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Uvod

Prireditve pogosto predstavljajo motiv za potovanje in priloZnost za
udeleZbo pri edinstvenih doZivetjih, ki jih predstavlja vsebina oz.
program prireditve, s tem pa tudi priloZnost za obisk destinacije, na
kateri se te odvijajo na prav poseben nacin. Pogosto so razumljene
kot izrazno sredstvo njihovih protagonistov, kot dejavnik oblikovanja
podobe kraja, kjer potekajo, in kot pritegovalni dejavnik obiska de-
stinacije. Prav v slednjem predstavljajo sticno tocko z oblikovanjem
turisticne ponudbe na destinaciji in motiv za njen turisti¢ni obisk.
V prispevku se bomo osredotocili na pomen prireditev in na ti-
pe prireditev glede na njihove posebnosti, lastnosti, ki jih imajo pri-
reditve na destinaciji, predvsem pa njihovo vlogo, ki jo imajo v tu-
rizmu in pri oblikovanju potovalnih motivov, s tem pa tudi na po-
jav posebne, tematske oblike turizma, ki jo imenujemo prireditve-
ni turizem. Zanj Getz (2008) poudarja, da deluje kot vezni ¢len med
upravljanjem s prireditvami ter upravljanjem in marketingom de-
stinacije. Pomena prireditev so se upravljalci zaceli zavedati v 8o.
letih prejsnjega stoletja zaradi zavedanja in prepoznavanja njiho-
vih (predvsem) pozitivnih ucinkov, ki so jih izkazovale na destina-
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ciji (Mair in Witford, 2013). Pomembnejsi med njimi so poleg obliko-
vanja potovalnih motivov zagotovo tudi oblikovanje imidZza destina-
cije, vpliv na konkuren¢nost destinacije in premagovanje sezonskih
vplivov (desezonalicija) (Getz, 2008; Lucia, 2013; Connell idr., 2015).
Lokalne oblasti in destinacijske organizacije vlagajo veliko naporov
v podporo in popularizacijo prireditev prav zato, ker v njih vidijo
pomembno stratesko orodje za ekonomski razvoj, marketing desti-
nacije in oblikovanje nacionalne identitete (Allen idr., 2011). Vendar
pa se je kmalu po prelomu tisocletja prireditvam posvecalo vec po-
zornosti tudi zaradi zavedanja, da predstavljajo pomemben ¢len pri
oblikovanju kulture in umetnosti, urbanega razvoja, izobrazevanja
in turisticnih potovanj (Bowdin idr., 2011). Vendar pa ob pozitivnih
ne gre prezreti negativnih vplivov, ki jih imajo lahko prireditve na de-
stinaciji (Siko$ek, 2010), zato je naloga tako organizatorjev prireditev
kot nacrtovalcev razvojnih politik v segmentu prireditev, da jih znajo
identificirati in predvideti ustrezne reSitve.

Prireditve in pomen prireditvene dejavnosti
Prireditve kot nacrtovana in organizirana dejavnost predstavljanja
razli¢nih tematik oz. vsebin se v ¢loveski zgodovini pojavljajo vse od
anti¢nih ¢asov dalje, ko so se prvic zacele odvijati organizirane (Spor-
tne) igre (Raj idr., 2013). Zagotovo pa prireditve ¢loveka spremljajo
od prazgodovine dalje, ko je s posebnimi obredi, rituali in prazno-
vanji Zelel obeleZiti pomembnej$e mejnike v svojem Zivljenju (Siko-
Sek, 2010), kar po¢ne Se danes. Obisk prireditev Ze vse od njihovih
zacetkov v anti¢nih ¢asih predstavlja klju¢no aktivnost v prostem ¢a-
su posameznikov. Kot poudarjajo Richards idr. (2013), pa je povece-
vanje prostega €asa in prihodka privedlo do povecevanja obiska na
prireditvah, s tem pa do povecevanja pomena prireditev na sploh. V
moderni druzbi sta se zato povecali ekonomska in druzbena vloga
prireditev, ki postajajo vse kompleksnejSe po svoji vsebini in organi-
zaciji, zato pomembno narasca tudi Stevilo udelezencev (Ferdinand
in Shaw, 2012). Prireditve navsezadnje ne pomenijo le fizicnega po-
vezovanja ljudi, temvec hkrati s tem tudi povezovanje njihovih idej,
Cesar drugi komunikacijski mediji pogosto ne zmorejo (Allen idr.,
20m). Clovek z udelezbo na prireditvi torej zadovoljuje svoje fizicne
in socialne potrebe, vendar je teznja po zadovoljitvi slednjih moc-
nejsa (Getz, 2008). Udelezba na prireditvi predstavlja priloZnost za
umik iz vsakodnevne rutine, hkrati pa v ¢asu hitrega razvoja moder-
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nih tehnologij, ki nas siromasi socialnih interakcij, ljudje ¢utimo vse
vecjo potrebo po fizicnem povezovanju.

Prav druzbena vloga razli¢nih vrst prireditev je vzpodbudila razi-
skovanje na podrocju prireditev in njihove vloge v turizmu od poznih
70. let prejSnjega stoletja dalje; ta se je od 80. let dalje stopnjevala
(Getz in Page, 2016). Med prvimi je bila v 8o. letih pripoznana vlo-
ga prireditev kot kreatorja ugleda destinacij in marketins§kega orodja
destinacij, orodja konkurenc¢nosti destinacij (Getz, 2008). Prav tako
je v literaturi zaslediti pomen prireditev pri desezonalizaciji ponud-
be in povprasevanja (Connell idr., 2015; Getz in Page, 2016) ter njiho-
vo vlogo pri ekonomskem razvoju, turisticnem marketingu in razvo-
ju, in sicer zaradi sposobnosti prireditev, da povecajo Stevilo turistov
na destinaciji, oblikujejo pozitiven imidZ destinacije in prispevajo k
razvoju kraja, na drugi strani pa ustvarjajo nova delovna mesta in po-
slovne priloznosti (Ferdinand in Shaw, 2012). Ceprav je v literaturi pri
zgodnjem raziskovanju mogoce opaziti predvsem izpostavljanje po-
zitivnih strani prireditev in s tem povezanih dejavnosti, je potrebno
poudariti, da Getz in Page (2016) opozarjata, da se je prvo razisko-
vanje pomena prireditev zaCelo drugace. Avtorja izpostavljata, da so
bile v 60. in 70. letih npr. prve objave usmerjene v razpravo o ne-
gativnih straneh ublagovljenja festivalov in umetniskih prireditev za
turisti¢ne potrebe; slednje je bilo namrec¢ razumljeno predvsem kot
negativen vpliv na njihovo avtenti¢nost.

Pri opredelitvi izraza prireditev ni enotne definicije. Med prvimi je
prireditev kot fenomen zbiranja ljudi zaradi doloCene tematike opre-
delil Getz (1997; 2007). Zaradi lo¢evanja med izrazom »event« kot do-
godkom, ki se lahko zgodi sam po sebi, in vnaprej organiziranim
dogodkom, je uvedel izraz »special event«, kar lahko zato razume-
mo kot posebno prireditev, prirejeno za poseben namen in z vnaprej
znanim naro¢nikom. Definiral jo je z dveh zornih kotov: s stalis¢a
organizatorja je »posebna prireditev enkratna ali redka, izven obicaj-
nega programa ali aktivnosti naro¢nika oz. placnikag, s stali§¢a ude-
leZenca prireditve pa pomeni »moZnost za prostocasno, druzabno
ali kulturno doZivetje izven obicajnega izbora oz. izven vsakodnev-
nih doZivetij« (Getz, 1997, str. 4 v Siko$ek, 2010). Vendar pa je v sodob-
nejsi literaturi uporaba izraza special event postala manj pogosta in
jo je nadomestil izraz event ali planned event, kot izraz, ki opredelju-
je vnaprej nacrtovano in organizirano prireditev (Getz, 2007; Mair in
Whitford, 2013; Getz in Page, 2016).
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Tudi v slovenskem jeziku vlada na podrocju opredeljevanja izraza
prireditev dolo¢ena dvojnost oz. nedorecenost, na kar smo opozorili
med prvimi (SikoSek, 2010). V slovenski terminologiji je v splo$ni rabi
tako v praksi kot literaturi moc zaslediti dva izraza: prireditev in do-
godek. Menimo, da je ustreznejSa raba termina prireditev, kar nam
dokazujejo tudi zapisi v Slovarju slovenskega knjiznega jezika (2014).

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika (2014) je prireditev oprede-
ljena kot »javni dogodek, zlasti kulturni, Sportni, zabavni« in opisa-
na s primeri: »udeleZiti se prireditve; odpovedati prireditev; nastopi-
ti na prireditvi; dobrodelna prireditev; druzabna prireditev; kultur-
na, pevska, Sportna prireditev; obisk prireditve; program prireditve;
vstopnice za prireditev; knjizni sejem in druge prireditve«. Z njim se
povezuje glagol prirediti, ki pomeni med drugim (glagol ima ve¢ po-
menov) »narediti, kar je potrebno, da se kak javni dogodek zacne,
uresniCi«, ko npr. »prirediti dirke, izlet, koncert, proslavo, zborova-
nje«.

Prav nasprotno pa izraz »dogodek« po slovarju (Slovar slovenskega
knjiznega jezika, 2019) pomeni nekaj, »kar se zgodi«, npr. »dogodki
so se vrstili z veliko naglico; tezko je slediti vsem dogodkom; nepri-
meren, zanimiv dogodeks, v ekspresivni rabi pa tudi »posebno, ne-
navadno dozivetje«, kot npr. »njegov nastop je bil vselej dogodek«.

Sklepamo lahko, da je zato primernejSa raba izraza »prireditevg,
kar dokazuje tudi pomen in raba pridevnika »prireditvens, ki po slo-
varju (Slovar slovenskega knjiznega jezika, 2019) oznacuje pojme, ki
se nana$ajo na prireditev: »nanasajo¢ se na prireditev: prireditve-
ni program/prireditveni odbor; urediti prireditveni prostor; prire-
ditvena poslovalnica, prireditveni prostor«. Obenem velja poudari-
ti, da je uporaba izraza omenjena v Zakonu o javnih zbiranjih (zjz-
uPB5) (2011), kjer za javno prireditev velja vsako »organizirano zbira-
nje oseb zaradi izvajanja kulturne, Sportne, zabavne, izobrazevalne,
verske ali druge aktivnosti«.

Rabo izraza »prireditev« nakazujeta tudi literatura in razumevanje
prireditvene dejavnosti kot organizirane dejavnosti, ki je splet raz-
licnih aktivnosti za dosego cilja - to je izvedbe prireditve. Vendar pa
sta izraza medsebojno povezana. Dogodek lahko razumemo kot sta-
ti¢no, prireditev pa kot dinamic¢no kategorijo. Staticnost dogodka iz-
haja iz narave dogodka, ki se kaze v tem, da je dogodek povod za
organizacijo prireditve in zato njen sestavni del. Prireditev pa je di-
namic¢na kategorija zato, ker zahteva vrsto organizacijskih aktivnos-
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ti, ki staticni dogodek spremenijo v aktivno kategorijo — prireditev.
Ta je zato obicajno seStevek ve¢ dogodkov oz. vsebin v prireditvi, ki
si v ¢asu trajanja prireditve sledijo druga za drugo ali potekajo vzpo-
redno. Prireditev je zato edinstvena, vnaprej zamisljena, nacrtovana,
organizirana in skrbno izpeljana aktivnost, sestavljena iz niza posa-
meznih dogodkov (Sikosek, 2010).

Podobne opredelitve je opaziti tudi pri drugih avtorjih. Shone in
Parry (2004) trdita, da je prireditev nerutinska priloZnost, ki ima
prostocasne, kulturne, osebne ali organizacijske cilje, ki so loceni
od vsakdanjih aktivnosti, katerih namen je poudariti doZivetje. Tudi
Bladen idr. (2012) jo definirajo kot zacasno zbiranje ljudi z dolo¢enim
namenom, ki ima naslednje znacilnosti: je zacasna, pomeni zbiranje
ljudi, pomeni dolocen obred in je v nekem pomenu poseben dogo-
dek.

Vrste prireditev

Ko govorimo o motivih za udeleZzbo na prireditvah in s tem obisk
destinacije, ne moremo mimo razli¢nih vrst prireditev. V literaturi
so jih avtorji opredeljevali in razlikovali po razli¢nih kriterijih (Getz,
1997; Jago in Shaw, 1998; Shone in Parry, 2004; Getz, 2008; Raj idr.,
2013), pri Cemer je opaziti tudi razlicnost opredeljevanja skozi ¢as. V
zgodnejsih delih v 70. in 80. letih prej$njega stoletja (Getz, 1997) se
je prireditve razvr§calo glede na kriterij trajanja, in sicer na dlje in
manj ¢asa trajajoCe prireditve (angl. short-term, long-term events),
oz. glede na kriterij velikosti na manjSe, vecje in velike prireditve (an-
gl. small, mega, hallmark). Prav kriterij velikosti so avtorji v 90. le-
tih dopolnili tako, da so prireditve opredeljevali glede na velikost in
njihov obseg kot manjse, vecje, zelo velike (angl. major, mega, hall-
mark events) (Getz, 1997; 2007) oz. kot lokalne, regionalne, nacional-
ne, mednarodne in globalne (Bladen idr., 2012).

Prireditve lahko torej razvrstimo po razlicnih kriterijih, saj je, kot
pravi Getz (2007), svet prireditev tako zelo Sirok, da je vsakr$na raz-
vrstitev Ze v zaCetku obsojena na nepopolnost. V literaturi sta naj-
pogosteje omenjeni dve klasifikaciji Donalda Getza. Prva je delitev
prireditev glede na obseg (velikost) in frekvenco ponavljanja, in si-
cer na lokalne, regionalne, periodi¢ne velike in ob¢asne zelo velike
prireditve, kar je avtor (2005) poimenoval kot »portfolio pristop« k
vrednotenju prireditev. Druga klasifikacija je delitev glede na njihovo
vsebino, pri cemer jih je avtor (1997) prvic razvrstil na javne in zaseb-
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Preglednica 6.1 Tipologija nacrtovanih prireditev

Vrsta prireditev Primeri

Kulturne prireditve, proslave Festivali, karnevali, komemoracije,
religiozne prireditve.

Poslovne in prodajne prireditve Poslovna srecanja in kongresi, prodajna
sreCanja, sejmi in razstave.

Sportno-tekmovalne prireditve Za amaterske/profesionalne $portnike,
za gledalce.

Umetniske in zabavne prireditve Koncerti, podelitve nagrad.

Politi¢ne in drzavne prireditve Konference/kongresi, politi¢na srecanja,

kraljevski dogodki, obiski drzavnikov.

IzobraZevalne in znanstvene prireditve = Konference, simpoziji, seminarji.

Sportno rekreativne prireditve Sportne prireditve, igre za zabavo.

Zasebne prireditve Poroke, zabave, druZabna sre€anja.

Opombe Prirejeno po Getz (2005).

ne, kasneje (2005) pa je to klasifikacijo dopolnil in jo sedaj poznamo
kot tipologijo planiranih prireditev.

Razumevanje tipologije planiranih prireditev (preglednica 6.1) te-
melji na dejstvu, da gre za prireditve, ki so vnaprej nacrtovane, torej
ne nastanejo spontano. Med seboj se razlikujejo po vsebini, ceprav
je moZno prekrivanje posameznih vrst (Getz, 2005).

Getz in Page (2016) sta ponudila $e drugacno tipologijo nacrtova-
nih prireditev, razdeljenih na §tiri glavne skupine (slika 6.1). Pri tej
razvrstitvi gre za nekoliko kompleksnejSe razumevanje prireditev ne
zgolj z vsebinskega, ampak tudi s prostorskega stali§¢a, predvsem v
luci razvoja destinacijskega managementa in prireditvenega turiz-
ma. Prireditve v novejSem Casu tako niso ve¢ prepuscene posame-
znim ljubiteljem in skupnostim, ampak so postale predmet profesio-
nalnega pristopa, ta pa zahteva kompleksno nacrtovanje in povezo-
vanje z gostiteljskim prostorom oz. destinacijo, kar vodi v razvoj pri-
reditvenega turizma. Ob razvr§canju prireditev v te $tiri skupine velja
opozoriti, da bi jih lahko glede na vsebino, predvsem pa motiv obi-
ska locili na tiste, ki za obisk zahtevajo kori§¢enje posameznikovega
prostega casa, in na tiste, kjer se udelezba pric¢akuje v ¢asu opravlja-
nja sluzbenih ali izobraZevalnih obveznosti. Razdelili bi jih lahko to-
rej na prostocasne in poslovne, pri cemer bi med prostocasne Steli
zabavne in §portne prireditve ter festivale in kulturne prireditve, po-
slovne prireditve pa so samostojna kategorija (Sikosek, 2017).
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Poslovna srecanja in Festivali, komemoracije,
kongresi, korporativna karnevali, parade,
srecanja, vladna srecanja, Festivali religiozni obredi,
sejmi in razstave, incetivi, Poslovne in kulturne romanja, umetniske
zasebna srecanja. prireditve  prireditve razstave in instalacije.

Zabavne Sportne
prireditve  prireditve

Koncerti, Sovi, Profesionalne lige,
podeljevanje nagrad, rekreacijske Sportne
uli¢ne predstave. prireditve, turnirji.

Slika 6.1 Razvrstitev prireditev po vsebini (prirejeno po Getz in Page, 2016)

Obcasne mega prireditve:
visoko turisti¢no povprasevanje ali vrednost
137
Periodi¢ne hallmark prireditve:
visoko turisti€no povprasevanje ali vrednost

Regionalne prireditve (periodi¢ne in enkratne):
srednje visoko turisti¢no povprasevanje ali vrednost

Lokalne prireditve (periodi¢ne in enkratne):
nizko turisticno povprasevanje ali vrednost

Slika 6.2 Razvrstitev prireditev po portfolio pristopu
(prirejeno po Getz in Page, 2016)

Drugi pristop prirazvr§¢anju prireditev je t.i. portfolio pristop (sli-
ka 6.2), ki ga je Getz (2005) uvedel zaradi laZjega razumevanja veliko-
sti prireditev, njihove frekvence pojavljanja in samega vrednotenja,
predvsem v luci prepoznavnosti, u¢inkov in zapuscine, ki jo lahko
ima prireditev.

Ta pristop se je v literaturi tudi najbolj uveljavil, ¢eprav se prire-
ditve po velikosti pogosto razvrica tudi glede na Stevilo udeleZen-
cev, in sicer na manjSe, vecje in zelo velike (Getz, 1997; 2007). Pri
portfolio pristopu gre poleg velikosti oz. obsega same prireditve tu-
di za razumevanje, kakSen obseg turisticCnega povprasevanja lahko
na destinaciji ustvari posamezna prireditev glede na svojo privlac-
nost in kakSno vrednost je sposobna ustvariti. Pri tem termin »vred-
nost« razumemo kot skupek (porftfolio) ve¢ kategorij, kot so poten-
cial prireditve za prihodnjo rast, trzni delez prireditve, kakovost pri-
reditve, veCanje ugleda prireditve in destinacije, podpora skupnosti,
izboljSanje okolja, trajnost, primernost prireditve, medijska pozor-
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nost (Getz, 2005). Prireditev lahko ustvari samo eno vrednostno ka-
tegorijo (npr. kakovost prireditve), vendar pa gre v praksi obicajno
za ustvarjanje veC kategorij (npr. kakovost prireditve, vecanje ugle-
da prireditve in podpora lokalne skupnosti). Kot poudarjata Getz in
Page (2016), je portfolio prireditve oz. skupek vrednosti tudi merilo
za strateSko nacrtovanje razvoja prireditev na destinaciji: prav ocena
vrednosti, ki jo prireditev lahko ustvari, je element, na podlagi kate-
rega se lahko nacrtovalci razvojnih politik odlocijo, ali bodo podprli
doloceno prireditev ali ne in koliko ter kaksne vrste prireditev bodo
v prihodnje razvijali. V praksi se tak§na podpora kaze v razli¢nih de-
janjih: od medijske do infrastrukturne podpore prireditvi pa vse do
podpore in sodelovanja gostiteljske destinacije pri pripravi kandida-
ture za organizacijo prireditve. Rezultat portfolio pristopa pri desti-
nacijskem nacrtovanju prireditev je uravnoteZen nabor manjsih in
vegjih prireditev z razli¢nimi vsebinami in ug¢inki. Se posebej vecje
prireditve so tiste, ki za destinacijo lahko pomenijo moZnost novih
vlaganj, zaposlitev in izbolj$anje druzbeno-ekonomskega poloZaja.
Po portfolio pristopu med manjSe prireditve uvr§¢amo lokalne in
regionalne prireditve. NajmanjSe prireditve so tiste, ki so bolj lo-
kalnega znacaja in ustvarijo manjse turisticno povprasevanje ter
vrednost. Te prireditve so lahko po frekvenci prirejanja periodicne
(se ponavljajo) ali enkratne. Primer za takSne prireditve so vse lo-
kalne prireditve, na primer prireditev Vonj po Istri v Krkav¢ah (ht-
tps://www.vonjpoistri.krkavce.si). Med regionalne prireditve sodijo
tiste, ki ustvarijo nekoliko vecje turisticno povprasevanje in vrednost
ter so prav tako lahko periodi¢ne ali enkratne. Kot primer za tak$no
prireditevlahko navedemo periodi¢no Sportno prireditev Istrski ma-
raton (https://www.istrski-maraton.si), ki med seboj povezuje vec
regij, privabi relativno vecje Stevilo udelezencev in generira turistic¢-
no povprasevanje ter vrednost, ki je obi¢ajno sestavljena iz skupka
vec kategorij. Prireditev je prav zato delezna podpore lokalne sku-
pnosti in gospodarstva, v zameno pa je za destinacijo ustvarila kar
nekaj vrednosti, kot so prepoznavnost med tekaskimi prireditvami,
dvig imidZa destinacije, povecan obisk destinacije izven turisti¢ne
sezone. Getz in Page (2016) poudarjata, da je potrebno vrednost lo-
kalnih in regionalnih prireditev razumeti s previdnostjo, saj nekatere
med njimi nikoli ne razvijejo turisticnega potenciala, ker si tega niti
ne Zelijo ali pa za to nimajo moznosti. Kot primer navajata manjse
kulturne prireditve v lokalnih skupnostih, ki so namenjene le do-
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macinom in nimajo nobenega namena privabiti turistov, ali pa bo-
ziCne sejme, ki so prvenstveno namenjeni domacinom, vendar pa
so (nekateri) sCasoma zaradi vse vecjega obiska turistov razvili ve-
lik turisti¢ni potencial. Vsekakor pa je tako lokalne kot regionalne
prireditve treba razumeti kot tiste, ki so nelocljivo povezane, lahko
bi rekli zradCene, z destinacijo, na kateri potekajo in so v prvi vrsti
namenjene lokalni skupnosti.

Med vecje prireditve po portfolio pristopu pristevamo t.i. »hall-
mark prireditve« in »megaprireditve«. To so prireditve, ki so sposob-
ne ustvariti zelo veliko turisticno povprasevanje in vrednost. Prire-
ditve tipa hallmark so tiste, ki imajo lahko ve¢ pomenov. Z njiho-
vo opredelitvijo se je prvi ukvarjal Ritchie leta 1984 (v Getz in Page,
2016, str. 598), ki jih je definiral kot »velike enkratne ali ponavljajo-
Ce se prireditve z dolo¢enim trajanjem, ustvarjene z namenom pou-
dariti prepoznavnost in donosnost turisti¢nih destinacij«, pri cemer
so to lahko $portne, kulturne, verske, politi¢cne prireditve ali festiva-
li. Getz (2005, str. 598-599) je za hallmark prireditve oznacil tiste, ki
imajo prav poseben pomen v smislu tradicije, atraktivnosti, kakovo-
sti ali medijske prepoznavnosti, saj gostiteljski destinaciji priskrbijo
posebno konkurencno prednost. Kot ugotavljata Getz in Page (2016)
je znacilna lastnost teh prireditev njihova prav posebna povezanost
ali tudi odvisnost vsebine prireditve z znacilnostmi gostiteljske de-
stinacije. Kot primer taks$ne prireditve navajata Mardi Gras, ki je zna-
Cilna prireditev za mesto New Orleans. Prireditev tipa hallmark lah-
ko torej razumemo kot tradicionalno, ponavljajoco se prireditev, ki
destinaciji pusti poseben pecat, ki postane njen zasc¢itni znak.

Med »megaprireditve« po portfolio pristopu pristevamo obcasne
prireditve, ki imajo sposobnost pritegniti zelo veliko turisticno pov-
prasevanje in vrednost za destinacijo. Veljajo za najvecje prireditve,
ki jih je mogoce organizirati. Najsplo$nejsi primer tak$ne priredi-
tve so olimpijske igre, Svetovno prvenstvo v nogometu, Expo (Getz
in Page, 2016). Merila za oznacitev velikosti megaprireditev so bila
prvi¢ dolocena leta 1987 na kongresu AIEST (Association Internatio-
nale D’Experts Scientifiques Du Tourisme), najstarejSega zdruZenja
strokovnjakov na podroc¢ju turizma. Velikostne kategorije so bile ob
dolocitvi naslednje: obseg udeleZencev (1 milijon), denarna vrednost
(500 milijonov kanadskih dolarjev) in psiholoska vrednost, merjena
z ugledom prireditve, ki ga izraza besedna zveza must see. Definicija
oz. razumevanje megaprireditev se je sCasoma noveliralo, v novej-
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Sem Casu gre predvsem za razumevanje, da so to obcasne in zelo
velike prireditve, ki so zlasti globalno usmerjene in vsebinsko niso
nujno povezane z destinacijo, na kateri se odvijajo. Za megaprire-
ditve je zato znacilen predvsem proces kandidature, v katerem so-
delujejo potencialne gostiteljske destinacije znamenom oblikovanja
prepoznavnosti in imidZza destinacije, to je drzave, posameznih kra-
jev in specializiranih prizoris¢ (Lai, 2015). Miiller (2015) ugotavlja, da
so megaprireditve enoten pojem za res zelo velike prireditve, ki so
po svoji velikosti precej vecje kot obicajne prireditve in imajo toc-
no doloceno trajanje. Pri tem poudarja, da jih doloc¢ajo §tiri klju¢ne
dimenzije:

e Stevilo obiskovalcev: obicajno ve¢ kot milijon, lahko tudi ve¢
kot deset milijonov obiskovalcev, merjenih v povpre¢nem Ste-
vilu prodanih vstopnic;

* medijska privlacnost oz. medijski doseg: merjeno v financnem
obsegu prodanih pravic za prenos prireditve preko dolocenega
medija;

* viSina stroskov za organizacijo in izvedbo: obicajno ve¢ kot ena
milijarda usp, lahko tudi ve¢ deset;

* obseg urbane transformacije: merjeno v stroskih za nalozbe,
namenjene za izgradnjo ustrezne infrastrukture za izvedbo me-
gaprireditve.

Miiller (2015) ugotavlja tudi, da se ta vrsta prireditev v svoji veli-
kosti med seboj razlikuje, zato obenem glede na $tiri zgornje dimen-
zije predlaga drugacno razvrstitev zelo velikih prireditev, in sicer na
»major-«, »mega-« in »gigaprireditve«. Kot primer za majorprireditev
navaja npr. APEC Summit leta 2012 v Vladivostoku, kot primer giga-
prireditve pa olimpijske igre v Londonu leta 2012.

Razvr§canje prireditev glede na velikost zaposluje mnoge razisko-
valce in tudi praktike vse od zacetkov pojavljanja modernih priredi-
tev, to je od zacetka 8o. let prejSnjega stoletja. Tako kot na eni strani
Miiller (2015) predlaga Se dodatno klasifikacijo zelo velikih priredi-
tev, ki imajo predvsem globalen pomen, in se spraduje, kje je nji-
hova razumna meja, se je Hall (1992) spraseval, kak§en pomen ima
delitev prireditev po velikostnih kriterijih. Ugotavljal je namrec, da
so mega- in hallmark prireditve resda velike zaradi svoje mednaro-
dne prepoznavnosti, vendar pa so za skupnost, destinacijo ali drzavo
hallmark prireditve lahko tudi manjse prireditve lokalnega ali regio-
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nalnega znacaja, ki so torej prav tako velike in pomembne, saj jim
dajejo prav poseben pecat in prepoznavnost.

Prireditve v Sloveniji

V Sloveniji poznamo veliko vrst prireditev, ki se med seboj razlikujejo
tako po vsebini kot tudi velikosti. Zagotovo je Slovenija prepoznavna
prireditvena destinacija tudi izven svojih meja, saj jo oznacuje kar
nekaj mednarodno priznanih prireditev. Med njimi velja omeniti or-
ganizacijo ene izmed najvecjih §portnih prireditev v Sloveniji, to je
finale Svetovnega prvenstva v smucarskih skokih in finale Svetovne-
ga pokala v smucarskih skokih v Planici. Med kulturnimi prireditva-
mi je zagotovo ena vecjih, ki ima izjemno dolgo tradicijo prirejanja,
festivalska prireditev Festival Lent v Mariboru.

V Sloveniji sicer nimamo posebne kategorizacije prireditev, prav
tako ne najdemo centralnega registra ali pa seznama prireditev, ki bi
nam lahko ponudila pregled teh dogodkov v Sloveniji. Za leto 2019
je Slovenska turisti¢na organizacija pripravila seznam vecjih prire-
ditev v Sloveniji (Slovenian Tourist Board, 2019), in sicer za potrebe
promocije na tujih agencijskih trgih. Na seznamu je nanizala oko-
li 180 razli¢nih vrst prireditev, in sicer zgolj prostocasne prireditve,
medtem ko poslovnih prireditev ni. NaStete prireditve se med seboj
razlikujejo tako po vsebini kot tudi velikosti. Tako so med njimi tak-
$ne, ki bi jih glede na velikostne kriterije razvrstili med zelo velike
(planiski skoki, Festival Lent), ali tak$ne, ki so bolj regionalnega ali
celo lokalnega znacaja. Glede na vsebino je med njimi najti Sportne,
kulturne in zabavne prireditve ter festivale.

Na uradni spletni strani Slovenske turisti¢cne organizacije (ht-
tp://www.slovenia.info/sl/dozivetja/dogodki) so prireditve razvr-
S¢ene po vsebinskem kriteriju na glasbene, Sportne, zabavne, gastro-
nomske in otroske prireditve, ki bi jih lahko $teli med prostoc¢asne
prireditve, ter na sejme, gospodarske in promocijske razstave, ki bi
jih lahko uvrstili med poslovne prireditve.

Management prireditev
Kot pravijo Allen idr. (2011) so prireditve aktivnosti, s katerimi ljudje
obeleZujemo, poudarjamo, praznujemo prav posebne dogodke oz.
dosegamo prav posebne socialne, kulturne ali poslovne cilje. Da bi z
njimi dosegli zastavljeni cilj, morajo biti skrbno organizirane in izve-
dene. Kot trdi M. Siko$ek (2010) je management prireditev upravljal-
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ski proces, znotraj katerega se odvijajo dolocene dejavnosti za dose-
go cilja, to je izvedbe prireditve. Moderne prireditve, kot jih pozna-
mo in obravnavamo od druge polovice prej$njega stoletja dalje, so
prireditve, pri katerih njihova organizacija in izvedba nista nakljucje,
ampak z njimi upravljajo posebej usposobljeni posamezniki. Lahko
trdimo, da se podrocje prireditev vse bolj profesionalizira, za kar so
potrebna posebna znanja in ves€ine.

Management prireditev velja za samostojno organizacijsko de-
javnost, ki sledi nacelom splo$nega managementa, zato jo sestav-
lja ve¢ upravljalskih in organizacijskih funkcij. Vse od prvih objav
(Getz, 1997) do danes se management prireditev obravnava kot pre-
plet funkcij raziskovanja, oblikovanja (programa in razli¢nih aktiv-
nosti), nacrtovanja, koordiniranja in vrednotenja (Quinn, 2013), ki v
zadnjih desetletjih vse bolj pridobiva na veljavi. Zagotovo gre razlog
iskati v vse vecji popularizaciji prireditev, ki so prerasle svoj prvotni
namen in danes pomenijo ne le sredstvo za obeleZitev pomemb-
nejsih dogodkov, ampak tudi sredstvo komuniciranja, priloZnost za
razvoj lokalnih skupnosti in destinacij v druzbenem, ekonomskem,
politicnem in okoljskem pomenu. Tudi zaradi pomena, ki jih imajo
prireditve, se k njihovemu upravljanju in organizaciji ne pristopa vec
ljubiteljsko, ampak profesionalno, prav profesionalizacija pa zaradi
vloge, ki jo prireditev na destinaciji lahko ima, vodi v vse vecji razvoj
managementa prireditev, tako na raziskovalni kot strokovni ravni.

Prav profesionalizacija in razvoj managementa prireditev sta pri-
vedla do oblikovanja novih delovnih mest, kot so manager priredi-
tve, vodja prireditve, producent prireditve, koordinator prireditve,
analitik prireditev, raziskovalec prireditev, nacrtovalec prireditve, tu-
di destinacijski manager prireditev in podobno. Prav razvoj in raz-
mah prireditev vodita tudi do pojava vse vec izobrazevalnih progra-
mov s podro¢ja managementa prireditev (Getz, 2008; Allen idr., 2011;
Getz in Page, 2016).

Ko govorimo o managementu oz. upravljanju posamezne prire-
ditve, moramo pojasniti vlogo okolja prireditve. Prireditev namrec
nastane zaradi upravljalsko-organizacijskih aktivnosti in v poveza-
vi s svojim notranjim in zunanjim okoljem, kar predstavlja sistem
povezanih in medsebojno odvisnih elementov. Getz (2007) o mana-
gementu prireditev govori kot o sistemu, ki je sestavljen iz osnovne
celice - prireditve, iz katere se navzven §$irijo podrocja posameznega
okolja. Ta podrocja so: notranje okolje, ki ga predstavlja upravljanje
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Sirse zunanje okolje: lokalna skupnost ter regionalno,
nacionalno, nadnacionalno in globalno okolje

Ozje zunanje okolje: dobavitelji ob¢ina, upravna enota,
turisti¢na organizacija, lokalna skupnost, sponzorji

Notranje okolje: manager prireditve, prostovoljci,
organizacijski team

Slika 6.3 Management prireditev kot sistem in njegovo okolje
(prirejeno po Getz, 2007, in Sikosek, 2010)

prireditve; oZje zunanje okolje, ki ga predstavljajo meje lokalne sku-
pnosti, v kateri se prireditev odvija; in §irSe zunanje okolje, katerega
velikost je odvisna od zunanje prepoznavnosti prireditve. Na sliki 6.3
je prikazan sistem kot splet povezanih elementov, ki delujejo v od-
visnosti drug od drugega in hkrati vplivajo drug na drugega. Tako
lahko vsaka sprememba v zunanjem okolju vpliva na notranje oko-
lje prireditve, torej na njeno izvajanje in uspesnost; ravno tako pa
lahko prireditev vpliva na zunanje okolje prireditve, to je na lokalno
skupnost, ekonomsko, druzbeno in naravno okolje. Iz tega razloga je
potrebno v fazi na¢rtovanja zaznati morebitne medsebojne vplive in
ovrednotiti njihove posledice.

Prireditveni turizem in pojem turisti¢ne prireditve

Ceprav se je pojem posebnih prireditev kot pojem, s katerim oznacu-
jemo nacrtovane prireditve za poseben namen in cilj, zacel pojavljati
ob koncu 70. let prejSnjega stoletja, naj bi se izraz »prireditveni turi-
zem« prvic pojavil Sele leta 1987 v porocilu novozelandske turisticne
in marketinSke organizacije. Ta je takrat ugotavljala, da »je priredi-
tveni turizem pomemben in hitro rasto€ segment mednarodnega tu-
rizma« (Getz in Page, 2016, str. 597). Dve leti pozneje je Getz (1989) kot
prvi avtor objavil temeljna izhodi$Ca za nacrtovanje prireditvenega
turizma, kjer se je zavzemal za interpretacijo, da so prireditve po-
sebna oblika turisticnega produkta, ki se jih ne more izkoristiti zgolj
kot atrakcijo v na¢rtovanju turistiCnega razvoja, ampak kot poseben
koncept, ki lahko prispeva k razvoju destinacij na svojstven nacin.
Lahko trdimo, da povezava med prireditvami in turizmom ni nova,
medtem ko se je razumevanje prireditev kot posebnega tematskega
podrocja v turizmu zacelo razvijati Sele v poznih 8o. letih prej$njega
stoletja. Getz in Page (2016) poudarjata, da je treba pojem prireditve-
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ni turizem razumeti kot povezovalno sredstvo za vse planirane pri-
reditve, ki kot take sestavljajo integrirani model za razvoj in trZzenje
destinacij.

Getz je leta 1997 prvic opredelil prireditveni turizem kot poseben
del tematskega turizma. Pri tem ga je definiral tako s strani ponudbe,
to je gostiteljske destinacije, kot s strani povprasevanja, to je udele-
Zenca oz. potro$nika prireditve.

S strani ponudbe oz. destinacije je prireditveni turizem potrebno
razumeti kot premisljeno nac¢rtovanje, razvoj in promocijo razli¢nih
vrst prireditev. Prireditve tako postanejo usmerjevalec nadaljnjega
razvoja destinacije, tako turisticnega kot druzbeno-ekonomskega, in
pripomorejo h krepitvi njenega ugleda ter delujejo kot pritegoval-
ni element. Prireditveni turizem je tako treba razumeti kot posebno
strateSko podrocje v turizmu in kot orodje v trZenju destinacij (Getz,
1997; Getz in Page, 2016).

Pri razumevanju prireditvenega turizma s strani povpraSevanja
oz. s perspektive potro$nika prireditve (udeleZenca) je potrebno naj-
prej odgovoriti na vprasanja, kdo in zakaj potuje zaradi obiska prire-
ditve in kdo se udeleZuje prireditve, medtem ko je na potovanju. S
strani povprasevanja torej pomeni prireditveni turizem to¢no dolo-
¢eno skupino ljudi - turistov, ki bodisi potujejo izklju¢no zato, da se
udelezijo prireditve, bodisi se prireditve udeleZzijo takrat, ko bivajo
izven kraja stalnega bivalisca (Getz, 1997; Getz in Page, 2016).

Prav poznavanje posebnosti glede ponudbe in povpraSevanja po
prireditvah zahteva poznavanje vloge, ki jo imajo prireditve, s tem pa
tudi prireditveni turizem pri razvoju destinacij. Getz in Page (2016,
str. 597) prireditvam pripisujeta naslednje vloge:

e prireditve lahko privabijo turiste kot tudi sponzorje in medije,
ki sicer ne bi obiskali destinacije, potro$nja obiskovalcev prire-
ditve oz. prireditvenih turistov ustvarja ekonomske koristi, pri-
reditveni turizem je lahko vzvod za premagovanje sezonskosti,
orodje za geografsko Siritev turizma ter za urbani in ekonomski
razvoj, oblikovanje posebnega nabora - portofolia prireditev na
destinaciji pa lahko prispeva k ve¢jim u¢inkom in usmerjenosti
v razlicne segmente obiskovalcev;

e prireditve lahko oblikujejo pozitiven imidZ destinacije, prispe-
vajo k oblikovanju ali krepitvi destinacijske znamke ali repozi-
cioniranju kraja;
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e prireditve prispevajo k trZenju mest ali krajev, saj so zaradi njih
mesta privlacnejsa;

e prireditve s svojo vsebino poskrbijo za animacijo in s tem za
vecjo privlacnost mest, turisticnih kompleksov, parkov, urbanih
prostorov in prizoris$c¢ razli¢nih vrst za (ponovni) obisk in za nji-
hovo uc¢inkovitejso rabo;

e prireditve delujejo kot katalizator razvoja v kraju oz. na destina-
ciji, kar se kaZe v njegovi prenovi, vlaganju v razvoj infrastruktu-
re, povecevanju zaposlitvenih moZnosti za lokalno prebivalstvo.

Prireditve imajo torej ve¢ lastnosti, ki se kaZejo na razlicne naci-
ne. Imajo sposobnost, da na destinacijo privabijo vecje Stevilo ude-
leZzenceyv, kar se lahko kaZe v povecanem Stevilu ustvarjenih nocitev
in podalj$ani dobi bivanja. To ima za posledico povecevanje prihod-
kov tako na ravni destinacije (npr. iz naslova turisti¢ne takse) kot na
ravni posamezne organizacije (npr. povecano trosenje gosta v nasta-
nitvenih in prehrambenih objektih, trgovinah in podobno), Se pose-
bej so ti u¢inki pomembni v nesezoni. Prireditve imajo tudi sposob-
nost, da oZivijo Zivljenjski utrip na destinaciji, kar poveca zanimanje
turistov zanjo in krepi pripadnost domacinov.

Posledice se izrazajo v moznosti za povecanje oz. ponoven obisk
destinacije, ki je drugace gost sploh ne bi obiskal, povecevanju publi-
citete kraja, podaljSani dobi bivanja in v pove¢anem trosenju. Obe-
nem kakovostno organizirane prireditve s kakovostno vsebino lah-
ko prispevajo k dvigu ugleda destinacije in postanejo njen promo-
tor. Ekonomske posledice so vidne predvsem v laZjem pridobivanju
sponzorjev in donatorjev za prireditev ter v pove¢anem povpraseva-
nju po storitvah na destinaciji. Se posebej to velja za dlje ¢asa traja-
jocCe in ponavljajocCe se prireditve.

Bowdin s soavtorji (2011) in Getz (2008) poudarjajo, da h kakovo-
stni uresnicitvi ciljev prireditvenega turizma bistveno prispeva pro-
fesionalen pristop, ki pomeni ne samo poznavanje osnov manage-
menta prireditev, ampak tudi prizadevanje za vnaSanje verodostoj-
nih vsebin v prireditev. Bowdin s soavtorji (2011) opozarja, da prire-
ditev, ki je pripravljena izklju¢no za obiskovalca, torej prireditvenega
turista, in pri tem ne uposteva Zelja lokalnega prebivalstva, vec¢ino-
ma vodi v izgubo pristnosti in s tem tudi privla¢nosti. To posledi¢no
pomeni, da je obsojena na neuspeh, saj je za turista kot obiskoval-
ca prireditve najpomembnejse, da na njej dozivi pristen utrip kra-
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ja, v katerem zacasno prebiva, in ima moZnost druZenja z domacini.

Opozoriti je treba, da ne smemo enaciti pojmov turisticna prire-
ditev in prireditveni turizem. Turisti¢na prireditev je namre¢ po de-
finiciji oZji pojem, saj gre za turisti¢ni produkt in zajema le pripra-
vo ter izvedbo prireditve, medtem ko je prireditveni turizem mnogo
SirSa dejavnost, v kateri je prireditev le njen temelj (SikoSek, 2010).
V tuji strokovni literaturi ne zasledimo natan¢ne razlage za turistic-
no prireditev, za katero bi lahko trdili, da je zgolj turisticna. Kot sem
ugotavljala (SikoSek, 2010), je lahko vzrok za pomanjkanje ustrezne
razlage v dveh dejstvih. Najprej v javnosti prireditve, ki se kaze v tem,
da se prireditve lahko udelezi vsak, ki je bodisi placal vstopnico ali
pa se ob vhodu prijavil kot gost. To pomeni, da se prireditve v desti-
naciji lahko udeleZi tako domacin kot tudi turist. Na drugi strani pa
ne smemo pozabiti osnovnega poslanstva prireditve, ki je bogatitev
prostega Casa udeleZencev oz. animacija gosta in s tem tudi turista,
ne glede na to, za kaksno vrsto prireditve gre v vsebinskem smislu.
Za prireditve v turisticnem kraju velja, da so del turisticne ponud-
be in spadajo v sekundarno turisti¢cno ponudbo oz. med izvedene
privlacnosti kraja. Za turisticno prireditev torej lahko $tejemo vsako
prireditev, ki pomeni obogatitev oz. dopolnitev turisticne ponudbe na
doloceni destinaciji in se jo ima moznost udeleZiti tudi turist na de-
stinaciji.

Prireditveni turizem kot dejavnost zajema poleg temeljnega pro-
dukta - turisti¢ne prireditve — tudi celo vrsto drugih aktivnosti, ki pri-
spevajo k uresnicitvi prireditve na eni strani in potro$njo drugih tu-
risti¢nih storitev na drugi. O prireditvenem turizmu se nemalokrat
govori tudi kot o prireditveni industriji, to je o razvejani ekonomski
dejavnosti, ki zajema zelo Sirok spekter razli¢nih storitev in produk-
tov. Tak§no razumevanje pravzaprav olajsuje predvsem ekonomsko
vrednotenje prireditev.

Ko govorimo o prireditvenem turizmu, ne moremo mimo deleZni-
kov prireditev, to je tistih posameznikov in podjetij, ki prispevajo k
uresnicitvi prireditve in so s tem tesno povezani z njenim rezulta-
tom. DeleZniki prireditev so tiste skupine, ki v prireditvi vidijo pred-
vsem moznost za uresni¢evanje svojih potreb, Zelja in tudi koristi.
Zavedati se je potrebno, da pri tem obstajajo tudi skupine, ki prire-
ditvi ne dajejo pozitivnega prispevka (npr. udelezenci prireditve, ki
na njej razgrajajo). Allen s soavtorji (2011) opredeljuje naslednje sku-
pine deleznikov prireditev:
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¢ Gostiteljska organizacija, ki je odgovorna za oblikovanje ciljev
in upravljanje s prireditvijo.

¢ Gostiteljska (lokalna) skupnost, ki sodeluje pri oblikovanju kon-
teksta prireditve in se srecuje z ucinki prireditev (pozitivnimi
in negativnimi). M. SikoSek (2010) izpostavlja, da je lokalna
skupnost pomemben subjekt, saj je njeno sodelovanje nujno
za uspeh prireditve oz. obratno. Pozitiven odnos lokalne sku-
pnosti do prireditve je pomemben podporni element: izrazi
se v odobravanju prireditve in njenih (pogosto) obremenilnih
ucinkih v skupnosti, v prostovoljskem sodelovanju pri izvedbi
ter pozitivnih govoricah o prireditvi.

* UdeleZenci prireditve (sodelujoci kot protagonisti prireditve in
obiskovalci/gledalci), ki aktivho sodelujejo v prireditvi ali jo 147
podpirajo z obiskom. Gre za subjekte, ki jim je prireditev prven-
stveno namenjena, zato je pomembno, da prireditev zadovolji
njihove Zelje in pri¢cakovanja.

¢ Sodelavci prireditve, ki s svojim delom prispevajo k uresnicitvi
(izvedbi) prireditve kot take. Kot omenja M. Siko3ek (2010), so to
lahko redno in pogodbeno zaposleni delavci ali pa prostovoljci.
Glede na to, da so prireditve veCinoma sezonskega znacaja oz.
da se ne odvijajo redno, je prisotnost pogodbeno zaposlenih ali
prostovoljcev pri pripravi prireditve dokaj pogost pojav.

¢ Mediji (klasi¢ni in digitalni), ki dajejo podporo prireditvam v
smislu promocije v zameno za oglasevalske pravice na priredi-
tvah. M. Siko$ek (2010) poudarja, da je osnovno poslanstvo me-
dijev omogoditi prireditvi odmevnost. Ceprav so mediji sprva
nastopali le kot »prenasalci« dogodkov na prireditvi, pa se da-
nes ob vse ve¢jem medijskem razvoju celo dogaja, da je priredi-
tev organizirana zaradi zagotavljanja vec¢jega Stevila gledalcev.

* Sponzorji so posebna skupina deleznikov, ki z materialno ali fi-
nancno podporo prispevajo k uresnicitvi prireditve. M. SikoSek
(2010) opozarja, da imajo sponzorji pri sodelovanju s priredi-
tvijo predvsem poslovni interes, saj v zameno za svoj prispe-
vek pricakujejo medijski prostor oz. prepoznavnost prireditve,
ki jo vrednotijo kot poseben marketinski kanal za komunicira-
nje z zunanjimi javnostmi. Sponzor, imenovan tudi pokrovitelj
ali partner prireditve, je pomemben deleznik, zato so prireditve
pogosto poimenovane po njem.
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e Javne institucije in organizacije, ki s svojimi storitvami omogo-
Cajo izvedbo prireditev, saj le-te skupnosti prinasajo posreden
prihodek v obliki pristojbin, taks in davkov ter pomagajo obli-
kovati imidz kraja ali regije. Prispevek tak$nih organizacij se iz-
raza npr. v sodelovanju komunalnega podjetja, upravne enote,
policije in drugih javnih sluZb, brez katerih javne prireditve ne
moremo organizirati.

* Profesionalna zdruZenja ali organizacije na podroc¢ju prireditev,
ki dajejo tehni¢no in moralno podporo organizatorjem priredi-
tev.

Pri organizaciji in izvedbi prireditve imamo v praksi obic¢ajno
opraviti z ve¢ deleZzniki naenkrat. Ti so pomembni (poslovni) par-
tnerji prireditve, ki jih je treba zato pazljivo izbirati, saj je uspeh pri-
reditve odvisen tudi od njihovega sodelovanja.

Pomen prireditev za turizem in gostiteljsko destinacijo:

od vpliva prireditev do njihove zapu$cine
Prireditve so zaradi svoje vloge, ki jo imajo pri razvoju turisti¢nih
destinacij in $irSih regij, pomemben element na razli¢nih podrocjih
Clovekovega delovanja na nacionalni in globalni ravni. Kot ugotavlja
Getz (2008), mnoge drZave prireditve uporabljajo za doseganje ugle-
da, poudarjanje svojih dosezkov, podporo v (turisti¢ni) prodaji ali za
odpiranje svetu. Prireditve so torej lahko pomemben ¢len v razvoju
druZbe, v nadaljevanju pa se bomo osredotocili na njihov pomen za
turizem in vplive, ki jih s tem prinasajo, ter zapuscino, ki jo ustvarijo
za destinacijo.

Ze v zgodnejsih preucevanjih prireditev in prireditvenega turizma
so se avtorji (Delamere idr., 2001; Fredline idr., 2003; Getz, 2008; De-
ery in Jago, 2010; Bowdin idr., 2011; Bladen idr., 2012; Quinn, 2013)
ukvarjali z raz€lenjevanjem vpliva prireditev, pri ¢emer so najpo-
gosteje identificirane $tiri temeljne skupine: socio-kulturne, politic-
ne, ekonomske in okoljske. Najve€ pozornosti avtorjev je namenjene
ekonomskim in okoljskim vplivom prireditev, kar ne preseneca, saj
gre za vplive, ki imajo hitro viden ucinek v druzbi in gostiteljski de-
stinaciji. Ob obravnavi vplivov prireditev se je potrebno zavedati, da
ti niso nujno pozitivni, ampak so lahko tudi negativni, kar je potreb-
no v gostiteljski destinaciji smiselno uravnavati. V pomoc pri tem je
strateski pristop pri nacrtovanju prireditev na destinaciji ali regiji.
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Ekonomski vplivi prireditev so najpogosteje odvisni od potrosnje
organizatorjev, udeleZzencev in vlaganj oblasti. Njihova potro$nja
ima lahko neposredne, posredne in inducirane ucinke. Prvi se kaze-
jo v obliki neposrednega troSenja v zvezi s prireditvijo, kot je nakup
vstopnic za prireditev, stroski prevoza ipd., posredni ucinki so vidni
kot posredno troSenje sredstev od prihodkov prireditve (na primer
placila dobaviteljem za njihove storitve in produkte, ki jih organiza-
tor potrebuje za organizacijo in izvedbo prireditve), inducirani pa
so daljnoseznejsi in se kaZejo kot vzpodbujeno trosenje (npr. zaradi
placila za delo na prireditvi zaposleni trosijo za nakup dobrin). Eko-
nomski vplivi prireditev se kazejo v razlicnih oblikah in preZemajo
razlicne dele gostiteljske destinacije ali regije. Lahko trdimo, da bolj
kot raste obseg prireditev, vecji je lahko njihov ekonomski vpliv. Naj-
laZe si predstavljamo pozitivno stran, ko se destinacija zaradi pri-
reditev razvija, veliko je vlaganj v infrastrukturo, vendar pa pri tem
ne smemo pozabiti na negativne vplive, ki se kaZejo v zadolZenosti
destinacije ali lokalne skupnosti ali celo v izseljevanju domacinov
(Bowdin idr., 2011).

Vplivi prireditev na turizem so podobni ekonomskim, s to razliko,
da so usmerjeni posebej v turizem. Njihova pozitivna stran se kaze v
obliki promocije destinacije in poveCevanju turisticnega obiska, po-
daljsani dobi bivanja, povecevanju prihodkov iz dejavnosti priredi-
tev in turizma na sploh, povecevanju prihodkov z naslova turisti¢ne
takse in v ustvarjanju novih delovnih mest. Na drugi strani ne more-
mo prezreti negativnih strani, ki se kaZejo v odporu lokalne skupno-
sti do prireditev in turizma nasploh, izgubi pristnosti prireditve, iz-
gubi ugleda destinacije, prekomernem izkori§¢anju virov (kulturnih,
naravnih), moZnosti povecevanja cen na destinaciji zaradi poveca-
nega povprasevanja in v oportunitetnih stroskih (izguba prihodka,
ki bi lahko nastal iz druge aktivnosti, ¢e prireditve ne bi organizirali).

Z ekonomskimi so mo¢no povezani druzbeni vplivi, zato jih neka-
teri avtorji obravnavajo skupaj (Bowdin idr., 2011). Ti se kazejo zlasti
v dvigu zavesti in ponosa lokalne skupnosti, oblikovanju pozitivnega
imidZa destinacije, povecevanju §tevila delovnih mest, v razvoju in-
frastrukture in dobrin, ki izboljSujejo vsakdanje Zivljenje domacinov
(Deccio in Baloglu, 2002). Negativni druzbeni vplivi se kazejo npr.
v zmanj$anju varnosti na destinaciji, otezenem dostopu do zdrav-
stvenih storitev, izseljevanju domacinov, motnjah v vsakdanjem zi-
vljenju lokalne skupnosti. V ospredju razprav o razvoju turizma, tu-
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di prireditvenega, so razprave o trajnostni usmeritvi prireditev, saj
imajo te prav poseben vpliv na svoje naravno in druzbeno okolje. Se
posebej v tem primeru prednjaci zavedanje o negativnih vplivih pri-
reditev na okolje zaradi njihove narave — zdruzevanja vecjih skupin
ljudi. Negativni vplivi se kaZejo npr. v poSkodovanju prizori§¢a prire-
ditve, vecji koli¢ini odpadkov, onesnaZenju s hrupom in svetlobnimi
ucinki, preseganju nosilne zmogljivosti destinacije. Na drugi strani
pa so pozitivni okoljski vplivi vidni v povecani skrbi za okolje, ra-
zvoju komunalnih resitev, prizadevanjih za zascito okolja (Delamere
idr., 2001; Fredline idr., 2003; Deery in Jago, 2010).

Pomembni so tudi politi¢ni vplivi prireditev, ki se kazejo predvsem
v dvigu politicnega ugleda drzave ali regije, povezovanju med njimi,
promociji investicijskih moZnosti v drzavo, na drugi strani pa se lah-
ko pojavi moZnost neuspeha, neprimerne razporeditve razpoloZlji-
vih sredstev ali propagiranje politi¢nih idej in ideologij (Bowdin idr.,
2011).

Ob vplivih, ki jih imajo prireditve na svoje okolje, ne moremo mi-
mo koncepta zapuscine prireditey, ki jo te ustvarijo v gostiteljski de-
stinaciji. Pomembna razlika v razumevanju vplivov in zapus¢ine pri-
reditev je v tem, da so vplivi kratkotrajnejsi, zapuscina prireditev pa
je dolgotrajne narave (Thomson idr., 2013). Koncept zapuscine pri-
reditve je najpogosteje povezan s Sportnimi prireditvami, Se posebej
megaprireditvami, kot so olimpijske igre. Razumemo jo kot tisto, kar
po prireditvi nepreklicno ostane gostiteljski skupnosti oz. destinaciji
vnadaljnjo uporabo za daljsi ¢as. Kot primer lahko navedemo za po-
trebe prireditve zgrajeno $portno, nastanitveno, transportno infra-
strukturo (parki, poti, ceste, Sportne dvorane, hoteli), ki po prireditvi
ostane za nadaljnjo uporabo in trZenje gostiteljski destinaciji, ki z njo
lahko upravlja po lastni presoji in brez obveznosti do organizatorja.
A. Thomson idr. (2013) opozarjajo, da ima zapuscina prireditve tudi
svojo negativno stran, predvsem takrat, ko je gostiteljska destinaci-
ja ne nameni uporabi, z njo pa ima zato predvsem visoke stroske in
okrnjen ugled.

Prav zaradi dejstva, da imajo prireditve doloCen vpliv na svoje
okolje v najsirSem pomenu te besede, hkrati pa ustvarjajo nepozab-
na doZivetja za deleZnike prireditve, Se posebej za udeleZence, ki so
jim prvenstveno namenjene, je potrebno na nadaljnji razvoj priredi-
tev in prireditvenega turizma gledati predvsem stratesko. To pome-
ni poglobljen razmislek in v prihodnost usmerjeno odlocitev o tem,



Prireditveni turizem

kaj prireditev je, komu je namenjena ter kaj lahko prinese in ponudi
udelezencem, skupnosti in gostiteljski destinaciji; predvsem pa raz-
mislek o tem, da so prireditve osnovna celica prireditvenega turiz-
ma, ki pomagajo zadovoljiti motive Stevilnih prireditvenih turistov
in oblikujejo strateski razvoj destinacij.
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