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1. UVOD

Predmet istrazivanja rada je atraktivnost turistiCke destinacije. U ZavrSnom radu se
objasnjava pojam turistiCke destinacije, navode se njene vrste te se iznose ¢imbenici,
trendovi i nacini mjerenja atraktivnosti turisticke destinacije. Svrha zavrSnog rada je
poblize pojasniti Cimbenike koji utjeCu na atraktivnost turistiCke destinacije i naCin na

koji se njihov utjecaj manifestira.

Pri pisanju rada koriStene su odredene znanstvene metode i to: metoda deskripcije,
metoda klasifikacije i metoda komparacije. Pretrazivani izvori su brojne internetske
stranice i portali, te su koriStene i druge vrste literatura kao $to su knjige, prirucnici i

druge vrste publikacija.

Rad se u uzem smislu sastoji iz tri dijela. Prvi se dio bavi turistiCkom destinacijom,
toCnije definicijom turistiCke destinacije i vrstama. Drugi se dio fokusira na ¢imbenike
atraktivnosti turistiCke destinacije, trendove i nacCine mjerenja atraktivnosti turistiCke
destinacije. Daje se osvrt na klasifikaciju nekoliko autora i teoretiCara. Treci se dio
fokusira na grad Zagreb kao turisticku destinaciju. Definira se tip turisticke destinacije
te model 6A grada Zagreba. Sastavljena je SWOT i trziSna analiza (prema PESTEL-
u). Na kraju se daju preporuke za razna dogadanija, festivale i manifestacije u razliita

doba godine u promatranoj turisti¢koj destinaciji.



2. TURISTICKA DESTINACIJA

Turizam je klju¢an za uspjeh mnogih gospodarstava diliem svijeta. Sastavni dio
turistiCkog sustava je destinacija, ali i motiv koji potiCe turiste da posjete odredenu
destinaciju. Ipak, nekada je turistiCka destinacija bitnija od motiva. U sklopu ovog
poglavlja pojasnjava se pojam turistiCke destinacije te iznose vrste turistickih

destinacija.

2.1. Pojam turisticke destinacije

Izraz "destinacija" se u Sirem smislu odnosi na podrucje u kojem je turizam relativno
vazna aktivnost i u kojem prihodi od turizma mogu znac¢ajno utjecati na gospodarstvo
destinacije. Upravljanje turistickom destinacijom komplicira c¢injenica da jedna,
prepoznatljiva destinacija moZze ukljuCivati nekoliko opcina, pokrajina ili drugih drzavnih

tijela — u oto€nim sredinama to moze biti cijela drzava.

Podrucje u kojem posijetitelj moze prenociti naziva se turistickom destinacijom. Ovo
podrucje moze imati administrativne i/ili analiticke granice. To je temeljna jedinica duz
lanca turistiCke vrijednosti koja grupira robu, usluge, aktivnosti i iskustva turistiCke
analize. Destinacija ukljuCuje niz dionika. Osim toga ukljuCuje nematerijalni aspekt
odnosno ugled i identitet koji bi mogli utjecati na poveéanje prednosti na trzistu.
Destinacija je jedan od osnovnih motiva putovanja te je zbog toga od izuzetne vaznosti

kao element turistiCkog sustava.

2.2. Vrste turistiCke destinacije

Buduci da je turisticka destinacija sama po sebi kompleksan pojam, u literaturi se
nailazi na razliCite tipologije destinacija. Neke od znacajnijih tipologija navode se u

nastavku.



Prva klasifikacija! turistickin destinacija je ona koja destinacije dijeli prema razlogu
putovanja turista odnosno prema njihovom osnovnom motivu. U tom smislu razlikuju

se dvije vrste destinacija:

» Destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije (rije¢ je o prirodnim ljepotama
kao Sto su planine, jezera, more, plaze, rijeke, ravnice i sli¢no),
» Destinacije u kojima dominiraju takozvane umijetne ili ,man made“ atrakcije (tu

se misli na manifestacije, festivale, izlozbe i slicno).

Moze se zakljuCiti da su atrakcije jedan od najbitnijih ¢imbenika pri odlasku na
putovanje. Upravo se zato javlja i druga podjela? turistiCkih destinacija, a to su:
primarne turistiCke destinacije i sekundarne. Sekundarne turistiCke destinacije su one
koje nisu glavni odnosno primarni cilj posjete turista. Veéinom su to usputne postaje
do glavnog cilja. Takve su destinacije uglavnom izletnickog tipa te nemaju velik broj
atrakcija. Primarne turistiCke destinacije su zapravo osnovni razlog putovanja turista.
Bogate su atrakcijama i sadrzajima zbog kojih se turisti zadrzavaju dulji vremenski

period.

Treéa podjela® turistickih destinacija odnosi se na zastupljenost resursa u destinaciji.
Temeljem ove podijele razlikuju se homogene turistiCke destinacije (one koje imaju
samo jedan resurs) i heterogene turisticke destinacije (one koje imaju vise od jednog

resursa).
Cetvrta, ujedno i najdetaljnija podjela turisti¢kih destinacija je ona koju je dao Buhalis:*

» Urbana destinacija je ona turistiCka destinacija koja nudi veliki broj mogucnosti
za posijetitelje. Takve destinacije imaju uglavnom dobro iskori§ten potencijal za
razvitak razli€itih vrsta turizma kao Sto su kongresni, wellness i wellbeing
turizam, zatim zdravstveni, kulturni turizam i slicno. Osim toga, ove destinacije
imaju mogucnost za razvitak odmoriSnog turizma koji je sezonskog karaktera.

» Planina odnosno planinske destinacije odnose se na turiste koje privlaci

odmorisSni turizam te avanturizam.

1 (Magas, Vodeb i Zadel 2018.)
2 (Magas, Vodeb i Zadel 2018.)
3 (Vukoni¢ 1994.)
4 (Buhalis 2000.)



» More odnosno primorska destinacija uglavnom je pogodna za relaksaciju i bijeg
od uzZurbanosti, no turisti ju posjeéuju i zbog zdravstvenih razloga.

» Ruralne destinacije su destinacije koje unazad deset godina dobivaju sve vise
na vaznosti. PrivlaCe velik broj avanturista te se temelje na odrzivom turizmu.

» Jedinstvena odrediSta su destinacije koje se nalaze u zemljama Treceg svijeta
te nisu toliko popularne i poznate. Pruzaju autenticnho iskustvo koje se
uglavnom razlikuje od onoga na Sto su turisti navikli.

» Jedinstvene, egzoticne i ekskluzivne destinacije poznate su po specificnim
iskustvima koje se dozZive jednom u zivotu. Na temelju toga odreduje se cijena
koja je Cesto visa od cijene koju imaju uobiCajene destinacije, popularne medu

turistima.

Slijedi pojasdnjenje teorijskog aspekta atraktivnosti turisticke destinacije.



3. ATRAKTIVNOST TURISTICKE DESTINACIJE

TuristiCke atrakcije su karakteristike turistiCke destinacije koje privlace ili poticu putnike
da putuju u odredeno turisticko podru¢je zbog njegovih jedinstvenih karakteristika.
Latinski glagol "attrahere", Sto znaci privuci, korijen je engleskog izraza privlacnost.
Sintagma "€imbenici atraktivnosti" fokusira se na niz turistickih atrakcija koje su u svojoj
osnhovi generiCke i definirane izuzetno visokim stupnjem ujednacenosti, odnosno,
drugim rijeCima, sliCne po svojstvu atraktivnosti. Potreba za pojednostavljenjem vrlo
kompliciranog turisticCkog sustava sastavljenog od Sirokog spektra atrakcija koje su
zbog svojih osebujnih karakteristika vrlo heterogene dovela je do potrebe kombiniranja
viSe turistickih atrakcija u specificne kriterije priviacnosti. Niz turisti¢kih atrakcija moze
varirati od atrakcije definirane svojim karakteristi¢nim prirodno-klimatskim obiljezjima

do onih definiranih obiteljskim i prijateljskim vezama s turistickom destinacijom.

Glavni motiv posjete svakoj turisti¢koj destinaciji upravo su turisti¢ke atrakcije. Mogu

se Klasificirati u pet osnovnih skupina:

» OcCuvanje i izlaganje artefakata, lokacija i prirodnih ¢uda od povijesnog,
kulturnog i obrazovnog znacaja glavni su prioriteti bastinskih atrakcija (npr.
muzeji, umjetnicke galerije, povijesna mjesta, botanicki vrtovi, zooloski vrtovi,
parkovi prirode, zasti¢ena podrucja);

» Odrzavanje i omogucavanje pristupa sadrzajima za slobodno vrijeme ili zabavu
(npr. arkade, tematski i vodeni parkovi);

» Rekreacijske atrakcije: omogucuju ljudima pristup unutarnjim ili vanjskim
prostorima gdje se mogu baviti sportskim i slobodnim aktivnostima (npr. golf
tereni, skijaliSta, marine, kuglana);

» Komercijalne atrakcije: trgovine koje se aktivno oglasavaju turistima i prodaju
darove, ru¢no izradene predmete i suvenire (npr. zanatske radnje navedene u
turistickom vodicu);

» Poljoprivredna, Sumarska i proizvodna industrija koja se aktivno promovira

turistima spada u industrijske atrakcije (npr. vinarije, mrjestiliSta ribe, tvornice).

Rije¢ "privlacnost" moZe imati loSu konotaciju. Kada bilo Sto postane popularna
turistiCka destinacija, vjerojatno je da je turizam imao Stetan utjecaj na to podrucje i

komercijalizirao ga. Osim toga, atrakcija je ¢esto povezana s uzitkom i zabavom, poput



zabavnog parka. Kada se govori o u€enju o razli€itim kulturama i spornim povijestima,
termin gubi svoju prikladnost, slicno kao kada se Koristi rije€ "zabava". Galerija
autohtonih umjetnina je jo$ jedan takav primjer, buduc¢i da mnoga djela prikazuju
duhovne prakse i kulturu predaka. Unatoc€ €injenici da su oba slu¢aja tehnicki turisticka
odredista i atrakcije, ciljevi, strategija i dizajn iskustva posjetitelja razlikuju se od jedne
do druge lokacije. Ove atrakcije ¢esto moraju zaraditi novac kako bi upravljale svojim
objektima, placale svoje zaposlenike i provodile svoje obrazovne programe. Shodno
tome, pojedine atrakcije primorane su komercijalizirati se kako bi opstale. Industrija
ukljuCuje razna poduzeca, od kojih su neka u privathom vlasniStvu, a druga su
financirana od strane drzave ili su pak neprofitha. Dodatna korist od prihoda za kulturnu
i prirodnu bastinu je ta Sto pomaze u njihovom oc€uvanju i podize javnu svijest i
razumijevanje za njih. Ali cijena atrakcije, poput muzeja, galerije ili parka, obi¢no €ini

samo mali dio ukupne cijene putovanja.

3.1. Cimbenici atraktivnosti turisti¢ke destinacije

TuristiCke atrakcije i elementi privlaCnosti destinacije imaju nekoliko definicija. Bez
turistickih atrakcija, ne bi bilo turizma.® lako se moze ¢initi o¢iglednim, ovo je samo po
sebi znacajno jer naglasava klju€¢nu ulogu koju turistiCke atrakcije imaju u rastu turizma
u odredenoj regiji (destinaciji). TuristiCke atrakcije su sve komponente turistiCke
destinacije koje odvlaCe posjetitelje od njihovih stalnih prebivaliSta. Te komponente
ukljuCuju geografska i klimatska obiljezja neke lokacije, aktivnosti kojima se posjetitelji
mogu baviti i iskustva koja ¢ée posjetitelji pamtiti.® U tom smislu Gartner’ stavlja
naglasak na destinacijski menadzment, napominjuéi da u praksi svaka znacCajka
turistiCke destinacije moze postati atrakcija ako se pravilno promovira i prezentira. Isti

autor turisticke atrakcije opisuje kao "srce" turistiCkog iskustva.

Ritchie i Crouch® stavljaju snazan naglasak na elemente atraktivnosti u svom modelu
konkurentnosti destinacije. Tvrde da su turistiCke atrakcije kljucha komponenta

privlacnosti odrediSta i temeljni razlog zasto ljudi odlu€uju putovati na odredeno mjesto.

5(Gunn 1998.)

6 (Lew 1987.)

7 (Gartner 1996.)

8 (Ritchie i Crouch 2005.)



Zbog fokusa na percepciju posjetitelja i stavove prema odredistima putovanja, ovaj
pristup turistiCkim atrakcijama poznat je kao kognitivni pristup. Prema njima,
"atraktivnost turistiCke destinacije odrazava osjecaje, uvjerenja i stavove koje
pojedinac ima o moguénostima da destinacija moze zadovoljiti njegove specifine

turistiCke potrebe".

Uvid iz ranijih znanstvenih istraZivanja, poput onog Weber i Mikaci¢®, pokazuje da se
u vecini situacija specificni aspekti privlacnosti mogu smatrati univerzalnim obiljezjima
buduci da su se stalno pojavljivali kao klju¢ne komponente u studijama koje ispituju
priviacnost razliCitih mjesta. To se najvise odnosi na topografske (reljefne) i klimatske
kvalitete destinacije. Jedinstveni elementi atraktivnosti, za razliku od opcih
karakteristika, turistima su znatno vazniji u kontekstu posjeta odredenim mjestima.
Stoga, razliciti kriteriji imaju razliCite razine vrijednosti za razliCita odredista. Vecina
autora radi na organiziranju i klasifikaciji razli¢itih varijabli privianosti odredista uz
njihovo definiranje. Klasifikacija UNWTO-al° jedna je od najznacajnijih klasifikacija
Cimbenika atraktivnosti turisticke destinacije. Prema toj klasifikaciji ¢imbenici
atraktivnosti turisticke destinacije se dijele u sljedece kategorije: prirodni turisticki
resursi, kulturno-povijesna turistiCka bastina, klimatski uvjeti, infrastruktura te turisticke

usluge i sadrzaiji.

lako se vecina znanstvenika slaze s navedenom klasifikacijom ¢imbenika atraktivnosti
turistiCkih destinacija, prevladava misljenje kako je ona nedovoljno temeljita. Stoga je
u literaturi moguce pronaci i druge klasifikacije ¢imbenika, koje ih tumace na temeljiti

nacin. Lew!! predlaze sljedec¢u podijelu turisti¢kih atrakcija:

» ldeografski pristup — rije€ je o pristupu koji klasificira turisticke atrakcije koristeci
slike prirodnog svijeta (planine, mora, obale, ravnice, pustinje, otoke, itd.).

» Organizacijski pristup — ovaj pristup sistematizira turistiCcke atrakcije prema
okruzju, kapacitetu atrakcije i vremenskom trajanju atrakcije. Prvenstveno se

koristi u studijama usmjerenim na manje lokacije.

9 (Weber i Mikaci¢ 2004.)
10 (MclInytre, Hetherington i Inskeep 1993.)
11 (Lew 1987.)



» Kognitivni pristup — pristup je koji sistematizira turistiCke atrakcije na temelju
nacina na koji posjetitelji percipiraju i stupaju u interakciju s karakteristikama

atrakcija.

Klasifikacija koju su izradili Ritchie i Crouch??, a koja turisticke atrakcije dijeli u sedam
temeljnih klasa, jedna je od modernijih klasifikacija turistiCkih atrakcija. Fizicka
geografija i klima, kultura i povijest, razne aktivnosti, posebni dogadaji, zabava, prate¢a

infrastruktura i trziSne veze, svi su €imbenici atraktivnosti turistiCkih destinacija.

Kao sto je rekao Kusen,'? za svaku destinaciju postoje potencijalne atrakcije i stvarne
atrakcije. Potencijalne atrakcije obiljeZja su lokacija s atraktivnim potencijalom, ali iz
nekog specificnog razloga taj potencijal nije turistiCki iskoriStena. Prave turistiCke
atrakcije, s druge strane, obiljezja su lokacija do kojih putnik ima zajamcen pristup i

koja su u potpunosti turistiCki iskoristena.

TuristiCke atrakcije takoder se mogu kategorizirati kao prirodne ili naslijedene, stvorene
ili generirane, ili oboje, ovisno o njihovom podrijetlu i izvornoj namjeni. Prirodne ili
naslijedene turistiCke atrakcije su one koje su nastale prirodnim uzrocima, a ne
ljudskim djelovanjem s namjerom iskoriStavanja turista (npr. klimatske, ekoloSke i
reljefne karakteristike podrucja). Berlinski zid jedan je od primjera atrakcija izgradenih
pod razli¢itim povijesnim okolnostima u neturistiCke svrhe, a koje su uslijed drustvenih
i politiCkih promjena izgubile svoju izvornu funkciju i umjesto toga se transformirale u
neprocjenjivi turisti¢ki resurs. Ova kategorija uklju€uje i druge vrste kulturno-povijesne
bastine. Suprotno tome, umjetno stvorene ili proizvedene turistiCke atrakcije su klasa
turistickin resursa koji se konstruiraju metodi¢no i sustavno s namjerom da se
iskoriStavaju u gospodarske i turisticke svrhe (dogadanja, manifestacije i zabava u
destinacijama i sli¢no). Klju¢no je naglasiti da dok se neki aspekti turisticke destinacije
jasno mogu identificirati kao turisticke atrakcije (kao $to su zemljopisne i klimatske
znacajke, povijesni i kulturni znacaj lokacije, dogadaji i manifestacije), drugi su manje
jasni, unato€ mogucnosti da imaju znaCajan utjecaj na popularnost lokacije
(destinacije). Moze se reci da, unatoC nekoliko studija koje pokuSavaju opisati
privlacnost mjesta kao i uzroke privlacnosti, ti koncepti jo$ uvijek nisu jasno definirani.

Turisti€ki proizvod je izrazito kompliciran i heterogen, $to je i uzrok tome. Kao rezultat

12 (Ritchie i Crouch 2005.) (Kusen 2002.)
13 (Kusen 2002.)



toga, vrlo je izazovno ukljuCiti sve kvalitete destinacije koje bi se mogle nazvati

kriterijima ljepote u jednom pojmu.

Ipak, neovisno o destinaciji o kojoj se radi i primarnim oblicima turistiCkog proizvoda
koje pojedina destinacija nudi, iz dosadasnjih istrazivanja moguce je izdvojiti neke
zajednicke znacajke koje su znacCajne za kriterije privlacnosti destinacije. Ti elementi

su sljedeci:

» Destinacija treba imati specifiCne kvalitete koje privlaCe potencijalne posijetitelje;

» Skupine kvaliteta koje se svidaju posijetiteljima, ali su po svojoj prirodi genericke
ili homogene, nazivaju se ¢imbenicima privlacnosti turistiCcke destinacije;

> Postojanje i definiranje Cimbenika atraktivnosti preduvjet je za uspostavu
organizirane turisticke djelatnosti u odredenom mjestu;

» Atrakcije mogu varirati u smislu njihove privlaénosti posjetiteljima; i

» Atrakcije mogu biti fiksne ili mobilne.

TuristiCke atrakcije, kao i sastavnice atraktivnosti koje one €ine, jasno su geografski
opisane. To je zato Sto su percepcije potencijalnih posjetitelja o odredenim atrakcijama
presudne za pomoc¢ pri odabiru odredene lokacije izmedu mnogih alternativnih lokacija

koje se nude na trzistu.

3.2. Trendovi atraktivnosti turisticke destinacije

Svake se godine trendovi atraktivnosti turistiCke destinacije mijenjaju. U razdoblju
epidemije COVID-19 trendovi su se drasti¢no promijenili u odnosu na predpandemijsko
razdoblje. Novi trendovi uvelike se fokusiraju i usmjereni su prema zdravijoj i odrzivijoj

buduénosti.

Prvi trend je poveéano koriStenje tehnologije.'* Ne moZe se procijeniti koliko ¢e
znaCajnu ulogu tehnologija igrati u putovanjima, kako u 2023. tako i kasnije.
Tehnoloska rjeSenja, kao $to su digitalne putovnice cjepiva i upozorenja o putovanjima
u stvarnom vremenu, bit ¢e kljuCna u obrazovanju javnosti i pomoci pri donoSenju svih

odluka vezanih uz putovanja. Iskustvo putovanja i dalje Ce biti pojednostavljeno
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beskontaktnim tehnologijama. TuristiCke agencije odluCile su prihvatiti vrhunska
tehnoloska rjeSenja kako bi svoje klijente zastitile i omogudile im brz pristup svim
potrebnim informacijama. Putnici mogu imati koristi od opcija kao $to su beskontaktna
prijava i ukrcaj, mogucnost naruCivanja hrane ili usluga putem aplikacije i podrSka
conciergea putem Whatsappa ili chata. Takoder, predvida se da ¢e AR/VR tehnologija
postati zna€ajnija zahvaljuju¢i inovacijama poput virtualnih obilazaka hotelskih soba,
kabina aviona, muzeja i turistickih atrakcija. Ove inovacije omogucuju temeljitije

istrazivanje lokacije, dajuci putnicima bezbriznost prilikom dogovaranja odmora.

Drugi trend odnosi se na personalizaciju i vodenje.'> Osim potrebnih priprema za
putovanje, putnici ¢e traziti stru¢ne savjete o svim aspektima putovanja. Planiranje
putovanja je ranije vjerojatno znacilo samo provjeravanje stranica s recenzijama ili
lagano pregledavanje weba, ali danas postoji puno vise ¢imbenika koje valja uzeti u

obzir.

Turisti ¢e viSe razmisljati o pripremi putovanja i zahtijevati individualiziranu pomo¢ od
poduzeca s kojima putuju. Ta Ce se podrska kretati od zdravstvenih protokola za svaku
atrakciju do savjeta o tome gdje i kada izbjeCi guzve. TuristiCko poduzece to moze
uciniti preispitivanjem svojih metoda digitalnog marketinga i marketinga putovanja,
uklju€ivanjem materijala o hiper-lokalnim odredistima u svoje aplikacije i web-mjesta
te Sirenjem pouzdanih informacija kako bi klijenti i njihovi najmiliji bili sigurni. Zadatak
tih poduzeca danas je viSe od pukog definiranja rute od A do B. Ona predstavljaju izvor

smjernica i podrske turistima.

Treéi se trend odnosi na planove i iskustva. Glavni prioriteti putnika za 2023. uklju€uju
pobolj$anje dozZivljaja putovanja.t®* Odmor na otvorenom ukljuuje i odmor i izlete u
drustvenu izolaciju, koji su vazni za ljude koji se pokuSavaju ponovno povezati s
voljenima. Turisti Ce traziti neotkrivene atrakcije, idealne lokacije i prilike za aktivnosti
na otvorenom poput planinarenja, voznje kajakom ili fotografiranja. A kada je u pitanju
smijestaj, tada su sigurnost i Cisto¢a imperativ. Prema nedavnoj studiji’ Europske
komisije za putovanja, viSe od polovice ispitanika koji su planirali putovati u
nadolazec¢oj godini preferirali su hotele ili neovisna odmaraliSta u odnosu na

kratkoro€ni najam i druge vrste smjestaja. Snaga poznate robne marke potroSacima

15 (European travel commission 2021. )
16 (European travel commission 2021. )
17 (European travel commission 2021. )
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daje sigurnost da ¢e se poduzeti kljuCne zdravstvene mjere opreza. U kombinaciji sa
susretima s netaknutom prirodom, ove komponente pruzaju dodatnu potporu putniku
na putovanju. U svjetlu toga, odmaraliSta mogu privuéi posjetitelie 2023.
naglasavanjem postupaka €iS¢enja, wellness inicijativa i ekoloski prihvatljivih izleta.
Osim toga, hotelski lanci koji nude smjestaj izvan odmaralista, kao Sto su kuce za
odmor ili kolibe, mogu ponuditi apartmane koji nude dodatnu sobu i osamu uz stru¢no

CiS¢enje i korisniCku uslugu koju bi oCekivali od Zeljenog lanca odmaralista.

Cetvrti se trend odnosi na odrzivost u svakom smislu. Trajni trend u putovanjima jest i
ostat ¢e odrzivost, osobito u zrakoplovhom poslovanju. Putnici ¢e nastaviti oblikovati
turisticke trendove vezane uz putovanja s niskom emisijom ugljika, budu¢i da pomno
prate ekoloSke akcije poduzeca. Na primjer, Google letovi sada prikazuju procjene
emisija ugljiénog dioksida za vecinu pretrazivanja letova, $to je znaCajan pomak za
sektor u smislu davanja informacija o odrzivosti korisnicima. Industrija putovanja ¢e se
pridrzavati visih standarda transparentnosti u pogledu svojih mjera odrzivosti. Potreba
za smanjenjem vlastitog utjecaja na okolis i odgovornim odmorom postaje sve vaznija
kako strani turisti postaju svjesniji problema klime. ETC*® je upravo objavio svoj vodi¢
za promicanje praksi odrzivog turizma. Evo nekih zapazanja koja istiCu vrijednosti

putnika:

» Gotovo 70 % turista oCekuje da ¢e ovaj sektor pruziti ekoloSki prihvatljivije
mogucénosti putovanja.

» Gospodarenje otpadom je najznacajniji ekoloski problem, prema misljenju 46 %
europskih turista.

> 40 % europskih kupaca kazZe da bi odustali od letenja kako bi usporili klimatske
promjene.

» Putnici e traziti poduzecéa koja su usredotoCena na odrzivost i inovacije dok
nacije rade na ispunjavanju svojih obecanja iz PariSskog sporazuma i dok
poduzeéa predlazu vlastite ekoloSke ambicije. TuristiCka poduze¢a moraju
angazirati svoje klijente oko pitanja kao Sto su kampanje bez plastike i napredak

u smanjenju emisije ugljika.

Peti se trend odnosi na sigurnost i fokusiranost na zdravlje. Turisti ¢e dati prednost

svom zdravlju i blagostanju, Zzudjeti za vezom s prirodom i traziti ulaganje u poduzeca

18 (European travel commission 2021. )
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koja imaiju sliéne vrijednosti. Na primjer, nedavna studija OAG-a'® pokazala je da je 68
% ameri¢kih putnika zainteresirano za domace putovnice o cijepljenju i da 70 %
upitanih ameriCkih putnika smatra da bi putovnice o cijepljenju trebale biti potrebne za
medunarodna putovanja. Ovo ¢e ostati popularan trend putovanja u 2023. buduci da
studije pokazuju da politika usmjerena na zdravlje u restoranima, trgovinama i
turistickim mjestima Cini da se posijetitelji osjecaju sigurnije. PutniCke agencije moraju
prikazati ne samo vlastite sigurnosne programe, vec i regionalne atrakcije koje su iznad
javnog zdravlja. Putujuéa publika je ovim informacijama informirana o putovanju, ali i

motivirana i zabavljena.

Sesti se trend naziva ,povratak poslu®. Ovo podrugje trzista jos uvijek je neizvjesno i
vjerojatno ce biti medu posljednjima koje ¢e doZivjeti globalni oporavak. Na nastavak
poslovnih putovanja utjecat ¢e niz varijabli, kao Sto su stope cijepljenja, otvaranje
granica i revidirani financijski planovi. Opsezna poslovna putovanja mozda nisu toliko
vazna kao Sto su bila u godinama prije epidemije, buduc¢i da su mnoge organizacije
otkrile da je rad na daljinu ucinkovit. U svjetlu ovoga, u buducnosti se mozZe oCekivati
povecéanje online obuka i webinara, virtualnih ili hibridnih konferencija te usmjerenost
na lokalna putovanja. Medutim, klju¢no je uzeti u obzir Sto ljudi misle o poslovnim
putovanjima u meduvremenu. Prema nedavnom izvjeSéu PwC-a?°, 75 % poslovnih
putnika ili nije oduSevljeno ili je nezainteresirano za ideju ponovnog poslovnog
putovanja. Medutim, kako bi jo§ jednom inspirirali i potaknuli poslovna putovanja,
turistiCka poduzeca razvijaju inicijative i promotivnhe kampanje. PutniCke agencije
trebaju pristupati poslovnim klijentima s empatijom i pomoc¢i uz pruzanje jasnih i
opSirnih poruka o potrebama putovanja i postupcima ciséenja. Ponude kao $to su
fleksibilna pravila otkazivanja, prostrana sjedala u poslovnoj klasi aviona i paketi

smjestaja za udaljene radnike mogu pomoci da se odgovori na potrebe i brige klijenata.

Sedmi se trend odnosi na viSe-generacijska putovanja i proSirene obitelji. ViSe-
generacijska putovanja rastué¢a su industrija koja €ini 33 % do 40 % ukupnog trZista
putovanja. lzraz "putovanje viSe generacija" odnosi se na obiteljske odmore koji
uklju€uju Clanove razli¢itih generacija (kao $to su bake i djedovi, roditelji i djeca) u
potrazi za zajedni¢kim iskustvima koja Ce ojacati odnose i potaknuti trajna sjeé¢anja.

Rastuca potraznja za vecim vrstama smjestaja koji mogu primiti vece obiteljske grupe,

19 (OAG 2019.)
20 (PWC 2022.)
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kao Sto su hotelski apartmani, (dvojne) vile i vikendice, rezultat je ekspanzije viSe-
generacijskog turizma. Suprotno obi¢ajima, baby-boomer roditelji (oni rodeni od 1946.
do 1964., odnosno od 55 do 73 godine u 2019.) sve ¢eSc¢e vode svoju odraslu djecu,
ali i bake i djedove, na obiteljski odmor. Kao rezultat toga, viSe 20- i 30-godiSnjaka ide
na skuplji odmor nego $to bi to ucinili sami. Zanimljivo je da su odrasla "djeca” (tzv.
Generacija Z, rodeni izmedu 1995. i 2010.) jako uklju¢ena u planiranje odmora i
odreduju vrste odmora na koje Ce se ici, Sto dovodi do egzoticnijih ili avanturistickih
putovanja. Vertikalizacija obitelji i porast mijeSanih ili rekonstituiranih obitelji
podrzavaju taj trend. MjeSovite obitelji Cesto se sastoje od dvoje ljudi koji su se veé
razveli, njihovih jednoroditeljskinh kucanstava, djece i ukupno osam baka i djedova.
Zbog vertikalizacije obitelji, bake i djedovi sada uZivaju vise vremena sa svojim

unucima jer Zive dulje nego prije nekoliko desetljeca.

3.3. Mijerenje atraktivnosti turisticke destinacije

Atraktivnost destinacije temelji se na atributima koje neka destinacija nudi. Njezin

intenzitet ovisi o tome kako su atributi prihvaceni od strane posjetitelja destinacije.

Kako bi se utvrdilo koliko je pojedina destinacija atraktivha koristi se jedna od tri

metode:?!

» utvrdivanje znac€aja pojedinih atributa za ispitanike pri vrednovanju atraktivnosti,
» ocjena zadovoljstva posjetitelja atributima atraktivnosti

» kombinacija prethodnih dviju metoda.

Za interpretaciju rezultata koristi se Likterova ljestvica. Ova se ljestvica sastoji od
suprotnih tvrdnji koje odrazavaju povoljan ili nepovoljan stav ispitanika prema
odredenoj tvrdnji. Broj tvrdnji se pritom Cesto kre¢e izmedu 15 i 20. Nakon svake
tvrdnje obicno slijedi pet potencijalnih odgovora. Oni pokazuju u kojoj se mjeri ispitanici
slazu ili ne slazu (potpuno slaganje, slaganje, neodlu¢nost/neutralnost, neslaganje ili
potpuno neslaganje) sa stavom navedenim u recenici. Svaka kategorija odgovora
dobiva broj (bod), a zbroj bodova na temelju odgovora koje je odabrao ispitanik

izrazava stav ispitanika. Zbog toga je Likertova ljestvica ponekad poznata i kao

21 (Magas$, Vodeb i Zadel 2018.)
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sumativna ljestvica. Sto je taj iznos vedi, to se ispitanik povoljnije osje¢a prema
predmetu stava.

S obzirom na dobivene rezultate istrazivanja izraduje se matrica prednosti i
nedostataka turistiCke destinacije. Na temelju dobivene matrice zakljuCuje se koji su

atributi pozitivni a koji negativni za turistiCku destinaciju.
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4. ATRAKTIVNOST GRADA ZAGREBA KAO TURISTICKE
DESTINACIJE

Zagreb je glavni grad Republike Hrvatske, sjeciSte prometnih i trgovackih puteva
Europe, administrativno, gospodarsko, kulturno, politi¢ko i zdravstveno srediste. Grad
Zagreb istovremeno pruza atmosferu velegrada i neposrednost osobitih susreta. Taj
je element izrazito bitan ne samo za stanovnike grada vec¢ i za posjetitelje jer se svi
znacajni punktovi grada Zagreba mogu obici pjeSke. Zagreb je grad koji svojim
posijetiteljima nudi raznovrsni i bogati kulturno-umjetnicki zivot. Grad Zagreb spaja
kontinentalni i mediteranski duh u jednu cjelinu. Smijestio se izmedu Panonske nizine,
ruba Alpa i Dinarida, $to mu je osiguralo izuzetno povoljan geografski polozaj. Sa
sjeverne strane grad je zatvoren Medvednicom, a prema ostalim stranama svijeta
otvaraju ga ravnice i dolina rijeke Save. Grad je smjeSten na nadmorskoj visini od 158

metara.

4.1. Tip turisticke destinacije

Promatrajuci grad Zagreb kao turistiCku destinaciju mozZe ga se tipizirati kao nekoliko
vrsta destinacija, i to: urbana destinacija, planinska destinacija i heterogena
destinacija. Urbanom destinacijom ga se smatra jer privlaCi posjetitelje razlicitin
preferencija poput kulturnih, poslovnih i zdravstvenih razloga. Dobra mu je
opremljenost kongresnim prostorima te infrastrukturom. Karakterizira ga i odmorisni
turizam za uZivanje u kratkim odmorima ili produzenom vikendu. Moguce aktivnosti
turista: posjet muzejima, odlazak u kazaliSte, razni dogadaji, shopping, konferencije,
itd.

Planinska je destinacija jer privlaci turiste koji su ljubitelji zimskih sportova kao i
prirodnih atraktivnosti. Ponudene su razne mogucnosti turistima poput staza za SetacCe

i bicikliste, skijaska staza, itd.

Zagreb je istovremeno i heterogena destinacija. lako sadrzi mnoStvo resursa, u tom

pogledu ima joS mjesta za napredak.
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4.2. 6A grada Zagreba kao turisticke destinacije

Sljededi ¢imbenici olakSavaju razumijevanje turisticke destinacije kao sustava i to

prema modelu 6A kojeg sacinjavaju:?? 22

1. Atrakcije — ukazuju na prirodne i drustvene ljepote koje znac€ajno utjeCu na
Zelju putnika da krene prema nekom odredistu. Zagreb je grad prepun
raznovrsnih atrakcija i bogate kulturno-povijesne bastine. Ima brojne
prirodne ljepote koje je najbolje istraziti upravo u proljece. Najveci broj
posjetitelja odluCuje se posjetiti Medvednicu i obi¢i Medvedgrad, utvrdu s
koje se pruza pogled na cijeli grad. No, za pravi doZivljaj grada najbolje je

izaci iz centra gdje su smjeStene manje poznate lokacije.

Slika 1. Vidikovac Bizek u Zagrebu

Izvor: Dnevnik. Nepoznati Zagreb — Bizek. <https://blog.dnevnik.hr/nepoznatizagreb/oznaka/bizek>
(30.06.2023.).

Jedna od njih je vidikovac Bizek (Slika 1.) smjeSten na zapadnom dijelu grada do kojeg
je osim osobnim automobilom mogucée doci i gradskim prijevozom. Uz Bizek tu su i

Bor&ec, Perjavica, JaCkovina, Krvari¢ te Gornje Vrapce i Gracani.

22 (Turisticka zajednica grada Zagreba n.d.)
23 (Krizman Pavlovi¢ 2008.)
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Zagreb ima i brojna uredena jezera od kojih su najpoznatiji svakako Jarun i Bundek.
Na istoku su smjesteni jezero Savica i Peto jezero, a na zapadu su smijestena

ZapreSicka jezera (Slika 2. ) te Kamp Zagreb koji se nalazi na jezeru Rakitje.

Slika 2. Jezero Zajarki u Zagrebu

Izvor: Visit ZapreSic€. Istrazi Zapresi¢ — Jezero Zajarki. <https://www.visitzapresic.hr/istrazi-

zapresic/jezero-zajarki-ribolov/> (30.06.2023.).

2. Receptivni sadrzaji — sadrzaji koji omogucuju smjestaj i objedovanje,
maloprodajni objekti i zabavni sadrzaji. Na podrucju Zagreba postoji vise od
71 hotela visoke kvalitete, a uz to su dostupni hosteli, apartmani, boutique
hoteli i ostale vrste smjeStaja. Pored smjeStaja posjetitelima su na

raspolaganju i restorani, kafici, slasticarne, pivnice te brojni klubovi.

3. Pristupacnost — odnosi se na stvaranje i odrzavanje ucinkovite prometne
povezanosti s emitivnim  trZiStem. Zagreb ima izuzetnu cestovnu
povezanost, a osim cestovnim putem dostupan je zra¢nim i ZeljezniCkim
linijama. Grad je unutar sebe kvalitetno povezan tramvajskim i autobusnim

linijama.

4. Dostupni paket aranZmani — ukljuCuje pakete koje nude posrednici na
trziStu. Prodaja je kod takvih aranZmana dogovorena unaprijed. To su

turistiCke agencije za podrucje grada Zagreba.

5. Aktivnosti —one pokrivaju sve stvari koje treba ucCiniti i mjesta koja se mogu
posjetiti na odredistu. Brojni festivali, izloZbe, predstave, koncerti i sajmovi

zaokupirat ¢e domace i strane posjetitelie. Najpoznatiji festivali su
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Beatsé&Bites, Staropramen piknik, Food truck festival, Zagreb pizza festival,
Zagreb beer festival, Floraart (Slika 3.), IN Music festival (Slika 4.), Dan

svetog Patrika, Design week te Beer fest.

Slika 3. Floraart festival u Zagrebu 2022. godine

=

Izvor: Putni¢ka agencija Klek. Floraart. <http://www.putnickaagencijaklek.hr/?product=flora-art-21-5-
2022-zagreb-bundek> (30.06.2023.).

Slika 4. InMusic festival u Zagrebu 2022. godine

Izvor: TimeOut. News. InMusic brings top performers to Zagreb.
<https://www.timeout.com/croatia/news/inmusic-brings-top-performers-to-zagreb-062022>
(30.06.2023.).
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Ljeto u gradu obiljezeno je velikim brojem festivala te je razdoblje u godini kada je
ponuda u Gradu najbogatija. Zagreb Summer Tour sastoji se od brojnih manifestacija

koje traju cijelo ljeto.

Zagrebacki vremeplov slikovito prikazuje proSlost Zagreba i prenosi dozivljaj Zagreba

kakav je bio nekada (Slika 5.) Odrzava se na nekoliko lokacija u uzem centru Grada.

Slika 5. Zagrebacki vremeplov na Markovom trgu u Zagrebu

Izvor: Zagreb. Zagrebacki vremeplov. <https://www.zagreb.hr/en/zagrebacki-vremeplov/107199>

(30.06.2023.).

Ljeto na Strossu (Slika 6.) slovi za jednu od najposjecenijih ljetnih oaza u Gradu.
Pomno odabran i raznolik glazbeni program, likovne instalacije koje su uklopljene u
prostor, nesvakidasnje i zabavne akcije i nagradne igre, pomalo nostalgi¢an ugodaj
otvorenog kina, slikari sa svojim platnima i €aSica izvrsnog vina samo su neki od

doZivljaja koje oCekuju posijetitelje.
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Slika 6. Ljeto na Strossu, Zagreb 2022.

Izvor: ZG portal. ZG dogadanja — Ljeto kod Matosa. <https://www.zgportal.com/zgdogadanja/ljeto-kod-
matosa-2022-koncerti-dj-nastupi-kvizovi-i-bogat-djecji-program-na-strossmayerovom-setalistu/>
(30.06.2023.).

Pop Up Summer Garden (Slika 7.) smjesten je u pomalo skrivenom raju Sume
TuSkanac. Donosi mnostvo popularne glazbe, dogadanja, kao i veliki izbor ukusnih

koktela, pi¢a i hrane.

Slika 7. Pop-Up Summer Garden na TusSkancu u Zagrebu

Izvor: TimeOut. Things to do — Pop-Up Summer Garden. <https://www.timeout.com/croatia/things-to-

do/pop-up-summer-garden> (30.06.2023.)

Ljeto u MSU predstavlja multimedijalna dogadanja tokom viSe od mjesec dana. Ovo

dogadanje koje se odrzava u Muzeju suvremene umjetnosti donosi izvrsne sadrzaje,
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velike zvijezde i najnovija umjetniCka otkrica po principu ,5 u 1% koncerti, izlozbe,

kazaliste, performans, film.

Zagreb Classic je festival koji je prvi puta odrzan 2016. godine kada je privukao veliku
paznju stranih i domadih turista. Odrzava se na otvorenom te nastupaju brojni poznati

izvodaci klasi¢ne glazbe.

Slika 8. Zagreb Classic na trgu kralja Tomislava, Zagreb 2022.

Izvor: Lice grada. Vraéa se Zagreb Classic. <https://licegrada.hr/vraca-se-zagreb-classic-sedam-
glazbenih-veceri-na-livadi-trga-kralja-tomislava/> (30.06.2023.).

More knjiga - plaza na Zrinjevcu manifestacija je koja se odrzava svake godine (Slika
9.). Stvara se ugodaj plaze postavljanjem lezaljki i suncobrana po &itavom Zrinjevcu,

a uz to posjetitelji mogu procitati viSe od 200 najprodavanijih knjiga svaki dan.
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Slika 9. "Plaza na Zrinjevcu"

Izvor: Twitter. Zagreb_tourist.
<https://twitter.com/zagreb_tourist/status/1008732316963762177?lang=bg> (30.06.2023.)

Plac Mljac — Ljeto na TreSnjevackom placu jedna je od rijetkih manifestacija koje se
dogadaju izvan samog centra grada. Open-air night market temeljen je na velikoj
tradiciji, pozitivnom imidzu i turistiCkoj atraktivnosti jednoga od "trbuha grada Zagreba"

i nedvojbenog zastitnog znaka zagrebacke metropole - TreSnjevackog placa.

Uz ve¢ tradicionalne festivale svake se godine osmisljavaju novi koncepti kojima bi se
privuklo jo§ posijetitelja te diversificirala ponuda. Jesen u Gradu rezervirana je za
koncerte. Najveci broj izvodaca svoje koncerte odrzava upravo u tom razdoblju. Osim
koncerata tu su i brojne druge manifestacije koje se u tom razdoblju odrZzavaju u Gradu.
Interliber jedan je od najpoznatijih i najposjeéenijin festivala knjiga (Slika 10.), a u
Hrvatskoj se odrzava od 1977. godine. Mjesto odrzavanja je Velesajam te je gotovo

svake godine smjesten u paviljonima broj pet i Sest.
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Slika 10. Interliber na Zagrebackom velesajmu

Izvor: HRT. Magazin — Kultura. <https://magazin.hrt.hr/kultura/interliber-ponovno-otkazan-2915562>
(30.06.2023.).

Green River Festival nova je vrsta festivala koja tezi zelenijim alternativama kako bi
se priroda oCuvala za buduce narastaje. Cilj festivala je ponovno oziviti obalu rijeke
Save i vratiti joj zna€aj koji je imala nekada. Upravo se zato festival odrzava na obali

rijeke Save pored Hendrixovog mosta.

Slika 11. Prvi Green River Fest

Izvor: Perun. Green River Fest. < https://www.perun.hr/green-river-fest-0607-02102022>
(30.06.2023.).

Mali Zagreb nova je inicijativa Turisticke zajednice grada Zagreba koja je aktivha od
prosle godine. Ideja inicijative je osvijestiti ljude koliko je bitno da u zivotu zastanemo,

pogledamo dolje i osvrnemo se oko sebe. Upravo zato izloZbeni primjerci uvijek se
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nalaze na mjestima na kojima ih prolaznici najmanje oCekuju a prikazuju duh starog

Zagreba.

Slika 12. Jedan od primjeraka izloZzbe Mali Zagreb

FOTO ATELJ

Izvor: Telegram. Relax. <https://superl.telegram.hr/relax/danas-krece-projekt-mali-zagreb-mozete-

poceti-tragati-za-najsladim-minijaturama-u-gradu/>

Lets dance festival nastao je s ciliem povratka u 1980-te godine. Program festivala je

upravo takav, a lokacija odrzavanja svake je godine drugacija.

Slika 13. Lets dance Fest, Zagreb 2022.

Izvor: Dnevnik. Showbuzz. <https://dnevnik.hr/showbuzz/clubzone/pocinje-Imf-festival-elektronske-
glazbe---727288.html> (30.06.2023.).
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Zima u Zagrebu rezervirana je za odlazak na Sljeme, Setanje TkalCicevom ulicom i
naravno odlazak na Advent. Rije€ je o manifestaciji koja se u Zagrebu odrzava vise od
10 godina. Na glavnim gradskim punktovima organiziraju se koncerti, punktovi sa
tradicionalnom zagrebackom hranom i picem, otvara se klizaliSte (Slika 14.) i odrzavaju
brojni drugi dogadaji (Slika 15. i Slika 16.). Strane posjetitelie svakako privlaci
gastronomska ponuda buduci da su u ponudi tradicionalni zagrebacki obroci kao Sto

su ,picek z mlincima®“, paprenjaci, vanilijine kiflice, makovnjaca, orahnjaca i sli¢no.

Slika 14. Klizaliste na Trgu kralja Tomislava

Izvor: Cappelli tourist. Advent u Zagrebu. <https://cappelli-tourist.hr/hr/novosti/advent-u-zagrebu>
(30.06.2023.).

Slika 15. Veseli tramvaj

Izvor: Live cam Croatia. Event site. <https://www.livecamcroatia.com/hr/event-site/Advent-u-Zagrebu>
(30.06.2023.).
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Slika 16. Jedan od punktova na Gornjem gradu

Izvor: Live cam Croatia. Event site. <https://www.livecamcroatia.com/hr/event-site/Advent-u-Zagrebu>
(30.06.2023.).

Slika 17. Trg bana Josipa JelaCi¢a u vrijeme Adventa

Izvor: Jutarnji list. Vijesti — Zagreb. <https://www.jutarnji.hr/vijesti/zagreb/objavljeno-u-kolikom-je-

minusu-zagrebacki-turizam-neizviesno-odrzavanje-popularnog-adventa-15025880> (30.06.2023.).

Od 2016. do 2018. godine zagrebacki je Advent (Slika 17.) proglasen najboljim u
Europi prema ocjenama posijetitelja. Postao je jedan od simbola grada Zagreba te je u

svijetu prepoznat kao kvalitetan turisti¢ki proizvod.

6. Dodane usluge, kao $to su inicijative za marketing, razvoj i planiranje za
upravljanje turistickim podrucjem, provodi posebna organizacija. U dodatne

usluge ubrajaju se aktivnosti TZ Grada Zagreba, Info punkt Zagreb,
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Sluzbene stranice grada Zagreba (dostupno i na svim drustvenim mrezama),

Zagrebacki list, Zagreb card i turistiCke agencije.

4.3. Menadzment grada Zagreba kao turisticke destinacije

MenadZment turistiCke destinacije odnosi se na upravljanje svim aspektima
destinacije koji pridonose iskustvu posjetitelja, ukljuCujuci perspektive, potrebe i

oCekivanja posijetitelja. MenadZzment destinacije ima dvojaku funkciju.

Upravljanje gradom ili sredistem mjesta Cesto se opisuje kao koordinirana proaktivna
inicijativa osmisljena da osigura mjesta i gradsku jezgru koja je pozeljna i atraktivha
turistima. Menadzment destinacije je proces vodenja, utjecanja i koordinirajuc¢eg
upravljanja svim aspektima destinacije koji pridonose posjetiteljevu iskustvu.
Destinacijske menadzZzment organizacije (DMO) su uklju¢ene u razvoj proizvoda,
postavljanje onog Sto je potrebno u smislu fizickog poboljSanja, usluga standarda i
sadrzaja kako bi se zadovoljila rastu¢a o€ekivanja turista i pruzile usluge koje trebaju
ispuniti ta oCekivanja. U mnogim slu€ajevima DMO-i pokrivaju puno Sire podrucje od
grada ili gradskog srediSta. Situacija u praksi ¢esto nije tako jednostavna jer svako

lokalno podrucje ima varijacije.

Grad Zagreb kao turistiCku destinaciju pretezito vodi TuristiCka zajednica grada
Zagreba, TuristiCki ured Zagreb te sljedeci centri: Centar za posjetitelje — Trg bana
Josipa JelaCi¢a, Centar za posjetitelje — Zracna luka ,Franjo Tudman® te TuristiCki

informativni centar — Kula Lotr§Cak, na Strossmayerovom Setalistu.

4.4. Situacijska i trziSna analiza

4.4.1. Situacijska analiza

Situacijska analiza se provodi koristenjem SWOT analize. Na temelju snaga i slabosti,
odnosno unutarnjin ¢imbenika, te prilika i prijetnji, odnosno vanjskih Cimbenika,
utvrduje Sto bi moglo utjecati na formiranje novih pojava. Zagreb je grad bogatog

kulturno povijesnog nasljeda, raznolike kulturne ponude i brojnih dodatnih aktivnosti
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(Tablica 1.). Osim toga, izuzetno ulaZze u promociju i azurnost podataka te njihovu

dostupnost.

Tablica 1. SWOT analiza grada Zagreba kao turisticke destinacije

Snage Slabosti

» Bogato kulturno povijesno nasljede » Neobnovljene gradevine nakon potresa
» Raznolika kulturna ponuda 2020. godine
» Pogodna geografska lokacija i dobra » Masovnost ponude

cestovna povezanost » Odstupanja od redova voznje (gradski
» Brojne aktivnosti prijevoz)
» OcCuvane zelene oaze » Visoke cijene
» Planina Medvednica (sa spiljom > Cisto¢a grada

Veternicom) » Gubitak originalnog i starog duha
» Povoljna klima Zagreba (zbog monocentri¢nog razvoja)
> Siroka ponuda smjestajnih i ugostiteljskih » Siva ekonomija

kapaciteta
» Kvalitetna promocija (lako dostupne

informacije, moguénost prijevoda na vise

stranih jezika, aZzurirane informacije)

Prilike Prijetnje

» Kontinuirani rast turisti¢kog prometa » Zagadenje okoliSa
» Nepostojanje sezonalnosti » Ekonomska recesija
» Razvoj i ulaganje u infrastrukturu » Prirodne nepogode (potresi)
> Sirenje trzista » Pojava konkurencija
» Mogucnost koristenja EU fondova

Izvor: Izrada autorice.

Unato€ Cinjenici da je najrazvijeniji grad u Hrvatskoj, Zagreb je oCuvao svoje zelene

oaze, posebno u uskom centru grada. Posjetiteliima su na raspolaganju brojni

smjestajni i ugostiteljski kapaciteti razliCitih cjenovnih rangova i vrsta kako bi svaki

posjetitelj mogao pronadi nesto za sebe.

Kao svaka druga destinacija i Zagreb ima svojih nedostataka na kojima treba poraditi.

Neobnavljanje gradevina stradalih u potresu, visoke cijene, Cisto¢a grada samo su

neki od nedostataka u koje bi Zagreb trebao uloziti i usmijeriti se na njihovom

rieSavanju.
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4.4.2. Trzisna analiza

Analiza trziSta je detaljna procjena ciljnog trziSta i konkurentskog okruzenja unutar
odredene industrije. Ova analiza omogucéuje projektiranje uspjeha koji mozZete

oCekivati kada svoju marku i njezine proizvode predstavite potroSacima na trzistu.

Tablica 2. PESTEL analiza Zagreba kao turistiCke destinacije

Segment trzista Opis
Politicki

PolitiCka stabilnost u odredenoj mijeri
Visoka razina korupcije

Vlasti i dalje poku$avaju pokriti gubitke nastale u proSlosti

Ekonomski Potencijalan rast ekonomije

Oporavak od recesije

Drustveni (socijalni) 96 % stanovniStva je pismeno
Problem starenja stanovnistva

Problem iseljavanja mladog i visokoobrazovanog stanovnistva

Tehnoloski Usvajanje tehnologije za vecinu je stanovnisStva otezano

Razvitak tehnologije unato€ tome je ubrzan

Pravni Zakon o radu
Potrebne dozvole

Dugo €ekanje na rjeSavanje sporova

VIV V V|V V|V V V|V V|V V V

Okolisni Pokretanje brojnih inicijativa za poveéanje odrzZivosti i oCuvanje
prirode

> Problem mentaliteta

Izvor: Izradila autorica.

Analiza trzista uklju€uje kvantitativhe podatke kao sto je stvarna veli€ina trziSta kojem
Zelite sluZziti, cijene koje su potrosaci spremni platiti i projekcije prihoda, kao i
kvalitativhe podatke kao $to su vrijednosti, Zelje i motivi kupnje potroSaca. Za analizu

trzista koristi se PESTEL analiza podijeljena u Sest segmenata (Tablica 2.).

4.5. Atraktivnost grada Zagreba kao turistiCke destinacije

Istrazivanje TOMAS provedeno je u Zagrebu 2012. godine te je ispitano zadovoljstvo

1832 posijetitelja sa 17 lokacija u gradu, 4 hostela i 18 hotela. Zadovoljstvo posijetitelja
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segmentima turisticke ponude u gradu Zagrebu ocjenjivano je u rasponu od vrlo loSe

do odli¢no za 28 razli¢itih segmenata.?* Segmenti obuhvacaju sljedece:

>

Smijestaj — prve dvije stavke odnose se na ljubaznost djelatnika u smjestajnim
objektima i kvalitetu usluge te su ocjenjene vrlo visokom ocjenom.
Opskrbljenost smijestajnih objekata turistiCkim broSurama o Zagrebu i drugim
informacijama, kvaliteta gastronomske ponude u smjestajnom objektu i komfor
smjestaja izrazito su se svidjele posjetiteljima s obzirom da su im tu dodijelili
vrlo visoku ocjenu.

Gradska infrastruktura — najloSije je ocijenjen segment. Prosje¢na ocjena je
srednja te su je dobili kvaliteta informacija/opskrbljenost lokalnih turisti¢kih
ureda broSurama, kvaliteta lokalnoga prijevoza i kvaliteta oznaCavanja
znamenitosti. Vrlo niskom ocjenom ocjenjene su mogucnosti za parkiranje.
Srednjom ocjenom ocjenjen je razmjestaj i jasnoc¢a putokaza o Zagrebu i drugim
informacijama.

Faktori turisticke atraktivnosti — kulturne znamenitosti, slikovitost grada
(arhitektonska i urbanistiCka skladnost), pogodnost za kratak odmor te ponudu
muzeja i galerija ispitanici su ocijenili vrlo visokom ocjenom. S druge strane,
ulicnim su dogadanjima relativno nezadovoljni. Posjetitelji smatraju da Zagreb
nudi vrlo dobre moguénosti za kupnju, da ima vrlo dobru gastronomsku ponudu
kao i uredenost grada i zelenih povrsina.

Socijalni elementi — dobili su gotovo u cjelini vrlo visoku ocjenu. Posijetitelji su
izuzetno zadovoljni susretljivos¢u, stru¢noséu i razinom gostoljubivosti
djelatnika.

Vrijednost za novac — posljednji je segment koji su posjetitelji ocjenjivali. Stupan]
zadovoljstva posjetitelja na visokoj je razini za sva tri elementa: vrijednost za
novac gastronomske ponude, vrijednost za novac kulturnih sadrzaja i vrijednost

za novac smjestaja.

Turisti su takoder upitani da usporede prednosti i nedostatke Zagreba s nekim drugim

srednjeeuropskim gradom te su naveli sljedece:

>

Pozitivne ocjene posjetitella — prvi i najzastupljeniji odgovor, na pitanje o

prednostima Zagreba, je gostoljubivost i ljubaznost turistickih djelatnika te

24 (TOMAS 2012.)
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vrijednost za novac, opustena atmosfera u gradu, bogata kulturno povijesna
bastina. Od ostalih prednosti valja istaknuti ,one koje se mogu Kkoristiti u
promociji Zagreba, a koje govore da je Zagreb grad s duSom i grad pun
zanimljivosti. Neke od pozitivnih slika o Zagrebu su:

e ‘Zivopisan maniji grad’

e ‘ugodna atmosfera’

e ‘otvorenii srdacni ljudi’

e ‘miran grad’

e ‘lijep i pun zanimljivosti’

¢ ‘jedinstveni Sarm’

¢ ‘intimna atmosfera’.2°

U nastavku se daju preporuke za unaprjedenje atraktivnosti Zagreba kao turisticke

destinacije.

4.6. Preporuke

Iz TOMAS istrazivanja®® vrlo je jasno da su turisti generalno zadovoljni turistickom
ponudom Zagreba i Zagrebom kao turistickom destinacijom. Ipak, naveli su nekoliko

stavki koje smatraju da Zagrebu nedostaju.

Prva stavka za koju turisti smatraju da bi se trebala poboljSati je Cistoca grada, ¢ak njih
10,3 %. Druga najzastupljenija stavka kojom su posjetitelji nezadovoljni je nedostatak
restorana i kvaliteta hrane (7,2 %). Na treCem se mjestu nalazi nedostatan noc¢ni Zivot
i zabava (6,6 %), na Cetvrtom mjestu javni prijevoz (5,9 %), a na petom mjestu loSe

organiziran promet, prometna guzva i loSa povezanost (5,9 %).

Najveée nezadovoljstvo turista javlja se u podruc¢ju prometa. Konkretno, rije€ je o:
prometnoj signalizaciji, prometnoj dostupnosti, nedostatku parkirnih mjesta, loSoj
organizaciji taksi sluzbe, loSoj infrastrukturi, te loSoj povezanosti aerodroma s centrom

grada.

25 (TOMAS 2012.)
26 (TOMAS 2012.)
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Osim prometnih nedostataka, turistima izuzetno smeta izgled grada odnosno
neuredne fasade koje treba obnoviti, zgrade prepune grafita te manjak zelenih
povrsina. Neke od tipi¢nih negativnih slika Zagreba iskazanih u odgovorima ispitanika

»Su:

‘zgrade unistene grafitima’
‘velika guzva u prometu’
‘stare fasade’

‘slaba gastronomska ponuda’
‘skup javni prijevoz’
‘siromasan noéni Zivot’

‘manjak zabavnih sadrzaja’

YV V. V V V V V V

‘slaba ponuda tradicionalnih suvenira.“?’

Zagreb ima kao turisticka destinacija puno prostora za napredak kako bi dostigao
Zeljenu razinu turistiCke atraktivnosti. Za pocetak, sve kolodvore (Zeljeznicke i
autobusne) i zratnu luku treba dobro medusobno povezati najprije direktnim
autobusnim linijama, a kasnije tramvajskim linijama. Osim toga, potrebna je kompletna

renovacija Glavnog kolodvora, a posebice autobusnog kolodvora.

Za automobilski promet je potrebno zatvoriti uzi centar grada (dio koji obuhvaca
Lenucijevu potkovu), §to bi omogucilo brze kretanje javnog prijevoza na tom podrudju.
Zatvaranjem prometa u uZzem centru grada potencijalno bi se rijeSio i problem guzvi u

gradu koja nastaje zbog prevelike koli¢ine osobnih automobila.

Potrebno je i pojacati autobusne linije, posebice one koje voze po uzem i Sirem centru
grada i do glavnih atrakcija u gradu. Takoder, potrebno je regulirati sustav naplate

javnog prijevoza Sto bi rezultiralo kvalitetnijom i redovitijom uslugom prijevoza.

Kada se govori o problemu infrastrukture, izrazeniji je u staroj gradskoj jezgri bududi
da nema prostora za prosirenje. Upravo bi se zato Grad trebao fokusirati na promociju
prigradskih atrakcija ili barem onih koje su van gradskog centra. Na tim podrucjima

gotovo i da nema prometnih guzvi te bi korist bila dvostruka.

Obnova fasada i €itavih zgrada, pogotovo nakon potresa 2020. godine, neizbjezna je,

a na nekim lokacijama i vrlo hitna jer bi mogla ugroziti Zivote. Od 2012. godine Grad je

27 (TOMAS 2012.)
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puno ulagao u problem ,nedostatka sadrzaja i manifestacija“. Sada su festivali,
koncerti, izloZbe te brojni drugi sadrzaji dostupni kroz €itavu godinu. Kada se govori o
sadrzajima za mlade, valjalo bi izgraditi ili obnoviti jo§ nekoliko parkova, jezera te ih
dobro prometno povezati i osigurati zanimljive sadrzaje kako bi se privukao Sto veci

broj mladih.

Takoder, valjalo bi regulirati i razvrstavanje i odvoz otpada u Gradu $to bi rezultiralo
njegovom vecom urednoScu. Trebalo bi postaviti viSe koSeva za smece, posebice na
zelenim povrSinama, te odvoz otpada organizirati umjesto jednom tjedno barem dva

puta tjedno.

Promocija Grada je takoder neSto na ¢emu bi trebalo poraditi. Potrebno je modernizirati
usluge koje omogucuju dolazak turista te im ih predstaviti. Informacije bi trebale biti
dostupnije i jasnije. Trebalo bi ulagati u razvijanje aplikacija ili mreznih stranica koje bi
upucivale turiste u daljnji boravak u Zagrebu, sadrZavale informacije o nacinu
funkcioniranja javnog gradskog prijevoza, atrakcija, gastronomske ponude,

nadolazecih dogadaja i sli¢no.

33



5. ZAKLJUCAK

Kvalitetna i raznovrsna ponuda te kontinuirano ulaganje u poboljSanje atraktivnosti
turistiCke destinacije klju€¢ su njena uspjeha. Kako bi se postigao finalni cilj odnosno
povecala atraktivnost turisticke destinacije, potrebno je da svi dionici ulazu jednake

napore kako bi unaprijedili sve ¢imbenike atraktivnosti.

Turisticka destinacija je jedan od klju¢nih motiva koji potiCu turistu da krene na put.
Atrakcije su sastavni dio svake turistiCke destinacije te dodatni motiv da ju se posjeti.
U teoriji je poznato viSe klasifikacija turistickih atrakcija. U skladu s atrakcijama koje su
dostupne u destinaciji i njenoj okolici mijenjaju se i trendovi atraktivnosti te se sve vise

tezi ka sigurnosti, digitalizaciji i odrzivosti.

Atraktivnost turisticke destinacije mjeri se raznim elementima koji su dostupni unutar
destinacije. Za njihovo se mjerenje koristi Likterova ljestvica u kojoj se ispitaniku ponudi
nekoliko tvrdnji kojima je potrebno dodijeliti odredeni stupanj (ne)slaganja (npr. 1 se

interpretira kao potpuno neslaganje ... do 5 $to se interpretira kao potpuno slaganje).

Zagreb kao turistiCka destinacija nudi mnostvo dogadanja i iskustava. MoZe ga se
okarakterizirati na tri naCina — kao urbanu destinaciju, planinsku destinaciju i
heterogenu destinaciju. Situacijska analiza pokazuje brojne prednosti i prilike koje bi
Zagreb kao turistiCka destinacija mogao iskoristiti u buduc¢nosti. S druge strane, istom
analizom jasno su vidljive i slabosti i prijetnje ove turistiCke destinacije — velika

koncentracija gostiju u prostoru i izostanak cjelogodisnjeg turizma.

i brojna medunarodna priznanja. No, osim Adventa tu su i brojne manifestacije koje se
odrzavaju i u druga godiSnja doba. Osim najpoznatijih atrakcija, u Zagrebu valja
posjetiti i gotovo nepoznate dijelove grada koji su i dalje bogati neotkrivenim turistickim

atrakcijama.

Zagreb odusSevljava turiste ponudom smijestaja, ljubaznosc¢u i susretljivoscu turistiCkih
djelatnika, ali i samih stanovnika grada. Vrlo visoku ocjenu Zagreb je dobio i za faktore
turisticke atraktivnosti kao Sto su kulturno povijesna bastina, muzeji, kazaliSta i ostale
atrakcije. S druge strane, tu su i negativno ocijenjeni aspekti kao Sto su necistoca

grada, los javni prijevoz i infrastruktura te guzve.
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Grad ima puno mjesta za napredak, posebno na podrucju CistoCe i urednosti grada.
Osim toga, potrebno je urediti sustav javnog gradskog prijevoza u gotovo svakom
aspektu, pojacati povezanost glavnih gradskih punktova te kolodvora i zracne luke
medusobno kao i sa svim ostalim dijelovima grada. Prijeko potrebna je obnova zgrada

u centru grada, glavnih gradskih punktova te kolodvora.
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9. SAZETAK

Turisticka destinacija sastavni je dio turistiCkog sustava. Najznacajniji sastavni dio
destinacije upravo su atrakcije. Brojni su ¢imbenici atraktivnosti destinacija, a u teoriji
ih se klasificira na nekoliko nacina. Iz godine u godinu javljaju se razni trendovi u
atraktivnostima turistiCkih destinacija, a mijenjaju se s obzirom na Zelje kupaca na
turistiCkom trzidtu. Atraktivnost turistiCcke destinacije mjeri se (ne)slaganjem ispitanika
s odredenim tvrdnjama o atraktivnosti, pri ¢emu se razli€iti stupnjevi (ne)slaganja
iskazuju Likterovom ljestvicom (raspon od potpunog neslaganja do potpunog slaganja
s iskazanim tvrdnjama). Zagreb je primjer destinacije koja se moze klasificirati na viSe
nacina: heterogena, planinska i urbana destinacija. Turiste Zagreb privlaci brojnim
manifestacijama i bogatom eno-gastronomskom ponudom koja je dostupna kroz Citavu
godinu. Unato€ zadovoljstvu turista na pojedinim aspektima turistiCke atraktivnosti

grada, Zagreb ima jo$ puno prostora za napredak u raznim podrucjima.

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, turisticko trziSte, atraktivnost, Zagreb.
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10. SUMMARY

A tourist destination is an integral part of tourism and tourist activity, and an integral
part of a destination is precisely the attractions. There are numerous factors of
attractiveness or elements of attractiveness that are classified in several ways. From
year to year, numerous trends appear that change with regard to the wishes that
appear on the tourist market. Attractiveness within the destination is measured by the
Likter scale, which is composed of a range of statements from complete disagreement
to complete agreement with the stated statements. Zagreb is an example of a
destination that can be classified in several ways: heterogeneous, mountain and urban
destination. The city attracts tourists with numerous events and a rich offer that is
available throughout the year, thus avoiding seasonality. Despite the satisfaction of
tourists on certain aspects of the city's tourist attractiveness, Zagreb still has a lot of

room for improvement in various areas.

Keywords: destination, tourist market, attractiveness, Zagreb.
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