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1. UVOD

Turizam je Cin putovanja u svrhu rekreacije 1 razonode, a takoder se odnosi 1 na pruzanje usluga.
Broj turista u svijetu raste pa tako i njihova o¢ekivanja i potrebe za odredenim iskustvima. Tu
je uloga dogadaja i njihov znacaj u suvremenom turizmu. Dogadaji nisu samo jedan od
najvaznijih dijelova turizma, ve¢ su i neodvojivi dio ljudskog drustva. Oni su globalni fenomen
koji sve vecu vaznost dobiva kroz industriju dogadaja. U svijetu postoji niz razli¢itih vrsta
dogadaja, a svake godine ih ima viSe. U tim okolnostima klju¢ uspjeha odredenog dogadaja lezi
u pravilnom strateSkom planiranju. Razvoj dogadaja u vidu turisti¢ke ponude neke destinacije

sada je vazno i plodno podrucje turisti¢kih studija.

Razvoj dogadaja je procvjetao posljednjih desetljeca, a interes za razumijevanje njihovog
znadaja u turistickoj akademiji porastao je u skladu s tim. Cak i najskrovitiji pregled vodeéih
turistickih ¢asopisa pokazuje da je literatura o festivalima i dogadanjima danas jedno od
najplodnijih u bilo kojem podrucju turistickih istrazivanja. Razne vrste festivala i dogadaja ve¢
dugo postoje kao znacajan dio ljudskog drustva i smiSljane su kao oblici javnog izlaganja,
gradanskog rituala i kolektivnog slavlja. U stvari, ljudi u svim kulturama prepoznali su potrebu
da se odvoje od odredenih vremena i prostora za zajednicku kreativnost 1 slavlje. Te prakse
datiraju unatrag stoljeca, ¢ak i tisu¢ljeca. S obzirom na raznoliku prirodu dogadaja, njihovo
formiranje nije povezano s istim vremenskim razdobljem. Poznato je da su se izloZbe i
trgovinski dogadaji odrzavali u davnom razdoblju. Drevni povjesnicari sportske dogadaje
zabiljezili su kao znacajan 1 prestizni oblik druStvenih aktivnosti, koji su vrhunac dosegli

organizacijom drevnih olimpijskih igara.

Zna se da festivalski dogadaji postoje od srednjeg vijeka kada ih je financirala crkva, iako neke
vrste sli¢nih dogadaja potjecu iz rimskog doba. Koliko god se ¢ini da su konferencijski dogadaji
proizvod suvremenog Zzivota, njihova podrijetla sezu u 18. stoljece. Dogadaji su vjerojatno
nastali 1 prije pojave novca, ali uspostavljanje i prihva¢anje opée protuvrijednosti nesumnjivo
je slijedio njihov daljnji razvoj. Pojava kapitalizma, novi proizvodi i novi druStveni odnosi, kao
1novi nacin zivota utrli su put svestranijem razvoju sve veceg broja dogadaja. Medutim, tijekom
20. stolje¢a razvoj svih razli¢itih vrsta dogadaja bio je vrhunac i pribliZili su se onome §to danas
smatramo dogadajima. Upravo zbog fenomena diskrecijskog dohotka, pove¢anja kupovne moci
1 standarda potrosaca, preusmjeravanja fokusa s temeljnih na dodatne potrebe i radanja potpuno

novih potreba potrosaca, §to je sve povecalo potraznju za odredenim nizom dogadaja, Sto je



potom potaknulo razvoj raznih suvremenih dogadaja. Razvoj dogadaja u ekonomskom smislu
pomogao je rijesiti problem zaposljavanja i utjecao je na gospodarski rast, posebno nerazvijena
trziSna gospodarstva. Najbolji primjer za to je utjecaj megasportskih dogadaja poput
Olimpijskih igara ili Svjetskog prvenstva u popularnom sportu na ekonomski rast zemalja
domacina. Povijesna istrazivanja pokazuju kako su se dogadaji razvili od primitivhog
okupljanja ljudi iz poljoprivrednih ili vjerskih razloga do suvremenih vrsta dogadaja, kao i
njihova duga povijest privlacenja turista i uspostavljanja zajednica domacina kao turistickih

destinacija.

Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj manifestacija na turizam. Vazan ¢imbenik je stvoriti
dobru ponudu kako bi se privukao ve¢i broj turista u odredenu destinaciju zbog raznih dogadaja,
manifestacija te kako bi se oni ponovo vratili u tu destinaciju, te ovo ujedno opisuje i cilj i

svrhu.

Ovaj zavrsni rad sastoji se od 8 cjelina. Prva cjelina govori nam op¢enito o zavr§nom radu te o
temi koju ¢emo obraditi. Razvoj turizma druga je cjelina zavr$nog rada te nam ukazuje na samu
proslost turizma, njegovo znacenje i moderni turizam. Treca cjelina naziva se Manifestacije u
turizmu te nas upoznaje s pojmom manifestacije, njegovim ucincima i utjecajima te ulogom u
kreiranju ponude. Cetvrta cjelina Vrste manifestacija obuhvaca razli¢ite oblike manifestacija i
njihovu podjelu. Hrvatska kao turistiCka destinacija peta je cjelina koja nam govori o
prednostima 1 nedostatcima te ostalim zanimljivostima vezanim za Hrvatsku. U Sestoj cjelini
navesti ¢e se zakljucci obradene teme. Zadnje dvije cjeline sastoje se od literature te popisa

slika i tablica koriStenih u izradi ovog zavr$nog rada.



2. RAZVOJ TURIZMA

2.1. Turizam kroz povijest

Turizam, ¢in 1 proces provodenja vremena izvan kucée u potrazi za rekreacijom, opusStanjem i
uzitkom, dok se koristi komercijalno pruzanje usluga. Kao takav, turizam je proizvod
suvremenih druStvenih uredenja koja su zapocela u zapadnoj Europi u 17. stoljeéu, premda ima
prethodnike u klasi¢noj antici. Turizam se razlikuje od istrazivanja po tome Sto turisti slijede
,utabanu stazu®, imaju koristi od uspostavljenih sustava pruzanja usluga i, kako prili¢i onima
koji traze uzitak, obi¢no su izolirani od poteskoca, opasnosti i neugodnosti. Medutim, turizam
se preklapa s drugim aktivnostima, interesima i procesima, ukljucujuci, na primjer, hodocasce.
To dovodi do zajednickih kategorija, kao Sto su ,,poslovni turizam®, ,sportski turizam* i

,medicinski turizam* (medunarodna putovanja poduzeta u svrhu pruzanja medicinske skrbi).

Pocetkom 21. stoljeéa medunarodni turizam postao je jedna od najvaznijih svjetskih
gospodarskih aktivnosti, a njegov je utjecaj postajao sve ocitiji od Arktika do Antarktike. Stoga
je povijest turizma od velikog interesa i vaznosti. Ta povijest zapoc€inje mnogo prije kovanja
rijeci turist krajem 18. stoljea. U zapadnoj tradiciji, organizirana putovanja s prate¢om
infrastrukturom, razgledavanje grada i naglasak na bitnim destinacijama 1 iskustvima mogu se
naci u drevnoj Gr¢koj 1 Rimu, koji mogu polagati pravo na podrijetlo oba "turizma bastine"
(usmjeren na proslavu i poStovanje povijesnih znamenitosti od priznate kulturne vaznosti) 1
odmaraliSta na plazi. Sedam svjetskih ¢uda postalo je turisticCko mjesto za Grke i Rimljane.
Hodocas¢e nudi sli€ne prethodnike, uvodeci istoéne civilizacije u igru. Njegovi vjerski ciljevi
koegzistiraju s definiranim rutama, komercijalnim gostoprimstvom 1 primjesom znatiZelje,
avanture i1 uzivanja medu motivima sudionika. Hodo¢as¢e na najranija budisticka mjesta
zapocelo je prije viSe od 2000 godina, iako je teSko definirati prijelaz iz improviziranih privata

malih skupina redovnika u prepoznatljive turisticke prakse. Hodoc¢aS¢e u Meku sli¢ne je starine.

Suvremeni turizam sve je intenzivniji, komercijalno organiziran, poslovno orijentiran skup
aktivnosti ¢iji korijeni mogu biti na industrijskom 1 postindustrijskom zapadu. Velika
aristokratska turneja po kulturnim znamenitostima u Francuskoj, Njemackoj, a posebno u Italiji
- ukljucujuéi one povezane s klasicnim rimskim turizmom - imala je korijene u 16. stoljecu.
Medutim, brzo je rastao, prosirujuéi svoj zemljopisni raspon kako bi obuhvatio alpski krajolik

tijekom druge polovice 18. stoljeca, u intervalima izmedu europskih ratova. Kao dio Sirenja



velike turneje, njezin ekskluzivnost je potkopana jer su se rastuci trgovacki, profesionalni i
industrijski srednji redovi pridruzili zemljoposjedni¢kim i politic¢kim klasama teze¢i da dobiju
pristup ovom obredu za svoje sinove. Pocetkom 19. stolje¢a europska putovanja za zdravlje,
razonodu 1 kulturu postala su uobicajena praksa medu srednjim klasama i putovi do stjecanja
kulturnog kapitala (onog niza znanja, iskustava 1 poliranja koji su bili potrebni za mijeSanje u
uljudnom drustvu) bili su izgladeni vodi¢ima, pocetnicima, razvojem trziSta umjetnina i
suvenira te pazljivo kalibriranim sustavima prijevoza i smjestaja.

Prometne inovacije bile su klju¢ni pokretac Sirenja i demokratizacije turizma i njegove konacne
globalizacije. PoCevsi od sredine 19. stoljeca, parobrod i Zeljeznica donijeli su ve¢u udobnost i
brzinu te jeftinije putovanje, dijelom i zato $to je bilo potrebno manje nocenja i medu zastoja.
Iznad svega, ove su inovacije omogucile pouzdano taktiranje vremena, neophodno za one koji
su bili vezani uz disciplinu kalendara, ako ne i za sat. Praznine u pristupu tim prometnim
sustavima postupno su se zatvarale u kasnom 19. stoljecu, dok je carstvo pare postajalo
globalno. Zeljeznice su promovirale domaéi i medunarodni turizam, ukljudujuéi kratke posjete
obali, gradu i selu koji bi mogli trajati manje od jednog dana, ali jasno spadaju u kategoriju
"turizam". Putovanje Zeljeznicom takoder je ucinilo velika turisticka odrediSta Siroko
dostupnim, pojacavajuéi postojece turisticke tokove, istovremeno doprinose¢i tenzijama i
sukobima izmedu klasa 1 kultura medu turistima. Krajem 19. stoljeca, parna plovidba i
zeljeznice otvarale su turisticka odrediSta od Laponije do Novog Zelanda, a potonji je 1901.

otvorio prvi nacionalni turisticki ured.

Nakon Drugog svjetskog rata vlade su se zainteresirale za turizam kao nevidljivi uvoz i1 kao alat
diplomacije, ali prije tog vremena medunarodne turisticke agencije preuzele su vodstvo u
ublazavanju sloZenosti turistickih putovanja. Najpoznatija od tih agencija bila je britanska
organizacija Thomas Cook and Son, ¢ije su se operacije krajem 19. stoljeca prosirile iz Europe
1 Bliskog istoka Sirom svijeta. Uloga koju imaju druge tvrtke (ukljucujuci britanske organizatore
turneja Frame's 1 Henry Gaze and Sons) manje je vidljiva promatracima 21. stolje¢a, ne samo
zato Sto ove agencije nisu sacuvale svoje evidencije, ali bile su jednako vazne. Brodske linije
takoder su promovirale medunarodni turizam od kraja 19. stolje¢a nadalje. Od norveskih
fjordova do Kariba, krstarenje uzitkom ve¢ je postajalo prepoznatljivo turisticko iskustvo prije
Prvog svjetskog rata, a transatlantske tvrtke natjecale su se za turizam srednje klase tijekom
1920-ih 1 30-1h. Izmedu svjetskih ratova, imuéni Amerikanci putovali su zrakom i morem do
raznih odrediSta na Karibima i u Latinskoj Americi.

Europa je oduvijek bila vazna destinacija za sve ljubitelje kulturno-povijesnog naslijeda, jos od
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Rimskog carstva, srednjovjekovnih hodoc¢as¢a i Grand toura iliti Velikog putovanja od 17.-19.
stolje¢a pa sve do novih kretanja kulturnog turizma (Panci¢ Kombol, 2006: 211). Grand tour je
nastao u svrhu obrazovanja mlade engleske elite. Zatim, kroz 18. stoljece zapocCinju putovanja

u svrhu zdravlja, odnosno "bijeg" u krajeve sa povoljnijom klimom.

2.2. Definicija turizma

Turizam je putovanje radi uzitka ili posla, takoder teorija i praksa obilaska, posao privlacenja,
smjestaja 1 zabave turista te posao operativnih tura. "Svjetska turistiCka organizacija definira
turizam opcenito, pojmovima koji nadilaze izvan uobiCajene percepcije turizma kao
ograni¢enog samo na odmor, kao ljude koji putuju i borave na mjestima izvan svog uobicajenog
okruzenja ne vise od jedne uzastopne godine za slobodno vrijeme i najmanje 24 sata, poslovne
1 druge svrhe".(WTO, 1995) Turizam moZe biti domaci (unutar vlastite zemlje putnika) ili
medunarodni, a medunarodni turizam ima i dolazne 1 odlazne implikacije na platnu bilancu
zemlje.

Najstarija definicija dobivena je od W. Hunzikera i K. Krapfa 1942. koji ga definiraju kao
“skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetilaca nekog mjesta ako se tim
boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte 1 ako s takvim boravkom nije povezana nikakva

njihova privredna djelatnost." (Cavlek i Bartoluci, 2011)

Pojam turizam naj¢eS¢e definiramo najce$¢e kao putovanje ograni¢enog vijeka koji ima za
svrhu odmor, ugodu, posao ili rekreaciju. Mnogi ljudi, posebno u razvijenim zemljama,
prakticiraju turisticka putovanja. Ona mogu biti medunarodnog ili domaceg karaktera, a ukoliko
se turizam odvija izvan domicilne drZzave, on ima utjecaj na ekonomsko stanje zemlje iz koje
turist putuje te na zemlju u koju turist dolazi. Turizam je bitna grana industrije svake zemlje 1
vodeca je gospodarska grana. 1z tog razloga je potrebno neprestano pratiti trendove u turizmu,
rad na promociji 1 razvoju turistickih destinacija i ponude. Potrebno je odgovarati na turisticku
potraznju izgradnjom kvalitetne turisticke ponude, posebno u zemljama kojima je turizam
najveci izvor prihoda.

Turisticko trziste djeluje izmedu ponude i potraznje. Turisticka ponuda je odvojena od turisticke
potraznje, te to bitno razlikuje turisticka od ostalih trziSta, Sto znac¢i da kupac mora do¢i tj.
putovati na mjesto gdje se ponuda locirala. ,,Pojam prostorne odvojenosti ponude i potraznje na
turistickom trziStu, podrazumijeva dva fizicki odvojena, udaljena prostora — emitivnog 1

receptivnog karaktera. Turisticka ponuda s obzirom na svoj karakter, moze komunicirati s
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turistiCkom potraznjom, dakle sa svojim kupcima, samo specifi¢nim kanalima 1
nacinima.

Konstitutivni elementi turisti¢kog trzista su:

- Turisticka ponuda

- Turisticka potraznja

- Turisti¢ki posrednici." (Cavlek i Bartoluci, 2011)

Slika 1 Djelovanje turistickog trZiSta

Tpt = miisnickn potradnga - . = alracan pravac paleama

Tpo = toristidha pomuds —:h kretenje inlormucija
Ty = varienidki poseednie:

Izvor: Cavlek i Bartoluci, 2011.

Vazno je shvatiti bitnost turistickog proizvoda, kvalitete turisticke destinacije i turistickih
vrijednosti. Turisti¢ki proizvod je paket usluga, dobara, aktivnosti i dogadaja koje moraju
zadovoljiti o¢ekivanja pojedinca tj. turista kako bi ga motivirala da posjeti odredenu destinaciju.
U taj paket ulaze usluge smjestaja, ugostiteljske usluge i usluge prijevoza. U sredi$tu pozornosti
suvremenog turiste danas je ipak turisticka destinacija. Pritom, ona se javlja kao kao zaseban
proizvod na trziStu ili kao sveukupno integrirani turisticki proizvodi. Kvalitetu turisticke
destinacije promatramo kroz miks kulture lokalnog stanovnistva i ponudenih sadrzaja i usluga

kojima cilj mora biti gostu ponuditi kvalitetan turisticki proizvod.



Slika 2 Razvojna nacela hrvatskog turizma do 2020. godine

Proizvodnja
24 turizam

Izvor: narodne novine dostupno na https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2013 05 55 1119.html

Dakle neminovno, oni koji pokrec¢u turizam su turisti, a njihovi motivi za putovanjima su
razliciti :

- kako bi se odmorili i rekreirali — ta putovanja mogu biti za vrijeme godi$njih odmora, praznika,
posjecivanje prijatelja, putovanja na neke dogadaje vezane uz Sport ili kulturna deSavanja

- putovanja vezana uz posao — radi sudjelovanja na konferencijama, obavljanje sastanaka itd. ,

- iz drugih turistickih razloga — npr. putovanje na studij u drugom gradu ili drzavi

UN WTO" turizam dijeli na sljedece vrste:
Domaci turizam - odnosi se na turisticka putovanja domicilnog stanovniStva (rezidenata) u

razli¢ite destinacije unutar granica vlastite zemlje:

Receptivni turizam — odnosi se na turiste ne - rezidente koji borave u promatranoj zemlji

Emitivni turizam - odnosi se na turisticka putovanja rezidenata u druge zemlje

Interni (unutrasnji) turizam - ¢ini ukupnost domaceg i receptivnog turizma

Nacionalni turizam - odnosi se na sva turisti¢ka putovanja domicilnog stanovniStva u zemlji
1 inozemstvu
- Medunarodni turizam koji je kombinacija receptivnog i emitivnog turizma

- Intra regionalni turizam - €ine ga sva turisticka putovanja stanovnika jedne zemlje odredene



regije u drugu zemlju te iste regije
Inter regionalni turizam - ¢ine ga turisticka putovanja stanovnika jedne zemlje odredene regije

u drugu zemlju izvan te regije" (WTO, 1995.)

2.3. Moderni turizam

Suvremeni turizam pocinje tijekom Industrijske revolucije koja se javlja u Velikoj Britaniji na
kraju 18. stoljeca te se Siri u Belgiji, Francuskoj, a u ostatku Europe krajem 19. stoljeca.
Revoluciji turizma su prihodile selidbe stanovnistva iz sela u grad te urbanizacija, povecanje
ekonomske proizvodnje te opcenito razvoj gradanstva. Sama industrijalizacija je odvojila
slobodno vrijeme od rada te se radno vrijeme odnosilo na 8 sati, a uveden je odmor i pojam

slobodnog vremena. Tada je naglasak bio na slobodnom vremenu. (Cavlek i Bartoluci, 2011)

Iz socijalne perspektive kultura je sve viSe postala temelj nasih identiteta, au ekonomskom
smislu kultura je postala osnovni element razlikovanja na sve konkurentnijem globalnom
trziStu. Medutim, u posljednjih 30 godina Europa je svjedocila znacajnim promjenama u
vrstama kulture koje su promovirane i na nacin na koji je kultura ekonomski iskoriStena, na

primjer kroz turizam

Turizam s vremenom postaje masovna pojava, sve viSe ljudi poCinje putovati na more radi
sun¢anja i kupanja, dok nacionalizam potiGe stanovniitvo na putovanja u druge zemlje. Zelje i
potrebe turista razvile su se i postale sloZenije i raznovrsnije, pa postoji potreba da turoperatori
1 turisticke agencije pomaZzu turistima u planiranju putovanja, nizim ukupnim cijenama
putovanja 1 slicno. Danas postoje razli€ite vrste turizma; kulturna, sportska, lovna, vjerska,
turisticka manifestacija itd. Postoji 1 nekoliko vrsta turista, ovisno o njihovim Zeljama, oni mogu
biti tradicionalni turisti ili avanturisti koji traZe adrenalin, masovni turisti koji slijede ve¢inu ili
pojedinci koji traze neke nove, drugacije nacine kako provesti godisnji odmor, a ne Zele biti dio
svjetine. Potrebno je razvijati turisticku ponudu.

"Podrijetlo rijeci ,turist dolazi od engleske rije¢i tour, koja je u pocetku imala znacenje
kruznog putovanja. Upravo iz razloga §to je turizam prepun drustvenih i ekonomskih funkcija
vezanih uz Covjeka, najprije je doslo do pojave turista, a tek potom do turizma kao
gospodarskog fenomena. Svjetska turisticka organizacija definirala je turista kao osobu koja
putuje izvan svoje sredine krace od 12 mjeseci 1 €ija glavna svrha putovanja nije vezana za

obavljanje neke lukrativne djelatnosti u mjestu koje posjecuje"( Cavlek,, 2011.)



S obzirom da svjetski trendovi na turistickom trziStu svakodnevno namecu znac¢ajne promjene,
pojam turista se takoder svakodnevno mijenja te ga karakteriziraju razli¢ite osobine od osobina
tradicionalnog turista. Prije su se uglavnom okupljale ve¢e skupine ljudi na putovanjima, a
glavni razlog putovanja im je bio odmor ili rekreacija. Nekadasnje destinacije su uglavnom bila
planinska podrucja ili obalna podrucja, a ve¢inom je njihov boravak bio u jednoj destinaciji te
su imali skromnije potrebe. Smjestaji koji su se nudili su ve¢inom bili hotelski uglavnom sa
punim pansionom te nisu morali voditi raCuna o spavanju i prehrani. Turisti prije nisu vise trosili
u destinacijama osim suvenira koji su povezani sa destinacijom. U modernom turizmu se
naglasak stavlja na potros$nju u destinaciji koja danas moze ponuditi vise od samog odmora.
Ponuda se kreira prema Zeljama turista, ali u skladu sa moguénostima destinacije. Stavljen je
naglasak na individualizam 1 personalizaciji te se aranzmani prilagodavaju svakom turistu.
Upravo zbog toga suvremeni turizam trazi veliku kvalitetu 1 paZnju pruZanjem turisticke usluge,

a zbog velike informiranosti, zahtjevi turista svakodnevno rastu.



3. MANIFESTACIJE U TURZIMU

3.1. Pojam manifestacije

Turisticka dogadanja u svakoj regiji rastu¢a su pojava, a mnogi gradovi izrazavaju svoj
jedinstveni karakter i prepoznatljivost kroz dobro osmisljene dogadaje. "Manifestacije su stare
koliko i ¢ovjeCanstvo. Prve organizirane plemenske ljudske zajednice prenose price i pjesme s
generacije na generaciju, organiziraju plemenske svecanosti. Suvremeno doba nije prekinulo
covjekovu vjekovnu potrebu da se druzi, natjece, zabavlja, pokazuje, odnosno da na poseban
nacin obiljezi neke vazne dogadaje u Zivotu pojedinca ili drustva. Novo doba, razmjerno rastu
broja stanovnika, ekonomskom i inom napretku, dovelo je do nastanka razlicitih vrsta, oblika i

obujma manifestacija." (Pivcevié, 2016)

Manifestacije ukljucuju konferencije, festivale, izlozbe, sportske dogadaje, koncerte itd. Ta
grana turizma se brzo razvija i postaje sve utjecajniji segment u turizmu. Korporacije i drzava
imaju veliki utjecaj na odrzavanje istih te je potrebno zadovoljiti potrebe i ciljeve raznih skupina
dionika. Globalizacija 1 razvitak tehnologije pomaZzu i razvitku tog djela turizma jer sve veca
popularnost drustvenih mreza i koristenost interneta pridonose njihovom Sirenju. Takav nacin
Sirenja informacija 1 kreiranja mi$ljenja ima sve veci utjecaj, koji se nikako ne smije zanemariti.
Naime, ove informacije mogu veoma pridonijeti institucijama i drugim dionicima uklju¢enim
u stvaranje ponude dogadaja turisticke destinacije. Na taj se nafin moze utvrditi stvarni
potencijal 1 atraktivnost kulturnih dogadaja, ne oslanjaju¢i se samo na objektivnu valorizaciju
turistickih stru¢njaka 1 relevantnih institucija. S obzirom da su turisti ti koji u konacnici
vrednuju kvalitetu manifestacije kao turisti¢ki proizvod, a percepciju lokalnog stanovniStva ne
treba zanemariti, potrebno je kontinuirano provoditi istraZivanje koje identificira oc¢ekivanja
posjetitelja 1 njihovo zadovoljstvo. Takav pristup valorizaciji kulturnih dogadanja odreduje

njihov stvarni turisticki potencijal.

"Manifestacije podrazumijevaju posebne rituale, prezentacije, predstave ili proslave koje se
pomno, unaprijed planiraju i stvaraju da bi se njima obiljezili posebni dogadaji ili postigli

drustveni, kulturni ili korporativni ciljevi."(Pivéevi¢, 2016.)

"Postoji nekoliko aspekata pomocu kojih se moze definirati manifestacija, a najznacajnija

podjela definicija polazi od:

- aspekta organizatora manifestacije i
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- aspekta kupca, odnosno gosta." (Getz, 2005)

S aspekta organizatora - specijalne manifestacije su jedinstveni i neponovljivi ili rijetko
(periodicno) upriliceni dogadaji koji se deSavaju 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 svakida$njih

dogadanja.

3.2. Utjecaji i uéinci manifestacija

Dogadaji utjeCu na gotovo svaki aspekt ljudskog zivota, bilo socijalni, kulturni, ekonomski,
okolisni ili politicki. Posjeduju pozitivan i negativan opseg utjecaja na odredenu destinaciju i
na poslovne subjekte u odredistu. Dogadaji se organiziraju iz razli¢itih razloga. Najvazniji su:
zadovoljenje socijalnih potreba, izgradnja objekata i infrastrukture, promocija gradova / drzava,
povecanje turistickih aktivnosti i razni politic¢ki razlozi. Medu temeljnim uzrocima je ostvarenje
razli¢itih pozitivnih uc€inaka koji proizlaze. Potrebno je razvijati i maksimizirati pozitivhe

ucinke, takoder smanjiti negativne ucinke koji se odnose na odrzavanje dogadaja.

Dogadaji imaju izravan socijalni 1 kulturni utjecaj sudionika, uklju¢uju¢i povecani ponos
zajednice, razmjenu iskustava, vece sudjelovanje zajednice. Organiziranje dogadaja izvrsna je
prilika za isticanje kvalitete 1 specificnosti turistiC¢ke destinacije. Pozitivni fizicki 1 ekoloski
ucinci ogledaju se u podizanju svijesti o zaStiti i transformaciji okoliSa, ali 1 u poboljSanju
prometne i komunikacijske infrastrukture. S druge strane, zagadenje prirode gotovo je
neizbjezno, kao 1 buka i guzva u prometu. Usvajanjem strategije odrzivog razvoja u organizaciji

time 1 pridonijeti ugledu (imidzu) ekoloski svjesnih destinacija.

"Prednosti su raznolike. Uglavnom su uoceni ekonomski utjecaji. Imaju moc¢ privlacenja
posjetitelja na neko podrucje." (Getz i Cheyne, 2002) Oni takoder mogu generirati putovanje
do odredenog odrediSta nakon zavrSetka dogadaja. Stoga stvarajte vrijednost prodajom
inovativnih proizvoda koje odrediste nudi. Stovise, dogadaji mogu utjecati na stvaranje slike
odredista, stvarajuci povoljniju percepciju odredenog podrucja. Pozitivnija slika mjesta utjece
na industrijske investicije. Stovise, dogadaji, posebno mega dogadaj, mogu igrati vaznu ulogu
u pokretanju izgradnje infrastrukture, trgovine i poduzetnistva, kao i urbane obnove. Za mnoga
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odrediSta dogadaji pruzaju dodatnu pozornost javnosti Sirokim medijskim izvjeStavanjem.
Konacno, ne smije se podcjenjivati socijalni i kulturni u¢inak koji dogadaji uzrokuju. Dogadaji
imaju vrlo vaznu drustvenu svrhu i nude turistima i lokalnom stanovni$tvu neobi¢no iskustvo.
Kada se promatraju sve blagodati dogadaja, postaje ocito da odrediSta imaju velik potencijal u
dogadajima. U skladu s tim, destinacijski menadzeri trebali bi se u¢inkovito baviti turistickim
dogadanjima. Zahvaljujuéi rastu¢oj konkurentnosti turistickih destinacija, razvoj dogadaja
postao je veliki posao. Cimbenici koji utjeu na razvoj i stvaranje znanja o turistiGkim
dogadanjima mogu se pronac¢i u specificnim potrebama, motivacijama, preferencijama, uz
pretpostavke kao $to su slobodno vrijeme 1 financijski resursi. Socijalni 1 kulturni ¢imbenici
poticu stvaranje inovativnih i posebnih dogadaja. Posljedice dogadaja ocite su kroz rezultate i
utjecaje razliCitih dimenzija kao osobni, socijalni, politicki, kulturni, ekonomski i okoli$ni
utjecaji. Potpora stvaranju znanja i razvoju teorije turistickih dogadaja modeli su i procesi
turistickih dogadaja koji su definirali prostorne i vremenske modele, upravljanje politikama i
stvaranje znanja u turistickim dogadanjima. Rezultati, utjecajni ¢imbenici, modeli i procesi
turistickih dogadaja povezani su u stvaranju znanja u turistiCkim dogadanjima. Iskustvo
turistickih dogadaja mijenja se, mijenjajuci uvjerenja i stavove prema vrijednostima. Sudionici
¢e usvojiti ove promjene u novom ponasanju u buducnosti. Na transformaciju potreba utje¢u
iskustva. Dobivaju ih turistickim dogadanjima, takoder kao dio druStvenih mreza. Dogadaji
imaju znacenje koje daju drustvene skupine, zajednice 1 drustvo u cjelini. To utjeCe na

pojedince, ali bez obzira na to §to su u stanju interpretirati dogadaje.

3.3. Uloga manifestacije u kreiranju turisticke ponude

Postoje razli¢iti kriteriji za klasifikaciju dogadaja. Osnovni klasificira dogadaje prema
planiranim i1 neplaniranim. Planirani dogadaji predmet su studije upravljanja dogadajima i
zahtijevaju postavljanje, upravljanje, izvrSenje i odredeno vrijeme. Neplanirani dogadaji su
nesrece, prirodne katastrofe i druge sli¢ne stvari 1 oni se ne¢e uzimati u obzir u ovom radu. Ako
su dogadaji klasificirani prema njihovoj veli¢ini 1 opsegu, moguce je razlikovati sljedece Cetiri

vrste:
1. Mega dogadaji
2. Oznake dogadaja

3. Glavni dogadaji
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4. Lokalni dogadaj (Damster, 2005.)

Mega dogadaj je dogadaj koji utjeCe na ukupnu ekonomsku aktivnost zemlje domacina, a
medijski je pokriven. U ekonomskom smislu, megaevent se snazno odrazava na turizam i
ekonomsku infrastrukturu zemlje domacina. Ti su dogadaji uglavnom povezani sa sportskim
dogadajima. Ukljucuju Olimpijske igre, Paraolimpijske igre, FIFA-in svjetski kup, [AAF-ovo
svjetsko prvenstvo i svjetske sajmove, ali teSko je da se mnogi drugi dogadaji uklapaju u ovu
kategoriju. Getz (2005) ih definira: ,,Mega-dogadaji, putem njihova veli¢ina ili znac¢aj su oni
koji donose izvanredno visoku razinu turizma, medijske pokrivenosti, prestiza ili ekonomskog
utjecaja na zajednicu domacina, mjesto ili organizaciju. Drugi autor, Hall, objasnjava da mega
dogadaji svoje ime duguju svojoj veli¢ini u smislu posjecenost, ciljno trziste, razina javne
financijske ukljucenosti, politicki ucinci, opseg televizijskog pokrivanja, izgradnja objekata i
utjecaj na ekonomsko i socijalno tkivo zajednice domacina (Allen 1 sur., 2011.). Dogadaj
Hallmark dogadaj je s prepoznatljivim kvaliteta programa. Dogadaji iz holna obiljezja toliko su
poistovjeceni s duhom i1 dusom zajednice domacina da postaju sinonimi za naziv mjesta i
dobivaju Siroko rasprostranjeno paljenja 1 svijesti. Znacajni dogadaji su posebni Znacaj i
atraktivnost kako za sudionike, tako i za posjetitelje, privlace veliku pozornost javnosti,
doprinose imidzu odredista i odrzavaju i revitaliziraju tradiciju. Klasi¢ni primjeri znacajnih
dogadaja su Karneval u Riju, Tour de France, Oktoberfest u Miinchenu 1 Wimbledon. Ti se
dogadaji identificiraju sa samom suStinom ovih mjesta i njihovih gradana i donose ogroman
prihod od turizma, kao i snaZan osjecaj lokalnog ponosa i medunarodnog priznanja. IstraZiva¢
turizma Ritchie (Quinn, 2009.) objavio je prvu generalnu raspravu o njthovom utjecaju 1
definirao ih kao ,,Veliki jednokratni ili ponavljaju¢i dogadaji ograni¢enog trajanja, razvijeni
prvenstveno radi povecanja svijesti, privlacne profitabilnosti turisticke destinacije kratkorocno
ili dugoro¢no. Suchevents se za svoj uspjeh oslanjaju na jedinstvenost, status ili pravovremeni
znacaj kako bi stvorili interes 1 privukli paznju." Getz (2005) naglasava njihovu ulogu u
stvaranju slika, marketingu mjesta 1 brendiranju odrediSta domacinskih zajednica: ,,Pojam,,
zaStitni znak “opisuje dogadaj koji ima takvu vaznost u smislu tradicije, atraktivnosti, kvalitete
ili javnosti da taj dogadaj pruza mjesto domacina, zajednicu ili odrediste s konkurentskom

prednoS¢u. Vremenom se dogadaj i odrediSte mogu neraskidivo povezati.

Glavni dogadaj je dogadaj velikih razmjera, s jakim interesom javnosti i medijskim
izvjeStavanjem. Glavni dogadaji privlace velik broj posjetitelja i pomazu organizatorima u
postizanju dobrih ekonomskih rezultata. U praksi upravljanja dogadajima, ovi su dogadaji ¢esto

sportski orijentirani, s medunarodnom reputacijom i definiranom strukturom natjecanja
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(primjer: Formula OneGrand Prix). Lokalni dogadaj je dogadaj koji je uglavnom namijenjen
lokalnoj publici, a prvenstveno za njihovu drustvenu, zabavu i zabavna vrijednost. Ovi dogadaji
Cesto donose niz blagodati, ukljucujuéi izazivanje ponosa u zajednici, jaCanje osjecaja
pripadnosti 1 stvaranje osjecaja mjesta. Oni takoder mogu pomo¢i u izlaganju ljudi novim
idejama i iskustvima, poticuc¢i sudjelovanje u sportu i umjetnickim aktivnostima te poticuci

toleranciju i raznolikost.

Dogadaji se mogu kategorizirati prema njihovoj turistickoj atraktivnosti. Iako je vecina
dogadaja turisticki usmjerena, postoji znacajan broj onih koji malo ili nimalo razmisljaju o
svojoj turistickoj privlacnosti ili potencijalu. Getz (2008) objasnjava da je to bilo zbog
specificnih ciljeva organizatora, ili jednostavno nije uspostavljena veza izmedu odredenih
dogadaja i turizma. Prema turistickoj atraktivnosti dogadaja, mogu se razvrstati u tri sljedece
kategorije: 1. Festivali i dogadaji koji se organiziraju prvenstveno za lokalno stanovnistvo, a
¢esto 1 uz pomo¢ volontera. lako su u veéini slucajeva ovi dogadaji mali i imaju ogranic¢enu ili
nikakvu turisticku atraktivnost, ipak mogu funkcionirati kao dragocjena prilika za posjetitelje

tog podrucja.

Medutim, vecina lokalnih dogadaja ne mora biti usmjerena na turizam; njihovi se organizatori
cak osjecaju ugrozenima od Italije i ponose se time $to njihovi dogadaji nisu komercijalizirani.
To ne ¢udi s obzirom na ¢injenicu da su drustveno i kulturno orijentirani, a masivni turizam
mogao bi imati negativne ucinke i1 vjerojatno narusiti njihovu autenti¢nost.2. Dogadaji od
regionalnog 1 pokrajinskog znacaja koji mogu imati zanemarivu snagu turisticke atraktivnosti.
Ovi su dogadayji rijetko usmjereni na to da postanu ve¢i. Medutim, uz pomo¢ turista privuc¢enih
dogadajem i budu¢im ulaganjima moZze se razviti njihov turisticki potencijal. Obi¢no dogadaji
u ovoj skupini imaju profesionalno osoblje. Dogadaji od nacionalnog i medunarodnog znacaja
koji su mostatraktivni s turistickog glediSta. Ovi dogadaji privlace drzavljane 1 medunarodne
turiste, a mogu dodatno poboljsati ugled 1 atraktivnost odredene destinacije. Za razliku od
lokalnih dogadaja, njihov je glavni cilj povecati turisticku privla¢nost odrediSta domacina §to

je vise moguce.

Svake se godine na mnogim destinacijama odvija veliki broj razli¢itih vrsta dogadaja koji
privlace turiste, a takoder se planira 1 veliki broj novih dogadaja godisSnje. Sve vise odredista
pokusava shvatiti potencijal dogadaja u provedbi razli¢itih ekonomskih i turistickih ciljeva, a
da bi to postigli, potreban im je portfeljni pristup. Pristup portfelja sli¢an je nac¢inu na koji tvrtka
strateski procjenjuje i1 razvija svoju liniju proizvoda i usluga. Cilj je usmjeren 1 zasnovan na
vrijednosti. OdrediS$ta moraju odluciti $to Zele od dogadaja, odnosno koje su Zeljene koristi 1
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kako ¢e mjeriti njihovu vrijednost (Getz, 2008.). Osnovna ideja portfeljnog pristupa je da
odredista i turistiCke bi organizacije trebale koristiti viSe strateSkog razmisljanja u odnosu na
dogadaje 1 njihovo upravljanje iz perspektive turizma. Sadrzaj portfelja ili vrsta dogadaja koju
odrediSte planira ili planira, kao i turistiCka vrijednost 1 potraznja dogadaja, trebali bi biti
rezultat strateSkog planiranja, a ne sluc¢ajnih i nepovezanih odluka. Getz, citirano u predmetu
Pivac i Stamenkovi¢ (2011), definira portfeljni pristup kao niz dogadaja koje adestinacija nudi,
svaki sa svojim vrijednostima, troskovima, trziSnim udjelom i profitabilnos¢u. Svaka vrsta
dogadaja trebala bi pomoci u postizanju razlicitih ciljeva razvoja turistickog turizma. Prema
njegovim rijeCima, sve bi destinacije trebale razvijati svoj portfeljni pristup prema vrsti, sezoni
i atraktivnosti za turisticko trziSte i na taj nacin posti¢i ¢e odredene turistiCke vrijednosti.
Takoder naglasava da je glavna uloga portfeljnog pristupa privlacenje novih turista. Prema
Getzu, svi dogadaji na jednom odrediStu mogu se grupirati prema dva kriterija: potraZznja koja
se mjeri brojem privucenih turista i vrijednost koja se mjeri u ispunjavanju drugih turistickih

svrha, poput medijske paznje, poboljsanja slike, razvoja i odrzivosti.

Getz je razvio model za opis portfelja dogadaja koji ilustrira kako razli¢iti dogadaji imaju
razliCitu potraznju i vrijednost putovanja. Portfeljski pristup i spomenuti model dizajnirani su
na osnovi jednog principa. Gotovo svi dogadaji imaju turisti¢ku i lokalnu vrijednost, ali samo
neki od njih mogu stvoriti ogromnu turisticku potraznju. Stoga ¢e hijerarhija dogadaja biti
prisutna unutar bilo kojeg odredi$ta, uz ve¢inu dogadaja koji imaju malo ili nimalo izravne
turisticke atrakcije, bez obzira na vrstu dogadaja. U skladu s tim, lokalni i regionalni dogadaji
koji se nalaze u donjem dijelu modela ne mogu biti od velike vaZnosti za sliku destinacije, dok
oznake 1 mega dogadaji, koji su u gornjem dijelu, mogu privuci puno turista 1 imati velik 1

dugorocan utjecaj na slika i atraktivnost odredista.

Kao sto je ve¢ spomenuto 1 objaSnjeno, dogadaji su vazni motivatori turizma i uvelike utje¢u
na razvoj destinacije. Njihova uloga 1 utjecaji u turizmu dobro su dokumentirani u literaturi
vezanoj uz turizam. Ipak, tek se prije nekoliko desetljeca ,turisticki turizam* uspostavio kao
neovisna disciplina u turistickoj industriji 1 u istrazivackoj zajednici. Proucavanje dogadaja
postojalo je davno prije toga, ali samo kao dio drugih disciplina poput antropologije ili
orgeografije. Studije dogadaja smatrale su se nepotrebnom 1 mozda nebitnom idejom sve dok
akademici koji su radili istraZivanja vezana uz dogadaje nisu objavili velik broj radova i1 knjiga
na temu dogadaja, kao ni etablirane Casopise i konferencije koji su specijalizirani za dogadaje.
Doingo su stvorili dovoljan interes za to podrucje. Kao rezultat toga, ,,upravljanje dogadajima‘

razvilo se kao brzo rastuce profesionalno podrucje u kojem turisti ¢ine potencijalno trziste za
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planirane dogadaje. Getz (2008) definira turisticki turizam kao skup medusobnih odnosa
izmedu upravljanja turizmom i upravljanja dogadajima. Turisticki menadzment bavi se
razvojem turizma na temelju analize ponasanja i motivacije svih vrsta turista. S druge strane,
upravljanje dogadajima bavi se marketingom dogadaja, dizajnom i1 upravljanjem dogadajem.
Stovise, pokusava razumjeti iskustva dogadaja i upravljati njima. Stoga se turisti¢ki turizam
nalazi u sredini dvaju sektora. Drugim rije€ima, turisticki turizam ima za cilj potpuno
iskoriStavanje moguénosti dogadaja kako bi se postigao turisti¢ki razvoj zajednica domacina.
Kako objasSnjava Getz, turisticki turizam opcenito je prihvacen pojam koji ukljucuje sve
planirane dogadaje u integrirani pristup razvoju i1 marketingu destinacija. Kao i na sve oblike
putovanja s posebnim interesom, i turisti¢ki turizam mora se promatrati i sa strane potraznje i
ponude. Potraznja se sastoji od odredivanja vrijednosti dogadaja u promicanju pozitivne slike
odrediSta, poloZaja marketinga dogadaja unutar opfeg marketinga odrediSta i potencijala

kobrendiranja s odrediStima.

Sto se ti¢e ponude, destinacije razvijaju i promoviraju dogadaje svih vrsta kako bi ispunili vise

ciljeva:
- privuci vise turista (posebno u sezonama izvan sezone);

- sluziti kao katalizator za obnovu urbanih podrucja i za povecanje infrastrukture i turistickih

kapaciteta odrediste;

- za poticanje pozitivne slike odredista;

- za doprinos op¢enitom marketingu mjesta;

- za animiranje odredenih atrakcija ili podrucja.

Svaka destinacija koja Zeli postati atraktivna turisticka destinacija trebala bi imati strategiju
koja Zeli optimizirati potencijalne blagodati event turizma. Uz to, potrebno je stalno pracenje,
kao 1 prilagodavanje turisti¢kih strategija svim promjenama, pri ¢emu inovacije - ukljucujuéi
razli¢ite dogadaje, igraju klju¢nu ulogu, posebno u odnosu na kvalitetu turistickog proizvoda.
Prema Getzu, citiranom u Pivcu i Stamenkovicu (2011.), strateSko planiranje u slucaju turizma
ukljuc¢uje mnogo razli¢itih koraka. Prvi zadatak planera turistickog razvoja destinacije koja
istodobno Zeli vrhunsku destinaciju i dogadaj je formuliranje vizije dogadaja u turizmu kako bi
se odredio smjer strategije. Turisticke organizacije odgovorne za razvoj turisticke strategije u
svrhu odredivanja trebale bi uspostaviti sveukupne ciljeve turistickog turizma koji bi se trebao

baviti s nekoliko razli€itih pitanja. Ciljevi turistickog turizma trebali bi, na primjer, ukljucivati
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odluke u kojoj su mjeri trenutni dogadaji razvijeni i promovirani kao turisticka atrakcija i u
kojoj ¢e se mjeri podrzati stvaranje i razvoj novih dogadaja i ponuda dogadaja. Uz to, treba
uzeti u obzir ulogu koju dogadaji igraju u stvaranju i jaCanju slike odredista. Postoji i genericka
strategija turizma koja ukljucuje nekoliko razlicitih dogadaja u jednoj zajednici. Umjesto
privlacenja velikih dogadaja ili stvaranja novih knjiga, ova se strategija temelji na vec
postoje¢im dogadajima i njihovom jacanju. Takoder doprinosi autenti¢nosti, raznolikosti i jacoj
potpori zajednice u privlacenju i zadovoljavanju turista. Koja god da je odabrana strategija,
mora biti pazljivo odabrana 1 temeljito promisljena. Neprikladna turisticka strategija dogadaja
moze dovesti do brojnih negativnih rezultata, posebno s obzirom na ekonomski aspekt.
Medutim, ¢ak i odgovarajuéa strategija moze propasti ako se primijeni bez odgovarajuce

potpore drugih ¢imbenika. Jedan od najvaznijih je marketing.
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4. VRSTE MANIFESTACIJA

"Manifestacije se razlikuju jedna od druge po svojoj veli¢ini, obliku, ciljnoj skupini potrosaca,
vremenskom i prostornom ogranienju, te najbitnije sadrzaju. Iz svega toga, izdvojeno je
nekoliko vrsta podjela koje prikazuju kakve se sve vrste manifestacije mogu dozivjeti. Pa se

tako manifestacije prema vrsti dijele na :
- kulturne

- vjerske

- znanstvene

- gospodarske

- sportske

- zabavne."(KusSen, 2002.)

Bez obzira na to §to na atraktivnost dogadaja najces¢e utjeCu vrsta i znacenje te vrijeme i mjesto
istog dogadaja, turizam je pokazao da su najveci stupanj privlacnosti i posjeéenosti sportski i
zabavni dogadaji uz koristenje kulturnih dogadaja za izgradnju imidza odredista. Naravno,

posjecenost dogadaja uvelike ¢e ovisiti o izboru ciljne skupine potrosaca.

Osim ove podjele, manifestacije se dijele 1 na planirane i neplanirane, ali s obzirom na samu
prirodu neplaniranih manifestacija, fokus upravljanja manifestacijama se stavlja na planirane.
"Manifestacije se razlikuju 1 po veli¢ini pa tako postoje:

- mega manifestacije

- karakteristi¢ne manifestacije

- glavne manifestacije

- lokalne manifestacije." (Kusen, 2002.)

Mega manifestacije utjecu na cjelokupno nacionalno gospodarstvo i poznati su u cijelom
svijetu, a neki od primjera mega dogadaja su FIFA-in svjetski kup, Olimpijske igre, svjetski
sajmovi kao 1 neki festivali, izlozbe itd. Mega dogadaji, zbog svoje veli€ine i Znacaj i
popularnost u cijelom svijetu znacajno utjecu na turisticki promet, pozicioniranje turisticke
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destinacije, stvaranje imidza turistiCke destinacije 1 popularnost destinacije. Zbog velikog
interesa medija za odredene mega dogadaje mogu se koristiti i kao dobar marketinski alat. Kada
se dogadaj u potpunosti identificira s mjestom, gradom ili regijom u kojem se odvija i postane
jedna od glavnih karakteristika tog odredista ili sinonim za to isto, onda su to karakteristi¢ni
dogadaji, a neki su primjeri karnevali u Rio de Janeiru , Oktoberfest u Miinchenu, Tour de
France, Sajam cvije¢a Chelsea u Velikoj Britaniji. Glavni dogadaji privlade velik broj
posjetitelja, medijske interese i postizu velik gospodarski u¢inak. Lokalni dogadaji su, od svega
navedenog, najmanji dogadaji, a usredotoceni su uglavnom na lokalno stanovnistvo, a ljudi

imaju osjecaj ponosa i poticu toleranciju i razlicitost.

S obzirom na sadrzaj manifestacije se dijele na:

- festivali zabavnog i kulturnog karaktera

- sportska dogadanja

- MICE industrija ili poslovna dogadanja (meetings, incentives, congresses, events)
Sljedeci uobicajeni nacin klasificiranja dogadaja je prema njihovom obliku ili sadrzaju: [J
- Kulturne proslave

- Umjetnost i zabava

- Posao 1 trgovina

- Sportska natjecanja

- Rekreacijski

- Obrazovni 1 znanstveni

- Politi¢ki 1 drzavni

- Privatni eventi

Jo§ jedan kriterij klasifikacije dogadaja koji se Cesto spominje u literaturi je prema razini
povezane s odredenim odrediStem. Stoga postoje dogadaji koji se uvijek odvijaju u istoj
zajednici, oni koji se uvijek dogadaju u drugoj zajednici, 1 oni koji se istovremeno odvijaju u
nekoliko zajednica ili pokrivaju cijelu regiju. Kao Sto objasnjava Getz (2008), mega dogadaji,
koji se po definiciji uvijek odvijaju u razli¢itim zajednicama, obi¢no su globalni po svojoj

orijentaciji 1 zahtijevaju konkurentnu ponudu da bi ih "osvojili" jednokratni dogadaj za
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odredeno mjesto. S druge strane, znacajni dogadaji ne mogu postojati neovisno o zajednici

domacina, kao ni regionalni i lokalni dogadaji koji su ukorijenjeni na jednom mjestu.

Konacno, svi dogadaji mogu se kategorizirati kao rentabilni 1 neprofitni dogadaji. Neprofitne
dogadaje karakteriziraju posebni programi koji su uglavnom osmisljeni kako bi poboljsali imidz
organizatora, sudionika ili nekih organizacija. Druga vrsta neprofitnih dogadaja su dobrotvorne
akcije, osmisljene za prikupljanje sredstava, ne za organizatore ili sudionike, ve¢ u dobrotvorne
svrhe. Ipak, ve¢ina dogadaja je isplativa. Njihov je ekonomski cilj dobit, a socijalni ciljevi
povezani su s provedbom razliCitith vrsta programa - sportskih, kulturnih, umjetnickih,

poslovnih, obrazovnih, politic¢kih ili znanstvenih.
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5. HRVATSKA KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Republika Hrvatska ima 21 Zupaniju te je poznata u svijetu kao pozeljna turisticka destinacija.
S obzirom da ima dobar geografski polozaj te povoljnu klimu, turisti iz razli¢itih dijelova svijeta
dolaze provesti svoj odmor u zemlju. Jednako tako, Republika Hrvatska ima bogatu kulturno-
povijesnu bastinu te je upravo to glavni razlog posjete mnogih turista. Turisticki dozivljaj se
temelji na personaliziranom pristupu te sve vecoj potraznji s ciljem dodira sa odredenom
kulturom posjecene zajednice. Republika Hrvatska posjeduje raznolike druge oblike turizma.
U tablici je prikazana SWOT analiza koja navodi snage, slabosti, prilike i prijetnje turizma

Republike Hrvatske.

Slika 3 Op¢i podaci o Republici Hrvatskoj

Op¢i podaci o Republici Hrvatskoj

Povriina ukupno 88.073 km?
Povrsina kopna 56.594 km?
Povriina mora 31.479 km?
Stanovnistvo 4,28 min
Glavni grad Zagreb (0,8 min stanovnika)
DuZina obale 6.278 km

- Duzina kopnenog dijela obale 1.880 km

- Duzina otockog dijela obale 4.398 km
Broj otoka, otocica, hridi i grebena 1.244"

- broj otoka i otodica 602

- broj hridi i grebena 642

DuzZina cestovne mreze 26.958,5 km

Izvor: MTRH, 2019.

"Ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju drzava se suocila i dalje se suo¢ava s novim
izazovima, ali i s novim prilikama u turizmu. Europska unija je prepoznala Republiku Hrvatsku
kao turisticku destinaciju s potencijalom, te nam omogucila koriStenje vrijednosnog sustav
odrzivog razvoja 1 konkurentske strategije Europske unije na podrucju turizma. ,,Strategija
razvoja turizma RH do 2020. godine kao krovni razvojni dokument hrvatskog turizma, a koja
nastaje u uvjetima vrlo skorog pristupanja Hrvatske Europskoj uniji, treba dati putokaz i otvoriti
novi prostor za razvoj turizma u nadolaze¢em razdoblju."(MTRH, 2021.) U nastavku je
prikazana tablica SWOT analiza Hrvatskog turizma gdje su prikazane snage, slabosti, prilike 1

prijetnje hrvatskog turizma.
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Tablica 1 SWOT Analiza Hrvatskog turizma

SNAGE (Strenghs)

SLABOSTI (Weaknesses)

- Umjerena klima tijekom cijele godine
- Povoljan geografski polozaj
- Razvijena turisticka ponuda

- Razvijena ponuda smjestajnih kapaciteta

- Spor napredak u koriStenju tehnologije
- Manjak stranih ulaganja
- Slaba ponuda stru¢nog kadra

- Manjak promocije

- Prirodne ljepote - Sezonalnost

- Bogata kulturna bastina - Birokracija

- More i privlacna obala

- Bogat sadrzaj za turiste

PRILIKE (Opportunities) PRIJETNIJE (Threats)

- Internet promocije
- EU poticaji
- Povecanje kvalitete usluge

- Stvaranje partnerstva

- COVID-19 kriza
- Smanjenje platezne moci
- Spore promjene u turistickoj ponudi

- Konkurentske zemlje

- Strana ulaganja
- Pracenje trendova 1 kreiranje turisticke

ponude

Izvor: Izrada autora

Republika Hrvatska moZe se pohvaliti mnogobrojnim prednostima medu kojima su
najcjenjeniji more i obala te povoljna klima 1 kultura, no nazalost tu ima i nedostataka. Prema
autorima, najveci je problem §to hrvatskom turizmu nedostaju greenfield ulaganja. To zna¢ajno
utjece na konkurentnost destinacije. Pravne prepreke 1 spora administracija takoder su ozbiljni
problemi. Svakako su potrebna ulaganja u stru¢no osoblje kako bi usluga bila na zavidnoj razini.
Nadalje, potrebno je stvoriti razvojne strategije i ukljuciti lokalne zajednice. Trenutno se cijeli
svijet, ukljucuju¢i 1 Republiku Hrvatsku, suocava s nepovoljnom situacijom izazvanom
virusom poznatim kao COVID-19. Novonastala situacija znacajno je utjecala na turisticke
trendove, a pitanje je kako ¢e se situacija razvijati u buduénosti. Prema autorima, najvaznije je
stvoriti strategije 1 ponude usredotocene na domace turiste. Ocekuju se ogromni gubici, ali
potrebno je izvuéi najbolje iz ove situacije. To je samo dokaz da je turizam izloZen promjenama

na trziStu 1 da svaka destinacija, osim turizma, mora razvijati i druge grane kako se ne bi

22



oslanjala samo na uspjeh u turizmu.

Platna bilanca je sumarni prikaz svih ekonomskih transakcija jedne zemlje s inozemstvom u
razdoblju od jedne godine. ,,Turizam je klju¢na stavka u platnoj bilanci koja se pozitivno
odrazava na saldo razmjene usluga te predstavlja protutezu negativnom saldu robne razmjene

¢ime se uravnotezuje saldo tekuceg racuna platne bilance.“(Obadi¢, i Tica, 2016)

Kao posljedica kretanja turista i njihove potrosnje, ekonomski ucinci turizma pojavljuju se kao
promjene u ekonomskom sustavu turistiCkih emeitivnih, receptivnih i tranzitnih podrudja.
TuristiCka potrosnja polazna je tocka za postizanje bilo kakvih ekonomskih performansi.

Ekonomski ucinci turizma primarno se dijele na fizicke i financijske. Fizicki ucinci odnose se
na broj nocenja, smjestajne kapacitete i popunjenost 1 sli€no. Financijski u€inci su oni ucinci
koje moZemo izraziti novcem, poput visine turisticke potrosnje, vrijednosti BDP-a ostvarenog

od turizma u ukupnom BDP-u itd.

Postoji drugi pristup koji dijeli ekonomske uc€inke turizma na izravne i neizravne, dok postoji
tre¢i pristup koji ih dijeli na pozitivne 1 negativne. To je ujedno i najjednostavnija podjela.
Pozitivni ekonomski ufinci turizma ukljucuju: rast bruto domaceg proizvoda, rast prihoda
turistickih subjekata (pravnih 1 fizickih osoba) na temelju ostvarene turisticke potroSnje, rast
kapitalnih ulaganja, jaanje regionalnog razvoja, poticanje opéeg gospodarskog rasta i razvoja,
rast izravno 1 neizravno zaposljavanje itd. Negativni ekonomski u€inci turizma ukljucuju: nisku
stopu povrata ulaganja, odljev sredstava s odrediSta zbog uvoza robe ili placanja inozemne
radne snage, rast cijena nekretnina u turisti¢ki prihvatljivim podru¢jima, rast vrijednosti
nacionalne valute tijekom turisticke sezone, neujednaceni ucinci tijekom godina.

Bruto domac¢i proizvod (BDP) ukupna je nov€ana ili trZiSna vrijednost svih gotovih proizvoda
1 usluga proizvedenih unutar granica zemlje u odredenom vremenskom razdoblju. Kao Siroko
mjerilo ukupne domace proizvodnje, funkcionira kao sveobuhvatna karta ekonomskog zdravlja
odredene zemlje. U Republici Hrvatskoj rast BDP-a biljezio se od 2002. do 2008. tj. do nastupa
svjetske recesije.

Svi oni sektori koji su u prijasnjem razdoblju tj. 90-tih ¢inili zna¢ajni dio BDP-a (npr. usluzni,
industrijski sektor) danas biljeze pad, dok ve¢ spomenuto jedino turizam ima stalnu uzlaznu
putanju. Turizam ne bi trebao sam sebi biti svrha, ve¢ ga trebamo gledati kao pogon za razvoj
usluga i proizvoda, primarno kroz uspjeSnost plasmana na turistiCkom trziStu, a potom sa

tendencijom Sirenja na globalno trziste.
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"S gotovo 80 milijuna turistickih no¢enja 1 16 milijuna dolazaka (podaci prema DZS-u za
2016.), Hrvatska je medu 20 vodec¢ih drzava svijeta po turistickom prometu ostvarenom na
milijun kreveta koji se dominantno nalaze na obali. No, prema indeksu konkurentnosti kojeg
izraduje Svjetski ekonomski forum, Hrvatska je po kriteriju utjecaja oporezivanja kao poticaja
zaposljavanja 1 investicija u turizmu rangirana na 132. odnosno 130. mjestu od 136 zemalja
svijeta, Sto svjedoci o nuznosti uspostave konkurentnijeg okvira za poslovanje i razvoj turizma
u Hrvatskoj, posebno s obzirom na to da preko 90 posto ukupne potraznje dolazi s
internacionalnog trzista.

Djelatnost smjestaja te pripremanja hrane i usluzivanja pica (hospitality industrija) jedan je od
kljuénih pokretaca ekonomije i turizma u Europi te ujedno i 3. najveéa drustveno ekonomska
aktivnost u EU. I ne samo to — hospitality sektor je i snazan pokreta¢ novih zaposljavanja.
Izravno osigurava 10 milijuna radnih mjesta, ¢ine¢i 4,7% ukupne zaposlenosti Europske unije.
Od 2000. do 2010. hoteli, restorani, barovi i sli¢ni objekti iz godine u godinu su zaposljavali
2,9% vise radnika, stvarajuci tako 2,5 milijuna dodatnih radnih mjesta."(Udruga turizma, 2021.)
U¢inci na BDP mogu biti direktni ili indirektni:

"Direktni u¢inak — mjeri ukupnu potros$nju vezanu uz putovanja i turizam od strane rezidenata
1 ne-rezidenata te ukljucuje usluge smjestaja, hrane i pica, trgovine na malo, transporta te
kulture, sporta i1 rekreacije.

Indirektni u€inak — mjeri investicije u turizam, potro$nju drzave na razli¢ite oblike ,,potpora
turizmu (npr. promocija, avionski prijevoz, osiguranje i sl.) te potroS$nju i placanja sektora koji
su direktno vezani uz turizam njihovim dobavljacima

Inducirani uc¢inak — u¢inak na potroSnju od strane osoba koje su direktno i indirektno zaposlene

u turizmu " (Arhiva Analitika, 2021.)
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Slika 4 Direktan, indirektan i inducirani doprinos turizma BDP-u
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Izvor: Arhiva Analitika, 2021.

Funkcija zaposljavanja jest jedna od bitnijih funkcija u turizmu, drugim rijeima razvoj turizma
povecava zaposlenost jer povecanje potraznje u turizmu povecava obujam posla, a samim time

i potrebu za ve¢im brojem zaposlenih.

Ovo je vrlo vazno za domicilno stanovnistvo jer ¢e njih otvorena radna mjesta zadrZati dok ce
ih nestaSica radnih mjesta potaknuti na preseljenje.

No, potreba za radnim mjestima u turisticCkom sektoru bitna je I za mnogobrojne Hrvate koji
ina¢e nemaju prebivaliSte u turistickim gradovima/mjestima, no sezonski poslovi im
predstavljaju glavnu ili ¢ak jedinu moguénost zaposlenja.

Konkretan broj zaposlenih u turizmu ne moze se odrediti zato jer sve viSe djelatnosti zapravo

direktno ili indirektno je vezano uz turisticku djelatnost.

“Direktno zaposljavanje u turizmu odvija se u ugostiteljstvu, turistickom posrednistvu, prometu
1 trgovini na malo, a odnosi se na ona radna mjesta ¢iji djelatnici dolaze u izravan kontakt s
posjetiteljima.” ( Lidija Petri¢, 2011.)

“Indirektno zapoSljavanje u turizmu odvija se u svim ostalim gospodarskim granama i
djelatnostima ¢ije su aktivnosti u manjoj ili ve€oj mjeri usmjerene na razvoj turizma i dohodak
koji se po toj osnovi ostvaruje, a rije¢ je o radnim mjestima u okviru industrije, energetike,
vodoopskrbe, gradevinarstva, usluga informaticke potpore, financijskog poslovanja, javne
uprave.” ( Lidija Petri¢ , 2011.)

Pozitivna I bitna ¢injenica je da broj zaposlenih u turizmu iz godine u godinu raste, kao njihov
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udio u ukupnom broju zaposlenih.

Iz hrvatskog turizma, uz ekonomske, proizlaze i neekonomske funkcije, te i na taj nacin on
utjeCe na hrvatsko gospodarstvo.

Tokom godina razvoja hrvatski turizam utjecao je na vrednovanje prirodne i kulturne bastine,
ocuvanje i uredenje okolisa, unapredenje kvalitete Zivota I slicno. Nabrojane pozitivne strane
neekonomskih funkcija/ufinaka najviSe se manifestiraju zadnjih desetljeca, a osobito nakon
¢lanstva u EU jer je drzava pocela koristiti sredstva iz EU fondova kako bi dobila subvenciju u
razli¢itim projektima.

Njihov cilj je da se postigne Sto kvalitetnija ponuda u turizmu, a time da se postigne i veéi
zivotni standard, te kvaliteta Zivota u lokalnoj zajednici, takoder cilj je ojacati konkurentnost 1

prepoznatljivost hrvatskog turizma, a samim time i gospodarstvo RH.

Poduzimaju se kontinuirana istrazivanja o funkcioniranju i trendovima na medunarodnim
turistickim trzistima kako bi se i§lo u korak sa trendovima i turistickom potraznjom, te ostvarilo
Sto profitabilnije poslovanje.

Prate se trendovi u navikama potroSaca, tehnologiji itd., te se usvojeno znanje ne primjenjuje
samo u turistickom sektoru/djelatnostima, ve¢ se prikupljene informacije koriste I u razvoju
drugih djelatnosti.

Sve to ( prilagodba trendovima, nove investicija) imaju vrlo pozitivan uc¢inak na gospodarstvo.

Takoder, zadnjih godina sve viSe, turizam stavlja fokus 1 poti¢e informiranje, obrazovanje i

ostale naCine ulaganja u ljudski faktor tj. ljudske potencijale.

Kako Hrvatska iz godine u godinu broji sve viSe posjetitelja, tako raste i konkurentnost
destinacije. Prema najnovijem dostupnom izvjes¢u Svjetskog ekonomskog foruma (WEF) o
konkurentnosti u sektoru turizma 1 putovanja iz 2017. godine, Hrvatska je zauzela
zadovoljavajuée 27. mjesto od ukupno 140 analiziranih zemalja. Op¢i je zaklju¢ak da se
konkurentnost hrvatskog turizma poboljSala posljednjih godina, ali glavni su problemi ljudski
resursi 1 cjenovna konkurentnost. "Najbolji je rezultat Hrvatska postigla u segmentu
infrastrukture turistickih usluga, plasiravsi se na 5. mjesto, te na podrucju ekoloske odrzivosti,
zauzevsi 14. mjesto. Najveca je slabost prema WEF-ovom aktualnom izvjeséu poslovno
okruZenje, koje joj je donijelo 123. mjesto medu ukupno 140 zemalja ukljuc¢enih u WEF-ovo

istrazivanje."(Poslovni, 2017.)
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Slika 5 Broj no¢enja po dolasku turista u 2018. 1 2019. godini.

Prosjeéni broj nocenja po dolasku turista

STRANI DOMACI
2018. 2019, 2018. 2019.
Hoteli 33 32 2,2 2,2
Turisticka naselja 5.8 5.8 35 3,5
Turisticki apartmani 6,1 5,9 3,2 3.5
Kampovi 6,6 6,6 5.8 5.5
Privatne sobe 5.8 5.6 4.4 4.4
Ljecilista 7.5 87 9,6 9,0
Odmaralista 7.0 6,9 58 55
Hosteli 25 25 23 23
Ostalo 31 37 2,6 28
Mekategorizirani objekti 3.7 7.0 7.5 7.4
UKUPNO 50 4.8 3.2 32

Izvor: MTRH, 2019.

Na slici 4. je prikazan prosjecan broj noc¢enja po dolasku turista 2018. godine 1 2019. godine. Iz
tablice je vidljivo da su noc¢enja od strane stranih turista porasla u veéini vrsta smjestajnih
kapaciteta, a broj domaéih turista je smanjen u 2019. godini s obzirom na 2018. godinu. Sto se
tice 2020., godini pandemije prouzrofene koronavirusom, broj nocenja turista vratio se na
razinu od prije 20 godina. "Ogranienja putovanja, zatvaranje granica, propisi o karanteni 1
provodenje epidemioloskih mjera u Republici Hrvatskoj i svijetu, kako bi se sprijecilo Sirenje
zaraze, izravno su utjecali na pad dolazaka i1 noc¢enja turista. U komercijalnim smjeStajnim
objektima u 2020. ostvareno je 7,0 milijuna dolazaka i 40,8 milijuna nocenja turista, §to je
64,2% manje dolazaka i 55,3% manje nocenja turista u odnosu na 2019. Tako su u 2020. u
komercijalnim smjeStajnim objektima domaci turisti ostvarili 1,5 milijuna dolazaka 1 5,4
milijuna no¢enja. U odnosu na 2019., to je pad dolazaka turista za 34,2% 1 pad nocenja turista
za 23,7%. Domaci turisti prosjecno su ostvarili 3,7 no¢enja po dolasku. Strani turisti u 2020.
ostvarili su 5,5 milijuna dolazaka i 35,4 milijuna nocenja, §to je u odnosu na 2019. pad dolazaka
turista za 68,0% 1 pad noc¢enja turista za 58,0%. Strani turisti prosjecno su ostvarili 6,4 nocenja
po dolasku. Turisti iz Njemacke ostvarili su najviSe nocenja stranih turista u 2020., i to 11,7
milijuna, §to je 33,2% od ukupno ostvarenih nocenja stranih turista. NajviSe nocenja turisti iz
Njemacke ostvarili su u Istarskoj Zupaniji, 1 to 5,1 milijun, $to je 43,6% od ukupno ostvarenih
nocenja turista iz Njemacke u Republici Hrvatskoj u 2020. U odnosu na 2019., noc¢enja turista

1z Njemacke pala su za 41,1%. Slijede noc¢enja turista iz Slovenije (4,7 milijuna), Poljske (4,4
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milijuna), Ceske (3,2 milijuna), Austrije (2,1 milijun) te Italije i Madarske (obje po 1.2
milijuna). Sve navedene zemlje ostvarile su znatno manje nocenja turista u 2020. u odnosu na
2019. Nocenja turista iz Italije manje je za 76,0%, Austrije za 70,3%, Madarske za 61,7%,
Slovenije za 37,0%, Ceske za 35,6% te Poljske za 25,7%." (DZS, 2021.)

Republika Hrvatska ima znacajnu ponudu razli¢itih vrsta manifestacij Sto od vjerskih i
povijesnih dogadaja do festivala i kulturnih dogadaja. Naravno, glavni atribut Republike
Hrvatske je kupali$ni turizam, more i klima, $to samo po sebi privlaci vrlo velik broj turista.
Turisticka ponuda zanimljiva je 1 ljubiteljima povijesti, tradicije i kulture zahvaljujuéi raznim
kulturno-povijesnim spomenicima, zgradama i naseljima te drevnim iskopinama. Sve se to
nadopunjuje Sirokim spektrom razli¢itih organiziranih dogadaja koji se odrzavaju na naSem
podrudju.

Republika Hrvatska je zemlja s izuzetno velikim, ali nedovoljno iskoriStenim potencijalom.
Nezaposlenost 1 opée siromastvo u kontinentalnom dijelu zemlje veliki su problem koji
uzrokuje odlazak mladih radnika u inozemstvo, ali ako se ti problemi rjesavaju jedan po jedan,
povecalo bi se opée zadovoljstvo lokalnog stanovnistva, poveéao zZivotni standard i kvaliteta i
poboljsati. rezultiralo daljnjim razvojem turizma, poboljSanjem kvalitete turisticke ponude,
stvaranjem novih dogadaja koji bi privukli jo§ vise turista. Ova mala zemlja mogla bi postati
jedna od najjacih 1 vodecih turistiCkih destinacija u Europi, a uz odgovarajuu promociju u

ostatku svijeta.
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6. ZAKLJUCAK

Svaka destinacija koja zeli poboljsati svoju turisticku atraktivnost trebala bi izraditi detaljne
planove za razvoj turizma. Ovi planovi ne bi trebali imati samo korporativni karakter, ve¢ se
usredotoCiti na strateSko planiranje dogadaja ako Zele ostvariti puni potencijal turistickog
turizma. Dogadaji koji se odvijaju u odredenoj destinaciji trebali bi se sustavno planirati i
razvijati, a trebali bi se uspostaviti kao turisticke atrakcije, katalizator daljnjeg razvoja,
graditelji slika i animatori destinacije. Vazno je da se dogadaji planiraju i organiziraju na nacin
da se medusobno razlikuju, s obzirom na ¢injenicu da dobro definirani proizvod ili usluga koju
dogadaj nudi pruza prepoznatljivost na trziStu i prednost u odnosu na konkurenciju, $to rezultira
veéim zadovoljstvom posjetitelja i njthovom lojalnos¢u , §to je vazno za ponavljanje dogadaja.
Sto je destinacija prepoznatljivija, to je atraktivnije za turiste. Klju¢ njihovog uspjeha lezi u
podrSci smjestajnih kapaciteta odgovaraju¢eg standarda, visokoj razini suradnje izmedu
turistickih agencija, dostupnosti specifi¢nih informacija o dogadajima i daljnjim aktivnostima,
1 §to je najvaznije, pravilnoj marketinskoj aktivnosti

Nakon detaljno obradenih pojmova kao $to su turistiCka ponuda, destinacija, manifestacija
moze se zakljuciti da je jako bitno za razvitak drzave ulaganje u turistic¢ki proizvod i destinaciju.
Jednako tako, manifestacije koje su bitna sastavnica turizma su dogadaji koji obiljeZavaju
turisticku destinaciju i u skladu sa ostalom turistickom ponudom daju kompletnu uslugu
turistima koji ¢e se, ukoliko su zadovoljni ponudom, vratiti na destinaciju.

Dogadaji igraju vrlo vaznu ulogu u stvaranju turisticke ponude odrediSta i zemalja 1 Cesto su
uklju€eni u razne paket aranzmane. Vrsta dogadaja odreduje turiste koji ¢e ga posjetiti, odnosno
kategoriju posjetitelja i sudionika, pa ¢e, primjerice, povijesne dogadaje posjetiti mladi, stari
turisti 1 obitelji, dok ¢e glazbene festivale posjecivati uglavnom mladi turisti. Medu vrstama
spomenutih dogadaja su povijesna, vjerska, dogadanja s hranom i pi¢ima, festivali 1 kulturna
dogadanja te poslovna i turisticka dogadanja. OdrediSte 1 svi prate¢i sadrZaji koji ukljucuju
dogadaje moraju se dobro promovirati, a cjelokupna ponuda na odgovaraju¢i nacin stvoriti i
organizirati.

Potrebno je iskoriStavati potpuni potencijal turisticke destinacije 1 neprestano razvijati i
osmisljavati nove nacine i kreirati nove ponude koji su u skladu sa svjetskim trendovima, ali 1
ostati poseban 1 unikatan te se razlikovati od ostalih turisti¢kih destinacija.

Pored dobro promoviranih i organiziranih dogadaja, destinacija mora imati 1 druge atrakcije
koje ¢e privudi turiste 1 pruziti im kvalitetan odmor koji ¢e rezultirati njihovim maksimalnim

zadovoljstvom, mogu¢im povratkom na odrediSte, pozitivnim preporukama poznanicima i
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prijateljima ili u medijima i1 druStvene mreze. Takoder je potrebno sklopiti nova partnerstva s
organizacijama koje ¢e pomo¢i u cjelokupnoj promociji destinacije. Veliki broj stanovniStva
Hrvatske zivi od turizma, a sama Hrvatska ima vrlo velik potencijal da bude medu
najpoznatijim i najpozeljnijim turistickim destinacijama. Veliki broj dogadaja odrzanih u
Hrvatskoj u velikoj mjeri pomaze u privlacenju sve veceg broja turista, uglavnom u obalne
dijelove zemlje. Zaklju¢eno je da se treba poraditi na rjeSavanju problema siromastva,

nezaposlenosti i nizih standarda i kvalitete Zivota prebivalista.
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