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SAZETAK

Turizam iz godine u godinu na globalnoj razini biljeZi rast medunarodnih turisti¢kih dolazaka,
a posljedi¢no i prihoda od turizma. Takav konstantan rast turistickog prometa rezultirao je
diversifikacijom turistickog proizvoda i nastankom specifi¢nih oblika turizma, protuteza
sveopéem masovnom turizmu. Festivali elektroni¢ke glazbe dio su manifestacijskog turizma
koji pripada skupini specifi¢nih oblika turizma temeljenih pretezno na drustvenim resursima,
tj. manifestacijama, a postali su jedan od najuspjesnijih oblika turisticke ponude kod mlade
publike zbog Cinjenice da 1.5 milijardi ljudi diljem svijeta slusa elektroni¢ku glazbu. Takoder,
ljubitelji elektronicke glazbe imaju najvecu sklonost odlasku na koncerte i festivale koji
generiraju znacajne ekonomske ucinke na destinaciju u kojoj se odrzavaju. Pitanje koje je u
fokusu disertacije je kako 1 u kojoj mjeri potraznja za festivalima elektronic¢ke glazbe utjece na

ekonomske ucinke turisticke destinacije u Republici Hrvatskoj.

Teorijski dio rada zapoc€inje pregledom specifi¢nih oblika turizma te njihovom klasifikacijom
na resursnoj osnovi. Na temelju definicije specifi¢nih oblika turizma uvode se opcée teorijske
postavke manifestacijskog turizma, pojam i determinante turisticke potraznje. Jedan od
najvaznijih ¢imbenika turisticke potraznje je motivacija posjetitelja. Razumijevanje motivacije
izrazito je vazno jer daje odgovor na pitanje zaSto ljudi putuju. Analizom turisticke potraznje 1
problematike definiranja i mjerenja ekonomskih uc¢inaka festivala elektronicke glazbe kreirane

su varijable koriStene u primarnom istrazivanju.

Primarno istrazivanje provedeno je na uzorku posjetitelja Ultra Europe Music Festivala i
Hideout Festivala koji su se odrzali 2022. godine u Hrvatskoj, a u fokusu primarnog istrazivanja
je analiza utjecaja potraznje za festivalima elektronicke glazbe na ekonomske uc€inke turisticke
destinacije u Republici Hrvatskoj. Rezultati provedenog istrazivanja potvrduju da se glavne
promatrane varijable u strukturi potraznje za festivalima elektroni¢ke glazbe statisticki

znacajno razlikuju od varijabli u strukturi turisti¢ke potraznje u Hrvatskoj.

Suprotno od ocekivanog, daljnjom je analizom utvrdeno da glazba ne predstavlja glavni motiv
za ukljucivanje u turisticka kretanja kod posjetitelja festivala elektronicke glazbe. Takoder, nije
dokazano da postoji statisticki znacajna razlika u promatranim fizickim ekonomskim u¢incima

kod wvarijabli broj dolazaka i broj no¢enja u destinaciji ovisno o tri promatrana vremenska



razdoblja oko datuma odrZanog festivala elektroni¢ke glazbe u Hrvatskoj. Medutim, rezultati
istrazivanja u pogledu financijskih ekonomskih ucinaka su pokazali da organizacija festivala

elektronicke glazbe generira znacajne financijske ekonomske uc¢inke u destinaciji.

Aplikativne spoznaje provedenog istrazivanja, osim teorijskih, imaju 1 Sire praktine
implikacije koje su od klju¢ne vaznosti za donoSenje strateSkih odluka, kako organizatora
festivala elektroni¢ke glazbe, tako i lokalne zajednice u destinaciji odrZavanja. Provedeno
istrazivanje dalo je odgovore na postavljena pitanja, ali i otvorilo prostor za daljnja istrazivanja

ove slozene 1 do danas nedovoljno istrazene problematike.

Kljuéne rijeci: specificni oblici turizma, manifestacijski turizam, festivali elektronicke glazbe,

turisticka potraznja, ekonomski ucinci turizma



EXTENDED SUMMARY

Tourism in recent years on a global level recorded growth of international tourist arrivals, and
consequently the income from tourism activity. Such constant growth in tourist traffic resulted
in the diversification of the tourist product and the emergence of special interest tourism.
Electronic dance music festivals are part of event tourism which is a part of human based special
interest tourism. Electronic dance music festivals have become one of the most successful forms
of tourism among younger audiences due to the fact that 1.5 billion people worldwide listen to
electronic dance music. Compared to other music genres, fans of electronic dance music have
the biggest habit of going to concerts and festivals, while the organization of such festivals
generates significant economic impacts on the destination. The question that is the focus of the
dissertation is how and to what extent the tourism demand for electronic dance music festivals

affects the economic impacts on a destination in the Republic of Croatia.

The theoretical part of the paper begins with an overview of special interest tourism forms and
their classification based on resources. Based on the definition of special interest tourism, the
general theoretical principles of event tourism (as a type of special interest tourism), the concept
and determinants of tourism demand are introduced. One of the most important factors of
tourism demand is the motivation of visitors. Understanding motivation is an essential part of
tourist behavior because it answers the question of why people travel. By analyzing tourist
demand and the problem of defining and measuring the effects of electronic dance music

festivals, the variables used in the primary research were created.

The primary research was conducted on a sample of visitors at the Ultra Europe Music Festival
and the Hideout Festival, which took place in year 2022. in Croatia. The focus of the primary
research is the analysis of the influence of demand for electronic dance music festivals on the
economic impacts on tourist destination in the Republic of Croatia. The results of the conducted
research confirm that the main observed variables in the structure of demand for electronic
dance music festivals are statistically significantly different from the variables in the structure
of tourist demand in Croatia. The conclusions are particularly significant in the variables such

as age, average daily consumption, country of origin and means of transport.

Contrary to expectations, further analysis revealed that music is not the main motive for

participation in tourist activities among visitors at electronic dance music festivals. The factor



analysis carried out on a sample of visitors concluded that motives associated with fun and

dance are dominant and the most important motives for coming to the festival.

Also, it has not been proven that there is a statistically significant difference in the observed
physical economic impacts of the total number of arrivals and overnight stays in the destination
depending on the three observed time periods around the date of the electronic dance music
festival held in Croatia. However, the results of the research regarding the financial economic
impacts showed that the organization of the electronic dance music festival generates significant

financial economic impacts in the destination.

The applied findings of the conducted research, in addition to theoretical ones, also have wider
practical implications that are of key importance for making strategic decisions, both for the
organizers of the electronic dance music festivals and for the local community in the
destination. The conducted research has provided answers to many questions, but has also
opened new opportunities for the future research in this complex, and to this date insufficiently

researched field.

Key words: special interest tourism, event tourism, electronic dance music festivals, tourism

demand, economic impacts of tourism
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1. UVOD

Iz godine u godinu konstantan rast turistickog prometa rezultirao je ¢injenicom da se glavnim
obiljezjem suvremenog turizma u proSlom stoljeu smatrala njegova masovnost, $to je
posljedicno rezultiralo odredenim negativnim ucincima. Navedeno je posebno vidljivo u
segmentu prometa i okoliSa, ali 1 uvelike utjece na lokalno stanovniStvo. Diversifikacija
turistickog proizvoda kroz proizvod koji je prilagoden odredenom segmentu potrosaca sa
specificnim Zzeljama i ocekivanjima razvojem turizma zamjenjuje strategiju masovnosti. U
fokus interesa stavljaju se motivi koji ljude pokrecu na turisti¢ka putovanja pa se razvoj turizma
usmjerava na zadovoljavanje specificnih potreba uzeg segmenta potrosaca. Tako se od 1990-
ith sve ucestalije u teoriji i praksi pocinje Kkoristiti termin specifi¢ni oblici turizma.
Manifestacijski turizam i glazbeni festivali skupina su specificnih oblika turizma temeljenih
pretezno na druStvenim resursima, tj. manifestacijama. Danas su manifestacije postale temelj
ponude mnogih turistickih destinacija koje uz njihovu pomo¢ podizu atraktivnost i

konkurentnost te poticu turisticku potros$nju.

1.1.  Definiranje predmeta istraZivanja

Podru¢je doktorske disertacije pripada znanstvenom podrucju drustvenih znanosti, polju
ekonomija, grani trgovina i turizam. Turizam se zbog svoje iznimne sloZenosti ne moze
jednostavno definirati i kategorijski svrstati. Potrebno ga je proucavati kao integrirani sustav u
sklopu nacionalnog gospodarstva ¢ije se podrucje djelovanja nalazi izvan klasi¢nih okvira

djelatnosti, sektora ili industrija.

U fokusu disertacije su glazbeni festivali, odnosno festivali elektroni¢ke glazbe, koje je prema
tematici 1 klasifikaciji mogucée promatrati kao zabavne i kulturne manifestacije. Kao posljedica
rasta potraznje, broj glazbenih festivala i destinacija koje nude ovaj oblik turisticke ponude u
stalnom je porastu, Sto je osobito izrazeno upravo kod glazbenih festivala elektroni¢ke glazbe
koji imaju mnogobrojnu i raznoliku publiku diljem svijeta. Festivali elektronicke glazbe postali
su jedan od najuspjesnijih oblika glazbenih manifestacija kod mlade populacije zbog ¢injenice
da velik broj ljudi diljem svijeta sluSa elektroni¢ku glazbu. Nadalje, ljubitelji elektronicke
glazbe imaju najvecu sklonost odlasku na koncerte. Na temelju svega navedenog, porast

potraznje dovodi do porasta turisticke ponude ovog oblika manifestacija.



Problem istrazivanja je utvrditi kako potraznja za glazbenim festivalima, tj. festivalima
elektroniCke glazbe utjece na ekonomske ucinke turisticke destinacije u Republici Hrvatskoj.
Utjecaj ¢e se primarno mjeriti kroz ekonomske uc¢inke koje manifestacije ovog tipa generiraju
na destinacije odrzavanja. IstraZivanje se planira provesti na uzorku posjetitelja odabrana dva
festivala elektronicke glazbe u Republici Hrvatskoj, kao sastavnom dijelu manifestacijskog
turizma koje se jo$ uvijek smatra nedovoljno istrazenim podru¢jem s velikim potencijalom za

daljnji rast i razvoj.

1.2.  Ciljevi rada

Temeljni cilj ove disertacije je istraziti kako 1 u kojoj mjeri potraznja za glazbenim festivalima
utjece na ekonomske uc€inke odabranih destinacija u Republici Hrvatskoj. Uz temeljni cilj, ova
disertacija trebala bi rasvijetliti opisanu problematiku ispunjavanjem teorijskih i empirijskih

ciljeva koji su navedeni u nastavku.

Ciljevi teorijskog dijela

» Istraziti specifi¢nosti trziSta manifestacijskog turizma u Hrvatskoj

» Kriticki analizirati dosadasnje znanstvene spoznaje vezane uz potraznju u
manifestacijskom turizmu

» Istraziti ulogu motivacije kao ¢imbenika potraznje u manifestacijskom turizmu

» Sistematizirati 1 analizirati ekonomske, neckonomske 1 ekoloske wucinke
manifestacijskog turizma

» Provesti kriticku analizu dosada$njih istraZzivanja motivacije posjetitelja festivala
elektronicke glazbe

» Na temelju postojece literature utvrditi odnos potraznje i ekonomskih ucinaka festivala
elektronicke glazbe te na taj naCin oblikovati teorijsku podlogu za empirijsko

istrazivanje

Ciljevi empirijskog dijela

» Istraziti strukturu posjetitelja festivala elektronicke glazbe
» Utvrditi razlike u strukturi potraznje za festivalima elektronicke glazbe i turisticke
potraznje u Republici Hrvatskoj

» Istraziti motivaciju posjetitelja festivala elektronicke glazbe



» Grupirati motive kao odrednice potraznje u latentne faktore

» Empirijski istraziti postojanje dominantnog motiva za proces odlucivanja kod
ukljuc¢ivanja u turisticka kretanja

» Empirijski istraziti smjer i intenzitet utjecaja potraznje u manifestacijskom turizmu na

ekonomske ucinke destinacije u Republici Hrvatskoj

1z ciljeva doktorske disertacije proizlaze tri preliminarne hipoteze te dvije pomo¢ne hipoteze.

1.3. Hipoteze rada

H1: Struktura potraZnje za festivalima elektroni¢ke glazbe znacajno se razlikuje od
strukture ukupne turisticke potraznje u Republici Hrvatskoj

Analiza provedenih istrazivanja koja su ukljucivala strukturu turisticke potraznje za festivalima
elektronicke glazbe ukazala je na odredene specifi¢nosti u strukturi potraznje za festivalima
elektronicke glazbe. Posjetitelji festivala elektronicke glazbe spadaju u mladu dobnu skupinu
sa specificnom strukturom dnevne potro$nje. Nadalje, u analiziranim istrazivanjima struktura
potraznje po zemljama podrijetla posjetitelja festivala elektronicke glazbe znacajno se
razlikovala od uobicajene strukture potraznje emitivnih trzista u pojedinoj analiziranoj zemlji.
Slijedom prethodno navedenog, testiranjem postavljene hipoteze ispitat ¢e se postoji li
znacajna razlika izmedu strukture potraznje za festivalima elektroni¢ke glazbe i strukture

ukupne turisticke potraznje u Republici Hrvatskoj.

H2: Glazba predstavlja dominantan motiv za ukljudivanje u turisticka kretanja kod
posjetitelja festivala elektronicke glazbe

Motivi se smatraju poc¢etnom tockom u procesa odlucivanja kod gotovo svih potrosackih
odluka i turistickih kretanja. Razumijevanje motiva je esencijalan dio turistickog ponasanja jer
daje odgovor na pitanje zasto ljudi putuju. Za razliku od tradicionalnog teorijskog pristupa koji
stavlja naglasak na korisnost, suvremene teorije analiziraju proces donoSenja odluka kroz
prizmu kognitivne psihologije, humanistickog pristupa te bihevioristickih modela. Posjetitelji
festivala elektronicke glazbe potaknuti su razliCitim, specificnim motivima za odlazak u
odredenu destinaciju u kojoj se festival odrzava. Svaka kategorija motivacije se sastoji od vise
pojedina¢nih motiva. Glazba, kao jedna od najvaznijih motivacijskih kategorija posjetitelja
festivala elektronicke glazbe, najcesce se raSclanjuje na nekoliko glavnih motiva koji ukljucuju

kvalitetu 1 vrstu izvodaca, glazbeni zanr, kvalitetu zvuka, uzivanje u atmosferi i sli¢no. Iako je,



s obzirom da se radi o glazbenim festivalima, za o¢ekivati bilo da su dominantni motivi upravo
oni vezani uz samu glazbu, neka istrazivanja (Vinnicombe i Sou 2017; Maeng et al., 2016)
pokazala su dominaciju motiva vezanih uz istrazivanje novih kultura i socijalizaciju. Slijedom
navedenog, hipotezom H2 ispitat ¢e se predstavlja li glazba dominantan motiv za dolazak
ispitanika na festival elektroni¢ke glazbe u Hrvatskoj. Takoder, ispitati ¢e se i znacaj svih

ostalih motiva ukljucenih u istrazivanje.

H3: Odrzavanje festivala elektronicke glazbe u Hrvatskoj generira znacajne
ekonomske ucinke u destinaciji
H3a: Odrzavanje festivala elektroni¢ke glazbe u Hrvatskoj generira znacajne fizicke
ekonomske uc¢inke u destinaciji
H3b: Odrzavanje festivala elektronicke glazbe u Hrvatskoj generira znacajne
financijske ekonomske ucinke u destinaciji
Ekonomski ucinci festivala na destinaciju odrzavanja se najcesce dijele na fizicke i financijske
ekonomske ucinke. Fizi¢ki ekonomski uc€inci najée$é¢e su vidljivi kroz povecanje broja
dolazaka i1 nocenja turista, dok se financijski ucinci procjenjuju na temelju direktnih i
indirektnih/induciranih u¢inaka. Prilikom procjena ekonomskih uc¢inaka festivala elektronicke
glazbe fokus analize ¢e biti isklju¢ivo na direktnim ucincima, prvenstveno iz razloga $to je sve
ostale u¢inke gotovo nemoguce izmjeriti i preciznije iskazati. Medutim, osim direktnih u¢inaka
postoje jos i1 indirektni u€inci 1 inducirani u€inci koji se uglavnom manifestiraju u sekundarnim
djelatnostima 1 tercijarnim industrijama, a oni ¢e se procjenjivati odgovarajuéim

multiplikatorom.

1.4. Metode istraZivanja

Za potrebe ove disertacije provedeno je sekundarno i primarno istrazivanje. U okviru
sekundarnog istrazivanja prikupljeni su relevantni podaci iz dostupnih domacih i
medunarodnih izvora koji se bave opisanom problematikom. Koristi se i relevantna znanstvena
1 strucna literatura (Casopisi, knjige, doktorske disertacije i magistarski radovi, zbornici radova

te ostale publikacije).

Potrebni sekundarni statisti¢ki podaci prikupljeni su iz Tomas istrazivanja Instituta za turizam,

sekundarni podaci o fizickim uc¢incima prikupljenim kroz sustav eVisitor, interni sekundarni



podaci organizatora festivala o broju prodanih ulaznica, DrZzavnog zavoda za statistiku

Republike Hrvatske te ostalih dostupnih i za problematiku rada relevantnih publikacija.

Primarno istraZivanje provodi se na uzorku posjetitelja odabranih festivala elektronicke glazbe
u Republici Hrvatskoj uz posebno prilagoden i oblikovan anketni upitnik. Dobiveni rezultati
se obraduju te se hipoteze testiraju metodama komparacije za kvalitativne varijable, testiranjem
razlika aritmetickih sredina dvaju uzorka i usporedbom aritmetickih sredina vise uzoraka uz
pomo¢ metode analize varijance (ANOVA) za kvantitativne varijable, metodama
multivarijatne statistike, to¢nije faktorskom analizom te metodom glavnih komponenata (PCA
— Principle component analysis) 1 uz pomo¢ modela MGM (Money Generation Model).
Provode se odgovarajudi testovi te se donose odluke o postojanju ili nepostojanju statisticki

znacajnih razlika.

1.5.  Ocekivani znanstveni doprinos

Izvorni znanstveni doprinos ovog doktorskog rada ogleda se, prije svega, u kritickoj analizi do
sada provedenih istrazivanja u podru¢ju manifestacijskog turizma, osobito dijela koji se odnosi
na zabavne manifestacije, tocnije festivale elektronicke glazbe. Istrazivanje koje se planira
provesti prvo je ovako sveobuhvatno istrazivanje manifestacijskog turizma i njegovog utjecaja
na ekonomske ucinke turisti¢kih destinacija u ovom dijelu Europe. Globalno gledajuc¢i, a na
temelju javno dostupnih izvora podataka i pregleda relevantne literature, nije razvidno da su se
takva istrazivanja uopée provodila, ¢ime je relevantnost znanstvenog doprinosa ovog
istrazivanja i izvedenih zakljuaka veca. Znanstveni doprinos ogleda se u sveobuhvatnoj
analizi ekonomskih ucinaka festivala elektronicke glazbe i1 njihovog utjecaja na turisticku
destinaciju, kao 1 njihovog meduodnosa s ¢imbenicima potraznje. Znanstveni doprinos ogleda
se 1 u definiranju skupina klju¢nih ¢imbenika potraznje u manifestacijskom turizmu, posebice
u segmentu motivacije i procesa donoSenja odluka potrosaca Sto ¢e dovesti do novih
znanstvenih spoznaja iz podrucja ekonomike manifestacijskog turizma, kao i izvan granica
podrucja turizma. Aplikativne spoznaje istrazivanja imaju i Sire prakti¢ne implikacije koje su
od kljucne vaznosti za donoSenje strateskih odluka, kako organizatora festivala elektronicke
glazbe, tako i lokalne zajednice u destinaciji odrzavanja. Kako u teorijskom smislu, tako i
empirijskom dijelu, istraZivanje ¢e bit oblikovano i provedeno na nacin koji omogucava jasno
definirane polazne osnove za sva daljnja primarna istraZzivanja ne samo u podrucju

manifestacijskog turizma, ve¢ i u podrucju ostalih specifi¢nih oblika turizma.



1.6.  Struktura rada

U Uvodu se definiraju dvije skupine ciljeva istrazivanja (ciljevi teorijskog dijela istrazivanja i
ciljevi empirijskog dijela istrazivanja) te se opisuje i elaborira problem i predmet istrazivanja.
U nastavku poglavlja postavljaju se i obrazlazu hipoteze, nakon ¢ega se detaljno objasnjava

metodologija istrazivanja, ocekivani znanstveni doprinos te struktura rada.

Drugo poglavlje bavi se Pojmovnim odredenjem i karakteristikama specifi¢nih oblika
turizma, a sastoji se od dva potpoglavlja. U prvom potpoglavlju prikazuje se razvoj trzista
specificnih oblika turizma koji daje teorijski okvir za razumijevanje razloga pojave specifi¢nih
oblika turizma, pretpostavke razvoja specificnih oblika turizma te karakteristike specifi¢nih
oblika turizma u odnosu na masovni turizam. U drugom potpoglavlju klasificiraju se specifi¢ni
oblici turizma prema resursnoj osnovi, temeljeni na prirodnim resursima, druStvenim resursima
1 kombinacijom prirodnih i drustvenih resursa. Na temelju navedene klasifikacije pozicioniraju
se festivali elektronicke glazbe u kategoriju specificnih oblika turizma temeljenih na

drus$tvenim resursima.

U tre¢em poglavlju detaljno se analizira Potrainja u manifestacijskom turizmu koja
predstavlja temelj za razumijevanje glavnih i pomo¢nih hipoteza. Na pocetku poglavlja
definiraju se opce teorijske postavke manifestacijskog turizma kroz pojmovno odredenje
manifestacija i manifestacijskog turizma, klasifikaciju i vrste manifestacija te analizu trziSta
manifestacijskog turizma u Republici Hrvatskoj. Drugo potpoglavlje definira turisticku
potraznju i ¢imbenike turisticke potraznje koji su teorijski okvir za postavljanje i razumijevanje
hipoteza doktorske disertacije. U tre¢em potpoglavlju objaSnjava se motivacija turisticke
potraznje te uloga motivacije kao jednog od najvaznijih ¢imbenika turisti¢ke potraznje u
procesu odlucivanja. Analiza motivacijskih teorija i pregled dosadasnjih istrazivanja iz
podrucja motivacije nalazi se u zadnjem dijelu potpoglavlja. U Cetvrtom potpoglavlju analizira
se uloga festivala elektronicke glazbe u manifestacijskom turizmu, temeljna obiljezja
elektronicke glazbe te sveobuhvatno stanje industrije i festivala elektronicke glazbe u

Republici Hrvatskoj i svijetu.

Cetvrto poglavlje orijentirano je na Problematiku definiranja i mjerenja ucinaka festivala
elektronicke glazbe, primarno kroz pojmovno odredenje i klasifikaciju u¢inaka turizma. U

okviru ovog poglavlja analizirani su odabrani ekonomski i neekonomski ucinci festivala



elektronicke glazbe te dosadasnja istrazivanja iz podrucja utjecaja potraznje za glazbenim

festivalima na ekonomske ucinke turisticke destinacije.

U petom poglavlju detaljno se analiziraju Rezultati primarnog istraZivanja. Na pocetku
poglavlja definira se i analizira uzorak na kojem se provodi istraZivanje te se opisuju metode
kojima ¢e se testirati postavljene hipoteze. U okviru ovog poglavlja identificiraju se kljucne
skupine varijabli ekonomskih ucinaka festivala elektronicke glazbe te se kriticki obrazlazu
pozitivni 1 negativni utjecaji potraznje za glazbenim festivalima na ekonomske ucinke
turisticke destinacije u Republici Hrvatskoj. Na kraju poglavlja navode se ogranicenja
istrazivanja te se daju smjernice za buduca istraZivanja utjecaja potraznje za glazbenim

festivalima na ekonomske ucinke turisticke destinacije.

U Zakljucku se sistemati¢no i1 koncizno navode svi relevantni rezultati i spoznaje do kojih se

doslo u istrazivanju te se naglasava znanstveni i aplikativni doprinos disertacije u cjelini.



2. POJMOVNO ODREDENJE I KARAKTERISTIKE SPECIFICNIH OBLIKA
TURIZMA

Temeljni cilj poglavlja je pojmovno odrediti i opisati karakteristike specificnih oblika turizma.
Poglavlje se sastoji od dva potpoglavlja, a u prvom potpoglavlju uz definiranje pojma, opisuje
se 1 razvoj trziSta specifi¢nih oblika turizma kroz prizmu razloga pojave specificnih oblika
turizma 1 pretpostavke njihovog razvoja. Nadalje, definiraju se glavne karakteristike trziSta
specificnih oblika turizma gledano sa strane turisti¢ke potraznje i turistiCke ponude te kroz

diversifikaciju turistickog proizvoda.

Nakon sveobuhvatne analize razvoja trzista specifi¢nih oblika turizma, u drugom potpoglavlju
se navodi klasifikacija specificnih oblika turizma prema resursnoj osnovi te se definira i

analizira nekolicina odabranih specifi¢nih oblika turizma.

2.1. Razvoj trzista specifi¢nih oblika turizma

Zbog njegove izuzetne slozenosti turizam nije moguce svrstati niti u jednu ekonomsku
kategoriju, ve¢ ga je nuzno promatrati kao “visokosofisticiran, integralni sustav u okviru
nacionalnog gospodarstva ¢iji djelokrug i struktura nadilazi ekonomske kategorije djelatnosti,
grane, industrije i sektora, a ¢ine ga medusobno povezani, heterogeni, meduovisni i
komplementarni fragmenti razlicitih gospodarskih grana i djelatnosti koji zajedno ¢ine logicku,
funkcionalnu i uravnotezenu cjelinu” (Kesar u Cavlek et al., 2011: 243). SloZenost turizma
vidljiva je 1 kroz blisku povezanost s ostalim drustvenim znanostima kao §to su pravo,
sociologija, geografija i politicke znanosti, a dio znanstvenika smatra turizam jednim od
elemenata ljudskog ponasanja (Fletcher et al., 2018: 5), Sto proizlazi ne samo iz njegove
sloZenosti, ve¢ i iz brojnih uc¢inaka koje generira. Turizam svake godine na globalnoj razini
biljezi rast medunarodnih turisti¢kih dolazaka, a sukladno tome i prihoda. Prema podacima
UNWTO-a (2020: 3,4,21) u pretpandemijskoj 2019. godini u svijetu je ostvareno 1,5 milijardi
medunarodnih turisti¢kih dolazaka i 1,5 milijardi dolara prihoda od medunarodnog turizma, a

udio izvoza putem turizma iznosio je 7% ukupnog svjetskog izvoza.

Konstantan rast turistickog prometa rezultirao je ¢injenicom da se glavnim obiljezjem
suvremenog turizma 20. stolje¢a smatra njegova masovnost, S$to rezultira odredenim

negativnim ucincima. Navedeno je posebno vidljivo u segmentu prometa i okolisa, ali i uvelike



utjece na lokalno stanovniStvo. Kao protuteza masovnom turizmu pojavio se pojam alternativni
turizam koji iz semanti¢kog razloga nije postao opéeprihvaéen pojam (Cavlek u Cavlek et al.,
2011: 39). Kao Sto istice Vukoni¢ (1994: 123), nije trebalo traziti alternativu turizmu kao
fenomenu, nego alternativu sadrzajima i ponaSanju u turizmu sa svrhom da se turizam
unaprijedi. Alternativni turizam je krovni pojam za sve vrste odgovora masovnom turizmu,
dok se specifi¢ni oblici turizma predstavljaju kao “prilagodeno slobodno vrijeme i rekreacijski
dozivljaji vodeni specificnim dominantnim interesima pojedinaca i skupina” (Soleimani et al.,

2019).

Diversifikacija turistiCkog proizvoda (proizvod prilagoden odredenom segmentu potrosaca sa
specificnim Zeljama i1 o¢ekivanjima) razvojem turizma zamjenjuje strategiju masovnosti. U
fokus interesa stavljaju se motivi (kao jedna od vaznijih odrednica turisti¢ke potraznje) koji
ljude pokre¢u na turisticka putovanja pa se razvojna koncepcija turizma usmjerava na
zadovoljavanje specificnih potreba uzeg segmenta potrosaca (Trauer, 2006). Tako se od 1990-
ih sve ucestalije u teoriji i praksi pocinje koristiti termin specificni oblici turizma. Za neke
autore su u samom pocetku specifi¢ni oblici turizma predstavljali alternativne i gotovo slucajne
turisticke aktivnosti, kao $to su planinarenje ili adrenalinski skokovi (engl. bungee jumping).
Medutim, ubrzo je postalo jasno kako specifi¢ni oblici turizma nisu isklju¢ivo namijenjeni
manjim skupinama turista ve¢ predstavljaju buduénost turistickih kretanja i diversifikaciju

turistickog proizvoda (Douglas et al., 2002).

Specifi¢ni oblici turizma nemaju jedinstvenu definiciju ve¢ se generalno smatraju protutezom
masovnom turizmu. Medutim, specificne oblike turizma moguce je definirati kao “posebnu
skupinu turistickih kretanja koja su uvjetovana odredenim, dominantnim turistickim motivom
koji turistickog potrosaa pokree na putovanje u destinaciju ¢ija je turisticka ponuda
sadrzajima prilagodena ostvarenju dozivljaja vezanih uz dominantan interes tog potroSac”
(Cavlek u Cavlek et al., 2011: 40). Douglas et al. (2002) definiraju specifi¢ne oblike turizma
kao pruzanje prilagodene vrste odmora i rekreacijskog iskustva vodenog specifi¢cnim i
izrazenim interesima pojedinaca i grupa. Turisti se kod specifi¢nih oblika turizma odlu¢uju na
kupnju proizvoda ili usluga koje zadovoljavaju njihove posebne interese i potrebe, tako da se
sa njih odlucuju iz jasnog i specificnog razloga. Isaac i Eid (2019) navode kako specificni
oblici turizma ciljaju manju skupinu ljudi koji traZe izravan odnos s lokalnim zajednicama u
planiranoj destinaciji s ciljem boljeg upoznavanja i razumijevanja lokalne kulture, dok Belias

et al. (2018) dodaju kako ta skupina ljudi preferira samostalno oblikovanje i organizaciju svojih
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putovanja po mjeri. Prema Readu (Hall 1 Weiler, 1992: 5) specifi¢ni oblici putovanja su
putovanja za ljude koji putuju u odredenu destinaciju s odredenom zeljom i interesom koje u
toj regiji ili destinaciji mogu zadovoljiti. Motivacija je glavno polaziste i ¢voriste oko kojeg se
putno iskustvo planira i razvija. Isti autori navode kako se specifi¢ne oblike turizma moze
smatrati pravim oblikom odmora i dokolice s obzirom da pokazuju sve karakteristike ozbiljnog
godisnjeg odmora za turiste. Turisti koji se upustaju u takve oblike putovanja imaju tendenciju
da traze trajnu korisnost kroz samoaktualizaciju, samoobogalivanje, rekreaciju ili
samoobnovu, samoizrazavanje, drustvenu interakciju i pripadnost te kroz fizicke proizvode
povezane s aktivnostima u ciljanoj destinaciji (Agarwal et al., 2018). Takoder, od turista se
Cesto ocCekuje posebno znanje, obuka ili vjeStina kako bi mogli sudjelovati u nekim
aktivnostima vezanim uz specificne oblike turizma u destinaciji. Oni isto tako nastoje pokazati
jedinstveni duh i strast za putovanjima koji je definiran specificnim drustvenim svijetom
sastavljenim od posebnih uvjerenja, vrijednosti, moralnih nacela, normi i standarda,
istovremeno pokazivajuéi visoku razinu poistovje¢ivanja s aktivnostima i destinacijama

(Stebbins, 1982: 257).

Specifi¢ni oblici turizma koji se vrlo ¢esto zovu i1 “niSa turizmom” zbog sveopceg fokusa na
uski segment potrosaca, postali su predmetom interesa kako turisticke prakse tako i teorije.
Ubrzani rast specificnih oblika turizma u velikoj mjeri je posljedica heterogenosti trzisnih
proizvoda, kao i sve vece potraznje za specifi¢énim aktivnostima i aktivnostima temeljenima na
odredenom dominantnom interesu (MacKay, 2016). Moguce ih je pronaci u urbanim i manje
urbanim sredinama, a ukljucuju veliki broj motiva. Medutim, postoje argumenti da se
specificni oblici turizma i masovni turizam nuzno medusobno ne iskljucuju, ve¢ se cesto

preklapaju (Douglas et al., 2002).

Nadalje, kako navode Douglas et al. (2002) potraznja u podrucju specificnih oblika turizma
trazi autentina i stvarna iskustva Zele¢i kroz njih upoznati lokalnu zajednicu, ovisno o tome
na kojoj se skupini resursa temelji njihov razvoj. Prema razvojnoj resursnoj osnovi specificne

oblike turizma moguce je razvrstati u tri skupine (Hall i Weiler, 1992):

e specificni oblici turizma temeljeni pretezno na prirodnim resursima (zdravstveni
turizam (outdoor), sportski turizam (pustolovni), lovni i ribolovni turizam, ekoturizam,
nauticki turizam, naturizam, kamping turizam, team-building putovanja, foto-safari,

agroturizam, hiperturizam, robinzonski turizam itd.);
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e specificni oblici turizma temeljeni pretezno na druStvenim resursima (zdravstveni
turizam (indoor), sportski turizam (rekreacijski), kulturni turizam, poslovni turizam,
manifestacijski turizam, eno-gastronomski turizam, vjerski turizam, filmski turizam,
zabavni turizam, casino turizam, shopping turizam, svemirski turizam itd.);

e specificni oblici turizma temeljeni na obje skupine resursa (obrazovni turizam,
volonterski turizam, povijesni turizam, mra¢ni turizam, etnicki turizam, eskapizam,
backpackerski turizam, polarni turizam, pustinjski turizam, politicki turizam, seks

turizam, virtualni turizam itd.).

U svom radu na temu specifi¢nih oblika turizma Hall i Weiler (1992: 5) su takoder naveli da
se specifi¢ni oblici turizma dogode kada su motivacija putnika i donoSenje odluka prvenstveno
temeljeni na odredenom posebnom interesu s fokusom bilo na aktivnosti i/ili destinaciju.
Swarbrook i Horner (1999: 38) su prosirili definiciju ukazujuéi na dvije perspektive specificnih
oblika turizma. Oni tvrde da je turist u sklopu specifi¢nih oblika turizma motiviran Zeljom da
se prepusti postojec¢em interesu ili da razvije novo zanimanje za novu ili ve¢ poznatu turisticku
destinaciju. Oni takoder tvrde kako se specifi¢ni oblici turizma razlikuju od pojma “aktivnog
turizma” naglaSavaju¢i kako specifi¢ni oblici turizma naj¢e$¢e ukljucuju malo ili nimalo
fizickih napora. Medutim, moderna turisticka potraznja sve vise je sklona aktivnom odmoru
Sto se uvelike odrazava i na turisti¢ku ponudu u okviru specifi¢nih oblika turizma. Posljedi¢no,

pruzatelji usluga se prilagodavaju trendovima na trzistu potraznje kako bi ostali konkurentni.

2.1.1.  Razlozi pojave specificnih oblika turizma

Obrasci turisticke potros$nje 1 rast trziSta specificnih oblika turizma posljedica su sve vece
raznolikosti motiva i Zelja kod modernih turisti¢kih potrosaca (Rittichainuwat, 2018). Prema
Opaschowskom (2001), koji odmor u 21. stolje¢u naziva “das gekaufte paradies” ili na
njemackom jeziku “kupljeni raj”, turizam sve viSe postaje “industrija doZivljaja” s turistima
koji su spremni platiti kako bi pronasli optimalan dozivljaj unutar ograni¢enog raspolozivog
budzeta, vremena, motiva i Zelja. Nadalje, Opaschowski (2001) naglaSava kako turisti traze
emocionalne podraZaje te Zele kupiti osjeéaje i doZivljaje, a ne proizvode. Zelja im je osobno
dozivjeti nematerijalne kvalitete, traze¢i ambijent, estetiku i atmosferu te dozivjeti iskustvo
puno razli¢itih intimnosti, intenziteta 1 slozenosti. Prema Readu (Hall 1 Weiler, 1992: 5),

specificni oblici turizma pojavili su se kao nova glavna razvojna sila turizma jo§ 1980-ih te ga
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je on smatrao fenomenom koji ¢e dominirati turistickim trzistem u buducnosti i koji ¢e biti
odgovoran za rast zadovoljstva posjetitelja bez presedana. Sukladno podacima Svjetske
turisticke organizacije (UNWTO) iz 1985. godine (Hall i Weiler, 1992: 1) obrasci turisticke
potro$nje poceli su pokazivati povecanje raznolikosti interesa kasnomodernog drustva s
pojavom specificnih oblika turizma, ukazujué¢i na nove vrijednosti koje ukljucuju “povecanu
vaznost aktivnosti na otvorenom, svijest o ekoloSkim problemima, edukativni napredak,
estetske kriterije te Zelja za poboljSanjem sebe i1 drustva’’. Medutim, kako Hlavin-Schulze
(1998) istice “alles schon mal dagewesen” tj. on tvrdi kako je sve postojalo i prije. Grand Tour,
Olimpijske igre i druge kopnene ekspedicije navodi kao prve koje padaju na pamet s obzirom
na njihov povijesni kontekst i vaznost. Obrazovni turizam, kulturni turizam, prirodni turizam i
zdravstveni turizam prvi su oblici specificnih oblika turizam koji su se pojavili u svijetu jo$
krajem 17. stolje¢a. Douglas et al. (2001: 2) takoder navode da se kroz povijest pojavilo
mnostvo izraza osim “alternativnog” turizma. Tako se kroz povijest spominju “odrzivi”,
“prikladni”, “novi” 1 “odgovorni turizam’’ kako bi se definirala podloga pojmu ozbiljnog
odmora i specifi¢nih oblika turizma. Takoder, isticu da postoji dvosmislenost u pozadini svih
pojmova, ukljucujuéi i termin specificnog oblika turizma u kojem “turizam” oznacava
masovno sudjelovanje dok “specifican oblik” oznafava nekomercijalizirano individualno

putovanje (Trauer, 2004: 183).

Zbog svog geografskog polozaja i klime mnoge se destinacije susre¢u s problemom turisticke
sezonalnosti. Pojam sezonalnosti predstavlja ogranic¢enost neke pojave ili aktivnosti na to¢no
odredeni period ili godiSnje doba. Prema Duru i Turrion-Pratsu (2019), problem svjetske
sezonalnosti najprisutniji je u mediteranskim destinacijama, a situacija se zbog klimatskih
promjena iz godine u godinu dodatno pogorSava. Republika Hrvatska se nalazi na popisu
zemalja koje pripadaju toj kategoriji jer se vecina turisti¢ke aktivnosti odvija u periodu izmedu
lipnja i rujna, ¢ak 91% nocenja (DZS, 2022). Uz masovnost turistickih kretanja, sezonalnost se
takoder smatra kao jednim od uzroka nastanka specifi¢nih oblika turizma. Turizam je po prirodi
cikli¢ki proces i sezonalnost u turizmu donekle je povoljan ¢imbenik koji destinacijama
omogucuje kontinuiran oporavak od turistickih kretanja (Martin Martin et al., 2020). Medutim,
u destinacijama koje uvelike ovise o turistickim prihodima, sezonalnost ima negativan utjecaj
na gospodarstvo, drustvo i okoliS. Sezonalnost predstavlja izazov za odrZivost destinacija i ¢ini
sezonalnosti je inovativan pristup i proces usmjeren prema proSirenju te diversifikaciji

proizvodnog miksa, segmenata i marketin§kog miksa, istovremeno povecavajuci uc¢inkovitost
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1 konkurentnost turisti¢kih proizvoda i usluga (Medina et al., 2022; Grossi i Mussini, 2021).
Pruzanje jedinstvenih i po mjeri pojedinaca turistickih iskustava, uzimajuéi u obzir njihove
specificne potrebe, motive i interese kroz diversificiranu kombinaciju turistickih proizvoda u
destinaciji (Trunfio et al., 2006.), takoder znacajno ublazava sezonalnost i olakSava produzenu
turistiCku sezonu. Na temelju svega navedenog, specifi¢ni oblici turizma nude moguénost za
ublazavanje sezonalnosti budu¢i da pomazu u stvaranju alternative glavnom i masovhom

turizmu (Brotherton 1 Bulent, 1997).

Razlozi pojave specificnih oblika turizma mogu se promatrati i s aspekta turisticke potraznje
te turisticke ponude. Gledano s aspekta turisticke potraznje, kako je ranije navedeno joS$ je
1980-ih godina turisticka potraznja pokazivala jasnu tendenciju prema diferenciranim
turistickim proizvodima koji zadovoljavaju potrebe vodene specificnim turistickim motivom.
Omasovljavanje turizma postepeno je dovodilo do otudenja Covjeka i do degenerativnih
procesa psiholoske prirode u kojima je Covjek postao pasivan, depersonaliziran i desocijaliziran
pa se razvoj specificnih oblika turizma nametnuo kao logic¢an slijed i nuznost. Doslo je do
zasi¢enja velikog dijela potraznje za standardizirane i nefleksibilne turisticke aranzmane
namijenjene masovnom trzistu, a koji nisu omogucavali zadovoljenje specifi¢nih turistickih
potreba (Douglas et al., 2001). Takoder, sve viSe ljudi postaje ekoloski osvijeSteno i Zeljno
ekoloske ravnoteze pa makar na odmoru. Opcenito se povecala Zelja za kvalitetnijim zivotom
2016). Specifi¢ni motivi potraznje temelje se na otkrivanju novih vrijednosti poput fizicke
aktivnosti, razvoja osobnosti, ucenja, obrazovanja, ocuvanja okoliSa, estetike, oCuvanje
zdravlja, socijalizacije s ljudima sli¢nih ili istih interesa itd. Sve je viSe zahtjeva za
prepoznatljivim turistickim proizvodom u okviru kojeg se pojedinac moze lako identificirati i
u njega ukljuciti, a Sto ¢e izravno ovisiti o njegovim psiholoskim, socio-demografskim,
kulturoloskim i ekonomskim obiljezjima (Hall i Weiler, 1992). Pocetkom 1990-ih godina
teorija 1 praksa razvoja turizma razvile su osnovne alate za segmentaciju, analizu i
prognoziranje turisticke potraznje u “novim” vremenima i trZiSnim segmentima. Sve u svemu
potraznja je danas iskusnija, obrazovanija i informiranija nego ikad prije pa s razlogom trazi
sofisticirani turisti¢ki proizvod koji ¢e im omoguciti vrhunski i nezaboravan dozivljaj (Trauer,

2006).
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Novi trzi$ni trendovi uvijek su posljedica utjecaja mnogih vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koji
utjeCu na neku odredenu pojavu ili gospodarski subjekt. Zbog svoje veli¢ine lako je za
zakljuciti kako uvjete na turisti¢kom trziStu uglavnom diktira turisti¢ka potraznja (Brotherton,
i1 Bulent, 1997). Posljedi¢no svaka promjena na trzi$tu potraznje utjece i na promjene turisticke
ponude. Medutim, valja naglasiti kako promjene na strani turisticke ponude mogu imati
znaajan utjecaj na samu potraznju (Rittichainuwat, 2018). S aspekta turisticke ponude,
ekspanzija masovnog turizma dovela je do pojave ozbiljnih ekoloskih problema i saturacije
prostora u pojedinim turistiCkim destinacijama sredinom 1980-tih godina. Okoli§ i priroda
predstavljaju vitalnu komponentu turistickog proizvoda. Medutim, u trenutku kad se pokrene
turisticka aktivnost dolazi do promjene i utjecaja na okoli§, bilo da se olakSa turisti¢koj
djelatnosti ili kroz proces turistiCke proizvodnje. Pojacana svijest o zagadenosti okoliSa
intenzivirala je proces pronalaska novog koncepta razvoja turizma kojim bi se oc¢uvali prirodni
resursi 1 zaStitio okoli§ (Agarwal et al., 2018). Turisticke destinacije su pocele traziti
konkurentske prednosti za potrebe kreiranja strategije diferencijacije od konkurencije kao
osnova za dodatno brendiranje destinacije. Osim prirodne (ekoloske) komponente, javila se
potreba i za ocuvanjem drugih turistickih resursa poput kulture, tradicije 1 obi¢aja, stila Zivota
te svega Sto predstavlja primarna atrakcijska osnova. Postalo je jasno da je potrebno ukazati na
negativne posljedice razvoja masovnog turizma i istaknuti prednosti “novih” oblika turizma
koji se temelje na principima odrzivog razvoja te smanjiti odljev turisticke potrosnje iz
destinacija, kao i ovisnost o vanjskim ¢imbenicima koji utje¢u na razvoj turizma (Hall i Weiler,

1992).

Danas u svijetu postoji viSe od 30 osnovnih specificnih oblika turizma od kojih svaki zahtijeva
poseban organizacijski sustav, marketinski pristup, posebno dizajnirane sadrzaje i kvalificiranu
radnu snagu. Nuznost specijalizacije postaje esencija turistiCke ponude destinacija. Daljnja
evolucija trziSta uvjetuje dublji ulazak u strukturu svakog pojedinacnog specifi¢nog oblika
turizma stvaraju¢i njegove podtipove, odnosno diferencirane turisticke proizvode unutar
jednog podrucja, dok buduénost pociva na kombinaciji dvaju i viSe podtipova specifi¢nih

oblika turizma (Agarwal et al, 2018).

2.1.2.  Pretpostavke razvoja specificnih oblika turizma

Velik broj istrazivanja bavi se problematikom pronalaska klju¢nih pretpostavki za razvoj

specificnih oblika turizma. Uglavnom se radi o istraZivanjima u slabije razvijenim zemljama i
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zemljama u razvoju s bogatim prirodnim resursima i ljepotama koje jos uvijek nisu u dovoljnoj
mjeri diversificirale svoj turisticki proizvod. Vec¢ina znanstvenika se slaze kako su neke od
kljuénih pretpostavki za razvoj specificnih oblika turizma razvijena prometna i visoko
kvalitetna smjeStajna infrastruktura, Cist okoli§, politicka stabilnost i znacajne investicije
(MacKay, 2016; Kruja i Gjyrezi, 2011; Wearing, 2002; Rittichainuwat, 2018). Za maksimalan
ucinak i stvaranje konkurentske prednosti u odnosu na druge i slicne destinacije potrebna je
kombinacija svih navedenih pretpostavki poslozena u detaljan strateSko-razvojni plan.
Konkurentska prednost dolazi kao kombinacija potraznje i inovacija. Nastaje ponudom
neobi¢nog, nevidenog, zadivljujuceg, ali cjenovno prihvatljivog turistickog proizvoda. Ovaj
konkurentan proizvod nudi kupcima to¢no ono $to traze, Sto zele i Sto o¢ekuju od dozivljaja na

svojim putovanjima (Kruja i Gjyrezi, 2011: 78).

Smatra se da su evolucija turisti¢kog trzista i socio-demografske promjene na strani potraznje
u tokovima 1 obiljezjima turistickih kretanja intenzivirale razvoj specifi¢nih oblika turizma
(Agarwal et al., 2018). Glavni uzrok i jedna od pretpostavki razvoja specifi¢nih oblika turizma
u segmentu evolucije turistickog trziSta je ve¢ spomenuta masovnost na strani turistiCke
potraznje identificirana 80-ih godina proslog stoljeca (Douglas et al., 2001). Rast kupovne
moc¢i stanovni$tva te niska prosje¢na dnevna potro$nja u masovnom turizmu uvelike su utjecale
na razvoj specifiénih oblika turizma (Trauer, 2006). Intenzivan razvoj specijalizirane i
diversificirane turisticke ponude, zahtjevi turista za individualiziranim uslugama te moguénost
za viSe kra¢ih putovanja godiSnje dodatne su pretpostavke koje se smatraju temeljem
specifi¢nih oblika turizma (Brotherton i Bulent, 1997). Sve navedeno rezultiralo je ¢injenicom
da turisti postaju sve zahtjevniji po pitanju kvalitete, ali 1 kvantitete turistickih proizvoda i
usluga. Takoder, rast prometne infrastrukture, unaprjedenje tehnologije u prometu i rast
mobilnosti potraznje uvelike olakSava i ubrzava dolazak turista u Zeljenu turisti¢ku destinaciju.
Isto tako, porast moguénosti privatizacije prirodnih, kulturnih i drugih resursa omogucava
destinacijama da prilagode ponudu specificnim motivima turista. Takoder, kao posljedica
informatizacije 1 digitalizacije doSlo je do razvoja globalnih medija, druStvenih mreza i
generalno sveopée dostupnosti informacija koje olakSavaju odabir Zeljene destinacije

(Rittichainuwat, 2018).

Pretpostavke nastanka specifi¢nih oblika turizma sa stajaliSta socio-demografskih promjena su
velikim dijelom pod utjecajem promjena u sustavu vrijednosti turistickih potrosaca. Prema

Wearingu (2002: 243), turisti su u 21. stolje¢u “u stalnoj potrazi za novim i uzbudljivim
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oblicima putovanja usprkos proizvodima masovne proizvodnje”, s tim da im je zapravo
primarna Zelja “da se ne moraju na bilo koji nacin pretjerano ukljuciti u stvaranje i
zadovoljavanje istih”. Navedeno je odraz sve veceg komoditeta i depersonalizacije unutar
sustava vrijednosti modernog i postmodernog drustva. Isto tako, “pomodnost” turistickih
destinacija i sadrzaja uvelike ovisi o donoSenju odluka za ukljuc¢ivanje u turisti¢ka kretanja.
Velik broj destinacija ve¢ dugo ulaze velike koli¢ine financijskih sredstava u marketinsSke svrhe
kako bi na razne nacine ucinili destinaciju atraktivnhom, poZeljnom i “u trendu”. Internet
omogucava turistima da brzo dodu do informacija, da usporeduju informacije od razli¢itih
izvora, da direktno i samostalno izvrSe rezervaciju te da sami sastavljaju i kombiniraju idealan
1 personaliziran turisticki proizvod. Turizam je uSao u “digitalnu turisticku eru” s visokim
postotkom koriStenja drustvenih mreza prije, poslije 1 §to je najvaznije, za vrijeme putovanja
(Amaro, Duarte i Henriques, 2016). Danas druStvene mreze kroz prepoznavanje ponaSanja i
zelja potroSaca, razne alate i moguénosti oglaSavanja putem druStvenih mreza te influencer
marketinga znatno olakSavaju potragu za ciljnom skupinom turista. Osim toga, objave na
drustvenim mrezama cesto sadrze precizne podatke o geografskom poloZaju putnika, $to je
osim promocije destinacije korisno i za generiranje turistickih ruta. Nikada nije bilo lakSe
doprijeti do tocno onog segmenta potraznje koji je u fokusu turisticke ponude i to uz nikad
aktivnostima suvremenog svjetskog gospodarstva (Rittichainuwat, 2018). Takoder,
pretpostavkom nastanka specificnih oblika turizma smatra se i povecanje raspolozivog
slobodnog vremena te fleksibilnost u organizaciji poslova. Sve veca ubrzanost Zivljenja i
izlozenost stresu natjerala je potrosace da kroz povecanje opée razine obrazovanja te porasta
digitalizacije 1 informatizacije traze dodanu vrijednost kroz individualizirani pristup turisticke
ponude. Isto tako, migracije i porast broja stanovnika u urbanim sredinama, rast broja odraslih
samaca, rastuci trend odraslih parova bez djece te trend sklapanja brakova u kasnijoj zivotnoj
dobi smatraju se vaznim socio-demografskim pretpostavkama nastanka specificnih oblika
turizma. Jedan od vaznijih globalnih trendova s kojim se suocavaju gotovo sve razvijene zemlje
svijeta je i trend starenja populacije, a koji je takoder temelj razvoja specifi¢nih oblika turizma
(Agarwal, 2018). Prema procjenama, u Njemackoj se izmedu 2003. i 2018. broj turista u dobi
izmedu 70 i 80 godina povecao za vise od 50%, a njih 2/3 se redovito ukljucuju u inozemna
turisticka kretanja. Procjenjuje se da ¢e do 2040. godine vise od polovice populacije u
razvijenom svijetu biti starije od 50 godina (Smith, 2001: 14). U Republici Hrvatskoj
demografski trend starenja stanovniStva takoder uvelike utjee na razvoj specificnih oblika

turizma. Unato¢ Cinjenici da se kod mlade populacije mijenja dohodovna struktura (sve su
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brojnije obitelji s dva dohotka), sveopce starenje stanovniStva povecava rast segmenta starije

turisticke potraznje (DrZavni zavod za statistiku, 2023).

Stalna reciprocna razmjena te odnos izmedu ponude i potraznje utjece na razvoj, rast i stvaranje
novih iskustava u segmentu upravljanja slobodnim vremenom 1 turizmom. Napredak
tehnologije, iskoristivost vremena, obilje, pove¢ana dostupnost opreme potrebne za uzivanje u
slobodnom vremenu te suvremena prijevozna sredstva utjecu na slobodno vrijeme i trendove
u putovanjima, a pretpostavka su diversifikacije aktivnosti i transformacije ponude destinacija
iz “stare* u “novu® (Strasdas, 1994). Razumijevanje aktivnog i svjesnog odnosa izmedu
domacina i1 gostiju, kako pojedinca tako i zajednice, nacin na koji se ne umanjuje kvaliteta
zivota niti jedne strane, marketinSka i upravljacka pitanja, razumijevanje utjecaja slobodnog
vremena, putovanja i rekreacije, uloga drzave u planiranje te posebna eticka i politi¢ka pitanja
takoder su vazne pretpostavke u razvoju specifi¢nih oblika turizma. U buduénosti se odrzivost
smatra klju¢em uspjeSnog 1 kvalitetnog razvoja specifi¢nih oblika turizma (Douglas et al.,
2002). Kao glavne komponente odrzivosti spominju se ozivljavanje turistickog rasta, promjena
kvalitete rasta, zadovoljenje osnovnih potreba, stabilizacija stanovnistva, o€uvanje i povecanje
resursa, preorijentacija tehnologije, upravljanje rizicima i rjeSavanje problema okoliSa u
gospodarskom 1 turistickom planiranju (Brundtland, 1997). Analizirane pretpostavke dovode

do sve intenzivnijeg razvoja velikog broja specifi¢nih oblika turizma u brojnim destinacijama.

2.1.3.  Karakteristike trZista specificnih oblika turizma

Trziste se opcenito definira kao mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja. Na trziStu se trgovci
susrecu s kupcima u zelji da im prodaju svoje robe i1 usluge. Kao kod vecine trzista, i na
turistickom trziStu se takoder susrecu subjekti ponude i potraznje, a vrlo Cesto se pojavljuju i
posrednici koji ta dva subjekta dovode u medusobnu vezu. “Turisti¢ko je trziSte skup odnosa
ponude i potraznje u podrucju usluga i dobara $to sluze za podmirenje turistickih potreba na
odredenom prostoru, odnosno odnosa ponude i potraznje koji nastaju pod utjecajem turistickih
kretanja” (Cavlek u Cavlek et al., 2011: 52). Medutim, sve specifi¢nosti i kompleksnosti
turistickog trziSta proizlaze u cijelosti iz pojedinacnih obiljezja turisticke ponude i turisticke
potraznje. Jedno od temeljnih karakteristika turistickog trziSta smatra se prostorna udaljenost
turisticke ponude i1 potraznje. Samim time se dolazi do zakljucka da turisticko trziste

saCinjavaju dva pola, tj. emitivno turisticko trziSte i receptivno turisticko trziste. Turisticka
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potraznja se nalazi primarno na emitivnom trzistu dok je turisticka ponuda koncentrirana na

receptivnom turistickom trzistu (Hall i Weiler, 1992).

Veli¢inu trziSta specificnih oblika turizma krajem 80-ih godina proslog stoljeca bilo je
poprilicno teSko definirati. Medutim, opéenito se smatralo da se radi o izrazito rastu¢em
segmentu ukupnog turistickog trziSta. Na primjer, australski nacionalni odbor za turizam stavio
je znacajan naglasak na vaznost specificnih oblika turizma kao rastué¢eg segmenta putovanja s
potencijalom za daljnji rast i razvoj, a uocen je i svjetski trend za putovanja “sa svrhom”
(Brotherton 1 Bulent, 1997). Razvoj trziSta specifi¢nih oblika turizma opisivan je u raznim
Casopisima 1 publikacijama (kao $to je publikacija “Speciality Travel Index”) koji su pruzali
sveobuhvatan pregled brojnih neobi¢nih globalnih prilika za putovanje. Popis aktivnosti je bio
raznolik, a ukljucivo je specifi¢ne aktivnosti kao $to su arheologija, biciklisticke ture, letenje
balonom, obilasci pivovara, golf, gastronomske ture, rafting, safari, ronjenje, posjet vinarijama
i slicno. Popis specifi¢nih aktivnosti bio je dostupan i kroz mnogobrojne tiskane vodice (Hall,
1989: 81). Danas se smatra da je specificne oblike turizma nuzno promatrati kao dio veceg
interdisciplinarnog sustava koji ukljucuje cjelokupnu okolinu (lokalnu i globalnu), trziste
specificnih oblika turizma (kroz turisti¢ku potraznju 1 turisticku ponudu) te medije kao glavni
utjecajni faktor turizma u 21. stolje¢u. Sve navedene komponente zajedno €ine specificne

oblike turizma kakve poznajemo danas (Trauer, 2004).

Slika 2.1. Sustav specifi¢nih oblika turizma

Daju "znakove"
posebnog interesa

tehnologija
Sveukupna
ij okolina
ekologija politika &
lokalna
I nacionalna
Inter- regionalna
personalni globalna
Intra-
personalni
socio-ekonomija
Kultura
Sustav turisti¢ke Sustav turistitke
potraZnje ponude

Specifi¢ni oblici
turizma

Izvor: izrada autora prema Trauer (2004).
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Cjelokupni sustav se sastoji od politicke, ekonomske, ekoloske, tehnoloske, socio-ekonomske
1 socio-kulturne komponente, a sve to od lokalne do globalne razine. Na strani turisticke ponude
nalaze se turisticke destinacije, turisticke agencije i turoperatori, organizatori putovanja,
smjestajni objekti, promet te infrastruktura specifi¢nih oblika turizma prilagodena specificnom
segmentu potroSaca (Trauer, 2004: 185). Sustav turisticke potraznje sastoji se od socio-
demografskih obiljezja, financijske situacije 1 budZzeta pojedinaca, posjedovanja ili moguénosti
nabave potrebne opreme za sudjelovanje u turistickim aktivnostima, spoznajnih determinanti
(percepcija, svijest 1 ucenje), aktivnih determinanti (emocije, potrebe, motivi, stavovi, slike) i
osobnih karakteristika svakog pojedinacnog turista kao §to su ukljucenost, percipirani rizik,
vrijednosti itd. Potrazna strana se dalje dijeli na intra i inter-personalnu komponentu koje

prepoznaju unutarnje i vanjske motivacijske determinante potraznje (Dreyer, 1995).

Kao $to je ranije navedeno, specifi¢ni oblici turizma prema Readu (1980) se smatraju glavnom
snagom u razvoju suvremenog turizma (Hall i Weiler, 1992: 5), s time da se ponuda turistickih
proizvoda i destinacija orijentiranih prema zadovoljavanju specifi¢nih potreba uskog segmenta
potro$aca unaprijedila od rijetkih i1 unikatnih “butik” proizvoda prema sveopcoj (engl.
“mainstream’’) ponudi. Motivacija i posebni interesi mogli su se pronaci na sve ve¢em broju
web stranica destinacija i turoperatora uvidom u popis ponude posebnih vrsta aktivnosti koje
su povezane sa sportom, vinom, kulturom, slikarstvom, avanturom, operom ili prema
geografskom podrucju (npr. Azija, Europa) ciljane interesne skupine (Trauer, 2004: 184). U
pocetku se smatralo da su se sudionici trziSne ponude specifi¢nih oblika turizma usredotocili
samo na prilicno homogene skupine turistickih potroSaca kao Sto je avanturisticki turizam, eko-
turizam, sportski turizam 1 kulturni turizam, tj. na one turiste koji traze uzak i specijalizirani
trziSni segment (Hall i Weiler, 1992). Medutim, sada je izvjesno da su s vremenom svi
sudionici turisticke ponude diversificirali svoju ponudu kako bi privukli Sto veéi trzi$ni
segment novih turista, bilo na temelju vlastitih stru¢nosti unutar podrucja od posebnog interesa
ili njihova svijest o rastu¢oj latentnoj i istancanoj potraznji potrosaca. Posljedi¢no, pojavila se
moguénost prenamjene unutar kojih, prema Ewertu (1989a, 2000), turistiCka ponuda treba
sadrzavati odgovarajuu kombinaciju novih ili kombinaciju starih aktivnosti prilagodene
novom 1 personaliziranom nacinu kako bi turistima bile optimalno uzbudljive, pri ¢emu
sudionici turisticke ponude vjeruju kako imaju dovoljno sposobnosti za uspjeh u zadatku
zadovoljavanja specifi¢nih potreba turista te da imaju pozitivnu ulogu u odrzavanju kvalitete
zivota kao promicanja osobnog rasta i razvoja. Ukratko, iskustva se prodaju pod pretpostavkom

da poboljsavaju kvalitetu zivota svim sudionicima trzista specifi¢nih oblika turizma.
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Poslovanje na suvremenom turistiCkom trziStu sve se viSe temelji na specijalizaciji turistickog
proizvoda koji je sastavljen od elemenata ponude koja je prepoznatljiva tocno odredenom
segmentu turisticke potraznje. JaCanje konkurentnosti izmedu turistickih destinacija uvjetuje
konstantnu potrebu za inovacijama i prilagodavanju novim trZiSnim trendovima, a brza
prilagodba postaje klju¢ uspjesnosti destinacija. U novije vrijeme, potraznja za visoko
kvalitetnim dozivljajima koje omogucavaju posebno dizajnirani individualni programi
putovanja, raste po znatno vi$oj stopi od potraznje za klasi¢nim masovnim turistickim

kretanjima (Rittichainuwat, 2018).

Razvojem specifi¢nih oblika turizma iznjedrili su se klju¢ni ¢imbenici trzista specificnih oblika
turizma (Douglas et al., 2001):

e Poticajni (motivirajudi ili engl. “push’) ¢imbenici — turisticki motivi i turisticke potrebe
koji poticu ljude na odabir posebno dizajniranih turistiCkih kretanja u za to
specijalizirane turisticke destinacije;

e Privlacni (atraktivni ili engl. “pull”’) ¢imbenici — turisticki resursi i atrakcije obogacene
pomno dizajniranim popratnim sadrzajima i uslugama te postojanje specijaliziranih

turistickih posrednika.

Velik broj autora ukazuje na to da se Zelje turista za kvalitetno provedenim zivotnim
vremenom, specificnim zeljama i potrebama te bijeg od svakodnevnice smatraju glavnim
“push” ¢imbenicima i motivatorima za ukljucivanje u turisticka kretanja (Giddens, 1999;
Habermas, 1987; Horne, 1994; Rojek i1 Urry, 1997). Turisticka potraznja vise ne trazi
iskljucivo vrijednost za novac nego i vrijednost za vrijeme, a u novije vrijeme i vrijednost
za trud (engl. value for effort). U suvremenim socio-ekonomskim uvjetima smatra se kako
nije privilegija putovati, ve¢ je privilegija dozivjeti neSto potpuno jedinstveno, drugacije i
nekonvencionalno, odnosno to¢no ono §to pojedinac trazi. Kako je naznaceno ranije,
porastom znanja i kroz sveopc¢u dostupnost informacija suvremena turisticka potraznja ne
trazi samo bijeg od svakodnevnice ili aktivan odmor, ukoliko taj bijeg ili odmor ne sadrzi

osobno ispunjenje i potpuno zadovoljstvo (Trauer, 2006).
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Velik broj ¢imbenika utjecao je na transformaciju trzista od masovnog turizma prema usko
definiranim trzi$nim segmentima specifi¢nih oblika turizma. Neki od najvaznijih ¢imbenika
pobrojani su u nastavku (Agarwal et al., 2018):
e oskudnost ili ugroZenost temeljnih turistickih resursa;
e kontinuiran rast turisticke potraznje na globalnoj razini;
e prioritet odabira motivacije turista u odnosu na odabir turisticke destinacije;
e promjene u sustavu vrijednosti i motivaciji suvremenog turista gdje su znanje i
aktivnost turista u konstantnom porastu;
e brzorastu¢a konkurencija izmedu pojedinih destinacija, ali i izmedu pruzatelja
raznih usluga;
e razumijevanje i shvacanje sudionika na strani turisticke ponude koji su prepoznali

sve prednosti specijalizacije.

Specijalizirani turisticki proizvodi su proizvodi buduénosti. Smatraju se jedinstvenim,
personaliziranim, a istovremeno izrazito atraktivnim. Kako se na turistickom trzi$tu nalazi
mnostvo sli¢ne i prosjecne ponude, dio nositelja i destinacija na globalnoj razini se konstantno
bori za opstanak te su iznimno osjetljivi na eksterne utjecaje iz okruzenja (MacKay, 2016).
Glavni koncept razvoja trziSta specificnih oblika turizma temelji se na “brendiranju” koje
posljedi¢no donosi prepoznatljivost i unikatnost u turbulentnom konkurentskom okruzenju, ali
nudi i odredena jamstva na strani potraznje da ¢e njihove specifi¢ne potrebe biti zadovoljene.
Stvaranje jedinstvenog i prepoznatljivog identiteta pojedinog specifi¢nog oblika turizma je
izrazito kompleksan 1 sloZen proces, a stvaranje pozitivnog imidza kod specificnog i uskog

segmenta potraznje dugotrajno (Rittichainuwat, 2018).

2.2. Klasifikacija specifi¢nih oblika turizma prema resursnoj osnovi

Specifi¢ni oblici turizma kroz razne i specificne trziSne niSe obuhvacdaju razliCite oblike
putovanja potaknuta odredenim motivom i interesom. Zbog svoje razliCitosti i dinamike stekli
su popularnost kod gotovo svih dionika na turistickom trzi$tu. Iako nema ograni¢enja broja
trziSnih niSa, kroz godine su neke od njih postale odrzivije 1 smatraju se prvim kategorijama
specifi¢nih oblika turizma. Kruja i Gjyrezi (2011) u svom radu navode jednu od kategorizacija
specificnih oblika turizma temeljenu na trziSnim niSama:

e Avanturisticki turizam;
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e Ruralni turizam;

e Kulturni turizam;

e Vjerski turizam;

e Ekoturizam,;

e Gastronomski turizam;
e Robinzonski turizam,;
e Medicinski turizam;

e Povijesni turizam.

Resursi u turizmu mogu se opcenito definirati kao sva ona sredstva koja se mogu korisno
iskoristiti u svrhu turisticke aktivnosti na odredenom podrucju (Panci¢ i Kombol, 2000). Bilen
(2011) opisuje turisticke resurse kao prirodna ili drustvena dobra koja imaju potencijal za
turisticku valorizaciju, odnosno one pojave, objekti, dogadaji i sl. koje privremeni posjetitelji
(turisti 1 izletnici) posjeuju tijekom svog putovanja zbog visokog stupnja atraktivnosti.
Turisti¢ki ¢imbenici se smatraju i ¢imbenicima koji se koriste u proizvodnji nekih roba ili
usluga te sudjeluju u kreiranju realnog bruto domaceg proizvoda (Bilen u Cavlek et al., 2011:
125). Kusen (2002: 16) turisticke resurse definira kao “sva sredstva koja se mogu privesti nekoj
korisnoj svrsi u turizmu, pri ¢emu ti resursi moraju imati visok stupanj privla¢nosti kako bi
svojim karakteristikama privukli odredeni segment turisticke potraznje”. Navedeno Vukoni¢ i
Cavlek (2001: 403) posebno naglasavaju kao glavno obiljezje turisti¢kih resursa. Vazno je
istaknuti da svaki turisticki resurs ne mora nuzno biti turisticka atrakcija, dok je svaka turisticka
atrakcija automatski turisticki resurs (KuSen, 2003: 406). Navaro (2015: 483) u svom radu
takoder navodi kako turisticki resursi zapravo nisu ekvivalent turistickim atrakcijama koje se
za tematiku smatraju relevantnim, ali ne motiviraju putnike. U suprotnosti s navedenim,
turisticke atrakcije koje se ne temelje na turistickim resursima nisu moguce. Na taj nacin
turisticki resursi stvaraju turisticke atrakcije, kao Sto se turisticke atrakcije odrzavaju uz pomo¢
turistickih resursa. Osim primarnih turistickih resursa, resursnu bazu c¢ini i sekundarna
turisticka ponuda (turisticki i ugostiteljski objekti, prate¢i sadrzaji i usluge, osoblje, agencije,
organizacije) te ocuvan okoli§, geoprometni polozaj, infrastruktura gradova i op¢ina, kao i
politicka stabilnost (Kusen, 2002). U genetickom smislu resursi se dijele na prirodne (koje je
priroda stvorila) i antropogene ili drusStvene (koje je stvorio Covjek), a prema kvaliteti na

izravne i neizravne (Bilen i Bucar, 2001).
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Na temelju navedenog, specifi¢ni oblici turizma mogu se klasificirati prema resursnoj osnovi
na prirodne 1 drustvene (antropogene) resurse, a oni se mogu pojaviti u urbanim i ruralnim
sredinama tj. okruzenju (Douglas et al., 2001). Nastavno, turisti koji se ukljucuju u specificne
oblike turistickih kretanja sa svojim se motivima mogu podijeliti u dvije skupine ovisno da li
im je je primaran fokus interesa na aktivnostima i/ili na destinaciji ili na okruzenju. Na primjer,
ucenje kao primaran motiv za odredenu skupinu turista predstavlja kljucan faktor za
odlu¢ivanje u segmentu obrazovnog turizma (specifi¢nih oblika turizma temeljenih na
kombinaciji prirodnih i druStvenih resursa), a koji se naj¢esce odvija u urbanijim sredinama i
povezanim turistickim destinacijama (Hall 1 Weiler, 1992: 7). Pregled klasifikacije specifi¢nih
oblika turizma sukladno resursnoj osnovi, primarnim motivima turista te okruzenju prikazan

je u sljedecoj tablici.

Tablica 2.1. Klasifikacija specifi¢énih oblika turizma prema resursnoj osnovi, motivima i

okruzenju
Resursna osnova i motivi OKkruZenje
Resursna osnova Primarni motiv Urbana sredina Ruralna sredina
Pustolovni turizam
. Team buildin . .
Aktivnost g Sportski turizam
i i i utovanja .
Prirodni resursi p ] (pustolovni)
Zdravstveni turizam
Hiperturizam
L P (outdoor)
Destinacija
Ekoturizam
Zdravstveni turizam Sportski turizam
Aktivnost (indoor) (rekreacijski)
. . . Manifestacijski
Drustveni resursi . . .
. Filmski turizam
turizam
Kulturni turizam Svemirski turizam
Destinacija .
) Eno-gastronomski
Vjerski turizam .
turizam
Obrazovni turizam Seks turizam
. .. . . Aktivnost " " . .
Prirodni i drustveni Virtualni turizam Eskapizam
resursi Politic¢ki turizam Etnicki turizam
Destinacija S . . "
) Povijesni turizam Polarni turizam

Izvor: izradio autor prema: Douglas et al., (2001) i Hall i Weiler (1992).
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U nastavku se definiraju i analiziraju neki od odabranih i najces¢ih specifi¢nih oblika turizma
sukladno resursnoj osnovi te se postavlja uvod i okvir za daljnju analizu manifestacijskog

turizma koja slijedi u sljede¢em poglavlju.

2.2.1.  Specificni oblici turizma temeljeni pretezno na prirodnim resursima

Prirodni resursi imaju vaznu ulogu u razvoju turizma gotovo svake destinacije. Larmaan i Durst
(1987) koriste izraz “putovanja u prirodu” (ili ponekad putovanja usmjerena na prirodu) za
oznacavanje putovanja u kojima se kombinira obrazovanje, rekreacija i vrlo Cesto avantura.
Pojam turizma temeljenog na prirodnim resursima opcenito se primjenjuje za turisticke
aktivnosti ovisne o koriStenju prirodnih resursa koji ostaju u relativhoj nepromijenjenom
stanju, ukljucujuéi krajolik, topografiju, vodene puteve, vegetaciju, divlje zivotinje i kulturne
bastine (Ceballos-Lascurain 1996: 19). Smatra se iznimno vaznim za emitivno i receptivno
turisticko trzisSte, kao i domaca te medunarodna turisticka kretanja u smislu broja posjetitelja i
u pogledu stvaranja novih radnih mjesta (Priskin, 2001). Lucas (1984) opisuje specifi¢ne oblike
turizma temeljene na prirodnim resursima kao turizam koji se temelji na uzivanju u prirodnim
podruc¢jima i promatranju prirode te dalje navodi da takav turizam ima minimalan utjecaj na
okolis, da je radno intenzivan i da doprinosi receptivnom trzi$tu druStveno i ekonomski. Pojam
turizma temeljenog na prirodi se takoder Cesto koristi 1 kao sinonim za pojmove kao §to su eko,
odrzivi, zeleni, alternativni i odgovorni turizam (Weaver et al., 1998; Hall i Weiler, 1992).
Posljedi¢no, destinacija temeljenih na prirodnim resursima je mnogo, dok se najceS¢im
smatraju one sa nacionalnim parkovima, parkovima prirode i rezervatima. Za svrhu ovoga rada
je turizam temeljen na prirodi definiran kao turizam koji se temelji na prirodnim resursima kao
osnovi za diversifikaciju ponude. Prirodni turisticki resursi skupina su prirodnih elemenata i
¢imbenika koji posjeduju visok stupanj atraktivnosti i odrazavaju svoje geografsko okruzenje,
a mogu se valorizirati u turisti¢ke svrhe (Djukic, 1999). Cine ga ukupnost svih prirodno-
zemljopisnih uvjeta koji mogu utjecati na proizvodnju, ali i na kompletnu ekonomiju jedne
zemlje (Kovacevi¢, 2005). Tu se podrazumijevaju ona dobra koja nalazimo u okruZenju i to
prvenstveno tlo, rudna bogatstva, vode, flora, fauna i slicno. Neki autori prirodne resurse dijele
na zemlju, energetske resurse, neenergetske resurse i fizicku okolinu, dok drugi postavljaju
kategorizaciju prirodnih resursa kroz Sest kategorija (Wasserbauer, 2005):
1. Tlo;
2. Vegetacija;
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3. Zivotinjski svijet;
4. Voda;

5. Minerali;

6. Klima.

Prirodni resursi ne predstavljaju samo temelj i okvir za razvoj turisticke ponude, ve¢ ukljucuju
i dio onog dobra §to ga turisti konzumiraju i troSe. Termin troSenja u ovom kontekstu
predstavlja istinsku konzumaciju prirodnih resursa, odnosno djelomic¢no troSenje i uniStavanje
tog resursa. Bilen (2011) naglaSava da se prirodni resursi mogu podijeliti i na obnovljive (oni
koji se regeneriraju kao npr. voda) i neobnovljive izvore (oni koji se troSe i nepovratno gube
kao npr. rudna bogatstva). Iz navedenog proizlazi i specificnost resursne osnove turizma koja

na prvu djeluje pomalo paradoksalno, a to je da se u turizmu maksimalno §titi i cuva ono dobro

koje se istovremeno konzumira i trosi (Vukoni¢, 1982: 123).

Turisti koji traze destinacije temeljene pretezno na prirodnim resursima ne mogu se svrstati u
jednu skupinu jer njihove se aktivnosti, a time i karakteristike, mogu preklapati s drugim
oblicima turizma (Weaver et al., 1998). Lindberg (1991) je identificirao viSe podskupina
turista, a kategorizira ih na temelju koli¢ine vremena provedenog u prirodi, vrsti motiva i
nafinu putovanja do odrediSta. Ekstremni prirodno motivirani turisti u svoja putovanja
ukljucuju znanstvenike ili posebno educirane vodice, dok posvecena skupina prirodno
motiviranih turista od vodic¢a o€ekuje osnovna znanja o zasticenim podrucjima i razumijevanje
lokalne prirode i1 kulture. Iz navedenog se moze zakljuciti kako ¢e se turisti u ovim
kategorijama vjerojatnije zaputiti na udaljenija putovanja u odnosu na engl. “mainstream” 1
povremene prirodno motivirane turiste. “Mainstream” prirodno motivirani turisti su ljudi koji
prvenstveno posjecuju odrediSta kako bi sudjelovali na neobi¢nom putovanju poput posjet
Amazoni, dok povremeni prirodno motivirani turisti dozivljavaju prirodu usputno ili dio Sireg

konteksta putovanja (Lindberg, 1991: 3).

Milijuni ljudi svake godine putuju kako bi vidjeli i iskusili prirodu, okoli$ i okruZenje, a opseg
takvih kretanja neizbjezno dovodi i do nekih poremecaja ili Steta u destinacijama. Dok se ovi
oblici §teta mogu izravno ili neizravno pripisati turistima i njithovim aktivnostima, ¢esto ostaje
nejasno je li njithovo ponaSanje stvarno odgovorno za velike negativne posljedice na prirodu i
povezane aktivnosti kao §to su izgradnja te razvoj infrastrukture i objekata. Neki autori (Deng

et al., 2002) smatraju da su upravo turisti glavni uzro¢nici negativnih uc¢inaka, posebice u
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zemljama u razvoju. U nastavku su definirani i opisani neki od naj¢e$¢ih specifi¢nih oblika

turizma temeljenih na prirodnim resursima.

Ekoturizam je moguce definirati kao odgovorno putovanje u podrucja bogata prirodnim
ljepotama koja vode racuna o zastiti okoliSa te o poboljSanju opce dobrobiti lokalnog
stanovniStva (The International Ecotourism Society, 1990). Boo (1990) u svojoj velikoj studiji
o Latinskoj Americi koristi naziv ekoturizam kao sinonim za prirodni turizam i definira ga kao
putovanje u relativno neometana ili nezagadena prirodna podrucja sa specificnim ciljem
proucavanja i uzivanja u krajoliku 1 prirodi, divljim biljkama i zivotinjama, kao i kulturnim
manifestacijama ukoliko postoje. lako su ove definicije korisne za razumijevanje pojma
ekoturizma, one nisu dovoljne za razumijevanje ekoturizma kao specifi¢nog oblika turizma.
Umjesto toga, nuzno je usredotociti se na pitanje tko su turisti koji se ukljuc¢uju u ekoturisticka
putovanja, koje su njihove karakteristike i interesi. Turisti ove vrste su uglavnom odrasli ili
osobe tre¢e zivotne dobi, adolescenti i djeca (Clanovi obiteljskih ili Skolskih grupa) sa

karakteristikama avanturistickog duha, znatizelje i dijeljenja iskustava (Kruja i Gjyrezi, 2011).

Ekoturizam danas generira veliku koli¢inu prihoda na svjetskoj razini te osigurava devizne
priljeve 1 ekonomsku nagradu u svrhu o€uvanja prirodnih eko sustava i divljih zivotinja. S
druge strane, ve¢im priljevom turista ekoturizmu prijeti unistenje upravo onih resursa o kojima
ovisi. Za primjer, turisticki brodovi ispustaju otpad u vode Antarktika, ljudi svojom pojavom i
fotografiranjem ugrozavaju divlje Zivotinje u nacionalnim parkovima, kao i velik broj
posjetitelja koji hodaju po osjetljivim podrucjima. Ova aktivnost na globalnoj razini prijeti

odrzivosti prirodnih sustava te se ponekad ¢ini da volimo prirodu “do smrti” (Berle, 1991).

Pustolovni turizam definira se kao “rekreacijsko putovanje u daleku i egzoticnu destinaciju
sa svrthom istrazivanja ili uklju¢ivanja u razne grube aktivnosti” (Kruja i Gjyrezi, 2011: 80).
Prema istom izvoru pustolovni turizam sadrZi programe i izazovne aktivnosti, razne ekspedicije
pune iznenadenja koje ukljuuju neocekivano u sklopu izazovnih putovanja. Penjanje,
speleologija ili safari samo su neke od aktivnosti i primjera pustolovnog turizma koji se danas
pojavljuju. Smatra se brzo rastu¢im trziSnim segmentom specificnih oblika turizma. Sve od
kraja 1970-ih 1 poCetka 1980-ih Sirom zapadnih zemalja doSlo je do znafajnog porasta broja
Casopisa, proizvodaca opreme i komercijalnih turoperatora povezanih s pustolovnim turizmom,
posebice u Australiji, Aziji i Sjevernoj Americi (Ewert, 1985a). Osim toga, buduéi da su

pustolovna putovanja usko povezana s relativno nerazvijenim 1 ruralnim prirodnim
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okruzenjima (koja su pogodna za rekreacijske aktivnosti na otvorenom), pustolovni turizam se
promovirao u mnogim regijama kao mehanizam za Sirenje gospodarskih aktivnosti koje su
prije ovisile samo o poljoprivrednim proizvodima ili industrijama kao Sto su Sumarstvo i
rudarstvo (Hall, 1990). U pustolovnom putovanju okolina i okruZenje su uvijek vazni, ali oni
predstavljaju samo pozadinu neke odredene aktivnosti. Pustolovno iskustvo proizaslo iz
vjestina sudionika i razine rizika koji se Zeli preuzeti kod provodenja odredene aktivnosti, u
fokusu je aktivnosti i jedan je od glavnih ishoda koje sudionici zele (Hall i Weiler, 1992: 142).
Sirok spektar turisti¢kih aktivnosti pripada kategoriji pustolovnog turizma, a ovdje ée se u tri
grupe pobrojati samo one najcesc¢e (Hall 1 Weiler 1992: 144):

¢ Planinarenje, biciklizam, skijaSko tr¢anje;

e Ronjenje, lov, ribolov, jedrenje, rafting;

e Skokovi padobranom, letenje zmajem, letenje balonom, speleologija.

Demografski profili posjetitelja upucuju na to da je vjerojatnije kako ¢e prosjecni pustolovni
turist biti muskarac, viSe ili visoke strucne spreme, trajno zaposlen te izmedu 25 1 40 godina
starosti (Hall i McArthur, 1991). Medutim, potrebno je naglasiti da se demografski profil
razlikuje od aktivnosti do aktivnosti i od mjesta do mjesta, posebice u pogledu omjera

sudionika muskaraca i Zena.

Sportski turizam po svojoj resursnoj osnovi pripada dvjema kategorijama, to¢nije u putovanja
usmjerena prema sudjelovanju u pustolovnim sportskim aktivnostima i putovanja usmjerena
prema rekreativnom sportu, kao i promatranju sporta (Hall i Weiler, 1992: 147). Podloga prvoj
kategoriji su prirodni resursi i oni ¢e se pobliZze objasniti u ovom dijelu, dok su sportske
rekreativne aktivnosti temeljene na drustvenim resursima (infrastrukturi) te sportske

manifestacije tema sljede¢ih poglavlja.

Sportski turizam kao specificni oblik turizma vecinu svoje ponude temelji na prirodnim
resursima pa iz tog razloga direktno ovisi upravo o kvaliteti tih resursa. Stoga se €ini logi¢na
veza izmedu razvoja sportskog turizma i koncepta odrzivosti. Ukoliko kao pocetnu tocku
uzmemo spoznaju da su prirodni resursi ograniceni i podlozni eksploatacije, postoji nuznost
njihovog racionalnog koriStenja i zastite. Upravo je sportski turizam sa svojim razvojem
pokazao i dokazao nuznost o¢uvanja prirodnih resursa, uz pretpostavku odrzivosti (Bartoluci i

Krajinovi¢, 2021: 46).
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suvremenog turizma i vazan socio-kulturni i ekonomski fenomen”. Nadalje, sportski turizam
se moze definirati i kao nekomercijalno putovanje s ciljem sudjelovanja u sportskim
aktivnostima daleko od doma, a ¢iji se temelj bazira na prirodnim resursima. Bartoluci (2004:
21) navodi kako se “turizam u kojem je sport glavni motiv putovanja i boravka turista u
turistickoj destinaciji naziva sportskim turizmom”. Putovanje s ciljem sudjelovanja u sportskim
aktivnostima se poprili¢no preklapa s ranije definiranim pustolovnim turizmom (najcesce se
odvija na otvorenom, s posebnim kompetencijama i rizikom) te zdravstvenim turizmom
(takoder na otvorenom uz naglasak na zdravom nacinu Zivota). Opcenito gledano, sport ima
elemente natjecanja, institucionalizirane obrasce aktivnosti i usavrSavanje fizickih vjestina i
mogucénosti. 1z navedenog se moze zakljuciti ako sport ima velike sli¢nosti s odredenim
pustolovnim aktivnostima, kao §to su letenje zmajem, skijasko tréanje i planinarenje, pri cemu
je stupanj ukljucenosti formalnog oblika natjecanja s drugim sudionicima vjerojatno glavni

faktor razlikovanja (Hamilton, 1979).

2.2.2.  Specificni oblici turizma temeljeni pretezno na drustvenim resursima

Kroz proslost i brojna istrazivanja doslo se do zakljucka kako je veéina svjetskog turistickog
prometa povezana s prirodnim resursima i komponentama okoliSa, a prevladava misljenje da
su ljudski (antropogeni ili druStveni) resursi, kao ¢imbenik turistickog razvoja, slabo
valorizirani u turisti¢ki nerazvijenim destinacijama. DruStvenim resursima smatraju se oni
sadrzaji za koje se vezu atributi fizickog, estetskog i znamenitog, a stvorili su ih narodi ili
etni¢ke skupine u davnoj ili bliskoj proslosti. U pravilu su uz takve resurse vezani kraci boravci,
a stupanj atraktivnosti pojedinih drustvenih resursa definira intenzitet i strukturu posjetitelja
(Bilen i Bucar, 2004: 47). U razvijenim destinacijama udio druStvenih resursa u turistickom
proizvodu je veci, a strategija njegove ponude znatno jasnija. U tim su destinacijama drustveni
resursi uvelike pomogli u valorizaciji manje prestiznih turistiCkih okruZenja te u isticanju
njihovih posebnih regionalnih obiljezja, c¢ine¢i turisticki proizvod jedinstvenim i

kompleksnijim (Knezevi¢, 2008: 90).

Opcenito, druStvene resurse Cini stanovniStvo, stupanj ili razina obrazovanja stanovniStva,

znanstvena, kulturna i etnosocijalna bastina, kulturno-povijesni objekti i organizacije, stupanj
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urbanizacije, stupanj industralizacije, ¢lanstvo u gospodarski snaznim i vaznim ekonomskim
organizacijama i dr. Nije lako definirati koji resursi predstavljaju vaznije ¢cimbenike u procesu
stvaranja turisticke ponude jer je nuzno detaljnije analizirati stupanj razvijenosti pojedinih
zemalja (Bilen u Cavlek et al., 2011: 126). Drustvene resurse moguée je klasificirati i u sljedece
kategorije kao $to su (Fletcher et al., 2018: 310):
e Kaulturno-povijesni resursi — religijski, moderni-kulturni, muzeji, umjetni¢ke galerije,
arheoloSka nalaziSta itd;
e Tradicijsko-umjetnicki resursi — arhitektura, spomenici, folklor, animirano-kulturni,
festivali itd;

e Manifestacijski resursi — glazbene, sportske i kulturne manifestacije.

Pojam “kulturno-povijesno dobro” ili resurs konceptualni je nasljednik pojma “kulturno i
povijesno nasljede”. Znacaj kulturne bastine i resursa je u tome §to igra srediSnju ulogu u
turistickoj ponudi destinacije, a smatra se istaknutim resursom u drustvu, posebno za zemlje u
razvoju 1 ruralne zajednice (Liu, 2013). Osim toga, jedinstvenost kulturnih resursa takoder
izaziva interes turista za posjet odredenoj destinaciji za odmor (Tardivo et al., 2014). Prema
svojim stati¢kim znac¢ajkama i volumenu, kulturna dobra se mogu klasificirati kao materijalna
(nepokretna i pokretna) i nematerijalna. Posebno su atraktivna kulturna dobra uvrStena na
UNESCO-ov popis svjetske kulturne bastine (Knezevi¢, 2008: 90). Sauvani ostaci proslih
civilizacija 1 njihova tehnoloSka dostignuca, objekti, spomenici, umjetni¢ka ostvarenja te
urbanistiCke cjeline smatraju se izrazito atraktivnim turistickim resursima iz kategorije
kulturno-povijesnih resursa, posebno =za posjetitelje iz zemalja tzv. Novog svijeta
(Angloamerika i Australija) ¢ija razvojna povijest krece tek potkraj 16. stolje¢a. Medutim, bez
obzira o kojim je turistima rije¢, osnovni motiv za uklju¢ivanje u turisticka kretanja i odlazak
u destinaciju su njihova resursna raritetnost i razina umjetnicke vrijednosti, njihovo povijesno

znacenje te estetske 1 druge vrijednosti (Bilen 1 Bucar, 2004: 47).

Tradicijsko-umjetnicki resursi nisu samo spomenici iz povijesnog i kulturnog razvoja nekog
naroda, ve¢ su to 1 suvremena postignuca u arhitekturi, kao i glazbenoj, likovnoj i kazali$noj
umjetnosti (Bilen 1 Bucar, 2004: 52). Kao podvrsta tradicijsko-umjetnickih resursa
iskristalizirao se 1 pojam etno-socijalnih resursa. Etno-socijalni resursi (pojam koji oznacava
ono §to je specifi¢no za ljude, ali je ujedno 1 resurs) ukljucuju folklor, narodne nosnje, zanatske

proizvode, gastronomske vjestine i druge karakteristike. Povremeno, etno-socijalni resursi
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mogu biti 1 konkretan turisti¢ki proizvod ili nematerijalan kulturna dobra, odnosno njihov
prirodan oblik. Druga podvrsta su ambijentalni resursi koji se odnose na arhitektonske objekte
koji sluze kao nadopuna ostalim turistiCkim atrakcijama u destinaciji. Ovi arhitektonski 1

ambijentalni sadrzaji obuhvacaju razlicite vrste i oblike gradevina (Knezevi¢, 2008: 92-93).

Manifestacijski resursi takoder pripadaju skupini drustvenih resursa, odnose se na razne oblike
manifestacija koje se odrzavaju u destinaciji, a smatraju se glavnim motivom dolaska turista u
planiranu destinaciju odrzavanja. Kako su festivali elektroni¢ke glazbe (jedan od oblika
manifestacijskog turizma temeljenog na drusStvenim resursima) u primarnom fokusu
disertacije, oni ¢e se detaljnije definirati u sljede¢im poglavljima rada. U nastavku ovog
potpoglavlja se objasnjavaju i definiraju neki od najcesc¢ih oblika specifi¢nih oblika turizma

temeljenih na druStvenim resursima.

Kako su se trendovi u putovanjima mijenjali, tako su se mijenjale i navike posjetitelja koji su
sve viSe postali zainteresirani za istrazivanje destinacije koje posje¢uju. Samim time je
kulturni turizam od kraja 80-ih godina proslog stolje¢a poceo pokazivati izniman potencijal
za razvoj, uz pretpostavku da pruza kvalitetna, autentiCna i1 personalizirana iskustva
(Dominguez-Quintero et al., 2020). Zbog svoje slozenosti ga se ¢esto prouc¢ava u kombinaciji
1 sinergiji s vjerskim turizmom i turizmom nasljeda koji su takoder temeljeni na drustvenim
resursima. Kulturni turizam moze se definirati kao specifi¢ni oblika turizma ¢ija se osnova
sastoji u trazenju i sudjelovanju u novim i1 dubinskim kulturnim iskustvima, bilo estetskim,
intelektualnim, emocionalnim ili psiholoskim (Stebbins, 1996: 948). Ova definicija ukljucuje
raznolikost kulturnih oblika, ukljucujuéi povijest, religije, umjetnost, arhitekturu i druge
elemente koji su pridonijeli formiranju specificne kulture posjecenog kraja (Kruja 1 Gjyrezi,

2011: 80).

Prema ranijim definicijama UNESCO Konvencije o svjetskoj bastini (1972), kulturna bastina
nije ograni¢ena samo na materijalne stvari, ve¢ takoder obuhvaca Zivi izraz i tradiciju
bezbrojnih skupina ili zajednica diljem svijeta. Osim toga, Lertrit (2004) je definirao kulturnu
bastinu kao kombinaciju proizvoda kulture kao $to su antikviteti, umjetnicka djela, etnografski
materijali, spomenici, mjesta, povijesne gradevine te povijesna urbana podrucja koja imaju
intrinzi¢ne vrijednosti (Maneenetr i Tran, 2014). Medutim, neka istrazivanja su pokazala kako
su elementi kulturne bastine (kulturno-povijesni resursi) u pravilu viSe sekundarni nego

primarni motiv kod turista. Ukupno kulturno turisti¢ko trziste, ukljucujuci i one turiste kojima
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je kultura sekundarni motiv putovanja, oko tri puta je vece od trzista $to ga Cine turisti kojima
je upoznavanje kulturnih atrakcija primaran motiv putovanja (Prentice, 1993: 225). Vecina
posjetitelja trazi kombinaciju kulturnog dozivljaja i odmora, a samo manji trzi$ni segment su
oni kojima je kultura glavni motiv putovanja. Posje¢ivanje kulturnih atrakcija samo je dio
njihovih dnevnih aktivnosti koje kombiniraju s ostalim, npr. posjetima restoranima, odlaskom
na plazu i sli¢no. Prema dodatnim istrazivanjima turisti kojima je glavni cilj putovanja posjet
kulturnom nasljedu su obrazovaniji, bolji potrosaci, putuju u skupinama i pripadaju turistima

viSe platezne moc¢i (Dallen, 2006: 2).

Zdravstveni turizam u zatvorenom iz segmenta specificnih oblika turizma pretezno
temeljenih na druStvenim resursima (engl. indoor health tourism) se moze definirati kao
strategija turistiCke destinacije ili objekta da kroz svoju ponudu privuce turiste sa ciljanom
promidzbom svojih zdravstvenih usluga i sadrzaja, pored ostalih sadrzaja koje nudi za turiste
(Goodrich 1 Goodrich, 1987: 217). Temelj izgradnje i razvoja ovog oblika turizma je
zdravstvena infrastruktura, zdravstveni sadrZaji stvoreni od strane covjeka, znanje i kvaliteta
usluga, za razliku od zdravstvenog turizma na otvorenom (engl. outdoor health tourism) ¢iji su
temelj prirodna bogatstva destinacije te su prirodna bogatstva (termalne vode, klima, ljekovito

bilje i sli¢no) glavni motiv privlacenja turista.

Zdravlje se smatra jednim od najstarijih i trajnih motiva turisti¢kih kretanja te se turizam u
svim svojim oblicima viSe-manje uvijek vrsi i zdravstvenu funkciju (Alfier, 1994). Ako je turist
svaki ¢ovjek koji odlazi iz mjesta svojeg boravista na odredeno vrijeme, bilo u svojoj zemlji
ali i u inozemstvu, a s ciljem poboljSanja i oCuvanja zdravlja, tada s pravom govorimo o
zdravstvenom turistu. (Baci¢ 1 Medak, 2012: 211). TrziSte zdravstvenog turizma je dio
svjetskog turistickog trzista koji stalno raste, a pokre¢u ga ¢imbenici kao §to su ljudski stres i
stil Zivota, potraznja za personaliziranim uslugama i izmedu ostalog starenje stanovniStva
(Kazakov 1 Oyner, 2020). Prema podacima ESPA-e (Europsko udruzenje toplica) samo u
Europi viSe od 20 milijuna gradana koristi ljecilista i toplice te ostvaruje preko 120 milijuna
noc¢enja. Andreou (2017) smatra zdravstveni turizam kao stup gospodarskog razvoja,
sugeriraju¢i kako razvoj zdravstvenog turizma moze dovesti ne samo do bolje kvalitete
zdravstvenih usluga, ve¢ 1 do znacajne ekonomske koristi. Dio destinacija se specijalizira za
podrucje plasticne kirurgije, reproduktivnog zdravlja i medicinski potpomognute oplodnje,
ortopedije i lijeCenja kraljeznice, dok se neke fokusiraju na razvoj i specijalizaciju u podrucju
onkologije, stomatologije 1 ginekologije (Garanti, 2022: 454). Jedna od posebnosti
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zdravstvenog turizma je njegova komplementarnost u smislu ublazavanja problema
sezonalnosti kod onih destinacija u kojima je ona izrazena. Osim toga, ta je vrsta turizma
poprilicno zahtjevna u pogledu specijalne medicinske infrastrukture i kvalitetnog medicinskog
kadra, Sto nije slucaj kod drugih specifi¢nih oblika turizma. U pravilu je rije¢ o vrlo skupim
uredajima, opremi i infrastrukturi uz iznimnu vaznost visokokvalificiranog osoblja Sto je
posljedi¢no dovelo do toga da se ova vrsta zdravstvenog turizma smatra luksuznim turizmom

(Becheri, 1989: 16).

Posljednjih godina hrana i pice postaju primarni motiv putovanja sve veceg broja turista Sto
dovodi do pojave eno-gastronomskog turizma (Sormaz et al., 2015: 726). Posljednjih godina
sve je viSe onih turista koji Zele iskusiti domacu kuhinju i eksperimentirati s lokalnim jelima i
kulturom, ¢ine¢i hranu znacajnim dijelom imidza destinacije (Du Rand i Heath, 2006). U tom
su kontekstu lokalna i regionalna jela postala vazno sredstvo za upoznavanje i uenje o novim
kulturama (Kastenholz i Davis 1999; Gyimothy et al., 2000; Joppe et. al., 2001). Tako su se
kroz povijest i literaturu spominjali razli¢iti pojmovi kao Sto su “kulinarski turizam®,
“gastroturizam®, “vinski turizam* ili “gurmanski turizam* koji su ga pokusali definirati, pojam
1 termin eno-gastronomskog turizma se definira se kao “potraga za jedinstvenim iskustvom
vezanim uz jela i1 pi¢a” (Hall 1 Mitchell, 2005). Gei¢ (2011) navodi kako eno-gastronomski
turizam predstavlja kombinaciju enoloSkog (vinskog) i gastronomskog (kulinarskog) turizma.
Takoder, smatra kako je to “vrsta putovanja koja je motivirana uzivanjem i upoznavanjem
gastronomije 1 vina u odredenoj destinaciji, a ukljuuje konzumiranje hrane i pi¢a, ucenje o
pripremanju jela, kupovinu proizvoda koji su u vezi s hranom i pi¢em, organizirane posjete
vinskim podrumima i proizvodnjama uz degustaciju i pohadanje teajeva kuhanja”. Eno-
gastronomski turizam ima izniman potencijal pridonijeti odrzivom razvoju, ali njegov razvoj
ovisi o sposobnostima turistickih aktera u stvaranju jedinstvenih i autenti¢nih dozivljaja i

iskustava (Okumus, 2020).

Gastronomija se danas smatra izuzetno vaznim c¢imbenikom u procesu odlucivanja i
privlacenja turista jer moZe putovanje uciniti vrlo jedinstvenim, pomoc¢i destinaciji u kreiranju
dobrog imidza te pokazati da konzumacija hrane i pi¢a moze imati simboli¢no znacenje (osim
Sto se smatra fizioloSkom potrebom). S ovog aspekta, gastronomski turizam je vazan pokazatelj
statusa turista i odnosi se na to $to, gdje, kada i s kim jedu. Gastronomski turizam moZe postati

alternativna vrsta turizma u odnosu na one destinacije koje se joS uvijek primarno fokusiraju
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na suncu i moru, a ¢esto se koristi i kao aktivnost i dodatak turisti¢koj ponudi koja dodatno

podupire destinacije (Shenoy, 2005; Kivela i Crotts, 2006; Ulusoy, 2008).

2.2.3.  Specificni oblici turizma temeljeni na kombinaciji prirodnih i drustvenih resursa

Osim specifi¢nih oblika turizma temeljenih na prirodnim resursima i onih temeljenih isklju¢ivo
na druStvenim resursima, postoje specifi¢ni oblici turizma koji se temelje na kombinaciji

prirodnih i drustvenih resursa, od kojih su neki objasnjeni u nastavku ovog potpoglavlja.

U posljednjih nekoliko desetlje¢a broj studenata koji studiraju u inozemstvu porastao je diljem
svijeta, s vaznim posljedicama za sveuciliSta i zemlje domacine, kao i za same studente.
Prednosti programa studiranja i benefiti u inozemstvu pripadaju zemlji domacinu kao i
studentu. S jedne strane, zemlje domacini imaju koristi od prihoda medunarodnih studenata za
smjestaj, hranu i pice, zabavu 1 aktivnosti u slobodno vrijeme, te u nekim programima i
Skolarine. Tu su naravno i neizbjezni porezi, koji zajedno s potro$njom studenata pozitivno
utjecu na gospodarstvo u destinaciji (Tomasi, et al., 2020). Medunarodni studenti smatraju se
turistima obrazovnog turizma koji iskoriStavaju moguénosti posjeta lokalnim atrakcijama ili

putovanja u druge regije zemalja domacina, sami ili s prijateljima i rodbinom (Huang, 2008).

Kao i kod ostalih tipova specifi¢nih oblika turizma, definicija obrazovnog turizma je nekoliko.
Obrazovni turizam se moze definirati kao turisticka aktivnost koju obavljaju oni koji provedu
barem jedno no¢ i oni koji idu na ekskurziju za koje je obrazovanje i u€enje primaran (prvi
motiv je obrazovanja) ili sekundaran (prvi motiv je turizam) dio njihovog putovanja (Ritchie
et al. 2003: 18). Sie et al. (2016: 107) opisuju obrazovni turizam kao organizirano putovanje
pod vodstvom iskusnih vodi¢a kod kojih se istovremeno odvijaju aktivnost odmora i procesi
ucenja kroz interakciju izmedu povezanih subjekata putovanja (sudionici, organizatori
putovanja, turisticki vodici i lokalna zajednica) kao dio ukupnog iskustva. Iskustvo obrazovnog
turizma se odvija u odredenom vremenskom razdoblju (najmanje 24 sata provedenih izvan
mjesta stanovanja) i uglavnom se odvija u neformalnom okruzenju. Gibson (1998) opisuje
turiste u obrazovnom turizmu kao onu skupinu ljudi (studenti, odrasli i umirovljenici) koji
navode da su sudjelovali u obrazovnim putovanjima ili koji su prisustvovali na radionicama za

ucenje novih vjestina ili poboljSanje postojec¢ih vjestina tijekom svog odmora.
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Obrazovanje u inozemnoj destinaciji moze imati direktne koristi za studente, poput ucenja ili
napredak u poznavanju jezika, stjecanje znanja u akademskim disciplinama, drusStveni ili
emocionalni rast (kako studenti postaju samostalniji, zreliji i samouvjereniji) te dodatno mogu
unaprijediti svoje meduljudske odnose i vjestine. Studenti koji se obrazuju u inozemstvu isto
tako mogu ste¢i interkulturalnu kompetenciju, odnosno stjecu specificna znanja o kulturi
domacina. Oni dolaze do spoznaja o kulturnim razlikama te razvijaju Siru svijest o svijetu oko
sebe (Bolen, 2007). Ucinci obrazovnog turizma za zemlje domacdina imaju ekonomski i
drustveni znacaj. Prisutnost programa studiranja u inozemstvu pruZza vise razli¢itth moguénosti
za domace poduzetnika i za mala poduzeéa te mogucnosti za zapoSljavanje lokalnog
stanovnistva. Medunarodni obrazovni turizam dovodi do povecanja prodaje roba i usluga te do

porasta povezanih poreznih prihodi, kao i otvaranje novih radnih mjesta (Tomasi, et al., 2020).

Mraéni (engl. dark) turizam ukljucuje sve one pojave u kompleksnom i heterogenom
fenomenu specifi¢nih oblika turizma temeljenih na kombinaciji prirodnih i druStvenih resursa
koje obuhvacaju uporabu stvarnih i komodificiranih mjesta smrti, katastrofa i zvjerstava,
odnosno kao posjeti mjestima gdje su se dogodile povijesne tragedije ili smrti koje i dalje utjecu
na naSe zivote (Foley i Lennon, 1996: 198.; Tarlow, 2005: 48). Nesto jednostavniju definiciju
mracnog turizma ponudio je Stone (2006: 146) koji objasnjava da su to putovanja u destinacije
povezane sa smrcéu, patnjom i zvjerstvima. U drugom dijelu proslog stoljeca zabiljeZen je
znacajan rast mra¢nog turizma te sve veci broj “mracnih turista” (Martini i Buda, 2018).
Medutim, unato¢ sve vecoj popularnosti jos uvijek postoji ograni¢eno razumijevanje mra¢nog

turizma (Biran et al., 2011).

Neka su istrazivanja proucavala motive i iskustva mra¢nih turista (Poria et al., 2004; Poria et
al., 2006), s time da se vecina tih istrazivanja temeljila na konceptualnim okvirima i
argumentima s malo empirijskih podataka. S ciljem da se definiraju motivi putovanja u okviru
mracnog turizma, brojni su autori pokusali dodati nove pridjeve rijeci turizam pa medu takvima
vrijedi spomenuti “morbidni turizam” (engl. morbid tourism; Blom, 2000: 29), “turizam
zvjerstava” (engl. atrocity tourism; Ashworth i Hartmann, 2005: 12), ali i ¢itav niz pojavnih
oblika kao §to su “turizam zalosti” (engl. grief tourism; Kesar i Tomas, 2014.) u kojima su
navedene podkategorije “turizam ratista” (engl. battlefield tourism), “turizam katastrofa” (engl.
disaster tourism), “turizam duhova” (engl. ghost tourism), “turizam holokausta” (engl.

Holokaust tourism), “zatvorski turizam” (engl. prison tourism) i drugi. Jo§ manje od motiva,
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ispitivale su se namjere turistickog posjeta mracnim turistickim mjestima (Zhang et al., 2016.),

a kamoli povezanost izmedu motivacije turista i namjera posjeta mra¢nim destinacijama.

Kao jedan od trziSno definiranih specifi¢nih oblika turizma, mrac¢ni se turizam po mnogo ¢emu
razlikuje od ostalih oblika turistickih kretanja. Medu klju¢nim razlikama se svakako smatraju
viSedimenzionalnost motivacije za posjetom lokaliteta i atrakcija obiljezenih ljudskim
tragedijama, kao 1 drustvena osjetljivost resursa koji ¢ine osnovu za njegov razvoj (Kesar 1
Tomas, 2014: 51). Raineova (2013) studija potvrdila je viSedimenzionalnost motivacije
pronalaskom dviju skupina posjetitelja, one znatizeljne za morbidnim i1 tzv. trazitelje
uzbudenja. Obje skupine su posjecivale iste lokacije i lokalitete (npr. grobna mjesta) s ciljem
suoCavanja 1 stjecanja iskustava povezanih sa smrti. Bilo da su ozaloS¢eni, hodocasnici ili
znatizeljni tragaci za morbidnim, turisti su imali jaku vezu s mrtvima koje su tamo posjetili §to
bi ih moglo generalizirati i kategorizirati kao one koji traze mra¢no iskustvo u sklopu mracnog
turizma. DruStvena osjetljivost resursa na kojima pociva razvoj mracnog turizma ukazuje na
potrebu za postizanjem opcéeg konsenzusa oko uporabe (drustveno i politicki) osjetljivih
povijesnih €injenica, lokaliteta i predmeta u definiranju statickih i dinamickih komponenti

(mracne) turisticke ponude (Kesar i Tomas, 2014: 51).

Prije svega nekoliko godina globalna pandemija uzrokovana virusom Covid19 dovela je do
sveopce panike, tjeskobe, krize javnog zdravlja te ekonomskih i druStvenih poremecaja.
Pandemijske transverzalne promjene u ponasanju potrosaca (Yadav et al., 2021) dovele su do
ogromnih gubitaka u sektoru turizma i ugostiteljstva (Mahdikhani, 2022). Pandemija je stvorila
osjecaj straha 1 neizvjesnosti koji se odrazio na globalnu ekonomiju (Ghosh i Sanyal, 2021;
Sarkar et al., 2021). Svijet je odjednom preko no¢i svjedocio naglom porastu nezaposlenosti,
radu od kuce kao 1 prilagodbi ucenju na daljinu. Virtualni turizam pojavio se kao alternativa
fiziCkom turizmu s ciljem pruzanja izvanrednog pregleda stvarnih destinacija i atrakcija
(Pestek 1 Sarvan, 2020).Virtualni turizam se pojavio i kao svojevrstan potencijalan razvojni put
prema transformaciji vrijednosti turisticke ponuda. Virtualna stvarnost (engl. VR - virtual
reality) je interaktivna i vjerodostojna navigacija nekog mjesta pa VR tehnologija otvara nove
mogucénosti 1 u sektoru turizma (Kaushal i Srivastava, 2021). Virtualna stvarnost je definirana
kao “upotreba racunalno generiranog 3D okruZenja nazvanog virtualno okruzenje kojim se
moze kretati 1 s kojim se moZze komunicirati, a rezultira simulacijom u stvarnom vremenu
jednog ili vise od pet korisnikovih osjetila” (Guttentag, 2010; Yung i Khoo-Lattimore, 2019).

Virtualna stvarnost mijenja nacin na koji turisti dozivljavaju destinacije. Virtualni turizam je
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buduénost turizma i revolucionira iskustvo potroSaca uz pristupacne cijene, stoga poziva na
dubinsku analizu postojecih istrazivanja i budu¢ih moguénosti (Verma et al., 2022). Osim VR
tehnologije u segmentu virtualnog turizma, pojavila se i AR tehnologija ili tehnologija
proSirene stvarnosti (engl. augmented reality). AR proSiruje stvarnost u turisti¢koj destinaciji
projekcijom racunalno generirane slike na stvarnost kako bi turisti potpuno uronili u novo

okruzenje (Burdea i Coiffet, 2003).

Alati virtualnog turizma mogu se koristiti za u¢inkovito oglasavanje i promoviranje turisticke
destinacije buduc¢i da virtualna stvarnost potencijalnim posjetiteljima moze ponuditi dublju
procjenu i uvid destinacije, a da zapravo nije ona varijabla koja bi utjecala na donoSenje odluka
posjetitelja pri odabiru destinacije. Osim kao marketinski alat, virtualna stvarnost moze se
koristiti i kao samostalan zabavni turisticki proizvod, posebice onda kada se primjenjuje u
raznim tematskim parkovima diljem svijeta (na primjer Star Wars i Secrets of the Empire u
Disneyju, VR Park u Dubaiju, VR Star Theme Park u Kini, itd). Tijekom pandemije kada su
ljudi morali ostati kod kuce, virtualni turizam se smatrao zabavnom aktivnosti za ljude kako bi
se opustili i oslobodili pritiska (Junyu et al., 2021: 3). Osim u marketingu i zabavi, VR se moze
koristiti 1 kao edukativni alat u turizmu te je posebno pogodan za muzeje i kulturne destinacije
s bogatom povijesnom bastinom (Carrozzino i Bergamasco, 2010). VR moZze posjetiteljima
pruziti iznimno iskustvo, povecati razinu interakcije, stimulirati ucenje i razumijevanje u

muzejima i umjetnickim galerijama (Anderson et al., 2010; Carrozzino i Bergamasco, 2010).

Prethodno opisani specifi¢ni oblici turizma samo su dio brzorastu¢eg segmenta koji predstavlja
okosnicu buduceg razvoja velikog broja turistickih destinacija. Sukladno promjenama u
turistickoj potraznji svakodnevno se pojavljuju novi specifi¢ni oblici turizma ¢iji se intenzivniji

razvoj oc¢ekuje u narednim godinama.
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3. POTRAZNJA U MANIFESTACIJSKOM TURIZMU

Cilj poglavlja je definirati i poblize opisati manifestacijski turizam, kao jedan od specifi¢nih
oblika turizma temeljenih pretezno na druStvenim resursima te potraznja u manifestacijskom
turizmu koja je primaran fokus disertacije. U prvom potpoglavlju navode se opée teorijske
postavke manifestacijskog turizma kroz pojmovno odredenje i klasifikaciju manifestacija,
pojmovno odredenje manifestacijskog turizma te analizu trziSta manifestacijskog turizma u
Hrvatskoj. U drugom poglavlju pojmovno se odreduje turisticka potraznja, definiraju njene
glavne determinante te opisuju ¢imbenici kojima je odredena. Nadalje, u tre¢em potpoglavlju
analizira se uloga motiva kao jednog od najvaznijih ¢imbenika potraznje u manifestacijskom
turizmu. Navedeno ¢e se provesti kroz pojmovno odredenje motivacije, analizom
motivacijskih teorija i definiranjem uloge motivacije u manifestacijskom turizmu. Na kraju, u
cetvrtom potpoglavlju opisana je uloga festivala elektronicke glazbe kao jedne od vrsta
manifestacija kroz opis temeljnih obiljezja elektronicke glazbe, ulogom festivala elektronicke
glazbe u dopuni turistickog proizvoda destinacije te analizom stanja industrije 1 festivala

elektronicke glazbe u Hrvatskoj i svijetu.
3.1. Opce teorijske postavke manifestacijskog turizma

Manifestacije su vazan motivator u turizmu te zauzimaju vazno mjesto u razvojnim i
marketin§kim planovima vecine destinacija. Uloga i pozitivni ucinci planiranih manifestacija
u vise su navrata do sada zabiljeZeni, a danas su manifestacije od sve veée vaznosti za
konkurentnost destinacije. Ipak, proslo je samo nekoliko desetljeca od kada se manifestacijski
turizam sluzbeno nametnuo i etablirao, kako na turistickom trziStu tako i u znanstvenoj
zajednici (Getz, 2008). Kao $to potvrduje Formica (1998), 1970-ih godine pojavilo se nekoliko
¢lanaka koji su se odnosili na manifestacijski menadzment i turizam. Analizirao ih je ukupno
Cetiri, a objavljeni su u asopisima Annals of Tourism Research i Journal of Travel Research.
Manifestacije se takoder nisu smatrale atrakcijama unutar Gunnovog (1979) poimanja
turistickog sustava, iako je u svojoj knjizi “Planiranje turizma” usput spomenuo manifestacije
kao “mjesta za festivale i skupove”. Povjesnicar Boorstin (1961) je prvi skrenuo pozornost na
fenomen “pseudo dogadaja” stvorenih za javnost i politicke svrhe. Pozornost je bila posve¢ena

festivalima kao antropologiji, sociologiji i umjetnosti.
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Sam pojam “manifestacijski turizam” nije bio Siroko koristen, ako se uopce i koristio prije
1987. godine kada je odjel za turizam 1 promidzbu Novog Zelanda (engl. New Zealand Tourist
and Publicity Department, 1987) u svojoj publikaciji izvijestio i po prvi puta naveo:
“Manifestacijski turizam je vazan i brzo rastu¢i segment medunarodnog turizma”. Pocetkom
90-ih godina proslog stoljeéa doslo je do wuzleta akademske institucionalizacije
manifestacijskog menadzmenta, i s njim sve viSe znacajnog napredovanja u sferi

manifestacijskih studija i manifestacijskog turizma (Getz, 2008).

Danas je manifestacijski turizam dio Sireg interdisciplinarnog podrucja manifestacijskih studija
koji je prikazan na slici 3.1. Slika prikazuje nacin na koji manifestacijske studije ukljucuju i
Siru perspektivu izuCavanja manifestacija, a u kojima su manifestacijski menadzment i

manifestacijski turizam temeljni blokovi razvoja i razumijevanja (Getz i Page, 2016).

Slika 3.1. Odnos manifestacijskih studija, manifestacijskog menadzmenta i manifestacijskog

turizma

MANIFESTACLJIE U
BLISKO POVEZANIM
PODRUCJIMA:

Proucavanje manifestacija
unutar drugih primijenjenih
podruéja, ukljucujuci
ugostiteljstvo, slobodno
vrijeme, sport, umjetnost,
kazaliSte, kulturalne studije.

MANIFESTACIJSKI MENADZMENT

primijenjeno, profesionalno podruéje posvefeno razumijevanju
i poboljsanju upravijanja manifestacijama

| MANIFESTACLISKI TURIZAM |
primijenjeno podrudje posveéeno razumijr:wui'jn
iunapredenju turizma kroz manifestacije

. o

Izvor: izrada autora prema Getz i Page (2016).

Manifestacijski turizam se najces¢e ne promatra kao zasebno polje studija. Ogranicenje je
prisutno u tome da su i opée turistiCke studije i manifestacijske studije neophodne da bi se
razumjela ova vrsta turistiCkog iskustva. Medutim, postoje potpodrucja poput sportskog i

kulturnog turizma (u kojima prevladavaju interne motivacije) i poslovna putovanja (uglavnom
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eksterno motivirana) koja se takoder fokusiraju na iskustva manifestacijskog turizma (Getz,

2008).

Danas je prisutna sve veca ekspanzija broja i vrsta manifestacija, $to se posljedi¢no odrazava
u sve brzem razvoju poduzeca specijaliziranih za manifestacijski menadzment, organizaciju
manifestacija i povezanih pruZzatelja usluga, a nekoliko je razloga za to. Na primjer, u Europi
su povecano bogatstvo i dugogodiSnji mir u industrijaliziranim zemljama ojacali sklonost
prema putovanjima, iskusenju novih ideja i uzivanju u rekreacijskim aktivnostima. Uz
navedeno, aktivna svijest o tradiciji dovela je do porasta, a nekim slucajevima i do ponovnog
osmiSljavanja raznih vrsta i oblika manifestacija, osobito u segmentu kulture i sporta. Porastom
potraznje doslo je do istovremenog porasta mehanizama na strani ponude kako bi se potraznja
zadovoljila uklju¢ivanjem medunarodnih organizacija i tvrtki u manifestacijski turizam (Shone

i Parry, 2013).

3.1.1.  Pojmovno odredenje i klasifikacija manifestacija

Jo§ od antickih vremena manifestacije privlace ljude s ciljem ostvarenja posebnog dozivljaja i
iskustva te osobnog zadovoljstva. Danas su manifestacije postale temelj ponude turistickih
destinacija koje podizu njihovu atraktivnost i konkurentnost te poticu turisti¢ku potroSnju
(Getz, 2016: 593). Nastavno, Leiper (1990) navodi kako manifestacije pojacavaju atraktivnost
destinacije, ali fundamentalnije predstavljaju kljuéni marketinski alat u promociji mjesta s
obzirom na sve vecu globalnu konkurentnost u privlacenju turisticke potros$nje. Stvaranje
dodatne ponude organizacijom manifestacija ima mnogo pozitivnih u¢inaka na destinaciju kao
Sto je ,,stvaranje pozitivnog imidza destinacije i priljev novca u lokalno gospodarstvo* (Kruger
1 Saayman, 2019: 2399). Takoder, destinacije su motivirane za organizacijom raznih vrsta
manifestacija zbog ¢injenice da ¢e one “privudi turiste (Cesto u pred i post sezoni), unaprijediti
infrastrukturu i1 smjeStajne kapacitete, izgraditi pozitivan imidZz destinacije te animirati
specificne atrakcije ili podrucja” (Getz, 2008: 405,406). Isti autor smatra manifestacije
prostorno-vremenskim fenomenom i navodi kako je svaka manifestacija jedinstvena kroz
interakciju izmedu okruzenja, ljudi i sustava upravljanja, ukljucujuci i elemente dizajniranja te
definiranja programa. Ne tako davno istrazivanje koja su proveli Connell, Page i Meyer (2015)
takoder pokazuje odnos izmedu manifestacija kao mosta od trziSno motivirane turisticke
potraznje na emitivnom trziStu i koriStenja manifestacija za popunjavanje praznina koje su

ostale u pred i post sezoni uslijed pada domace turisticke potraznje. U tom smislu, manifestacije
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imaju $iri opseg od onog koji se odnosi isklju¢ivo na upravljanje receptivnim trzistem. U
kontekstu turizma i turistiCkog sustava (Leiper, 1990), manifestacije ¢ine kljucan element
emitivnog turistiCkog trziSta jer su manifestacije vazan motivator turizma, kao i unutar
receptivnog turistickog trziSta gdje su manifestacije dio razvojnih i marketinskih planova

vecine destinacija.

Shone i Parry (2013) u svojoj knjizi navode kljuc¢na obiljezja manifestacija te ih opisuju kao
sve samo ne “rutinske” 1 “jedinstvene”. Medutim, manifestacije mogu imati i mnoga druga
zajednicka obiljezja sa svim drugim vrstama usluznih djelatnosti, posebice s ugostiteljstvom i
uslugama vezanima uz odmor i slobodno vrijeme. Dobar dio tih obiljezja moze se svrstati u

sljede¢ih nekoliko kategorija (Slika 3.2.):

Slika 3.2. Manifestacije kao usluzna djelatnost

Osobna interakcija Jedinstvenost Kvarljivost

~_t

Ritual ili ceremonija | g Manifestacije

—— Ambijent i usluga

Y LN

Neopipljivost I Flksmﬂ\lf(rveiTenskl Radna intenzivnost

Izvor: izrada autora prema Shone i Parry (2013).

Jedinstvenost se smatra klju¢nom karakteristikom svake manifestacije jer je svaka sljedeca
drugacija od one prethodne. Navedeno ne znaci da se odredena manifestacija ne moze ponoviti,
medutim varijable kao S§to su publika, okruzenje i atmosfera su uvijek jedinstvene. Ako
manifestacije smatramo jedinstvenim dogadajima, onda se one smatraju izrazito “kvarljivima”.
Cak i tamo gdje je moguéa odredena razina standardizacije (na primjer trening seminari) svaka
¢e manifestacija biti drugacija i ovisna o vremenskom okviru. Nadalje, Goldblatt (2002) smatra
rituale i ceremoniju kljunim pitanjima manifestacija, tj. glavnim pitanjima koja ih cine

40



posebnim. Cesto su ritualne ceremonije prisutne kako bi naglasile kontinuitet tradicije, iako je
u nekom slucajevima tradicija nestala. Takoder, za razliku od fizickih proizvoda (kada se
kupuje opipljiva stvar i kada kupci nemaju osobnu interakciju s osobljem u proizvodnji)
manifestacije su manje ili viSe neopipljive, a posjetitelji manifestacija kroz osobnu interakciju
sa osobljem postaju dio usluznog proizvodnog procesa. Za uspjeSan ishod manifestacije,
ambijent (tj. ugodaj) i1 usluga predstavljaju kljucna obiljezja koja se promatraju i valoriziraju.
Manifestacije sa pogodenim ugodajem i odlicnom uslugom imaju sve predispozicije za uspjeh.
Takoder, na temelju vremenskog okvira manifestacije funkcioniraju na fiksnoj vremenskoj
osnovi, tj. suprotno od rutinskih aktivnosti koje mogu trajati neodredeno. Zakljuéno, $to je
manifestacija sloZenija izvjesnije je da ¢e biti viSe radno intenzivna, kako u smislu organizacije

tako i u operativnom smislu.

Nadalje, kao Sto isti¢e Derrett (2009: 108) “manifestacije utje¢u na sliku i identitet lokalne
zajednice te pomazu u stvaranju privla¢nog i konsolidiranog osjecaja zajednice”. Isti autor
smatra da je glavna prednost odrzavanja manifestacija u tome da vec¢ina njih (posebno glazbeni
festivali) ne zahtijevaju posebno kompleksnu infrastrukturu. Na temelju navedenog,
manifestacije je moguce klasificirati prema vise kriterija, ali najées¢e koristeni kriteriji su

veliéina i tematika.

Slika 3.3. Vrste manifestacija prema veli€ini i tematici

R

PREMA VELICINI

PREMA TEMATICI

Mega manifestacijg Gospodarske

nacajne
manifestacije

Velike

’ » Zabavne
manifestacije

Manje (sporedne
manifestacije

il
TTTITTL

Izvor: izrada autora prema Bowdin et al. (2011).
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Dodatnu klasifikaciju manifestacija prema tematici, tj. prema obliku donosi Getz (2005)
prikazanu na slici 3.4. gdje su odmah vidljive olite razlike u njihovoj namjeni i programu.
Neke su manifestacije namijenjene za javne proslave (u ovu kategoriju spadaju tzv. festivali
zajednica koji obi¢no sadrze veliku raznolikost u svojim programima i imaju za cilj javnu
zabavu 1 koheziju), dok su druge manifestacije namijenjene u svrhu natjecanja, zabave, posla
ili druzenja. Cesto za svoje provodenje zahtijevaju posebnu infrastrukturu i objekte, dok
upravitelji tih objekata (kao Sto su kongresni centri i sportske arene) ciljaju na specifi¢ne vrste

manifestacija koje su adekvatne za organizaciju.

Slika 3.4. Vrste manifestacija prema tematici

POSLOVNE KULTURNE POLITICKE
Sastanci Festivali Poslovni summit
o . Karnevali Politi¢ke manifestacije
Poslovni skupovi . . i .
Saimovi Komemoracije Kraljevske manifestacije
>a) Vjerske manifestacije VIP posjete

PI:IVATNE Manifestacije S:(‘)RTSFE
‘jentanja . . ottt rofesionalne
Fal ve prema tematici A materilc
OBRAZOVNE I ZNANSTVENE ZABAVNE I UMJETNICKE
Konferencije Koncerti
Seminari Festivali
Klinike Dodjele nagrada i priznanja

Izvor: izrada autora prema Getz (2005).

Daljnju klasifikacija manifestacija prema veli€ini definirali su razni autori. Slika 3.5. donosi
klasifikaciju manifestacija prema veli€ini koriste¢i “portfolio pristup” koji je sli¢an pristupu
strateSkog procjenjivanja i razvijanja proizvodnih i usluznih linija poduzeéa (Bowdin et al.,

2011; Getz, 2005).
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Slika 3.5. Portfolio pristup klasifikacije manifestacija po veli¢ini

MJERILA VRIJEDNOSTI:
- potencijal rasta

- trZisni udio

- kvaliteta

- podrska lokalne zajednice
- ekoloska vrijednost

- ekonomske koristi

Velika turisti¢ka
potraznja i visoka
vrijednost

ANIFESTACIJE

- odrzivost
Velika turisticka
ZNACAINE potrainja i visoka
MANIFESTACIJE vrijednost
REGIONALNE Umjerena turisticka
MANIFESTACIJE potrainja

Mala turisti¢ka
LOKALNE potraZnja i niska
MANIFESTACIJE vrijednost

Izvor: izradio autor prema: Bowdin et al. (2011) i Getz (2005).

Mega manifestacije su manifestacije koje su primarno usmjerene na medunarodno turisti¢ko
trziSte 1 mogu se okarakterizirati kao “mega” na temelju njihove veli€ine u smislu posjecenosti,
ciljnog trzista, razine podrske lokalne zajednice, politickih ucinaka, opsega televizijskog
prijenosa, izgradnje infrastrukture i utjecaja na ekonomsku i druStvenu sliku zajednice
domacdina (Hall, 1997: 5). Za razliku od mega manifestacija koje se odrzavaju povremeno,
znacajne manifestacije (engl. hallmark events) se poistovjecuju s duhom mjesta, grada ili regije
te postaju sinonim za ime mjesta i stjeu Siroko priznanje i svijest o postojanju (Bowdin et al.,
2011: 20). Ritchie (1984: 2) definira znacajne manifestacije kao “velike jednokratne ili
ponavljaju¢e dogadaje ograni¢enog trajanja, razvijene prvenstveno za povecanje svijesti,
privlacnosti 1 profitabilnost turistiCke destinacije”. Lokalne i1 regionalne manifestacije, koje
zauzimaju osnovnu razinu piramide portfelja, problemati¢ne su iz perspektive turizma. Neke
od njih imaju turistic¢ki potencijal koji se moze razviti te zahtijevaju ulaganja, a neke nisu uopce
zainteresirane za turizam pa se ¢ak i osjecaju ugrozene s njime. Ako su lokalne manifestacije
prvenstveno tradicijski ili kulturno orijentirane postoji dobar argument da su stvorene za to da

ih se ne iskoriStava kroz o¢uvanje kulturne autentic¢nosti (Getz, 2008).
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Bez obzira radi li se o manifestaciji koja predstavlja primarni motiv dolaska turista ili o lokalnoj
manifestaciji koja je samo dopuna turisticke ponude, potrebno ih je promatrati kao vaznu

komponentu turisticke ponude.

3.1.2.  Pojmovno odredenje manifestacijskog turizma

Manifestacijski turizam pripada kategoriji suvremenih oblika turizma koja je nastala kao
odgovor na specificne Zelje i zahtjeve suvremenih turista. Turisti viSe nemaju potrebu samo
vidjeti destinaciju te njezine klimatske i zemljopise karakteristike, nego se javlja Zelja za
potpunim dozivljajem putovanja Sto podrazumijeva iskustvo posjeta odredenim
manifestacijama. Manifestacijski se turizam moze definirati kao destinacijska i marketinska
strategija koja sluzi za ostvarenje svih potencijalnih ekonomskih koristi od manifestacija.
Najcesce podrazumijeva kretanje relativno velike skupine turista na manifestacije sportskog,
kulturnog, zabavnog i nekog drugog karaktera. To mogu biti razne sportske i kulturne
manifestacije, a njihova organizacija vrlo Cesto ukljucuje i veliki broj sudionika turisticke
ponude i aktivnosti ostalih povezanih djelatnosti (Ritchie, 2000). Manifestacijski turizam spada
u skupinu specifi¢nih oblika turizma temeljenih pretezno na druStvenim resursima, tj.
manifestacijama koje se definiraju kao organizirane druStvene pojave sa specificnim
sadrzajem, profilom sudionika, brojem posjetitelja i vremenom trajanja, a karakterizira ih
znacaj sadrzaja, vaznost sudionika, znacaj rezultata odnosno masovnost posjete koje posjecuju
turisti, ali i lokalno stanovnistvo. Manifestacije su kako je ranije definirano posebna dogadanja
koja se u pravilu rijetko odrzavaju i imaju fiksni termin, a sudionicima pruzaju prilike za
drustvenu interakciju izvan svakodnevnog Zivota (Jago i Shaw, 1998). Manifestacije se
smatraju sastavnim dijelom razvojnog plana turizma i marketing plana. lako je veéina
manifestacija vjerojatno nastala iz neturistickih razloga (poput vjerskih praznika, sportskih
natjecanja ili kulturnih proslava), jasno je da postoji trend njihovog iskoriStavanja u svrhu
ojacavanja turistickog proizvoda i ciljanog stvaranja novih manifestacija u svrhu turistickih
atrakcija (Getz, 1989). Kako su manifestacije vazan dio turisticke industrije, destinacije se

Cesto natjeCu za domacinstvo u organizaciji takvih dogadaja (Kruger, Saayman i Ellis, 2010).

Manifestacijski turizam, vazan i brzorastu¢i dio medunarodnog turizma moze se definirati i
kao specifi¢ni oblik turizma temeljen na motivima usmjerenim ka aktivhom ili pasivhom
sudjelovanju na nekoj od raznih vrsta manifestacija (Getz, 2016). Motivacija za putovanjem i

sudjelovanjem na nekoj manifestaciji poc¢inje kada se pojavi svijest o potrebi i kada pojedinac
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percipira da ¢e iskustvo putovanja i dozivljaj manifestacije rezultirati zadovoljenjem te potrebe
(Beh 1 Bruyere, 2007; Schoeman, 2010). Nadalje, Mayo, Jarvis (1981) i Crompton (1979) su
utvrdili kako su motivacijske teorije te priroda motivacija za putovanjima sloZzeno podrucje i
da se motivi za putovanjima i manifestacijama mogu razlikovati od posjetitelja do posjetitelja.
Upravo iz tog razloga svoje slozenosti i kompleksnosti, motivacija kao jedan od ¢imbenika
turisticke potraznje te sveopce motivacijske teorije biti ¢e detaljnije analizirane u sljede¢im

potpoglavljima ovoga rada.

Manifestacijski turizam uglavnom se promatra kao dodatna djelatnost ili specijalnost unutar
nacionalnih i lokalnih turistickih ureda, turistickih zajednica te destinacijskih marketinsko-
upravljackih organizacija. Agencije i poduzea za razvoj 1 organizaciju manifestacija (za
razliku od agencija usmjerenih na protokol, umjetnost i kulturu koje takoder bave se
planiranjem i organizacijom dogadaja) u potpunosti utjelovljuju srz manifestacijskog turizma
uz pojavu i razvoj novih poslovnih prilika te stvaranje novih karijera i novih radnih mjesta

(Getz, 2008).

Kao i kod ostalih specifi¢nih oblika turizma, manifestacijski turizam treba promatrati sa strane
potraznje i sa strane ponude. Potrazna strana zahtijeva odredivanje tko putuje na manifestacije
1 zaSto te tko posje¢uje manifestacije za vrijeme svojih putovanja. Takoder, za potrebe
istrazivanja nuzno je znati Sto takvi turisti rade 1 koliko troSe. Analizom potraznje dolazi se do
procjene vrijednosti manifestacije u pogledu promicanja pozitivnog imidz destinacije,
marketinSkim koristima odrzavanja i tzv. “kobrendiranjem” destinacije (Getz, 2008: 405).
Nastavno, Shone i Parry (2013) navode pet klju¢nih podrucja koja je potrebno kontinuirano

promatrati i analizirati:

1. Broj posjetitelja;
Potro$nju posjetitelja;
Aktivnost 1 sudjelovanje posjetitelja;

U¢inkovitost oglasavanja;

A

Zadovoljstvo posjetitelja.

Opc¢enito, za organizatore manifestacija je nuzno poznavanje potencijalnih izvora potraznje te
je ono klju¢no za uspjesnu organizaciju jer bez tog znanja nije moguce pruziti ono sto ciljano
trziSte Zeli 1 o¢ekuje (Swarbrooke, 2002). Na strani ponude, destinacije razvijaju, prilagodavaju

1 promoviraju manifestacije svih vrsta kako bi ispunili vise ciljeva (Getz,1989; Getz, 2008):
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Privlacenje turista (posebice izvan glavne sezone);
Katalizator za urbanu obnovu te povecanje infrastrukturnih i turistickih kapaciteta;

Stvaranje pozitivnog imidza destinacije;

Ll N

Pridonosenje op¢oj marketinskoj slici destinacije (ukljucujuci doprinos stvaranju
boljeg mjesta za Zivot, rad i ulaganje);

5. Poticanje i1 animiranje odredenih atrakcija ili podrucja.

Postoje istovremeno genericke koristi koje se mogu dobiti od iskustva povezanog s
manifestacijskim turizmom (ona koja se mogu ostvariti sudjelovanjem na nekoj od
manifestacija), a postoje i posebne koristi vezane uz idealan spoj izmedu onoga $to turist trazi
1 onog $to manifestacija nudi. Istrazivaci su se tek nedavno od op¢ih motivacijskih studija (koja
se ticu manifestacija i putovanja) poceli fokusirati i na pitanja uspjesnog ciljanja (Getz, 2008).
Mackellarovo (2006b) istrazivanje posebno se bavilo razlikama izmedu specifi¢nih i opéih

motivacija u privla¢enju ljudi da putuju na manifestacije.

U viSe navrata je dokazano kako se promocija destinacije i njezin imidZ mogu uvelike
unaprijediti organizacijom pojedina¢ne manifestacije s posebnim utjecajem na marketing i
strate$ko planiranje destinacije (Lee i Taylor, 2005). Clanak Getza iz 1989. godine objavljen u
knjizi “Tourism Management” razvio je okvir za stratesko planiranje u okviru manifestacijskog
turizma. Prije toga bilo je normalno govoriti o posebnim manifestacijama, znacajnim
manifestacijama, mega manifestacijama 1 posebnim vrstama manifestacija. Danas, sve
planirane manifestacije zajedno ¢ine integrirani pristup razvoja 1 marketinga u

manifestacijskom turizmu.

Sastavnice planiranja u manifestacijskom turizmu prikazane su na slici 3.6. te se smatraju
pojednostavljenim modelom procesa planiranja. Za pocetak se moraju odrediti ciljevi, dok se
ucinci moraju procjenjivati kako bi se postiglo kontinuirano usavrSavanje ciljeva i politika.
Proizvodi manifestacijskog turizma se mogu tumaciti kao sami dogadaji (odnosno
manifestacije), njihovi u¢inci (dohodak, zaposlenost, ostvarena putovanja i sl.) ili zajednicka
putovanja i dogadaji, ukljucujuci dogadaje. Moze se ¢ak tvrditi da nema turistickog proizvoda
ako manifestacije nisu ucinkovito upakirane i promovirane na pravi nacin za posjetitelje

(Ritchie 1 Yangzhou, 1987).
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Slika 3.6. Sastavnice strateskog

planiranja manifestacijskog turizma

CILJEVI

Turisti¢ki razvoj; &
Razvoj lokalne zajednice;
PoboljSanje i o¢uvanje okoliSa.

!

POLITIKE I PRIORITETI

Sveobuhvatan i sustavan razvoj
manifestacija;
RavnoteZa izmedu ciljeva
turizma, lokalne zajednice i okoli¥a;
Programi pomo¢i.

\

Segmentacija (doimau ! Privlaenje manifestacija;
medunarodni); —
Zadovoljstvo posjetitelja;
Trendovi i obrasci putovanja.

ISTRAZIVANJE RAZVOJ PROIZVODA/
TRZISTA MARKETING
Organizacijski razvoj;

e Procjena komparativnih prednosti;

Nove manifestacije;
OlakSavanje dostupnosti, smjeStaja i
usluga;

Pakiranje i promocija.

N\

/

PROCJENA UCINAKA

Razvijanje kriterija i metoda vrednovanja;
Ukljudivanje organizatora manifestacija
i lokalnu zajednicu domacdina;
Procjena implikacija politika i planiranja.

REVIZIJA

Ciljeva, politika, prioriteta;

Strategija istraZivanja;
Razvoja proizvoda i marketinga.

Izvor: izrada autora prema: Ritchie

1 Yangzhou (1987) i Getz (1989).
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Vaznost dobrog strateskog planiranja posebno je prisutno kod financiranja manifestacija jer
unato¢ znacajnom rastu broja i vrsta manifestacija, financiranje je pitanje koje se cesto namece
s obzirom na podrsku lokalnih zajednica, socio-ekonomskih u¢inaka i rezidualnih efekata koje
ovakvi dogadaji generiraju. Samo je nekolicina manifestacija financijski samoodrziva, a vrlo
malo manifestacija bi se u buduénosti moglo odrzati kroz nedostatak financija i sponzorstva
(Saayman i Saayman, 2012). U vecini slu¢ajeva smanjenje, a u nekim sluc¢ajevima i povlacenje
financijske potpore od strane lokalnih vlasti zahtijeva pronalazak alternativnog financiranja od
privatnih ili korporativnih sponzora, donatora i1 javnosti kako bi se osigurao kontinuitet
odrzavanja manifestacije (vanWyk et al., 2015). U kontekstu recentnih ekonomskih dogadanja
kroz visoku stopu inflacije, rat u Ukrajini te globalnu nesigurnost moze se ocekivati da ¢e

sponzorstva 1 donacije za organizaciju manifestacija u buducnosti biti iznimno ogranicena.

3.1.3.  Trziste manifestacijskog turizma u Hrvatskoj

Sezonalnost je jedno od najvaznijih obiljezja suvremenog turistickog trzista (Cuccia i Rizzo,
2011; Vergori, 2012), a njezin je utjecaj osobito snazan na onim trzistima (medu kojima je i
Hrvatska) na kojima s jedne strane struktura turisticke atrakcijske i manifestacijske osnove, a
s druge strane razliCiti institucionalni ¢imbenici uvjetuju koncentraciju turisticke aktivnosti
tijekom kraceg dijela godine (Kozi¢, et al., 2013: 160). TuristiCku sezonalnost je moguce
definirati kao sustavne, ali ne nuzno i pravilne godiSnje varijacije u intenzitetu turisticke

potraznje, uzrokovane prirodnim i institucionalnim ¢imbenicima (Hylleberg, 1992).

Osim sezonalnosti, primaran fokus na primorske regije (Istra i Dalmacija) dodatno je obiljezje
hrvatskog turizma. Primorska Hrvatska ostvaruje ¢ak 94% ukupnih noéenja u Republici
Hrvatskoj (DZS, 2022). Sukladno tome, ve¢ina manifestacija u Republici Hrvatskoj odrzava
se kroz ljetne mjesece na podrucju Istre i Dalmacije. Produljenje ljetne sezone (na pred i post
sezonu) te smanjivanje centralizacije trziSta manifestacijskog turizma na primorske krajeve
glavni su izazovi hrvatskog manifestacijskog turizma. Takoder, praksa pokazuje da najces¢i
oblici manifestacija u Hrvatskoj ima sportski ili zabavni karakter pa stoga postoji izniman

prostor za napredak u segmentu preostalih kategorija manifestacija.

Opc¢a klasifikacija manifestacija prema veliini 1 tematici dana je u jednom od proslih

potpoglavlja ovog rada. Zbog velike koli¢ine malih regionalnih i lokalnih manifestacija, u

48



tablici 3.1. su navedene neke od najvecih i najpoznatijih manifestacija posljednjih godina (po

kriteriju broja posjetitelja i prihoda) u Republici Hrvatskoj klasificirane prema svojoj tematici.

Tablica 3.1. Popis najznacajnijih manifestacija prema tematici u Republici Hrvatskoj

Manifestacije u Republici Hrvatskoj
KULTURNE | SPORTSKE ZABAVN!E I OBRAZOVNE I | POSLOVNE | POLITICKE
UMJETNICKE | ZNANSTVENE
Dubrovacke | Wings for life Ultra Europe Kongres Zagreb auto Posjet Pape
ljetne igre u Zadru Music festival u hrvatskih show Ivana Pavla II.
Splitu znanstvenika iz u Zagrebu
domovine i
inozemstva
Sinjska Alka | WRC Croatia | InMusic festival Tjedan Weekend Proslava Dana
Rally u Zagrebu psihologije u Media pobjede i
Hrvatskoj festival u domovinske
Rovinju zahvalnosti u
Kninu
Spancirfest u ATP Umag | Sea Star festival WorldSkills Biograd Dan sjecanja
Varazdinu u Umagu Croatia sajam na zrtve
nautike Domovinskog
rata i Dan
sjeCanja na
Zrtvu
Vukovara i
Skabrnje
Advent u Snjezna Motovun film Hrvatski Grand Expo Nacionalna
Zagrebu kraljica na festival matematicki konferencija o
Sljemenu kongres u Splitu promicanju
prava
migranata i
izbjeglicau
Hrvatskoj
Dani Sportske igre Istra etno jazz Dani e- Konferencija | Inauguracija
Dioklecijana mladih festival infrastrukture u | Alpe-Jadran | predsjednika
u Splitu Zagrebu Republike
Hrvatske
No¢ muzeja | Hanzekovicev Pula film Festival znanosti | Dubrovacka | Parlamentarni
memorijal u festival ekonomska summit
Zagrebu konferencija | Medunarodne
krimske
platforme u
Zagrebu
bakovacki Cro race Seasplash Losinjski dani Sajam Kongres
vezovi festival u bioetike vjencanja u lokalnih i
Sibeniku Zagrebu regionalnih

vlasti Europe

Izvor: izrada autora
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Kao $to je ranije navedeno, vaznost manifestacija u turizmu ocituje se kroz njihov doprinos u
unapredenju destinacijskog 1imidza, povecanju zadovoljstva posjetitelja, privlacenju
zainteresiranih skupina turista, ublazavanju posljedica “niske” sezone te povecanje potrosnje
posjetitelja u destinaciji (Getz, 2008). Nazalost, u Republici Hrvatskoj se rijetko i nedostatno
istrazuju pozitivni u¢inci manifestacija na lokalnu ekonomiju i dobrobit lokalne zajednice pa
se iste, vrlo Cesto uslijed nedovoljne podrske institucija, organiziraju s ograni¢enim uspjehom
1 vijekom trajanja. Nasuprot institucionalno organiziranim manifestacijama koje iziskuju
profesionalnu produkciju te financijsku i logisti¢ku podrsku ne samo lokalne, veé i §ire
zajednice, postoje manifestacije koje su proizasle iz entuzijazma i osobnih preferencija
lokalnog stanovniStva u sinergiji s profesionalnim entuzijazmom organizatora manifestacija

odredene struke (Knesaurek i Cari¢, 2018).

U Republici Hrvatskoj vaznu ulogu kod organizacije manifestacija (uz privatne organizatore i
lokalnu samoupravu) imaju i lokalne te regionalne turistiCke zajednice koje osmisljavaju,
objedinjuju 1 promoviraju ponudu manifestacija kao dodatak turisticke ponude destinacije.
Kako je manifestacijska industrija teSko pogodena recentnom krizom i pandemijom, po
zavrSetku su turisticke zajednice u Hrvatskoj sve intenzivnije (posebno u segmentu glazbenih
manifestacija) pocele preuzimati ulogu kreatora destinacijskog razvoja i upravljanja te
organizaciju manifestacija. lako velika vecina turistickih zajednice definira programe na
osnovu osobnih ukusa, afiniteta ili neutemeljenih spoznaja o interesima turista, Tomas
istrazivanje Instituta za turizam ukazuju da se one uspjesnije turisticke zajednice vode logikom
podrzavanja manifestacija prema parametrima angaZziranja profesionalnih izvodaca, doprinosu
imidza turistiCke destinacije, kompatibilnosti s postojeom ponudom, doprinosu povecanja
turisticke potrosnje, doprinosu u pred i post sezoni, medunarodnom znacaju manifestacija,
brojnosti posjetitelja, fokusiranja na ciljnu skupinu posjetitelja te prikazu lokalne tradicije 1

bastine.

3.2. Pojam i determinante turisticke potraznje

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a, turizam je dozivio konstantan rast i diversifikaciju
kako bi postao jedan od najvecih i najbrze rastu¢ih gospodarskih sektora u svijetu. Sve veci
broj destinacija otvorio se i ulozio u razvoj turizma kako bi im moderni turizam postao kljucni
pokreta¢ socio-ekonomskog napretka. Turizam je danas jedna od glavnih kategorija

medunarodne trgovine (Dwyer et al., 2020), a potraznja za robama ili uslugama je osnova za
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pokretanje bilo koje djelatnosti ili posla. Prema Archeru (1994: 105) u ekonomskom smislu,
potraznja se moze definirati kao “koli¢ina proizvoda ili usluga koje ljudi koriste i imaju
sposobnost kupiti tijekom odredenog vremenskog razdoblja”. U turizmu, dobavljace i
ponudace takoder zanima potraznja za njihovim turistickim dobrima. Njihov uspjeh ovisi o
potraznji i njenim upravljanjem, s obzirom na rizik precijenjene ili podcijenjene potraznje
(Buhalis 1 Costa, 2006). Op¢enito, prema loannidesu i Debbageu (1998), postoji pozitivna
korelacija izmedu gospodarskog rasta zemlje i razine turisti¢ke potraznje. Prema teorijama
turisticke potraznje koje su razvili Smeral i Rugg, oni ukljucuju pretpostavku da su turisticke
aktivnosti i1 karakteristike odvojive od onih neturistickih u mjeri u kojoj su, primjerice, cijene
neturistickih dobara relevantne samo za opseg turisticke potraznje, a nebitne za izbor turisticke
destinacije. Oni pretpostavljaju postojanje procesa odlu¢ivanja u dvije faze, gdje je potraznja
za turizmom u direktnoj vezi s potraznjom za ostalim dobrima i uslugama, a izbor putovanja

ili destinacije utvrden u drugoj fazi uvjetovan je rezultatom prve faze (Morley,1995).

Turizam kao usluzna djelatnost i posljedicno turisticka potraznja imaju neke jedinstvene
karakteristike koje je nuzno razumjeti za potrebu daljnje analize turisticke potraznje (Gray,

1970; Pirjevec, 1998; Vukonié i Cavlek, 2001; Cavlek et al., 2011):

e za razliku od vecine roba kojom se trguje, turisticka se potrosnja odvija na mjestu
opskrbe i1 na taj nacin turisti moraju putovati do destinacije kako bi konzumirali
turisticki proizvod ili usluge — dislociranost turisticke potraznje;

e turistiCku potraznju karakterizira razlicitost turistickih motiva i potreba pa se stoga oni
moraju zadovoljiti na razli¢ite nacine, u razli¢itim destinacijama i u razli¢ito vrijeme —
heterogenost turisticke potraznje;

e visoka elasti¢nost (osjetljivost) turisticke potraznje u odnosu na dohodak turista te na
cijene turistickih usluga;

e iznimna dinamicnost (pokretljivost) turisticke potraznje na koju posebno utjece
tehnicki 1 tehnoloski napredak;

e sezonalnost turistiCke potroSnje kojom se naglasava ograni¢eno vrijeme koje stoji
turistima na raspolaganju za turisticka kretanja i boravak, a koje se uglavnom svodi na

vrijeme godiSnjih odmora te dane vikenda i blagdana.

U nastavku slijedi pojmovno odredenje turisti¢ke potraznje, pojma koji se moze definirati na

viSe nacina, ovisno o znanstvenom podrucju i interesu autora.
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3.2.1.  Pojmovno odredenje turisticke potraznje

Turisti¢ka potraznja je temelj na kojem u konacnici pocivaju sve poslovne odluke vezane uz
turizam. Poduzec¢a kao §to su zrakoplovne kompanije, turoperatori, hoteli, brodske kompanije,
mnogi pruzatelji usluga rekreacijskih aktivnosti i vlasnici trgovina u turistickim destinacijama
za cilj imaju privlacenje $to veceg broja turista, korisnika njihovih proizvoda i usluga. Uspjeh
mnogih poduzec¢a uvelike ili potpuno ovisi o stanju turisticke potraznje, a krajnji neuspjeh
upravljanja Cesto je posljedica neuspjeha u zadovoljavanju trziSne potraznje. Pojam turisticke
potraznje za odredenu destinaciju moze se definirati kao koli¢ina turistickog proizvoda
(kombinacija turistickih dobara i usluga) koju su potrosaci spremni kupiti tijekom odredenog
razdoblja i pod odredenim skupom uvjeta. Vremensko razdoblje moze biti mjesec, tri mjeseca
ili godina (Song et al., 2008). Turisti¢ka potraznja se takoder moze definirati kao ukupan broj
osoba koje sudjeluju u turistickim kretanjima ili se Zele ukljuciti u turisti¢ka kretanja s ciljem
koriStenja razliCitih turistickih usluga izvan svoje uobicajene sredine u kojoj zive i/ili rade
(Cooper et al., 1998:24), odnosno kao koli¢ina robe i usluga koje se pod odredenim uvjetima i
uz odredenu cijenu plasiraju na turisticko trziSte, odnosno roba i usluge za koju postoji interes
potencijalnih turisti¢kih potrosada (Vukoni¢ i Cavlek, 2001: 329). Uysal (1998) navodi da
“turisticka potraznja predstavlja koli¢inu materijala i usluga koje turisti trebaju u bilo kojem

trenutku”.

Nadalje, razni autori sugeriraju da se turistiCka potraznja moZze izraziti u smislu broja turista
koji putuju ili posjecuju zemlje ili regije (Pearce, 1995), turistickih troskova (Witt 1 Witt, 1995)
ili broja turistickih no¢enja (Pearce, 1995; Uysal, 1998; Witt i Witt, 1995). Takoder se
turisticka potraznja moze definirati kao prihodi od turizma (Uysal, 1998; Witt i Witt, 1995),
broj posjetitelja koji stignu u odredenu destinaciju (Uysal, 1998) i broj putnika koji koriste
odredene vrste prijevoza (Pearce, 1995). Turisticka potraznja je u srediStu ekonomskog
doprinosa i ekonomskih uc¢inaka turizma budu¢i da su turisticka potro$nja i izdaci ti koji
odreduju njegove ekonomske ucinke. Postoje znacajni izazovi s procjenom turisticke potraznje

budu¢i da “turizam” nije roba ili usluga kao u drugim industrijama (Dwyer et al., 2020).

Ekonomska analiza turisticke potraznje fokusira se na faktore koji utjecu na preferencije
potros$aca i1 njihovu kupovnu mo¢. Moguce je prikazati individualnu potraznju potroSaca za

turistickim robama i uslugama sljede¢om formulom (Fletcher et al., 2018: 30):
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q' = fi(Pe, Pyy e, Py, Y5 ZY)
gdje su:
q' = koli¢ina individualne turisti¢ke potraznje
P, = cijena turisticog proizvoda ili usluge
P, , P = cijena alternativnih roba i usluga koji utjecju na potrosacev budet
Y' = dohodak

Z! = demografski i socioloski ¢imbenici koji utje¢u na potraznju

Iz navedenih definicija i analiza proizlazi nekoliko klju¢nih ¢injenica vezanih uz turisticku
potraznju (Cavlek u Cavlek et al.,2011: 55):
e osim cijene na potraznju moze utjecati velik broj razlicitih ¢imbenika;
e potraznju ne ¢ine samo osobe koje se stvarno ukljucuju u turisticka kretanja ve¢ i one
koje bi to zeljele, ali se iz odredenih razloga ne mogu ukljuciti;

e turisti¢ka potraznja odreduje odnose na turisticCkom trzistu.

Prva tvrdnja navodi kako na turisticku potraznju utjecu razni ¢imbenici koji nisu iskljucivo
vezani uz cijenu turisti¢kih proizvoda i usluga. Zbog vaznosti ¢imbenika potraznje (posebice
u segmentu motivacije) detaljna klasifikacija ¢cimbenika potraznje objasnit ¢e se u sljedecem
potpoglavlju. Druga tvrdnja definira postojanje visSe vrsta turistiCke potraznje, ali je nuzno
naglasiti da postoje 1 “nepotrosaci” ili apstinenti od turisticke potros$nje koji ne pokazuju zelju
za ukljudivanjem u turisticka kretanja (Cavlek u Cavlek et al., 2011: 56). Kroz povijest
teorijskih istrazivanja turizma moguce je pronaci sljedecu klasifikaciju turisticke potraznje

(Vukoni¢ i Cavlek, 2001: 392):
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Tablica 3.2. Vrste turisticke potraznje

Cine je svi stanovnici neke zemlje s objektivnom potrebom za
Idealna potraznja ukljucenje u turisticke tokove. Navedeno ne znaci da se svi oni i mogu

ukljuciti u turisticka kretanja.

Sve one osobe s izraZenom potrebom, ali i moguénosti da zadovolje
Potencijalna potraznja | svoje turisticke potrebe. Medutim, jo$ uvijek nisu donijele konacnu

odluku za potrosnju i uklju¢ivanje u turisticka kretanja.

Svi oni koji su odlucili da sva ili dio svojih financijskih sredstava i

Real traznj y o . T
calna potraznja slobodnog vremena potrose za zadovoljenje svojih turistickih potreba.

Predstavlja dio realne potraznje koji se s aspekta razlicitih razina
turisticke ponude (receptivne zemlje, turisticke destinacije u uzem ili
Sirem smislu, odredenog pruzatelja usluga) koristi uslugama upravo u
Efektivna potraznja toj destinaciji, odnosno kod to¢no odredenog pruzatelja usluga.
Smatra se onom turistickom potraznjom koja je zabiljezena u
statistikama te za navedene razine turistiCke ponude predstavlja

krajnji rezultat trziSnog djelovanja.

Izvor: izrada autora prema Vukonié i Cavlek (2001).

Treca tvrdnja kako turisticka potraznja odreduje odnose na turistickom trziStu oznacava
¢injenicu da ukupna potencijalna potraznja ¢ini glavnu determinantu turisticke ponude.
Pocetna tocka promisljanja na turistickom trzistu su Zelje 1 potrebe potencijalne turisticke
potraznje koja je spremna na potro$nju na tocno odredene proizvode i usluge po odredenoj
cijeni u tocno odredenom vremenu. Zbog iznimne slozenosti i niza ¢imbenika koji utjecu na
potraznju, nuzan je sveobuhvatni pristup razumijevanju i istrazivanju ponasanja i kretanja
turisticke potraznje s ciljem jacanja konkurentske prednosti pojedine turisticke destinacije

(Cavlek u Cavlek et al., 2011: 56).

Prognoziranje turisticke potraznje je prema Archeru (1994: 105) “umjetnost predvidanja razine
potraznje koja se moze pojaviti u buduénosti ili u odredenom vremenskom razdoblju, a
predstavlja bitan element u procesu donosenja odluka za menadzere u turistickom sektoru”.
Danas je vaznost predvidanja sve veca pa sukladno tome Berenson i Levine (1999) tvrde da je
predvidanje budu¢ih dogadaja izuzetno vazno jer se rezultati projekcija mogu ukljuciti u
procese donosenja odluka. Ova tvrdnja postaje jos izraZenija kada istrazivaci uzmu u obzir da

se ekonomski uvjeti 1 poslovni obrasci mijenjaju tijekom vremena, tako da turisticki subjekti
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moraju pronaci nacine da otkriju i da se pripreme za ucinke koje te promjene mogu imati na
poduzeca i gospodarstvo. Prognoziranje potraznje u turizmu moze biti iznimno tezak zadatak
(Macedo, 1997) iz razloga kao $to su nestabilnost turisticke potraznje, nedostatak podataka,
amplitude skupa varijabli povezanih s namjerama turista i razli¢itost nacina na koje se turizam
razvija. U malom gospodarstvu kao §to je hrvatsko, u kojem znacajan dio izvoznih prihoda
dolazi od inozemnog turizma, vazno je da svi subjekti na strani turisticke ponude te kreatori
politika razumiju osjetljivost inozemne turisticke potraznje s obzirom na njezine glavne

¢imbenike.

3.2.2.  Cimbenici turisticke potraznje

Potraznja je pokretacka snaga svake ekonomije koja potice proizvodnju dobara i usluga koje
zadovoljavaju potrebe potroSaca, a turizam je jedna od snaga koja pokre¢e ekonomiju (Bull,
1995). Nastavno, Song et al. (2010) dodaju da je turisticka potraznja proizasla iz potraznje u
gospodarstvu te da daje bolje razumijevanje donosenja odluka turista. Stovie, Sinclair i Stabler
(1997) su istaknuli kako turisticka potraznja utjece na sve sektore u gospodarstvu, ukljucujuci
pojedince i kucanstva, privatne tvrtke i javni sektor. Turisticka potraznja odnosi se na
spremnost i sposobnost potrosaca da kupe razlic¢ite koli¢ine turistiCkog proizvoda po razli¢itim
cijenama tijekom odredenog razdoblja, a na tu potraznju za bilo kojom turistickom robom ili

uslugom utjecu brojni mjerljivi i nemjerljivi ¢imbenici (Dwyer et al., 2020).

Cimbenici turisti¢ke potraZnje su sve one interne i eksterne varijable koje utje¢u na turiste te
na njihovu odluku za putovanjem i odlaskom u odredenu turisticku destinaciju. Klasifikacija
¢imbenika turisticke potraznje ima nekoliko, dok su u nastavku navedene neke od najvaznijih
za potrebu razumijevanja utjecaja na turisticku potraznju. Freyer (1998) objaSnjava i definira
¢imbenike koji utjeCu na turisticku potraznju kroz Sest kategorija koje su prikazane na slici 3.7.
te zakljucuje kako odnosi izmedu pojedinacnih turistickih potreba 1 turisticke ponude ovise o

Sirokom spektru drustvenih i ekonomskih uvjeta.
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Slika 3.7. Cimbenici utjecaja na turistiku potraznju

- nagon za putovanjem

- osnovna potreba

- znatiZelja

- samo¢a, kontakt

- zadovoljstvo, aktivnosti

- odmor, oporavak

- komunikacija
- vrijednosti i norme {
- drustveno uredenje - zakonodavstvo
- socijalna struktura - devizni, carinski,
- odnos prema slobodnom graniéni propisi

vremenu - politicki odnosi
- mobilnost

Potraznja

- smjeStaj

- prehrana

- oprema

- usluge posredovanja

- dopunski sadrzaji i
usluge

- klima

- krajolik

- ekologija

- urbanizacija

- uvjeti stanovanja

- usluga, proizvod
- cijena

- kanal prodaje

- oglasavanje

- ukupan razvoj

- uvjeti trgovanja

- ostvarenje prihoda
- raspodjela

- cijene i tecajevi

- radno mjesto

- troS§kovi prijevoza

Izvor: izrada autora prema Freyer (1998).

Za razliku od vecine drugih dobara i usluga, potrosnja turistickog proizvoda od strane
pojedinca ukljucuje kupnju paketa dobara i usluga koja se konzumiraju u destinaciji, Sto je
pocetna tocka u procesu kreiranja turisticke ponude. S obzirom na ovu slozenost i
sveobuhvatnost Uysal (1998) i Fletcher et al. (2018) u tablici 3.3. uvode klasifikaciju odrednica
koje utjecu na turisticku potraznju, a kategoriziraju ih u ekonomske, socio-psiholoske i
egzogene Cimbenike te uz standardne odrednice uvode motivaciju, ukuse, percepciju i

demografiju (spol, dob, razina obrazovanja i dr.).
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Tablica 3.3. Odrednice turisticke potraznje

Ekonomski ¢imbenici

Socio-psiholoski ¢imbenici

Egzogeni ¢imbenici

usluga

Dohodak Demografski ¢imbenici Dostupnost ponude
BDP per capita Motivi Ekonomski rast i stabilnost
Osobna potrosnja Preferencije Politicko i socijalno okruzenje
Tecaj Korisnost Recesija
Indeks potrosackih cijena Imidz destinacije Tehnoloski napredak
Cijena turistickih proizvoda i
Percepcija destinacije Pristupacnost

Cijena prijevoza

Svjesnost prilika

Stupanj razvoja infrastrukture

Realna cijena u odnosu na

konkurente

Kognitivna udaljenost

Prirodne katastrofe

Promidzba

Stav prema destinaciji

Epidemije

Uspjesnost marketinga

Koli¢ina slobodnog vremena

Rat, terorizam

Fizicka udaljenost

Plac¢eni odmori

Kulturne i socijalne atrakcije

Iskustva

Stupanj urbanizacije

Zivotni vijek

Mega manifestacije

Fizicki kapacitet, zdravlje i

wellness

Prepreke i barijere

Kulturna sli¢nost

Restrikcije, pravila i zakoni

Pripadnost

Izvor: izrada autora prema: Uysal (1998) i Fletcher et al. (2018).

Na tom tragu se na nacionalnim razinama razvilo nekoliko klasifikacija, a jedan od autora koji
se fokusirao na ¢imbenike koji motiviraju turisticku potraznju je i Cunha (2003: 141-149). On
navodi kako postoje Cetiri skupine ¢imbenika koji utjeCu na potraznju: “socioekonomski,
tehnicki, slu€ajni i1 psihosocijalni”. Socioekonomski ¢imbenici ukljucuju nekoliko komponenti
kao $to su prihod (tj. iznos novca koji potrosaci moraju platiti za troSkove svojih putovanja),
cijene, demografska situacija, urbanizacija i duzina slobodnog vremena. Tehnicki ¢imbenici
uglavnom karakteriziraju dvije komponente i to tehnoloski napredak te nove informacijske 1
komunikacijske tehnologije. Slucajni ¢imbenici sastoje se od nepredvidivih ili povremenih
pojava, poput prirodnih katastrofa, pandemija ili ratova. Psihosocijalni ¢imbenici se uglavnom

odnose na razlicite aspekte, ukljucujuci drustvene, osobne i kulturne.
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Nadalje, Dwyer, Forsyth i Dwyer (2020) u svojoj knjizi dijele turisti¢ku potraznju (i
posljedicno cimbenike turisticke potraznje) na potraznju za “putovanjem u odredenu
destinaciju” (npr. broj dolazaka posjetitelja ili potroSnja na putovanje) i potraznju za
“odredenim proizvodima ili uslugama te proizvodima povezanima s turizmom” (npr. hotelske
sobe, obroci, suncane naocale, kabine na kruzerima i slicno). Glavni ¢imbenici potraznje za

putovanjem su:

e Cjenovni ¢imbenici - troSak turizma za posjetitelje koji ukljucuje troSkove usluga
prijevoza do destinacije, povratak iz destinacije te troSkove sadrzaja u destinaciji
(smjestaj, usluge izleta, obroci, zabava i sl.). Cijene koje placaju medunarodni turisti su
takoder pod utjecajem vazecih te¢ajeva i valutnih rizika;

¢ Necjenovni ¢imbenici - socioekonomski i demografski ¢imbenici kao §to populacija,
prihod u zemlji podrijetla, stupanj obrazovanja, dostupnost slobodnog vremena,
migracijski fond te kvalitativni ¢imbenici kao $to su ukus potrosaca, motivi, turisticka
privlacnost, imidz destinacije, kvaliteta turisti¢kih usluga, posebnost manifestacija,
marketing destinacije i promocija, kulturne veze, vremenski uvjeti i tako dalje.
Necjenovni ¢imbenici mogu imati pozitivne ili negativne ucinke na turisticku
potraznju. Za primjer, posebne manifestacije imaju tendenciju da potaknu turisticku

potraznju za destinacijom, dok pojava terorizma ima tendenciju da je smanji.

Potraznja za odredenim proizvodima ili uslugama i proizvodima povezanima s turizmom je

funkcija koja nalikuje Fletcherovoj individualnoj potraznji definiranoj ranije i glasi:

Qy= f(P,Y,N,Ps,P;, T, M, ...)
gdje su:
Q. = kolicina turisticke potraznje
P, = cijena turisti¢og proizvoda ili usluge
Y = potroSacev dohodak
N = broj potrosaca na trzistu
P; i P. = cijene povezanih proizvoda (supstituta i komplemenata)
T = ukusi potrosaca

M = potros$nja za promociju i marketing
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Tri toCkice na kraju jednadzbe odnose se na bilo koje ¢imbenike potraznje koji su specifi¢ni za
posebne okolnosti proizvoda ili destinacije. Nuzno je da se u procesu istrazivanja ne izostave
vazne varijable iz jednadZzbe potraznje. S druge strane, ukljucivanje prevelikog broja varijabli
moze dovesti do ekonometrijskih poteskoca i moze nepotrebno otezati proces prikupljanja

podataka.

Svi prethodno navedeni ¢imbenici igraju vaznu ulogu u odredivanju turisti¢ke potraznje za
turisticke subjekte u destinaciji. Sveobuhvatan pregled literature o turisti¢koj potraznji od
strane Croucha (1994a, 1994b, 1995), Witta i Witta (1995), Lime (1997, 1999) i Li et al. (2005)
dovodi do zakljuc¢ka u pogledu mjerenja turisticke potraznje i varijabli koje su vazne za
objasnjenje medunarodnih turistickih tokova. Vecina postojecih empirijskih studija je koristila
dolaske 1 odlaska turista te prihode i rashode od turizma kao ovisne varijable. Prou¢avane su i
varijable broj noc¢enja i prosjec¢na duljina boravka, ali znatno rjede. Nadalje, Crouch (1994b)
primjecuje da, prema ekonomskoj teoriji, ekonomski ¢imbenici koji se odnose na dohodak te
cijene turisti¢kih proizvoda i usluga igraju vazniju ulogu u odredivanju turisticke potraznje
destinacije. Isti autor takoder dodaje da su vazni i neekonomski ¢imbenici, iako je rijec o skupu
¢imbenika koji utjecu na turisticku potraznju te ih je same po sebi tesko otkriti. Medutim, kada
su ukljucene u skup ¢imbenika i varijabli, postaju jednako vazni kao i cijene ili prihod. Ovaj
skup neekonomskih ¢imbenika moze se definirati kao skup nevidljivih sila, poput motiva,

ukusa i preferencija koje je teSko kvantificirati, ali su jednako vazne kao i ekonomske varijable.

3.3. Uloga motivacije kao ¢imbenika potraZnje u manifestacijskom turizmu

Motivacija kao glavni ¢imbenik turisticke potraznje za specifiénim oblicima turizma potice
turiste da posjete odredenu destinaciju iz razlicitih razloga. Izmedu ostalog to su odmor,
rekreacija, sudjelovanje na manifestacijama, poslovna putovanja, konferencije, obiteljski
posjeti, bijeg od svakodnevnice i drugi. Motivacija za medunarodna putovanja (osobito
putovanja iz zadovoljstva) proizlazi iz ljudske Zelje za zabavom, rekreacijom i nedefiniranim
motivima za potragom i istrazivanjem nepoznatog i nevidenog (Gray, 1970). Ovo posljednje
ukljucuje razli¢ite drustvene, kulturne i fizicke karakteristike, ukljucujuéi prirodne resurse ili
one koje je napravio ¢ovjek (drustvene resurse). Podruc¢je motivacije unato¢ njegovoj srediSnjoj
ulozi u procesu odlucivanja, jo§ uvijek je jedno od najmanje istrazenih podrucja u turizmu.
Relativno je malo empirijskih istrazivanja koja otkrivaju prave razloge zasSto ljudi odlaze na

putovanja i odmor (Lundberg, 1990).
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3.3.1.  Pojmovno odredenje motivacije

Fenomen motivacije za putovanjem jedan je od glavnih predmeta istraZivanja u turizmu i
smatra se osnovom razvoja turizma (Wahab, 1975). Pimlot (1947) tvrdi da ljudi putuju u
odredenu destinaciju zbog pritisaka drustvenog okruzenja. Drugim rije¢ima, ljudi putuju jer im
to nalazu drusStvene norme. Za primjer, ako svi ljudi u odredenom drustvu posjeé¢uju Tursku
tijekom svog odmora, pojedinci imaju tendenciju da pokazuju isto takvo ponasanje i zelje. Iako
su jedan od glavnih predmeta istrazivanja u turizmu, vrlo je teSko utvrditi motive koji stoje u
osnovi turistiCkog ponaSanja. Teorijska i1 prakti¢na pitanja pokrecu potrebu za opisivanjem,
objaSnjavanjem i na kraju predvidanjem motivacije za odabir destinacije i uklju¢ivanje u
turisticka kretanja. SrediSnji koncept za razumijevanje ponaSanja i izbora turista je njihova

motivacija (Uysal i Hagan, 1993).

Motivacija se temelji na potrebi i Zelji za ispunjavanjem ili postizanjem tih potreba na
dosljednoj osnovi (Bosque i Martin, 2008.). Teoreticari i istrazivaci su utvrdili da se motivi i
motivacija smatraju temeljem ponaSanja potrosaca (Mayo i Jarvis 1981; Pearce i Caltabiano
1983), od klju¢ne su vaznosti za razumijevanje procesa donoSenja odluka o putovanju te
odmoru (Dann, 1977; Sirakaya i Woodside, 2005) i predstavljaju temelj za procjenu
zadovoljstva proizaSlog iz iskustva putovanja (Dann, 1981; Dunn Ross i Iso-Ahola 1991;
Oliver, 1980; Ryan, 2002b; Yoon i Uysal, 2005). 1z perspektive prakse i turisticke ponude,
istrazivanje motivacije je klju¢no za marketing turisti¢kih destinacija i proizvoda (Ryan, 1995),
projektiranje 1 planiranje turistickih atrakcija i manifestacija te procjenu kvalitete pruzene

usluge 1 iskustva na odmoru.

Motiv se moze definirati kao “medunarodni ¢imbenik koji pobuduje, usmjerava i integrira
ponasanje ljudi” (Iso-Ahola, 1980, 1982; Murray, 1964: 7), a predstavlja pocetnu tocku procesa
odlucivanja (Crompton i McKay, 1997: 425). Bosque i Martin (2008) definiraju motivaciju
kao unutarnju silu proizaslu iz nezadovoljene potrebe koja tjera pojedince da budu ukljuceni u
odredeno ponasanje, ili konkretnije, da slijede aktivnosti koje zadovoljavaju njihove potrebe.
Stoga se u postmodernom druStvu motivacija smatra primarnim poticajem za turisticko
odlucivanje (Baloglu i Brinberg, 1997). Nadalje, Pizam et al. (1979) definiraju motivaciju kao
skup potreba i stavova prema kojima je potencijalan turist izloZzen da djeluje na usmjeren nacin
prema odredenom cilju. Lubbe (1998) tvrdi da je motivacija turista konceptualizirana

percepcijom potreba i identifikacijom destinacije koja moze posluziti za zadovoljenje tih
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potreba. Motivaciju je definirao i MacCannell (1976) kao svjesni napor turista koji je voden

Zeljom za autenti¢nim iskustvom.

Vazno je identificirati motive koji stoje u pozadini preferencija i ponasanja kako bi se doslo do
odgovora na pitanje zaSto turisti preferiraju odredenu destinaciju i sudjeluju u odredenim
turistickim aktivnostima. Heitmann (2011) sugerira da motivacija za putovanje nastaje kao
rezultat psiholoskih procesa koji proizlaze iz potreba, Zelja i strasti pojedinaca. Zbog toga se
motivi koriste kako bi objasnili proces nastanka Zelje za putovanjem i kojim se kriterijima
turisti rukovode pri odabiru pojedinih vrsta turistickih aktivnosti i odrediSta. Crompton i
McKay (1997: 427) smatraju kako je motivacija u turizmu “konceptualizirana kao dinamicki
proces unutarnjih psiholoSkih ¢imbenika (potreba i Zelja) koji generira stanje napetosti ili
neravnoteze unutar pojedinaca”. Isti autori navode kako unutarnje potrebe i rezultirajuca
neravnoteza dovode do radnji i aktivnosti osmisljenih za vrac¢anje ravnoteze kroz zadovoljenje
potreba. Medutim, ta je konceptualizacija naknadno doradena i potisnuta od strane pojma
“optimalne razine uzbudenja”. Prema Iso-Aholi (1989: 249), danasnji se psiholozi uglavnom
slazu da potraga za nekim optimumom razine uzbudenja ili opée stimulacije lezi u osnovi
vecine psiholoskih motivi. On navodi kako ljudi ne traze niti manjak niti viSak stimulacije, ve¢
optimalnu razinu iste. Nadalje, Murray (1964) izjavljuje kako se motivi ne promatraju izravno,
ve¢ se oni primjeéuju u ponasanju ili se jednostavno pretpostavlja da postoje kako bi se
objasnilo ponasanje 1 odlucivanje turista. Dann (1981: 11) navodi da je motivacija u turizmu
“smisleno stanje uma kod pojedinca ili skupine usmjereno prema odluci za putovanje, a koje

kasnije drugi mogu protumaciti kao valjano objasnjenje za takvu odluku”.

Turistika literatura je odavno prepoznala da su putovanja rijetko kada rezultat samo jednog
motiva te da su motivi turista u pravilu uvijek viSestruki (Crompton 1979; Mansfeld 1992;
Pearce 1982; Uysal, Gahan i Martin 1993). Ova se visestrukost moZze pojaviti kod pojedinca i
kod analize na agregatnoj razini. Na individualnoj razini, posjetitelj moze imati nekoliko
razliCitih potreba koje on ili ona zele zadovoljiti kroz posjet nekoj destinaciji. Na primjer,
potreba za interakcijom s obitelji, Cesto potaknuta neovisnim djelovanjem pojedinih ¢lanova u
kuénom okruzenju, moZze biti popraceno Zeljom za kulturnim obogacivanjem. To mogu Cesto
olakSati razliCiti elementi u paketu ponude neke destinacije. Na agregatnoj razini analize,
razliCiti posjetitelji mogu sudjelovati u istom paketu i izvuéi razliite koristi iz iskustva i
dozivljaja. Stoga, za neke konzumiranje odredene hrane moze biti nacin dozivljavanja kulturne

tradicije, dok za druge moze biti sredstvo socijalizacije (Crompton i McKay, 1997: 426).
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3.3.2.  Motivacijske teorije u manifestacijskom turizmu

Motivacija za putovanje jedna je od najvaznijih tema kojom se bave znanstvenici i subjekti na
strani ponude koji upravljaju turistickim destinacijama i proizvodima. Mansfeld (1992) tvrdi
da razvoj motivacijskih teorija u manifestacijskom turizmu doprinosi boljem razumijevanju
ponasanja i preferencija turista. U tom kontekstu, mnoga su istrazivanja provedena s ciljem
razvijanja teorija i konceptualnih modela o motivaciji u manifestacijskom turizmu. U nastavku
¢e se navesti teorijski okviri kroz neke od najpoznatijih teorija i modela koji su razvijeni za

objasnjenje fenomena motivacije putovanja.

Kako navode Abreu-Novais i Arcodia (2013: 35-36) velina istrazivanja u podrucju
manifestacijske motivacije temeljena je na jednoj od tri motivacijske teorije. Prvu je prikazao
Dann (1977, 1981) a bazira se na “push i pull” faktorima, odnosno internim motivima i
eksternim ¢imbenicima te ona predstavlja okvir koji se koristi za formuliranje i testiranje
motivacije za posje¢enost manifestacija. Prema rije¢ima Snepengera et al. (2006), ljudi putuju
jer su “potaknuti unutarnjom neravnotezom i potrebom da traze optimalnu razinu uzbudenja,
kao 1 povuceni ponudom odredene destinacije”. Na taj se nafin “push” faktori
konceptualiziraju kao one psiholoSke sile unutar pojedinca koje djeluju kao uvertira za
putovanje u destinaciju (Scott, 1996), a ukljucuju potrebe poput bijega od svakodnevnice,
odmora ili opustanja. S druge strane, “’pull” faktori su one vanjske sile koje su potaknute
proizvodom ili destinacijom i poti¢u ljude da posjete odredeno mjesto, odsjednu u odredenom
hotelu ili sudjeluju u odredenoj aktivnosti kao §to je manifestacija (Dann, 1977; Scott 1996;
Yolal, Cetinel i Uysal, 2009). Klenosky (2002) takoder u okviru prve teorije promisljeno
raspravlja o “push-pull” motivacijskom okviru koriste¢i teoriju sredstvo-cilj. Studija je
pokazala da iako je provedeno mnogo istrazivanja o stupnju povezanosti “pull” i “push”
faktora, viSe istrazivanja je potrebno da bi se odredila stvarna povezanost ta dva faktora.
Prethodne studije o ovim pitanjima pruzile su uvid u odnos izmedu “push” 1 “pull” faktora
koriStenjem sekundarnih podataka dobivenih iz velikih anketnih istrazivackih projekata. Ovo
je svakako ogranicilo niz raznih motivacijskih ¢imbenika i medusobnih odnosa koji se mogu

identificirati (Klenosky 2002).

Druga teorija istog autora (Dann, 1977) bazirana je isklju¢ivo na “push” faktorima. On navodi

da u procesu odlucivanja o putovanju unutarnji “push” faktori prethode eksternim “pull”
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¢imbenicima. Dakle, osoba prvo iskusi unutarnju potrebu za putovanjem, a tek onda razmislja
kamo i¢i uz pomo¢ faktora privlacenja. Osim toga, autor sugerira da je za bolje razumijevanje
motivacije od ve¢e pomoci analiza “push” faktora. S druge strane, Yoon i Uysal (2005) tvrde

da “pull” faktori zapravo mogu stimulirati, potaknuti 1 pojacati “push” ¢imbenike.

Treca, 1 naj¢esce koriStena teorija je dihotomija izmedu “bijega od svakodnevnice i potrage”
koju donosi Iso-Ahola (1980; 1982) te koja navodi postojanje dvije glave motivacijske sile:
“zelja za bijegom i Zelja za unutarnjom nagradom i ispunjenjem”. Prema njemu, ova dihotomija
motiva nije medusobno iskljuciva, a ¢esto je moguce da pojedinac bude motiviran s oba motiva
istovremeno. Nadalje, obje dimenzije imaju osobnu (psiholosku) i interpersonalnu (socijalnu)
komponentu. U svakom obliku odmora i aktivnosti u slobodno vrijeme ove dvije komponente
uvijek su prisutne, iako intenzitet svake od njih moze varirati ovisno o pojedincima, vrstama
aktivnosti ili kontekstu. Osim toga, kada odlucuje o relativnoj vaznosti dviju sila, pojedinac se
bavi svojim osobnim 1/ili meduljudskim dimenzijama. Moze postojati zelja za bijegom od
svakodnevnice (osobni problemi i neuspjesi) i/ili meduljudskih odnosa (¢lanovi obitelji,
suradnici), a moze postojati potreba za traZenjem osobnih nagrada kao §to je opustanje ili
nagrada u segmentu meduljudskih odnosa kao §to je interakcija i socijalizacija (Iso-Ahola,
1982). Psiholoske dobrobiti koje traze turisti proizlaze iz meduodnosa ove dvije sile. Na njih
se gleda kao na “dijalekticke sile u smislu da obje sile, u razli¢itoj mjeri, podupiru ponasanje
ljudi na odmoru i suprotne su u svojim znacenjima kroz priblizavanje (traZenje) i izbjegavanje
(bijeg)” (Iso-Ahola 1989: 269). Ove dvije sile, svaka s dvije dimenzije, omogucéuju da se
motivacija turista svrsta u jednu od cetiri ¢elije matrice u modelu 2 x 2 (traZenje/bijeg 1
osobno/meduljudski). Dodatna vazna pretpostavka ove teorije jest da su potrebe za odmorom
1 slobodnim vremenom dinamicki pokazatelji motivacije za odmorom, za razliku od nekih
drugih stabilnih pokazatelja. Takve potrebe su posebno osjetljive na utjecaj ostvarenog iskustva
na odmoru (Iso-Ahola i Allen, 1982). Takoder, isti autori tvrde kako je “uzaludno pokuSavati

kategoricki odvojiti razloge od koristi jer razlozi mogu biti koristi, a koristi mogu biti razlozi”.

Nastavno na trecu teoriju dihotomije, Iso-Ahola uvodi motivacijsku teoriju kroz cetiri
dimenzije. Dimenzije koje je predlozio uklju¢uju osobno traZenje, osoban bijeg,
interpersonalno trazenje i interpersonalni bijeg. Ti se motivi smatraju latentnim i djeluju kao
poticajni “push” ¢imbenici kod pojedinaca u potrazi za rekreacijskim aktivnostima. Navedena

teorija je takoder predloZena kao pokretacka snaga ponasanja u turizmu od strane Iso-Ahole
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(Snepenger et al., 2006). On i njegov koautor predlazu da psiholoska dobrobit rekreativnog
putovanja proizlazi iz meduodnosa bijega i trazenja osobnih i meduljudskih prilika (Dunn Ross

i Iso-Ahola, 1991).

Nadalje, dio istrazivanja se temelji na Maslowljevom hijerarhijskom modelu potreba. Getz
(1991) predlaze da se osnovne ljudske potrebe mogu klasificirati u tri kategorije: “fizicke,
meduljudske ili drustvene i osobne”. Na njegovu je teoriju uvelike utjecao Maslowljev (1943)
sa svojim hijerarhijskim modelom koji je prilagoden za prihvacanje drugih predlozenih
klasifikacija. Maslowljeva hijerarhija potreba smatra se najpopularnijom motivacijskom
teorijom koju koriste razni autori koji proucavaju slobodno vrijeme, odmor i manifestacijski
turizam (Iso-Ahola 1980: 233). Maslow klasificira ljudske potrebe u pet kategorija
(redoslijedom od najosnovnije) i to fizioloske potrebe, sigurnost, drustvene potrebe, potrebe za
postovanjem i potrebe za samoostvarenjem. Takoder, navodi da postojanje svake potrebe ovisi
o zadovoljenju one prethodne. Primjenjujuci isti koncept na turisticku industriju, fizioloske
potrebe su sve one osnovne potrebe Cije zadovoljenje turisti ocekuju od destinacije. Ovi
zahtjevi ukljucuju razli¢ite pogodnosti koje se putnicima pruzaju tijekom njihovog boravka u
destinaciji, ukljucujuéi izmedu ostalog odgovarajuci smjestaj, pitku vodu i restorane koji nude
dobru hranu. Te su potrebe toliko osnovne prirode da se mogu smatrati temeljnim motivacijama
za sve putnike. Druga potreba u Maslowljevoj motivacijskoj piramidi povezana je s pitanjima
sigurnosti putnika. Destinacije mogu privuci sve veéi broj posjetitelja samo ako pruzaju
sigurnost 1 sigurno okruzenje u kojem se putnici osjecaju zastiCeno od bilo kakvih prijetnji za
vrijeme svog boravka. Kada su posjetitelji uvjereni u stabilnost sadrzaja i manifestacija te kada
se svi subjekti u destinaciji brinu o njima za vrijeme boravka, veca je vjerojatnost da ¢e odabrati
bas$ tu destinaciju. Treca potreba odnosi se na stvaranje odnosa s ljudima kako bi se stvorio
osjecaj druStvene pripadnosti 1 potvrdila sposobnost razvijanja zdravih meduljudskih odnosa.
Drustvena pripadnost igra jasnu i pozitivnu ulogu u motiviranju putnika da posjete neku
destinaciju. Pojedinci obi¢no putuju na odredena mjesta kako bi razvili snazne veze s obitelji i
prijateljima ili kako bi se upoznali s lokalnom zajednicom. Nakon S$to je ta motivacija
zadovoljena, javlja se Cetvrta motivacija koja je povezana sa samopostovanjem. Na ovoj razini
ljudi putuju kako bi impresionirali prijatelje, rodbinu i druge ljude te kako bi stekli visi
drustveni status. Konacna potreba i motivacija u hijerarhiji je samoostvarenje. Putnici vide
turizam kao aktivnost kroz koju mogu unaprijediti svoje vjeStine rade¢i neSto izazovno.
Samoostvarenje u turizmu takoder se moZze povezati s aktivnostima u kojima su ljudi ukljuceni

radeci nesto Sto je druStveno korisno (Maslow, 1943). Iso-Ahola (1980: 234) istice iako je
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teorija intuitivno privlacna, njezino osnovno nacelo (hijerarhija potreba) ostaje vrlo sumnjivo

te do dan danas nema empirijskog uporista u turistickoj literaturi.

Na temelju Maslowljevog (1943) hijerarhijskog modela potreba, Pearce (1988) predlaze tzv.
TCL model, koji navodi pet motivacija za putovanjem povezanih s opuStanjem, stimulacijom,
odnosom, samopostovanjem te razvojem ili ispunjenjem. Prema ovom modelu, motivacije za
putovanje spadaju u dvije kategorije, tj. potrebe koje su usmjerene na samog sebe i motivacije
koje su usmjerene na druge. Pearce navodi da rekreacija moZze biti samoinicijativno vjezbanje
u kojem pojedinci traZze mirno i opusteno vrijeme za sebe ili opustanje u kojem ljudi odlaze na
odmor sa drustvom. Potonji izvire iz potrebe za vanjskim uzbudenjem i zelje za novitetima.
Druga motivacija za putovanjem, kako ju je opisao Pearce je povezana sa stimulacijom, a
proizlazi iz brige pojedinca za vlastitu sigurnost. Ova motivacija takoder moze biti usmjerena
1 prema drugima, proizlaze¢i iz brige o dobrobiti drugih. Tre¢a motivacija putovanja odnosi se
na odnose, a moze biti usmjerena na vlastite odnose (Sto znaci odrzavanje postojecih veza i
odnosa) ili usmjerena na druge (Sto znaci povezivanje s drugima i razvijanje emocionalnih veza
s prijateljima ili obitelji). Cetvrta motivacija putovanja ukljuéuje samopostovanje i osobni
razvoj. Ona je usmjereno ili na sebe, ukljucujuéi poboljSanje vjestina, hobija, sposobnosti i
struénosti ili na druge kao S§to su potrage za stjecanjem druStvenog statusa ili privlacnost
povezana s osobama koje putuju u odredenu destinaciju. Ispunjenje kao posljednji motiv,
potpuno je usmjereno na sebe jer ispunjava snove pojedinaca i snazno se fokusira na

zadovoljstvo koje ljudi osje¢aju nakon Sto pronadu mir sa samim sobom (Pearce, 1988).

Sve do sada navedene teorije nisu kreirane iskljufivo za istraZzivanja motivacije u
manifestacijskom turizmu pa kao takve ne mogu u potpunosti objasniti ponasanje posjetitelja
glazbenih festivala. Teorijsku osnovu za razumijevanje motiva specifi¢nih oblika turizma i
ponasanja posjetitelja na temelju svog kvalitativnog istrazivanja predstavili su Getz i Cheyne
(2002), a sadrzi tri razli¢ite dimenzije motivacije: motivi vezani uz putovanje i slobodno
vrijeme, vanjski motivi i specifi¢ni manifestacijski motivi. Prva dimenzija oznacava ¢injenicu
da pojedince na posebne manifestacije navode genericki motivi za slobodnim vremenom i
putovanjem. To ukljucuje srodne teorije o traZzenju bijega od svakodnevnice i zadovoljenju
potreba tog tipa. Drugo, pojedinci su motivirani specificnim karakteristikama odredenih
manifestacija. Oni se vezu uz jedinstvenost manifestacije i ciljane pogodnosti vezane uz temu
1 program manifestacije. Konac¢no, trea dimenzija nalaze da su pojedinci motivirani vanjskim

¢imbenicima koji nisu povezani s bilo kojom posebnosti manifestacije. Primjeri toga su

65



poslovni razlozi, obveze i poticaji (Getz i Cheyne, 2002). Ova;j teorijski okvir se koristio u
mnogim istrazivanjima motivacije posjetitelja (npr. Blesi¢ et al., 2014; Vinnicombe and Sou,
2017; Riviera, Semrad and Croes, 2015; Kruger and Saayman, 2019; Kruger and Saayman,
2017) ali broj dimenzija motiva varira. Kao rezultat postojecih istrazivanja navodi se
nekolicina kljuénih motiva kod posjetitelja glazbenih festivala: socijalizacija, glazba,
istrazivanje kulture, bijeg od svakodnevnice, novitet manifestacije, uzbudenje i opustanje.
Nicholas i Pearce su pocetkom 2001. godine konstatirali da vec¢ina istrazivanja ukljuc¢uje samo
pojedinacne manifestacije te da nedostaje sistematicnog i sveobuhvatnog pristupa u
razumijevanju motivacije posjetitelja. Danas, 22 godina kasnije, stanje je gotovo
nepromijenjeno unato¢ ¢injenici da je motivacija varijabilna kategorija koja se konstantno

mijenja pod utjecajem internih i eksternih faktora.

Od novijih teorija valja navesti i onu Jamala i Leea (2003) koji su pokusali proucavati mikro i
makro ¢imbenike utjecaja na motivaciju turista. Makro studije su se usredotocile na Siroke
drustvene snage koje motiviraju ljude na godisnji odmor i mikro studije koje su se usredotocile
na unutarnje psiholoske sile koje ih takoder motiviraju. Na primjer, unutarnja “potreba za
bijegom od svakodnevnice’’ (mikro faktor) ne moze objasniti koji su to drustveni razlozi koji
uzrokuju da se ta osoba tako osjeca. Jedan od makro razloga za putovanjima koji ova teorija
daje je svakako ideja o “potrazi za jedinstvenosti i autenti¢nosti”. Traganje za autenti¢no$¢u
proizlazi iz ideje o0 modernom svijetu koji kod ljudi ostavlja lazne osjecaje dozivljaja, kao 1
raskinute veze. Putovanja su posljedi¢no nastojala poboljSati odnose i pronaéi prava i

“nedirnuta” mjesta u svijetu.

3.3.3.  Uloga motivacije u manifestacijskom turizmu

Boorstin (1962) sugerira da je turizam aktivnost u okviru koje se kreiraju manifestacije i koje
posljedicno utjecu na dozivljaj turista. Kako su danas pojedinci dio potroSackog drustva, ljudi
sudjeluju na manifestacijama i konzumiraju uzitke povezane s njima. Odluka o odlasku u
odredenu destinaciju i odluka za posjetu nekoj od manifestacija usmjerena je radnja koja je
potaknuta Zeljom da se zadovolji potreba. Iako su samo jedna od viSe varijabli koje
objaSnjavaju ponaSanje turista (ostale bi ukljucivale ucenje, kulturne i drustvene utjecaje te
percepcije), motivi su polaziste koje pokrece proces odlucivanja (Crompton i McKay, 1997).

Mnogi istrazivaci krajem proSlog stoljeCa koji su se bavili tematikom motivacije u
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manifestacijskom turizmu istaknuli su nedostatak istrazivanja o ovom podrucju (Uysal et al.,
1993; Mohr et al., 1993; Lee, 2000). Medutim, u novije vrijeme nekoliko je autora prepoznalo
da je ova tema danas izrazito aktualna u istrazivanjima manifestacijskog turizma i
manifestacijskog menadzmenta (Li i Petrick, 2006.; McMorland i Mactaggart, 2007). Dok
nekolicina istrazivaca naglasava Sirok spektar djelovanja i dok literatura o motivaciji za
posjetom manifestacija raste, postoji samo nekoliko studija koje se posebno fokusiraju na
glazbene festivale (Saleh i Ryan, 1993; Formica i Uysal, 1996; Faulkner et al., 1999; Thrane,
2002; Bowen i Daniels, 2005; Gelder i Robinson, 2009). Pearce (2005) sugerira da je
proucavanje motivacije temelj 1 osnova razvoja studija turizma. Medutim, velik dio istrazivanja
u podru¢ju upravljanja manifestacijama se uglavnom usredoto¢io na njihove ekonomske
ucinke (Thrane, 2002). Te su se studije Cesto fokusirale samo na potro$nju posjetitelja te na

financijske u€inke i financijske rezultate u kratkom i dugom roku (Wood, 2005).

Razumijevanje motiva je esencijalan dio turistickog ponasanja jer daje odgovor na pitanje zasto
ljudi putuju. Crompton i McKay (1997: 426, 427) tvrde kako postoje tri glavna razloga za bolje

razumijevanje motivacije posjetitelja manifestacija:

1. utvrdivanje potreba posjetitelja vazan je preduvjet za uspjeSnu organizaciju
manifestacija te njithovu marketinsku strategiju;

2. motivi i ocekivanja utjecu na zadovoljstvo posjetitelja;

3. utvrdivanje 1 vaznost motivacije kljuan je element u razumijevanju odlucivanja

posjetitelja.

Razumijevanje motivacije je kljucno za osmisljavanje turisticke ponude svake destinacije i
organizatora manifestacija. Marketinski gledano, ljudi ne kupuju proizvode ili usluge veé
kupuju o€ekivanu korist kroz zadovoljavanje svojih potreba. Budu¢i da programski elementi
manifestacija mogu biti dizajnirani tako da zadovolje razlicite potrebe, vazno je identificirati
tocno one potrebe posjetitelja kako bi se manifestacije dizajnirale u svrhu njihovog
zadovoljavanja. Identifikacija potreba je preduvjet za ulinkovito razvijanje ponude
manifestacija i njihovog marketing miksa (Iso-Ahola, 1980). Ako se motivi identificiraju, onda
se prakti¢ne postavke i kontekst manifestacija moze izmijeniti i prilagoditi kako bi se olakSalo
njihovo ispunjavanje. Na primjer, ako je socijalizacija glavni motiv posjetitelja manifestacije,

bilo bi pogresno ne osmisliti elemente i program koji ¢e to podrzati (Iso-Ahola, 1989).
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Organizatori imaju viSe razloga za odrZavanje manifestacija, a utvrdivanje zeljenih koristi za
posjetitelje daje odgovor na pitanje: “Jesu li razlozi za odrzavanje festivala u skladu s

oc¢ekivanjima posjetitelja?” (Mayfield i Crompton, 1995: 44).

Drugi razlog za bolje razumijevanje motiva u manifestacijskom turizmu lezi u njihovoj
povezanosti sa zadovoljstvom. Motivi se javljaju prije iskustva provedenog na manifestaciji,
dok zadovoljstvo slijedi nakon. Zbog svoje kompleksnosti u organizaciji, lokalnom karakteru
te sve vecoj konkurenciji, kontinuirana odrzivost manifestacija ovisi o visokoj razina
ponovljenih posjeta te je stoga zadovoljstvo novih posjetitelja od presudne vaznosti za
destinacije i organizatore (Crompton i McKay, 1997: 426). Dann (1981) navodi kako nema
smisla proucavati zadovoljstvo izolirano od motivacije. Ako su potrebe i oekivanja ispunjena,
rezultat ¢e biti zadovoljstvo posjetitelja. Stoga, kako bi se pratilo zadovoljstvo, potrebno je

poznavati motive 1 potrebe posjetitelja manifestacija te ih je nuzno zadovoljiti.

Naposljetku, prepoznavanje i odredivanje prioritetnosti motiva klju¢ni je cimbenik u
razumijevanju procesa odlucivanja posjetitelja, a koji ¢e posljedicno olaksati ucinkovitost
marketinSkih aktivnosti. Na primjer, mogu se definirati ciljna trziSta temeljena na Zeljenim
koristima 1 motivima te se promocija moze prilagoditi oko zadovoljavanja potreba proizaslih

iz odredenog skupa motiva (Crompton i McKay, 1997: 426).

Nadalje, najpopularnija tema velikog broja istrazivanja u segmentu razumijevanja motivacije
u manifestacijskom turizmu bila je njihova identifikacija i klasifikacija. Da bi to u€inili, neki
su autori (Prentice i Andersen, 2003; McMorland i Mactaggart, 2007; Gelder i Robinson, 2009)
jednostavno identificirali najjace motive za odlazak na manifestaciju. Medutim, velika vec¢ina
ih je koristila metodu faktorske analize razli¢itih motiva s ciljem dobivanja onih glavnih i
dominantnih. Neki su istrazivaci ¢ak otisli 1 dalje provode¢i klastersku analizu na temelju
prepoznatih dimenzija motiva kako bi identificirali skupine posjetitelja na temelju
motivacijskog ponaSanja (Formica i Uysal 1998; Prentice i Andersen, 2003; Lee, Lee 1 Wicks,

2004 ; McMorland i Mactaggart, 2006; Smith et al., 2010).

Analiza empirijskih studija dovela je do zakljucka i identifikacije sedam glavnih dimenzija
motivacije koje su prikazane na slici 3.8. Nekoliko studija koje nisu bile ukljuc¢ene u analizu
nisu identificirale motivacijske dimenzije (Saleh i Ryan, 1993) iz razloga $to su se njihove
dimenzije previSe razlikovale od onih koje se pojavljuju u vecini studija ili zato §to su se

ispitivali samo uc¢inci jednog motiva (Thrane, 2002).
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Slika 3.8. Glavne dimenzije motiva u manifestacijskom turizmu

Izvor: izrada autora prema Abreu-Novais i Arcodia (2013).

Socijalizacija se pojavljuje kao najéeS¢a dimenzija motiva u veéini promatranih studija.
Nadalje, u deset studija pojavljuje se kao jedan od dva najvaznija motiva za odlazak na
manifestaciju. Crompton i McKay (1997) opisuju socijalizaciju kao Zelju za interakcijom s
ljudima, dok se njezino opée podrucje moze podijeliti na vanjsku socijalizaciju i grupnu
socijalizaciju. Prva se odnosi na interakciju s nepoznatim ljudima koje posjetitelji nisu
poznavali prije dogadaja, dok se grupna socijalizacija odnosi na interakciju s prijateljima ili
poznanicima (Crompton i McKay, 1997). Nadalje, razliciti autori istrazuju odnos socijalizacije
sa socio-demografskim i geografskim obiljezjima posjetitelja. Znacajni rezultati pronadeni su
u segmentu dobi 1 podrijetlu posjetitelja, godiSnjem prihodu i stupnju obrazovanja. Zakljucci
nalazu da su dob (Van Zyl i Botha, 2004) i godi$nji prihodi (Yan et al., 2005) u pozitivnoj
korelaciji sa socijalizacijom. Drugim rije¢ima, mladi ljudi i ljudi s nizim primanjima veci

naglasak stavljaju na druzenje s prijateljima, a posjetitelji viSe struCne spreme ocjenjuju
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socijalizaciju vaznijom od onih s visokom stru¢nom spremom. Usporedujuci posjetitelje izvan
regije s posjetiteljima iz regije odrzavanja Umbria Jazz Festivala, Formica i Uysal (1996) su
zakljucili da posjetitelji iz regije odrzavanja manifestacije pridodaju ve¢u vaznost socijalizaciji

nego posjetitelji izvan regije.

Druga najprisutnija dimenzija motiva u postojec¢oj literaturi je obiteljsko zajedniStvo.
Obiteljsko zajedniStvo pojavilo se kao jedna od dva najjaca motiva kod manifestacija s jakom
kulturnom komponentom (Schneider i Backman, 1996; Lee, 2000; Lee et al., 2004; Van Zyl i
Botha, 2004) iako nije toliko vazan motiv kod glazbenih i sportskih manifestacija (Formica i
Uysal, 1996; Raybould, 1998; Nicholson i Pearce, 2001). Sto se tice varijacija u odnosu na
socio-demografske ¢imbenike, znacajne razlike su utvrdene za dob, spol, nacionalnost, bracni
status 1 godisnji prihod posjetitelja. Van Zyl i Botha (2004) dolaze do spoznaja da je najstarija
skupina posjetitelja festivala (u kategoriji iznad 36 godina starosti) pridavala vecu vaznost
obiteljskom zajedniStvu od mladih dobnih skupina. Yolal, Cetinel i Uysal (2009) su primijetili
da su osobe zenskog roda vise cijenile obiteljsko zajedniStvo od muskih posjetitelja
manifestacija. Povezano otkri¢e predstavili su Schofield i Thompson (2007) koji su zakljucili
da domaci posjetitelji pridaju vecu vaznost obiteljskom zajedniStvu nego strani posjetitelji.
Odnos izmedu bra¢nog statusa i ove dimenzije motiva opsezno je proucavan iako su rezultati
kontradiktorni. Zaklju¢no, Yuan et al. (2005) su dokazali da ispitanici s nizim godi$njim
prihodima pridaju ve¢u vaznost provodenju vremena s obitelji na manifestacijama nego oni sa

znatno vi§im godis$njim prihodima.

Novosti manifestacije joS su jedna znacajna dimenzija koja objaSnjava motivaciju za odlazak
na manifestacije. Kao $to su opisali Crompton i McKay (1997), ovaj koncept predstavlja zelju
posjetitelja za trazenjem novih i1 drugacijih iskustava kao i zadovoljenje njihove znatizelje. U
razli¢itim studijama u kojima se pojavljivala, ova dimenzija je sadrZzavala motive povezane s
otkricem, avanturom 1 jedinstveno$éu manifestacije. Kao i1 prethodne dimenzije, novost
manifestacije se pojavila povezana s drugim dimenzijama ili konceptima kao Sto su
jedinstvenost (Nicholson i Pearce, 2001), uzbudenje (Gelder i Robinson, 2009) i znatizelja
(Scott, 1996). Unato€ raznim pokuSajima u pronalasku odnosa izmedu novosti manifestacije i
socio-demografskih varijabli, znacajne razlike pronadene su samo u kod varijabli dob, spol i
kod novih posjetitelja. Varijacije u dobnoj strukturi jo$ uvijek nisu jasne jer su rezultati
kontradiktorni. Na primjer, Uysal, Gahan i Martin (1993) su zakljucili da su stariji posjetitelji

pridavali ve¢u vaznost novostima manifestacija od ostalih dobnih skupina, dok su Van Zyl i
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Botha (2005) dosli do potpuno suprotnog zakljucka. U vezi sa spolom, Yolal, Cetinel i Uysal
(2009) su dosli do zaklju¢aka kako je veca vjerojatnost da ¢e osobe zenskog spola biti
motivirane novostima manifestacije u odnosu na muskarce. Takoder, ne iznenaduje da
posjetitelji koji prvi puta dolaze na manifestaciju vise cijene novost manifestacije nego ponovni

posjetitelji (Uysal, Gahan i Martin, 1993; Mohr et al., 1996; Scott, 1996).

Bijeg od svakodnevnice, Zelja za opuStanjem te psihickim i1 fizickim osvjezenjem od
svakodnevnih Zivotnih stresova jo§ je jedna znacajna motivacijska dimenzija (Crompton i
McKay, 1997). Njegova relativna vaznost u usporedbi s drugim dimenzijama takoder se
razlikovala ovisno o vrsti manifestacije 1 analiziranoj studiji. U Sest studija je utvrdeno kako se
bijeg i zelja za opustanjem smatrala jednim od dva najznacajnija motiva i razloga odlaska na
manifestaciju (Uysal et al., 1993; Mohr et al., 1993; Lee, 2000; Dewar et al., 2001; Yuan et al.,
2005; Yolal et al., 2009). Takoder, kao 1 kod drugih dimenzija motiva bijeg i zelja za
opustanjem variraju ovisno o razliitim socio-demografskim karakteristikama posjetitelja
manifestacija. Van Zyl i Botha (2005) su zakljucili da najmlada skupina posjetitelja (dobna
skupina izmedu 18 i 25 godina) pridaje veéu vaznost Zelji za bijegom od svakodnevnog
okruzenja. Nastavno, Yuan i suradnici (2005) su takoder otkrili da su posjetitelji u svojim 20-
ima godinama pridavali vecu vrijednost bijegu od onih iz drugih dobnih skupina. Yuan et al.
(2005) 1 Yolal, Cetinel 1 Uysal (2009) su primijetili da su pripadnice zenskog spola ovu

dimenziju smatrale znacajnijom od muskaraca.

Motivacijska dimenzija uzbudenja i uzitka obuhvaca op¢u zabavu i atmosferu manifestacije,
kao 1 dozivljaj uzbudenja posjetitelja. Sam naziv ove kategorije motiva razlikovao se ovisno o
kojoj studiji se radilo. Nekolicina autora ju je nazivalo uzbudenjem (Backman et al., 1995;
Scott, 1996; Schneider i Backman, 1996), zabavom (Formica i Uysal, 1996; Van Zyl i Botha,
2004; Gelder i Robinson, 2009), uzivanjem (Bowen i Daniels, 2005; Park, Reisinger i Kang,
2008) ili atraktivnost manifestacije (Lee, 2000; Lee i et al., 2004). I u ovoj su dimenziji razliite
studije pokazale znaCajne razlike temeljene na socio-demografskim 1 geografskim
karakteristikama. Backman et al. (1995) su zaklju¢ili da je vjerojatnije kako ¢e posjetitelji
festivala biti manje motivirani uzbudenjem u starijoj zivotnoj dobi. Isti su autori primijetili da
su samci bili viSe motivirani posje¢ivati manifestacije zbog uzbudenja nego ozenjeni ljudi. Jo§
je jedna znacajna razlika utvrdena u segmentu godis$njih prihoda. Kako se prihod povecavao,
vaznost koja se pridodavala uzbudenju i ushi¢enju je opadala (Uysal, Gahan i Martin, 1993).
Naposljetku, usporedujuci posjetitelje izvan regije s posjetiteljima iz regije odrzavanja Umbria
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Jazz Festivala, Formica 1 Uysal (1998) su naveli da je prva skupina pridavala ve¢u vaznost

zabavi od druge.

Sljede¢a promatrana motivacijska kategorija su motivi za Kkulturne aktivnosti. Ova
motivacijska dimenzija ukljucuje interes za kulturne i povijesne aktivnosti, zelju za kontaktom
s razliCitim stvarnostima, obicajima i kulturama te zelju za povecanjem kulturnog znanja
(Crompton i McKay, 1997). Unatoc Cinjenici da se ova motivacijska dimenzija ne pojavljuje
Cesto, kada je prisutna pojavljuje se kao izuzetno vazan razlog za odlazak na manifestaciju.
Nije iznenadujuce da je ta motivacijska kategorija bila prisutna ve¢inom na kulturnim
festivalima ili kulturnim manifestacijama. U odnosu na socio-demografske razlike samo su dob
1 nacionalnost (domaci u odnosu na strane posjetitelje) imali znacajan odnos s istrazivanjem
kulture. Schiolfield i Thompson (2007) kao jedini autori koji istrazuju ovu temu su zakljucili
da je istrazivanje kulture vaznije posjetiteljima starijih dobnih skupina i medunarodnim

posjetiteljima.

Nadalje, razli¢ita istrazivanja identificirala su motivacijsku dimenziju povezanu s temom
manifestacije ili njenim op¢im 1/ili posebnim te specifiénim karakteristikama. U vecini
slucajeva su stavke kategorizirane pod specificnostima razni interesi, kao §to je interes za
zrakoplovstvom kod manifestacija zra¢nog susreta ili mitinga (Nicholson i Pearce, 2001),
glazba u glazbenim manifestacijama (Nicholson i Pearce, 2001; Bowen i Daniels, 2005; Gelder
1 Robinson, 2009), okus kod manifestacija povezanih s hranom i/ili vinom (Yan et al., 2005;
Park, Reisinger i Kang, 2008; Smith, Costello i Muenchen, 2010) i sportske atrakcije kod
sportskih i kulturnih manifestacija. U vecini istrazivanja je ova motivacijska dimenzija bila
medu dva najjaca razloga za odlazak na manifestaciju. Uz specificne karakteristike
manifestacije, ¢esto su bili prisutni i dodatni motivi kao Sto su atributi festivala (Schneider 1
Backman, 1996), manifestacije bez alkohola (Kerstetter i Mowrer, 1998) povezane sa zeljom
da se bude i podrzava okruzenje bez alkohola, hrana i pi¢e na manifestacijama (Van Zyl i
Botha, 2004) koje su vezane uz kvalitetu ponude hrane te osnovne i pomoc¢ne usluge (Smith,
Costello i Muenchen, 2010) koje su odgovarale atributima festivala, kao $to su ¢isto¢a lokacije,

parking, suveniri i tako dalje.

Zaklju¢no, nekolicina studija je pokazala postojanje skupina motiva koji se ne uklapaju ni u
jednu od navedenih kategorija. Takve dimenzije predstavljaju samo mali dio svih motivacija

identificiranih u studijama i uklju¢uju motive kao Sto su ucenje (Zelja za razvojem vjestina i
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tehnika i ucenje o sebi) (Raybould, 1998; Chang, 2006; Axelsen, 2007), vanjske nagrade (u
naravi i novCane nagrade) (Raybould, 1998), ponos zajednice (Van Zyl i Botha, 2004), status
(Park, Reisinger i Kang, 2008) i lokalne atrakcije (Faulkner et al., 1999).

3.4. Uloga festivala elektronicke glazbe u manifestacijskom turizmu

U fokusu disertacije su glazbeni festivali, odnosno festivali elektroni¢ke glazbe, koje je prema
tematici mogucée promatrati kao zabavne i kulturne manifestacije. Dok nekolicina istrazivaca
priznaje Sirok spektar djelovanja i dok literatura o motivaciji za posjetom manifestacija iz
godine u godinu raste, postoji samo nekoliko studija koje se posebno fokusiraju na glazbene
festivale (Saleh i Ryan, 1993; Formica i Uysal, 1996; Faulkner et al., 1999; Thrane, 2002;
Bowen i Daniels, 2005; Gelder i Robinson, 2009). Glazbeni festivali predstavljaju vaznu
kategoriju u segmentu manifestacijskog turizma te se smatraju jedinstvenim dogadajima koji
privlace publiku iz raznih razloga. Kako su opisali Bowen i Daniels (2005), to su “jedinstveni
posebni dogadaji u kojima je glazba sredi$nja tema i gdje su opcenito ukljuceni brojni nastupi
razli¢itih umjetnika”. Osim toga, ovi festivali obi¢no ukljucuju i aktivnosti izvan same glazbe.
Zbog ove posebnosti, glazbeni festivali mogu privuéi ljude iz raznih razloga (Bowen i Daniels,

2005), ali ti razlozi nisu u potpunosti istrazeni u literaturi.

Kako navodi Frey (1994: 29) glazbeni festivali datiraju od 11. stolje¢a (Francuski trubaduri
sudjeluju na zabavama cehova) dok su najstariji suvremeni glazbeni festivali odrzani u 18.
stolje¢u u Glucasteru, Herefordu i Worcesteru. Od tada se glazba znatno promijenila, a
potraznja za glazbenim festivalima je u konstantnom porastu. Glazbeni festivali su u najSirem
smislu najstariji i najces¢i oblik glazbenog turizma. Glazbenici su uvijek bili dio organizacije
svecanosti oko Zetvi, ekvinocija, seoskih sajmova i slicnih manifestacija i okupljanja (Gibson
1 Connell, 2005: 210). Meethan (1996: 188) navodi kako festivali pruzaju mjesto za “spektakl”
1 osjecaj jedinstvenosti kroz povezivanje destinacije s jednokratnim nastupima ili kolektivnim
okupljanjima ljudi vezanim uz stil, zvuk ili glazbeni Zanr te projiciranje individualnosti i
valjanosti destinacije. Do 1980-ih godina proslog stoljeca glazbeni festivali su postali vazno
sredstvo promicanja mjesta i regije, unato¢ tome §to su raspolozivi prihodi i slobodno vrijeme
bili daleko od pravedno rasporedenih. Festivali su u pocetku bili pretezno aktivnosti srednje
klase posjetitelja te su im oni bili dio turistickih dozivljaja u destinaciji. Osim svog posebnog
znacaja, glazbeni festivali su Cesto dio Sire glazbene mreze kroz koje izvodaci (ponekad i

publika) migriraju, a posebno povezani s odredenim glazbenim zanrom ili niSama. Takoder,
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obicno veliki festivali s posebnom 1 ciljanom tematikom te odrzani na prekrasnim lokacijama

privlace publiku iz cijelog svijeta (Gibson i Connell, 2005: 211-217).

Kao posljedica rasta potraznje, broj glazbenih festivala i destinacija koje nude ovaj oblik
turisticke ponude u stalnom je porastu, §to je osobito izrazeno upravo kod glazbenih festivala
elektronicke glazbe koji imaju mnogobrojnu i raznoliku publiku diljem svijeta. Veli¢ina
potencijalnog trzista te raznolikost publike predstavlja veliki potencijal za turisticki receptivne
destinacije. Velik broj organizatora i dionika u destinaciji (kao i znanstvenika) postaju svjesni

vaznosti medusobne suradnje koja rezultira brojnim ekonomskim i neekonomskim uc¢incima.

3.4.1. Temeljna obiljezja elektronicke glazbe

Prema Holmesu (2020), pojam elektroni¢ke glazbe kako ga danas razumijemo se prvi puta
spomenuo u Miessnerovom ¢lanku “Elektroni¢ka glazba i instrumenti” iz 1936. godine
(Miessner u Holmes, 2020). Istovremeno, pocevsi od 1940-ih nastao je njemacki izraz
“Elektronische Musik” koji je vjerojatno preveden iz engleske verzije, a zatim populariziran
od strane producenata i glazbenika Werner Meyer-Epplera i njegovih kolega u studiju za
elektronicku glazbu u Kélnu (Mazierska et al., 2021). Posljedi¢no, od 1960. godine se pojam
elektronicke glazbe opisuje kao “bilo koja vrste glazbe proizvedena koriStenjem snimljenog
zvuka, vrpce, strojeva i generatora zvuka, bilo za filmove, televiziju, pozornicu, ples ili u

dvoranama akademskih glazbenih studija” (Holmes, 2020: 7).

Razlicite vrste glazbe tjeraju ljude da se krecu, a ¢ak moze biti i teSko izbjeci slobodno kretanje
kod odredenih Zanrova (Keller i Rieger, 2009; Lesaffre et.al, 2008). Vec¢ina tih kretnji i pokreta
je spontano te nije koreografirano, ali su ipak Cesto pravilni i organizirani, na primjer
sinkronizirani s pulsom i tempom glazbe (Leman i Godey, 2010). Iz tog aspekta se elektronicka
glazba (engl. EDM - electronic dance music) moze definirati kao glazba koja je proizvedena s
glavnim ciljem da natjera ljude da se pokrenu (plesu), obicno u noénom klubu (Burger i
Toiviainen, 2018). Medutim, McLeod (2001) skrec¢e pozornost na Cinjenicu da elektronicka
glazba nije nuzno plesna. McLeodov argument je valjan, pogotovo ako se razmiSlja o
podzanrovima kao $to su engl. “braindance”, “intelligent dance music (IDM)” ili

eksperimentalna elektronicka glazba.

Sa stajalisSta glazbene produkcije je u danaSnje vrijeme posebno izazovno dati sveobuhvatnu

definiciju elektronic¢ke glazbe zbog ¢injenice da razni glazbeni zanrovi ukljucuju elektronicke
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komponente u svom stvaralackom procesu. Medutim, elektronicka se glazba moze definirati i
kao “glazba koja se temelji na koriStenju tehnoloski proizvedenog zvuka, ukljucujuci
sintesajzere 1 raCunalne programe za audio produkciju” (Kruger i Saayman, 2019; St John,
2006). Elektronicka glazbe je stoga Siroko shvacena kao glazba proizvedena prvenstveno sa
svrthom koriStenja i reproduciranja u no¢nim klubovima, ili u okruzenju koje se fokusira na
plesno orijentiranu zabavu. Glazba je uvelike stvorena za potrebe DJ-eva (engl. disc jockey) i
proizvedena s namjerom da se ¢uje u kontekst kontinuiranog DJ seta (bloka), pri ¢emu DJ

prelazi s jedne ploce na drugu putem sinkroniziranog miksa (Wolff, 2012).

Elektronicka glazba stigla je u Veliku Britaniju (kao Zanr “’acid-house rave’’) oko 1970-ih
godina (St. John, 2006; Van Venrooij, 2015). Medutim, tek je sredinom 2000-ih godina postala
istaknutiji Zanr u sklopu sjevernoameri¢ke popularne kulture. Navedeno se dogodilo
zahvaljuju¢i poznatim DJ-evima kao §to su David Guetta, Avicii i1 Calvin Harris te izvodacu
kao Sto je Skrillex koji su stekli istaknuto mjesto u “mainstream” pop glazbi (Fusilli, 2012;
Reynolds, 2012). Izvodaci (DJ-evi) u segmentu elektronicke glazbe jedni su od najbolje
plac¢enih glazbenika na svijetu, a na povecanje popularnosti elektronicke glazbe su takoder
utjecali veliki festivali kao $to je Ultra Music Festival. Promotori, organizatori i destinacije su
shvatili da DJ moze generirati vecu zaradu od tradicionalnih glazbenika i izvodaca (grupa). Za
primjer, izvodaci i grupe u pravilu sviraju maksimalno dva sata odjednom dok DJ moze svirati
i do Cetiri sata bez pauze (Mason, 2012; Reynolds, 2012). Na manifestacijama elektronicke
glazbe (koncertima i festivalima) vrlo je uobicajeno da DJ-evi uzivo izvode uzastopne setove,
sastavljene ne samo od njihovih pjesama, ve¢ i1 od pjesama drugih izvodaca, u rasponu od
trideset minuta do viSesatnih mikseva. Producenti i DJ-evi takoder Cesto ostvaruju suradnje pa

medusobno izvode pjesme jedni od drugih (Singh, 2014).

Gledano s glazbenog stajaliSta, repetitivni ritam 1 ritmicka struktura uobiCajeni su za
elektronicku glazbu, s jakim 4/4 ritmom i tempom obi¢no oko 120 do 140 otkucaja u minuti
(engl. BPM - beats per minute). U procesu stvaranja i glazbenog produciranja se primarno
koriste sintesajzeri, elektronicki bubnjevi 1 sempleri, a Cesto se glazbeni elementi, fraze i
dijelovi pjesama ponavljaju, mijenjaju ili zaustavljaju nakon dva, Cetiri, osam ili Sesnaest
taktova. Elektronicki bubanj kao osnova ritmicke strukture stvara temelj kroz kontinuirane
elemente ritma na svaku pojedinacnu dobu (na engl. “four on the floor”’), dok povrh toga ¢inele
1 druge udaraljke sluze za oblikovanje i dopunu ritma. Bas gitara, “lead” 1 “pad” zvukovi koje

proizvode sintesajzeri u melodijskoj 1 harmonijskoj liniji te povremeno vokalne linije dodaju
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se ritmickoj strukturi kako bi se stvorila pjesma (Butler, 2006). Strukturno gledano, tipi¢na
elektronicka pjesma prati neke strukturne obrasce. U pravilu se glazbeni dijelovi i instrumenti
uvode na pocetku pjesme te se obi¢no taj dio naziva “intro”. Nakon njega se uvodi puna
konstrukcija takta te se polako uvodi glavna melodijska linija kroz tzv. prvi “verse” pjesme
(kitica ili strofa) (Eigenfeldt i Pasquier, 2013b). Nadalje, posebna karakteristika za elektroni¢ku
glazbu je tzv. “break” ili pauza koja se javlja uglavnom na pocetku druge polovice pjesme i
prije refrena. Tijekom prvog dijela pauze, ritam sekcija (bubnjevi i bas) se zaustavlja, a prisutni
su samo melodijski instrumenti (ovaj dio se Cesto naziva “breakdown”). U drugom dijelu i
prema kraju pauze se instrumenti postepeno dodaju i ponovno uvode (osobito ritmicki elementi
poput pojacavanja bubnjeva, kao i1 zvucnih efekata, poput odjeka ili filtera za mijenjanje 1
pojacavanje zvuka) te se taj dio takoder naziva dizalica ili engl. “buildup”. To vodi prema
sljedec¢em dijelu pjesme, obicno refrenu s glavnom melodijskom linijom pri ¢emu se glavna
ritmicka struktura vraca u cijelosti (Kushal, 2016; Solberg i1 Jensenius, 2017). U usporedbi sa
zanrovima kao $to je Rock “n” Roll koji slijedi tradicionalni format koristenja tekstova za
prikaz price, elektronicka glazba obi¢no koristi minimalno teksta ili ga potpuno iskljucuje. To
omogucuje DJ-ima da na taj nacin upravljaju zvukom i ritmom dopustajuéi slusateljima da
budu “zarobljeni” kroz ritam glazbe, a ne kroz narativ (Reynolds, 1999). Na temelju svega
navedenog, producenti, skladatelji i izvodaci elektroni¢ke glazbe odabiru takve zvukove i
koriste navedene strukturne znacajke koje ¢e ovaj oblik glazbe imati pred publikom uzivo na

koncertima i festivalima (Ferreira, 2008).

Elektronicka glazba (EDM) krovni je pojam za vrlo razli€ite glazbene stilove i podzanrove.
Ona ukljuc¢uje mnogo razli¢itih podzanrova kao §to su “house, trance, deep house, techno,
braindance, intelligent dance music itd”. Istrazivanje koje su proveli Caparrini et al. (2020)
pokazao je da se u ovom trenutku moZze definirati viSe od 20 podZanrova elektronicke glazbe,
a novi podzanrovi brzo se razvijaju zahvaljujuci ¢injenici da se svaki tjedan objavljuje tisuce
novih pjesama. Raznolikost razli¢itih vrste podzanrova je u pravilu zbog Cinjenice da je svaki
od njih povezan s odredenom vrstom zvuka ili ritma (McDonald, 2014; Singh, 2014). Zbog
takve brzine razvoja, producenti, novinari i sluSatelji su uvijek zeljni promicanja novih
podzanrova te je takav rast nedostizan kod drugih glazbenih Zanrova (Collins, 2012). Vitos
(2014) donosi analizu ovog fenomena povezanu s nekim specificnostima elektronicke glazbe,
kao sto je usko medusobno povezivanje izmedu zanrovskih kultura i industrije. McLeod (2001)
takoder definira motive koji stoje iza brzih i neprestano evoluirajucih procesa u stvaranju novih

podzanrova kroz kontekst odgovora na istinsku evoluciju glazbenih stilova, nove trgovacke
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strategije, ubrzanu potroSacku i “konzumeristicku” kulturu, kulturno prisvajanje ili otvaranje
vrata raznim supkulturama. Pojavljuju se novi podzanrovi, a ponekad se redefiniraju i stari
podzanrovi kako se glazbeni ukus mijenjaju ili kako se mijenja oznacavanje glazbenih ukusa
kod obozavatelja. Dok se u taksonomijama Zanrova pretpostavlja pojava novih Zanrova
(Scaringella et al., 2006), kod elektronic¢ke glazbe se te promjene dogadaju intenzivnije. Kao
takav, EDM je ¢vrsto smjeSten unutar manifestacijske kulture, a kao §to St. John (2017)
objaSnjava “kultura elektronicke glazbe posjeduju korijene kod razlicitih festivala, zabava,

klubova i rejvova”.

3.4.2.  Festivali elektronicke glazbe kao dopuna turistickom proizvodu destinacije

Od 1970-ih godina proslog stoljeca glazbeni festivali su postali uobicajen element turisticke
strategije mjesta, regija i destinacija, a sve kao posljedica njihovog rasta i iznimnog
ekonomskog znacaja za mjesto odrzavanja (Gibson i Connell, 2005: 215). Broj festivala iz
godine u godinu je rastao kako bi se zadovoljila potraznja za raznim glazbenim Zanrovima, dok
su festivali sve viSe zadovoljavali potrebe i motive posjetitelja za tocno odredene izvodace.
Porast potraznje za glazbenim festivalima moze se pripisati i relativnom rastu raspolozivog
dohotka i slobodnog vremena poslije Drugog svjetskog rata, uz sve jeftinije cijene
zrakoplovnih karata, porast broja i kvaliteta autocesta te sve sofisticiraniju turisticku
infrastrukturu u destinaciji (Frey, 1994). Danas festivali elektroni¢ke glazbe podupiru
turisticku promociju i turisti¢ki proizvod u mnogim destinacijama kroz stvaranje dodatnog i
posebnog imidza destinacije. Smatraju se sredstvom (glavnim dogadanjem u kalendaru
destinacije) u izgradnji 1 jaanju reputacije odredenih destinacija i sidrom za gospodarstvo

lokalnih ekonomija povezanih uz glazbu.

Rastuca popularnost elektronicke glazbe na gotovo svim kontinentima dovela je do prijelaza
elektronicke glazbe iz engl. “undergrounda”, tipi¢no ilegalnih “rejvoja” do disko klubove i do
viSednevnih glazbenih festivala (Johnson et al., 2012.; Myer, 2011). Manifestacije elektroni¢ke
glazbe (koncerti i festivali) velikih razmjera postale su sve ¢es¢e, a u nekim slucajevima s vise
od 300.000 posjetitelja (Wagner, 2014). U posjecenosti na festivalima elektronicke glazbe,
ukljucujuéi koncerte ili festivale, prvenstveno dominira populacija mlade dobne skupine (ispod
25 godina), te se broj mladih koji posje¢uju ove oblike manifestacija nastavlja Siriti kako se
elementi elektroni¢ke glazbe mijeSaju s drugim “mainstream” glazbenim Zanrovima

(McDonald, 2014; Singh, 2014). Globalno gledano, festivali elektronicke glazbe imaju
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potencijal postati jednim od najuspjesnijih oblika manifestacijskog turizma baziranog na

ponudi za mladu dobnu skupinu (Goulding i Shankar, 2011).

Nadalje, festivali elektronicke glazbe su vazna komponente turistickih strategija u
destinacijama jer imaju niske grani¢ne troskove. Ova vrsta festivala u pravilu zahtijeva manje
ulaganja u fiksnu infrastrukturu, kao Sto je to kod onih glazbenih ili sportskih manifestacija
gdje su potrebna stalna mjesta za izvodenje (Frey, 1994). Festivali elektronicke glazbe se
oslanjaju na infrastrukturu koju pruzaju drugi (kao $to su parkovi ili stadioni koji su uglavnom
u vlasnistvu lokalne zajednice) te se obi¢no iznajmljuje na privremenoj osnovi. Posljedi¢no,
ovaj tip festivala moze bolje apsorbirati rizik niske posje¢enosti. Medutim, ranije objas$njen
problemi sezonalnosti i manifestacija koje se odrzavaju samo jednom u godini predstavljaju
trajne probleme i izazove za destinacije. Unato¢ tvrdnji Freya (1994) o neovisnosti od potrebe
za fiksnom infrastrukturom, ovakvom tipu festivala je unutar mjesta i gradova odrzavanja
potrebna fiksna infrastruktura kao §to su hoteli, prometna infrastruktura, maloprodajni objekti,
kafi¢i, barovi i restorani, koji bi bili nedovoljno iskoristeni i neprofitabilni bez cjelogodisnjeg
turistickog prometa (Gibson i Connell, 2005: 220). Na taj nacin je sezonalnost jedan od glavnih
pretpostavki nastanka festivala (posebice u manje razvijenim sredinama) te je istovremeno i
jedan od glavnih izazova u procesu organizacije i upravljanja destinacijama. Posljedi¢no,
ukoliko bi manje razvijene destinacije imale moguénost za organizaciju velikih festivala
elektronicke glazbe, imale bi znacajne koristi u obliku financijskih i1 nefinancijskih nagrada
(Mitchell, 1993), ali pretpostavka o vaznosti fiksne infrastrukture za velike festivale nalaze da
se najveci 1 najuspjesniji festivali elektroni¢ke glazbe javljaju u metropolitanskim sredistima
(Gazel 1 Schwer, 1997: 52), unato¢ tome da su prihodi od turizma vazniji u manje razvijenim
sredinama. Za primjer, najveci festivali elektronicke glazbe u svijetu se odrzavaju u ili pored
velikih gradova kao §to su Miami i Las Vegas u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (Ultra
Europe Music festival 1 EDC festival), Antwerpen u Belgiji (Tomorrowland festival), Cluj u
Rumunjskoj (Untold festival) te mnogi drugi. U Republici Hrvatskoj se najveci festival (Ultra
Europe Music Festival) odrzava u gradu Splitu koji je drugi najvec¢i grad u Hrvatskoj te koji
zbog svoje turisticke orijentacije i infrastrukture (smjestajni kapaciteti, prometna povezanost,

restorani itd.) uspijeva pruziti podrSku u organizaciji festivala ovoga tipa.

Osim izravnih i neizravnih u€inaka na dohodak i zaposlenost, festivali elektronicke glazbe
utjeCu 1 na imidz destinacije te daju doprinos turistickom proizvodu u destinaciji na

cjelogodi$njoj osnovi. Medutim, problem kod ovakvih manifestacija lezi u Cinjenici da su
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posjetitelji festivala stigli u destinaciju primarno motivirani samim festivalom. Iz tog razloga
je izazov svake destinacije produzenje sezone kroz proSirenje i ponavljanje posjeta izvan
vremenskog i1 prostornog kruga festivala (Saleh i Ryan, 1993: 297). Kod manjih se festivala
posjetitelji koncentriraju na potro$nju unutar granica manifestacije ili mjesta, ogranicavajuci
novcéane tokove u okolne regije i za ostale atrakcije u destinaciji te se ne vracaju u drugim
dijelovima godine. Isto tako, vazno je naglasiti da distribucija ekonomskih koristi moze varirati

izmedu dva festivala koji se odrZavaju u istoj destinaciji (Gibson i Connell, 2005: 223).

Nadalje, uocena je i pozitivna korelacija izmedu festivala elektronicke glazbe i1 psiholoSkog
blagostanja posjetitelja. Psiholosko blagostanje, kako ga je definirao Ryff, sintetizira koncept
subjektivnog blagostanje s teorijama pozitivhog i negativnog afekta ravnoteze (Bradburn,
1969). Smanjeno blagostanje povezano je s losim psihickim i fizickim zdravljem kao $to su
depresija, bolesti srca i kraci zivotni vijek (Koivumaa-Honkanen et al., 2004; Steptoe et al.,
2015), dok istrazivanja pokazuju kako viSe razine blagostanja predvidaju povecanje
produktivnosti i kreativnosti, poboljSano zdravlje i drustveno ponasanje (De Neve et al., 2013).
Istrazivanje koje su proveli Packer i Ballantyne (2011) na temu festivalskog iskustva dalo je
zakljuc¢ak u pogledu potvrde pozitivnhog odnosa izmedu posjecenosti festivala elektronicke
glazbe 1 opceg blagostanja. Takoder, osim opceg blagostanja zakljuceno je da festivali
elektronicke glazbe pruzaju priliku i1 za bijeg od stvarnosti (eskapizam) koji poti¢e osjecaj

pripadnosti s okruzenjem u kojem se ¢ovjek moze izraziti (Cannon i Greasley, 2021).

Zakljucno, na uspjeSnost festivala elektronicke glazbe kao dopuni turistiCkom proizvodu
destinacije te na njihovu privlacnost i zanimljivost kod turista i posjetitelja utjecu razliciti
faktori, kao $to su kvaliteta programa (popis izvodaca), pristupacnost manifestacije i
destinacije (smjestaj, prijevoz, jednostavnost kupnje karata), fleksibilnost kretanja kroz
lokaciju odrzavanja festival i s njom povezana dogadanja, dodatne atrakcije u destinaciji

odrzavanja te vrijeme odrzavanja festivala.

3.4.3.  Analiza stanja industrije i festivala elektronicke glazbe u svijetu i Hrvatskoj

Prema Gouldingu i Shankeru (2011) festivali elektronicke glazbe su postali jedan od
najuspjesnijih oblika turisticke ponude kod mlade publike zbog ¢injenice da 1.5 milijardi ljudi
diljem svijeta slusa elektroni¢ku glazbu (IMS Business Report 2019: 5). Isti izvor navodi da je
u pretpandemijskom vremenu zabiljezen najveci godisnji rast posjetitelja festivala elektronicke

glazbe s 18% u 2017. godini do 23% u 2018. godini. Unato¢ izazovima povezanim s
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pandemijom virusa Covid19 2020. godine 1 2021. godine, trziste elektronicke glazbe je snazno
poraslo u 2021. godini, to¢nije za priblizno 412 milijuna novih oboZavatelja diljem svijeta koji
slusaju elektronicku glazbu od strane 130.000 glavnih izvodaca/umjetnika i 11 milijuna

povremenih izvodaca/umjetnika.

Medunarodni glazbeni samit (IMS) procjenjuje da je 2021. godine vrijednost industrije
elektroni¢ke glazba (kroz prizmu prodaje, digitalnog sluSanja ili engl. “streaminga”, zarade
izvodaca, organizatora festivala i drugih manifestacija elektronicke glazbe te kroz ulaganje u
obrazovanje i ulaganje u softver i hardver) procijenjena na ukupno 6 milijardi dolara, Sto
predstavlja poveéanje od 2,4 milijardi dolara (71%) u odnosu na 2020. godinu, ali i smanjenje
od 1,5 milijardi dolara (20%) u usporedbi s pretpandmijskom 2019 godinom. U 2021. godini
vrijednost festivala elektroni¢ke glazbe i ostalih povezanih klupskih manifestacija procijenjena
je na 2,5 milijardi dolara, $to je povecanje od 1,6 milijardi dolara (166%) u odnosu na 2020.
pandemijsku godinu (i smanjenje od 1,9 milijardi dolara ili 42% u usporedbi s podacima iz

pretpandemijske 2019. godine) (IMS Business Report 2022).

Grafikon 3.1. Vrijednost industrije elektroni¢ke glazbe po godinama, u mlrd. dolara
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Na temelju svega navedenog, porast trziSta i potraznje dovodi do porasta turistiCke ponude
festivala elektronicke glazbe. Nadalje, ljubitelji elektroni¢ke glazbe imaju najviSu sklonost
odlasku na koncerte te je nuzno zasebno sagledati i analizirati stanje festivala elektronicke
glazbe u svijetu i u Hrvatskoj. Web stranica “Electronic festivals” navodi kako se 2022. godinu
odrzalo 1.063 festivala elektroni¢ke glazbe u svijetu. Brojka bi bila jos i1 veca da se svijet u
proteklom periodu nije susreo s globalnom pandemijom virusa Covidl9 koji je zaustavio
odrzavanje svih velikih manifestacija. Dio festivala kod kojih broj posjetitelja prelazi 100.000
nisu se odrzali u prvoj polovici 2022. godine pa tako ni najve¢i festival Ultra Music Festival
koji se odrzava u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Medutim, kako se situacija poboljsala,
dobar dio planiranih festivala se odrzao. Od ukupnih 1.063 festivala najviSe ih se odrzalo u
Europi, to¢nije 788. Nadalje, 126 ih se odrzalo u Sjevernoj Americi, 77 u Srednjoj i Juznoj
Americi, 12 u Africi 1 na Bliskom istoku te 60 u Aziji i Oceaniji. Od ukupnog broja festivala,
71 ih je imalo posjecenost vecu od 60.000 posjetitelja te se 91,5% njih odrzalo u Sjevernoj

Americi i Europi.

U Republici Hrvatskoj se 2022. godine odrzalo 34 festivala elektroni¢ke glazbe s viSe od
400.000 posjetitelja. Odrzano ih je vise od 50% s posjecenosti od 5.000 i 10.000 posjetitelja,
24% s manje od 5.000 dok je njih 21% imalo posjecenost vecu od 10.000. Kao $to je vidljivo
iz tablice 3.4., najposjeceniji festival elektroni¢ke glazbe u Hrvatskoj s vise od 150.000

posijetitelja je Ultra Europe Music Festival koji se odrzao u Splitu nakon pauze od dvije godine.
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Tablica 3.4. Najposjeceniji festivali elektronicke glazbe u Hrvatskoj 2022. godine

Naziv festivala Mjesto Datum odrZavanja | Broj posjetitelja
odrZavanja

Ultra Europe Music Festival Split 08.07.—10.07. 150.000
Hideout Festival Novalja 03.07.-07.07. 20.000
Sonus Festival Novalja 21.08. —26.08. 20.000

Sea Star Festival Umag 27.05.—-29.05. 15.000
Modem Festival Primislje 08.08. — 14.08. 15.000
Outlook Festival Pula 30.06. - 03.07. 12.000
Barakud Festival Novalja 07.08.—12.08. 10.000
BSH Island Festival Novalja 29.06. - 03.07. 10.000
Day & Night Festival Novalja 25.07.-30.07. 8.000
Dimensions Festival Pula 01.09. - 05.09. 7.000
Pow Wow Novalja 18.07.—22.07. 6.000
LMF Festival Zagreb 03.06. — 05.06. 5.000
Summer Peak Festival Novalja 27.08. —03.09. 5.000
Awake Festival Novalja 12.07. - 16.07. 5.000
Xistence Festival Novalja 27.06.—01.07. 5.000
Wild & Free Festival Novalja 09.06. - 16.07. 5.000

Izvor: izrada autora prema Electronic festivals (2023).

Iz navedene tablice o najposjecenijim festivalima elektronicke glazbe mogu se zakljuciti dvije
karakteristike manifestacijskog turizma u Hrvatskoj. Prva, od 16 najvec¢ih i najposjecenijih
festivala, 87,5% njih se odrzalo u Istri i Dalmaciji. Situacija kod ukupnog broja festivala
elektronicke glazbe je jos i loSija pa se 91,5% od ukupnog broja festivala elektronic¢ke glazbe
u 2022. godini odrzalo u Istri i Dalmaciji. Nedovoljna razvijenost hrvatskog turizma u
Kontinentalnoj i Gorskoj Hrvatskoj predstavlja uzrok i posljedicu da se gotovo svi festivali
odrzavaju u primorskim krajevima. Druga Cinjenica je vezana uz pojam sezonalnosti koji se
viSestruko ponavlja kroz ovaj rad. Problem sezonalnosti vidljiv je i kroz prizmu festivala
elektronicke glazbe koji kao dio manifestacijskog turizma i oblika specifi¢nih oblika turizma
imaju svoju primarnu ulogu u suzbijanju problema sezonalnosti (dopuna turistickom proizvodu
u pred i post sezoni). Ako uzmemo pretpostavku da glavna turisti¢ka sezona u Hrvatskoj traje
od pocetka lipnja do kraja rujna, 88,5% od ukupnog broja festivala elektronicke glazbe se
odrzalo za vrijeme glavne turisticke sezone. Preostalih 11,5% festivala se odrzalo u mjesecima

svibnju i listopadu §to je takoder vremenski blizu glavne sezone. 1z svega navedenog se moze
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zakljuciti kako je hrvatskom turizmu potrebna dugorocna strategija u segmentu razvoja
kontinentalnih i1 gorskih regija te plan u organizaciji festivala elektronic¢ke glazbe u pred i post
sezoni s ciljem osnazivanja turizma izvan glavne sezone. Odrzavanje festivala elektronicke
glazbe (posebice za vrijeme glavne turisticke sezone) generira pozitivne i ponekad negativne
ekonomske i neekonomske ucinke na destinaciju te ¢e se oni navesti i definirati i istraziti u

sljede¢im poglavljima ovoga rada.
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4. PROBLEMATIKA U DEFINIRANJU I MJERENJU UCINAKA FESTIVALA
ELEKTRONICKE GLAZBE

U ovom ¢e se poglavlju opisati problematika definiranja uc¢inaka festivala elektronicke glazbe
te problematika vezana uz mjerenje utjecaja u€inaka festivala elektroni¢ke glazbe na turisticku
destinaciju odrzavanja. U prvom potpoglavlju se postavlja teorijski okvir kroz pojmovno
odredenje i klasifikaciju ekonomskih i neekonomskih u¢inaka turizma. U drugom potpoglavlju
se navode i definiraju odabrani te za rad relevantni ekonomski i neekonomski ucinci festivala
elektronicke glazbe. Analiziraju se odabrani fizi€ki i1 financijski ekonomski ucinci te
sociokulturni i1 ekoloski ucinci festivala elektronicke glazbe. U treCem potpoglavlju
napravljena je kriti¢ka analiza dosada$njih istrazivanja utjecaja potraznje na ekonomske uc¢inke
turisticke destinacije. Analizirana su istraZivanja utjecaja potraznje na ekonomske ucinke
turistickih destinacija u svijetu te istrazivanja utjecaja potraznje na ekonomske ucinke

turistickih destinacija u Hrvatskoj 1 regiji.

4.1. Pojmovno odredenje i klasifikacija u¢inaka turizma

Turizam ima veliki gospodarski i ekonomski znacaj za receptivne zemlje, posebice za zemlje
u razvoju kroz vrijedne medunarodne prihode i turisticku zaradu (Rogers, 2003; Dwyer i
Mistilis, 1999). Konkretnije, turizam je vaZan alat za gospodarski rast, otvaranje novih radnih
mjesta, ulaganja i regionalni razvoj (Hampton, 2005; Harrison i Schipani, 2007) te kroz
potros$nju turista koja generira prihode za javni i za privatni sektor. Odavno je poznato da
turizam moZe utjecati na gospodarsku aktivnost pa sve turisticke promjene poput dodatne
turisticke aktivnosti u zemlji ili regiji (naj¢es¢e potaknute promidzbom ili promjenama u
transportnim moguénostima, poreznim promjenama i posebnim manifestacijama kao §to su
glazbeni festivali ili sportske manifestacije) generirati ¢e ekonomske i neekonomske uc¢inke na
destinaciju i na obrasce gospodarske i ekonomske aktivnosti u cijeloj zemlji, a posebno u
lokalnoj zajednici koja je izravno pogodena tim turistiCkim promjenama (Kummar i Hussain,
2014). Turizam je posao i ono $to djelatnici u turizmu rade kada turistima prodaju svoje usluge
jest razmjena dijela njihovog okruzenja i kulture u zamjenu za prihode (devizne prihode 1

porezne prihode) i kreiranje novih radnih mjesta (Fletcher et al., 2018: 146).

Razvoj turizma se ne bi trebao odnositi samo na ekonomska pitanja i ekonomske ucinke ve¢ bi

se trebala obuhvatiti drustvena, ekonomska, ekoloska i eticka razmatranja kako bi se u njegovo
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mjerenje moglo ukljuciti 1 pokazatelje siromaStva, nezaposlenosti, nejednakosti i
samopouzdanja lokalnog stanovnistva (Binns, 1995). Osim (u vecini sluc¢ajeva pozitivnih)
ekonomskih ucinaka, turizam je Cesto kritiziran zbog svog negativnog utjecaja na mnoge
destinacije koje turisti posjec¢uju kroz prizmu neekonomskih uc¢inaka (Cooper et al., 1998) pa
je uz ekonomske ucinke turizma potrebno analizirati i one neekonomske (pozitivne i
negativne). Ekonomski ucinci turizma su u meduovisnosti s ostalim ucincima koji se
manifestiraju kroz proces turistiCkog razvoja i turistiCke aktivnosti, a prvenstveno su to
sociokulturni ucinci (kulturoloski i drustveni) i ekoloski ucinci, dok se ponekad pojavljuju i
demografski, tehnoloski i politicki u€inci (Harcombe, 1999). Nadalje, mnogi autori napominju
da zemlje u razvoju koriste turizam kao strategiju za poboljSanje gospodarske slike zemlje dok
se sociokulturni i posebice ekoloski ucinci Cesto spominju kao nepovoljni. Svjetska turisticka
organizacija navodi da je turisti¢ka potraznja za zemljama u razvoju u konstantnom porastu te
se pretpostavlja da je taj rast razlog zasto te zemlje uvelike ovise o turizmu kao strategiji

razvoja (Harrison, 2008; Hitchcock, 1997; Page, 2003).

4.1.1. Ekonomski ucinci turizma

Unato¢ ¢injenici da je znanstveno i stru¢no istrazivanje turizma u posljednjih 50 godina znatno
prosireno i obogaceno raznim aspektima na koji nacin turisticka kretanja utjecu na destinaciju
teorijskog i prakti¢nog istrazivanja turizma. Ekonomski u¢inci turizma mogu se najbolje opisati
kao promjene koje nastaju u strukturi gospodarstva turisticki emitivnih, tranzitnih i turisticki
receptivnih podruéja, a posljedica su turistikog kretanja, potrosnje i razvoja (Kesar u Cavlek
et al., 2011: 316,317). Crompton i McKay (1994) definiraju ekonomske ucinke kao neto
ekonomske promjene na receptivnom trzistu (iskljucujuéi netrzi$ne vrijednosti) koje proizlaze
iz potrosnje turista na tom trziStu. Ekonomski ucinci predstavljaju glavnu pokretacku snagu za
turisticki razvoj pa stoga ne iznenaduje njihova vaznost u sklopu drzavnog i regionalnog
strateSkog planiranja i ekonomskog razvoja. Ekonomski ucinci su takoder vazni ¢imbenici u
marketin§kim 1 upravljackim odlukama pa zajednice moraju razumjeti relativnu vaznost
turizma za njihovu regiju, ukljuujuéi doprinos turizma gospodarskoj aktivnosti u tom
podrucju (Stynes, 1997). lako se turizam temelji na uslugama, turisticka potro$nja ulazi u istu

kategoriju kao i1 ostali oblici potrosnje dobara pa se potrosnja stranih drzavljana smatra
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nevidljivim izvozom receptivne zemlje (Fletcher et al., 2018: 146). Ekonomske ucinke turizma

moguce je klasificirati pomocu tri pristupa:

Slika 4.1. Vrste ekonomskih ué¢inaka turizma

1
Zravinl 1 ne€izravni Pozitivnl 1 negatlvnl
e R )

Rast cijena nekretnina

Broj ostvarenih nocenja

Obujam smjestajnih kapaciteta

Visina i struktura turisticke potrosnje S .
zaposljavanja

te rast k

Sezonalni karakter
Sezonska aprecijacija i inflacija

Udio BDP-a od turizma Utjecaj na regionalni razvoj

I
I

Izvor: izrada autora prema Harcombe (1999) i Kesar u Cavlek et al. (2011).

Fizicki ekonomski u€inci odnose se na kvantitativne pokazatelje razvoja (npr. broj ostvarenih
dolazaka, broj ostvarenih nocenja, broj i struktura zaposlene radne snage, obujam smjestajnih
kapaciteta itd.) dok se financijski ekonomski u¢inci odnose na ucinke koji se mogu izraziti u
nov¢anoj vrijednosti. Izravni ekonomski ucinci nastaju kao posljedica izravne turisticke
potros$nje dok neizravni nastaju kao lancana reakcija ili posljedica prethodno ostvarenih
izravnih ekonomskih u¢inaka (Kesar u Cavlek et al., 2011: 316). Za razliku od nekih ekoloskih
i sociokulturnih ucinaka, ekonomski se ucinci turizma uglavnom smatraju pozitivnim
(Harcombe, 1999: 10). Pozitivni u¢inci ukljucuju porast BDP-a, priljev deviza kroz turisti¢ku
potros$nju, stvaranje novih radnih mjesta, moguénost zaposljavanja i razvoja vjestina, rast
javnih prihoda, promociju destinacije, poticanje trgovine i poduzetnistva (posebice u malim i
usluznim poslovnim sektorima), unapredenje infrastrukture i objekata koja kasnije ostaje
dostupna 1 za neturisticke svrhe, povecanje regionalnog razvoja (osobito u izoliranim
podruéjima), veéi porezni prihodi koji posljedi¢no dopustaju vecu drzavnu potrosnju, poslovni
razvoj i rast kapitalnih ulaganja te op¢enito poboljSanje sadrzaja i kvalitete Zivota stanovnika.

Kao $to je navedeno, iako se obi¢no na ekonomske ucinke turizma gleda kao na pozitivhu
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kategoriju, negativna strana moze biti znacajna. Negativni ucinci se posebno odnose na

povecanje potraznje za uvezenom robom nakon dolaska turista, odljev prihoda iz gospodarstva,

pretjeranu ovisnost zemlje o turizmu, sezonalnost, inflacija te sezonska aprecijacija domace

valute (Harcombe, 1999; Kesar u Cavlek et al., 2011: 316-317).

Zbog iznimne vaznosti i primarnog fokusa rada na ekonomskim ucincima turizma, u tablici

4.1. se prikazuje detaljna razrada i klasifikacija fizickih i financijskih ekonomskih uc¢inaka

turizma.

Tablica 4.1. Klasifikacija fizickih i financijskih u¢inaka

Fizi¢ki ekonomski uéinci

Financijski ekonomski uéinci

Dolasci i noc¢enja

Visina i struktura turisticke potrosnje

Prosjecan broj ostvarenih noc¢enja po turistu

Udio BDP-a od turizma

Kapaciteti, vrste 1 kategorije ugostiteljskih

objekata

Veli¢ina i struktura inozemnih ulaganja

Obujam smjestajnih kapaciteta

Prihodi i rashodi sudionika turisti¢ke ponude i

pratecih gospodarskih subjekata

Broj i struktura zaposlene radne snage

Prihodi i rashodi od izvoza i uvoza usluga po

osnovi inozemnih turistickih putovanja

Registrirani posjetitelji vaznijih turistickih

znamenitosti i atrakcija

Prihodi i rashodi javnog sektora od poreza,

prireza, troSarina, doprinosa i dr.

Broj uplovljavanja i broj putnika

Prihodi od boravisne pristojbe kao i pripadajuci

rashodi za promotivne i druge svrhe

Kapaciteti, vrste 1 kategorije luka nautickog
turizma, te vezova u moru i na kopnu, broj

registriranih plovila

Visina i struktura dodijeljenih potpora

razvojnim programima u turizmu

Broj i vrsta prijevoznickih kapaciteta,

trgovinskih kapaciteta, turistickih agencija

Kretanje indeksa potrosackih cijena

ugostiteljskih i agencijskih usluga

Iskoristenost ugostiteljskih kapaciteta te

sredstava prijevoza i popratnih objekata

Visina osobnih dohodaka zaposlenih po

djelatnostima

Izvor: izradio autora prema Kesar u Cavlek et al. (2011) i publikacije DZS (2023).

Fizicki ekonomski ucinci mjere se fizi€Ckim brojanjem jedinica promatranja. Mnoge studije o

fizickim ekonomskim u€incima daju prili¢no pozitivne rezultate tvrde¢i da je razvoj turizma u

destinaciji odgovoran za sve veci broj turistickih dolazaka i no¢enja, razvoj infrastrukture,
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obujam smjestajnih kapaciteta, stvaranja novih radnih mjesta te moguénosti zaposljavanja ljudi
u destinaciji (Boyd, 2002; Butler, 2001; Chambers, 1997; Doswell, 1997; Hampton, 2005). U
Republici Hrvatskoj, Drzavni zavod za statistiku 1 sustav e Visitor Hrvatske turisticke zajednice
biljeze vremenske nizove o broju dolazaka i no¢enja na temelju podataka dobivenih od strane

poduzetnika i drugih ustanova u turizmu, obujmu i vrsti smjestajnih kapaciteta itd.

Za razliku od fizi¢kih ekonomskih ucinaka, mjerenje financijskih ekonomskih ucinaka
turisticke potro$nje znatno je sloZenije te mora obuhvatiti razli¢ite u€inke turisti¢ke potrosnje
kako ona ne utjee samo na jedan segment, ve¢ na cjelokupno gospodarstvo neke destinacije.
Naime, potrebno je izracunati izravne, neizravne i inducirane u¢inke povezane s turistiCkom
potro$njom. Izravni u€inci predstavljaju vrijednost izravne turisticke potroSnje na proizvode i
usluge u destinaciji umanjena za vrijednost uvoza i nabave proizvoda ili usluga do turistickih
objekata. Tako ¢e vrijednost izravnog ucinka biti manja od iznosa turisticke potroSnje (do¢i ¢e
odljeva nov€anih sredstava) osim u rijetkim slucajevima kada lokalna ekonomija iz svog
proizvodnog sektora moze osigurati sve §to posjetitelji Zele te ¢e na taj nacin kompletan iznos

potro$nje ostati u destinaciji (Fletcher et al., 2018: 155).

Nakon toga, inicijalna turisticka potroS$nja u destinaciji (potroSnja na smjestaj, restorane,
prijevoz itd.) zapo€inje svoj kaskadni u¢inak tako da prozima cijelo gospodarstvo (Mathieson
1 Wall, 1982) stvaraju¢i utjecaje kroz razliCite izravne, neizravne i inducirane razine, a
navedeno se smatra multiplikativnim u¢inkom (Harcombe, 1999). Ustanove i poduzeca koje
izravno primaju turistiC¢ku potros$nju takoder trebaju kupovati robe i usluge od drugih sektora
unutar lokalnog gospodarstva. Na primjer, hoteli ¢e kupovati usluge gradevinara, ratunovoda,
elektri¢ne energije, vode itd. Nadalje, dobavljaci od tih poduzeca i ustanova (gradevinari,
knjigovodstveni servisi, dobavljaci elektricne energije itd.) takoder moraju kupovati robu i

usluge od drugih ustanova unutar gospodarstva i tako se proces nastavlja dalje.

Na kraju, za vrijeme izravne i neizravne potro$nje dodatan prihod lokalnih rezidenata ¢e se
nakupljati u obliku placa, isplacene dobiti, najamnina i kamata. Ekonomski ucinci koji ¢e
nastati kao rezultat te pove¢ane kupovne moc¢i lokalnih rezidenata i javnog sektora na turisticki
receptivnom podrucju nazivaju se induciranim ekonomskim ucincima turistiCke potrosnje
(Fletcher et al., 2018: 146). Inducirani ucinci su ustvari prihodi i prodaja koja proizlaze iz
potros$nje kucanstva od prihoda ostvarenih kao rezultat potro$nje posjetitelja, bilo izravne ili

neizravne (Flecha et al., 2010). Rast potrosnje rezidentnog stanovnistva posljedica je, izmedu
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ostalog, i povecanog zaposljavanja u turizmu, a time zbog nove koli¢ine osobnih dohodaka
dolazi do multipliciranja potro$nje na lokalnoj razini te poticanja novih gospodarskih ciklusa.
Sli¢na situacija je i s rastom javne potro$nje u obliku poticaja lokalnom poduzetniStvu i
ulaganju javnog sektora u turizam kao posljedica porasta javnih prihoda (Kesar u Cavlek et al.,

2011: 263).

Koristenje multiplikatora kod izracuna ekonomskih uc¢inaka podrucje je koje je posebno
osporavano u mnogim istrazivanjima. Oni se obi¢no koriste za procjenu u kojoj mjeri potro$nja
posjetitelja poti¢e ekonomske aktivnosti u cijeloj destinaciji, kreiraju¢i tako daljnju potros$nju
(Crompton i McKay, 1994). Miller i Blair (1985: 101) definiraju multiplikatore kao ukupne
ekonomske ucinke (izravne, neizravne 1/ili inducirane) podijeljene ili izraZene kao omjer s
izravnim ekonomskim ucincima turizma. Multiplikatori obuhvacaju “sekundarne ekonomske
ucinke” te se u pravilu smatraju zbrojem neizravnih i induciranih u¢inaka turisticke aktivnosti.
Sto je veéi multiplikator, to ¢e veéi utjecaj jedna jedinica potroinje posjetitelja imati na

gospodarstvo destinacije (Chang, 2001).

Multiplikatore treba pazljivo odabrati i temeljiti ih na relevantnim i aktualno usporedivim
ekonomskim istrazivanjima i studijama. Stynes (1997) nalaze kako se multiplikatori ¢esto
zlorabe 1 krivo tumace u turistickim studijama te su stoga Cesto znacajan izvor zabune kod
neekonomista. Oni bi se trebali temeljiti na promjenama dohotka, a ne na fizickoj prodaji
(Crompton, 1995a; Crompton i McKay, 1994). Takvi metodoloski problemi mogu rezultirati
ozbiljnim nedostacima i manjkavostima podataka (Johnson i Sack, 1996). Neki istrazivaci
tvrde da se cjelokupni ekonomski utjecaj moze procijeniti tek nakon proteka nekoliko godina,
Sto bi odrazavalo dugoro¢ne pozitivne i negativne koristi s longitudinalnim pristupom (Formica

1 Uysal, 1998). Prikaz jednog takvog multiplikativnog procesa dan je na slici 4.2.
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Slika 4.2. Multiplikativni proces
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Izvor: izradio autor prema Fletcher et al. (2018).

Postoji mnogo razli¢itih vrsta multiplikatora ovisno o tome koji su sekundarni u€inci ukljuceni
1 koja se mjera ekonomske aktivnosti koristi (prodaja, prihod ili zapoSljavanje). Veli¢ina
multiplikatora za odredenu regiju i destinaciju ovisi o tome kako je definirana regija ili
destinacija koja se proucava i koje su njene gospodarske karakteristike (Flecha et al., 2010).
Postoji pet vrsta multiplikatora koji se redovito koriste, a svaki od njih ima neku svoju
upotrebu. Multiplikator prihoda mjeri dodatan prihod (place i nadnice, najamnine, kamate 1

dobit) stvoren u gospodarstvu koji je nastao kao posljedica turisticke potrosnje (Fletcher et al.,
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2018: 158). Smatra se brojem koji pokazuje koliko puta treba pomnoziti pojedinacni iznos
turisticke potrosnje kako bi se utvrdio ukupan ucinak na ekonomiju u destinaciji. Druga i treca
vrsta multiplikatora su transakcijski ili prodajni multiplikatori koji mjeri promjenu u
poslovnom prometu izazvanu turistickom potroSnjom te izlazni (engl. output) multiplikator
koji uz prodaju mjeri i promjene na zalihama (Harcombe, 1999: 15). Posljednja dva
multiplikatora su multiplikator zaposlenosti i multiplikator drzavnih prihoda. Multiplikator
zaposlenosti je mjera ukupne zaposlenosti ostvarena od jedne jedinice turisticke potrosnje ili
omjer ukupne zaposlenosti generiran od te iste turistiCke potrosnje i iskljucivo izravne
zaposlenosti, dok multiplikator drzavnih prihoda mjeri utjecaj na proraunske prihode iz svih

izvora, povezane s povecanjem turisti¢ke potrosnje (Fletcher et al., 2018: 159).

Temeljem prethodno navedenih podjela, a imajuéi u vidu specifi¢nosti podrucja koje je u
fokusu disertacije za primarno istrazivanje odabrani su fizi¢ki i financijski ekonomski ucinci,
to¢nije broj turistickih nocenja i dolazaka te turisticka potrosnja, koji su ujedno i najcesce

koriSteni ucinci u prethodnim istrazivanjima.

4.1.2.  Neekonomski ucinci turizma

Kao $to je navedeno u prethodom potpoglavlju, neekonomski ucinci turizma u pravilu se dijele
na sociokulturne ucinke i na ekoloske u¢inke. Ekonomski ucinci turizma se uglavnom do sada
opisuju kao pozitivni uc¢inci (unato¢ dijelu negativnih ekonomskih uc¢inaka), dok sociokulturni
1 ekoloski ucinci uglavnom (ali ne 1 nuzno) imaju negativne posljedice i konotacije (Lickorish
i Jenkins, 1997; Narayan, 2004; Tsartas, 1992). Nastavno, na nekim se znanstvenim
konferencijama fraza “ubiti zlatnu koku” koristila za opisivanje problema destinacija koje su
pod negativnim utjecajem turizma i turisticke aktivnosti (Figgis i Bushell, 2007). Carter (1991)
primjecuje kako postoji kumulativni odnos izmedu razvoja turizma, okoliSa, sociokulturnog i
socioekonomskog razvoja. To znaci da ukoliko turizam 1 turisti¢ka aktivnost Zele pridonijeti
odrzivom razvoj, potrebno je da budu ekonomski odrzive, ekoloski osjetljive i kulturno
prikladne. Izjava navodi na zakljucak da se ekonomska aktivnost poput turizma treba temeljiti

na ideji koja treba biti u skladu s konceptom odrzivog razvoja (Wall, 1997).

Bilo nenamjerno ili namjerno i kroz razli€iti stupanj intenziteta, turisti ostavljaju svoj otisak ne
samo na fizi¢ki i kulturni krajolik, ve¢i i na drustveni i1 kulturni Zivot stanovnika mnogih

svjetskih destinacija koje posje¢uju (Kariel i Kariel, 2017). Sociokulturni ucinci turizma
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proizlaze iz interakcija izmedu “domacina”, odnosno lokalnog stanovniStva, i “gostiju”,
odnosno turista (Smith, 1995). Nemoguce je da se turizam odvija bez stvaranja nekog od oblika
sociokulturnih ucinaka jer po samoj svojoj prirodi, turizam dovodi ljude iz jedne kulture i
podrijetla u privremeni suzivot s ljudima iz razli¢ite sociokulturne pozadine. Kao i kod svake
vrste gospodarskog razvoja, turizam stvara promjene koje u nekim slucajevima ugrozavaju
kvalitetu zivota. Promjene koje utjecu na kvalitetu Zivota u zajednici domacina pod utjecajem
su dva glavna faktora, odnosa turista i domacina te razvoja same turisticke industrije (Ratz,
2002). Drustvene i kulturne promjene u destinaciji domacina uzrokovane turistickom
aktivnosti ukljucuju promjene u sustavu vrijednosti, tradicionalnom nacinu zZivota, obiteljskim
odnosima, ponaSanju pojedinca ili strukturi zajednice (Puczko i Ratz, 2000). Raspon utjecaja
je ogroman 1 krece se od umjetnosti i zanata do temeljnog ponasanja i uvjerenja pojedinaca i

skupina.

U¢inci mogu biti pozitivni, kao Sto je slucaj kada turizam cuva ili ¢ak ozivljava baStinu 1
zanatske vjestine lokalnog stanovni$tva, kada se poti¢e ponos lokalne zajednica na baStinu
svoje destinacije (rezidenti ¢esto zaborave na vrijednost vlastite kulture koja ih okruzuje pa
uzivaju u njima tek kada ih gledaju o€ima turista) ili kada postoji pozitivna kulturna razmjena
izmedu dviju razli¢itih populacija. Medutim, uc¢inci takoder mogu biti i negativni, primjerice
kada utjecaj umanjuje lokalna sociokulturna uvjerenja i vrijednosti ili kroz komercijalizaciju
umjetnosti, obrta, ceremonija i rituala lokalnog stanovnistva (Fletcher et al., 2018: 195).
Nadalje, dok se vecina studija bavi negativnim utjecajima na domacine i drustvo domacina,
uoceno je da interakcija izmedu turista i domacina ne utje¢e samo na domacine i drustva
domacina, ve¢ 1 na turiste i turisticka drustva (Oppermann i Chon, 1997). U stvarnosti,
sociokulturni ucinci obi¢no sadrze mjeSavinu pozitivnih i negativnih strana, a utjecu i na
domacine i na goste (Cooper et al., 1998; Oppermann i Chon, 1997). Uslijed toga, unato¢ tome
Sto neki istrazivaci smatraju sociokulturne u¢inke jednom od losih strana turistickog razvoja,
svaki oblik gospodarskog razvoja ¢e se po definiciji, nositi s implikacijama na drustvenu

strukturu 1 kulturne aspekte domaceg stanovnistva (Cooper et al., 1998).

Nadalje, opce je poznato da su turizam, migracije i zaposlenost povezane kategorije (Hall,
2005). Odnos izmedu turizma i migracija u literaturi je usmjeren na neke specifi¢ne poveznice
kao $to su turizam i radne migracije, turizam i1 poduzetnicke migracije, turizam i povratne
migracije te turizam 1 umirovljenicke migracije. Obi¢no se kroz razvoj turizma stvara potreba

za turistickim uslugama za c¢iju realizaciju je vazna turisticka radna snage, turisticki
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poduzetnici 1 ostali pruzatelja usluga (Williams i Hall, 2000a). Te dodatne moguénosti
zapoSljavanja kroz povecanje broja radnih mjesta poticu prvenstveno radne migracije. Uz
zapoS$ljavanje, poduzetnicka aktivnost je jo§ jedan ¢imbenik koji poti¢e poduzetnicke migracije
1 koji pruza prilike imigrantima za boljim ostvarivanjem prihoda (Illes i Michalko, 2008;
Williams i1 Hall, 2000b). Medutim, obi¢no se o pitanjima migracija raspravlja iz pozitivne i
negativne perspektive. S pozitivne strane, migranti dolaze u turisticki razvijena podrucja kako
bi popunili praznine u uslugama i trziStu rada sto lokalno stanovni$tvo ne moze uciniti
(Gossling 1 Schulz, 2005; Williams 1 Hall, 2000b). Ponekad lokalno stanovni$tvo nema dobru
obuku i vjestine koje bi zadovoljile trazene standarde za neke medunarodne usluge. Iz
negativne perspektive, migranti preuzimaju zaposlenje i poslove od lokalnog stanovnistva
(Williams 1 Hall, 2002). Takoder, lako se turizam smatra industrijom povezanom s viSim
pla¢ama i nadnicama nego u tradicionalnim industrijama (poljoprivreda ili ribarstvo), postoje
mnogi slucajevi u kojima su radni uvjeti u destinaciji iznimno lo$i. Dje¢ji rad, povremeni
ugovori 1 poslovi na pola radnog vremena bez obuke su vrlo ¢esti u turistickim destinacijama
(Fletcher et al., 2018: 195). Zaklju¢no, negativna strana migracija i zaposlenosti u destinaciji
obi¢no nadmasuje pozitivnu stranu bududi da je model razvoja turizma i destinacije usmjeren
s ciljem maksimizacije lokalne zaposlenosti, a ne pruzanje prilika strancima da se usele i
iskoriste to podrucje. Nasuprot tome, ukoliko bi se turisti¢ki razvoj previse oslonio na stranu
radnu snagu i ako bi se zanemarile prilike zaposljavanja lokalnog stanovniStva, taj razvoj ne bi

bio dugorocno odrziv (Eng i Johnston, 2011).

Druga vazna kategorija neekonomskih uc¢inaka su ekoloski ucinci turizma. Ljudska je okolina
(prirodna ili umjetna) vitalna komponenta turistickog proizvoda. Avioprijevoz i koristenje
vozila kod putovanja pridonosi sve vecoj emisiji staklenickih plinova, gubitku bio raznolikosti
kroz gubitak staniSta, potros$nji resursa i generalno narusavanju okoliSa, kao Sto su obalna
podrucja, planine, ruralna, divlja i mala podrucja te otoci (Wong, 2008). Takoder, ¢im
turisticka aktivnost zapocne, okoli§ se neizbjezno mijenja ili modificira kako bi se olaksala
turisticka aktivnost i proces turisti¢ke proizvodnje (Fletcher et al., 2018: 175). lako turizam
pozitivno doprinosi gospodarskom rastu i1 razvoju destinacije i regije, takoder se smatra

odgovornim za svoje Stetne u¢inke na okolis.

Do narusavanja i negativnih u¢inaka turizma na okoli§ moze do¢i na dva nacina. Prvo, kako se

turisticko trziste S$iri, iskoriStavanje prirodnih resursa povecava rizik od oneciS¢enja okolisa.
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Toc¢nije, turisticka djelatnost moze uzrokovati znacajnu Stetu na okoli§ u obliku oneciS¢enja
zraka, gubitka prirodnih stanista, erozije tla, itd. (Ozturk et al. 2015). Drugo, potroSnja energije
u turistickim djelatnostima kao $to su ugostiteljstvo, smjestaj i prijevoz dovode do visih razina
emisije CO, 1 ostalih staklenickih plinova u okoli$. Dakle, oba nacina predstavljaju prijetnju za
odrzivi razvoj i1 okoli§, dok je naruSavanje ravnoteze ekosustava vidljivo tek s protekom
vremena. Nekontrolirana upotreba prirode i okoli$a za potrebe turisticke aktivnosti dovodi do
njenog unistavanja te na taj nacin nije osigurana buduéim generacijama. Zbog svega
navedenog, uklanjanje Stetnih ekoloskih ucinaka turizma na okoli§ te zaStita prirode
predstavljaju najveéi izazov u postizanju dugoro¢no odrzivog razvoja turizma (Mikaylov et al,
2019). Genot (1997) i Wong (2002) donose sazetak negativnih u¢inaka turizma na okoli$ koji

su prikazani u tablici 4.2.

Tablica 4.2. Negativni u€inci turizma na okolis$

Pritisak na prirodne Stetni u¢inci na Zivotinjska Zagadenje
resurse staniSta i bio raznolikost
Iscrpljivanje energije UniStavanje vegetacije Zagadenje zraka
Opskrba vodom Gubitak Ssumskog pokrova Otpadne vode
Upotreba zemljista Uznemiravanje Zivotinjskog Smece 1 kruti otpad
svijeta
Erozija tla Ostecenja koraljnih grebena Buka
Ostecenja prirodnih vrsta

Izvor: izrada autora prema Genot (1997) i Wong (2002).

S druge strane, turizam ima potencijal stvoriti i korisne pozitivhe ucinke na okoli§ kroz
doprinos zastiti i ocuvanju okoliSa. Programi o¢uvanja i zaStite okoliSa sada su sastavni dio
mnogih razvojnih turisti¢kih strategija i takva se razmatranja tretiraju s puno vise postovanja
nego Sto su bila u dvadesetom stoljecu (Fletcher et al., 2018: 176). To je nacin na koji dionici
u turizmu podizu svijest o vrijednosti okoliSa i moze posluziti kao alat za financiranje zastite
prirodnih podrucja i povecanje njihove ekonomske vaznosti. Turizam moze doprinijeti
ocuvanju okolisa na sljede¢e nacine (Sunlu, 2003):

e Financijski doprinos (izravan financijski doprinos od posjetitelja kroz prihode

turistickih subjekata i drzavni financijski doprinos kroz poreze, prireze ili naknade);
e Poboljsano upravljanje prirodnim resursima i okoliSem te planiranje;

e Podizanje ekoloske svijesti kroz interakciju ljudi 1 prirode u destinaciji;
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e Ocuvanje 1 zastita;

e Regulatorne mjere u ogranicavanju broja aktivnosti i posjetitelja.

Prema podacima i istrazivanjima Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) vecina turista
danas zeli posjetite podrucja i destinacije s visokom kvalitetom okoli$a. Na tom tragu je razvoj
odrzivog turizma u skladu s potrebama suvremenog turista i turistickog podrucja, a u isto
vrijeme $titi 1 obogacuje prilike za turizam u buduénosti. Odrzivi razvoj turizma dovodi do
gospodarenja svim prirodnim resursima na nacin da se zadovolje ekonomski, estetski i
drustveni parametri i potrebe te cCuvaju ekoloski procesi, bio raznolikost i odrzavanje

ekosustava (Tsamoutseli, 2009).

4.2. Odabrani ekonomski i neekonomski ucinci festivala elektronicke glazbe

Dok su glazbeni festivali postali uobicajena komponenta strategije lokalnih ekonomija,
iznenadujuce je malo akademskih radova i istrazivanja eksplicitno kvantificiralo ekonomske
dimenzije i definiralo neekonomske ucinke festivala (Gibson i Connell, 2005: 215). Ekonomski
ucinak manifestacije je neto-ekonomska promjena u zajednici domacina manifestacije
(festivala elektronicke glazbe) koja proizlazi iz potroSnje koja se pripisuje kao posljedica toj
manifestaciji (Crompton i McKay, 1994). Ekonomski u¢inci manifestacije procjenjuju neto-
ucinke novca koji potjeCe izvan zajednice domacina i ostaje u zajednici, tj. predstavlja
povecanje potrosnje u odnosu na onu koja bi se mogla ocekivati bez odrzavanja festivala
elektronicke glazbe (Doshi et al., 2001). Naime, za ocekivati je da ¢e potroS$nja inozemnog
stanovniStva potaknuti lokalnu ekonomiju na korist tuzemnog stanovniStva (Tyrrell i Johnston,

2006).

Kao $to je ranije definirano, potroSnja posjetitelja na festivalima elektronicke glazbe
predstavlja izravan ekonomski ucinak jer je ona direktna posljedica organizacije festivala.
Medutim, tom se potroSnjom poticu sekundarni ucinci koji se mogu podijeliti u neizravne
(indirektne) 1 inducirane. Neizravni ucinci nastaju kada korisnici izravnih uc¢inaka (primatelji
sredstava koje potroSe posjetitelji) iskoriste dio tih primanja za kupnju dobara i usluga od svojih
dobavljaca i za svoje potrebe. Nadalje, inducirani ucinci nastaju kao posljedica nov€anog toka
1 placa koje isplac¢uju poslodavci u povezanim sektorima u destinaciji. Ukupan ekonomski
ucinak festivala elektronicke glazbe moze dakle definirati kao zbroj izravnih, neizravnih i

induciranih uc¢inaka (Fleming i Toepper, 1990). Takoder, ekonomski ucinci festivala vezani su
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uz drustveno tkivo lokalne zajednice. Izravno su povezani s druStvenim zdravljem destinacije,

sociokulturnim i ekoloskim uc¢incima, dok su povjerenje i samopouzdanje uvijek veliki i vazni

¢imbenici kod gospodarskog razvoja. Velik broj lokalnog stanovniStva se ukljucuje u festivale

uz zakljuak da se smanjenje nezaposlenosti smatra velikim dugorocnim stimulansom za

gospodarstvo. Takoder, ukljucivanje lokalnog stanovnistva u organizaciju i provedbu festivala

pokazuje povezanost i jaCanje drustvenog bogatstva destinacije (Williams, 2002: 44). Za

potrebe sustavnog pregleda Sherwood (2007) donosi klasifikaciju ekonomskih i neekonomskih

ucinaka festivala elektroni¢ke glazbe prikazanu u tablici 4.3.

Tablica 4.3. Klasifikacija ekonomskih i neekonomskih uc¢inaka festivala

Ekonomski uéinci

Neekonomski uéinci

Potrosnja posjetitelja

Razvoj poslovanja i moguénost ulaganja

Promocija destinacije

Razvoj turizma

Porast zaposljavanja i razvoj vjestina
Unaprjedenje infrastrukture

Koristi od sponzorstava

Kapitalni izdaci za izgradnju objekata

Ostale ekonomske koristi

Ocuvanje vrijednosti zajednice
Poboljsanje kvalitete Zivota domacina
Ponos zajednice

Jacanje druStvenog bogatstva

- Z < = = > Q=B Z = 2 < = = =~ N O v

TroSkovi odrzavanja festivala
Inflacija
Gubitak reputacije destinacije

Nedovoljna iskoristenost infrastrukture

Zlo¢in i vandalizam
Poremecaj nacina Zivota domacina
Prenapucenost, zagusenje i buka

Zagadenje okoliSa

Izvor: izrada autora prema Sherwood (2007).

Nadalje, ukupne ekonomske ucinke festivala moguce je podijeliti na gospodarske 1 fiskalne

ucinke. Gospodarski ucinci se uglavnom odnose na pove¢anje makroekonomskih varijabli kao
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Sto su dodana vrijednost, zaposlenost, izvoz 1 investicije. Organizacijom festivala elektronicke
glazbe i1 evaluacijom povezanih u¢inaka stvara se dodana vrijednost koja ima pozitivan utjecaj
na rast bruto domaceg proizvoda (Getz, 2007). Osim toga, domaca proizvodnja zahtijeva
angaziranje ¢imbenika proizvodnje (rada i kapitala), pri ¢emu dolazi do zaposljavanja i rasta
zaposlenosti. Domaca proizvodnja poti€e 1 investicije i rast potraznje za proizvodnim inputima
¢ime domaca proizvodnja u jednoj industriji indirektno potice potraznju u ostalim povezanim

industrijama (Crompton, 1995).

Fiskalni u¢inci ukljucuju povecanje javnih prihoda od poreza na dodanu vrijednost, boravisne
pristojbe, poreza na dobit, poreza na dohodak, prireza porezu na dohodak, doprinosa iz place i
doprinosa na placu i troSarina. Poduzetnici koji su angaZirani u organizaciju festivala
elektronicke glazbe (i oni koji su ukljuceni u prate¢im aktivnostima) obveznici su poreza na
dohodak za svoje zaposlenike, poreza na dodanu vrijednosti 1 poreza na dobit. Isto tako, s
ciljem zadovoljenja povecane potraznje za vrijeme odrZavanja festivala, poduzeca zaposljavaju
dodatne radnike za koje moraju uplacivati dodatne iznose poreza na dohodak i prireza porezu
na dohodak, kao i doprinosa iz plac¢e (doprinosi za mirovinsko osiguranje) i doprinosa na placu
(doprinosi za zdravstveno osiguranje). Dohotkom koji ti radnici ostvare od place, obavljaju
daljnju potro$nju s kojom se posredno povecavaju javni prihodi od poreza na dodanu
vrijednost. Upravo se tim (induciranim) ucinkom se ostvaruje znacajan dio fiskalnih
ekonomskih ucinaka festivala elektronicke glazbe (Ministarstvo financija RH, 2023; Burchell

1 Listokin, 1978).

Nadalje, ekonomske ucinke festivala elektronicke glazbe nuzno je procjenjivati i mjeriti s
ciljem utvrdivanja nacina na koje se moze unaprijediti menadzment festivala i strateSko
upravljanje destinacijom, definirati uspjeh manifestacije, utvrditi troSkove i koristi te opéenito
utjecaj festivala, ali i s ciljem utvrdivanja opravdanosti financiranja prema sponzorima,
lokalnoj zajednici i ostalim financijerima projekta. Medutim, procjena i mjerenje ekonomskih
ucinaka je znatno sloZeniji proces od c¢istog racunanja i prikupljanja izravne turisticke
potros$nje. Doista, procjena ekonomskih ucinaka temeljena isklju¢ivo na izravnoj potrosnji
posjetitelja moze biti neto¢na te moze posljedi¢no navesti i na pogresne zakljucke (Fletcher et

al., 2018: 155).

Procjena ucinaka festivala elektronicke glazbe razmatra da 1i je festival u konac¢nici imao

generalno pozitivan ili negativan ucinak (obi¢no ekonomski, ali moze ukljucivati ekoloski
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ucinak, kao i sociokulturne uc¢inke) na odredenu destinaciju, dok analize troskova i koristi
ispituju do kojeg stupnja koristi pokrivaju ili prelaze troskove festivala, a mogu ukljucivati
ekoloske 1 drustvene troskove (Florio, 2014). Analiza troSkova i koristi je alat uz pomo¢ kojeg
se identificiraju i mjere troskovi 1 koristi od festivala. Premda je prvo razvijena kako bi se
procijenila alternativna uporaba javnih sredstava (Mishan, 1988), analiza tro§kova i koristi se
pokazala korisnom u podrucju turizma i procjene uspjeSnosti manifestacija, a posebno
festivala. Analiza troskova i koristi se takoder ¢esto koristi kada je cilj odrediti financijske
izdatke uz sociokulturne i/ili ekoloske troSkove. Ta vrsta analize se koristi kada treba procijeniti
neto vrijednost festivala balansiranjem troskova s koristima, a takoder uzima u obzir troSkove
1 koristi za domacu zajednicu koji su izravno rezultat i posljedica festivala, ukljucujuéi i
troskove 1 koristi od prelijevanja (engl. spill-over effects) ili eksternalija (Burgan i Mules,

2000).

Nakon uspjesne i1 ucinkovite provedbe festivala, procjene ucinaka su proces u kojem se
identificiraju troskovi 1 koristi festivala elektronicke glazbe za lokalnu zajednicu. Hackbert
(2009) navodi sedam vrsta ekonomskih analiza koje se koriste u takvim studijama, od kojih pet

imaju vecu vaznost za ekonomske ucinke festivala.

Input-output analiza i modeli se koriste za procjenu povecanja ekonomske aktivnosti koja je
povezana s povecanjem potrosnje posjetitelja festivala. To je najceSée koriSten pristup u
procjeni festivala i donosi podatke o potroSnji koja generira dodatne prihode u destinaciji te
koja potice dodatno zaposljavanje generirano festivalom. Do nedavno se input-output analiza
smatrala vode¢im pristup za procjenu ekonomskog ucinka turizma (Fletcher, 1994.; Frechtling,

1999.; Crompton i Shuster, 2001; i Tyrrell 1 Johnston, 2001).

Pracenje tijekova potrosSnje koristi se kod identifikacije promjena u prodaji, poreznim
prihodima, prihodima organizatora i zaposlenosti koja se moZze pripisati turisti¢ckoj aktivnosti
(Frechtling, 2006) te se stoga moze koristi u kontekstu festivala elektronicke glazbe. U pravilu
se koriste u primarnim istraZzivanjima uz pomo¢ anketnog upitnika te analizom sekundarnih
podataka dobivenih od strane drzave ili turisti¢kih zajednica koje prikupljaju i objavljuju takve

vrste statistickih podataka.
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Analize fiskalnih ucinaka koriste se za procjenu prihoda i troSkova u lokalnoj samoupravi i
drzavi pokrenutih od strane festivala elektronicke glazbe. Prihodi se u pravilu generiraju kroz

razliCite vrste 1 oblike poreza, doprinosa i troSarina (Burchell i Listokin, 1978; Deller, 2001).

Financijska analiza koristi se za odredivanje dobiti i procjene jesu li prihodi generirani
festivalom elektronicke glazbe dostatni za pokrivanje svih troSkova koji su nastali za njegovu
provedbu. To obi¢no ukljucuje kratkorocnu analizu dostupnosti i troSkova novog kapitala, kao

1 dugoro¢nu analizu otplate kredita, troSkova poslovanja i prihoda (Hackbert, 2009).

Analiza potraZnje koristi se za prac¢enje kako cijene, marketing, promocija, konkurencija,
kvaliteta 1 koli¢ina objekata, kao i ostali ¢imbenici utjeCu na broj i strukturu posjetitelja

festivala elektronicke glazbe (Johnson i Barry, 1992).

Medutim, neke studije su imale tendenciju isklju¢ivo analize procjena koristi, a ne i troskova
(Crompton 1 McKay, 1994). Na primjer, brojanje posjetitelja (najées¢e kroz broj prodanih
ulaznica) uobicajena je praksa, ali potroSnja lokalnog stanovnistva na festivalu ne moze se
tretirati kao priljev novog novca, ve¢ je to zamjena za novac koji bi se ionako potrosio na druga
lokalna dobra i usluge pa ga je potrebno iskljuciti iz analize kao neto korist (Snowball et al.

2008; Antrobus et al., 1997; Crompton, 1995a; Crompton i McKay, 1994).

Unato¢ iznimnim naporima velikog broja institucija, podaci o turistickim kretanjima,
turistickoj potrosnji za vrijeme festivala 1 ekonomskim ucincima turizma su ipak rezultat
znanstveno utemeljenih procjena, a ne to¢nih 1 preciznih izracuna iz ¢ega proizlazi da se u
velikoj mjeri radi o pribliznim, a ne egzaktnim pokazateljima (Kesar, 2006: 307). Dakle
procjene ekonomskih u¢inaka nisu jednostavne te su dodatno suocene s brojnim metodoloskim
problemima. Johnson i Sack (1996) sazeli su neka pitanja koja u tom kontekstu treba definirati:

e pogreske u definiranju jedinica analize;

e ne uracunavanje svih troSkova povezanih s festivalom;

e pretpostavka da je cjelokupna potroSnja nova potrosnja;

e ignoriranje odljeva novca iz lokalne ekonomije;

e primjena prevelikog multiplikatora za procjenu neizravne i inducirane potrosnje.
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Kao §to je ranije navedeno, procjene ekonomskih u¢inaka ukljucuju i Siru skupinu ekonomskih,
drustvenih, kulturnih i ekoloskih ucinaka festivala. Zagovornici ove teorije ukljucuju autore
Jackson et al. (2005), Fredline et al. (2003) i Delamere et al. (2001). Poveéana posjecenost
destinacije, unaprjedenje cjelokupnog turistickog iskustva, promicanje gospodarskih koristi i
razvojno djelovanje obicno su argumenti koji idu u prilog festivalima (McDonnell, et al.,
1999). KorisStenje Sireg raspona varijabli omogucava cjelovitiju procjenu festivala, Sto moze
poboljsati kvalitetu dobivenih rezultata. Nadalje, definicija odrzive manifestacije uz
ekonomske ucinke obuhvaca sociokulturne i ekoloske ucinke (Getz, 2009). To ukljucuje
vodenje brige o destinaciji, mjestu odrzavanja festivala, lokalnim utjecajima na okoli$, nabavi
1 lancima opskrbe, otpadu, energiji, transportu, vodi i sanitarnim uvjetima, uvjetima rada te

angazmanu i komunikaciji festivala elektronicke glazbe (Jones, 2018).

S druge strane, sama priroda festivala moze stvoriti negativne druStvene, kulturni i ekoloske
uc¢inke kroz porast guzve, kriminala, prometne guzve, raseljavanje zajednice i
komercijalizaciju kulture (Presbury i Edwards, 2005). Takvi ucinci mogu rezultirati
nezadovoljstvom posjetitelja i lokalnih rezidenata. Stoga je vazno za lokalne vlasti, kreatore
politika i organizatore da cijene razinu podrske lokalne zajednice prema ovakvim festivalima

te da razumiju osnovu podrske i protivljenja (Gursoy 1 Kendall, 2006).

Za detaljniju procjenu ukupnih ekonomskih i neekonomskih uc¢inaka festivala od iznimne je
vaznosti utvrditi 1 socio-demografski profil posjetitelja (starost, spol, obrazovanje, godisnji
prihodi). Isto tako, vazno je poznavati i informacije o pratnji posjetitelja (obitelj, obitelj 1
prijatelji, samci, organizirana grupa), veli€ini grupe (broj posjetitelja koji su dosli zajedno),
mjestu iz kojeg dolaze (drzava, regija, grad), tipu smjestaja u kojem odsjedaju, broju nocenja
u destinaciji, koriStenom prijevoznom sredstvu do destinacije, dok se svi ti podaci u pravilu
dobivaju anketiranjem posjetitelja. Takoder, potrebno je istraziti i okolnosti samog posjeta
festivalu kroz razloge putovanja u destinaciju, vaznost festivala u odluci posjete te da li se radi
o prvom ili ponovljenom posjetu, koristi koje posjetitelji Zzele ostvariti sudjelovanjem na
festivalu (dozivljaji, aktivnosti, usluge i proizvode) kao i njihovo zadovoljstvo festivalom
(aspekti s kojima su zadovoljni ili nezadovoljni, prijedlozi, namjera ponovne posjete itd.). 1z
svega do sad navedenog moze se zakljuciti kako festivali elektronicke glazbe generiraju
znaCajne ekonomske, ali i brojne druge neekonomske ucinke od kojih ¢e se nekolicina

odabranih definirati u nastavku.
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4.2.1.  Odabrani fizicki ekonomski ucinci festivala elektronicke glazbe

Jedan od najcesc¢e koristenih fizickih ekonomskih ucinaka je ukupan broj ostvarenih nocenja
posjetitelja festivala elektronicke glazbe, uz uvjet da je njihov dolazak u destinaciju primarno
motiviran festivalom. Ukupan broj no¢enja moguce je procijeniti i na temelju ukupnog broja
prodanih ulaznica od strane inozemnih posjetitelja i domacih posjetitelja koji dolaze izvan
destinacije odrzavanja. Nadalje, ukoliko broj no¢enja nije moguce evidentirati ili procijeniti,

koristi se ukupan broj turisti¢kih dolazaka u destinaciju.

Specifi¢nost strukture i obujma smjeStajnih kapaciteta drugi je znacajan fizi¢ki ekonomski
ucinak festivala elektronicke glazbe. Navedena specifi¢nost je posebno vidljiva na trzistu
Republike Hrvatske, a posebice u gradu Splitu za potrebe najveceg festivala elektroniCke
glazbe u Europi - Ultra Europe Music Festival. Zbog duzine trajanja festivala elektronicke
glazbe (u pravilu svega nekoliko dana) te zbog specifi¢nosti socio-demografskih obiljezja
potraznje (posjetitelja) procjenjuje se da je u posljednjih deset godina doslo do prilagodbe u
strukturi 1 obujmu smjestajnih kapaciteta u destinaciji povezanih s festivalom. U pravilu
posjetitelji festivala pripadaju mladoj dobnoj skupini (18 do 35 godina), brzo zive, ne raspolazu
zna¢ajnim financijskim sredstvima pa shodno tome cesto odabiru privatni smjestaj kao prvi
izbor u destinaciji. Osim toga, privatni smjestaj im osigurava vecu razinu privatnosti kod
dolazaka i odlazaka u odnosu na hotele (prolazak pored recepcije). Zbog svega navedenog,
destinacije u Hrvatskoj (posebno grad Split) u kojima se odrzavaju festivali elektronicke glazbe
su kao posljedica festivala prilagodile obujam i strukturu smjestajnih kapaciteta u pravcu

dominantne koli¢ine privatnog smjestaja (u odnosu na hotele, hostele i kampove).

Jedan od fizi¢kih ekonomskih ucinaka odrzavanja festivala elektronicke glazbe je visina i
struktura zaposlenosti. Struktura zaposlenosti u turizmu kod festivala elektroni¢ke glazbe
kategorizira se na formalnu i neformalnu. Vecéina podataka koje prikupljaju i navode vlade i
zavodi za zapoSljavanje su obi¢no podaci o formalnoj zaposlenosti zbog cinjenice da je
neformalne poslove tesko identificirati. U kategoriju formalne zaposlenosti u sklopu festivala
elektronicke glazbe ulaze sve one zaposlene osobe koje su u direktnoj ili indirektnoj vezi s
organizatorom festivala. Takoder, koriStenjem i efektom multiplikatora zaposlenosti,
organizacijom festivala dolazi do povecanja zaposlenosti i u ostalim povezanim sektorima u
destinaciji pa je i nju potrebno pridodati u formalnu zaposlenost. Medutim, kako istice Fulkner

(1993) ponekad se lako precijeni stvarno povecanje zaposlenosti na velikim festivalima koji se
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odrzavaju u kratko vrijeme. Kako je potraznja za radnom snagom kratkog vijeka (a procedura
zapoSljavanja duga i1 kompleksna), organizatori festivala i ostali poslodavci u destinaciji
ponekad ne zaposljavaju nove radnike, ve¢ posegnu za maksimalnim iskoriStavanjem ve¢
postojece radne snage. Dolazi do prenamjene radne snage s jednog posla na drugi ili dolazi do

prekovremenog rada.

Medutim, i neformalni poslovi se smatraju iznimno korisnim poslovima za lokalno
stanovniStvo 1 populaciju slabijeg imovinskog stanja u destinaciji odrzavanja festivala. Ljudi
obi¢no prodaju suvenire, razglednice, vodi¢e na ulicama u destinacijama odrzavanja festivala,
proizvode i pripremaju hranu za posjetitelje 1 ponekad odrzavaju svoje kulturne nastupe
(Mason, 2003). Horner i Swarbrooke (2004) su kritizirali neke aspekte zapo§ljavanja u turizmu.
Naveli su da se poslovi u turizmu teSko mogu smatrati karijerama zbog toga $to se obi¢no radi
o kratkoro¢nim poslovima uslijed Cinjenice da se festivali elektronicke glazbe u pravilu
odrzavaju samo jednom u godini. U osnovi, mnogi poslovi su sezonski, honorarni ili povremeni

te nisu dovoljno placeni da bi bili glavni izvor prihoda.

4.2.2.  Odabrani financijski ekonomski ucinci festivala elektronicke glazbe

Visina i1 struktura potroS$nje posjetitelja festivala elektronicke glazbe glavni je izravan
financijski ekonomski ucinak festivala elektronicke glazbe. Posjetitelji festivala u pravilu troSe
na ulaznice, smjestaj, prijevoz, hranu i pice u sklopu festivala, hranu i1 pi¢e u destinaciji te na
kupnju i konzumiranje raznih proizvoda i usluga u destinaciji. Kao S§to je ranije definirano,
izravna potros$nja posjetitelja festivala uz izravne ucinke potice neizravne ucinke (financijska
potroS$nja korisnika izravnih uc¢inaka) i inducirane uc¢inke (novcani tokovi u povezanim
sektorima u destinaciji). Ukupni financijski ekonomski ucinci festivala elektronicke glazbe
zbroj su izravnih, neizravnih i induciranih uc¢inaka (Fleming i Toepper, 1990). Razina izravnih
ucinaka jednaka je vrijednosti izravne turisticke potro$nje umanjena za nabavnu vrijednost
potrebnu za opskrbu pruzatelja usluga (kao Sto su hoteli, restorani, trgovine suvenirima itd.)
Izravan ucinak vjerojatno ¢e biti manji od stvarne potroSnje pojedinacnog turista zbog odljeva
novca, osim u rijetkim slucajevima kada lokalno gospodarstvo moze samo opskrbiti sve $to je
odredenom posjetitelju potrebno (Cooper et al., 1999). Za primjer, ukoliko posjetitelji festivala
kupe odredeni suvenir u destinaciji odrzavanja festivala, koli¢ina odljeva novca ovisi o tome

da li je taj suvenir proizveden u destinaciji ili je uvezen. Ukoliko je suvenir stigao u destinaciju
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uvozom, turist u pravilu kupuje samo dodanu vrijednost koja je stvorena u lokalnoj ekonomiji
(ukljuCuje vrijednost transporta do destinacije, uvoznih troskova, maloprodajnih i

veleprodajnih trgovackih marzi, drzavnih poreza, troSarina itd.).

Intenzitet odljeva moZze se sagledati sa strane potraznje i strane ponude. Potrazna strana nalaze
da su razlic¢ite skupine turista i njihove sklonosti te razlicite turisticke aktivnosti cesto povezane
s kupnjom to¢no odredenih proizvoda. Odljev se takoder moze sagledati i sa strane turisticke
ponude (posebice kod zemalja u razvoju) kao posljedica nerazvijenosti i nemoguénosti da se
pruzi zahtijevana koli¢ina i vrsta proizvoda i usluga (Fletcher et al., 2018: 154-155). Kao §to
je ranije navedeno, izravna potros$nja posjetitelja festivala se uglavnom ogleda u potrosnji u

sklopu festivala, tijekom boravka u destinaciji u pogledu troskova putovanja u destinaciji.

Nadalje, Crompton (2010) i Harcombe (1999: 12) navode kako inicijalan iznos novca koji
posjetitelji potrose cirkulira kroz domacéu ekonomiju, pri ¢emu dio novca kontinuirano izlazi
iz opticaja kroz Stednju, poreze ili inozemnu potro$nju sve dok se uc¢inak inicijalne potrosnje
ne svede na beznacajnu mjeru, ili u potpunosti isezne. Ta sekundarna cirkulacija novca
generira neizravne ucinke. Dio dohotka ku¢anstva koji se tro$i u destinaciji generira inducirane
ucinke koji oznaCavaju povecanje ekonomske aktivnosti zbog povecanja lokalne potrosnje
uslijed povecanja placa i ostalih (imovinskih) prihoda stanovniStva. Neizravni i inducirani
ucinci Cesto se nazivaju i sekundarnim ucincima (Harcombe, 1999: 12). Dekompozicija

ukupnih financijskih u¢inaka potro$nje posjetitelja festivala prikazana je u tablici 4.4.

Tablica 4.4. Dekompozicija financijskih u¢inaka potroSnje posjetitelja festivala

Uc¢inak Opis ucinka

Izravni Ucinak koji proizlazi iz alokacije sredstava iz potro$nje posjetitelja, a prikazuje
koliko su organizatori festivala, ugostitelji, hotelijeri 1 ostali subjekti koji su
primili novac iz inicijalne potrosnje posjetitelja potrosili na dobra i usluge od

svojih dobavljaca, place zaposlenika, poreze i sl.

Neizravni Ucinak koji proizlazi iz cirkulacije novca od izravnog ucinka u domacoj
ekonomiji.
Inducirani Ucinak koji proizlazi iz potrosnje zaposlenika poduzeca koji su primatelji

izravnih 1 neizravnih u¢inaka.

Ukupni Zbroj izravnog, neizravnog i induciranog ucinka.

Izvor: izrada autora prema Crompton (2010) i Harcombe (1999).
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Nadalje, festivali elektroni¢ke glazbe privlace medunarodna ulaganja za poslove i
infrastrukturu povezanu s turizmom i festivalima kao $to su investicije u podru¢ju smjestaja,
prijevoza, hrane i pice te putnickih agencija i turoperatora. S druge strane, razvoj potaknut
investicijama 1 sve vecom turistickom aktivnosti narusavaju kvalitetu Zzivota lokalnog
stanovnistva i mogu narusiti jedinstvenost mjesta. Razvoj nije uvijek pozitivan jer odredeni
razvoj prisiljava lokalno stanovni$tvo da napusti to podrucje kako bi se stvorile usluge

povezane s turizmom i festivalom (Eng i Johnston, 2011).

4.2.3.  Odabrani sociokulturni ucinci festivala elektronicke glazbe

Organizacija festivala elektronicke glazbe prvenstveno je vodena s ciljem ostvarivanja
ekonomske koristi, ali potrebno je definirati i u¢inke na osobnoj i drustvenoj razini. Festivale
je potrebno promatrati kroz perspektivu otvorenog sustava, identificiranjem inputa (sve ono
Sto je potrebno za njihovu provedbu, ukljucujuéi troSkove natjeCaja, razvoja objekata i
marketinga), procesa transformacije (festivali kao agent promjena) i ishoda (Zeljeni i nezeljeni
ucinci). Kako je ekonomskim u¢incima posvecen velik broj istrazivanja, drugi su ucinci bili
zanemareni dugi niz godina, zajedno s razvojem prikladnih i uvjerljivih mjerenja
nematerijalnog utjecaja, kao i vrijednosti festivala. Medutim, sociokulturni ucinci su danas

prili¢éno dobro shvaceni zahvaljujuéi brojnim dostupnim indikatorima (Getz i Page, 2016).

Svi festivali elektronicke glazbe imaju izravan drustveni i kulturni utjecaj na njihove
posjetitelje, a Cesto 1 na Siru zajednicu domacina u destinaciji (Hall, 1997; Getz, 2005). Ovaj
utjecaj moze biti vrlo jednostavan u obliku zajedni¢kog iskustva i zabave na festivalu. 1z tog
razloga organizacija festivala u odredenoj destinaciji moZze potaknuti sre¢u i zadovoljstvo, kako
posjetitelja tako i rezidenata (Nawijn i1 Mitas, 2012). Gledano sa stajaliSta lokalnog
stanovnistva, festivali elektroni¢ke glazbe imaju vaznu ulogu i u poboljSanju dobrobiti te
ukupne kvalitete Zivota, buduéi da pruzaju mogucénosti za poboljSanje drustvene interakcije,
socijalizacije i odnosa (Yolal, et al., 2016). Medutim, za lokalno stanovnistvo, utjecaj festivala
na njihovu dobrobit i ukupnu kvalitetu zivota moze biti dvojake prirode pa se uz pozitivne
mogu pojaviti 1 negativni uc¢inci (Rivera et al., 2016). Za primjer, dio festivala koji privlace
veliku koli¢inu posjetitelja mogu stvoriti negativne sociokulturne u¢inke na destinaciju. Zbog

velikih pritisaka koji takvi festivali predstavljaju na lokalne resurse te njihovih potencijalnih
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negativnih u¢inaka na dobrobiti stanovnika i ukupne kvalitete zivota, moze se pretpostaviti da
takvi festivali mogu dovesti do tzv. “pretjeranog turizma”. Privlacenjem velikog broja
sudionika izvan lokalnih zajednica, festivali mogu staviti destinaciju pod pritisak zbog broja

posjetitelja koji je iznad prihvatnog kapaciteta destinacije (Seraphin et al., 2018).

Sociokulturni ucinci festivala elektronicke glazbe iz kategorije pozitivnih uc¢inaka na lokalno
stanovnistvo, a koje je potrebno istaknuti su izgradnja nacionalnog ponosa, povecano
sudjelovanje zajednice u destinaciji uslijed povecane potraznje, stvaranje novih i izazovnih
ideja te Sirenje kulturnih perspektiva. U kategoriju negativnih sociokulturnih u¢inaka festivala
spadaju otudenje i manipulacija lokalne zajednice, negativni imidZ zajednice, ruzno ponasanje
posjetitelja, drustvena dislokacija i gubitak ugode (Hall, 1989). Veliki festivali elektroni¢ke
glazbe zbog svoje specificne publike mogu ponekad imati nezeljene posljedice kao $to su
pretjerana konzumacija alkohola 1 droga, ekscesno ponasanje publike i porast kriminalnih
aktivnosti na festivalu i u destinaciji (Getz, 2005.). Ako se njima ne upravlja ispravno, te
nezeljene posljedice mogu preoteti smisao i fokus festivala te odrediti negativnu javnu

percepciju festivala.

Nadalje, Jura Consultants i Gardiner & Theobold (2001) su proveli istrazivanje u sklopu
Millenium festivala te su pronasli sljede¢e vazne pozitivne sociokulturne ucinke festivala za
posjetitelje i rezidente:

e ukljucenje i mobilizacija lokalne zajednica u destinaciji;

e visoka razina integracije posjetitelja u lokalnu zajednice;

e koristi za organizatore i volontere u obliku znacajnih prilika za osobni razvoj;

e ukljucenje velikog broja volontera;

e jacanje veza i meduovisnosti u lokalnoj ekonomiji;

e pojacan osjecaj lokalnog i nacionalnog ponosa;

e osigurana zabava u pozitivnoj i prijateljskoj atmosferi;

e vjerojatnost nastanka novih festivala u buduénosti.

Takoder se u ovom podrucju razmatraju i brojne teorijske perspektive koje objasnjavaju
procese sociokulturnih u¢inaka i reakcija stanovnika lokalne zajednice na odrzavanje festivala
elektronicke glazbe. Na primjer, u jednoj od takvih teorijskih radova je Jackson (2008)

zakljucio da rezidenti opéenito imaju naklonost prema festivalima koji drustveno i ekonomski
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doprinose destinaciji te da su stanovnici spremni nositi se s negativnim aspektima sve dok je

percipirana korist veca.

4.2.4.  Odabrani ekoloski ucinci festivala elektronicke glazbe

Odrzivost festivala elektronicke glazbe vazno je pitanje za sve organizatore i destinacije u
kojima se festivali odrzavaju. Bez paZljivog razmatranja utjecaja festivala na okolis,
kratkoro¢na ekonomska dobit postaje dugorocni fijasko (Larasti, 2019). Najveci festivali kao
Sto su Ultra Music Festival ili Tomorrowland kroz svoju aktivnost mogu nastetiti okoliSu u
destinaciji u kojoj se odrzavaju. Oni stvaraju pritisak na okoli§ dovodec¢i stotine tisuca ljudi u
isto vrijeme i na isto mjestu. Ukoliko festivali nastete okoliSu, posljedice su skupe pa je
potrebno mnogo vremena za kvalitetno obnavljanje ekosustava te flore i faune u destinaciji.
Stoga je klju¢no procijeniti i upravljati ekoloskim ucincima kako bi se glazbeni festivali
prepoznali kao oni koji imaju zna¢ajnu ulogu i vaznost u ekoloskoj odrzivosti (Fredline et al.,
2005). Pocetkom 21. stoljeca svijest o vaznosti ekoloske odrzivosti, ukljucujuéi festivale
elektroni¢ke glazbe je u porastu (Bonamente et al., 2016). Cini se razumljiv istrazivacki interes
za procjene utjecaja festivala na okoli§ (Mair i1 Jago, 2009) kako bi se osigurala dugoroc¢na
odrzivost festivala 1 kako bi se rijesili problemi klimatskih promjena (Getz, 2010). Dodatna
¢injenica koja samo potvrduje nuznost studija i istrazivanja iz ovog podrucja je ta da se
nekolicina festivala prestala odrzavati zbog svog Stetnog ucinka na okoli§ u destinaciji

odrzavanja.

Fredline et al. (2004) i Getz (2009) koriste sljedece pokazatelje za ocjenu ucinaka festivala na
okolis$ u destinaciji odrzavanja:

e potrosnja energije;

e mjesto odrzavanja festivala;

e potroSnja vode;

e zagadenje u prijevozu,

¢ koli¢ina proizvedenog i recikliranog otpada.

Kao najvazniji odabrani ekoloski ucinci koji se definiraju u nastavku su ekoloski ucinci
manifestirani kroz aspekt potroSnje energije, otpada i zagadenja uslijed prijevoza posjetitelja.

Prvo, odrzivo upravljanje energijom trebalo bi biti prioritet za sve destinacije i organizatore
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festivala. Nuzno je pronaéi nacine da prostor u kojem se odrzava festival bude energetski
ucinkovitiji (npr. dvorana u kojoj se odrzava festival) i da se osigura u¢inkovita energija za
odrzavanje kako bi se osigurala dvostruka korist kroz smanjenje troSkova i smanjenje
staklenickih plinova. Potreba za energijom uzrokuje koriStenje fosilnih goriva (i izgaranje) §to
znacajno pridonosi porastu razine staklenickih plinova, koji zauzvrat jako negativno utjecu na
klimu (Jones, 2018). Za to¢no mjerenje ekoloskih uc¢inaka potrosnje energije festivala potrebno
bi bilo izracunati emisiju staklenic¢kih plinova (GHG) koja se oslobada, ali je potrebno znati i

njegov izvor (Larasti, 2019).

Drugo, gospodarenje otpadom na festivalu je takoder jedno od vaznijih pitanja, posebno onih
festivala koje posjecuje veliki broj sudionika u osjetljivom okruzenju (Laing i Frost, 2010).
Ako organizatori festivala mogu ograniciti Sto je posjetiteljima dopusteno unositi na festival 1
ako mogu kontrolirati prodaju hrane i pi¢a te njihovo pakiranje, oni mogu znacajno utjecati na
stvaranje otpada i mogu ga pokuSati umanjiti. Smanjenje koli¢ine nastalog otpada na
festivalima je neophodno jer umanjuje negativan utjecaj na okoli§ (Larasti, 2019). Medutim,
smanjenje otpada je ponekad vrlo tesko jer se on generira svakodnevno na festivalu. Kao
rjeSenje, nudi se mogucénost recikliranja i ponovne upotrebe otpada pa se na taj nacin daje novi
zivot otpadnim materijalima i smanjuje se potraznja za sirovinama. Takoder, recikliranjem
otpada na festivalima organizatori stvaraju mogucénosti za edukaciju posjetitelja kroz prizmu

“Sto bi sve mogli uciniti kako bi smanjili svoj utjecaj na okolis” (Gellenbeck et al, 2018).

Na kraju, putovanja i prijevoz mogu biti jedan od najznacajnijih stavaka u emisiji staklenickih
plinova uz Cesta putovanja sudionika na festivale koja kao takva mogu znacajno doprinijeti
porastu zagadenja i emisiji stakleni¢kih plinova (Goldblatt, 2012). Na festivalima postoji
zajednicka odgovornost za ekoloske ucinke povezane s putovanjima od strane posjetitelja,
sudionika i izvodaca, dobavljaca i u konacnici organizatora (Case, 2013). To je “mracno
podrucje” i bez obzira na to tko u konacnici ima dominantan ucinak, on se i dalje javlja (Jones,
2018). Porast cijena goriva izazvan nedavnim dogadanjima povezanim s ratom u Ukrajini,
poticu na ucinkovitost i sve vecu ekolosku osvijestenost kroz upotrebu sve veceg dijela zelenih

tehnologija u prijevozu.
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4.3. Kriticka analiza dosadasnjih istraZivanja utjecaja potraZnje na ekonomske ucinke

turisticke destinacije

Turizam ima velik gospodarski znacaj za zemlju, primarno kroz prihode od medunarodnog
turizma koji su vrijedan izvor zarade za sve zemlje, a posebno za zemlje u razvoju (Rogers,
2003; Dwyer 1 Mistilis, 1999). Turisti koji posjec¢uju destinacije i neke od manifestacija
(festivale elektronicke glazbe) pozitivno utjeCu na lokalnu ekonomiju kroz potro$nju na
ulaznice, smjestaj, hranu i pice, proizvode iz trgovina te ostala dobra i usluge. Njihova
potro$nja generira prihode za javni i privatni sektor, a osim generiranja plac¢a dovodi i do novog
zapoSljavanja. Unato€ tome, organizatori festivala i turisticke zajednice u pravilu ne raspolazu
egzaktnim kvantificiranim podacima tih ekonomskih ucinaka koji bi im posljedi¢éno mogli
posluZiti u procesu analize u€inaka i strateSkog planiranja buducih festivala. Takoder, literatura
na temu istraZzivanja utjecaja potraznje te posebice procjena ekonomskih ucinaka festivala
elektroniCke glazbe na turisti¢ku destinaciju prilicno je oskudna, posebice u Hrvatskoj i regiji.
U nastavku rada kriticki se analiziraju dosadasnja istrazivanja iz segmenta utjecaja potraznje

na ucinke turistickih destinacija u svijetu, Hrvatskoj 1 regiji.

4.3.1.  IstraZivanja utjecaja potraznje na ekonomske ucinke turistickih destinacija u svijetu

Odavno je poznato da turizam 1 turistiCka potraznja mogu utjecati na gospodarsku aktivnost
destinacije. Sve kategorije turistickih promjena, poput dodatne turisticke aktivnosti u zemlji ili
regiji potaknute promidzbom ili promjenama u prijevozu, porezima i manifestacijama kao $to
su festivali, generirat ¢e razne ucinke u destinaciji. Medutim, tek je krajem proslog stoljeca
porastao broj istrazivanja na temu ekonomskih ucinaka turizma i turisticke potraznje. NajSire
gledano, u samim pocecima istrazivanja vode¢i pristup za procjenu ekonomskih ucinaka
turizma bila je input-output analiza (Fletcher, 1994.; Frechtling, 1999.; Crompton i Shuster,
2001. 1 Tyrrell 1 Johnston, 2001.). Osim input-output analize i input-output modela kroz
literaturu o procjenama ekonomskih uc¢inaka se spominju i Keynezijanski modeli (Schaffer,
1999; Pao, 2005), izvozni osnovni modeli (Archer, 1982; Egan i Nield, 2003), CGE modeli
(Copeland, 1991; Dwyer et al., 2004.; Pao, 2005; Zhang, 2002), ad hoc modeli (Archer i Owen,
1972; Milne, 1987) te MGM model (Hornback, 1995) koji ¢e se koristiti u primarnom

istrazivanju ovog rada.
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Fokus primarnog istrazivanja je na u¢incima festivala elektronicke glazbe pa je shodno tome
potrebno suziti analizu na podrucje u€inaka manifestacija i utjecaja najvaznijih ¢imbenika
potraznje koji generiraju ucinke. Literatura o ucincima festivala je znacajno podrucje
istrazivanja (Arcodia i Whitford, 2006; Getz, 1997, 2010; Hall, 1992) koja posljedi¢no stvara
veci broj podataka o festivalima koji se mogu usporedivati i analizirati (Langen i Garcia, 2009).
U pravilu se vecina njih do 2010. godine primarno fokusirala na ekonomske i komercijalne
ucinke festivala (Jura Consultants, 2006; Vrettos, 2006; Long 1 Perdue, 1990) ukljucujuci i
stimulaciju ekonomske aktivnosti, bilo izravno ili posredno (Formica i Uysal, 1998;
McDonnell, Allen i O’Toole, 1999). Studije koje su se temeljile na analizi podataka imaju
tendenciju boljeg oblikovanja procjena za mjerenje specificnih utjecaja festivala elektronicke
glazbe. Takve su se studije fokusirale na istaknute festivale u urbanim, razvijenim podrucjima,
kao Sto je studija Baker Associates (2007) posvecena festivalu Glastonbury u Velikoj Britaniji
(Webster i McKay, 2010). Procjena ucinaka festivala Glastonbury jedna je od sveobuhvatnijih
studija koja donosi niz podataka od onih o potrosnji posjetitelja i zaposlenosti do mjerljivih
ekonomskih ucinaka, kao §to su mogucénosti trgovanja i poticanje lokalnog poduzetniStva.
Medutim, nalazi takvih istrazivanja ne mogu se primijeniti na sve vrste festivala, budu¢i da ¢e
manji festivali i ruralni festivali imati razli€ite ciljeve 1 zahtijevati drugacije podatke (Chhabra
et al., 2003; Tohmo, 2005; Baldi et al., 2022; Bracelente et al., 2011). Takoder, neke studije
procjena ekonomskih ucinaka nisu bile usredotocene na odredeni festival, ve¢ na sektor u

cjelini (Gibson et al., 2010) ili pak na regiju (Nurse, 2002, 2003).

Nadalje, razvidno je kroz analizu literature da su se rijetko analizirali ekoloski i