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UvOD

Turizam je ¢in putovanja u svrhu rekreacije gdje turisti koriste slobodno vrijeme, a
takoder se odnosi i na pruzanje turistickih usluga za postizanje tog cilja. Kako broj turista
diljem svijeta raste, rastu i njihova ocekivanja i potrebe za specificnim iskustvima. Tu se
nalazi uloga manifestacija i njihov znacaj za suvremeni turizam. Manifestacije nisu samo
jedan od najvaznijih dijelova turizma, ve¢ iste uvelike djeluju na razvoj i promociju
destinacija u kojoj se odvijaju. One tako postaju snazan fenomen koji dobiva sve veéu vaznost

kroz turizam dogadaja.

U svijetu postoji niz razlicitih vrsta manifestacija, a svake godine ih je sve viSe. U tim
okolnostima klju¢ uspjeha odredene manifestacije ogleda se u pravilnom strateSkom

planiranju iste koja doprinosi uspjeSnom razvoju destinacije.

Razli¢iti festivali i dogadaji ve¢ dugo postoje kao znaajan dio razvoja turizma i
promocije destinacije, a zamiSljeni su kao oblici javnog izlaganja, gradanski ritual i
kolektivno slavlje. Zapravo, ljudi u svim kulturama prepoznali su potrebu odrZavanja
manifestacija u svrhu provedbe zajednickog vremena gdje se na manifestacijama odrazava
zajednicko stvaralastvo i slavlje. Ta praksa datira stoljec¢ima, ¢ak i tisu¢lje¢ima. S obzirom na
raznoliku prirodu dogadaja, njihovo formiranje nije povezano s istim vremenskim razdobljem.
Poznato je da su bile izlozbe i trgovacka dogadanja odrzavana Cesto u anticko doba. Drevni
povjesniCari su sportske dogadaje smatrali znacCajnima 1 prestiznim oblikom drustvenih
aktivnosti, koji je svoj vrhunac dozivio s organizacijom drevnih Olimpijskih igara. Poznati su
dogadaji festivalskog tipa koji postoje od srednjeg vijeka kada su ih financirale crkve, iako
neke vrste slicnih dogadaja potjecu iz rimskog doba. Koliko god se c¢inilo da su
manifestacijski dogadaji proizvod suvremenog zivota, njihovo podrijetlo seze u daleku

proslost.

Cilj ovog zavr$nog rada jest istraziti utjecaj manifestacija na razvoje destinacija,
odnosno koliko odrzavanje manifestacija doprinosi razvoju i atraktivnosti destinacije na
turistickom trzistu. Svrha rada je ukazati na vaznost promocije manifestacija u kontekstu
prepoznatljivosti iste, ali i destinacije u kojoj se odrzava jer su takve manifestacije Cesto i

razlog dolaska turista u pojedinu destinaciju.



Temeljna i pomoc¢na hipoteza rada mogu se odrediti sukladno odredenoj problematici
rada, a one su sljedece: ,,Atraktivnost manifestacija doprinosi atraktivnosti i ukupnom razvoju
destinacije. Promotivne marketinske aktivnosti kod manifestacija su kljuéne za progresivan

razvoj destinacija.*

Struktura rada sacCinjena je od tri zasebnih poglavlja s uvodnim i zakljuénim
poglavljem. U uvodnom dijelu iznesen je cilj i svrha rada, znanstvene hipoteze, struktura rada
te znanstvene metode. U prvom poglavlju opisane su manifestacije i razvoj njihovih
marketinSkih aktivnosti. U drugom poglavlju prikazan je utjecaj manifestacija na razvoj
turisticke destinacije sa valorizacijom manifestacija i njihovim strateskim planiranjem u
kontekstu razvoja destinacije. U trecem poglavlju opisani su primjeri dobre prakse gdje su
manifestacije doprinijele razvoju destinacija. Cetvrti dio je se oslanja na kriti¢ki osvrt prema
provedenom istrazivanju. Na kraju ¢e se rad cjelokupno zakljuditi te ¢e se iznijeti misljenja i

zapazanja 0 samoj tematici i provedenom istrazivanju.

U zavr$snom radu su primijenjene sljedece znanstvene metode istrazivanja: opisna

metoda, komparativna metoda, metoda analize i sinteze, metoda indukcije i dedukcije.



1. MANIFESTACIJE | RAZVOJ MARKETINGA
MANIFESTACIJA

U danasnjem poslovnom svijetu, radi odvijanja 1 napretka brojnih poslovnih
aktivnosti, organiziraju se brojne konferencije, manifestacije, poslovni treninzi, proslave,
promocije i druga vazna poslovna dogadanja koja imaju za cilj promociju svojih poslovnih
aktivnosti, stvaranje mreze novih kontakata, te razmjena informacija bitna za poslovne
poduzetnike. U svrhu cijelog tog poslovnog procesa, provode se posebni dogadaji, odnosno
manifestacije putem kojih se omogucuje sve navedeno. Dogadajima se bavi event
menadZzment koji organizira cjelokupno okupljanje, a u cijelom tom procesu bitan je segment
koji se zove marketing dogadaja, a cilj mu je da primjenom svih marketinskih aktivnosti $to

uc¢inkovitije ostvari cijeli dogadaj, koji ¢e zadovoljiti potrebe svih sudionika.

U ovom poglavlju ¢e biti rije€i o teorijskom poimanju manifestacija, razvoju
marketinga manifestacija kao temeljnom c¢imbeniku promocije manifestacija u razvoju

destinacija te prikazu konkurencije u marketingu manifestacija.

1.1. Teorijsko poimanje manifestacija u funkciji razvoja turizma

Dogadaj ili event je posebna manifestacija koja predstavlja svaki javni dogadaj koji se
odvija uzivo pred ocekivanom publikom (Pavi¢i¢ 1 Aleksi¢, 2006). Postoje razliCite vrste
dogadaja, odnosno manifestacija, od kojih se neke provode u podru¢ju kulture i umjetnosti
(muzeji, knjiznice, galerije), dok se drugi provode u tvrtkama ili poslovnim prostorima u
prigodama koje su za to namijenjene. Jedno im je zajednicko - svaki dobro osmisljeni dogadaj

omogucuje kvalitetnu interaktivnu komunikaciju s razli¢itim javnostima.

Neki od osnovnih razloga za organiziranje dogadaja su sljede¢i (Pavi¢i¢ i Aleksic,
2006): prikupljanje financijskih sredstava, upoznavanje okruzenja s institucijom i njezinim
aktivnostima, stvaranje zajednistva kod djelatnika i prijatelja institucije te iskazivanje paznje i
zahvalnosti sponzorima i ostalima koji pomazu u odrzavanju dogadaja. Kod organizacije

dogadaja organizatori moraju voditi racuna o ,,mreZi utjecajnih igraca“, nacinima za pravilan



odabir manifestacije 1 njezinim obiljezjima, kao 1 o svim potencijalnim sudionicima kojima

mogu pruziti pravodobne informacije o dogadaju.

Vrlo je bitno procijeniti znacaj dogadaja u poboljSanju pozitivnog imidza destinacije u
kojoj se odrzava i ulogu dogadaja u marketingu destinacije. Potrebno je i uspostaviti suradnju
s drugim atrakcijama u destinaciji i stvoriti aktivnosti zajedni¢kog brendiranja kako bi se
postigao sinergijski ucinak odrzavanja, jacanja ili osvajanja nove trziSne pozicije.
Sudjelovanjem u zajedni¢kom brendiranju obi¢no dogadaji i atrakcije ne gube svoj osobni
identitet (Vranesevi¢, 2007). Pri tome nuzna je pomo¢ razli¢itih subjekata javnog sektora
destinacije. Takvi subjekti koji sudjeluju u valorizaciji dogadaja obicno to smatraju
pomodénim usmjerenjem za svoju primarnu djelatnost. Pocetna toc¢ka u stvaranju meduodnosa
izmedu dogadaja i1 subjekata u turisti¢koj destinaciji je svjesnost potencijala dogadaja 1 kakav

utjecaj moZe imati na promociju destinacije i1 cjelokupni turisticki razvoj destinacije.

1.2. Razvoj marketinga manifestacija

Marketing dogadaja se tako moze definirati kao posebna aktivnost event
menadzmenta, odnosno njegov bitan segment koji se sastoji od promocije, oglasavanja i
privlacenja publike u svrhu postizanja ciljeva dogadaja i prikaza razloga njegova
organiziranja $iroj javnosti. Marketing dogadaja vrlo je vazan jer je on najbitniji u privlacenju

publike, bez ¢ije bi prisutnosti organizirani dogadaj svakako bio besmislen.

Kod planiranja i provedbe marketinga dogadaja potrebno je analizirati je li dogadanje
dobro pozicionirano, je li promidzba djelotvorna, ako ima cijena jesu li one prikladne i je li
distribucija ulaznica u¢inkovita, odnosno usmjerena na ciljanu publiku. Stoga je u takvom
marketingu potrebno definirati elemente marketinskog spleta, odnosno cijenu, proizvod,
promociju i prodaju. Nuzno je odrediti marketinSki splet jer je to nacin kako do¢i do
planiranih ciljeva. Ono predstavlja posebnu kombinaciju parametara koji se koriste za
postizanje ciljeva i zadovoljenje potreba ciljanog trzista (Culi¢ 2017). Na Slici 1. prikazana je
skica marketinskog spleta manifestacija kroz poznati model 4P, odnosno kroz
proizvod/uslugu, cijenu, promociju i prodaju. Ovo je klasi¢ni model marketinskog miksa, dok

se u novijoj literaturi spominju i druge varijable.



PRODAJA
- prodaja ulaznica
- turisti¢cke agencije
-turisticki informativni
uredi

PROMOCIJA
- oglasavanje
- odnosi s javnoscu
- promotivna prodaja

PROIZVOD CIJENA

- mjesto dogadaja - cijena ulaznica

-kvaliteta ponude v -trosak puta
- kvaliteta zabavnog MARKETINSKI - vrijeme potrebno

programa SPLET za putovanje
- CistoCa prostora - druge neugodnosti

Slika 1. Marketinski splet manifestacija

Izradila autorica, prema izvoru: Culi¢, E. (2017): Planiranje dogadaja sa posebnim osvrtom na marketing,
Sveuciliste u Puli, str. 16, dostupno na: https://zir.nsk.hr, pristupljeno 19.09.2021.

Iz slike se moze razaznati kako je jedan od koraka definicija znacajki dogadaja kao
proizvoda. Proizvod u marketinSkom spletu predstavlja sam dogadaj, odnosno mjesto
odrZavanja dogadaja. Tu je bitno odrediti lokaciju dogadanja, koja mora biti prikladna, mora
biti dobro pozicionirana s obzirom na ostale sadrzaje. Vrlo je vazno odrediti lokaciju dogadaja
jer ona utjece na odluku publike hoce li ¢e do¢i na dogadaj - samo mjesto mora biti kvalitetno,
ponuda hrane i pi¢a na tom mjestu mora biti kvalitetna, kao i ponuda samog programa

dogadaja, a prostor na kojem se dogadaj odrzava mora biti odrzavan.

Kada se to odredi onda se vrsi segmentacija trziSta i identifikacija kupaca, odnosno
publike koja ¢e posjetiti dogadaj. U tom dijelu vrsi se i promidzba dogadaja putem razli¢itih
marketin§kih aktivnosti i elemenata promocije. Potom, nakon izvrSenog planiranja i
segmentacije, odreduje se cijena dogadaja ukoliko je ista potrebna, ali i troSak provedbe
manifestacije 1 predvideni iznosi prihoda. Konac¢no, tijekom promocije manifestacije pocinje
se s distribucijom ulaznica, ukoliko su predvidene. Odredivanje cijene, kod dogadaja koji se
naplacuju, je vrlo osjetljivo. Ovdje se moze javiti problem da, ukoliko je cijena previsoka,
odredena publika nece prisustvovati dogadaju. Sama cijena ovisi o ocekivanom broju
posjetitelja i odabranom prostoru (Van der Wagen, 2008). Previsoka cijena ulaznica rezultirat
¢e polupraznim prostorom i loSim financijskim ufinkom. Takoder se mora misliti na
odredivanje cijene hrane i pica, kao i glazbe i animacije koja ¢e se odrzati na dogadaju jer

posjetitelji nece biti zadovoljni ako su marze previsoke.


https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu%3A1968/datastream/PDF/view

Promidzba i promocija je sljede¢i element marketinskog spleta koju treba pazljivo
odabrati te uzeti u obzir vrijeme potrebno za njezinu provedbu. Promidzba kao marketinski
element je vrlo skupa i zahtijeva velik dio marketin§kog budzeta, pa se promidzbene
aktivnosti u dogadaju moraju pazljivo i racionalno planirati i provoditi. Sami distribucijski
kanali moraju biti u€inkoviti te se mora osigurati da se prodaju sve proizvedene ulaznice
(Culi¢, 2017). U ovom slu¢aju moraju se odrediti mjesta gdje ée se ulaznice distribuirati,
odnosno gdje ¢e ih publika mo¢i kupiti. U¢inkovitost distribucijskih kanala klju¢ni je aspekt
uspjeha dogadaja. U provedbi marketinskih aktivnosti dogadaja potrebno je motivirati publiku
da dode na organizirani dogadaj. Marketing menadzeri ¢e to uliniti odabirom posebnih
marketinSkih alata koje ¢e preusmjeriti na ciljanu publiku i potaknuti ih da dodu na
organizirani dogadaj, odnosno poduzeti one mjere da se potencijalni klijenti osjecaju

pocaséeni pozivom za dolazak na dogadaj.

Marketing dogadaja u svakom slucaju ima svoje temeljne ciljeve koji proizlaze iz

organizacije i provedbe samog dogadaja. Ti ciljevi su sljedec¢i (Van der Wagen, 2008):

e definirati znacajke marketinskih aktivnosti u realizaciji dogadaja, ukljucujuci
neopipljivost, varijabilnost, neodvojivost i prolaznost

e odrediti znacajke proizvoda dogadanja,

e razumjeti segmentaciju trzista,

e analizirati proces donoSenja odluka kod potrosaca,

e odrediti programe prodaje ulaznica ondje gdje su potrebni,

e napraviti promidzbu i publicitet za dogadaj,

e privuéi sponzore za dogadaj, te

e Obaviti procjenu marketing dogadaja.

Marketing dogadaja ima za temeljni zadatak ponuditi korisnicima, odnosno krajnjoj
publici 1 §iroj javnosti brojne potencijalne koristi: novo 1 poucno iskustvo, zabavu, uzbudljiv
rezultat, prilike za upoznavanje novih ljudi i za kupnju stvari, jelo i pi¢e na samom dogadaju,
priliku za izlazak uz povoljnu cijenu te moguc¢nost da se dozivi nesto jedinstveno, 0dnosno
nesvakodnevno. Prilikom rada na marketingu dogadaja potrebno je posti¢i uskladenost
izmedu koristi proizvoda i1 potreba publike, kako bi nas ona vodila prilikom dizajna dogadanja

1 njegove promidzbe.



1.3. Konkurencija u marketingu manifestacija

Konkurencija predstavlja natjecanje izmedu trzisSnih subjekata - poduzeca, koja se
nastoje $to bolje pozicionirati na trzistu i ostvariti §to veéi trzi$ni udio i konkurentnu prednost.
Sama konkurencija nastaje kada postoje najmanje dva ekonomska subjekta koja se natjecu za
isti cilj 1 u tom procesu primjenjuju metode kojima ¢e zadani cilj Sto bolje postici.
Konkurentnost je osobina koja potic¢e ekonomske subjekte za opstanak na trziStu i koja ih
potice da Sto ucinkovitije provode svoje poslovanje i plasiraju svoj proizvod. Na taj nacin
poduzeéa vrse distribuciju svojih proizvoda koja nastoje ponuditi konacnim kupcima uz
veliku kvalitetu i $to povoljniju cijenu. Konkurencija takoder predstavlja alokaciju sredstava
poduzeca onima koji ¢e od tih sredstava imati najviSe koristi, a time se poti¢e njihova
ucinkovitost. Poduzecéa se natjecu kroz tri razine: izravnom konkurencijom, odnosno borbom
unutar proizvoda koji imaju istu funkciju, neizravnom konkurencijom gdje postojeéim
proizvodima konkuriraju supstituti, te konkurencijom koja podrazumijeva borbu za §to veci

trzis$ni udio.

Marketing dogadaja je suvremen i specifi¢an poslovni proces te je kao takav relativno
slabo zastupljen na trziStu. Budu¢i da je ovo suvremena, nova i inovativna kategorija, na
trziStu je prisutno malo poduzeéa i menadZera koji se bave ovim marketingom. Mala
prisutnost 1 zastupljenost ove djelatnosti na trziStu podrazumijeva da konkurencija medu
poduzeé¢ima marketinga dogadaja nije velika. Medutim, ona ipak postoji jer se ne radi samo o
nekoliko poduze¢a koji su zastupljeni na trziStu. Stoga se, iako je mala, ipak javlja

konkurencija medu ovim poduzec¢ima.

Poduzeca koja se bave marketingom dogadaja prvo moraju razraditi svoju strategiju
nastupa na trziStu i pronaci nacin kako do¢i do svojih ciljanih skupina. Oni moraju isplanirati
svoje aktivnosti 1 identificirati segmente trziSta na kojem c¢e djelovati, kao 1 naéi prave

distribucijske kanale kojima ¢e doc¢i do svojih krajnjih korisnika.

U svome djelovanju menadZeri marketinga dogadaja koriste razlicite Sstrategije
unapredenja svojih poslovnih aktivnosti. Stoga, menadzeri takvih poduzeca kreiraju strategije
poslovanja koje se medu tim poduzeéima razlikuju i to predstavlja osnovu za stvaranje

konkurencije medu poduzeé¢ima marketinga dogadaja. Upravo primjena u¢inkovitih strategija,



kao 1 posjedovanje specijaliziranih znanja daje tim poduze¢ima konkurentnu prednost i

omogucuje im $to bolje pozicioniranje na trzistu marketinga.

Menadzeri marketinga dogadaja nastoje razviti metode marketin§kih aktivnosti i
marketinskog spleta koje ¢e §to ucinkovitije primijeniti u svom poslovanju. Oni imaju za cilj
postici $to veci broj organiziranih evenata, kao i privu¢i Sto vec¢i broj publike na te dogadaje.
Koliko napora uloze u svoj rad, toliko ¢e im se i vratiti u poslovnim rezultatima dogadaja.
Stoga je konkurencija medu event menadzerima vrlo bitna - najkonkurentniji ¢e biti oni
menadzeri koji posjeduju bolja, specijalizirana znanja i koji provode bolje marketinske
metode u organizaciji evenata. Oni moraju odrediti elemente promocije dogadaja, cijenu i
nacine promidzbe da bi privukli $to viSe publike. Oni menadZeri koji postignu najbolje
rezultate 1 koji uspiju organizirati Sto viSe evenata, bit ¢e konkurentniji te ¢e njihova poduzeca
zauzeti bolju poziciju i veci trzi$ni udio. Stoga je konkurencija marketinga dogadaja vrlo bitna
jer potice takva poduzeca na ucinkovito poslovanje, kao i na ulaganje velikih napora u

unapredenje svoga poslovanja da bi postali apsolutni lideri u svom trziSnom segmentu.



2. UTJECAJ MANIFESTACIJA NA RAZVOJ TURISTICKE
DESTINACIJE

Turisticki sektor snazno se razvio u posljednjih nekoliko desetlje¢a. Turizam je bio
kriti¢ni ¢imbenik u strategiji gospodarskog razvoja mnogih zemalja i turistickih destinacija.
Odrzavanje manifestacija ima veliki znacaj u razvoju destinacije 1 njezinoj prepoznatljivosti
do mjere da odredene destinacije postaju poznate bas po odredenoj manifestaciji i Cest su
razlog posjete turista. U ovom poglavlju ¢e biti rije¢i o razvoju i upravljanju turistickom
destinacijom te valorizacija manifestacija i strateSko upravljanje destinacijama u svrhu

razvoja destinacija.

2.1. Razvoj i upravljanje razvojem turisticke destinacije

Razvoj destinacije je strateSko planiranje i unaprjedenje definiranih podrucja kako bi
se podrzala evolucija pozeljnih destinacija za putnike, s jedinim fokusom na ponudu turizma,
pruzaju¢i uvjerljiva iskustva, kvalitetnu infrastrukturu i izvanredne usluge kako bi privukli
ponovne posjete turista (Manhas et. al., 2016). Da bi se mogao determinirati razvojni proces
destinacije, potrebno je upoznati njezin Zivotni ciklus tijekom kojega ista nastaje kao
turisticko odrediSte, razvija se do razine najveceg uspjeha te potom zadrzava taj stupanj
razvoja uvodenjem kontinuiranih inovacija ili poc¢inje svoju stagnaciju 1 zavrSetak zivotnog
ciklusa. U tom smislu je razvojni proces destinacije razvio Bulter jo§ 1980-ih godina, a
razvojni ciklus destinacije je preslikao iz zivotnog ciklusa proizvoda. U modelu razvoja

destinacije Bulter je determinirao $est razvojnih faza (Bulter, 1980), a to su:

1. Istrazivanje - mali broj turista posjecuje podrucje. Podrucje je netaknuto i postoji malo
turistickih sadrzaja.

2. Ukljucenost - lokalni stanovnici pocinju pruzati neke sadrzaje za turiste. Pocinje
postajati prepoznata turisticka sezona.

3. Razvoj - zemlja domacin pocinje razvijati i oglasavati to podrucje. Podrucje postaje
prepoznato kao turisti¢ko odrediste.

4. Konsolidacija - podrucje i dalje privlaci turiste. Rast broja turista mozda nece biti brz

kao prije. [zmedu domacina i turista razvijaju se odredene tenzije.



5. Stagnacija - sadrzaji za turiste mogu propadati kad ostare i propadnu. Moze se smanjiti
I broj turista.

6. Pomladivanje - mogu se dogoditi ulaganja i modernizacija $to dovodi do poboljSanja,
a broj posjetitelja moze se ponovno povecati.

7. Propadanje - ako se destinacija ne pomladi (faza 6), onda ¢e propasti. Ljudi ostaju bez

posla vezanog uz turizam.

S porastom turista i s vremenom odredena destinacija ¢e prema Bulteru dosti¢i fazu
stagnacije, gdje ukoliko ne poduzme korake prema daljnjem razvoju, kao Sto su primjerice
novi turisticki proizvodi, veca valorizacija atrakcija ili primjerice manifestacije, dolazi do
njezina propadanja. Ukoliko destinacija ipak poradi na svom turistickom stanju moguce je
njezino pomladivanje i daljnji razvitak. Iz prikazanog Grafa 1. mozemo upravo iséitati kako
se porastom broja turista kroz vrijeme destinacija razvija u fazama te na vrhu linije grafa
moze se Vizualno izraziti $to slijedi nakon faze stagnacije, odnosno da dolazi do pomladivanja

ili propadanja destinacije.

5.STAGNACUA .9 6. POMLADIVANJE
° ILI

4. KONSOLIDACIJA 6. PROPADAN JE

3. RAZVOJ
2. UKLJUCENOST

Broj turista

1.ISTRAZIVANJE

Vrijeme

Graf 1. Razvojne faze destinacije prema Bulteru, 1980.

Izradila autorica, prema izvoru: Bulter, R. W. (1980): The concept of a tourism area cycle of evolution:
Implications for management of resources, Canadian Geographer, Vol. 24, No. 1, str. 7.

Poznato je da turizam ima prednosti za bilo koju destinaciju i da ga treba koristiti kao
instrument za razvoj na odredenim destinacijama, posebno U onim destinacijama bogatim

turistickim atrakcijama (Wanill, 2001). Turisticka destinacija tada se jednostavno opisuje kao
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“zemljopisno mjesto na koje osoba putuje” (Manhas et. al, 2016). U tom smislu prilikom
determiniranja razvoja destinacije Wanill (2000) navodi kako zemljopisni polozaj destinacija
omogucuje da ju njezini posjetitelji razumiju kao jedinstvenu cjelinu, s politickim i
zakonodavnim okvirom za marketing i planiranje turizma. Time se turisti¢ka destinacija u
svome razvojnom procesu nastoji promatrati kao sustav koji sadrzi brojne komponente kao
Sto su atrakcije, smjestaj, prijevoz i druge usluge koje zajedno Cine infrastrukturu destinacije.
Svaka od ovih komponenti ovisi o drugim dijelovima za uspjeh u privlacenju, usluzivanju i

zadovoljavanju turista njihovih potreba.

Da bi se turistickom destinacijom 1 njezinim razvojem uspjesno upravljalo, potrebno je

razmotriti sljedece strateske opcije upravljanja destinacijom (Blain et. al, 2005):

1. Odrediti svoje najbolje potencijalne posjetitelje za optimizaciju razvoja destinacije -
najvazniji aspekt razvijanja pobjedni¢ke marketinske strategije je doista znati tko su
posjetitelji 1 odakle dolaze posjetiti destinaciju. Mnoga turisticka odredista koriste
analitiku posjetitelja za identifikaciju demografskih i psihografskih uvida o svojim
posjetiteljima. Osim demografskih varijabli kao $to su dob, raspon prihoda i spol, ove
analize otkrivaju karakteristike nacina zivota (koje se nazivaju i psihografijom) vasih
potencijalnih posjetitelja. Da bi dosli do ovih podataka, istraziva¢i obi¢no koriste
transakcije kreditnim karticama ili GPS podatke u kombinaciji sa karakteristikama
potroSaca na razini kucanstva.

2. Prilagoditi svoje marketinske napore vrsti turista - postoji mnogo razli¢itih vrsta turista
koji ¢e biti zainteresirani za turisti¢ki proizvod destinacije. Mlade i starije osobe
vjerojatno ¢e nastojati uciniti krajnje razlicite stvari kada dodu u neku destinaciju.
Stoga je potrebno identificirati kljuéne segmente posjetitelja i biti kreativan kada se
smisljaju nove ideje za ponude koje ¢e se svidjeti svakom ciljnom trzistu.

3. Izraditi destinacijske videozapise koji ¢e se svidjeti pravim turistima - ve¢ je poznato
da su videozapisi jedan od najpopularnijih nacina na koji ljudi vole primati
informacije. Ako se destinacija Zeli promovirati drustvenim medijima, treba poceti
stvarati uzbudljive videozapise ne samo o jednoj turisti¢koj destinaciji, ve¢ o gradu u
cjelini. Neke dodatne video ideje ukljucuju mjesStane koji daju uvid u svoja omiljena

mjesta za veceru, kupovinu i istrazivanje; savjeti o kretanju gradom i sli¢no.

Pravilnim upravljanjem razvojem destinacije moguce je doseci uspjesnu razinu njezine
zrelosti u razvoju od samog pocetka razvojnog procesa destinacije te dugoro¢no zadrzati taj
stupanj razvoja.
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2.2. Turisti¢ka valorizacija manifestacija u procesu razvoja destinacija

Manifestacije se mogu kategorizirati prema stupnju privlacnosti za turizam. lako je
veéina manifestacija vodena turistiCkim potrebama, postoji znacajan broj onih manifestacija
koje malo ili nimalo ne razmisljaju o svojoj turistickoj privlacnosti ili potencijalu. Getz (2008)
objasnjava da je to posljedica organizatora manifestacija koji ne znaju odrediti specificne
ciljeve ili jednostavno ne postoji odnos izmedu odredenih manifestacija i doprinosa
turistickom razvoju u destinaciji. Prema atraktivnosti dogadaja za turizam, manifestacije se,

sukladno njihovoj valorizaciji, mogu razvrstati u tri sljedece kategorije (Zlatanov, 2015):

1. Festivali i dogadaji koji se organiziraju prvenstveno za lokalno stanovniStvo a cesto i
uz pomo¢ volontera. lako su u vecini slucajevi ti dogadaji mali i imaju ogranicen broj
turista, i dalje mogu funkcionirati kao vrijedan potencijal za razvoj destinacije.

2. Dogadaji od regionalnog i pokrajinskog znacaja koji mogu imati znacajnu moc
turistic¢ke privlac¢nosti. Ti su dogadaji rijetko usmjereni na ekspanziju veli¢ine, ali uz
pomoc¢ turista i buducih investicija, moze se razviti njihov turisticki potencijal.

3. Dogadaji od nacionalnog i medunarodnog znacaja su najviSe znacajni s turistickog
gledista za razvoj destinacije. Ovi dogadaji privlace nacionalne i medunarodne turiste,
te mogu dodatno poboljsati ugled i atraktivnost odredene destinacije. Imaju kao

primarni cilj povecati turisticku privla¢nost destinacije koliko je to moguce.

Ovakvom Klasifikacijom manifestacija nije kompleksno valorizirati snagu njihova
utjecaja na razvoj destinacije. Ta se valorizacija stoga odnosi na odredivanje stupnja
znacajnosti manifestacije za turiste, gdje lokalne manifestacije nece biti prepoznate u §iroj
turistickoj domeni, dok su manifestacije od nacionalne ili medunarodne vaznosti jedne od

glavnih koje utje¢u na prepoznatljivost i razvoj destinacije.

2.3. StrateSko planiranje manifestacija u destinaciji

Svaka destinacija koja Zeli postati atraktivna turisticka destinacija treba imati strategiju
koja nastoji optimizirati potencijalne koristi manifestacija za turizam. Osim pocetnoga,
potrebno je stalno pracenje, kao 1 prilagodba turistickih strategija na bilo kakve promjene, s
inovacijama - ukljucujuc¢i razne dogadaje, koji imaju klju¢nu ulogu, posebno u odnosu na

kvalitetu turizma proizvod.
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Slika 2. prikazuje skicu o turizmu dogadaja za bolje razumijevanje i stvaranje
percepcije o sloZenosti istoga. 1z skice se mogu definirati ¢cimbenici koji utje¢u na razvoj ovog
oblika turizma. U sredini skice nalazi se priroda i znacaj iskustva turizma dogadaja, a to je
ujedno i ulazna tocke za upravljanje turizmom dogadaja. Izlazna toc¢ka plana su rezultati i
razli¢iti osobni, drustveni i ekonomski utjecaji. Vanjska linija skice predstavlja obrasce i
procese upravljanja turizmom dogadaja koja su definirana prostornim i vremenskim
modelima te politickim upravljanjem. Vanjske komponente skice kao $to su planiranje
upravljanje dogadajima te osobno porijeklo i izbor utje¢u na uspjeh dogadaja i mogu dati
povratne informacije vezane za stvaranje i proSirenje znanja o turizmu dogadaja (Mi¢ Pluci¢,

2017).

OSOBNO PORIJEKLO
- potrebe, motivi, Zelje
- posao ili odmor

- utjecaji kulture i zajednica

PROSTORNI OBRASCI VREMENSKI OBRASCI

PRIRODA | ZNACENJE
ISKUSTVA TURIZMA
DOGADAJA

ISHOD | UCINAK

- osobni, socijalni, politicki,
- dozivljaj putovanja i kulturni, ekonomski,
dogadaja EL e

- SMisao povezan s turizmol

dogadaja

USVAJANJE ZNANJA

OBRASC! | PROCESI

- prostorno vremenski
obrasci

- usvajanje znanja

Slika 2. Proces upravljanja turizmom dogadaja

Izradila autorica, prema izvoru: Mi¢ Plucié, V. 2017.: Uloga manifestacija u oblikovanju turisticke ponude
destinacije, Split, str. 18, dostupno na: https://urn.nsk.hr, pristupljeno 19.09.2021.

Prema Getzu (2011) stratesko planiranje u slucaju turizma ukljucuje mnogo razlicitih
koraka. Prvi zadatak za planiranje turistickog razvoja destinacije koji zeli promovirati
destinaciju i manifestaciju u isto vrijeme jest formulirati viziju turizma dogadaja kako bi se
odredio smijer strategije. Turizam dogadaja ukoliko je odgovoran za razvoj turisticke
destinacije u svojoj strategiji turizma treba utvrditi opce ciljeve koji bi trebali rjeSavati

osnovnu problematiku destinacije.

13


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:591366

Nakon formuliranja vizije i ciljeva turizma dogadaja, planeri trebaju provesti procjenu
resursa i potencijalnog turistiCkog proizvoda. Resursi predstavljaju potencijal koji destinacija
ima 1 njihova analiza ukljuCuje procjenu ljudskih, financijskih, fizickih, politickih 1
tehnoloskih ¢imbenika za odrzavanje manifestacija koji se mogu Kkoristiti u razvoju i
marketingu destinacije. Osim procjene resursa 1 potencijalnih turistiCkih proizvoda,
destinacijski menadzment bi takoder trebao provesti SWOT analizu koja se sastoji od analize

prednosti, slabosti, mogucnosti i prijetnji u odnosu na turizam dogadaja.

Svaka destinacija ima svoja ograni¢enja u pogledu vrste dogadaja koji moze ugostiti,
ovisno o raspolozivosti smjesStaja i preferencijama turistima. Getz (2011) je stoga definirao
nekoliko strategija upravljanja manifestacijama u smislu razvoja destinacije. Manifestacije se
mogu Kkoristiti kao glavna atrakcija oko koje destinacije mogu razviti temu i stvoriti sliku.
Ovakva strategija je pogodna za male ili velike gradove i za ruralna podrucja koja nemaju

osnovnu turisti¢ku infrastrukturu.

2.4. U¢inci manifestacija na destinaciju

Manifestacija i destinacija su dva razlic¢ita entiteta sa svojim obiljezjima, no zajednicka
suradnja je potrebna jer definiraju jedno drugo i povecavaju konkurentnosti. Manifestacije
utjeCu na imidZ destinacije 1 doprinose stvaranju javnog mijenja o istoj. Medutim, kako ti
utjecaju mogu biti i pozitivni i negativni, potrebno je paZljivo izabrati dogadaje koji ¢e se
organizirati, ali i svaku komponentu koja ima neki utjecaj na destinaciju. lako se manifestacije
organiziraju s ciljem da rezultati zadovoljavajuci, nekad se jave neZeljeni ucinci. Na neke
ucinke moze se djelovati, no ima onih koji se javljaju indirektno nakon ili tijekom odrZavanja
manifestacije. Tako Bowdin i dr. (2010) dijele te u¢inke na Cetiri kategorije, a to su: drustveni

i kulturni, fizicki i ekoloski, politi¢ki te turisticki i ekonomski.

Manifestacije imaju izravan socioloski i kulturni utjecaj na svoje sudionike i $iru
zajednicu. Pozitivni drustveni i1 kulturni utjecaji mogu biti, na primjer, razmjena iskustava,
revitalizacija tradicije, rast aktivnog sudjelovanja lokalnog stanovniStva u zajednici i dr. Ne
bismo trebali zanemariti aktivnosti negativnog utjecaja koje se takoder mogu pokazati u
drustvenim i kulturnim aspektima, poput neprikladnog ponaSanja turista i manipulacija
lokalne zajednice. Kod fizickih i ekoloskih u¢inaka manifestacije obi¢no su negativni uéinci

izrazeniji, kao Sto su ekoloska oneciS¢enja i oStec¢enja, buka i prometna zaguSenja. Medutim,
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usvajanjem strategija odrZivog razvoja u organiziranju manifestacije brizi za okoli$, negativni
se utjecaji mogu uvelike smanjiti ili ¢ak ukloniti, te manifestacija moze pruziti pozitivne
ucinke kao §to su promocija zastite okolisa i poboljSanje infrastrukture. S gospodarske,
ekoloske 1 turistiCke perspektive pozitivan utjecaj organiziranja aktivnosti na gospodarstvo
destinacije, osobito izvan sezone, $to se ogleda u povecanju prihoda i zaposlenosti svih
subjekata u turistickoj destinaciji, prijevozu, komunikacijama, poboljSanju infrastrukture,
promicanju destinacije, zastiti okoliSa te ucestaloj urbanoj transformaciji i obnovi. Pozitivni
ucinci koji se istiCu su svakako promocija destinacije, stvaranje radnih mjesta, ve¢i prihodi,

poslovne suradnje 1 drustvena kohezija (Bowdin et. al., 2010).

Osim nekih op¢ih ucinaka, tu su i neki pozitivni 1 negativni dugoro¢ni ucinci koje
manifestacija donosi. Tako u Tablici 1. mozemo vidjeti koji su to uéinci manifestacije prema
Preussu (2007). Iz navedene tablice moze se lako zakljuciti kako je viSe pozitivnih u¢inaka

koje manifestacija ima na destinaciju nego negativnih.

Pozitivni ucinci Negativni ucinci

= Nova infrastruktura za odrzavanje manifestacija | = Ulaganja u nepotrebne strukture

= Urbana regeneracija = Zaduzivanje javnog sektora

= Stjecanje medunarodnog ugleda = Privremeni problem prenapucenosti

= Rastirazvoj turizma =  Gubitak stalnih posjetitelja

*  Dodatno zaposljavanje = Rast cijena najamnina

= Poslovne prilike lokalnim poduzetnicima = Samo privremeni rast zaposlenosti i poslovne
=  Promocija destinacije aktivnosti

= Obnova ili stvaranje zajednistva »  Drustveno nepravedna podjela u¢inaka

*  Meduregionalna suradnja

* Razvoj ideja

= Razvoj kulturnih vrijednosti

= Stjecanje iskustva i razvoj znanja

=  Obnova ili stvaranje zajednistva

Tablica 1. Dugoro¢ni ucinci manifestacija na destinaciju

Izradila autorica, prema izvoru: Preuss, H. (2007): FIFA World Cup 2006 and its legacy on tourism, dostupno
na: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:231925, pristupljeno 19.08.2021.
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3. DOPRINOS MANIFESTACIJA RAZVOJU DESTINACIJA

Manifestacije se Cesto odrzavaju na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj
razini. To doprinosi snazi njezine prepoznatljivosti, gdje se odrzavanje manifestacija
automatski vezuje uz zbivanje u odredenoj destinaciji koju turisti posjecuju iskljucivo zbog te
manifestacije. Stoga ¢e se u ovom poglavlju prikazati odrzavanje manifestacije Oktoberfesta u
Minchenu, karnevala u Rio de Janeiru te Kestenijade u Hrvatskoj Kostajnici gdje su ove
manifestacije cest motiv posjecenosti navedenih destinacija koje su postale zna¢ajne U Svome

razvoju bas zbog tih manifestacija.

3.1.,,0Oktoberfest“ u Minchenu

Oktoberfest je godisnji festival u Miinchenu u Njemackoj, koji se odrzava tijekom dva
tjedna i zavrSava prve nedjelje u listopadu. Festival se osnovao 12. listopada 1810. godine na
proslavi braka prestolonasljednika Bavarske s princezom Therese von Sachsen-
Hildburghausen. Kako bi proslavili prigodu gradani su pozvani da sudjeluju u visednevnom

slavlju koje se kasnije pretvorilo u Oktoberfest kakav je poznat danas (Brittanica, 2021).

Idu¢e godine utrka je kombinirana sa drzavnim poljoprivrednim sajmom, a 1818.
godine uvedeni su $tandovi koji posluzuju hranu i pice. Do kraja 20. stolje¢a Standovi su se
razvili u velike pivnice izradene od Sperplo¢e kao $to se moze vidjeti na Slici 3. Danas, svaki
od minhenskih pivara podize jednu od privremenih gradevina s kapacitetom od oko 6000

sjedec¢ih mjesta (Brittanica, 2021).

Slika 3. Proslava Oktoberfesta u jednom od pivskih Satora
Izvor: oktoberfest.de (2021), dostupno na: https://www.oktoberfest.de , pristupljeno 19.08.2021.
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Oktoberfest svake godine privuce visSe od Sest milijuna ljudi, od kojih su mnogi turisti
koji zive izvan grada ili drzave. Niti jedan drugi dogadaj u svijetu takvog karaktera ne prelazi
ni priblizne brojke. Tajna uspjes$nosti ove manifestacije je u marketingu i menadzmentu
dogadaja. Mnogo je manifestacija slicnih ovoj, koji se baziraju na povijesnom dogadaju,
dugoj tradiciji ili nude festu alkohola, no pric¢a koju Oktoberfest nudi jest upravo to da se ne
radi samo o tradiciji ili pivu. Marketinski tim manifestacije se svake godine pobrine da ova
manifestacija bude prikazana kao jedinstven dogadaj u kojem se ljudi okupljaju zbog
zajednickih interesa, upoznavanja novih ljudi i dobre zabave. Tu se takoder stavlja naglasak
na cjenovnu pristupacnost, a zarada organizatora se izvana ¢ini gotovo trivijalnom. 1z razloga
§to je ovo najveca manifestacija grada ozbiljnije pripreme kreéu ve¢ mjesecima unaprijed

(Margo, 2019).

Ova manifestacija, iako je vezana za lokalnu razinu velikog njemackog grada, ima
nacionalni znacaj te je prepoznata na svjetskim turistiCkim trziStima. Tako je ista doprinijela
razvoju Minchena kao destinacije turizma dogadaja koju posjecuju turisti iz cijele Europe, ali
i iz SAD-a, Australije i drugih dijelova svijeta. Miinchen se vise stoga ne dozivljava kao
poslovno odrediste, gdje turisti odlaze u prolazu svojih putovanja, ve¢ je zahvaljujuci
Oktoberfestu postao vrlo popularna destinacija zabave, aktivnog odmora i opustanja. Osim
Nijemaca, ovu manifestaciju ve¢ dugi niz godina posjecuju brojni medunarodni turisti jer su
isti prepoznali ovu tradicionalnu njemacku manifestaciju kao zna¢ajnu. O prepoznatljivosti i
popularnosti ove manifestacije govori i ¢injenica da neki americki gradovi, osobito oni s
velikim njemackim ameri¢kim stanovniStvom, odrzavaju Oktoberfeste po uzoru na izvorni u
Miinchenu. Ova popularna slavlja, koja ukljucuju pivo 1 njemacku hranu, pokusaj su

reproduciranja bavarskog osjecaja gemutlichkeita — srda¢nosti (Britannica, 2021).

Oktoberfest ima ogroman doprinos u ekonomskom razvoju Miinchena, ali i susjednih
gradova i ¢itave drzave. Prihod tijekom manifestacije prema izvoru iz 2016. dosezao je brojku

od 1.56 bilijuna dolara ukljucujucu smjestaj, hranu, pice i komunalnu infrastrukturu (Curtis,
2016).

Prosle, 2020. godine ova se manifestacija nije odrzala zbog pandemije koja je zadesila
svijet. U periodu od 1980. godine do 2019. godine broj turista koji su posjecivali ovaj dogadaj
nalazi se u pretezito istom rangu koji iznosi 5.5 — 7 milijuna, Dakle, moze se zakljuciti kako

ve¢ Cetrdesetak godina broj turista koji posjecuju ovu manifestaciju je relativno isti (Statista,
2020).
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3.2. ,,Rio Carnival*“ u Rio de Janeiru

Brazilski karneval koji je u svijetu poznat kao ,,Rio Carnival® u izvornom nazivu je
godisnji brazilski festival koji se odrzava u petak prije Pepelnice u podne, ¢ime se obiljezava
pocetak Korizme, Cetrdeset dana prije Uskrsa. Tijekom korizme rimokatolici i neki drugi
kr§¢ani tradicionalno su se suzdrzavali od konzumiranja mesa i peradi, pa otud i izraz

"karneval”, od carnelevare — zbogom mesu.

Ritam, sudjelovanje i kostimi razlikuju se od regije Brazila do regije. Poznati karneval
u Rio de Janeiru odrZzava ogromne organizirane parade kao na Slici 4. Postoje sluzbene parade
koje su namijenjene gledanju javnosti, dok se manje parade, koje omogucuju sudjelovanje
javnosti, mogu pronaci u manjim gradovima. To je Sestodnevna zabava na kojoj mnos$tvo prati

tu paradu ulicama grada, plesudi i pjevajudi.

Slika 4. Parada na karnevalu u Rio de Janeiru

Izvor: Riocarnival.org (2021): What is carnival without you?, dostupno na https://www.riocarnaval.org/rio-
carnival/what-is, pristupljeno 19.08.2021.

Karneval je najpopularniji praznik u Brazilu i tijekom godina postao je dogadaj velikih
razmjera. Osim industrijske proizvodnje, maloprodajnih objekata poput trgovackih centara i
karnevalskih poslova, zemlja se potpuno ujedinjuje gotovo tjedan dana, a svecanosti su

intenzivne i danju i no¢u. Brazilski karneval u biti je sinteza europskih, autohtonih i afro-
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brazilskih kulturnih utjecaja, a svaka je skupina odigrala vaznu ulogu u razvoju strukture i

estetike brazilskog karnevala danasnjice.

Unato¢ proslogodis$njoj pandemiji, ovoj manifestaciji prisustvovalo je 7 milijuna ljudi
od ¢ega preko 2 milijuna turista, dok je 2019. godine broj turista iznosio 1.7 milijuna. Prihod

koji se ostvari tijekom dogadaja je 750 milijuna dolara (Statista, 2020).

Ova svjetska parodijska manifestacija popularna je u svijetu i doprinijela je
brendiranju Rio de Janeira kao destinacije turizma dogadaja. lako je ova destinacija poznata u
svijetu po nizu drugih turisti¢kih resursa, karneval kao manifestacija imao je snazan utjecaj na
razvoj ove destinacije jer su zbog karnevala porasli posljednjeg desetlje¢a svi turisticki
pokazatelji. Tako Rio de Janeiro postaje destinacija karnevalskog turizma ¢iji je razvoj doSao
u fazu zrelosti i kao takav se odrzao jer destinaciju zbog karnevala svake godine posjecuje sve
vise turista. Prodaja ulaznica nudi se mjesecima ranije, u ¢iju cijenu se ¢esto ubrajaju smjestaj

1 troskovi putovanja, a do karnevala obi¢no bude sve rasprodano.

3.2. ,Kestenijada“ u Hrvatskoj Kostajnici

Grad Hrvatska Kostajnica smjeSten je na obali rijeke Une i podno Zrinske gore te
svake godine tijekom samo jednog vikenda poc¢etkom listopada privuce desetine tisuca ljudi
tijekom odrzavanja manifestacije ,,Kestenijada®“. Ova manifestacija od velike je vaznosti za
razvoj grada i Zzupanije te podizanja drustveno-kulturoloske kvalitete Zzivota njegovih
stanovnika. “Kestenijada“ je jedna od vecih jesenskih manifestacija cjelokupnog podruéja
Pounja po kojoj se upravo Hrvatska Kostajnica istaknula kao vazno turisticko srediste u

Sisacko-moslavackoj zupaniji (CPA, 2009).

Podrucje grada obiluje vrijednosnom prirodnom bastinom koja se kroz godine pravilno
valorizirala 1 sacuvala te danas ona predstavlja jedan od bitnih temelja fizionomije grada i
ogroman potencijal (CPA 2009). Prirodna bastina se narocito izrazava u turistickog ponudi
grada pa tako i tijekom Kestenijade. Osim uZzivanja u jesenskoj ponudi ,,Kestenijade®, turisti
imaju priliku istraziti Sumska podru¢ja oko grada i sudjelovati u aktivnostima poput
skupljanja kestena i Sumskih gljiva. Park Suma ,,Brdo Djed* koji se nalazi na brezuljku iznad
grada vazan je Sumski rezervat Koji posjeti preko 30 tisu¢a ljudi godiS$nje, a vecina upravo

tijekom odrzavanja navedene manifestacije. Kroz organizirane grupe skupljanja kestena,
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slobodne aktivnosti, planinarske rute i visoku kvalitetu zraka i bioraznolikost Sume ovaj park
daje avanturisticki duh samoj manifestaciji. Posjetitelje grada i1 Kestenijade ocekuje
raznovrsna gastronomska ponuda pretezno autenticnog podrijetla s podrucja grada i okolice.
Tijekom manifestacije glavna ulica grada ispunjena je raznovrsnom ponudom meda, sira i
mlije¢nih proizvoda te suhomesnatih proizvoda podrijetlom iz OPG-ova aktivnih na ovom

podrucju (hrvatska-kostanica.hr, 2021).

Ovaj dogadaj odrzava se ve¢ 23. godinu, a svake godine okuplja turiste iz okolice
grada, cijele Zupanije, ali 1 drugih gradova i dijelova Hrvatske kao na primjer iz Zagreba,
Hrvatskog Zagorja te Slavonije. Za ovu manifestaciju organiziran je i poseban prijevoz iz
Zagreba do Hrvatske Kostajnice takozvanim kestencugom, ¢ija cijena iznosi 40 kuna. Osim
domacih turista privlac¢i sve viSe inozemne turiste. Tako svake godine biljezi se porast

posjetitelja iz susjedne Bosne i Hercegovine, Slovenije, Srbije te zemlja sredi$nje Europe.

Turisticka zajednica grada kao 1 sama uprava uvelike ulazu sredstva i resurse u
marketing samog dogadaja. Prethodno dogadaju uzduz brojnih drzavnih cesta i iznimno vazne
ceste prema Zagrebu mogu se vidjeti plakati promoviranja ,,Kestenijade®. Vaznost digitalnog
marketinga je prioritet same promocije, pa se tako kreirani vizualni i tekstualni materijali na
drustvenim mrezama dijele po podrucje cijele Hrvatske i Sire. Objave i ¢lanci o ovoj
manifestaciji mogu se pronaci i na portalima domacih novina i tabloida. Na sluzbenoj stranici
Hrvatske turisti¢ke zajednice u ¢lanku iz 2018. godine (vidi Int. prilog 1.) ova manifestacija je

nazvana ,,najboljom Kestenijadom u regiji‘.
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4. KRITICKI OSVRT NA PROVEDENO ISTRAZIVANJE

Manifestacije danas ve¢inom predstavljaju kulturna i zabavna dogadanja u odredenim
mjestima koja su namijenjena zabavi, odmoru i promociji tradicionalnih vrijednosti mjesta i
zemlje u kojoj se odrzavaju. Kao takve imaju svoje korijene jo$ od antickog doba, a svoj
zamah u turistickom razvoju destinacija dobile su sredinom 20. stoljeca. Tek se posljednjih 20
godina sve veci naglasak stavlja na razvoj turizma dogadaja, gdje se manifestacijama daje
manifestacije imaju veliki utjecaj na razvoj turizma. One su postale jedan od primarnih
motiva dolazaka turista u destinacije koje se inace ne bi posjecivale ucestalo zbog postojecih
turistickih resursa koje posjeduju. Stoga manifestacije Cesto postaju kljuan indikator
turistickog razvoja destinacije gdje je taj razvoj usporen ili nije toliko znaajan, a

manifestacija doprinosi njegovu rastu.

4.1. Razvoj destinacija u odabranim primjerima

Prikazane manifestacije u aplikativnim primjerima odraZavaju lokalni i medunarodni
karakter prepoznatljivosti destinacija. Oktoberfest dao je Miinchenu dodatnu atraktivnost i
brend destinacije zabave i turizma dogadaja, gdje doprinosi povecanu broja posjecenosti
Minchena za vrijeme odrzavanja Oktoberfesta te na taj nacin razvija Munchen i kao
destinaciju turizma dogadaja, osim kao mjesta koje je u ofima turista percipirano kao

poslovno 1 gospodarsko razvijeno srediSte Njemacke.

Karneval u Rio de Janeiru uspjesno je unaprijedio razvoj ovoga grada do razine
medunarodne prepoznatljivosti i statistike turistickog prometa koji se poceo brojati u
milijunima zahvaljuju¢i karnevalu. Parodijska atrakcija zabave dozivjela je kao manifestacija
planetarnu popularnost te je Rio de Janeiro danas jedna od najsnaznije razvijenih destinacija

koja svoj stupanj razvoja odrzava kontinuiranim zahvaljuju¢i ovoj manifestaciji.

Kestenijada u Hrvatskoj Kostajnici nesumnjivo je najveca i najbitnija manifestacija
grada. Ovaj dogadaj uvelike pomaze turistickom razvoju grada, promociji destinacije, ali 1
odrzivosti jer je upravo turizam potencijalno glavna odrednica razvitka grada. 1z gospodarske

perspektive vazno je uociti kako ovaj dogadaj utjeCe na prihode samog grada te na planiranje i
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uredenje infrastrukture i plana grada. Isto tako, ovaj dogadaj je bitan i svim okolnim
obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima koji na ovom dogadaju ostvaraju vec¢i prihod u

krac¢em periodu, $to indirektno utjece na prihode grada, ali i promociju dogadaja i destinacije.

4.2. Usporedba marketinga dogadaja i razvoja destinacija kroz primjere

U Tablici 2. koja slijedi usporedeni su navedeni primjeri manifestacija prema
odredenim kriterijima. Iz iste se moze isCitati kako su manifestacije posve razliite, no spaja
ih to S§to su prepoznate i istaknute medu drugim manifestacijama takve vrste, provode

znacajne marketinSke aktivnosti te imaju pozitivan utjecaj na turisti¢ki razvoj destinacije u

kojoj se odrzavaju.

Manifestacija

Obiljezja manifestacije

Marketinske aktivnosti

,OKktoberfest« —
Miinchen

Siroko poznat i
prepoznatljiv dogadaj,
najveca manifestacija
takvog karaktera, okuplja
milijune posjetitelja iz
cijelog svijeta te donosi
veliku zaradu gradu.

Marketinski tim
manifestacije prikazuje
Oktoberfest kao jedinstven
dogadaj u kojem se ljudi
okupljaju zbog zajednickih
interesa, upoznavanja novih
ljudi i dobre zabave.

Oktoberfest pridonosi
Miinchenu u
ekonomskom razvoju
ostvarujuc¢i impozantan
profit, ali ima i u¢inak u
popularizaciji tog grada.

»Rio Carnival* —
Rio de Janeiro

Populariziran Sirom
svijeta, najpoznatija
manifestacija takve vrste,
ulaze se veliki trud, no
isplativost je veca.

Radi se puno na digitalnom
marketingu kojim dolaze do
zeljene publike diljem
svijeta, no takvom dogadaju
pretjerani marketing nije
potreban zbog vec steCene
popularnosti.

Rio de Janeiro i bez
Karnevala ima izrazen
turisticki razvoj, no
veli¢ina ove
manifestacija i njezina
popularnost jo$
mnogostruko pospjesuju
turisti¢ki razvoj
destinacije.

»Kestenijada* —
Hrvatska
Kostajnica

Dogadaj od velike vaznosti
za razvoj grada, okuplja
domace 1 strane turiste,
pridonosi prihodu grada i
lokalnih OPG-ova te
Siroko je oglasavan.

Ulaze se u vizualne
promotivne materijale, kao
Sto su veliki plakati, no
glavne marketinske
aktivnosti su digitalne,
odnosno vecina promocije
odrzava se na sluzbenim
stranicama i drustvenim
mrezama.

Glavna potencijalna
okosnica razvitka
Hrvatske Kostajnice je
turizam, a Kestenijada
kao najveca
manifestacija u gradu
ima izniman utjecaj na
razvoj grada kao

turisticke destinacije.

Tablica 2. Primjeri manifestacija prema obiljezjima, marketinskim aktivnostima i utjecajem
na turisticki razvoj destinacije u kojoj se odrzavaju.

Izradila autorica.
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4.3. Teorijska znanja u prakti¢noj interpretaciji

U nastavku slijedi interpretacija teorijskih paradigmi navedenih tijekom rada, kao §to
su marketinski splet manifestacije, razvojne faze destinacije te ucinci manifestacija na
destinaciju. Primjeri koji ¢e se koristiti su ranije nabrojane manifestacije, a to su Oktoberfest u

Minchenu, Rio Carnival u Rio de Janeiru te Kestenijada u Hrvatskoj Kostajnici.

Manifestacije utjeCu na kreiranje brenda i imidza destinacije kao mjesta gdje se
odvijaju privlaéne zabave razliitih orijentacije, od kulture do sporta i zabave. No, i sama
manifestacija iziskuje svoje brendiranje i promociju. U tome svakako pomazZe marketinski

splet, to jest model 4P (vidi prilog Slika 1.).

Prema tom modelu, po€evsi od manifestacije u kontekstu proizvoda ili usluge, a uzevsi
za primjer ranije navedene primjere, moze se zakljuciti kako su ove manifestacije u tome vrlo
uspjesne. Tako primjerice Oktoberfest nudi iznimno kvalitetnu ponudu svojih proizvoda, a
karneval u Riu daje jedinstven zabavni program. U promociji bi se najvise istaknula
Kestenijada, koja s obzirom na veli¢inu, oglaSava se na ve¢im i Sirim distribucijskim kanalima
nego neka sli¢na lokalna manifestacija. Rio Carnival daje impozantnu promotivnu prodaju
koja mjesecima unaprijed nudi kupnju ulaznica, Cesto s cijelim paket aranzmanom koji
ukljucuje prijevoz, smjestaj te samu ulaznicu za festival. Cijenu svojih ulaznica stavlja u drugi
plan upravo ,,Oktoberfest” koji se viSe fokusira na promociju dogadaja kao jedinstvenog

dozivljaja zajednistva.

Ranije su se u radu navele Bulterove razvojne faze destinacije (vidi prilog Graf 1.)
koje se odreduju rastom broja turista i kroz vrijeme. Navedeno je Sest faza, a najznacajnija je
faza 5. gdje dolazi do stagnacije, nakon Cega se destinacija pomladuje ili propada. Kako
koristeni primjeri manifestacija imaju veliku ulogu u razvoju destinacije tako mogu utjecati
upravo na to hoce li se destinacije dalje razvijati pozitivno ili ¢e ista propasti. Sve tri
destinacije ve¢ su proSle prve cetiri razvojne faze jer su ve¢ priznate kao valorizirana

turisticka mjesta.

Na primjeru Oktoberfesta mozemo zapaziti kako je taj dogadaj glavni pri turisti¢koj
promociji grada te da bi bez istog grad bio mnogo manje turisticki zapazen. Stoga, moze se
zakljuciti kako ova manifestacija sprjeCava propadanje Miinchena kao destinacije turizma

dogadaja te da bi se bez iste naglasak grada stavio na drugu karakteristiku. Prema procjeni,
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destinacija je u fazi blagog pomladivanje jer godi$nje okuplja sve vise turista, no zaostaje za

suvremenijim marketinskim aktivnostima.

Karneval u Rio de Janeiru, za razliku od Oktoberfesta, nije turisticka osnova grada, no
ipak uvelike pridonosi turisticCkom razvoju grada. Destinacija je sama po sebi puna turistickih
atrakcija, no upravo ovaj festival Cesta je asocijacija uz grad zbog izgradenog imidza i Siroke
prepoznatljivosti. lako, kao $to je ranije spomenutu, broj turistickih dolazaka proteklih
desetljeca stagnira, popularnost ove manifestacije se povecava, tako da bi se moglo zakljuciti

kako je 1 ova destinacija u fazi pomladivanja.

Kestenijada ima izniman znacaj ne samo u turistickom nego i sveopéem razvoju
Hrvatske Kostajnice. Kao najve¢a manifestacija grada u kojem je turizam glavna okosnica
razvoja, znac¢aj joj je neupitan. Svake godine, manifestaciju posjecuje sve vise ljudi, sadrzaji
se prosiruju, a turisticka ponuda je sve veca. lako je sam razvitak grada iznimno nepovoljan
uslijed demografskog pada, ova se destinacija turisticki pravilno razvija te se moze primijetiti

njezina faza pomladivanja.

Ranije nabrojani ucinci manifestacija na destinaciju dijele iste na pozitivne i
negativne. Svaka od prethodno navedenih primjera manifestacija ima nedvojbeno pozitivan

ucinak, s manjim naglaskom na one negativne.

Tako se u primjeru Oktoberfesta najvise istiCu ekonomski i drustveni uéinci kao §to su
visoki prinosi, revitalizacija tradicije i izgradnja ponosa u lokalnoj zajednici kao i aktivno
sudjelovanje iste. Negativni ucinci koji su prepoznati su lose ponaSanje posjetitelja, buka i
guzva, Sto Steti reputaciji. Rio Carnival istiCe se po turistickim 1 politickim pozitivnim
ucincima, to jest promovira destinaciju, radi na medunarodnom prestiZu i1 promociji
investicija. Negativni ucinak je svakako onaj fizicki koji ostaje iza parada u vidu oStecenja 1
oneciS¢enja. Kestenijada se istiCe prvenstveno po pozitivhim ekoloskim ucincima jer

promovira zastitu okoli$a, dok se nijedan negativan ucinak ne isti¢e za ovu manifestaciju.
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ZAKLJUCAK

Manifestacije su vazni motivatori turizma i uvelike utjeCu na razvoj destinacije.
Njihova uloga i utjecaji u turizmu dobro su dokumentirani brojnoj literaturi i primjerima
lokalnih 1 medunarodnih manifestacija koje doprinose razvoju destinacija. Ipak, tek prije
nekoliko desetlje¢a razvoj turizma dogadaja postala je nezavisna disciplina u turistickoj
industriji i u istrazivackoj zajednici. ProuCavanje manifestacija postojalo je mnogo prije toga,
ali samo kao dio drugih disciplina poput antropologije ili geografije. Tek se nedavno stvorilo
dovoljno interesa za to podrucje. Kao rezultat toga, ,,menadzment manifestacija” razvija se
kao brzorastu¢e profesionalno podrucje u kojem se nalaze turisti koji predstavljaju

potencijalno trziSte za planirane dogadaje.

Stoga turizam manifestacija predstavlja skup medusobnih odnosa izmedu turizma i
upravljanja dogadajima. Upravljanje turizmom bavi se razvojem turizma temeljenom na
analizi ponaSanja i motivacije svih vrste turista. S druge strane, upravljanje dogadajima bavi
se marketingom, te dizajnom i upravljanjem samim dogadajem. Stovise, pokusava razumjeti
doZivljaje dogadaja 1 upravljanje njima. Stoga je turizam dogadaja u sredini dva sektora.
Drugim rije¢ima, turizam manifestacija ima za cilj ostvariti puni potencijal iskoriStavanja

mogucnosti dogadanja radi postizanja napretka razvoja turizma u destinacijama.

Provedenom analizom teorijske obrade manifestacija i njihova utjecaja na razvoj
destinacija, kao i1 obradom aplikativnog lokalnog i medunarodnog primjera uspjeha razvoja
destinacije zbog odrzavanja manifestacija u njima razvidno je da je utjecaj manifestacija na
razvoj destinacija znacajan 1 velik. U tom smislu manifestacije doprinose rastu turisti¢kih
pokazatelja destinacija u vrijeme njihova odrZavanja, ali 1 destinacije postaju snaZnije
prepoznate zbog manifestacija, pa mogu iskoriStavati i svoje sekundarne resurse da bi ih

turisti posjec¢ivali van vremena odrZavanja manifestacija.

Sukladno svemu navedenome, mogu se prihvatiti i temeljna i pomoc¢na hipoteza rada
koje ukazuju na znacajnu pozitivnu korelaciju izmedu odrzavanja manifestacija i napretka u
razvoju destinacije. Ovo istrazivanje dalo je znaCajan znanstveni doprinos temi manifestacija i
razvoju destinacija jer se ova podrucja joS uvijek intenzivno istrazuju u domeni akademskih
turistickih istrazivanja. Stoga ovaj rad moze biti od koristi za budu¢a ekonomska istrazivanja
u domeni turizma dogadaja, gdje se sintezom prikupljenih spoznaja moze pomoc¢i budué¢im

istraziva¢ima da donesu nove i kompleksne zakljucke o razvoju ovih domena turizma.
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SAZETAK

Razlic¢iti festivali i dogadaji ve¢ dugo postoje kao znacajan dio razvoja turizma i
promocije destinacije i zamis$ljeni su kao oblici javnog izlaganja, gradanski ritual i kolektivno
slavlje. Zapravo, ljudi u svim kulturama prepoznali su potrebu odrzavanja manifestacija u
svthu provedbe zajednickog vremena gdje se na manifestacijama odrazava zajedniCko

stvaralastvo i slavlje.

Provedenom analizom teorijske obrade manifestacija i njihova utjecaja na razvoj
destinacija, kao i obradom aplikativnog lokalnog i medunarodnog primjera uspjeha razvoja
destinacije zbog odrzavanja manifestacija u njima razvidno je da je utjecaj manifestacija na
razvoj destinacija znacajan i velik. U tom smislu manifestacije doprinose rastu turisti¢kih
pokazatelja destinacija u vrijeme njihova odrZavanja, ali 1 destinacije postaju snaznije
prepoznate zbog manifestacija, pa mogu iskoriStavati i svoje sekundarne resurse da bi ih

turisti posjec¢ivali van vremena odrzavanja manifestacija.

U radu su se istrazile dvije medunarodne manifestacije, ,,Oktoberfest u Munchenu i
,,Rio Carnival“ u Rio de Janeiru te lokalna manifestacija Kestenijada u Hrvatskoj Kostajnici.
Svaka od manifestacija je primjer dobre prakse kako neki dogadaj moze utjecati na razvoj

destinacije te doprinijeti njezinoj promociji i imidzu.

Kljuéne rije€i: manifestacija, destinacija, razvoj, turizam, atraktivnost
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ABSTRACT

Various festivals and events have long existed as a significant part of tourism
development and destination promotion and are conceived as forms of public display, civic
ritual or collective celebration. In fact, people in all cultures have recognized the need to hold

events to implement a common time where events reflect shared creativity and celebration.

The analysis of the theoretical processing of events and their impact on destination
development, as well as the processing of applied local and international examples of
destination development success due to holding events in them shows that the impact of
events on destination development is significant and large. In that sense, events contribute to
the growth of tourist indicators of destinations during their holding, but also destinations
become more strongly recognized due to events, so they can use their secondary resources to

visit tourists outside the time of events.

The paper explores two international events, "Oktoberfest" in Minchen and "Rio
Carnival™ in Rio de Janeiro, and the local event “Kestenijada” in Hrvatska Kostajnica. Each of
the events are examples of good practice how an event can affect the development of the

destination and contribute to its promotion and image.

Keywords: event, destination, development, tourism, attraction
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