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SAZETAK

S ciljem osiguravanja uspjesnosti hotelijerstva, njegovoga napretka i dugoro¢no pozitivnih
rezultata potrebno je kreirati pozitivno poslovno i socijalno okruZzenje. Svaki hotelski
objekt djeluje u sustavu slozenih odnosa u kojima se uvijek pokusavaju uskladiti interesi
hotela i okruzenja u kojem djeluje. Povezanost hotelijerstva, turisticke destinacije,
turisti¢kih proizvoda koji se nude u turistickoj destinaciji na taj nacin postaje neupitna. Kao
jedan od rastuc¢ih segmenata turistiCke potraznje postaju turisticki dogadaji koji imaju za
cilj obogatiti turisti¢ku ponudu i povecati zadovoljstvo gosta. Postavlja se pitanje koliko
zapravo taj odredeni turisticki proizvod, u formi turistickog dogadaja, ima utjecaj na
uspjesnost poslovanja hotelskog objekta u pojedinoj turistickoj destinaciji, te na koji

segment hotelskog poslovanja turisti¢ki dogadaji u destinaciji imaju najveci utjecaj.

U svrhu prikupljanja primarnih podataka te testiranja hipoteza, provedeno je empirijsko
istrazivanje na modelu od pet turistickih dogadaja u razlicitim turistickim destinacijama
Republike Hrvatske u okvirima kojih su se ispitivali stavovi hotelskih gostiju,
menadzmenta hotelskih objekata i menadzmenta Zupanijskih turistickih zajednica, kao
vodecih predstavnika destinacijskih menadzment organizacija. Jedan od ciljeva istraZivanja
bio je utvrditi koja struktura hotelskih gostiju posjeCuje odredene vrste turistickih
dogadaja, da li ti turisticki dogadaji utjeu na njihovo zadovoljstvo boravkom u hotelu i na
njihovu potroS$nju, te na koji segment hotelskog poslovanja se ta turisticka potrosnja
odrazava. Nadalje, cilj je bio utvrditi da 1i postoje modeli turistickih dogadaja koji su
optimalni za uspjes$nost hotelskog poslovanja, te koliko suvremene IT tehnologije utjecu na
povecanje konkurentnosti hotelskog poslovanja u okruzenju. Kao dodatni cilj istraZivanja
bio je utvrdivanje nuznosti suradnje menadzmenta hotelskog objekta i destinacijskog
menadZmenta, te eventualnih efekata te suradnje. Fokus rada je bio usmjeren na
sistematizaciju svih dobivenih rezultata istrazivanja u svrhu iznalaZzenja najoptimalnijeg
modela turistickog dogadaja koji ¢e imati za rezultat postizanje uspjesnosti hotelijerstva i

turisticke destinacije, te povecanje zadovoljstva gostiju i turisticke potrosnje.

Prije provodenja empirijskoga istraZivanja konzultirana je sva dostupna domaca i strana
znanstvena 1 strucna literatura, a rezultat te analize predstavlja sistematizaciju prethodnih
istrazivanja utjecaja turistiCkih dogadaja na turisticku destinaciju 1 njene subjekte.
Analizom svih primarnih i raspolozivih sekundarnih podataka uz primjenu statistickih
metoda analize ostvareni su svi postavljeni ciljevi te su testirane postavljen hipoteze. Na



temelju rezultata provedenih analiza moguce je potvrditi svih pet postavljenih hipoteza u

doktorskom radu kojima se potvrduje kako:

- turisticki dogadaji predstavljaju rezultat raspolozivih materijalnih i ljudskih resursa na

koje utjecu povijesno-kulturolosko, graditeljski i umjetni¢ko nasljede;

- menadzment hotelskog objekta opravdava svoj osnovni cilj uspjeSnoséu uz postojanje

ravnoteze u socijalnom i poslovnom okruzenju;

- ekonomska uspjesnost turisticke destinacije 1 hotelskog objekta je definirana ispunjenjem

Sto veceg broja motiva i potreba gostiju uz poticanje $to vece turisticke potrosnje;

- ekonomska ovisnost turistickih dogadaja u okruzenju i1 ocekivanja uspjeSnost hotelskog
objekta poti¢u na zajednicku kreaciju planiranja, organiziranja, vodenja i kontroliranja
turistickih dogadaja izmedu destinacijskog menadZzmenta i menadzmenta hotelskog

objekta;

- primjenom suvremenih IT tehnologija u moguce je ostvariti povecanje konkurentskih

prednosti turistickih destinacija i povecanje poslovne uspjesnosti hotela.

Kljuéne rijeci: rturisticki dogadaji, hotelijerstvo, turisticka destinacija, turisticka

potrosnja, modeli uspjesnosti.



SUMMARY

In order to secure successful hospitality service, support its development and long-term
positive results, it is necessary to create a positive business and social environment. Every
hotel complex is active within an intricate system where the hotel’s interests and the
surrounding environment need to be constantly coordinated. This requires a close
association between hospitality services, tourist destinations, and tourist products offered at
a tourist destination. Organized tourist events have been recognized as one of the fastest-
growing aspects of tourist demand; with the objective of enriching tourist offer and
increasing guest satisfaction. A question arises on the role a certain tourist product, in this
case a tourist event, has on the business success of hotel complexes at a tourist destination;
as well as which aspect of hospitality service is the most influenced by an organized tourist

event.

In order to gather primary information and test hypotheses, an empirical research has been
carried out on the basis of five different models of tourist events at different tourist
destinations in Croatia — data pertaining to attitudes of hotel guests, hotel management as
well as attitudes of county tourist board management (because they are leading
representatives of destination management organizations) has been gathered and evaluated.
One of the aims of this research is to determine which hotel guests visit certain types of
tourist events, do these events influence their satisfaction with their hotel as well as their
expenditure and which aspects of hotel business does this expenditure influence the most.
Furthermore, one of the goals was to determine whether there are models of tourist events
that are ideal for the success of hotel management and how modern IT technology
influences the competitiveness of hospitality services and hotel management. Determining
the importance of cooperation between hotel and destination management and the effects
of such a collaboration was deemed an additional aim of this research. The focus of the
thesis was oriented towards systemization of research results in order to create the most
optimal model for successful tourist event management that will improve the status of the

tourist destination as well as increase guest satisfaction and tourism expenditure.

Before conducting actual empirical research, scientific and professional literature by both
national and foreign authors was consulted; the result of this analysis is the systematization
of all previous research on the influences of tourist events on a tourist destination and its
subjects. By analyzing all available primary and secondary resources via statistical

v



methods of data analysis, all goals were established and all hypotheses were tested. On the
basis of research result analysis, it is possible to determine that all five assumed hypotheses

in this doctoral thesis are confirmed, thus proving the following statements:

- Tourist events are a result of available material and human resources influenced by

historic, cultural, civil, and art heritage;

- A hotel complex management confirms its main goal of success; with maintaining a

balance between social and business surroundings;

- The economic success of a tourist destination and of a hotel complex is defined by the
fulfillment of a large number of guests’ needs and motives, which in turn encourages

tourism expenditure;

- Economic codependence of surrounding tourist events and expected success of hotel
complexes encourage joint planning, organizing, management and supervision of

tourist events prearranged by destination management and hotel complex management;

- By using modern IT technology it is possible to increase competitiveness of a tourist

destination as well as increase success of associated hotels.

Key words: tourist events, hospitality service, tourist destination, tourism expenditure,

models of success.
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1. UvVvOD

Turisticki dogadaji u uvjetima trece tehnoloske revolucije postali su globalno rastuca
industrija zahvaljujuc¢i svom utjecaju kojeg imaju na ekonomske, sociokulturne i politicke
¢imbenike. Evolucija turistickoga trziSta promijenila je nacin percipiranja slike odmora 1
putovanja, promijenila je trendove u motivima i potrebama turista. Dozivljaj postaje glavni
¢imbenik turisticke potraznje, a turisticki dogadaj postaje jedan od vodecih turistickih
proizvoda koji ga evocira. Brojna znanstvena istrazivanja su potvrdila da su ucinci
turistickih dogadaja viSestruki od povecanja prihoda i zaposlenosti, porasta trgovackih i
turistickih potencijala, razvoja imidza destinacije i osje¢aja ponosa u lokalnoj zajednici,
razvoja zajednistva lokalne zajednice i socijalnih vrijednosti, privlacenja turista u
destinaciju. Prema posljednjim istrazivanjima turisti¢ki dogadaji svrstavaju se takoder u
kljuéne c¢imbenike razvojnih strategija mnogih turistickih destinacija. Pa usprkos toj
poznatoj Cinjenici i broju istrazivanja koja su projicirana u tom smjeru nije do kraja
izrazena vaznost utjecaja koju turisticka dogadanja reflektiraju kako na turisticku
destinaciju, tako i1 na hoteljjerstvo kao vazan segment turisticke ponude. Turisticki
dogadaji Cesto se vode kao najvazniji strategijski planovi destinacijskog menadZzmenta, a
turisticki proizvodi plasirani od strane destinacijskoga menadZzmenta izravno utjeCu i na
hotelijerstvo neke destinacije buduc¢i da su njen integralni dio. Kako bi se dokazala
vaznost turistickih dogadaja na turistiCku destinaciju i njihov utjecaj na uspjesSnost
hotelijerstva proizasla i potreba za provodenjem kompleksne znanstvene i ekonomske
analize 1 istrazivanja koje je obuhvac¢eno u ovoj doktorskoj disertaciji pod nazivom
Meduovisnost turistickih dogadaja u okruzenju i uspjesnost hotelijerstva. U nastavku
uvoda detaljnije ¢e se pojasniti predmet, svrha i cilj rada, definirat ¢e se znanstvene
hipoteze, odredit ¢e se modeli i metode istrazivanja, razradit ¢e se koncept rada i

prezentirat ¢e se ocekivani rezultati istrazivanja.

1.1. Predmet, svrha i cilj istraZivanja

Iz prijasnjih istrazivanja, studija, anketa 1 projekata ustanovljeno je kako turisticki dogadaji
imaju kljuénu ulogu u povecanju turisti¢ke potroS$nje gostiju, ali su isto tako i temelj u
povecanju dozivljaja turista na nacin da su Cimbenici zadovoljenja motiva i potreba
turisticke potros$nje. Prema navedenim spoznajama predmet doktorske disertaciji pod

naslovom Meduovisnost turistickih dogadaja u okruZenju i uspjesnost hotelijerstva je
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prikazati ekonomsku Korisnost uspjesnih turistickih dogadaja, kako za samu turisti¢ku
destinaciju, tako i za hotelijerstvo kao gospodarsku granu, s posebnim naglaskom na
istrazivanje = meduovisnosti ekonomskih varijabli turistickih dogadaja 1 uspjeSnosti
poslovanja hotelijerstva. Ekonomske zakonitosti koje vladaju medu ovim kompleksnim
sustavima do sada nisu sveobuhvatno obradene, analizirane i dokazane znanstvenim
metodama. Na osnovi tih saznanja potrebno je detaljno teoretski obrazloziti turisticke
dogadaje na nacin da se definira znacaj i uloga koju turisticki dogadaji imaju u turizmu.
Turisticki dogadaji promatraju se kao rezultat raspolozivih materijalnih i ljudskih resursa s
kojima pojedina turisticka destinacija raspolaze i na koje u velikom omjeru utjece
povijesno-kulturolosko, graditeljsko i umjetnicko nasljede. Iz svih navedenih ¢injenica
izvest ¢e se predmet istrazivanja i definirati ¢e se ekonomske zakonitosti od iznimnog
znacaja za menadzment turistiCkih dogadanja. Poseban naglasak dati ¢e se kroz modele
programa turistickih dogadanja koji istovremeno doprinose  poveéanju turistickog
dozivljaja destinacije i uspjeSnosti poslovanja hotelijerstva. Medu najcesée ciljeve
turistickih dogadanja ubrajaju se povecanje prosjecne turisticke potraznje uz produljenje
turistiCke sezone, stvaranje sadrzajnih turistickih destinacija, razvoj kvalitete u destinaciji,
te kljucno stvaranje benda destinacije. Pored tih istaknutih ciljeva javlja se potreba za
istrazivanjem utjecaja kojeg na poslovanje hotela imaju turistiCka dogadanja, te mogu li se
turisticka dogadanja strateSkim planiranjem 1 organiziranjem predodrediti u korist
uspjesnosti hotelijerstva. Analizom turistickih dogadanja stavit ¢e se poseban naglasak na
posebnostima ove vrste turistickih usluga te njihova usporedba (kvantitativna 1
kvalitativna), u smislu istraZivanja sustava turistickih dogadanja. Prema svemu navedenom
sam cilj istrazivanja proizlazi iz aktualnosti teme odredivanja ekonomskih zakonitosti koje
medusobno na turistiCkom trZiStu povezuju hotelski objekt 1 njegovo turisti¢ko okruZenje.
Namjera je raspolozivim znanstvenim alatima istraziti zakonitosti utjecaja turistickih
dogadaja na uspjeSnost poslovanja hotelijerstva, te izna¢i one modele koji ¢e biti od
najveCeg znacaja kako za poslovanje hotela tako 1 za pridonoSenje povecanja
konkurentnosti cijele destinacije. S obzirom na zelju da se istrazi meduovisnost turistickih
dogadaja u okruZenju 1 uspjeSnost hotelijerstva sam cilj istraZivanja postavljen je
sveobuhvatno i slozeno. Cilj istrazivanja je utvrditi zakonitosti menadzmenta turistickih
dogadaja u turistickoj destinaciji te pratiti povratni utjecaj menadzmenta hotela na
turisticka dogadanja u destinaciji. U cilju istrazivanja je i utvrditi utjecaj primjene
suvremenih IT tehnologija na promociju turistickih dogadanja i njihov znacaj u poveéanju

turisticke potrosnje, te istraziti posebnosti turistiCkih dogadanja kao jednog vaznijih
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segmenta turisti¢ke ponude destinacije. U svrhu izrade Sto kvalitetnije doktorske disertacije
za ciljeve istrazivanja su postavljena i sljede¢a pitanja na koja ¢e se znanstvenim

metodama dati odgovori:

e Koja su to teorijska polazista na kojim se temelji turisticka dogadanja?

e Koje su to vrste 1 pojavni oblici turistickih dogadaja?

e Koji su ciljevi i nacela turistickih dogadaja?

e Kakvi su dosadasnji trendovi promjena turistickih dogadanja?

e Kakva su trzi$na obiljezja i promjene turisticke ponude i potraznje?

e Kakva je struktura ponude hotelskih sadrzaja i koliko utjece na potro$nju gostiju?

e Kakva je danasnja struktura gostiju i koje vrste usluge zahtijeva ,,novi turist*?

e Koji se posebni programi, kao oblik hotelske ponude, nude gostima u cilju
povecanja potrosnje i zadovoljstva gosta?

¢ Koju ulogu ima revenue management u hotelskom poslovanju?

e Kako se kontrolom marketinga i analizom iskoriStenosti hotelskih kapaciteta moze
poboljsati uspjesnost poslovanja hotela?

e Koji su zakljucci benchmarking analize hotelskih usluga i turisti¢kih dogadanja?

e Koji su to turisti¢ki dogadaji u destinaciji i kako utjeCu na turisticku potrosnju?

e Kakvo je zadovoljstvo gostiju s turistickim dogadanjima?

¢ Kaoja je meduovisnost destinacijskog menadzmenta i turistickih dogadaja?

e Koji su to modeli prema kojima se turisticke dogadaje moZe unaprijediti 1 na
osnovu toga povecati konkurentnost destinacije?

e Kakva je meduovisnost turistickih programa i1 konkurentnosti?

e Kakav je utjecaj menadzmenta hotelijerstva na kreaciju inovativnih modela
turistickih dogadaja?

e Kako primjena suvremenih IT tehnologija utjeu na promoviranje turistickih
dogadanja i na njihovu uspjesnost?

Odgovorom na sva ova postavljena pitanja postic¢i ¢e se sama svrha rada koja je dokazati
meduovisnost turistickih dogadaja u okruzenju i hotelijerstva, te definiranje onih modela

turistickih dogadaja koji na najbolji nacin utjecu na uspjesnost.
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Svrha rada je takoder definirati odnose menadzmenta hotelskog poduzeca i destinacijskog
menadzmenta koji kroz sinergijski odnos moraju izna¢i one modele turistickih dogadaja
koji ¢e na najbolji moguéi nacin udovoljavati potrebama turistickog trzista, ali 1 vlastitim

zahtjevima kako menadzmenta hotela tako i1 destinacijskog menadzmenta.

1.2. Znanstvena hipoteza

Prema postavljenim ciljevima istrazivanja s intencijom postizanja svrhovitosti rada
strukturirane su polazne hipoteze istrazivanja koje su definirane kroz pet osnovnih hipoteza
koje ¢e se kroz kvantitativna i kvalitativna istrazivanja kao i kroz ostale znanstvene metode
potvrditi, dokazati ili odbaciti kao neosnovane. U cilju definiranja $to egzaktnijih hipoteza
izvrSena je analiza dosadasnjih istraZivanja koja su povezana s istraZivanjem utjecaja
turistickih dogadaja na: destinaciju, hotelski objekt, zadovoljstvo turista, povecanje
turisticke potroS$nje. Analizom je obuhvacen veliki broj znanstvenih radova u razdoblju od
1962. do 2015. objavljenih u raznim eminentnim znanstvenim bazama kao $to su Current
Contents Connect, Science Direct, Ebsco Host, Emeraldinsight, Institute of Hospitality:
EMSS te publiciranih u brojnim znanstveno priznatim €asopisima kao §to su Annals of
Tourism Research, Operations Research, Jurnal of travel Research, Tourism Management,
Economics and Management, Festival Management and Event Tourism, Event
Management i brojni drugi. Vecina analiziranih radova novijeg je datuma gdje su autori
fokusirali na analizu razli¢itih ekonomskih i1 neekonomskih efekata koje turisticki dogadaji
projeciraju na destinaciju i hotelijerstvo. U kontekstu dosadas$njih istrazivanja u ovom radu
naglasak ¢e biti na istrazivanju utjecaja turistickih dogadaja na uspjeSnost hotelijerstva i
zadovoljstvo gostiju te se u tom kontekstu postavljaju i hipoteze. U doktorskoj disertaciji

postupku istrazivanja pristupit ¢e se od pet polaznih hipoteza redom kako slijede:

H1: Destinacijski turisticki dogadaji utjeCu na povecanje turistickog prometa i
rezultat su raspolozivih materijalnih i ljudskih resursa na koje uvijek snaZno
utjecu povijesno-kulturolosko, graditeljsko i umjetni¢ko nasljede. Svaka turisticka
destinacija odlikuje se svojim posebnostima reljefnim, klimatskim, infrastrukturnim,
kadrovskim 1 prema svojim posebnostima nuzno je planirati 1 strateSki osmiSljavati
turisticke dogadaje koje ¢e biti prepoznatljiv proizvod neke destinacije. S jedne strane
turisticka dogadanja imaju za cilj ispuniti potrebe 1 motive turista koji su smjesteni u
svim vidovima i kategorijama ugostiteljskih objekata za smjestaj i omoguciti turistima
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dozivljaj destinacije, nacije, kulture, a s druge strane kao primarni cilj istice se
povecanje turistickog prometa. Mora se naglasiti kako se ne smije umanjivati niti
vaznost neekonomskih ¢initelja turistickih dogadanja, a u njih svrstavamo 1 ulog za

povratak turista u destinaciju.

H2: MenadZment hotela opravdava utjecaj turistickih dogadaja iz okruZenja
jedino ostvarenjem osnovnog menadZerskog cilja, a to je povecanje profita
hotelskog poslovanja na koje utjecu ¢imbenici socijalnog i poslovnog okruZenja.
Neupitno je naglasavati kako hotel djeluje u sustavu slozenih odnosa u kojima se
uvijek pokuSavaju uskladiti interesi hotela i okruZja u kojem djeluje. Okruzenje kao
skup Ccinitelja svojim aktivnostima djeluje na poslovanje hotela i na donoSenje
poslovnih odluka te se iz tih ¢injenica moze sumirati odredena interakcija tih sustava.
Dva najvaznija ¢imbenika proizlaze iz razli¢itih segmenata okoline hotela, na makro
razini okoline hotela to je socijalno okruZenje. Socijalno okruZenje utjece na hotel kao
sustav opc¢ih drustvenih kretanja, a s obzirom na ograniCenost resursa i konstantne
promjene na turistickom trziStu ne moze se zanemariti poslovno okruzje, neizostavan
¢imbenik utjecaja na poslovanje hotela, kao mikro razina okoline hotela. U skladu s
poslovnim interesima menadzment hotela uskladuje optimalne korisnosti iz svoje
okoline kako bi se postigao $to bolji poslovni rezultat i prema tome moze se istaknuti
meduovisnost destinacijskog menadZmenta 1 menadzmenta hotela koje je uvjetovano

istim ciljem, a to je njihova uspjesnost.

H3: Turisti¢ki dogadaji utjeCu na zadovljstvo gosta u hotelu kao i na povecanje

turisticke potroSnje u hotelu i turistickoj destinaciji.

H3 a — Hotelski gosti smatraju da turisticki dogadaji znacajno povecavaju razinu
njihovog zadovoljstva boravkom u hotelskom objektu i povecavaju njihovu turisticku

potrosnju.

H3 b — Menadzment destinacijskih organizacija (turistickih zajednica) smatra da

turisticki dogadaji povecavaju turisticku potrosnju i zadovoljstvo turista

H3 ¢ — Menadzment hotelskog objekta smatra da turisticki dogadaji u okruzenju

pridonose uspjesnosti poslovanja i povecanju zadovoljstva gostiju.
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H3 d - Ekonomska uspjesnost turisticke destinacije je umnozak broja posjetitelja i
njihove ukupne potrosnje u destinaciji, te Se manifestira povecanjem potrosnje Na
usluge smjestaja, te prehrane i pic¢a svih hotela koje su posjetili sudionici turistickih

dogadaja u okruzenju.

Kako je ve¢ prije istaknuto turisticke potrebe izazivaju turistiCku potroSnju i takva
zakonitost ima snaznu reperkusiju na turistiCku destinaciju. Stoga moze se istaknuti da
postoji izrazena povezanost izmedu ostvarene turisticke potrosnje i razvijenosti ponude
turistickih destinacija. To je razlog zbog kojeg turisticke destinacije pored temeljnih
turistickih usluga razvijaju 1 ostale turisticke usluge, medu kojima i ponudu
destinacijskih dogadanja, sve u funkciji pridonoSenja vece turisticke potrosnje. Upravo
su novi trendovi u turizmu doveli do nove ekonomske zakonitosti prema kojoj sve
turisticke usluge koje su bile tretirane kao ,,ostale* postaju one koje po ekonomskim
vrijednostima nadmasuju ,.klasi¢ne* odnosno temeljne turisticke usluge. Promatrano od
strane menadZmenta hotela ekonomska uspjeSnost moze se myjeriti brojem gostiju 1
ostvarenom potrosnjom, No za naglasiti je kako samo u slucaju potpunog
zadovoljavanja kako primarnih tako i sekundarnih potreba i motiva gostiju moze
rezultirati poveéanom potro$njom ¢ime menadzment hotela ostvaruje svoju najvazniju

funkciju, a to je ostvarivanje dodatne vrijednosti.

H4: Ekonomska meduovisnost turistickih dogadaja u nekoj destinaciji i oekivana
uspjeSnost hotelskog objekta potice na interakciju DMO-a i hotelskog
menadZmenta u cilju planiranja, organiziranja, vodenja i kontroliranja Sto veceg
broja uspjeSnih dogadanja u turistickoj destinaciji. Time se realizira ispunjenje
potreba i motiva turista i povecava se turisticka potro$nja kao kvantitativni pokazatelj
ekonomske meduovisnosti turistickih dogadaja 1 uspjeSnosti hotelijerstva, ali 1
povecanje zadovoljstva gosta hotela, odnosno posjetioca turisticke destinacije, Cime se
poti¢e gosta na ponovni dolazak i na jo$ veéu potro$nju. NekadaSnja teza kako turistu
treba pruziti ,,vrijednost za novac* poprima nove obrise i postaje sloZenija na nacin da
danasnjem suvremenom ,,razmazenom* turistu treba ponuditi 1 jo$ nesto vise kako bi
ga se zadrzalo u hotelu, u destinaciji 1 kako bi ga se motiviralo na dodatnu potro$nju.
Povecavanjem dodatnih sadrzaja u turistickoj destinaciji povecava se zadovoljstvo
gosta, dodatnim turistickim dogadajima produljuje se njegov boravak u hotelu i

dodatna potrosnja.

14



Meduovisnost turistiCkih dogadanja i uspjesnost hotelijerstva postaju sinergijski sustavi

koji se nadopunjuju u zadovoljenju primarnih i dodatnih potreba i motiva turista.

H5: Svi modeli programa turistickih dogadanja osim politi¢kih kreiraju se prema
potrebama i trziSnim trendovima s ciljem poveéanja konkurentnosti turistiCke
destinacije i poslovne uspjeSnosti hotela. Povecanje konkurentskih prednosti
turistickih destinacija i poveéanje poslovne uspjeSnosti hotela u uvjetima brzih
promjena moguce je primjenom IT tehnologija. Turizam kao vodeca svjetska
»industrija® koja obuhvaca razna podrucja ljudskog djelovanja u sve vecoj mjeri
zauzima prostor i u informacijskim tehnologijama. Prate¢i trend individualnog turista
koji u svakom trenutku ima potrebu za novim informacijama, IT tehnologije postale su
neizostavan dio turistiCkih sustava. Pra¢enje trendova u podrucju IT tehnologije dolaze
do osobitog znacaja kada je u pitanju dostupnost informacija o turistickim
destinacijama koje turist Zeli imati u svakom trenutku i na svakom mjestu, te u sustavu
poslovanja hotela, gdje se u svim sektorima hotela implementiraju¢i suvremene IT

tehnologije ostvaruje ekonomska uspjesnost.

1.3. Model i metode znanstvenog istraZivanja

Prema Kalendaru kulturno-turistickih dogadaja koje izdaje Hrvatska turisti¢ka zajednica u
2014. promovirano je 396 turistickih dogadaja, s napomenom kako nije rije¢ o
sveukupnom broju turisti¢kih dogadaja, ve¢ samo o onima Koji su 0znaceni kao turisticki
dogadaji od znacajnijeg interesa za turisticku ponudu Hrvatske. Prema navedenom jasno se
moze zakljuciti kako je rije¢ o sadrzajno veoma bogatom potencijalom segmentu
istrazivanja, te je za potrebe ovoga rada u cilju definiranja optimalnog modela turisti¢kih
dogadaja kao kriterij izabrano ocitovanje Turistickog vije¢a Hrvatske turisticke zajednice
od 15. travnja 2014. kojom se definiraju top turisticki dogadaji. Kao model istrazivanja
odabrano je pet turistickih dogadaja koja su prema izboru Turistickog vije¢a Hrvatske
turisticke zajednice svrstana u top dogadanja, a samim time ocjenjena kao turisticki
dogadaji od najveceg interesa i znacaja za Hrvatsku. Na izbor 5 top turistickih dogadaja
izmedu 10 koje je definiralo Turisticko vijece utjecala je njihova dugogodisnja tradicija 1
kao suprotnost tome jedan turisticki dogadaj koji nema dugogodi$nju tradiciju, odrzava se
tek drugu godinu za redom, ali zato biljezi najveéi broj posjetitelja nekog turistickog

dogadaja u Hrvatskoj.
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Slijedom toga odabrani su: Rije¢ki karneval, Varazdinski Spancirfest, Rapska fjera, ATP
Croatia Open Umag i Ultra Europe Music Festival. Odabir turistickih dogadaja izravno je
utjecao i na odabir hotelskih objekata ¢ija uspjesnost ¢e se analizirati u ovom radu, te su za
model istrazivanja utjecaja turistickih dogadaja na uspjesnost poslovanja hotela odabrani
oni hotelski objekti koji se nalaze u turistickim destinacijama u kojima se odrzavaju
navedeni turisticki dogadaji. U odabranim hotelskim objektima provedeno je empirijsko
istrazivanje temeljeno na prikupljanju primarnih podataka na terenu metodom ispitivanja
pri ¢emu je osnovni instrument prikupljanja podataka bio anketni upitnik tiskan na
hrvatskom, engleskom, njemackom i talijanskom jeziku, a kreiran na temelju ranije
provedenih istrazivanja slicnih obiljezja. Anketni upitnik kreiran je na osnovi analize
brojne prethode znanstvene i stru¢ne literature (Guidelines: Survey procedures for Tourism
Economic Impact Assessments of Gated Events and Festivals, Festivals & Cultural Events
Initiative — Research Guidence & Template, Estimating the Economic Impacts of Festivals
and Events: a research guide, Vodi¢ za istrazivanje i evaluaciju sportskih i kulturnih
dogadaja, Estimating the Economic Benefits of Event Tourism) koje se bave metodama
istrazivanja i evaluacije turistickih dogadaja, njihovih u¢inaka, zadovoljstva gosta, motiva
posjeéivanja turistickih dogadaja. Anketiranje gostiju hotela provodilo za vrijeme trajanja
turistickih dogadaja, a ispitanici su odabrani sluc¢ajnim uzorkom. Anketni upitnik je
sacinjen od 17 pitanja koja su prezentirana i pojasnjena svakom ispitaniku, a odnose se na
sociodemografski profil ispitanika, na informacije vezeno uz motive dolaska u destinaciju,
zadovoljstvo hotelskom uslugom, turisticki dogadaj koji su posjetili i ostvarenu turisti¢ku
potro$nju. Prije upotrebe anketnog upitnika za potrebe istrazivanja doktorske disertacije,
provedeno je pilot anketiranje na turistickom dogadaju Dani ¢okolade u Opatiji, na uzorku
od 30 ispitanika, kako bi se testirala jasnoca i razumijevanje upitnika ispitanicima i
njegova pouzdanost prilikom analize istraZivanja. Za obradu podataka 1 statisticko
testiranje podataka koristen je statisticki programski paket SPSS Statistics 21.0. U cilju
sagledavanja cjelokupne slike utjecaja turistickih dogadaja kako na poslovanje hotela tako
1 na destinaciju provedeno je istrazivanje hotelskog menadZmenta 1 menadZmenta
zupanijskih turistickih zajednica RH, takoder putem anketnog upitnika. Menadzeri
hotelskih objekata anketirani su od strane autorice za vrijeme odrzavanja turistickih
dogadaja, dok je menadzment Zupanijskih turistickih zajednica anketiran online putem

anketnih upitnika dostavljenih e-mailom u periodu od rujna 2014. do studenog 2014.
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Za potrebe istrazivanja, formuliranja i prezentiranja rezultata istrazivanja u doktorskom
radu koristene su i kombinirane brojne druge znanstvene metode kao Sto su: induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda
generalizacije i specijalizacije, metoda dokazivanja i opovrgavanja te komparativna
metoda. Osim navedenih metoda upotrebljavane su i metode deskriptivne, bivarijantne i

multivarijantne statisticke analize.

1.4. Ocekivani rezultati znanstvenog istraZivanja

Ocekivani znanstveni doprinos bit ¢e rezultat kvantitativnih i kvalitativnih znanstvenih
istrazivanja o ekonomskoj meduovisnosti. Ocekuje se da ¢e se znanstveno dokazati
meduovisnost 1 interakcija menadzmenta turistickih dogadanja u turistickom okruzenju i
menadzmenta hotela koji posluje pod utjecajem njegovog poslovnog okruzenja. Turisticka
dogadanja u turistickoj destinaciji determinirana su cijelim nizom potreba i motiva turista,
zato se i oCekuje da ¢e se na nov nacin i dosada u jo§ neistrazenim uvjetima dokazati
ekonomska zakonitost medusobne interakcije izmedu kvalitete turistickih dogadaja i
uspjesnosti  hotelijerstva. Znanstveni doprinos doktorske disertacije Meduovisnost
turistickih dogadaja u okruzenju i uspjesnosti hotelijerstva bit ¢e u definiranju
medusobnog utjecaja turistickog dogadaja u turistickom okruzju i ugostiteljskih objekata
za smjestaj. Ocekuje se da ¢e se dokazati kako turisticki dogadaj utjeCe na uspjeSnost

hotelijerstva u okruzju.

1.5. Struktura rada

Sadrzaj doktorskoga rada je, izuzev uvoda i zakljucka, koncipiran u pet medusobno

povezanih cjelina koje se medusobno nadovezuju i upotpunjuju.

U uvodnom dijelu doktorskoga rada naznacena su polazna stajaliSta i spoznaja o
aktualnosti tematike koja se obraduje. Detaljnije se pojaSnjava predmet, svrha i cilj
istrazivanja, te se postavljaju znanstvene hipoteze. U uvodnom dijelu definirani su modeli
istrazivanja i pojaSnjavaju se znanstvene metode koje ¢e se koristiti za potrebe istrazivanja

u doktorskoj disertaciji. Uvod zavrSava kratkim osvrtom na kompoziciju rada.
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Drugo poglavlje pod naslovom Opcée odredenje i obiljezja turistickih dogadaja 1znosi
teorijska odredenja turistickih dogadaja. Turisticki dogadaji su postali vazan element
turistickog proizvoda destinacije, medutim opée prihvacena definicija samog pojma
turistickog dogadaja jo$ nije pronasla zadovoljavaju¢i okvir. U ovom poglavlju dat ¢e se
pregled dosadasnjih teorijskih saznanja o turistickim dogadajima i iznijet ¢e se
problematika iznalazenja jedinstvene definicije koja bi obuhvatila sve aspekte turistickih
dogadaja. Navest Ce se vrste i pojavni oblici turisti¢kih dogadaja, referiraju¢i komparaciju s
turistickim dogadajima sli¢nih vrsta i oblika u Europi i svijetu. Kako bi se stekla
sveobuhvatna predodzba turistickih dogadaja istaknut ¢e se ciljevi koje se zele postici
pruzanjem ovakvog tipa turistickih usluga. Dat ¢e se osvrt na trendove povecanja
potroSnje turista 1 na razinu zadovoljstva turista, koje se postizu kao rezultat bogatijeg

sadrzaja turisticke destinacije.

Trece poglavlje pod naslovom TrzZisna obiljezja i promjene turisticke ponude i potraznje
referira se na analiziranje turistickog trziSta. Prema dosadaS$njim istrazivanjima isti¢e se
kako su turisticke destinacije Hrvatske izrazito atraktivne, povoljno geografski smjestene
sa svim prirodnim predispozicijama, medutim naglasak se stavlja na ograni¢enu turisti¢ku
ponudu i nizu kvalitetu usluga. U suvremenim trendovima turistickog trziSta, gdje
turistiCcka potraZnja uvjetuje razvoj turisticke ponude, nuzno je da turisti¢ki proizvod
Hrvatske, u svrhu svoje konkurentnosti na trZiStu, napravi drasti¢an zaokret prema

kvalitetnijim sadrZajima.

Iz navedenih razloga u ovom poglavlju istrazit ¢e se upravo posebnosti turisticke trzisne
strukture i analizirat ¢e se motivi turisti¢kih putovanja. Cinjenica je da suvremeni turisti
traze destinacije koje nude promjene, nove dozivljaje, dogadaje ¢ime se upravo ponuda
turistickih dogadaja ubraja kao vazan ¢imbenik ponude turistic¢ke destinacije. Kako bi se
mogao istrazivati utjecaj turistickih dogadaja na turiste koji koriste smjeStajne usluge
hotela u ovom poglavlju dat ¢e se znacajan naglasak na istrazivanje strukture ponude
samog hotelskog objekta, na strukture gostiju hotela i kao najvazniji ¢imbenik posebne
programe hotelske ponude koji imaju za primarni cilj povecanje turisticke potroSnje i
zadovoljenje turisti¢kih potreba za dodatnim dozivljajem. Kako bi se moglo §to pouzdanije
istraziti utjecaj turistickih dogadaja na wuspjeSnost poslovanja hotelskih objekata
benchmarking analizama ¢e se utvrditi stvarni odraz na trziSnu konkurentnost, o ¢emu ¢e

vise paznje biti posvecene u Cetvrtom poglavlju.
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Cetvrto poglavlje Bencmarking konkurentnosti hotelskog poslovanja posluzit ée kao
smjernica u cilju utvrdivanja najboljih ¢imbenika koji utjeCu na usavr$avanje i uspjesnost
poslovanja. Kroz analize ekonomskih pokazatelja hotelskih usluga i turisti¢kih dogadaja
dati ¢e se prijedlog smjernica kojima bi se poslovni procesi, tehnicka rjesenja i funkcije tih
segmenata mogli znacCajnije unaprijediti, modificirati i orijentirati ka novim oblicima
usluga. Analizirat ¢e se i kontrola marketinga, kao znacajnijeg segmenta poslovanja hotela,
i iskoristenosti hotelskih kapaciteta, te koristenje tehnika yield menadzmenta u procesima
planiranja i realizacije optimalne profitabilnosti hotela. U sklopu ovog poglavlja analizirat
¢e se rezultati znanstvenog istrazivanja provedenog medu hotelskim gostima i

menadzmentom hotelskih objekata.

Peto poglavlje Ekonomski ucinci dogadaja u turistickoj destinaciji fokusira se na turisticke
dogadaje u destinaciji 1 na turistiCku potro$nju kao njihov produkt. Analizom motiva
posjeta turista nekoj destinaciji i njihovog zadovoljstva turistickim dogadajima dat ¢e se
uvid u trenutno stanje na turistiCkom trzistu 1 na zaklju€ivanje koji su to turisticki dogadaji
od najvaznijeg znacaja za hotelijerstvo. Naglasak ¢e biti na stupnju zadovoljstva gosta u
smislu cjelovitog i potpunog dozivljaja turisticke ponude, te uvjetovanost povrata u

odredenu turisticku destinaciju.

Istaknut ¢e se uska povezanost i interakcija destinacijskog menadzmenta i organizacije
turistickih dogadaja s obzirom na €injenicu kako proizvod turisticke destinacije utjece na
potraznju 1 da je u tom slucaju krivulja potraznje usmjerena u pozitivnom smjeru.
TuristiCcka destinacija mora djelovati u uvjetima Sirokog spektra turisticke ponude koja
nudi priblizno iste atraktivne usluge, a turisticka potraznja ima mogucnost izbora i brze
preorijentacije omogucenu suvremenim tehnologijama, stoga je u interesu destinacije
ponuditi Sto kvalitetnije i raznovrsnije turistiCke dogadaje koji ¢e zadovoljiti veliki
diferencirani segment turisticke potraznje. Ovo poglavlje biti ¢e mjesto analize provedenog
znanstvenog istrazivanja na menadzmentu zupanijskih turistickih zajednica kao nosiocima

destinacijskoga menadzmenta.

U nastavku doktorske disertacije, ujedno i posljednjem zaklju¢nom poglavlju pod nazivom
Meduovisnost menadzmenta u hotelijerstvu i turistickih dogadaja u okruzenju dat ¢e se
sukus svih analiza i istrazivanja koja su provedena u prethodnim poglavljima na osnovi
kojih ¢e se ponuditi moguc¢i modeli za unaprjedivanje dogadaja i povecanje konkurentnosti

turisticke destinacije.
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Poglavlje ¢e analizirati utjecaj hotelijerstva i destinacijskog menadZmenta na inovativne
modele turistickih dogadaja i nacine primjena IT tehnologija u samoj promociji i

uspjesnosti turistickih dogadaja.

Na kraju rada u formi Zakljucka ponudit ¢e se stavovi i miSljenja koja su proizasla kao
produkt istrazivanja i analiziranja. Sistemskim pregledom prema obradenim poglavljima
iznosit ¢e se stavovi s jasnim i definiranim porukama i preporukama. Zaklju¢no ¢e se
konstatirati da su hipoteze postavljene na pocetku rada prihvaéene i dokazane. Sukladno
znanstvenoj metodologiji doktorska disertacija zavrSava navodenjem bibliografskih

jedinica koriStenih u izradi rada te popisom svih tablica, grafova, shema i ostalih priloga.
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2. OPCE ODREDENJE I OBILJEZJA TURISTICKIH DOGADAJA

Turisticki dogadaji prvenstveno su nastali iz potrebe zadovoljenje potreba turista
ukljucenih u turisticka kretanja tvoreéi na taj nacin pojavu koja se naziva turizam. Brojna
su znanstvena tumacenja i definiranja pojam turizam, ali u suStini moze se reéi da je
turizam ,,skup odnosa i pojava vezanih za aktivnost osoba, koje putuju i borave u mjestima
izvan uobiCajene sredine, i to neprekidno do najvisSe godine dana, radi provodenja
slobodnog vremena, poslovnih 1 drugih razloga (lijecenja, razonode, razgledavanja
prirodnih i kulturnih ljepota i upoznavanja kulturnih vrijednosti)* (Galici¢, 2014: 980).
Kao produkt turizma u cilju zadovoljenja turistickih potreba javlja se turisticki proizvod.
Turisticki proizvod je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti Sto ih turisti na
odredenom podruéju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje svojih potreba
(Galici¢, 2014: 976). Heath i Wall (1992.) definiraju turisti¢ki proizvod kao ukupno
iskustvo turista koje ukljucuje iskustvo sa smjeStajem, prirodnim i kulturnim atrakcijama,
zabavom, prijevozom, ugostiteljstvom itd. Turisti Zele dogadaj doZzivjeti u potpunosti:
gledati, slusati, ucestvovati, zele osjetiti radost i zadovoljstvo (Cerovi¢ i Zanketi¢, 2014:
149.) Moze se zakljuciti kako je turisticki proizvod ¢esto osim fizickog proizvoda i niz
neopipljivih usluga koje turistu pruzaju zadovoljenje emocionalnih potreba za dozivljajem
1 upravo u takav oblik turistickog proizvoda svrstavaju se turisticki dogadaji. U cilju §to
detaljnijeg istrazivanja turistickih dogadaja u slijede¢im poglavljima analizirat ¢e se
teorijsko odredenje turistickih dogadaja, klasifikacija turistickih dogadaja, ciljevi i nacela

turistickih dogadaja te trendovi promjena turistickih dogadaja.

2.1. Teorijsko odredenje turistickih dogadaja

Turisticka dogadanja u svjetskoj znanstvenoj literaturi pronalazimo pod pojmom event
(dogadaj, zgoda, slucaj). Uz rijec¢ event Cesto se koriste i sinonimi occurrence, incident ili
experience (Getz, 2010: 15) i oznacavaju bilo koji dogadaj, osobito onaj koji se pamti, te
bilo koju organiziranu aktivnost na odredenom mjestu (Bowdin et al., 2008: 15). U
hrvatskom jeziku rije¢ dogadaj definira se kao ¢in, djelo, ¢injenica koja se dogodila u
javnom ili privatnom Zzivotu, velika novost, senzacija (Brozovi¢, 2000: 194). U hrvatskom
jeziku Cesto se moze Cuti u upotrebi i rije¢ manifestacija (dolazi od latinske rijeci
manifestatio $to bi u prijevodu znacilo ‘dogadaj, priredba’ (Ani¢ i Goldstein, 1999: 813)
koja se koristi kao istoznacnica rijeci dogadaj.
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Gali¢i¢ (2014: 199) definira da se dogadaji organiziraju s ciljem da se prenese neka poruka
krajnjoj publici. Brojni autori iznose razne ¢injenice kojima se mogu definirati dogadaji u
kontekstu turizma. Jago i Shaw (1999: 28) u svojem istrazivanju zaklju¢uju kako postoje
odredene pretpostavke koje specijalni dogadaji trebaju zadovoljiti kako bi privukli turiste i

osigurali turisticki razvoj, te pretpostavke su:

e dogadanje mora imati ograni¢eno vrijeme trajanja,

e dogadanje ne smije biti ucestalo,

e dogadanje mora imati moguénost podizanja svijesti o destinaciji, izgradnje imidza
destinacije i profiliranja za odredeni segment turisticke potraznje,

e dogadanje mora ponuditi drustveni dozivljaj,

e dogadanje mora biti neobi¢no, drugacije od svakodnevnice.

Osnovna karakteristika turistiCkih dogadanja je da su to planirana dogadanja za koji je
unaprijed poznat vremenski period trajanja. Ta karakteristika u najve¢oj mjeri potice ljude
na prisustvovanje jer dogadaj ima unaprijed definiran kraj $to oznacava i priliku iskustva

dozivljaja koji je jedinstveni 1 viSe se nece ponoviti.

Na osnovi svega toga turisticke dogadaje mozemo definirati kao planirane i organizirane
dogadaje koji se ponavljaju periodicno s unaprijed definiranim vremenom trajanja, cesto
sacinjena od niza manjih dogadanja razlicitih motiva i vrsta sa svrhom zadovoljenja

potreba i motiva turista, povecanja turisticke potrosnje i pruzanja dozivijaja.

2.1.1. Povijesni razvoj turistickih dogadaja

Planirani dogadaji svih vrsta, politicki skupovi, sportski dogadaji, razne svecanosti i
vjerske svetkovine, bile su integrirani dio civilizacije tisu¢ama godina (Getz, 2010: 110).
Pretpostavka je da su ljudi oduvijek bili druStvena bic¢a s potrebom da se zabave i opuste te
pritom stvore neke nove dozivljaje, uspomene. Razvojem ljudske civilizacije kroz povijest
javljaju se i turisticki dogadaji kao $to su: sportska natjecanja, religiozne proslave, politicki
skupovi, sajmovi, umjetnicki festivali i zabavna dogadanja. Ljudi su oduvijek pronalazili
nacine kako bi na prigodan nacin obiljezili vazne dogadaje u njithovim Zivotima bez obzira
da 1i je bila rije¢ o privatnim ili drustvenim zbivanjima. Primjerice u Velikoj Britaniji prvi
narodni festivali bili su povezani za proslave razli€itih ratarskih radova kao $to su Plough

Monday, May Day, Midsummer Day, Harvest Home, u Kini je to proslava Nove Godine, u
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antickog Grckoj obredi proslave Dionysia, a u Europi karnevali kao tradicija Srednjeg
Vijeka (Bowdin, et al., 2008: 4). Ljudi imaju potrebu oznaciti neki vazan dogadaj u
njihovom zivotu (rodenje, vjencanje, napredovanje), ali i proslaviti klju¢ne trenutke u
njihovim drustvenim Zivotima (sportska natjecanja, drzavne praznike, religiozne praznike,
velike povijesne obljetnice). Brojne zemlje i kulture imaju bogatu lepezu tradicionalnih
ritualnih ceremonija i dogadanja koja postoje vise od tisuéu godinu i svoju tradiciju
postojanja njeguju i u danasnja vremena. Primjere takvih vrsta dogadanja pronalazimo i u
Hrvatskoj kulturno-povijesnoj bastini pa se izdvajaju dogadanja Sinjska alka, Moreska,
Vinkovacke jeseni, Pakovacki vezovi, Dubrovacke ljetne igre i mnogi drugi. Postavlja se
pitanje zasto su ljudi od pocetaka civilizacije gajili potrebu za organiziranjem turistickih
dogadaja i zaSto su imala tako vaznu ulogu. Neki autori pronalaze odgovor u ¢injenici da
su ljudi drustvena i socijalna bica te da su turisticka dogadanja temeljni i osnovni generator
dozivljaja (Getz, 2010: 5). U danasnje vrijeme, kada ljudi imaju na raspolaganju vise
slobodnog vremena i vecu moguénost potrosnje dolazi do povecanja broja turisti¢kih
dogadaja (Bowdin, et al., 2008: 3). Nerijetko je slu¢aj i da same drzavne institucije poti¢u
1 promoviraju turisticka dogadanja kao strateSku politiku u cilju poboljSanja ekonomije,
osobito u podrucju turizma kroz izgradnju brenda prepoznatljivosti na globalnom

turistickom trzistu.

2.1.2. Znacaj turistickih dogadaja za turisticka kretanja

Turisticka kretanja produkt su raspolozivog slobodnog vremena i dokolice. Novi turisticki
trendovi potaknuti Zeljom suvremenog turista da reorganizira svoje prioritete 1 da iskoristi
svoje slobodno vrijeme na najbolji mogu¢i nacin inicirali su kreiranje novih oblika
turisticke ponude. Turisticki dogadaji koji oduSevljavaju turiste, posjetitelje, hotelske
goste, lokalno stanovniStvo poceli su rapidno rasti (Jere Lazanski: 2004) i imaju sve veéi
znacaj na turisticka kretanja. Osim $to turisticki dogadaji mogu biti dodatna ponuda turistu
za vrijeme njegovog boravka u destinaciji, turisti¢ki dogadaji mogu biti 1 primarni motiv
dolaska u destinaciju. Cesto je Zelja za sudjelovanjem na nekom dogadaju ili planiranje
prisustvovanja nekom turistickom dogadaju pokreta¢ turistickih kretanja. Zbog svoje
prilagodljivosti, diversificiranosti, moguénosti poprimanja razlicitih oblika i vrsta turisticki
dogadaji su odgovor na zahtjeve suvremenih turista. Suvremeni turist koji je u potrazi za

ispunjenijim i uravnoteZenijim Zivotom (Hamilton, Mail, 2003) ima potrebu da za vrijeme
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svog boravka u turisti¢koj destinaciji uspori tempo i u potpunosti dozivi autohtonost mjestu

u kojem boravi, ali da se pri tome zabavi, nau¢i nesto novo, duhovno obogati. Kako bi

suvremeni turist u potpunosti zadovoljio svoje motive i potrebe, te kvalitetno ispunio svoje

slobodno vrijeme i dokolicu, Gardner (2009: 11) isti¢e kako je potrebno:

v

v

<\

Zapoceti s odmorom kod kuce, buduci da je glavni motiv putovanja stanje uma koje
se razvija upravo u vlastitom domu.

Putovati polako i ukoliko je moguce izbjegavati putovanja avionom. Koristiti spore
oblike prijevoza, lokalne oblike prijevoza koji ¢e omogucéiti povezanost s okolinom.
Ushicenost zbog putovanja minimalizirati kako sama euforija dolaska u turisticku
destinaciju ne bi umanjila dojmove putovanja.

Posjecivati lokalne trznice i trgovine.

Odvojiti vrijeme za ucenje jezika i dijalekta kojim se koristi lokalno stanovnistvo u
turisti¢koj destinaciji.

Ukljuciti se u lokalnu zajednicu na odgovarajuéi nacin, koristiti smjestaj i prehranu
koja je karakteristi¢na za destinaciju.

Raditi sve $to radi lokalno stanovnistvo.

Iskoristiti i uzivati u neo¢ekivanim situacijama.

Razmisljati na nacin §to osoba kao turist mozete dati turistiCkoj destinaciji koju

posjecuje.

Sve ove smjernice usko povezuju turista s lokalnom zajednicom pritom stavljajuci

naglasak na vaznost involviranja lokalne zajednice u turisticke dogadaje. Turisticki

dogadaji na taj nadin postaju nematerijalne turistiCke atrakcije (Trezner, 2008: 241)

koje privlace goste koji su pristigli u destinaciju i domicilno stanovniStvo. Da bi se

ostvario znacaj turistikih dogadaja na turisticka kretanja neophodno je postojanje

potraznje za takvim oblikom turistiCke ponude. Jo$§ jedan od klju¢nih elementa je i

sama atraktivnost dogadaja. Turisticki dogadaji u potpunosti ispunjavaju fizicke,

psiholoske 1 profesionalne motive turista i zbog toga su znafajan pokretac turisti¢kih

dogadaja.

24



Shema 1. Potrebe i motivi turista za sudjelovanjem u turistickim dogadajima

FIZICKI MOTIVI
- vjezba i rekreacija
- hrana i pice
- odmor i relaksacija
- sigurnost i udobnost

DRUSTVENI MOTIVI

- zajedi§tvo s obitelji i PROFESIONALNI
prijateljima ‘ MOTIVI
- vidjeti i biti viden - nova iskustva “
- povezanost s kulturnim, ‘ - moguénosti sticanja novih \
etnickim i nacionalnim / znanja /
korjenima / - kreativnost i istrazivanje
- osjecaj zajednistva, / - ispunjavanje osobnih
prepoznavanja, statusa, / ambicija J/
prestiza - y

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2010: 331).

Prema prethodnom shematskom prikazu jasno je vidljivo kako turisti¢ki dogadaji
ispunjavaju neke od najesencijalnijih ljudskih potreba 1 motiva, a time je njithova vaznost u
ukupnoj turistickoj ponudi neupitna. Turisticka kretanja od samih svojih pocetaka prvotno
bila su inspirirana turistiCkim dogadajima, prvenstveno vjerskim, ritualnim, sportskim.
Danas je ponuda turistickih dogadaja bogatija, raznovrsnija, sveobuhvatna i dostupna §to je
¢ini 1iznimno znacajnom za globalna turistiCka kretanja. U nastavku ¢e se dati naglasak na
klasifikaciji turisti¢kih dogadaja kako bi se definiralo koji turisticki dogadaji imaju najveci

utjecaj na turisticka kretanja.

2.2. Klasifikacija turisti¢kih dogadanja

U znanstvenoj literaturi postoji mnogo nacina kategoriziranja i grupiranja turistickih
dogadaja, od svrstavanja turistiCkih dogadaja prema veliCini, formi, obliku, motivu 1 sl.
Neki autori poput Getza (2010: 15) isti¢u primarnu podjelu na: planirane, specijalne,
brendirane, korporativne, javne, periodi¢ne, one-time dogadaje. Shone i Parry (2004: 4)

navode kako turisticke dogadaje mozemo klasificirati na dogadaje slobodnog vremena,
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privatne dogadaje, kulturne dogadaje i organizirane dogadaje. Klasifikaciju dogadaja
prema veli¢ini (megadogadanja, regionalna dogadanja, znaCajna dogadanja, manja
dogadanja) 1 vrsti (sportska dogadanja, zabavna, umjetnicka i1 kulturna dogadanja,
komercijalna marketinska i promidZbena dogadanja, skupovi i izlozbe, festivali, obiteljska
okupljanja, prikupljenje sredstava u dobrotvorne svrhe, ostale vrste dogadanja) u svom
djelu isti¢u autori (Wagen, Carlos, 2008: 4), a istu Klasifikaciju navode i autori Bowdin et
al., (2008: 14). Vazno je napomenuti da svaki turisticki dogadaj moze biti namijenjen
ispunjavanju viSe funkcija, moze uzrokovati isto iskustvo i moze imati visestruko znacenje
bez obzira kako je Klasificirano. Najzastupljenija Klasifikacija turistickih dogadaja bazira

se na sljedec¢im kriterijima:

v" planirani/neplanirani turisticki dogadaji
v' turisti¢ki dogadaji prema veli¢ini

v' turisti¢ki dogadaji prema vrsti i pojavnim oblicima.

U poglavljima koja slijede pojasnit ¢e se znacenje svake pojedine klasifikacije i definirati

¢e se njihova najvaznija obiljeZja.

2.2.1. Planirani/neplanirani turisti¢ki dogadaji

Svaki turisticki dogadaj ima ograniceno vrijeme trajanja, a za planirane dogadaje to znaci
da su unaprijed dogovoreni, organizirani i publicirani. Turisti znaju da svaki turisticki
dogadaj ima svoj kraj $to im ujedno daje i posebnu draz imajué¢i na umu da je to
jedinstveno iskustvo koje se viSe neée ponoviti. Postoje planirani dogadaji koji se
pojavljuju periodi¢no, medutim organizacijski elementi, menadZzment, promjenjivi uvjeti u
okruzenju ¢ine ga iznova jedinstvenim i neponovljivim. Prema Getzu (2010: 16) planirani
dogadaji su povremene pojave s unaprijed determiniranim poc¢etkom i krajem gdje je svaki
dogadaj jedinstven, pocevS§i od menadZmenta, programa, organizacije i posjetitelja.
Planirani dogadaji kreiraju se sa svrhom ostvarivanja razliitih benefita: ekonomskih,
kulturnih, socijalnih, ekoloSkih. Kod neplaniranih turistickih dogadaja cesto se gubi iz
vida granica s planiranim dogadajima 1 rije¢ je o gotovo nevidljivim razlikama koje ipak
postoje. Neplanirani dogadaji su najeS¢e spontana druStvena okupljanja, uobicajeno
posljedica slavljenickog raspolozenja, osobito kada je rije¢ o sportskih ostvarenja i

uspjesima, koji zbog svoje masovnosti i pozitivnosti nerijetko postaje medijska vijest i
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turistika atrakcija. Neplanirani dogadaji ne smatraju se pozeljnima buduéi da postoje
veliki sigurnosni rizici prilikom okupljanja velikog broja ljudi, ali u iznimnim situacijama
mogu se desiti. Mora se naznaditi i postojanje neplaniranih dogadaja koji se ne mogu
nazvati turistickima, ali zasigurno mogu imati veliki utjecaj na turizam. Kada se spominje
takva vrstu neplaniranih dogadaje prvenstveno se misli na dogadaje kao $to su nesrece,
prirodne nepogode i katastrofe, ratovi, teroristicki napadi koji su krajnje nepredvidljivi, ali
sve isto imaju velik odjek u turisti¢kim kretanjima. U nastavku se prikazuju najvazniji

elementi prema kojima se moze vrSiti distinkcija izmedu planiranih 1 neplaniranih

dogadaja.

Tablica 1. Elementi diferencijacije planiranih i neplaniranih turistickih dogadaja

PLANIRANI DOGADAJI
(podrucje profesionalnih
planera i menadZera)

NEPLANIRANI DOGADAJI
(podrucje spontanosti i
nepredvidivosti)

Ciljisvrha Ciljevi i krajnji rezultat dogadaja ~ Svrha dogadaja je definirana
definirani su od strane sama po sebi, intencija sudionika
organizatora i pod utjecajem su nije potpuno jasna, moze se
klju¢nih stakeholdersa. razlikovati pa ¢ak i biti u

konfliktu.

Program Planiran i vremenski Spontane aktivnosti; ukoliko su
isprogramiran do posljednjeg inicirane od pojedinaca aktivnosti
detalja, organizatori teZe stvaranju ubrzo mogu postati nepredvidive
,doZivljaja‘“ za posjetitelje, pod utjecajem mase.
sudionike, turiste.

Kontrola Kontrola dogadaja se vrsi od Ne postoji menadzment
strane menadZmenta i uklju¢enih ~ odgovoran za dogadaj, u maloj
stakeholdersa, ukljucujuci i mjeri uobicajena kontrola civilnih
lokalne/drzavne vlasti. drustava, po potrebi ukljucuje se

kontrola dogadaja od strane
policijskih sluzbi.

Odgovornost Formalnu odgovornost Odgovornost ne snosi nikakvo

preuzimaju organizatori i
menadzment dogadaja.

legalno tijelo, pojedinci mogu biti
pozvani na odgovornost samo za
Svoja 0sobna postupanja.

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2009: 28).

Promatra li se dogadaje s aspekta turizma moze se zakljuciti kako su u tom segmentu
poZeljni planirani dogadaji koji ¢e svojim pomno odabranim programom 1 sadrZajem
odgovarati zahtjevima turista. Planirani dogadaji pruzaju veliku dozu sigurnosti da ¢e sam
dogadaj biti uspjesan, da ¢e imati pozitivne efekte na stvaranje imidZa destinacije i drzave,

te da ¢e pridonijeti povecanju zadovoljstvu turista.
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2.2.2. Turisti¢ki dogadaji prema veli¢ini

U prethodnom poglavlju definirano je kako turisticki dogadaji mogu biti planirani i
neplanirani. Promatraju¢i S aspekta pozitivnog utjecaja na turistiCka kretanja u prvom
planu isticu se planirani turisticki dogadaji koji se mogu razlikovati prema svojoj velicini.
Jedan od opceprihvadenih nacina kategorizacije turistiCkih dogadaja je prema veli€ini,

odnosno prema njihovom utjecaju, shodno tome razlikujemo:

male (lokalne) turisticke dogadaje
srednje (regionalne, drzavne) turistiCke dogadaje

velike (brendirane) turisticke dogadaje

AR NERNEEN

mega turisticke dogadaje.

Svaki turisticki dogadaj ovisno o svojoj veli¢ini moze imati i odredeni Stupanj utjecaja
kako na pojedinu turistiCku destinaciju tako i na sve dionike te turisticke destinacije. U

nastavku se na graficki prikazuje stupanj utjecaja pojedinih dogadaja.

Grafikon 1. Kategorizacija turisti¢kih dogadaja prema veli¢ini i stupnju utjecaja

Visok stupanj utjecaja

Stupanj utjecaja turistickog dogadaja (broj
troskovi, profit)

posjetitelja, medijska popracéenost, infrastruktura,

Nizak stupanj utjecaja

dogadaji turisticki dogadaji turisticki dogadaji

Mali (lokalni) turisti¢ki ~ Srednji (regionalni) Veliki (brendirani) ~ Mega turisti¢ki dogadaji

Izvor: Obrada autorice prema Bowdin, et al., (2008: 16).
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Prema prethodnom grafickom prikazu moze se zakljuciti kako se veli¢ina 1 utjecaj
turistickog dogadaja nalaze u proporcionalnom odnosu, tj. s rastom veli¢ine turistickog
dogadaja raste i njegov utjecaj na okolinu u kojoj se odrzava. Najveci utjecaj na okruzenje
imaju mega turisticki dogadaji (Bowdin, et al., 2008: 18) koji zbog svoje veli¢ine utjeu na
cjelokupnu ekonomiju i imaju najveéi odjek u globalnim medijima. Pri tome ne treba
zanemariti male (lokalne) turisticke dogadaje koji imaju nizak stupanj utjecaja, osobito
ekonomskog, ali zato imaju iznimno vazan doprinos za lokalnu zajednicu koja na taj nacin
ostvaruje osjecaj zajedniStva, ponosa i kreativnosti. U nastavku rada detaljnije ¢e se
analizirati podjela turistickih dogadaja prema veli€ini s posebnim naglaskom na njihova

glavna obiljezja.

2.2.2.1.  Mali (lokalni) turisticki dogadaji

U znanstvenoj literaturi jednu od definicija malih (lokalnih) turistickih dogadaja dao je
Janiskee (1996: 404) prema kojem se ti dogadaji definiraju kao obiteljski, zabavni dogadaji
koji se smatraju vlasniStvom lokalne zajednice zbog koriStenja usluga zajednice na bazi
volonterizma (prometnice, parkovi, skole, javne ustanove) i zbog organizacije od strane
lokalnih vlasti. Upravo najveéi broj dogadanja spada u ovu kategoriju (Van Der Wagen,
2008: 8) stoga se ne smije zanemariti njihova vaznost bez obzira $to je stupanj njihovog
utjecaja naspram drugih dogadanja najmanji. Mali turisti¢ki dogadaji svoju najvecu ulogu
imaju u pruzanju osjecaja lokalnog ponosa; osjecaja pripadnosti lokalnoj zajednici;
poticanja pojedinaca na kreativnost i sudjelovanje u razli€itim sportskim, umjetnicki,
zabavnim i dr. aktivnostima; poticanje na toleranciju i razli¢itost (Bowdin, et al., 2008: 16).
Brojne turisticke destinacije kao jedan dodatni oblik turisticke ponude organiziraju male
(lokalne) turisticke dogadaje, najces¢e u formi festivala, sajmova, koncerata i zabava.
Takve manifestacije organiziraju su od strane lokalnih DMO-a s ciljem privlacenja
lokalnog stanovniStva i kao dodatni katalizator dozivljaja kod turista koji se ve¢ nalaze u
destinaciji. Upravo su dogadaji ovog tipa najidealniji za stvaranje pozitivne atmosfere
izmedu lokalnog stanovniStva i turista, a pokazati ¢e se da su turistima najatraktivniji
upravo oni dogadaji u kojima je izravno ukljueno lokalno stanovniStvo i gdje lokalno

stanovnisStvo ,,Zivi‘ turizam.
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2.2.2.2.  Srednji (regionalni) turisticki dogadaji

Srednji (regionalni) turisticki dogadaji su dogadaji koji prema svojoj veli€ini i interesu
medija imaju sposobnost privla¢enja znacajnoga broja turista i ekonomske koristi (Bowdin,
et al., 2008: 16). Neke od najvaznijih karakteristika srednjeg (regionalnog) turistickog
dogadaja su: utjecaj na lokalnu zajednicu koja moze biti regionalnog ili nacionalnog
karaktera, postojanje odredenih pravila koja najces¢e ukljuCuju politicke interese,
ukljucenost drugih tipova turistickih dogadaja, privla¢enje financijskih sredstava u lokalnu
zajednicu (regiju), stimuliranje trzi$ta ponude za sli¢nim sadrzajima, uklju¢enost tradicije i
simbolike regije domacina dogadaja, financijski izrazito zahtjevna i skupa organizacija.
Srednji (regionalni) turisticki dogadaji imaju odredeni period trajanja i najceSée Sse
odrzavaju periodi¢no jednom godis$nje. Njihova najvaznija zadaca je povecanje turisticke
dopadljivosti destinacije (Getz, 2008: 407) i ekonomski benefit destinaciji kojim
rezultiraju.  Posjetitelji srednjih (regionalnih) turistickih dogadaja su najceS¢e domaci
turisti, a neSto u manjem broju inozemni turisti. Naj¢eSée primjere ovog tipa dogadanja
moze se naci u organizaciji sportskih dogadanja kao $to su primjerice razli¢ita regionalna

sportska natjecanja.

2.2.2.3.  Veliki (brendirani) turisticki dogadaji

Veliki (brendirani) turisticki dogadaji mogu se okarakterizirati kao dogadaji koji su se
poistovjetili s duhom 1 obicajima nekog grada ili regije do te mjere da postaju sinonimi za
destinacije u kojima se odrzavaju (Bowdin, et al., 2008:16). Ova vrsta dogadaja u
znanstvenoj literaturi definira se jos i kao: ,,dogadaj koji se organizira samo jednom ili kao
dogadaji koji se ponavlja, ali je trajanje ograni¢eno; organizira se primarno zbog podizanja
svijesti, dopadljivosti 1 profitabilnosti turisticke destinacije, na kra¢i ili duzi vremenski
period“ (Ritchie, 1984: 2). Svjetski primjeri takve vrste dogadaja su Mardi Gras (karnevali)
u Rio de Janeir-u ili New Orleans-u, Stampede (rodeo) u Calgary-u, Utrka s bikovima u
Pamploni, Oktoberfest u Miinchen-u. Prema Getzu (2010: 16) veliki (brendirani) turisti¢ki
dogadaji imaju izniman znacaj po pitanju Kkulturno-povijesne bastine, tradicije,
atraktivnosti, kvalitete i medijske pracenosti da destinaciji u kojoj se organiziraju
osiguravaju konkurentske prednosti. Prema svojim istrazivanjima Getz (2009: 24) velike
(brendirane) turisticke dogadaje definira kao one dogadaje koji imaju jako veliki znacaj u

smislu tradicije, atraktivnosti, kvalitete 1 publiciteta koje donose zemljama domacinima,
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lokalnim zajednicama 1 organizacijama, te istovremeno podizu razinu njihove
konkurentnosti na turistickom trziStu. Tijekom vremena veliki (brendirani) dogadaji i
imidz destinacije se u potpunosti prozimaju, a time veliki (brendirani) dogadaji postaju

»institucije* u zajednicama i drustvima gdje se organiziraju.

2.2.2.4. Mega turisticki dogadaji

Galic¢i¢ (2014: 563) definira mega dogadaj kao dogadaj koji svojim obujmom i veli¢inom
utjece na ukupnu gospodarsku aktivnost zemlje domacina, a medijski je globalno pokriven.
Sama prefiks mega asocira na 'najveci' i ‘'najznacajniji' dogadaj, koji privlaci veliki broj
posjetitelja, medunarodni karakter okupljanja, velika financijska ulaganja i medijsku
popracenost. Roche (2011: 124) definira mega dogadaje (mega-events) kao dogadaje koji
se odnose na medunarodna druStvena i popularna kulturna zbivanja, istice osobito dva
najznacajnija dogadanja te vrste: svjetski sajmovi (Expos, World's Fair) i medunarodna
sportska dogadanja (Olimpijske igre). U mega turisticke dogadaje spadaju oni dogadaji
koji su tako veliki da mogu utjecati na cjelokupnu ekonomiju i imaju odjek u svim
globalnim medijima (Bowdin, et al., 2008: 18). Getz (2010: 18) navodi kako su mega
turisticki dogadaji, zbog svoje velifine i znacaja, oni koji doprinose izuzetno visokoj stopi
turistickih kretanja, prestizu i ekonomskom utjecaju na destinaciju ili organizaciju. Mega
turisticki dogadaji se u pravilu organiziraju jednom godis$nje, medunarodnog su karaktera,
imaju oko milijun posjetitelja, kapitalna vrijednost dogadaja bi trebala biti oko 500
miliona $, te moraju imati reputaciju must see dogadaja (Marris, 1987: 10). Ovaj oblik
dogadaja financijski je potpomognut od strane drzave, koja se nalazi u ulozi domaéina
dogadanja, kao iznimno vaZan katalizator u novCanim tokovima i1 u prenamjenama
razvojnih planova (Getz, 2010: 15). Na primjerima mega dogadaja mogu se najjasnije
vidjeti razmjeri pozitivnih utjecaja na gospodarstvo koji se o€ituju kroz infrastrukturnu
izgradnju za potrebe dogadaja: smjeStajni kapaciteti, prometna infrastruktura, javne
povrsine, ugostiteljski sadrzaji 1 dr. Neki autori ipak naglasavaju kako je prefiks mega
relativan pojam i kako se treba uzeti u obzir u kojem kontekstu se organizira mega
dogadaj. Primjerice ukoliko se organizira mali glazbeni festival on moze imati mega
utjecaj na mali grad u pogledu turistickih kretanja i ekonomskih efekata. Taj mali glazbeni
festival moZze imati veliki medijski odjek i postaviti taj mali grad na turisti¢ku kartu svijeta.

Imajuci to u vidu mega turisticke dogadaje mozemo definirati kao dogadaje koji rezultiraju
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visokom razinom turistiCkih kretanja, velikom medijskom pokrivenos¢u, prestizem, i
znacajnim ekonomskim utjecajem na zemlju domacina, lokalnu zajednicu i organizaciju.
Kao sumarni prikaz svih navedenih vrsta turistickih dogadaja kategoriziranih prema
veli¢ini u nastavku rada u tablici iznose se samo neki primjeri turistickih dogadaja u

Hrvatskoj i svijetu definiranih prema kriteriju veli¢ine.

Tablica 2. Primjeri turistickih dogadaja prema veli¢ini u svijetu i Hrvatskoj

Vrsta dogadaja Svijet Hrvatska
Mali (lokalni) - Gregorijev sajam - Casanovafest
turisti¢ki dogadaji (Slovenija) - Veceri ribarske tradicije
- Mozart week (Salzburg) (Rovinj)
- Ball of the Viennese - Festa loSinjske kuhinje
Industry (Bec) - Kastafsko kulturno leto
-Snow Mobile (Saalbach - Opatija carski grad
Hinterglemm) - Kr¢ki sajam — Lovreceva
- IzloZba kostima Teatro - Dani vina otoka Krka
Real (Madrid) - Marunada Lovran
- Baby Jumping Festival - No¢ punog miseca
(Spanjolska) - Trogirsko kulturno ljeto
- Fiera de Malaga - Festival dalmatinskih klapa
(Spanjolska) - Tajne Grica
- Florart
Srednji (regionalni) - Il redentore (Venecija - - Giostra
turisticki dogadaji komemoracijska procesija - Maraton lada
gondolama u sje¢anje na - Festa Sv. Vlaha
kraj epidemije 1575.) - Fiumanka
- Regata storica (Venecija- - Rijecke ljetne noci
natjecanje gondolasa i revija - Medunarodni senjski ljetni
gondola) karneval
-Festival di San Gennaro - Glazbene veceri u Sv. Donatu
(svecanost slavljenja - Vecer dalmatinske $ansone
zastitnika Napulja) - Regata ,,Latinsko idro*
- Regata Ciutat se Palma - Procesija ,,Za krizen*
Trophy (Palma-Spanjolska) - Festa Sv. Dujma
- Canary Islands Olympic - Dani Dioklecijana
Sailing Week - Samoborski fasnik
- Dakovacki vezovi
Veliki (brendirani) - WTM (World Travel - Croatia Boat Show
turisti¢ki dogadaji Market) — London - ATP Croatia Open Umag
- The Championships at - Rabska fjera
Wimbledon - Rijecki karneval
- Tour de France - Spancirfest
- Oktoberfest — Miinchen - Sinjska alka
- Edinburgh International - Motovun film festival
Festival — Skotska - Medunarodni djecji festival —
- Karneval u Veneciji Sibenik
- Karneval u Rio de Janeriu - Dubrovacke ljetne igre
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- International Hot Air - Snjezna kraljica (VIP Snow
Balloon Week (Filzmoos—  Queen Trophy)

Austrija) - Vinkovacke jeseni

- La Tomatina Tomato - InMusic Festival

Festival (Valencia) - Medunarodna smotra folklora
- New Orleans Mardi Gras - Pula film festival

- Boston Maraton

Mega turisticki - Olimpijske igre - Svjetsko prvenstvo u
dogadaji - Svjetska prvenstva u rukometu
nogometu - Ultra Europe Music Festival
- Superbowl - Air Red Bull Race

- Svjetski susret mladih
katolika u Rio de Janeiru
- Eurosong

lzvor: Istrazivanje autorice.

Kao sto se moze vidjeti prema podacima iz tablice turisti¢ki dogadaji su iznimno atraktivan
turisticki proizvod koji se moze pojavljivati u razli¢itim oblicima, vrstama i veli¢inama, a
time postaje podatan element za gradnju diversificirane turisticke ponude koja ¢e
odgovarati razliitim turistickim trziSnim segmentima. Kako bi izvrSila detaljnija
klasifikacija turistickih dogadaja u nastavku rada obradit ¢e se podjela turisti¢kih dogadaja

prema vrsti i pojavnim oblicima.

2.2.3. Turisti¢ki dogadaji prema vrsti i pojavnim oblicima

Jedan od ucestalih oblika kategorizacije turistickih dogadaja je prema vrsti ili prema
njihovom sadrZaju. Analiza znanstvenih izvora dovodi do zakljucka kako su promjene u
definiranju turistickih dogadaja prema obliku, odnosno sadrzaju, ucestale i promjenjive, te
da su stavovi znanstvenika po tom pitanju podijeljeni. Bowdin i suradnici (2008: 19) svoju

podjelu temelje na tri osnovne vrste:
1. kulturni dogadaji (u koje se ubrajaju i festivali)
2. sportski dogadaji

3. poslovni dogadaji (MICE).
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Nesto detaljniju podjelu turistickih dogadaja navodi Getz (2010: 19) grupiraju¢i dogadaje u
nekoliko osnovnih kategorija ovisno o tome da li pripadaju u javne-drustvene dogadaje,
dogadaje od primarnog individualnog interesa ili privatne dogadaje. Podjela turistickih

dogadaja prema Getzu prikazana je u shemi koja slijedi.

Shema 2. Podjela turistickih dogadaja

SPORTSKI DOGADAII

REKREACIHSKI
DOGADAIJI

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2010: 19).

Getz u prvu skupinu dogadaja koji su od najveceg javnog-druStvenog interesa ubraja
kulturne dogadaje, politicko-drzavne dogadaje i umjetnicko-zabavne dogadaje. U dogadaje
od neSto manjeg javno-drustvenog interesa navodi poslovne i edukacijsko-znanstvene
dogadaje, dok su sportsko-rekreativni i privatni dogadaji smjesteni u dogadaje najmanjeg
intenziteta javno-drustvenog interesa. Kako bi se izvrSila detaljnija i sveobuhvatnija

analiza u tablici koja slijedi prikazane su sve vrste i oblici turisti¢kih dogadaja.
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Tablica 3. Vrste i pojavni oblici turistickih dogadaja

KULTURNI DOGADAIJI

« festivali
* vjerski dogadaji
« komemoracije
* parade, smotre
* karnevali

POLITICKI/DRZAVNI DOGADAIJI
* inauguracije
* izborni skupovi
* protesti
UMJETNICKI/ZABAVNI DOGADAIJI
* koncerti
* izlozbe
* svecansoti/ceremonije
* umjetnicke predstave
POSLOVNI DOGADAIJI
* sajmovi
* svjetski sajmovi
* sastanci
« konferencije
* izlozbe
ZNANSTVENO/OBRAZOVNI DOGADAIJI
« konferencije
* kongresi
* seminari
* stru¢na usavrSavanja

SPORTSKI DOGADAIJI

« profesionalna sportska natjecanja
« amaterska sportska natjecanja
REKREATIVNI DOGADAIJI

« rekreativna natjecanja
« zabavna natjecanja
. igre
PRIVATNI DOGADAIJI
* vjencanja
* krstenja

Izvor: Izrada autorice prema Bowdin et al., (2008), Wagen, Carlos (2008), Shone, Parry (2004), Getz

(2010).



Za potrebe istrazivanja kojem je svrha definiranje najuspjeSnijeg modela turistic¢kog
dogadaja potrebno je detaljno istraziti svaki od prethodno navedenih turistickih dogadaja.
Poseban naglasak u analizi njihovih glavnih obiljezja bit ¢e utjecaj koji ostvaruju na
turisticku potraznju, a sve sa svrhom kreiranja modela turistickog dogadaja koji bi trebao

ostvarivati najbolje rezultate na turistiCkom trzistu.

2.2.3.1. Kulturni dogadaji

U svijetu rastuce globalne ekonomije i stvaranja ,,globalne kulture™ istiCe se sve vise
vaznost u slavljenju kulturoloskih razlika, predstavljaju¢i ith kroz razli¢ita kulturna
dogadanja koja postaju od sve veCeg interesa turista. Predstavljanje kultura, njihovih
specifi¢nosti, obicaja i nacina Zivljenja postaju primati u organizaciji kulturnih dogadaja
kao i jamci pruzanja specificnog i jedinstvenog dozivljaja kojeg turisti zele osjetiti na
svojim putovanjima. Kroz kulturne dogadaje turistima se pruza moguénost upoznavanja
lokalne zajednice, nacije, povijesti, jezika, obicaja i svega Sto neku destinaciju, narod,
zemlju ¢ini razli¢itim od drugih. U danasnje vrijeme suvremenih turisti¢kih kretanja
kulturom motivirani turisti postaju sve veci segment turistiCke potraznje. Ti turisti su
uobicajeno visoko platezne moci, visokoobrazovani, zainteresirani za uc¢enje novih stvari.
Kulturni dogadaji, prema znanstvenim istrazivanjima, podijeljeni su prema razli¢itim
segmentima, ovisno o tematici, kulturnom znacaju i1 sl., medutim podjela kulturnih
dogadaja prema Getzu najobuhvatniju i najdetaljnije zaokruzuje tu problematiku. Prema

Getzu (2010: 20) kulturni dogadaji dijele se na:

a) Festivale — to su javna tematska dogadanja koja su ujedno i najc¢eséi oblik kulturnih
dogadaja. Kroz povijest festivali su tradicionalno bili vrijeme proslave, opuStanja i
regeneriranja koje je obi¢no slijedilo nakon perioda teskog fizickog rada (Policy Studies
Institute, 1992: 15). Danas su festivali uobiCajeno dogadanja s dugom tradicijom
odrzavanja u kojima se istiCu uobic¢ajeni elementi kao $to su parade i procesije, a javnost je
pozvana da sudjeluje u samom dogadaju. Falassi (1987: 2) definira festival kao periodi¢an
drustveni dogadaj u kojem direktno ili indirektno, kroz razli¢ite vrste manjih koordiniranih
sastavnih dogadanja, sudjeluju svi ¢lanovi zajednice istog svjetonazora, ujedinjeni po
pitanju etnicke pripadnosti, jezika, vjere, povijesnih naslijeda. 1z toga moze se zakljuciti
kako je specifi¢nost festivala ta da su namijenjeni lokalnoj zajednici u cilju izgradnje stava
pripadnosti, zajedniStva i ponosa, no mogu posluZziti kao element privlacenja turista koji ¢e
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u sinergiji s lokanim stanovni§tvom uzivati u jedinstvenosti destinacije koju su posjetili.
Festivali po svojoj formi i po svom postojanju u odredenom vremenskom i prostornom
okviru stvaraju osjec¢aj jedinstvenosti, neponovljivog dozivljaja u kojem je vazno istaknuti
svoju prisutnost (Sassatelli, 2011: 18). Anil (2012: 280) tvrdi kako se festivali mogu
koristiti kako bi se povecala atraktivnost destinacije za posjetitelje, unaprijedio imidz
sredine, prikupila sredstva za posebne javne i Karitativne projekte, stvorili uvjeti u
zajednici da se bavi lijepom umjetnoS¢u, pomagalo oCuvanju i revitalizaciji lokalnih
kulturnih obicaja i tradicije, organizirale dokolicarske aktivnosti, gradila socijalna kohezija
1 ojacao gradanski ponos te pruzila prilika ¢lanovima obitelji da ojacaju svoje obiteljske
veze. U Hrvatskoj se mogu istaknuti neki od dugogodisnjih festivala kao Sto su: Pulski
filmski festival, Medunarodni dje&ji festival u Sibeniku, Dubrovacke ljetne igre, povijesni
festival Giostra 1 brojni drugi, koji svojim tradicijom odrZavanja, kvalitetom sadrzajima 1
organizacije naglasavaju vaznost festivala kao oblika kulturno-turistickih dogadaja.
Festivali na jednak nacin privlace izvodace i posjetitelje te na taj nacin pridonose razvoju

globalne kulture.

b) Vjerske dogadaje — Koji su organizirani u cilju obiljeZzavanja nekih posebnih prilika
kojima se zadovoljavaju vjerske i duhovne potrebe. Motivi vjerskih dogadaja vezuju se uz
vjeru, sveta mjesta i blagdane, a kao najcesci oblik vjerskih dogadaja javljaju se hodo¢asca.
Suvremeni turisti zasieni 1 optereCeni svakodnevnim Zivotom u potrazi su za
ozdravljenjima duhovne i fiziCke prirode, stoga vjerski dogadaji postaju od sve veceg
interesa turista. Hrvatska u svojoj najranijoj povijesti biljezi izrazitu povezanost s Crkvom
1 vjerom pa stoga i ne cudi velik broj organiziranih vjerskih dogadaja koji su kroz protek
vremena postali i svojevrsne turisticke atrakcije. Neki od tih dogadaja su i vjerski dogadaj
»Za Krizen* na otoku Hvaru, Festa sv. Vlaha u Dubrovniku, Blagdan Velike Gospe u

Sinju, Blagdan Majke Bozje Bistricke.

¢) Komemoracije — su uobicajeno fokusirane oko sijeanja na povijesna dogadanja koja se
nerijetko obiljeZzavaju kao vazni povijesni datumi za pojedinu drzavu i naciju. U velikom
broju slucajeva komemoracije se odrzavaju kao oblik odavanja pocasti velikom broju
stradalih u ratovima, nesreCama, stradanjima, stoga su od 0sobitog emocionalnog interesa

za sve sudionike, ali i za turiste.
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d) Parade i smotre — spadaju u oblik dogadaja s elementima zabave, spektakla ili religije
gdje ucesnici dogadaja u koloni prolaze pored gledatelja. Ovi oblici kulturnih dogadaja
mogu biti elementi nekog drugog dogadaja ili mogu biti dogadaji sami za sebe. Rizici
ovakvog tipa dogadaja je da motivi zabave i razonode prevladaju nad kulturnim motivima,
te da dogadaj podlegne banalizaciji. Kao jedan od najces¢ih oblika ovog tipa dogadaj mogu
Se navesti vojne smotre i parade, bez obzira da li je rije¢ o marSiranju pripadnika vojske ili
smotri vojne opreme, zatim parade i smotre limenih orkestara ili smotre narodnih odora
neke zemlje. NajCeS¢e se parade i smotre vezuju za neke drzavne blagdane i prepuni su

simbolike koja u gledateljima izaziva neku posebnu emociju.

e) Karnevali — su dogadaji koji obiljeZzavaju sve¢ano razdoblje prije vremena korizme i
karakteristi¢ni su po kostimiranim plesovima i maSkaranim povorkama. Karnevali se
odrzavaju diljem svijeta, ali ovisno o prostoru u kojem su smjeSteni poprimaju odredeni
karakter. Tako da primjerice svjetski poznat karneval u Riu obiljeZzen je raskoSnom
zabavom poprac¢enom standardnim brazilskim plesom sambom koji je vremenom postao i
svojevrstan simbol karnevala u Riu. Venecijanski karneval s puno ve¢im naglaskom na
kulturu i na kulturna zbivanja prvenstveno je okarakteriziran umjetnickim kostimima i
maskama kojima se pridaje najveci znacaj. Najznacajniji karneval u Hrvatskoj, Rijecki
karneval, simbol je spajanja tradicije i kulturno-povijesne bastine sa trenutnim drustveno-
politickim zbivanjima, te su zbog te harmoniji povijesne ostavstine 1 sadasnjosti izrazito

zanimljiva turisticka atrakcija.

2.2.3.2.  Politicki/driavni dogadaji

Politicki 1/ili drzavni dogadaji su najmanja kategorija dogadaja, ali ne moZe se zanemariti
njihov utjecaj na turisticka kretanja. Prema Getzu (2009: 36) svi dogadaji koji su
namijenjeni ili su organizirani od strane drzave, vlade ili politickih opcija klasificiraju se u
ove dogadaje. U takvu vrstu dogadaja ubrajaju se i posjeti vaznih drzavnih duznosnika Koji
se odrazavaju kroz medijsku pra¢enost i kroz podizanje ugleda neke zemlje. U

politicke/drzavne dogadaje ubrajaju se:

a) inauguracije
b) izborne skupove

C) proteste.
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Inauguracije predsjednika i kraljevske krunidbe neki su od znacajnijih politi¢ko-drzavnih
dogadaja koji privlace pozornost ne samo lokalnog stanovnistva, ve¢ 1 turista, zbog
posebnog protokola, svecanosti samog dogadaja i Cinjenice da je rije¢ o dogadajima koji
nisu ucestali. U tu kategoriju mogu se ubrojiti i posjete Pape pojedinim zemljama za
vrijeme svog pontifikata. Ono $to je karakteristi¢no za politicko-drzavne dogadaje je to da
je rije¢ o dogadajima visokog rizika i osiguranje takvih dogadaja na najvecoj razini. S
obzirom na cCestu prisutnost VIP osoba na ovakvim dogadajima i na medijsku pozornost
koja je usmjerena na njih, politicko-drzavne dogadaje nerijetko s protestima, upadima ili
ometanjima koriste pripadnici nekih organizacija, udruga, pokreta ili sl., ¢ija je intencija
skrenuti pozornost medija na neki aktualni politicki, drzavni, ekoloski ili drugi problem.
Politicko-drzavni dogadaji zbog svog znacaja predstavljaju izazov za menadZment
organizacije koji osim uobi¢ajenih organizacijskih ¢imbenika veliku paznju mora usmijeriti

na organizaciju sigurnosti dogadaja.

2.2.3.3. Umjetnicki/zabavni dogadaji

Gotovo svaku aktivnost, umjetnicku instalaciju ili dogadaj, pa ¢ak i sport moze se nazvati
zabavnim. Mnogi oblici umjetnickih dogadaj, primjerice: glazbeni koncerti, svecane
dodijele nagrada, kazaliSne priredbe, umjetnicke izloZzbe mogu se promatrati s aspekta
zabave, ali neophodno je napraviti distinkciju izmedu njih osobito kada je u pitanju njihova
svrha. Nerijetko je sluc¢aj da se u jednom dogadaju ispreplicu umjetni¢ki i zabavni
elementi, stoga je razlikovanje izuzetno kompleksno. Getz (2009: 37) tvrdi kako je vazno
spoznati da je zabava osobno iskustvo zadovoljstva koje ne poznaje potrebu promisljanja o
kulturnim ili povijesnim sadrzajem 1 vrijednostima nekog dogadaja, a Cesto se svrstava u
hedonisti¢ku konzumaciju, a ne u velicanje kulture. Postoj nekoliko vrsta kriterija prema

kojima se klasificiraju umjetnicki/zabavni dogadaji (Getz, 2009: 37):

kriterij izvodaca — profesionalci ili amateri

karakter dogadaja — natjecateljski ili festivalski

zanr dogadaja — jedan zanr ili mjeSoviti

kulturalnost dogadaja — monokulturalni ili multikulturalni
otvorenost dogadaja — besplatan ulaz ili ulaz koji se naplacuje,

pojavnost dogadaja — odvija se redovito po programu, periodi¢no ili Samo jednom

SR N N N SR NN

privremenost dogadaja.
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Sve Ces¢i su slucajevi dogadaja u kojima se ispreplicu elementi umjetnickog i zabavnog
karaktera, kako bi se forma dogadaja priblizila publici. Nerijetko se ovakva vrsta dogadaja
koristi u edukativne svrhe, pa osim Sto posjetiteljima omogucava zabavu nudi i neka nova

znanja ¢ime je njihova atraktivnost i znac¢aj na turistickom trzistu veca.

2.2.3.4.  Poslovni dogadaji

Poslovni dogadaj definira se kao skupni pojam koji se odnosi na konvencije, korporativne
sastanke, sajmove (Foley, 2013: 312), kongrese, poduzetnicka izlaganja, obrtnicki i
gospodarski sajmovi, skupovi i samite (Getz, 2010: 22). Osnovna karakteristika poslovnih
dogadaja je da se baziraju na: promoviranju odredene djelatnosti ili trzista, da se u okviru
njih mogu ostvariti komercijalni poslovi, da se mogu sklapati suradnje s drugim poslovnim
subjektima. Posjetitelji poslovnih dogadaja su visoko platezne moci i u prosjeku duze
borave u destinaciji (Foley, 2013: 312). Prema istrazivanju provedenom od strane Tourist
Research Australia u 2011. godini prosje¢na potro$nja posjetitelja poslovnih dogadaja bila
je 2488 po nocenju, dok su obi¢ni turisti tro§ili prosjecno 135$ po nocenju. Upravo te
¢injenice dokazuju veliki utjecaj poslovnih dogadaja na ekonomske ¢imbenike u smislu
turisticke potroSnje. Poslovni dogadaji imaju znacajan ekonomski ucinak na destinaciju,
ali postoji ¢itav niz drugih neekonomskih ucinaka kao §to su: razmjena znanja i ideja,
izgradnja mreza poslovnih kontakata, poslovna umreZavanja i suradnje na daljnjim
istrazivanjima, upoznavanje sa novitetima, izgradnja imidza destinacije; koji takoder

pridonose vaznosti poslovnih dogadaja.

2.2.3.5. Znanstveno-obrazovni dogadaji

Znanstveno-obrazovni dogadaji nerijetko se smatraju podvrstom poslovnih dogadaja, ali
unato¢ tome rije¢ je o potpuno drugacijem tipu dogadaja koji za cilj ima stvaranje 1
razmjenu znanja. S tim ciljem odrzavaju se akademski i znanstveni simpoziji, te posebno
tematizirane konferencije koje predstavljaju osnovne komponente znanstveno-obrazovnih
dogadaja. Osim navedenih u znanstveno-obrazovne dogadaje mozemo ubrojiti i razlicite
workshopove, seminare, znanstvene suradnje, znanstvene kolegije i sl. Obrazovanje koje je
u prvom planu s aktivnim uklju¢ivanjem sudionika ili samo prakti¢éno prikazivanje

naglasava Getz (2009: 42) karakteristican su produkt ove vrste dogadaja.
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Ono sto se treba naglasiti da znanstveno-obrazovni dogadaji ne iskljucuju zabavni karakter.
Velik broj ljudi koji sudjeluje u znanstveno-stru¢nim kongresima i konferencijama su
primarno u potrazi za novim znanjima, ali jednako tako ne iskljucuje se motiv druzenja,
networkinga, susreta s kolegama i prijateljima. Stoga znanstveno-obrazovni dogadaji osim
sredi$njeg dogadaja i osnovnih usluga, ukljucuju jos i razne popratne sadrzaje kao Sto su

svec¢ana dogadanja (gala vecere, banketi), izleti 1 zabave.

2.2.3.6.  Sportski dogadaji

Sportski dogadaji oduvijek su bili generatori velikog broja sudionika i posjetitelja. Sportski
dogadaji se definiraju kao igre i susreti u sklopu kojih se realizira sportska aktivnost.
Danas su sportski dogadaji kompleksna zbivanja koja ukljucuju i ceremonije, festivale,
posebna dogadanja (Getz, 2010: 29). Veliki broj ljudi putuje na sportske dogadaje koji
izazivaju poseban osjecaj ,,biti prisutan®. (Bartoluci, et al., 2013: 87). Tradicionalno
sportsko dogadanje poput Olimpijskih igara upravo je jedan primjer takvih sportskih
dogadaja na koji prerastaju srz sport i postaju dogadaji Sireg spektra zbivanja na kojima je
vazno prisustvovati. Sportski dogadaji mogu se vezivati uz otvorene i zatvorene prostore,
ovisno o vrsti sporta Sto je od iznimne vaZznosti za cimbenike koji determiniraju
organizaciju dogadaja. Jedinstvenost sportskih dogadaja je Sto uzivaju veliku medijsku
pracenost, Sto posjetitelji sportskih dogadaja vjerno prate sva dogadaja vezana uz sport koji
preferiraju. Sportske dogadaje moguce je klasificirati prema sljede¢im obiljezjima (Getz,
2009: 42):

profesionalni ili amaterski

organizirani na otvorenom ili zatvorenom prostoru

odrzavani prema redovitom rasporedu ili bez rasporeda odrzavanja
lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili medunarodnog karaktera

namijenjeni iskljucivo za natjecatelje ili iskljucivo za gledatelje, ili oboje

NN N N R

sportski susreti vezani samo za jedan sport (Svjetsko nogometno prvenstvo,
Svjetsko rukometno prvenstvo, itd.) ili za vise sportova (Olimpijske igre, Svjetsko

prvenstvo u atletici, itd.).

Suvremeni trendovi koji diktiraju novi stil zdravog 1 aktivnog zivljenja promicu sport kao

najidealniji model zdravlja i dugovjecnosti.
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Takvim marketinSkim pristupom sport postaje sve viSe popularan, ljudi postaju aktivni i
sve viSe ukljuceni u sportska zbivanja, a time sportski dogadaji postaju sve atraktivniji.
Kako bi se udovoljilo svim trziSnim zahtjevima sportski dogadaji postaju kompleksniji,
sadrzajniji, raznovrsniji, sveprisutniji, a ujedno i jedni od medijski najbolje poprac¢enih
oblika turistickih dogadaja. Time je i njihov ekonomski utjecaj vec¢i buduéi da zbog velike
medijske paznje ostvaruju znacajne doprinose od strane sponzora koji su prepoznali
vaznost i veli¢inu koju sportski dogadaji imaju na globalnom turistiCkom trzistu. Ne treba
zanemariti ¢injenicu kako profesionalne sportaSe na njihovim natjecanjima prate ¢lanovi
obitelji, prijatelji, ali i obozavatelji koji odsjedaju u komercijalnom smjestaju i vrijedni su
turisticki potrosaci §to automatski pridonosi rastu lokalne ekonomije. Sportski dogadaji
¢esto su popraceni i izgradnjom novih infrastrukturnih objekata (Getz, 2005: 407) Koji
uvelike pridonose vaznosti ovog oblika turisti¢kih dogadaja, jer se njihov utjecaj projicira i

na budu¢nost lokalne zajednice.

2.2.3.7.  Rekreativni dogadaji

Veliki broj lokalnih zajednica i organizacija prireduju raznovrsne rekreativne dogadaje kao
§to su sportske igre, socijalna druzenja, neprofitne zabave (Getz, 2010: 30). Kljuéna
karakteristika rekreativnih dogadaja koja ih razlikuje od svih ostalih sli¢nih dogadaja je u
potpunoj orijentiranosti na zabavi sudionika. Igre i sport organizirani kao rekreativni
dogadaji namijenjeni su isklju¢ivo zabavi i nemaju natjecateljski karakter, oni mogu biti
faktori poticaja usavrSavanja osobnih vjeStina ili idealna podloga za realizaciju team
building programa. Rekreativni dogadaji izravno su povezani S razonodom, dokolicom,
hobijima i slobodnim vremenom (Getz, 2009: 43). Rekreativni dogadaji nemaju izrazen
ekonomski znacaj (financijska sredstava, medijska pozornost, imidz) kao ostali dogadaji,

ali su vazni s aspekta sociopsiholoskih potreba pojedinca i drustva.

2.2.3.8.  Privatni dogadaji

Privatni dogadaji mogu imati znac¢aj samo za aktere tog dogadaja, ali ne nuzno. U slucaju
kada je rije¢ o ljudima iz javno-druStvenog Zivota privatni dogadaji mogu poprimati puno
vece razmjere s izravnim utjecajem na turizma u pojedinoj destinaciji. Za primjer se mogu

uzeti vjencanja ili kr§tenja pripadnika kraljevskih obitelji koji su od izrazitog interesa
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javnosti 1 samim ¢inom privatnih ceremonija ona postaju turisticka atrakcija. Prema
pisanjima engleskog medija The Guardian (2011) za vrijeme vjencanja kraljevskog para
princa Williama i Kate Middelton u Engleskoj, procjenjuje se da je generiran dodatni
turisticki prihod od 107 milijuna funti. Primjer privatnog dogadaja koji se odrzao u
Dubrovniku pocetkom lipnja 2014. u daleko manjim, ali nezanemarivim omjerima na
slican nacin doprinio je uspjesnosti hrvatskog turizma, ponajvise u marketinskom dijelu i
povecanju prihoda hotelskih objekata u gradu Dubrovniku. Rije¢ je o vjenCanju
milijardera Randolpha Appersona Hearsta i milijunasice Fabiole Beracasa, koji su
zahvaljujuéi odabiru grada Dubrovnika kao destinacije za svoj privatni dogadaj medijski
promovirali Hrvatsku i grad Dubrovnik u svim svjetskim medijima, a uz to su prema
pisanjima dubrovackih internet portala, hotelima Excelsior, Bellevue, te vilama Orsula i
Agava generirali znacajan prihod zakupljujuéi njihove smjestajne kapacitete samo za svoje

uzvanike.

2.3. Ciljevi i nacela turistickih dogadanja

Svrha turistickih dogadaja je obogacivanje turisticke ponude i privlacenja veceg broja
turista s ciljem povecanja turisticke potrosnje i ostvarivanja motiva turista i njihove potrebe
za dozivljajem. Usprkos €injenici kako je osnovna motivacija za putovanje u neku od
hrvatskih turistickih destinacija prema Tomas istrazivanjima za 2014. godinu pasivan
odmor 1 opustanje sa ¢ak 75 %, ne treba se iskljuditi ¢injenica da se na taj osnovni motiv
nadovezuje sve vise novih i dodanih motiva medu kojima su 1 turisti¢ki dogadaji. Dozivljaj
je novi kljucni element koji turisti Zele na svojim putovanjima, turisticki dogadaj osim §to
turistima predstavlja priliku za opustanje i pruza im nesvakidasnje drustveno ili kulturno
iskustvo, pruza moguénost iskustva jedinstvenog neponovljivog dozivljaja kojeg cCe
ponijeti u svoju svakidasnjicu. Turisti¢ki dogadaji imaju i ulogu faktora izgradnje imidza
(brenda) neke destinacije, socijalizacije turista i lokalnog stanovniStva, te zadovoljenja
potrebe za necim §to nije svakodnevno 1 uobicajeno. Kako bi se stekla predodzba o znacaju
turistickih dogadaja u nastavku rada definirati ¢e se ciljevi turistickih dogadaja te ¢e se
analizirati nacela turistickih dogadaja koja pocivaju na principima slobode, aktivnosti,

primjerenosti i jednakosti.
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2.3.1. Definiranje ciljeva turisti¢kih dogadaja

Iz turisticke potroSnje koja Cini osnovnu pokretaCku snagu organizacije turistickog
dogadaja proizlazi ispunjenje oCekivane gospodarske realizacije tj. dobit. Na turistiCkom
trziStu sastaju se dvije osnovne koncepcije: dozivljaj i dobit (Cerovi¢, 2008: 55), koje se
manifestiraju kroz dva primarna cilja svakog turistickog dogadaja: zadovoljstvo turista i
povecanje turistiCke potrosnje. Zadovoljstvo turista postize se na nacin da se turistu
omoguci da cjelovito i potpuno dozivi turisticki dogadaj i sve dodatne potencijale koji se
nude i stavljaju na raspolaganje turistu kako bi zadovoljio svoje motive i potrebe koje su ga
prvobitno i potaknule da posjeti odredeni turisti¢ki dogadaj. Povecanje turisticke potrosnje
drugi je najvazniji cilj turistickog dogadaja kojim se turistu zeli ponuditi nesto vise od
o¢ekivanog, nesto $to ¢e potaknuti turista da poveca svoje financijske izdatke u okvirima
putovanja. Osim navedenih ciljeva zadovoljstva gosta 1 turisticke potrosnje, turisticki

dogadaji imaju za cilj i sljedece ¢imbenike:

zadovoljenje potreba i motiva turista

povecanje imidza destinacije

v

v

v'smanjenje sezonalnosti
v" razlikovanje od konkurencije
v’ pruzanje jedinstvenog iskustva
v

ostvarivanje medijske pozornosti.

Svi dionici ukljuceni u turisticke dogadaje na neki nacin ostvaruju svojevrsne ciljeve koji
su izravni rezultat njihovog odrzavanja. Na sljede¢em grafickom prikazu predstavlja se
analiza ciljeva prema skupinama stakeholdersa uklju¢enih u proces realizacije turistickog

dogadaja.
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Grafikon 2. Moguénosti turistickih dogadaja i ciljevi stakeholdersa
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Izvor: Obrada autorice prema Getzu (2010: 190).

Prema suvremenim turistickim trendovima moze se istaknuti kako je u posljednje vrijeme
»doZivljaj* upravo primarni cilj turistickih dogadaja. Dozivljaj se zapravo moze
okarakterizirati kao stanje u kojem Zivo biCe reagira na neki podrazaj iz okoline, a
obuhvaca unutarnja stanja (radost, tugu) i odnose prema vanjskom svijetu. Kako bi
turisticki dogadaji uspjeli realizirati odredeni ,,doZivljaj* kod turista, sve veéi broj
organizatora turistickih dogadaja tezi realizaciji wow efekta (Getz, 2009: 177). Veliki broj
elemenata ulazi u wow efekt: vizualni dojam, osjecaj zadivljenosti, dekor, rasvjeta,
specijalni efekti, elementi iznenadenja, zvukovi, mirisi. Brojni autori (Getz, 2009., Citrine,
1995., Ryan, 2002., O'Dell, 2005., Hover i Van Mierlo, 2006., Reisinger, 2006.) bavili su
se istrazivanjem dozivljaja turistickih dogadaja te razvijali modele i teorije koje trebaju
posluZiti u cilju realizacije najuspjesSnijeg turistiCkog dogadaja koji ¢e zajamceno osigurati
dozivljaj turistima/posjetiteljima. Getz (2009: 181) u svojim istrazivanjima navodi kako

autori Hover i Van Mierlo razlikuju tri vrste dozivljaja:
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v Temeljni doZivljaj — emocionalna reakcija na podrazaj, ali s nedovoljnim utjecajem

da bi dugo ostala u pamcenju turista.
v’ Znatajan dozivljaj — 0sjeéaj kojeg se turist moZe prisjetiti i nakon nekog vremena.

v' Transformirajuéi doZzivljaj — koji uzrokuje dugoroéne promjene na stav i ponaSanje

turista.

Svaki turisticki dogadaj trebao bi imati za cilj ostvarenje emocionalnih reakcija koje ¢e
turistima ostajati u pamcenju, stvarajuc¢i mentalne slike lijepih i ugodnih sjecanja. Moze se
zakljuciti kako su ciljevi turistickih dogadaja viSestruki i raznovrsni, te da svi ukljuceni u
realizaciju imaju svoje zasebno formirane ciljeve koje teze zadovoljiti. Ono §to je vazno i
Sto se ni u kojem slucaju ne smije smetnuti da su turisticki dogadaji prvenstveno
namijenjeni turistima u svrhu zadovoljenja njihovih potreba i motiva s ciljem pruzanja

dodatnog dozivljaja.

2.3.2. Nacela turistickih dogadaja

Definiraju¢i ciljeve turistickih dogadaja potrebno je definirati principe koji ¢e omoguciti
uspjesnu realizaciju postavljenih ciljeva. Turisti¢ki dogadaji predstavljaju vaZzan segment
cjelokupne turisticke ponude s obzirom da poti¢u sadrzajniji boravak koji dovodi do
ostvarenja novog dozivljaja koji se pamti, ali isto tako oni predstavljaju ostvarivanje
odredene dobiti samom organizatoru 1 turistickoj destinaciji. Turisticki dogada;j ¢e biti
uspjesSan ukoliko je primjeren motivima i potrebama turista, ukoliko je svojim sadrzajem
prihvatljiv i na taj nacin osigurava ostvarivanje postavljenih ciljeva turistickog dogadaja.
Prema ¢injenicama vezanim uz turisticku potro$nju i dokazivanje da je turista u odredenom
turistickom programu ostvario vrijednost za novac Cerovi¢ (2008: 56) definira sljedece

principe koji se mogu aplicirati 1 na sustavu turistickih dogadaja:
v Princip slobode

Svaki ponudeni turisticki dogadaj potencijalni turist koristi po svojoj volji 1 prema
svojim potrebama i motivima da u turisti¢koj destinaciji dozivi onaj dozivljaj gleda
kojeg je i doputovao u turisticku destinaciju ili odabrani ugostiteljsko-turisticki
objekt. Princip slobode u ponudi turistickih dogadaja znaci slobodu odabira

ponudenog, bez prisile 1 uvjetovanja.
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v" Princip aktivnosti

Turist mora sudjelovati u turistickom dogadaju kako bi se ispunila sama svrha
turistickog dogadaja. Njegovo sudjelovanje u turistickom dogadaju moze biti
aktivno ili pasivno, ali mora biti dio auditorija koji sudjeluje i konzumira turisticki
dogadaj. Bez sudjelovanja u nekom turistickom dogadaju nema ostvarenja ciljeva
turistickog dogadaja. Virtualno konzumiranje odredenog turistickog dogadaja ne
iskljucuje dozivljaj, niti je dozivljaj nuzno fizicki dokazivati. Sam dozivljaj je Cesto
imaginarnog 1 teSko dokucivog stanja gdje se u sustini tezi da turista dozivi 1 ispuni
oc¢ekivanu razinu percepcije o dogadaju koji je stvorio. Ne smije se zapostaviti
Cinjenica da turisti danas sve usporeduju sa svojim prethodnim iskustvima i sa

svojim oc¢ekivanjima (Trezner, 2008.).

v Princip jednakosti

Svakom turistu moraju biti zajaméena ista prava kao i svim ostalim u okviru
turistickog dogadaja. Koliko ¢e pojedini turist biti angaziran i koliko ¢e aktivno
sudjelovati u turistickom dogadaju je pravo njegovog slobodnog izbora, ali u
okvirima turisticCkog dogadaja svi su jednaki. Turisticki dogadaj se nikada ne
planira 1 izvodi samo za jedan manji dio publike on se izvodi za sve u turistickoj

destinaciji.
v Princip primjerenosti

Glavno pitanje na koje odgovara princip primjerenosti je kakav mora biti turisticki
dogadaj, a turisticki dogadaj mora biti primjeren svakom segmentu turisticke
potraznje. NuZzno je da turisticki dogadaj primjereno odgovara potrebama i
motivima turista, a osobito zivotnim dobima ciljanog segmenta turista. Neizostavan
uvjet primjerenosti je da turisticki dogadaj mora odgovarati zahtjevima morala ili
etike.

Na kraju sveg iznesenog moze se zakljuciti kako su principi turistickih dogadaja u uskoj
povezanosti sa samim ciljevima turistickih dogadaja i kako su principi osnova planiranja i

realizacije turistickog dogadaja.
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Ono §to je vazno istaknuti kako ciljevi i principi turistickih dogadaja omoguéavaju
kreiranje 1 planiranje takvog turistickog dogadaja koji u osnovi te turisticke aktivnosti
akcentira dozivljaj 1 Zelju da se na putovanju i u turistickoj destinaciji dozivi nesto novo 1

nedozivljeno.

2.4. Trendovi promjena turistickih dogadaja

Predvidanje trendova medunarodnih turistickih kretanja, pa samim time i predvidanje
trendova turistickih dogadaja, u posljednje vrijeme je postalo otezano zbog neplaniranih
kratkoro¢nih dogadaja (primjerice dogadaja 9/11 - ruSenje WTC-a u New Yorku, raznih
teroristi¢kih napada u turistickim destinacijama i za vrijeme trajanja turistickih dogadaja)
koji uzrokuju privremene poremecaje turisti¢kih kretanja. Takvi nacini globalnih promjena
utjecali su na kreiranje novog oblika turistickih potrosaca Cije se glavne karakteristike

iznose u tablici koja slijedi.

Tablica 4. Karakteristike turisti¢kih potrosaca ,,jucer i ,,danas*

Turisticki potrosadi ,,jucer* Turisticki potrosaci ,,danas“
Neiskusni Iskusni
Neupuceni Upuceni
Homogeni Heterogeni
Isplanirani Spontani
Predvidivi Nepredvidivi
Zeljni odmora Uz odmor traze i druge sadrzaje
Putuju u skupini Individualci
Bjeze od svakodnevnice Upotpunjavaju svakodnevnicu novim
dozivljajima
Ovisni Neovisni

Izvor: Human resources development, employment and globalization in the hotel, catering and tour sector,
International labour organization (2001: 16), Vrtiprah (2006: 280).

Turisti danas traZze sadrzajniji odmor i turisticku ponudu oblikovanu prema njihovim
zahtjevima 1 Zeljama. Turisti danas Zele da ih turisticka ponuda ocara, privuce, zainteresira
1 zadrzi te smatraju da prirodne ljepote 1 bogatstvo nisu vise dovoljan ¢imbenik koji
udovoljava njihovim potrebama. Turisti danas Zele odmor u koji je generiran njihov hobi,
zele sadrzajnost i1 zZele aktivnu dokolicu. Moutinho (2005: 19) tvrdi kako sva ta nova
ponasanja turista povezana s novim oblicima ponaSanja koja primjecujemo u globalnoj

populaciji kao $to su:
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v’ potraga za samoodredenjem (emancipacijom) i na¢elom ,,uradi sam*,

v' veée iskustvo u putovanjima, ¢ime do izrazaja dolazi selektivniji, kriti¢niji i prema
kvaliteti orijentirani individualni pristup planiranja odmora Sto paralelno ide uz
rafiniranost potraznje i racionalnost pri izboru,

v poveéana zelja za povezivanjem s prirodom, stjecanje iskustva iz prve ruke i
aktivni odmor,

v" veca ekoloska svijest i osjetljivost prema kvaliteti zivota,

v’ sve veca potreba za ucenjem.

Turisticki dogadaji koji postaju trend na trziStu turisticke potraznje orijentirani su na
stvaranje sadrzaja koji sinergijski spaja posjetitelja i prirodu, koji kroz svoj sadrzaj pruza
priliku za stjecanje novih znanja i koji posjetiteljima omogucuju da sudjeluju u kreiranju
sadrzaja koje turisticki dogadaj nudi. U nastavku rada analizirat ¢e se globalni turisticki
trendovi kao i ¢imbenici koji utje€u na trendove turistickih dogadaja, te ¢e se definirati

zivotni ciklus turistickog proizvoda i njegove faze.

2.4.1. Globalni turisticki trendovi

Impresivna evolucija turistickog trziSta zabiljeZzena je u posljednjih nekoliko desetljeca 1
bez obzira na sve politicke, druStvene, prirodne nepogode sva predvidanja prognoziraju
daljnji rast medunarodnih turistickih kretanja i to po godi$njoj stopi rasta od 3.3 % u
periodu od 2010. — 2030., sto bi znacilo da se godiSnje prosjec¢no ocekuje 43 miliona
medunarodnih turistickih dolazaka. Prema prognozama Svjetske turisticke organizacije
o¢ekuje se da ¢e do 2030. broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka doseé¢i brojku od 1.8

biliona $to se moze vidjeti 1 na grafickom prikazu koji slijedi.
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Grafikon 3. Predvidanje medunarodnih turistickih dolazaka do 2030. (milioni)
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lzvor: UNWTO, Tourism Towards 2030., Global Overview.

Prema grafickom prikazu jasno se uoCava progresivan razvoj turizma koji je jednim
dijelom 1 odgovor na neka globalna druStvena stanja prouzrokovana razliitim

promjenama u kolektivnoj svijesti svjetske populacije.

Grafikon 4. Predvidanje medunarodnih turisti¢kih dolazaka prema destinacijama (milioni)
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Izvor: UNWTO, Tourism Towards 2030., Global Overview.

Europa ¢e 1 dalje biti vodeca turisti¢ka destinacija po pitanju ostvarivanja broja turistickih
dolazaka, medutim Svjetska turisticka agencija predvida najve¢i rast u broju medunarodnih
turistickih dolazaka sa 204 miliona u 2010. na 535 miliona kojih se ocekuje u 2030. za

podrucje Azije 1 Pacifika.
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Nama najznacajnije podrucje turistickih kretanja ipak predstavlja podrucje Europe, koje za
sada prema procjenama biljezi konstantan rast S$to ide u korist tezi kako ¢e ljudi u
buducénosti sve vise putovati u potrazi za necim novim, do sada ne videnim, Sto ¢e ispuniti
njihovu potrebu za odmorom i opuStanjem, ali i za samoaktualizacijom. U nastavku daje
se graficki prikaz s procjenom medunarodnih turistickih dolazaka do 2030. za podrucje

Europe.

Grafikon 5. Medunarodni turisticki dolasci prema regijama Europe (milioni)
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Izvor: Obrada autorice prema podacima UNWTO-a.

Ono $to nam je vidljivo iz grafikona je ¢injenica kako je podruc¢je JuZzne/Mediteranske
Europe najvazniji generator turizma i da se i u buduce na tom podrucju ocekuje generiranje
najveéeg broja turistickih dolazaka, medutim treba napomenuti kako se prema
predvidanjima Svjetske turisticke agencije za podruéje Centrale/Isto¢ne Europe ocekuje
najvedi rast turistickih dolazaka s obzirom na prijas$nja razdoblja. Mozda upravo ¢injenica
da turisti zele otkrivati nova podrucja koja su do sada bila razmjerno neznatno zastupljena
u turisti¢kim tokovima sada predstavljaju mamac za nove generacije turista koji dolaze. Ti
novi trendovi u turizmu Kkoji se javljaju mogu se svrstati prema Trezneru (2008) u nekoliko
kljuénih rijeci, a to su: brzina, personalizacija, usporedba i imidz. Ono §to je prouzrokovalo
nove trendove u turizmu su konstantne promjene u okruzenju i potreba za prilagodbom u

novonastalim uvjetima.
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Neke od najznacajnijih promjene prema Yeomanu (2012: 9) na globalnom turistickom

trziStu s predvidanjima do 2050. su:

- Globalna financijska kriza koja je prouzrocila promjene u poretku ekonomskih sila koje
su se sa zapadnih zemalja preusmjerile na juzne i istoéne zemlje i time dominantnim
ekonomskim silama postaju: Meksiko, Brazil, Rusija, Indija i Kina (MBRIC). Pretpostavlja
se da ¢e se ekonomski rast zemalja G20 kretati po godisnjoj stopi od 3,5 %, Sto bi znacilo
ostvareni rast na 160.0 triliona $ u 2050. u odnosu na 38.3 triliona $ iz 2009. Preko 60 %
od ovih 121 triliona $ rasta doci ¢e od zemalja MBRIC-a, koje ¢e postati sve znacajnije U
turistickim kretanjima. U medunarodnim turistickim kretanjima 1950. zabiljeZeno je 25
miliona turista, odnosno 1 od 1000 stanovnika svjetske populacije je sudjelovao u
turistickim kretanjima. Sto godina kasnije u medunarodnim turistiCkim kretanjima
sudjelovati ¢e 4,7 biliona ljudi Sto zna¢i da ¢e svaki drugi C¢ovjek biti dio turistickih

Kretanja.

- Niza stopa nataliteta i produljenje Zivotnog vijeka ljudi u 2050. donosi znacajno
izmijenjenu sliku svjetske populacije. Populacija trece Zivotne dobi postati ¢e trend koji ¢e
definirati turisticke tokove na nacin da ¢e se povecavati potreba za specificnim oblicima
turisticke ponude kao §to su zdravstvena ponuda, medicinski zahvati, wellness. Zdravlje

postaje glavni generator turistickih kretanja i oblikuje ponasanje i aktivnost turista.

- Pojava ,,novog turista“ — dozivljaj, zabava i value for money i dalje ¢e biti osnovne
potrebe turista, ali kod ,,novog turista® javiti ¢e se potreba za kreativnim izraZavanjem i

poboljsanjem osobnosti.

- Suvremene IT tehnologije diktiraju brze promjene u kreiranju turisti¢kih trendova.
Mogucénosti koje nudi internet zamijenile su potrebu za turistiCkim posrednicima, a
tehnologija ¢e biti pokreta¢ buducnosti. Moze se predvidjeti koriStenje umjetne
inteligencije u buduénosti koja ¢e pronaci idealan oblik putovanja za turista, dati mu sve

potrebne informacije, a biometrijska tehnologija osiguravat ¢e sigurnost na putovanjima.

Svi navedeni globalni trendovi na turistickom trzistu diktiraju stvaranje i kreiranje novih
turistickih proizvoda, izmedu ostalog 1 turisti¢kih dogadaja. U nastavku rada naglasak ¢e se
staviti na ¢imbenike utjecaja na trendove turistickih dogadaja kako bi se mogla iznijeti
analiza modela turistickih dogadaja koji najviSe odgovaraju obiljezjima suvremenih

trendova.
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2.4.2. Cimbenici utjecaja na trendove turisti¢kih dogadaja

Turisticki dogadaji podlozni su utjecaju velikog broja ¢imbenika osobito u danasnje
vrijeme Kkoje je definirano brzim promjenama, nestabilnim okruzenjem i ograni¢enim
resursima. Medutim turisticki dogadaji odredeni su 1 suvremenim trendovima koji diktiraju
promjene na turistickom trzi§tu. Danas sve vec¢i broj suvremenih turista nalazi se U potrazi
za autenti¢nim turistiCkim proizvodom i destinacijama koje nisu devastirane industrijom
turizma. Upravo ti turisti imaju Zelju ukljuciti se u sva dogadanja, ali i dati neSto zauzvrat
lokalnoj zajednici koju posje¢uju (McGrath, 2014: 23). Turisticki dogadaji jedan su od
najpovoljnijih oblika turisticke ponude za ovaj tip turista u kojima im se pruza mogucénost
izravnog sudjelovanja, a samim svojim uklju¢ivanjem u dogadanje sudjeluju u ostvarivanju
uspjeha dogadaja i koristi za lokalnu zajednicu. Turist danas Zeli personaliziranu uslugu,
zeli osjecaj kako je odredeni turisticki dogadaj namijenjen upravo njemu i ispunjenju
njegovih motiva 1 Zelja, ali izmedu svih tih cimbenika ispreplice se zelja za
samoaktualizacijom i u¢enjem koja je nezaobilazna kao karakteristika suvremenih turista.
Kreiranjem turistickih dogadaja prema ciljnim skupinama predstavlja izazov, ali i
omogucava detaljno razradenu ponudu turistickih dogadaja medu kojima ¢e svaki turisti
pronaci nesto od osobnog interesa, Sto ¢e ga motivirati da posjeti turisticku destinaciju, da
sudjeluje u stvaranju ugodaja, da sudjeluje u samom turistickom dogadaju. Aktivan odmor
je ono po ¢emu je suvremeni turist prepoznatljiv i obavezno ukljucuje prirodan okolis,
rekreaciju, zabavu. Njegova briga za okoli§ 1 vlastito psihicko 1 fizi€ko zdravlje moZze biti
zadovoljena je kroz organizaciju turistickih dogadaja na otvorenom koji ¢e ukljucivati
aktivno sudjelovanje turista u nekim segmentima i time zadovoljiti njegovu potrebu za
idealnim aktivnim odmorom. Neki od klju¢nih ¢imbenika koji utjeCu na kreiranje i
trendove razvoja turisti¢kih dogadaja su:

e politicki ¢imbenici

e ckonomski ¢imbenici

e demografski ¢imbenici

e Utjecaj medija

e utjecaj suvremenih tehnologija

e kulturoloski ¢imbenici

e trendovi u slobodnom vremenu, rekreaciji, sportu

e zdravstveni ¢imbenici
e okolis.
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U nastavku rada analizirat ¢e se svaki od navedenih ¢imbenika kako bi se kod definiranja
modela buduc¢ih turistickih dogadaja apostrofiralo na one ¢imbenike koje u najve¢oj mjeri

utjeCu na pozeljan, odnosno nepozeljan ishod turistickog dogadaja.
Politi¢ki ¢imbenici

Getz (2010: 89) navodi kako je jedan od politickih ¢imbenika koji utjeCe na organizaciju
turistickih dogadaja politicka klima pojedine drzave, grada ili lokalne zajednice. Taj
segment uvelike utjeCe na organizaciju turistickih dogadaja iz razloga Sto upravo nosioci
politicke scene odlucuju koliko javnog novca i truda ¢e se uloziti u organizaciju pojedinog
turistickog dogadaja. Neminovno je kako vise ulozenih financijskih sredstava jamc¢i i bolju
organizaciju i kvalitetu turistickog dogadaja. Cesto u tim slu¢ajevima dolazi do prijepora
izmedu politickih oponenata i lokalne zajednice ili organizatora turistickog dogadaja jer ne
pronalaze zajedni¢ku viziju po pitanju ulaganje javnih financijskih sredstava u turisticka
dogadanja. Kada je rije¢ o globalnim politickim pitanjima, svijet je generalno postao
sigurno mjesto suradnjom velikih svjetskih sila, medutim terorizam je postao globalni
svjetski problem danasnjice koji se uvelike odrazava na sve turisticke tokove, pa tako i na
turisticka dogadanja. Kao mjesta okupljanja velikog broja turista, turisticka dogadanja su
postala izravna meta teroristickih organizacija 1 iz toga razloga pomno organiziranje uz
dodatna ulaganja u osiguranje postaju glavni akcent svakog menadZmenta turistickih

dogadaja.
Ekonomski ¢imbenici

U organizaciji turistickih dogadaja sve viSe dolaze do izrazaja podijeljenosti izmedu
bogatih i siromasnih slojeva drustva. Organiziraju se gala primanja, VIP koncerti ili
vecere, umjetnicke izlozbe kojima ne mogu prisustvovati nizi pa ¢ak ni srednji slojevi
drustva. To stanje dovodi do organizacije velikog broja javnih, druStvenih turistickih
dogadaja koji po svojoj kvaliteti ne smiju zaostajati za onima koji se organiziraju s velikim
financijskim sredstvima. Jo$ jedan od vaznih ekonomskih ¢imbenika obiljeZio je trendove
u nacinu organizacije 1 provedbe turistickih dogadaja, a taj je globalna ekonomska kriza,
uslijed koje su brojnim turistickim dogadanjima uskracena javna financijska sredstva koja
dovode menadzment turistickih dogadaja do novog organizacijskog sustava. Getz (2008:
90) istice kako se menadzment turistickih dogadaja prebacuje na bottom-line organizaciju,
prema kojoj menadzment postaje profesionalniji, agresivniji po pitanju iznalaZenja

financijskih sredstava i njihovom efikasnijem koristenju.
54



Uslijed tih ekonomskih promjena menadzment turistickih dogadaja koji ima zelju za
uspjehom mora poceti razmisljati o postavljanju dugoroéne vizije turistickog dogadaja, te
pronalasku adekvatnih strategija kojima ¢e konstantno osiguravati priljev financijskih
sredstava. Kod ekonomskih ¢imbenika mora se razmotriti i utjecaj kojeg ima sve veéi broj
obrazovanih potencijalnih turista. Prema ¢injenici da obrazovanje utjece na sudjelovanje u
kulturi, umjetnosti, putovanjima postoji cijeli segment populacije koji je voljan i ima
moguc¢nosti da se ukljuce u takva turisticka dogadanja. Konstantna potreba i1 sve veci trend
cjelozivotnog obrazovanja, usavrSavanja, stjecanja dodatnih znanja i1 vjeStina stavljaju
naglasak na potrebu organizacije seminara, kongresa, konferencija, sajmova na kojima ¢ée
se razvijati moguénosti medusobne komunikacije i novih poznanstava u cilju sveprisutne

potrebe za samoakutalizacijom.
Demografski cimbenici

Novi globalni demografski trendovi donose veliki zaokret kako u samim turistickim

kretanjima pa tako i u turistickim dogadajima, primjerice:

polovina vjencanih parova raspolaze sa dva prihoda
biljeZi se porast trenda u kojima Zene preuzimaju glavnu ulogu u kuéanstvu
broj ¢lanova obitelji u jednom kucanstvu je manji nego prije

velik trend biljeze obitelji bez djece

NN

raste broj parova u Zivotnim zajednicama, a opada broj parova koji sklapaju

brakove.

Sve to pridonosi ¢injenici da se polako u organizaciji turistickih dogadaja veci znacaj
pridaje spolu. Tako prema svim etickim i moralnim normama generalizacija prema
spolovima nije opravdana, ipak se uocavaju neke evidentne razlike u spolovima kada su u
pitanju turisticke preferencije. Tako da se moze re¢i kako ¢e vjerojatno za umjetnicka 1
kulturna zbivanja biti zainteresirane vise zene, dok ¢e sportska turisticka dogadanja sa vise
zanimanja promatrati musSkarci. Prema prijaSnjim trendovima viSe muskaraca je putovalo
1z poslovnih motiva, ali sada su zene postale jednim od rastu¢ih segmenta u tom podrucju.
Turisticki dogadaji orijentirani prema spolu za sada su nezamjetna, medutim u buduc¢nosti
se ocekuje njihov porast, samim time $to na globalnom planu sve viSe znacaja zauzimaju
pripadnici LGBT skupina. Jedan od vaznih demografskih ¢imbenika je i dob potencijalnih
turista. Trend po pitanju dobi je globalno starenje populacije i to je vazan ¢imbenik kojeg

menadzment turisti¢kih dogadaja obavezno mora uzeti u obzir.
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Pa u okvirima tih ¢imbenika nailazimo na obitelji ili individualce koji prolaze odredene
zivotne faze i slijedom toga pripadaju odredenom turisticko-potrosackom segmentu: Mladi
(18—24 godine), DINKS (parovi s dvostrukim prihodom bez djece), obitelji s mladom
djecom (do 7 g.), obitelji sa starijom djecom (8—14 g.), Empty nesters (obitelji u kojima su
djeca otisla od kuce), zlatna dob (Strategija razvoja turizma RH, 2013). Na osnovi toga
potrebno je organizirati turisticke dogadaje koji ¢e odgovarati njihovim Zeljama i

potrebama i koji ¢e biti primjereni za skupinu kojoj pripadaju.
Utjecaj medija

Neosporan je utjecaj medija na razvoj i rast turistiCkih dogadaja. Svaki potrosacki segment
ima svoj jedinstveno podrucje interesa bilo da je rije¢ o umjetnosti, kulturi, sportu,
rekreaciji, zdravom nacinu Zivota, ekologiji, zabavi, ali segmentacija ne staje na op¢im
podjelama, ona se nastavlja na uzu specijalizaciju pa U okviru primjerice sporta imamo
nogomet, kosarku, jedrenje, golf, rukomet i mnoge druge. Svaka od tih usko segmentiranih
nisa ima ne samo da specijalizirani magazini, ve¢ i televizijske i radio programe, internet
portale i sl. Utjecajem specijaliziranih medija razvijali su se i brojni turisticki dogadaji
namijenjeni samo za jedan potroSacki segment, koji su tim putem prigodno medijski
eksponirani 1 dostupni potencijalnim turistima. Neke od prednosti globalizacije kao Sto je
sveopca upotreba medija rezultirali su ¢injenicom da gledajuéi neki turisti¢ki dogadaj na
televiziji, prate¢i dojmove posjetitelja putem interneta, ¢itajuci o njima u ¢asopisima potice
se zelja u turistima da posjete specificno taj turisticki dogadaj 1 destinaciju u kojoj se
dogadaj odrzava. U danasSnje vrijeme je nemoguce razvijati ponudu turistickih dogadaja
bez odgovaraju¢e medijske popracenosti i to putem svih dostupnih kanala. Uska
povezanost javlja se izmedu medija i suvremenih tehnologija koje turistima pruzaju
moguénost da u svakom trenutku i odmah imaju na raspolaganju sve informacije koje ih
zanimaju kako bi brzo donosili odluke 1 zbog toga je vazno da turisticki dogadaj bude
dostupan putem medija svima koji trenutno donose odluke o nacinu na koji ¢e iskoristiti

svoje slobodno vrijeme.
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Utjecaj suvremenih tehnologija

Nove tehnologije rezultiraju novim trenovima u turizmu, novim turistickim dogadajima, ali
1 novim nacinima organizacije turistickih dogadaja koji menadzmentu omogucuje da
djeluju ciljano, da povecavaju produktivnost i konkurentnost. Turisti zbog svoje
involviranosti u nove tehnologije od turistickih dogadaja ocekuju da im ponude vise, da
koriste sve raspolozive suvremene tehnologije kako bi dozivljaj samog dogadaja bio jos
ekspresivniji. Mogucnost online kupovine karata, upotreba pametnih kartica, Cipiranih
narukvica, pa sve do visoko-tehnoloskih performansi dogadaja, audio, vizualnih i
specijalnih efekata elementi su koje turisti o¢ekuju. Tehnoloska revolucija koja je dovela
do koriStenja modernih tehnologija, sve vece upotrebe pametnih uredaja i interneta,
postupno su tvrdi Laermr (2002.) doveli do otudenja ljudi, njihove socijalne i1 psiholoske
disfunkcije. Kao jedan od oblika protuteze ovom opéem stanju nacije nude se turisticki
dogadaji koji omogucavaju vecu socijalizaciju ljudi, uklju¢ivanje u drustvena zbivanja i
ponovno postizanje drustvenog kontakta s ostalima. Sistematiziraju¢i sve navedeno moze
se zakljuciti kako ¢e do najvecih promjena izazvanih navedenim trendovima doéi u
organizaciji poslovnih, sportskih, kulturnih i ekoloskih dogadaja. Poslovni dogadaji uslijed
napretka suvremenih tehnologija dolaze u fazu kada se njihov razvoj zahvaljuju¢i novim
trendovima postaje 1 ujedno 1 eliminiraju¢i ¢imbenik. Naime, zbog novih tehnologija
poslovni sastani postaju produktivniji, uspjesniji, bolji, ali ujedno i skuplji u realizaciji, a
koji put zahvaljujuéi Internetu 1 suvremenim tehnologijama nepotrebni. Sportski dogadaji
su u konstantnom porastu i nalaze se u sve veem fokusu zanimanja kako lokalnih
zajednica tako i turista. Novi zivotni trendovi u kojima je rekreacija i zdrav Zivot postao
imperativ povecao je interes za sva sportska dogadaja koja su novi nacin Zivota. Kulturni
dogadaji postaju srediSte interesa nove generacije turista. Opcenito to su turisti bolje
platezne mo¢i koji se u pravilu duze zadrzavaju u destinaciji, a pri izboru destinacije
najvazniji ¢imbenici su im kulturno-povijesna bastina i kulturni dogadaji. Getz (2010)
navodi kako se moZe opcenito zakljuciti kako ¢e turisti koji ¢e posjecivati turisticke

destinaciji zbog kulturnog turizma i kulturnih dogadaja imati sljedeca obiljezja:
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izmedu 45 — 64 godina starosti

zenskog spola

visoko stupnja obrazovanja

veci osobni dohodak

dnevna potrosnja visa za 8 do 10 %

boravak u destinaciji produzuje se za jedan dan

koristenje komercijalnih oblika smjeStaja

AN NNV N N NN

veca turisticka potroSnja na proizvodima kao S$to su: suveniri, umjetnine,

rukotvorine, odjeca i sl.

Sve izrazajnijom samosvijeS¢u turista koji pokazuju zabrinutost za ekologiju i odrzivi
razvoj privlace ekoloski dogadaji na kojima mogu generirati potrebe za zabavom, ucenjem,
promicanjem ekoloskih vrijednosti, o€uvanjem planeta itd. Ono S§to je posebno naglaSeno
je Zelja da se dozivi neSto autohtono jedinstveno, ali u okvirima odrzivog razvoja s
osobitim naglaskom na o¢uvanje prirodnog okolisa. Upravo navedeni dogadaji dozivjet ¢e
najveéu preobrazbu zahvaljuju¢i novim trendovima koji se predvidaju jer turisticka
kretanja su jedan zivi organizam koji je podlozan velikom broju utjecaja, a na osnovi tih
kretanja i turisticka ponuda mora biti u konstantnim promjenama. Osim predvidanja
¢imbenika utjecaja na organizaciju turisti¢kih dogadaja jo§ je jedan vazan aspekt u
kreiranju turistickog proizvoda, a to je planiranje i1 pra¢enje Zivotnog ciklusa turistickog

dogadaja koje se detaljnije istrazuje u poglavlju koje slijedi.

2.4.3. Zivotni ciklus turistitkog dogadaja

Svaki prirodni ili umjetni sustavi podvrgnuti su zakonu nastajanja i nestajanja. 1z tog
razloga za svaki turisticki dogadaj mora postojati planirani Zivotni ciklus jer u protivhom
nece opstati na turistiCkom trziStu. Turisticki dogadaji moraju se redovito osvjezavati
novim sadrZajima kako bi konstantno bili zanimljivi turistima. Opc¢enito za svaki turisticki
dogadaj moglo bi se re¢i da ima svoj pocetak, period rasta, vrhunac i period pada
atraktivnosti, tj. posjecenosti. U nastavku grafickim prikazom biti ¢e prikazan zivotni

ciklus turistickog dogadaja sa nazna¢enim dvostrukim moguc¢im ishodom.
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Grafikon 6. Prikaz zivotnog ciklusa turistickog dogadaja

Zrelost
Pomladivanje

Rast

\\ Prekid

Formlranje ideje, testiranje trzista

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2010: 173).

Getz (2010: 173) analizirajuci problematiku zivotnog ciklusa turistickog dogadaja definira

6 faza:

1. Faza razvoja ideja, testiranja trzista, osmisljavanja koncepta.

2. Faza uvodenja (predstavljanja) turistickog dogadaja na turisti¢kom trzistu.

3. Faza rast turistickog dogadaja; pod uvjetom da je turisticki dogadaj zanimljiv trZistu.
4. Faza zrelosti turistickog dogadaja.

5 (a). Faza pada turistickog dogadaja.

ili

5 (b). Faza pomladivanja i inoviranja turistickog dogadaja.

6. Faza prekida izvodenja turistickog dogadaja.
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1. Faza razvoja ideja, testiranja trZista, osmisljavanja koncepta

Izvor generiranja novih ideja moZze biti iznimno raznovrstan, ali je od iznimne vaznosti da
kvalitetne ideje imaju uporiSte u zadovoljenju potreba potencijalnog trziSnog segmenta.
Razvoj kreativnih programa i sadrzaja kljucni su faktori za uspjeh turisticCkog dogadaja.
Menadzment turistickih dogadaja neki puta poseze za kopiranjem ve¢ ranije organiziranih
turistickih dogadaja $to ne mora nuzno biti lose, dok god postoje neki inovativni elementi,
ali postoje jo$ neke menadzerske tehnike koje mogu omoguditi stvaranje novih kreativnih

ideja. U te tehnike ubrajamo (Getz, 2008: 174):

v" Brainstorming — jedna od najstarijih i najpoznatijih intuitivnih, kreativnih metoda
generiranja ideja. Sastoji se od formuliranja problema, iznosSenja ideja i evaluacije
ideja (Cerovic¢, 2010: 325).

v' Storyboarding — vizualni prikaz svega $to ¢e turisti¢ki dogadaj sadrzati i kako ¢e
vizualno turisticki dogadaj izgledati.

v" Mind Mapping — cilj ove tehnike je nacrtati svoje misli u obliku slika ili rijeéi i
povezati ih s centralnom idejom ili konceptom turisti¢kog dogadaja. Zavrsna skica
trebala bi pruzati uvid u Siru cjelokupnu sliku turistickog dogadaja 1 sve detalje

vezane Uz njega.

Za ovu fazu karakteristi¢ni su skeniranje trzista, testiranje ideja na trzistu, poboljSavanje 1
dotjerivanje ideja, odnosno turistickog dogadaja. Provodenje ovih tehnika u konacnici ¢e

rezultirati turistickim dogadajem po myjeri trziSta i s punim Sansama za uspjeh.
2. Faza uvodenja (predstavijanja) turistickog dogadaja na turistickom trZistu

Nakon svih obavljenih predradnji vezanih uz istraZivanje trZiSta, kreiranje turisti¢kog
dogadaja, prilagodavanja programa 1 sadrZaja, turisticki dogadaj je spreman za
predstavljanje na turistickom trziStu. Ukoliko je rije¢ o znafajnom turistickom dogadaju
potrebno je uloziti dosta truda po pitanju marketinga, specijalnih promocija, najava i
oglaSavanja kako bi se privukli posjetitelji. Vazno je precizno segmentirati trziste i znati
kojoj publici se obra¢amo. Laksi pristup ¢e se ostvariti prema onom segmentu trzista koji
Zele prvi probati sve $to je novo 1 zele biti prvi u svemu, zatim dolaze oni koji ¢e se
odluciti na neSto novo, ali tek kada se uvjere u samu kvalitetu dogadaja 1 na posljetku oni

koji nikada nece iskusati niSta novo dok vecina ne sudjeluje u dogadaju.
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Upravo zbog posljednje grupe turista koji ocekuju povratnu informaciju vazno je da
turisti¢ki dogadaj onima koji su ga posjetili pruzi neki novi dozivljaj koji ¢e prepri¢avajucu

usta do usta i medijskom poprac¢enosc¢u privuéi vecéinu.
3. Faza rast turistickog dogadaja; pod uvjetom da je turisticki dogadaj zanimljiv trZiStu

Ukoliko je predstavljanje turistickog dogadaja na turistiCkom trzistu bilo uspjesno rast i
potraznja morali bi do¢i sami po sebi. Koliko ¢e potrajati faza rasta i kada ¢e poceti opadati
interes za turisticki dogadaj ne moze se pouzdano utvrditi jer to uvelike ovisi od dogadaja
do dogadaja, ali neki od ¢imbenika koji ukazuju na stanje turistickog dogadaja moguce je
pratiti. Prvenstveno tu je rijec¢ o broju posjetitelja koji dolaze na turisti¢ki dogadaj, troskovi

1 prihodi na osnovu kojih je moguce vrsiti evaluaciju turistiCkog dogadaja.
4. Faza zrelosti turistickog dogadaja

Kada se turisti¢ki dogadaj odvija neko duZe vrijeme i njegov rast zastane ili se uspori moze
se reci da je turisticki dogadaj doSao do faze zrelosti. Ovaj period u Zivotnom ciklusu
turistickog dogadaja redovito je popracen vrhuncem u broju posjetitelja, najvec¢im
prihodima, najve¢om vrijedno$¢u samog dogadaja, najniZim troSkovima po posjetitelju,
najve¢om marketinSkom aktivno$¢u. U ovoj fazi Zivotnog ciklusa turistickog dogadaja
nuzno je pazljivo i ucestalo vrSiti monitoring kako bi se izbjegle moguce pogreske u
daljnjim procesima organizacije 1 potrebno je zapoCeti s procesom pomladivanja

turistickog dogadaja kako bi se izbjeglo odumiranje 1 pad interesa za turisticki dogaday.
5. (a) Faza pada turistickog dogadaja

Faza opadanja zanimanja za turisticki dogadaj moze se uociti kroz smanjenu posjecenost i
postupno smanjenje prihoda. Svakako u toj fazi potrebno je donijeti odluku da li ¢e se
turisticki dogadaj ugasiti, prekinuti ili ¢e se pristupiti procesu pomladivanja turisti¢kog

dogadaja koji mozZe oznaciti korijenite promjene.
5. (b) Faza pomladivanja i inoviranja turistickog dogadaja

Ukoliko na prvim znakovima smanjene vrijednosti dogadaja ili opadanja broja posjetitelja
organizator odluc¢i zapoceti s pomladivanjem programa, uvodenjem novih inoviranih
sadrzaja velika je vjerojatnost da ¢e isti dogadaj ponovno do¢i u fazu postupnog rasta i

doseci ponovno zrelu fazu.
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Dobra je ideja da se ne ¢eka odredena faza zrelosti ve¢ da se svake godine turistiCki
dogadaj pomladuje, obogaduje i inovira nekim novim sadrzajima koji ¢e cijelo vrijeme
posjetitelje drzati u iSCekivanju i neizvjesnosti, pruzaju¢i im ve¢ samim time poseban

dozivljaj. Ukoliko se pristupi ovoj fazi nuzno je izvrsiti sljedece aktivnosti:

e Temeljito promijeniti program, uzimajuéi u obzir kako promjene programa moraju
biti kvalitetne i ne smije ih se poduzimati ukoliko nece pridonijeti poboljSanju
kvalitete.

e Prije izvrSenja svih eventualnih promjena napraviti detaljno istrazivanje trzista, jer
turisti¢ki dogadaji moraju zadovoljiti potrebe 1 ocekivanja gostiju i to je jedino Sto
je vazno.

e Uloziti sve napore u marketinske aktivnosti.

¢ Na pravilan nacin iskomunicirati novi dogadaj S ciljanim trziSnim segmentom.

Provodenjem navedenih aktivnosti ne¢e do¢i do prekida turistickog dogadaja i do njegovog
kona¢nog gasenja. Turisticki dogadaj ¢e na taj nalin imati moguénost ponovne

revitalizacije na turistickom trzistu.
6. Faza prekida izvodenja turistickog dogadaja

Faza u kojoj se prekida izvodenje nekog turistickog program ne mora se nuzno definirati
kao najgori moguci scenarij. Postoji nekoliko varijanti kojima se i ta faza moze obiljeZiti
kao svojevrsna turisticka atrakcija na nacin da se posljednji planirani turisticki dogadaj
izvede kao 1 prvi s kojem je Zivotni ciklus i zapo€eo, uz puno promidzbe i spektakla. No tu
treba postupati vrlo oprezno kako bi se izbjegle eventualne nesuglasice s onim
posjetiteljima koji su taj odredeni turisti¢ki dogadaj dozivljavali vrlo osobno. Puno bolja
varijanta je polagano zamijeniti stari turisticki dogadaj nekim novim koji ¢e se postupno
uvoditi 1 gdje ¢e se dati prilika posjetiteljima da se priviknu na neke nove programe i
sadrzaje. Ono $to je vazno istaknuti je Cinjenica kako je turisti¢ki dogadaj kao 1 svaki drugi
turisti¢ki proizvod kreiran s ciljem zadovoljenja turistickih potreba 1 motiva, ali 1
generiranja dodatne turistiCke potro$nje. Samim time pretpostavlja se kako u trenutku
iniciranja samog dogadaja postoji intencija da turisticki dogadaj §to duZe egzistira na
turistickom trziStu, a time je faza prekida izvodenja krajnje nepozeljna. Kako bi se to
izbjeglo 1 kako bi se zivotni vijek turistickog dogadaja produzio potrebno je konstanto

uvoditi nove sadrzaje 1 nove tehnike kojim ¢e se zadrzati posjetitelja 1 dati mu povoda za
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ponovnim posjetom. Za potrebe dokazivanja hipoteze rada (H1) u kojoj se izmedu ostalog
tvrdi da destinacijski turisticki dogadaji utjeCu na povecanje turistickog prometa i da su
rezultat raspolozivih materijalnih i ljudskih resursa na koje snazno utjece povijesno-
kulturolosko, graditeljsko 1 umjetnicko nasljede uz navedene analize koji su vezane uz
opce odredenje i obiljezja turistickih dogadaja u nastavku rada analizirati ¢e se ponuda

turistickih dogadaja u Hrvatskoj i njihova najvaznija obiljezja.

2.5. Analiza istrazivanja ponude turistickih dogadaja u Hrvatskoj

Hrvatska je destinacija sezonalnog turizma (Kozi¢, 2013: 478) u kojoj su odmor i
relaksacija glavni motivi dolazaka turista, odnosno turisticka ponuda sunca i mora. Kao
moguce rjeSenje problema sezonalnosti mogu posluziti drugi oblici turisticke ponude, a
izmedu ostalih tu se ubrajaju 1 turisticki dogadaji. Tijekom turisticke sezone turisticki
dogadaji mogu biti dodatni sadrzaji koji ¢e obogadivati turistiCku ponudu i Ciniti je
zanimljivijom 1 atraktivnijom turistima. Medutim turisti¢ki dogadaji mogu biti idealni
saveznici u produljivanju glavne turistiCke sezone, a zbog svoje raznovrsnosti i
sadrzajnosti mogu posluziti kao idealan turisticki proizvod koji ¢e u periodu post sezone
biti srediste nove turisticke ponude. U cilju stjecanja predodzbe o disperziji turistickih
dogadaja za vrijeme trajanja kalendarske godine u nastavku se grafickim prikazima
analiziraju pokazatelji sezonalnsoti turizma kao Sto su promet u zratnim lukama 1

prosjecne temperature zraka u odnos na termine odrzavanja turistickih dogadaja.

Grafikon 7. Analiza pokazatelja sezonalnosti u Republici Hrvatskoj u 2014.
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lzvor: Obrada autorice prema podacima Drzavnog hidro-meteoroloskog zavoda (2015), Hrvatske turisticke
zajednice(2015) i Drzavnog zavoda za statistiku (2015).
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Promatrajuéi krivulje na grafickim prikazima lako se uocava isti trend u slucaju prometa u
zra¢nim lukama i prosjecne temperature zraka. U periodu najvecih temperatura, mjesecima
turisticke sezone, lipanj, srpanj i kolovoz dolazi i do porasta putnika u zra¢nim lukama §to
potvrduje sezonalnost hrvatskog turizma. Ako promotrimo krivulju turistickih dogadaja
dolazimo do potpuno drugacijeg zakljucka, odnosno najveéi broj turistickih dogadaj odvija
se u periodu pred i post sezone, ¢ime se jasno pokazuje intencija produljenja turistiCke
sezone dodatnim turisti¢kim proizvodima, odnosno turistickim dogadajima. Hrvatska, kako
je prikazano i prethodnim grafikonom, tijekom godine obiluje raznovrsnim turistickim
dogadajima. Neki od njih su plod visegodisnje tradicije i nastaju kao rezultat ozivljavanja
obicaja i svetkovina, a neki su moderni, novi i odgovaraju na zahtjeve suvremenog turista.
Hrvatska turisticka zajednica u cilju informiranja stranih 1 domacih turista i lokanog
stanovniStva biljezi najvaznije turisticke dogadaje na podrucju Hrvatske i objavljuje ih u
publikaciji pod nazivom Kalendar kulturno-turistickih dogadanja u Hrvatskoj. Publikacija
se izdaje godisnje i osim §to osigurava popis najznacéajnijih turistickih dogadaj kroz kratak
opis donosi najvaznije Cinjenice o svakom dogadaju zajedno s terminima kada se
odrzavaju. U grafikonu koji slijedi prikazuje se raspodjela 396 turistickih dogadaja prema
podru¢jima odrzavanja koje je Hrvatska turisticka zajednica promovirala u 2014. putem

Kalendara kulturno-turistickih dogadaja u Hrvatskoj.

Grafikon 8. Broj najznacajnijih turistickih dogadaj u Hrvatskoj 2014.
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Izvor: Obrada autorice prema podacima HTZ-a, Kalendar kulturno-turistickih dogadaja u Hrvatskoj 2014.
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Treba se napomenuti kako je broj turistickih dogadaja bitno veéi od onog koji se navodi u
grafikonu, medutim prema dostupnim informacijama u ovom pregledu zastupljeni su oni
koji su okarakterizirani od strane Hrvatske turistiCke zajednice kao najznacajniji za
turisticku ponudu Hrvatske. Analiziraju¢i podatke iz grafikona dolazi se do zakljucka kako
je daleko ispred svih podrucja Hrvatske po pitanju organizacije i odrzavanja turisti¢kih
dogadaja srediSnja Hrvatska i Slavonija, S§to se prema medijskim pracenjima i broju
posjetitelja ne bi dalo naslutiti. U posljednje vrijeme Hrvatska S$iri lepezu ponude
turistickih dogadaja uvode¢i nove, atraktivne 1 suvremene sadrzaje koji privlace nove
segmente turista. Svake godine raste broj organiziranih turistickih dogadaja koji spajajuci
kulturno-povijesno nasljede s elementima zabave, gastro-eno ponude, ljepota prirode nude
gostima nove dozivljaje i nove sadrZaje. Jedan dodatni limitiraju¢i element po pitanju
turistickih dogadaja u Hrvatskoj je ne postojanje sluzbene statistike kojom ¢e se pratiti
ekonomski pokazatelji turistickih dogadaja. Drzavni zavod za statistiku na mjesec¢noj razini
biljezi podatke za kongrese i ostala poslovna zbivanja, dok se jedina istrazivanja turistickih
dogadaja referiraju na pracenje motiva dolazaka 1 potroSnju koju ostvaruju posjetitelji
kulturno-turisti¢kih atrakcija i dogadaja. U cilju dokazivanja hipoteze da destinacijski
turisticki dogadaji utjeCu na povecanje turistickog prometa i da su rezultat raspolozivih
materijalnih i ljudskih resursa na koje snazno utjeCu povijesno-kulturolosko, graditeljsko i
umjetni¢ko nasljede u nastavku rada analizira se pet odabranih turistickih dogadaja u
Republici Hrvatskoj. Zbog unaprijed spomenute brojnosti turistickih dogadaja u Hrvatskoj
bilo je neophodno pronaci model selekcije dogadaja kojom ¢e se odabrati oni dogadaje koji
¢e predstavljati model istrazivanja. Turisticko vijece pri Hrvatskoj turisti¢koj zajednici
svake godine odabire deset top dogadanja u Hrvatskoj koji su ocijenjeni kao najvazniji
turisticki dogadaji za turizam. U 2014. kao top dogadaji u Hrvatskoj navedeni su: Red Bull
Air Race 2014, Ultra Europe Music Festival, Croatia Harley Days 2014., ATP Croatia
Open Umag — Taste Istria, Dimensions&Outlook dogadanja 2014, INmusic festival, Fresh
Island Festival, Rijec¢ki karneval, Spancirfest, Rabska fjera. Buduéi da je intencija rada
dokazati utjecaj turistickih dogadaja kako na uspjesnost hotelijerstva tako i na turisticku
destinaciju, odabrani su oni turisticki dogadaji koji imaju najdulji vremenski period
izvodenja, te kao oprecnost njima jedan turisticki dogadaj koji se odrzava drugu godinu za
redom, ali biljezi najveci broj posjetitelja od svih ostalih turistickih dogadaja. Temeljem
toga slijedecih pet turistickih dogadaja odabrano je za model istrazivanja: Ultra Europe
Music Festival, ATP Croatia Open Umag — Taste Istria, Rije¢ki karneval, Spancirfest i

Rabska fjera.
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U tablici koja slijedi naznaceni su termini odrzavanja navedenih turistiCkih dogadaja na

osnovi kojih je izvrSeno analiziranje turistickih pokazatelja noc¢enja i dolaska turista u

turistickim destinacijama.

Tablica 5. Vrijeme odrZzavanja turisti¢kih dogadaja u periodu 2012. — 2014.

Turisticki Ultra Europe ATP Craotia Rijecki Spancirfest Rabska fjera

dogadaj Music Festival ~ Open Umag — karneval

Godina Taste Istria
2012. / 09.07. —17.07. 19.02. 24.08.-04.09. 25.07.-—27.07.
2013. 12.07.-14.07.  18.07.-28.07. 10.02. 23.08.-01.09. 25.07.-27.07.
2014. 11.07.-13.07. 17.07.-—27.07. 02.03. 22.08.-31.08. 25.07.-—27.07.

lzvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku rada analiziraju se navedeni turisti¢ki dogadaji 1 njihova glavna obiljeZja kako
bi se dokazalo da su oni rezultat jednog sustavnog promisljanja koje je, uzimajuéi u obzir
¢imbenike destinacije kao $to su: reljef, klima, infrastruktura, kadrovi i posebnosti,

rezultiralo kreiranjem uspjesnih turisticki dogada;.

2.5.1. Ultra Europe Music Festival

Glazbeni festivali postali su dogadaji koji predstavljaju ekonomiju doZivljaja koja
ujedinjuje iskustvo atraktivne lokacije, kvalitetne glazbe i bogatih turisti¢kih sadrZaja.
Upravo u tom kontekstu odrzava se Ultra Europe Music Festival koji je grad Split 1
Hrvatsku prometnu u nezaobilaznu festivalsku svjetsku destinaciju. Ultra Europe Music
Festival licencirani je glazbeni dogadaj koji se odrzava diljem svijeta u 14 zemalja
pozicioniranih na svim kontinentima. Ovaj glazbeni dogadaj potaknuo je pomalo usporen
turisticki razvoj grada Splita. Zahvaljuju¢i Ultra Europe Music Festivalu grad Split
prerastao iz tranzitnog srediSta s bogatom povijesno-kulturnom bastinom u modernu,
pozeljnu destinaciju koja nudi zabavu i bogatu turistiCku ponudu za turiste razli¢itih
segmenata. Zanimljivo je promotriti utjecaj ovog festivala na turisticka kretanja u gradu
Splitu kroz mjesec srpanj u godinama prije odrzavanja Ultra Europe Music Festivala 1 za
vrijeme odrzavanja festivala. U tablici koja slijedi analiziraju se podaci dolazaka i nocenja
turista u periodu prije odrzavanja Ultra Europe Music Festivala (2012.) i za vrijeme
odrzavanja festivala (2013. i 2014.).
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Tablica 6. Dolasci i no¢enja u gradu Splitu u srpnju (2012. — 2014.)

Split srpanj 2012. | srpanj 2013. | srpanj 2014. Indeks Indeks
2013./2012. | 2014./2013.

dolasci 50625 63405 76740 125,2 121.3

nocenja 160362 205376 250213 128,1 121,8

Izvor: Obrada autorice prema podacima DZS, Statisticka priopéenja, 2012.,2013., 2014.

Prema podacima iz tablice vidljivo je kako su 2012. (godina prije odrzavanja Ultra Europe
Music Festivala) zabiljezena 160 000 noc¢enja, u prvoj godini odrzavanja Ultra Europe
Music Festivala, 2013., biljezi se 205 000 nocenja $to je povecanje do 28 % u odnosu na
prethodnu godinu. Tendencija porasta broja no¢enja vidljiva je i za period 2014. Kada je
bilo 22 % nocenja vise nego u istom razdoblju 2013. Porast jedini¢nih cijena noc¢enja u
odnosu na termine unutar sezone, ali i izvan termina odrzavanja Ultra Europe Music
Festivala iznose 50 % vise, dok u nekim hotelskim objektima te cijene porastu i za 100 %
samo su pokazatelji velike ekonomske vrijednosti koju ovaj dogadaj donosi gradu Splitu.
Ultra Europe Music Festivala 2013. posjetilo je 103.000 posjetitelja dok je 2014. broj
posjetitelja porastao na vise od 150.000 ljudi. Posjetitelji dolaze iz 125 razli¢itih zemalja,
a 85 % posjetitelja Cine stranci, medutim posebnost ovog dogadaja ¢ine prijenosi uzivo
preko internetskih kanala (live streaming) gdje je zabiljezeno vise od 2 milijuna pregleda.
Nezamislivo je koliko turisticka destinacija u ovom slucaju grad Split imaju Kkoristi od
ovog oblika turistickog dogadaja. Karakteristika Ultra Europe Music festivala je da su
posjetitelji uglavnom mlade dobne skupine od 18 do 38 godina, 85 % posjetitelja su stranci
visoke platezne mo¢i i njihova prosje¢na duljina boravka iznosi 5 dana. U 2014. za vrijeme
trajanja Ultra Europe Music Festivala ostvareno je 60 milijuna kuna turisti¢ke potros$nje
(Baldasar, 2013) dok investicije u sam dogadaj predstavljaju najvece investicije do sada
zabiljezene u hrvatskom turizmu za turisticki dogadaj. Jedna od posebnosti ovog glazbenog
dogadaja je Sto organizatori za svaku godinu odrzavanja ulazu velika sredstva na
promocijske aktivnosti. U tu svrhu 2014. objavljen je sluzbeni aftermovie Ultra Europe
Festivala 2014. u koji je uloZeno viSe od 80 tisuca eura, a osim scena samog festivala
prikazane su prirodne ljepote Jadrana i 15 atraktivnih turistickih destinacija. Specifi¢nost
ovog dogadaja je internetski prijenos uzivo (live streaming) kojeg su prve veceri Ultra
Europe Music Festivala 2014. u 23:50 h preko YouTube kanala pratila 30.000 internetskih

korisnika (istrazivanje autorice) ¢ime se dokazuje iznimna promocijska vaznost dogadaja.
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Primjer je to izrazito mocne turistiCke promocije grada Splita, ali i same Hrvatske ako se
uzme u obzir ¢injenica kako je proslogodisnji Aftermovie pogledalo vise od dva milijuna
ljudi (Barbari¢, 2014). Uspjesnosti ovog turisticCkog dogadaj zasigurno je pridonijelo i to
Sto grad Split ispunjava sve uvjete potrebne za realizaciju ovakvog tipa velikog turistickog
dogadaja. Tu se podrazumijevaju infrastrukturni sadrzaji (prostor odrZavanja samog
festivala, smjestajni kapaciteti, ugostiteljski kapaciteti), prometna povezanost (cestovna,
zraCna, zeljezniCka i pomorska) i sigurnosni elementi (hitna medicinska pomo¢, policija,

vatrogasci).

2.5.2. ATP Croatia Open Umag

ATP Croatia Open — Umag najstariji je i najugledniji medunarodni teniski turnir u
Hrvatskoj 1 regiji koji je zapoceo sa odrzavanjem 1990. i sada ve¢ 24 godine nastavlja s
tradicijom odrzavanja. ATP Croatia Open — Umag jedan je od teniskih turnira iz ATP
World Tour 250 serije, a njegov puni naziv je Medunarodno prvenstvo Hrvatske u tenisu —
International tennis Championship of Croatia. Ovaj dogadaj svrstava se u sportske
dogadaje premda ga mozemo promatrati i kao brendirani dogadaj, zbog licence ATP-a, ali
1 zbog same cinjenice kako u posljednje vrijeme glavni sponzori dogadaja u sam naziv
ATP Croatia Open dopisuju i svoj brend (pr. ATP Vegeta Croatia Open, ATP Konzum
Croatia Open). Umag kao grad domacin ovog sportskog natjecanja u potpunosti prema
svim kriterijima (klimatskim, infrastrukturnim, kadrovskim) udovoljava zahtjevima
potrebnim za realizaciju ovakvog tipa sportskog natjecanja. Povoljni vremenski uvjeti kao
rezultat mediteranske klime s obiljem suncanih dana i prosje¢nom temperaturom od 18°C
omogucuje igranje tenisa tijekom cijele godine. Infrastrukturni sadrzaji medu kojima se
istice 66 teniskih terena, od Cega 57 zemljanih na otvorenom, 4 zemljana u dvorani, 5
betonskih, hotelski smjestajni kapaciteti, ugostiteljska ponuda, prometna povezanost
predispozicije su koji ¢ine destinaciju Umaga teniskim odrediStem, pa tako i odredistem za
organizaciju ATP Croatia Open-a. Ovaj sportski dogadaj okuplja iznimno veliki broj
svjetski poznatih tenisaCa, a svake godine nastoji istaknuti one najatraktivnije koji nude
visSe od tenisa, koji pokazuju emocije i nikog ne ostavljaju ravnodusnim (MINT,
Frankopan, 2015) kako bi samo natjecanje bilo ¢im zanimljivije i dinamicnije. Cilj ovog
sportskog dogadaja je spojiti natjecateljski duh i zabavu kako bi se obogatila ponuda i

priblizila sadrzajem vec¢em broju interesnih skupina.
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Analiziranjem podataka o broju dolazaka i nocenja turista u Umagu tijekom mjeseca

srpnja, za vrijeme odrzavanja ATP Croatia Open-a primjecuje se lagani pad posljednje tri

godine.

Tablica 7. Dolasci i no¢enja u gradu Umagu u srpnju (2012. — 2014.)

Umag srpanj srpanj srpanj Indeks Indeks
2012. 2013. 2014, 2013./2012. 2014./2013.

dolasci 82110 71466 66085 87,0 92,5

nocenja 486538 437756 390973 89,9 89,3

Izvor: Obrada autorice prema podacima DZS, Statisticka priopéenja, 2012.,2013., 2014.

Razlozi opadanja broja dolazaka i broja no¢enja mogu se pronaci u zahtjevima suvremenih
turista kojima uzbudenja sportskih natjecanja viSe ne predstavljaju ultimativni motiv
dolaska na neki sportski dogadaj i uz to prisutna je konstantna potreba za dodatnim
sadrzajima koji ¢e obogatiti njihov boravak u destinaciji. Upravo s tom intencijom je ATP
Croatia Open u posljednje dvije godine, osim zabavnih sadrZzaja, brojnih koncertnih
zbivanja (ATP Party Nights), obogacen i gastro-eno dogadajima (Istra Gourmet festival)
kojim se predstavljaju kulinarska bogatstva Istre i u sinergiji svih navedenih elemenata
daje jednu novu dimenziju ukupnog dozivljaja ovog sportskog natjecanja. Koliko je ATP
Croatia Open — Umag vazan u promociji Hrvatske kao turistiCke destinacije dokazuje i
podatak kako sliku iz Umaga s teniskih terena prenosi priblizno 50-tak medunarodnih
televizija medu kojima su Eurosport 2, BBC World News, AL Jazeera International,
France 24, Russia Today, Beijing TV i1 Shanghai TV §to podrazumijeva viSe od milijarde
gledatelja. Teniski me€evi iz Umaga emitiraju se na pet kontinenata u priblizno 139
zemalja svijeta Sto Cini potencijalno gledateljstvo 140,2 milijuna kucanstava (Analiza
medijske pojavnosti, 2013.). UobiCajeno je da svi sportski dogadaji budu popraceni
velikim brojem novinara, fotoreportera i snimatelja ¢cime se dodatno jam¢i promocija kako
samog dogadaja tako i Umaga kao destinacije u kojoj se odrzava i globalno Hrvatske u
cjelini. Ne treba se zanemariti vaznost interneta kao globalnog medija za promociju pa
tako sluzbene web-stranice turnira biljeze broj od 170.000 posjeta internetskih korisnika,
oko 75.000 puta pregledani su video materijali turnira objavljeni na YouTube kanalu, a
post (obavijest) o ATP Umagu putem Facebooka prikazan je 2,5 milijuna puta. Svi ti
podaci o medijskoj promociji procjenjuje se da ostvaruju oglaSavanje ovog dogadaja,

destinacije i zemlje u vrijednosti od 24 milijuna kuna (ATP Vegeta Croatia Open).
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2.5.3. Rijecki karneval

Vrijeme pokladnih svecanosti u Hrvatskoj imaju stoljetnu tradiciju odrzavanja. Iz njih su
kroz povijest formirani razliCiti oblici karnevala i maskara, a prema zapisima publicista i
politicara Imbre Tkalca u djelu ,,Uspomene iz Hrvatske 1749. — 1843.“, masSkare su u
srediSnju Hrvatsku dosle iz Italije preko Rijeke. Upravo je ta viSestoljetna povijest
najvaznija karakteristika karnevala u gradu Rijeci. Prvi pisani podaci o karnevalu u Rijeci
datiraju s kraja 15. stoljeca (Gracan, 2013: 279), a 1904. osim uobicajeni karnevalskih
povorki odrzava se i1 joS jedna dogadaj inspiriran karnevalskim motivima, noble ball, kao
mjesto okupljanja uglednih Rije¢ana pod maskama. Karnevalska povorka u formi u kojoj i
sada postoji pokrenuta je 1982. od strane Turistickog saveza Opcine Rijeka sa samo 220
sudionika (Mrki¢ Modri¢é, 2015). Posebnost Rijeckog karnevala je da u periodu njegovog
odrZavanja postoji veliki broj popratnih dogadaja prilagodenih svim uzrastima, pa se uz
odrZzavanje medunarodne karnevalske povorke odrzava i tradicionalna dje¢ja karnevalska
povorka. Rijecki karneval iz godine u godinu raste i njegov znacaj postaje sve izrazajniji te
je primjerice 2013. u medunarodnoj karnevalskoj povorci sudjelovalo 8.300 sudionika dok
je 2014. ta brojka porasla na 10.100 sudionika. U nastavku se analiziraju podaci dolazaka i
nocenja u grad Rijeku u mjesecu odrzavanja Rijeckog karnevala za razdoblje od 2012. do
2014. Zbog specificnosti izracuna termina odrzavanja karnevala koji ovisi o pocetku
Korizme (krS¢anske liturgijske godine) u analizi se za 2014. promatraju dva razlicita
perioda veljac¢a i oZujak. Karnevalsko razdoblje odvija se kroz duZi vremenski period i
popraceno je raznim manjim dogadajima, medutim najve¢i znacaj ima Medunarodna
karnevalska povorka koja se u promatranom razdoblju odrzavala: 19. velja¢e 2012., 10.
veljace 2013., 02. ozujka 2014. Upravo iz tog razloga u 2014. analizira se i period mjeseca

ozujak, jer zavrSna karnevalska povorka generira i najveci broj posjetitelja.

Tablica 8. Dolasci i no¢enja u gradu Rijeci u veljaci/ozujku (2012. — 2014.)

Rijeka veljaca | veljaca 2014. Indeks Indeks
2012. 2013. : : 2013./2012. 2014./2013.
veljaca | ozujak veljata
dolasci 3958 4229 5038 9100 106,8 119,1
nocenja 7462 6933 7929 | 12988 92,9 114,3

Izvor: Obrada autorice prema podacima DZS, Statisticka priopéenja, 2012.,2013., 2014.
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Analizom podataka o dolascima i no¢enjima turista u gradu Rijeci u navedenim periodima
vidljivo je kako se u 2013. godini biljeZi povecanje dolazaka za 6,8 %, dok je broj nocenja
bio u blagom opadanju, medutim u 2014. dolazi do znacajnijeg porasta broja dolazaka
turista (19 %) u odnosu na 2013., te se takoder biljezi i porast broja noéenja od 14 %. Sto
pokazuje kako turisti zapravo produzuju vrijeme boravka u destinaciji za vrijeme trajanja
karnevala. Upravo ti podaci govore u prilog vaznosti Rijeckog karnevala za turisticka
kretanja na podru¢ju grada Rijeke gdje se u periodu izvan glavne turisticke sezone
ostvaruje dodatna turisticka ponuda koja generira dobre rezultate. U prilog tome moze se
istaknuti i podatak kako je 2013. U vrijeme odrzavanja Medunarodne karnevalske povorke
u sredistu grada zabiljezen 1,4 milijuna kuna veci promet ugostitelja i trgovaca nego $to je
zabiljezen tjedan dana ranije (Obersnel, 2014.) Prema podacima Turisticke zajednice grada
Rijeke, 2013. Rijecki karneval je pratilo 360 predstavnika medija, a preko internetskog
prijenosa uzivo karneval je pratilo 26.317 internetskih korisnika iz 81 zemlje svijeta. Zbog
svoje specifi¢nosti i1 jedinstvenosti kulturno-povijesne bastine koja je sastavni dio ovog
diljem svijeta (Gracan, 2013: 279), a sve boljim ostvarenim turistickim pokazateljima

potvrduje se vaznost ovog dogadaja za cjelokupnu turisticku ponudu Hrvatske.

2.5.4. Spancirfest

Spancirfest se svrstava u uli¢ne festivale i odrzava se u gradu Varazdinu od 1999. godine.
Cjelokupan program Spancirfesta odvija se na ulicama i trgovima starogradske varazdinske
jezgre, a sam temelj tog kulturnog dogadanja je multikulturalnost, tradicijsko 1 suvremeno
stvaralastvo, te interaktivni odnos izmedu izvodaca 1 posjetilaca (Cerovi¢, Ivanci¢, 2012:
376). S obzirom na ocuvanost povijesne barokne arhitektonske jezgre grada Varazdina,
graditeljska bastina pokazala se kao jedan od klju¢nih elemenata samog dogadaja koji je sa
svim ostalim sadrzajima zaokruzio cjelokupnu sliku ovog turistickog dogadaja.
Spancirfest je kulturni dogadaj koji se odrzava u vremenskom trajanju od 10 dana u
mjesecu kolovozu svake godine. Na taj naCin se pokuSava obogatiti turistiCka ponuda
kontinentalnog dijela Hrvatske koja se u ljetnim mjesecima zasigurno smanjuje upravo
glede primarnih turistickih motiva sunca i mora. Ovaj festival uli¢nih Setaca ili kako ga jos
nazivaju festival dobrih emocija pod jednim dogadajem ujedinjuje veliki broj manjih

dogadanja koja se odvijaju paralelno kao Sto su kazaliSne priredbe, radionice za djecu,
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koncerti, ali i prezentacije tradicijskog stvaralastva i zanata te gastronomske prezentacije.
Organizacija ovog dogadaja provodi se od strane TuristiCke zajednice grada Varazdina
kroz suradnju s brojnim drugim dionicima destinacijskog menadzmenta §to je jedan od
Klju¢nih ¢imbenika dugogodi$njeg uspjeha ovog dogadaja jer su svi interesni dionici
aktivno ukljuceni u realizaciju projekta. Ono S§to organizacija ovog dogadaja istice kao
kljuéne ciljeve jesu: ¢uvanje tradicije gradanske kulture, ¢uvanje i promocija kulture rada
(tradicionalnih obrata i zanata), komunikacija i druzenje, multikulturalni programi —
otvorenost grada, programi za sve uzraste, promocija grada Varazdina (MINT, 2006).
Upravo neki od navedenih ciljeva kljuéni su elementi koji pridonosi uspjehu ovog
dogadaja, a to su multikulturalni programi i programi za sve uzraste koji se svake godine
mijenja osiguravajuci svojim posjetiteljima novi i neponovljivi dozivljaj, edukaciju 1 uzitak
svakog puta, ¢ime se poti¢e posjetitelje da se iznova vracaju svake godine odrZavanja.
Organizatori Spancirfesta teze svake godine biti kreativniji, inovativniji, drugagiji od svih
ostalih festivala u regiji (Tropp, 2013) $to jamci i uspjeh dogadaja koji se ocitava u
ekonomskim pokazateljima koje ostvaruju, a prema procjenama turisticki promet u 2013.
iznosio je 19 milijuna kuna. U tablici koja slijedi prikazuju se podaci dolazaka i nocenja
turista za mjesec kolovoz u periodu od 2012. — 2014., buduéi da je odrzavanje Spancirfesta
vezano za posljednje tjedne mjeseca kolovoza.

Tablica 9. Dolasci i no¢enja u gradu Varazdinu u kolovozu (2012. — 2014.)

Varazdin kolovoz kolovoz kolovoz Indeks Indeks
2012. 2013. 2014. 2013./2012. 2014./2013.

dolasci 2857 3045 3260 106,6 107,1

nocenja 5837 7086 6729 1214 949

Izvor: Obrada autorice prema podacima DZS, Statisticka priopéenja, 2012.,2013., 2014.

Analiza navedenih podataka pokazuje kako grad Varazdin od 2012. ima trend rasta u broju
dolazaka, pa je tako 2014. zabiljeZeno 3260 dolazaka $to je u odnosu na 2012., povecanje
od 14 %. Spancirfest je 2014. u deset dana trajanja prema procjenama biljeZio priblizno
oko 100.000 posjetitelja, ostvareno je oko 6.700 noéenja, uz ukupnu potro$nju od najmanje
30 milijuna kuna (MINT, 2015.). Svi navedeni podaci govore u prilog ¢injenici kako je po
sodjeku“ kojeg Spancirfest ima u medunarodnim razmjerima to postalo jedno od top
dogadaja u Hrvatskoj koje svake godine privlaci veéi broj posjetitelja i generira vecu
turisti¢ku potrosnju. (MINT, 2015). Spancifest postaje jedan od glavnih motiva dolaska u

Varazdin, a time grad Varazdin jaca svoju prepoznatljivost i turisticki promet.
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2.5.5. Rabska fjera

Rabska fjera je srednjovjekovna ljetna manifestacija koja se temelji na povijesnom
nasljedu i1 kao najveca vrijednost ovog kulturno-turistickog dogadanja isti¢e se razvijanje
autohtonih i tradicijskih vrijednosti. Prema informacijama TZ grada Raba (2014), turisticki
dogadaj Rabska fjera temelji se na tradiciji zapoCetoj 21. srpanja 1364. kada je rapsko
Gradsko vije¢e odlucilo odati pocast kralju Ljudevitu Velikom koji je Rab oslobodio od
mletacke vlasti, a taj dan ujedno su posvetili sv. Kristoforu, svetcu zastitniku grada Raba.
Kulturno-turisticki dogadaj Rabska fjera svoje pocetke odrzavanja biljezi u 2002. godini s
tim da je te godine odrzana folklorna manifestacija koja je tek u 2003. godini zaZivjela
pod nazivom ,,Fjera“ (Cerovi¢, Ivanci¢, 2012: 378). Rabska fjera odrzava se svake godine
u mjesecu srpnju. Slavedéi tri svetca: sv. Jakova, sv. Anu i sv. Kristofora, Rab se tri dana
vraca u svoju srednjovjekovnu proslost, gdje se kroz natjecanje drevnih viteskih igara
oZivljava povijest grada Raba. Specificnost ovog turistickog dogadaja je sveukupna
ukljuenost domicilnog stanovniStva u organizaciji i realizaciji dogadaja, njihova
posvecenost dogadaju i1 zivotnost koju unose u dogadaj, a brojka od 700 kostimiranih
sudionika samo svjedo¢i koliko je taj dogadaj vazan svim stanovnicima grada Raba.
Dodatnom dozivljaju osim kulturno-povijesne bastine pridonosi i graditeljsko nasljede koje
zbog svoje o¢uvanosti pruza idealnu kulisu za ovaj dogadaj koji time u potpunosti pruza
dozivljaj srednjevijekovnog grada i dogadaja. U sklopu samog dogadaja odrzava se veliki
broj radionica u kojima se prikazuju vjeStine starih srednjovjekovnih zanata ¢ime se
pridonosi bogatijem i zanimljivijem sadrzaju. Jedna od atrakcija ovog dogadaja su rapski
samostreliCari (Udruga rapskih samostrelicara, 2014), svojevrsni otocki brend, koji
vjeStinom rukovanja samostrelom svim posjetiteljima nude jedinstveni dozivljaj 1
uspomenu. O uspjeSnosti ovog kulturno-turistickog dogadaja govore brojne turistiCke
nagrade koje je Rabska fjera dobila, kao $to su ,,Zlatni interstas®,,,Plavi cvijet®, ,,Dozivi
Hrvatsku — Experince Croatia“ i brojne druge. Glavni ciljevi odrzavanja Rabske fjere su:
promicanje rapskog turizma uopce, u svim njegovim oblicima i vidovima, a narocito
promocija originalnog rapskog turistickog proizvoda i Raba kao nezaobilaznog turistickog
odredista. U nastavku rada analiziraju se podaci dolazaka i nocenja turista u Rabu za

period mjeseca srpnja od 2012. do 2014. godine.
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Tablica 10. Dolasci i noc¢enja u gradu Rabu u srpnju (2012. — 2014.)

Rab srpanj 2012. | srpanj 2013. | srpanj 2014. Indeks Indeks
2013./2012. | 2014./2013.

dolasci 43621 45252 43720 103,7 96,6

nocenja 327014 343408 334747 105,0 97,5

Izvor: Obrada autorice prema podacima DZS, Statisticka priopéenja, 2012.,2013., 2014.

Prema navedenim podacima moze se zakljuciti kako Rab u mjesecu srpnju uvijek biljezi
prosjecno oko 43 000 dolazaka i 330 000 nocenja, a kulturno-turisticki dogadaj Rabsku
fjeru, prema informacijama Hrvatske turisticke zajednice (2014.) u tri dana prema
procjenama posjeti oko 30 000 posjetitelja, domacih i stranih turista. Per¢ini¢ (2011.) istice
kako prosje¢no 25 % turista koji posjecuju Rab u srpnju dolaze zbog Rapske fjere, a prema
procjenama Turisticke zajednice grada Raba i Turisticke zajednice op¢ine Lopar 50—60 %
turista koji su boravili u Rabu posjetili su Fjeru. Kako bi se zadrzala atraktivnost dogadaja
kod posjetitelja i osigurala ponovna posjecenost posljednje dvije godine uvode se novi
sadrzaji, radionice i popratni dogadaji, a sve s ciljem promoviranja kulturno-povijesne
bastine grada Raba i turizma, te zadovoljenja potreba turista grad Raba za dodatnim

dozivljajem.

KoriStenjem kvalitativnih metoda istraZivanja gdje su uzorci zasnovani na odluci
istrazivaca 1 definirani kao tipi¢ni sluc¢ajevi prouc¢avana su sva op¢a odredenja turistickih
dogadaja 1 njihovih op¢ih obiljezja te se moze zakljuciti kako je zapravo rije¢ o
destinacijskom turistiCkom proizvodu ¢ija je namjena ispunjenje motiva 1 potreba gostiju,
te poticanje gostiju na povecanu turistiCku potroSnju, a rezultat su raspolozivih materijalnih
i ljudskih resursa na koje snazno utjecu povijesno-kulturolosko, graditeljsko i umjetnic¢ko
nasljede. Daljnjom analizom turistickih dogadaja, Ultra Europe Music Festivala, ATP
Croatia Open Umag — Taste Istria, Rije¢kog karnevala, Spancirfesta i Rabske fjere, moze
se potvrditi kako je rije¢ o primjerima dogadaja koji su izrazito uspjesni i utjeCu na
povecéanje turistiCkog prometa u destinaciji, ¢ime rezultiraju povoljnim ekonomskim i
neekonomskim uéincima na destinacije u kojima se organiziraju. Kao sumarni zaklju¢ak
proizasao na osnovi rezultata podataka provedenog kvalitativnog i kvantitativnog
istrazivanja potvrduje se hipoteza (H1) kako destinacijski turisti¢ki dogadaji utjecu
na povecéanje turistickog prometa i rezultat su raspolozivih materijalnih i ljudskih

resursa na koje utjecu povijesno-kulturolosko, graditeljsko i umjetnicko nasljede.
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Treba se dodati kako uspjesnosti destinacijskih turisti¢kih dogadaja pridonose: razvijena
mreza infrastrukturnih sadrzaja, klimatske i reljefne pogodnosti, raspolozivi kadrovski
resursi. Svaka turisticka destinacija ovisno o spomenutim pogodnostima moze planirati,
strateski osmisljavati 1 kreirati turisticke dogadaje koji ¢e postati prepoznatljivi turisticki
proizvod. Analiza izabranih turistickih dogadaja potvrduje kako je njihov cilj ispunjavanje
potreba i motiva turista, pruzanje dodatne turistiCke ponude, omogucéavanje stjecanja
dozivljaja (destinacije, nacije, kulturno-povijesne bastine, zabave) kao uloga za ponovni

povratak u destinaciju, ali 1 povecanje turisticke potrosnje.

U nastavku rada za potrebe daljnjeg istrazivanja obraditi ¢e se tematika trzisnih obiljezja i
promjena koje nastaju u okvirima turisticke ponude i potraznje. Akcent ¢e se staviti na
analizi motiva turisti¢kih putovanja kao i na analizu strukture hotelske ponude u Hrvatskoj

i svijetu, te na analizu hotelskih sadrzaja i strukturi hotelskih gostiju.
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3. TRZISNA OBILJEZJA I PROMJENE TURISTICKE PONUDE I
POTRAZNJE

Kako bi se istrazilo koji su to ¢imbenici iz socijalnog i poslovnog okruzenja hotelskog
objekta koji imaju najveci utjecaj na uspjeSnost njegovog poslovanja u nastavku rada
analizirati ¢e se trziSna obiljezja kao 1 promjene turisticke ponude i1 potraznje. Okruzenje
kao skup cCinitelja svojim aktivnostima djeluje na poslovanje hotela i na donoSenje
poslovnih odluka, a sve zapocinje sa globalnim kretanjima na turistiCkom trzistu. Turizam
postaje globalno jedna od vodecih industrija u brojnim gospodarskim sustavima. Sve vise
zemalja investira u turizam i pretvara ga u glavni pokreta¢ socioekonomskih kretanja kroz
porast prihoda, stvaranje novih radnih mjesta, otvaranje novih poduzeéa i razvoj
infrastrukture (UNWTO, 2015.). Turizam u posljednje vrijeme biljezi konstantan rast i
razvoj te time postaje najveci i najbrze rastu¢i ekonomski sektor u svijetu, uz otvaranje
nekih novih do sada ne integriranih trziSta u turistike tokove. Svjetska turisticka kretanja u
2014. dostigla su brojku od 1133 miliona medunarodnih turistickih dolazaka, Sto je
povecanje od 4,3 % u odnosu na 2013. (UNWTO, 2015.) Europa kao jedno od vodeéih
turistickih destinacija 1 dalje biljeZi najve¢i rast od 3 % u medunarodnim turistickim
dolascima, budu¢i da je samo 2014. u Europu doSlo 15 miliona turista viSe nego u odnosu
na 2013. Znacajan rast turistickih kretanja biljeze i sve druge zemlje svijeta i to u prosjeku
3 % u odnosu na 2013.

Tablica 11. Analiza medunarodnih turisti¢kih dolazaka

Medunarodni turisti¢ki dolasci (milioni) Udio Promjene Prosjecan

na (%) godiSnja

trzistu stopa (%)

(%) '05-'14

1990. | 1995. | 2000. | 2005. | 2010. | 2013. | 2014. | 2014. | 12/11 | 13/12 | 14/13

Svijet 435 | 527 | 674 | 809 | 949 | 1087 | 1133 | 100 | 4.2 | 46 | 43 3.8
Europa | 261.5 | 304.7 | 386.4 | 453.0 | 488.9 | 506.4 [ 581.8 | 514 | 39 | 49 | 27 2.8
IlgaZéJI?IIL 55.8 | 82.1 |110.3 | 154.0 | 205.4 | 249.8 | 2633 | 232 | 69 | 68 | 54 6.1
Amerika | 92.8 | 109.1 | 128.2 | 133.3 | 150.1 | 167.5 | 181.0 | 160 | 45 | 31 | 80 35
Afrika | 147 | 187 | 262 | 348 | 495 | 544 | 557 | 49 48 | 47 | 24 5.4
|Ssrt%dknjl 96 | 127 | 224 | 337 | 547 | 484 | 510 | 45 | 53 | 31 | 54 47

lzvor: UNWTO 2015.
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Prema podacima Svjetske turistiCke organizacije u 2014. malo vise od polovine turistickih
putovanja odvijalo se zra¢nim prijevozom 54 %, dok je cestovni prijevoz zastupljen s 39
%, zeljezni¢ki 2 % i pomorski prijevoz 5 %. Sto mozemo vidjeti i na grafitkom prikazu

koji sijedi.

Grafikon 9. Nacini odvijanja turistickih kretanja u 2014.

B zracni promet
m cestovni promet
zeljeznicki promet

m pomorski promet

Izvor: Obrada autorice prema podacima WTO-a.

Razvojem transporta zapocela je i era razvoja turizma, pa je time transport postao
integralni dio turisti¢kih kretanja. Modernizacijom prijevoznih sredstava i razvojem mreza
prometne infrastrukture povecale su se mogucnosti razvoja turizma. Pronalazak naftnih
izvora, razvoj automobilske industrije, modernizacija avio-prijevoza, izgradnja modernih i
kapacitetom iznimno vecih brodova, brzih Zeljeznica, ali i ekoloska osvijeStenost, potreba
za razvijanjem sustava odrzivog razvoja doveli su do kreiranja novih trendova u prijevozu
koje ¢e izravno utjecati na trendove turistickih kretanja. Alternativna goriva, ekoloski
prihvatljiva, ali 1 razvoj suvremenih IT tehnologija uvjetovati ¢e razvoj novih oblika
prijevoznih sredstava. Zbog utjecaja na okoli§ kojeg generira zracni prijevoz, a s obzirom
na Cinjenicu kako danas sa viSe od 50% upravo ta vrsta prijevoza sudjeluje u turistickim
kretanjima, opravdano je uvjerenje kako ¢e zbog sve vece globalne ekoloske osvijestenosti
ta vrsta prijevoza do 2050. godine (Yeoman, 2012: 229) biti u opadanju, a kopneni
prijevoz u porastu. Yeoman (2012) predvida razvoj superbrzih vlakova, polovecih

gradova-brodova, samoupravljajuc¢ih automobila, raketa za svemirska putovanja.
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Daljnjom analizom trziSnih obiljezja, naglaSavaju¢i znaCajne promjene u obiljezjima
turisticke ponude i potraznje moci ¢ée se projicirati modeli daljnjeg razvoja turizma i
turistickih kretanja. U nastavku rada analizirat ¢e se motivi turistickih putovanja,

predvidanja u turistickoj potraznji i strukture ponude hotelskih sadrzaja.

3.1. Analiza motiva turisti¢kih putovanja

Zasto ljudi putuju, koji su njihovi motivi i razlozi putovanja, kakvo je ponasanje turista,
koja je razina zadovoljstva turista nekom turistickom uslugom oduvijek su bila pitanja koja
su privladila brojne znanstvenike i predstavljala fokus velikog broja znanstvenih
istrazivanja. Autori Angelo i Vladimir (2007: 35) tvrde da je glavni razlog zasto ljudi
putuju, najosnovniji razlog, a to je potreba za sakupljanjem novih informacija, mogli bismo
slobodno reéi, novih dozivljaja. Prethodna istrazivanja pokazala su da na putovanje turista
utjecu razliciti faktori kao Sto su: karakteristike i obiljezja turista, preferencije i poznavanje
destinacije, nacionalnost, rasa, razli¢ite marketinske i potrosacke varijable (Wong i Yeh,
2009: 6). Svi ovi modeli sli¢ni su u tome §to se zasnivaju na prethodnim turistiCkim
iskustvima, motivaciji, turistickoj ponudi kojima se pojasnjava sam proces donoSenja
odluke o odlasku na turisticko putovanje u odredenu destinaciju. U znanstvenoj literaturi
sigurnost, vrijeme, troskovi putovanja, udaljenost destinacije, zdravstveni c¢imbenici
navode se kao primarni ¢imbenici utjecaja na odluku o putovanju, no u finalnoj fazi
donoSenja odluke nedostatak informacija moZe ucini turista nesigurnima u prethodno
donesene odluke zbog nemogucénosti predvidanja razine kvalitete usluge mogu ocekivati
(Wong i Yeh, 2009: 6). Kako ponaSanje turista postaje sve sofisticiranije potrebno je
poznavati motive koji utjeCu na odluku pojedinca o putovanju o ¢emu c¢e detaljnije biti

rijeci u poglavlju koje slijedi.

3.1.1. Definiranje pojma motiva i teorija motivacije turisti¢kih putovanja

Ve¢ dugi niz stoljeca ljudi konstantno putuju motivirani razli¢itim Zeljama i potrebama.
Putovanja su postala vaZzan dio ljudskih Zivota koji omogucavaju vlastitu samoaktualizaciju
i bolje razumijevanje drugih. Prema Dibbu i ostalima (1995: 128) motiv je unutarnja snaga
koja pokrece osobu prema ispunjenju potreba ili ostvarivanju odredenih ciljeva. Cerovic¢ i

Zanketi¢ (2014: 41) motivom definiraju sve potrebe, ali i ideje, emocije, sklonosti,
78



osjecanja, vjerovanja i odredena organska stanja. Kako bi se postigla jasnija predodzba o
turistickim kretanjima neophodno je definirati koji motivi su glavni pokretaci te analizirati
kojim teorijama motivacije mozemo promatrati te pojave. Cerovié¢ (2010: 617) tvrdi kako
svaka ljudska aktivnost i njezin stupanj motivacije uvijek proizlazi od potrebe. Lanac
potreba i zelja graficki su definirali i autori Weihrich i Koontz kako se prikazuje u

nastavku.

Grafikon 10. Lanac potreba i zelja

potrebe Zelje napetost akcija zadovoljstvo

Izvor: Obrada autorice prema Weihrichu i Koontzu (1998: 464).

Autori Weihrich 1 Koontrz na prvo mjesto svrstavaju potrebe, pa se moze zakljuciti kako
svaka ljudska aktivnost i njezin stupanj motivacije polaze upravo od potreba koje
rezultiraju dovodenjem do Zelje za nekom akcijom. Napetost koju uzrokuje Zelja dovodi do
akcije koja rezultira zadovoljstvom. Ovakav lanac zadovoljenja potreba i Zelja primjenjiv
je u Sirokom spektru ljudskog zivota pa tako 1 u turizmu. Galic¢i¢ (2011: 21) navodi kako

sociolog Maslow definira sedam osnovnih ljudskih potreba:

fizioloske potrebe

potrebe za sigurno$céu
potrebe za pripadnoscu
potrebe za poStovanjem
potrebe za samoostvarenjem

potrebe za znanjem i razumijevanjem

N o gk~ wDdE

potrebe za estetikom.

Kao §to je i prethodno navedeno svaka ljudska potreba moze imati svoju poveznicu i S
turistickim potrebama, koje se javljaju kao nadogradnja osnovnim ljudskim potrebama. Na
temelju definiranih ljudskih potreba i njihove povezanosti s turistiCkim potrebama moze se
kreirati piramida turistickih potreba koja prema svom obliku aludira na stupnjeve njihove

vaznosti kao §to je prikazano u nastavku rada.
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Shema 3. Piramida turisti¢kih potreba

SAN

DOZIVLJAJ

PRIRODNE LJEPOTE

USLUGE SPORTA, ZABAVE,
REKREACIE, KULTURE

PREHRANA 1 PICE

SMJESTAJ

PROMJENA MJESTA BORAVKA

Izvor: Galicié (2011: 22).

Prema navedenim podacima iz piramidalnog prikaza potreba zakljucuje se kako je
promjena mjesta boravka prva i osnovna potreba koja predstavlja bazu izgradnje ostalih
turistickih potreba. Potreba promjene mjesta boravka spada i u uvjete na osnovi kojih se
uopc¢e ostvaruju turisticka kretanja, a potom slijede smjeStaj, prehrana 1 pice, CeSto
svrstavana u primarne potrebe turista. Zadovoljenjem tih potreba javljaju se potrebe za
uslugama sporta, zabave, rekreacije, kulture, prirodnih ljepota, doZivljaja i sna koje spadaju
u sekundarne turisticke potrebe. Dozivljaj kao sekundarna turisticka potreba u posljednje
vrijeme poprima sve veéi znacaj i postaje ¢imbenik na osnovi kojeg turist donosi svoje
odluke. U cilju zadovoljenja potrebe turista za dozivljajem na turistiCkom trZiStu nude se
razli€iti oblici 1 vrste turistickih proizvoda, a kao jedan od njih su turisticki dogadaji.
Diferenciranost turistiCke potraznje iziskuje kreiranje turistickih dogadaja za razlicite
segmente turista kako bi zadovoljenje njihovih potreba i motiva bilo optimalno. S
intencijom povezivanja turistickih motiva 1 potreba 1 turistickih dogadaja u nastavku se

donosi analiza ponude turistickih dogadaja prema motivima i potrebama turista.
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Tablica 12. Analiza ponude turistickih dogadaja na osnovu motiva i potreba

Fizioloske potrebe

MOTIVIRA LJUDE DA
TRAZE:

- rekreaciju
- hranu i pice

- odmor i bijeg od
svakodnevnice

- sigurnost i komfor
- egzistenciju za Zivot
- zadovoljenje seksualnih

povezanosScu

v

MOTIVIRA LJUDE DA
TRAZE:
- zajedniStvo s obitelji i
prijateljima
- vidjeti i biti viden na
drustvenim zbivanjima

- povezanost s kulturom,
etnickom pripadnos§cu

- izraZavanje druStvene

1 samopotvrdivanjem

MOTIVIRA LJUDE DA
TRAZE:

- nove dozivljaje i nova
znanja

- cijene lijepotu
- mastaju

- ispunjavanje svojih
zelja, snova, ambicija

pripadnosti

potreba
- prilike za uspijehom,
- priznanjima, statusom i
prestizem
- dogadaji bazirani na L 1
sportu, rekeraciji i
fitnessu
- dogadaji koji su

- ucenje i stjecanje novih
znanja kroz izlozbe,
konferencije, kongrese
- dogadaji koji cijene
umjetnost
- dogadaji koji otkrivaju
nepoznato (hrana,
rukotvorine, tradiciju,
kulturno-povijesnu bastinu)

- dogadaji koji nude kvalitetno
provedeno vrijeme s obitelji i
prijateljima
- dogadaji na kojima se surece
veliki broj ljudi

. . - dogadaji sa stvarnim
- gastro 1 eno dogadaje u dozivljajem tradicije i drugih
sigurnom i ugodnom kultura
okruzenju
- dogadaje koji su
seksualno orijentirani

opustajuci i zabavni

- dogadaji koji nude bijeg
od svakodnevnice s
posebnom atmosferom

-poslovne dogadaje

- dogadaji sa elementima
slavljenja druStvene
pripadnosti

- dogadaji s natjecanjima i
nagradama

- dogadaji sa sudjelovanjem
VIP osoba

- dogadaji koji omogucavaju
stjecanje neobi¢nih novih
dozivljaja i iskustava

Izvor: Obrada autorice Getz (2010: 331)

Prema podacima iz tablice daje se zakljuciti kako se ponuda turisti¢kih dogadaja formira
temeljem triju ljudskih potreba: fizioloSkih potreba, potreba za pripadanjem i povezanoséu,
te potreba za prihva¢anjem i samopotvrdivanjem. Potreba za zadovoljenje tih potreba
rezultira motivirano$¢u koja otvara put za kreiranje onih proizvoda koji ¢e tu potrebu
zadovoljiti. Ukoliko pojam motivacije sagledavamo iz konteksta turizma i turistickih

kretanja nailazimo na vrlo kompleksno podrucje koje je zapravo vrlo tesko definirati.
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Vrtiprah (2006: 281) navodi kako autori Mcintoch i Goeldner (1986, prema Cooper,

Fletcher i Wanhill, 1996.) motivaciju dijele na Cetiri kategorije:
1. psihicki motivi — usmjereni na tjelesno i umno okrepljivanje, na zdravlje sport i uzivanje

2. kulturni motivi — identificiraju se u teznji za otkrivanjem i upoznavanjem drugih kultura,

ljudi, nacina njihova zivota, glazbe, umjetnosti, folklora, plesa, itd.

3. meduljudski motivi — ukljucuju Zelju za upoznavanjem novih ljudi, posjeéivanje

prijatelja i rodaka i za novim i drugacijim iskustvima

4. statusni i prestizni motivi — ukljucuju Zelju za stalnim hobijima i osobnim obrazovanjem

te Zelju za stjecanjem priznanja i paznje drugih kako bi ojacali vlastiti ego.

Analizom potreba i motiva Kkoji utjeCu na turiste da se ukljuce u turistiCka kretanja
dolazimo do koncipiranja osnovne klasifikacije turistickih motiva i aktivnosti kako se

prikazuje u tablici koja slijedi.

Tablica 13. Osnovna klasifikacija turisti¢kih motiva/aktivnosti

DOKOLICARSKI MOTIVI - zbog ugode i veselja

Odmor/oporavak
Sportska rekreacija
Dokolicarska edukacija
Uzitak

NEDOKOLICARSKI MOTIVI - zbog obveza i prisile

Profesionalna putovanja
Profesionalna edukacija
Lijecenje
Tranzit
Druge obveze

Izvor: Kusen (2010: 4489).

Galici¢ (2014: 594) definira kako motivacija proizlazi iz poriva, potreba 1 teznje osoba, te
da se teorije motivacije zasnivaju na konceptu zadovoljenja ljudskih potreba, jer one utjecu
na veci dio ljudske aktivnosti. Autori George, Inbakaran i Poyyamoli (2010: 432) u svom
istrazivanju navode kako su kroz povijest literature turisticke motivacije dominirale brojen
Skole: teorije na temelju socijalne psihologije, teorije ocekivanosti, teorije vrijednosti,
kulturne teorije, ekonomske teorije i teorije sadrzaja. Novija istrazivanja izmedu ostalog
bave se vezama izmedu turisti¢ke motivacije, zadovoljstva i1 vjernosti, putnog dozivljaja i

motivacije, te razlika u turisti¢koj motivaciji prema spolu.
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Za potrebe opéeg shvacdanja turistickih potreba i vazne uloge motivacije mogu se definirati

dvije motivacijske teorije (Cerovi¢, 2010: 621):

e sadrzajne teorije motivacije

e procesne teorije motivacije.

Sadrzajne teorije motivacije prvenstveno su fokusirane na utvrdivanje ¢imbenika koji
utjeCu na ponasanje apostrofiraju¢i prvenstveno potrebe ljudi. Najznacajnije sadrzajne
teorije su: teorija hijerarhije potreba, teorija trostupanjske hijerarhije, teorija motivacije
postignuca, dvo-Cimbenicka teorija i teorija motivacije uloga. Procesne teorije motivacije
polaze pak od cinjenice kako potrebe nisu dovoljan ¢imbenik kojima se dolazi do
zadovoljenja potreba, te u proces ukljucuju i razne druge ¢imbenike iz okoline kao §to su
percepcije, oc¢ekivanja, vrijednosti i njihove interakcije. Najznacajnije teorije motivacije
su: Vroomov kognitivni model, Adamsova teorija nejednakosti u socijalnoj razmjeni,
Porter-Lawlerov model ocekivanja, Lawlerov model ocekivanja. Sve spomenute
motivacije u svojim daljnjim analizama mogu posluziti za kreiranje ciljane i uspjesne
turisticke ponude koja ¢e u potpunosti odgovarati zeljama i potrebama turista na
turistickom trziStu. U interesu definiranja Sto preciznijih modela turisticke ponude pa
samim time i turistickih dogadaja u daljnjem dijelu rada analizirati ¢e se motivi turisti¢kih

putovanja u svijetu i Hrvatskoj.

3.1.2. Motivi turistickih putovanja u svijetu

Motiv putovanja za vise od 598 miliona turisti¢kih dolazaka u svijetu, odnosno njih 53% u
2014. bio je odmor, rekreacija i razonoda. Samo 14 % medunarodnih turistickih dolazaka
bilo je motivirano poslovnim razlozima, ostalih 27 % turista putovali su zbog posjete
prijateljima, rodbini i znancima, zbog vjerskih i hodoc¢asnickih motiva i zbog zdravstvenih

motiva (UNWTO 2015.) kako je prikazano i u grafikonu koji slijedi.
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Grafikon 11. Motivi turisti¢kih putovanja u svijetu

m Odmor, rekreacija i razonoda
m VVRF, zdravstveni i vjerski
motivi

m Poslovni motivi

B Neodredeno

Izvor: Obrada autorice prema podacima UNWTO-a (2015).

Na globalnoj razini, promatrajuc¢i unatrag period od deset godina, mora se primijetiti da
velikih odstupanja po pitanju motiva zbog kojih turisti putuju nema i da u pravilu jedan od
najvaznijih motiva putovanja je upravo odmor, rekreacija i razonoda. U tablici koja slijedi

prikazuje se analiza motiva putovanja turista u svijetu u periodu od 2004. do 2014.

Tablica 14. Analiza motiva turistickih putovanja u svijetu u periodu 2004. — 2014.

Odmor,
relaksacija | 52% | 50% | 51% | 51% | 51% | 51% | 51% | 51% | 51% | 52% | 53%
i razonoda
VREF,

zdravstveni
i vjerski
motivi

POS'OVI"Ii 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
motivi 16% | 16% | 16% | 15% | 15% | 15% | 15% | 15% | 14% | 14% | 14%
Ostalo 8% 8% 6% 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7% 6%
Izvor: Obrada autorice prema podacima UNWTO-a (2015).

24% | 26% | 27% | 27% | 27% | 271% | 27% | 27% | 27% | 27% | 27%

Prema podacima iz tablice moze se zakljuciti da u periodu od 10 godina nije bilo veéih
odstupanja u motivaciji turista u turistickim kretanjima, jedina znacajnija promjena moze
se uociti kod putovanja motiviranih poslovnim razlozima koji su od 2006. u laganom

opadanju, $to se moze povezati i razvojem suvremenih tehnologija i internetskih veza koje
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olakSavaju poslovanja te time smanjuju potrebu putovanja. Iz grafickog prikaza koji slijedi

najbolje se mogu uociti pravilnosti u motivima turistickih kretanja.

Grafikon 12. Prikaz trenda kretanja turistickih motiva u svijetu (2004. — 2014.)

60

40

30

/

20

10
— —

0

2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011. 2012. 2013. 2014.
= QOdmor, relaksacija, razonoda  ==VRF, zdravstveni i vjerski motivi
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Izvor: Obrada autorice prema podacima UNWTO-a (2015).

Prema analizi podataka vezanih za motive putovanja u svijetu moze se vidjeti kako je u
periodu od deset godina prisutan trend prema kojem motiv odmora, relaksacije i razonode
ima daleko vecu prednost od svih ostalih motiva. Takoder, jedino taj motiv u posljednje
dvije godine biljezi porast od 2% Sto ostavlja dovoljno velik prosto za osmisljavanje onog
oblika turisticke ponude koji ¢e posluziti za zadovoljenje tog motiva. U velikom broju
slucajeva globalna svjetska kretanja diktiraju trendove koji se odrazavaju na turisticku
sliku svih zemalja ukljucenih u turisti¢ka kretanja. Kako bi se analiziralo u kojoj mjeri se
motivi turistickih putovanja u Hrvatskoj poklapaju s motivima turistickih putovanja u
svijetu u nastavku se detaljnije analiziraju podaci vezani uz motive turistickih putovanja u

Hrvatskoj.
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3.1.3. Motivi turistickih putovanja u Hrvatskoj

Hrvatska kao zemlja sa iznimnim prirodnim ljepotama, iznimno povoljnim klimatskim
uvjetima, bogatom kulturno-povijesnom bastinom i raznovrsno$¢u turisti¢kih atrakcija ima
sve pretpostavke da udovolji najzastupljenijim motivima turista, a koji se vezuju za odmor,
relaksaciju i razonodu. Od prirodnih atrakcija one najvaznije su zasigurno more,
razvedenost obale, Cisti okoli§ i atraktivna zaStiCena prirodna podrucja. Upravo ti
¢imbenici pokazat ¢e se presudni za glavni motiv dolaska turista u Hrvatsku koji je
karakteristi¢an za zemlju provodenja ljetnog odmora, a to je pasivan odmor i opustanje. U

tablici koja slijedi detaljno su analizirani motivi dolaska turista u Hrvatsku u 2014.

Tablica 15. Analiza motiva putovanja turista u Hrvatsku 2014.

Rang. Motivi %
1 Pasivan odmor, opustanje 75,1
2 Zabava 43,0
3 Nova iskustva i dozivljaji 29,9
4, Uzivanje u jelu i piu, gastronomija 26,3
5. Upoznavanje prirodnih ljepota 20,2
6 Bavljenje sportom i rekreacijom 6,8
7 Upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadaja 6,6
8 Posjeti rodbini i prijateljima 6,1
9. Zdravstveni razlozi 4,1
10. Ronjenje 3,2
11. Wellness 1,4
12. Kupovina 1,1
13. Poslovne obveze 0,9
14. Vjerski razlozi 0,2
15. Drugi motivi 0,5

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2015: 35).

Prema navedenim podacima mozemo zakljuciti kako je za tri Cetvrtine gostiju primarni
motiv pasivan odmor i opustanje, potom slijedi zabava sa 43 %, dok tri skupine motiva;
nova iskustva i1 doZivljaji, gastronomija i upoznavanje prirodnih ljepota, privlace skupine
izmedu 20 % i 30 % turista. Motivacija dolazaka turista u Hrvatsku i dalje su odmor i
relaksacija, uz nova iskustva i dozivljaje, te upoznavanje prirodnih ljepota. Za ocekivati je
kako ¢e u porastu biti 1 drugi motivi dolaska koji su sukladni trendovima kretanja
inozemne turisticke potraznje za aktivnim odmaranjem u prirodnim sredinama, zdravim
naé¢inom zivota, zdravom hranom, a esto u razli¢itim selektivnim oblicima turizma. U

nastavku se analiziraju motivi dolazaka turista u Hrvatsku u periodu od 2004. do 2014.
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Tablica 16. Motivi dolazaka turista u Hrvatsku u periodu od 2001. do 2014.

Motivi 2001. 2004. 2007. 2010. 2014,
Odmor i relaksacija ha moru/ pasivni odmor 91,10% 66,70%  61,60%  75,10% 75,10%
Zabava 36,10% 42,50%  43,30%  44,10%  43,00%
Upoznavanje prirodnih ljepota 32,50% 24,40%  26,10%  20,90% 20,20%
Nova iskustva i dozZivljaji 20,20% 24,60%  25,50%  25,30% 29,90%
Blizina ovoga mjesta 9,80% 67,00% 9,20% - -
Upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja 7,50% 6,00% 9,80% 7,10% 6,60%
Sport, rekreacija, fitnes 7,10% 8,80% 10,20% 8,30% 6,80%
Povoljne cijene 6,50% 7,90% 11,30% - -
Posjet rodbini ili prijateljima 6,20% 6,00% 8,30% 8,60% 6,10%
Zdravstveni razlozi 4,20% 5,10% 5,00% 4,70% 4,10%
Ronjenje 3,10% 3,00% 6,30% 3,60% 3,20%
Drugi motivi 1,60% 2,10% 0,90% 3,20% 0,50%
Poslovne obveze 1,10% 1,30% 1,20% 0,80% 0,90%
Kupnja 0,60% 1,50% 2,50% 2,30% 1,10%
Uzivanje u jelu i picu/gastronomija - 19,40%  19,60%  21,90% 26,3%
Vjerski razlozi - 0,20% 0,70% 0,30% 0,20%

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2002., 2005., 2008., 2011., 2014).

Ono $§to mozemo zakljuciti iz podataka u prethodnoj tablici koji prate motive turista u
periodu od 14 godina je ¢injenica da je u Hrvatskoj definitivno primarni motiv dolaska
turista pasivni odmor u koji ulazi odmor, razonoda, relaksacija,opustanje. Motiv zabave, u
prosjeku sa 42 %, nalazi se na drugom mjestu u cijelom promatranom periodu ¢ime se
moze zakljuciti kako zabava sekundarni motiv dolazaka turista u Hrvatsku. Promjena koja
se uocava evidentna je kod motiva vezanog uz upoznavanje prirodnih ljepota koji je pao
na Cetvrto mjesto, dok se na tre¢e mjesto smjestio motiv povezan s novim iskustvima i
dozivljajima (29,90 %) koji se u potpunosti podudara s novim trendovima u turizmu
naglaSavajuci dozivljaj kao jedan od najvaznijih elemenata svakog turistickog putovanja.
Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske navodi kako su dominantni proizvodi
turizma Hrvatske sunce i more, nauticki turizam, poslovni turizam i kulturni turizam, a u
proizvode s perspektivom razvoja navode zdravstveni turizam, cikloturizam, gastronomiju
i enologiju, ruralni i planinski turizam, golf turizam, poslovni i sportski turizam,
ekoturizam. Svi ti turisticki proizvodi, prema Strategiji razvoja turizma Republike
Hrvatske, mogu posluziti kao platforma za kreiranje i osmisljavanje novih turistickih
dogadaja koji ¢e svaku turisticku ponudu dodatno obogatiti i uciniti dinami¢nijom 1i
zanimljivijom, a ishodiste u takvim tvrdnjama moze se potkrijepiti trendom porasta motiva

zabave 1 novih iskustava 1 dozZivljaja koji se prikazuju u grafickom prikazu koji slijedi.
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Grafikon 13. Trend motiva dolazaka u Hrvatsku (1994. — 2014.)
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Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2015).

Podaci prikazani u grafikonu samo potvrduju ¢injenicu kako su nova iskustava i dozivljaji
globalni trend turisticke potraznje. Turisti zele nove oblike ponude, dodatna iskustva,
jedinstvene doZivljaje koji se idealno mogu ostvariti kroz strateSko planiranje i kreiranje
turistickih dogadaja, a time odmah zadovoljavajué¢i 1 drugi motiv koji biljezi trend u

porastu, zabavu.

3.1.4. Predvidanje trendova u motivima turistickih putovanja

U radu je prethodno istaknuto kako je na turistiCkom trzistu doSlo do promjene ponasanja
turista. Razvoj suvremenih IT tehnologija, ekoloska osvijeStenost, socijalna osjetljivost
potaknuli su stvaranje novih stavova turista po pitanju njihovih Zelja i potreba za vrijeme
turistickog putovanja. Javljaju se novi trendovi u motivima turistickih putovanja koji
znacajno utjecu na daljnje kreacije turisticke ponude. Suvremeni turist zahtjeva: kvalitetan
dozivljaj, brzu uslugu, moguénost vise izbora, socijalnu odgovornost i vece zadovoljstvo
(Yeoman, 2012: 51). Proces promjena takoder je sve brzi i od turisticke ponude traze se
brze prilagodbe uvjetima na turistickom trziStu. Vise nego ikada prije imperativ u
turistickim putovanjima postaje sigurnost putovanja i boravka, a briga za zdravljem je

iznimno naglasena.
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Osim toga dolazi do promjene u ocekivanjima turista gdje ¢imbenik value for money,
prelazi u novu fazu turistickih ocekivanja experience for money i emotion for money
(Milohni¢, 2009: 1883) i one postaju smjernice u kreiranju trendova u motivima turistickih
putovanja. Trendovi u motivima turisti¢kih putovanja bez sumnje prate dosada$nja kretanja
prema kojima odmor, rekreacija, opustanje ostaju primarni motiv turistickih putovanja. Na
grafickom prikazu koji slijedi moze se vidjeti trend kretanja motiva turistickih putovanja u

svijetu do 2030.

Grafikon 14. Predvidanje trendova motiva turisti¢kih putovanja u svijetu do 2030.
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Izvor: Obrada autorice prema podacima UNWTO-a (2015).

UZzurban 1 stresan stil suvremenog Zivota, stalna potreba za poslovnim dokazivanjem 1
samoaktualizacijom dovesti ¢e do potrebe ucestalijih kra¢ih odmora tijekom godine koji ¢e
imati prvenstveno svrhu odmora, opustanja, rekreacije, zabave. Ti motivi prema
procjenama UNWTO-a biljeziti ¢e najveci porast, dok ¢e motivi posjete prijateljima i
rodbini, zdravstveni motivi, vjerski motivi biti jedni od vodeéih trendova sekundarnih
motiva turistickih putovanja. Poslovni 1 profesionalni motivi takoder ¢e u buducim
projekcijama biljeZiti porast, ali ne toliko kao i1 ostali motivi turistickih putovanja, a
razloge tome mozemo prona¢i u brzom razvoju suvremenih IT tehnologija koje su
omogucile razvoj poslovnih odnosa i bez neposrednog osobnog kontakta. Prema
istrazivanjima koja navode autori Angelo i Vladimir (2007: 38) danas$nji turist motiviran je
potrebama za samoaktualizacijom, ponovnim pronalaskom sebe i duhovnim ispunjenjem.
Svi prijasnji turisticki proizvodi, ali i motivi turistiCkih putovanja bili su determinirani

vanjskim utjecajima.
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Trziste turisticke ponude postavljalo je uvjete u trendovima turistickih kretanja nudeéi
unificirani masovni turisticki proizvod, determiniram jednom vrstom odmora u kojem ne
postoji moguénost realizacije osobnosti pojedinca. Danas trendove u motivima turistickih
putovanja 1 turistiCkih proizvoda diktira sam turist kao krajnjih korisnik. Trazi
diferenciranu i segmentiranu ponudu kao bi zadovoljio svoju potrebu za
samoaktualizacijom, postaje dinamican i aktivan s ciljem sticanja novih znanja i dozivljaja,
duhovno se razvija 1 postaje ekoloski osjetljiv te inzistira na turistiCkim uslugama koje
odgovaraju tim potrebama. Danasnji turist je upoznat sa svim odlikama dobrog Zivota, ali u
turizmu je u konstantnoj potrazi za boljom definicijom dobrog Zivota. Trendovi koji su se
nekada smatrali luksuzom danas postaju svakodnevnica, a utrka za ispunjenjem motiva i
potreba turista sve brZa i dinamicnija. U cilju sagledavanja utjecaja turistickih trendova na
strukture smjeStajnih kapaciteta, kao jedne od osnovnih turisti¢kih usluga, u nastavku rada
istrazuje se koja su to obiljezja hotelskih sadrzaja i koje su njihove najvaznije

karakteristike.

3.2. Struktura ponude hotelskih sadrzaja u Hrvatskoj

Prvi oblici hotelijerstva zasigurno datiraj daleko u proslost kada su ljudi u svojim
privatnim domovima nudili smje$taj i hranu prolaznicima na proputovanjima i njihovim
Zivotinjama. Prema istrazivanjima autora Angelo i Vladimir (2007: 27) 500 godina pr. Kr.
anticka Grcka 1 Korintija imale su veliki broj objekata koji su nudili hranu, pic¢e 1 smjestaj
putnicima. Medutim joS§ dugi period vremena hotelijerstvo nece zazivjeti u pravom smislu
s elementima dobrodoS$lice, mjesta za ugodan odmor i dobar obrok. Tek sredinom
sedamnaestog stoljeca (Angelo, Vladimir, 2007: 28) hotelijerstvo poprima veci znaéaj i to
na podru¢ju Engleske gdje su objekti tog tipa postali mjesto vaznih drusStvenih okupljanja 1
zbivanja. Pojam ,, garni hotel* javio se po prvi puta u Francuskoj (Angelo, Vladimir, 2007:
28) kada su se u visekatnica pocele iznajmljivati sobe na jedan dan. Pojam ,hotel”
(Lundberg, 1984: 21) prvi put je upotrijebio peti Vojvoda od Devonshira u Engleskoj oko
1760., nazvavsi tako objekt za odmor kojeg je posjedovao. Hotelijerstvo poprima sve veci
znacaj 1 njegovo Sirenje poprima sve veci intenzitet, a sami hoteli postaju mjesta na kojima
se ljudi po prvi puta mogu susresti i upoznati sa svim novim inventivnim tehnologijama

(vodovodne instalacije, sustavi grijanja, dizala, lampe, elektri¢na energija).
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U vrijeme razvoja hotelijerstva javljaju se i prvi pioniri hotelijerstva koji su svojim
znanjima, vjestinama i poduzetnickim idejama hotelijerstvo ucinili uspjesSnom i vaznom
gospodarskom industrijom kakva ja i danas. Od velikog broja nezaobilaznih hotelijera
izdvojiti ¢emo samo neke: Cesar Ritz, Ellsworth Statler, Conrad Hilton, Ralf Hitz, Ernest
Henderson, Howard Johnson, Willard Marriot, Kemons Wilson (Cerovi¢, 2010: 85). Danas
hotelijerstvo ima jednu novu dimenziju razvoja koja se nije odmakla od svoje prvobitne
namijene, a ta je da gostima ponudi dobrodoslicu, smjestaj, hranu i pice, te da im u svakom
dijelu zajam¢e nova iskustva i dozivljaje. Prema Cerovi¢u (2010: 67) za suvremeno
hotelijerstvo mozemo reé¢i kako nudi usluge smjeStaja i ostale hotelijerske usluge na
hotelijerski nacin, ¢ime se zeli zadovoljiti potrebe i motive gostiju, a djelatnicima i
menadzerima osiguranje Zivotnog standarda. Cjelokupno hotelijerstvo zapocinje s
objektom u kojem se pruzaju sve hotelijerske usluge, a to je hotel. Levy (2001: 1) iznosi
kako je hotel okolina ¢iji je smisao osigurati svojim gostima korisne i efikasne usluge, te
ugodan boravak. Autori Gali¢i¢, Ivanovi¢ 1 Lupi¢ (2005: 15), definiraju hotel kao
ugostiteljski objekt u kome se pruzaju usluge smjestaja i ostale usluge na hotelijerski nacin.
Samo poimanje i definiranje pojma hotel je razli¢ito ovisno o nacionalnim
zakonodavstvima prema kojima se negdje polazi od opce funkcije hotela, a u okviru nekih
se odreduju minimalni uvjeti koje objekt mora zadovoljavati kako bi se mogao nazivati
hotelom (Cerovi¢, 2010: 69). Cerovi¢ (2010: 74) hotel definira kao kategorizirani
ugostiteljski objekt za smjeStaj u kojem se gostima iznajmljuju sobe ili apartmani te
pruzaju usluge smjestaja i dorucka, te druge usluge uobicajene u ugostiteljstvu u zavisnosti
od kategorije i tipa hotela. Bez obzira na razli¢ita zakonska definiranja pojma hotela u
suvremenom hotelijerstvu pojavljuje se nekoliko tipi¢nih vrsta hotela (Galici¢, et al., 2005:

17) od kojih se navode sljedeci:

e odmorisni hoteli

e kongresni hoteli

o komercijalni ili gradski hoteli

e rezidencijalni hoteli

e suite hoteli

e airport hoteli

e timeshare hoteli

e condominium (suvlasnicki) hoteli

e casino hoteli.
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Svi ti hoteli svojim gostima na poseban hotelijerski nacin nude svoje usluge. Te usluge

mozemo podijeliti (Cerovi¢, 2010: 73) na:
1. Osnovne hotelske usluge:

v" usluga smjestaja

v" usluga prehrane i pica.
2. Ostale hotelske usluge:

v" sve usluge koje gost koristi, koje su evidentirane i plaéene
v" sve usluge koje nigdje nisu evidentirane, gost ih je koristio, nije ih posebno platio,

vec su dio neke druge usluge u kojoj su sadrzane i placene.

Kvaliteta usluga u hotelima u pravilu odreduje se kategorizacijom ¢ija je svrha omoguditi
gostima prepoznavanje kvalitete usluga, usporedba sa drugim uslugama koje se nude na
trziStu i konac¢no procjenu da li kvaliteta tog proizvoda odgovara cijeni koja se za njega
trazi. Uobicajena je praksa odredivanja kvalitete usluga u hotelu s brojem zvjezdica gdje 5
zvjezdica zna¢i najbolju uslugu na turistickom trzistu. U suvremenom hotelijerstvu

prepoznaju se tri razine kvalitete usluge (Gali¢i¢, et al., 2005: 25):

v" vrhunska kvaliteta (World-Class ili First-Class Services)
v' srednja usluga (Mid-Range Services)

v’ ekonomska/ograni¢ena usluga (Economy/Limited Service).

U danasnje vrijeme izrazito brzih promjena, svakodnevnog napretka novih suvremenih
tehnologija mozemo reci kako granice kvalitete hotelskih usluga konstantno rastu 1 dolazi
do kreiranja novih kategorija hotelskih sluga koje su puno luksuznije, suvremenije,
raskos$nije u odnosu na prethodne.

lako Hrvatska obiluje brojnim prirodnim atrakcijama i kulturno-povijesnom bastinom u
srazu sa suvremenim zahtjevima turistickog trziSta osje¢a se nedostatak turisticke
infrastrukture, a osobito hotelskih sadrzaja i kvalitetne hotelske ponude (MINT, Strategija
razvoja turizma). Hotelijerstvo u Hrvatskoj mozemo promatrati u dvije faze, prvu do
perioda 2005. i drugu fazu od 2005. pa nadalje. U grafikonu koji slijedi prikazan je broj
postelja u hotelima i aparthotelima kroz period 1980. — 2014. prema kojem je vidljiv

prijelomni trenutak na osnovu kojeg je i definirana navedena podjela.
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Grafikon 15. Broj postelja u hotelima i aparthotelima (1980. — 2014.)
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Izvor: Obrada autorice prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2015).

Na grafickom prikazu mozemo vidjeti da 2005. dolazi do osjetnog pada broja postelja u

hotelskim i aparthotelskim smjestajnim objektima, tu pojavu mozemo povezati s ratnim i

poslijeratnim dogadanjima koji su obiljezila Hrvatsku. U tom periodu izmedu 1990. —

2000. dolazi do znacajnih devastacija hotelskih objekata, a kasnijom privatizacijom i

neprofesionalnim upravljanjem do zatvaranja velikog broja hotela. Tek 2005. mozemo reci

da dolazi do povoljnije investicijske klime u hotelijerstvu gdje se zapocelo s ulaganjem u

hotelske smjestaje, otvaranje novih smjestajnih objekata i realizaciji znacajnijih greenfield

investicija na podru¢ju hotelijerstva. U tablicnom prikazu koji slijedi analiziraju se hotelski

kapaciteti u Hrvatskoj prema kategorijama.

Tablica 17. Analiza hotelski kapaciteti prema kategorijama

Broj hotela po Smjestajni kapaciteti po

kategorijama kategoriji hotela

2013. 2014, 2013. 2014,
Hoteli 643 652 131.004 131.223
ukupno
foaiakelol 31 34 10.414 10.984
Fokkx 202 226 46.906 51.534
ool 325 315 55.145 52.074
*x 85 77 18.539 16.631

Izvor: Obrada autorice prema podacima MINT (Turizam u brojkama 2014.).

Ono §to mozZemo vidjeti prema podacima u tablici je da se hrvatsko hotelijerstvo krece u

pozitivnom smjeru, jer ne samo da se biljezi porast samih hotelskih objekata, ve¢ se

povecava i kvaliteta smjestajnih kapaciteta, pa je vidljivo kako se 2014.
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Udio hotela s dvije zvjezdice smanjio za 1%, udio hotela sa tri zvjezdice smanjio za 3 %,

dok se udio hotela s Cetiri zvjezdice narastao za 3 % $to mozemo vidjeti i u grafickom

prikazu koji slijedi.

Grafikon 16. Struktura hotela po kategorijama u 2013. i 2014.
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Izvor: Izrada autorice.

S obzirom na specifi¢nost hrvatskog turizma koji je koncentriran u obalnim podrucjima na

tim podrucjima je i veca koncentracija hotelskih smjeStajnih objekata. U nastavku se u

tablicnom prikazu analiziraju hotelski smjestajni kapaciteti po Zupanijama.
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Tablica 18. Hotelski smjestajni kapaciteti u zupanijama Republike Hrvatske

Zupanija Broj postelja u hotelima

2013. 2014,
Zagrebacka 309 309
Krapinsko-zagorska 1.310 1.096
Sisacko-moslavacka 238 238
Karlovacka 669 678
Varazdinska 803 784
Koprivni¢ko-krizevacka 336 336
Bjelovarsko-bilogorska 284 188
Primorsko-goranska 24.139 24.280
Lic¢ko-senjska 2.466 2.504
Viroviti¢koe-podravska 132 102
Pozesko-slavonska 40 0
Brodsko-posavska 295 256
Zadarska 8.301 8.427
Osjecko-baranjska 1.135 966
Sibensko-kninska 7.795 7.764
Vukovarsko-srijemska 591 614
Splitsko-dalmatinska 22.506 22.844
Istarska 31.375 31.626
Dubrovacko-neretvanska 20.401 20.510
Medimurska 630 630
Grad Zagreb 7.249 7.071

Izvor: Obrada autorice prema podacima MINT-a (2015).

Prema navedenim podacima za 2014. mozemo zakljuciti kako od ukupnog broja 131.223
hotelskih smjestajnih kapaciteta njih 89,89 % otpada na obalne zupanije. To nam ukazuje i
na nedostatak raznovrsnosti turisticke ponude koja je sada fokusirana isklju¢ivo na obalne
destinacije, dok su ostali dijelovi nepravedno zanemareni. Ono $to je porazno u podacima
koji se navode je Cinjenica da je vec¢ina podrucja kontinentalne Hrvatske smanjila ionako
ve¢ relativno mali broj hotelskih smjeStajne kapacitete, neki su ¢ak 1 ostali bez njih kao Sto
je to slucaj u PozeSko-slavonskoj zupaniji, dok rijetke kontinentalne Zupanije povecavaju
broj hotelskih smjestajnih kapaciteta kao Sto je sluaj u Vukovarsko-srijemskoj i
Karlovackoj Zupaniji. Analiziranjem strukture ponude hotelskih sadrzaja u Hrvatskoj moze
se zakljuciti kako prostora za povecanje ponude hotelskog smjeStaja 1 unapredivanje
kvalitete smjestaja ima, te da je nuzno strukturom hotelskog smjestaja odgovoriti na nove
izazove turistickog trzista. Detaljnom analizom strukture gostiju hotelskih objekata,
njihovih sociodemografskih obiljezja, te potreba i motiva moze se definirati u kojem
smjeru Se treba razvijati ponuda hotelskog smjestaja u Hrvatskoj. U poglavlju koje slijedi
istrazuju su najvazniji pokazatelji strukture hotelskih gostiju koji mogu utjecati na
kreiranje ponude hotelskog smjestaja.
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3.3. Struktura hotelskih gostiju u Hrvatskoj

Specificnost pruzanja usluge u hotelijerstvu koja polazi od filozofije usluznosti (Hayes,
Ninemeier, 2005:14) definira korisnika tih usluga kao gosta. Gost hotela ne moze se
poistovjetiti sa nazivima ,klijent ili ,kupac* jer se na taj nafin gubi glavni smisao
hotelske djelatnosti koja je u prvom planu usluznost. Prema podacima Hayes i Ninemeira
(2005:14) tipi¢ni hotelski gosti su:

28,8 % tranzitni poslovni gosti

v
v 25,3 % sudjeluju na konferencijama
v' 24,6 % su na odmoru

v

21,8 % putuje zbog drugih razloga (osobnih, obiteljskih ili posebnih dogadaja).

Medutim, suvremeni hotelski gosti sve ¢eS¢e kombiniraju viSe motiva boravka u hotelskom
objektu, pa je Cest slucaj da gosti prisustvovanje konferencijama ili poslovnim sastancima
spajaju s odmorom. Trendovi promjena turistiCke potraznje u svijetu reflektiraju se izravno
I na promjene turisti¢ke potraznje u Hrvatskoj stoga se u nastavku rada detaljno analizira

struktura hotelskih gostiju u hrvatskom hotelskom smjestaju.

Ukoliko u strukturi gostiju hotela krenemo s analizom dobne skupine prema Tomas
istrazivanjima (2014) mozemo uvidjeti kako u najvecem postotku hotelskih gostiju, njih
46,3 % imamo takozvanu generacijsku skupinu X (31 do 50 godina). Zatim slijedi
Generacija Y (do 30 godina) s 29,3 %, potom Baby boomersi (od 51 do 67 godina) s 22,9
%, dok generacija ,,Golden age* (68 i viSe godina) u strukturi hotelskih gostiju sudjeluje sa
1,4 %. U nastavku se daje prikaz dobne strukture gostiju u postocima prema Tomas

istrazivanjima za razdoblje 2010. 1 2014.

Tablica 19. Dob turista u hotelskom smjestaju za 2010. i 2014.

(%)
2010. 2014,
Do 25 5,3 9,9
26 do 35 26,9 24,4
36 do 45 30,6 27,4
46 do 55 18,4 17,0
56 i vise 18,8 21,3
Ukupno 100,0 100,0

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010., 2014).
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Prema podacima u tablici mozemo zakljuciti kako najve¢i porast od 4,6 % u 2014.
naspram 2010. biljezi dobna skupina do 25 godina starosti, a pojasnjenje te pojave
mozemo povezati s porastom veceg broja glazbenih turisti¢kih dogadanja koji su motiv
dolaska u destinaciju pretezito mladim dobnim skupinama. NeS§to manji porast u 2014. u
odnosu na 2010. sa 2,5 % biljezi i dobna skupina od 56 i vise godina starosti, dok je najvisi
pad u strukturi gostiju zabiljezen u dobnoj skupini od 36 do 45 godina i to za 3,2 %.
Analizom stupnja obrazovanja hotelskih gostiju zakljucuje se kako u daleko najveéem
postotku hotelski gosti imaju fakultetsko ili vise obrazovanje. U nastavku se prikazuju

podaci o stupnju obrazovanja hotelskih gostiju za period 2010. i 2014.

Grafikon 17. Stupanj obrazovanja hotelskih gostiju u Hrvatskoj za razdoblje 2010. i 2014.
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Izvor: Obrada autorice prema podacima Tomas (2010., 2014).

Prema podacima iz grafikona moze se vidjeti kako je najmanje zastupljena grupacija
hotelskih gostiju sa osnovnoskolskim obrazovanjem ili ostalim obrazovanjem i to u
prosjeku sa 0,5 %. Pojasnjenje te pojave mozemo s velikom vjerojatno$¢u pronaéi u niskim
osobnim primanjima koje ostvaruje taj segment turistickih potrosata i na njihovu
preorijentiranost za neke alternativne i financijski povoljnije oblike smjestaja. Sukladno
prema pokazateljima obrazovanja strukture hotelskih gostiju mozemo analizirati i koja su
mjeseCna primanja kucéanstava gostiju koja za svoj smjesStaj biraju hotelske objekte. U
grafickom prikazu koji slijedi analizira se kretanje mjese¢nih primanja turista u periodu
2010. — 2014.
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Grafikon 18. Mjesecna primanja kucanstva gostiju 2010. — 2014.
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Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010., 2014).

Iz prikazanog se moze zakljuciti kako je u 2014. znacajno porastao broj gostiju kojima su
mjesecna primanja iznosila u rangu od 2.001 do 2.500 eura, te taj segment ¢ini 19,2 % od
ukupnog broja hotelskih gostiju. U odnosu na 2013. to je znacCajan porast buduci da je
samo godinu dana ranije u strukturi hotelskih gostiju sa 19,5 % bio najvece segment bila
struktura gostiju koji su imali mjesecna primanja u rasponu od 1.501 do 2.000 eura. MozZe
se zakljuciti kako u hotelskim objektima sve vise odsjedaju gosti bolje platezne moci, a
detaljna analiza njihove turisticke potrosnje u hotelskim objektima prikazuje se podacima u

tablici koja slijedi u nastavku.

Tablica 20. Prosje¢ni dnevni izdaci turista u hotelskim objektima (€)

Usluge 2004. 2007. 2010. 2014.
Smjestaj 29,26 36,35 47,91 67,47
Hrana u restoranima i 32,9 17,37
barovima

Trgovina 5,6 11,54 8,55 9,79
Kultura 1,88 1,08 1,75
Sport i rekreacija 2,69 1,82 2,19
Zabava 3,42 3,25
Izleti 3,72 4,62 3,10 2,32
Ostalo 1,24 1,41 1,13 1,52
UKUPNO 80,17 99,90 105,66

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010., 2014).
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Analizom navedenih podataka uocava se kako su u odnosu na 2010. prosje¢ni turisticki
dnevni izdaci porasli za gotovo 20 % u 2014. §to se moze pojasniti povecanjem cijena
hotelskog smjestaja uslijed podizanja razine kvalitete hotelskih objekata. Na drugom
Mjestu nalaze se izdaci za hranu u restoranima i barovima, a na ¢etvrtom mjestu sa 3,25 %
rangirana je zabava, neposredno nakon izdataka za sport i rekreaciju. Vidimo kako od
sekundarnih hotelskih usluga zabava zauzima visoko mjesto u preferencijama hotelskih
gostiju te je vidljiva njihova spremnost na dodatnu turisticku potrosnju. Kako bi se
precizno moglo determinirati koji su to ciljani potrosacki segmenti u hotelskom objektu
neophodno je analizirati motive dolaska hotelskih gostiju. Motiv dolaska hotelskih gostiju
nepobitno je jedan od najvaznijih elemenata analize strukture hotelskih gostiju na osnovu
kojeg se moze detaljnije planirati sama ponuda hotelskih usluga, ali i1 raditi strategija
povecanja prihoda. Detaljnu analizu motiva dolazaka turista u hotelske objekte u periodu

2010. i 2014. prikazuju se u tablici koja slijedi.

Tablica 21. Analiza motiva dolazaka hotelskih gostiju u Hrvatskoj za period 2010. i 2014.

(%)

Godina 2010. 2014.
Motivi
Pasivni odmor, opustanje 73,7 70,7
Zabava 39,4 43,2
Nova iskustva i doZivljaji 26,9 32,7
Uzivanje u jelu i picu, 20,4 32,7
gastronomija
Upoznavanje prirodnih ljepota 24,8 19,5
Bavljenje sportom i rekreacijom 6,5 6,5
Upoznavanje kulturnih 11,2 7,8
znamenitosti
Posjeti rodbini i prijateljima 4,7 4,2
Zdravstveni razlozi 4,1 4.3
Ronjenje 2,6 2,1
Wellness 2,5 3,4
Kupovina 3,6 1,1
Poslovne obveze 2,2 1,4
Vijerski razlozi 0,2 0,5
Drugi motivi 2,4 0,6

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010. i 2014).

U najveéem postotku glavni motiv dolaska u hotelski objekt je pasivan odmor i opustanje,
ali u sukladnosti sa turistickim trendovima koji promoviraju aktivan odmor s velikim
brojem dogadanja i potrebom za stvaranje novih dozivljaja, taj motiv u 2014. biljezi lagani

pad od 3 % u odnosu na 2010.
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Neupitno je da ¢e motivi odmora i opustanja i u buduénosti imati veliki udio u motivima
dolaska i boravka u hotelskom objektu, ali neminovno je da ¢e neki drugi motivi vezani za
zabavu, doZivljaje, turisticke dogadaje biti u stalnom porastu. Upravo se to moze vidjeti iz
analiziranih podataka gdje je znaCajan postotak onih gostiju kojima su motivi dolaska u
hotelski objekt zabava i nova iskustva i dozivljaj, a svaki od tih motiva biljezi prosjecan
porast u 2014. u odnosu na 2010. od 4,8 % . Taj segment otvara moguénost turistickim
dogadajima i istiCe njihovu vaznost za hotelske goste jer turisti¢ki dogadaji zadovoljavaju
oblike turistickih potreba koje zahtijevaju hotelskih gosti. U prilog tome govore i podaci 0
aktivnostima kojima se hotelski gosti bave za vrijeme boravka u destinaciji, a vezani su uz

pojedine segmente turistickih dogadaja.

Grafikon 19. Prikaz aktivnosti hotelskih gostiju za vrijeme boravka u destinaciji
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Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010., 2014).

U znacajnom postotku javljaju se aktivnosti kojima se bave hotelski gosti, a mogu se
izravno vezati za turisticke dogadaje, primjerice posjeti lokalnim zabavama 56,9 %, zatim

ples ili disco 48,8 %, posjeti muzejima ili izlozbama 45,2 %, posjeti koncertima 32,8 %.
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Koliko su spomenute aktivnosti vazne hotelskim gostima mozemo vidjeti i ukoliko

analiziramo aktivnosti hotelskih gostiju kroz period od 10 godina koji se prikazuje u tablici

koja slijedi.

Tablica 22. Analiza aktivnosti hotelskih gostiju za vrijeme boravka u destinaciju u
razdoblju od 2004. — 2014.

Red. | Aktivnosti 2004. 2007. 2010. 2014.
br.
RANG % RANG % RANG % RANG %
1. | Plivanje i kupanje 1. (981 1. |957 | 1 98,4 1. 98,1
2. | Odlazak u slasticarnice, 2. 93,0 2. 87,5 2. 95,0 2. 94,9
,.kafice“ 1 sl.
3. | Odlazak u restorane 3. 1892 3. |844 | 3. 88,0 3. 92,3
4. | Setnje u prirodi 4. | 789 6. [713| 5 | 724 | 4 | 776
5. | Odlazak u kupnju 5 | 770 5 | 723 | 4. 82,1 5. 72,3
6. | Razgledavanje 6. [739 | 4. | 730 6. 66,1 6. 71,3
znamenitosti
7. | Posjet lokalnim 7. | 700 7. |638]| 7. 65,3 7. 56,9
zabavama
8. | Plesili disko 8. | 54,7 10. | 53,0 | 10. | 46,1 8. 48,8
9. | Izleti u nacionalne 9. |522] 8 |559]| 8 50,7 10. 47,3
parkove
10. | Ronjenje 15. | 324 | 13. | 364 | 14. | 28,2 | 14. | 30,9
11. | Zdravstveno- 17. | 27,7 | 17. | 29,2 | 11. 42,6 9. 48,7
rekreacijski i wellness
programi
12. | Posjet muzejima i 10. | 54,7 9. [532 ] 9. 472 | 11. | 452
1zlozbama
13. | Sportovi na vodi 18. | 22,6 | 20. | 22,8 - - 12. | 335
14. | Voznja biciklom 11. | 43,7 16. | 325 | 17. | 19,9 | 16. | 291
15. | Posjet koncertima 12. | 420 | 11. | 48,7 | 12. | 39,3 | 13. | 328
16. | Obilazak vinskih cesta - - 14. | 359 | 16. 24,9 15. 30,4
17. | Posjet kazalistu i 14. | 33,2 | 12. | 40,3 | 13. | 31,0 | 17. | 28,8
priredbama
18. | Ribolov 16. | 284 | 16. | 299 | 19. | 17,2 | 21. | 16,7
19. | Tenis 13. 1 40,1 | 15. | 349 | 15. | 254 | 18. | 27,9
20. | Obilazak cesta - - 17. | 30,0 | 18. 18,0 19. 21,4
malinovog ulja
21. | Promatranje ptica - - 18. | 26,0 | 20. 15,6 20. 17,7
22. | Avanturistic¢ki sportovi 21. 1131 | 19. | 249 | 22. 12,8 22. 15,1
23. | Planinarenje 19. | 185 | 21. | 198 | 23. | 12,6 | 23. | 138
24. | Golf - - - - 21. | 13,0 | 24. | 11,2
25. | Jahanje 20. | 17,6 | 22. | 18,8 | 24. 8,0 25. 9,1

Izvor: Obrada autorice prema Tomas ( 2010., 2014).
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Istaknuti podaci u tablici govore nam kako su aktivnosti hotelskih gostiju, a usko vezane
uz turisticke dogadaje konstantno rangirani izmedu 7 i 14 mjesta, od ukupno 25 ponudenih
aktivnosti, s naglaskom da je ,,Posjet lokalnim zabavama® aktivnost koja se ve¢ deset
godina nalazi na visokom 7 mjestu hotelskih gostiju. Pri analiziranju strukture gostiju u
hotelskom smjestaju potrebno je sagledati pokazatelje duljine boravka u turistickom mjestu
koji moze posluziti kao element kreiranja kako hotelske ponude tako i turisticke ponude u
destinaciji, a osobito je vazno kod definiranja modela turistickih dogadaja koji ¢e na
najoptimalniji nacin biti od koristi za hotelsko poslovanje i turisticku destinaciju. Analiza

duljine boravka hotelskih gostiju za 2010. i 2014. prikazana je u tablici koja slijedi.

Tablica 23. Duljina boravka hotelskih gostiju u turistiCkom mjestu

(%)
Broj nofenja u mjestu 2010. 2014,
1do3 2,0 6,5
4do7 51,5 61,8
8 do 10 24,8 20,7
11do 14 14,3 8,1
15do 21 6,7 2,4
22 do 28 0,3 0,1
29 i viSe 0,4 0,3

Izvor: Obrada autorice prema podacima Tomas (2010., 2014).

Najveci postotak hotelskih gostiju (61,8 %) boravi u turistickom mjestu od 4 do 7 nocenja.
Promjene u 2014. u odnosu na 2010. godinu zabiljeZzene su kod duljine boravka od 1 do 3
nocenja gdje je porast od 4,5 % u odnosu na ranije periode, dok je kod duljine boravka od
8 do 10 nocenja zabiljezen lagani pad u 2014. od 4,1 %. U sukladnosti sa suvremenim
turistickim trendovima koji u prvi plan stavljaju koristenje suvremenih IT tehnologija
pokazatelji o izvorima informacija koje koriste hotelski gosti govore tome u prilog. U
nastavku se grafickim prikazom iznose rezultati analize izvora informacija hotelskih

gostiju za period 2010. i 2014.
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Grafikon 20. Izvori informacija hotelskih gostiju (2010. — 2014.)
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Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010., 2014).

Internet postaje primarni izvor informacija za hotelske goste i tokom godina u stalnom je
porastu, zanimljivo je primijetiti da je internet izrazen u vefem postotku naspram
prijasnjim iskustvima i preporukama rodbine i prijatelja koje su dugi niz godina smatrane
najznacajnijim izvorima informacija u turizmu. Prema rezultatima istrazivanjima strukture
hotelskih gostiju moze se definirati profil hotelskih gostiju u Hrvatskoj. Hotelski gost u
Hrvatskoj je u pravilu izmedu 36 1 45 godina starosti, fakultetski je obrazovan s mjese¢nim
primanjima kucanstva u rangu izmedu od 2.001 do 2.500 €. Motivi njihovog dolaska u
hotelske objekte u Hrvatskoj su primarno pasivni odmor i opustanje, ali u posljednje
vrijeme nova iskustva i dozivljaji te uzivanje u jelu i picu. Aktivnosti kojima se bave za
vrijeme boravka u hotelskom objektu su: kupanje, suncanje, odlazak u restorane i
slasticarne. Hotelski gosti u Hrvatskoj u prosjeku borave izmedu 4 — 7 dana, a informacije
o hotelskom objektu i turistiCkoj destinaciji uglavnom dobivaju putem interneta i
rodbine/prijatelja. Analiziranje profila hotelskih gostiju na ovaj nacin omogucava stvaranje
adekvatne strukture hotelskih smjestajnih kapaciteta, ali i kreiranje hotelske ponude koja ¢e
svojom raznovrsnoséu i diferencirano$éu zadovoljiti multisegmentirano trziste turisticke
potraznje. Posebni programi u okvirima hotelske ponude nude moguénosti visestruke
podsegmentacije hotelske ponude i pruzanje bogate, kvalitetne hotelske usluge koja ¢e

zadovoljiti motive 1 potrebe gostiju, rezultirati njihovim zadovoljstvom 1 povecanom
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turistickom potro$njom. U nastavku rada istrazit ¢e se ponuda posebnih programa u

hotelskoj ponudi i njen utjecaj na turisticku potraznju.

3.4. Posebni programi hotelske ponude

Hotelijerstvo je Cesto integrirano u sadrzaje vezane za slobodno vrijeme i dokolicu.
Turisticki dogadaji takoder koriste iste te sadrzaje i elemente povezane uz organizaciju
provodenja slobodnog vremena i dokolice, ¢ime se izravno dovode u vezu turisticki
dogadaji 1 hotelijerstvo. Kako je navedeno u poglavlju koje analizira strukturu ponude
hotelskih sadrzaja, hotelske usluge dijelimo na osnovne hotelske usluge i na ostale hotelske
usluge. Posebnim programima hotelske ponude mozemo nazvati sve one ugostiteljske
usluge koje su nadopuna osnovnih usluga ili osnovnog motiva odabira hotelskog objekta i
koje nisu placene unaprijed. Posebni programi hotelske ponude mogu biti placeni zasebno
ili kao integralni dio neke druge usluge ili programa. Emir (2013: 360) referirajuéi se na
autore Goodwinm, Squire i Chapman (2005) navodi da je glavna svrha hotelskog
menadzmenta zadovoljiti ocekivanja gostiju te s uslugama koje se nude poboljsati
dozivljajno iskustvo gosta. Upravo su posebni programi dodatne usluge kojima se moze
poboljsati dozivljajno iskustvo gosta. Prema Cerovicu (2014) vrste posebnih programa u

hotelskoj ponudi su:

e posebni programi smjestaja i osnovnih usluga u hotelskom objektu
e kongresni sadrzaji

e sportski i rekreativni sadrzaji

o wellness i spa sadrzaji, zdravstveni programi

e posebni programi prehrane i pic¢a

e posebni programi zabave i animacije.

Posebni programi u hotelskoj ponudi mogu posluziti kao izvrstan katalizator turisti¢kih
dogadaja u okruZenju na turisticku ponudu koja se nudi u hotelskom objektu. Najpovoljniji
oblici posebnih programa za razvijanje takve hotelske ponude koja ¢e biti u sinergiji s
turistickim dogadajima su: posebni programi sportskih i rekreativnih sadrzaja, posebni
programi wellnessa i spa, posebni programi zdravstvenih sadrZaja, posebni programi

prehrane i pi¢a te posebni programi zabave 1 animacije.
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Cesti su slu¢ajevi da za vrijeme odrzavanja razli¢itih sportskih tursitickih dogadaja akteri
samog dogadaja imaju smjestaj u hotelskim objektima. Za vrijeme njihovog boravka, a sve
u cilju postizanja Sto boljih sportskih rezultata odlucuju se za koriStenje dodatnih posebnih
programa kao $to su fitness, wellness, spa, zdravstveni programi. Buduéi da sport i sva
industrija vezana uz sport sve razvijenija, ponuda samo osnovnih usluga u hotelskim
objektima ne smatra se zadovoljavaju¢om. Hotelski gosti koji svoj boravak vezuju uz
sportski dogadaj u destinaciji traze posebne programe zdrave prehrane gdje se naglasak
stavlja na konzumiranje ,,funkcionalne hrane* (Cerovi¢, 2008: 121), makrobiotike,
vegetarijanstva i svih ostalih oblika prehrane specifi¢nih za vrstu sporta kojima se bave.
Osim toga naglasak se kod tog segmenta hotelskih gostiju stavlja i na posebnu ponudu
zdravstvenih programa koji mogu biti u formama zdravstvenih pregleda, medicinskih
rehabilitacija, thalassotherapia i raznih drugih oblika zdravstvenih programa. Osim
posebne ponude hotelskih programa vezanih uz sportske dogadaje, moze se istaknuti i
posebna ponuda programa u hotelskom objektu koja se moze vezati i uz ostale vrste
turistickih dogadaja u destinaciji. Primjerice tu mozemo istaknuti gastronomske turisticke
dogadaje ¢ija se tematika i sadrzaj mogu prenijeti i u ponudu posebnih programa prehrane i
pi¢a u hotelskom objektu, ali 1 na ponudu wellness 1 spa posebnih programa. Poznati su
raznovrsni  turisticki dogadaji inspirirani ¢okoladnim pripravcima, a taj oblik sadrzaja
pogodan je za koriStenje u wellnessu i spa programu zbog uporabe istih sastojaka za
vrijeme tretmana. Tematika zabavnih turistickih dogadaja takoder moze biti podloga za
kreiranje posebnih programa ponude u hotelskom objektu, gdje se primjerice za vrijeme
odrzavanja karnevala mogu nuditi posebni programi prehrane i pi¢a inspirirani autohtonim
namirnicama 1 jelima, koji mogu biti popraceni posebnim programima zabave i animacije
koju organizira hotelski objekt. Svaka tema i vrsta turistickog dogadaja moze se prenijeti
na ponudu u hotelskom objektu. Uz suradnju destinacijskog menadzmenta turisticki
dogadaji mogu se prozimati s ponudom hotelskih sadrzaja i obrnuto. Osnova za postizanje
takve sinergije u destinaciji je povoljno okruzenje, kvalitetna obostrana komunikacija,
raspolozivi resursi i kreativan duh. Posebne programe u hotelskoj ponudi mozemo

podijeliti prema slijede¢im pristupima:
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a) Op¢i pristup posebnih programa koji programe razvrstava prema kriterijima ovisno da li

je rijec o:

kretanju — sportske igre, rekreacija, animacija

druzenju — politicki skupovi, velike priredbe, koncerti, tematske veceri
stvaralackim aktivnostima — radionice, revije

naobrazbi — kongresi, stru¢ni skupovi, tecajevi

pustolovinama — natjecanja u ronjenju, climbingu, raftingu

N NN R

mirovanju — meditacija, posebni skupovi, vjerski programi.
b) Sadrzajni pristup posebnih programa koji programe razvrstava na:

v' sportsko-rekreativne programe

v' zabavne programe

v" kulturno-umjetnic¢ke programe

v' ostale programe.

¢) Vremenski pristup posebnih programa dijeli programe u hotelskoj ponudi na:

v’ sezonske posebne programe
v' tjedne posebne programe
v"dnevne posebne programe.

d) Ponudbeni pristup posebnih programa razvrstava programe u hotelskoj ponudi na:

v Ponudene posebne programe — oni koji spadaju u unaprijed dogovoreni dio
hotelske ponude.

v" Moguce posebne programe — oni koji gostu stoje na raspolaganju u hotelskom
objektu i koje samovoljno odabire.

v Slobodne posebne programe — posebni programi koje gost mozZe i ne mora izabrati,
a nudi ih neki drugi subjekt u okviru hotelskog objekta.

e) Vlasni¢ki pristup posebnih programa u hotelskoj ponudi razlikuje:

v' vlastite posebne programe

v" kupljene ili tude posebne programe.
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Kako bi se omogucila realizacija posebnih programa u hotelskoj ponudi neophodno je
zadovoljiti tri vazna Cimbenika, a to su postojanje programa, kadrova i prostora za

izvodenje posebnih programa kako se prikazuje shematskim prikazom koji slijedi.

Shema 4. Pretpostavke za ostvarivanje ponude posebnih programa u hotelskom objektu
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Izvor: Obrada autorice prema Cerovié¢ (2008: 77).

Sva tri navedena ¢imbenika medusobno su povezana i utjeCu jedan na drugog. Navedeni
¢imbenici zavisni su jedan od drugog i jedan ¢imbenik uvjetuje sve ostale, a svaki poseban
program u hotelskom objektu determiniran je njima. Uz kvalitetu program i prostora u
kojem se posebni programi izvode mozda je najvaznije istaknuti kadrove koji svojim
obiljezjima 1 sposobnostima postaju osnova kvalitete i realizacije posebnih programa.
Kadrovi su klju¢ni segment koji svojim vjeStinama i znanjima ¢ini osnovu, ali uvijek u
nekom odredenom prostoru i s dobro osmisljenim posebnim programom. Na 0snovi svega
iznesenog u ovom poglavlju koje se prvenstveno fokusiralo na istrazivanje trzisnih
obiljeZja 1 promjena turisticCke ponude i1 potraznje moZe se zakljuciti kako je u vrijeme
brzih promjena nuzno imati sposobnost brze prilagodbe uvjetima na trzistu. Zaklju¢no
mozemo potvrditi kako je turizam postao globalno jedna od vode¢ih industrija u brojnim
gospodarskim sustavima koja ¢e svoj trend rasta pokazivati i u buducnosti. Razvoj
suvremenih IT tehnologija, ekoloska osvijeStenost, socijalna osjetljivost, potaknuli su

stvaranje novih stavova, zelja i potreba turista.
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Suvremeni turisti postaju sofisticirani, Zeljni novih informacija, a zahtijevaju: kvalitetan
dozivljaj, brzu uslugu, moguénost vise izbora, socijalnu odgovornost i ve¢e zadovoljstvo.
Na turistickom trzisStu javljaju se novi trendovi u motivima turistickih putovanja koji
znacajno utjecu na daljnje kreacije turistiCke ponude. Uzurban i stresan stil suvremenog
Zivota, stalna potreba za poslovnim dokazivanjem i samoaktualizacijom dovesti ¢e do
potrebe ucestalijih kracih odmora tijekom godine koji ¢e imati prvenstveno svrhu odmora,
opustanja, rekreacije, zabave. Kao odgovor na turisticke zahtjeve javlja se potreba za
diferenciranom i multisegmentiranom turistiCkom ponudom koja ¢e turistima nuditi uslugu
koja ne odgovara samo Kriteriju value for money vec ¢e se stavljati naglasak na uslugu koja

¢e turistima jamciti experience for money i emotion for money.
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4. BENCHMARKING KONKURENTNOSTI HOTELSKOGA
POSLOVANJA

Primjena benchmarkinga kao instrumenta pomocéu kojeg poduzeée kontinuirano mjeri
vlastito poslovanje i1 usporeduje se s nositeljima najbolje prakse na trziStu u svjetskom
hotelijerstvu ima dugacku tradiciju (Cerovi¢, et al., 2015: 14). Prve forme benchmarking
statistike zabiljezene su 1937. kada je Harris, Kerr, Foster & Company, objavila
publikaciju pod nazivom Trends in the Hotel Business: Statistical Review 1929-1936.
Benchmarking predstavlja potragu za najboljim primjerima prakse u odredenoj grani
industrije, te se na osnovu toga vrsi usporedivanje vlastitih rezultata s onima poduze¢ima
koja zasluzuju biti mjera vrijednosti. Benchmarking predstavlja i proces ucenja, tijekom
kojeg se menadZeri osposobljavaju za postizanje bolje poslovne ucinkovitosti i
konkurentske prednosti svojih poduzeéa (Cerovi¢, et al., 2015: 100). Zanimljivo je
istaknuti kako pojam benchmarking izvorno vuce korijen iz rije¢i benchmark $to oznacava
‘odredivanje referentne tocke zemaljske povrSine usporedive jedne s drugom’, a referentna
tocka je obicno najviSe brdo ili planina u okruzenju. Upravo iz korjena rije¢i mozemo
zakljuciti kako je zapravo cilj benchmarkinga utvrdivanje tko je na trzistu prvi ili najveci.
Kao jedan od tri pristupa unapredivanja organizacije, benchmarking proces, pokazao se
kao jedan od najceS¢e koriStenih u tu svrhu, a ponajvise Siroko raSiren u hotelskom
poslovanju. Brojni autori istrazivali su zakonitosti, posebnosti 1 sam proces
benchmarkinga, kreirajuci definiciju koja je obuhvatila sve vazne elemente tog procesa. Na
osnovi tih istrazivanja definirano je kako je benchmarking proces (Cerovi¢, 2010: 240;
Kozak, Nield, 2001: 8) postupak mjerenja i usporedivanja usluga i operacija s najboljima
koji se zele oponasati, a to mogu biti hoteli unutar korporacije, sli¢ni hoteli u destinaciji ili
usporedivi hoteli unutar grupacije, udruzenja, drzave, kontinenta itd. Cilj samog
benchmarkinga je prikupljanje novih metoda ili prakticnih primjena u drugim
organizacijama s ciljem poboljSavanja poslovanja poduzeca — hotela. Autori Kozak i Nield
(2001: 8) tvrde kako benchmarking nema za cilj kopiranje tudih postupaka, ve¢ je snaga
benchmarkinga u razmjeni ideja i u¢enju od najboljih na trzistu. Pravilo benchmarkinga je
da se na prvom mjestu definiraju problemati¢na podrucja u organizaciji te da ih se
pravilnom upotrebom benchmarking metoda i alata ukloni. Prema istrazivanju autora

Kozaka i Nielda (2001: 9) svrha benchmarkinga je sljedeca:
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e pomoc¢i poduzet¢ima da spoznaju koje su njihove snage i slabosti ovisno o
promjenama ponude i potraznje na trzistu

e uspostaviti nove ciljeve 1 standarde koji ¢e pomoc¢i poduzeéu da uspjesnije
zadovolji potrebe svojih potrosaca za kvalitetom, cijenom, proizvodom i uslugom

e motivirati zaposlenike u posezanju za novim standardima i u prihvac¢anju novih
promjena, te poboljsati motiviranost zaposlenika na radnom mjestu

e omoguciti poduzeéu da spozna koja razina proizvodnosti je ostvariva unutar
njihovog poslovanja koriStenjem odredenih metoda i pokazati kako se moze
provesti implementacija tih metoda

e dati poduze¢ima moguénost poboljSanja njihove konkurentnosti stimulirajuci
konstanto poboljSanje performansi poslovanja poduzeca s ciljem povecanja
standarda konkurentnosti

e kreiranje izvora inovativnih ideja od kojih je moguce izabrati one koje u zadanom

trenutku najviSe odgovaraju situaciji u kojoj se poduzece nalazi.

Zakljucuje se kako je benchmarking proces mo¢no sredstvo koje sluzi kao izvor smjernica
poduzecu s ciljem rjeSavanja postojecih problema i1 unapredivanja poslovnih procesa,
tehnickih rjeSenja i poslovnih funkcija. Teorija benchmarkinga prema Watsonu (1993)

temelji se na sljede¢im postupcima:

v' usporedba rezultata
v' utvrdivanje razlika i nepravilnosti

v’ promjena prakse menadZzmenta.

Proces benchmarkinga zasniva se na usporedbi rezultata s najboljima u odredenoj grani,
utvrduju se napravilnosti, odnosno mjere odstupanja od rezultata, a kao posljedica
poduzimaju se odredene mjere i promjene u dosadasnjoj praksi. Proces benchmarkinga

prikazan je graficki u nastavku rada.
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Shema 5. Proces benchmarkinga
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Izvor: Cerovié, et al. (2015: 101).

Upravo zbog navedenih procesa benchmarkinga, ova se metoda razlikuje od ostalih metoda

usporedbe poslovanja jer vrs$i usporedbu s najboljima u okruzenju, utvrduje njegove

vjestine, pronalazi metode za postizanje istih te mijenja vlastitu praksu. Buble (2000: 339)

u svom definiranju benchmarkinga navodi Cetiri faze izvodenja benchmarking procesa koje

su detaljnije analizirane i prikazane u grafickom prikazu koji slijedi.
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Grafikon 21. Faze izvodenja benchmarking procesa

1. POKRETANJE BENCHMARKING PROCESA

- identifikacija problema
- formiranje benchmarking tima
- identifikacija benchmarking procesa

A 4

2. BENCHMARKING ANALIZA

- postavljanje metodologije
- prikupljanje podataka
- utvrdivanje raskoraka

V

3. OBLIKOVANJE NOVIH RJESENJA

- projekcija rezultata ucinka
- oblikovanje rjesenja

- testiranje rjeSenja

A 4

4. APLIKACIJA BENCHMARKING PROJEKTA

- razvijanje plana
- implementacija
- nadzor

Izvor: Obrada autorice prema Buble (2000: 339).

Vazno je naglasiti kako se svaka od ovih etapa odvija postupno, a da etape proizlaze jedna
iz druge. Svaka etapa benchmarking procesa se posebno evaluira, kontrolira se njeno

izvrSenje Sto omogucuje i brze korekcije ukoliko su potrebne.

Ono §to se procesom benchmarkinga usporeduje u hotelskom poslovanju su izmedu
ostalog: troskovi, usluge, procesi, gosti, kadrovi, oprema; a sve to s najboljima na trzistu.

Cjelokupan proces benchmarkinga mora hotelu dati odgovor na pitanja:

v" Koja su to korisna iskustva koja mozemo usporediti, a ostvario ih je onaj s kojim se
usporedujemo?

v" Kako je onaj s kojim se usporedujemo dosao do tih iskustava i saznanja?
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Cerovi¢ (2015: 105) istice kako u poslovnoj praksi svjetskog hotelijerstva benchmarking
danas predstavlja instrument kojim poduzece kontinuirano usporeduje i mjeri vlastito
poslovanje u odnosu na vrhunsku praksu, u¢i od najuspjesnijih te primjenjuje stecena
znanja s ciljem ostvarenja izvrsnosti poslovanja. Predmet benchmarkinga mogu biti usluge,
zadovoljstvo gostiju, zadovoljstvo zaposlenika, ali i poslovni procesi, tehni¢ka rjesenja,

financijski rezultati, poslovna strategija i sl.

4.1. Benchmarking hotelskih usluga Hrvatske s konkurentskim zemljama

Metoda benchmarkinga danas je rasprostranjena u cijelom svijetu i prihvaéena je kao
najidealniji oblik mjerenja vlastite uspjeSnosti naspram konkurenata u okruzenju. S
obzirom da je turizma, a u njegovim okvirima i hotelijerstvo, jedan od najvaznijih
¢imbenika ukupnog gospodarstva Hrvatske, neophodno je konstanto pratiti situaciju na
turisti¢kom trziStu, a osobito medu konkurentskim zemljama kako bi se stekla predodzba o
vlastitim ogranienjima i nedostacima. Na taj nacin moguce je ocCuvati prednosti kojima
raspolazemo 1 ste¢i lidersku poziciju na trziStu. Hrvatska prema svom geografskom
polozZaju pripada mediteranskim zemljama koje turizam isti¢u kao jedan od najvaznijih
segmenta svog gospodarstva. Kako bi se definirao konkurentski krug zemalja/regija
potrebno je pronac¢i poveznicu u turistickim proizvodima koji te zemlje plasiraju na
turistickom trzistu. Kako je Hrvatska poznata kao destinacija turistickog proizvoda ,,sunca
i mora“ u njene klasiéne konkurente ubrajaju se Spanjolska, Italija, Gracka i Turska. U
radu se analiziraju pokazatelji smjeStajnih kapaciteta upravo tih zemlja kao konkurenata u
okvirima benchmarking analize. Grafickim prikazom koji slijedi prikazuje se struktura

smjestajnih kapaciteta prema izabranim destinacijama.
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Grafikon 22. Struktura smjestajnih kapaciteta po destinacijama u 2013.
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Izvor: Obrada autorice prema Analizi sezonalnosti turistickog prometa na podrucju Republike Hrvatske za
razdoblje 2007.-2013.

Ukoliko se usporedi sveukupna struktura smjestajnih kapaciteta Hrvatske sa strukturom
promatranih konkurenata mogu se uociti znaajne razlike u odnosu udjela hotelskih
objekata. Naime Hrvatska u odnosu na sve promatrane konkurente ima najmanji udio
hotelskog smjestaja od svega 22 % u ukupnoj strukturi smjeStajnih objekata, dok
primjerice Turska ima ¢ak 90 % hotelskog smjestaja. U Hrvatskoj prvenstveno prednjaci
smjesStaj kod domacina kao vode¢i s 50 %, medutim postavlja se pitanje da li i u
buducnosti Hrvatska Zeli imati takav omjer smjeStajnih kapaciteta u svo0joj turisti¢koj
ponudi. U nastavku se analizira struktura broja lezajeva u hotelskom smjestaju prema

odabranim konkurentskim destinacijama.
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Grafikon 23. Broj lezajeva u hotelskom smjestaju po destinacijama (u '000)
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Izvor: Obrada autorice prema Analizi sezonalnosti turistickog prometa na podrucju Republike Hrvatske za
razdoblje 2007.-2013.

Promatra li se ukupan broj lezajeva hotelskih kreveta po destinacijama moze se zakljuciti
kako Italija u tom segmentu prednjaci ispred svih konkurenata, dok je Hrvatska na
posljednjem mjestu medu svojim konkurentima. U nastavku ¢e se kroz graficki prikaz
analizirati podaci o udjelu kategorija hotela u ukupnom hotelskom kapacitetu po

destinacijama.

Grafikon 24. Udio kategorija hotela u ukupnom hotelskom kapacitetu po destinacijama
(2013.)
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Izvor: Obrada autorice prema Analizi sezonalnosti turistickog prometa na podrucju Republike Hrvatske za
razdoblje 2007.-2013.
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Analizira li se struktura smjestajnih kapaciteta prema kategorijama objekta jasno je kako
Hrvatska u tom pogledu ne zaostaje za konkurencijom. Cak se moze istaknuti kako
raspolazemo boljom infrastrukturom nego li je to slucaj s pojedinim konkurentima, kao §to
je Italija koja prednjaci po broju hotelskog smjestaja. Od prosjeka svih analiziranih zemlja
znatan odmak po pitanju ukupnog kapaciteta u hotelima sa 4 i 5 zvjezdica biljezi Turska sa
cak 75 %. Kako bi se dobila potpuna slika konkurentskih prednosti ili nedostataka u
nastavku se analizira 1 stopa iskoriStenosti hotelskih kapaciteta prema odabranim

destinacijama.

Grafikon 25. Stopa iskoristenosti hotelskih kapaciteta po destinacijama (2013.)
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Izvor: Obrada autorice prema Analizi sezonalnosti turistickog prometa na podrucju Republike Hrvatske za
razdoblje 2007.-2013.

U krugu promatranih konkurenata jasno je vidljivo kako najvecu stopu iskoriStenosti
hotelskih kapaciteta imaju Turska i Spanjolska, dok je Hrvatska na zacelju sa stopom
iskoristenosti manjom od 40 %. Prema rezultatima provedene usporedbe s odabranim
konkurentima moze se zakljuciti kako je Hrvatska zemlja s najsnaznije izraZzenom
sezonalnoS¢u §to se u znacajnoj mjeri moze dovesti u vezu sa strukturom smjeStajnih
kapaciteta koja je u Hrvatskoj, u odnosu na konkurente, relativno atipi¢na S apsolutnom
dominacijom smjestajnih kapaciteta u domacinstvu (ugostiteljske usluge u domacinstvu),

Sto nije slucaj niti u jednoj od promatranih destinacija.
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4.2. Obiljezja revenue managementa u hotelijerstvu

Revenue management je najvazniji instrument kojim se pronalaze podudarnosti izmedu
ponude i potraznje, dijele¢i na taj nacin razliCite strukture kupaca ovisno o njihovim
preferencijama i potrebama i pronalazeci dostupne kapacitete u drugim segmentima kako
bi se maksimizirao prihod poduzeca (Ivanov, Zhechev, 2012). Cross (1997) definira
revenue managment kao koriStenje strogo odredenih taktika u predvidanju ponasanja
korisnika na mikro razinama trziSta kako bi se maksimizirao utjecaj cijene na proizvod s
ciljem povecanja ukupnih prihoda. Upravo se ponasanje potroSaca u mikro-segmentiranim
trziStima smatra klju¢nima u uspje$noj implementaciji revenue managementa (Hoseason,
2006). Kako se sustav revenue managementa poceo razvijati u avioindustriji, sustav
analize i istrazivanja najopsezniji je u srodnim industrijama, no revenue management
zauzima vazno mjesto u poslovanju hotela, te autori Ivanov i Zhechev (2012) objavljuju
istrazivanje u kojem se daje kriticki pregled literature vezane za taj segment i detaljno
pojasnjenje sustava funkcioniranja revenue centara u hotelu. U sustav revenue centara
ulaze sve one jedinice hotela koje su potencijalni izvori prihoda za hotel (sobe, F&B, spa,
fitness, wellness, casino, golf tereni, i dr. dodatne usluge koje se nalaze u hotelskoj
ponudi) te sam kapacitet hotela. Dosadasnjim istrazivanjem utvrdeno je kako je sustav
revenue managemnta bio iskljuc¢ivo fokusiran na analiziranje zauzetosti soba, dok su se svi
ostali revenue centri zapostavljali, $to se pokazalo pogre$nim, jer za pojedine hotele koji
imaju ponudu vezanu za odredeni segment turisticke potraZnje sobe nisu primarni izvor
prihoda. Taj multiplicirajuéi efekt koji se javlja u sustavu revenue managementa dugo
vremena je bio zapostavljen, a prvi put u svojim istrazivanjima analizira ga Kimes (1989)
koja tvrdi da se usredotoCenjem na rezultate popunjenosti soba zanemaruju sve druge
mogucénosti ostvarivanja prihoda u hotelu. Primjerice dodatne usluge koje se nude u
hotelskom poduzecu, a svojim sadrzajem odgovaraju tematici pojedinog turistiCkog
dogadaja u destinaciji, mogu biti izvrstan faktor povecanja prihoda kroz funkcije revenue
managementa. Irene C. L. Ng (2008) u svom istrazivanju navodi kako postoji sedam
strategija povecanja prihoda. Jedna od spomenutih strategija moze se referirati i kao oblik
dodatnog napora koji se ulaze u poboljSanje ili povecanje broja dodatnih hotelskih usluga.
Tim dodatnim uslugama gostima se upotpunjuje slobodno vrijeme koje provode u
hotelskom objektu iS¢ekujuci turisticki dogadaj 1 pruza im se prilika ,,da nesto rade* (Ng,
2008), a u cilj povecanja zadovoljstva gosta i povecanja prihoda hotelskog poduzeca.

Tijekom odredenih razdoblja kada se ocekuje porast potraznje povecanje cijena hotelskih
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usluga (Manousakis, Dionyssopoulou, 2011) normalna je i ofekivana reakcija na potrebe
trziSta, a povecanje cijena u konacnosti rezultirati ¢e rastom prihoda. Kao primjer tome
moze se navesti kako ¢e u jednoj destinaciji na cijenu hotelskih usluga utjecati produzeni
vikend, a u drugoj destinaciji na cijenu ¢e utjecati turisticki dogadaj, primjerice
medunarodni sajam. Medutim Wang (2012) tvrdi kako se u nastojanju povecanja prihoda
mogu javiti 1 negativni efekti u poslovanju tj. moZze rezultirati konfliktom s gostima. To je
osobito izrazeno u situacijama povecanja cijena hotelskih usluga zbog procjena da ce
turisticki dogadaj u destinaciji izazvati veliki interes 1 da ¢e uslijed toga do¢i do povecanja
potrebe za hotelskim uslugama. U tim slucajevima vazno je donijeti odluku da li se zeli
ostvariti kratkorocan uspjeh, odnosno prihod ili je teziSte na izgradnji dugoro¢nih
vrijednosti u odnosima s gostima. Klju¢nu ulogu u tom segmentu ima upravo revenue
managment budué¢i da je predvidanje cijena jedna od najzahtjevnijih i najodgovornijih
funkcija, a ne postoji model kojim bi se mogao predvidjeti i uskladiti optimalan odnos
izmedu potraznje i prihoda (Harris, 2011). U nastavku rada tablica donosi kratak sazetak
znacajnih istraZzivanja provedenih iz sustava revenue managementa, izmedu ostalog
definiranje revenue menagementa, njegove primjene u hotelijerstvu i utjecaja na revenue

(prihodovne) centre hotelskih objekata.
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Tablica 24. Povijesni pregled istrazivanja sustava revenue menagementa

Definiranje revenue
menadzmneta

Taylor (1962);Smith, Leimkuhler i
Darrow (1992); Cross (1995);
Dunleavy (1995); Vinod(1995);
Belobaba (1987a,1987 b, 1989)

Definiranje RM u hotelijerstvu;

Cross (1997); Rothstein (1974);
Ladany (1977); Liberman i Yechiali
(1978); Kimes (1989); Bitran i
Mondschein (1995); Feng i Gallego
(1995); Bitran i Gilbert (1996);
Smith, Leimkuhler i Darrow (1992);
Cross (1995); Dunleavy (1995);
Vinod (1995)

Implementacija

YM u poslovanje
hotela

Orkin (1988); Donaghly, McMahon
and McDowell (1995)

RM u poslovanje
hotela

Donaghy, McMahon-Beattie i
McDowell (1997); EI Haddad,
Roper i Jones (2008); Lockyer
(2007); Okumus (2004)

Utjecaj RM na CRM

McCaskey (1998); Kimes (1994);
Kimes i Wirtz (2002),Wirtz et al.,
(2003); Noone, Kimes i Renaghan
(2003); Huang et al., (2005); Choi i
Mattila (2005); Milla i Shoemaker
(2008); Wang i Bowie (2009)

RM u turistickim atrakcijama

Bull (1995); Tribe (1995); Yeoman
and Leask (1999);

Istrazivanje prednosti primjena
RM u hotelskom poslovanju
naspram YM

Orkin (1988); Orkin (1990); Jarvis
et al (1998); Kimes (1989);
Donaghy (1996); Jones and
Hamilton (1992)

Revenue (prihodni) centri hotela

Restoran

Bertsimas i Shioda (2003); Kimes
(2005); Kimes i Thompson (2004)

(Function room)

Kimes i McGuire (2001); Orkin
(2003)

Golf tereni Licata i Tiger (2010); Resekh i
Li(2011)

Casina Hendler i Hendler (2004); Kuyumcu
(2002); Norman i Mayer (1997)

Spa centri Kimes i Singh (2009)

lzvor: IstraZivanje autorice.

Revenue management kao klju¢ni element u pracenju rezultata poslovanja uglavnom se

bazira na financijskim pokazateljima $to se pokazalo nedostatnim iz razloga Sto se na taj

nacin zanemaruju svi ostali vanjski utjecaju (Aubke, 2010).
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Na sustav poslovanja hotela izravan utjecaj ima okolina koja svojim aktivnostima djeluje
na njegovo poslovanje i na donoSenje poslovnih odluka. Hotelska ponuda uskladuje s
ponudom turisti¢ke destinacije u kojoj se hotel nalazi, to dovodi do zakljucka da hotelska
ponuda u cilju ostvarivanja dodatnog prihoda kroz sustav revenue managementa mora
pratiti i ponudu turistickih dogadaja (Ivanov, Zhechev, 2012; Bonn, Dai, 2004; Boo, Kim,
2010; Kimes, McGuire, 2001; Wang et al., 2012), a koji sluze kao motiv dolaska u
destinaciju. Na koji nacin turisti¢ki dogadaji ulaze u okvire revenue managemneta u
hotelijerstvu zanimljiva je i kompleksna problematika koja je u posljednje vrijeme u sve
veéem fokusu zanimanja brojnih znanstvenika. Cinjenica je kako su turisti¢ki dogadaji
(Litvin, Fetter, 2006; Getz, 2008), kao jedinstvena turisticka ponuda, postali sve viSe
traZzeni od strane turista, Cesto rezultiraju dolaskom u pojedinu destinaciju i1 povecanjem
potraznje za hotelskim smjestajem. Rangirajudi turistiCka dogadanja od onih lokalnih pa do
mega dogadanja kao Sto su svjetski sajmovi, festivali ili posebna dogadanja, moze se
konstatirati da je rije¢ o najatraktivnijoj formi provodenja slobodnog vremena i turisticke
promocije (Getz, 2009). Litvin i Fetter (2006) u svom istrazivanju zakljucuju kako
turisticka dogadanja mogu doprinijeti znaajnim pozitivhim ekonomskim rezultatima uz
minimalna kapitalna investiranja budu¢i da koriste prednosti ve¢ postojece infrastrukture
(Kostopoulou et al. 2013), a to se prvenstveno odnosi na popunjavanje hotelskih
smjeStajnih kapaciteta i restoranskih objekta. Kostopoulou et al. (2013) kroz pregled
literature zakljucuje da se kljucna prednost turistickih dogadaja odraZzava u sveobuhvatnoj
mogucnost ostvarivanja prihoda uz podupiranje postojecih poslovnih objekata i poticanje
novih na otvaranje, te navodi kako su empirijska istraZivanja pokazala utjecaj lokalnih
kulturnih dogadanja na povecanje potraznje hotelskih soba i prihoda. Provedene studije u
sklopu analize turistickih dogadaja pokazuju kako zabavni karakter dogadaja i duZina
boravka predstavljaju klju¢ne varijable za stvaranje ekonomskog ucinka (Bonn, Dai,
2004). Isti autori u svojoj studij konstatiraju kako zabavne manifestacije otvorenog tipa
koje u pravilu traju nekoliko dana pokazuju znacajan ekonomski u¢inak na uspjesnost
poslovanja ugostiteljskih objekata kao $to su hoteli, moteli i restorani, gdje ¢ak 44 % od
ukupnih troSkova posjetitelja otpada na navedene usluge. Primjerice prema istraZivanju
provedenom od strane autora Kimes i McGuire (2001.) pokazuje se da je postotak ukupnih
prihoda u hotelskim objektima neSto ve¢i kada je u pitanju kongresni dogadaji nego kada

je rije¢ samo o poslovnim sastancima.
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To se moze potvrditi ¢injenicom kako u sklopu kongresnih dogadaja postoji niz ostalih
popratnih dogadanja kao $to su seminari, workshopovi, banketi, razni poslovni susreti i
drustvena dogadanja (Rogerson, 2005) koji iziskuju dodatne sadrzaje i usluge nekog
hotelskog objekta. Mega dogadaji, osobito oni sportske prirode koji uz sebe vezu i druge
turisticke aktivnosti, pokazali su se od izrazite ekonomke i drustvene vaznosti kako za
zemlju domaédina mega dogadaja tako i za citavu regiju (Darkey, 2009). Ono Sto je
specificnost organizacije sportskih dogadanja je obveza organizatora dogadanja da osigura
smjeStajne kapacitete za sve aktivne sudionike sportskog dogadanja, njihove timove i1
ostale ¢lanove vezane uz organizaciju samog dogadanja (Sun et al. 2013) ¢ime se izravno
vr$i utjecaj na povecanje potraznje za hotelskim uslugama. Crompton et al. (2001) u
istrazivanju ekonomskog utjecaja zabavnog turisti¢kog dogadaja, Springfesta, na lokalnu
zajednicu navodi da je turistima koji posjecuju taj turisticki dogadaj tre¢i po veliCini
izdatak upravo onaj za hotelske objekte ¢ime se potvrduje da se ne moze zanemariti utjecaj
turistickih dogadanja u destinaciji na povecanje prihoda u hotelskim objektima. Kako bi
hotelski objekti pospjesili realizaciju svog prihoda rezultiranog odrzavanjem turistickih
dogadaja nuzno je iskoristi sve raspolozive moguénosti sustava revenue managmenta.
Hotel moze povecati svoj ukupni prihod uklju¢ujuci u svoju hotelsku ponudu dodatne
sadrzaje (animacija, ugostiteljski sadrzaji, sportski sadrzaji, wellness i dr.) kroz revenue
centre kao dodatne izvore prihoda, uzimajuci pri tome u obzir utjecaj vanjskih varijabli,
primjerice turisti¢kih dogadanja (Oliveira et al. 2013; Wang et al. 2012; Yi-Hsing 2011,
Khrueathai et al. 2011). Time se Zeli ukazati na nuznost prilagodavanja i povecavanja
ponude u hotelskim revenue centarima za vrijeme odrzavanja turistickih dogadaja kako bi
na taj nacin zadovoljili potrebe 1 preferencije aktivnih ili pasivnih sudionika samoga

turistickog dogadaja.

4.3. Metode menadZerske kontrole marketinga hotelskog objekta

Uspjesno poslovanje hotelskog objekta nezamislivo je bez kvalitetnog menadzmenta koji u
procesu oblikovanja, usmjeravanja 1 uskladivanja ¢imbenika proizvodno-usluznog procesa,
efikasno ostvaruju odabrane ciljeve u izvrSavanja funkcija planiranja, organiziranja,
kadroviranja, vodenja i kontroliranja (Cerovi¢, 2010: 7). Posljednja menadzerska funkcija
kontroliranja u sustini predstavlja mjerenje i ispravljanje menadzerskog djelovanja

(Cerovi¢, 2010: 735), sve s ciljem postizanja uspjeha u realizaciji ciljeva hotelskog
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poduzeca. Prema Weihrich i Koontzu (1998: 599) menadzerska kontrola ima za cilj voditi

brigu o poslovnom rezultatu, pri ¢emu se koristi veliki broj metoda, instrumenta i tehnika.

Menadzerska kontrola marketinga hotelskog objekta usmjerena je na menadzersko

kontroliranje funkcije marketinga u hotelskom objektu. Cilj kontrole marketinga je
(Cerovi¢, 2010: 770):

v
v

Efikasno izvrSenje strategije marketinga hotelskog objekta.

Prikupljanje povratnih informacija o zadovoljstvu gosta i stanju trzista.
Pravovremena reakcija prema turistickom trziStu i promjenama potreba, Zelja,
navika i potreba gostiju.

Kvaliteta usluge i zadovoljstvo gosta pruzenom uslugom na sustavu value for

money.

Prema Cerovi¢u (2010: 755) sve metode i tehnike menadzerske kontrole u hotelijerstvu

mogu se podijeliti u Cetiri skupine:

v

Metode financijske kontrole — koje osiguravaju informacije o relevantnim
rezultatima 1 koji se usporeduju sa standardima, te se na temelju tih informacija

donose odluke o eventualnim korektivnim akcijama.

Metode kontrole operacija — putem kojih menadzment hotelskog poduzeca vrsi

kontrolnu funkciju u sustavu usporedbe ostvarenog prema planiranom.

Metode kontrole izvrSenja marketinga — su usmjerene na menadzersko

kontroliranje poslovne funkcije marketinga u hotelskom poduzecu.

Metode kontrole ljudskih potencijala — sluze kako bi se pravodobno mogle
poduzimati konkretne aktivnosti i mjere na spreCavanju negativnih efekata za

organizaciju i pripremu priklanih zamjena.

U nastavku rada dat ¢e se kratak osvrt na sve metode i tehnike menadzerske kontrole kako

bi se istaknula vaznost tih alata u procesu kreiranja uspjeSnog poslovanja hotelskog

objekta.

122



Metode financijske kontrole predstavljaju jedan od najznacajnijih modela menadzerskih
kontrola. Hotelski objekt putem metoda financijske kontrole osigurava sve potrebne
informacije o relevantnim poslovnim rezultatima koji se potom usporeduju sa standardima.
Analize koje proizlaze na temelju metode financijske kontrole sluze kao podloga za
donosenje odluka o eventualnim korektivnim akcijama koje je potrebno izvrsiti u cilju
postizanja uspjeSnijeg poslovanja. Neke od najvaznijih metoda i tehnika financijskih

kontrola su (Cerovi¢, 2010: 755):

e Budzetska kontrola — je kontrola budZetnog plana, tj. kontrola buduéeg poslovanja
izrazenog u financijskim terminima. Razlikujemo dvije vrste budzetskih kontrola:

budzetsku kontrolu tekuéih aktivnosti 1 budZetsku kontrolu ostvarenih rezultata.

e Financijski izvjestaji — omogucéavaju pracenje informacija vezanih uz financijski
polozaj hotelskog objekta, njegovu uspjesnost i promjene. Potpuni financijski
izvjestaji ukljucuju: bilancu, izvjeStaj o dobiti, izvjeStaj o promjenama vlasnicke

glavnice, izvjestaj o novcanom tijeku te biljeske uz financijske izvjestaje.

e Financijski indikatori/pokazatelji — su razlicite vrste indikatora koji se izraCunavaju
na temelju podataka iz financijskog izvjestaja. To je jedan od alata koji hotelskom
objektu omogucava komparaciju s ostalim podacima iz grupacije kako bi se stvorila
slika o financijskoj sposobnosti poduzeca. Financijske indikatore/pokazatelje
dijelimo na (Avelini Holjevac, 2002: 268): pokazatelje likvidnosti, pokazatelje
profitabilnosti i1 rentabilnosti, pokazatelje dugoro¢ne solventnosti i na trZiSne

pokazatelje.

e Financijska revizija — pripada metodama usmjerenim isklju¢ivo na kontrolu i

razlikuju se: eksterna revizija i interna revizija.

Metode kontrole operacija u hotelijerstvu — vezuju se za pokazatelje hotelskih operacija
poslovanja ugostiteljskog objekta. Kontrolom operacija u hotelijerstvu vrsi usporedba
ostvarenog prema planiranom, a sve uocene razlike upucuju menadZzment na daljnje analize
osobito na potrebne korektivne aktivnosti. Razlikujemo metode kontrole osnovnih
hotelskih operacija i metode kontrole ostalih ili podrzavaju¢ih hotelskih operacija.
Najznacajniji pokazatelji kontrole osnovnih hotelskih operacija su (Avalini Holjevac,
2002): pokazatelji efikasnosti usluga smjestaja i pokazatelji efikasnosti usluga prehrane 1
pica.
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Kod pokazatelja kontrole ostalih ili podrzavajuéih hotelskih operacija navode se (Avelini
Holjevac, 2002): pokazatelji efikasnosti nabave, pokazatelji efikasnosti skladiStenja i

zaliha materijala, pokazatelji efikasnosti i odrzavanja.

Metode kontrole izvrSenja marketinga — su usmjerene na menadzersko kontroliranje
poslovne funkcije marketinga u hotelskom objektu. Metode kontrole izvrSenja marketinga
vezuju se za razine menadzmenta, veli¢inu objekta, strukturu hotelskog objekta i njegove
sadrzaje, a u konacnici s ciljem kontrole profitabilnosti hotelskih sadrzaja i hotelskog

objekta.

Metode kontrole ljudskih potencijala — od iznimnog su znac¢aja za budzetiranje i kreiranje
organizacijskih struktura. Metode kontrole ljudskih potencijala prezentiraju se na osnovu

Cetiri temeljna pokazatelja (Bahtijarevi¢ Siber, 1999: 949) i to:

e Stopa fluktuacije — je definirana postotkom zaposlenih koji tijekom jedne

godine napuste poduzece.

e Stopa apsentizma — je pokazatelj odsutnosti s radnog mjesta tijekom jednog

odredenog vremena.

e Stopa sezonskih oscilacija — je pokazatelj raznih struktura sezonskih radnika ili

zaposlenika.

e Stopa sastava radne snage — je pokazatelj strukture zaposlenih prema razli¢itim

kriterijima kao Sto su: kvalifikacije, zanimanje, spol, dob itd.

Sve navedene i analizirane metode i1 tehnike kontrola alati su koje menadzment hotelskog
objekta uvijek medusobno kombinira u cilju iznalaZzenja putem kontrole rezultata
najoptimalnijeg oblika poslovanja koje ¢e rezultirati uspjesnoScu. Odabir tehnika 1 metoda
kontrole prvenstveno ovisi o razini menadzmenta koja ih koristi i o ciljevima kontrole koji
se zele ostvariti. Svrha koriStenja metoda kontrole od strane menadZmenta hotelskog
objekta je u¢inkovito 1 djelotvorno reagiranje na moguca odstupanja ostvarenog poslovanja
od Zeljenog. Za postizanje $to uspjeSnije analize najce$¢e se koristi kombinacija svih
navedenih metoda kontrole kojima se menadzmentu hotelskog objekta stavlja na

raspolaganje velikih broj pokazatelja kojima se dolazi do Zeljenih informacija.
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Za potrebe istrazivanja teme rada u nastavku ¢e se detaljnije analizirati vrste kontrole
izvrSenja marketinga hotelskog objekta kao i menadzerska tehnika yield menadzmenta koja

se smatra suvremenim alatom realizacije optimalne profitabilnosti hotelskog objekta.

4.3.1. Vrste kontrole izvrSenja marketinga hotelskog objekta

Analizom marketinga ocjenjuju se postojeCe aktivnosti marketinga temeljene na
¢imbenicima trziSta i na moguénostima hotelskog objekta, te se ujedno predlazu mjere za
otklanjanje utvrdenih slabosti i mjere za unapredenje povecanja efikasnosti marketinga.
MenadZzment kontrole marketinga prvenstveno treba biti detaljno upoznat sa potraznjom i
ponudom koje definiraju uvjete u kojima hotelski objekt posluje, te mora teZziti pronalasku
optimalne ravnoteze izmedu tih dviju pojava. Cimbenici koji odreduju trZiste potraZnje su

brojni (Cerovi¢, 2010: 771):

v' Sirina trzista — broj gostiju, struktura gostiju prema starosti, sociologiji,
nacionalnosti, kupovnoj moc¢i.

Dinamika trzi$ta — promjene u zahtjevima gostiju, trendovima potraznje.

Struktura ugostiteljskih usluga koji se traze — broj hotelskih objekata.

Struktura sadrzaja 1 objekata.

AR NERNEEN

Struktura motiva dolaska — odmori$ni, zdravstveni, kongresni itd.

Cimbenici koji odreduju ponudu hotelskog objekta su njegove proizvodno-usluZne
moguénosti i posebno efikasnost kadrova koji su zaduzeni za aktivnosti marketinga

(analiza trzista, kretanje ponude, politiku cijena, promociju, prodaju).

Kotler (1994: 888) navodi kako u svrhu postizanja cilja kontrole marketinga postoje Cetiri

vrste marketinga kontrole:
1. kontrola godisnjeg plana
2. kontrola profitabilnosti
3. kontrola djelotvornosti

4. strateSka kontrola.
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Kako bi se osigurala uspjesnost poslovanja nije dovoljno koristiti samo jednu od navedenih
kontrola marketinga, uvijek je najoptimalnije koristiti kombinaciju svih Cetiriju metoda
zajedno. Postizanje zeljenih poslovnih rezultata bit ¢e moguce ukoliko se sve metode
kontrole marketinga upotrijebe prema odredenom vremenskom rasporedu kojim ¢e biti
definirano podruc¢je odgovornosti, svrha kontrole i adekvatne metode analize. Kontrola
godi$njeg plana menadzmentu marketinga sluzi za provjeru izvrSenja godi$njeg plana, te za
poduzimanje korektivnih akcija. Kontrola profitabilnosti sastoji se od utvrdivanja
profitabilnosti razli¢itih usluga u hotelskom objektu, dok se kod kontrole djelotvornosti
obuhvaca definiranje najboljeg nacina iskoriStavanja produktivnosti razli¢itih marketinskih
sredstava 1 izdataka. Na posljetku strateSkom kontrolom obuhvacéeno je analiziranje
ispravnosti osnovnih strategija hotelskog objekta. U tablicnom prikazu koji slijedi donosi

se prikaz glavnih odgovornosti, svrhe i metoda kontrola marketinga.

Tablica 25. Vrste kontrole marketinga

Vrsta kontrole Glavna odgovornost ~ Svrhe kontrole Metode

1. Kontrola Vrhovna uprava Ispitati jesu li Analiza prodaje

godiSnjeg plana  Kolegij menadzera ostvareni planirani Analiza trzisSnog udjela
rezultati Analiza turisti¢kih agencija

Analiza ugovora

Odnos marketinga prema
prodaji

Financijska analiza
Pracenje zadovoljstva

gostiju
2. Kontrola Menadzer marketinga  Ispitati u kojim Profitabilnost: usluge,
profitabilnosti poslovima poduzece objekta, gostiju, turisticke
zaraduje ili gubi agencije, veliCine grupe
gostiju
3. Kontrola Uprava za opce i Ocijeniti i poboljsati Uspjesnost: ugleda
uspjesSnosti operativne poslove uspjesnost trosenja i hotelskog objekta i
Menadzer marketinga  utjecaja izdataka za destinacije na turistiCkom
marketing trzistu, ekonomske

propagande, unapredenja
prodaje, kanala prodaje,
veli¢ine provizije i uvjeta

prodaje
4. Strateska Revizor Ispitati je li poduze¢e  Ocjena uspjesnosti
kontrola Uprava poduzeéa iskoristilo svoje marketinga
Menadzer marketinga ~ mogucnosti u odnosu  Provjera marketinga
na turisticko trziste Provjera marketinske
strategije

Izvor: Cerovic (2010: 772).
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Prema podacima iz tablice mozemo zakljuciti kako je kontrola marketinga izrazito
kompleksna metoda analize poslovanja, kreirana od velikog broja ¢imbenika koji na nju
utjeCu. Kotler (1994: 906) tvrdi kako je marketing podrucje brzog zastarijevanja ciljeva,
politike, strategija i programa, te da svako poduzeée mora periodi¢no preispitati svoj
ukupni pristup trziStu. Iz tog razloga provjera marketinga  hotelskog objekta
podrazumijeva ispitivanje okoline marketinga, ciljeva, strategija i aktivnosti s ciljem
definiranja problema te kreiranja strategije kojom ¢e se poboljsati provedbe marketinga u
hotelskom objektu. Svrha provjere marketinga je utvrdivanje problemati¢nih podrucja i
kreiranja kratkoro¢nih i dugoro¢nih planova korektivnih aktivnosti koje ¢e pospjesiti
djelotvornost marketinga. U daljem dijelu rada pojasnit ¢e se menadzerska kontrola

prodaje i cijene hotelskih soba koja se definira kao yield menadZzment.

4.3.2. Menadzerska kontrola prodaje i cijene hotelskih soba — yield
menadZment

Yield menadzment se prvenstveno svrstava u menadzerske tehnike izvrSenja marketinga.
Kao model istrazivanja u okviru menadzmenta yield menadZzment se ponajprije javio u
bankarstvu, rent-a-car i rent-a-boat uslugama, a daljnjim razvojem javlja se u avio
prijevozu, zeljeznici i autobusnom prijevozu. Cilj yield menadzmenta nije prodaja usluga
pod bilo kojom cijenom, ve¢ je cilj povecanje profita u odredenom vremenskom periodu.
Sama rije¢ yield u najSirem smislu prevodi se kao dodatna dobit ili zarada od neke
aktivnosti, pa se na osnovu toga moze zakljuciti kako je yield menadzment zapravo skup
koncepcija i tehnika koje se bave maksimiziranjem dobiti i prihoda. Cerovi¢ (2010: 775)
definira yield menadzment u hotelijerstvu kao menadzersku tehniku kontrole izvrSenja
marketinga, koja u sebi sadrzi postupke i procese planiranja i realizacije optimalne
profitabilnosti hotela. Hotelijerstvo je specificna gospodarska grana u kojoj se njen
najvazniji proizvod, hotelska soba, ne moze uskladistiti i cilj je menadzmenta hotelskog
objekta je prodati ju po najboljoj mogucoj cijeni, budué¢i da se gubitak s praznom
hotelskom sobom ne moze retrogradno nadoknaditi. Cijena hotelske sobe predstavlja
rezultat trziSnih odnosa ponude i potraznje te stvarne moguénosti prodaje. Yield
menadzment sluzi kao alat kojim se postiZe najbolja moguca cijena hotelske sobe na trzistu

u zadanim uvjetima poslovanja.
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Prema svemu navedenom vyield menadZzment mozemo prikazati kao odnos stvarno
realiziranog prihoda i maksimalno realiziranog prihoda i to na sljedeé¢i nacin (Cerovic,
2010: 776):

) Stvarno realizirani prihod
Yield =

Maksimalno moguci prihod

Vield Stvarno prodane sobe prosjecno ostvarena cijena po osobi
leld =

Maksimalni broj soba prodajna cijena po sobi (potencijalna)

Povecanje profita kao ultimativni cilj yield menadZzmenta ponekad moze rezultirati i
tehnikama snizavanja cijena hotelskih soba kako bi se ostvarilo povecanje broja prodanih
soba i u konacnici poveéanje ukupnog prihoda. U nekim sluéajevima yield menadzment
moze rezultirati i povecanjem cijena hotelskih soba $to je rezultat povecanje potraznje od
ponude. Upravo u tom segmentu javlja se povezanost turistickih dogadaja i hotelskih
objekata gdje se za vrijeme odrzavanja nekog turistickog dogadaja moze javiti poveéana
potraznja za smjeStajem u destinaciji §to ¢e u konacnici rezultirati podizanjem cijena
hotelskog smjestaja u interesu ostvarivanja $to boljeg prihoda. Kako se yield menadzment
generira kroz pracenje troskova u odnosu na prihod, namjera je posti¢i potpuno pokrice
varijabilnih troSkova 1 ako je moguce fiksnih troSkova ili barem dio fiksnih troSkova. U
skladu s tim potrebno je utvrditi moguci broj prodanih soba po cijeni koje turisti¢ko trziste
u odredenom trenutku prihvaca. Metoda tocke pokric¢a (Break event point) menadzmentu
hotelskog objekta sugerira stvarne odnose izmedu fiksnih 1 varijabilnih troSkova, te prihod
koji se mora ostvariti da bi se ostvario trazeni rezultat u odredenom vremenu. Polazisnu
to¢ku za realizaciju yield menadzmenta ima budZet na osnovu kojeg se moze izraditi
analiza strukture moguce zauzetosti i prodaje hotelskih smjeStajnih kapaciteta te definirati
raspon cijena koji ¢e optimalno pridonositi povecanju prihoda. S obzirom na ukljuc¢enost
svih hotelskih odjela u sustav yield menadZmenta potrebno je ustrojiti potpunu kontrolu i
povezanost svih dionika koje ¢e rezultirati brzim prijenosom informacija i njihovom
obradom i analizom. Jedan oblik takvog tijeka informacija prikazuje se na shemi koja

slijedi u nastavku.
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Shema 6. Informacijski kanali u sustavu yield menadzmenta

Tim za predvidanje i planiranje Podrska odlucivanju Gosti

Povratna

veza \ Sredidnji ﬁzizwaci‘j ski
| odjel

4:/ /
TIM T
Odjel prodaje / . L.
Rezervacijski ured R REZERVACLIE e~ Gostidestinacije 1 hotela

NN NN

Recepcija
Domacéinstvo I \
\ STRATEGIJE

¥ Porast prodaje

v Povetanje
iskoristenosti
kapaciteta

¥ Promjenacijena

Zadovoljan gost

Izvor: Cerovi¢ (2010: 782).

Informacijski kanali omogucavaju menadzmentu hotelskog objekta pravilan sustav
planiranja i odabira optimalnih varijabli. Kao $to je navedeno na prethodnom shematskom
prikazu postoje tri razine izvora informacija u sustavu yield menadZmenta. NajvaZniji izvor
informacija je srediSnjih rezervacijski odjel koji prikuplja i analizira rezervacije hotelskih
soba, zatim drugi izvor informacija su gosti u destinaciji i u hotelu, te posljednji izvor
informacija potjece od razine zadovoljstva gostiju, njihovih reklamacija i pohvala iz kojih
se izvodi razina kvalitete hotelskih usluga. Sve navedene informacije proizlaze od strane
gosta koje se kroz sustav rezervacija biljeze 1 analiziraju te sluZe kao podloga za kreiranje
kratkoro¢nih, srednjoro¢nih i dugoro¢nih strategija yield menadzmenta. Strategije yield
menadZmenta na osnovu tih informacija mogu biti u formi porasta prodaje, povecanja
iskoriStenosti kapaciteta ili promjena cijena. Kroz povratnu vezu strategije Yield
menadzmenta podrzane su od sustava odjela prodaje, rezervacijskog ureda, recepcije i
domacinstva. Na osnovi svega navedenog mozemo zakljuciti kako je yield menadzment
sveobuhvatni sustav aktivnosti kontrole marketinga 1 menadzerska aktivnost pracenja 1
analiziranja stvarne razine prihoda u hotelskom objektu. Ta analizirana razina prihoda
mora predstavljati odnos prodanih hotelskih soba po odredenoj cijeni i prema troSkovima
koji osiguravaju odredenu razinu kvalitete hotelske usluge s ciljem ostvarenja

maksimalnog moguceg profita uz promjene cijena.
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U slijedecem poglavlju analizirat ¢e se pokazatelji poslovanja hotelskih objekta u
odabranim destinacijama za vrijeme trajanja turistickih dogadaja kako bi se utvrdila
njihova poslovna uspjesSnost i sam utjecaj okoline hotelskog objekta na koriStenje strategija

yield menadZzmenta.

4.4. Analiza rezultata istrazivanja hotelskih gostiju

U ovom poglavlju prezentiraju se rezultati empirijskog istrazivanja provedenog u svrhu
odredivanja utjecaja turistickih dogadaja na zadovoljstvo gostiju i na njihovu turisticku
potro$nju. Za potrebe rada provedeno je istrazivanje na uzorku hotelskih gostiju koji su
boravili u hotelskim objektima u turistickim destinacijama Split, Umag, Rijeka, Varazdin,
Rab, za vrijeme odrzavanja odabranih turistickih dogadaja (Ultra Europe Music Festival,
ATP Croatia Open Umag — Taste Istria, Rijecki karneval, Spancirfest i Rabska fjera).
Empirijsko istrazivanje temeljeno na prikupljanju primarnih podataka provedeno je na
terenu metodom ispitivanja pri ¢emu je osnovni instrument prikupljanja podataka bio
anketni upitnik (Prilog 1) tiskan na hrvatskom, engleskom, njemackom i talijanskom
jeziku, a kreiran na temelju ranije provedenih istrazivanja sli¢nih obiljezja. Anketni upitnik
kreiran je na osnovi analize brojne prethodo konzultirane znanstvene i stru¢ne literature
(Guidelines: Survey procedures for Tourism Economic Impact Assessments of Gated
Events and Festivals, Festivals & Cultural Events Initiative — Research Guidence &
Template, Estimating the Economic Impacts of Festivals and Events: a research guide,
Vodi€ za istraZivanje 1 evaluaciju sportskih 1 kulturnih dogadaja, Estimating the Economic
Benefits of Event Tourism) koje se bave metodama istrazivanja i evaluacije turistiCkih
dogadaja, njihovih ucinaka, zadovoljstva gosta, motiva posjecivanja turistickih dogadaja.
Budu¢i da se u ovom istrazivanju stavlja poseban naglasak na hotelske goste koji su
posjetili neki turisticki dogadaj u destinaciji konzultirana je znanstvena literatura koja
proucava modele istrazivanja posjetitelja turistickih dogadaja. Getz (2010: 382) navodi
kako je za potrebe istrazivanja profila posjetitelja turistickih dogadaja, marketinga i
quality menadZmenta u koje spadaju: izvori informiranosti, motivi putovanja,
zadovoljstvo, kvaliteta programa i usluge, troSkovi, najoptimalniji oblik istraZivanja
anketiranje posjetitelja. Takoder isti autor (2010: 336) detaljno istrazuje modele
anketiranja posjetitelja, daju¢i posebne smjernice po pitanju definiranja problema

istrazivanja, definiranja modela istrazivanja, definiranje valjanog uzorka i ostalo.
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Na osnovi prethodnih istrazivanja kojim se definira reprezentativni uzorak u rasponu od 10
— 15 % za potrebe ovog rada preuzet je model prema kojem je istrazen uzorak od 10 %
gostiju hotelskih objekta u destinaciji. U tabici koja slijedi detaljno se pojasnjava nacin

odredivanja uzorka hotelskih gostiju za potrebe istrazivanja.

Tablica 26. Analiza uzorka istrazivanja

Destinacija Broj hotelskih  Broj Uzorak od Broj

objekata u smjeStajnih 10% ispitanih  ispunjenih

destinaciji jedinica (soba) anketnih

u destinaciji upitnika

Umag 7 1577 160 164
Rab 7 758 76 81
Rijeka 4 313 32 32
Split 18 1225 123 144
Varazdin 3 147 15 19
UKUPNO 39 4020 406 440

lzvor: IstraZivanje autorice.

Slijedom podataka iz tablice vidljivo je kako u pet turistickih destinacija u kojima se
odrzavaju odabrani turisticki dogadaji ima ukupno 39 hotelskih objekata sa 4020
smjestajnih jedinica. Ukoliko se promatra uzorak od 10 % ispitanih na ukupan broj
smjeStajnih jedinica dobije se broj od 406 hotelskih gostiju. Ovim anketnim istrazivanjem
obuhvaceno je 440 hotelskih gostiju ¢ime je valjanost uzorka zadovoljena. Anketiranje
gostiju hotela provodilo za vrijeme trajanja turistickih dogadaja, a ispitanici su odabrani
sluajnim uzorkom. Prilikom prikupljanja podataka najve¢im dijelom primijenjena je
tehnika osobnog intervjuiranja, a manjim dijelom metoda samopopunjavanja anketnih
upitnika. Prikupljanje podataka na terenu proveli su uz autoricu i posebno pripremljeni
anketari, kojima su prethodno pojasnjeni ciljevi istrazivanja i elementi anketnog upitnika,
te nacini postupanja prije ispitivanja na terenu. Slijedom toga anketni upitnik sacinjen od
17 pitanja prezentiran je i pojasnjen Svakom ispitaniku, a pitanja su se odnosila na
sociodemografski profil ispitanika, informacije vezeno uz motive dolaska u destinaciju,
razinu zadovoljstva hotelskom uslugom, turisticki dogadaj koji su posjetili 1 ostvarenu
turisticku potrosnju. U nastavku rada analiziraj se rezultati provedenog anketnog
istrazivanja. U prvom dijelu statisti¢ke obrade podataka napravljena je deskriptivna analiza
osnovnih varijabli koje su dobivene anketnim ispitivanjem kako bi se ukazale specifi¢nosti
karakteristika uzorka. Nakon toga je provedena primjerena univarijantna i multivarijantna

konfirmatorna analiza sa svrhom empirijske verifikacije postavljenih radnih hipoteza.
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4.4.1. Deskriptivna analiza osnovnih varijabli na uzorku turista

Predmetno istrazivanje uglavnom obuhvaca redoslijedne i nominalne varijable koje su
stoga prikazane tabli¢no, distribucijom frekvencija, dok su numericke varijable opisane
mjerama centralne tendencije i rasprSenosti vrijednosti podataka. U tablici koja slijedi
prikazana je distribucija ispitanih turista prema gradovima u kojima su ispunili anketni
upitnik. MozZe se vidjeti da broj opazanja iz Umaga i Splita ¢ini ve¢inu dobivenih opaZzanja,

dok opazanja iz Varazdina ¢ine strukturno najmanji udio.

Tablica 27. Distribucija turista prema gradovima

Grad Broj Udio (%)
ispitanika
Rab 81 18,4
Rijeka 32 7,3
Split 144 32,7
Umag 164 37,3
Varazdin 19 4,3
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku, u tablici se moze vidjeti struktura ispitanika prema drzavi iz koje dolaze. Pet
zemalja ¢ine strukturno najznacajniji udio, a to su: Austrija, Hrvatska, Italija, Njemacka 1

Slovenija.

Tablica 28. Distribucija ispitanika prema drzavi iz koje dolaze

Driava Broj Udio (%)
ispitanika
Albanija 1 0,2
Amerika 20 45
Australija 21 4.7
Austrija 57 13,0
Belgija 5 1,1
BiH 5 1,1
Bjelorusija 1 0,2
Brazil 6 1,4
Finska 1 0,2
Francuska 5 1,1
Gréka 2 0,5
Hrvatska 49 11,1
Indija 1 0,2
Irska 1 0,2
Italija 55 12,5
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Izrael 2 0,5
Juzna Afrika 1 0,2
Kanada 4 0,9
Kina 4 0,9
Korea 1 0,2
Luxembourg 4 0,9
Madarska 10 2,2
Makedonija 1 0,2
Malta 1 0,2
Nizozemska 21 4,8
Norveska 3 0,7
Novi Zeland 7 1,6
Njemacka 57 13,0
Poljska 3 0,7
Rusija 6 14
Slovacka 8 1,8
Slovenija 47 10,7
Srbija 9 2,0
Spanjolska 6 1,4
Svedska 1 0,2
Svicarska 1 0,2
Turska 6 14
Velika 7 1,6
Britanija

Ukupno 440 100,0

lzvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku se prikazuju podaci o distribuciji ispitanika prema spolu iz kojih se moze
vidjeti kako su otprilike ravnomjerno zastupljeni turisti obaju spolova u promatranom
uzorku, odnosno 56,6 % ispitanika bili su muskarci, a 43,4 % Zene.

Tablica 29. Distribucija ispitanika prema spolu

Spol  Broj ispitanika Udio (%)
Muski 249 56,6
Zenski 191 43,4
Ukupno 440 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Prema zanimanju su u uzorku najzastupljeniji studenti i ucenici (24,1 %) koji ¢ine otprilike

Cetvrtinu ispitanih turista, dok je zanimanje menadZera slijede¢e u rangu sa 16,1 %.

Detaljna distribucija ispitanika prema zanimanju se moze vidjeti u tablici koja slijedi.
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Tablica 30. Distribucija ispitanika prema zanimanju

Zanimanje Broj ispitanika Udio (%)
Sluzbenik u proizvodnji 27 6,1
Radnik u proizvodniji 57 13,0
Menadzer 71 16,1
Drzavni sluzbenik 46 10,5
Profesor, nastavnik 30 6,8
Student, uc¢enik 106 24,1
Umirovljenik 46 10,5
Ostalo 57 13,0
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prema starosnoj strukturi najzastupljenija je mlada dobna kategorija, tako u tablici koja

slijedi moze se vidjeti kako je otprilike polovica (51,4 %) ispitanih turista mlada od 35

godina, razlog tome moze se pronaci u distribuciji ispitanika gdje su u relativno velikom

omjeru zastupljeni ispitanici na zabavno — glazbenom dogadaju kamo je dobna struktura

posjetitelja u rangu od 18 do 30 godina.

Tablica 31. Distribucija ispitanika prema starosti

Starosna dob Broj ispitanika Udio (%)
16 — 25 godina 117 26,6
26 — 35 godina 109 24,8
36 — 45 godina 71 16,1
46 — 55 godina 68 15,5
56 — 65 godina 44 10,0
Vise od 66 godina 31 7,0
Ukupno 440 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Analizirana je 1 struktura ispitanika u uzorku prema prosjeénom mjesecnom prihodu

njihove obitelji. Najveci broj ispitanika (43,9 %) dolazi iz obitelji u kojima se prosjecni

mjesecni prihodi krecu izmedu tri do pet tisuca eura.
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Tablica 32. Distribucija ispitanika prema prosje¢nim mjeseénim prihodima obitelji

Prosjec¢ni mjese¢ni Broj ispitanika Udio (%)
prihod obitelji u EUR
Do 1.000 13 3,0
1.000 - 3.000 177 40,2
3.000 - 5.000 193 43,9
5.000 ili vise 57 13,0
Ukupno 440 100,0

lzvor: Istrazivanje autorice.

Nakon analize karakteristika ispitanih turista, analizirani su i podaci o duljini i kvaliteti

njihovog odabranog smjestaja u Republici Hrvatskoj te su dobiveni statisticki podaci koji

se prezentiraju u tablicama koje slijede.

Tablica 33. Distribucija ispitanika prema duljini boravka u hotelu

Duljina boravka u Broj ispitanika Udio (%)
hotelu
1 -3 nocenja 168 38,2
4 — 7 noCenja 210 47,7
Vise od 7 no¢enja 62 14,1
Ukupno 440 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Prema podacima istrazivanja najveéi broj ispitanika 47,7 % boravi u hotelskim objektima

izmedu 4 do 7 nocenja, dok njih 38,2 % boravi od 1 do 3 nocenja.

Tablica 34. Distribucija ispitanika prema kategoriji hotelskog smjestaja u kojem su odsjeli

Kategorija hotelskog  Broj ispitanika udio (%)
smjestaja
Hotel s 5* 107 24,3
Hotel s 4* 168 38,2
Hotel s 3* 163 37,0
Hotel s 2* 2 0,5
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Vidljivo je kako promatrani turisti uglavnom odabiru hotelske smjestaje s tri ili Cetiri
zvjezdice. Osim iskazivanja Cinjeni¢nih podataka, kroz anketni upitnik turisti su iskazali
odgovore na perceptivna pitanja o motivima dolaska u odabranu destinaciju, o ocjeni
kvalitete turistickih dogadaja te o povezanosti turistickih dogadaja s hotelskom ponudom 1
potencijalnim povecanjem potrosnje. U tablicama koje slijede prikazani su iskazani
primarni i sekundarni motivi dolaska u turisticku destinaciju. Vidljivo je kako je vecini
ispitanih turista primarni motiv dolaska turisti¢ki dogadaj dok je odmor i relaksacija

primarni motiv dolaska za priblizno Getvrtinu turista (25,5 %).

Tablica 35. Distribucija ispitanika prema primarnom motivu dolaska u destinaciju

Primarni motiv dolaska Broj ispitanika Udio (%)
Odmor i relaksacija 112 25,5
Posjet rodbini i prijateljima 10 2,3
Turisti¢ki dogadaji 269 61,1
Gastronomska ponuda 3 0,7
Ljepota prirode i krajolika 16 3,6
Posao i/ili kongresi 19 4,3
Sport 4 0,9
Kulturno-povijesna bastina 7 1,6
Ukupno 440 100,0

lzvor: Istrazivanje autorice.

Kao sekundarni motiv najceS$¢e je naveden odmor i1 relaksacija, a zatim turisticka

dogadanja, gastronomska ponuda te ljepota prirode 1 krajolika.

Tablica 36. Distribucija ispitanika prema sekundarnom motivu dolaska u destinaciju

Sekundarni motiv dolaska Broj ispitanika Udio (%)
Odmor i relaksacija 224 50,9
Posjet rodbini i prijateljima 26 5,9
Turisticka dogadanja — manifestacije 78 17,7
Gastronomska ponuda 49 11,1
Ljepota prirode i krajolika 38 8,6
Posao i/ili kongresi 4 9
Sport 11 2,5
Kupovina 6 1,4
Kulturno-povijesna bastina 4 0,9
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Na pitanja o tome jesu li kroz hotelsku uslugu upoznati s turistickim dogadajima, je li
hotelska ponuda tematizirana u skladu s turistickim dogadajem te utjeCe li turisticki
dogadaj na zadovoljstvo boravka, turisti su odgovarali s ocjenama od 1 do 5, gdje je 1
izrazito loSe, a 5 odli¢no. Prosjeéne ocjene i odstupanja od prosjeka su prikazani u tablici

koja slijedi.

Tablica 37. Deskriptivna statistika o percepciji kvalitete turistickih dogadaja

Jesu li ispitanici Je li hotelska Ocjena utjecaja
kroz hotelsku ponuda turistickog
uslugu upoznati s tematizirana u dogadaja na
turistickim skladu s turisti¢kim zadovoljstvo
dogadajima? dogadajem? boravka
Aritmeticka sredina 4,15 3,81 4,33
Medijan 5,00 4,00 5,00
Mod 5 5 5
Standardna devijacija 1,098 1,267 0,912
Percentil 25 4,00 3,00 4,00
i
50 5,00 4,00 5,00
75 5,00 5,00 5,00

lzvor: Istrazivanje autorice.

Hotelski gosti su dali prosje¢nu ocjenu od 4,15 na pitanje koliko su kroz hotelsku uslugu
upoznati s turistickim dogadajem, odnosno ocijenili su da ih je hotelsko osoblje odli¢no
upoznalo s aktualnim turistickim dogadajima. Nesto nizim prosje¢nim ocjenama i vecom
razinom prosjecnog odstupanja su turisti ocijenili uskladenost hotelske ponude s
turistickim dogadajem. Medutim, ispitanici su prilicno jednoglasno odgovorili kako
turisticki dogadaj izrazito pozitivno utjee na njihovo zadovoljstvo boravkom u hotelskom
objektu. Nadalje, najveci broj turista je odgovorio kao turisticki dogadaj utje¢e na njihovo
povecanje potro$nje za 10-30 %, a 30 % ispitanika je smatralo kako turisticki dogadaj
povecava njihovu potros$nju za ¢ak 30-50 %. Distribucija odgovora na spomenuto pitanje

moze se vidjeti u tablici u nastavku.

137



Tablica 38. Distribucija ispitanika prema percepciji poveéanja potros$nje zbog turistickih
dogadaja

Perceptivno povecanje turisticke potrosnje zbog

i ispitani io (o
turistickog dogadanja Bl Il el ()

Do 10% 124 28,2
10 - 30% 141 32,0
30 - 50% 132 30,0
50 — 70% 37 8,4
70 — 100% 6 1,4
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku istrazivanja ispitivao se izvor informacija o turistickim dogadajima kojima se

hotelski gosti sluze u cilju donosenja odluke o posjecivanju odredenih turisti¢kih dogadaja.

Tablica 39. Distribucija ispitanika prema izvoru informacija o turisti¢kim dogadajima

Izvor informacija o turistickim dogadajima Broj ispitanika udio (%)
Internet 165 37,5
TuristiCka agencija 4 0,9
Preporuke prijatelja/ rodbine 198 45,0
Brosure/plakati/oglasi 27 6,1
Preporuke osoblja u hotelu 15 3,4
Turisticki sajmovi 3 0,7
Clanci u novinama i magazinima 13 3,0
TIC 10 2,3
Razgovor s domacim stanovniStvom 4 0,9
Ukupno 439 99,8
Nedostaju podaci 1 0,2
Ukupno 440 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Temeljem provedenog istrazivanja moze se vidjeti kako turisti uglavnom koriste preporuke
prijatelja (45 %) te interneta (37,5 %) kao najpouzdanije izvore informacija o turistickim
dogadajima. U nastavku se detaljno analiziraju rezultati univarijantne statisticke analize
kojim se za potrebe istrazivanja provode ststisticka testiranja razlika izmedu pojedinih

grupa ispitanika.

138



4.4.2. Rezultati unvarijantne statisticke analize

Nakon detaljne analize opisnih karakteristika promatranih varijabli u uzorku, u drugom
dijelu statisticke obrade podataka provedena je inferencijalna analiza, odnosno statisti¢ko
testiranje razlika izmedu pojedinih grupa ispitanika. Na pocetku je na uzorku svih
hotelskih gostiju testirana distribucija ocjena hotelskih gostiju o utjecaju turistickih
dogadaja na zadovoljstvo boravka i na povecanje turisticke potro$nje. Koristen je Hi-
kvadrat test kako bi se testiralo jesu li odgovori hotelskih gostiju jednoliko rasporedeni ili
je odredena ocjena ceS¢a. U tablicama koje slijede su prikazane opazene distribucije

ispitanika po danim ocjenama te odstupanja u odnosu na oc¢ekivanu jednoliku distribuciju.

Tablica 40. Distribucija ocjena utjecaja turistickih dogadaja na zadovoljstvo boravka

Ocjena (1 — izrazito loSe, 5 — Broj ispitanika  Ocekivani broj Odstupanje
odli¢no) ispitanika

1 6 88,0 -82,0
2 17 88,0 -71,0
3 47 88,0 -41,0
4 126 88,0 38,0
5 244 88,0 156,0
Ukupno 440

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prema podacima u prethodnoj tablici moze se vidjeti da je puno veci broj turista dao ocjene
4 1 5 u odnosu na ocekivani broj jednolikom distribucijom. U nastavku se analiziraju
podaci utjecaja turistickih dogadaja na povecanje turisticke potrosnje.

Tablica 41. Distribucija ocjena utjecaja turistiCkih dogadaja na povecanje turisticke
potro$nje

Ocjena Broj ispitanika  Ocekivani broj Odstupanje
ispitanika

Do 10% 124 88,0 36,0
10 - 30% 141 88,0 53,0
30 - 50% 132 88,0 44,0
50 - 70% 37 88,0 -51,0
70 — 100% 6 88,0 -82,0
Ukupno 440

Izvor: Istrazivanje autorice.

139



Prethodna tablica pokazuje da postoje poprili¢na odstupanja u distribuciji frekvencija u
odnosu na ocekivanu jednoliku distribuciju. Kako bi se dokazalo jesu li odstupanja
distribucije frekvencije statisticki znac¢ajno razli¢ita od jednolike distribucije, proveden je
Hi-kvadrat test. Na temelju provedenog testa uz razinu znacajnosti od 5 % moze se
zakljuciti kako odgovori turista na navedena pitanja nisu jednoliko rasporedeni, odnosno
da su odredeni odgovori ucestaliji od drugih. Rezultati Hi-kvadrat testa mogu se vidjeti u

tablici koja slijedi.

Tablica 42. Hi-kvadrat test

Utjecaj turistickog Utjecaj turistickog dogadaja
dogadaja na na povecanje potrosnje
zadovoljstvo

Hi-kvadrat 445,750 174,614
Stupnjevi slobode 4 4
P-vrijednost 0,000 0,000

Izvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku je statisticki je testirano da li prosje¢na ocjena u dva navedena pitanja znac¢ajno
odstupa od unaprijed zadanih vrijednosti. Tako je t-testom analizirano da li prosje¢na
ocjena utjecaja turistiCkog dogadaja znacajno odstupa od vrijednosti 3. Naime, vrijednost 3
predstavlja srednju, neutralnu ocjenu izmedu 1-izrazito lo$e i 5 — odli¢no. U tablici u

nastavku moze se vidjeti kako su turisti dali prosje¢nu ocjenu 4,33 na navedeno pitanje.

Tablica 43. Prosjecna ocjena utjecaja turistickog dogadaja na zadovoljstvo

Varijabla Broj Prosjek St. Prosjecna
opaZanja devijacija standardna greska

Utjecaj turistickog

dogadaja na 440 4,33 0,912 0,043
zadovoljstvo

Izvor: Istrazivanje autorice.

Provedeni t-test u prethodnoj tablici je pokazao da je prosje¢na ocjena iz uzorka statisticki
znacajno veca od ocjene 3, odnosno dokazuje se kako turisti smatraju da turisticki
dogadaji znacajno povecéavaju razinu njihovog zadovoljstva boravkom u hotelskim

objektima.
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Tablica 44. T-test

Varijabla t Stupnjevi  P-vrijednost  Prosje¢na 95 % intervala
slobode (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Utjecaj
T o 30,576 439 0,000 1,330 1,24 1,42
dogadaja na
zadovoljstvo

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na isti nacin je testirano u kojoj mjeri turisti¢ka dogadanja utjecu na povecanje turisticke

potrosnje.

Tablica 45. Prosjecna ocjena utjecaja turistickog dogadaja na povecanje potrosnju

Varijabla Broj Prosjek St. Prosjecna
opaZanja devijacija standardna greska

Utjecaj turistickog

d . " 440 2,23 0,996 0,047
ogadaja na potro$nju

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prema podacima iz tablice moze se vidjeti kako promatrani turisti ocjenjuju utjecaj
turistickih dogadaja na povecanje potroSnje s prosjecnom ocjenom 2,23. Nakon toga je t-
testom testirano je li prosjecna ocjena statisticki znacajno veca od 2. Odnosno, smatraju li
turisti u prosjeku kako turisticki dogadaju utjeu na njihovo povecanje potrosnje za vise od
30 %.

Tablica 46. T-test

Varijabla t Stupnjevi P- Prosje¢na 95% intervala
slobode  vrijednost razlika pouzdanosti razlike
(dvostrana)
Donja Gornja

granica granica
Utjecaj
N 439 0,000 0227 0,3 0,32
dogadaja na ’ ' ’ ’ '
potrosnju

Izvor: IstraZivanje autorice.
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Na temelju rezultata t-testa iz tablice na razini znacajnosti od 5 % dokazuje se kako je
prosjena ocjena hotelskih gostiju o utjecaju turistickih dogadaja na povecéanje
potrosnje veca od 2, odnosno hotelski gosti smatraju u prosjeku kako turisticki
dogadaji povecavaju njihovu potroSnju za vise od 30 %. U nastavku je provedena
detaljnija analiza turista kojima je primarni motiv dolaska u destinaciju posjet turistickom
dogadaju. Svi promatrani ispitanici u uzorku su podijeljeni u dvije skupine: hotelski gosti
kojima je primarni motiv dolaska u destinaciju turisticko dogadanje te ostali hotelski gosti.
Cilj ovog dijela analize je utvrditi statisticki znacajne razlike u karakteristikama hotelskih
gostiju koji primarno dolaze zbog turistiCkog dogadanja i ostalih hotelskih gostiju.
Promatrane su razlike u starosnoj dobi, duljini boravka, prosjecnim mjese¢nim obiteljskim
prihodima, kategoriji hotela u kojem su odsjeli, ocjeni zadovoljstva turistickim dogadajem
te u percipiranom povecanu potroS$nje. S obzirom na to da su dvije skupine hotelskih
gostiju medusobno nezavisni uzorci te da su promatrane varijable redoslijedne, primjereni
neparametrijski statistiCki test za utvrdivanje razlika je Mann-Whitney U test. Mann-
Whitney U test testira razlike u rangovima izmedu dviju skupina za svaku promatranu
varijablu. U tablici koja slijedi prikazani su prosje¢ni rangovi i zbrojevi rangova za dvije
skupine hotelskih gostiju po svakoj promatranoj varijabli. Moze se vidjeti kako hotelski
gosti kojima je primarni motiv dolaska u Republiku Hrvatsku imaju nize prosje¢ne rangove
za varijable starosna dob, duljina boravka, prosje¢ni mjesecni prihod u obitelji, kategorija
hotela 1 percipirano povecanje potroSnje te visi rang za varijablu zadovoljstvo boravka u
hotelskom objektu. Odnosno, hotelski gosti kojima je primarni motiv dolaska sudjelovanje
na turistickim dogadanjima su prosjecno mlade dobne skupine, kra¢e borave u hotelima,
imaju niZe prihode na razini obitelji, odsjedaju u hotelima s ve¢im brojem zvjezdica,
zadovoljniji su boravkom te percipiraju nizu o¢ekivanu potro$nju. Medutim, da bi se
moglo utvrditi koje od ovih razlika su statisticki znacajne, potrebno je izvrSiti testiranje

znacajnosti navedenih razlika.
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Tablica 47. Rangovi promatranih varijabli za turiste kojima je primarni motiv dolaska

turisticki dogadaj i ostale turiste

Varijable Primarni motiv (1 — turisti¢ko Broj Prosjeéni  Zbroj rangova
dogadanje, 0 — ostali motivi) opaZanja rang

Starosna dob 0,00 171 265,69 45433,00
1,00 269 191,77 51587,00
Ukupno 440

Duljina boravka 0,00 171 273,30 46734,50
1,00 269 186,93 50285,50
Ukupno 440

Prosje¢ni mjese¢ni 0,00 171 235,83 40327,00

prihod u obitelji 1,00 269 210,75 56693,00
Ukupno 440

Kategorija hotela 0,00 171 233,69 39961,50
1,00 269 212,11 57058,50
Ukupno 440

Zadovoljstvo 0,00 171 203,97 34879,00

boravka u 1,00 269 231,01 62141,00

hotelskom objektu Ukupno 440

Percipirano 0,00 171 222,74 38088,00

povecéanje potrosnje 1,00 269 219,08 58932,00
Ukupno 440

Izvor: Istrazivanje autorice.

Provedeni Mann-Whitney U test u tablici koja slijedi pokazuje koja od ranije navedenih
razlika u promatranim varijablama je i statisticki znacajna. Razlike u starosnoj dobi, duljini
boravka, prosjecnim mjese¢nim prihodima obitelji i zadovoljstvu boravka su statisticki
znacajne na razini znacajnosti 5 %, dok je razlika u kategoriji hotela statisticki znacajna na
razini znacajnosti od 10 %. Razlike u percipiranom povecanju potroSnje nisu statisticki

znacajne izmedu dviju grupa turista.
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Tablica 48. Testiranje razlika promatranih varijabli izmedu turista kojima je primarni

motiv dolaska turisticki dogadaj i ostalih turista

Starosna Duljina Prosjeéni  Kategorija  Zadovoljstvo  Percipirano
dob boravka mjesecni hotela boravka u povecanje
prihod hotelu potrosnje
Mann-Whitney 15272,000 13970,500  20378,000 20743,500 20173,000 22617,000
U
Wilcoxon W 51587,000 50285,500  56693,000 57058,500 34879,000 58932,000
Z -6,076 -7,610 -2,189 -1,851 -2,423 -0,307
P-vrijednost 0,000 0,000 0,029 0,064 0,015 0,759
(dvostrani test)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Dakle, na temelju provedenog testa moze se zakljuciti kako su hotelski gosti kojima je
primarni motiv dolaska u destinaciju posjet turistickom dogadaju u prosjeku mlade dobne
skupine, borave manji broj nocenja, imaju nize prihode na razini obitelji, ali borave u
hotelima s veé¢im brojem zvjezdica te su generalno zadovoljniji boravkom u hotelskom

objektu.

4.4.3. Rezultati multivarijantne statisticke analize: logisti¢ki regresijski model

Nakon univarijantnog testiranja pojedinacnih razlika izmedu dviju skupina hotelskih
gostiju, formiran je logisticki regresijski model kako bi se utvrdile varijable koje utjecu na
primarni motiv dolaska na turisti¢ki dogadaj. Zavisna varijabla je binarnog oblika i ima
dva moguca ishoda (1 — primarni motiv dolaska je turisticki dogadaj; 0 — primarni motiv
dolaska nije turisti¢ki dogadaj), a logistiCkom regresijom se analiziraju statisticki znacajne
utjecajne varijable, odnosno karakteristike hotelskih gostiju kojima je primarni motiv
dolaska turisticki dogadaj. Na temelju logistickog regresijskog modela promatra se
istovremeni utjecaj viSe nezavisnih varijabli na vjerojatnost klasifikacije ispitanika u neku
od dvije promatrane skupine. Ocijenjeni parametri logistiCkog regresijskog modela su
dobiven forward stepwise metodom na nac¢in da su u model uklju¢ene samo one varijable
kojima je empirijska razina znacajnosti manja ili jednaka 5 %. Dobiveni parametri modela

su prikazani u tablici u nastavku teksta.
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Tablica 49. Logisticki regresijski model

Koeficijent St.greska Wald Stupnjevi P- Exp(B)
B koeficijent slobode vrijednost

Starosna dob -0,317 0,073 19,033 1 0,000 0,729
Duljina -1,190 0,179 44,130 1 0,000 0,304
boravka

Zadovoljstvo 0,469 0,124 14,327 1 0,000 1,599
boravka

Konstantni 1,481 0,580 6,518 1 0,011 4,396
¢lan

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na temelju ocjenjenih parametara logistickog regresijskog modela iz tablice moze se
zakljuciti kako mladi hotelski gosti, kraceg vremena boravka i koji su zadovoljniji
boravkom u hotelskom smjestaju imaju vecu vjerojatnost da su u skupini hotelskih gostiju
koji su dosli u destinaciju zbog turistickog dogadaja. Dobiveni logisticki regresijski model
na temelju odabranih varijabli to¢no klasificira ukupno 73,6 % svih hotelskih gostiju $to se

moze vidjeti u tablici koja slijedi.

Tablica 50. To¢nost klasifikacije logistickog regresijskog modela

OpaZena Kklasifikacija Klasifikacija modela

Primarni motiv dolaska Toénost

(1-turisticki dogadaj, 0- klasifikacije (%)

ostalo)
0,00 1,00

Primarni 0,00 87 84 50,9
motiv dolaska 1,00 32 237 88,1
Ukupno 73,6

Izvor: Istrazivanje autorice.

Model u cjelini je statisti¢ki znacajan $to pokazuju skupni testovi koeficijenata iz modela u
tablici u nastavku teksta.
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Tablica 51. Skupni test koeficijenata u modelu

X° Stupnjevi  P-vrijednost
koeficijent slobode
Step 14,608 1 0,000
Block 97,816 3 0,000
Model 97,816 3 0,000

lzvor: Istrazivanje autorice.

Takoder, moze se zakljuciti kako je model dobro prilagoden podacima, odnosno dobro

specificiran jer je razina znacajnosti Hosmer i Lemeshow testa ve¢a od 5 %.

Tablica 52. Hosmer i Lemeshow test

X2 Stupnjevi  P-vrijednost
koeficijent Selgeel:
11,668 8 0,167

Izvor: Istrazivanje autorice.

Dobra klasifikacijska sposobnost modela, odnosno sposobnost logisticke regresije da
razluc¢i hotelske goste na one kojima je primarni motiv dolaska turisticki dogadaj i na
ostale hotelske goste, moze se vidjeti i preko povrSine ispod ROC krivulje iz grafikon i

tablice koji slijede u nastavku teksta.

Grafikon 26. ROC krivulja
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lzvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 53. Povrsina ispod ROC krivulje

Povrsina ispod ROC krivulje
0,768

Izvor: Istrazivanje autorice.

Naime, Rozga (2009: 9) tvrdi da se na temelju povrsine ispod krivulje ROC izmedu 0,7 —

0,8 moze zakljuciti kako model dobro klasificira podatke.

4.4.4. Rezultati dubinske analize posjecenosti specifi¢nih turisti¢ckih dogadaja

U prethodnom poglavlju su analizirane karakteristike hotelskih gostiju prema osnovnom
motivu dolaska u destinaciju. U nastavku se razmatraju karakteristike hotelskih gostiju
prema vrsti turistickog dogadaja kojeg su stvarno i posjetili. U tablici koja slijedi moze se
vidjeti broj hotelskih gostiju koji je posjetio svaki od osam ponudenih turistickih dogadaja:
kulturno-umjetnicki, zabavni, sportski, vjerski, politicki, privatni, edukacijski (znanstveni),

gospodarski.

Tablica 54. Distribucija ispitanika po vrsti turistickog dogadaja koji su posjetili

Vrsta turistickog Broj ispitanika koji ~ Broj ispitanika koji Udio (%)
dogadaja je posjetio turisticki nije posjetio dogadaj
dogadaj

Kulturno-umjetnicki 158 282 35,9
Zabavni 246 194 55,9
Sportski 166 273 37,7
Vjerski 10 430 2,3
Politicki 9 431 2,0
Privatni 24 416 5,5
Edukacijski (znanstveni) 3 437 0,7
Gospodarski 6 434 1,4

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prilikom razmatranja podataka iz tablice treba voditi rac¢una kako su neki hotelski gosti
posjetili vise od jednog turistiCkog dogadaja. Tako je viSe od polovice hotelskih gostiju
posjetilo neki zabavni dogadaj, a otprilike tre¢ina hotelskih gostiju je posjetila kulturno-
umjetnicki i sportski dogadaj. S obzirom na to da je prili¢no mali udio ispitanika posjetio
vjerske, politicke, privatne, edukacijske i gospodarske dogadaje te odgovarajucu statisticku

analizu nije moguce provesti na tako malom broju opazanja, u nastavku se analiziraju
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karakteristike 1 miSljenja turista koji su samo posjetili kulturno-umjetnicke, zabavne i

sportske dogadaje.

v Razlike u karakteristikama turista koji su posjetili kulturni dogadaj u odnosu na

ostale turiste

Neparametrijskim Mann-Whitney U testom su testirane razlike u odabranim varijablama

izmedu dviju grupa hotelskih gostiju: hotelski gosti koji su posjetili kulturno-umjetnicki

dogadaj i hotelski gosti koji nisu posjetili kulturno umjetnicki dogadaj. U tablici u nastavku

teksta prezentirani su prosje¢ni rangovi i zbrojevi rangova za svaku skupinu hotelskih

gostiju po odabranim varijablama.

Tablica 55. Rangovi promatranih varijabli za turiste koji su posjetili kulturno-umjetnicki

turisti¢ki dogadaj 1 ostale turiste

Varijable 1 —ispitanici su posjetili kulturno-umjetni¢ki Broj Prosjeén Zbroj
dogadaj, 0 — nisu posjetili kulturno-umjetni¢ki ~ opaZanja i rang rangova
dogadaj

Starosna dob 0 282 185,89 52420,50
1 158 282,28 44599,50
Ukupno 440

Duljina boravka 0 282 210,49 59359,00
1 158 238,36 37661,00
Ukupno 440

Prosjeéni 0 282 213,08 60089,00

mjeseéni prihodu 1 158 233,74 36931,00

obitelji Ukupno 440

Kategorija hotela 0 282 200,23 56464,50
1 158 256,68 40555,50
Ukupno 440

Zadovoljstvo 0 282 225,89 63702,00

boravka u 1 158 210,87 33318,00

hotelskom objektu  Ukupno 440

Percipirano 0 282 220,91 62296,50

povecanje 1 158 219,77 34723,50

potrosnje Ukupno 440

Izvor: Istrazivanje autorice.

148




Prosje¢ni rangovi varijabli iz tablice pokazuju kako su hotelski gosti koji su posjetili
kulturno-umjetnic¢ki dogadaj starije dobne skupine, borave duze u destinaciji, imaju veci
prihod na razini obitelji, odsjeli su hotelu s manjim brojem zvjezdica, manje su zadovoljni
boravkom u hotelu te im je neSto nize percipirano povecanje potrosnje zbog turistickog
dogadaja. Medutim, nuzno je provesti statisticko testiranje znacajnosti ovih razlika kako bi
se moglo zakljuciti jesu li navedene razlike statisticki znacajne. Stoga je u tablici koja
slijedi proveden Mann-Whitney U test koji analizira jesu li navedene razlike izmedu dviju

skupina hotelskih gostiju i statisticki znacajne.

Tablica 56. Testiranje razlika promatranih varijabli izmedu turista koji su posjetili

kulturno-umjetnicki turisticki dogadaj i ostalih turista

Starosha Duljina Prosje¢ni Kategorij Zadovoljstvo  Percipirano
dob boravka mjesecni a hotela boravka u povecanje
prihod hotelu potrosnje
Mann-Whitney U 12517,500  19456,000 20186,000 16561,500 20757,000 22162,500
Wilcoxon W 52420,500 59359,000 60089,000 56464,500 33318,000 34723,500
z -7,798 -2,417 -1,775 -4,765 -1,325 -0094
P-vrijednost 0,000 0,016 0,076 0,000 0,185 0,925
(dvostrani test)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Dobiveni rezultati testa pokazuju kako su statisticki znacajne samo razlike u varijablama
starosna dob, duljina boravka i kategorija hotela, dok je prosjecni mjesecni prihod obitelji
znacajan na razini znacajnosti od 10 %. Dakle, na temelju statistickog testiranja, moZe se
donijeti zaklju¢ak kako su hotelski gosti koji su posjetili kulturno-umjetnicki turisticki
dogadaj u prosjeku starije dobne skupine, duze borave u destinaciji, imaju veci prihod na
razini obitelji i odsjedaju u hotelu s manjim brojem zvjezdica. U nastavku je formiran
multivarijantni  logisticki regresijski model koji mjeri istovremeni utjecaj viSe
karakteristika hotelskih gostiju na vjerojatnost da budu klasificirani u skupinu koja je
posjetila kulturno-umjetnicki dogadaj. Zavisna varijabla u modelu je binarnog oblika gdje
vrijednost 1 oznaCava hotelske goste koji su posjetili kulturno umjetni¢ki dogadaj, a
vrijednost 0 oznacCava hotelske goste koji nisu posjetili kulturno-umjetni¢ki dogadaj.
Koristenjem forward stepwise metode u model su ukljucene samo one varijable koje su
statistiCki znaCajne na razini znacajnosti od 5 %. Ocijenjeni parametri logistickoga

regresijskog mogu se vidjeti u tablici u nastavku teksta.
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Tablica 57. Logisticki regresijski model

Varijable Koeficijent B St.greska Wald Stupnjevi P- Exp(B)
koeficijent slobode vrijednost

Spol(muski) -1,009 0,233 18,715 1 0,000 0,365

Starosna dob 0,574 0,077 54,936 1 0,000 1,776

Prosjeéni mjesecni 0,369 0,166 4,973 1 0,026 1,446

prihod u obitelji

Kategorija hotela 0,903 0,166 29,472 1 0,000 2,467

Percipirano 0,272 0,126 4,632 1 0,031 1,313

povecanje potro$nje

Konstantni ¢lan -5,282 0,764 47,772 1 0,000 0,005

lzvor: Istrazivanje autorice.

Na temelju logistickoga regresijskog modela promatra se istovremeni utjecaj vise
karakteristika hotelskih gostiju na vjerojatnost klasifikacije hotelskih gostiju u neku od
dvije promatrane skupine. Rezultati iz tablice pokazuju da hotelski gosti muskog spola
imaju manju vjerojatnost da budu klasificirani u skupinu hotelskih gostiju koja posjecuje
kulturno-umjetnicke dogadaje, to¢nije imaju 36,5 % manju vjerojatnost da posjecuju
kulturno-umjetnicke dogadaje u odnosu na hotelske goste zenskog spola. Osim toga,
rezultati dokazuju da hotelski gosti starije dobne skupine, ve¢ih mjese¢nih prihoda, koji su
odsjeli u hotelima s manjim brojem zvjezdica te koji percipiraju veci porast potro$nje zbog
posjeta turistickom dogadaju imaju vecu vjerojatnost da posjete kulturno-umjetnicki
dogadaj. Statisticku znacajnost modela u cjelini dokazuje provedeni skupni test
koeficijenata u tablici koja slijedi.

Tablica 58. Skupni test koeficijenata u modelu

X° Stupnjevi  P-vrijednost
koeficijent slobode
Step 4,696 1 0,030
Block 120,659 5 0,000
Model 120,659 5 0,000

Izvor: IstraZivanje autorice.

Takoder, model je dobro prilagoden podacima jer je razina znacajnosti Hosmer i

Lemeshow testa ve¢a od 5 % .
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Tablica 59. Hosmer i Lemeshow test

X2 Stupnjevi slobode P-vrijednost
koeficijent
15,262 8 0,054

Izvor: Istrazivanje autorice.

Dobiveni logisticki regresijski model na temelju odabranih utjecajnih varijabli tocno
Klasificira 78 % hotelskih gostiju u skupinu koja je posjetila kulturno-umjetnicki dogadaj,

odnosno nije posjetila kulturno-umjetnicki dogadaj.

Tablica 60. To¢nost klasifikacije logistickog regresijskog modela

OpaZena Klasifikacija Klasifikacija modela
1 — ispitanici su posjetili kulturno- Toc¢nost
umjetnicki dogadaj, 0 — nisu posjetili  klasifikacije
kulturno-umjetnicki dogadaj (%)

0,00 1,00
Posjec¢en kulturno- 0,00 252 30 89,4
umjetnicki dogadaj 1,00 67 91 57,6
Ukupno 78,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

V' Razlike u karakteristikama turista koji su posjetili zabavni dogadaj u odnosu na
ostale turiste

Analogno prethodnoj analizi, razmatrane su razlike izmedu karakteristika hotelskih gostiju

koji su posjetili zabavni dogadaj 1 onih koji nisu posjetili zabavni dogadaj. Tablica u

nastavku prikazuje prosjecne rangove i zbrojeve rangova po promatranim varijablama.
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Tablica 61. Rangovi promatranih varijabli za turiste koji su posjetili zabavni turisticki

dogadaj 1 ostale turiste

Varijable 1 — ispitanici su posjetili zabavni Broj Prosjec¢ni Zbroj
dogadaj, 0 — nisu posjetili zabavni opaZanja rang rangova
dogadayj

Starosna dob 0 194 243,01 4714450
1 246 202,75 49875,50
Ukupno 440

Duljina boravka 0 194 247,49 48014,00
1 246 199,21 49006,00
Ukupno 440

Prosjecni 0 194 226,15 43873,00

mjese¢ni prihod | 1 246 216,04 53147,00

u obitelji Ukupno 440

Kategorija 0 194 188,51 36571,00

hotela 1 246 245,73 60449,00
Ukupno 440

Zadovoljstvo 0 194 243,74 47285,00

boravka u 1 246 202,17 49735,00

hotelskom Ukupno 440

objektu

Percipirano 0 194 204,18 39611,00

povecanje 1 246 233,37 57409,00

potrosnje Ukupno 440

Izvor: IstraZivanje autorice.

Iz tablice se moze vidjeti kako su hotelski gosti koji su posjetili zabavni turisti¢ki dogadaj

u prosjeku mlade dobne skupine, borave krace u destinaciji, prosje¢ni mjesecni prihodi na

razini obitelji su im nizi, borave u hotelima s manjim brojem zvjezdica, manje su

zadovoljni boravkom u hotelskom objektu te smatraju kako turisticki dogadaj znacajno

povecava njihovu potro$nju. Kako bi se utvrdilo koja od navedenih varijabli je statisticki

znacajno, provedeno je testiranje Mann-Whitney U testom te su rezultati prikazani u tablici

koja slijedi.
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Tablica 62. Testiranje razlika promatranih varijabli izmedu turista koji su posjetili zabavni

turisticki dogadaj 1 ostalih turista

Starosna Duljina Prosje¢ni Kategorij Zadovoljstvo  Percipirano
dob boravka mjesecni a hotela boravka u povecanje
prihod hotelu potrosnje
Mann-Whitney U 19494,500 18625,000 22766,000 17656,000 19354,000 20696,000
Wilcoxon W 49875,500  49006,000 53147,000 36571,000 49735,000 39611,000
Z -3,372 -4,333 -0,899 -4,998 -3,795 -2,496
P-vrijednost 0,001 0,000 0,369 0,000 0,000 0,013
(dvostrani test)

lzvor: IstraZivanje autorice.

Provedeni test pokazuje kako su razlike u svim promatranim varijablama statisticki
znaCajne osim varijable prosjecni mjesecni prihod. Dakle, moze se zakljuciti kako su
hotelski gosti koji su posjetili zabavni turisticki dogadaj u prosjeku mlade dobne skupine,
borave kra¢e u destinaciji, borave u hotelima s manjim brojem zvjezdica, manje su
zadovoljni boravkom u hotelskom objektu te smatraju kako turisticki dogadaj znacajno
povecava njihovu potro$nju. U nastavku je prezentiran logisti¢ki regresijski model koji
analizira istovremeni utjecaj viSe karakteristika hotelskih gostiju na vjerojatnost da budu
klasificirani u skupinu koja je posjetila zabavni turisticki dogadaj. Zavisna varijabla u
modelu moze poprimiti vrijednosti 0 i 1 (1 — hotelski gosti koji su posjetili zabavni
dogadaj; 0 — hotelski gosti koji nisu posjetili zabavni dogadaj). Forward stepwise metodom
su automatski u model uklju¢ene samo varijable koje su statisticki znacajne. Dobiveni

rezultati procijenjenog modela su prezentirani tablicom u nastavku.

Tablica 63. Logisti¢ki regresijski model

Varijable Koeficijent ~ St.greska Wald Stupnjevi P- Exp(B)

B koeficijent  slobode  vrijednos

t

Starosna dob -0,143 0,069 4,325 1 0,038 ,867
Duljina boravka -0,429 0,158 7,330 1 0,007 ,651
Kategorija hotela 0,712 0,150 22,365 1 0,000 2,037
Percipirano _ 0,449 0113 15672 1 0,000 1,566
povecanje potrosnje
Zadovoljstvo -0,303 0,129 5,500 1 0,019 738
boravka u
hotelskom objektu
Konstantni ¢lan 0,231 0,845 ,075 1 0,785 1,260

lzvor: IstrazZivanje autorice.
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Rezultati pokazuju da hotelski gosti mlade Zivotne dobi, koji kra¢e borave u destinaciji,
koji odsjedaju u hotelima s manjim brojem zvjezdica, koji percipiraju da turisticki dogadaj
znacajno povecava njihovu potroS$nju i1 koji su manje zadovoljni boravkom u hotelskom
objektu imaju vecu vjerojatnost da posjete zabavni turisticki dogadaj. Skupni test
koeficijenata pokazuje da je logisticki regresijski model u cjelini statisti¢ki znacajan, dok
provedeni Hosmer i Lemeshow test dokazuje da je dobiveni model dobro prilagoden

podacima.

Tablica 64. Skupni test koeficijenata u modelu

X° koeficijent  Stupnjevi  P-vrijednost
slobode
Step 4,345 1 0,037
Block 64,869 5 0,000
Model 64,869 5 0,000

Izvor: Istrazivanje autorice.

Tablica 65. Hosmer i Lemeshow test

)G Stupnjevi slobode  P-vrijednost
koeficijent
8,388 8 0,396

lzvor: IstraZivanje autorice.

Model klasificira sve hotelske goste u skupinu koja je posjetila zabavni turisti¢ki dogadaj 1
u skupinu koja nije posjetila zabavni turisticki dogadaj s ukupnom to¢nosti klasifikacije od

65 % Sto se moze vidjeti u tablici koja slijedi.

Tablica 66. Toc¢nost klasifikacije logistickog regresijskog modela

Opazena Kklasifikacija Klasifikacija modela
1 — ispitanici su posjetili zabavni Tocnost
dogadaj, 0 — nisu posjetili zabavni klasifikacije
dogadaj (%)
0,00 1,00
Posjec¢en zabavni 0,00 100 94 51,5
turisticki dogadaj 1,00 60 186 75,6
Ukupno 65,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

154



V' Razlike u karakteristikama turista koji su posjetili sportski dogadaj u odnosu na
ostale turiste
Na kraju su analizirane karakteristike hotelskih gostiju koji su posjetili sportski dogadaj u

odnosu na ostale hotelske goste. Tablica u nastavku rada prikazuje prosje¢ne rangove i
zbrojeve rangova za svaku skupinu hotelskih gostiju po varijablama. Moze se vidjeti kako
su za skupinu hotelskih gostiju koja je posjetila sportski dogadaj nizi prosjecni rangovi za
varijable starosna dob, prosje¢ni mjesecni prihodi obitelj, kategorija hotela i percipirano
povecanje potrosnje, dok su visi prosjeCni rangovi za varijable duljina boravka i
zadovoljstvo boravkom u hotelskom objektu. Prema tome, skupina hotelskih gostiju koja je
posjetila sportski dogadaj spada u mladu dobnu skupinu, boravi veci broj dana u
destinaciji, ima nize prosjeéne mjesecne prihode, vise su zadovoljni svojim boravkom u
hotelskom objektu te percipiraju da turistiCki dogadaj manje utjeCe na njihov porast
potro$nje u odnosu na skupinu hotelskih gostiju koji nisu posjetili sportski dogadaj. Da bi
se utvrdilo koje od ovih varijabli je statisticki znacajno razli¢ito izmedu dviju promatranih

skupina, nuzno je provesti odgovarajuce statisticko testiranje Mann-Whitney U testom.

Tablica 67. Rangovi promatranih varijabli za turiste koji su posjetili sportski turisticki

dogadaj i ostale turiste

Varijable 1 — ispitanici su posjetili sportski dogadaj, Broj Prosje¢ni Zbroj
0 — nisu posijetili sportski dogadaj opaZanja rang rangova

Starosna dob 0 274 227,02 62203,00
1 166 209,74  34817,00
Ukupno 440

Duljina boravka 0 274 205,56 56323,00
1 166 245,16  40697,00
Ukupno 440

Prosjecni mjesecni 274 226,07  61943,00

prihod u obitelji
1 166 211,31  35077,00
Ukupno 440

Sz izt 0 274 24362 6675150
1 166 182,34  30268,50
Ukupno 440

Zadovoljstvo boravka 274 204.21 55954 00

u hotelskom objektu ’ '

166 247,39  41066,00

Ukupno 440

Faeplene g 274 233,79 64059,00

povecanje potroSnje

166 198,56  32961,00

Ukupno 440

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Statisticko testiranje znacajnosti u razlikama odabranih varijabli izmedu skupine hotelskih
gostiju koja je posjetila sportski turisticki dogadaj i ostalih hotelskih gostiju moze se vidjeti

u tablici koja slijedi.

Tablica 68. Testiranje razlika promatranih varijabli izmedu turista koji su posjetili sportski

turisticki dogadaj i ostalih turista

Starosna dob Duljina Prosje¢ni Kategorija  Zadovoljstv  Percipirano
boravka mjeseéni hotela 0 boravka u povecanje
prihod hotelu potrosnje

Mann- 20956,000 18648,000 21216,000 16407,500 18279,000 19100,000

Whitney U

Wilcoxon W 34817,000 56323,000 35077,000 30268,500 55954,000 32961,000

Z -1,412 -3,470 -1,281 -5,226 -3,848 -2,942

P-vrijednost 0,158 0,001 0,200 0,000 0,000 0,003

(dvostrani

test)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Rezultati testa pokazuju kako varijable starosna dob i prosje¢ni mjesecni obiteljski prihodi
nisu statisticki znacajno razlicite izmedu dvije skupine hotelskih gostiju (izmedu skupine
hotelskih gostiju koja je posjetila sportski turisti¢ki dogadaj 1 skupine koja nije posjetila
sportski turisticki dogadaj). Odnosno, nakon provedenog testiranja moZe se zakljuciti kako
hotelski gosti koji su posjetili sportski dogadaj borave veéi broj dana u destinaciji, vise su
zadovoljni svojim boravkom u hotelskom objektu te percipiraju da turisti¢ki dogadaj manje
utjeCe na njihov porast potrosnje u odnosu na skupinu hotelskih gostiju koji nisu posjetili
sportski dogadaj. Nakon univarijantne statisti¢ke analize procijenjen je 1 multivarijantni
model logisticke regresije kojim je analiziran istovremeni utjecaj karakteristika hotelskih
gostiju na vjerojatnost da budu klasificirani u skupinu hotelskih gostiju koja je posjetila
sportski dogadaj. Dakle, zavisna varijabla je binarnog oblika (poprima vrijednost 1 ako je
hotelski gost posjetio sportski dogadaj i vrijednost 0 ako nije posjetio sportski dogadaj).
Nezavisne varijable su automatski uklju¢ene u model ako su statisticki znacajne na razini
od 5 % koriste¢i metodu forward stepwise. Procijenjeni model logisticke regresije prikazan
je u tablici u nastavku rada. Dobiveni rezultati pokazuju kako hotelski gosti muskog spola
imaju znacajno vecu vjerojatnost da posjete sportski dogadaj u odnosu na hotelske goste
suprotnog spola (vjerojatnost da hotelski gosti muskog spola posjete sportski turisticki

dogadaj je 2,5 puta vec¢a u odnosu na osobe zenskog spola).
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Takoder, hotelski gosti koji dulje borave u destinaciji, koji imaju nize mjesecne prihode,

koji odsjedaju u hotelima s ve¢im brojem zvjezdica, koji smatraju da turisticki dogadaj

manje utjeCe na povecanje njihove potroS$nje imaju vecu vjerojatnost da posjete sportski

turisticki dogadaj. Osim toga, varijabla zanimanje takoder znaCajno utjeCe na tocnost

klasifikacije hotelskih gostiju u dvije promatrane skupine. Tako radnici u proizvodnji,

profesori i umirovljenici imaju manju vjerojatnost da ¢e posjetiti sportski dogadaj, dok

studenti i uCenici imaju vecu vjerojatnost da ¢e posjetiti sportski turisticki dogada;.

Tablica 69. Logisticki regresijski model

Varijable Koeficijent  St.greska Wald Stupnjevi P- Exp(B)
B koeficijent slobode vrijednost

Spol (muski) 0,931 0,241 14,902 1 0,000 2,536

Duljina boravka 0,651 0,184 12,452 1 0,000 1,917

Zanimanje 33,252 7 0,000

Zanimanje (sluZbenik u 0,367 0,550 0,445 1 0,505 1,443

proizvodniji)

Zanimanje (radnik u -1,335 0,488 7,498 1 0,006 0,263

proizvodniji)

Zanimanje (menadzer) 0,187 0,418 0,199 1 0,656 1,205

Zanimanje (drzavni -0,319 0,453 0,495 1 0,482 0,727

sluzbenik)

Zanimanje (profesor, -1,157 0,583 3,937 1 0,047 0,315

nastavnik)

Zanimanje (student, 0,644 0,381 2,848 1 0,091 1,904

ucenik)

Zanimanje -1,074 0,509 4,457 1 0,035 0,342

(umirovljenik)

Prosjeéni mjesecni -0,395 0,175 5,094 1 0,024 0,674

prihod u obitelji

Kategorija hotela -1,052 0,172 37,473 1 0,000 0,349

Percipirano povecanje -0,688 0,132 27,183 1 0,000 0,503

potrosnje

Konstantni ¢lan 2,684 0,817 10,787 1 0,001 14,640

Izvor: Istrazivanje autorice.

Model je kao cjelina statisticki znacajan $to se moze vidjeti prema podacima iz tablice te je

dobro specificiran.
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Tablica 70. Skupni test koeficijenata u modelu

X* koeficijent  Stupnjevi  P-vrijednost
slobode
Step 5,215 1 0,022
Block 116,970 12 0,000
Model 116,970 12 0,000

Izvor: Istrazivanje autorice.

Tablica 71. Hosmer i Lemeshow test

)G Stupnjevi slobode  P-vrijednost
koeficijent
13,172 8 0,106

Izvor: Istrazivanje autorice.

Tocnost klasifikacije modela je ukupno 65 % i moze se vidjeti u tablici koja slijedi.

Tablica 72. To¢nost klasifikacije logistickoga regresijskog modela

Opazena Kklasifikacija Klasifikacija modela
1 — ispitanici su posjetili sportski Tocnost
dogadaj, 0 — nisu posjetili sportski Klasifikacije
dogadaj (%)
0,00 1,00
Posjecéen sportski 0,00 100 94 51,5
turisticki dogadaj 1,00 60 186 75,6
Ukupno 65,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Provedeni anketnim istrazivanjem na uzorku od 440 hotelskih gostiju bilo je za cilj izmedu
ostalog utvrditi koje turisticke dogadaje posjecuju za vrijeme boravka u hotelu, da li su ti
turisticki dogadaji primarni motiv njihovog dolaska u hotelski objekt 1 utjeCu li na
povecanje njihove turisticke potro$nje 1 osjec¢aja zadovoljstva. Anketno istraZivanje ciljano
je provodeno u hotelskim objektima za vrijeme trajanja odabranih turisti¢kih dogadaja
kako bi rezultati istrazivanja prikazali §to preciznije oblike ponaSanja hotelskih gostiju.
Analize istrazivanja pokazale su kako je primarni motiv dolaska u destinaciju turisticki
dogadaj (61,1 %), a kao sekundarni motiv najées$ée se navodi odmor i relaksacija (50,9 %)

te gastronomija (11,1 %).
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Anketirani hotelski gosti prosjecnom ocjenom od 4,15 ocijenili su svoju upoznatost s
aktualnim turistickim dogadajima u destinaciji od strane hotelskog osoblja, a nesto nizim
ocjenama ispitanici su ocijenili uskladenost hotelske ponude s turistickim dogadajima.
Anketirani ispitanicu su jednoglasno ustvrdili kako turisticki dogadaj pozitivno utjece na
njihovo zadovoljstvo boravkom u hotelskom objektu. Najveéi broj turista potvrdio je kako
turisticki dogadaj utjeCe na njihovo povecanje potrosnje za 10-30 %, dok je 30 %
ispitanika ustvrdilo kako turisticki dogadaj povecava njihovu potrosnju za ¢ak 30-50 %.
Na osnovi tih rezultata istrazivanja mozZe se prihvatiti hipoteza (H3 a) kojom se tvrdi
kako hotelski gosti smatraju da turisticki dogadaji znaéajno povecavaju razinu
njihovog zadovoljstva boravkom u hotelskom objektu i pove¢avaju njihovu turisticku
potros$nju. Na temelju analiza provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako su hotelski
gosti kojima je primarni motiv dolaska u destinaciju posjet turistickom dogadaju u
prosjeku mlade dobne skupine, borave manji broj no¢enja, imaju nize prihode na razini
obitelji, ali borave u hotelima s ve¢im brojem zvjezdica te su generalno zadovoljniji
boravkom u hotelskom objektu. S obzirom na vrste promatranih turistickih dogadaja
polovica hotelskih gostiju izjasnila se kako su za vrijeme boravka u hotelskom objektu
posjetili neki zabavni dogadaj, dok je otprilike tre¢ina ispitanih hotelskih gostiju posjetila
kulturno-umjetnicki dogadaj i sportski dogadaj.  Prema rezultatima provedenog
istrazivanja moze se donijeti zakljucak kako su hotelski gosti koji su posjetili kulturno-
umjetnicki turisticki dogadaj u prosjeku starije dobne skupine, duze borave u destinaciji,
imaju veci prihod na razini obitelji i odsjedaju u hotelu s manjim brojem zvjezdica.

Na osnovu provedenih analiza vezano uz zabavne turisticke dogadaje donosi se zakljuc¢ak
kako se hotelski gosti koji su posjetili zabavni turisticki dogadaj u prosjeku mlade dobne
skupine, borave krace u destinaciji, borave u hotelima s manjim brojem zvjezdica, manje
su zadovoljni boravkom u hotelskom objektu te smatraju kako turisticki dogadaj znacajno
povecava njihovu potrosnju. Analizom istrazivanja kojima varijable vezuju za sportski
dogadaj zakljucuje se kako hotelski gosti koji su posjetili sportski dogadaj borave veci broj
dana u destinaciji, viSe su zadovoljni svojim boravkom u hotelskom objektu te percipiraju
da turisticki dogadaj manje utjeCe na njihov porast potrosnje u odnosu na skupinu hotelskih
gostiju koji nisu posjetili sportski dogadaj. Prema istrazivanju pokazalo se kako kulturno-
umjetnicke dogadaje u vecem postotku posjecuju osobe Zenskog spola, dok sportske
dogadaje posjecuju u veéem postotku hotelski gosti muskog spola. U nastavku rada

detaljnije ¢e se analizirati ekonomski ucinci turisti¢kih dogadaja u turistickoj destinaciji.
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5. EKONOMSKI UCINCI TURISTICKIH DOGADAJA U
TURISTICKOJ DESTINACLJI

U okvirima istrazivanja utjecaja turistickih dogadaja na uspjesSnost poslovanja hotelskog
objekta potrebno je prvenstveno analizirati koje ekonomske ucinke realiziraju turisticki
dogadaji u destinaciji. U ovom poglavlju definirati ¢e se koji su to ucinci turistickih
dogadaja na destinaciju s osobitim naglaskom na ekonomske ucinke i turisticku potrosnju
ostvarenu posredstvom turistickih dogadaja. Kako bi se mogli analizirati u¢inci turisti¢kih
dogadaja u turistickoj destinaciji neophodno je na prvom mjestu definirati Sto je to
turisticka destinacija. Prema KuSenu (2010: 446) turisticka destinacija je geografski jasno
definirano podrucje; to je uvijek dio prostora snazno obiljezen izrazitim fizi¢kim
znaCajkama, realnim i potencijalnim turistickim atrakcijama te prostornim relacijama
izmedu njih 1 drugih sadrzaja. Magas (2008: 6) turisticku destinaciju definira kao
optimalnu kombinaciju fiksnih i varijabilnih ¢imbenika te moguénosti turistiCkog
djelovanja u skladu s preferencijama trziSta, neovisno o administrativnim granicama.
Svjetska turistiCka organizacija (WTO, 1993: 22) definira turisticku destinaciju kao mjesto
s odredenim atrakcijama i time povezanom turistiCkom opremljeno$¢u i1 uslugama koje
odabire neki turist ili grupa, a s kojom na trZiSte istupaju proizvodaci usluga. Maga$
naglaSava kako destinacija ima 1 proizvodnu funkciju ponude odmora koja kombinacijom
elemenata ponude ,,proizvodi“ destinacijski proizvod (Magas, 2013: 11). Upravo u toj
funkciji kreiranja destinacijskog proizvoda nalaze se i turisticki dogadaji koji su uvijek
sinergija menadZmenta turistickog proizvoda, turisticke destinacije i dionika u destinaciji.
Kako su turisticki dogadaji javna zbivanja koja se odrzavaju u stvarnom vremenu logi¢no
je kako se njihov utjecaj projicira na sve sfere zivota pojedinca, ali i turistiCke destinacije.
Evaluacija i pracenja ucinaka turistickih dogadaja vazan je segment u procesu planiranja
(Forrester, Adams, 2013: 149) modela najoptimalnijih turistickih dogadaja. U nastavku
rada analizirati ¢e se ucinci turistickih dogadaja na odredene segmente, pojasniti ¢e se koje
su njihove najvaznije karakteristike te Ce se istraziti pozitivni i negativni utjecaji koje

generiraju turisti¢ki dogadaji.
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5.1. Analiza ucinaka turistickih dogadaja

Utjecaj turistickih dogadaja evidentan je u svim aspektima ljudskog zivota i gospodarstva,
bez obzira da li je rijec o utjecaju na socijalna, kulturna, ekonomska, ekoloska ili politicka
kretanja. Pozitivni efekt kojeg izazivaju turisticki dogadaji evidentan je zbog Cinjenice da
su oni iznimno zanimljivi i medijski bogato popraceni. Ucinke turistickih dogadaja
najjednostavnije je promatrati sa socijalnog aspekta, upravo iz razloga $to su dogadaji
prvotno bili vezani isklju¢ivo za neka privatna zbivanja koja su primarno bila od najveceg
interesa za lokalnu zajednicu, te samim time najznacajniji utjecaj takvog dogadaja bio je
socijalne prirode. Razvojem turistickih dogadaja postaje evidentno kako se ti ucinci ne
odrazavaju samo na socijalno-drustveni segment, ve¢ i na ekonomski, politic¢ki i ekoloski

segment. U nastavku rada graficki se prikazuju segmenti na koje utjecu turisticki dogadaji.

Shema 7. Segmenti utjecaja turistickih dogadaja

SocCIOo- RAZVOIJNI UCINCI

it
EKOLOGIIA

DOGADAI

Izvor: Obrada autorice prema Shone, Parry (2004: 50).

Osim §to su turisti¢ki dogadaji razvili pozitivan utjecaj na lokalnu zajednicu i stakeholdere,
njihovim razvojem definirali su se i negativni utjecaji (Bowdin et al., 2008: 37) kao
produkt organizacije turistickih dogadaja. U tablici koja slijedi detaljno se navode svi

pozitivni i negativni ucinci turistickih dogadaja.
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Tablica 73. U¢inci turisti¢kih dogadaja

PODRUCJE POZITIVNI UCINCI NEGATIVNI UCINCI
UTJECAJA
Sociokulturno - Zajednistvo dozivljaja - Otudenje zajednice
podrucje - Revitalizacija tradicije - Manipuliranje lokalnom

- Izgradnja nacionalnog ponosa

- Priznavanje lokalnih grupa
(zajednica)

- Povecanje involviranosti
lokalne zajednice

- Uvodenje novih izazovnih ideja
- Sirenje kulturnih moguénosti

zajednicom

- Stvaranje negativnog
imidza

- Lose ponasanje

- Socijalna otudenost

- Zloupotreba opojnih droga
- Gubitak osjecaja ugode

OkruzZenje i ekologija

- Predstavljanje okolisa

- Osiguravanje modela najbolje
prakse

- Rast svijesti o pitanjima
ekologije

- Infrastrukturni sadrzaji

- PoboljSanje mreze prijevoza i
komunikacija

- Urbanizacija i obnavljanje
lokalne zajednice

- Ekoloska ostecenja 1
oneciséenja

- Zagadenje

- UniStavanje nasljeda
- Zagadenje bukom

- Guzve u prometnim

mrezama

Politika

- Izgradnja medunarodnog imidza
- Poticanje i promoviranje
investicija

- Socijalna kohezija

- Razvijanje administrativnih
vjestina i odnosa

- Rizik neuspjeha dogadaja
- Pogresna raspodjela
sredstava

- Nedostatak odgovornosti
- Gubitak vlasniStva i
kontrole nad zajednicom

- Promicanja ideologija

Turizam i ekonomija

- Promoviranje destinacije i
povecanje broja turista

- Produljenje boravka turista
- Povecanje prihoda

- Rast poslovnih moguénosti
- Trgovacke aktivnosti

- Kreiranje radnih mjesta

- Odbojnost lokalnog
stanovniStva prema turizmu
- Gubljenje autenti¢nosti

- Pretjerano iskoriStavanje
resursa

- Visoke cijene

- Oportunitetni troskovi

- Devastacija ugleda

- Financijski gubitci

Izvor: Obrada autorice prema Bowdin et al., (2008: 38).

Zada¢a menadZmenta turisti¢kih dogadaja je predvidjeti sve potencijalne u¢inke koji ¢e se

manifestirati i pokus$aj eliminacije negativnih utjecaja ili barem njihovo umanjivanje. Kako

bi se to postiglo potrebno je razvijati i maksimizirati pozitivne u¢inke turistickih dogadaja,

a negativne uc¢inke kontrolirati.
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Dobro i pomno osmisljeno planiranje kljuc je uspjeha turistickog dogadaja kojim se mogu
predvidjeti svi potencijalno negativni ucinci i dovesti u balans ¢ime se jam¢i uspjesSnost
realizacije. Ziakas (2014) navodi kako primarni zadatak treba biti identificiranje strategija i
taktika koje trebaju biti implementirane prije 1 za vrijeme odrzavanja turistickog dogadaja
kako bi se jam&ilo postizanje odredenog uéinka. Cesto se procjenjuje kako su ekonomski
ucinci najvazniji segment utjecaja turistickih dogadaja, ali nikako se ne smije zapostaviti
utjecaj kojeg turisticki dogadaji imaju na socijalne i druStvene ¢imbenike jer ¢e se pokazati
kako su oni generatori svih ostalih u¢inaka. Kako bi se detaljnije analizirali koji su to

ucinci turistickih dogadaja u nastavku rada obraditi ¢e se svi segmenti utjecaja.

5.1.1. UCcinci turistickih dogadaja na ekonomske i turisticke ¢imbenike

Kako bi se povecali ekonomski ucinci turizma u nekoj destinaciji potrebno je osmisliti i
realizirati bogatiji turisticki proizvod koji u posljednje vrijeme prestaje biti turistiCki
proizvod i postaje (Corak, 2008: 23) turisticki dozivljaj. Vrtiprah (2006: 281) konstatira
kako turistima vise nije osnovno pitanje gdje ¢e provesti svoj odmor buduci da ¢e se
standardi smjestaja, prehrane 1 prijevoza manje-viSe ispuniti u svakoj destinaciji, pitanje je
kako ¢e provesti odmor, a to podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat sadrzaj boravka u
odredenoj destinaciji. PrijaSnja istraZivanja pokazala su kako turisti¢ka potroSnja u okviru
turistickih dogadaja ovisi o velikom broju ¢imbenika kao Sto su duzina boravka u
destinaciji, motivacija boravka, prihod u domacdinstvu, odluka o sudjelovanju na
turistickom dogadaju (Mosely, Chancellor, 2012: 51). Odrzavanje turisti¢kih dogadaja u
destinaciji dovodi posjetitelje u mjesto dogadanja, a oni svojim dolaskom stvaraju novu
masu konzumenta u destinaciji (Stani¢, Trezner, 2008). Turisticki dogadaji prvenstveno
moraju biti ekonomski odrzivi, originalni i relevantni za skupinu kojoj su namijenjene
(Stani¢, Trezner, 2008), a njihova vaZznost za turisticku destinaciju ogleda se u spremnosti
turista da dode u destinaciju isklju¢ivo zbog tog dogadaja i na taj nain ostvari dodatni
prihod davateljima usluga u destinaciji. Kako bi turisticki dogadaji bili interesantni
turistima 1 kako bi ih poticali na dodatnu potroSnju turisticki dogadaji moraju biti
jedinstveni 1 vezivati se za one specificnosti destinacije koje ih izdvajaju iz mase.
Turisticki dogadaji se u tom kontekstu moraju stalno inovirati i obogacivati dodatnim

sadrzajima, osvjezavati novim idejama i pobudivati mastu kod turista.
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Veliki broj znanstvenika posvetio je svoja znanstvena istrazivanja proucavanju
ekonomskih koristi koje destinacija ima od turistickih dogadaja. Karabag (2011: 475)
navodi kako su ekonomske koristi dogadaja u velikoj mjeri kroz literaturu o menadzmentu
dogadaja proucavali Crompton (1995), Crompton i McKay (1994), Jackson et al., (2005),
Long i Perdue (1990), Moscardo (2007) i Mules i Faulkner (1996). Getz (2009: 110)
navodi kako ne postoji sumnja da planirani turisticki dogadaji imaju znacajan ekonomski
uc¢inak koji je u znacajnom porastu posljednjih nekoliko godina. Shone i Parry (2004: 54)
navode kako su istrazivanja ekonomskog utjecaja Edinburgh festivala pokazala da je 85 %

ostvarenog prihoda generirano od strane turista.

5.1.2. U¢inci turisti¢kih dogadaja na razvoj, okruZenje i ekologiju

Turisticki dogadaji predstavljaju idealan primjer isticanja jedinstvenosti okruZenja u kojem
se dogadaj organizira. Okruzenje u kojem se organizira turisticki dogadaj moze biti
iznimno osjetljivo i tom problemu treba prilaziti s velikom pozorno$¢u. Neki turisticki
dogadaji prije svoje realizacije mogu zahtijevati izradu studije utjecaja na okoli§ ili
okruZenje kako bi se procijenila njegova opravdanost. Menadzment turistickog dogadaja u
svakom slucaju bez obzira o kojoj vrsti dogadaja je rije¢ mora pomno razmotriti sve
moguce utjecaje dogadaja na okolis i okruzenje. Ukoliko kao rezultat turistickog dogadaja
postoje odredeni infrastrukturalni zahvati (Shone, Parry, 2004: 61) u okoliSu kao $to su
izgradnja sportskih centara i terena, izlozbenih prostora, konferencijskih centara utjecaj
turistickih dogadaja na okoli§ moze se smatrati opravdanim jer odredeni objekti ostaju i po
zavrSetku dogadaja za koji su bili namijenjeni i njihova buduc¢a uporaba nije upitna. Utjecaj
na okoli$ 1 okruzenje moZze biti znacajniji, pa ¢ak i pogubniji, ukoliko se odredeni turisticki
dogadaj ne odrzava na adekvatnim prostorima ve¢ se u te svrhe koriste javni prostori kao
Sto su trgovi, SetaliSta, avenije 1 parkovi. Takve vrste dogadaja inzistiraju dodatne troskove
potrebne za saniranje oSteCenja, zagadenja, devastacije. Kontrola mase, razina buke,
pristupne ceste 1 raspolozivi parking vazni su ¢imbenici koje treba uzeti u obzir prilikom
organizacije turistickog dogadaj kako bi se izbjeglo zadiranje u postojec¢i ekoloski sustav
odredene turisti¢ke destinacije. Pridodajmo tome i druge vazna pitanja kao $to su zastita
kulturno-povijesnog nasljeda, umjetnickog nasljeda, ocuvanja prirodnih ljepota i eko

sustava, zadrzavanje mira lokalne zajednice.
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Potencijalno najuspjesniji nacini rjeSavanja takvih problema su dobra i kvalitetna
komunikacija menadzmenta turistickog dogadaja i lokalnih vlasti, a u velikom broju
slucajeva dobra organizacija 1 komunikacija svih dionika destinacijskog menadzmenta.
Milohni¢ i1 Trost (2011: 1733) u svom istrazivanju isticu kako postoji nedostatak svjesnosti
organizatora o pracennju okoli$nih ucinaka turistickog dogadaja, osobito se to odnosi na
ucinke koji se definiraju kao ucinci ekoloske potrosnje. Stoga je iznimno vazno naglasiti
kako menadzment turistickog dogadaja paZzljivim planiranjem i organiziranjem moze
pronaci nacin na koji ¢e zadrzati jedinstvenost i zanimljivost dogadaja, a da se pri tome ne
nanese Steta okolisu i okruzenju. Ponekad ta rjesenja kao $to su zabrana koristenja staklene
ambalaze za vrijeme turistickog dogadaja, mogu pridonijeti i pozitivnim ekonomskim
¢imbenicima turistickog dogadaja jer se odvaja manje financijskih sredstava za potrebe
¢iS¢enja 1 saniranja prostora odrZavanja dogadaja. Slican efekt pomnog planiranja u
destinacijskom menadzmentu zasnovanom na turistickim dogadajima mozemo vidjeti kod
razvoja infrastrukturnih sadrzaja, gdje se primjerice za potrebe organizacije pojedinih
mega dogadaja grade novi sadrzaji i objekti koji svoju funkeiji nastavljaju i dugog vremena
nakon zavrSetka prvotnog motiva njihove izgradnje. Budu¢i da briga za odrzivi razvoji 1
utjecaj na okoli$ kojeg reflektiraju turisticki dogadaji postaju sve vaznija pitanja dolazi do
razvoja novih znanosti, industrija 1 tehnologija koje sluze u svrhu adekvatnog odrzivog
upravljanja i odrzivog razvoja. Recikliranje, ocuvanje okoliSa, briga za ekosustav postaju
dio svakodnevnice 1 turisti¢ki dogadaji mogu posluZiti u edukativne svrhe promovirajuci
smjernice ekoloske odrzivosti. Menadzment turistickih dogadaja u svoje planiranje i
organiziranje inkorporira wast management (Bowdin et al., 2008: 46) kao bi se na
primjerima turistickih dogadaja prikazali modeli recikliranja, brige za zdravlje 1 odrZivost
ekoloskog sustava te modeli pravilnog gospodarenja otpadom. Koristenjem modela od
osam koraka koji osiguravaju smanjenje otpada i recikliranje moZze se organizirati turisticki
dogadaj koji ¢e ostaviti najmanji ekoloSki otisak, a pri tome ¢e biti jednako zanimljiv,

interesantan i istovremeno poucan. U shemi koja slijedi definiraju se elementi tog procesa.
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Shema 8. Faze procesa smanjenja otpada i recikliranja u okviru turistickih dogadaja

Organiziranje * tima koji ¢e uvesti program smanjenja otpada
Analiza * ciljanog segmenta 1 dosadasnjeg sustava A
upravljanja otpadom )
Identificiranje « alternativa sistema
Evaluacija « alternativa
Kreiranje  programa smanjenja otpada
Promocija » novih programa svim sudionicima
Uvodenje * programa
PoboljSavanje * sadrzaja programa

Izvor: Xerox Corporation (1998: 1).

Prema navedenim fazama procesa smanjenja otpada i recikliranja kreirani su brojni
turisticki dogadaji, razli¢itih vrsta i veli¢ina. Olimpijske igre London 2012. (Bowdin et al.,
2008: 46), mogu posluziti kao primjer turistickog dogadaja koji je imao za cilj postati prvi
dogadaj takve vrste koji se vodio smjernicama odrzivostia U kao dodatni segment
intencija je bila prositi informaciju o vaznosti ekologije i odrzivog sustava. Za takav
projekt u zajedniCku suradnju upustili su se menadZzment Olimpijskih igara, udruga World
Wildlife Found i BioRegional koji su osmislili projekt ,,One Planet Olympics* temeljen na
deset principa: smanjenje emisije uglji¢nih plinova, smanjenje otpada, odrzivi promet,
koriStenje lokalnih 1 odrzivih materijala, koriStenje lokalne i ekoloski uzgojene hrane,
odrzivo koriStenje voda, ocuvanje prirodnih stanista 1 bio raznolikosti, o€uvanje kulture 1
nasljeda, stvaranje osjecaja zajedniStva, promoviranje zdravlja i sre¢e (London 2012,
WWE i BioRegional, 2005: 4). Upravo takav model turistickih dogadaj predstavlja trend u
daljnjem razvoju koji prati suvremene trenove i potrebe gostiju koji su sve vise ekoloski
osvijesteni 1 svjesni potrebe umanjivanja ekoloSkog otiska kojeg ostavljaju u danasnjem

svijetu.
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5.1.3. UC¢inci turisti¢kih dogadaja na politiku

U svakom suvremenom menadzmentu, pa tako i u menadzmentu turistickih dogadaja
vaznu ulogu igraju politika i politicke licnosti. Promatramo 1i povijest mozemo vidjeti
kako je jos 1 rimskim carevima bila jasna uloga dogadaja — igara za stanovnistvo, ali 1
njihova vaznost u manipuliranju stanovni§tvom kojem su pruzali osjecaj zadovoljstva i
ispunjenosti, a sebi osje¢aj moci. Prikaz takvog oblika utjecaja politike na turisticke
dogadaje zadrzao se i danas gdje imamo primjere kraljevskih obitelji koji svoje krunidbe,
vjenCanja, krStenja, sahrane, rodendane otvaraju za javnost pri tome okupljajuci sve
znacajne politike osobe, pripadnike drugih kraljevskih obitelji, osobe iz svijeta slavnih
demonstriraju¢i na taj nacin svoju mo¢. Svi dogadaji vezani primjerice za britansku
kraljevsku obitelj iznimno su medijski popraceni i od velike vaznosti kako za turizam
Velike Britanije tako i za stvaranje imidza destinacije. Sve svjetske vlade vrlo dobro su
shvatile koje moguénosti im nude dogadaji 1 kako na taj nacin mogu podizati ugled
politickih osoba, gradova ili drzava koje vode. Osim toga spoznali su mogucnosti koje
osiguravaju turisticki dogadaji u vidu pozitivnih ekonomskih uéinaka i kreiranja novih
radnih mjesta. Upravo je ta ¢injenica potaknula vlade da se natjecu za domacinstvo mega
turistickih dogadaja kao Sto su: Olimpijske igre, Svjetska prvenstva, Europska prvenstva i
slicno. Vazno je shvatiti kako turisticki dogadaji imaju svoje vrijednosti koje nisu opipljive
i ne mogu se mjeriti u pozitivnim ekonomskim ucincima. Ljudi su socijalna bic¢a koji
proslave i razne turisticke dogadaje smatraju vaznim dijelom svog zivota. Dogadaji
osiguravaju blagostanje drustvene strukture i zajednickog bogatstva. Dogadaji izazivaju
drustvenu povezanost, povjerenje i ponos (Wood, 2002). U tome pronalazimo izvor
politicke mo¢i i utjecaja i zbog toga ¢e turisticki dogadaji uvijek biti u interakciji S

okruZenjem 1 trenutnim politi¢kim zbivanjima.

5.2. Turisticki dogadaji u destinaciji i turisticka potro$nja

Turisticka potroSnja je kompleksan pojam koji se mozZe definirati na viSe na¢ina ovisno o
aspektu promatranja te pojave. Prema UNWTO-u (2008: 12) turisticka potroS$nja definira
se kao koli¢ina sredstava koja je pla¢ena u svrhu stjecanja i konzumacije dobara i1 usluga te
vrijednosti za vlastite potrebe ili za poklon drugima povezano s turistiCkim putovanjem.
Turisticka potro$nja moze se promatrati s ekonomskog aspekta (Kesar, 2006: 121) ili
primjerice kao statisticka pojava (Medik, 2003: 165), ali uvijek ostaje Cinjenica kako je
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turisticka potro$nja produkt zadovoljenja potreba turista. Da bi se turisti¢ka potroSnja
realizirala potrebna je konzumacija odredenih turistickih proizvoda i usluga, ali prije svega
nuzno je da turist izdvoji odredena financijska sredstva za to¢no onu uslugu ili proizvod
koji ¢e zadovoljiti sve njegove potrebe. Antunac (2001: 93) isti¢e kako je upravo taj akt
potro$nje turista osnova svih ekonomskih aspekata i funkcija turizma, njegovog utjecaja na
gospodarstvo, jer je akt potro$nje turista i veliCina te potroSnje osnovna i jedina veza
izmedu turizma i gospodarstva. Medutim taj akt potroSnje turista moze nam ponuditi bazu
za pronalaske onih proizvoda i usluga koje su od najveceg znacaja za turisticku potraznju 1
na taj nacin moze se kreirati uspjesna turisticka ponuda koja ¢e realizirati ostvarivanje
ciljeva turista, ali i turistickih destinacija. Kako bi se mogli detaljnije analizirati ekonomski
utjecaji turistickih dogadaja na ukupnu turisti¢ku potro$nju u nastavku rada prikazuju se

podaci vezani uz dnevnu potro$nju turista u Europskoj uniji i Hrvatskoj.

Tablica 74. Prosje¢ni dnevni izdaci turista u EU (28 zemalja)

€
USLUGE 2012. 2013. 2014.*
Smjestaj 23,85 24,4 19,55
Restorani/barovi 5,84 5,67 9,2
Prijevoz 20,36 21,56 18,87
Ostalo 15,43 15,35 15,79
UKUPNO 65,47 66,99 61,42

* nisu dostupni podaci za 5 zemalja EU, stoga su podaci za 2014. Procijenjeni na razini 23 zemlje ¢lanice
Izvor: Obrada autorice prema podacima Eurostata (2015).

Prema navedenim podacima moZe se zakljuciti kako najveca potroSnja turista za vrijeme
boravka u destinaciji otpada na troskove smjestaja, troskovi prijevoza nalaze se na drugom
mjestu, dok su na treCem mjestu svi ostali troSkovi koje turist ostvari za vrijeme boravka u
destinaciji, a tu mozemo svrstati 1 jedan dio ostvarene turisticke potroSnje za turisticke
dogadaje. Turisti¢ka potroSnja u Hrvatskoj svake godine biljezi lagani trend rasta Sto se

moze vidjeti 1 u grafickom prikazu koji slijedi.
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Grafikon 27. Prikaz turisticke potros$nje u Hrvatskoj u periodu od 1997. do 2014.
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Izvor: Tomas ( 2015: 59).

Pozitivan trend rasta moze se objasniti boljom plateznom moci turista, ali uzrok porasta

turisticke potro$nje moze biti 1 u povecanju turisticke ponude koja postaje raznovrsna,

atraktivna, sadrzajna i u skladu s novim trendovima turisticke potraznje. U cilju

komparacije turisticke potrosnje ostvarene u EU i Hrvatskoj, ali i detaljnije analize

turisticke potros$nje u Hrvatskoj u nastavku se analiziraju podaci turistiCke potro$nje u

Hrvatskoj u periodu 2010. 1 2014 koja osim osnovnih segmenata turisti¢ke potros$nje koji

se prate u statistickim pokazateljima EU, precizno razraduju i ostale segmente ostvarene

turisticke potrosnje.

Tablica 75. Prosjeéni dnevni izdaci turista u mjestu boravka u eurima

USLUGE 2010. 2014.
Smjestaj 28,63 36,22
Hrana u restoranima i barovima 11,7 12,18
Trgovina 7,92 9,49
Kultura 0,66 0,93
Sport i rekreacija 1,40 1,83
Zabava 2,68 3,06
Izleti 1,44 1,57
Ostalo 1,09 0,94
UKUPNO 58,00 66,36

Izvor: Obrada autorice prema Tomas (2010

., 2014).
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Prema navedenim podacima mozemo vidjeti kako segment zabave u turistickoj potro$nji
biljezi porast od 4,1 % §to izravno potvrduje suvremene turistiCke trendove prema kojima
turisti Zele nove jedinstvene dozivljaje, zabavu, nova iskustva, a pasivan odmor u
smjesStajnom objektu upotpunjen ugostiteljskom ponudom vise ne smatraju dostatnim za
zadovoljavanje svojih potreba. Kao jedan od moguéih oblik zabave u okvirima turisticke
ponude mogu se istaknuti turisti¢ki dogadaji koji su vrsta turisticke atrakcije Cija je svrha
privudi turiste, pruziti im nesvakidasnje iskustvo, obogatiti turistiCku ponudu i potaknuti ih
na veéu turisticku potrosnju (Oh, 2012: 1). Sve razvijene turisticke destinacije u
konstantnoj su potrazi za onim sadrzajima koji bi obogatili turisticku ponudu, uéinile ju
zanimljivijima 1 pruzile novo nedozivljeni iskustvo. Upravo turisticki dogadaji
predstavljaju vazan element turistiCkog proizvoda neke destinacije jer se na taj nacin
privlaci odredeni segment potroSaca, stvara se slika boljeg imidza destinacije, a ukoliko je
rije¢ o medunarodnim dogadajima gradi se imidz cijele drzave. Prema velikom broju
istrazivanja suvremeni turist svoj boravak Zzele upotpuniti sudjelovanjem u kulturnim
dogadajima (Guerreiro, et al., 2011; Chapman i Speake, 2010; Hewison, 1987; Huges,
1987; Richards, 2002.) Turisti¢cki dogadaji osim S§to sluze za privlacenje turista i
povecavanje njihove potroSnje u destinaciji, sluze 1 za diferencijaciju proizvoda na
konkurentnom turistickom trzistu (Vrtiprah, 2004: 193). Prema istrazivanjima koje iznosi
Vrtiprah (2006: 285) medunarodni festival Edinburg privlaci posjetitelje iz zemlje i
inozemstva, pozitivno utjece na gospodarstvo zemlje, jer posjetitelji festivala posjet gradu
kombiniraju s odmorom u drugim krajevima Skotske. Prema broju prodanih karata u 2013.
Edinburgh Festival posjetilo je 3 828 000 posjetitelja, a za vrijeme Sesto-tjednog trajanja
festivala zauzetost hotelskih kapaciteta bila je gotovo 100 % (HVS, 2014.). Vrtiprah (2006:
285) navodi kako je ukupna potrosnja turista u razdoblju prosinac 1996. — kolovoz 1997.
za vrijeme odrzavanja devet festivala u sklopu Edinburgh Festivala iznosila 125 milijuna
funti, a prema informacijama Tourism intelligence (2014) procjenjuje se da je u 2010.
turisticka potroSnja iznosila je 261 milijun funta Sto je porast za 109 % u odnosu na period
iz 1996. — 1997.
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5.3. Analiza motiva i zadovoljstva turista turistickim dogadajima

Turisti o¢ekuju kako ¢e odlaskom na turisticko putovanje kroz aktivnosti i dozivljaje
zadovoljiti svoje potrebe i Zelje. Suvremena turisticka ponuda stavlja na izbor veliki broj
turistickih proizvoda 1 usluga te je potrebno ciljano odabrati onaj segment koji ima najvise
potencijala, a analizom motiva turista moguce je donijeti adekvatne odluke. Jedan od
takvih segmenata su turisticki dogadaji. Da |i su turisticki dogadaji potrebni ljudima i da li
su od interesa turistima koji dolaze u neku destinaciju? Odgovor na ta pitanja mozemo
pronaci u samom opisu ljudskih potreba, a to su socijalizacija, relaksacija, opustanje i bijeg
od svakodnevnice koje upravo nude turisticki dogadaji. Getz (2009: 240) tvrdi kako ljudi
moraju istrazivati, uciti i ispuniti potrebu za estetskim dozivljajem, a turisticki dogadaji su
upravo oni koji pruzaju sve to. Neminovno je da postoji turisticka potraznja za dogadajima
1 sva prijasnja istrazivanja pokazuju kako je ponuda turistickih dogadaja u stalnom porastu,
a razlog je upravo u tome Sto turisticki dogadaji zadovoljavaju neke od osnovnih ljudskih
potreba. Sam dolazak na turisticki dogadaj za turiste predstavlja priliku sudjelovanja u
ne¢em novom i moguénost dozivljaja novog iskustva koji se razlikuje od uobicajenih
svakodnevnih aktivnosti (Mosely, Chancellor, 2012: 52). Brojna istrazivanja otkrila su
kako su motivi dolaska na turisticka dogadanja bijeg od svakodnevnice, faktor uzbudenja,
dozivljaj novoga, socijalizacija, obiteljska okupljanja (Lei, Zhao, 2012: 284). Mackellar

(2014: 40) 1stice pet kljunih motiva povezanih s turistickim dogadajima:
bijeg — od rutine, svakodnevnice, uobicajenog okruzenja
zabava — koja ukljucuje uzbudenje i razbibrigu

v
v
v" socijalizacija (druzenje) — s prijateljima i obitelji; u klubovima; s novim ljudima
v uCenje — kroz edukacije i razli¢ite seminare, radionice

v

raditi neSto novo — biti u potrazi za novim dogadajima.

U svrhu definiranja i analize motiva dolaska turista na neki turisticki dogadaj u destinaciji
te njihovog zadovoljstva samim dogadajem potrebno je prethodno definirati vrste turista
koji posje¢uju turisticke dogadaje. Potrebno je napraviti razliku izmedu turista koji
posjecuju odredenu destinaciju specificno zbog posjete nekog turistickog dogadaja i onih
turista koji su slucajno posjetili neki turisticki dogadaj, ali to nije bio razlog njihovog
dolaska u izabranu destinaciju. Kako bi se moglo predvidjeti buduce ponasanje turista od
iznimne je vaznosti razumjeti pojam zadovoljstva turista (Ryu, et al., 2012: 65). Anil

(2012: 283) prema Oliveru (1997) definira zadovoljstvo kao ugodno ispunjenje.
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Na osnovu toga moglo bi se definirati kako je zadovoljstvo turistiCkim dogadajem zbroj
iskustava koja sudionici/posjetitelji steku prisustvuju¢i nekom turistickom dogadaju.
Zadovoljstvo turista i motivacija turista nerijetko su vezana i isprepletena pa tako Ryu i
ostali (2012: 66) tvrde kako su o¢ekivanja turista determinirana motivacijom koja se bazira
na njihovim zeljama i potrebama. Zadovoljstvo turista predstavlja vazan ¢imbenik u

planiranju turistickih proizvoda i marketinskih aktivnosti.

5.4. Meduovisnost destinacijskog menadZmenta i turistickih dogadaja

Prema svim dosada$njim istrazivanjima turistickih kretanja sve je jasnije kako su glavna
dva obiljezja turisticke populacije povecana aktivnost u destinaciji 1 potraznja za
sadrzajnijim turistiCkim proizvodom. Bogatiji turisticki proizvod podrazumijeva veci broj
razli¢itih komponenti koje pruzaju razliciti subjekti (Corak, 2008: 23), pa se na osnovi toga
sve ceS¢e umjesto turistiCkog proizvoda govori o turisticlkom doZzivljaju. U danaSnje
vrijeme prilagodavanje potroSackim segmentima nije jednostavan zadatak i jednovrsna
segmentacija sama po sebi nije dostatna za kreiranje uspje$ne turisticke destinacije.
Destinacijski menadzment u cilju ponude $to bogatijih 1 sadrzajnijih turisti¢kih proizvoda
postaje (Corak, 2008: 25) menadzment dozZivljaja, koji ukljuéuje veliki broj komponenti
razli¢itih poslovnih subjekata koji imaju vlastite vizije ciljeva, ali jedinstvenu viziju
uspjeha destinacije. Zbog te Cinjenice moZze se re¢i kako je destinacijski menadZzment
uistinu jedinstvena domena jer njegova svrha proizlazi iz realizacije ciljeva od javnog
interesa (ekonomski razvoj) i ostvarivanja privatnog interesa (turisticki dionici; hoteli,
privatni iznajmljivaci, ugostitelji, prijevoznici, i sl.) (Getz, 2009: 97). U nastavku rada
daje se prikaz glavnih ciljeva destinacijskog menadzmenta, te zadaca 1 aktivnosti proizaslih

iz definiranih ciljeva.
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Shema 9. Ciljevi, zadace i aktivnosti destinacijskog menadzmenta

CILJEVI DESTINACIJSKOG ZADACE I AKTIVNOSTI
MENADZMENTA \ DESTINACIHSKOG
MENADZMENTA
*Osigurati odrzivi turisticki \
.| razvojilokalnom o *Istrazivnje i analiza

stanovni$tvu ugodnu sredinu
+Osigurati poslovnim
subjektima u turizmu
postizanje vecée profitabilnosti
*Na najbolji nacin iskoristiti
resurse destinacije

«Informacije i promocija

*[zgradnja imidza i brendiranje
destinacije

*Razvoj proizvoda i plasman

+Osiguranje uvjeta za razvoj

*Osigurati zeljenu kvalitetu KZOIZ?Vda stigkih
turistickog dozivljaja i ghlena S et
dogadaja

nadmasiti ocekivanja trziSnih f
segmenata «Stvaranje partnerstva,
+Osigurati da su dugorocne koordinacija i lobiranje
koristi od razvoja turizma za *Planiranje razvoja
lokalnu zajednicu veée od *Mjerenje konkurentnosti
mogucih Steta

\_ . N /

Izvor: Izrada autorice prema Corak (2008: 28) .

Destinacijski menadZzment mora prvenstveno raditi u interesu lokalne zajednice i svih
dionika ukljuc¢enih u turistiCku ponudu na nacin da turisticki razvoj destinacije pridonosi
profitabilnom poslovanju dionika 1 porastu kvalitete Zivota lokalnog stanovnistva. To je
jedini nacin razvijanja uspjesne turisticke ponude. Svi dionici turisti¢ke destinacije nude
neki oblik turistickog proizvoda koji najuZe gledano moZemo definirati kao (TeliSman
Kosuta, 2008: 64) pojedinac¢nu uslugu, fizicki predmet/objekt ili neko dogadanje. Upravo
su dogadanja od iznimnog znacaja za turisticku destinaciju jer predstavljaju idealnu
podlogu za ,pricanje prica“, za realizaciju ,,neopipljivog” dozivljaja kod turista, a
destinacijski menadZment je u velikom broju slucajeva i1 organizator takvih dogadaja.
Glavna uloga destinacijskog menadzmenta (Stani¢, Trezner, 2008: 99) je u organizaciji
turisti¢kih dogadaja zbog kojih turisti 1 dolaze u destinaciju, ali ne smije se zapostaviti niti
organizacija manjih dogadaja koje posjecuju turisti koji su u destinaciju stigli nekim
drugim motivom, jer je bogatstvo ponude vazno za ukupan dozivljaj destinacije. Turisticki
dogadaji su od osobitog znacaja za destinacijski menadZment iz razloga §to u sklopu

turisticke ponude imaju sljedece uloge (Oh, 2012: 2):
» predstavljaju samostalne turisti¢ke atrakcija

» faktori su izgradnje imidza destinacije

173



» statiCnim turistickim atrakcijama (muzeja, arheoloskih nalazista, religijskih

objekata, kazalista) sluze kao animacijski elementi
» predstavljaju katalizatore za razvoj ostalih djelatnosti
» predstavljaju vazan element u savladavanju sezonalnosti turizma u destinaciji
» obogacuju dozivljaj turista
» povecavaju prosje¢nu duljinu boravka turista u destinaciji
» povecavaju turisticku potrosnju.

Kako je cilj svakog destinacijskog menadZzmenta osiguravanje kvalitete turistickog
dozivljaja i nadilazenje ocekivanja trziSnih segmenata, znac¢ajna uloga ogleda se upravo u
turistickim dogadajima koja po svojoj specifi¢nosti uvijek iznova pruzaju novi dozivljaj
turistima. 1z tog razloga ne ¢udi Sto se veliki broj turistickih dogadaja, osobito vecih
turistickih dogadaja, organizira od strane turistickih zajednica, krovnih institucija
destinacijskog menadzmenta. Nuzno je da se turisticki dogadaji organiziraju i razvijaju u
skladu sa strategijom destinacijskog menadZmenta jer ¢e se na taj nacin kreirati turisti¢ki
dogadaji koji odgovaraju turistickim potrebama u toj destinaciji i koji ¢e rezultirati
najvecom turistickom potro$njom. Turisticki dogadaji imaju pet glavnih uloga u okvirima

destinacije (Getz, 2009: 140), a to su:

e turisticki dogadaji kao atrakcije

e turisticki dogadaji kao animacija

o turisticki dogadaji i marketing (co-brending)
e turisticki dogadaji kao tvorci imidza

e turisticki dogadaji kao katalizatori.

Shematskim prikazom koji slijedi definira glavne uloge turistickih dogadaja u destinaciji i

prikazuju elementi ekonomskog i turistickih u¢inaka koje ostvaruju.
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Shema 10. Ekonomski i turisticki uéinci dogadaja

TURISTICKE ATRAKCIJE ANIMACIA
- privlacenje kvalitetnih turista - poticanje prvog boravka i ponovljenog
- prosirivanje potraznje boravka u hotelskom objektu, resortu,

o . ‘s g rivatnom smjestaj
- povecanje truisticke potrosnje i duzine priv J Ju
boravka u destinaciji - atrakcija

TVORCI IMIDZA

- destinacije, atrakcije,

- kreiranje i unapredivanje
tema/motiva

KATALIZATORI
- stimuliraju izgradnju infrastrukturnih sadrzaja
- pridonose kreiranju urbanog izgleda
- poti¢u razvoj trgovine/poduzenistva
- podupiru druge atrakcije

MARKETING
- kreiraju pozitivnu sliku
-pospjesuju kvalitetu zivota
- privlace lokalno stanovnistvo i investitore

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2010: 13).

U nastavku ¢e se kratko analizirati svaka od pet glavnih uloga koje se vezuju za turisti¢ki

dogadaj u okvirima turisticke destinacije.

5.4.1. Turisticki dogadaji kao turisticke atrakcije

Kako bismo mogli definirati turisti¢ki dogadaj kao turisticku atrakciju, zapocnimo daljnju
razradu definiranjem samog pojma turisticke atrakcije. U znanstvenoj literaturi mogu se
pronaci brojne definicije turistickih atrakcija, medutim Kresi¢ 1 PrebeZzac (2011: 525) isticu
definiciju Lew-a (1987) prema kojem se turisticke atrakcije definira kao sva obiljezja
turistiCcke destinacije koja privlace turiste iz mjesta njihova stalnog boravka i koja se
odnose na geografska i klimatska obiljezja odredene lokacije, aktivnosti u kojima turisti
mogu sudjelovati te iskustva kojih ¢e se sjecati. Turisticke atrakcije Cesto se definira kao
srediSta turistickog dozivljaja 1 kao resurse koji mogu ili ve¢ privlaCe turiste u neku
odredenu turisticku destinaciju. Kresi¢ 1 Prebezac (2011: 525) citirajuc¢i autora Leaska
istiCu vaznost turistickih atrakcija navode¢i da su kljuéne za uspjeSnost turizma u
destinaciji jer su glavni motiv dolaska turista u destinaciju i resursi kojima se koristi

lokalna zajednica.
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Iz tog razloga vecina autora se slaze da su turisticke atrakcije glavni Cinitelj razvoja za
turizam destinacije. Kresi¢ 1 Prebezac (2011: 527) navode kako se turisti¢ke atrakcije

mogu podijeliti u sedam glavnih kategorija:
1. prirodna i klimatska obiljezja
2. kultura i povijest
3. dogadanja u destinaciji
4. posebna dogadanja
5. zabava
6. infrastruktura i
7. trzi$ne veze.

Prema navedenom turisticki dogadaji u destinaciji zauzimaju znacajan udio u turistiCkim
atrakcijama budué¢i da pod turistickim dogadajem mozemo svrstati ¢ak tri kategorije
atrakcija: dogadanja u destinaciji, posebna dogadanja i zabavu. Turisti¢ki dogadaji kao
turisticka atrakcija imaju ulogu privlacenja turista u neku destinaciju te povecanja njihove
turisticke potrosnje, ali isto tako vaZan su faktor u zadrZavanja lokalnog stanovniStva 1
njihovog novca u mjestu stalnog boravka i1 na taj nacin povecavajuéi utjecaj domicilnog

turizma.

5.4.2. Turisticki dogadaji kao animacija

Getz (2009: 141) navodi kako turisti¢ki resorti, muzeji, povijesna mjesta, mjesta kulturno-
povijesne bastine, arheoloska nalazista, trznice, shopping centi, sportski stadioni i tematski
parkovi predstavljaju dodati sadrzaj turistickih dogadaja. Medutim svi ti infrastrukturni
sadrzaji 1 izgradene atrakcije samo uz pomo¢ animacije tj. turistickih dogadaja postaju
»Zlve®, privlane turistima, stimuliraju¢i pozitivnu i poZeljnu atmosferu. Cerovi¢ (2008:
46) upravo proucavajuci podrijetlo rije¢i animacija u latinskom jeziku pronalazi korijen
rije¢i ,,anima*“ koje oznaCava dusu, Zivotni dah, duh, unutarnje raspolozenje. Upravo ta
znacenja najvjernije pojasnjavaju koja je uloga animacije u turistickim dogadajima; dati

necemu dusu, udahnuti zivot, potaknuti posebno raspoloZenje.
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Analizirajuéi i same ciljeve animacije, zadovoljstvo turista i povecanje potrosnje (Cerovic,
2008: 55) izravno je mozemo dovesti u vezu s ciljevima turistickih dogadaja koji su isti.
Getz (2009: 141) tvrdi kako sama animacija kroz turisticke dogadaje ima pozitivne ucine, a

manifestiraju se na nacin da:

v’ privlace turiste koji se inace nisu odlucili za posjet nekom objektu ili destinaciji jer

im se nije ¢inila dovoljno privlacnom ili zanimljivom
v' poti¢u ponovni posjet osobito kod onih turista koji nisu predvidali ponovni dolazak

v’ privlate medijsku pozornost na lokaciju ili objekt, s osobitim naglaskom na

povijesne dogadaje koji se vezuju za taj objekt
v' poti¢u duzi boravak u destinaciji i pove¢anu potro$nju.

Turisticki dogadaji zbog svog zabavnog karaktera sami po sebi sadrze elemente animacije,
ali dodatni faktori animacijskih elemenata mogu drasticno produziti zivotni ciklus
turistickog dogadaja. Animacijom u sklopu turisti¢ckih dogadaja dodaje se na vrijednosti i
bogatstvu sadrZaja 1 novih elemenata koji su klju¢ni za zadrZavanje interesa i paznje turista

osiguravajuci svjezinu i atraktivnost turistickog dogadaja.

5.4.3. Turisti¢ki dogadaji i marketing (co-brending)

Karabag et al., (2011: 474) u istrazivanja koliko turisticki dogadaji utje¢u na promociju
destinacije isticu kako je ultimativni cilj svim destinacijama pozicionirati se $to bolje na
turistickom trZiStu i u svrhu toga pokrecu velike promotivne kampanje. Prema njihovom
istrazivanju najbolji model oglasavanja su upravo turisticki dogadaji jer mogu posluZiti kao
mjesto masovnog informiranja. Turisti¢ke destinacije u posljednjih nekoliko godina koriste
turisticke dogadaje za svoju promociju, Sto pojedinim turistickim dogadajima daje ulogu
vrijednog alata za brendiranje i marketing destinacije. Primjer grada koji se na uspjeSan
nacin posluzio turistickim dogadajem kao katalizatorom marketinga za svoju destinaciju je
Barcelona. Nakon Olimpijskih igara 1992. popularnost Barcelone kao destinacije za kratke
posjete popela sa Sesnaestog na trinaesto mjesto medu europskim top-gradovima (Karabag,

etal., 2011: 475).
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Na osnovu tih zakljuc¢aka moze se konstatirati da (Karabag, et al., 2011: 475) dogadaji koji
stvaraju interaktivno, relacijsko i na iskustvu zasnovano ozracje mogu postati kljucan
promocijski i komunikacijski alat. ,,Co-brending* izmedu turistickih dogadaja i destinacija
postaju sve popularnije (Getz, 2009: 142). Ta sinergija u marketinskim aktivnostima i
koristima turistickih dogadaja i destinacije popracena je sa zanimanjem velikog broja
znanstvenih istrazivanja, a medu njima Jago et al., (2002: 2003) isti¢u svoje vjerovanje
kako postoji mogucnost koriStenja turistickih dogadaja u brendiranju destinacije, ali da
zapravo niti jedan destinacijski menadzment ne koristi te potencijale do krajnjih granica.
Intencija je ojacati brend destinacije kroz adekvatne turisticke dogadaje koji ¢e svoji
sadrzajem popratiti osnovne znacajke Zeljenog brenda i rezultirati pozitivnim dojmovima.
Problem je Sto u velikom broju destinacija postoje turisticki dogadaji koji nisu pomno
osmisljeni i nemaju poveznicu sa slikom koju destinacija Zeli posti¢i na turistickom trzistu,
te u velikom broju slu¢ajeva drasti¢no odudaraju od zeljenog brenda destinacije. U tu svrhu
neophodno je ukljuciti destinacijski menadzment koji ¢e se pobrinuti da u toj ,,Sumi*
turistickih dogadaja od najveéeg znacaja budu oni turisticki dogadaji koji ¢e isticati i

promicati brend destinacije.

5.4.4. Turisti¢ki dogadaji kao tvorci imidZa

Evidentno je kako veliki turisticki dogadaji mogu imati utjecaj na kreiranje slike (Getz,
2009: 142) o destinaciji u kojoj se odrZavaju. Stvaranje pozitivne slike destinacije posjec¢en
za vrijeme trajanja nekog turistiCkog dogadaja moZe imati za rezultat kreiranja slike kao
pozeljne turisticke destinacije u buducnosti. Globalna medijska popracenost nekog
turistickog dogadaja, a time 1 destinacije, bez obzira na kratkocu trajanja, ima veliki utjecaj
u javnosti pa se samim time mogu opravdati 1 veliki izdaci uloZeni u turisticki dogadaj s
ciljem privlacenja dodatne pozornosti. Brojni autori (Wang i Gitelson, 1988: 5; Cameron,
1989, Ritchie i Smith, 1991) u svojim istrazivanjima dokazali su kako turisti¢ki dogadaji
projiciraju pozitivnu sliku na destinaciju i definiraju imidz destinacije. Getz (2009: 143) u
svom istrazivanju postavlja pitanje Sto se deSava kada destinaciju zahvati negativni
publicitet, osobito kada je rije¢ o neplaniranim negativnim dogadajima. Ahmed (1991)
tvrdi kako 1 negativan imidZ moze biti preokrenut u nesto pozitivno organiziranjem
turistickih dogadaja poput komemoracija s tim da se osobita pozornost mora posvetiti na

sjecanja i emocije koje takav dogadaj moze evocirati, a ¢esto je rije¢ o tuznim pa ponekad 1
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kontraverznim osje¢ajima. Hede i Jago (2005) u svom djelu tvrde kako pozitivna
percepcija stvorena pod utjecajem nekog turistiCkog dogadaja vodi do kreiranja pozitivnog
stava prema destinaciji, kreaciji zelje za putovanjima u tu destinaciju. Hede (2005) 1
Ritchie et al. (2006) prema provedenim istrazivanjima zakljucuju kako su brojni turisti
uslijed medijskog pra¢enja odredenih turistickih dogadaja promijenili svoje videnje i
percipiranje destinacije u kojoj su se ti dogadaji odrzavali, a na taj na¢in su promijenili i
videnje imidza destinacije koje je postalo pozitivno. Na primjeru Hrvatske analiziranjem
turisticki dogadaj poput Ultra Europe Music Festivala mozemo vidjeti jasan primjer u
kojem turisticki dogadaj djeluje kao faktor promjene imidza. Grad Split koji obiluje
bogatom povijescu, kulturno-povijesnom bastinom i prirodnim ljepotama do pojave Ultra
Europe Music Festivala bio je percipiran kao tranzitna destinacija, u kojoj su gosti
odsjedali jako kratko i pomalo ga dozivljavali kao grad povijesti. Nakon odrzavanja
turistickog dogadaja Ultra Europe Music Festivala grad Split prometnuo se iz izrazito
tranzitne destinacije u sve pozeljniju destinaciju zabave, koja osim povijesti, kulture,

prirodnih ljepota, moze ponuditi i zabavu, turizam za mlade Zeljene suvremenih trendova.

5.4.5. Turisticki dogadaji kao pokretac¢ razvoja

Mega turisticki dogadaji u velikom broju slucajeva organizirani su uz pomo¢ drzavnih
sredstava upravo zbog svoje uloge koju imaju u velikom broju pozitivnih u¢inaka na
okruzenje u kojem se odrzavaju. Turisticki dogadaji, a osobito mega dogadaji imaju
znaajnu pokretacku funkciju kada su u pitanju razvoj: infrastrukturnih sadrzaja
destinacije, urbanog imidZa destinacije, razvoja drusStvene svijesti. Kao primjer moZemo
navesti: izgradnju razliCitth oblika infrastrukture (sportske dvorane, kongresni centri,
parkovi), poticanje privatnih investicija, povecanje zaposlenosti, investicije u turisticko-
ugostiteljske objekte. Getz (2009: 144) tvrdi da mega turisticki dogadaji privlace
investicije u sektoru hotelijerstva i to osobito po pitanju investiranja u hotele i restorane.
Mega sportski dogadaji su upravo oni dogadaji koji rezultiraju velikim infrastrukturnim
ulaganjima, kako u nove sadrzaje tako 1 u rekonstrukciju i obnovu postojec¢ih sadrzaja. Ono
Sto je iznimno vazno je da se osigura dugoro¢na isplativost takvih investicija te da se isti
objekti i sadrzaji u buducnosti iskoriste kao dodatni atraktivni elementi nekih drugih vrsta

turistickih dogadaja.
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Turisticki dogadaji u ovom slu¢aju mogu posluziti kao pokretaci razvoja turisticke
destinacije mijenjajuci infrastrukturnu, ekonomsku 1 drustvenu klimu i promicuci
destinaciju na konkurentniju trziSnu poziciju. Iz tog razloga moze se konstatirati kako su
turisticki dogadaji pokretacka snaga (Getz, 2009: 144) turisticke destinacije. Cilj svake
turisticke destinacije treba biti iskoriStavanje svih tih pokretackih snaga koje su produkt
turistickih dogadaja u smjeru Sirenja poslovnih prilika, povecanja turisticke potroSnje u
okvirima turistiCkog dogadaja, ali i cijele turistiCke destinacije. Turisticki dogadaji osim
pozitivnih utjecaja na turisticku destinaciju 1 mogucnosti koje osiguravaju svojom
realizacijom mogu se povezati i s odredenim nedostacima 1 prijetnjama koje se uslijed
nedovoljnog planiranja i kontroliranja mogu manifestirati u destinaciji. Koristenjem jednog
od alata analize strateSkog planiranja kojim se analiziraju ¢imbenici utjecaja na izbor
strategije mogu se donijeti kvalitetne odluke koje ¢e akcentirati prednosti, 1 snage
turistickih dogadaja, a nedostatke i prijetnje svesti na minimum. Jedna od takvih
kvalitativnih metoda, svakako najviSe zatupljena u istrazivanjima je SWOT analiza
(Cerovi¢, 2008: 298) koja omogucava strateSko planiranje i strateSki odabir buduénosti. U
nastavku rada prikazuje se SWOT analiza utjecaja turisti¢kih dogadaja na turisticku

destinaciju.
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Tablica 76. SWOT analiza utjecaja turistickih dogadaja na turisti¢ku destinaciju

PREDNOSTI NEDOSTACI
Zadovoljenje potreba i motiva turista Gubitak udobnosti
Povecavanje zadovoljstva turista Unistenje prirode
Obogacivanje turisticke ponude Zagadenje
Povecanje turisticke potroSnje Ometanje bukom

Povecanje 1midza turisticke destinacije | Prometne guzve

(prepoznatljivost) Zlouporaba opojnih sredstava
Pozitivan gospodarski uc¢inak Nedoli¢no ponasanje
Povecanje drustvene potro$nje Nedostatak odgovornosti

Pozitivan utjecaj na osobni i javni standard
Poticanje ponovnog dolaska turista
Stvaranje drustvenog ponosa

Otvaranje novih radnih mjesta

PRILIKE PRIJETNJE
Sistematizacija turistickih dogadaja Jednoli¢nost turistickih dogadaja
Razvoj infrastrukturnih sadrzaja Banalizacija dogadaja i plagiranje
Razvoj lokalne zajednice Glumljenje autenti¢nosti
Izgradnja novog brenda destinacije Gubitak kontrole i vlasnistva
Konkurentska prednost Rizik neuspjele organizacije
Animiranost destinacije Negativan drustveni ugled (imidz)

Revitalizacija tradicije

Sirenje kulturoloskih perspektiva

Izvor: Obrada autorice prema Getz (2009), Getz (2010), Bowdin et al., (2008), Kostopoulou et al., (2013).

Prema analizi prikazanoj u SWOT matrici jednostavno je uvidjeti kako su prednosti i
prilike viSestruko brojnije kada je u pitanju utjecaj turistickih dogadaja na destinaciju.
Klju¢ne prednosti kao Sto su u prvom redu zadovoljenje potreba i motiva gostiju,
povecanje njihove turisticke potrosnje, poticanje na ponovni dolazak, povecanje imidza
turisticke destinacije 1 dr., od izravnog su utjecaja na prednosti koje turisticki dogadaji
impliciraju na lokalnu zajednicu; povecanje osobnog standarda, osje¢aj ponosa i

moguénost zaposljavanja.
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Prilike koje se stvaraju kreiranjem turistickih dogadaja u destinaciji su mnogobrojne, od
razvoja infrastrukturnih sadrzaja, razvoja lokalne zajednice, revitalizacije tradicije 1 svih
ostalih ¢imbenika koji uvijek na kraju kreiraju najvazniju priliku, a to je ostvarivanje
konkurentske prednosti na turistickom trzistu. Nedostaci i prijetnje po pitanju utjecaja
turistickih dogadaja na turisticku destinaciju relativno su manji od prethodno spomenutih
prednosti i prilika, ali nikako nisu zanemarivi u procesima donoSenja strateskih odluka i
modela daljnjeg razvoja. Neke od najc¢escih nedostataka su utjecaju turisti¢kih dogadaja na
lokalno stanovniStvo koje je najcesée izlozeno dekomodacijom njihovog nacina Zivota,
bukom, guzvama, prometnim zastojima, onecis¢enjem njihovog zivotnog prostora. Upravo
je u tom segmentu iznimno vazno voditi rauna o harmoniji turistickih dogadaja u
destinaciji 1 lokalnog stanovnistva, jer ukoliko lokalno stanovniStvo kao kljuc¢ni dionik
destinacijskog menadZmenta ne podrzava turisticki dogadaj, isti je predodreden za
neuspjeh. Prijetnje koje mogu proiza¢i iz organizacije turistiCkih dogadaja u nekoj
destinaciji bazi¢no su orijentirani na sam menadzment turistickog dogadaja koji moze
krivim odlukama promijeniti smjer putanje razvoja dogadaja u negativnom pravcu, pribjeci
banaliziranju i laziranju sadrzaja, izgubiti kontrolu ili pak u nedostatku inovativnosti
pribje¢i jednostavnim monotonim sadrzajima. U svakom slu€aju sve te prijetnje mogu
prouzrokovati mnogu dublji problem u konacnici kada je rije¢ o destinaciji, a to je da
destinacija izgubi svoj steeni imidz ili jos gore da se stvori negativan imidz destinacije.
Ono §to je vazno istaknuti da su turisti¢ki dogadaji kompleksan turisticki proizvod u kojem
najcesce sudjeluje veliki broj poslovnih subjekata, direktno ili indirektno i upravo iz tog
razloga vazan naglasak daje se na medusobnoj suradnji i koordinaciji u okvirima
destinacijskog menadzmenta s ciljem da se ostvare najpovoljniji rezultati za sve dionike. U
poglavlju koje slijedi analizirati ¢e se rezultati istrazivanja provedenog anketnim upitnikom
na uzorku Zupanijskih turistickih zajednica u Hrvatskoj kako bi se dokazala hipoteza
kojom se tvrdi da turisticki dogadaji povecavaju turisticku potro$nju u destinaciji 1 utjeCu

na zadovoljstvo gostiju.
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5.5. Analiza rezultata istraZzivanja na uzorku Zupanijskih turisti¢kih zajednica

Kako bi se detaljno istrazilo koji su to turisticki dogadaji od strateske vaznosti za
Republiku Hrvatsku i kako bi se stekla op¢a predodzba o misljenju destinacijskog
menadzmenta naspram takvog oblika turisticke ponude, provedeno je empirijsko
istrazivanje na uzorku svih Zupanijskih turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj.
Primarna svrha provedenog istrazivanja je dokazivanje hipoteze (H3 b) prema kojoj
menadzment destinacijskih organizacija (turisticke zajednice) smatraju kako turisticki
dogadaji povecavaju turisticku potrosnju i zadovoljstvo turista. Empirijsko istrazivanje
provedeno je metodom anketnog upitnika (Prilog 2) sacinjenog od 13 pitanja kojima se
primarno ispitivalo misljenje destinacijskog menadzmenta o turistickim dogadajima u
njihovim destinacijama i opc¢enito u Hrvatskoj, te o njihovom utjecaju na zadovoljstvo
gostiju u destinaciji 1 njihovu potroSnju. Anketni upitnici su elektronskim putem
distribuirani svim Zupanijskim turistiCkim zajednicama u razdoblju od prosinca 2014. do
veljaée 2015., a popis zupanijskih turistickih zajednica kreiran je na osnovi analize
podataka Ministarstva turizma Republike Hrvatske i Hrvatske turisticke zajednice. Na
podruc¢ju Republike Hrvatske evidentirana je 21 Zupanijska turisticka zajednica i1 njihov

popis donosi se u tablici koja slijedi.

Tablica 77. Popis zupanijskih turistickih zajednica

Red.br. Zupanijske turisti¢ke zajednice Povrat ispunjenih anketnih upitnika
1. Bjelovarsko-bilogorska +
2. Brodsko-posavska +
3. Dubrovacko-neretvanska +
4. Grad Zagreb +
5. Istarska +
6. Karlovacka +
7. Koprivnicko-krizevacka /
8. Krapinsko-zagorska +
9. Licko-senjska +
10. Medimurska /
11, Osjecko-baranjska +
12. Pozesko-slavonska /
13. Primorsko-goranska +
14. Sisacko-moslavacka +
15. Splitsko-dalmatinska +
16. Sibensko-kninska +
17. Varazdinska +
18. Viroviti¢ko-podravska +
19. Vukovarsko-srijemska +
20. Zadarska +
21. Zagrebacka +

UKUPNO 18

lzvor: lstrazivanje autorice.
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Prema podacima iz tablice moze se vidjeti kako je ostvaren povrat od 86 % anketnih
upitnika, ¢ime se zakljucuje kako je uzorak anketiranja reprezentativan. Povrat anketnih
upitnika nije zabiljezen od strane Koprivnicko-krizevacke, Medimurske i PozesSko-
slavonske turisti¢ke zajednice. U nastavku se analiziraju podaci statisticke obrade podataka
anketnih upitnika prikupljenih od 18 Zupanijskih turistickih zajednica. U daljnjem dijelu
rada prikazat ¢e se rezultati deskriptivne statistike kojom ¢e se analizirati koji Su to
najvazniji strateski turisticki dogadaji prema misljenju zupanijskih turistickih zajednica,
istraziti ¢e se koji su turisticki dogadaji najposjeceniji i u kojem omjeru, te ¢e se analizirati
ocjene razli¢itih aspekata odabranih turistickih dogadaja. Potom ¢e se analizirati rezultati
inferencijalne statisticke analize kojima ¢e se istrazivati utjecaj turistickih dogadaja na
zadovoljstvo posjetitelja i na njihovu turisticku potro$nju kao i vaznost destinacijskih
menadzment organizacija u ukupnoj kreaciji, planiranju i organiziranju turistickih

dogadaja.

5.5.1. Deskriptivna analiza osnovnih varijabli na uzorku Zupanijskih
turisti¢kih zajednica
Analizom podataka koji se odnose na navodenje turistickog dogadaja kojeg Zupanijske
turisticke zajednice isticu kao strateski vazne dogadaje u njihovoj destinaciji za Republiku
Hrvatsku moze se re¢i da se stajaliSta destinacijskog menadzmenta i Hrvatske turisti¢ke
zajednice (nacionalne turistiCke organizacije) u velikom postotku identi¢na. Tablicom u
nastavku rada prikazani su turisticki dogadaji po zupanijama koje Zupanijske turisticke
zajednice smatraju strateSki najvaznijim. Moze se vidjeti kako su tri od pet analiziranih
turisti¢kih dogadaja u ovom radu (Rabska fjera, Ultra Europe Music Festival, Spancirfest)
okarakterizirana kao turisticki dogadaji od strateSke vaznosti za turizam Republike
Hrvatske prema miSljenju destinacijskih menadZment organizacija. Time se naglaSava
vaznost provedenog istrazivanje koje moze posluziti kao podloga za donoSenje odluka

vezanih uz strateske planove razvoja turistickih destinacija.
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Tablica 78. Najvazniji strateski turisticki dogadaji po Zupanijama

Turisticka zajednica Turisticki dogadaj

TZKZ Karlovacki dani piva

TZ BPZ Brodsko kolo

TZ OBZ Pakovacki vezovi

TZKZZ Seljac¢ka buna - Bitka kod Stubice
TZ DNZ Dubrovacke ljetne igre

TZ PGZ Rabska fijera

TZ Zagrebacke zupanije Kaj su jeli nasi stari

TZ Grada Zagreba Advent u Zagrebu

TZ SMZ Keltska no¢

TZ LSZ Senjski ljetni karneval

TZ SDZ Ultra Europe Music Festival

TZ BBZ Bozi¢na bajka na imanju obitelji Salaj
TZ1Z RED BULL AIR RACE

TZ SKZ Medunarodni djec;ji festival
TZVZ Spancirfest

TZ VPZ VIROEXPO

TZ 77 Glazbene veceri u Sv. Donatu

TZ VSZ Vinkovacke jeseni

Izvor: Istrazivanje autorice.

U nastavku rada pokazuju se rezultati istraZivanja koji su najposjeceniji turisticki dogadaji
prema stavovima destinacijskih menadzment organizacija i prikazuje se procijenjeni broj
posjetitelja navedenog turistiCkog dogadaja. Prema navedenim podacima moZe se
zakljuciti kako menadzment Zzupanijskih turistiCkih zajednica dijeli ista miSljenja s
nacionalnom turistiCkom zajednicom po pitanju turistickih dogadaja koji su od strateSke
vaznosti za njihovu destinaciju. U nastavku se donosi analiza podataka procjene broja

posjetitelja najposjecenijih turistickih dogadaja po Zupanijama.
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Tablica 79. Najposjeceniji turisti¢ki dogadaji po Zupanijama i procijenjeni broj

posjetitelja

Turisti¢ka zajednica Turisticki dogadaj Broj
_ posjetitelja

TZKZ Karlovacki dani piva 150000
TZ BPZ Brodsko kolo 10000
TZ OBZ Dakovacki vezovi 30000
TZKZZ7 Seljadka buna - Bitka kod Stubice 6000
TZ DNZ Dubrovacke ljetne igre 60000
TZ PGZ Rapska fijera 30000
TZ Zagrebacke Zupanije Samoborski faSnik 200000
TZ Grada Zagreba Inmusic festival 25000
TZ SMZ Kestenijada 30000
TZ LSZ Senjski ljetni karneval 5000
TZ SDZ Ultra Europe music festival 120000
TZ BBZ BoZi¢na bajka na imanju obitelji Salaj 60000
TZ1Z Outlook&Dimension festival 30000
TZ SKZ Garden festival 15000
TZVZ 10 dana Svete nedjelje 200000
TZ VPZ Rokovo 80000
TZ 77 No¢ punog miseca 50000
TZ VSZ Vinkovacke jeseni 100000

Izvor: Istrazivanje autorice.

Putem anketnog upitnika Zzupanijske turistiCke zajednice Su ocijenile razlicite aspekte
kvalitete odabranog turistickog dogadaja: kvalitetu programa, raznovrsnost aktivnosti,
jedinstvenost dogadaja, kvalitetu hotelsko-ugostiteljskih usluga te dostupnost informacija o
ovom dogadaju. Prosjene ocjene svakog aspekta kvalitete te prosjecna odstupanja mogu

se vidjeti u tablici koja slijedi.
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Tablica 80. Aspekti kvalitete najposjecenijih turistickih dogadaja

Aspekt kvalitete N Min. Maks. Prosjek St.
devijacija

Kvaliteta programa 18 3 5 4,33 0,767
Raznovrsnost aktivnosti 18 3 5 4,11 0,832
Jedinstvenost dogadaja 18 2 5 4,39 0,850
Kvaliteta hotelsko-ugostiteljske 18 2 5 3,56 0,984
usluge

Dostupnost informacija 18 3 5 4,28 0,752

Izvor: IstraZivanje autorice.

Zakljucuje se kako zupanijske turisticke zajednice odabrane turisticke dogadaje najbolje
ocjenjuju po aspektu jedinstvenosti s ocjenom 4,39, a najlosije po kvaliteti hotelsko-
ugostiteljske usluge s ocjenom 3,56. Destinacijske menadzment organizacije smatraju kako
su kvaliteta programa turistickih dogadaja i dostupnost informacija o turistickom dogadaju
jako dobre, dok je raznovrsnost aktivnosti u sklopu turistickih dogadaja ocjenjena nesto

losijom ocjenom 4,11.

5.5.2. Rezultati unvarijantne statisticke analize

U drugom dijelu statisticke obrade podataka na uzorku zupanijskih turistickih zajednica
provedena je inferencijalna analiza, odnosno statisticko testiranje hipoteza. Naime, u uzem
fokusu istrazivanja ovog rada je razmatranje utjecaja turistickih dogadanja na potro$nju
turista i zadovoljstvo turista pa je stoga testirana distribucija odgovora turistickih zajednica
na ta pitanja. Koristen je Hi-kvadrat test kako bi se testiralo jesu li odgovori jednakomjerno
rasporedeni ili je odredena ocjena cesca. U tablicama koje slijede prikazane su opazene
distribucije turisti¢kih zajednica po danim ocjenama te odstupanja u odnosu na jednoliku

distribuciju.

Tablica 81. Distribucija ocjena utjecaja turistickih dogadaja na turisti¢ku potroSnju

Ocjena (1 — potice Broj Ocekivani broj Odstupanje
potrosnju, 0 — ne potice ispitanika ispitanika
potros$nju)
0 — ne potice potroSnju 2 9,0 -7,0
1 — potice potrosnju 16 9,0 7,0
Ukupno 18

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Prema podacima iz prethodne tablice moze se vidjeti kako puno veéi broj ispitanika
ocjenjuje da turisticki dogadaji poticu turisticku potro$nju u odnosu na ocekivani broj
odgovora jednolikom distribucijom odgovora. Sli¢ni rezultati su dobiveni i kod distribucije
odgovora na pitanje da li turisticka dogadanja povecavaju zadovoljstvo turista. Svi
anketirani ispitanici su odgovorili da smatraju kako turisticCka dogadanja povecavaju

zadovoljstvo turista.

Tablica 82. Distribucija ocjena utjecaja turistickih dogadaja na zadovoljstvo turista

Ocjena (1 — potice Broj Ocekivani broj Odstupanje
zadovoljstvo, 0 — ne potice ispitanika ispitanika
zadovoljstvo)
0 — ne potice zadovoljstvo 0 9,0 -9,0
1 — potice zadovoljstvo 18 9,0 9,0
Ukupno 18

Izvor: Istrazivanje autorice.

Provedeni Hi-kvadrat test pokazuje kako su distribucije ocjena utjecaja turistickog
dogadaja na turisticku potro$nju i na zadovoljstvo turista statisticki znacajno razli¢ite od
jednolike distribucije na razini znacajnosti od 5 %. Odnosno, rezultati testiranja
dokazuju kako ispitanici u turistickim zajednicama smatraju da turisticki dogadaji

povecéavaju turisticku potrosnju i zadovoljstvo turista.

Tablica 83. Hi-kvadrat test

Utjecaj turistickog Utjecaj turistickog dogadaja na
dogadaja na zadovoljstvo povecéanje potrosnje
Hi-kvadrat 18,000 10,889
Stupnjevi slobode 1 1
P-vrijednost 0,000 0,001

Lvor: IstraZivanje autorice.

Kako bi se definirala vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i organiziranju turistickih
dogadaja anketnim upitnikom zatrazeno je od ispitanika da na skali od 1 do 5 (1 — potpuno
nevazno, 5 — izrazito jako vazno) ocijene vaznost sudjelovanja. Distribucija odgovora
turistickih zajednica i odstupanje od jednolike distribucije moZe se vidjeti u tabli¢nom

prikazu u nastavku rada.
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Tablica 84. Distribucija ocjena vaznosti sudjelovanja DMO-a u planiranju i organizaciji

turistickih dogadaja

Ocjena (1 — potpuno Broj ispitanika  Oc¢ekivani broj Odstupanje
nevazno, 5 — izrazito jako ispitanika
vazno)
1 0 3,6 -3,6
2 0 3,6 -3,6
3 1 3,6 -2,6
4 8 3,6 4,4
5 9 3,6 54
Ukupno 18

Izvor: Istrazivanje autorice.

Iz rezultata se moze vidjeti kako je veéi broj ispitanika dao vise ocjene 4 1 5 u odnosu na
oc¢ekivane vrijednosti jednolikom distribucijom, odnosno da vecina ispitanika smatra kako
je sudjelovanje DMO-a jako vazno u planiranju i organizaciji turistickih dogadaja dok
nitko od ispitanika ne smatra da je sudjelovanje DMO-a nevazno. U tablici koja slijedi
prikazana su navedena odstupanja od jednolike distribucije su statisticki dokazana

provedenim Hi-kvadrat testom.

Tablica 85. Hi-kvadrat test

Utjecaj vaznosti sudjelovanja DMO-a u
planiranju i organizaciji turistiCkih dogadaja

Hi-kvadrat 22,556
Stupnjevi slobode 4
P-vrijednost 0,000

Izvor: Istrazivanje autorice.

Analizom rezultata istrazivanja destinacijskog menadzmenta, odnosno zupanijskih
turistickih zajednica moze se zakljuciti kako zupanijske turisticke zajednice jasno
prepoznaju turisticke dogadaje koji su od strateSke vaznosti za njihovu destinaciju. Upravo
te turisticke dogadaje menadzment zupanijskih turisti¢kih zajednica ocjenjuje visokom
ocjenom po pitanju jedinstvenosti (autenti¢nosti) dogadaja, dok se najlosija ocjena odnosi
na hotelsko-ugostiteljsku ponudu. Anketirani ispitanici su potvrdili kako je sudjelovanje
DMO-a u planiranju i organiziranju od iznimne vaZznosti za uspjesnu realizaciju turistickog

dogadaja.
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Po pitanju turisticke potroSnje prema vecini ispitanika turisticki dogadaji povecavaju
turisti¢ku potrosnu u destinaciji, a svi anketni ispitanici ocjenjuju kako turisticki dogadaji u
destinaciji utjeCu na zadovoljstvo gostiju. Na osnovu svih iznesenih ¢injenica i rezultata
testiranja dokazuje se hipoteza (H3 b) kojom se tvrdi kako menadZment
destinacijskih organizacija (turistickih zajednica) smatra da turisticki dogadaji
povecavaju turisticku potrosnju i zadovoljstvo turista. Sukladno rezultatima
provedenog istrazivanja u okvirima ovog poglavlja kojem je prvenstveno primarna zadaca
bila analizirati ekonomske ucinke turistickih dogadaja u destinaciji mozemo ustvrditi kako
turisticki dogadaji imaju iznimno velik utjecaj ne samo ekonomski, ve¢ i sociodrustveni,
kulturni, politicki i razvojno-ekoloski. Vazno je istaknuti da turisticki dogadaji osim
pozitivnog utjecaja mogu razviti i negativne ucinke Koji se primarno ocituju u
neekonomskim uéincima (primjerice: otudenje zajednice, stvaranje negativnog imidza,
gubitak osjecaja ugode, zloupotreba opojnih droga i alkohola, uniStavanje nasljeda,
zagadenje bukom, guzve u prometu, odbojnost lokalnog stanovni$tva prema turizmu,
visoke cijene i mnogi drugi), te da je zada¢a menadZmenta turistickih dogadaja predvidjeti
sve potencijalne u€inke koji ¢e se manifestirati i pokusSati eliminirati negativne utjecaje ili
ih barem smanjiti. Ovo poglavlje bavilo se i analizom meduovisnosti destinacijskog
menadZzmenta 1 turistiCkih dogadaja gdje su doneseni zakljucci kako turisticke destinacije
moraju biti u konstantnoj potrazi za onim sadrZajima koji ¢e obogatiti turisticku ponudu,
uciniti ju zanimljivom 1 poZeljnom. Upravo turisti¢ki dogadaji nude mogucnost realizacije
takve ponude budu¢i da turisticki dogadaji u destinaciji mogu imati ulogu animacije,
atrakcije, marketinSkog alata, mogu biti tvorci imidZa 1 katalizatori turistickih utjecaja.
Kako bi se postigla maksimalizacija pozitivnih ucinka turisti¢kih dogadaja u sljede¢em
poglavlju definirat ¢e se mogu¢i modeli programa turisti¢kih dogadaja koji ¢e pozitivno

utjecati kako na uspjeSnost hotelijerstva tako i na uspjesnost cijele turisticke destinacije.

190



6. MEPUOVISNOT MENADZMENTA U HOTELIJERSTVU |
TURISTICKIH DOGAPAJA U OKRUZENJU

Hotelski objekt djeluje u sustavu slozenih odnosa u kojima se uvijek pokuSavaju uskladiti
interesi hotela 1 okruzja u kojem djeluje. Okruzenje hotela kao skup cCinitelja svojim
aktivnostima djeluje na poslovanje hotela i na donoSenje poslovnih odluka, a u jedan od tih
Cinitelja okruzenja mogu se svrstati turisticki dogadaji. Osnovna zadaca hotelskog objekta
na pocetku svakog poslovnog poduhvata je jasno definiranje svrhe odnosno misije. Tek
nakon toga slijedi odredivanje ciljeva, strategija, politika, procedura, pravila, programa i
proracuna (Cerovi¢, 2010). Postujuéi te zakonitosti, bilo kada je rije¢ o hotelskom
poduzecu ili turistiCkoj destinaciji, prvo i osnovno je odrediti svrhu koja se zeli postici i
turisticki segment koji predstavlja cilj. Nemaju svi turisticki dogadaji nuzno pozitivan
utjecaj na uspjeSnost poslovanja hotela ili na turisticku destinaciju. Trebaju se pomno
izabrati oni turisticki dogadaji koji ¢e sadrzajno i tematski najvise odgovarati sredini u
kojoj se organiziraju. Pojavom sve veéeg broja organiziranih turisti¢kih dogadaja javlja se
potreba nuznosti uredivanja turistiCke ponude takvog tipa. ,,Poplava“ raznovrsnih
turistickih dogadaja prilika je za pruzanje dinamicnosti i raznolikosti turisticke ponude, ali
isto tako i izvjesna bojazan o isplativosti i funkcionalnosti tih turistickih dogadaja te
¢injenici koliko uistinu pridonose obogacivanju turisticke ponude, pruzanju dodatnog
dozivljaja turistima i povecanju turisticke potrosnje. Kako bi se izbjegla nekontrolirana
disperzija takvog tipa turisticke ponude potrebno je definirati jasne ciljeve 1 u definiranje
ciljeva ukljuciti sve aktere turisticke ponude. Pri tome je vaZno istaknuti potrebu za
postavljanjem visokih kriterija etinosti 1 socijalne odgovornosti prilikom donoSenja
odluka (Jere Jakulin, 2014: 711) koje ¢e utjecati na razvoj turistiCke ponude kako bi se
zaStitila turistiCka destinacija. Hoteli kao znacajni generatori turistickog smjestaja vazni su
u lancu donosenja odluka o razvoju turizma neke destinacije, a osobito po pitanju kreiranja
turistickih dogadaja jer svojim resursima mogu pospjesiti realizaciju istog. Suradnja hotela
1 turisticke destinacije mora ponuditi one modele turistickih dogadaja koji ¢e podjednako
zadovoljiti kriterije turista, hotela i turisticke destinacije. Jedan od potencijalnih oblika
rjeSenja tog problema i1 uredenja turisticke ponude moze biti eventualna kategorizacija i

standardizacija turistickih dogadaja o cemu ¢e biti nesto vise rijeci u poglavlju koje slijedi.
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6.1. Moguci modeli za unapredivanje dogadaja i pove¢anje konkurentnosti
turisticke destinacije

Kod definiranja moguéih modela za unapredivanje turistickih dogadaja velika pozornost
treba se pridati problemu ocekivanja turista, naravno uz zadovoljenje njihovih motiva i
potreba kao i1 povecanja turisticke potrosSnje 1 konkurentnosti turistiCke destinacije.
Ocekivanja turista ni u kom slu¢aju ne bi trebalo iznevjeriti, a Getz (2010: 157) tvrdi kako
se turisti/posjetitelji ne smiju osjecati zakinutima na nacin da elementi i sadrzaj turistickog
dogadaja ne odgovara onome S$to je promovirano i da kvaliteta sadrzaja nije u granicama
ocekivanog. Nedostatak originalnosti, moguénost predvidanja slijeda dogadaja koji ne
vode elementu iznenadenja, nedovoljna napetost u iScekivanju tijekom realizacije
turistickog dogadaja mogu dovesti do nezadovoljstva turista, ne ispunjavanja njihovih
ocekivanja 1 vjerojatno se nece realizirati zelja za ponovnim dolaskom na turisticki
dogadaj. Upravom u tom smjeru navodi 1 istraZivanje predstavljeno od autora Milohni¢ et
al. (2012: 322) koji navode kako se odstupanja izmedu predvidenih oc¢ekivanja gostiju s
turistickim dogadajem 1 njihovog zadovoljstvom mogu umanjiti uvodenjem novih
turistickih dogadaja i povecavanjem kvalitete postojecih programa. Ukoliko se ne pristupi
jednom od tih modela izostati ¢e dodatna turisticka potro$nja, a konkurentnost turisti¢ke
destinacije biti ¢e umanjena. Iz tog razloga potrebno je definirati moguce modele kojima ¢e
se turisticki dogadaji unaprijediti 1 jamciti visoku kvalitetu 1 uspjeSnost. Ono Sto svaki
turisticki dogadaj bezuvjetno mora imati je dobra prica, cjelovit dozivljaj i jedinstveno
iskustvo kao rezultat konzumacije proizvoda (Trezner, 2008). Kako bi se precizno mogli
kreirati pozeljni modeli turistickih dogadaja potrebno je znati koji su to zahtjevi turisti¢ke
potraznje 1 ponude. Vazno je znati koji gost je primarno motiviran dolaskom na turisticke
dogadaje i zasto, a tko posjecuje turisticke dogadaje dok boravi na turistickom putovanju.
Sve to dovodi nas do zakljucka kako je za ostvarivanje konkurentske prednosti vaZan
kvalitetan sustav informacija (Stipanovi¢, 2006: 143) koji ¢e biti podloga za kreiranje
superiorne vrijednosti za turiste. U nastavku se shematskim prikazom definira kvalitetan

sustav informacija u svrhu postizanja konkurentnosti na turistickom trzistu.
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Shema 11. Model informacijskog sustava za postizanje konkurentskih prednosti
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Izvor: Obrada autorice prema Stipanovié (2006: 143).

Proces ostvarivanja konkurentske prednosti zapocinje prikupljanjem informacija o
turistima, konkurenciji i trziStu koje se interfunkcionalno povezuju i obraduju. Obradom
prikupljenih informacija koordiniranim aktivnostima pristupa se kreiraju superiornih
vrijednosti za turiste. Turisticka ponuda kreiranjem turisti¢kih dogadaja tezi (Jere Jakulin,
2014: 709):

v’ privlagenju turista (0sobito u vrijeme postsezone)

v’ Kkataliziranju u¢inaka (urbanizacija, povecanje turisticke infrastrukture, povecanje
turistickog kapaciteta)

v" kreiranju pozitivnog imidza destinacije i doprinosu promocija destinacije opcenito

v’ animaciji odredenih atrakcija koje se svrstavaju u cjelokupni sistem destinacije.

Kako bi se odredili moguc¢i modeli za unapredivanje dogadaja i povecanje konkurentnosti

destinacije koji ¢e jamciti kvalitetu i uspjeh, potrebno je reagirati u dva smjera:
1. izvrsiti standardizaciju i klasifikaciju turistickih dogadaja
2. definirati moderne oblike turistickih dogadaja.

Brojnost turistickih dogadaja koja je zavladala na trzitu turisticke ponude ucinila je

neophodnim uvodenje sistema kvalitete i standardizacije turistickih dogadaja.
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Na taj nacin kvalitetni turisticki dogadaji nece proé¢i neopazeno i nece se izgubiti u masi
svih ostali turistickih dogadaja na trzistu (Jere Jakulin, Golub, 2014: 68). Uvodenjem
odredenih standarda osigurala bi se kvaliteta dogadaja i definirali bi se kriteriji nuzni za
dostizanje kvalitete. Potencijalni smjer razvoja modela turistickih dogadaja moze biti
kreiranje modernih turistickih dogadaja (Jere Lazanski: 2004) koji ¢e u svojim osnovnim
elementima podsjecati na povijesne, etnoloske, geografske, sportske, glazbene 1 druge
Cinjenice, a bit ¢e izvedeni na odredenom mjestu, u odredenom vremenu, s odredenim
sredstvima i ljudima. Jedan od potencijalnih modela razvoja turistickih dogadaja moze biti
potaknut filmskim turizmom koji u posljednje vrijeme biljezi znacajan porast, kako u
svijetu tako i u Hrvatskoj. Studije provedene u svrhu istrazivanja filmskog turizma i
utjecaja kojeg taj oblik turizma ima na povecanje broja posjetitelja destinacije (Busby i
Klug, 2001; Connell, 2005; Croy, 2010; Imravel i Chon, 2008; Iwashita, 2006; O'Connor,
Flanagan i Gilbert, 2008; Schofield, 1996; Soliman, 2011) mogu posluziti kao uporiste za
organizaciju turistiCkih dogadaja inspiriranih sadrzajima filmova snimanih na pojedinim
lokacijama. Globalizacija zabave, a osobito filmske industrije pruza posve nove prilike u
projektiranju turistiCkih dogadaja kao elementa turisticke ponude. Ekonomija dozivljaja
stavlja naglasak na koriStenje svih resursa kojima destinacija raspolaze kako bi se stvorili
uvjeti dolaska turista i izvan perioda visoke sezone, a utjecaj filmske industrije u posljednje
vrijeme u tom dijelu je iznimno naglaSen. Primjer kreiranja turisticke ponude potaknute
filmskom industrijom dozivjeli smo u destinacijama kao $to su Dubrovnik, Split, Klis koje
su posluzile kao kulisa za snimanje iznimno svjetski popularne serije Igre prijestolja.
Snimanje filmova i serija, osobito stranih produkcija, osim za podizanje atraktivnosti
destinacije u kojoj se vr$i snimanje imaju pozitivan utjecaj i na hotelijerstvo. Poznato je
kako su produkcijski timovi na takvim projektima brojni i ¢esto u destinaciji odsjedaju
duzi period vremena te time mogu popunjavaju smjesStajne kapacitete tijekom cijele

godine.
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6.2. Meduovisnost turisti¢kih dogadaja i konkurentnosti

Konkurentnost je ¢imbenik koji na turistiCkom trzistu predstavlja jamstvo za uspjeh. Prema
Anic¢u (2003) konkurentnost je uspje$no noSenje s konkurencijom, odnosno nadmetanje da
se postigne bolji rezultat. Rastom turisticke ponude i turisti¢ke infrastrukture sve viSe
individualaca odlucuje se ukljuciti u turistiCka kretanja i viSak svog osobnog dobitka
generirati kroz turisticku potrosnju. Na globalnom turistiCkom trzistu postoji veliki broj
turistickih destinacija koje prizeljkuju upravo tog novog turista u cilj generiranja $to veceg
prihoda od turisticke potroSnje i opstanka na turistiCkom trziStu. Kao rezultat tome dolazi
do porasta konkurentnosti turistickih destinacija i njihove stalne potrage za novim
turistiCkim proizvodima i uslugama koji ¢e ih diferencirati od ostalih i pruziti kvalitetniji
dozivljaj njihovim turistima. Drugim rije¢ima, konkurentnost medu turistickim
destinacijama povecava njihove napore za uspostavljanjem komparativnih prednosti
(Cibinskiene, 2012: 1334) koje se mogu posti¢i jedino uz pomo¢ kvalitetno i stru¢no
vodenog destinacijskog menadzmenta. Kako je turizam postao znacajan resurs u brojnim
gospodarstvima, drzavne vlasti i destinacijski menadzmenti ulazu znacajne impute u razvoj
komparativnih prednosti svoje turisticke ponude. Cibinskiene (2012: 1334) destinacijsku
konkurentnost definira kao sposobnost kreiranja i integriranja dodane vrijednosti u
turisticke proizvode kojim se zadrzava relativna prednost nad ve¢inom konkurenata na
turistickom trzistu. Stipanovi¢ (2006: 141) naglaSava kako se konkurentska prednost
ostvaruje posjedovanjem posebnosti koju turisti traZze i uvazavaju i kojom se razlikujemo
od konkurenata s ciljem multipliciranja profita. Koncept destinacijske konkurentnosti
velikim dijelom bazira se na faktorima ukljuc¢ivim s mikro i makro razina destinacije.

Milohni¢ 1 Smol¢i¢ Jurdana (2008: 3) navode kako konkurentnost destinacije ovisi o:

v' sposobnostima povecanja turistickih prihoda

v' sposobnost zadrzavanja atraktivnosti

v moguénostima pruZanja osjecaja zadovoljstva i doZivljaja
v' profitabilnosti

v’ osiguranju kvalitete Zivota lokalnog stanovni$tva,

v

zaStiti okolisa.

Prema navedenim tvrdnjama moguce je realizirati model konkurentnskih prednosti

destinacije koji se prikazuje u shematskom prikazu koji slijedi.
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Shema 12. Model konkurentske prednosti turisticke destinacije

prednosti

Investiranje profita
u kreiranje
konkurentske
prednosti

Izvor: Obrada autorice prema Stipanovié (2006).

Prema ovom prikazu moze se zakljuc¢iti kako je konkurentska prednost destinacije
sinergija izlaznih performansi koje se ostvaruju definiranjem ciljeva daljnjeg razvoja te
izvora prednosti koje predstavljaju klju¢ konkurentskog uspjeha. Izvori prednosti naspram
konkurentskih destinacija predstavljaju platformu za daljnja investiranja profita u kreiranje
onih izlaznih performansi koje ¢e se istaknuti kao jo$ upecatljivije komparativne prednosti
destinacije. Neki od izvora prednosti turisticke destinacije svakako su turisticki dogadaji
koji zbog svoje autohtonosti i jedinstvenosti mogu posluziti kao jaka karika u kreiranju
konkurentskih prednosti. Cibinskiene (2012: 1338) navodi kako su upravo turisti¢ki
dogadaji faktori konkurentnosti turistiCkih destinacija. Jere Jakulin i Golub (2014: 67)
navode kako je glavna svrha i cilj turistickih dogadaja je stvaranje pozitivnih ekonomskih,
socijalnih 1 ekoloskih ucinaka koji ¢e utjecati na razvoj turisticke destinacije 1 na podizanje
razine kvalitete Zivljenja lokalnog stanovnis$tva. Medutim dodatno mozemo zakljuciti kako
je sve to dodana vrijednost koja nam pruza mogucnost da budemo konkurentni (Jere
Jakulin, Golub, 2014: 67) na turisti¢kom trzistu.
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Crouch (2011: 41) u svom istrazivanju o konkurentnosti turisticke destinacije gdje detaljno
analizira koji su to najznacajniji atributi konkurentnosti donosi zakljucak kako su turisticki
dogadaji iznimno vazan faktor konkurentnosti rangiraju¢i ih na osmo mjesto od mogucih
36 atributa. Turisticki dogadaji omogucavaju diferenciranje proizvoda u destinaciji u
odnosu na proizvode konkurentskih destinacija stvaranjem snaznog destinacijskog brenda
(lvanov et al., 2010: 375). Turisticke destinacije diljem svijeta nalaze se u situaciji kada je
konkurentnost izrazena viSe nego ikada. Povecanje globalne mobilnosti turista oznacilo je
novi trenutak kada konkurenti postaju globalni, a ne samo lokalni. Budu¢i da se
konkurentska prednost na turistiCkom trziStu moze ostvariti samo odredenim atributima
potrebno je naglasak stavit upravo na njih i sve raspolozive resurse realizirati u te svrhe.
Slijedom svih iznesenih cinjenica moze se zakljuciti kako turisticki dogadaji nude
jedinstven i neponovljiv dozivljaj koji je teSko poistovjetiti s nekom drugom turistickom
destinacijom i predstavljaju idealnu komparativhu prednost kojom se moze ostvariti

konkurentnost na turistickom trzistu.

6.3. Utjecaj hotelijerstva i destinacijskoga menadZmenta na inovativne modele
turistickih dogadaja
UspjeSan turisticki proizvod rezultat je napora i sinergije svih dionika ukljucenih u
destinacijski menadZment neke turisticke destinacije. Samo zajedni¢kom suradnjom svih
onih koji kreiraju turisti¢ku ponudu u destinaciji moguce je ostvariti pozitivne rezultate.
Preduvjet uspjesnosti turisticke destinacije je postojanje vizije turistickog razvoja koju ¢e
podrzavati svi dionici destinacijskog menadzmenta. To pridonosi kreiranju strategija
razvoja turistickih proizvoda izmedu ostalih i turistickih dogadaja. Svaki turisticki
proizvod, pa tako i turisticki dogadaj, trebao bi biti produkt promisljene strateske politike
koja odgovara viziji i filozofiji vrijednosti kojoj turisti¢ka destinacija stremi. Bez jashe
vizije i cilja, potpuno je evidentno kako ¢e svaki turisticki dogadaj biti krajnje
nepripremljen i neefektivan kako za turisticku destinaciju tako i za sve njene dionike
ukljucivo i hotelske objekte. Vizija razvoja turistickih dogadaja mora obvezno ukljucivati
sve dionike destinacijskog menadzmenta (stakeholderse) kako bi se definirala uloga
turistickih dogadaja i kako bi se definirao jasan put Zeljenog razvoja i ciljevi Koji se
turistickim dogadajima zele posti¢i. U kontekstu razvoja turistickih dogadaja turisticka

destinacija mora jasno postaviti ciljeve koji se o€ituju kroz (Getz, 2010: 133):
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v' definiranje obujma do kojeg ¢e se turisticki dogadaji razvijati i promovirati kao
turisticke atrakcije,

v' definiranje obujma do kojeg ¢e se turisticki dogadaji financirati i poticati na
kreiranje novih dogadaja i sadrzaja,

v' definiranje uloge turisti¢kih dogadaja kao ¢imbenika produljenja turisti¢ke sezone i
disperzije turisticke ponude na podruc¢jima cijele turisticke destinacije,

v" definiranje uloge turisti¢kih dogadaja kao kreatora dobrih emocija i pozitivnih slika
0 destinaciji,

v' definiranje uloge turistickih dogadaja u poticanju ciljeva umjetnosti, kulture, sporta,
fitnesa, rekreacije, ekologije, bastine , razvoja lokalne zajednice,

v" definiranje uloge turisti¢kih dogadaja kao sredstva za identificiranje, sprje¢avanje i
otklanjanje negativnih utjecaja,

v' definiranje uloge turistickih dogadaja kao sredstava za organizacijski razvoj na

razini interesnih grupa, lokalne zajednice, destinacijskog menadzmenta ili drzave.

Definirane ciljeve moguée je posti¢i jedino uz postojanje efektivne organizacijske

strukture. Efektivan organizacijski oblik razvoja turistickih dogadaja podrazumijeva da:

1. Turisticka destinacija mora biti organizirana i orijentirana na turisticke dogadaje.

2. U turistickoj destinaciji mora postojati opée prihvacena vizija 1 svrha turisti¢kih
dogadaja.

3. Strategije i politike razvoja turistickih dogadaja moraju biti uskladene i u cilju s
vizijama turisticke destinacije.

4. Integracija i uskladivanje turistickih dogadaja moraju se provesti sa svim ostalim
politikama turisticke destinacije.

5. Ukljucivost svih dionika destinacijskog menadzmenta (stakeholdera) u proces
razvoja turisti¢kih dogadaja i osiguravanje mreze partnerstva je neophodno.

6. Uspostavljanje vodece agencije za organizaciju turistickih dogadaja na razini

turisticke destinacije predstavlja nuZnost.

Kako je ve¢ prethodno istaknuto klju¢ni element uspjeSnog turistickog dogadaja je
integracija svih dionika destinacijskog menadZmenta, a osobiti naglasak stavlja se na
hotelijerstvo budu¢i da predstavlja najve¢i segment smjeStajnih kapaciteta u turistickim

destinacijama.

198



Kroz zajednicku suradnju destinacijskog menadzmenta i hotelijerstva neophodno je

prvotno definirati elemente strategije razvoja turistickih dogadaja koji moraju obuhvacati:

v' Infrastrukturne sadrzaje — potrebno je ulagati u najveée, najbolje, jedinstvene
kongresne i izlozbene centre koji mogu biti i funkcionalni dijelovi hotelskih
objekta.

v' Kreiranje novih turisti¢kih dogadaja — primarni cilj mora biti privlacenje razli¢itih
interesnih skupina kako bi turisticka ponuda bila ¢im vise diversificirana i bogatija.

v’ Izgradnja dinami¢nog sektora turistickih dogadaja — cjelogodi$nja ponuda
raznovrsnih turistickih dogadaja koji jednim dijelom mogu biti integrirani dio
hotelske ponude.

v’ Lobiranje za ulogu domacina velikih brendiranih (prestiznih) turisti¢kih dogadaja —
kojima se privlaCe vecée mase turista i istovremeno vr$i promocija turisticke
destinacije i izgradnja pozitivnog imidZza.

v" Pozicioniranje turisti¢ke destinacije kao destinacije dogadaja.

v Ulaganje u menadZment turisti¢kih dogadaja — s ciljem kreiranja profesionalnog i
stru¢nog kadra koji ¢e u medusobnoj suradnji s hotelskim objektima osmisljavati i

realizirati najbolje turisticke dogadaje.

Segment suradnje hotelijerstva i destinacijskog menadzmenta daje platformu za razvoj
novih turistickih dogadaja koji ¢e biti atraktivni, inovativni i zanimljivi turistickoj
potraznji. Jedan od ¢imbenika kreiranja uspjeSnih modela turistickih dogadaja je adekvatna
promocija koja se zbog uporabe suvremenih IT tehnologija znacajno promijenila. U
poglavlju koje slijedi analizirat ¢e se primjena IT tehnologija u promociji turistickih

dogadaja.

6.4. Primjena IT tehnologija u promociji turistickih dogadaja

Suvremena IT tehnologija danas je prisutna u svakom obliku poslovanja, pa tako i u
sektoru menadzmenta turistickih dogadaja. Veliki broj operacijskih funkcija pod direktnim
je utjecajem digitalnih tehnologija koje su iz temelja promijenile nacine njihovih izvrSenja.
Digitalne tehnologije postale su integralni dio svakog zivotnog ciklusa turistickog
proizvoda od dizajna do njegove implementacije na turisticko trziSte. Jedan vazan aspekt u

realizaciji turistickog dogadaja zahvaljuju¢i suvremenim IT tehnologijama dozivio je
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svojevrstan procvat, a rije¢ je o promociji turistiCkih dogadaja. Digitalne tehnologije
inkorporirane su u svaki dio marketinga od istrazivanja potreba i motiva turista, pa sve do
dizajniranja promotivnih materijala (Allen et al., 2002: 295). Danas svaki ozbiljniji
turisticki dogadaj svoje mjesto promocije nalazi u kreiranju vlastitih internetskih stranica
kojima postaju globalno dostupni. S obzirom na laku dostupnost internetskim sadrzajima
konkurentnost turistiCkih dogadaja u virtualnom svijetu postaje iznimno velika.
Menadzment turistickih dogadaja na takve uvijete mora odgovoriti novim alatima kako bi
se zadrzala konkurentska prednost, pa putem internetskih stranica nudi odredene popuste,
mogucénosti rezervacije i kupnje ulaznica, veliki broj informacija, korisnih sadrzaja,
besplatnih aplikacija i sli¢no. Najveca vaznost suvremenih IT tehnologija i interneta je u
razmjeni informacija. Internet postaje sredstvo razmjene informacija za gotovo polovinu
svjetske populacije, a razmjeri koriStenja interneta u svijetu prikazuju su u tablici koja

slijedi.

Tablica 86. Broj korisnika interneta u svijetu prema regijama u 2000. i 2014.

Regija Broj korisnika Broj korisnika Porast
Interneta (2000.) interneta (2014.) 2010. -2014.

Afrika 4 514 400 297 885 898 6498,6%
Azija 144 304 000 1386 188 112 1112,7%
Europa 105 096 093 582 441 059 454,2%
Bliski istok 2 284 800 111 809 510 3303,8%
Sjeverna Amerika 108 096 800 310 322 257 187,1%
Latinska Amerika 18 068 919 320 312 562 1672,7%
Australija i 7 620 480 26 789 942 251,6%
Oceanija

UKUPNO 360 985 492 3035 749 340 741,0%

Izvor: Car (2015: 134).

Prema podacima u tablici moze se vidjeti kako je broj internetskih korisnika u 14 godina
porastao za 10 puta §to samo demonstrira njegovu vaznost. Danasnji turisticki potroSaci
zele brze 1 to¢ne informacije, lako dostupne interesne sadrzaje 1 upravo u tome se ogleda
velika prednost koristenja digitalnih tehnologija i internetskih platformi na ,,virtualnom
turistickom trzistu“. Internet postaje vrlo koristan alat za prikupljanje informacija o
odredenom turistickom dogadaju, ali i za komunikaciju pa ¢ak i za live prijenose turistickih
dogadaja, iznimno popularnih kod glazbenih turistickih dogadaja. Zahvaljuju¢i napretku
suvremene IT tehnologije, joS jedan oblik promocije turistickih dogadaja postaje znacajan,

a to je eventcam.
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Takav oblik promocije orijentiran je na razmjenu informacija, gdje se kamere postavljaju s
ciljem snimanja: samog turistickog dogadaj, uvjeta u okruZenju, posjetitelja na turistickom
dogadaju, a sve sa svrhom prenoSenja toan sadrzaj kojeg moze ocekivati potencijalni
posjetitelj. Medutim nedostatak ovog oblika promocije turistickog dogadaja je izostanak
wow efekta kojeg potencijalni korisnik ne moze dozivjeti u viralnom svijetu. Nadomjestak
tom nedostatku je promocija turistickih dogadaja od strane samih posjetitelja putem
digitalnih tehnologija. Karakteristicno je za turisticke dogadaje kako ih svaki
turist/posjetitelj dozivljava na samo sebi svojstven nacin i ¢esto se dozivljaji, impresije,
emocije istog turistickog dogadaja za svaku osobu razli¢ite. Prije je jedan od nacina
prenosenja emocije, dozivljaja nekog dogadaja bila isklju¢ivo pric¢a koju su svojoj rodbini,
prijateljima 1 poznanicima prenosili oni koji su turisticki dogadaj posjetili ili sudjelovali u
njemu. Medutim razvojem suvremenih tehnologija mijenja se i nacin prenoSenja
informacija o turistickim dogadajima. Getz (2010: 156) pozivaju¢i se na Johna Deightona
konstatira kako je danas najCes$éi nacin prenosenja emocija, dozivljaja i iskustava putem
slike, odnosno fotoaparatom. Medutim suvremene tehnologije otiSle su jo$ korak dalje, pa
se sada dozivljaji s nekog turistickog dogadaja prenose slikom, snimkom ili komentarom
na razli¢itim internetskim druStvenim mrezama 1 platformama koriste¢i mobilnu
tehnologiju. Turisti Zele za svoje potrebe zabiljeziti sve ono lijepo Sto ih je na njihovom
putovanju impresioniralo, ali isto tako Zele najbolje trenutke svog turistickog dozivljaja i
svoje iskustvo podijeliti sa svima ostalima putem suvremenih IT tehnologijama. Danas se
posredstvom raznih internetskih drustvenih mreza slike i video snimke dijele
nevjerojatnom brzinom velikom krugu korisnika ¢ine¢i turisticke dogadaja dostupnijim
nego ikada u povijesti, a promocija istih prelazi granice organiziranih marketinskih
aktivnosti. Suvremene IT tehnologije postaju nezamjenjiv partner u promociji turisti¢kih
dogadaja, ali njegov utjecaj ima i Sire aplikacije, pa se Cak niti suvremena turisticka
kretanja ne mogu zamisliti bez IT tehnologija. Detaljnije ¢e se analizirati utjecaju IT

tehnologija na turizam u poglavlju koje slijedi.
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6.4.1. Utjecaj IT tehnologija na turizam

Informacijske tehnologije u suvremenom poslovanju postaju imperativ i ¢cimbenik trziSnog
uspjeha Cija se snaga ocituje ostvarivanjem konkurentske prednosti na turistickom trzistu.
Informacijska tehnologija i turizam postali su dva najdinamicnija pokretaca svjetskog
gospodarstva (Kli¢ek, 2008). Primjena IT tehnologija moZe se pronac¢i u svim oblicima
modernog poslovanja u turistickom sektoru. Suvremene tehnologije uvelike mijenjaju
turizam, prvenstveno omogucavaju vecu fleksibilnost u kreiranju trzistu prilagodenih paket
usluga, ali i otvaraju nove komunikacijske kanale (Corak, 2008: 25) s potencijalnim
turistickim konzumentima. TuristiCka Kretanja postaju ovisna o novim informacijskim
tehnologijama i internetu koje turizam uvode u jednu novu sferu poslovanja, e-turizam.
Kao primjer mogu se istaknuti neke od najznacajnijih primjena informacijskih tehnologija
u turizmu kao Sto su: rezervacijski sustavi, globalni distribucijski sustavi (Galileo,
Amadesu), aplikacije za organiziranje u ugostiteljstvu, sustavi za upravljanje odrediStima,
posrednici u putovanju, interaktivna digitalna televizija, vodi¢i na mobilnim uredajima i sl.
U uvjetima brzih promjena primjenom IT tehnologija moguce je ostvariti povecanje
konkurentskih prednosti turisticke destinacije i povecanje poslovne uspjesnosti hotela. Od
suvremenih IT tehnologija, mobilna tehnologija ima gotovo pa najveci utjecaj na turizam
jer je najdostupnija svim turistima, prema Chaffey i ostali (2014) Cetiri milijarde svjetske
populacije koristi mobilne telefone. Razvojem i proizvodnjom tzv. ,,pametnih® telefona
koji po svojim performansama poprimaju karakteristike osobnih racunala dolazi do
izrazaja njihov izniman potencijal u turizmu. O znaaju upotrebe mobilnih telefona i
mobilnih aplikacija u turizmu govori 1 €injenica kako se u znanstvenoj literaturi sve cesce
susrecemo s terminima mobile tourism i m-tourism ( Rodriguez-Sanchez et al., 2013; Yueh
et al., 2007). Sve brzim napretkom mobilnih aplikacija globalna turisticka ponuda turistima
postaje dostupna ,,na dlanu®, u trenutku kada to oni Zele, a informacije koje mogu dobiti
tim putem su nemjerljive. Razvojem mnogobrojnih mobilnih aplikacija nude se
moguénosti poboljsanja poslovanja svih segmenata turizma, a prema podacima portala
ABI Research (2014) navodi se kako je do kraja 2013. preuzeto vise od 56 milijardi
mobilnih aplikacija Sto samo pokazuje Sirinu mogucnosti kakve nudi takav oblik
suvremenih tehnologija. S obzirom na vrstu mobilnih aplikacija koje su na raspolaganju

turistima moguce ih je podijeliti na deset osnovnih grupa (Miskovi¢, 2015):
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10.

Aplikacije za planiranje prijevoza (Trainline, Kayak, Flight track, UBER) koje
omogucavaju korisnicima pronalazenje informacija o prijevozu i rezervaciju karata.
Aplikacije sa informacijama o turistickim dogadajima (Buzz) koje pruzaju
informacije o dogadajima i aktivnostima u destinaciji uz mogucénost slanja
preporuka ostalim korisnicima.

Aplikacije za planiranje putovanja (TriplT, Tripcase, TripDeck) koje nude
mogucnost Kreiranja vlastitog itinerara putovanja uz rezervaciju smjestaja, karata i
ostalih usluga.

Aplikacije za rezervaciju smjeStaja (Booking.com, Hotelinfo) koje pruzaju
informacije o hotelima.

Interaktivni elektronski vodi¢i (virtualni vodi¢ 3D AR ,Juraj Dalmatinac*) koji
omogucavaju turisticko vodenje kroz destinaciju i moguénost razmjene iskustava s
drugim korisnicima.

Aplikacije za satelitsku navigaciju (Google maps) pruzaju usluge satelitske
navigacije.

Drustvene mreZe bazirane na lokacijama (Gowalla, Foursquare) koje nude
mogucnost lociranja znamenitosti 1 usluga koje destinacija nudi.

Specijalizirane aplikacije za muzeje i kulturne ustanove (ThrillSeeker, London
Museum guide) koji mogu zamijeniti lokalne turistiCke vodie i kustose u
muzejima.

Specijalizirane aplikacije kreirane za turisticka poduzeca (British Airways,
Lufthansa) koje su kreirane za potrebe odredene kompanije i njenih klijenata.
Aplikacije sa korisnim informacijama za turiste (eCurrency, language translator,

TripAdvisor) koje pruzaju usluge prevodenja, te€aja, recenzija restorana, barova.

Mickaiel (2011) tvrdi kako aplikacije koje su vezane za turizam preuzima ¢ak 60 %
korisnika ,,pametnih* telefona i polovina ih planira upotrijebiti tijekom svog putovanja
tako da turisti sa svim informacijama koje su im putem informacijskih tehnologija
dostupne postaju vlastiti putni¢ki agenti. Prednosti mobilnih aplikacija su brojene od
nepostojanja jezicnih barijera, brze i1 jednostavne primjene, pa do toga da primjerice
hotelski objekt dobiva zadovoljnog gosta, ali i vlastitu bazu podataka na kojima moze
graditi lojalnost 1 slijede¢i put istom gostu osigurati personaliziranu uslugu ba$ prema

njegovim Zeljama.
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Hotelski objekti sluze se i mobilnim aplikacijama koje gostima pruzaju uvid u lokalnu
turisticku ponudu, kao $to su restorani, barovi, trgovine i autohtoni proizvodi upravo jer je
intencija udovoljiti svim zahtjevima gosta, a jedan od zahtjeva je i dozivljaj autenti¢nosti
lokalnog Zivljenja. U hotelskom poslovanju mobilne aplikacije postaju sredstvo kojima se
povecava konkurentnost na turistiCkom trzistu, ali i zadovoljstvo gostiju. ButlerPad jedna
je od takvih mobilnih aplikacija koja predstavlja virtualnog concierga i omoguéuje gostu
da putem te aplikacije narucit sve $to mu je potrebno za vrijeme boravka u hotelu.
Najnovija mobilna aplikacija koja ulazi na hrvatsko turisticko trzista je MedVisit (Galovié,
2015) kojom se omogucuje turistima da za vrijeme svog boravka u hotelu u slucaju
zdravstvenih tegoba naruce lije¢nicki pregled ukoliko im je potreban. Sve te mobilne
aplikacije sluze poboljSanju razine turisticke, a osobito hotelske usluge, budu¢i da gosti
danas dolaskom u hotel sa Cetiri ili pet zvjezdica osim vrhunske hotelske usluge ocekuju i
vrhunsko digitalno iskustvo. Nekad su se vrhuncem IT tehnologije u hotelijerstvu smatrale
karti¢ne brave, senzori svjetla, Wi-Fi, danas se to smatra osnovnim paketom usluga u
hotelu 1 potrebni su drugi oblici suvremenih informacijskih tehnologija koje omogucavaju
podizanje razine konkurentnosti na trziStu. Car (2015: 134) pozivajuéi se na Aziza et al.,
navodi kako su brojna istrazivanja pokazala da se implementacijom IT tehnologija u
hotelskoj industriji smanjuju troSkovi, povecava produktivnost, povecava prihod, kvaliteta
usluge i1 zadovoljstvo gostiju. Sukladno tome sve je veci broj hotela koji pridaju vaznost
nainu ulaganja u informacijsku tehnologiju i njenim Kvalitetnim upravljanjem.
Involviranosti IT tehnologija u hotelsko poslovanje svjedo€i i Cinjenica kako je prema
analizi Euromonitor International (2015) hotelijerstvo zabiljezilo najveéi rast u online
prodaji od 10,3 % cime je prestiglo online prodaju u aviokompanijama i rent-a-car
kompanijama. U izvijeS¢ima Euromonitor Internationala procjenjuje se kako ¢e do 2019.
porasti prodaja turisti¢kih usluga putem mobilnih telefona i to prosje¢no za 22 % godisnje.
Tehnologija danas prati turista u svim fazama konzumacije turistickog proizvoda, od
informiranja 1 izbora odrediSta, donoSenja odluke i pripreme za putovanje, tijekom
konzumacije turistickog proizvoda, te nakon provedenog putovanja (Klicek, 2008).
Suvremene IT tehnologije transformiraju iskustvo putovanja na nacin da ono postaje
ugodnije 1 ispunjenije uzimajuci u obzir sve osobne preferencije turista. Vazno je istaknuti
kako je u vremenu brzog napretka IT tehnologija i njihovih utjecaja na sve u turistickom

okruzenju, pa time i turisticke dogadaje, jedina konstanta promjena.
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Svaka promjena u IT tehnologijama izaziva lan¢anu reakciju promjena i u menadZzmentu
turistickih dogadaja, a osobito u podru¢ju promocijskih aktivnosti koje se popraéene
najsuvremenijim digitalnim tehnologijama. U nastavku rada, kroz poglavlje koje slijedi,
detaljnije ¢e se istraziti koje su to IT tehnologije najadekvatniji promocijski pokretaci

turistickih dogadaja.

6.4.2. IT tehnologije kao promocijski pokretac turistickih dogadaja

Suvremene IT tehnologije nude nevjerojatne mogucénosti promocije turistiCkih dogadaja
koje Cesto ne moraju niti iziskivati dodatne financijske troSkove. NajceSce se promocija
turistickih dogadaja odvija spontano od strane posjetitelja upravo zahvaljujuci suvremenim
informacijskim tehnologijama. Dijeljenje osobnih zapazanja, utisaka, slika, videa
informacija putem mobilnih uredaja na druStvenim mrezama promovira turisticki dogadaj i
destinaciju u stvarnom vremenu i postaju novi oblik promocije ,,0d usta do usta®“. To je
ujedno usteda na organiziranim promocijskim aktivnostima koje bi u protivnom iziskivale
milijunske nov¢ane iznose, a na ovaj nacin su posjetitelji sami zabiljezili svoje videnje
dogadaja. Promocija turistickih dogadaja prijenosima uzivo (livestreaminga) koji se
objavljuje putem internetskih kanala povecava konkurentsku prednost turistiCkog
dogadaja 1 destinacije jer je na taj nafin dostupna Sirokoj javnosti koja ¢e moc¢i uzivo
vidjeti novi turisti¢ki proizvod 1 odluciti se za njegovu konzumaciju u buduc¢em razdoblju.
Ovo su idealni oblici prodaje turisti¢kih usluga koje potencijalni turisti ne mogu isprobati
prije konzumacije, ali na ovaj na€in mogu stvoriti pozitivnu sliku o onome §to ih ocekuje
ukoliko u buducénosti konzumiraju tu uslugu. DanaSnje vrijeme obiljezeno mobilnom
tehnologijom koja zahvaljuju¢i svakodnevnim progresivnim napretkom IT tehnologija
zauzima sve znacajnije mjesto u svakodnevnom Zivotu ¢ovjecanstva, postaje idealan medij
1 alat kojim se mogu vrsiti razli¢ite promocijske aktivnosti. Internet ve¢ neko vrijeme
kreira trendove komunikacije, postavlja nove standarde promocije gdje se turistima pruza
personalizirana i specifina usluga, te osobna povratna informacija. Jedne od takvih
promocijskih aktivnosti mogu biti i u svrhu turisti¢kih dogadaja. Najnoviji trend kreiranja
razli¢itih mobilnih aplikacija daje dovoljno mjesta inovativnim i zanimljivim rjeSenjima
promocijskih aktivnosti, a jedna od tih je i mobilna aplikacija razvijena u svrhu
dostavljanja popisa svih turistickih dogadaja u Hrvatskoj potencijalnim korisnicima sa

najosnovnijim informacijama vezanim uz dogadaje.
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U svrhu detaljne analize upotrebe suvremenih IT tehnologija u promocijske svrhe
analizirana je internetska dostupnost turistickih dogadaja koji su koriSteni u modelu
istrazivanja. Pregledom internetskih sadrzaja odabranih turistickih dogadaja dolazimo do

rezultata koji su prikazani u tablici koja slijedi.

Tablica 87. Internetska dostupnost turistickih dogadaja

TURISTICKI DOGADAJ Web stranica
Ultra Europe Music Festival DA
ATP Croatia Open Umag DA
Rijecki karneval DA
Spancirfest DA
Rabska fjera NE

lzvor: Istrazivanje autorice.

Prema provedenom istrazivanju mozemo zakljuciti kako samo jedan od 5 izabranih
turistickih dogadaja nema vlastitu internet stranicu, ¢ime se pokazuje svjesnost
menadzmenta turistickih dogadaja o vaznosti ovog alata kao promotivnog pokretaca
turistickih dogadaja. Kao 1 u svakom aspektu modernog menadZmenta, IT tehnologije
postaju imperativ i izazivaju promjene u procesu upravljanja. Trenutno menadzment
turistickih dogadaja ima jako velike koristi od suvremenih informacijskih tehnologija, a
osobito u podru¢ju promocijskih aktivnosti. Rapidnim rastom internetskih moguénosti
postavljeni su uvjeti za uspjesno kreiranje marketinskih aktivnosti koje zahvaljuju¢i novim
tehnologijama u kratkom vremenskom periodu mogu postati globalno dostupne. Medutim
kao i sa svim drugim organizacijskim aktivnostima uporabu suvremenih informacijskih
tehnologija i interneta u promocijske svrhe turistickih dogadaja neophodno je pomno
planirati i kontrolirati kako ne bi doslo do nezeljenih kontracfekata. Kako je ve¢ i prije bilo
naglaSeno suvremene informacijske tehnologije postale su sastavni dio svih oblika
poslovanja pa tako i hotelijerstva. Upravo je koriStenje IT tehnologija i njihova vaznost u
hotelskom poslovanju bilo i1 jedno od podrucja istrazivanja ovog rada koje je provedeno u
okvirima anketnog istraZivanja menadZmenta hotelskih objekta. Rezultati istrazivanja

donose se u poglavlju koje slijedi.
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6.5. Analiza rezultata istraZivanja menadZzmenta hotelskih objekata

S ciljem istrazivanja meduovisnosti turistiCkih dogadaja u okruZenju na uspjeSnost
hotelijerstva provedeno je istrazivanje menadZzmenta hotelskih objekata u turistickim
destinacijama u kojima su se odrzavali turisticki dogadaji. U svrhu dokazivanja hipoteza
kojima se tvrdi kako turisticki dogadaji utjeCu na: povecanje prihoda hotela, povecanje
zadovoljstva gostiju u hotelu i njihovu turisticku potro$nju, interakciju DMO-a i hotelskog
menadzmenta prilikom kreiranja turistickih dogadaja, povecanje konkurentskih prednosti
uz primjenu suvremenih IT tehnologija, kreiran je anketni upitnik (Prilog 3.) sacinjen od
12 pitanja. Prema distribuciji hotelskih objekata u turisti¢kim destinacijama u kojima su se
odrzavali odabrani turisticki dogadaji procijenjeno je kako uzorak od 10 % anketiranih
hotelskih menadzera u pojedinoj destinaciji predstavlja reprezentativan uzorak. Prema
podacima iz tablice koja slijedi vidljiva je disperzija hotelskih objekata prema turistickim
destinacijama koji u ukupnom broju iznose 39 hotelskih objekata. Elektronskim putem u
razdoblju od studenog 2014. do veljace 2015., svim hotelskim objektima u uzorku
dostavljeni su anketni upitnici, od ¢ega je zabiljezen povrat od 20 anketnih upitnika iz 5

promatranih gradova.

Tablica 88. Broj ispunjenih anketnih upitnika po destinacijama

Destinacija Ukupan broj hotela u Broj ispunjenih anketnih
destinaciji upitnika za menadZere

Umag 7 4
Rab 7 5
Rijeka 4 2
Split 18 7
Varazdin 3 2
Ukupno 39 20

lzvor: IstraZivanje autorice.

Najve¢i povrat anketnih upitnika zabiljeZzen je u Splitu, budu¢i da grad Split daleko
prednjaci po broju hotelskih objekta naspram drugih odabranih destinacija, ali i u svim
ostalim gradovima zabiljezen je povrat anketnih upitnika od 10 % u odnosu na postavljeni
uzorak. Anketni upitnik koncipiran je na temelju 12 pitanja koja su orijentirana na:
procjenu menadzmenta hotela o utjecaju turistickih dogadaja na poslovanje hotelskog

objekta, ocjenu utjecaja turistickih dogadaja na zadovoljstvo gosta, definiranje modela
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turistickih dogadaja koji imaju najveéi znacaj za uspjesnost hotelskog poslovanja, vaznosti
suradnje s destinacijskim menadzment organizacijama i utjecaju IT tehnologija na
uspjesSnost poslovanja hotelskog objekta. U daljnjem dijelu rada se prikazuju najvazniji
rezultati deskriptivne statistike kojom se analizira distribucija menadZera prema kategoriji
hotela, utjecaj turistickih dogadaja na uspjesnost hotela i zadovoljstvo gostiju u hotelskom
objektu, utjecaj turistickih dogadaja na porast potro$nje pojedinih profitnih centara,
vaznost pojedinih vrsta turistickih dogadaja, vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i
organizaciji te utjecaj suvremenih IT tehnologija na uspjes$nost i konkurentnost hotelskog
objekta. Rezultatima inferencijalne statisticke analize pokuSati ¢e se dokazati ve¢ prije

istaknute hipoteze rada.

6.5.1. Rezultati deskriptivne statisticke analize istraZivanja menadZmenta
hotelskih objekata

Prema rezultatima provedene deskriptivne statistiCke analize ispitani menadzeri u uzorku
uglavnom predstavljaju hotele s Cetiri zvjezdice, ukupno njih 11, neSto manje menadzera,
ukupno 6, zastupljeno je u hotelima sa tri zvjezdice, dok je preostali broj rasporeden na
hotele s dvije i pet zvjezdica. Detaljnija distribucija menadzera prema kategoriji hotela

moze se vidjeti u tablici koja slijedi.

Tablica 89. Distribucija menadzera prema kategoriji hotela

Kategorija hotelskog Broj Udio (%)
smjeStaja menadZera
1 zvjezdica 0 0,0
2 zvjezdice 1 5,0
3 zvjezdice 6 30,0
4 zvjezdice 11 55,0
5 zvjezdica 2 10,0
Ukupno 20 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Menadzeri su jednoglasno ocijenili kako turisticka dogadanja u njithovom okruzenju
pridonose uspjesnosti poslovanja njihovog hotelskog objekta $to mozemo Vvidjeti u tablici u

nastavku.
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Tablica 90. Utjecaj turistickih dogadaja na uspjesnost hotela

Pridonose li turisti¢ki Broj Udio (%)
dogadaji uspjeSnosti menadZera
hotela?
Ne 0 0,0
Da 20 100,0
Ukupno 20 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.

Takoder, menadzeri na isti nacCin smatraju kako turisticki dogadaji povecavaju
zadovoljstvo gostiju u hotelskom objektu, $to mozemo zakljuciti prema podacima koji se
donose u nastavku gdje je vidljivo da svih 20 ispitanih menadzera hotelskih objekata dijeli

to misljenje.

Tablica 91. Utjecaj turistickih dogadaja na zadovoljstvo gostiju u hotelu

Pridonose li turisticki dogadaji ~ Broj menadzZera Udio (%)
zadovoljstvu turista?

Ne 0 0,0

Da 20 100,0

Ukupno 20 100,0

lzvor: IstraZivanje autorice.

Vazan segment utjecaja turistickih dogadaja je na povecanje profita hotela, a menadzeri
najcesce procjenjuju da je povecanje profita na razini od 10-30 %. Distribucija procjena

navedenog utjecaja prikazana je u tablici koja slijedi.

Tablica 92. Utjecaj turistickih dogadaja na povecanje profita hotela

Procjena poveéanja profita zbog Broj menadzera udio (%)
turistickih dogadaja
Do 10 % 7 35,0
10-30 % 10 50,0
30-50 % 3 15,0
50-70% 0 0,0
70 — 100 % 0 0,0
Ukupno 20 100,0

Izvor: IstraZivanje autorice.
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Daljnjom analizom razmatrano je koji profitni centar unutar hotela ostvaruje najveci porast
turisticke potrosnje za vrijeme odrzavanja turistiCkog dogadaja u destinaciji. Dobiveni
rezultati su pokazali kako smjestaj i hrana ostvaruju vazan porast u vrijeme odrzavanja
turistickog dogadaja dok parking i najmovi ostvaruju neznacajan porast. Menadzeri su
odgovarali s ocjenama od 1 do 5, gdje ocjena 1 oznacava u potpunosti neznacajan porast, a
ocjena 5 iznimno vazan porast. Prosjecne ocjene i odstupanja od prosjeka su prikazani u

tablici u nastavku.

Tablica 93. Utjecaj turistickih dogadaja na porast potro$nje pojedinog profitnog centra

Smjestaj Prehranai Wellness,  Parkingisportski  Najmovi i ostali
pice spa tereni prihodi
Avritmeticka sredina 4,05 3,85 2,64 2,40 2,31
Medijan 4,00 4,00 3,00 2,00 3,00
Mod 4 4 3 1 3
Standardna devijacija 0,510 0,745 0,929 1,404 1,014
Percentili 25 4,00 4,00 2,00 1,00 1,00
50 4,00 4,00 3,00 2,00 3,00
75 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00
lzvor: IstraZivanje autorice.
Nadalje, menadZeri su procijenili koja vrsta turistickih dogadaja najznacajnije utjee na
povecanje uspjesnosti poslovanja njihovog hotela. Ocjene su na skali od 1 do 5, gdje 1
oznacava turisticki dogadaj koji je u potpunosti nevazan, a ocjena 5 u potpunosti vazan
turisti¢ki dogadaj. U tablici su prikazane prosjecne ocjene i odstupanja od prosjeka.
Tablica 94. Vaznost pojedine vrste turistiCkog dogadaja na uspjesnost poslovanja hotela
Vrsta dogadaja Arit. sredina Mod St. devijacija Percentili
25 50 75
Kulturno-umjetnicki 3,80 4 0,616 3,00 4,00 4,00
Zabavni 4,35 4 0,587 4,00 4,00 5,00
Sportski 3,95 5 0,945 3,00 4,00 5,00
Vjerski 2,60 3 0,754 2,00 3,00 3,00
Politicki 2,95 4 0,945 2,00 3,00 4,00
Privatni 3,60 4 0,754 3,00 4,00 4,00
Edukacijski (znanstveni) 3,65 4 0,933 3,00 4,00 4,00
Gospodarski 3,70 4 1,081 3,00 4,00 4,75

Izvor: IstraZivanje autorice.
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Iz podataka navedenih u tablici moze se vidjeti kako menadzeri smatraju da su zabavni
dogadaji izrazito vazan ¢imbenik u povecanju uspje$nosti poslovanja njihovog hotela, dok
su vjerski i politiCki zanemarivi. Anketnim upitnikom vrSilo se istrazivanje vaznosti
sudjelovanja DMO-a u planiranju i organizaciji turistickih dogadaja. Prema miSljenju
anketiranih menadzera sudjelovanje DMO-a u planiranju i organizaciji turistickih dogadaja
je izrazito vazno. Vaznost sudjelovanja DMO-a su ocijenili prosjecnom ocjenom 4,5 na

skali od 1 do 5 (gdje je 1 potpuno nevazno, a 5 u potpunosti vazno).

Tablica 95. Vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i organizaciji turistickih dogadaja

Vaznost sudjelovanja DMO-a

Aritmeticka sredina 4,50
Medijan 5,00
Mod 5
Standardna devijacija ,607
Percentili 25 4,00
50 5,00

75 5,00

Izvor: IstraZivanje autorice.

Na kraju anketnog upitnika analiziran je utjecaj primjene IT tehnologije na uspjeSnost
poslovanja hotela. Ispitani menadzeri su ocijenili razinu ulaganja u svom hotelu; utjecaj
usmjerenosti na informaticke tehnologije na konkurentsku prednost; utjecaj ulaganja u IT
tehnologiju na zadovoljstvo gostiju te na poslovnu uspjesnost hotela. Menadzeri su na
navedena pitanja odgovorili na skali od 1 do 5, gdje ocjena 1 oznacava nedovoljno, a

ocjena 5 odli¢no. Rezultati su prezentirani u tablici u nastavku rada.
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Tablica 96. Utjecaj IT tehnologija na uspjesnost poslovanja hotela

Razina Utjecaj ITna  Utjecaj ITna Utjecaj IT na
ulaganja konkurentnost  zadovoljstvo uspjesnost
gostiju

Aritmeticka sredina 3,15 3,70 4,55 4,60
Medijan 3,00 4,00 5,00 5,00
Mod 3 3 5 5
Standardna devijacija ,875 ,733 ,510 ,503
Percentili 25 3,00 3,00 4,00 4,00
50 3,00 4,00 5,00 5,00

75 4,00 4,00 5,00 5,00

Izvor: IstraZivanje autorice.

Prema podacima navedenim u tablici moze se zakljuciti kako menadZeri smatraju da
primjena IT tehnologija ima vrlo vazan utjecaj na zadovoljstvo gostiju te na poslovnu
uspjesnost hotela jer su prosjeCne ocjene za navedena pitanja iznad 4,5. Prema misljenju
menadZera razina ulaganja u informati¢ku tehnologiju uglavnom ima rastuéi trend S$to

prikazuju podaci analizirani u tablici koja slijedi.

Tablica 97. Dinamika kretanja ulaganja u informati¢ku tehnologiju

Broj Udio (%)
menadzZera
Smanjuju se 1 5,0
Priblizno ista 8 40,0
Rastu 11 55,0
Ukupno 20 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Rezultati istrazivanja dinamike kretanja ulaganja u informaticku tehnologiju gdje 55 %
ispitanih menadzera odgovara kako ulaganja u sektor IT tehnologija u hotelskim objektima
raste samo potvrduje ve¢ ranije analiziranu vaznost suvremenih tehnologija za uspjesnost
poslovanja u turizmu. Pretpostavka je da su spoznaje o raznim moguénostima unapredenja
poslovnih procesa i povecanja konkurentnosti na turistiCkom trzistu dovela do tendencije
rasta ulaganja u informaticku tehnologiju u hotelijerstvu. U nastavku ¢e se kroz daljnje
istrazivanje rezultatima inferencijalne statisticke analize pokuSati dokazati postavljene

hipoteze.
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6.5.2.

Rezultati inferencijalne statisticke analize

Da bi se moglo dokazati jesu li razlike u ocjenama u pojedinim pitanjima statisticki

znaCajne, potrebno je nakon deskriptivne analize provesti odgovarajuca statisticka

testiranja. U tablici koja slijedi u nastavku rada analizirati ¢e se utjecaj turistickih dogadaja

na uspjesnost hotela i zadovoljstvo turista kroz dva pitanja postavljena anketnim upitnikom

menadzerima hotelskih objekata.

Tablica 98. Utjecaj turistickih dogadanja na uspjesnost hotela i zadovoljstvo turista

Pridonose li turisti¢ki dogadaji Pridonose li turisticki dogadaji zadovoljstvu
uspjesnosti hotela? turista?
Kategorija Broj Ocekivani  Odstupanje  Kategorija Broj Ocekivani  Odstupanje
menadZera broj menadZera broj
NE 0 10,0 -10,0 NE 0 10,0 -10,0
DA 20 10,0 10,0 DA 20 10,0 10,0
Ukupno 20 20

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na temelju provedenog Hi-kvadrat testa moze se prihvatiti hipoteza kako se distribucija

odgovora stati¢ki znacajno razlikuje od jednolike distribucije. Odnosno moze se dokazati

kako menadZeri smatraju da turisticki dogadaji u okruZenju pridonose uspjeSnosti

poslovanja i pove¢avaju zadovoljstvo turista.

Tablica 99. Hi-kvadrat test

Utjecaj na uspjeSnost

Utjecaj na zadovoljstvo

Hi-kvadrat 20,000 20,000
Stupnjevi slobode 1 1
P-vrijednost 0,000 0,000

Izvor: IstraZivanje autorice.

Nakon toga, statisticki je testirana hipoteza utjecu li turisticki dogadaji, prema misljenju

menadzera, znacajno na povecanje profita. T-testom je testirana hipoteza jesu li odgovori

menadZera znacajno razli¢iti od ocjene 1 (ocjena 1 oznacava percipirani utjecaj turistickih

dogadaja na povecanje profita do 10%). Rezultati t-testa su pokazali kako je prosje¢na

ocjena znacajno vec¢a od 1 pa se moZe ustvrditi kako prema misljenju menadZera

turisticki dogadaji utjecu na poveéanje profita za vise od 10%.

213




Tablica 100. Prosje¢na ocjena utjecaja turistickog dogadaja na povecanje profita hotela

Varijabla Broj Prosjek St. Prosjecna
opaZanja devijacija standardna greska
Utjecaj turistickog 20 1,80 0,696 0,156
dogadaja na povecanje
profita
Izvor: Istrazivanje autorice.
Tablica 101. T-test
Varijabla t Stupnjevi P-vrijednost  Prosje¢na 95% intervala
slobode  (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Utjecaj 5,141 19 0,000 0,800 0,47 1,13
turistickog
dogadaja na
povecanje
profita

Izvor: IstraZivanje autorice

Na isti nacin je statisticki testirano prema misljenju menadZera koji profitni centar hotela

biljezi porast turisticke potros$nje za vrijeme odrzavanja turistickog dogadaja. Menadzeri su

na navedeno pitanje odgovarali ocjenama na skali od 1 do 5, gdje je 1 u potpunosti

neznacajan porast, 3 je niti zna€ajan niti neznacajan porast, a ocjena 5 iznimno vazan

porast. Kako bi se statisti¢ki dokazalo koji profitni centar ima znacajan porast, provedenim

t-testom je testirano je li prosje¢na ocjena veca od 3. Dobiveni rezultati su prikazani u

tablicama koje slijede.

Tablica 102. Prosje¢na ocjena utjecaja turistickog dogadaja na potrosnju u pojedinom

profitnom centru

Profitni centar Broj Prosjek St. Prosjecna
opaZanja devijacija standardna greska
Smjestaj 20 4,05 0,510 0,114
Prehrana i pice 20 3,85 0,745 0,167
Wellness, spa 14 2,64 0,929 0,248
Parking, sportski 15 2,40 1,404 0,363
tereni
Najmovi i ostali 16 2,31 1,014 0,254
prihodi

Ilzvor: IstraZivanje autorice.
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Tablica 103. T-test

Profitni t Stupnjevi P-vrijednost Prosje¢na 95% intervala
centar slobode  (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Smjestaj 9,200 19 0,000 1,050 0,81 1,29
Prehrana i 5,101 19 0,000 0,850 0,50 1,20
pice
Wellness, spa  -1,439 13 0,174 -0,357 -0,89 0,18
Parking, -1,655 14 0,120 -0,600 -1,38 0,18
sportski
tereni
Najmovi i -2,711 15 0,016 -0,688 -1,23 -0,15
ostali prihodi

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na temelju rezultata provedenog t-testa, moze se vidjeti kako su prosje¢ne ocjene za

profitne centre Smjestaj i Prehrana i pice statisti¢ki znacajno vece od 3, dok su Najmovi i

ostali prihodi statisticki znac¢ajno manji od 3. Na temelju dobivenih rezultata moze se

tvrditi kako prema miSljenju menadZera turisticki dogadaji statisticki znacajno

utjecu na porast turisticke potrosnje u sektorima SmjesStaja i Prehrane i pica.

Takoder, su na isti nacin odgovarali na pitanje koja vrsta turistickih dogadaja najvise utjece

na povecanje uspjesnosti poslovanja njihovog hotela. Ocjenjivali su navedeni utjecaj na

istoj skali od 1 do 5, pa je statistickim t-testom testirano jesu li prosjecne ocjene znacajno

vece od ocjene 3. Dobiveni rezultati su prikazani u tablicama.

Tablica 104. Prosjeéna ocjena vaznosti pojedinog turistickog dogadaja na povecanje
uspjesnosti poslovanja hotela

Vrsta dogadaja Broj Prosjek  St. devijacija Prosjecna
opaZanja standardna greSka
Kulturno-umjetnicki 20 3,80 0,616 0,138
Zabavni 20 4,35 0,587 0,131
Sportski 20 3,95 0,945 0,211
Vjerski 20 2,60 0,754 0,169
Politicki 20 2,95 0,945 0,211
Privatni 20 3,60 0,754 0,169
Edukacijski 20 3,65 0,933 0,209
(znanstveni)
Gospodarski 20 3,70 1,081 0,242

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 105. T-test

Profitni t Stupnjevi  P-vrijednost  Prosjecna 95% intervala
centar slobode (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Kulturno- 5,812 19 0,000 0,800 0,51 1,09
umjetnicki
Zabavni 10,283 19 0,000 1,350 1,08 1,62
Sportski 4,498 19 0,000 0,950 0,51 1,39
Vjerski -2,373 19 0,028 -0,400  -0,75 -0,05
Politicki -0,237 19 0,815 -0,060  -0,49 0,39
Privatni 3,559 19 0,002 0,600 0,25 0,95
Edukacijski 3,115 19 0,006 0,650 0,21 1,09
(znanstveni)
Gospodarski 2,896 19 0,009 0,700 0,19 1,21

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na temelju rezultata provedenog t-testa moze se vidjeti su sve prosjeCne ocjene osim za

politicke dogadaje statistiCke znacajno razlicite od ocjene 3, na razini znacajnosti od 5 %.

Na temelju toga moZe se potvrditi kako sve vrste turistickih dogadaja, osim politickih

dogadaja, znacajno utjeCu na povecanje uspjeSnosti poslovanja hotela.

Analogno je testirana percipirana vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i organizaciji

turistickih dogadaja.

Tablica 106. Prosje¢na ocjena vaznosti sudjelovanja DMO-a

Varijabla Broj Prosjek St. Prosjecna
opaZanja devijacija standardna greska
Ocjena vaznosti 20 4,50 0,607 0,136
sudjelovanja DMO-a
Izvor: Istrazivanje autorice.
Tablica 107. T-test
Varijabla t Stupnjevi  P-vrijednost  Prosje¢na 95% intervala
slobode (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Ocjena 11,052 19 0,000 1,500 1,22 1,78
vaznosti
sudjelovan
jaDMO-a

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Provedeni t-test je pokazao kako je ocjena vaznosti sudjelovanja DMO-a statisticki

znacajno veca od ocjene 3, pa se na temelju rezultata moze zakljuciti kako menadZeri

smatraju da je sudjelovanje DMO-a u planiranju i organizaciji turistickih dogadaja

izrazito vazno. Nakon toga, statisticki su testirane ocjene utjecaja IT tehnologija na

uspjes$nost poslovanja hotela. T-testom su testirane razlike prosjeéne ocjene u uzorku u

odnosnu na ocjenu 3 te su dobiveni rezultati prikazani u tablicama koje slijede.

Tablica 108. Prosjec¢na ocjena utjecaja IT tehnologija na uspjesnost poslovanja

Varijabla Broj Prosjek St. devijacija Prosje¢na
opaZanja standardna greSka
Razina ulaganja 20 3,15 0,875 0,196
Utjecaj IT na 20 3,70 0,733 0,164
konkurentsku prednost
Utjecaj IT na 20 4,55 0,510 0,114
zadovoljstvo gostiju
Utjecaj IT na poslovnu 20 4,60 0,503 0,112
uspjesnost
Izvor: Istrazivanje autorice.
Tablica 109. T-test
Varijabla t Stupnjevi  P-vrijednost Prosje¢na 95% intervala
slobode  (dvostrana) razlika pouzdanosti razlike
Donja Gornja
granica granica
Razina 0,767 19 0,453 0,150 -0,26 0,56
ulaganja
Utjecaj IT na 4,273 19 0,000 0,700 0,36 1,04
konkurentsku
prednost
Utjecaj ITna 13,581 19 0,000 1,550 1,31 1,79
zadovoljstvo
gostiju
Utjecaj ITna 14,236 19 0,000 1,600 1,36 1,84
poslovnu
uspjesnost

Izvor: IstraZivanje autorice.
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Dobiveni rezultati t-testa, pokazuju kako su prosje¢ne ocjene menadzera o utjecaju IT
tehnologija na konkurentsku prednost, zadovoljstvo gostiju i na poslovnu uspjesnost
statistiCki znacajno ve¢e od ocjene 3, odnosno moze se dokazati kako menadzZeri
smatraju da ulaganje u IT tehnologiju poveéava konkurentsku prednost,
zadovoljstvo gostiju i poslovnu uspjeSnost hotela. Na kraju ovog dijela empirijskog
istrazivanja analizirana je potencijalna povezanost razine ulaganja u IT tehnologiju hotela s
porastom turisticke potroSnje pojedinog profitnog centra. Navedena veza je testirana

Pearsonovim koeficijentom korelacije te su rezultati prikazani u tablici.

Tablica 110. Korelacijska matrica

Varijable Razina ulaganja
ulT

Razina ulaganja  Pearsonov 1
ulT koeficijent

P-vrijednost

N 20
Smjestaj Pearsonov 0,218

koeficijent

P-vrijednost 0,356

N 20
Prehrana i pice Pearsonov -0,206

koeficijent

P-vrijednost 0,384

N 20
Wellness, spa Pearsonov 0,601

koeficijent

P-vrijednost 0,023

N 14
Parking, Pearsonov 0,151
sportski tereni koeficijent

P-vrijednost 0,590

N 15
Najmovi i ostali  Pearsonov 0,221
prihodi koeficijent

P-vrijednost 0,411

N 16

*statisticki znacajno na razini od 5 %
Izvor: IstraZivanje autorice.

Iz prethodne tablice moze se vidjeti kako postoji statisticki znacajna pozitivna povezanost
izmedu razine ulaganja u IT tehnologiju 1 porasta turisticke potroSnje u profitnom centru

Wellness, spa za vrijeme odrzavanja turistiCkog dogadaja.
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Prema rezultatima provedenog istrazivanja menadzmenta hotelskih objekata moze se
zakljuciti kako menadzeri ocjenjuju da turisticka dogadanja u njihovom okruzenju
pridonose uspjeSnosti poslovanja hotelskog objekta i zadovoljstvu gostiju. Sukladno
rezultatima istrazivanja potvrduje se hipoteza (H2) kojom menadZment hotela
opravdava utjecaj turistickih dogadaja iz okruZenja jedino ostvarenjem osnovnog
menadZerskog cilja, a toj je poveéanje profita hotelskog poslovanja na Kkoje utjecu
¢imbenici socijalnog i poslovnog okruzenja. Daljnjim istraZivanjem menadZzmenta
hotelskog objekta sukladno rezultatima provedenih statistickih analiza moZe se prihvatiti
hipoteza (H3 c) kojom menadZment hotelskog objekta smatra da turisticki dogadaji u
okruZenju pridonose uspjeSnosti poslovanja i povecanju zadovoljstva gostiju.
Rezultati istrazivanja kojim je potvrdeno poveéanje profita hotelskog poslovanja uslijed
utjecaja turistickih dogadaja iz okruzenja ocitovali su se kroz misljenje menadzera kako
turisti¢ki dogadaji znacajno utjeCu na porast turisticke potrosnje u ugostiteljskim sektorima
smjestaja te prehrane i pi¢a. Takoder je potvrdeno kako turisticki dogadaji prema misljenju
menadZera hotelskih objekata utjeCu na znafajno povecanje profita za vise od 10 %.
Temeljem tih rezultata istrazivanja moze se prihvatiti hipoteza (H3 d) kojom se definira
da je ekonomska uspjeSnost turisticke destinacije umnozZak broja posjetitelja i
njihove ukupne potro$nje u destinaciji, te se manifestira povecanjem potrosnje na
usluge smjeStaja, te prehrane i pi¢a svih hotela koje su posjetili sudionici turistickih
dogadaja u okruZenju. Istrazivanjem menadzmenta hotelskog objekta sukladno
rezultatima provedenih statistickih analiza prihvaéa se hipoteza (H4) kojom se
potvrduje da ekonomska meduovisnost turistickih dogadaja u nekoj destinaciji i
ofekivana uspjeSnost hotelskog objekta poti¢u na interakciju DMO-a i hotelskog
menadZmenta u cilju planiranja, organizacije, vodenja i kontroliranja Sto vec¢eg broja
uspjeSnih dogadaja u turistickoj destinaciji. Prema rezultatima istrazivanja potvrdena
je hipoteza (H5) prema kojoj se svi modeli programa turistickih dogadaja, osim
politickih, kreiraju prema potrebama i trziSnim trendovima s ciljem povecanja
konkurentnosti turisticke destinacije i poslovne uspjesnosti hotela, te da je povecanje
konkurentnih prednosti turistickih destinacija i povecanje poslovne uspjeSnosti

hotela u uvjetima brzih promjena moguce primjenom IT tehnologija.
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7. ZAKLJUCAK

U doktorskom radu pod nazivom Meduovisnost turistickih dogadaja u okruzenju i
uspjesnost hotelijerstva dokazane su ekonomske zakonitosti prema kojima turisticki
dogadaji u destinaciji pozitivno utjeCu na poslovanje hotelskog objekta. Zahvaljujuéi
uvjetima trece tehnoloske revolucije turisticki dogadaji postaju globalno rastuca industrija
S izravnim utjecajem na ekonomske, politicke, socio-kulturne, ekoloske cimbenike.
Turisticki dogadaji postaju najvazniji dio strategijskih planova turistickih destinacija jer
izravno djeluju na povecéanje turistickog prometa, urbanizaciju turisticke infrastrukture,
izgradnju pozitivnog imidza destinacije, animaciju atrakcija koje nisu dovoljno afirmirane
u turistickoj ponudi. Obzirom na znacajan ucinak turistickih dogadaja na turisticku
destinaciju u ovom doktorskom radu intencija je bila prikazati pozitivne efekte turistickih
dogadaja koji se reflektiraju na hotelijerstvo. Analizom op¢ih odredenja 1 obiljezja
turistickih dogadaja dolazi se do zakljucka kako su dva osnovna cilja turisti¢kih dogadaja:
zadovoljenje potreba i motiva turista, te povecanje turistiCke potrosnje. Medutim uz
navedene ciljeve turisti¢ki dogadaji generiraju i ¢itav niz drugih popratnih ciljeva, kao §to
su: povecanje imidZza destinacije, smanjenje sezonalnosti, povecanje turisticke
konkurentnosti, pruzanje jedinstvenog zadovoljstva, ostvarivanje medijske pozornosti i dr.
Na razvoj turistickih dogadaja utjece Citav niz ¢imbenika karakteristi¢nih za destinaciju u
kojoj se odrzavaju kao §to su: politicki, ekonomski, demografski, kulturoloski, zdravstveni,
ekoloski, informaticki ¢imbenici, Sto se dokazalo kroz model istraZivanja odabranih
turistickih dogadaja u Hrvatskoj. Detaljnom analizom 1 proucavanjem turistickih dogadaja
Ultra Europe Music Festivala, ATP Croatia Open Umaga — Taste Istria, Rijeckog
karnevala, Spancirfesta i Rabske fjere, potvrdilo se da je rije¢ o primjerima uspjesnih
turistickih dogadaja koji su rezultirali ekonomskim i1 neekonomskim wucincima na
destinaciju u kojoj se odrzavaju. Zakljuceno je kako se na temelju istrazivanja tih dogadaja
moZe potvrditi hipoteza (H1) kojom se tvrdi da destinacijski turisticki dogadaji
utjeCu na povecéanje turistiCkog prometa i rezultat su raspolozivih materijalnih i
ljudskih resursa na koje uvijek snazno utjecu povijesno-kulturolo$ko, graditeljsko i
umjetnicko nasljede. S ciljem definiranja najoptimalnijih modela turistickih dogadaja koji
¢e biti pokreta¢ povecanja prihoda hotelskog objekta u doktorskom radu definirana su
turisticka obiljezja 1 istrazene su promjene turisticke ponude i1 potraznje. Rezultati
istrazivanja turistickih obiljezja pokazuju na znaCajan porast broja svjetskih turistickih
dolazaka od 4,3 % u 2014. u odnosu na 2013.
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Polovina turistickih putovanja se odvijala zracnim prijevozom (54 %), a primarni motivi
putovanja za vise od 598 miliona turistickih dolazaka u svijetu bio je odmor, rekreacija i
razonoda. Ista turisticka obiljezja nalazimo 1 u hrvatskom turizmu, gdje je primarni motiv
dolaska 75,1 % turista pasivan odmor i opustanje. Sljedec¢i po redu su motivi zabave sa 43
% 1 motiv novih iskustava i dozivljaja sa 29,9 %. Prema podacima istrazivanja koji su
analizirali i strukture ponude hotelskih sadrzaja, hotelskih gostiju i posebnih programa
hotelske ponude daje se zakljuciti kako se na turistiCkom trziStu javljaju novi trendovi u
motivima turistickih putovanja koji znacajno utjecu na daljnje kreiranje ponude turistickih
dogadaja. Turisticki dogadaji podlozni su utjecajima okoline, osobito kada je rije¢ o
promjenjivim uvjetima na turistickom trzistu. Najvazniji ¢imbenik utjecaja na kreiranje i
modeliranje turistickih dogadaja su trendovi turisticke potraznje. UZurban 1 stresan nacin
zivljenja dovode do potrebe realizacije ucestalijih, ali kra¢ih odmora tijekom godine koji
imaju prvenstveno svrhu odmora, opustanja, rekreacije i zabave. Kao odgovor na turisticke
zahtjeve javlja se potreba za diferenciranom i multisegmentiranom turistickom ponudom
koja se moze realizirati kroz ponudu razlicitih hotelskih posebnih programa. Suvremeni
turist postaje razmazen i1 mijenja svoje preferencije. Danas je turist iskusan, informiran,
spontan, aktivan, individualan, neovisan, Zeljan novih sadrzaja, doZivljaja, trazi potpunu
posvecenost i1 vise ne smatra zadovoljavaju¢om uslugu koja odgovara kriteriju value for
money. Danas gost trazi uslugu koja ¢e odgovarati kriterijima experience for money i
emotion for money. U doktorskom radu izniman naglasak stavlja se na uspjeSnost
hotelskog objekta kao imperativa ekonomske meduovisnosti turistickih dogadaja u
destinaciji 1 hotelskog objekta. UspjeSnost hotelskog objekta moZe se definirati jedino
ispunjenjem §to veceg broja potreba i motiva gosta kako bi se potaknula $to veca potro$nja
koja ¢e u konacnici rezultirati ostvarivanjem planiranog profita. U svrhu dokazivanja
meduovisnosti turistickih dogadaja u okruZenju i uspjeSnosti hotelijerstva u radu se
pristupilo istrazivanju benchmarkinga konkurentnosti hotelskog poslovanja, utjecaja
turisti¢kih dogadaja na revenue menadzment te analizi stavova hotelskih gostiju. Temeljem
rezultata istrazivanja hotelskih gostiju, destinacijskih menadzment organizacija i hotelskog
menadzmenta moZe se potvrditi hipoteza (H3) kojom se tvrdi da turisticki dogadaji
utjecu na zadovoljstvo gosta u hotelu kao i na povecanje turisticke potrosnje u hotelu
i turistickoj destinaciji. Istrazivanjem stavova hotelskih gostiju dokazana je hipoteza (H3
a) kojom se tvrdi da hotelski gosti smatraju da turisticki dogadaj znacajno povecavaju
razini njihovog zadovoljstva boravkom u hotelskom objektu i poveéavaju njihovu

turisticku potro$nju.
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Detaljniji rezultati istrazivanja pokazuju kako turisticki dogadaji utjeCu na povecanje
njihove turisticke potroSnje u prosjeku vise od 30 %. Rezultati istrazivanja pokazali su
kako hotelski gosti kojima je primarni motiv dolaska u destinaciju posjet turistickom
dogadaju je u prosjeku mlade dobne skupine, borave manji broj no¢enja u hotelskom
objektu, imaju nize prihode na razini obitelji, ali borave u hotelima s veéim brojem
zvjezdica i generalno su zadovoljni boravkom u hotelskom objektu. Analizom ekonomskih
ucinaka turistickih dogadaja u turisti¢koj destinaciji zaklju¢eno je kako osim izravnog
utjecaja turistickog dogadaja na ekonomske ¢imbenike turisticke destinacije, postoji Citav
niz drugih utjecaja koji se manifestiraju na politickim, socio-drustvenim, kulturnim,
politickim, razvojno-ekoloskim aspektima turisticke destinacije. Osim pozitivnih
¢imbenika utjecaja na turisticku destinaciju zabiljeZeni su i negativni ucinci koji nastaju
uslijed organizacije turistickih dogadaja te je definirana uloga menadZzmenta turisticke
destinacije koja se o€ituje u zadaci predvidanja svih potencijalnih uc¢inaka i eliminaciji ili
umanjivanju negativnih. Provedenim anketnim istrazivanjem Zzupanijskih turistickih
zajednica dokazana je vaznost uloge destinacijskih menadZment organizacija te je
potvrdena hipoteza (H3 b) kojom menadzment destinacijskih organizacija (turistickih
zajednica) smatra da turisti¢ki dogadaji povecavaju turisticku potroSnju 1 zadovoljstvo
turista. Doktorski rad znacajan doprinos daje u predlaganju modela programa turistickih
dogadaja kojima se moZe utjecati na uspjeSnost hotelskog objekta Sto je i njegova krajnja
svrha. Poseban naglasak daje se na potrebama izvrSavanja standardizacije i1 klasifikacije
turistickih dogadaja te definiranja modernih oblika turistickih dogadaja. IstraZivanjem
stavova menadzmenta hotelskog objekta rezultati istrazivanja potvrdili su hipotezu (H2)
kojom menadZment hotela opravdava utjecaj turistickih dogadaja iz okruZenja
jedino ostvarenjem osnovnog menadZerskog cilja, a to je povecanje profita hotelskog
poslovanja na koje utjecu ¢imbenici socijalnog i poslovnog okruZenja. Rezultati tog
istrazivanja ocitovali su se kroz misljenje menadzera kako turisticki dogadaji statisticki
znaCajno utjeCu na porast turistiCke potroSnje u ugostiteljskim sektorima smjeStaja te
prehrane i pica, ¢ime je dokazana hipoteza (H3 d) kojom je ekonomska uspjeSnost
turisticke destinacije umnozak broja posjetitelja i njithove ukupne potrosnje u destinaciji, te
es manifestira pove¢anjem potrosnje na usluge smjestaja, te prehrane i1 pi¢a svih hotela
koje su posjetili sudionici turisti¢kih dogadaja u okruzenju. Prema rezultatima provedenog
anketnog istrazivanja menadzmenta hotelskih objekta moze se potvrditi hipoteza (H3 c)
kojom menadzment hotelskog objekta smatra da turisticki dogadaji u okruzenju pridonose

uspjesnosti poslovanja hotelskog objekta 1 povecanju zadovoljstva turista.
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Istrazivanjem menadzmenta hotelskog objekta potvrdena je hipoteza (H4) kojom se
potvrduje ekonomska meduovisnost turistickih dogadaja u destinaciji i ocekivana
uspjesnost hotelskog objekta potice na interakciju DMO-a i hotelskog menadZmenta
u cilju planiranja, organiziranja, vodenja i kontroliranja Sto veéeg broja uspjeSnih
dogadaja u turistickej destinaciji. Zaklju¢no rezultati provedenog istrazivanja hotelskog
menadzmenta potvrdili su hipotezu (H5) kojom se tvrdi da se svi modeli programa
turistickih dogadaja, osim politickih, kreiraju prema potrebama i trziSnim
trendovima s ciljem povecanja konkurentnosti turisticke destinacije i poslovne
uspjesnosti hotela. Takoder dokazuje se (H5) povecanje konkurentskih prednosti
turistickih destinacija i povecanje poslovne uspjeSnosti hotela u uvjetima brzih
promjena uz primjenu IT tehnologija. Sve navedene ¢injenice upucuju nas na zakljucak
kako uslijed promjene globalnih turistickih trendova ne mozemo vise tvrditi da turisti u
hotelskom objektu borave isklju¢ivo zbog osnovnih usluga smjestaja, hrane i pic¢a, buduéi
da su se te usluge odavno prosirile na dodatne sadrzaje u koje izmedu ostalih ubrajamo i
turisticke dogadaje. Turisticki dogadaji mogu biti povezani za hotel kao samostalnu
smjeStajnu jedinicu, ali i za turisticku destinaciju. Motivi boravka u turistickoj destinaciji
mogu biti promjenjivi, ali bez obzira na primarne motive dolaska turista turisticki dogadaji
dodatno obogacuju turisticku ponudu, povecavaju stupanj zadovoljstva gosta i njegovu
turisticku potro$nju. U suvremenom turistickom okruZenju viSe se ne govori o turistickom
proizvodu, ve¢ se naglasak stavlja na turisticki doZivljaj. Turisti su prije sa svojih
putovanja donosili suvenire kao posjetnike, danasnji turisti kao trofej s putovanja zele
ponijeti mentalne slike, dozivljaje, emocije, duboke impresije, Zele imati ,,emocionalne
suvenire*. Upravo taj emocionalni impuls kojeg gosti Zele hotelski objekt moZe osigurati
kroz obogadivanje svoje ponude dodatnim sadrzajima koji ¢e tematikom, animacijom,
uslugom popratiti trenutna zbivanja u svom okruZenju, a prvenstveno se misli na turisticke
dogadaje, za koje se dokazalo da mogu biti primarni motiv dolaska gostiju. Kod
turistickog dogadaja vazna je funkcionalna 1 emocionalna vrijednost dogadaja u funkciji
zadovoljstva gosta. Emocionalna vrijednost je iznimno vazan segment turistickog dogadaja
jer emocionalni impuls zadovoljstva gosta moze osigurati i dodatnu turisticku potros$nju
koja je za cilj svim dionicima turisticke ponude. Turisticki dogadaji mogu biti idealan
nadomjestak za nepovoljne vremenske uvjete koji su najceS¢e limitiraju¢i faktor onim
destinacijama koje imaju pretezito sezonski oblik turizma s osnovnom turistiCkom

ponudom sunca-mora.
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Takav primjer turizma imamo i u Hrvatskoj, gdje su ve¢ dugi niz godina primarni motivi
dolaska odmor, sunce i more, a time sami vremenski uvjeti kljucni ¢imbenici razvoja.
Upravo je tu naznaka najveceg problema hrvatskog turizma, izrazena sezonalnost koja se
javlja kao posljedica ovisnosti 0 temperaturnim oscilacijama i trajanjem ljetne sezone
kupanja svega tri mjeseca u godini. Optimalan produzetak turisticke sezone mogu ponuditi
turisticki dogadaji koji ne moraju nuzno ovisiti o vremenskim uvjetima i prilikama. Na taj
nacin moze se razbiti fokusiranost turisticke ponude na isklju¢ivo vrijeme sezone i
smjeStanjem realizacije turistiCckih dogadaja u vrijeme prije i post sezone ponuditi turistima
dodatni motiv dolaska u destinaciju. Medutim ponuda turistickih dogadaja mora biti
strateSki razradena i prilagodena mjestu i vremenu na kojem se realizira. Vazno je novom,
inoviranom i kreativnom turistickom ponudom izazvati turista-gosta, izazvati turisticku
potraznju, kako u turistickoj destinaciji, tako 1 u hotelu. Gost ¢e mozda koristiti 1 neke
dodatne usluge u hotelu izuzev smjestaja i prehrane, ukoliko postoji dovoljno dobra i
primamljiva ponuda, koja ¢e ga svojim sadrzajem i kvalitetom privuéi. Ukoliko hotel nudi
gostu viSe sadrzaja, dozivljaja, proizvoda veca je moguénost ostvarenja  porasta
ekonomskog efekta, ali i onog neekonomskog efekta (zadovoljstvo gosta, dojam, mentalna
slika) kojeg se nikako ne smije zanemariti jer u velikom broju slucajeva za buduénost
poslovanja ima mnogo veci zna¢aj. Razvoj novih programa i izgradnja infrastrukturnih
sadrZaja ne smije biti samo obveza hotelskih objekata. Cijela turisti¢ka destinacija mora
biti ukljucena u razvojne planove i svojim sadrzajima medusobno se upotpunjavati i ¢ini
potpunu cjelinu. Suradnjom destinacijskog menadzmenta kao tvorca turistickih dogadaja i
hotelskih objekata u destinaciji mogu se posti¢i bolji turisticki rezultati. Mogué¢i modeli
povecanja uspjeSnosti poslovanja hotelijerstva su organizacija adekvatnih popratnih
sadrzaja u okvirima hotelske ponude koji ¢e tematski 1 sadrZajno popratiti turisticki
dogadaj u okruzenju. Kroz ¢itav niz animacijskih programa i elemenata moguce je ponuditi
dodatne sadrzaje i1 proizvode u hotelu koji ¢e obogatiti i sam turisticki dogadaj u
destinaciji. Sinergija hotela i njegovog okruzenja, u ovom slucaju turisticke destinacije
mora imati za cilj biti pokretaCem razvoja turizma, nude¢i kvalitetnu, potpunu, inovativnu i
sadrzajnu turisticku ponudu, a sve u kontekstu povecanja uspjeSnosti poslovanja i

zadovoljstva turista.
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7.1. Znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos ekonomskim zakonitostima u teorijskom i aplikativnom smislu ovog
doktorskoga rada ogleda se u rezultatima i zakljucima provedenog istrazivanja. U
teorijskom smislu doprinos ekonomskoj znanosti prvenstveno se o¢ituje kroz sveobuhvatan
I detaljan pregled brojne strane znanstvene literature na osnovu koje su sistematizirani i
definirani klju¢ni pojmovi vezani uz tematiku koja se istrazivala u okvirima rada. Zbog
nedostatne 1 neadekvatne domade znanstvene literature iz podru¢ja menadzmenta
turistickih dogadaja analizom strane znanstvene literature omogucena je interpretacija
vaznih zakonitosti ¢ime je istaknut teorijski doprinos ovog rada. Analizom suvremenih
turistickih trendova i kretanja, doprinos rada istaknut je u definiranju modela turisticke
ponude koji odgovaraju zahtjevima i potrebama suvremenih gostiju. Definiranjem motiva
putovanja turista, te analiziranjem strukture ponude hotelskih sadrzaja ponudeni su
optimalni modeli posebnih hotelskih programa koji mogu posluziti menadzmentu hotela za
kreiranje dodatne ponude u hotelskom objektu. Kroz teorijsko istrazivanje zakonitosti
poslovanja hotelskog objekta definirani su modeli menadzerskih tehnika kao S§to su
benchmarking, revenue management i yield menadzment koji mogu posluziti u svrhu
poboljsanja ekonomske uspjesnosti poslovanja. Teorijski znanstveni doprinos istaknut je i
uporabom valjanog i pouzdanog mjernog instrumenta (anketnog upitnika) putem kojeg su
se prikupljali primarni podaci te je znanstveni doprinos istaknut i dokazivanjem
primjenjivosti multivarijantnih statistickih metoda u analizi rezultata istraZivanja.
Znanstveni doprinos o€ituje se i u analizi razli¢itih statistickih baza podataka gdje je
utvrdeno kako ne postoji univerzalna klasifikacija prema turistickim segmentima S§to
onemogucava kvalitetno pracenje 1 usporedivanje podataka neophodnih za analize 1
istrazivanja. Najve¢e nepodudarnosti vezuju se za pracenje statistickih podataka u
segmentu turisticke potrosnje, te njenog razgrani¢avanja na pojedine segmente troSkova
koje ostvaruju turisti za vrijeme boravka u turistickim destinacijama. Nekompatibilnost
podataka utvrdena je u statistiCkim bazama podataka Eurostat i u izvjeStajima Tomas
istrazivanja od strane Instituta za turizam u Hrvatskoj. Znanstveni doprinos rada u
teorijskom smislu moze se izraziti i boljim razumijevanjem uloge i vaznosti turistickih
dogadaja za uspjeSnost poslovanja hotela i turistiCke destinacije, kao 1 spoznajnim
Cinjenicama proizaslim iz istrazivanja na osnovu kojih se mogu definirati modeli
turistickih dogadaja kojima se moze utjecati na povecanje zadovoljstva turista s ciljem

povecanja ekonomskih u¢inaka na hotel, ali 1 na turisticku destinaciju.
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U aplikativnom smislu znanstvenog doprinosa mogu se istaknuti rezultati istrazivanja koji
mogu posluzit kao smjernice hotelskim objektima, turistiCkim destinacijama i
organizatorima turistickih dogadaja u svrhu kreacije modela turistickih dogadaja koji ¢e
generirati najznacajniji ekonomski 1 neekonomski ucinak. Istrazivanjem hotelskih gostiju,
menadzmenta destinacijskih organizacija i hotelskih menadzmenta potvrdeno je kako
turisti¢ki dogadaji znacajno povecavaju razinu zadovoljstva gostiju i turisticku potrosnju u
hotelskom objektu i turistickoj destinaciji. Stoga je evidentno kako postoji izrazena
povezanost izmedu ostvarene turisticke potroSnje 1 razvijenosti ponude turisticke
destinacije. U tom smjeru empirijsko istrazivanje daje primjenjivost metodologije svim
dionicima destinacijskih menadzment organizacija, hotelskim menadzmentima, ali i
ostalim nosiocima turisticke ponude. Primjenjivi doprinos izrazen je i prezentiranim
rezultatima koji upucuju na Cinjenicu da turisticke destinacije osim temeljnih turisti¢kih
usluga moraju razvijati i ostale turisticke usluge, medu kojima i turisticke dogadaje.
Takoder kroz istrazivanja u radu analizirane su jake i slabe strane turistickih dogadaja
kojima se nositeljima turisticke ponude pruza izravan uvid u sve moguénosti koje su
ostvarive njihovom implementacijom u turisticku ponudu. Moze se istaknuti kako je
doprinos istrazivanja u okvirima rada dokazivanje teze kako su turisticki dogadaji rezultat
raspolozivih materijalnih 1 ljudskih resursa na koje utjeCu povijesno-kulturolosko,
graditeljsko 1 umjetnicko nasljede. Jedan od vaZnijih znanstvenih doprinosa ovog rada je
definiranje modela turistickog dogadaja koji generira najveci stupanj zadovoljstva gostiju 1
rezultira najve¢om turistickom potrosnjom. Prema rezultatima istrazivanja zabavni
dogadaji znacajno utjeCu na povecanje potrosnje hotelskih gostiju, dok sportski dogadaji
znacajno utjecu na zadovoljstvo hotelskih gostiju. Detaljnim analizama motiva dolazaka,
raspolozivog dohotka, demografskih obiljezja omogucena je primjena dobivenih rezultata
u realnom sektoru turistickog trzista koji implementiraju¢i rezultate istraZzivanja u sustave
planiranja i organiziranja ponude turistickih dogadaja ima moguénost osmisliti i realizirati
najoptimalnije modele turistickih dogadaja. U kontekstu primjenjivosti doprinosa isticu se 1
rezultati istrazivanja koji dokazuju kako destinacijske menadzment organizacije
prepoznaju vaznost i strateSki znacaj turistickih dogadaja za turisticku destinaciju ¢ime se
ukazuje na potrebu sustavnog rada na njihovom inoviranju i unaprjedivanju. Aplikativni
znanstveni doprinos najizrazajniji je u kontekstu rezultata proizaslih iz istrazivanja
hotelskog menadzmenta kao okosnice u definiraju meduovisnosti turistickih dogadaja u

okruzenju na uspjesnost hotelijerstva.
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Prema provedenom istrazivanju potvrdeno je kako hotelski menadzment smatra da
turisticki dogadaji znaCajno utjeu na zadovoljstvo gostiju i na povecanje potroSnje
hotelskih gostiju, osobito u segmentima smjeStaja te hrane 1 pi¢a za visSe 10 %.
Istrazivanjem hotelskog menadzmenta definirano je kako sve vrste dogadaja, osim
politi¢kih, utje¢u na povecanje uspjesnosti poslovanja hotela, a sudjelovanje destinacijskih
menadzment organizacija u planiranju i organiziranju turistickih dogadaja definirano je kao
iznimno vazno. Istrazivanjem je takoder potvrdena vaznost ulaganja hotelskih objekata u
suvremenu IT tehnologiju kojom se povecava konkurentska prednost na turistickom
trziStu, zadovoljstvo gostiju i poslovna uspje$nost. Unato¢ odredenim ograni¢enjima
istrazivanja ovaj doktorski rad ponudio je korisnu podlogu za istrazivanje meduovisnosti
turistickih dogadaja u okruzenju i uspjesnost hotelijerstva. U radu se osobito naglasavaju
suvremeni turistiCki trendovi, promjenjivost okruzenja i uvjeta poslovanja, velika
konkurentnost na globalnom turistickom trzistu te se u tim elementima pronalazi
svrhovitost ovog istrazivanja koje bi trebalo predstavljati smjernice svim nosiocima
turisti¢ke ponude, a osobito hotelima. Hotelski objekti djeluju u sustavu sloZenih odnosa u
kojima se pokuSavaju uskladiti interesi hotela i okruZenja u kojem djeluje kako je i
dokazano istrazivanjem u radu, ¢ime je uz ostale navedene rezultate istraZivanja opravdan
znanstveni doprinos rada kojim se definira medusoban utjecaj turistickih dogadaja u

okruZenju 1 ugostiteljskih objekata za smjesta;.

7.2. Limitirajuéi ¢imbenici — daljnje preporuke istrazivanja

Svako znanstveno istrazivanje ima svoja ogranicenja 1 limitiraju¢e ¢imbenike, stoga ni ovaj
rad nije iznimka toga slucaja. U svakom znanstvenom istrazivanju vazno je istaknuti
ograniCenja istrazivanja, limitiraju¢e c¢imbenike te probleme zabiljezene tijekom
istrazivanja kako bi se dale preporuke i konstruktivne smjernice za eventualna buduca
znanstvena istrazivanja. Zbog specifi¢nosti problematike istrazivanja autorica je svjesna
nedostataka ovoga rada buduci da veliki broj ekonomskih ¢imbenika istrazivanih u ovom
radu ne podlijeze evidentiranju i urednom statistickom praéenju. Dva specifi¢na
ekonomska pokazatelja predstavljaju veliki ograniCavaju¢i faktor pri provodenju
istrazivanja, a to su: toc¢ni podaci broja posjetitelja na turistickim dogadanjima i tocni

podaci vezani uz turisticku potrosnju.
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Pokazatelji broja posjetitelja omogudili bi preciznije istrazivanje uspjesSnosti turisti¢kih
dogadaja, a pokazatelji turisticke potroSnje i pokazatelji poslovanja hotelskog objekta
omogucili bi detaljno odredivanje modela turistickih dogadaja koji u najvecoj myjeri
pridonose uspjesnosti poslovanja hotelskog objekta. Deficitarni podaci o broju posjetitelja
turistickih dogadaja ocCituju se prikazivanjem podataka koji se baziraju na procjenama, a
karakteristi¢ni su za dogadaje otvorenog tipa koji ne naplac¢uju ulaz te time ne ostvaruju
preciznu sliku broja posjetitelja. Kada je rije¢ o podacima poslovanja hotelskih objekata
javlja se problem izostanka suradnje i o¢itog nepovjerenja u vanjske stranke, te ne postoji
moguénost ostvarenja uvida u poslovne pokazatelje, na osnovu kojih bi se stekla
moguénost detaljnijeg 1 preciznijeg analiziranja hotelskog poslovanja, a ujedno kroz
ostvarene analize mogu¢nost definiranja modela uspjesnijeg poslovanja. U svrhu buducih
istrazivanja preporuca se provesti istrazivanje na $to ve¢em broju hotelskih objekata, ¢ime
bi se obuhvatio $iri spektar kategorije hotelskih objekata, ali i strukture gostiju. Izrazavanje
egzaktnijih pokazatelja uspjesnosti hotela omoguéili bi precizni podaci poslovanja hotela
koji bi se odnosili isklju¢ivo na onaj period u kojem se turisticki dogadaj odvija, a
sveobuhvatniju sliku pruzili bi financijski pokazatelji svake poslovne jedinice hotela. Na
taj nacin bilo bi moguce dobiti to¢ne podatke strukture gostiju koja posjecuje neki odredeni
turisticki dogadaj, u kojoj poslovnoj jedinici ti gostiju ostvaruju najvecu potroSnju, a time
bi se omogucilo da suvremenim IT tehnologijama sam hotelski objekt ciljano prilagodi
svoju ponudu u tom specificnom periodu i ostvari povecanje zadovoljstva gosta u objektu i
poveca turistiCku potro$nju. Preporuca se da daljnja istrazivanja stavljaju naglasak na
destinacijski menadzment 1 procesa donoSenja odluka o organizaciji turistickih dogadaja
kojim se moze napraviti pomak u smjeru disperziranja ponude turistiCkih dogadaja prema
onim turistiCkim destinacijama koje imaju odgovarajuce resurse za organizaciju pojedinih
vrsta turistickih dogadaja ili imaju predispozicije za razvoj istih. Jedan od limitiraju¢ih
¢imbenika rada je i nemogucnost da se istrazivanjem obuhvate sve vrste turistickih
dogadaja pa se slijedom toga predlaze da se u buducim istrazivanjima detaljnije analiziraju
utjecaji svih vrsta turistickih dogadaja na hotelski objekt i turistiCku destinaciju. Predlaze
se istrazivanje mogucnosti specijalizacije pojedinih destinacija za odredeni segment
turistickih dogadaja, primjerice kongresa, zabavnih dogadaja, sportskih dogadaja, vjerskih
dogadaja i sl. Na taj nacin bi se kroz brend same destinacije i hotelski objekti mogli usko
specijalizirati 1 nuditi odredene oblike turisticke ponude koji najvise odgovaraju toj ciljnoj

skupini gostiju.
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U cilju razvijanja najpovoljnijeg modela turistickih dogadaja koji ¢e imati znacajan utjecaj
na uspjeSnost hotelijerstva predlazu se daljnja istrazivanja u kojima ¢e se promatrati
rezultati poslovanja postignuti i nekim dogadajima kao §to su kongresi, poslovni seminari,
znanstvene konferencije, veliki privatni dogadaji kojima je u prvom planu hotelski objekt,
a destinacija dolazi kao sekundari ¢imbenik. Takvi dogadaji zajedno u analizi s turistiCkim
dogadajima u destinaciji mogu dati zanimljive rezultate buduci da se kroz praksu pokazalo
kako su i takvi dogadaji znacajan generator prihoda u hotelskim objektima. Potrebno je
razaznati na nivou destinacije koji turisticki dogadaji imaju najvec¢i benefit za sve dionike
destinacije, ali isto tako kako se dogadaji od primarnog znacaja za hotelski objekt mogu
reflektirati i na destinaciju. Taj odgovor trebao bi ponuditi destinacijski menadZzment kao
sinergijski proces svih dionika ukljuc¢enih u turisticke tokove koji na osnovu tih saznanja
mogu poticati kreiranje novih turistickih dogadaja te vrste i raditi na njihovoj promociji
kako bi se zastupili interesi svih dionika. Vazno je naglasiti kako su sva prethodna
istrazivanja na ovu temu iznijela slicne limitiraju¢e ¢imbenike te kako ovaj rad usprkos
istaknutim ogranic¢enjima ima valjano istraZivanje koje je iznijelo indikativne rezultate koji
mogu  posluziti razli¢itim  korisnicima, prvenstveno hotelskom menadzmentu,

destinacijskim menadZzment organizacijama ili organizatorima turistickih dogadaja.
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A FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

ANKETNI UPITNIK — GOSTI HOTELSKIH OBJEKATA

Postovani,
ovaj upitnik sastavljen je u svrhu istrazivanja doktorske disertacije pod nazivom ,, Meduovisnost turistickih dogadaja u okruzenju i
uspjesnost hotelijerstva“. Cijenimo $to ste odvojili Vase vrijeme kako biste ispunili ovaj anketni upitnik. O sudjelovanju u ovom
istrazivanju odlucujete potpuno slobodno, a dobiveni odgovori ostaju anonimni.

1. Navedite drzavu iz koje dolazite
1) Muski
2. Spol 2) Zenski
1) 16-25 4) 46-55
3. Starosna dob 2) 26-35 5) 56-65
3) 36-45 6) Vise od 66
1) 1-3noclenja
4. Duljina boravka u hotelu 2) 4 —7nocenja
3) vise od 7 nocenja
1) SluZbenik u proizvodnji 5) Profesor, nastavnik
5. Navedite vase zanimanje 2) Radnik u proizvodnji 6) Student, ucenik
3) MenadZer 7) Umirovljenik
4) Drzavni sluzbenik (NAVEStL...eeeeiiiiiiananannns, )
6. Prosje¢ni mjese¢ni prihod vase obitelji (u EUR-ima) g 1D,8(;L(309g,000 ig 2:888 iis{/(i);eo
* *
7. U kojoj kategoriji hotelskog smjestaja ste odsjeli? g Egzg: 22* i; Egtg: : g*
1) Odmor i relaksacija 6) Zdravstveni/welness sadrzaj
2) Posjet rodbini i prijateljima 7) Posao i/ili kongresi
8. Navedite primarni (osnovni) motiv dolaska u 3) Turisticka dogadanja 8) Sport
destinaciju. - manifestacije 9) Kupovina
4)  Gastronomska ponuda 10) Kulturni-povijesna bastina
5) Ljepota prirode i krajolika
1) Odmor i relaksacija 6) Zdravstveni/welness sadrzaj
2) Posjet rodbini i prijateljima 7) Posao i/ili kongresi
9. Navedite sekundarni motiv dolaska u destinaciju. 3) Turisticka dogadanja 8) Sport
(mogucnost vise odgovora - maksimalno 2) - manifestacije 9) Kupovina
4) Gastronomska ponuda 10) Kulturno-povijesna bastina
5) Ljepota prirode i krajolika
10. Oznacite koju vrstu turistickog dogadaja ste posjetili _kutl)turn_o-umjetmckl —po_han.l
ili planirate posjetiti za vrijeme boravka u destinaciji? —-Zahavit _pnvatn!_ . .
. » __ sportski __edukacijski (znanstveni)
(mogucnost visestrukog odgovora) - - .
vjerski gospodarski
11. Da li ste kroz hotelsku uslugu upoznati sa turistickim dogadajima koji 1 3 4 5
se trenutno odrzavaju u destinaciji? (1- izrazito loSe; 5 — odli¢no)
12. Dali je hotelska ponuda tematizirana u skladu sa turistickim dogadajem
u destinaciji koji se trenutno odrzava? (1 — izrazito nedovoljno; 5 — 1 3 4 5
izrazito dovoljno)
13. Ocijenite kako turisticka dogadanja u destinaciji utjecu na Vase
zadovoljstvo boravka u hotelskom objektu?  (1- izrazito lose; 5 — 1 3 4 5
odli¢no)
14. Procijenite u kojem postotku turisticka dogadanja u ;) do 10 % 4) 50-70%
SO A 9 S - ) 10-30% 5) 70 -100%
destinaciji povecavaju Vasu turisticku potrosnju u 3) 30-50%

hotelskom objektu.
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15. Navedite naziv turistickog dogadaja kojeg ste posjetili
za vrijeme VaSeg boravka u destinaciji.

16. Kojim putem ste saznali za turisticki dogadaj kojeg
ste posjetili?

Internet

Turisticka agencija
Preporuke prijatelja/ rodbine
Brosure/plakati/oglasi
Preporuke osoblja u hotelu

6)  Turisticki sajmovi
7) Clanci u novinama i

magazinima

8) TIC

9) Razgovor s domaéim
stanovni§tvom

17. XKoji turisti¢ki dogadaj u Hrvatskoj Vam je poznat od
prije?

Ime i prezime anketara

Zahvaljujemo Vam se na suradnji!

Mijesto anketiranja

Datum i vrijeme anketiranja
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A FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

QUESTIONNAIRE — HOTEL GUESTS

Dear guest,
This questionnaire was developed for the purpose of researching “The Interdependence of Nearby Tourism Events and
Hospitality Success”. We appreciate that you have taken the time to complete this questionnaire. Participation in this research is
completely voluntary and all your responses will remain anonymous.

1. Country of origin
3) Male
2. Gender 4) Female
7) 16-25 10) 46-55
3. Age 8) 26-35 11) 56-65
9) 36-45 12) More than 66
4) 1-3nights
4. Length of stay in the hotel 5) 4 -7 nights
6) more than 7 nights
4) Manufacturing - official 5) Teacher, professor
5. Occupation 5) Manufacturing - worker 6) Student
6) Manager 7) Pensioner
4) Public servant (Other.......covviiiiiiiiinnannns )
6. Your family’s average monthly income (in Euro) g; i{ggg Elg?OOOO 8 2:888 ;rsr]r? c?r?a
. - 3) 5*hotel 3) 3*hotel
7. Which hotel category are you staying in? 4) 2% hotel 4)  2*hotel
11) Rest and relaxation 16) Health/wellness facilities
12) Visiting friends and relatives 17) Business and/or congress
8. Name your primary (main) motive for coming to this | 13) Tourist events 18) Sport
destination. 14) Gastronomy 19) Shopping
15) Beauty of the nature and | 20) Cultural and historic heritage
surroundings
11) Rest and relaxation 16) Health/wellness facilities
. . . 12) Visiting friends and relatives 17) Business and/or congress
9. Name your secondary motive for coming to this 13) Tourist events 18) Sport
destination (you can select a maximum of 2 14) port
responses) ) Gastronomy 19) Shopping o _
15) Beauty of the nature and | 20) Cultural and historic heritage
surroundings
10. Mark which type of tourist event you have visited or _cultura_l/ artistic event _po_||t|ca| event
- L - S ____entertainment event ___ private event
are planning to visit during your stay in this ducational (scientific) event
destination? (you can select more than one response) _sp(_)rt_s event — educaniona (
religious event economic event
11. How well did the hotel staff inform you about tourist events currently 1 2 3 4 5
taking place in the destination? (1- very poorly; 5 — excellent)
12. To what extent did the hotel incorporate the theme of the tourist event
currently taking place in the destination? (1 — definitely not enough; 5 1 2 3 4 5
— more than enough)
13. Assess how tourist events are affecting your satisfaction with your stay 1 2 3 4 5
in this hotel? (1- extremely bad effect; 5 — excellent effect)
14. Assess to which percentage tourist events in the 1) uptol1l0% 3) 50 -70%
destination increase the amount of money that you 2) 10-30% 4) 70 -100%
spend in the hotel. 3) 30-50%
15. Name the tourist event that you visited during your

stay in the destination.
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10) on the internet 15) tourism fairs
11) travel agency 16) articles in newspapers and
16. How did you find out about the tourist event that you 12) recommendation by a magazines
visited? friend/relative 17) TIC (Tourist Information
13) brochures/posters/advertisements Centre)
14) recommendation by hotel staff 18) talking to locals

17.  Which tourist event in Croatia were you familiar with
from before your stay?

Thank you for your cooperation!

Name and surname of person administering the
guestionnaire
Place where the questionnaire was

administered

Date and time of administering the questionnaire
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A FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

MEINUNGSUMFRAGE — HOTELGASTE

Sehr geehrte Hotelgdste,

diese Meinungsumfrage wurde im Rahmen der Forschungsarbeit ,,Die Interdependenz touristischer Veranstaltungen in der
Umgebung und des Erfolgs der Hotelindustrie.” Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, diesen Fragebogen
auszufiillen. Ihre Teilnahme an dieser Forschungsarbeit ist vollkommen freiwillig und Ihre Antworten verbleiben anonym.

1. Herkunftsland
5) Maénnlich
2. Geschlecht 6) Weiblich
13) 16-25 16) 46 -55
3. Alter 14) 26-35 17) 56-65
15) 3645 18) Alter als 66
7) 1-3 Ubernachtungen
4.  Aufenthaltsdauer im Hotel 8) 4 —7 Ubernachtungen
9) Mehr als 7 Ubernachtungen
7) Beamte/r in der | 5) Lehrer/in, Hochschullehrer/in
Herstellungsindustrie 6) Student/in, Schiiler/in
5. Geben Sie bitte Ihren Beruf an 8) Angestellte/r in der | 7) Rentner/in
Herstellungsindustrie (Anderes..........c.cooeviinininnn.n. )
9) Manager
4) Staatsheamte/r
6. Durchschnittliches Monatseinkommen lhrer Familie | 9) Bis zu 1,000 11) 3,000 - 5,000
(in Euro) 10) 1,000 - 3,000 12) 5,000 oder mehr
S 5) 5* Hotel 3) 3*Hotel
7. In welcher Hotelkategorie sind sie untergebracht? 6) 4* Hotel 4)  2*Hotel
21) Erholung und Entspannung 26) Gesundheitliche oder
22) Freunde und Familie besuchen wellness-Inhalte
8. Nennen Sie den Hauptgrund fiir Thren Aufenthalt in 23) Touristischg Veranstaltungen 27) Geschift und/oder ein
dieser Destination. 24) GasEronqmle Kongress
25) Schonheit der Natur und der | 28) Sport
Landschaft 29) Shopping
30) Kaultur-historisches Erbe
21) Erholung und Entspannung 26) Gesundheitliche oder
22) Freunde und Familie besuchen wellness-Inhalte
9. Nennen Sie den zweitwichtigsten Grund fiir Thren 23) Touristische Veranstaltungen 27) Geschift und/oder ein
Aufenthalt in dieser Destination (Sie kénnen bis zu 2 24) Gastronomie Kongress
Antworten wihlen). 25) Schonheit der Natur und der | 28) Sport
Landschaft 29) Shopping
30) Kaultur-historisches Erbe
10. Kreuzen Sie diejenige Veranstaltungsarten an die Sie | __ Kultur/Kunst ____Politik
besucht haben, oder die Sie vorhaben zu besuchen __Unterhaltung _ Privat
wihrend Thres Aufenthaltes? (Es konnen mehrere ____Sport ____Aushildung (Wissenschaft)
Antworten angekreuzt werden) Religion Wirtschaft
11. In welchem MaBe wurden Sie im Rahmen des Hotelangebotes mit den
touristischen Veranstaltungen in der Destination bekannt gemacht? (1- 1 2 3 4 5
ausgesprochen schlecht; 5 — ausgezeichnet)
12. In welchem Malle wurde das Hotelangebot den derzeitigen
touristischen Veranstaltungen in der Destination angepasst, bzw. 1 2 3 4 5
erfasst? (1 — ausgesprochen zu wenig; 5 — durchaus angemessen)
13. Bitte bewerten Sie, wie sich touristische VVeranstaltungen in der
Destination auf lhre Zufriedenheit mit Ihrem Hotelaufenthalt 1 2 3 4 5
ausgewirkt haben? (1- ausgesprochen schlecht; 5 — ausgezeichnet)
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14. Bitte bewerten Sie, inwiefern touristische 1) Biszu1l0% 3) 50 - 70%
Veranstaltungen in der Destination Ihren Verbrauch 2) 10-30% 4) 70 —-100%
im Hotel gesteigert haben. 3) 30-50%
15. Nennen Sie den Namen der Veranstaltung die Sie
besucht haben wihrend Thres Aufenthaltes in der
Destination.
19) Uber das Internet 24) Auf einer Tourismus-Messe
20) Im Reisebiiro 25) Ein Artikel in einer Zeitung
. . 21) Von Freunden/Verwandten oder Zeitschrift
16. Auf welche Art und Weise haben Sie von der . - - .
Veranstaltung die Sie besucht haben erfahren? 22) In Brpschuren, von Plakaten, in 26) Im TIC (Tourist Information
Anzeigen Centre)
23) Empfehlung von Hotelangestellten | 27) Im Gesprach mit
Ortsansdssigen
17. Welche Veranstaltung/en in Kroatien kennen Sie von

vorher?

Vorname und Name des Beauftragten
Ort in dem der Fragebogen ausgefiillt wurde
Datum und Uhrzeit zu welcher der Fragebogen ausgefiillt wurde

Wir bedanken uns herzlich fiir Thre Mitwirkung!
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A FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

QUESTIONARIO-OSPITI DEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI

Egregi Signori,
Questo questionario ¢ stato redatto a scopo della ricerca intitolata "Interdipendenza tra eventi turistici nell'ambiente e il successo

dell'industria alberghiera”.

La ringraziamo per aver dedicato il Suo tempo per compilare il questionario. La scelta della
partecipazione a questo studio é completamente libera e le risposte conseguenti Sono anonime.

1. Lo stato di provenienza
7) Maschio
2. Sesso 8) Femmina
19) 16-25 22) 46-55
3. Eta 20) 26-35 23) 56-65
21) 36-45 24) Oltre 66
10) 1-3notti
4. Numero pernottamenti nell'albergo 11) 4 -7 notti
12) Piudi 7 notti
1) Impiegato in produzione 5) Professore, insegnante
5. Professione 2) Operaio in produzione 6) Studente, alunno
3) Gestione 7) Pensionato
4) Funzionario @ltro.........covviiiiiii )
6. Reddito medio mensile della vostra famiglia (in | 13) Finoa 1,000 15) 3,000 - 5,000
EURO) 14) 1,000 — 3,000 16) 5,000 o piu
7. In quale categoria di sistemazione alberghiera ¢ 7) hotel con 5* 3) hotel con 3*
alloggiato? 8) hotel con 4* 4) hotel con 2*
31) Riposo e relax 36) Contenuti salutari/ benessere
32) Visita parenti e amici 37) Affari e/o congressi
8. Motivo primario (di base) per l'arrivo in questa 33) Eventi turistici 38) Sport
destinazione - manifestazioni 39) Acquisti
34) Offerta gastronomica 40) Patrimonio storico-culturale
35) Bellezze naturali e ambientali
1) Riposo e relax 6) Contenuti salutari/ benessere
2) Visita parenti e amici 7) Affari e/o congressi
9. Motivo secondario per l'arrivo in questa destinazione | 3) Eventi turistici 8) Sport
(piu risposte possibili- al massimo 2) - manifestazioni 9) Acquisti

4) Offerta gastronomica
5) Bellezze naturali e ambientali

10) Patrimonio storico-culturale

1) Evidenziare il tipo di eventi turistici che ha _artlstlco-culturah _po_I|t|c_|
. S di svago privati
visitato o stanno progettando di visitare durante — -2 T
) . ey qr s s sportivi educativi (scientifici)
il Suo soggiormo ? (Possibilita di piu risposte) — .. — .
religiosi economici
2)  Tramite il servizio alberghiero ¢ stato informato degli eventi
turistici che sono attualmente in vigore? (1 - molto scarso, 5 - 1 3 4 5
eccellente)
3) L'offerta alberghiera ¢ tematizzata secondo 'evento turistico
attualmente in corso nella destinazione turistica? (1 -decisamente 1 3 4 5
insufficiente, 5 — decisamente sufficiente)
4)  Inquale misura gli eventi turistici influenzano il Suo piacere di
soggiornare nell'esercizio alberghiero? (1 - molto scarsa, 5 - 1 3 4 5
eccellente)
5) Valuti la percentuale in cui gli eventi turistici 1) finoal0 % 3) 50 - 70%

aumentano la Sua spesa turistica nell'esercizio
alberghiero.

2) 10-30%
3) 30-50%

4) 70 -100%
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6) Specifichi il nome della manifestazione turistica
che ha visitato durante il Suo soggiorno nella
destinazione turistica.

7) In che modo ¢ venuto a conoscenza dell'evento
turistico che ha visitato?

1)Internet

2)Agenzia turistica

3) Le raccomandazioni di amici /
parenti

4) Brochure / poster / annunci

5) Raccomandazioni personale
alberghiero

6) Fiere turistiche

7) Articoli su giornali e riviste
8) TIC

9) Informato dalla gente locale

8) Quale evento turistico in Croazia Le € noto da
prima?

Nome e cognome dell'intervistatore

Grazie per la Sua collaborazione!

Luogo del sondaggio

Data e ora del sondaggio
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PRILOG 2 — ANKETNI UPITNIK ZA MENADZMENT ZUPANIJSKIH
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SVEUCILISTE U RIJECI UNIVERSITY OF RLJEKA
‘-_\_\ FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

FACULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT

OPATUA, HRVATSKA CROATIA

ANKETNI UPITNIK - MENADZMENT ZUPANIJSKIH TURISTICKIH ZAJEDNICA RH

Postovani,
ovaj upitnik sastavijen je u svrhu istrazivanja ,, Meduovisnost turistickih dogadaja u okruZenju i uspjesnost hotelijerstva .
Cijenimo Sto ste odvojili Vase vrijeme kako biste sudjelovali u ovom anketnom upitniku. O sudjelovanju u ovom istrazivanju
odlucujete potpuno slobodno, a dobiveni odgovori ostaju anonimni.

DATUM OBAVLJANJA RAZGOVORA

VRIJEME OBAVLJANJA RAZGOVORA

ZUPANIJSKA TURISTICKA ZAJEDNICA

Koji turisticki dogadaj u Vasoj destinaciji mozete
okarakterizirati kao strate$ki vazan dogadaj za
turizam RH? (navedite samo jedan -1)

Navedite dva turisti¢ka dogadaja od strateske vaznosti
za razvoj turizma Vase destinacije.

1)

2)

Koja od navedenih vrsta turistickih dogadaja u Vasoj
destinaciji biljeZi organizacijski porast u posljednjih 5
godina.

kulturno-umjetnicki
zabavni

sportski
vjerski

__ privatni
__edukacijski (znanstveni)
__gospodarski

politicki

Navedite jedan turisticki dogadaj u Vasoj destinaciji
koji posjecuje najveéi broj turista.

Koliki broj posjetitelja biljezite na turistickoj
manifestaciji koju ste naveli u prethodnom odgovoru.

Ocijenite razlicite aspekte turistickog dogadaja kojeg
ste naveli.

1 - jako loSe

5 - odli¢no

- Kvaliteta programa

- Raznovrsnost aktivnosti

- Jedinstvenost dogadaja

- Kvaliteta hotelsko - ugostiteljske usluge

- Dostupnost informacija o ovom dogadaju

N
NIFIFIFNI N

WlWw| w|w
IR R R R
[N I NG I NS I Ne,]

10.

Smatrate li da turisticka dogadanja poticu turisticku
potro$nju u Vasoj destinaciji?

1) DA

2) NE

11.

Smatrate 1i da turisticka dogadanja povecavaju
zadovoljstvo turista u Vasoj destinaciji?

1) DA

2) NE

12.

Ocijenite vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i
organizaciji turistickih dogadaja u Vasoj destinaciji.
1 (potpuno nevazno) do 5 (izrazito jako vazno)

13.

Prema Vasem misljenju rangirajte po vaznosti Cetiri (4)
strateska turistiCka dogadanja u Republici Hrvatskoj.

1)

2)

3)

4)

Zahvaljujem Vam na suradnji!
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PRILOG 3 - ANKETNI UPITNIK ZA MENADZERE HOTELSKIH
OBJEKATA
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SVEUCILISTE U RUECI UNIVERSITY OF RUEKA
‘-—\_\ FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

A\CULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT

OPATIJA, HRVATSKA CROATIA

ANKETNI UPITNIK ZA MENADZERE HOTELSKIH OBJEKATA

Postovani,

ovaj upitnik sastavljen je u svrhu istrazivanja Meduovisnost turistickih dogadaja u okruzZenju i uspjesnost hotelijerstva Cijenimo
Sto ste odvojili Vase vrijeme kako biste sudjelovali u ovom anketnom upitniku. O sudjelovanju u ovom istrazivanju odlucujete
potpuno slobodno, a dobiveni odgovori ostaju anonimni.

1. DATUM OBAVLJANJA RAZGOVORA

2.  VRIJEME OBAVLJANJA RAZGOVORA

3. NAZIV HOTELSKOG OBJEKTA

4. Dali turisticka dogadanja u Vasem okruzenju 1) DA
pridonose uspjesnosti poslovanja Vaseg hotelskog

objekta? 2) NE

1) DA

5. Smatrate li da turisticka dogadanja povecavaju
zadovoljstvo turista u Vasem hotelskom objektu?

2) NE
0 —709
6. Procijenite u kojem postotku turisti¢ki dogadaji utje¢u g 28 E0362 % g; ?8 7 180/2 %
na povecanje profita u Vasem hotelskom objektu. 3) 30-50%

1 — u potpunosti neznacajan porast
7. Koji profitni centar Vaseg hotela biljezi najveéi porast | 2 - neznacajan porast

turisticke potrosnje za vrijeme odrzavanja turistickog 3 — niti znacajan niti neznacajan porast
dogadaja u destinaciji? 4 - vaZan porast
5 — iznimno vaZan porast

- smjestaj 1 2 3 4 5

- prehrana i pice 1 2 3 4 5

- wellness, spa 1 2 3 4 5

- parking, sportski tereni 1 2 3 4 5

- najmovi i ostali prihodi 1 2 3 4 5
8. Navedite dva turisticka dogadaja u Vasoj destinaciji 1)

koja mozete okarakterizirati kao strateski vazna za

uspjesno poslovanje Vaseg hotelskog objekta? 2)

1 — u potpunosti nevazno
9. U cilju povecanja uspjesnosti poslovanja Vaseg hotela | 2 — nevazno

ocijenite stupanj vaznosti pojedinih vrsta turistickih 3 — niti vazno niti nevazno
dogadaja. 4 — vazno
5 —u potpunosti vazno
- kulturno- umjetnicki 1 2 3 4 5
- zabavni 1 2 3 4 5
- sportski 1 2 3 4 5
- vjerski 1 2 3 4 5
- politicki 1 2 3 4 5
- privatni 1 2 3 4 5
- edukacijski (znanstveni) 1 2 3 4 5
- gospodarski 1 2 3 4 5
10. Ocijenite vaznost sudjelovanja DMO-a u planiranju i
organizaciji turistickih dogadaja u Vasoj destinaciji. 1 2 3 4 5
1 (potpuno nevazno) do 5 (u potpunosti vazno)
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11. U svrhu definiranja utjecaja IT tehnologija na
uspjesnost poslovanja Vaseg hotela u nastavku

1- nedovoljno

ocijenite znacaj IT tehnologija. g:gg\é(r);jno
4-vrlo dobro
5-odli¢no
Ocijenite razinu ulaganja u informacijske tehnologije u 1 3
vaSem hotelu na ljestvici
Po Vasem misljenju kako usmjerenost na informaticke 1 3
tehnologije utjee na konkurentsku prednost vaseg hotela
Prema Vasem misljenju koliko ulaganje u IT tehnologiju
. . " 1 3
utjeCe na zadovoljstvo gostiju hotela
Prema Vasem misljenju koliko ulaganje u IT tehnologiju 1 3
utjece na poslovnu uspjesnost hotela
12. Prema vasem misljenju ocijenite dinamiku kretanja 1 2 3
ulaganja u informati¢ku tehnologiju smanjuje se pribliZno su ista rastu

Zahvaljujemo Vam se na suradnji!
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