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1. UvVOD

.....

svjetskog gospodarstva. Obuhvaca Siroki splet pojava i odnosa koji nastaju za vrijeme
turistickog putovanja, a u svojoj realizaciji zadire ne samo u ekonomski, ve¢ 1 u ekoloski,
socijalni te kulturni aspekt Zivotal. Sfera turizma poprima sve veée razmjere, dok se strukture
ponude 1 potraznje na turistickom trziStu svijeta mijenjaju iz godine u godinu.
Individualizacija turisticke potraznje, modernizacija tehnologija te sveopca ,Internet
globalizacija, ali i globalna kriza te mnoge druge ekonomske i socijalne promjene rezultirale
su potrebom za kompleksnijim vidom turisticke ponude od onog koji je dosada generirao
pozitivne ekonomske ucinke. S brzorastu¢im promjenama trendova u svijetu turizma i
putovanja opcenito, nuzna je pravovremena reakcija dionika turisticke ponude u ekonomijama
svijeta kako bi se adekvatno susrela turisticka potraznja. Kao rezultat trendova potraznje i
napora dionika ponude, razvijaju se alternativni oblici turizma.

Za razliku od masovnog turizma kojem je cilj zadovoljenje veéeg broja korisnika, selektivni
oblici turizma (kako se u stru¢noj terminologiji nazivaju novonastali alternativni oblici
turizma) usmjeravaju se na zadovoljenje potreba individualnih korisnika turisti¢kih usluga,
odnosno specifi¢nih segmenata potraznje. Selektivne turistiCke vrste poti€u regionalni
koncept razvoja turizma, koji zamjenjuje prethodni koncept planskog makro upravljanja. U
tom konceptu ponuda subjekata neke selektivne turistiCke vrste, svoje turistiCke proizvode
razvija koriste¢i komparativne prednosti resursa receptivne destinacije.? Jedan od brzorastuéih
oblika selektivnog turizma koji posljednjih godina doZivljava svoj procvat jest i kongresni
turizam.

Kongresni turizam vrlo je vazan u turistickom razvoju destinacije, posebno ako je rije¢ o
velikim skupovima, budu¢i da generira znacajne fizicke i1 financijske efekte. Ovaj aspekt
turizma postize razli€ite ciljeve destinacije te stoga sve viSe dobiva na znac¢enju: produljenjem
sezone generira dodatne prihode, koji rezultiraju kreiranjem novih radnih mjesta, a time i
podizanjem zivotnog standarda u zemlji/destinaciji. No, vaznost ove vrste turizma ne
umanjuje razvojna ogranicenja U vidu potrebne infrastrukture, dostupnosti, financija te uvida

u trzi$ne trendove, s kojima se ista susrece.

! Ministarstvo turizma RH, 2003. Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine., raspolozivo na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija%20hrvatskog%20turizma%20-%20finalna%20verzija.pdf , [23.
veljace 2017.]

2 Lukovi¢, T., 2008. ,,Selektivni turizam, hir ili znanstveno-istrazivatka potreba.“ Acta turistica nova, Vol.2 No.1
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1.1. Problem istrazivanja

Grad Split, kao mediteranski grad pun zivota s kulturno-povijesnom bastinom pod
UNESCO zastitom, temeljni je proizvod turisticke ponude Splitsko-dalmatinske zupanije. Uz
kulturno-povijesne znamenitosti, posljednjih godina procvat dozivljava i uz manifestacije
zabavnog karaktera koje, posebno u ljetnim mjesecima, potpomazu ekspanziju turistickih
dolazaka 1 nocenja generiraju¢i pozitivne ekonomske i socijalne efekte na stanovnistvo i
gospodarski razvoj. U 2016. godini grad Split dosegao je brojku od 575.079 dolazaka,
odnosno 1.763.174 noédenja.® Ipak, kao i svim destinacijama na podruéju hrvatske obale,
glavna prepreka daljnjem razvoju turizma u gradu Splitu svakako jest problem sezonalnosti.
Podaci pokazuju kako su se hotelski smjestajni kapaciteti viSe kategorije pokazali kao jedan
od preduvjeta za kvalitetno produljenje sezone. IskoriStenost kapaciteta Zupanijskih hotela
proteklih pet godina u prosjeku je 124 dana i brojka je to koja raste s kategorizacijom hotela,
dok je za privatan smjestaj taj pokazatelj upola manji.* Takoder, prema istrazivanju portala
Poslovni turizam o konkurentnosti Hrvatske na trziStu poslovnog turizma, sa svojim
prirodnim i kulturnim ljepotama, istoom i sigurnos¢u destinacije, izvrsnom gastronomijom i
solidnom kvalitetom usluge, Hrvatska, a time i grad Split ima svojih aduta, no 44,07%
ispitanih smatra kako nismo konkurentni na medunarodnom trzistu, dok ¢ak 86,44% ispitanih
smatra kako ne isti¢emo dovoljno kvalitetno nase konkurentske prednosti.

Kreiranjem adekvatnog turistickog proizvoda u kombinaciji s prethodno navedenim
atraktivnim elementima turisticke ponude grada, uz podrSsku drzavnih institucija grad Split
ima potencijal za suzbijanje navedenih problema i generiranje turistickih prihoda u razdoblju
van sezone. Utjecaj navedenih problema moguce je umanjiti pracenjem trendova na
turistickom trzistu te razvojem jednog od selektivnih oblika turizma — poslovnog turizma, tj.
njegove podvrste kongresnog turizma.

Poslovni turizam je moderni oblik turizma, a obuhvaca putovanja koja u svojim glavnim
oblicima ukljucuju poslovne sastanke, konferencije, kongrese, izlozbe i poticajna putovanja.
Hrvatska, u nastojanju da odrzi konkurentnost, moze poboljsati svoj status na turistickom

trziStu, c¢ine¢i znaajna ulaganja u poslovnu inteligenciju 1 intelektualni kapital te

3 Turisti¢ka zajednica grada Splita, 2017. Kumulativni podatci o broju no¢enja/dolazaka u grad u 2016. godini.
Dostupno na: http://www.visitsplit.com/hr/2145/2016-godina [24. veljace 2017.]

4 Portal za hrvatski turizam, 2017. Hotelski smjeStajni kapaciteti samo su jedan od uvjeta produljenja sezone u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, dostupno na: http://hrturizam.hr/hotelski-smjestajni-kapaciteti-samo-su-jedan-
od-uvjeta-produljenja-sezone/ [23. veljac¢e 2017.]



http://www.visitsplit.com/hr/2145/2016-godina%20%5b24
http://hrturizam.hr/hotelski-smjestajni-kapaciteti-samo-su-jedan-od-uvjeta-produljenja-sezone/
http://hrturizam.hr/hotelski-smjestajni-kapaciteti-samo-su-jedan-od-uvjeta-produljenja-sezone/

infrastrukturu poslovnog turizma.® Kongresni turizam podrazumijeva organizaciju simpozija,
kongresa, sastanaka te razli¢itih skupova. Navedeni dogadaji spadaju u domenu poslovnih
putovanja koja u gradove (poput promatrane destinacije - Splita) privlace turiste bolje
platezne mo¢i koji troSe novac tvrtki na transport, smjestaj, hranu ali i svoj novac na

sekundarne sadrZaje koji se nude u sklopu kongresnog centra ili pak cijele destinacije.

1.2. Predmet istraZzivanja

Predmet istrazivanja proizlazi iz navedenog problema istrazivanja. U radu se prvo
iskazuje teorijski aspekt kongresnog turizma s naglaskom na razvojne trendove u
ekonomijama svijeta, odnosno u Hrvatskoj. Po analizi stanja ponude grada Splita i njegovih
geografskih, prometnih i resursnih potencijala, pristupa se analizi snaga, slabosti, prijetnja i

prilika za razvoj kongresne ponude u gradu Splitu.

Po obradi na teorijskoj razini, pristupa se empirijskom istrazivanju koje se provodi putem
anketnih upitnika. Ankete ¢e obuhvatiti domicilno stanovni$tvo, odnosno njihovo stajaliste o
moguénostima i potrebi razvoja kongresnog turizma, ali i turisti¢ke dionike i njihove stavove

o vaznosti kreiranja kongresnog turistickog proizvoda u gradu Splitu.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Temeljno pitanje koji se zeli utvrditi ovim radom jest posjeduje li grad Split potencijal za
razvoj kongresnog turizma. Na temelju navedenog problema i predmeta istrazivanja,

postavljene su sljedece alternativne hipoteze:

HO: Grad Split posjeduje potencijal za razvoj kongresnog turizma kao turistickog proizvoda
grada.

Pretpostavka jest da kongresni turizam mozZe imati pozitivne utjecaje na gospodarski i
turisticki razvoj grada Splita. Razvoj hotelskih smjeStajnih kapaciteta, ulaganja u
infrastrukturu te rast broja komplementarnih sadrzaja posljednjih godina samo su neki od
potencijala za razvoj ovog oblika turizma u gradu Splitu, a u svrhu brendiranja i
pozicioniranja destinacije na turistickom trZistu te generiranju pozitivnih ucinaka od razvoja

ove vrste turizma.

SGracan, D. i Rudan¢i¢-Lugari¢, A. Poslovni turizam — moderni oblik turizma za poboljanje konkurentnosti
hrvatskog turizma. Ekonomska misao i praksa, Vol. 2, 2011., str., 579-590.



H1: Infrastrukturna ulaganja u kongresne kapacitete znacajno doprinose razvoju kongresnog
turizma kao proizvoda grada Splita.

Pretpostavlja se kako ce razvoj infrastrukture grada, uz naglasak na gradnju kongresnih
kapaciteta u vidu dodatnog hotelskog smjestaja te kongresnog centra direktno doprinijeti
razvoju cjelokupne resursne osnovice potrebne za razvoj kongresnog turizma kao atraktivnog

turistickog proizvoda grada Splita

H2:Lokacija grada Splita pogoduje razvoju kongresnog turizma kao turistickog proizvoda
grada.

Polazi se od pretpostavke da Hrvatska, a ujedno i grad Split, posjeduje stanovite geografske i
prirodne prednosti za razvoj kongresnog turizma. Infrastrukturna ulaganja posljednjih
godina poput izgradnje autoceste Al te povecanje broja avionskih letova u destinaciju
doprinijela su povezanosti destinacije s ostatkom Europe, odnosno svijeta pogodujuci time i

razvoju kongresnog turizma.

H3:Komplementarni sadrzaji turisticke ponude grada Splita doprinose atraktivnosti
destinacije turistickom segmentu poslovnih gostiju.

Selektivni oblici turizma unutar same destinacije, potom prirodne ljepote grada, kulturni
sadrzaji poput Dioklecijanove palace pod zastitom UNESCO-a, restorani te ostali dodatni
sadrzaji turisticke ponude grada atraktivan su element koji pogoduje razvoju kongresnog
turizma unutar grada Splita. Poslovni gosti segment su turisticke potraznje koja ima izrazito
visok indeks potrosnje u destinaciji, a komplementarni sadrzaji predstavljaju jedan od

privlacnih elemenata proizvoda kongresnog turizma.

H4:Rast kapaciteta hotelskog smjestaja u gradu doprinosi razvoju kongresnog turizma kao
turistickog proizvoda grada.

U razdoblju od 2010. do 2015., u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji ukupni porast broja kreveta
iznosio je 41%, pritom je porast broja kreveta u hotelskim smjestajnim kapacitetima u
navedenom periodu bio 48%, a porast kreveta u privatnom smjestaju 42%.° Podaci takoder

pokazuju kako su se hotelski smjestajni kapaciteti vise kategorije pokazali kao jedan od

®Hotspots (2017),: Hotelski smjestajni kapaciteti su najvaniji uvjet produljenja sezone. Dostupno na:
http://hotspots.net.hr/2017/02/hotelski-smjestajni-kapaciteti-su-najvazniji-uvjet-produljenja-sezone/
[28.06.2017.]
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preduvjeta za kvalitetno produljenje sezone.” Smatra se kako ¢e kontinuirani rast hotelskog
smjesStaja primjerene kategorizacije (4%) doprinijeti dodatnom pozicioniranju destinacije na

trzistu kongresnog turizma.

Navedene hipoteze u nastavku rada ¢e se po provedbi teorijskog 1 empirijskog istrazivanja

prihvatiti, odnosno odbaciti.

14. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj ovog rada jest utvrditi potencijale koje grad Split posjeduje za kreiranje
konkretnog kongresno-orijentiranog turistickog proizvoda grada Splita, odnosno njegovog
plasiranja na brzorastuce trziSte kongresnih 1 ostalih poslovnih proizvoda. 1z temeljnog cilja
istrazivanja, u skladu s navedenim hipotezama, postavljaju se i izvedeni pomo¢ni ciljevi od

kojih su neki slijede¢i:

- Istraziti pojam i sadrzaj manifestacijskog turizma te upravljanja manifestacijama

- Istraziti 1 definirati pojmove kongresnog turizma te njegove karakteristike 1
funkcionalne oblike

- Analizirati ekonomske trendove unutar trziSnog aspekta kongresnog turizma u svijetu i
Hrvatskoj

- Analizirati trenutno stanje resursne osnovice grada Splita te definirati razvojne
potencijale kojima grad Split konkurira na trziStu kongresnog turizma

- Empirijski dokazati navedene pretpostavke o potencijalima Splita kao kongresne
destinacije

- Utvrditi moguénosti razvoja te definirati nuZzna poboljSanja kao pretpostavku razvoja

kongresnog turizma

Grad Split u svojoj ponudi raspolaze brojnim zanimljivim 1 razli¢itim sadrzajima koji mogu
biti klju€an ¢imbenik u privlacnim dijelovima ponude kongresnog turizma. Nedostatak
smislenog koncepta kongresnog proizvoda polazna je to€ka ovom istrazivanju, koje se

provodi u svrhu definiranja razvojnih potencijala grada Splita i moguénosti grada da se

" Portal za hrvatski turizam, 2017. Hotelski smjeStajni kapaciteti samo su jedan od uvjeta produljenja sezone u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, dostupno na: http://hrturizam.hr/hotelski-smjestajni-kapaciteti-samo-su-jedan-
od-uvjeta-produljenja-sezone/ , [12. ozujka 2017.]



profilira kao potencijalna kongresna destinacija, kreiraju¢i time priliku da razvojni potencijali

postanu stvarnost i u konacnici rezultiraju pozitivnim ekonomskim i socijalnim efektima.

15. Metode istrazivanja

U svrhu potvrdivanja prethodno postavljenih hipoteza rada, nuzan je teorijski koncept
rada strukturiran od prijasnje objavljenih znanstvenih radova, stru¢ne literature te Internet
izvora.

Pri obradivanju teorijskih koncepata u prvom dijelu rada koristene su sljede¢e metode:

1. Metoda analize

- Metoda analize je postupak znanstvenog istraZivanja i objaSnjenja stvarnosti putem
raS¢lanjivanja slozenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije sastavne
dijelove i elemente i izu¢avanje svakog dijela za sebe u odnosu na druge cjeline. 8
Metode analize u ovom radu koriStene su pri analizi znanstvenih radova koji su
svoja istrazivanja bazirali na klju¢ne subjekte iz promatranog podrucja kongresnog
turizma u Splitu, kao i1 pri analizi stru¢ne literature o trendovima razvoja
kongresnog turizma.

2. Metoda deskripcije i komparacije

- Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja Cinjenica,
procesa 1 predmeta u prirodi 1 drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa 1
veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objagnjavanja.’

- Komparativna metoda je postupak usporedivanja istih ili srodnih €injenica, pojava
procesa 1 odnosa, odnosno utvrdivanja njihove sli¢nosti u ponaSanju 1 intenzitetu i
razlika medu njima.!® Navedene metode koristene su pri definiranju temeljnih
pojmova teorijskog dijela rada poput manifestacijskog turizma, upravljanja
manifestacijama te op¢ih pojmova kongresnog turizma. Takoder, metoda
deskripcije se koristi pri ocjenjivanju sadasnjeg stanja turisticke ponude grada
Splita kako bi se potom metodom komparacije kreirali zakljucci o prednostima, te
potencijalnim poboljSanjima nuZnim za razvoj kongresnog turizma u promatranoj

destinaciji.

8 Zelenika, R., 2000., Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, str. 299. 4. izd. Rijeka:
Ekonomski fakultet.

% 1bid., str. 310.

19 1bid., str. 311.



3. Metode indukcije i dedukcije;
- Induktivha metoda je sistematska i1 dosljedna primjena induktivhog nacina
zaklju¢ivanja u kojem se na temelju pojedinacnih ili posebnih ¢injenica dolazi do
zaklju¢ka o opéem sudu. 1!
- Deduktivna metoda je sustavna 1 dosljedna primjena deduktivnog nacina
zakljucivanja u kojem se iz op¢ih stavova izvode posebni, pojedinacni, te se dolazi

do konkretnih, pojedina¢nih zakljucaka. 2

Empirijsko istrazivanje ovog rada odvijati ¢e se uz pomo¢ anketiranja dvaju uzoraka.
Anketiranju ¢e se pristupiti po izvrSenju kreiranja upitnika koji ¢e se odabranom uzorku slati
putem e- maila na osobne adrese. Prvi upitnik odnositi ¢e se domicilno stanovni$tvo u svrhu
percipiranja njihove svijesti o kongresnom turizmu te gradu Splitu kao kongresnoj destinaciji.
Drugi anketni upitnik kreiran za dionike turistiCke ponude grada Splita sadrzavati ¢e pitanja
otvorenog i zatvorenog tipa na temu potencijala razvoja kongresnog turizma u svrhu
poboljsanja gospodarskog razvoja grada Splita. U sluc¢aju nedostatka odgovora, pristupiti ¢e
se dodatnom istrazivanju putem polu-strukturiranog intervjua. Za obradu rezultata dobivenih
anketnim upitnikom koristiti ¢e se statisticke metode, odnosno program SPSS (engl.
Statistical Package for the Social Sciences) u svrhu dokazivanja, odnosno odbacivanja
postavljenih hipoteza.

1.6. Doprinos istrazivanju

Doprinos znanosti i istrazivanju putem ovog rada evidentan je u sveukupnim koristima
koje proizlaze iz ovog rada — iz prikupljenih rezultata istrazivanja, zakljuc¢aka te potencijalnih
prijedloga 1 rjeSenja iznesenih u radu. Osim sintetiziranja strucne literature i znanstvenih
radova na zadanu temu, ovaj rad analizira i detaljizira trendove rasta kongresnog turizma kao
jednog od vaznijih selektivnih oblika turizma danas. Percepcije stanovnika o vaznosti razvoja
turisticke ponude grada, kao i zakljucci temeljeni na analizi stavova dionika turisticke ponude
grada Splita mogu biti viSestruko korisni: prije svega, svim nositeljima turisticke ponude
grada Splita, zatim svim dionicima iz domena drugih sektora (poput nositelja infrastrukturne
podrske koji pomazu razvoj turistiCke djelatnosti grada) te u konacnici, lokalnoj zajednici te

turistickim uredima u Splitu i diljem zemlje.

11 1pid., str. 295.
12 1pjd., str. 297.

10



Vaznost realiziranja kongresnih manifestacija u Splitu moze multiplicirati pozitivne efekte na
lokalnu zajednicu i gospodarski razvoj. U konacnici, ovaj rad doprinijeti ¢e podizanju svijesti

o vaznosti kongresnog turizma te diverzificiranju turistickog proizvoda grada Splita.

1.7. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen u 6 cjelina.
Uvodni dio rada definira problem i1 predmet istrazivanja, iznosi istrazivacke hipoteze te ciljeve
istrazivanja. Navode se primijenjene metode istrazivanja te se uz doprinos istrazivanju,
obrazlaze i struktura rada.
Naredno poglavlje pojasnjava pojam upravljanja manifestacijama, potom klasifikaciju
manifestacija te vrste manifestacija i u konacnici pojam manifestacijskog turizma.
Trece poglavlje rada definira vezu izmedu poslovnog turizma i kongresnog turizma. U njemu
su opisane opce znacajke te povijesni razvoj kongresnog turizma, kao i statisticke trendove
razvoja kongresnog turizma u svijetu, a potom u Hrvatskoj. U ovom poglavlju objasnjena je
uloga 1 znacaj poslovnog turizma za razvoj destinacije.
Cetvrto poglavlje analizira turisticku destinaciju grada Splita, njegova obiljezja, prometnu
povezanost i resursnu osnovicu za potencijalan razvoj kongresnog turizma u gradu Split.
Ujedno analizira 1 turisticka kretanja u gradu Splitu posljednjih godina te potencijale razvoja
zajednicki izraZzene kroz SWOT matricu.
Peto poglavlje prikazuje empirijsko istraZivanje hipoteza navedenih u prethodnim dijelovima
rada te uz pomo¢ rezultata istrazivanja temeljenih na prikupljenim anketama te provedenim
intervjuima izrazava prihvacanje ili odbacivanje hipoteza, kao i potencijalna ograni¢enja
istrazivanju koje je provedeno.
Posljednje poglavlje donosi zaklju¢na razmatranja kao sintezu cjelokupnog rada s teorijskoga
1 empirijskog aspekta te prijedloge za daljnji razvoj turistickog proizvoda kongresnog turizma
za grad Split u svrhu poboljSanja sveukupnog gospodarskog razvoja. Konac¢no, slijede sadrzaj,
pregled strucne literature te popis slika i tablica. U posljednjem prilogu nalaze se primjerci

anketa, odnosno intervjua koristenih prilikom ispitivanja uzorka.
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2. POJAM I OBILJEZJA MANIFESTACIJSKOG TURIZMA

2.1.  Upravljanje manifestacijama

Termin ,,manifestacije” (dogadanja) se odnosi na posebne rituale, prezentacije, predstave
ili proslave koje se unaprijed planiraju, stvaraju da bi se njima obiljezili posebni dogadaji ili
postigli posebni drustveni, kulturni ili korporativni ciljevi. Sama rije¢ ,,manifestacija“ dolazi
od latinskog izraza ,,manifestatio” Sto podrazumijeva javno ocitovanje, javno izrazavanje
odobravanja ili neodobravanja, objava, objavljivanje, izno$enje na vidjelo, pokazivanje.!®
Manifestacije mogu biti zabavnog, poslovnog karaktera te se mogu organizirati u razne svrhe:
u svrhu proslava nacionalnih praznika, uprili¢enja javnih dogadanja, provedbe sportskih
natjecanja, razmjene znanja, itd.
Prvi oblici manifestacija razvijeni jo$ u starim civilizacijama prilikom slavlja plemenskih
svecanosti te raznih sportskih dogadanja. Protokom vremena, ljudska potreba za druzenjem i
slavljem evoluirala je u splet organizacijskih akcija koje za krajnji cilj imaju kreiranje i
provodenje razlicitih oblika i1 vrsta manifestacija. Shodno tome, rastom broja i obujma
manifestacija, javila se prirodna potreba da iste budu smisljene i planski organizirane.
Prakti¢ne akcije, potkrijepljene teorijskim konstruktima, razvijaju se u skup znanja pod
nazivom ,,upravljanje manifestacijama®.
Upravljanje manifestacijama predstavlja menadzerska znanja i teorijske spoznaje direktno
primijenjene na manifestacijama kroz elemente organizacije, osiguravanja potrebnih

sredstava, planiranja, poslovne suradnje, itd.*

Upravljanje manifestacijama jedan je od tri kljutna segmenta sustava obrazovanja o
manifestacijama. Preostala dva segmenta jesu ,teorija manifestacija“, odnosno ,stvaranje
manifestacija i produkcija“. Dok ,,teorija manifestacija“ nudi $iri teorijski okvir za razvoj i
planiranje manifestacija satkan od razli¢itth domena poput psihologije, sociologije 1 sl.,
segment ,,stvaranje manifestacija i produkcija® odnosi se na osnovno stru¢no obrazovanje o

vaznosti planiranja manifestacija.

13 piveevi¢, S., 2016., Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split.., str. 7
14 Piveevi¢, S., 2016., Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split., str. 24
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2.2. Klasifikacija manifestacija

S obzirom na tipologiju, manifestacije mogu biti dijeljene na vise na¢ina. Neki od autora
manifestacije dijele na planirane ili neplanirane.'® Planirane manifestacije su sve manifestacije
koje su predmetom izucavanja upravljanja manifestacijama, odnosno sve one Ciji je tijek
planiran i smis$ljen u cijelosti. Neplanirane manifestacije su preostale manifestacije koje zbog
svoje prirode ne mogu biti izucene i klasificirane kao planirane. Drugi autori pak smatraju
kako se manifestacije dijele na 2 nacina: prema veli¢ini 1 prema formi ili sadrzaju
manifestacije.®
U nastavku ovog rada definirana je i razjasnjena potonja tipologija manifestacija — prema

veli¢ini, odnosno formi/sadrzaju.

2.2.1. Manifestacije prema veli€ini

Prema veli€ini, manifestacije se dijele u Cetiri skupine:
1. Mega manifestacije,
2. Kljucne (engl. Hallmark) manifestacije,
3. Velike manifestacije,
4

Lokalne manifestacije.

1. Mega manifestacije su manifestacije koje zauzimaju vazan aspekt u globalnim medijima te

generiraju iznimne ekonomske ucinke na nacionalnu ekonomiju. To su manifestacije od
iznimne vaznosti za koje se smatra kako svojom veli¢inom najvise doprinose razvoju lokalne
zajednice ili mjesta. Primjer takvog dogadaja su Olimpijske igre.

2. Klju¢ne manifestacije su manifestacije koje su u tolikoj mjeri prepoznatljive da su postale

simbol grada, mjesta ili regije u kojoj se odrzavaju te se u svojoj izvedbi orijentiraju na
jedinstvenost, posebnost te identifikaciju posjetitelja iskljucivo s tim mjestom/regijom.
Venecijanski karneval, Oktoberfest ili karneval u Riju samo su neke od manifestacija koje se

smatraju kljuénim manifestacijama.

15 Getz, , D., 2013. Event tourism — Concepts, International Case Studies and Research. Cognizant Comunication
Corporation, New York., str. 37.

18 Pivgevié, S., 2016. Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split. (str.17) prema Allen i dr., 2005., str. 8
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3. Velike manifestacije su sve one manifestacije za koje se smatra da ¢e doprinijeti razvoju

destinacije, povecati broj posjetitelja i generirati sveopée pozitivne ekonomske, socijalne i
ostale u¢inke. Takvim manifestacijama smatraju se medunarodni sportski turniri, sajmovi, itd.

4. Lokalne manifestacije, za razliku od prethodno navedenih manifestacija, nisu globalnog

karaktera ve¢ je njihova snaga u drusStvenim vrijednostima koje donose zajednici. Osim
ekonomskih ucinaka, one doprinose razvoju jedinstva, sloge i osje¢aja ponosa. Lokalne
manifestacije najcesc¢a su vrsta manifestacija. Primjer lokalne manifestacije jest proslava dana

zastitnika Svetog Duje u gradu Splitu, odnosno Festa Svetog Vlaha u Dubrovniku.

2.2.2. Manifestacije prema sadrzaju

Prema sadrzaju, manifestacije se dijele na 4 skupine:
1. Sportske manifestacije,
2. Festivale i kulturne manifestacije,
3. Zabavne manifestacije,
4

Poslovne manifestacije.

Slika 1: Tipologija planiranih manifestacija i njihova veza s lokacijom odrzavanja

» -+ @ +
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Izvor: Pivéevi¢, S., 2016. Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet

Sveucilista u Splitu, Split., str.11. Prema Allen i dr., 2005.

1. Sportske manifestacije kao posljednja skupina jesu sva sportska dogadanja koja za svrhu

imaju doprinos ekonomskim i drustvenim ucincima, razvoj osjec¢aja domoljublja i ponosa, s te
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naglasak na sport i zdravlje. Takoder, ve¢ina manifestacija mega karaktera upravo je i
sportskog karaktera. Primjer su Europsko i Svjetsko nogometno prvenstvo, WTA Bol, itd.

2. Festivali i kulturna dogadanja podrazumijevaju mnostvo manifestacija zabavnog/ kulturnog

karaktera koji znacCajno doprinose razvoju druStvenog zivota unutar zajednice. Primjeri
festivala ovog karaktera jest Splitski festival, Mali Split, Dubrovacke ljetne veceri, itd.

3. Zabavne manifestacije su manifestacije koje za glavnu svrhu imaju razonodu. Navedene

manifestacije posljednjih desetljeca dozivljavaju procvat. Pod zabavne manifestacije smatraju
se nastupi razlicitih izvodaca, elektronski festivali i sl. Primjer ovakvog festivala jest Ultra
Music Festival, Exit Srbija i Garden festival.

4. Poslovne manifestacije su sastanci, konferencije, marketinska dogadanja, kongresi, drzavna

i politicka dogadanja koja se najcesce odvijaju u kongresnim dvoranama, odnosno hotelima i
odmarali§tima u svrhu informiranja i razmjene iskustava. Njihova je vrijednost u terminima
generiranja prihoda velika te ¢e u nastavku rada naglasak teorijskog te empirijskog
istrazivanja biti upravo na podkategoriji poslovnih manifestacija — kongresima, odnosno

kongresnom turizmu.

2.3. Manifestacijski turizam

TuristiCka literatura koristi izraz ,,manifestacijski turizam* kako bi objasnila razvoj
destinacije 1 marketinSke strategije usmjerene ka realizaciji potencijalnih ekonomskih
koristi.'’

U skladu s razli¢itim podjelama vrsta manifestacija, logi¢no je da se i sam manifestacijski

turizam moze percipirati na 2 nacina:
- s aspekta posjetitelja (turisti¢ke potraznje),
- s aspekta ponuditelja (bilo da se radi o destinaciji ili samom dogadaju).*®

Ukoliko se gleda s aspekta posjetitelja, manifestacijski turizam podrazumijeva putovanje
izvan mjesta boravka u svrhu posjec¢ivanja manifestacije koja ¢e pojedincu donijeti odredene
drustvene, psiholoske ili druge koristi. Ukoliko se promatra manifestacijski turizam s aspekta
destinacije, onda se isti odnosi na razvoj i planiranje dogadaja koje smatraju temeljnim

proizvodom za animiranje, kreiranje imidza, katalizator promjena itd. S aspekta pojedinog

17 Pivgevié, S., 2016. Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split., str.17

18 Getz, D., 2013. Event tourism — Concepts, International Case Studies and Research. Cognizant Comunication
Corporation, New York., str. 5
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dogadaja, manifestacija i pripadaju¢i manifestacijski turizam podrazumijeva poduzimanje
marketinSkih akcija s ciljem privlacenja posjetitelja (bilo to iskljucivo zbog manifestacije ili
kao dodatnog segmenta) i generiranjem daljnjih ucinaka uslijed porasta potraznje za

odredenom destinacijom.

Manifestacijski turizam, koji progresivni rast i razvoj dozivljava u posljednjih nekoliko
desetljeca, danas nudi niz proizvoda (manifestacija) razlicitih vrsta i oblika u gotovo svim
destinacijama svijeta. Neke vrste manifestacija, u odnosu na druge, dozivljavaju znacajniji
procvat. Kongresi, kao vrsta poslovnih manifestacija unutar MICE (engl. Meetings, Incentive,
Congress, Events) industrije, posljednjih 10 godina generiraju iznimne ekonomske i druge
ucinke te svojim doprinosom otvaraju prostor za daljnje proucavanje, planiranje i akcije u

svrhu nastavka eksponencijalnog rasta ovog dijela turisticke industrije.
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3. KONGRESNI TURIZAM KAO CIMBENIK RAZVOJA DESTINACIJE

3.1. Definiranje pojma kongresnog turizma

Kongresni turizam je specifi¢an pod-oblik turizma u kojemu glavni motiv putovanja nije
odmor nego aktivno ili pasivno sudjelovanje pojedinaca na skupovima i manifestacijama
razli¢itog karaktera.®
U turisti¢koj literaturi postoji viSe termina za odredene pojavne oblike kongresnog turizma.
Prema leksikonu kongresne industrije izdanom od strane event agencije Grass Roots,
zajednickim nazivom ,,kongresni turizam* objedinjuju se sve potrebe organiziranog turizma
za skupovima, sastancima, izlozbama, konvencijama, i sl. Kao §to je ve¢ naglaseno, pojam
,kongres® podrazumijeva redovno okupljanje vec¢ih grupa pojedinaca radi diskutiranja o
odredenoj temi, dok pojam ,.konvencija“ predstavlja skup drustvenih ili ekonomskih grupa
koje se okupljaju u cilju pruzanja informacija o odredenoj tematici, razmjeni misljenja o
podru¢ju zajednickih interesa, te usuglasavanju stavova i miSljenja. Kongresi/konvencije
jedan su od najc¢esé¢ih oblika MICE turizma (engl. Meetings, Incentive, Congress, Events).
Iako u strucnoj literaturi Cesto dolazi do izjednacavanja pojmova kongresnog/poslovnog
turizma, odnosno generalizacije MICE turizma, pojam ,kongresni turizam* u nastavku rada
odnosi se isklju¢ivo na kongresni turizam kao podskupinu poslovnog turizma, odnosno MICE

turizma.

3.2.  Vrste i obiljezja kongresnog turizma

Kao $to je u prethodnom poglavlju obrazloZeno, pojam ,,kongresni turizam* obuhvaca Siri
spektar poslovnih dogadanja, odnosno okupljanja poslovno motiviranih ljudi zbog ostvarenja
odredenih korporativnih interesa, proSirenja znanja i sl.

Vrste kongresnih dogadaja mogu biti:

0,

%+ kongresne manifestacije koje sadrze razne tipove okupljanja ovisno o ciljevima, razmjeni

ideja ili iskustava, problemu zbog kojih se odrzavaju. Prema temama koje se raspravljaju
mogu se razlikovati manifestacije s ekonomskim, politickim, drustvenim, znanstvenim
sadrZajima, itd.

% skupovi - politi¢ki, religiozni, sportski, kao i veliki dogadaji medunarodnog znacaja
kulturno — umjetnickog sadrzaja (umjetnic¢ke izlozbe, koncerti), religioznog ili sportskog

sadrzaja ili sadrzaja povezanog sa svijetom spektakla ( filmski, glazbeni festivali ).

¥Gei¢, S. , 2011. ,,Menadzment selektivnih oblika turizma“, Sveug¢iliste u Splitu, Split., str. 35
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% sajamske manifestacije - okupljaju sudionike koji na ograni¢enom prostoru izlazu svoju

ponudu i one koji nalaze interes da se s tom ponudom upoznaju. Sajmovi predstavljaju

vrlo vazan instrument komunikacije tvrtke s trzistem. %

Kongresni turizam sklop je viSe usluga: smjeStaja, prijevoza, hrane i pic¢a te ponajprije
organizacijskih usluga kao temeljnog razloga odabira destinacije za ovaj vid turizma.
Posjetitelji kongresnih dogadanja traze adekvatan omjer vrijednosti za novac te ocekuju
to¢nost, udobnost, kvalitetu te funkcionalnost. Turisti ovog tipa prepoznati su kao jedni od
zahtjevnijih, te ih se kao takve treba tretirati korektno, odgovorno i organizirano. Premda
posjetitelji ovog vida okupljanja velik dio posjeta provode upravo na skupovima, imaju
tendenciju dolaska nekoliko dana prije samog dogadaja, kao i ostanka poslije samog
dogadaja. Kreatorima turisticke ponude destinacija diljem zemlje ovakva tendencija otvara
moguénosti kreiranja prihvatljive sekundarne ponude interesantne ovom tipu posjetitelja, u
vidu intrigiranja istih da svoje slobodno vrijeme u samoj destinaciji iskoriste kvalitetno, te
shodno tome, destinaciji generiraju prihode.

Poslovni turizam, koji obuhvaca kongresni turizam kao svoj pod-oblik, uklju¢uje mnoge
karakteristike od kojih su najvaznije®:

% Odvija se tijekom cijele godine osiguravajuéi stalnu zaposlenost u punom radnom

vremenu,

*

K/
*

Oplemenjuje turisticki sektor oslanjaju¢i se na vanjsku infrastrukturu i dovode¢i posao u
destinacije poput priobalnih podru¢ja koji bi se ina¢e morali oslanjati na relativno kratku

ljetnu sezonu,

X/

% Ulaganja u poslovni turizam dovode do turistickog razvitka gradova i u unutra$njosti,

*

K/
*

Od ulaganja u destinacije za potrebe poslovnog turista (hoteli, restorani, transport i

komunikacije) ostvaruju se prednosti od kojih koristi mogu imati i turisti koji dolaze na

klasi¢an odmor, ali 1 domace stanovnistvo,

% Poslovni turizam stimulira buduca nova ulaganja jer poslovni ljudi mogu prepoznati svoj
interes u valorizaciji atrakcija u destinaciji,

% Poslovni turizam nudi veéu vrijednost s manje negativnih posljedica na okoli§ od
masovnog turizma,

¢ Sudionici konferencija 1 kongresa obi¢no dolaze u grupama 1 treba ih informirati te

poduciti o mjestu u koje dolaze kako bi njihov boravak bio Sto ugodniji i uc¢inkovitiji.

2 Dulgi¢, A., 2005. Poslovanje turistickih agencija, Ekonomski fakultet, Split., str. 68-72.
2L Geié, S., 2011. ,,Menadzment selektivnih oblika turizma“, Sveug¢iliste u Splitu, Split., str. 36
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Kongresni turizam nije podlozan sezonalnosti, ve¢ ima tendenciju plasiranja potraznje upravo
u periodima izvan sezone Kongresi se organiziraju tijekom cijele godine, sa smanjenim
intenzitetom odrzavanja za vrijeme blagdana te ljetnih mjeseci (same sezone). Kongresi osim
svoje obrazovne te drustvene uloge mogu ukljucivati i rekreativnu te motivacijsku ulogu, a
time podrazumijevati mnoge prirodne i kulturne sadrzaje za vrijeme odvijanja samog
kongresa, kao i u razdoblju prije/poslije odrzavanja istog. Neke kompanije naglaSavaju
motivacijsku ulogu susreta pa svojim djelatnicima osiguravaju razne rekreacijske aktivnosti
na atraktivnim lokacijama zbog kojih ovakvi susreti imaju nagradnu notu, odnosno djeluju
kao varijacije izmedu kongresa te nagradnih putovanja.

Jedna od bitnih stavki organizacije dogadaja svakako je i veli¢ina samog dogadaja, o kojoj
ovisi namjena i odabir prostora za odrzavanje. Cesto se kongresi organiziraju jedan u sklopu
drugog, te traju nekoliko dana, u prosjeku od 3-5 dana. Zbog rastuce potraznje za ovim tipom
dogadanja, pojavljuje se i trend gradnje kongresnih centara, koji kao multifunkcionalni te
prilagodljivi infrastrukturni kapaciteti omoguéavaju adekvatnu te primjerenu ponudu za ovaj
tip posjetitelja.

O potencijalima za razvoj i resursima potrebnim za kreiranje adekvatne turisticke ponude

ususret potraznji vise ¢e se razmatrati u nastavku rada.

3.3.  Povijesni razvoj kongresnog turizma u svijetu

Motiv putovanja zbog poslovanja proteZze se kroz desetljeca, no kongresni turizam kao
oblik selektivnog turizma mlada je i relativno brzorastu¢a pojava. Sami termin ,,kongresni
potje¢e iz latinskog jezika, preciznije od rije¢i ,,congredi Sto oznacava rije¢ skupstina,
sastanak. Kongres je 1 danas rije¢ od medunarodnog znacaja.

Prva putovanja u svijetu motivirana poslovnim razlozima pocela su se javljati u razdoblju
procvata trgovine, odnosno odvijala su se na podrucju nastanka velikih gradova te carstava,
poput Starorimskog Carstva, Egipta te Perzije. Prelaskom u razdoblje Srednjeg vijeka,
usporedno s razvojem trgovine te sajmova koji postaju temeljnim odredistem kilometarskih
putovanja, raste 1 broj poslovnih putovanja, ¢iji se razvoj nastavlja kroz naredna desetljeca.
227nacajan pomak u broju poslovnih putovanja i turizma ovog oblika odvija se u posljednja tri
desetljeca 18. stoljea., kada industrijska revolucija, gradnja i proSirenje Zeljeznice te
cestovnih mreza omogucéavaju sigurniji, udobniji te brzi prijevoz turista od odrediSta do

odredista.

22 Swarbrooke, J. i Horner, S., 2001., Bussines Travel and Tourism. Butterworth-Heinermann, Oxford., str. 10
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Krajem 19. 1 pocetkom 20. stoljeca trgovacka udruzenja, znanstvene institucije, kao i politicke

stranke, u zemljama Zapadne Europe i SAD - a organiziraju velike skupove, uz pomoc¢ §iroke

mreze razliitih asocijacija. Kako su gradovi ubrzo uocili ekonomske koristi od organiziranja

ovih skupova, u njima se oshivaju kongresni centri sa ciljem da se odredeni grad predstavi

kao kongresna destinacija, odnosno mjesto pogodno za odrzavanje skupova. 23

Prvi kongresni ured u Americi otvoren je 1896. godine u Detroitu. Ubrzo su i drugi gradovi

slijedili primjer Detroita, Cleveland 1904. godine, Atlantic City 1908., Denver i St. Louis

1909., Louiseville i Los Angeles 1910. godine. Danas mnogi gradovi Sirom svijeta imaju

kongresne centre.?* Veliki broj kongresnih centara u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama

rezultirao je otvaranjem Medunarodnog udruzenja kongresnih biroa 1914. godine, ¢iji je cilj

bio osigurati razmjenu informacija izmedu centara ¢lanova te promovirati organizacije koje se

bave ovom vrstom usluga.

Europa razvoj kongresne djelatnosti dozivljava nesto kasnije od susjednog kontinenta. Kao

prvi medunarodni kongres odrzan u Europi navodi se kongres u Becu, odrzan u rujnu 1814.

godine.

Posljednja Cetiri desetljeca 20. stoljeca te pocetak 21. stolje¢a obiljezile su brojne promjene

koje su rezultirale porastom poslovnih putovanja. Informatizacija, razvoj prometa, poboljSanje

zivotnog standarda, rast slobodnog vremena te rast visine dohotka samo su neka od obiljezja

postojeceg razvoja te globalizacije koja su omogucila kvalitetne predispozicije za razvoj

¢ovjekovih potreba za ovim oblikom turizma.

Specifi¢ni faktori koji su doprinijeli rastu ukupnog broja poslovnih putovanja i razvoju

kongresnog turizma su®:

% ekspanzija vladinih i nevladinih organizacija,

% suradnja javnog i privatnog sektora,

% rast multinacionalnih i pan-nacionalnih agencija,

¢ dostignuca razli¢itih udruzenja, kooperacija i1 profesionalnih grupa,

% potreba za profesionalnim usavrSavanjem, kroz prisustvo razliitim skupovima i
treninzima,

% poticajna putovanja.

2 Lucianovi¢ L., ,,Kongresni turizam*, Svjetlost, Sarajevo, 1980.
2 Hayes, D.K.; Ninemeier, J.D., ,,Upravljanje hotelskim poslovanjem*, M plus, Zagreb, 2005.
% Lucianovi¢ L., ,,Kongresni turizam®, Svjetlost, Sarajevo, 1980.
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Trzi$ni trendovi kongresnog turizma mijenjaju se u skladu s rapidnom globalizacijom i
promjenama u svim sferama zivota, pa tako i u ekonomskoj i poslovnoj sferi. O trziSnim
trendovima detaljnije ¢e biti razlozeno u poglavlju 3.5.

Pravovremene reakcije na trziSne trendove te integracija kvalitetne tehnologije i njezinog
razvoja u vlastitu ponudu neki su od nacina da se reduciraju potencijalne negativne posljedice
koje sveukupni globalni razvoj ima na socijalne i drusStvene dogadaje poput kongresa te

manifestacija.

3.4. Medunarodne organizacije u okviru kongresnog turizma

Ekspanzija medunarodnog turizma i industrije manifestacija otvorila je poglavlje suradnje
izmedu poduzeca, asocijacija, ali 1 vlada pojedinih zemalja. Razvoj selektivnih oblika turizma,
pa tako i kongresnog turizma, rezultirao je osnivanjem brojnih medunarodnih asocijacija i
organizacija u svrhu promoviranja interesa i misljenja aktera ovog oblika turizma. Neke od
asocijacija u sferi kongresnog turizma jesu:

1. Medunarodna kongresna asocijacija (International Congress and Convention Association

—ICCA)

2. Medunarodna organizacija stru¢njaka u kongresnoj djelatnosti (Meeting Professionals

International — MPI)

Drustvo za poticajna putovanja (SITE — Society of Incentive and Travel Executives)

4. Medunarodno udruzenje kongresnih organizatora (International Association od

Proffesional Congress Organizers — IAPCO)

5. Europska federacija kongresnih gradova (European Federation of Conference Towns —

EFCT), isl.

1. Medunarodna kongresna asocijacija®® (engl. ICCA) globalna je zajednica kongresne

industrije osnovana 1963. u Amsterdamu od strane putni¢kih agenata. Primarni cilj ove
asocijacije bio jest procijeniti nacine ukljuenja industrije putovanja u brzorastuée trziste
poslovnih sastanaka te razmjenu informacija vezanih uz njihovo poslovanje na tom trzistu.
Inicijativa pokazala uspjeSnom, buducéi da se kongresna industrija prosirila velikom brzinom
svijetom. Rezultat inicijative bio je prijava kandidata iz razliitih zemalja svijeta u ¢lanstvo
ICCA-e. Daljnjim rastom i razvojem ove asocijacije, javila se potreba za podjelom prema

sektorima (npr. Sektor destinacijskog menadZzmenta), te odjeljenjima prema geografskom

#Rogers, T., 2013. Conerences and Conventions — A global industry. 3. izdanje.Rutlege Abingdon, Oxon.
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polozaju. Danas, ICCA jest jedna od najvaznijih zajednica u svijetu medunarodnih skupova.
Zastupa Clanstvo struénjaka u organizaciji medunarodnih dogadanja. Broji gotovo 1000
kompanija u 90 zemalja svijeta. Medunarodni organizatori mogu koristiti [CCA mrezu kako
bi pronasli rjeSenja za organizaciju dogadanja: odabir mjesta zbivanja, tehniCke savjete,
pomo¢ kod prijevoza delegata i sl. Svi ICCA C¢lanovi predstavnici su top destinacija
kongresnog turizma u svijetu te ukoliko destinacija razmatra moguénost postanka svjetski
poznate destinacije, ¢lanstvo u ovoj asocijaciji primarni je zadatak.

2. Medunarodna organizacija stru¢njaka u kongresnoj djelatnosti osnovana je 1972. u Dallasu.

Ona je neprofitna organizacija koja okuplja 18.500 ¢lanova u 22 zemlje svijeta, podijeljene u
80 klubova. Osigurava inovativnu i vaznu edukaciju, moguénost povezivanja te umrezavanja
te razne poslovne razmjene, uz koje aktivno promice rast i razvoj kongresne industrije.
GodisSnje organizira 4 konferencije: Svjetski Edukacijski Kongres, Profesionalnu Edukacijsku
Konferenciju u Sjevernoj Americi, Profesionalnu Edukacijsku Konferenciju na Srednjem
Istoku te Profesionalnu Edukacijsku Konferenciju u Europi.

3. Drustvo za poticajna putovanja internacionalna je i neprofitna organizacija osnovana

1973.- godine. Njezin zadatak jest osiguranje i organizacija seminara i informativnih serisa za
one kompanije koje organiziraju, Kreiraju, promoviraju i provode motivacijska putovanja
kako bi povecali timski rad te produktivnost unutar kompanija. Trenutno SITE broji preko
2000 clanova u 90-ak drzava. Njihovi ¢lanovi profesionalci su za poticajna putovanja koji ista
sagledaju kao jak poslovni alat, a sastoje se od izvrsnih direktora, putni¢kih agencija,
turistickih organizacija, hotela i resorta 1 sl.

4. Medunarodno udruzenje kongresnih organizatora neprofitna je organizacija osnovana 1968.

godine u Londonu. Okuplja profesionalne organizatore kongresnih internacionalnih i
nacionalnih dogadanja. Posvecena je podizanju sveukupnog standarda usluga svojih ¢lanica te
ostalih sektora kongresne industrije. Edukacijama komunikacijom izmedu profesionalaca,
IAPCO nudi sigurnost i kvalitetu koju korisnici prepoznaju.

5. Europska federacija kongresnih gradova organizacija je osnovana 1964. godine u

Bruxellesu. Njezina glavna ambicija jest biti fokusna tocka europske kongresne i
konferencijske industrije. Ona odrzava prijateljski odnos sa organizatorima dogadanja diljem
svijeta te istima pomaze identificirati i poduprijeti idealne destinacije i mjesta unutar 35
zemalja Europe, pogodne za njihove potrebe. Osim navedenog, EFST provodi edukacijske i
marketinske programe te je idealna platforma za najnovije vijesti iz svijeta kongresnog

turizma, kao i za otkriée novih proizvoda i iskustava unutar kongresne industrije.
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3.5. Uloga i znacaj kongresnog turizma za razvoj destinacije

Uzevsi u obzir kako je turisticki proizvod skup ucinaka razli¢itih gospodarski
djelatnosti u okviru nacionalnog gospodarstva te da turistiCka potraznja odreduje navedeni
proizvod, evidentno je kako turizam u brojnim drzavama ima iznimno vaznu ulogu u
gospodarstvu. Kako je kongresni turizam jedan od proizvoda nacionalnog turizma te kao
takav jest ujedno i vitalni ekonomski doprinosioc za lokalnu i nacionalnu ekonomiju,
potrebno je sagledati sve ekonomske ucinke koje kongresni turizam ima na razvoj lokalnog
gospodarstva, a time i same destinacije.

Ekonomski ucinci mjere se na viSe na¢ina: kontinuiranim prac¢enjem i biljeZenjem statistickih
izvjestaja, dok se oni slozeniji mjere u sklopu posebnih istrazivanja. Kako navode Cooper i
ostali, kalkulacije vrijednosti, odnosno ekonomski utjecaji konferencija mjere mrezu razmjene
u lokalnoj (ili nacionalnoj) ekonomiji i rezultiraju izvjestajima o domacinstvu konferencija ili
poslovnih skupova u terminima potrosnje, prihoda 1 zaposlenosti. Ove kalkulacije moraju u
obzir uzeti mnoge faktore, koji utje¢u na ekonomiju u cijelosti.

Turisti troSe svoj novaC na Sirok spektar dobara i usluga. Kupuju smjesStaj, hranu,
komunikacije, zabavne sadrzaje, dobra od strane tour operatora i prijevoz. Njihov se novac
moze smatrati kao svojevrsna injekcija potraznje u domacu ekonomiju, buduéi da se radi o
potraznji koja inace ne bi bila postojeca. No vrijednost potroSnje turista predstavlja samo
parcijalnu sliku ekonomskog utjecaja.?’

Neki od pozitivnih ekonomskih utjecaja na destinaciju i njenu ekonomiju su:

- Visi prinosi

- povecani porezni prihodi

- poslovne prilike

- povecane komercijalne aktivnosti

- stvaranje radnih mjesta®®
Svi utjecaji na turistiCku destinaciju, a time 1 ekonomski utjecaji, osim pozitivnih
podrazumijevaju i negativne, od koji su neki sljedeci:

- Indirektni ili inducirani utjecaji

,»odljev sredstava iz lokalne ekonomije

- oportunitetni troskovi

27 Cooper et al., 1993. iz Rogers, T., 2013. Conferences and Conventions — A global industry.
2 Piveevié, S., 2016. Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split., str.53. Prema Allen i dr., 2005.
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- inflacija.
Kako bi se primjereno izmjerila vrijednost ekonomskih u¢inaka manifestacije, za mjerenje se
najée$¢e primjenjuje metoda multiplikatora pomocu kojih se mjere kretanja novca kroz
ekonomiju lokalne zajednice ili nacionalne ekonomije. Multiplikatori koje je potrebno uzeti u
obzir kada je rije¢ o kongresnom turizmu su sljedeci:

- Broj sudionika,

- Potrosnja sudionika (varira prema tipu dogadanja),

- Broj dana trajanja dogadanja,

- Dodatni dani (ukoliko sudionici dodu u destinaciju prije pocetka ili ostaju u

destinaciji nakon dogadanja),

- Pratnja na dogadanju,

- Potro$nja organizatora.?’
Osim ekonomskih utjecaja na destinaciju i njenu lokalnu zajednicu, svaki turisticki proizvod
pa tako i kongresni turizam, generira i odredene socijalne utjecaje, odnosno utjecaje na okolis$
i odrzivost.
S aspekta pozitivnih socijalnih utjecaja, vidljivo je poboljSanje meduodnosa unutar same
zajednice, porast zajedniStva 1 osje¢aja ponosa, zatim kreiranje odredenih socijalnih
nasljedstava od strane zajednice (u vidu donacija dobrovoljnim organizacijama, renovacijama
projekata za djecu itd.), Sirenje vidika, dijeljenje iskustava i slicno. Jedan od najznacajnijih
napredaka u socijalnom kontekstu u odnosu na proslo stolje¢e upravo je Zelja mladih
generacija da povrate zajednici dio koristi: socijalnih, ekonomskih ili drugih, u zamjenu za
boravak i organizaciju evenata korporativne prirode u samoj destinaciji.*® No osim pozitivnih
socijalnih utjecaja, evidentne su i neizbjeZne negativne posljedice poput disrupcije lokalne
zajednice i nacina zivota uslijed organizacije velikih konferencija, §to za sobom povlaci druge
negativne efekte poput zaguSenja prometnica, unistavanja resursa i otudenja u zajednici.
Posljednji, ekoloski utjecaji odnose se na sveopce globalne ekoloske probleme poput
zatopljenja, emisije plinova 1 opée odrzivosti planeta Zemlje. Kongresna industrija posljednjih
desetljeca razvija svijest o potrebitosti ,,zelenih* dogadaja 1 sastanaka te se sve akcije krecu u

smjeru odrzivih, lokalnoj zajednici i svijetu prihvatljivih rjeSenja za umanjenje negativnih

2 Rogers, T., 2013. Conferences and Conventions — A global industry. 3. izdanje. Rutlege Abingdon, Oxon., str.
257.
30 Ibid., str. 266
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okoli$nih utjecaja koje ovaj vid turizma ima na zajednicu i destinaciju. Neki od njih raspisani
su Kyoto protokolom u Montrealu 2005. godine, a podrazumijevaju®!:
- Reduciranje emisije plinova,
- Distribuciju 4,759 slobodnih prolaza za posjetitelje i volontere,
- KoriStenje hibridnih, etanolskih i bio-dizelskih prijevoznih sredstava kao
konferencijske prijevoze,
- Minimalizaciju potrebe za prijevozom, locirajuc¢i 19 od 50 hotela u neposrednoj
blizini konvencijskog centra,
- Catering plan koji ukljucuje reciklirane proizvode,
- Gasenje nepotrebne elektri¢ne opreme koja trosi struju nocu,
- Koristenje platnenih torbi za reduciranje plasticnog otpada,
- ltd.
Nacionalna istrazivanja mnogih zemalja potvrdila su kako su ekonomske, socijalne 1 okolisne
koristi od konferencija i kongresnog turizma prisutne u onim zemljama koje su taj aspekt
turizma prihvatile kao vazan ¢imbenik generiranja prihoda i u skladu s navedenim provele

odredena infrastrukturna i preostala poboljSanja u svrhu privlacenja ovog tipa biznisa.

3.6. Trendovi u kongresnom turizmu

Globalnom recesijom koja je 2008. godine pogodila svijet u cijelosti te zahvatila sva
trzista roba 1 usluga, zapocet je negativni u€inak na poslovni turizam te je u razdoblju najvece
globalne krize (2008.-2013.) zabiljeZzen pad poslovno motiviranih putovanja. lako se trziSte
poslovnih skupova o€igledno oporavlja i momentalno je u fazi najviSeg rasta od rekordne
2008. godine te se primjecuje i1 lagan rast cijena usluga, valja imati na umu da se opc¢enito radi
o zrelom proizvodu kojeg obiljezava izrazito visoka razina konkurencije kao i u ovom
trenutku jo$ uvijek prisutna neizvjesnost o brzini i trajnosti gospodarskog oporavka i to,
posebice, u Europi. Ovo su razlozi koji pridonose sljede¢im danas vrlo izraZenim
trendovima®?;

- 'Kreativni budZeti":

Organizatori poslovnih skupova pod velikim su pritiskom 'u€initi viSe s manje'.

Budzeti se jako ograniavaju i to ne samo u slucaju privatnog sektora odnosno

31 Ibid., str. 269.
32 Ministarstvo turizma, 2016., Nacionalni program — Akcijski plan razvoja kongresnog turizma. Dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/170120 akc plan_kongresni.pdf [25. travnja 2017.]
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skupova korporacija, ve¢ je to 1 trend prisutan na inace otpornijem trzistu skupova
asocijacija.
- Od 'globalnog' ka 'nacionalnom’ i 'regionalnom'
Kao posljedica neizvjesnosti i pritisaka na smanjivanje budzeta, primjetan je
zaokret ka odrzavanju skupova u blizim destinacijama.
- Rast manjih skupova:
Prosjecna veli¢ina skupova se smanjuje te broj skupova do 500 sudionika raste
brze od onih velikih.
Posljednje stoljece obiljezeno je razvojem i nastankom novih tehnologija te s pravom nosi
naziv ,tehnoloSka revolucija“. U sferi kongresnog turizma nastanak i razvoj tehnologija
rezultiraju napretkom u nacinu na koji se poslovna dogadanja planiraju i odvijaju. Danas, u
svijetu masovnih medija i tehnoloske opskrbljenosti, gotovo je nemoguée zamisliti provedbu
velikih poslovnih dogadanja bez tehnoloske potpore. Uzevsi u obzir kako se tehnoloski
napredak ne moze izbjeé¢i, maksimalno iskoriStavanje prilika koje pruza tehnologija upravo je
neophodna ukoliko destinacija zeli zadrzati konkurentnost. S aspekta najznacajnijih promjena
koje su se dogodile posljednjih godina izdvajaju se sljedece:
- Mobilne i kompjuterske aplikacije
- E-mail
- Pametni telefoni
- Interaktivne izlozbe/sajmovi
- Mjerenje rezultata
- Informirani kupci
- Drustveni mediji.*
No tehnoloski napredak u sebi krije 1 neke potencijalne prijetnje. Budu¢i da vecina ovih
sustava stoji na informatickim platformama, moZe se refi da kongresi postaju
informatiziraniji, ali i znacajno oslonjeni na Internet — a to nije uvijek lako realizirati na
kvalitetan na¢in. WiFi sustavi u hrvatskim kongresnim objektima najceS¢e su vrlo pod-
kapacitirani, a potraznja za konekcijama sve je ve¢a.* Nadalje, bez obzira na vidljive stope
rasta na podrucju kongresnog turizma kroz posljednjih nekoliko desetlje¢a, razvoj tehnologija

I porast uporabe Interneta mogao bi rezultirati negativnim posljedicama za kongresni turizam,

33 Poslovni turizam - Sedam promjena u svijetu korporativnih dogadanja i sajmova. Dostupno na:
http://www.poslovniturizam.com/savjeti/sedam-promjena-u-svijetu-korporativnih-dogadanja-i-sajmova/1399/
[10.04.2017.]

34Mirakul — Tehnologki napredak diktira trendove u organizaciji dogadanja. Dostupno na:
http://www.mirakul.hr/teme/event-management/tehnoloski-napredak-diktira-trendove-u-organizaciji-dogadanja/
[10.04.2017.]
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u vidu smanjenja broja putovanja uslijed koriStenja video-poziva te konferencija putem
internetskih mreza. Pravovremene reakcije na trziSne trendove te iskljucivo integracijom
kvalitetne tehnologije i njezinog razvoja u vlastitu ponudu mogu se reducirati moguce
negativne implikacije koje sveukupni razvoj tehnologije moze imati na socijalne i drustvene
dogadaje poput kongresa te manifestacija.

Ipak, moze se istaknuti kako kongresi, konvencije i ostali poslovni dogadaji naporno rade na
repozicioniranju svog polozaja kao dostavljaca vitalne i ekonomicne poslovne i razvojne
prilike. Takoder, nove multimedijalne tehnologije poput telekomunikacija, videokonferencija
1 slicno revolucionaliziraju komunikacijske sisteme i metode ucenja te podizu standard
ekoloskih i etickih dimenzija vlastitih dogadaja na nacin da planiranom organizacijom uz
pomo¢ tehnologija pokazuju korporativnu socijalnu odgovornost. ®

Osim s aspekta tehnoloSkih promjena, a u skladu s globalnim trendovima ekoloSke prirode,
dolazi do rasta ekoloske osjetljivosti na podrucju trziSta kongresnog turizma.
Sami organizatori manifestacija u svoje poslovne principe sve viSe uvrStavaju nacela
odrzivosti u okviru manifestacija, tzv. ,ozelenjavanje manifestacija®“. Osim evidentnih
umanjenja oStec¢enja okoliSa te uzurpiranja zivota lokalne zajednice te prostora unutar kojih se
odrZzavaju manifestacije, ,,0zelenjene manifestacije* rezultiraju i nizim troSkovima na
dugoroc¢noj bazi te utjecajima ekoloskih interesnih skupina kao potencijalnih suradnika ili u
konaénici posjetitelja samih manifestacija. Svijest potroSaa o vaZnosti primjene nacela
odrzivosti za okoli§ jest samo jedan od nekolicine faktora koji se moraju uzeti u obzir pri
organizaciji i provedbi manifestacija poput kongresnog turizma. Glasgow konvencijski biro
objavio je formiranje novog ,,zelenog* tima koji za krajnji cilj ima poduzimanje zelenih akcija
u svrhu formiranja svijesti u svijetu o gradu Glasgowu kao vodeéem svjetskom primjeru po
pitanju odrZivog poslovnog turizma.

Osim ekoloskih, tehnoloskih i ekonomskih trendova koji se posljednjih godina razvijaju
unutar sfere poslovnog turizma, dolazi i do porasta interesa drzava svijeta za same
manifestacije te prepoznavanja vaznosti obrazovnih ustanova za poducavanje o
organizacijskom i menadZerskom aspektu manifestacija, odnosno manifestacijskog turizma.
Ususret porastu nesigurnosti u svijetu uslijed teroristickih napada i drugih nesigurnosti,
organizacije unutar kongresnog (poslovnog) turizma rade na implementaciji znanja i vjestina
koja ¢e potpomoc¢i manevriranje u riskantnim situacijama u periodu odrzavanja samih

manifestacija. Trendovi se rapidno mijenjanju te isklju¢ivo obrazovanjem te sustavnim

% Rogers, T., 2013. Conferences and Conventions — A global industry. 3. izdanje. Rutlege Abingdon Oxon., str.
386.
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istrazivanjem i monitoringom svjetsko trziSte manifestacija svih vrsta, pa tako i kongresnih

manifestacija moze i¢i ukorak s promjenama koje se odvijaju.

3.6.1. Analiza stanja i u¢inaka kongresnog turizma u ekonomijama svijeta

Globalni poslovni turizam raste posljednjih 15 godina rapidnom brzinom. U 2000.
godini 634 bilijuna USD potroSena su na globalna poslovna putovanja, Sto je polovica od
potroSenog u 2015. godini. Potrosnja globalnog poslovnog turizma u 2015. godini presla je
1,2 trilijuna USD rastu¢i 5% u odnosu na 2014. godinu. Iako u svijetu vlada globalna
nesigurnost te oprezni optimizam u odnosu na ovaj segment turistiCke ponude/potraznje,
predvida se kako ¢e globalna turisti¢ka potro$nja u narednim godinama rasti U prosjeku za
5.8% 1 do 2020. doseci 1.6 trilijuna USD. Ovaj globalni rast mogu¢ je upravo zbog veoma
velike povezanosti svijeta te rapidnog sazrijevanja broja kljuénih trzista poslovnih

putovanja.®

Ekspanzijom poslovno motiviranih putovanja u svijetu posljednjih desetljeca, javlja se i
potreba za statistiCkim pracenjem podataka o svjetskim i regionalnim kretanjima na trzistu
poslovnog turizma, u svrhu poticanja kontinuiranog razvoja ovog segmenta turisticke ponude
i potraznje. UNWTO, kao krovna organizacija svjetskog turizma te ICCA kao vodeca svjetska
asocijacija za razvoj poslovnog turizma sustavno rade na prikupljanju i obradi podataka u te

svrhe. Rezultati prikupljeni prilikom istrazivanja UNWTO-a pokazuju sljedeée®’:

- U 2014. godini 14% svjetskih medunarodnih putovanja ili 159 milijuna dolazaka
motivirano je poslom,

- 45% ukupnih poslovnih dolazaka ili 71 milijun odnosi se isklju¢ivo na poslovne
skupove, poput kongresa i konvencija,

- Ukupni primitci od medunarodnih dolazaka u svijetu u 2014. godini iznose oko
1.245 milijardi USD

- Iz navedenog proizlazi kako od poslovnih skupova medunarodna ekonomija

godisnje uprihodi 78 milijardi USD.

Medunarodna asocijacija ICCA u 2014. godini registrirala je 11.505 skupova. Od toga je 55%

skupova odrzano u Europi gdje najveci broj asocijacija (59%) ima svoja sjedisSta. Nadalje,

% 11. Global Business Travel Assotiation — Globalna potro$nja poslovnih putovanj presla 1.2 trilijuna USD u
2015. Dostupno na: http://www.gbta.org/foundation/pressreleases/Pages/rls_0711162.aspx [25. travnja 2017.]
37 Ministarstvo turizma, 2016., Nacionalni program — Akcijski plan razvoja kongresnog turizma. Dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/170120 akc plan_kongresni.pdf [25. travnja 2017.]
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ICCA ujedno na godiSnjoj bazi pruza uvid u rang zemalja i destinacija prema broju odrzanih
skupova. U razdoblju od 2002.-2011. gotovo je nepromjenjiva dominacija odredenih gradova
na vrhu ljestvice prema broju odrzanih skupova: Be¢, Pariz, Berlin, Singapur, Kopenhagen,
Seul, Istanbul, Stockholm, Amsterdam i Barcelona deset su gradova na samom vrhu ljestvice
posljednjeg desetlje¢a. Prema posljednjim dostupnim informacijama od strane ICCA, u 2015.
godini najveéi broj poslovnih skupova (sastanaka, kongresa i konvencija) imali su SAD,
Njemacka, UK, Spanjolska i Francuska. Hrvatska se na navedenoj ljestvici nalazi na 41.
mjestu. Prema rangu gradova u 2015. godini, Berlin ima vode¢e mjesto, dok ga slijede Pariz,
Barcelona, Be¢ i London. Zagreb se nalazi na 64. mjestu dok se grad Split nalazi se na 230.

mjestu.®

3.6.2. Analiza stanja i u¢inaka kongresnog turizma u Republici Hrvatskoj

Republika Hrvatska, koja je svoj turisticki imidz desetlje¢ima gradila kao odmoriSna
turisticka destinacija, posljednje desetlje¢e dozivljava procvat razli¢itog spektra turistickih
proizvoda selektivnih oblika turizma poput Kkulturnog turizma, kongresnog turizma itd.
Ulaganjem sredstava u infrastrukturu, hotelske smjesStajne kapacitete i opcenito razvoj
destinacija, Hrvatska posljednjih godina biljezi znaCajne rezultate u sferi kongresnog turizma
kao jednog od potencijalnih turisti¢kih proizvoda koji moze generirati daljnji turisticki rast 1
razvoj Hrvatske te njezino pozicioniranje na trzistu poslovnog turizma.

S aspekta ponude proizvoda kongresnog turizma 1 prate¢ih usluga, u Hrvatskoj postoje tri
kongresna centra unutar kojih se mogu realizirati poslovni skupovi. Svi se nalaze u glavhom
gradu, Zagrebu. Ipak, zbog manjka adekvatnih, informaticki podrzanih kongresnih
polivalentnih centara u ostalim dijelovima zemlje, Hrvatska svoju kongresnu ponudu
koncentrira uglavnom na hotelske objekte unutar kojih ima razvijene plenarne dvorane. Rije¢
je o relativno kvalitetnoj ponudi u sklopu oko 140 uglavnom renoviranih ili ¢ak novo
izgradenih hotela kategoriziranith s 3 do 5, a ponajviSe 4 zvjezdice te izvedenoj na
zadovoljavaju¢oj tehnickoj razini (npr. audio i video oprema, raspolozivost i brzina Interneta,
pregradive dvorane). Najveé¢im se dijelom radi o kapacitetima namijenjenim skupovima s do
300 sudionika, iako oko 20-tak hotela raspolaze i velikim dvoranama kapaciteta izmedu 500 i

1000 sjediSta. Ponuda je koncentrirana u Zagrebu te na Jadranu gdje se, slijedom njezinog

382, International Congress and Convention Association: ICCA country and city rankings Dostupno na:
http://www.iccaworld.com/newsarchives/archivedetails.cfm?id=4923 [25. travnja 2015.]
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obujma i kvalitete, izdvajaju Dubrovacko-neretvanska Zzupanija, Kvarner i Istra, a kao ve¢
profilirane pojedinaéne destinacije Opatija i, naro¢ito, Dubrovnik.3® Osim temeljnog
proizvoda kongresnog turizma, Hrvatska raspolaze cijelim nizom prate¢ih usluga poput
usluga avionskog prijevoza, ugostiteljstva i cateringa, najma opreme, usluga prevodenja i
slicno koje su dostupne u svim veéim, turisticki orijentiranim gradovima Hrvatske te je
njihova kvaliteta na visokoj razini. Unato¢ tome, nedostatak polivalentnih centara te
manjkavost promocije destinacija Hrvatske kao destinacija kongresnog turizma osporavaju
daljnju moguénost razvoja ove vrste turizma. Osposobljavanjem polivalentnih kongresnih
centara u manjem broju gradova koji ve¢ raspolazu i s ostalim preduvjetima (npr. dovoljna
smjeStajna 1 ugostiteljska ponuda vise kvalitete, dostupnost, bogatiji lanac vrijednosti),
Hrvatska na dulji rok ima Sansu postati medunarodno konkurentna destinacija poslovnih
skupova.®

Brojke u sferi poslovnog turizma u Republici Hrvatskoj pokazuju trend rasta poslovnih
skupova. Prema posljednjim detaljnim podatcima prikupljenima od strane Instituta za turizam
Republike Hrvatske, u 2014. godini ukupan broj odrzanih kongresa i ostalih poslovnih
skupova iznosio je 8.031, od ¢ega je 6.271 skup bio nacionalnog karaktera , dok je 1.760 skup

bio medunarodan.
Grafikon 1: Struktura skupova u RH u 2014. godini

Struktura skupova u RH u 2014. godini

[PERCENTAGE]

[PERCENTAGE] .
m Nacionalni skup

m Medunarodni skup

Izvor: Izrada autora prema podacima ITZG, dostupno na: http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-

turizam-u-brojkama-2014-Broj-04.pdf

39 Ministarstvo turizma, 2016., Nacionalni program — Akcijski plan razvoja kongresnog turizma. Dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/170120 akc plan_kongresni.pdf [25. travnja 2017.]
40 Ministarstvo turizma, 2016., Nacionalni program — Akcijski plan razvoja kongresnog turizma. Dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/170120 akc plan_kongresni.pdf [25. travnja 2017.]
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Kada se zbroje dani trajanja svakog od skupova, od kojih su neki bili jednodnevni, a neki
viSednevni, dolazi se do ukupnog broja od 16.546 dana trajanja skupova. Broj sudionika svih
skupova je veéi od pola milijuna — to¢nije 551.055. To znaci da je u 2014. godini odrzano
prosjecno mjesecno 669 kongresa 1 drugih poslovnih skupova, koji su u prosjeku trajali 1,9
dana i na kojima je prosjecno bilo 69 sudionika. Pokazatelji izraCuna za svako od cetiri
tromjesecna razdoblja 2014. daju detaljniji uvid u dinamiku odrzavanja skupova. Prosjec¢no je
najvise poslovnih skupova bilo u drugom (805), a najmanje u prvom tromjesecju (608).
Najveci prosjeCan broj dana trajanja poslovnih skupova zabiljeZen je u tre¢em (2,2 dana), a
najkrac¢i u prvom tromjesecju (1,6 dana). Najveci prosjean broj sudionika poslovnih skupova
bio je u Eetvrtom (73 sudionika), a najmanji u prvom tromjesecju (63 sudionika).**

Takoder, u platnoj bilanci Republike Hrvatske vidljiv je porast prihoda iz poslovnih razloga
koji je tijekom prvih 9 mjeseci 2015. godine iznosio 177 milijuna eura §to predstavlja rast od
16,4 posto, odnosno ostvareno je 25 milijuna eura viSe nego li u istom razdoblju prosle
godine.*? Hrvatska turisti¢ka zajednica 2014. godine prikupila je podatke o vrstama poslovnih

skupova u Hrvatskoj s obzirom na trajanje — skupovi mogu biti jednodnevni ili viSednevni.

Slika 2: Poslovni skupovi prema vrstama 2014. godine

Poslovni skupovi prema vrstama 2014.

UKUPNO JEDNODMNEVNI VISEDMEVNI
Braoj . Eroj . Broj .
. Broj . Broj . Broj
F;?(?J;;ﬂ;h sudionika p;(ﬂg;:;h sudionika ps?(ﬂg;';;h sudionika

Kongres/
konferencija 3.449 331.147 1.811 162.016 1.638 169.131
Poslovni sastanak 4.047 181.331 2.817 132.145 1.230 50.186
Poticajno (insentiv)
putovanje 252 17.266 30 3.077 222 14.189
Team building 283 20.311 98 8.977 185 11.334
Ukupno 8.0 550.055 4,756 306.215 3.275 244,840
Od toga:
Nacionalni 6.271 403.194 4,293 272.346 1.978 130.848
Medunarodni 1.760 147.861 463 33.869 1.297 113.992

Izvor: Turizam u brojkama 2014., preuzeto sa: http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Turizam-u-
brojkama-2014.pdf

41 Institut za turizam, 2015. Turizam u brojakama 2014/04. Dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-brojkama-2014-Broj-04.pdf [26. travnja 2017.]
42 MINT, 2016. Rekordna 2015. bolja u odnosu na lani za 6,8 posto u no¢enjima i 8,3 posto u dolascima.
Dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?id=29626 [26. travnja 2017.]
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Iz prilozene tablice moze se vidjeti kako je od ukupno odrzanih 8.031 poslovnih skupova njih
3.449 bilo kongres ili konferencija. S aspekta sudionika takoder ih je najveci broj sudjelovao
upravo u toj kategoriji poslovnih skupova. Takoder, odvajanjem na dvije kategorije —
jednodnevni 1 viSednevni skupovi — evidentno je kako je veci broj posjetitelja prisustvovao na
jednodnevnim skupovima, kojih je ujedno bilo vise od visednevnih u 2014. godini.

Ipak, veci broj sudionika zabiljezen je u kategoriji kongresa i konferencija kada se radilo o
viSednevnim skupovima u odnosu na jednodnevne. To ukazuje na neke od navika posjetitelja
kongresnih manifestacija te ujedno i na mogucnost generiranja dodatnih prihoda ponudom
komplementarnih sadrzaja u viSednevnom razdoblju u kojem sudionik konferencije / kongresa

boravi u RH.
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4. GRAD SPLIT KAO KONGRESNA DESTINACIJA

4.1. Analiza obiljeZja grada Splita

Grad Split regionalno je srediste Splitsko-dalmatinske zupanije te drugi najveéi grad u
Republici Hrvatskoj. Smjesten je na Jadranskoj obali — Marijanskom poluotoku te s tri strane
okruzen morem. Njegov polozaj na najtoplijem podrucju obale, okruzenost zelenilom,
rijekama Zrnovnicom i Jadro te planinama Mosor te Kozjak &ini ga istinskom prirodnom
oazom. Zbog svoje lokacije te pristupacnosti, grad Split ujedno je druga po veli¢ini tranzitna
luka Hrvatske i trec¢a luka Mediterana po godiSnjem broju putnika. Njegov polozaj ujedno
uvjetuje 1 klimatska obiljeZja podruc¢ja. Grad Split stoga ima tipicnu mediteransku klimu, koju

karakteriziraju vruéa i suha ljeta te prohladne i vlazne zime.

Prilog 1: Op¢e geografske znacajke grada Splita

Broj stanovnika (2011.) 178.102
Povrsina grada 79 km?

Srednja godiSnja temperatura 17,4 °C
Broj suncanih dana (godi$nji prosjek) 71

Izvor: obrada autora

Zbog svoje iznimno bogate kulturne povijesti, grad Split u svijetu je poznat kao jedna od
najocuvanijih kulturnih znamenitosti pod zastitom UNESCO-a, koji je njegovu vrijednost
prepoznao prije nekoliko desetljeca, preciznije 1979. godine. Njegova stara povijesna jezgra
koja datira iz razdoblja 300. godina poslije Krista razlog je zbog kojeg se gradu vec
desetlje¢ima pridodaju turisti¢ki atributi. Procvatom turistickog trZiSta posljednjih godina,
razvojem selektivnih oblika turizma poput kulturnog turizma te ostalih pod-oblika turizma,
potraznja za turistickim proizvodima grada Splita dozivljava ekspanziju. U kombinaciji s
geografskim i klimatskim predispozicijama grada te uz primjerenu prometnu dostupnost i
infrastrukturnu podrsku, pretpostavka jest kako u gradu Splitu postoje pogodnosti za daljnji

razvoj razli¢itih oblika turizma, pa tako i kongresnog turizma.
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4.1.1. Lokalno stanovniStvo

Prema posljednjem provedenom popisu stanovnistva iz 2011. godine, u gradu Splitu je
zivjelo 178.102 osobe. U odnosu na popis stanovnika iz 2001. godine, kada je zabiljezeno
188.694 stanovnika, biljezi se pad broja stanovnika za 5.6 %. Od cjelokupne Splitsko-
dalmatinske Zupanije, Ciji je broj stanovnika u 2011. godini iznosio 454.798 stanovnika,
evidentno je kako u Splitu Zivi priblizno 39 % stanovniStva cjelokupne Zupanije.

Takoder, prema popisu stanovnika iz 2011. evidentirano je 93.625 Zena, kod kojih je
prosjecna starost 43 godine i 84.477 muskaraca, uz prosjec¢nu starost od 40 godina.. Obzirom
na popis stanovnistva iz 2001., kada je prosjecna starosna dob kod Zena iznosila 39 godina,
dok je kod muskaraca iznosila 37, vidljiva je promjena u vidu ubrzanja procesa starenja
stanovnistva.*®

Uzevsi u obzir obrazovnu strukturu stanovniStva, 2011. godine u Splitsko dalmatinskoj
Zupaniji najveci postotak stanovnistva starog 15 i vise godina imao je zavr$enu srednju $kolu,
njih 84.144 Potom slijedi stanovniStvo sa zavrSenim fakultetom, kojih je u 2011. bilo 23.431,

od Cega je veci broj zena nego muskaraca (12.466 zena naspram 10.965 muskaraca).

Grafikon 2: Obrazovna struktura stanovnistva starog od 15 i viSe godina u gradu Splitu
u 2011. godini

Visa skola, stupanj
fakulteta i strucni

studij

13779

10% Fakultet, umjetnic
ka akademija i
sveucilisni studij
23431
16%

Magisterij
{znanstveni, struc
L i ili umjetnicki)
Srednja skola

84,144
58% Doktorat
817
Nepoznato 1%

197
Osnovna skola 0%
20426
14%

Izvor: obrada autora prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, Popis stanovnistva 2011.

43 Drzavni zavod za statistiku, 2011. Popis stanovnistva 2011 - Kontingenti stanovnistva po
gradovima/op¢inama.Dostupno na: http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/censuslogo.htm [30. travnja
2017.]
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S aspekta aktivnosti stanovniStva, osobe mogu biti zaposlene 1 nezaposlene. Zaposlene su
osobe sve one koje su zasnovale radni odnos s poslodavcem, kao i one osobe u razdoblju od
15 do 65 godina koje nisu zasnovale stalni radni odnos ii radni odnos na neodredeno vrijeme,
no aktivno traze posao i spremni su za rad. Neaktivne osobe su umirovljenici, osobe koje se
bave obvezama u kucanstvu i u€enici te studenti.

U gradu Splitu, prema popisu stanovniStva iz 2011. godine bilo je 74.180 neaktivnih osoba,
dok je aktivnih nezaposlenih bilo 13.662, a zaposlenih 63.561. Stopa nezaposlenosti u

Splitsko-dalmatinskoj zupaniji iznosila je 23,9 % te je imala tendenciju rasta.

4.1.2. Prometna povezanost

Grad Split jedan je od cetiri temeljna razvojna srediSta Republike Hrvatske te
regionalno 1 administrativno srediSte Splitsko-dalmatinske Zupanije. Ujedno je 1 srediSte
gravitiraju¢eg okolnog prostora te potencijalno ZariSte razvitka svih djelatnosti te sveopce
urbanizacije. Upravo iz navedenih razloga, prometna povezanost grada smatra se klju¢nom za
daljnji opstanak i razvoj svih djelatnosti pa tako i turizma. Splitu se moze pristupiti zra¢nim,
cestovnim, zeljeznickim te pomorskim prijevozom.

Cestovni promet u okolici grada Splita podrazumijeva pristup gradu putem drzavne ceste DS,
odnosno njenih dionica Omis§ — Split te Split — Trogir. DovrSenjem i izgradnjom brze ceste
Solin — Klis koja se prespaja na ¢vor Dugopolje drzavne autoceste Al, cestovni pristup gradu
Splitu omoguéen je sa svih kopnenih pristupnih strana, ujediniv$i ujedno grad Split
autocestom sa glavnim gradom drzave - Zagrebom. Prosirenjem dionice D8 Plano - Kastel
Stafili¢ te izgradnjom brze ceste Stobreé-Omis koja je u planu za 2019. godinu, u buduénosti
¢e biti ubrzan protok cestovnog prometa u regiji, Sto potencijalno moze za posljedicu imati
pozitivne efekte zadovoljstva posjetitelja prometnom infrastrukturom. Grad Split ima
najrazvijeniji lokalni javni prijevoz u regiji s 44 lokalne linije (gradske) i 25 prigradskih
autobusnih linija. U porastu je ovisnost javnog prijevoza o subvencijama.** Obzirom na vozno
stanje raspolozivih resursa prijevoznika ,,Promet Split“ kao glavnog dobavljaca ove vrste
usluga te porastom broja posjetitelja, odnosno korisnika javnog prijevoza posebno u ljetnim
mjesecima, no i manjkavostima lokalne gradske prometne infrastrukture (posebno pristupnih

cesta autobusnog kolodvora te trajektne luke) koji rezultiraju ucestalim prometnim kolapsima

4 Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture, 2014., Strategija prometnog razvoja Republike Hrvatske za
razdoblje od 2014. do 2030. godine. Preuzeto sa: http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/dodatni/433528.pdf [09. svibnja 2017.]
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u tom dijelu grada, postoji snazna potreba za dodatnim razvojem lokalne prometne
infrastrukture.

Pomorski promet grada Splita se odvija putem luka otvorenih za javni promet i luka posebne
namjene. Luke za javni promet imaju znacaj osobite medunarodne luke i znacaj zupanijske
luke. Luka osobitog medunarodnog znacaja Split formirana je u dva bazena i tu u Gradskoj
luci i Sjevernoj luci. Gradska luka se razvija u slozenu putnic¢ku, trajektnu 1 turisticku luku, a
ureduje se i dograduje za potrebe ocekivanog prometa putnika, roba i turista. To je vazZan
gradski prostor sa simbolickim 1 kulturno povijesnim vrijednostima. U sklopu Gradske luke
stjeCu se svi vidovi prometa (cestovni, pomorski, Zeljezni¢ki i zra¢ni) i organizira se terminal
gradskog 1 turistiCkog javnog prijevoza, prijevoza tour-operatora, taxi stajaliSta i ostalih
pratecih sadrzaja, javna parkiralista i garaze, ponuda i usluge korisnicima luke i sl. Sjeverna
luka se ve¢im dijelom koristi za manipulaciju robama, radnim sadrzajima, slobodnoj carinskoj
1 drugim sli¢nim sadrzajima. Split, kao najveca putnicka trajektna luka Hrvatske, ima poseban
znacaj za organizaciju i odvijanje pomorskog prometa, s obzirom da se preko Gradske luke
povezuje znacajni dio otockog arhipelaga Hrvatske. Preko Splita su u najvecoj mjeri povezani
srednjodalmatinski otoci; Brac, Solta, Hvar, Vis, Kor¢ula (zapadni dio otoka Sto ukljucuje
op¢ine Vele Luka, Blato i Smokvicu) i Lastovo na kojima danas zivi preko 40.000 stalnih
stanovnika, veliki broj povremenih stanovnika te veliki broj turista i izletnika tijekom ljetne
sezone.*® Prema podacima Lucke uprave grada Splita, U 2014. godini kroz luku Split
proputovalo je 4,5 miliona putnika i 650.000 vozila, a na operativnim obalama je pretovareno
3,2 milijuna tona tereta. “¢ Potonje brojke imaju tendenciju rasta iz godine u godinu.
Zeljeznicki promet grada Splita u odnosu na druge vidove prometa najslabije je koristen
prijevoz. Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju, Hrvatske Zeljeznice uklju¢ene su u program
Interrail, program putni¢kog prijevoza koji omogucava putovanje Zeljeznicom kroz europske
zemlje 1 njihova turistiCka odrediSta, no zbog (ne)kvalitete ZeljezniCkih pruga te duzine
trajanja putovanja zeljeznickim prometom u Hrvatskoj, turisti pribjegavaju drugim
prijevoznim sredstvima pri dosezanju destinacije grada Splita.

Zraéni promet srednje Dalmacije odvija se kroz splitsku zra¢nu luku Resnik, drugu zra¢nu
luku u Hrvatskoj prema broju putnika. Prema statistikama splitskog aerodroma, kroz zra¢nu
luku Split u 2016. godini proslo je 2 289 987 putnika zra¢nog prijevoza. Najznacajniji rast

vidljiv je kroz mjesece srpanj i kolovoz, koji su u 2016. godini zabiljezili 544.263, odnosno

4Grad Split, 2016. Prostorni plan grada Splita. Dostupno na: www.split.hr [9. svibnja 2017.]
46 Lucka uprava Split, preuzeto sa: http://portsplit.com [09. svibnja 2017.]
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486.581 putnika. 4’ Zbog rastu¢e potraznje za ovim oblikom prijevoza, te ujedno porastom
broja direktnih letova za Split iz europskih sredi$njica, kao i povecanja broja aviokompanija
koje prometuju ka Splitu (niskotarifnih i standardnih), na aerodromskom terminalu Resnik
zapocet je proces Sirenja i1 rekonstrukcije u vidu poboljSanja i povecanja infrastrukturne
osnovice za daljnji prometni razvoj.

Slika 3: Ukupan broj putnika zra¢ne luke Split u razdoblju 2013.-2017. godine

Ukupni broj