenim Americkim
DrZavama nego 1 u Europi 1 u Aziji.

MozZe se zakljuciti da je obiteljsko druzenje ili zajedniStvo jedno od najvaznijih motiva
za posjet festivala u svijetu. (Yui Yen, 2012)

3. Socijalizacija vanjskih ili unutrasnjih grupa jos$ je jedan vrlo vazan motiv za posjet
dogadajima. Medutim, socijalizacija se razli¢ito kategorizira, budu¢i se u nekim
istrazivanjima odnosi na socijalizaciju s prijateljima 1 poznanicima, znac¢i odnosi se na
socijalizaciju s unutraS$njim (poznatim) grupama te socijalizaciju sa novim, nepoznatima
osobama koje se tek trebaju upoznati dolaskom na dogadaj pa se tu govori o socijalizaciji
vanjskih grupa.

Crompton 1 McKay (1997) su napravili ovo podjelu na socijalizaciju unutrasnjih 1
vanjskih grupa jer su primijetili da se posjetitelji socijaliziraju s prijateljima ili poznanicima

koji dijele iste ili sli¢ne interese kao 1 oni, ali isto tako ima dosta posjetitelja koji dolaze na
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dogadaje bas iz razloga da uzivaju u atmosferi grupe ljudi koji imaju iste interese te ujedno i
koriste priliku upoznati nove ljude.

4. Bijeg (engl. escape) je jedna od sve ¢escih rijeci u svakodnevnom uzurbanom zivotu te
jedan od sve vaznijih motiva za posjet drugim zemljama, drugim gradovima, raznim
dogadajima i u ovom slucaju festivalima.

Izjave kao S§to su ,posjecujem festival da promijenim svakodnevnu rutinu®,
»posjecujem festival da zaboravim posao 1 obaveze®, ,,posjeCujem festival da se zabavim i
opustim® su koriStene u mnogim istrazivanjima i izbacivale su velike postotke u analizama.

U nekim je istrazivanjima bijeg bio osnovna motivacija posjetitelja (Saayman, 2011)
dok kod drugih to nije. (Woo 1 sur., 2010) Radi se naravno o razli¢itim dogadajima u
razli¢itim kontekstima sa posjetiteljima razli€itih karakteristika. (Yu i Yen, 2012) Tako Ross 1
Iso-Aholova (1991) teorija podvojenosti bijega-trazenja (engl. escape-seeking dichotomy)
kaze ,, Ljudi traze bijegom i bjeze trazenjem *.

5. Povrat ravnoteze i opustanje se Cesto stavljalo u isti okvir sa bijegom, no zbog
istrazivanja koja su vodena na razli¢itim festivalima gdje se drugacije shvacalo jedno ili drugo
jer je drugacije 1 znacenje u odredenom okruzenju, odvaja ih se i ovdje.

Povrat ravnoteZze se usko veZe uz trazenje prostora i vremena za opustanjem,
posjetitelji se Zele udaljiti od svakodnevne rutine 1 dosade, zele vratiti mirno¢u 1 ravnotezu u
svakodnevni zivot pa se posjeCivanjem festivala smanjuje nakupljeni stres, napetost i
frustracije. Sve viSe se dogadaja organizira u prirodi, na livadama, u planinama, na moru, na
rijekama kako bi ¢ovjek u skladu s prirodom povratio snagu i rijesio se stresa nakupljenog od
svakodnevnog brzog tempa zivota. To je povratak cijenjenju prirode.

6. Uzbudenje, jedinstvenost ili priviacnost dogadaja naglasak osnovnog motiva posjeta
dogadaju stavljen je bas na samom dogadaju. Ako se dogadaj odvija prvi put, ako su sudionici
dogadaja prvi put na njemu, ukoliko je dogadaj jedinstven 1 poseban, definitivno ¢e to donijeti
uzbudenje u organizaciju ali 1 izazvati posjetitelje na posjet dogadaju.

Zbog originalnosti 1 unikatnosti festivali postaju sve posjeceniji. Tako su 1 pojedina
istrazivanja pronasla upravo tu potvrdu. ,,Posjecujem festival jer Zelim iskusiti festival kao
takav®, ,,posjecujem festival jer zelim vidjeti nove 1 drugacije stvari®, ,,posjecujem festival
zbog jedinstvene atmosfere® ,,posjecujem festival jer je poticajan 1 uzbudljiv* samo su neke
od konstatacija koje su istrazivaci Lee (2004) 1 Woo sa suradnicima (2010) naveli u svojim

radovima, a potvrdio ih je odredeni broj posjetitelja.
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7. Znatizelja je razlog zbog kojeg ljudi posjecuju dogadaje vrlo ¢esto i to upravo one koji
su novi 1 neistraZzeni, koji su posebni. Znatizelja moze biti jedan od motiva posjeivanja
dogadaja i Cesto se prozimlje kroz brojna istrazivanja.

No najceS¢e je pitanje znatizelje ukomponirano sa drugim izjavama odredenih
dimenzija motivacije kao §to su uzbudenje ili jedinstvenost dogadaja, novost dogadaja i
sli¢no.

Ipak, znatiZelja sa konstatacijom ,,posjecujem festival jer sam znatizeljan/znatizeljna“
je logi¢na 1 ve¢ izlizana reCenica u anketnim upitnicima te ju skoro pa svaki posjetitelj, bio on
novi ili stari, obavezno zaokruzi. Vjerojatno s pretpostavkom da ga uvijek zanima §to se novo
il drugacije pripremilo na festivalu te doti¢ne godine.

8. Novost dogadaja je najce$¢i motiv posjeta dogadajima. Iz prethodnih istraZivanja
faktor novosti je ocijenjen kao drugi najvazniji motiv posjetitelja festivala. (Uysal i Li, 2008)

Posjecujuci festivale ljudi traze novine, pustolovine, zadovoljavanje njihove znatizelje
1 osobnih potreba, trazec¢i uvijek nesto novo.

Crompton 1 McKay (1997) su cak isli 1 dalje te uveli neke izjave vezane za regresiju
Sto znaci, vracanje na staro, odnosno, razvijanje zelje za ponaSanjem kao §to se ponasalo u
djetinjstvu, a Sto mnogi stariji posjetitelji prihvacaju kao razlog posjeta festivalu. Kao primjer
ovoj tezi koristili su slijedece konstatacije u istrazivanju na festivalu koje organizira Komisija
Fieste iz San Antonia (engl. Fiesta san Antonio Commission Inc.): ,,Fiesta izvla¢i mladost iz
mene*, ,,volim da se na Fiesti dogadaju stvari koje nisam ocekivao®, ,,dogadaji na Fiesti mi
daju mogucnost da se opet osjecam kao dijete®, ,,ne marim za to ako ljudi misle da je moje
ponasSanje na Fiesti divlje®.

Ba$ je novost dogadaja jedan od najucestalijih motiva posjeta dogadaja Sto se
potvrdilo u brojnim istrazivanjima na razli¢itim dogadajima 1 festivalima, pa tako 1 na
Festivalu kukuruza (engl. Corn Festival) (Uysal 1 sur, 1993), na Festivalu balona (engl.
Baloon Festival) (Mohr 1 sur, 1993), na glazbenim i umjetnickim festivalima u Italiji
(Formica 1 Uysal, 1996; 1998), na kulturnim festivalima u Texasu (Crompton i McKay,
1997), na svjetskoj izloZbi u Juznoj Koreji (Lee, 2000; Lee 1 sur, 2004), na zimskom festivalu
u Kini (Dewar i sur, 2001), na razli¢itim festivalima u Virdziniji (Kim 1 sur, 2002), na
umjetni¢kim festivalima u Juznoj Africi (Zyl 1 Botha, 2004), na aboridzinskim umjetnickim
festivalima na Tajvanu (Chang, 2006), na festivalu baziranom na ruralnoj zajednici (Li 1 sur,
2009), na drustvenom festivalu na Tajlandu (McDowall, 2011) 1 na gradskom festivalu u

Turskoj (Yolal 1 sur, 2009) (Yui Yen, 2012).
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Motiv novosti se odnosi na posjetiteljevo ocekivanje da ¢e dozivjeti i1 vidjeti razne
nove stvari 1 iskusiti neocekivani dozivljaj koji ne moze iskusiti u svakodnevnom Zzivotu.
Ponekad se novost dogadaja ne odnosi samo 1 isklju¢ivo na dogadaj sam po sebi nego na
lokaciju, na aktivnosti dogadaja, na moguénost uc¢enja ili sudjelovanja u dogadaju ili pak na
konceptu regresije (vrac¢anje u djetinjstvo). (Yui Yen, 2012)

Promatraju¢i razne festivalske proizvode, novost dogadaja je jak motiv za posjetitelje
svih festivalskih proizvoda bez obzira na vrstu, kao na primjeru medunarodnog festivala u
Turskoj kojeg su istrazivali Woo 1 suradnici (2010), a kroz Sest razliCitih vrsta festivalskih

proizvoda: simfonija, rock, svjetska glazba, ples, balet, kazaliste.

66



5.2 VazZnost mjerenja motivacije posjetitelja

Organizacija posebnih dogadaja u koje se ubrajaju i festivali sve je ¢eS¢a, a njihov broj
je narastao 1 dalje raste. Razli¢iti su razlozi njihovoj organizaciji ali naj¢esce su to: povecanje
domace kulture i1 povijesti, pruzanje mogucnosti za domacu rekreaciju te pridonosenje
domacoj ekonomiji poti¢uci domace turisticke poslove. (Woo 1 sur, 2010)

Getz (1991, 1997) isto tako smatra da su festivali i posebni dogadaji novi val
alternativnog turizma koji ne samo da pruZza 1 opipljive 1 neopipljive ,,profitabilne aktivnosti*
u zajednici nego takoder doprinosi odrzivom razvoju.

Motivacija je jedan od znacajnih aspekata organizacije i planiranja dogadaja pa je
stoga 1 vrlo Cesta tema brojnih istrazivanja jo§ od ranih 1990-ih godina. Dosadasnja
istrazivanja su, osim navodenja motivacije posjetitelja i traZzenja nekih najucestalijih motiva
posjete nekom dogadaju, motivaciju i mjerila.

Zasto je vazno mjerenje motivacije posjetitelja nekog dogadaja, odnosno, festivala?
Vrlo je vazno upoznati posjetitelje 1 znati im se obratiti sadrzajem festivala, marketinskim
aktivnostima ili boljim pozicioniranjem festivala na trziStu kako bi festival imao svrhu te tako
1 uspio. Kroz mjerenje motivacije posjetitelja nekog dogadaja dode se do bitnih informacija pa
je time lakSe organizatorima dogadaja koji tako dobivaju smjernice kako dogadaj, odnosno,
festival treba izgledati.

Identifikacija motivacije posjetitelja je preduvjet za planiranje programa dogadaja i
reklamiranje dogadaja prema posjetiteljima. (Crompton, McKay, 1997)

Analiza motivacije posjetitelja festivala takoder pomaze menadzerima festivala da ga
bolje pozicioniraju. (Lee i sur., 2003) Potrebe koje posjetitelji festivala zele zadovoljiti
posjetom festivalu raznolike su. Ako posjet festivalu moze zadovoljiti te potrebe posjetitelji
¢e se 1 vratiti, a motivi za posjet nekom festivalu su pocetak lansiranja odluke u procesu

odlu¢ivanja. (Crompton, McKay, 1997)
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5.3 Segmentiranje posjetitelja prema motivaciji

Uspjeh nekog dogadaja ili festivala vrlo je ovisna o implementaciji strateskog
marketin§kog plana. Kriticne toCke tog procesa su upravo razumijevanje odnosa izmedu
dogadaja u destinaciji 1 njenih posjetitelja 1 identifikacije ciljanih trzista. U tom okviru,
segmentacija trziSta je opsezno koriStena za razumijevanje karakteristika posjetitelja i
identificiranje odredenih grupa koje mogu traziti odvojena iskustva i1 usluge marketinSkih
mikseva. (Thompson 1 Schofield, 2009)

Analiza motivacije posjetitelja festivala kao baza za segmentaciju je vrlo vazan
preduvjet za ciljane trziSne skupine posjetitelja, planiranje festivalskog programa i njihovo
pozicioniranje. (Crompton 1 McKay, 1997)

Segmentiranje trziSta festivala prema motivaciji pomaze menadzerima festivala da
identificiraju snage 1 mogucnosti svakog trziSta i pomaze im u potvrdivanju posjetiteljevog
zadovoljstva. (Lee 1 Lee, 2001) Zadovoljstvo vodi vjernosti koja zna¢i pozitivhu usmenu
preporuku i/ili ponovni posjet §to znaci 1 nove posjetitelje, a to znaci opstajanje festivala na
trzistu.

Segmentiranje se smatra efektivnim profiliraju¢im alatom za razumijevanje
karakteristika 1 preferenci posjetitelja festivala. Brojna istraZivanja su usvojila ovaj pristup
kako bi dobila dublji pogled na potrebe i1 Zelje samih posjetitelja festivala. (Chang, 2006;
Formica 1 Uysal, 1998; Lee 1 sur, 2004)

Na primjeru ,,Lemonade Fair* festivala (sajam limunade) u Americi, Yu 1 Yen (2012)
su nakon segmentiranja motivacije posjetitelja festivala zakljucili da je motiv novosti festivala
najcesc¢i razlog dolaska posjetitelja na festival pa bi organizatori festivala trebali u tom smjeru
raditi program svake godine. Kreativno programiranje i planiranje festivala bili bi kljuc
uspjesnog ,,Lemonade Fair* festivala u buduénosti.

Lee 1 suradnici (2004) su radili istrazivanje na Svjetskoj kulturnoj izlozbi 2000. godine
na kojoj su pokusali saznati kako organizatori trebaju usmjeriti marketinske aktivnosti za
domace 1 strane posjetitelje pa su zakljucili da je za strane posjetitelje potrebno koristiti
promociju putem usmene preporuke 1 turistiCkih agencija, a za domace ¢e posjetitelje biti
najefektnije koriStenje masovnih medija.

Segmentacija festivalskog trziSta 1 shvacanje karakteristika posjetitelja festivala prema
njihovoj motivaciji svakako je jako vazan faktor za organizaciju uspjeSnog festivala kako sada

tako 1 u buduénosti.
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Organizatori festivala 1 marketinSki strunjaci morat ¢e raditi istrazivanja
posjetiteljevih motiva kako bi uspjeli ostvariti odrzivost i kontinuitet festivala. I ne samo to,
kako bi posjetitelji otisli zadovoljni 1 ponovo se vratili te preporucili festival drugima bit ¢e

potrebno uvodenje i1 brojnih novosti i kreativnih ideja za svaki slijede¢i dogadaj.
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5.4 Utjecaj motivacije na zadovoljstvo i ponasanje posjetitelja

Motivacija za posjet nekom dogadaju ili festivalu je pojava koja se kod posjetitelja
pojavljuje prije iskustva posjeta nekom dogadaju ili festivalu i1 prije zadovoljstva nakon tog
posjeta.

Posjetitelji koji imaju viSestruku motivaciju, na primjer, kulturni, socijalni ili motiv
novosti ili pak bijeg pokazuju visoki stupanj zadovoljstva. (Lee 1 sur., 2004) Iako nije
pronaden ni jedan vazan interaktivni efekt ova analiza je pojacala nase shvacanje da se odnos
posjetiteljevog zadovoljstva 1 motivacije moze gledati kroz tipove posjetitelja.

Brojna istrazivanja su jo$ od revolucionarnog Uysalovog, Gahanovog i Martinovog
(1993) istrazivanja o dimenzijama motivacije posjetitelja dogadaja pa sve do danas povecala
paznju na testiranje, mjerenje, segmentiranje 1 pracenje motivacije koja utjeCe na posjetitelje
da posjecuju dogadaje. Sve pronadene dimenzije motivacije su usko povezane sa odlukom o
posjeti kao 1 zadovoljstvom posjetitelja iz ¢ega se zakljuCuje da motivacija posjetitelja utjece
na zadovoljstvo posjetitelja i uopce na njihovo ponasanje.

Posebno vazna dimenzija motivacije kod festivala i1 drugih dogadaja je socijalizacija.
To je otkriveno u svim spomenutim istrazivanjima u tablici 2 ovog rada.

Klasterskom se analizom grupiraju klasteri motivacijskih dimenzija ovisno o
motivacijskim izjavama u pojedinom istrazivanju. Klasteri otkrivaju ciljane skupine
odredenih vrsta dogadaja i poznavaju¢i ih marketinSki stru¢njaci odredenog dogadaja,
odnosno, festivala trebali bi na njih usmjeriti planiranje i promociju te ukljuciti 1 kulturni 1

ekonomski aspekt festivala. (Thompson i Schofield, 2009)
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6. Vjernost posjetitelja

Prema Ani¢evom rjecniku hrvatskog jezika vjernost se moze opisati rije¢ima kao §to
su: privrzenost, pouzdanost, odanost. Vjernost posjetitelja se tako moze gledati kao njihova
odanost ili privrzenost odredenom proizvodu, usluzi, dogadaju ili izvedbi. Sve to se dogada
radi zadovoljstva posjetitelja sa izvedbom na festivalu ili pak samim festivalom, a na Sto ¢esto
utjeCe 1 motivacija posjetitelja festivala ili nekog njegovog proizvoda §to se manifestira u
ponasanju posjetitelja kao na primjer ponovni posjet festivalu ili usmena preporuka
posjetitelja festivala nekome drugome. Vjernost se joS objasnjava kao istinska vjernost koja se
odnosi na neslucajnu reakciju ponaSanja koja je posljedica procesa procjene Sto dovodi do
ponovnog posjeta nekom turistickom odredistu ili dogadaju. Vjernost ukljucuje pozitivne 1
negativne reakcije.

lako je jako malo studija o vjernosti posjetitelja nekoj usluzi, nekom dogadaju ili
destinaciji, vjernost se posebno vezuje uz zadovoljstvo pa je osim vjernosti bitno razjasniti i
definirati Sto je to zadovoljstvo. Zadovoljstvo je stanje u kojem se nalazi covjek kad ima ono
Sto zeli, kad ne trazi vise od onog sto ima, to je onaj koji je dobre volje, raspolozen, sretan
(Ani¢, 2007, str. 637). Brojni su drugi autori, istraziva¢i u podrucju usluga, pa 1 usluga u
turizmu, dali definiciju zadovoljstva te tako 1 Roest i1 Pieters (1997) definiraju zadovoljstvo
kao relativan pojam koji ukljuCuje i1 kognitivne 1 afektivne sastavnice S§to se odnosi na
potrosaca, a ne na proizvod, uglavnom je transakcijski 1 ukljucuje procjenu kako dobrih strana
tako 1 gubitaka. Kako se zadovoljstvo moze podijeliti i na ukupno 1 transakcijski specificno, a
zbog razloga boljeg predvidanja namjere ponovne kupnje najviSe se koristi zbroj svog
transakcijski specificnog zadovoljstva i sklapa ga se u ukupno. (Christou, 2011)

Niz je studija koje tvrde da je jak odnos izmedu zadovoljstva posjetitelja 1 njegove
vjernosti, odnosno, ponovnog posjeta ili usmene preporuke. Postoji i1 takozvana teorija
nepotvrdivanja oc¢ekivanja $to se moze objasniti da se zadovoljstvo odreduje potvrdivanjem ili
nepotvrdivanjem ocekivanja u odnosu na dozivljaj uspjeha razli¢itih dimenzija usluge.
Upravo se taj viSedimenzionalni model nepotvrdivanja ocekivanja pokazao kao najkorisniji u
viSe studija o zadovoljstvu klijenata. Ono §to je korisno iz tog modela sastoji se u vecoj
pouzdanosti, konvergentnoj (uzajamno se priblizava, tezi istom cilju) i1 diskriminantnoj
valjanosti, upravljackoj vrijednosti 1 manjem problemu asimetrije vrijednosti. (Christou,
2011)

Budu¢i je zadovoljstvo pojam vezan za iskustvo ne moze se tek tako svrstati mjerenje

zadovoljstva u mjerenje kvalitete usluge koja ne zahtjeva postojanje iskustva. Tako je 1 kroz
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mnoge studije do sad vidljivo da one koje se usmjere na kognitivnhu sastavnicu zadovoljstva
daju naslutiti pozitivan odnos izmedu zadovoljstva i vjernosti. Daljnje studije naglaSavaju da
nije samo kognitivna sastavnica zadovoljstva poticaj na vjernost nego su tu itekako uklju¢ene
1 emocije.

No, kako Stauss 1 Neuhaus pretpostavljaju, posjetitelji ne dozivljavaju nuzno iste
emocije 1 spoznaje iako daju iste ocjene za razinu svog ukupnog zadovoljstva, pa je Christou
(2011) u svoje istrazivanje odvojio emocionalnu komponentu kao glavni pridonositelj
potvrdnom elementu. Pozitivne emocije utjeCu na ponovni posjet 1 mogu navesti posjetitelja
da podijeli sa drugima svoje pozitivno iskustvo. Na temelju nazora, vjernost posjetitelja moze
se proucavati preko njezinih dimenzija, kao Sto su usmena predaja, prigovaracko ponasanje i
namjera kupnje (Christou, 2011, str. 13.). Osim navedenih dimenzija razvile su se jo$ neke
skale dimenzija vjernosti pa se tu spominju veza s drustvom, sklonosti promjeni, spremnost
na platiti viSe, vanjske ili unutrasnje reakcije na problem, posebne preferencije posjetitelja.

Da bi se odrZala konkurentnost nekih proizvoda i usluga zbog nadolaze¢ih novih na
trziStu izvode se razne aktivnosti kako bi se odrZala lojalnost, odnosno, vjernost kupaca ili
posjetitelja doti€nom proizvodu ili usluzi. Aktivnosti koje se smatraju kao utjecajne na
stvaranje 1 odrZavanje vjernosti posjetitelja, odnosno, kupaca su kvaliteta usluge, zadovoljstvo
kupca 1 poslovni imidZ. (Emir 1 sur., 2011)

U turizmu se, na primjer, treba puno vise truditi za pridobiti vjerne kupce nego u
drugim sektorima. Dakle, kako se dogada u ostalim sektorima, tako se i u turizmu i
ugostiteljstvu u zadnjih dva desetljeca razina ponudene usluge za odrzavanje vjernosti
posjetitelja podize i stjece vecu vaznost i medu clanovima akademske zajednice ali i samim
viadarima turisticke industrije (Emir 1 sur., 2011, str. 131).

Za svakog vjernog posjetitelja se procjenjuje da usmenu preporuku o proizvodu u
turizmu prenese u prosjeku dvanaestorici osoba. To je jedan vid marketinga kojeg Cine ti
posjetitelji tom proizvodu (hotelu, destinaciji, dogadaju). Nekoliko je studija pokusalo usvojiti
vezu marketinSkog pristupa da objasni vezu izmedu percipirane pravde sa obnovom usluge,
obnovom zadovoljstva i tri varijable koje proizlaze iz tog odnosa: vjernost (engl. loyalty),
usmena preporuka (engl. WOM - word of mouth) 1 ponovni posjet (engl. revisit). Istrazivanje
Kim 1 suradnika (2009) je pokazalo da obnova zadovoljstva ima pozitivan utjecaj na vjernost,
usmenu preporuku i ponovni posjet. Takoder je potvrdeno da vjernost ima pozitivan utjecaj na
usmenu preporuku i intenciju ponovnog posjeta Sto je pokazalo znaCajnu posrednu ulogu

vjernosti na uzro¢nu vezu obnovljenog zadovoljstva i usmene preporuke i ponovnog posjeta.
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Iz McKercherovog ¢lanka i1 njegovih suradnika iz 2012. godine koji je radio
istrazivanje o vjernosti turista u Hong Kongu saznaje se podjela vjernosti u nekoliko tocaka.
Rasc¢lanio je Cetiri tocke koje pomazu u razumijevanju vjernosti.

1. Vertikalna vjernost (vjernost hijerarhije) — odnosi se na vjernost odredenom segmentu
sustava turizma (na primjer, turistickoj agenciji ili avio-kompaniji).

Tradicionalno se vjernost istrazivala usmjeravaju¢i se na jednu tvrtku ili jednu
destinaciju jednog segmenta sustava turizma pa se ne moze otkriti jesu li turisti vjerni
istovremeno svim ili viSe pruzatelja usluga. Logi¢no je da netko moZe biti vjeran ve¢em broju
segmenata sustava turizma pa su i istrazivanja vjernosti samo jednom segmentu nedovoljna i
manjkava.

2. Horizontalna vjernost (viSe vjernosti na istom nivou) - odnosi se na vjernost vise od
jednoj tvrtki ili destinaciji u istom segmentu sustava turizma (na primjer viSe nego jednom
hotelskom brendu).

Horizontalna vjernost je u porastu jer turisti mogu kod istog pruzatelja usluge traziti
razliCite vrste usluge, na primjer u jedan hotel moze doci obitelj u potrazi za obiteljskim
odmorom kao 1 par sa zeljom za kratkim spa (bazeni, kupke, saune, masaze, vjezbe, sve na
jednom mjestu) bijegom od svakodnevice.

3. Iskustvena vjernost — odnosi se na vjernost odredenom stilu odmora (golf, skijanje,
kultura) iako se moZze pojaviti i kod brojnog lokalnog stanovnistva.

Istrazivaci koji su potvrdili postojanje iskustvene vjernosti (Pearce i Kang, 2009) tvrde
da postoji snazna veza izmedu iskustva i1 preferiranog stila odmora sa turistima koji pretvaraju
vjernost u raspon okolnosti. Stebbins (1996) je pokrenuo tu ideju o iskustvenoj vjernosti tako
Sto je predstavio koncept ,,0zbiljni odmor* (engl. serious leisure) koji se sastoji od duboke,
dugotrajne sistematske potrage za amaterom, hobistom ili volonterom neke aktivnosti toliko
nekome interesantne da bi mogao pronaci karijeru u tome. Sudionik ,,0zbiljnog odmora* se
prepoznaje po tome Sto na istu lokaciju dolazi stalno ili na razli¢itim lokacijama trazi isti tip
odmora.

4. Ucinkovitost tradicionalnih mjerenja vjernosti nije potpuna. Potrebne su preinake
tradicionalnim nacinima istrazivanja jer postoje konceptualne i operativne manjkavosti.

Tradicionalna mjerenja vjernosti su: bihevioralno mjerenje (ponovna kupnja/posjet,
ucestala kupnja/posjet, proporcije kupnje/posjeta, vjerojatnost kupnje/posjeta...), mjerenje
ponasanja (zadovoljstvo, psiholoska povezanost, angazman, lojalnost, Zelja za preporukom,
pozitivna usmena preporuka...) i slozeno mjerenje (ukljucuje 1 bihevioralno mjerenje 1

mjerenje ponasanja).
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U turizmu se cCesto ponovna kupnja/posjet i ponovna namjera kupnje/posjeta
zamjenjuje sa navikom kao 1 rijetki ponovni kupac/posjetitelj ne moze ga se svrstati u skupinu
vjernih kupaca/posjetitelja.

Zadovoljstvo je jedan od vaznijih ¢imbenika kod ponovnih kupaca/posjetitelja iako
namjera ponovne kupnje/posjeta nije jednaka sa istinskom ponovnom kupnjom/posjetom.
Mnogi kupci/posjetitelji izrazavaju zadovoljstvo uslugom ali nemaju uvijek svi ni moguénosti
niti namjeru ponovne kupnje/posjeta. Zadovoljstvo nije najblize povezano sa zeljom za
preporukom kao §to nema uske veze izmedu vjernosti i usmene preporuke. Sto se tice
upotrebljivosti kombinirane metode mjerenja vjernosti, ona je upitna jer se dvije dimenzije,
ponasanje i stav mogu kositi jedna s drugom 1 biti nekompatibilne u mjerenju.

Trebalo bi definitivno razmisliti o vjernosti i na¢inima mjerenja vjernosti i1 to

usvajanjem Sireg pristupa istrazivanju, ciljanoj skupini, temi istrazivanja 1 i¢i Sire i dalje od

granica nametnutih drugim disciplinama.
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6.1 Odnos motivacije i vjernosti

Utjece li motivacija koja navodi posjetitelje na posjet festivalu ili samo nekom
njegovom proizvodu na vjernost posjetitelja tom festivalu?

Motivacija utjeCe na zadovoljstvo, a zadovoljstvo je vezano za vjernost (ponovni
posjet 1 preporuku) pa se moze re¢i da postoji medusobni odnos motivacije posjetitelja 1
njihove vjernosti.

Motivacija se opet rastate u nekoliko dimenzija motivacije koje se dalje istrazuju.
Dimenzije motivacije kod posjetitelja dogadaja su slijedece: kulturna istrazivanja, zajednistvo
s obitelji, prijateljima, interesnim skupinama, socijalizacija, bijeg, povrat ravnoteze, cijenjenje
prirode, opustanje, uzbudenje, jedinstvenost dogadaja, znatiZelja, novost dogadaja i slicno.
Ove dimenzije motivacije su vazne u istraZivanju organizacije odredenog dogadaja radi
usmjeravanja marketinskih aktivnosti ciljanim skupinama, planiranju programa dogadaja i
pozicioniranju dogadaja. Poznavajuéi zasto i iz kojeg posebnog razloga posjetitelji ili barem
ve¢ina njih dolazi na organizirane dogadaje moze se prepoznati njihovo zadovoljstvo,
pretpostaviti da ih vodi pozitivna emocija. Ako je tako, onda ¢e uslijediti 1 usmena preporuka
drugima, ponovni posjet, $to znaci vjernost dogadaju.

Prema Oliveru (1999) postoji Sest tipova odnosa izmedu zadovoljstva 1 vjernosti
posjetitelja. Zadovoljstvo posjetitelja 1 vjernost posjetitelja su dva razli¢ita elementa istog
koncepta. Potom, zadovoljstvo je baza za vjernost. Nadalje, zadovoljstvo je jedno od
komponenti vjernosti 1 njegov relaksirajuci dio. Zatim, vjernost i zadovoljstvo su dio krajnje,
vjene vjernosti posjetitelja. I konacno, zadovoljstvo posjetitelja je pocetna pozicija
prijelaznih elemenata koji su osnova za vjernost posjetitelja.

No, ne uvijek, zadovoljstvo se moze ponekad smatrati zasebnim elementom koji onda
nema utjecaja na vjernost posjetitelja.

Empirijski rezultati su, u istraZivanju Kim 1 suradnika (2009) koji su testirali odnos
percipirane pravde sa obnovom usluge, obnovom zadovoljstva, vjernoséu, usmenom
preporukom 1 ponovnim posjetom, pokazali da su svi odnosi u hipotezama potvrdeni.
Hipoteze su bile: distributivna, proceduralna 1 interaktivna pravda utjeCe pozitivho na
zadovoljstvo s obnovom; obnova zadovoljstva ima pozitivan utjecaj na vjernost; obnova
zadovoljstva ima pozitivan utjecaj na usmenu preporuku i na ponovnu posjetu; vjernost ima

pozitiavn utjecaj na usmenu preporuku, kao i na ponovni posjet.
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6.2 Usmena preporuka

Usmena predaja, odnosno, preporuka postoji oduvijek. To je zapravo jedan od
najstarijih na¢ina promocije i marketinga nekog proizvoda ili dogadaja.

Danas se razvila cijela marketinska grana nazvana Marketing usmenom preporukom -
MUP (engl. WOMM — Word Of Mouth Marketing). Definicija koju koristi Udruga za
marketing usmenom predajom na svojim internetskim stranicama (WOMMA,

www.womma.org) glasi: usmena predaja u marketinsSkom kontekstu je ¢in u kojem potrosaci

pruzaju informacije drugim potroSacima, a marketing je u kontekstu usmene predaje davanje
ljudima razloge da pri€aju o proizvodima 1 uslugama koje su koristili te olakSavanje, to jest,
poticanje te konverzacije.

O marketingu usmenom preporukom istrazuje se i piSe ve¢ nekih pedesetak godina i to
uglavnom u svijetu posebno u Sjedinjenim Americkim Drzavama za razliku od Hrvatske gdje
se 0 usmenoj preporuci moze procitati u nekim poslovnim tjednicima ili mjesecnicima.
Brojne studije su tada pisale o negativnim ucincima usmene predaje, ali 1 o promociji i
uvodenju novog proizvoda ili usluge na trziSte, o brendiranju proizvoda ili usluga dok se
jedan dio istrazivanja odnosi na lojalnost, odnosno, vjernost potrosaca ili posjetitelja nekom
proizvodu ili usluzi, zapravo na nacine njihovog zadrzavanja. Glavni razlog zasto usmena
predaja ima daleko vecu uvjeravacku moc¢ nego medijsko oglasavanje, prema gotovo svim
studijama, leZi u Cinjenici da su potroSaci u stvari skepticni prema tvrdnjama oglasivaca jer
su omne, naravno, u sluzbi promicanja njihova interesa. S druge strane, kad proizvod
preporuci prijatelj ili rodak, onda se to ispravno shvaca kao preporuka od nekoga tko nije
izravno zainteresiran, to jest, nema drugog interesa nego pomoci (Haramija, 2007, str. 885).

Usmena preporuka se moze svesti na dvije vrste, i to prirodna ili spontana i potaknuta
ili ojaCana. Prirodna ili spontana usmena preporuka nastaje kad je kupac, odnosno, posjetitelj
zadovoljan proizvodom ili uslugom pa o tome spontano pric¢a dalje i prenosi svoje pozitivno
iskustvo. Potaknuta ili ojacana usmena preporuka se odnosi na lansiranje kampanje od samog
proizvodaca na ubrzavanju usmene preporuke o nekom proizvodu u postoje¢im ili

novostvorenim zajednicama ljudi.
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6.3 Ponovni posjet

Ponovni posjet doslovno znaci ponovno posjetiti istu lokaciju, destinaciju, dogada;.
Prema engleskom Websterovom rjecniku rijeC revisit zna¢i i¢i na neko mjesto ponovo
pogotovo nakon dugog vremena ili misliti na nesto ili gledati na nesto ponovo. Upravo je ovo
jedna od reakcija posjetitelja kojom se pokazuje vjernost prema nekom proizvodu, odnosno,
dogadaju.

Ponovni posjet Sto veceg broja posjetitelja je cilj svakog organizatora dogadaja jer
dokazuje kvalitetu 1 vrijednost samog dogadaja. Organizatori se trude kod svakog dogadaja ili
svake destinacije ili proizvoda osmisliti neSto Sto ¢e privuci posjetitelje da dodu ponovo. U
turistickim destinacijama osmi$ljavaju se razne atrakcije koje bi trebale privuci posjetitelje te
se one nalaze izmedu onih koje su sasvim nove i inovativno osmisljene od organizatora za
potrebe posjetitelja i onih koje ve¢ postoje. Gledaju¢i komercijalni sektor, u njemu su
uspjesne atrakcije ¢esto one koje su pratile obrnuti slijed razvoja proizvoda, to jest, stvarale su
reproduktivne krajolike od proizvoda koji su dizajnirani za neke druge svrhe i druge
industrije. Tako je 1 s neprofitnim sektorom, model povratnog razvoja proizvoda podrzava
tezu da su najbolji muzeji oni koji imaju dobre zbirke ali 1 koriste tehnologiju dodavsi tako
vrijednost dozivljaju. Koristiti se samo tehnologijom znacilo bi ulazak u Zrvanj pomodarstva
(na primjer, dvogodi$nji ili trogodiSnji fenomen tobogana u luna parkovima) koji moze biti
neodrziv na dugi rok. Medutim, taj se put ne smije mijesati s velikim muzejima koji postupno
moderniziraju ili obnavljaju svoje razliite odjele. Uspjesna inovacija razvoja atrakcije
podrazumijeva kreiranje slikobraza s jakim asocijacijama koje su razlicite, ali ne previse, a
dovoljno su fleksibilne da poticu posjetitelje na ponovne posjete (Wanhill, 2009, str. 42).

Ponovni posjet se posebno dobro istrazuje u ugostiteljskom i hotelskom sektoru.
Mnostvo takvih studija povezalo je dimenzije kvalitete usluge i ponovljenog posjecivanja.
Iako je nemoguce stvoriti vjernost kod posjetitelja ako nema zadovoljstva, samo zadovoljstvo
posjetitelja ne mora uvijek rezultirati ponovnim posjetom. No, neke su studije potvrdile da su
brojni posjetitelji spremni na ponovni posjet ako su ostale varijable (kvaliteta usluge,
pozitivan imidZ) u konstanti, ne samo zadovoljstvo.

Kako u turizmu postoji viSe tipova vjernosti, odnosno, vjernost turistickoj agenciji,
vjernost hotelu, vjernost destinaciji, moze se povuéi paralela sa dogadajima, to jest,
festivalima koji imaju viSe proizvoda u svom opisu. Tako se netko moZe ponovo vracati na

neku koncertnu ili dramsku izvedbu 1 ponovo posjecivati festival ili samo jedan njegov dio.
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7. Festival Splitsko ljeto

Festival koji se odvija ve¢ viSe od pedeset godina u drugom najve¢em gradu u
Hrvatskoj, a turisticki sve popularnijem za boravak 1 istrazivanje, ne samo tranziciju kao do
sada, Splitsko ljeto je postao tradicija. Upravo stoga je i odabran kao predmet istrazivanja o
motivaciji posjetitelja kao 1 njihovoj vjernosti festivalu.

U svrhu $to boljeg istrazivanja ovog rada s naglaskom na motivaciju posjetitelja vazno je
znati 1 neSto o samom festivalu, njegovim proizvodima i instituciji koja je njegov
organizator, Hrvatskom narodnom kazalistu Split.

Kulturni zZivot u Splitu bio je aktivan kroz citavu njegovu povijest bez obzira na
trenutnu vlast. Iz brojnih je povijesnih izvora jasno da je joS pocetkom petog desetljeca 18.
stolje¢a postojalo malo gradansko kazaliSte u Gradskoj vije¢nici na Narodnom trgu ¢ije su
loZe bile vlasnistvo pojedinih gradana koji su ih zatvarali ili unajmljivali te ¢ak 1 odlucivali o
dozvoli predstavljanja odredenih druzina. PoCetkom 19. stoljeca ta je zgrada sruSena zbog
troSnosti pa je nekoliko godina kasnije podignuto drveno kazaliste u dvoriStu starog lazareta
na obali. No 1 ono je doZivjelo istu sudbinu nakon dvadesetak godina rada (Perkovi¢ i sur.,
1998).

Tih su godina postojale tri politicke opcije, autonomasi, koji su podupirali talijanase,
narodnjaci koji podupiru politiku tadasnje Austro-Ugarske pod vodstvom dr. Gaje Bulata te
narodnjaci koji se 1 tome protive i osnivaju novu stranku u Dalmaciji, Stranku prava. 1881.
godine upraviteljstvo je na ¢elu sa dr. Gajom Bulatom odlucilo izgradnju novog hrvatskog
kazaliSta buducdi je postojeci teatar izgorio u pozaru. Vise od sljedecih deset godina nije doslo
do realizacije jer su se ideji protivili gotovo svi Bulatovi protivnici. Kazaliste je ipak
institucija koja svojim programom moZe utjecati na ljude 1 stvarati politicko miSljenje.
Medutim, na sjednici Opc¢inskog vijeca 11. sijeCnja 1889. godine prihvacen je projekt za
izgradnju novog kazaliSta na lokaciji Bas¢un na Dobrom u izradi arhitekta dr. Emilija
Vecchiettija. Gradnja je trajala 3 1 po godine. U toj se zgradi nalazi Hrvatsko narodno
kazaliSte 1 danas.

Uoci blagdana sv. Duje, 6. svibnja 1893. odrzala se ceremonija otvaranja splitskog
kazaliSta. Pocela je u 19.30 sati govorom gradonacelnika dr. Gaje Bulata: ,, Mi nismo ovu
zgradu podigli praznom namjerom da narodu poklanjamo pukih zabava, ne, nas je vodila i
bodrila uzvisena namjera da podignemo kulturni Hram, gdje ¢e puk, a navlastito nas mladi
narastaj nauciti kako valja ljubiti domovinu i vrsiti svoje gradanske duznosti...“ (Perkovi¢ 1

sur., 1998, str. 20). Obimna scenska oprema stigla je parobrodom iz Rijeke, a potom 1 velika
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zagrebacka glumacka skupina koja je ostala u Splitu mjesec dana. Odrzali su 27 predstava
kojima je prisustvovalo 13.444 posjetitelja, Sto je za tadasnji Split (16.000 stanovnika od kojih
8.000 tezaka) izniman broj. Repertoar je, osim brojnih svjetskih autora iz francuske i1 engleske
knjiZzevnosti, sadrzavao 1 neke domace autore od kojih su Spli¢ane najvise oduSevile izvedbe
Baruna Trenka 1 Granicara u kojima je sudjelovalo 1 lokalno pjevacko drustvo Zvonimir.
(Perkovié 1 sur., 1998)

Cetiri puta je zgrada splitskog kazalista bila podvrgnuta raznim preinakama i
popravcima. Posljednja 1 najvaznija intervencija dogodila se 1979. godine jer su zbog losih 1
starih instalacija u zgradi kazaliSta 13. veljace 1970. godine izbila dva pozara koji su skoro do
temelja unistili zgradu. Projekt obnove je bio skup pa se trebao prikupiti budzet Sto je
potrajalo sve do kraja sedamdesetih godina 20. stolje¢a. UnatoC temeljitoj obnovi, zgradi
hrvatskog narodnog kazaliSta nedostaje druga faza predvidena projektom obnove, §to se
odnosi na proSirenje kazaliSta na prostor stare plinare, a kako bi doSla do svoje pune
funkcionalnosti. Dugo se pokusavalo provesti u djelo drugu fazu medutim do danas nijedna
lokalna vlast nije pruzila potporu projektu. (Perkovic i sur., 1998)

No bez obzira na zgradu i lokaciju, u Splitu su Cesto i prije izgradnje stalne kazaliSne
zgrade 1 osnivanja stalnog kazaliSnog ansambla gostovale razne operne i1 dramske druZine.
Nakon prvog svjetskog rata osnovano je Narodno pozoriSte za Dalmaciju koje je bilo
inicijativa iz Beograda Sto je po strukturi 1 programima odgovaralo vise Beogradu nego
samim Spli¢anima. U to se pojavio 1 u kazaliStu zaposlio mladi Ivo Tijardovi¢ i to na mjestu
scenografa 1 koreografa. Tek nakon nekoliko godina uspio je zadobiti povjerenje uprave i
njegova opereta Mala Floramye poznjela je golem uspjeh. Unato€ uspjehu kazaliSte se moralo
preseliti u Sarajevo pod nalogom iz Beograda ali Ivo Tijardovi¢ se nije dao smesti te je
nastavio raditi 1 djelovati u amaterskom Splitskom kazaliSnom drustvu. ,,Rad Splitskog
kazalisnog drustva i stvaralastvo Ive Tijardoviéa odvijalo se u skromnim uvjetima pri cemu
je, osobni talent, entuzijazam i ljubav prema kazalisnoj umjetnosti, bila pokretac raznolikog i
za hrvatsku kazaliSnu umjetnost znacajnog poglavija. Tijardovi¢ ¢ée svoj obol dati i
djelovanjem u drugim sredinama kako u Hrvatskoj, tako i u inozemstvu.“ (Perkovi¢ 1 sur.,
1998, str. 56).

Petog prosinca 1940. godine otvoreno je kazaliSte pod punim nazivom Hrvatsko
narodno kazaliste u Splitu, sa sva tri ansambla: operom, dramom 1 baletom. Rat je trajao pet
godina te se tijekom tog perioda u kazaliStu izmijenilo nekoliko vrsta programa sve ovisno o
trenutnoj vlasti u Splitu; nakon Talijana dosli su partizani, nakon kojih su uslijedili Nijemci.

Skupina KNOD (Kazaliste narodnog oslobodenja Dalmacije) osnovano na Visu dva dana po
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oslobodenju Splita dolazi u grad gdje im se pridruzuju jo$ neki umjetnici s kojima se podize
ponovo kazaliSna struktura grada Splita. Bas to kazaliSte ¢e biti osnova i baza budu¢em
profesionalnom splitskom kazalistu. (Perkovié 1 sur., 1998)

Nakon drugog svjetskog rata repertoar se mijenja, bas kao i intendanti 1 voditelji
pojedinih ansambala; prema politickom naputku. Sve do jedne predstave za koju autor teksta
,»Od socrealizma do pozara kazaliSne zgrade“, Vlatko Perkovi¢, kaze: Taj dramaturski
pirandellovski dodir s polazistima ,,subjektivnog idealizma“ (prema kojem objektivno postoji
samo subjektivni doZivljaj svijesti) iznenadno i hereticki je zazvucao kao usamljeni otklon
splitskog kazalista od dotadasnjeg oficijelnog nastupanja slike ,, objektivne stvarnosti*“ kao
neprikosnovene za svaki misleci subjekt. Stoga bi datum ove predstave (0.a.“Tako je kako
vam se Cini“ Luiggi Pirandello u reziji Lidije Mansvjetove) /8. listopada 1953. godine mogli
oznaciti kao onu prijelomnu tocku u vremenu kad je splitski teatar oglasio svoje pravo da
razmislja sam za sebe (Perkovi¢ 1 sur., 1998, str. 69).

Slijedeca godina je itekako znaCajna za Splitsko kazaliSte, ali 1 za ovaj rad, jer su se
1954. godine pocele odvijati Splitske ljetne priredbe, danas, festival Splitsko ljeto.

Naime, tadasnji voditelj drame Silvije Bombardelli planirao je izvodenje dramskih
predstava u ljeto na ambijentalnim lokacijama po gradu Splitu kao §to su Peristil, Carrarina
poljana, Sustipan. Tada nije bilo jasnog koncepta festivala, samo su se predstave odvijale na
otvorenim ambijentima grada i1 okolice kao produzetak kazaliSne sezone. Ipak, te 1954.
godine, izveden je kompletan kazaliSni program na otvorenome, ukljucujuci operu, operetu,
dramu, koncert, balet i folklor. I publika 1 kritika su pokazali iznimno zanimanje za gotovo
sve prikazane predstave. (Selem i sur., 2004) 1957. godine na festivalu se fiksirao barem
teoretski program: Peristil — velike opere (Aida, Nabucco, Antigona, Kralj Edip, 1 simfonijski
koncerti...), predvorje Galerije MesStrovic — veliki operni spektakli (Otello, Turandot...),
Kastelet Mestrovi¢ — veliki 1 mali dogadaji, komorne opere (Seviljski brija¢, Rigoletto,
Traviata...), gradnja ljetne pozornice — program koji nije prigodan za ambijentalne izvedbe
(Adel 1 Mara, Ero s onoga svijeta...). (Perkovi¢ i sur. 1998)

Sezdesetih godina mijenjaju se intendanti, repertoar prolazi nekoliko faza, ,,sistemski
repertoar, klasicni repertoar, noviji klasici 1 domaci autori. Da bi smanjila utjecaj kazalista 1
otupila energiju 1 snagu koju kazaliSte pruza svojoj publici, vlasti jednostavno sve vise
ignoriraju kazaliSte na nacin smanjivanja financijske potpore za osnovne produkcijske
poslove. Dosta toga je nadomjeStao ansambl sa svojim zarom 1 energijom za radom. Sve do

poZara koji je uniStio zgradu, 1970. godine, 1 ostavio ansambl na ulici skoro puno desetljece.
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Vazno je spomenuti da je Hrvatsko narodno kazaliSte radilo i izvodilo predstave i
tijekom ratnih zbivanja u Hrvatskoj te StoviSe provodilo razne akcije 1 turneje kao potporu
pojedinim ratom ugroZenim gradovima u Dalmaciji 1 ostatku Hrvatske. (Perkovi¢ 1 sur., 1998)

U tim se godinama dogodio 1 festival Maruli¢evi dani. Festival je to hrvatske drame 1
autorskog kazaliSta utemeljen 1991. godine, na humanistickim i1 umjetnickim nacelima koje je
utemeljio ,,otac hrvatske knjizevnosti* Marko Maruli¢ po kome 1 nose ime. Odvija se svake
godine krajem mjeseca travnja kao jedinstvena kazaliSna smotra djela hrvatskih autora iz
zemlje 1 inozemstva. Festival se odrzava pod pokroviteljstvom i uz potporu Ministarstva
kulture, Grada Splita i Splitsko-dalmatinske Zupanije, a u organizaciji Hrvatskog narodnog
kazaliSta Split.

Hrvatsko narodno kazaliSte Split danas je u vlasniStvu Grada Splita. Njime upravljaju
intendant (mijenja se svake Cetiri godine) i1 kazaliSno vije¢e. U njemu vlada funkcijska
organizacijska struktura. Trenutno je zaposleno oko 240 zaposlenika ukljuc¢uju¢i 1 honorarne
umjetnike koji povremeno nastupaju u programu. Od funkcijskih odjela se isti¢u umjetnicki
odjeli i to drama, opera, koncerti 1 balet. Svaki od tih odjela ima svog umjetnickog voditelja
koji odreduje program i upravlja svojim odjelom. Osim umjetnickih tu su tehnicki 1 operativni
odjeli poput tehnike scene, svjetla, zvuka, odjel odrzavanja, odjel racunovodstva, odjel
marketinga 1 promidzbe te pravno-administrativni odjel. KazaliSte obavlja slijedece
djelatnosti:

* Priprema 1 organizira te javno izvodi dramska, glazbeno-scenska, lutkarska i1 druga
scenska djela (u daljnjem tekstu: scenska i glazbeno-scenska djela).

* Organizira kazaliSne festivale Splitsko ljeto 1 Festival hrvatske drame 1 autorskog
kazaliSta «Maruli¢evi dani» te obavlja administrativno-struc¢ne, financijske, tehni¢ke 1 druge
poslove u svezi s radom, djelovanjem i organizacijom navedenih Festivala.

* Organizira izvedbe programa gostuju¢ih umjetnika i ansambala.

* Izdaje kazaliSnu literaturu, teorijska djela 1 druge publikacije s kazaliSnom tematikom,
izdaje nosace zvuka 1 video zapise vlastite produkcije te prikazuje iste na web stranicama i
putem interneta.

* Prodaje proizvode povezane s kazaliStem 1 kazaliSnom djelatnosti unutar kazaliSne
zgrade — trgovina na malo knjigama, papirnatom robom i drugo.

* Priprema i usluzuje napitke, pice, slastice 1 sli¢no za potrebe svojih korisnika.

e Skrbi o kazaliSnom fundusu 1 arhivu. (Katalog informacija HNK Split, 2013)
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7.1 Povijest nastanka Splitskog ljeta

Misao o upriliCenju kazaliSnih predstava na otvorenome, ideja o ambijentalnom
kazaliStu postoji jo§ od antickih vremena kad se igralo u teatru Salone ili na Peristilu unutar
Dioklecijanove palace. Ne samo u Splitu nego i1 drugdje u svijetu pocinju se koristiti vanjski
prostori za odrzavanje odredenih kazaliSnih predstava pa je tako 1913. godine u kolovozu
zapoceo prvi europski festival na otvorenome u Veroni u Italiji sa Verdijevom operom Aida
(Selem 1 sur., 2004, str. 12).

Godine 1913. na poticaj don Frane Bulica u povodu 1600. Godisnjice Konstantinova
edikta napisao je Milan Ogrizovi¢ dramu ,,Car Solinjanin“ i svecani epilog ,,Smrt cara
Dioklecijana“ koji je izveden na Peristilu. Splic¢ani su prosvjedovali uprizorenju na Peristilu
smatrajuci da je time oskvrnuta uspomena na cara Dioklecijana, no medutim Buliceva
podrska glumcima bila je presudna. To je svakako i prvi kazalisni ¢in u povijesti splitskog
glumista odrzan na otvorenoj prirodnoj pozornici, Sto ¢e mnogo godina poslije postati
najljepsi scenski prostor u gradu (Perkovi€ 1 sur., 1998, str. 44).

Osim na Peristilu, tih su se godina pocetka 20. stoljeca, kazaliSne predstave odvijale 1
na Pjaci (Narodni Trg u Splitu), na rivi i u vrtnoj restauraciji Mati¢ na Bacvicama. (Selem i
sur., 2004)

Drugi svjetski rat je na kratak period zaustavio ideju o predstavama na otvorenome.
Veé 1945. u kolovozu odrzan je Prvi dalmatinski festival. lako zanimljiva ideja, nije imala
konkretan koncept pa se godinama jo§ trazio pravi nacin organizacije i izvodenja ljetnih
priredbi na otvorenome. Taj je program koji se odvijao u ljetnim mjesecima bio osmisljen kao
produzenje kazaliSne sezone.

Tek 1954. godine odrzane su prve splitske kazaliSne priredbe sa Gotovéevom operom
Ero s onoga svijeta u Ljetnom kinu Split. U okviru 31 dana ove prve splitske ljetne priredbe
broje: 5 dramskih, 10 opernih, po 2 operetne 1 baletne izvedbe te 7 koncerata 1 2 folklorne
izvedbe. (Selem 1 sur., 2004) Od te godine pa do danas Splitsko ljeto (engl. Split Summer
Festival) se redovito odvija na prirodnim pozornicama grada Splita i okolice 1 to na
lokacijama koje grad Split itekako ima 1 treba koristiti: Peristil, Carrarina poljana, Matejuska,
Sustipan, Mestrovi¢ev Kastilac i slicne. Splitske ljetne priredbe su dobile 1 naziv Splitsko ljeto

iza 1968. godine koji se do danas koristi.
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7.2 Ambijent Splitskog ljeta

Splitsko ljeto je festival svih kazaliSnih proizvoda (opera, drama, koncerti i balet) koji
se odvija u ljetnom periodu tijekom mjesec dana u ambijentalnim prostorima grada. Kazalisni
krug Splitskog ljeta nije omeden samo uzom gradskom jezgrom i velovaroSkim usponom na
Marjan, svetu splitsku goru, umjetnicki Olimp i nadahnuée pjesnika i slikara, koja je — kao
najfestivalskije i najkazalisnije brdo — na raznim lokacijama (Kastelet, Sturine, Institut,
Ermitaza sv. Jere, uvala Kasjuni, Plinara, Liguti¢a dvor, lucica JeZinac...) pruzalo utociste
Talijanskim pristasama. Igralo se uzduz i poprijeko, od Bacvica do Instituta, od Gradske luke
do Brodospasova rezalista, od sustipanskog preoranog grobista do bastiona na Gripama, od
Trogira i Solina (Salone) do Zeljovica i Tugara u poljickom Podmosorju, odlazilo se i na
Hvar i u Vis, sirilo krugove i oplemenjivalo prostore, od njih preuzimalo svakodnevnu Zivost i
dah za cudnovatu i neponovljivu simbiozu, susret, opiranje i saveznistvo teatra i Zivota, zZivota
i teatra (Selem 1 sur., 2004, str. 172).

Festival na otvorenom, festival pod vedrim nebom, festival u ambijentu grada izrazito
se razlikovao od predstava u kutiji, na pozornici kazaliSne zgrade. Kako autor teksta ,,Estetske
1 poeticke posebnosti ambijentalnog kazalista®, Vlatko Perkovi¢ (2004) tvrdi, predstave u
kutiji predstavljaju iluziju o ne€emu dok je prirodni prostor uzet kao pozornica ono $to jest.
lluzija pozornice kutije zamijenjena je stvarnosnom stvarnoscu (Selem 1 sur., 2004, str. 34). U
ambijentalnom prikazu kazali$nih djela stvara se interakcija s gledateljima, poti¢e mu mastu i
samozakljucivanje.

Funkcioniralo je to jedno vrijeme, no s vremenom su se poceli javljati problemi i
potrebe za novim lokacijama jer su Peristil 1 ljetno kino Split postali prezasic¢eni 1
presvakidasnji. Posebno su to zahtijevali razli¢ite rezije istih djela. Dogadale su se i1 predstave
koje su svoju vrhunsku izvedbu dozivjele upravo u ambijentu, izvan zgrade kazaliSta, pa su
prenoseci ih na pozornicu, u kutiju izgubile svu svoju bit i one ambijentalne dramaturske
poticaje. Ta podatnost ambijenta za uzlet iz svoje stvarnosti u mastu, njegova sposobnost da
bas svjedocenjem istinskog sebe bude njezin autenticni razlog i tvorac, to je jedno novo
otkrice dramaturskog raspona prirodnog ambijenta. (Selem 1 sur., 2004, str. 49).

Prema ve¢ spomenutom autoru clanka ,,Estetske 1 poeticke posebnosti ambijentalnog
kazalista®, Vlatku Perkovicu (2004), nekoliko je primjera koriStenja ambijenta za odrzavanje
kazaliSnih predstava: predstave radene na dramaturSkoj energiji ambijenta, na primjer Aida 1z
1954. godine na Peristilu; ambijentalne predstave ostvarene uz pripomo¢ ociglednih

scenografskih intervencija, na primjer Ribarske svade iz 1960. godine na Carrarinoj poljani;
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prijenos predstava iz pozornice kutije na pozornicu ljetnog kina Split 1 ljetnog kina Bacvice 1
izgradenu pozornicu na Trgu Republike, na primjer Ero s onoga svijeta iz 1954. godine u
ljetnom kinu Split ili Turandot iz 1955. godine na Trgu Republike; prijenos predstava iz
pozornice kutije na izgradeni podij plivaliSta Jadran, na primjer Labude jezero iz 1954. godine
na plivalistu Jadran; predstave s ostvarenom idejom zajedni¢kog vremena 1 prostora gledatelja
1 lica komada, na primjer Aretej ili Legenda o sv. Ancili, rajskoj ptici iz 1978. godine Srebrna
vrata, Peristil 1 Vestibul; zac¢etak iznadambijentalnog teatra u ambijentu Sustipana, na primjer
Prikazanje sv. Lovrinca mucenika 1z 1968. godine; predstave koje su razotkrile nove
dramaturSke 1 smisaone mogucénosti kazaliSnog koriStenja ambijenta, na primjer Alkestide u
prijevodu Lade KasStelan na jezik poljickog kraja iz 2003. godine davno pastirsko staniste na
padini Mosora.

Svaka predstava je posebni organizam, jedinstven, kao Sto je i svaki covjek posebna
osoba, jedinstven covjek. I jedinstvena predstava se ne moze bez uocljivih posljedica ugraditi
u drugi prostor, onaj iz kojeg nije izniknula i u kojem za nju nema Zivodajnih sokova. Pa ako

se to ipak ucini, njezine neuroze su logicna posljedica tog nasilja (Selem 1 sur., 2004, str. 50).

Fotografija iz galerije Mestrovié, 1957. godine, Puccinijev Turandot (Selem i sur., 2004)
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7.3 Proizvodi Splitskog ljeta

Hrvatsko narodno kazaliSte u svom poslovanju razlikuje viSe proizvoda c¢iju
'‘proizvodnju’ vrSe odredeni odjeli u kazaliStu, odnosno, kazali$ni ansambli kao $to su operni,
koncertni, dramski 1 baletni. Tako postoje: dramske predstave, operne 1 operetne izvedbe,
koncerti 1 baletne i1 druge plesne tocke koje se ve¢ neko vrijeme izvode 1 izvan same zgrade
kazaliSta. Osim proizvoda u vlastitoj produkciji (proizvodnji) HNK Split ugosc¢uje razne
predstave 1 ostale izvedbe gostuju¢ih kazaliSnih, koncertnih, opernith i1 baletnih kuca,
ansambala ili grupa.

Opera je jedan od proizvoda splitskog kazaliSta koji se istice kao osnovni 1 srediSnji
proizvod Splitskog ljeta. Operom na Peristilu se svake godine otvara i zatvara Splitsko ljeto.

Zbog pomanjkanja profesionalnih umjetnika u splitskom opernom ansamblu, koji je
zbog dobrog programa tijekom sezone bio izrazito aktivan i tijekom Splitskih ljetnih priredbi,
dosta se suradivalo sa vanjskim umjetnicima koji su u tom periodu bili na odmoru 1 liSeni
obaveza prema mati¢noj kuc¢i. Problem su bili svira¢i u orkestru §to se ne moze reci 1 za
pjevace u zboru kojih je bilo viSe nego dovoljno. To je utjecalo i na kvalitetu izvedbi 1 na
strucne kritike. (Selem 1 sur., 2004)

Iz pocetnog perioda isti€u se dvije opere i to Verdijeva Aida i Gounodov Faust.
Verdijeva Aida je najizvodenija i najposjecenija opera u bogatoj proslosti Splitskog ljeta, a
nosi prvenstvo pred drugima jer je bila prvi operni naslov postaviljen na peristilskoj sceni
1954. godine i dugo je bila opera kojom se otvaralo Splitsko ljeto (Selem 1 sur., 2004, str. 57).
O peristilskoj predstavi Fausta tada se pisalo kao o najboljoj izvedbi Fausta u Europi (1955).
Obe ove operne predstave izvodile su se na Peristilu i1 izvedbe su izgledale dojmljivije nego
na pozornici unutar bilo kojeg kazalista.

U vremenskom okviru od 25 godina (1966. — 1990.) Splitsko ljeto je pretrpjelo
mnostvo promjena, pa po nacinu javnog manifestiranja i izvanjskim osobitostima to razdoblje
nalikuje prijelaznom (Selem 1 sur, 2004, str. 61).

Sedamdesetih godina glazbeni se program podijelio u dva bloka: Jugoslavenska
muzicka scena 1 Dani opere, baleta i drame umjetnika sa Sredozemlja. Oba su bloka pokazala
inventivnost u programu ali nisu se odrzala duze od jednog desetljec¢a. Splitsko ljeto tada
prolazi kroz razne organizacijske strukture 1 operni ansambl ne pruza dobre izvedbe pa niti ne
dobiva paznju javnosti.

Kad su se ansambli vratili u maticnu zgradu, koja je obnovljena nakon poZara,

promjene su bile uocljive. I sviraci u orkestru 1 pjevaci u zboru te solisti splitskog opernog
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ansambla 1980. godine izvode Monteverdijeva Orfeja 1 pobiru sve pohvale. Unatoc¢
pohvalama dogada se puno, uglavnom, organizacijsko-financijskih problema te je splitski
operni ansambl marginaliziran, a predstave uprili¢uju gostujué¢i ansambli.

Kad su se financijske neprilike sredile, a od 1985. godine spontano se razvilo pravilo
da se na svakom slijede¢em Splitskom ljetu izvede po jedna operna premijera.

U ozrac¢ju vaznih opernih izvedbi bitno je spomenuti jo§ jednu operu koja je obiljeZila
Splitsko ljeto, a to je Verdijev Nabucco. Isto na Peristilu, ali u razli¢itim rezijama, s razli¢itim
dirigentima 1 izvodacCima, iznjedrila je vrijedne pohvale: ,, ...izvedba Nabucca podsjecala je
povremeno na najefektnije operne izvedbe.“, , najbolje ostvarena operna uloga na ovom
Splitskom ljetu.*, ,, kudikamo najbolja ovogodisnja operna vecer u cjelini... ", , grandiozna
predstava s atraktivnim gostima*‘ (Selem 1 sur., 2004, str. 75).

U pocetku novog razdoblja, a misli se na period domovinskog rata, koristila se ideja da
se svaka slijedeca festivalska godina iskoristi za obiljeZavanje obljetnice rodenja ili smrti
nekog od velikana nacionalne 1 internacionalne glazbene scene pa se posvecivalo festivale
Mozartu, Monteverdiju, Verdiju, Rossiniju, Gotovcu.

Ulaskom u 21. stoljece splitski operni ansambl pokazuje vrijednost i zrelost kao
nikada do sada te je ocijenjen kao ,, najbolji i najvredniji prinos hrvatskom obiljeZzavanju stote
obljetnice Verdijeve smrti i puna afirmacija splitskog opernog ansambla “ (Selem 1 sur., 2004,
str. 83). Prema rijeCima Nenada Turkalja koji u ¢lanku ,,Zvjezdani trenuci opere na Splitskom
ljetu* (Selem 1 sur., 2004) vrhunac operne izvedbe na Splitskom ljetu u ambijentu Peristila
bila je opera Neron (1989) u reziji Petra Selema. Ako se ista uzdiglo do zlatnih trenutaka
splitskog festivala, onda je to bila predstava Neron (Selem 1 sur., 2004, str. 99). 1993. godine
svojevrsni oratorij Staro groblje na Sustipanu ali u krasnom ambijentu Peristila takoder je
svojom mastovitom scenskom verzijom gdje glavni lik, Gospoda, uzalud trazi svoje mrtve, sa
porukom vapaja jednog grada ponosnog na svoju proslost. I taj vapaj shvatio sa kao zvjezdani

trenutak splitskog festivala (Selem 1 sur., 2004, str. 101).
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Judita Nelli Manuilenko (Selem i sur., 2004., str. 88-89)

Koncertna je tradicija u Splitu dobrano zaostajala za opernom pa su tako 1 koncerti na
Splitskom ljetu u pocetnim godinama bili u jako malom broju. Silvije Bombardelli koji je
utemeljio Splitsku filharmoniju 1 njom ravnao s posebnim je interesom 1 zalaganjem uspio
kadrovski ojacati filharmoniju. Tako je inzistirao 1 na najmanje dva koncerta tijekom
Splitskog ljeta za filharmoniju. Orkestar je morao u kratkom vremenu svladati viSe zahtjevnih
programa pa se u pocetku posezalo za ve¢ izvodenim 1 naucenim djelima Sto bi smanjilo
znacenje koncerta.

Sezdesetih godina 20. stoljeéa kriza Splitskog ljeta zahvatila je i koncertni program:
smanjena je opca produkcija, nema vecih imena, gostovanja solista su smanjena na minimum.

U vrijeme dok je Splitska filharmonija biljeZila svoj zadnji nastup na Splitskom ljetu,
na sceni Dioklecijanove palace prvi put su se oglasili tek osnovani Komorni zbor i Komorni
orkestar Splitske filharmonije pod ravnanjem Vinka Lesica (1962) (Selem 1 sur., 2004, str.
109). Zbog financijske ali 1 ljudske Stednje pokuSalo se angazirati soliste koji ionako dolaze
radi opere da odrade poneki samostalni koncert u cilju promicanja komorne glazbe. Tako su
izvodili onaj repertoar za kojeg ve¢ imaju 1 odraduju angazman. Od instrumentalnih solista
najviSe su koncerata priredivali pijanisti.

Tih je godina orkestar Opere splitskog HNK preuzeo ulogu filharmonije, no to nije
bilo na umjetni¢kom nivou. Pokusalo se s ugos¢avanjem domacih i stranih orkestara kako bi
se smanjila Steta od nepostojanja vlastite filharmonije u Splitu. Gostujuci ansambli su plijenili

paznju medija i time pronosili ime festivala Splitsko ljeto u svijet, no takoder nisu ba$
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posvecivali paznju domacim autorima nego su promicali svoju glazbenu basStinu. (Selem 1
sur., 2004)

Kad se sedamdesetih godina Splitsko ljeto podijelilo u nekoliko blokova pojavile su se
na repertoaru 1 neke domace skladbe: Suncana polja Blagoja Berse 1 Suita za veliki orkestar
Borisa Papandopula, te skladbe Hatzea, Gotovca, Sorkocevi¢a. PokuSalo se osnivanjem
Splitskog komornog ansambla ocuvati kontinuitet izvodenja simfonijskih izvedbi ali ne
zadugo. Komorni orkestar HNK Split (1983) nasljednik je ovog komornog sastava koji je dao
veliki doprinos Splitskom ljetu.

Brojni su gostujuc¢i ansambli sudjelovali na Splitskom ljetu, neki s manje neki s vise
uspjeha. Program se mijenjao pa se od filharmonijskih koncerata, zborova 1 orkestara preslo 1
na solisticke vokalne 1 instrumentalne, uglavnom klavirske, koncerte. Medu splitskom
publikom, u to vrijeme, moze se naci interes za zborskim pjevanjem i nastupima, 1 to djela
starijih skladatelja ne toliko suvremena glazbena umjetnost. Nekoliko je zborova izazvalo
veliki interes: Becki djecaci, Les Rosignolets 1 nekoliko zborova iz Sjedinjenith Americkih
Drzava. (Selem 1 sur., 2004)

Osim pijanista, medu solistickim recitalima poceli su se profilirati 1 drugi glazbenici
kao Sto su orguljasi 1 gitaristi. Orguljaski koncerti su se tih ,,proljecarskih* godina smanjili na
najmanju mogucu mjeru te su nepravedno zapostavljani. Pojavljuju se tada i solisti violinisti,
violoncelisti, gudacka, klavirska trija, kvarteti. JoS su se neke ideje pokusale uvesti u program
kao $to je suradnja sa Omiskim klapskim festivalom, jazz veceri, veCer Sansona, medutim
nista se od toga nije uspjelo ustaliti.

U ratnom periodu opce neprilike 1 nedostatak financija su utjecali na smanjenje
kvalitete 1 broja koncerata u sklopu Splitskog ljeta. Istice se simfonijski orkestar Opere
splitskog HNK koji je tada izvodio koncerte koji su oduSevljavali. Tek nakon deset godina
potpunog izostanka sa Splitskog ljeta, izrazito mladi komorni ansambl Splitskog
filharmonijskog drustva dao je , osobit sjaj i vrijednost” izvedbama skladbi Silvija
Bombardellija i Brune Bjelinskog (2003) (Selem 1 sur., 2004, str. 122).

U razvoju festivala Splitsko ljeto tri su cjeloveCernja koncerta ostavila trajan pecat:
Gradski zbor Brodosplit sa Papandopulovom Mukom Gospodina naseg Isukrsta, klapa Filip
Devi¢ sa praizvedbom Lesicevog Requiema hrvatskom vojniku i zajednicki koncert
Djevojackog zbora Opere HNK Split, Umjetnicke akademije i Glazbene skole Josip Hatze sa
zbirkom 7 madrigala Petra Bergama (Selem 1 sur. 2004, str. 124).
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Onaj tko je vidio ovu klasicnu tragediju na stepenistu Dioklecijanova predvorja, nece
pozeljeti da je vidi pod krovom ma koje kazalisne kuce. Tko je vidio kako crveni granit
Stupovlja i crna tisucljetna sfinga oZivljuje praZivotom svoga zagonetnog postojanja u
dimnom ognju baklji tebanskih strazara, prezret ce iluzionizam kulisa i deziluzionizam
otvorene parter-scene i pozeljet ¢e uvijek i samo onaj crno-sivi zabat u sfumatu mjesecine.
(...) Bez cinova, bez pauza, u jednom jedinom dahu odvija se Tanhoferova Antigona, na sceni
koja nije Peristil, ve¢ mjesto rodenja Tanhoferove Antigone... pisao je odusevijeno Slobodan
Novak 1955. godine o drami Antigona koja se odvila na Peristilu (Selem 1 sur., 2004, str. 129-
130).

Drama na Splitskom ljetu je u svojim pocecima bila posvecena antickim piscima. Od
ambijentalnih pozornica najvise se koristi Peristil 1 Mestrovi¢ev KasStelet. Tih zadnjih godina
Sezdesetih Splitsko ljeto nije ni odrzano zbog financijske krize pa se pauziralo sa dramskim
izvedbama.

Pocetkom sedamdesetih osniva se Dramski ansambl Splitskog ljeta te se angaziraju
brojni mladi redatelji 1 pisci kako bi se unio daSak svjeZine 1 Zivosti u dosadaS$nju dosadnu
dramsku atmosferu. Takoder se traZze 1 nove lokacije buduci Peristil ne pruza dovoljnu tiSinu
za pracenje dramskih predstava. Tako su se poceli koristiti tek iskopani Podrumi
Dioklecijanove palace, Carrarina poljana, Sustipan, Mestrovicev Kastelet, Trg Republike.
(Selem i sur., 2004)

Kako Anatolij Kudrjavcev pise u tekstu ,,Drama na Splitskom ljetu, Razdoblje 1980. —
2004.“ (Selem 1 sur., 2004) formalni pocetak Splitskog ljeta je 1980. godina kad su se,
pogotovo u dramskom dijelu, zbivale posebne scenske 1 repertoarne promjene. Pocetkom
osamdesetih dramski repertoar se svodio na gostovanja, a splitski dramski ansambl je ostao u
pozadini. 1983. godine se pocCeo naslucivati svojekakav zamor 1 zasi¢enost te udaljavanje od
popularnog puckog teatra. I slijede¢ih godina se ne moze re¢i da su ni publika ni kritika
zadovoljni 1 dramske predstave lutaju po gradskim 1 prigradskim lokacijama ne pronalazeci se
u tim ambijentima. A kad bi ambijent odgovarao predstava bi bila losa. Mozda je dramsko
Splitsko ljeto 1988. godine postiglo najvisu umjetnicku razinu te pruzilo najvise uzbudljivih
iznenadenja (Selem 1 sur., 2004, str. 152). Predstave Princ Fridrik Homburski 1 Elektra u
izvedbi Drame splitskog HNK, Zlocin na kozjem otoku Slovenskog mladinskog gledalisca,
Sest lica traze autora Skole dramskog umijeca iz Moskve osvjetlale su obraz dramskim
izvedbama Splitskog ljeta te godine. Slijede¢e godine Nenni Delmestre rezira najpotresniju
dramsku predstavu Simun Cirenac i to ispred crkve Sv. Jere na Marjanu §to te godine otvara

Marjan kao ambijent za kazaliSne izvedbe. (Selem i sur., 2004)
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Rat je obiljezio pocetak devedesetih pa je tako 1 utjecao na dramski program Splitskog
ljeta. Uglavnom se daju reprize predstava od prijasnjih godina te su se gostovanja svela na
najmanju mogucu mjeru. Kasnijih su godina odradena mnoga gostovanja i eksperimentiranja
sa novim naslovima i novim ambijentima od kojih su neki otpali ve¢ slijedec¢e godine, a neki
se odrzali duZe vrijeme. Tako je izvedena Shakespeareova predstava San ivanjske noci u reziji
KreSimira Dolenci¢a u Episkopalnom centru u Saloni kraj Solina 1 ponovila se na nekoliko
slijedec¢ih Splitskih ljeta.

Krajem devedesetih dogadaju se razni izleti u dramsko izvodenje pa se osim predstava
sa pravim glumcima javljaju 1 lutkarske predstave, monodrame i kombinirane izvedbe glume i
glazbe.

Ulaskom u 21. stoljece nije se vidljivo promijenio repertoar na bolje, a ni lokacije nisu
pomogle da se odredene predstave bolje afirmiraju. I sad se od narednih Splitskih ljeta
ocekuju nove pustolovine i nove pobjede. Hoce li se ona znati okoristiti iskustvima uspjeha i

promasaja protekle polovice trajanja? (Selem 1 sur., 2004, str. 164).

Antigona na Peristilu, 1955. Godine (Selem i sur., 2004)
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Balet su u Splitu oZivjeli svjetski poznati baletni umjetnici Ana Roje 1 Oskar Harmos.
Upravo u sezoni 1953./54. su dvoje umjetnika doSli u HNK Split kao voditelji baletnog
ansambla kad je bila 1 prva prava sezona Splitskog ljeta. Svoju prvu samostalnu predstavu
izveli su na plivaliStu Jadrana gdje su pobrali veliki aplauz.

Pravi ambijentalni baletni teatar dogada se 14. kolovoza 1957. izvedbom Giselle A.
Adama u vrtu Galerije MeStrovi¢. (...) Nakon izvedbe — nekoliko sekunda tisine, a onda se
prolama gromoglasni aplauz. (Selem 1 sur., 2004, str. 180). Tih se godina i samo Splitsko
ljeto tek trazi, 1 organizacija, i repertoar, i ambijent. U baletu se dozivljavaju razna gostovanja
od kojih se istie balet moskovskog Drzavnog akademskog glazbenog teatra Stanislavski-
Njemirovi¢-Dancenko koji su na Peristilu uz glazbu uZivo odusevili publiku 1 kritiku.

Alvin Ailey, jedan od vrhunskih modernih koreografa iz Amerike, 1968. godine je na
Peristilu uprili¢io jedan primjer modernog baleta Sto je za splitsku publiku bilo neobic¢no
buduci je navikla na klasi¢ni balet. Profesionalci koji su izveli tu tocku su zajedno sa Aileyem
zapravo utrli put modernom baletu u Splitu.

U ve¢ spominjanom bloku Jugoslavenske muzicke scene tijekom sedamdesetih na
Splitskom ljetu su gostovali gotovo svi baletni ansambli tadasnje drzave. 1972. godine Peristil
ugoscuje najbolji baletni ansambl Sto ga je Split ikad vidio — London Festival Ballet (Selem 1
sur., 2004, str. 187).

Osim brojnih gostovanja na Splitskom ljetu je izvodio 1 baletni ansambl HNK Split i to
dva baleta Silvija Bombardellija i tre¢i Ravellov Bolero koji su izvrsnim izvedbama solista,
ali 1 cijelog ansambla zasluzili ovacije. To je sve dokaz da je ideja i realizacija osnivanja
Baletnog studija HNK Split i pronalazak stalne dvorane za probe 1 stvaranje urodila plodom.
To se dogodilo 1970. godine na inicijativu tadasnjeg ravnatelja splitskog baleta Franje
Horvata. Baletni studio HNK Split je iznjedrio brojne baletne umjetnike od kojih je mozda
vazno spomenuti Luciana Peri¢a koji je ve¢ svoj prvi nastup kao solist dobio 1962. godine.
On je nakon zavrSenog radnog vijeka ostao u baletnoj umjetnosti pa su neki njegovi ucenici
postali baletni solisti.

Napokon, 1990. godine Split dobiva baletnu predstavu pripremljenu upravo za Ljeto.
Mirko Sparemblek u svom velikom stilu na Sustipanu koreografira tri baleta, pod nazivom Tri
biblijske freske. To su Simfonija psalama Igora Stravinskog, Pjesma nad pjesmama Marka
Ruzdjaka i Magnificat J. S. Bacha (Selem 1 sur., 2004, str. 193).

lako je rat utjecao na osipanje baletnog ansambla, splitski baletni ansambl se ne

predaje 1 izvodi na svakom Splitskom ljetu barem po jednu izvedbu.
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Krajem devedesetih ansamblu se pridruzuju ruski plesaci koji ojacavaju splitski baletni
ansambl te daju mogucnost realizacije pravih projekata. 21. stoljece je krenulo sa modernim
nastupima i kreacijama i1 performansima pa se tako ocekuje i u nastavku.

Osim, prethodno u tekstu, detaljnije razradenih glavnih proizvoda Splitskog ljeta
postoji nekoliko ne tipi€nih proizvoda za kazali$ni rad.

Likovne priredbe su se na Splitskom ljetu pocele odvijati od samog pocetka. Do
osamdesetih godina su uglavnom bile vezane za scensku djelatnost, ali ih potom prate i
fotografske, scenografske i1 kostimografske izlozbe. Gotovo u sve programe Splitskog ljeta
bile su uvrstene 1 likovne izlozbe. Na njima su svoja djela predstavljali istaknuti hrvatski 1
inozemni slikari, kipari, graficari, dizajneri 1 fotografi. IzloZzbe se prireduju u suradnji sa
splitskim kulturnim ustanovama kao Sto su: Matica hrvatska, Hrvatsko drustvo likovnih
umjetnika, Fotoklub Split, Umjetnicki salon Kula, Muzej grada Splita i ostali, a odrZzavaju se
na raznim lokacijama u gradu i okolici: Galeriji MeStrovi¢, Podrumima Dioklecijanove
palace, Multimedijalnom kulturnom centru, Galeriji Kula, Pinakoteci Gospe od Zdravlja,
Palaci Milesi te foyeru i atriju Hrvatskog narodnog kazaliSta Split. (Selem i sur., 2004.)

Najoriginalniji plakati splitskih kazaliSnih predstava u izradi autora Borisa Bucana
izloZzeni su na Splitskom ljetu 1983. godine, a slijedece godine svi originali izloZeni su u
Veneciji na Biennaleu.

Jedan fotograf se posebno istakao u stvaranju kronike Splitskih ljeta, ali i samog grada
Splita, a to je Ljubomir Garbin. Fotografije s temom Splitsko ljeto okom kamere Ljubomira
Garbina 1zlozene su 1974. godine, a posmrtna izloZzba je ponovljena 1987. u Fotoklubu Split.
(Selem i sur., 2004)

Osim izlozbi ponekad se na pokojem Splitskom ljetu potkradu i1 kojekakve radionice
vezane za kazaliSte, scenu, umjetnost. Postojali su 1 svojevrsni performansi po ulicama grada
te tribine na otvorenim lokacijama u Splitu, potom promocije knjiga ili takozvane instalacije.

Koncipiran kao hibrid ambijentalnog teatra, instalacije i performansa, na prosirenju
dijagonale Ulice Rudera Boskovi¢a odredenog fontanom — postojecoj (i ve¢ ranije koristenoj)
pozornici - propitat ¢e prostorni, druStveni i kulturni rast Grada kroz arhivski filmski i
fotografski materijal projiciran u javnoprostorni kontekst Splita III. Cilj nam je kriticki
ispitati kontinuum urbaniteta jednog drevnog grada alatima dvadesetog i dvadeset i prvog
stoljeca te vizualnom senzacijom potaci Siri drustveni dijalog o temeljnim odrednicama tog

urbaniteta. (http://www.splitsko-ljeto.hr/58.-Splitsko-ljeto/Tribine-Performansi/Cybercine-

Treci-korijen-iz-Split)
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7.4 Upravljanje festivalom Splitsko ljeto

Tijekom svog postojanja zadnjih Sezdeset godina, festival Splitsko ljeto je prosao kroz
razlicite upravljacke promjene. Nekad su te promjene bile tako dramati¢ne pa se 1965. godine
festival nije ni odrZao. Razlog je bio odbijanje festivalskog vodstva da odrzi Splitsko ljeto jer
je Gradska uprava odobrila neodgovaraju¢i financijski iznos.

Festival Splitsko ljeto je od samog pocetka utemeljen kao nezavisna, posebna
kulturno-umjetnicka manifestacija koja je imala i1 posebno vodstvo, medutim, uvijek
imenovano od tadasnje vlasti. Ono je upravljalo festivalom, osmi$ljavalo program i
organiziralo 1 izvodilo izvedbe. Kako se mijenjalo vodstvo, mijenjao se nacin upravljanja i
rukovodenja od odbora preko umjetnickih savjeta 1 komisija do direktora pojedinih
umjetnickih grana do konac¢nog vijec¢a kao savjetodavnog tijela i ravnatelja koji rukovodi
festivalom.

Od 1966. do 1969. godine Splitsko ljeto organiziraju zajednicki Dalmacijakoncert 1
Narodno kazaliste. A kad je 1970. godine kazaliSte izgorjelo tadasnji intendant Nando Roje
predao je svu organizaciju Dalmacijakoncertu sa Tomislavom KuljiSem na celu koji je
predvodio Umjetnicku komisiju sa Franom Barasom (drama) i1 Dragutinom Savinom
(glazbeno-scenski program) kao ¢lanovima. (Perkovi¢ i sur., 1998)

Od 1979. godine cjelokupnu organizaciju preuzima Hrvatsko narodno kazaliSte u
Splitu. Osmisljen je jedan odbor pod ¢iju je ingerenciju stavljena organizacija Splitskog ljeta.
Jedino sto bih na kraju mogao kazati za ovu znacajnu manifestaciju (...) da se tom prigodom
ponovo ozive u gradu sve one zaboravljene pozornice kojima obiluje nas grad. (...) Neka se
ostvari ona prvotna zamisao da je cijeli Split jedna velika ambijentalna pozornica. Time ce se
jos jednom potvrditi i ona prvotna jasno zacrtana fizionomija Splitskog ljetnog festivala
(Perkovi¢ 1 sur., 1998, str. 181).

Danas je Hrvatsko narodno kazaliSte Split u vlasniStvu grada Splita, pa tako 1 svi
njegovi proizvodi ukljucujuci 1 festival Splitsko ljeto koje je to ime sluzbeno dobilo 1968.
godine. Logistika organizacije Splitskog ljeta pripada instituciji koja mu je i organizator i
upravitelj, a to je Hrvatsko narodno kazaliste Split.

U nastavku ovog teksta su podaci o pokroviteljima, sponzorima, rukovoditeljima,
vije¢ima 1 ostalim vaznim radnicima KazaliSta koji su bili prisutni na festivalu Splitsko ljeto

2013. godine, a koji je predmet ovog rada i istrazivanja:
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Pokrovitelji: Dr. sc. Ivo Josipovi¢, Predsjednik Republike Hrvatske, Ministarstvo kulture
Republike Hrvatske, Grad Split, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Hrvatska turisticka zajednica,
Turisti¢ka zajednica grada Splita.

Vijece 59. Splitskog ljeta: Predsjednica: Prof. dr. sc. Andrea Zlatar Violi¢, ministrica kulture
Republike Hrvatske, Ivo Baldasar, gradonadelnik grada Splita, Zlatko Zevrnja, Zupan
Splitsko-dalmatinske Zupanije, Frano Para¢, skladatelj i pedagog, Olja Jelaska, skladateljica i
pedagoginja, Ivica IvaniSevi¢, sociolog 1 novinar i Andro Krstulovi¢ Opara, ravnatelj Muzeja
Ivana Mestrovica.

Produkcija: Ton¢i Bili¢, ravnatelj Splitskog ljeta 1 intendant HNK Split, Jasen Boko, ravnatelj
dramskog programa Splitskog ljeta i ravnatelj Drame HNK Split, Ivica Cike$, ravnatelj
glazbenog programa Splitskog ljeta 1 v.d. ravnatelja Opere HNK Split, Dinko Bogdani¢,
ravnatelj baletnog programa Splitskog ljeta i ravnatelj Baleta HNK Split, Vesna Cotié, v.d.
poslovne ravnateljice, Ivan Vatavuk, Poslovni tajnik, Ivan Hut, Producent koncertnog
programa, Zivko Peri¢, Upravitelj tehnike, Renato Prani¢, Voditelj propagande i marketinga,
Davor Vukovié, Voditelj odnosa s javnoséu, Zeljko Pavlov, Voditelj marketinga i Vjera

Boskovi¢, Voditeljica prodaje. (www.splitsko-ljeto.hr)

Lokacije pozornica Splitskog ljeta 2013. godine (www.splitsko-ljeto.hr)
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7.5 Evaluacija Splitskog ljeta

Da bi pokrovitelji 1 sponzori festivala imali kompletan uvid u realizaciju festivala,
ravnatelj festivala mora napisati izvjeStaj sa svim detaljima organizacije 1 realizacije kao 1
brojcanim podacima festivala te im ga pravovremeno izloziti. Podaci u izvjestaju Cesto utjecu
na buduénost festivala 1 podrzavanje institucija i sponzora za njegov opstanak i sljede¢ih
godina.

Nekoliko je bitnih pitanja potrebno odgovoriti nakon zavrsSetka svakog projekta pa
tako i festivala Splitsko ljeto. Sto je napravljeno? Kako je napravljeno? Koliko toga je
napravljeno? Tko je sudjelovao u realizaciji? Kakvi su rezultati u smislu broja publike, broja
prodanih karata, zadovoljstva posjetitelja programom 1 realizacijom, zaradom, promocijom?
Treba 1i neSto mijenjati? Usporedba sa prosSlim izdanjem festivala ili nekim sli¢nim
konkurentskim festivalom? Koje su inovacije osmisljene 1 jesu li imale uspjeha? Na sva ta
pitanja 1 jo§ brojna druga odgovore treba dati ravnatelj festivala koji ih naravno prikuplja u
suradnji sa festivalskim vijeCem 1 svim sudionicima organizacije festivala. IzvjeS¢e predaje
Ministarstvu kulture koje vr$i kontrolu na pocetku kao i na kraju cjelokupne organizacije
festivala.

Izvjestaj ravnatelja 58. Splitskog ljeta NikSe Bareze, prenesen sa internetske stranice
festivala:

»Na sjednici festivalskog vijeca 58. Splitskog ljeta, odrzanoj 22. listopada u
Ministarstvu kulture Republike Hrvatske, prihvaceno je izvjesée 58. Splitskog ljeta. Izvjesce
donosimo u cijelosti.

Ovogodisnje 58. splitsko ljeto biljezi ukupno 41 dogadanje: 4 operne izvedbe, 16
izvedbi u dramskom programu, 2 izvedbe baleta, 7 koncerata, 5 tribina, 4 izlozbe,
predstavljanje knjige, radionicu i instalaciju-performans.

Program je izveden u cijelosti kako je od Festivalskog vijeca Splitskog ljeta bio
prihvacen. U vremenu daljnjih financijskih redukcija nastojao se napraviti program koji ce
imati festivalsku atmosferu i kvalitetu i, bez obzira na okolnosti, realizirati program visokih
estetskih dosega.

Festival je zapoceo povratkom opere na Peristil, premijerom Verdijevog ,, Nabucca “,
jednom od opera koje su tijekom desetljeca postale zastitni znak festivala. Izvedbama je
ravnao maestro Niksa Bareza, a reZiju potpisuje Ivo Guerra, talijanski redatelj s iskustvom

rada u nekim od najvecih opernih kuca.
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U raznovrsnom i profiliranom koncertnom programu odrzano je 7 koncerata, od
nastupa meksickog tenora Emilia Ponsa, glazbene monodrame El Cimarron H. W. Henzea,
jednog od najboljih skladatelja proslog stoljeca, zatim veceri posveéene splitskim
skladateljima, nastupa ansambla Cantus, koncerta mlade Ccelistice Tajane Packo,
International jazz trio koncerta i Rundek Cargo Tria, do recitala mladog pijaniste Aljose
Juriniéa, laureata prestiznog natjecanja Schumann.

Predvidena izvedba opere ,, Ero s onoga svijeta“ u Vrlici, naZalost, nije odrzana zbog
nedostatka financijskih sredstava organizatora u Vrlici.

U baletnom programu odriana je baletna vecer s dvije jednocinke, Bartokov ,, Cudesni
mandarin® u reziji doajena domace i europske plesne scene Milka Sparembleka te kolaz
glazbe Cajkovskog ,, Neostvareni susreti*, koji je postavila Ljiliana Gvozdenovic.

Otvorenju festivala na Peristilu prethodilo je otvaranje velike retrospektivne izlozbe
Viadimira Velickovica u Palaci Milesi. U Galeriji Mestrovi¢ je odrzana izlozba skulptura
Dalibora Stosica, a u Fotoklubu Split izlozbe Arne Hodalica te Hrvatska novinska fotografija.

Sredisnja dramska premijera bila je praizvedba adaptacije romana Olje Savicevi¢
Ivancevi¢ ,,Adio kauboju‘ u reziji Ivice Buljana koja je izazvala izniman interes publike.
Reprizirani su ,,Smij i suze starega Splita* te ,,Hekuba“, proslogodisnja velika predstava s
iznimnom Zojom Odak u naslovnoj ulozi.

Selekcija gostujuceg programa obuhvatila je izuzetno zanimljive umjetnike: Kazaliste
Kerempuh sa ,, Krletkom*, predstavu ,,Car neuspjeha” velikog Jana Fabrea, projekt
., Persona‘ Natase Luseti¢, predstavu novog cirkusa nagradivanih splitskih umjetnika ,, Room
100*, ,, Melodije kurbi et oporbi“ satirickog dvojca Luci¢-Dezulovic.

Novost ovogodisnjeg programa su vrlo uspjesne radionice: glumacka koju je vodio
veliki madarski redatelj Viktor Bodo i scenografska pod vodstvom priznatog svjetskog
scenografa Aleksandra Denica, ¢ime je polaznicima i splitskoj publici pruzen uvid u dva
aspekta suvremenog kazalista, reZiju i modernu scensku kreaciju.

Postavijena je takoder instalacija "Treci korijen iz - Split", hibrid ambijentalnog
teatra, instalacije i performansa. Analogno koncepciji vecine europskih festivala u doba
gospodarske, politicke i ekonomske krize, fokus je usmjeren prema edukacijskim i
komunikacijskim programima.

Iznimno posjecena bila je i serija javnih tribina koje su odrzane na Carrarinoj poljani.
Brojni pisci, filozofi, novinari, redatelji (Ivica Buljan, Predrag Lucié, Ante Tomi¢, Boris

Dezulovi¢, Mladen Skreblin, Velimir Viskovi¢, Drazen Lali¢, Olja Savicevi¢ Ivancevié, Boris
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Postnikov, Sinisa Labrovi¢, Jerko Bakotin...) raspravijali su o problemu dosljaka, o
Mediteranu, izgubljenim gradovima, postdramskom kazalistu.

ITaRT

Predstavljena je, takoder, i knjiga Snjezane Banovi¢ ,, Drzava i njezino kazaliste .

Kratki izvjeStaj 59. Splitskog ljeta ravnatelja Toncija Bili¢a, preuzeto sa internet
stranice Ministarstva kulture:

»U HNK-a u Splitu, 28. listopada 2013. godine, odrzana je sjednica Festivalskog
vijeéa Splitskog ljeta, a kojoj su prisustvovali clanovi vijeéa - Berislav Sipus, zamjenik
ministrice kulture RH, Tonci Bili¢, intendant HNK-a Split i ravnatelj 59. Splitskog ljeta, Igor
Bakovi¢, savjetnik gradonacelnika Grada Splita za kulturu i znanost, Andro Krstulovic¢
Opara, ravnatelj Muzeja Ivana Mestrovica, Olja Jelaska, skladateljica i pedagoginja i Ivica
Ivanisevié, sociolog i novinar te Vesna Coti¢, v.d. poslovne ravnateljice HNK-a Split i Ivan
Vatavuk, poslovni tajnik HNK-a Split.

Svi clanovi Vijeca naglasili su zadovoljstvo ostvarenim programom i financijskim
pokazateljima. UocCen je pozitivan pomak na svim razinama u odnosu na prethodne Festivale.

U umjetnickom smislu istaknuta je izvedba opere Richarda Wagnera ,, Ukleti
Holandez “ kao i uspjesnu realizaciju svih ostalih programa.

Kao izuzetan uspjeh izdvojeni su:

- porast broja izvedbi: 57. Splitsko ljeto = 45; 58. Splitsko ljeto = 41, 59. Splitsko ljeto = 51

- porast broja prodanih ulaznica: 57. Splitsko ljeto = 5.660; 58. Splitsko ljeto = 6.417; 59.
Splitsko ljeto = 8.246

- porast viastitog prihoda od gotovo 30% ukupnog prihoda: 57. Splitsko ljeto = 414.488; 58.
Splitsko ljeto = 1.028.783, 59. Splitsko ljeto = 1.837.533

Vijece je jednoglasno prihvatilo i programsko i financijsko izvjesée 59. Splitskog ljeta.
Ukupni budzet Splitskog ljeta u visini od 6.237.533,00 kuna zatvoren je na ,, pozitivnoj nuli“.

Ravnatel] HNK-a u Splitu Tonci Bili¢ dao je osnovne naznake o programu 60.
Splitskog ljeta 2014. godine. Naglasio je kako ce zasigurno otvaranje biti na Peristilu sa
Verdijevom ,,Aidom* koja je izvedena i na 1. Splitskom ljetu. Spomenuta su moguca
gostovanja ,,Ere s onoga svijeta“ na podrucju Zupanije Splitsko-dalmatinske (Vrlika, Sinj,
Trogir, Dugopolje). U dramskom i plesnom programu suradivat c¢e se s teatrom Ulysses i

I3

Dubrovackim ljetnim igrama.
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7.6 Marketing i promidzba Splitskog ljeta

Hrvatsko narodno kazaliSte Split (HNK Split) kao jedna od najve¢ih kulturnih
institucija u gradu Splitu ima u svojoj organizacijskoj strukturi 1 odjel marketinga i
propagande. Odjel marketinga 1 propagande usko suraduje sa intendantom kazaliSta, ali 1 sa
svim ostalim ravnateljima pojedine grane u kazaliStu kako bi se proizvodi HNK Split
osmislili, priredili, organizirali, prodali 1 distribuirali te naravno §to bolje ispromovirali 1 nasli
put do svoje publike.

Osim plakata predstava, programskih knjiZica, dnevnih cast-listi, izlazila je 1 edicija
pod nazivom Splitsko ljeto. Ta je edicija nalikovala na Casopis jer se u njoj osim repertoara
moglo pronaci razne eseje, kritike 1 osvrte na pojedine predstave Festivala. Tek se iza obnove
kazaliSne zgrade, 1979. godine osmisljavaju radna mjesta u propagandi, urednik kazaliSnih
izdanja 1 tehni¢ki urednik-dizajner. Od tada promidzbeni materijali kazaliSta postaju
prepoznatljivi. Po¢etkom osamdesetih je posebno mjesto u promidzbi dobila fotografija pa se
pocela koristiti u promociji te je pocela znaciti viSe od samog dokumentiranja. Kasnije su
plakati rasli u svojoj umjetni¢koj vrijednosti zajedno sa trendovima vremena pa je grad
preplavljen kazaliSnim plakatima ponekad izgledao kao vrhunska izloZzbena galerija.
(Perkovié 1 sur., 1998)

Festival Splitsko ljeto s godinama je prerastao u velik 1 vrlo skup projekt te je poceo
zahtijevati najbolju promociju u usporedbi s ostalim proizvodima HNK Split koji se prikazuju
u sezoni. Osnovni proizvodi festivala Splitsko ljeto, opera, koncerti, drama 1 balet, se
proSiruju s novim proizvodima kao $to su izlozbe, performansi, radionice, tribine. Lokacije na
kojima se izvode i1 prikazuju svi ti nabrojani proizvodi se Sire izvan granica dosadasnjih
logi¢nih 1 ustaljenih prostora pa se ulazi u napustena skladista ili tvornice, Zeljeznicke stanice,
prostore u gradu i okolici za koje mnogi 1 ne znaju da postoje. Cjelokupni troSak cijelog
projekta je toliki da ga ne moze pokriti donacija Ministarstva kulture, grada Splita 1 Splitsko-
dalmatinske Zupanije zajedno s iznosom od prodaje ulaznica ili pretplata nego treba posegnuti
za sponzorima. Sponzorima se nudi nekoliko nivoa marketinske ponude prema kojoj za
odredeni iznos dobivaju odredenu promociju na svim izvedbama festivala ili samo nekim, u

svim medijima oglaSavanja ili samo nekim.
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Primjer marketin§ke ponude festivala Splitsko ljeto iz 2001. godine (Izvor: odjel marketinga HNK Split)
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Danas festival Splitsko ljeto koristi skoro pa sve promidzbene alate: oko 40 oglasnih
ploca sa Bl plakatima po cijelom gradu, transparente izvjeSene preko cijelih najprohodnijih
ulica u gradu ili mjestima gdje se izvedba odvija, katalozi 1 prospekti, radio sa kviz emisijama
uzivo 1 poklanjanjem ulaznica, televizija samo u obliku izravnog prijenosa otvaranja ili po
mogucnosti kratki telopi za ,,jake* sponzore, tisak je zastupljen sa nekoliko vaznijih novina i
to Clancima o predstavama, kratkim intervjuima izvodaca, ali i1 posjetitelja, takozvane
»pressice, letci s reklamom festivala u novinama, zastavice sa logotipima sponzora na
festivalu, banneri (internet oglasi u obliku slike koja klikom vodi na stranicu koju predstavlja)
na Internet stranici festivala ili kazaliSta, oglasi na druStvenim mrezama. U posljednje vrijeme
posebno se paznje poklanja krajnjem kupcu, odnosno, posjetitelju 1 njegovoj namjeri
ponovnog posjeta ili usmene preporuke Sto govori o tome koliko je posjetitelja zadovoljno
festivalom.

Sto se tie medija i njihove upletenosti u ,,ljetne igre moze se re¢i da se s velikom
pozornoscu stru¢ne 1 politicke javnosti te postojecih medija u to vrijeme pratila realizacija
ideje o organizaciji festivala Splitsko ljeto. Upravo o reakcijama kazaliSnih stru¢njaka te
publike pisali su brojni novinari. Sam Miljenko Smoje pisao je o tome kako su predstave

dupkom pune i kako se okolni stanari oko Peristila ne bune na remecenje mira do kasno u
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no¢. Rasprodane ulaznice nekoliko dana unaprijed, guzve pred blagajnom, pracenje predstava

virenjem s okolnih zidina. Kad se ima ovakvu publiku, onda bi zaista bio grijeh ne imati ljetne

priredbe, kaze Smoje (Selem 1 sur., 2004, str. 203).

Tada su postojali uglavnom pisani mediji ali oni su dopijevali do malog broja Citatelja

pa je radio bio jedan od nacina da se festivalska dogadanja priblize mnogo Sirem auditoriju.

Povijesnim datumom moze se oznaciti 14. kolovoza 1970. godine kada je tadasnja

Radiotelevizija Zagreb izravno s Peristila prvi put prenosila Marulovu pisan — kako Marko

Judit sloZi u versih harvatski, svecani glazbeni prikaz u dva dijela Sto ga je napisao Vojmil

Rabadan, a uglazbio Boris Papandopulo, koji je i ravnao izvedbom (Selem 1 sur., 2004, str.

204).

Napredak  tehnologije pa tako 1
informatizacije  donosi  brojne novine u

informiranje publike o Festivalu, o izvedbama, o

rasporedu odrzavanja izvedbi ili o rezerviranju

ulaznica. Sto se ti¢e medijskog pracenja festivala,
2012. godine bilo je akreditirano ukupno 174
medijska djelatnika (kritiCara, novinara, reportera,
snimatelja). U hrvatskim tiskanim medijima
objavljeno je 287 tekstova: osvrta, vijesti, najava,
intervjua uz 217 radijskih 1 35 objava na TV

postajama.* (www.splitsko-ljeto.hr).

|
Clanak iz Slobodne Dalmacije iz 1980. godine (Izvor: ‘

osobna arhiva)

LJBUI’IO pitanje - pet odgovora l

e ol

Borislav Jelicié

Davor Radovnikovié

Splitsko ljeto

ANTE VALENTA (50), nastavnik:

— Redovni sam posjetilac vecine predstava koje se daju
na Splitskom ljetu. Da cijene ulaznica nisu preskupe i
kada bi organizatori vodili malo vise raduna o
zaposlenom svijetu kojemu tesko pada kasni poéetak
priredbi, sigurno bi se jos vise puta nasao u gledalistu. Sto
se tice repertoara, svake se godine isto pitam — zaito
uporno zovemo i dovodimo strane umjetnike, posebno
dirigente. Vjerujemo da bi publici bilo mnogo draze kada
bi se vise davale domace predstave laganijeg sadrzaja.

ELI EZGETA (23), sluzbenik:

— Karte za ,,Aidu” i, Nabucco” veé sam nabavila. No,
mozda uspijem pogledati jo§ koji komad. Sve ovisi o
mjeseénom budZetu, jer su ulaznice opet dosta skupe.
Mislim da bi program Splitskog ljeta trebalo obogatiti, na
primjer, predstavama za za djecu. Ne znam zasto se
repertoar stalno ponavlja. No jedno je sigurno — mnoge
predstave mladih kazali$nih druZina trebale bi se napokon
nai i na splitskim daskama.

BORISLAV JELICIC (32), ekonomist:

— U minutu do dvanaest u pravilu odlu¢im se §to éu
gledati. Ovaj put kanim vidjeti jo3 jednom uvijek mi drage
komedije ,Sjora File” i ,,Dundo Maroje”. Opere me
nikada nisu zanimale, to je prezivjela stvar koju mnogi
Spliéani podu vidjeti samo da bi se pokazali.

NEVENKA MISTRIC (29), prosvjetni radnik:

— Zahvaljujuéi nekim svojim vezama, uspjela sam
nabaviti nekoliko besplatnih ulaznica. Svaku predstavu na
Splitskom ljetu posebno doZivljavam jer otvoreni prirodni
scenski prostori, 2a razliku od onih klasiénih u
kazalidtima, daju komadu posebnu svjezinu i draz.
Smatram da bi se neka djela od iduéeg ljeta mogla izvesti
i na atraktivnim prostorima Splita I11.

DAVOR RADOVNIKOVIC (50), tehniéar:

— Ne spadam u red onih zagrizenih gledalaca kulturnih
priredbi 5to se daju za vrijeme ljeta u naiem gradu. Jedino
5to ne propuitam vidjeti to je dobra opera ili koncert, Po
meni, repertoar Splitskog ljeta morao bi se osvjeziti
nekom novom domaéom operom. Rijeci kritike treba
uputiti organizatorima koji bi trebali svakodnevno
uklanjati kulise s Peristila i drugih mjesta gdje se daju
priredbe. Na Zalost, uvjeren sam da ée se ista slika sa

W% | scenskim Pomagalima i narednih dana Splitskog ljeta

ponavljati. Snimio: A.DAMJANIC .KRASN!C

Od 1984. godine na poticaj tadasnjeg tjednika Danas 1 samog HNK Split pocele su se

dodjeljivati nagrade za dramska i glazbena ostvarenja na Festivalu. Prvo je to bio Marul koji

je 1990. godine preimenovan u Juditu. Tu nagradu dodjeljuje Slobodna Dalmacija. Kasnije

se, 2000. godine uvela 1 nagrada Peristil koju dodjeljuje dnevna novina Jutarnji List kao

poticaj istrazivackim i inovativnim umjetnicima i ostvarenjima.
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7.7 Znacenje Splitskog ljeta za kulturnu i turisticku ponudu grada i
drzave

Splitsko ljeto je, uz Dubrovacke ljetne igre, najvazniji 1 najveéi ljetni festival u
Hrvatskoj.

Marko Fotez u svom intervjuu u Vjesniku (1969) kaze da nikad nije bio pristasa stroge
odijeljenosti repertoara Dubrovackih ljetnih igara 1 Splitskog ljeta, iako ih pojedinci Zele
potpuno odijeliti. Bas suprotno, trebali bi se prozimati 1 medusobno podupirati gostovanjima i
nastupima odredenih izvedbi. Za Foteza bi bila Steta da Igre izgube svoju umjetnicku dubinu,
a Steta jest Sto Splitsko ljeto, iz mnogih razloga, svoju dubinu jo$ nije zadobilo. (Selem i sur.,
2004)

I jedan 1 drugi Festival svakako obogacuju kulturnu i turisti¢ku ponudu svoga grada.
Pravog 'turizma' bez istovremenih vrhunskih manifestacija nema (Selem 1 sur., 2004, str. 29).

Jedan od najzasluznijih kazali$nih radnika Tomislav Tanhofer napisao je u ¢asopisu
Splitska scena (1959): Pa iako nasi festivali ne treba da se prvenstveno svrstavaju u
programe turistickih atrakcija, ne treba ni da se odreknu duznosti da budu propaganda nase
kulturne umjetnosti, klasicne i suvremene. Izgradivanje toga i takvog repertoara ne iskljucuje
potrebu za najsmionijim eksperimentima i na planu naseg bogatog kulturnog nasljeda, a jos
viSe naseg bujnog i znacajnog suvremenog stvaralastva. Ideje naSeg socijalistickog
humanizma naci ce, i ovdje, svoj imaginarni prozor za penetraciju u mase posjetilaca

najrazlicitijih jezika (Selem 1 sur., 2004, str. 28).
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8. Metodologija istrazivanja

Proucavajuéi razne znanstvene radove ¢ija tematika je slicna naslovu ovog zavrsnog
rada, a koji su proucavali motivaciju posjetitelja razlicitih festivala u svijetu, odluceno je kroz
metodu anketnog upitnika izvrSiti istrazivanje na festivalu Splitsko ljeto 2013. godine.

Festival Splitsko ljeto je festival koji se odrzava svake godine u Splitu u organizaciji
Hrvatskog narodnog kazaliSta Split u trajanju od mjesec dana u ljetnom periodu, i to od
sredine srpnja do sredine kolovoza. To je festival sa svojom tradicijom koji se odrzava vec
Sezdeset godina 1 koji svake godine posjecuje relativno isti broj posjetitelja koji su navikli na
ljetne priredbe na otvorenome i smatraju ih tradicijom. No, taj broj nije zadovoljavajuéi i
svake godine se tezi napretku u smislu povecanja broja posjetitelja ali 1 kvalitete programa.
Tako se marketinski odjel Hrvatskog narodnog kazaliSta zaduzen za marketing 1 promociju
festivala Splitsko ljeto rado odazvao na suradnju u ovom istraZzivanju o posjetiteljima
Splitskog ljeta, njihovoj motivaciji za posjet Splitskom ljetu i njegovim proizvodima te
intenciji za ponovnim dolaskom 1/ili preporukom drugima. Naime, ovakvo istrazivanje na
Splitskom ljetu nikad nije ni vodeno. Za planiranje novog programa festivala kao i
marketinskih aktivnosti u kulturi, u konkretnom primjeru, festivala Splitsko ljeto, vazno je
poznavati ciljne skupine posjetitelja 1 njihove motive posjeta.

Osim anketnog upitnika za prikupljanje podataka potrebnih za ovo istrazivanje
koristile su se 1 opée metode teorijskog istrazivanja i to koristenje strucne literature, stru¢nih i
statistickih publikacija i ¢lanaka, internetske stranice, razgovori i intervjui sa zaposlenicima
Hrvatskog narodnog kazalista kao 1 posjetiteljima festivala. Anketni upitnik je sastavljen od
tri dijela na dvije strane A4 lista papira. U nastavku ovog odlomka o metodologiji istrazivanja
opisat ¢e se pristup istraZivanju, uzorak i1 instrumenti istraZivanja. Poseban naslov ¢e se

osvrnuti na obradu podataka.
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8.1 Pristup istraZivanju

Prvotni plan pristupa istraZivanju je bio uruciti svakom posjetitelju na ulazu neke
izvedbe na festivalu Splitsko ljeto 2013. godine jedan primjerak anketnog upitnika sa
kuvertom na kojoj je trebala biti istiskana adresa Ekonomskom fakulteta u Splitu 1 zalijepljena
postanska marka. Posjetitelji su ih trebali ili ponijeti sa sobom nakon izvedbe i1 naknadno
popuniti 1 poslati poStom na naznacenu adresu ili odmah po zavrSetku izvedbe popuniti 1
ubaciti u prvi postanski sanduci¢ koji pronadu. Zbog preskupe postarine plan je promijenjen
nekoliko dana prije pocetka festivala. Odluceno je da Ce se istrazivanje vrSiti na licu mjesta,
odnosno, oko pola sata prije pocetka svake posjecene izvedbe festivala, a prema proizvodima
festivala Splitsko ljeto: operi, drami, koncertu i baletu.

Da bi se prikupio potreban broj popunjenih upitnika u sam proces prikupljanja
anketnih upitnika ukljuceni su i domacice 1 domacini Hrvatskog narodnog kazaliSta
(popularno zvani hostese). To su mlade osobe, uglavnom studentice i studenti koji rade na
prijemu i informiranju posjetitelja o njithovim mjestima u gledaliStu, o programu odredene
izvedbe, o pauzama, o pravilima ponaSanja tijekom izvedbe i ostalim tehniCkim detaljima
ovisno o lokaciji na kojoj ili u kojoj se izvedba odvija. Dva dana prije otvaranja festivala
odraden je radni sastanak s njima te njihovim voditeljem 1 voditeljicom na kojem su svi
upoznati sa svrhom istrazivanja, procesom i1 na¢inom na koji ¢e se vrsiti istrazivanje, dobili su
na uvid i1 sami upitnik kako bi znali odgovoriti na moguca pitanja posjetitelja.

Anketni upitnici su izradeni na hrvatskom 1 na engleskom jeziku uz pretpostavku da ¢e
na neke izvedbe dolaziti 1 strani posjetitelji buduci se festival odvija u doba visoke turisticke
sezone te se naravno pretpostavljalo da ¢e ti strani posjetitelji poznavati engleski jezik.
Anketni upitnik ima 30 pitanja koji su uglavnom na zaokruZivanje pa su nabavljene kartonske
podloge na koje bi se oslonili listovi anketnog upitnika te bi se urucili posjetiteljima koji su
bili spremni na sudjelovanje u istrazivanju zajedno sa kemijskim olovkama da popune anketni
upitnik samostalno. Ukoliko netko nije bio u mogucnosti samostalno procitati pitanja onda su

im se Citala pitanja 1 zaokruZivali odgovori u njihovo ime.
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8.2 Uzorakistrazivanja

Izvedbe festivala su podijeljene u Cetiri proizvoda: opera, drama, koncerti, balet 1 sve
su se izvedbe odrzavale na razli¢itim lokacijama u gradu Splitu: Peristil, dvoriste Hrvatskog
narodnog kazaliSta, Tvrdava Gripe, Sustipan, Mestrovicev Kastilac na Marjanu, Vila
Dalmacija na Marjanu i sli¢no. Posjetitelji su uglavnom dolazili 1 po pola sata prije izvedbe pa
je bilo moguce iskoristiti to vrijeme za provedbu istrazivanja.

Odabir ispitanika je bio slucajan, kako bi se netko pojavio pred ulazom ili bi bio
prijateljski raspolozen na prvi neverbalni kontakt kao Sto je osmijeh ili klimanje glavom,
njemu se pristupalo s anketnim upitnikom. Kod pojedinih posjetitelja, uglavnom starije
zivotne dobi, pojavljivao se problem u ¢itanju zbog mra¢nog prostora ili neimanja naocala za
Citanje pa bi im se Citala pitanja 1 odgovori i1 za njih upisivali njihovi odgovori. Ponekad bi im
se zahvalilo 1 jednostavno preskocilo te trazilo slijedeceg posjetitelja kompletno spremnog na
sudjelovanje u istrazivanju.

Rijetki su slucajevi bili da bi netko odbio popunjavanje anketnog upitnika zbog nekog

svog razloga (,,nije to za mene*, ,,ne da mi se*, ,,ne zanima me*, ,,nemam volje) pa bi se i
takvoj reakciji pristupilo s razumijevanjem te bi se tom posjetitelju ljubazno zahvalilo i
krenulo dalje.
No medutim, bilo je ¢ak i suprotnih situacija gdje se dogodilo da je nekoliko osoba hrvatskog
mjesta boravka inzistiralo na sudjelovanju u istrazivanju te su anketni upitnik popunile na
engleskom jeziku jer u tom trenutku na raspolaganju nije bilo anketnih upitnika na hrvatskom
jeziku, a nekoliko je stranih drzavljana trazilo da im se prevodi tekst sa hrvatskog na engleski
jezik kako bi 1 oni sudjelovali u istrazivanju jer domacica koja je s njima razgovarala o
istrazivanju nije imala anketnih upitnika na engleskom jeziku pri ruci.

Na premijerama pojedinih izvedbi te posebno na otvaranju i zatvaranju festivala
Splitsko ljeto, a to su prva i zadnja izvedba opere nije bilo moguénosti ispitivanja veceg broja
ispitanika 1 prikupljanja ve¢eg broja popunjenih anketnih upitnika radi pomanjkanja ,,pravih‘
posjetitelja festivala. Naime, posjetitelji koji su brojni na takvim izvedbama su takozvani
»protokolski“ posjetitelji, a to su uglavnom ¢lanovi drzavnog vrha, lokalne uprave, razni
struénjaci, kritiari, predstavnici sponzora, novinari 1 slicni. Takvi posjetitelji naZalost nisu
objektivna publika jer su tu ,,po zadatku®, a ne po vlastitom izboru, a uz to nisu ni ciljana
skupina ovog istrazivanja. U tim se trenucima uglavnom izbjegavalo pristupiti tim
»protokolskim* posjetiteljima 1 nastojalo pronaci posjetitelje koji su dosli na otvaranje ili

zatvaranje festivala radi izvedbe 1 za to plativsi ulaznicu.
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Osim ovakvog personalnog istrazivanja na slu¢ajnom odabiru ispitanika na licu mjesta
napravljen je 1 anketni upitnik u digitalnom obliku koji je putem Dropbox (besplatna virtualna
pohrana podataka kojoj se moze pristupiti sa bilo kojeg kompjutera) linka postavljen na
Facebook (popularna drustvena mreza) stranicu festivala Splitsko ljeto kao 1 Facebook profil
autorice ovog rada. Takoder je autorica ovog rada iskoristila svoju osobnu bazu kontakata i
elektronickom poStom poslala digitalni anketni upitnik prijateljima i poznanicima iz te baze.

Osobe koje su posjetitelji Splitskog ljeta ali nisu popunili anketni upitnik na licu
mjesta preuzimale su digitalni anketni upitnik iz elektroni¢ke poSte ili sa Facebook-a i
elektronickom postom slale taj popunjeni upitnik na adresu elektronicke poSte autorice ovog
rada na obradu.

Dio popunjenih anketnih upitnika prikupio se sistemom takozvane ,,snjeZzne grude*
(engl. snowball sampling). 1deja se sastoji u tome da se od manjeg kruga prijatelja i poznanika
lanCanom reakcijom, odnosno, lavinom informacija o istrazivanju i potrebi popunjavanja
anketnog upitnika potreba da treba popuniti anketni upitnik proSirila na osobe, posjetitelje
festivala Splitsko ljeto, a koje autorica ovog rada uopce ne poznaje. Niti se oni medusobno
poznaju. Tako se istrazivanje Siri, a rezultati nisu subjektivni ili pod utjecajem provoditelja
istrazivanja. Svi su se popunjeni anketni upitnici elektroni¢kom poStom vracali autorici ovog

rada na obradu.
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8.3 Instrument istrazivanja

Instrument istrazivanja je anketni upitnik. On se sastoji od dva dijela:

* Socio-demografskog profila posjetitelja gdje se trebao upisati znak ,,x* u odgovarajuci
kvadrati¢ kao odgovor. Taj dio anketnog upitnika se sastoji od 7 pitanja gdje su 2 pitanja
sa moguc¢noscu vise odgovora. Odgovori donose informacije o nekim odredenim socio-
demografskim podacima posjetitelja kao na primjer, spol, dob, drzavljanstvo i razina
obrazovanja do pitanja ¢iji odgovori donose informaciju o tome koliko posjetitelji ¢esto
posjecuju festival ,,Splitsko ljeto* 1 kako su doznali za njega.

* Utvrdivanje stavova posjetitelja o motivaciji 1 vjernosti vr$ilo se Likertovom skalom
sudova od 7 stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,Uopce se ne slazem* do ,,U potpunosti
se slazem* koja se sastojala od 26 sudova, odnosno, konstatacija. Stav o motivaciji
posjetitelja se prezentirao kroz prva 22 suda, odnosno, konstatacije, a stav o vjernosti
posjetitelja festivalu kroz moguénost prenosenja usmene preporuke i ponovnog posjeta
ustanovio se kroz slijede¢a, u anketnom upitniku, zadnja 4 suda, odnosno, konstatacije.
Jedan odgovor na jednu konstataciju se trebao zaokruziti ili prekriziti.

Konstatacije o motivaciji su svrstane u dimenzije motivacije i to: novost, kulturna
istrazivanja, zajedni$tvo u obitelji, bijeg, unutrasnja i vanjska socijalizacija. Dimenzije
vjernosti su podijeljeni na usmenu preporuku i1 ponovnu posjetu. Pitanja koja su
usmjerena prema ovim dimenzijama su osmiSljena prema primjerima pitanja iz ¢lanaka
koristenih za ovaj rad: Crompton 1 sur., 1997, Kim 1 sur., 2009, Lee 1 sur., 2004,

Thompson i sur., 2009, Woo i sur., 2010, Yu 1 sur., 2012.
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8.4 Obrada podataka

Istrazivanje je izvrSeno na broju od 573 ispitanika te je 1 prikupljeno 573 popunjena
anketna upitnika. Od ukupnog broja prikupljenih anketnih upitnika, njih 29 je neupotrebljivih
u istrazivanju zbog pogresno ispunjenog upitnika. Najcesce greske koje su se pojavljivale su
nedostatak dijela odgovora, u nekim slucajevima veci broj prekrizenih, odnosno, zaokruzenih
odgovora za jedno pitanje umjesto samo jednog odgovora ili pak dvostruko zaokruzivanje
pojedinih odgovora. Konacan broj iskoristivih anketnih upitnika za istrazivanje je 544
pravilno popunjenih anketnih upitnika. Prema izvjeS¢u ravnatelja Splitskog ljeta koje je jedino
bilo dostupno prilikom izrade anketnog upitnika ukupan broj posjetitelja 2011. godine je bio
5.660. Iz ovoga je vidljivo da se uzorak nalazi u okviru 10-15% ukupne populacije posjetitelja
Splitskog ljeta iz te godine.

Svi su anketni upitnici slozeni prema proizvodu festivala kojem pripadaju, odnosno,
prema izvedbi na kojoj su prikupljeni. Egzaktnije receno, sloZeni su u skupine proizvoda
festivala: opera, koncerti, drama 1 balet. Svaki je pravilno popunjeni anketni upitnik oznacen
rednim brojem pa je tako 135 anketnih upitnika prikupljeno na opernim izvedbama, 120
anketnih upitnika na koncertima, 191 anketni upitnik na dramskim izvedbama te 98 anketnih
upitnika je sa baletnih izvedbi.

Svaki je anketni upitnik rucno pregledan 1 oznacen rednim brojem kao §to su 1 svi
odgovori kodirani. Svi kodirani anketni upitnici su upisani u Microsoft Excel tablicu koja u
redcima ima broj ispitanika, a u stupcima proizvode i odgovore na anketna pitanja. Podatke iz
Microsoft Excel tablice se prenosilo u SPSS Windows program za analizu istrazivanja.

U SPSS Windows program za analizu istrazivanja unijeti su svi odgovori svih
ispravno popunjenih anketnih upitnika s tim da se njih 544 moglo iskoristiti za konkretne
podatke. Analiza istrazivanja u SPSS programu za analizu istrazivanja se provodila u skladu

sa postavljenim hipotezama.
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9. Analiza rezultata empirijskog istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su postavljeni na osnovu definicije problema te su se kroz ovo

istrazivanje pokusSali dosti¢i, odnosno, obradom podataka prikupljenih anketnih upitnika.

Podaci dobiveni iz popunjenih anketnih upitnika su analizirani putem SPSS verzije 22.

U daljnjoj analizi zadanih hipoteza koristila se deskriptivna analiza, Hi-kvadrat, Mann-

Whitney U 1 Kruskall-Wallis testovi te Spearmanova korelacija ranga. Empirijska razina

signifikantnosti je usporedivana sa razinom teorijske razine signifikantnosti te ukoliko je

signifikantnost iznosila viSe od 5% hipoteza se nije prihvacala.

U nastavku evo nekoliko zanimljivih demografskih podataka u tablicnom i opisnom

obliku o broju domacih i stranih posjetitelja, spolu, dobi, razini obrazovanja te ucestalosti

posjeta Splitskom ljetu.

Tablica 9.1
Drzava stalnog boravka
Vazeci Zbrojni
Posjetitelji | Postotak | postotak [ postotak
Domaci 483 88,8 88,8 88,8
Strani 61 11,2 11,2 100,0
Zbroj 544 100,0 100,0
Tablica 9.2
Spol
Vazeci Zbrojni
Posjetitelji | Postotak | postotak [ postotak
Muski 161 29,6 29,6 29,6
Zenski 383 70,4 70,4 100,0
Zbroj 544 100,0 100,0

Iz priloZene tablice se
vidi da je od pravilno
popunjenih anketnih upitnika
88,8% domacih posjetitelja, a

11,2% stranih posjetitelja.

Tablica 9.2 prikazuje
omjer muske 1 Zenske populacije
medu posjetiteljima, gdje se vidi
da je viSe od 50% posjetitelja
festivala Splitsko ljeto 2013.

zenskog nego muskog spola.
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Tablica 9.3

Dob
Dob Posjetitelji | Postotak Vazeci | Zbrojni Iz ove tablice se uocava
postotak | postotak o )
2 1god 34 63 63 63 da su posjetitelji izmedu 21 i
21-30god 131 24.1 24,1 30,3 30 godine najbrojniji, a prate ih
31-40g0d 112 20.6 20.6 50.9 oni izmedu 31 1 40 godina, a
41-50god 103 18,9 18,9 69,9 njih oni izmedu 41 1 50 godine.
51-60god 91 16,7 16,7 86,6 Najmanje je najmladih, onih
<60g0d 73 13,4 13,4 100,0 lspod 21 godlne
Zbroj 544 100,0 100,0
Tablica 9.4
Razina obrazovanja
Razina el e Vazeci Zbrojni Sto se obrazovanja
obrazovania Posjetitelji | Postotak

) postotak | postotak | posietitelja tice skoro ih je
7555 14 2,6 2,6 2,6 polovica visokog Skolskog

SSS 129 23,7 23,7 26,3 . L
VES/VSS 269 49.4 49.4 257 obrazovanja, njih cak 49,4%
DR/MBA 132 243 243 100.0 od ukupnog broja ispitanika
Zbroj 544 100,0 100,0 ¢iji je anketni upitnik pravilno

ispunjen. Ostatak posjetitelja se dijeli skoro pa tocno napola na one sa srednjom stru¢nom

spremom 1 one sa doktoratom, magisterijem ili MBA-om. Tek neznatan broj od 2,6% je bilo

onih koji nemaju jo§ srednju Skolu §to se vjerojatno odnosi na posjetitelje ispod 21 godine

starosti.
Tablica 9.5
Posjet Splitskom ljetu
« e e Vaze(i Zbrojni
Ucestalost | Posjetitelji | Postotak azemk rOJn;( Prema
postota postota deskriptivnoj statistici
Prvi put 85 15,6 15,6 15,6 y . : y
uCestalosti  posjeta  cak
Ponekad 210 38,6 38,6 54,2 15,60 titela dolagi
Svake godine | 249 45,8 45,8 100,0 3,6% posjetitelja dolazi
Zbroj 544 100,0 100,0 prvi put na Splitsko ljeto

2013., a 45,8% posjecuje Splitsko ljeto svake godine. Umjerenih 38,6% Splitsko ljeto

posjecuje povremeno. To se lijepo vidi 1 na slijede¢em grafickom prikazu.
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Ucestalost posjeta Splitskom ljetu

U samom anketnom upitniku nasla su se jo§ dva pitanja koja su kao i ovo prethodno
vezana za informacije koje su relevantne upravi Hrvatskog narodnog kazaliSta te posebno
odjelu marketinga festivala Splitsko ljeto. Na taj nac¢in su dobili informacije o ponasanju oko
10% svojih posjetitelja 1 to o tome koliko Cesto posjecuju festival Splitsko ljeto, koje izvedbe
posjecuju i kako su doznali za festival Splitsko ljeto.

Gledaju¢i deskriptivnu statisticku tablicu, u kojoj je moguce dati viSe odgovora,
rezultati su pomalo i oCekivani s obzirom na poznato ponaSanje lokalnih posjetitelja koji su
zapravo u vecini. Naime, najviSe posjetitelja na festivalu Splitsko ljeto posjecuje dramske
izvedbe (47,6%), potom su se ostale izvedbe podijelile skoro pa jednako: koncerti (36,4%),
operne izvedbe (32,4%) 1 baletne izvedbe (30,5%) kojima se pridruZzuju 1 oni posjetitelji koji
idu na one izvedbe za koje dobiju pozivnicu ili kartu (33,3%) te oni kojima je netko neku
izvedbu preporucio (34%). Otvorenje 1 premijere su manje privlacni, mozda zbog brojnih
protokolskih gostiju ili skupih ulaznica pa je na premijerama bilo 17,8%, a na otvorenju samo
10,1% ispitanih posjetitelja. Na sve izvedbe festivala Splitsko ljeto ide 5% ispitanih
posjetitelja.

Sto se ti¢e pitanja o tome gdje su saznali za festival Splitsko ljeto ispitani posjetitelji
su odgovarali ovako: od prijatelja, poznanika, rodbine (38,1%), stalni sam posjetitelj (34,6%),

internetska stranica festivala Splitsko ljeto — www.splitsko-ljeto.hr (20,6%), plakati 1 letci
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(19,5%), novine (17,6%), TV, radio (15,4%), internetska stranica HNK — www.hnk-split.hr
(12,1%), Ostalo (10,8%), a Sto se odnosi na: ,,znam od malena®, ,,preko turistickog ureda®,
nroditelji mi rade u HNK®, ,,u muzic¢koj Skoli“, ,,opée poznato®, ,struka®, ,tradicija*“, ,,od
djetinjstva®, ,,zena me odvela®, ,preko Skole*, ,,muz“, ,,zivim u Splitu®, ,,Cuo da se izvodi

balet®, ,,bavim se baletom®, ,,redoviti sam godisnji pretplatnik HNK*.

111



9.1 Odnos demografskog profila posjetitelja festivala Splitsko ljeto
2013.i proizvoda festivala Splitsko ljeto

Hipoteza 1 tvrdi da posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto 2013. (opera, drama,
koncerti, balet) varira u odnosu na demografski profil posjetitelja festivala Splitsko ljeto. Za
detaljniju razradu ove hipoteze postavljene su Cetiri pomocéne hipoteze po kojima je izvrSeno
testiranje.

Za testiranje hipoteze da posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto 2013. varira u
odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja festivala Splitsko ljeto koristio se Hi-kvadrat
test u kojem se koriste dvije varijable. Hi-kvadrat test se koristi kod usporedbe promatranih
podataka sa onima koje ocekujemo da ¢emo dobiti prema postavljenoj hipotezi. On se ne bi
trebao koristiti ako je o¢ekivana vrijednost u nekoj kategoriji manja od 5. Ukoliko se negdje i
dogodi da je jedna kategorija od njih nekoliko u varijabli manja od 5 onda se spajaju
kategorije, odnosno, celije. Grani¢na vrijednost Hi-kvadrat testa dana je na razini
signifikantnosti p jednosmjerno, od Hi-kvadrata do beskonaénosti uz neki stupanj slobode (df)
n.

U prvom slucaju (pomocna hipoteza 1.1) varijable su drzava stalnog boravka
posjetitelja 1 proizvodi festivala Splitsko ljeto. S obzirom da je empirijska razina
signifikantnosti iznosi priblizno 0 (p=0,000) uz stupanj slobode 3, moZe se prihvatiti
pretpostavka da posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na drzavu
stalnog boravka posjetitelja Splitskog ljeta. To znaci da je posje¢enost razliCitim proizvodima
festivala Splitsko ljeto ovisna o drzavi stalnog boravka posjetitelja festivala. Kod posjetitelja
kojima je drzava stalnog boravka Hrvatska vidljivo je da su opera i drama popularniji od
koncerata 1 baleta, dok je kod posjetitelja sa stranom adresom stalnog boravka obrnuto,

koncerti su prvi izbor pa balet tek onda opera 1 drama.

Tablica 9.1.1

Drzava stalnog boravka - Proizvod

Proizvod
Drzava stalnog boravka Opera | Koncerti | Drama Balet Zbroj
Hrvatska Zbroj 126 94 182 81 483
Ocekivani zbroj 119,9 106,5 169,6 87,0 483.,0
Ostalo  Zbroj 9 26 9 17 61
Ocekivani zbroj 15,1 13,5 21,4 11,0 61,0
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Zbroj Zbroj 135 120 191 544
Ocekivani zbroj 135,0 120,0 191,0 5440
Tablica 9.1.2
Hi-kvadrat Test *
Vrijednost | df | Signifikantnost
Pearsonov Hi-kvadrat| 27,786" | 3 ,000 L
Omjer vjerojatnosti 27,282 3 ,000 ;;
Linear-by-Linear s
550 1 458 @
Asocijacija/Model ’ ’
Broj vaze¢ih upitnika 544
a. 0 ¢elija (0,0%) ima ocekivani zbroj manji od 5.

Minimum ocekivani zbroj je 10,99.

Hrvatska

Drzava stalnog boravka

Ostalo

Za testiranje pomocne hipoteze broj 1.2 koja tvrdi da posjecenost proizvodima

festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na dob posjetitelja festivala Splitsko ljeto,

koristio se takoder Hi-kvadrat test. Ovdje su varijable proizvodi i dob posjetitelja. S obzirom

da je empirijska razina signifikantnosti p=0,002 uz stupanj slobode 15, moze se prihvatiti

pomocna hipoteza da posjecenost proizvodima festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu

na dob posjetitelja festivala, odnosno, dob posjetitelja festivala Splitsko ljeto utjeCe na

posjecenost odredenom proizvodu festivala. Posjetitelji u rasponu godina 20 do 50 su

najbrojniji, a najvise posjecuju dramu pa operu.

Tablica 9.1.3

Dob posjetitelja — Proizvod
Proizvod
Dob : Zbroj
Opera | Koncerti [ Drama Balet
Zbroj 9 6 8 11 34
>21 god. L )
Ocekivani zbroj 8,4 7,5 11,9 6,1 34,0
Zbroj 46 25 44 16 131
21-30 god. __ °. . )
Ocekivani zbroj 32,5 28.9 46,0 23,6 131,0
Zbroj 17 22 44 29 112
31-40 god. __ °. . )
Ocekivani zbroj 27,8 24,7 39,3 20,2 112,0
Zbroj 23 21 34 25 103
41-50 god. . . )
Ocekivani zbroj 25,6 22,7 36,2 18,6 103,0
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Zbroj 20 23 38 10 91
51-60 god. o .
Ocekivani zbroj 22,6 20,1 32,0 16,4 91,0
Zbroj 20 23 23 7 73
<60 god. o .
Ocekivani zbroj 18,1 16,1 25,6 13,2 73,0
. Zbroj 135 120 191 98 544
Zbroj o
Ocekivani zbroj 135,0 120,0 191,0 98,0 544.,0
Tablica 9.1.4
Hi-kvadrat test
Vrijednost df Signifikantnost
Pearsonov Hi-kvadrat 36,490° 15 002 £+
Omjer vjerojatnosti 36,217 15 002) ¢
Linear-by-Linear 7
473 1 491
Asocijacija/Model ’ ’ i
Broj vazec¢ih upitnika 544

a. 0 ¢elija (0,0%) ima ocekivani zbroj manji od 5. Minimum

oc¢ekivani zbroj je 6,13.

521

230 40 450 560
Dob posjetitelja

Proizvod

<60

Kako bi nastavili sa testiranjem pomoc¢na hipoteze 1.3 koja tvrdi da posjecenost

proizvodima festivala Splitsko ljeto 2013. varira u odnosu na spol posjetitelja festivala

Splitsko ljeto, koristio se 1 ovdje Hi-kvadrat test. Dvije varijable su proizvodi i1 spol

posjetitelja. S obzirom da je ovdje empirijska razina signifikantnosti p=0,163 uz stupanj

slobode 3, ne moze se prihvatiti pretpostavka da posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto

varira u odnosu na spol posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013, odnosno, ne postoji ovisnost

posjecenosti odredenim proizvodima festivala Splitsko ljeto 1 spola posjetitelja festivala.

Tablica 9.1.5
Spol posjetitelja — Proizvod
Proizvod )
Spol - Zbroj
Opera | Koncerti | Drama Balet
Zbroj 45 37 59 20 161
Musko .. .
Ocekivani zbroj 40,0 35.5 56.5 29.0 161,0
. Zbroj 90 83 132 78 383
Zensko o )
Ocekivani zbroj 95.0 84,5 134,5 69,0 383,0
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Zbroi Zbroj 135 120 191 98 544
ro
) Ocekivani zbroj 135,0 120,0 191,0 98,0 544,0
Tablica 9.1.6
Hi-kvadrat test 125
Vrijednost | df | Signifikantnost
Pearsonov Hi-kvadrat 5117% 3 ,163 Z-?
Omijer vjerojatnosti 5391| 3 Jas| £7
Linear-by-Linear .
3,375( 1 066
Asocijacija/Model ’ ’
Broj vazeéih upitnika 544 ]

a. 0 ¢elija (0,0%) ima ocekivani zbroj manji od 5.

Minimum ocekivani zbroj je 29,00.

Spol posjetitelja

Proizvod

Posljednja pomo¢na hipoteza vezana je za posjeCenost proizvodima i demografski

profil posjetitelja, 1.4 koja tvrdi da posjec¢enost proizvoda festivala Splitsko ljeto 2013. varira

u odnosu na dostignuta razina obrazovanja posjetitelja festivala Splitsko ljeto, te se 1 za nju

koristio Hi-kvadrat test. S obzirom da je empirijska razina signifikantnosti p=0,332 uz stupanj

slobode 9, ne moze se prihvatiti pretpostavka da posjecenost proizvoda festivala Splitsko ljeto

varira u odnosu na dostignutu razinu obrazovanja posjetitelja festivala. To znac¢i da nema

utjecaja ili ovisnosti razine obrazovanja posjetitelja sa posje¢ivanjem odredenih proizvoda

festivala Splitsko ljeto.

Tablica 9.1.7

Razina obrazovanja — Proizvod

Proizvod
Razina obrazovanja Opera | Koncerti| Drama | Balet | Zbroj
Manje od srednje ~ Zbroj 5 4 2 3 14
Skole Ocekivani zbroj 3,5 3,1 49 2,5 14,0
Diploma srednje ~ Zbroj 34 23 55 17 129
Skole Ocekivani zbroj 32,0 28,5 45,3 23,21 129,0
Diploma VSS, Zbroj 62 60 95 52 269
VSS,
preddiplomskog,  Ogekivani zbroj 66,8 59,3 94.4 48,51 269,0
strucnog studija
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Zbroj 34 33 39 26 132
Diploma
specijalistickog,
diplomskog, Ocekivani zbroj 32,8 29,1 46,3 23.8| 132,0
magistarskog,
doktorskog studija
Zbroj Zbroj 135 120 191 98 544

Ocekivani zbroj 135,0 120,0 191,0 98,01 544,0

Tablica 9.1.8

100 Proizvod

Hi-kvadrat test et
Vrijednost | df | Signifikantnost o

Pearsonov Hi-kvadrat |~ 10,229°| 9 332] f-

Omjer vjerojatnosti 10,776 9 ,291 f:

Linear-by-Linear 5
,164( 1 ,685

Asocijacija/Model

Broj vazec¢ih upitnika 544

a. 4 ¢elije (25,0%) imaju ocekivani zbroj manji od 5.
Minimum ocekivani zbroj je 2,52.

vss, V3s, S

Manje od srednje  Srednja Skola
Shole preddiplomski,
struéni

Dostignuta razina obrazovanja
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9.2 Odredenje motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto s
obzirom na demografski profil posjetitelja Splitskog ljeta 2013.

godine

U ovom odlomku rada se pokusalo istraziti varira 1i motivacija posjetitelja festivala
Splitsko ljeto u odnosu na demografski profil tih istih posjetitelja. Postavljene su Cetiri
pomoc¢ne hipoteze koje su obradene Mann-Whitney U 1 Kruskall-Wallis testovima, ovisno o
tome koliko je kategorija odgovora za pojedinu neovisnu varijablu pomo¢nih hipoteza bilo.
Mann-Whitney U test se koristi kad se zeli utvrditi postoji li statistiCki znacajna razlika u
rezultatima za dvije varijable od kojih neovisna ima dvije kategorije odgovora, a Kruskall-
Wallis test se koristi u situaciji kad se Zeli utvrditi postoji li statisticki znacajna razlika u
rezultatima za dvije varijable od kojih neovisna ima viSe od dvije kategorije odgovora.
Ponekad se koristi 1 za analizu kad neki od uvjeta za provedbu testova nisu ispunjeni, kao na
primjer, uzorci uzeti iz populacije koje nisu normalno distribuirane ili se podaci za statisti¢ku
analizu sastoje samo od rangova. Jednakim rezultatima daje se zajednicki rang te ako ima
mnogo zajednickih rangova nije pogodna situacija za test. Srednja vrijednost ranga je
jednostavno srednja vrijednost za svaku od ispitanih varijabli.

Za testiranje pomoc¢na hipoteze da motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira
u odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja koristio se Mann-Whitney U test. S obzirom
da empirijska razina signifikantnosti iznosi p=0,039, moze se prihvatiti pomoc¢na hipoteza da
motivacija posjetitelja Splitskog ljeta varira u odnosu na drzavu stalnog boravka tih
posjetitelja. 1z tablice 9.2.1 je vidljivo da srednja vrijednost ranga varijable 'Ostalo' iznosi
235,84 1 statisticki je manja od srednje vrijednosti ranga varijable 'Hrvatska' koja iznosi

277,13 $to znaci da su posjetitelji ostalih drzava stalnog boravka manje motivirani na posjet

festivalu od hrvatskih posjetitelja. Tablica 9.2.1 Tablica 9.2.2
Rangovi Test Statistike”
DrZava Srednja Throl Motivacija
1o -
stalnog | Broj | vrijednost ) Mann-Whitney U | 12495,000
rangova ,
boravka ranga Wilcoxon W 14386,000
Motiva- | Hrvatska | 483 | 277,13 [133854,00| |Z -2,066
cija | Ostalo | 61 | 23584 | 14386,00 | |Signifikantnost 039
Zbroj 544 a. Grupiranje varijable: Drzava stalnog
boravka
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Druga pomo¢na hipoteza (H2.2) tvrdi da motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto
2013. varira u odnosu na dob posjetitelja gdje je bilo potrebno koristiti Kruskall-Wallis test
budué¢i se u neovisnoj varijabli ove pomo¢ne hipoteze nalazi viSe od dvije kategorije
odgovora. Na temelju empirijske razine signifikantnosti koja iznosi p=0,087 ne moZe se
prihvatiti pomoc¢na hipoteza da motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira u odnosu
na dob posjetitelja. Srednja vrijednost ranga varijable '21-30 godina' iznosi 245,30 i najmanja
je statisti¢ki od ostalih srednjih vrijednosti ranga varijable '31-40 godina' koja iznosi 264,26 1
tako dalje prema viSim iznosima Sto znaci da su posjetitelji dobi 21-30 godina najmanje
motivirani za posjet festivalu, ali motivacija raste sa srednjom vrijednosti ranga pa su malo
motiviraniji oni izmedu 31 1 40 godina potom oni ispod 21 godinu te onda oni izmedu 41 1 60

godina, a oni iznad 60 godina su najmotiviraniji za posjet festivalu.

Tablica 9.2.3
Rangovi
Srednja
Dob Broj N Tablica 9.2.4
vrijednost ranga
Motivacija| <21 god. 34 266,75 Test Statistike"”
21-30 god. | 131 24530 Motivacija
31-40 god. 112 264,26 Hi-kvadrat 9,623
41-50 god. 103 280,76 df 5
51-60 god. 91 290,43 Signifikantnost ,087
>60 god. 73 302,62 2. Kruskall-Wallis Test
Zbroj 544 b. Grupiranje varijable: dob

Slijedeca pomoc¢na hipoteza (H2.3) provjerava varira li motivacija posjetitelja festivala
Splitsko ljeto 2013. u odnosu na spol posjetitelja. Koristio se Mann-Whitney U test s obzirom
na samo dvije kategorije odgovora u neovisnoj varijabli. Empirijska razina signifikantnosti je
priblizno 0 (p=0,000) pa se pomocna hipoteza da motivacija posjetitelja festivala Splitsko
ljeto varira u odnosu na spol prihvaca. Iz tablice 9.2.5 je vidljivo da srednja vrijednost ranga

varijable 'Musko' iznosi 224,90 1 statisticki je manja od srednje vrijednosti ranga varijable
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'Zensko' koja iznosi 292,51, a to znaci da su muskarci manje motivirani na posjet Splitskom

ljetu od Zena.

Tablica 9.2.5
Rangovi
Srednja '
. Zbroj
Spol N vrijednost
rangova
rangova
Motiva- | Musko | 161 224,90 36208,50
cija | Zensko 112031,5
383 292,51
0
Zbroj | 544

Tablica 9.2.6
Test Statistike®
Motivacija
Mann-Whitney U 23167,500
Wilcoxon W 36208,500
Z -4,894
Signifikantnost ,000

a. Grupiranje varijable: Spol

Pomoc¢na hipoteza H2.4 tvrdi da motivacija posjetitelja Splitskog ljeta varira u odnosu

na razinu obrazovanja posjetitelja te se zbog broja od Cetiri kategorije odgovora u nezavisnoj

varijabli koristio Kruskall-Wallis test. S obzirom da je empirijska razina signifikantnosti

p=0,839 ne moze se prihvatiti pretpostavka da motivacija posjetitelja festivala Splitsko ljeto

varira u odnosu na dostignutu razinu obrazovanja posjetitelja. Srednja vrijednost ranga

varijable 'manje od srednje Skole' iznosi 257,32 1 najmanja je statistiCki od ostalih srednjih

vrijednosti ranga varijabli i to 'srednja §kola' koja iznosi 263,57 pa 'VSS, VSS, preddiplomski,

strucni' koja iznosi 275,54 te 'specijalisticki, diplomski, magistarski, doktorski' koja iznosi

276,63 Sto znaci da §to je veca razina obrazovanja da raste 1 motivacija za posjetom festivalu.

Tablica 9.2.7

Rangovi
Razina obrazovanja Broj | Srednja vrijednost ranga
Motivacija Manje od srednje Skole 14 257,32
Srednja skola 129 263,57
VSS, VSS, preddiplomski, stru¢ni 269 275,54
Specijalisticki, diplomski, magistarski, doktorski | 132 276,63
Zbroj 544
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Tablica 9.2.8

Test Statistike™”

Motivacija
Hi-kvadrat ,844
df 3
Signifikantnost ,839

a. Kruskall-Wallis Test
b. Grupiranje varijable: razina

obrazovanja
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9.3 Veza motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013. i
vjernosti posjetitelja festivalu Splitsko ljeto ili nekom njegovom

proizvodu

Postoji li veza motivacije posjetitelja festivala Splitsko ljeto i1 vjernosti festivalu ili
nekom njegovom proizvodu pitanje je koje je postavljeno u ovom radu te se putem
anketiranja posjetitelja festivala doslo do podataka koji se istrazuju u ovom odlomku.
Korelacija je pojam pod kojim se podrazumijeva meduzavisnost, to jest, povezanost sluc¢ajnih
varijabli. Za dobivanje rezultata utjecaja motivacije posjetitelja na vjernost koristila se
Spearmanova korelacija ranga. Ako je koeficijent korelacije -1 govori se o savrSenoj
negativnoj korelaciji, a ako je +1 onda je to savrSena pozitivna korelacija. Vjernost
posjetitelja se dijeli na usmenu preporuku i ponovni posjet pa su se tako i podijelile pomoéne
hipoteze.

Prva pomo¢na hipoteza (H3.1) tvrdi da postoji veza izmedu motivacije posjetitelja
festivala Splitsko ljeto 2013. 1 spremnosti tih posjetitelja na izrazavanje usmene preporuke o
festivalu. Spearmanov koeficijent korelacije ranga je 0,471 u ovom slucaju pokazuje slabu
pozitivnu ali statisti¢ki vrlo znacajnu povezanosti izmedu motivacije 1 usmene preporuke gdje
je signifikantnost p=0,000. To znaci da §to je jaCa motivacija za posjetom festivalu kod
posjetitelja da je 1 viSa ocjena u odgovorima, a to znaci da su i vjerniji, odnosno spremniji na

usmenu preporuku o festivalu.

Tablica 9.3.1
Korelacija
Usmena L
Motivacija
preporuka
Spearmanov | Usmena Koeficijent "
. 1,000 471
rho preporuka korelacije
Signifikantnost . ,000
Broj 544 544
Motivacija Koeficijent e
. 471 1,000
korelacije
Signifikantnost ,000
Broj 544 544

**Korelacija je signifikantna na nivou od 0.01.
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Druga pomoc¢na hipoteza (H3.2) tvrdi da postoji veza izmedu motivacije posjetitelja

festivala Splitsko ljeto 1 spremnosti posjetitelja na ponovni posjet festivalu. I ovdje se koristio

Spearmanov koeficijent korelacije ranga gdje on iznosi 0,400. Kao 1 u slucaju odnosa

motivacije 1 usmene preporuke posjetitelja 1 ovdje se pokazuje slaba pozitivha povezanost

motivacije 1 ponovne posjete, ali je statisticki vrlo znacajna jer je signifikantnost p=0,000. To

opet znaci da ako su posjetitelji motiviraniji za posjetom festivalu dat ¢e viSu ocjenu u

odgovorima, a to vodi tomu da su i1 vjerniji, odnosno spremniji na ponovni posjet festivalu.

Tablica 9.3.2
Korelacija
Ponovni
Motivacija )
posjet
Spearmanov Motivacija Koeficijent o
. 1,000 ,400
rho korelacije
Signifikantnost ,000
Broj 544 544
Ponovni Koeficijent "
. 5 ,400 1,000
posjet korelacije
Signifikantnost ,000
Broj 544 544

** Korelacija je signifikantna na nivou od 0.01.
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9.4 Ispitivanje utjecaja demografskih obiljezja posjetitelja festivala
Splitsko ljeto 2013. na vjernost festivalu ili samo nekom

njegovom proizvodu kroz usmenu preporuku i ponovni posjet

Osnova ove hipoteze, koja ima svojih osam pomoc¢nih hipoteza potrebnih za detaljniju
razradu, je tvrdnja da vjernost posjetitelja festivala Splitsko ljeto koja se dijeli na usmenu
preporuku i ponovni posjet varira u odnosu na demografski profil posjetitelja.

Pomoc¢na hipoteza 4.1 tvrdi da usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto
varira u odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja gdje se koristio Mann-Whitney U test.
S obzirom da empirijska vrijednost signifikantnosti iznosi p=0,183 ne moze se prihvatiti
pomoc¢na hipoteza da usmena preporuka varira u odnosu na drZzavu stalnog boravka
posjetitelja. Iz tablice 9.4.1 je vidljivo da srednja vrijednost ranga varijable 'Hrvatska' iznosi
269,42 1 statisticki je manja od srednje vrijednosti ranga varijable 'Ostalo’ koja iznosi 296,88
Sto znaci da su posjetitelji iz Hrvatske manje skloni usmenoj preporuci nego posjetitelji iz

grupe 'Ostalo’.

Tablica 9.4.1 Tablica 9.4.2
Rangovi Test Statistike®
Drzava Srednja . Usmena
stalnog | Broj | vrijednost Zbroj preporuka
boravka ranga | oEOve Mann-Whitney U |  13244,500
Usmena | Hrvatska | 483 | 269,42 | 130130,50 Wilcoxon W 130130,500
preporuka | Ostalo | 61 | 296,88 | 1810950 Z -1,331
Zbroj 544 Signifikantnost ,183

a. Grupiranje varijable: Drzava stalnog

boravka

Tvrdnja da usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na
dob posjetitelja je slijedeca pomoc¢na hipoteza u kojoj se koristio Kruskall-Wallis test. S
obzirom da empirijska vrijednost signifikantnosti iznosi p=0,784 ne moze se prihvatiti
pomoc¢na hipoteza da usmena preporuka varira u odnosu na dob posjetitelja. Srednja
vrijednost ranga varijable '<21 godinu' iznosi 253,59 1 najmanja je statisti¢ki od ostalih

srednjih vrijednosti ranga S$to zna¢i da su posjetitelji ispod 21 godine starosti najmanje
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spremni na usmenu preporuku. Iza njih slijede oni posjetitelji izmedu 51 i 60 godina, a njih

slijede ovi izmedu 21 1 40 te iznad 60 godina starosti. Oni posjetitelji koji su najspremniji na

usmenu preporuku su u rasponu godina 41 1 50 te imaju najvisu srednju vrijednost ranga od

288,52.
Tablica 9.4.3
Rangovi
Srednja .
Dob Broj vrijednost Tablica 9.4.4
ranga Test Statistika™"
Usmena | <2lgod. | 34 253,59 Usmena
preporuka 21-30 gOd. 131 266,72 preporuka
Hi-kvadrat 2,451
31-40 god-1 112 279,85
df 5
41-50god- 1 103 | 288,52 Signifikantnost 784
51-60 god.| 9y 264,49 a. Kruskall-Wallis Test
>60 god. 73 267.79 b. Grupiranje varijable: Dob
Zbroj 544

Usmena preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na spol

posjetitelja je slijede¢a pomocna hipoteza 1 u njoj se koristio Mann-Whitney U test. S obzirom

da empirijska vrijednost signifikantnosti iznosi priblizno 0 (p=0,000) pomoc¢na hipoteza da

usmena preporuka varira u odnosu na spol posjetitelja je prihvatljiva. Iz tablice 9.4.5 je

vidljivo da srednja vrijednost ranga varijable 'Musko' iznosi 218,09 1 statisticki je manja od

srednje vrijednosti ranga varijable 'Zensko' koja iznosi 295,37, a to zna&i da su posjetiteljice

Zenskog spola spremnije na usmenu preporuku od muskaraca.

Test Statistika®

Tablica 9.4.6
Usmena
Tablica 9.4.5

preporuka

Rangovi Mann-Whitney U | 22072,000

sool | Broi Srednja Zbroj Wilcoxon W 35113,000

P ) vrijednost ranga | rangova Z -5,420
Usmena Musko | 161 218,09 35113,00 Signifikantnost .000
preporuka Zensko| 383 295,37 113127,00 | Grupiranje varijable: Spol
Total 544
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Posljednja pomoc¢na hipoteza vezana za usmenu preporuku govori o tome da usmena
preporuka posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira u odnosu na dostignutu razinu
obrazovanja posjetitelja te se koristio Kruskall-Wallis test. S obzirom da empirijska vrijednost
signifikantnosti iznosi p=0,023 pomoc¢na hipoteza da usmena preporuka varira u odnosu na
dostignutu razinu obrazovanja posjetitelja se prihvaca. Srednja vrijednost ranga varijable
'srednja Skola' iznosi 248,98 1 najmanja je statisticki od ostalih srednjih vrijednosti ranga
varijabli i to 'VSS, VSS, preddiplomski, struéni' koja iznosi 267,83 pa 'manje od srednje $kole'
koja iznosi 269,21 te 'specijalisticki, diplomski, magistarski, doktorski' koja iznosi 305,36 Sto
znaci da su srednjoSkolci najmanje spremni na usmenu preporuku, malo su spremniji oni sa
visokom stru¢nom spremom koje u stopu slijede posjetitelji koji imaju obrazovanje manje od

srednje Skole, a najspremniji na usmenu preporuku su posjetitelji sa najviSim razinama

obrazovanja.
Tablica 9.4.8
Tablica 9.4.7
) Test Statistika™”
Rangovi
Razina Srednja Usmena
) Broj | vrijednost preporuka
obrazovanja :
ranga Hi-kvadrat 9,542
- df
Usmena |Manje od Sienifik 0323
1gnifikantnost
preporuka| srednje skole 14 269,21 2 :
) a. Kruskall-Wallis Test

Srednja Skola 129 248,98 b. Grupiranje varijable: Razina
VSS, VSS, obrazovanja
preddiplomski, 269 267.83
strucni
Specijalisticki,
diplomski,

: . 132 305,36
magistarski,
doktorski
ZbI‘Oj 544
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Slijedece Cetiri pomoc¢ne hipoteze odnose se na drugu dimenziju vjernosti, a to je
ponovni posjet koju se isto stavlja u odnos sa demografskim profilom posjetitelja.

Pomoc¢na hipoteza 4.5 tvrdi da ponovni posjet posjetitelja festivala Splitsko ljeto varira
u odnosu na drzavu stalnog boravka posjetitelja gdje se koristio Mann-Whitney U test. S
obzirom da empirijska vrijednost signifikantnosti iznosi p=0,001 prihva¢a se pomocna
hipoteza da ponovni posjet varira u odnosu na drZzavu stalnog boravka posjetitelja. Iz tablice
9.4.9 je vidljivo da srednja vrijednost ranga varijable 'Ostalo' iznosi 212,72 1 statisticki je
manja od srednje vrijednosti ranga varijable 'Hrvatska' koja iznosi 280,05 $to znaci da su

posjetitelji iz Hrvatske viSe skloni ponovnom posjetu festivalu nego posjetitelji iz grupe

'Ostalo’.
Tablica 9.4.10
Tablica 9.4.9 . Test Statistika®
Rangovi :
Drzava Srednja . Ponoym
. Zbroj posjet
stalnog | Broj [ vrijednost rancova
v .
boravka ranga g Me'mn-Whltney U | 11085,000
Ponovni | Hrvatska | 483 | 280,05 | 135264,00 | | Wilcoxon W 12976,000
posjet Ostalo 61 212,72 12976,00 Z, ) -3,303
) Signifikantnost ,001
Zbroj 544

a. Grupiranje varijable: Drzava stalnog

boravka

Ponovni posjet festivalu Splitsko ljeto varira u odnosu na dob posjetitelja je pomocna
hipoteza (H4.6) za koju se koristio Kruskall-Wallis test kako bi se pronaSao rezultat. Kako
empirijska vrijednost signifikantnosti iznosi p=0,981 ova pomoc¢na hipoteza se ne moze
prihvatiti kao vazeca. Srednja vrijednost ranga varijable '<21 godinu' iznosi 257,78 1 najmanja
je statisticki od ostalih srednjih vrijednosti ranga Sto znaci da su posjetitelji ispod 21 godine
starosti najmanje spremni na ponovni posjet. 1za njih slijede oni posjetitelji izmedu 51 1 60
godina, a njih slijede ovi izmedu 21 1 50 godina starosti. Oni posjetitelji koji su najspremniji
na ponovni posjet su u dobi iznad 60 godina te imaju najviSu srednju vrijednost ranga od

281,77.
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Tablica 9.4.11

Rangovi
. Srednja
D B
ob ) vrijednost ranga

Ponovni | <21 god. 34 257,78
posiet | 21-30 god. | 13 270,48
31-40 god. | 12 273,48
41-50 god. | 103 275,61
>60 god. 73 281,77

Zbroj 544

Tablica 9.4.12

Test Statistika™”

Ponovni
posjet
Hi-kvadrat , 735
df 5
Signifikantnost 981

a. Kruskall-Wallis Test
b. Grupiranje varijable: Dob

Pretposljednja pomoc¢na hipoteza (H4.7) koja tvrdi da ponovni posjet varira u odnosu

na spol posjetitelja je mjerena Mann-Whitney U testom jer se tu nalaze dvije kategorije

odgovora u nezavisnoj varijabli. Empirijska vrijednost signifikantnosti je priblizna 0

(»=0,000) S§to znaci da se ipak moze prihvatiti pomoc¢na hipoteza da ponovni posjet festivalu

Splitsko ljeto varira u odnosu na spol posjetitelja. 1z tablice 9.4.13 je vidljivo da srednja

vrijednost ranga varijable 'Musko' iznosi 221,10 1 statisti¢ki je manja od srednje vrijednosti

ranga varijable 'Zensko' koja iznosi 294,11, a to zna¢i da su posjetitelji muskog spola manje

spremni na ponovni posjet od Zena.

Tablica 9.4.13

Tablica 9.4.14

Rangovi Test Statistika®
Srednja Ponovni posjet
Spol | Broj [ vrijednost Zbroj Mann-Whitney U 22555.,500
anga | rangova Wilcoxon W 35596,500
Ponovni | Musko | 161 221,10 | 35596,50 7 -5,182
posjet | Zensko| 383 | 294,11 | 112643,50 | | Signifikantnost 000
Zbroj 244 a. Grupiranje varijable: Spol
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Pomoc¢na hipoteza (H4.8) tvrdi da ponovni posjet varira u odnosu na dostignutu razinu
obrazovanja posjetitelja te je mjerena Kruskall-Wallis testom kako bi se obradile sve
kategorije odgovora u nezavisnoj varijabli, a kojih ima cetiri u ovom slucaju. Empirijska
vrijednost signifikantnosti je priblizna 0 (p=0,000) §to znaci da se moze prihvatiti hipoteza da
ponovni posjet festivalu Splitsko ljeto varira u odnosu na dostignutu razinu obrazovanja
posjetitelja. Srednja vrijednost ranga varijable 'srednja Skola' iznosi 224,51 i1 najmanja je
statistiki od ostalih srednjih vrijednosti ranga varijabli i to 'VSS, VSS, preddiplomski,
strucni' koja iznosi 276,41 pa 'manje od srednje Skole' koja iznosi 303,96 te 'specijalisticki,
diplomski, magistarski, doktorski' koja iznosi 308,10 $to znaci da su srednjoskolci najmanje
spremni na ponovni posjet, malo su spremniji oni sa visokom stru¢nom spremom koje u stopu
slijede posjetitelji koji imaju obrazovanje manje od srednje Skole, a najspremniji na ponovni

posjet festivalu su posjetitelji sa najviSim razinama obrazovanja.

Tablica 9.4.15 Tablica 9.4.16

Test Statistika™”

Rangovi
Razina Broi Srednja Ponoyni
obrazovanja ) vrijednost ranga posjet
Ponovni | Manje od Hi-kvadrat 21,434
posjet | srednje $kole 14 303,96 d.f ‘ 3
Signifikantnost ,000
Srednja Skola 129 224,51 a. Kruskal Wallis Test
VSS, VSS, b. Grupiranje varijable: Razina
preddiplomski, 269 276.41 obrazovanja
strucni
Specijalisticki,
diplomski,
magistarski, 132 308,10
doktorski
Zbroj 544
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10. Zakljucak

Ovo istrazivanje je radeno na festivalu Splitsko ljeto u Splitu 2013. godine kako bi se
segmentirali 1 isprofilirali posjetitelji festivala prema motivaciji posjete festivalu te istrazila
veza motivacije 1 vjernosti festivalu ili nekom njegovom proizvodu kroz usmenu preporuku i
ponovni posjet.

Za predmet istrazivanja odabran je festival Splitsko ljeto koji se ve¢ Sezdeset godina
odvija u Split, ali jo$ ni jednom na njemu nije provedeno sli¢no istrazivanje.

To je festival koji se sastoji od nekoliko proizvoda koji se kroz godine organizacije 1
realizacije Sire na nove 1 modernije pa su to osim opere, drame, koncerata, baleta i brojne
radionice, tribine, izlozbe, performansi. Odvija se u ljetnom periodu kad njegova najveca
znacajka moze najbolje doc¢i do izrazaja, a to je da se predstave Splitskog ljeta odvijaju na
ambijentalnim pozornicama grada Splita i njegove okolice, na otvorenome, pod vedrim
nebom, u toplini ljetnih no¢i. Organizacija Splitskog ljeta se s godinama povjeravala
razliitim institucijama ili tvrtkama. U zadnjih 40 1 viSe godina organizaciju vr§i HNK Split.
Tako se 1 program osmiSljava uglavnom vezano za splitski kazaliSni ansambl ali 1 Cesto
isklju¢ivo prema vlastitom nahodenju odredenog ravnatelja festivala. Program Cesto ovisi o
budzetu festivala pa se gostovanja ponekad svode na minimum. Posjetitelji su uglavnom
domaci 1 predstave posjecuju uglavnom zbog tradicionalnosti festivala u Splitu. Osim slabih
stranih gostovanja malo je 1 stranih posjetitelja. Zapravo, prema rijeCima voditelja marketinga
1 promidzbe Splitskog ljeta, HNK Split nema nacin mjerenja stranih posjetitelja pa se stoga
samo pretpostavlja da ih je u zadnjih nekoliko godina 10-tak % ukupnog broja posjetitelja. Ne
postoji ni nac¢in mjerenja motivacije posjetitelja, niti njihovog zadovoljstva festivalom ili
nekim njegovim proizvodom, a vjernost se samo nagada. lako postoji neka vrsta
organiziranog posjeta (putem narudzbe karata odredenih turistickih grupa unaprijed) ona ne
zauzima veliki postotak ukupnog broja posjetitelja i Cesto su to samo grupe Skolske djece ili
studenti. Problem moze leZati u tome Sto se program festivala Splitsko ljeto objavljuje tek
nekoliko mjeseci prije samog pocetka festivala pa to posjetiteljima koji unaprijed planiraju
posjet kulturnim ili umjetni¢kim festivalima svakako stvara problem. Zasto je tomu tako
mozda odgovor lezi u kasnom odabiru ravnatelja festivala kao i budzeta festivala o kojem
ovisi veli€ina 1 kvaliteta te raznolikost programa.

Za uspjeSan festival viSe nije potrebno samo osmisliti dobar program sa svjetski
poznatim zvijezdama i oglasiti ga u lokalnim novinama, danas se za festival koji tezi imati
svoju buducnost treba posvetiti posjetiteljima. Od velike je vaznosti upoznati svoju publiku i
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njihove navike, Zelje, motive 1 iznad svega prepoznati ono $to ih zadovoljava. Samo
zadovoljan posjetitelj ¢e biti 1 vjeran posjetitelj. Poznavaju¢i potrebe svoje publike i
prepoznavajuci motive koji ith navode na posjet marketinski odjel odredenog festivala moZe ta
saznanja iskoristiti za svoje odluke o marketinskim aktivnostima. Zadovoljan posjetitelj ¢e se
najces¢e ponovno vratiti, a 1 usmeno ¢e preporuciti dogadaj. Usmena preporuka je jedan od
najsnaznijih marketinskih alata u novije doba, a ponovni posjet znak da to Sto se radi je dobro.

Jedno detaljnije anketno istrazivanje misljenja 1 stavova publike o programu festivala,
organizaciji festivala 1 motivaciji koja ih dovodi na odredenu izvedbu bilo bi viSe nego
potrebno za organizatore Splitskog ljeta. Znajuci tako Sto publiku motivira na posjet festivalu
olaksat ¢e ravnatelju donoSenje programa, planiranje i odredivanje ciljeva organizatoru,
uspostaviti bolji 1 ¢vr§¢i odnos sa pokroviteljima 1 sponzorima i postaviti festival, Splitsko
ljeto, na svjetsku kartu kulturnih dogadaja za koji ¢e se ulaznice kupovati godinu dana
unaprijed.

Upravo ovo istrazivanje je donijelo podatke koji mogu biti znacajni 1 vrijedni
organizatorima festivala Splitsko ljeto. Unato¢ ograniCenjima istrazivanja koja se svode na
pomanjkanje podataka i to vezano za informacije o upravljanju festivalom kao 1 izvjestaj sa
prethodnog 1 ovog festivala Splitsko ljeto, zatim neraspolozenost ispitanika u smislu odbijanja
popunjavanja anketnog upitnika ili popunjavanja samo dijela upitnika te nemogucénost
provodenja ankete zbog tehnickih razloga Sto se dogodilo na otvaranju 1 zatvaranju festivala
kad su publika bili protokolarni gosti koji nisu ciljana skupina istrazivanja ili odvijanje dviju
izvedbi u isto vrijeme na razli¢itim lokacijama, dobiveni indikativni rezultati prikladni su za
odrediti motivaciju posjetitelja Splitskog ljeta kao 1 to jesu li vjerni festivalu.

Najkrace se moze zakljuciti da su posjetitelji Splitskog ljeta ve¢inom domaci i da ih je
preko 50% zenskog spola. Najvise je onih izmedu dvadeset i pedeset godina sa visokom
razinom obrazovanja. NeSto manje od pola ukupnog broja ispitanika posjecuje Splitsko ljeto
svake godine, a proizvode koje najviSe vole su drama, pa zatim koncerti, opera i1 tek onda
balet. Iz analize je razvidno da spol i razina obrazovanja ne utjecu na posjet festivalu ili nekim
njegovim proizvodima nego dob i1 drzava stalnog boravka. Nadalje, pitanje motivacije
posjetitelja festivala Splitsko ljeto u odnosu na demografski profil tih istih posjetitelja govori
da su domaci posjetitelji motiviraniji na posjet od stranih, populacija iznad 60 godina starosti
je najmotiviranija na posjet, dok su musSkarci manje motivirani od Zena na posjet festivalu te
Sto razina obrazovanja raste, raste i motiviranost na posjet. 1z dobivenih rezultata o vezi
izmedu motivacije 1 vjernosti festivalu moze se zakljuciti da S§to je jaca motivacija za

posjetom festivalu jaca je 1 vjernost posjetitelja festivalu, odnosno, oni motiviraniji na posjet
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su spremniji na ponovni posjet 1 Sirenje usmene preporuke. Na usmenu preporuku o festivalu
spremniji su strani posjetitelji od domacih, oni srednjih godina, posjetitelji sa najvisim
razinama obrazovanja te zenska populacija. Isto tako se analiziralo tko je spreman na ponovni
posjet pa su spremniji na ponovni posjet domaci posjetitelji, oni iznad 60 godina starosti, Zzene
1 oni posjetitelji sa najviSim razinama obrazovanja.

Zasto je tako malo stranih posjetitelja, zaSto je vise posjetitelja zenskog spola, zasto su
zene motiviranije na posjet festivalu 1 spremnije na ponovni posjet i usmenu preporuku od
muskaraca? To su neka od pitanja koja bi mozda mogla biti obradena u nekom slijede¢em
istrazivanju.

Iz rezultata o motivaciji posjetitelja posebno se istice da su najmotiviraniji posjetitelji
iznad 60 godina starosti pa bi organizatorima bilo potrebno mozda promijeniti nesto u
programu kako bi 1 ostale generacije bile motivirane za posjet ili pak ukljuciti festival u Sto
viSe druStvenih mreZa 1 interaktivno voditi komunikaciju sa posjetiteljima te ih tako motivirati
da izraze svoje Zelje Sto bi gledali na Splitskom ljetu kako bi onda bili motiviraniji 1 na posjet.

Da bi se motiviralo muskarce na posjet trebalo bi poraditi na posebnoj promidzbi bas
za tu populaciju ili poraditi na izazovnim 1 muSkarcima privlacnim izvedbama.

Nadalje, kako vinuti festival Splitsko ljeto 1 izvan Hrvatske i1 privuéi vise stranih
posjetitelja mozda se lakSe moze uciti od sli¢nih festivala kao $to je Salzburski festival
(originalni naziv, njem. Salzburger Festspiele) u Austriji. To je jedan od velikana festivalske
scene koji je postigao ekonomsku autonomiju tako da vecéinu budzeta prikupljaju sami
organizatori, a ulaznice se trebaju nabaviti 1 po godinu dana unaprijed. Osmisljen je poseban
odjel unutar organizacijske strukture festivala koji se bavi isklju¢ivo prikupljanjem sredstava
u obliku sponzora, pokrovitelja, prijatelja 1 sli¢no, a stalno se radi na smisljanju novih nacina
potpore umjetnosti kao i1 dizajnu novih programa za mlade. SalzburSki festival nudi
umjetnicki dozZivljaj unutar svog baroknog grada, kombinaciju starih 1 novih, klasi¢nih 1
modernih predstava, ali 1 mogucénost odmora tijekom dana boravak na jezeru, igranje golfa,
izleti u prirodu ili istraZivanje kulturnih znamenitosti grada. Salzburski je festival toliko velik
da i izvodaci svjetskog glasa ¢ekaju u redu za svoj nastup na njemu. Taj nastup im je jedan od
najznacajnijih izvodenja u zivotopisu. Poseban je odnos festivala 1 medija koji su jedan od
promotora festivala ali 1 svojevrsni arhivar raznih izvedbi tijekom godina postojanja festivala.
Salzburski festival posjeduje interaktivnu 1 modernu internetsku stranicu sa vjerodostojnim
informacijama o svemu, slikama i1 videima, a na druStvenim mrezama su u svakodnevnoj
interakciji organizatori, izvodaci 1 posjetitelji. Da Salzburski festival ima veliki ekonomski

ucinak ne samo na grad Salzburg nego i na regiju pa tako i na Austriju iskazala je studija iz
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2011. godine ,,Centra za studije buducnosti visoke Skole u Salzburgu* (njem. Zentrum fiir
Zukunfisstudien Fachhochschule Salzburg). Studija je pokazala da posjetitelji festivala ostaju
duze u Salzburgu, troSe viSe, raste zaposlenost i prihod poreza. Sve se to mjeri u milijunima
eura.

Moze li se festival Splitsko ljeto razviti u smjeru Salzburskog festivala? On bi to

morao mo¢i, a grad Split to definitivno zasluzuje.
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11. Prilozi

1. Anketa o motivaciji 1 stavovima posjetitelja festivala Splitsko ljeto 2013.
2. Survey about the Motivation and Opinion of the Visitors about the Split Summer Festival

2013
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Cl':pa Ekonomski Fakultet u Splitu

ANKETA O MOTIVACUI | STAVOVIMA POSJETITELJA FESTIVALA SPLITSKO LJETO 2013.

Postovani posjetitelju,

popunjavanjem ovog anketnog upitnika (1) pomaZete u izradi zavrsnog rada studentice Ekonomskog
fakulteta u Splitu Tine Pencinger, te (2) sudjelujete u nagradnom istrazivanju o Splitskom ljetu (imate
priliku osvojiti 2 studentske pretplate te 2 puta po 2 karte za dva premijerna naslova u slijedecoj
kazalisnoj sezoni). Popunjenu anketu vratite hostesi ili ubacite u postanski sanduci¢ bududi je postarina
vec placena. Za dodatna pitanja ili rezultate ankete mozete se obratiti studentici Tini Pencinger ili njenom
mentoru doc.dr.sc. Ljudevitu Prani¢u na +385 98 315 352 ili tina.pencinger@st.t-com.hr.

Oznadite Vase odgovore s M ili

1. SPOL: [IMusko [1Zensko
2. DOB: [mlagiod21 [ ]21-30  []31-40 [ ]41-50 [ ]51-60 [ ]starijiod60
3. DRZAVA STALNOG BORAVKA: [ IHrvatska [ _]Ostalo

4. DOSTIGNUTA RAZINA OBRAZOVANIJA:
|:|Manje od srednje skole |:|diploma VSS/VSS/preddiplomskog/struénog studija
|:|Diploma srednje skole |:|diploma specijalistickog/diplomskog /magistarskog/doktorskog studija

5. POSJECUJEM SPLITSKO LIETO: [|prviput [ _]Ponekad [ _]Svake godine

6. KADA POSJECUJEM OVOGODISNJE SPLITSKO LIETO, ONDA: (moguce oznaéiti vise odgovora)
|:|idem na otvorenje |:|idem na premijere |:|idem na sve izvedbe Splitskog ljeta
|:|idem na dramske predstave |:|idem na baletne izvedbe |:|idem na operne izvedbe

|:|idem po usmenoj preporuci |:|idem na koncerte I:lldem na one izvedbe za koje dobijem
pozivnicu ili karte

7. KAKO STE DOZNALI ZA SPLITSKO LIETO? (moguce oznaditi vise odgovora)

[]Tv/Radio [ ]Plakatii Letci

[ INovine [_]od prijatelja/poznanika/rodbine
waw.splitsko-ljeto.hr |:|Stalni sam posjetitelj

[ Jwww.hnk-split.hr []Ostalo

Za rezultate ankete i nagradnog izvlacenja koje sponzorira HNK Split molimo ostavite kontakt na koji Zelite
biti obavijesteni:

IME | PREZIME:

ADRESA:

E-ADRESA:



http://www.hnk-split.hr/
http://www.splitsko-ljeto.hr/

Cl';p.? Ekonomski Fakultet u Splitu

8. MOLIMO OCIJENITE VASE SLAGANJE SA SLUEDECIM TVRDNJAMA KORISTECI LIESTVICU U RASPONU OD
1 (UOPCE SE NE SLAZEM) DO 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM):

w &
5 2 S
§ E (Zaokruziti odgovor) %33 %
Posjecujem Splitsko ljeto jer: S v
Sam znatizeljan/na 1 2 3 4 5 6 7
Zelim upoznati nove i drukgije stvari 1 2 3 4 5 6 7
Zelim obogatiti svoj kulturni Zivot 1 2 3 4 5 6 7
Volim razli¢ite kulturne dogadaje 1 2 3 4 5 6 7
Volim ambijente u kojima se odvija Splitsko ljeto 1 2 3 4 5 6 7
Volim biti s ljudima koji uzivaju u istim stvarima kao ja 1 2 3 4 5 6 7
Volim biti s ljudima koji vole festivale 1 2 3 4 5 6 7
Volim upoznavati ljude istih interesa kao i ja 1 2 3 4 5 6 7
Zelim biti s prijateljima 1 2 3 4 5 6 7
Zelim promijeniti svakodnevnu rutinu 1 2 3 4 5 6 7
Zelim se zabauviti 1 2 3 4 5 6 7
Zelim zaboraviti posao i obaveze 1 2 3 4 5 6 7
Zelim vidjeti i biti viden/a 1 2 3 4 5 6 7
To je tradicija u mojoj obitelji 1 2 3 4 5 6 7
Obitelj moze Ciniti nesto zajedno 1 2 3 4 5 6 7
Nastupa netko meni poznat ili blizak 1 2 3 4 5 6 7
Veliki sam ljubitelj/ica opernih izvedbi 1 2 3 4 5 6 7
Veliki sam ljubitelj/ica koncerata klasi¢ne glazbe 1 2 3 4 5 6 7
Veliki sam ljubitelj/ica dramskih predstava 1 2 3 4 5 6 7
Veliki sam ljubitelj/ica baletnih izvedbi 1 2 3 4 5 6 7
Volim istrazivati lokalnu kulturu u povijesnom ambijentu 1 2 3 4 5 6 7
Program Splitskog ljeta je ispunio moja ocekivanja 1 2 3 4 5 6 7
Preporucit ¢u Splitsko ljeto drugima 1 2 3 4 5 6 7
Pozitivno ¢u pricati o Splitskom ljetu 1 2 3 4 5 6 7
Ponovno ¢u posjetiti Splitsko ljeto 1 2 3 4 5 6 7

Rezervirat ¢u vrijeme za ponovni posjet Splitskom ljetu 1 2 3 4 5 6 7



Cl':pa Ekonomski Fakultet u Splitu

SURVEY ABOUT THE MOTIVATION AND OPINION OF THE VISITORS ABOUT THE SPLIT
SUMMER FESTIVAL 2013

Dear visitor,

By completing this survey, you are (1) helping Tina Pencinger, a University of Split Master’s student, to
write her Master’s Thesis, and (2) automatically entering the prize drawing for 2 student season ticket
packages and 2 x 2 tickets for two premiere performances for the next season (courtesy of the Croatian
National Theater in Split). Please return the survey to the hostess or in the enclosed pre-addressed
stamped envelope. For additional questions or survey results, please contact student Tina Pencinger or
her mentor PhD Ljudevit Prani¢ at +385 98 315 352 or tina.pencinger@st.t-com.hr.

Please indicate vour responses with M or

1. Your gender:[_|Male [ IFemale

2.Yourage: [ |20 orvounser [_]21-30 [ ]31-40 [ ]41-50 [ ]51-60 [ ]61 or older

3. Your country of residence (please specify)

4. What is the highest level of education that you have completed?
|:|Less then high school |:|Undergraduate / college diploma
|:| High school diploma |:| Graduate (post-secondary) degree

5. How often do you attend the Split Summer Festival? |:|First time |:|Occasiona||y |:|Every year

6. Which events you attend at this year’s Split Summer Festival? (please check all that apply)

|:|The opening night |:|The premier nights |:|AII performances / shows

|:|Drama performances |:|Ba||et performances |:|Those recommended to me by others

|:|Concerts Dopera performances DThose for which | received the invitation or
tickets

7. How did you hear about the Split Summer Festival? (please check all that apply)
[]Tv/Radio [_]From friends or relatives

[ |Newspapers [ ]t am regular visitor

[ |Posters and brochures  [_]www.splitsko-lieto.hr/split-summer-festival

[ ]other

Please provide your contact information in case we have to notify you about the result of the prize drawing:

NAME AND SURNAME:

ADDRESS:

E-MAIL:



http://www.splitsko-ljeto.hr/split-summer-festival
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8. On a scale ranging from 1 (I completely disagree) to 7 (I completely agree), please indicate your level of
agreement with the following statements:

(please circle your answer)

| COMPLETELY
DISAGREE
| COMPLETELY
AGREE

I attend the Split Summer Festival because:

| am curious 1 2 3 4 5 6 7
| want to experience new and different things 1 2 3 4 5 6 7
| want to enrich my cultural life 1 2 3 4 5 6 7
I like different cultural events 1 2 3 4 5 6 7
| like the unique stage settings for the Split Summer Festival 1 2 3 4 5 6 7
| like being with people who enjoy the same things | do 1 2 3 4 5 6 7
| like being with people who enjoy festivals 1 2 3 4 5 6 7
| like meeting people who share my interests 1 2 3 4 5 6 7
| want to be with friends 1 2 3 4 5 6 7
| want to change my daily routine 1 2 3 4 5 6 7
| want to have fun 1 2 3 4 5 6 7
| want to forget my job and other responsibilities 1 2 3 4 5 6 7
| want to see and be seen 1 2 3 4 5 6 7
It is a tradition in my family 1 2 3 4 5 6 7
The family can do something together 1 2 3 4 5 6 7
Somebody known or close to me is performing 1 2 3 4 5 6 7
I am a big fan of opera performances 1 2 3 4 5 6 7
| am a big fan of classical music concerts 1 2 3 4 5 6 7
I am a big fan of drama performances 1 2 3 4 5 6 7
I am a big fan of ballet performances 1 2 3 4 5 6 7
| like to explore local culture at historical sites 1 2 3 4 5 6 7
The Split Summer Festival program met my expectations 1 2 3 4 5 6 7
| will recommend the Split Summer Festival to others 1 2 3 4 5 6 7
| will say positive things about the Split Summer Festival 1 2 3 4 5 6 7
| will re-visit the Split Summer Festival 1 2 3 4 5 6 7

I will put aside time to re-visit the Split Summer Festival 1 2 3 4 5 6 7



