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SAZETAK

Reputacija predstavlja kolektivni stav kao rezultat pojedinacnih misljenja odredene zajednice. Ko-
risnicima online usluga reputacija predstavlja oblik o¢ekivanoga ponasanja temeljenom na tudem
iskustvu, ¢ime korisnik dobiva dojam da smanjuje rizik svoga poslovanja. Upravo zbog projekcije
oclekivanoga ponasanja takvi sustavi pridonose izbjegavanju kriznih situacija. U skladu s tim, ko-
risnik usmjerava svoj novac prema pruZzateljima usluga kod kojih se osjeéa sigurno i dobiva pravu
vrijednost za svoj novac. Prema tome, prosudba potpuno nepoznatih korisnika moze donijeti odre-
denu ekonomsku ili drustvenu korist. Cilj je reputacijskih sustava osigurati korisnicima informacije
o pouzdanosti odredene usluge, stimulirati subjekte na korektno ponasanje, odvratiti korisnike od
nepouzdanih prodavaca i prosiriti znanje o pouzdanim prodavacima. Tako se korisnicima smanjuje
osjeéaj poslovnoga rizika i povecava povjerenje u odnosu prodavac-kupac. U ovom radu obradit ¢ée
se pojam reputacijskih sustava i nacin na koji mogu utjecati na poboljsanje turisticke ponude i, prije
svega, na izbjegavanje mogucih kriznih situacija. IstraZzit ¢e se Google Review reputacijski sustav u
Varazdinu i usporediti ocjene ugostiteljskih objekata i turisti¢ki atraktivnih objekata da bi se pronas-
li klju€ni pojmovi u vezi s prednostima i problemima pojedinih ugostiteljskih objekata i turistic¢kih
atrakcija s ciljem daljnjega unapredenja poslovanja i povecanja konkurentnosti.
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1. STO JE REPUTACIJA?

Postoje brojne definicija reputacije, primijerice
autori Balmer i Greyser (2003) navode da se re-
putacija formira s viemenom, ovisi o tome Sto je
organizacija Cinila i kako je postupala. Nadalje,
Bromley (2002) navodi da reputacija odrazava re-
lativnu poziciju tvrtke, interno s zaposlenicima i
eksterno s drugim sudionicima u konkurentnom
i institucionalnom okruzenju. Drugi autori, npr.
GotsiiWilson (2001) definiraju reputaciju kao uku-
pnu evaluaciju poslovnih sudionika tvrtke tijekom
odredenoga vremena. Prema Herbigu i Milewiczu
(1995) reputacija je procjena konzistencije preko
odredenoga perioda odredenog atributa entiteta.
Autor Fombrun (1996) navodi da je reputacija uku-
pna procjena u kojoj djeluje tvrtka sa svojim sudi-
onicima. Korporacijska reputacija je percepcijska
reprezentacija iz proSlosti tvrtke i bududi izgledi
koji opisuju cjelokupnu tvrtku u odnosu s konku-
rencijom (Fombrun, 1996). Isti autor pojasnjava
da je reputacija kolektivni konstrukt koji opisuje
ukupnu percepciju vise subjekata o performansa-
ma tvrtke (Fombrun i sur., 2000). Prema autorima
Postu i Criffinu (1997), reputacija je sinteza mi-
Sljenja, percepcije i stava sudionika u poslovanju
organizacije. Autori Highhousee, Broadfoot, Yugo
i Devendorf (2009) navode da je reputacija glo-
balna, privremeno stabilna, evaluirana procjena
o tvrtki koja se dijeli izmedu viSe sudionik. Prema
Warticku (1992) reputacija je agregacija percepcije
jednoga sudionika o tome kako dobro organiza-
cija odgovara i zadovoljava zahtjeve i o¢ekivanja
organizacijskih sudionika. Yoon, Guffey i Kijewski
(1993) navode da se reputacija odnosi na aktivnosti
u proslosti koje utjeCu na olekivanja u buduénosti
uzimajudi u obzir kvalitetu usluge. Wilson (1985)
tvrdi da je reputacija karakteristika ili atribut koji
je napisala jedna osoba za drugu osobu i predstav-
lja predvidanje ponasanja u buduénosti.
Iz navedenih definicija mozemo odrediti zajed-
nicke tocke navedenih definicija:
« Reputacija je procjena.
« Nastala je na temelju jednoga ili viSe sudioni-
ka koji su poslovali s tvrtkom.
« Reputacija je nastala na temelju ponasanja
tvrtke u proslosti.
« Reputacija predvida ponaSanje tvrtke u bu-
duénosti.

« Reputacija je privremenoga karaktera.

« Reputacija je u vezi odredenoga konteksta.

« Reputacija nije garancija da ¢e sve biti u redu.
Reputacija je informacija koja se koristi za dono-
Senje suda o nekom objektu ili osobi.

2. STO SU REPUTACIJISKI SUSTAVI?

Reputacijski sustavi omoguéavaju skupljanje,
obradu i distribuciju reputacija u digitalnom svi-
jetu s ciljem podrske u odluc¢ivanju. Pomazu pri
donosenju odluka u slucajevima kada ne postoje
bolje, pouzdanije informacije. Posebno dolaze do
izrazaja u digitalnom svijetu gdje pojedini sudio-
nici poslovnoga procesa mogu biti udaljeni sto-
tinama kilometara i govoriti razli¢itim jezicima.
Reputacijski sustavi omoguéavaju agregaciju 1
distribuciju znanja o ne¢emu bez obzira na uda-
ljenost i jezi¢no ogranicenje. Reputacijski sustavi
ne samo da pomazu kupcima, oni, takoder i sma-
njuju transakcijski specifi¢ne rizike i time generi-
raju primjerene cijene za renomirane prodavace
(Ba, Pavlou, 2002). U novije vrijeme reputacijski
sustavi koriste se za filtriranje laznoga sadrZaja
(zagadenje) kod aplikacija za razmjenu datoteka
(Walsh and Sirer, 2006). Osim toga imaju i novu
primjenu u odabiru upotrebljivih mreznih resur-
sa (Aringhieri i sur., 2006). Reputacijski su sustavi
zapravo vrlo rasireni, no veéina online korisnika
toga nije svjesna. Bez reputacijskih sustava ne bi
bilo rangiranja pretraZzivanja, spam filtera, ocjena
korisnika itd. U ovom (e se radu usredotoditi na
reputacijske sustave koji se odnose na digitalni
marketing. Reputacijski sustaviimaju vaznu ulogu
u procesu povijerenja i upravljanja. Kada korisnik
treba odluciti o tome treba li nekoga angazirati
ili ne, reputacijski sustav moze mu pomodi pri do-
noSenju odluke. Prethodno korisnic¢ko iskustvo i
prethodna iskustva drugih korisnika agregirana u
reputacijskim sustavima predstavljaju bitnu kom-
ponentu odlucivanja. Temeljni je element svakoga
reputacijskog sustava moguénost ocjenjivanja
usluge/proizvoda i moguénost pisanja komen-
tara. Ocjenjivanje je obi¢no izvedeno klikom na
zvjezdice i zahtijeva manji angazman, dok pisanje
komentara zahtijeva veci korisnikov angazman
jer treba osmisliti komentar i utrositi vrijeme na
pisanje komentara/recenzije.
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Da ilustriramo navedeno, na Slikama 1. i 3. nala-
ze se reputacijski info-boxovi u kojima su agregi-
rane ocjene kupaca na eBayu i Amazonu. Na Sli-
kama 2.1 4. nalaze se komentari koje kupci mogu
ostaviti na navedenim servisima.

Slika 1.: eBay reputacijski info-box

Seller info
lestatmj (27 ¢ ) me
100% Positive feedback

Save this seller

See other items
(Izvor: www.ebay.com)

Slika 2.: eBay korisni¢ki komentari

User:newbooks4cheap (47218 i}) Date:Jan-31-09 08:29:04 PST

Praise: Excellent Transaction A++

User:lauren9679 (12 {%; ) Date:Sep-10-06 21:52:13 PDT

Praise: great transaction

(Izvor: www.ebay.com)

Slika 3.: Amazon reputacijski info-box

amFilm Glass Screen Protector for iPhone 8, 7, 6S,
6 (4.7")(2 Pack) Tempered Glass Screen Protector

by amFilm
Wy v 43,817 customer reviews | 662 answered questions

for "iphone 7 screen protector”

(Izvor: www.amazon.com)

Slika 4.: Amazon korisni¢ki komentari

@ e

777777 7s Bad choice for the iPhone 8
May 18, 2018
Verified Purchase

This does not adhere to the edges of an iPhone 8 well at all. | would not buy this if you have an 8. I've had no issues
with the same brand for the X, but there must be a contour to the screen on the edge of the 8 that it just doesn’t
work well with

159 people found this helpful

Helpful ‘ Comment | Report abuse

(Izvor: www.amazon.com)

Najcesce koristeni reputacijski sustavi u uskoj su
vezi s online trgovinama. Kada govorimo o repu-

tacijskim sustavima koji se mogu koristiti i izvan
sustava e-trgovine, najcesce je rije¢ o reputacij-
skim sustavima Google Review i Facebook. Na-
vedeni reputacijski sustavi odnose se na lokacije
gdje se pruzaju razliciti servisi i usluge, a kori-
snici mogu ostaviti svoje ocjene i komentare. U
ovom radu usredotolit ¢emo se na Google Re-
view reputacijski sustav jer je u uskoj vezi s Go-
ogle Maps sustavom koji strancima i turistima
omogucdava lakse snalaZenje u nepoznatoj sredi-
ni. Pomoc¢u Google Maps sustava lakse je pronaci
ciljni objekt, dok Google Review sustav moze do-
datno poboljsati cjelokupni turisti¢ki dozivljaj.

3. GOOGLE REVIEW REPUTACIJSKI SUSTAV

Programski inZenjer Jonathan Goldman 2007.
godine iznio je ideju kako bi korisnicima trebalo
omoguditi pisanje ocjena pomocéu Google Map-
sa. Naime Goldman je primijetio da trazilica pri-
kazuje recenzije kada se upise neki pojam u Go-
ogle Maps, no da su te informacije dohvaéene iz
drugih izvora, te da bi Google trebao uspostaviti
svoj reputacijski sustav. Nakon vise od desetljeéa
od Goldmanove ideje, Google ima vodedi svjetski

reputacijski sustav (Pitman, J., 2019).

Kada govorimo o poslovanju, postoje Cetiri te-

meljna pitanja za poslovanje s Google Review re-

putacijskim sustavom:

« Kako voditi poslovanje preko Google Review
servisa?

« Kako odgovoriti na Google Review ocjene?

« Kako otkriti 1 ukloniti laznu ocjenu na Google
Review servisu?

. Sto je dopusteno, a sto nije dopusteno na Go-
ogle Review servisima?

Kada je rije¢ o tome kako voditi poslovanje po-

mocu Google Review servisa, treba znati sljedece

koraka (Pitman, J. 2019):

« Zamolite klijente da ostave ocjenu na Google
Review servisu (sa svoga mobitela ili racuna-
la) nakon Sto ste naplatili uslugu.

« Objasnite klijentima kako mogu ostaviti ocje-
nu, kako vas moze potraziti u Google pretra-
zivacu ili da vas potraze na Google Mapsu i
kliknu na poveznicu Napisite recenziju.

« Kad Klijenti kliknu na poveznicu Napisite re-
cenziju, mogu ocijeniti ili napisati recenziju.
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Takoder mogu dodati fotografiju da ilustrira-
ju svoj dozivljaj.

« Vlasnik ée biti obavijesteni e-porukom i pre-
ko Google My Business servisa da ima novu
ocjenu.

Kada je rije¢ o tome kako odgovoriti na Google
Review ocjenu, treba znati pojedine naputke.
Odgovorom na ocjenu pokazujete klijentima da
cijenite njihov trud. Naravno treba biti pristojan
1izbjegavati svadu i kritiku gostiju. Da skratimo,
treba biti kratak, jezgrovit i pozitivan te treba
odgovoriti u primjerenom vremenu. Odgovor na
ocjenu postaje sve vazniji dio odnosa s Klijenti-
ma. Naime, ocjenjivaci dobivaju e-poruke da su
dobili odgovor na ocjenu.

S obzirom na to da je Google Review servis do-

stupan svakom, postavlja se pitanje: Kako otkriti

i maknuti laZnu ocjenu na Google Review servisu?

U slucaju da primijetite laznu ocjenu, mozete kon-

taktirati Google i zatraziti da se ta ocjena makne.

Google ima politiku navesti Sto je dopusteno, a Sto

nije. Vas e zahtjev biti uklonjen ovisno o tome je

li ocjena dopustena ili ne, jer micanje iskrenih i

opravdanih ocjena ne bi bilo u redu.

Prilikom pisanja komentara u Google Review

nisu dopusteni (Google, 2020):

« spam ililazni sadrzaj

» sadrzaj koji nije u vezi teme

« nedopusten sadrzaj u vezi promicanja alko-
hola, kockanja, duhanskih proizvoda, sadrza-
ja za odrasle itd.

o tehni¢ki nedopusteni sadrzaji kao Sto su:
vanjske poveznice, e-adrese, promotivne po-
nude; u nedopusten sadrzaj ne spadaju slike
alkoholnih napitaka.

« ilegalni sadrzaj, kao Sto su slike pod autor-
skim pravima, seksualno uznemiravanje, sa-
drZzaj opasnih ili ilegalnih aktivnosti, slike
ilegalnih proizvoda ili usluga, slike nasilja,
sadrzaj teroristic¢kih skupina

o teroristi¢ki sadrzaj

» seksualno eksplicitni sadrzaj

o uvredljiv sadrzaj

« opasan ipogrdan sadrzaj

« imitiranje drugih

» sukob interesa: ocjenjivanje vlastitoga poslo-
vanja, sadrzaj koji se odnosi na trenutacne ili
bivSe zaposlenike, ocjenjivanje sadrzaja izravne
konkurencije koji bi narusili njegovu reputaciju.

4. REPUTACIJISKI SUSTAVI U TURIZMU -
ISTRAZIVANJE

Istrazit ¢emo Google Review reputacijski sustav
u Varazdinu te ¢emo usporediti ocjene ugosti-
teljskih objekata i turisticki atraktivnih objekata
da bi se pronasli klju¢ni pojmovi pojmoviu vezis
prednostima i problemima pojedinih ugostitelj-
skih objekata i turisti¢kih atrakcija sto ée prido-
nijeti daljnjem unapredenju poslovanja i poveca-
nju konkurentnosti. Definirali smo tri hipoteze
koje bismo trebali potvrditi istrazivanjem.

« H1: Analizom podataka reputacijskoga susta-
va moZemo povecati sigurnost ocekivanog
doZivljaja turistickih skupina, smanjivsi kri-
zne situacije na najmanju moguéu mjeru.

o H2: Reputacijski sustavi turistickim zajednica-
ma gradova predstavljaju dobar temelj za obli-
kovanje cjelokupnoga turistickog doZivijaja.

« H3: Reputacijski sustavi omoguéavaju podu-
zetnicima da se smjeste na trzisnoj karti i da
prepoznaju svoju pravu izravnu konkurenciju
i svoju ponudu prilagode zahtjevima trzista.

Temeljni su ciljevi istrazivanja:

« Prepoznati i valorizirati znacaj prikupljenih
podataka reputacijskih sustava za oblikova-
nje turisti¢ke ponude.

o IstraZivanjem podataka reputacijskoga su-
stava pronadi najatraktivnije lokacije kultur-
nih znamenitosti grada Varazdina s ciljem
izbjegavanja kriznih situacija u turizmu.

o IstraZivanjem podataka reputacijskoga su-
stava pronaci najposjecéenije restorane u gra-
du Varazdinu s ciljem izbjegavanja kriznih
situacija u turizmu.

Koristili smo metode statistike, komparacije,

analize i sinteze.

IstraZivanjem je obradeno 38 restorana u gradu

Varazdinu. Ukupno je obradeno 17 127 glasova.

Prosjecna je ocjena 4,2. Prva tri restorana po po-

sje¢enosti zauzimaju 32 % ukupnoga broja glaso-

va, dok oni predstavljaju tek 8,3 % svih restorana.

Kao Sto se vidi u Tablici 1. najpopularniji restoran

u Varazdinu je McDonald’s, zatim restorani Santa

Marie i Angelus. Sva su tri restorana relativno vrlo

visoko ocijenjena: McDonalds ima prosje¢nu ocje-

na 4,0, Santa Marija 4,6 i Angelus 4,4. Najvise ocije-

njen restoran je Park, s prosjecnom ocjenom 4,8. S

obzirom na posjecenost vodedi restorani u svojim
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ponudama imaju jela koja primarno nisu karakte-
ristiCna za varazdinski kraj, jer je rijeC o restora-
nima brze hrane i pizzerijama, te zakljucujemo da
treba jos poraditi na prepoznatljivosti varazdinske
gastronomije. No, ako navedene rezultate i ocjene
stavimo u korelaciju s aktivnostima Turisticke za-
jednice Varazdinske Zupanije i projektom Okusi va-
razdinskog kraja mozemo, prema visokim ocjena-
ma restorana koje taj projekt promovira (Verglec,
Garestin, Palatinm, Bedem, August), zakljuditi da ti
restorani opravdavaju kvalitetu koju projekt pro-
movira (TZ varazdinske zupanije, 2020).

Tablica 1.: Lista svih analiziranih restorana u gradu
Varazdinu

MC DONALD'S 2623 4
SANTA MARIA 1822 a5
ANGELUS 1129 a4
VERGLEC 820 a4
GARESTIN 878 a3
TURIST 857 a1
DOMENICO 785 a4
Pizza Hause Raj §76 a5
DONER KEBAB 672 a4
STUDENTSKI RESTORAN 552 a4
PALATIN 547 a5
BEDEM 527 a7
BAROK 484 a2
EL a4z a5
LIPA 428 4
SANJEK 380 a5
ZVONIMIR 347 4,1
Kula 338 a5
FONTANA CRNKOVIC 302 4,6
RIVER PUB 290 a2
CIMPLET 284 a5
Palapassion 249 4,5
FELIX GRILL 230 a4
AUGUST 219 a5
CEVAP 180 4,5
ZUJA BAR DRIVE IN 170 3,8
ZUJA BAR PIZZERIA & GRILL 149 3,2
ELEKTRON 133 4
LAV 125 4
RAJ 101 4,1
BANUS GRILL 97 a,a
MARIA 58 a7
PARK 58 4,8
HALO PIZZA as 4,1
DIONIS a2 a5
BOLID 7 2,6
BIS 0 0
STARI ORAH 0 0
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Slika 5.: Graficki prikaz broja glasova svih analizira-

nih restorana u gradu Varazdinu

Popularnost restorana u gradu Varazdinu
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Iz Tablice 3. vidljivo je da je obradena 21 kulturna
znamenitost grada Varazdina. Ukupno je obra-
deno 4 529 glasova, gdje je prosje¢na ocjena bila
47. Stari grad Varazdin ima 44,9 % svih glasova,
dok prve tri znamenitosti ¢ine ¢ak 67,53 % svih
glasova. Muzej Vatrogastva i crkva sv. Florijana
imaju iznimno malo recenzija, dok istovremeno
imaju vrlo visoke ocjene, $to nam govori o tome
da bi te znamenitosti trebalo bolje promovirati.
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Tablica 2.: Lista svih analiziranih kulturnih znamenito-
sti u gradu VaraZdinu

Naziv Brojglasova Ocjena
Stari grad 2035 4,7
Hrvatsko narodno kazaliste u Varazdinu 585 4,7
Varaidinska katedrala 439 4.8
Crkva Svetog Nikole 289 46
Varaidinsko groblje 269 4,7
Kapucinska crkva 195 4,7
Palaca Herzer, GMV Varaidin 17 45
Park Ivana Pavla ll 103 44
Gradski muzej VaraZdin 91 4,7
Crkva sv. Ivana Krstitelja 77 4,7
Muzej Andela 73 4,8
Palaca Draskovic 39 43
Palaca Sermage 29 4,7
Park Setaliste Vatroslava Jagica 27 48
VaraZdinska Gradanska garda 24 48
Palaca Erdody 20 4,8
Galerija Zlatni ajngel 19 48
Crkva Isusova Rodenja 15 4,9
Ursulinski samostan 14 49
Crkva sv. Florijana u Varazdinu 13 4,9
Muzej Vatrogastva Varadin 2 5

Slika 6.: Graficki prikaz broja glasova svih analiziranih
kulturnih znamenitosti grada Varazdina

Popularnost kulturnih znametosti u gradu Varazdinu
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Navedeno istrazivanje pokazuje da su podatci iz
reputacijskih sustava upotrebljivi kod izradbe tu-
ristickih ponuda. Turisticke grupe koje traze kvali-

tet i pouzdanost dozivljaja prije ¢e odabrati pro-
vjereno kvalitetne i posjeéene restorane i kulturne
znamenitosti. Turisticke grupe koje su usmjerene
na neistrazene slabo poznate destinacije lako ¢e
na temelju podataka iz reputacijskih sustava sa-
staviti adekvatnu ponudu. Tako se smanjuju even-
tualne krizne situacije u vezi s problemati¢nim
ocekivanjima iz turisti¢kih ponuda. Time smo do-
kazali prvu hipotezu. Nadalje, iz podataka dobive-
nih iz Google Review reputacijskoga sustava vid-
ljivo je da je mogucée oblikovati turisticku ponudu
u skladu sa zahtjevima turisticke skupine. Time
dokazujemo drugu hipotezu. S obzirom na to da
Google Review sustav agregira podatke pojedinih
ugostiteljskih objekata koji se doslovno pojavlju-
ju na karti, moZe se ocekivati da poduzetnicima u
ugostiteljstvu postaje sve vaznije da se pojave na
trzisSnoj karti i da odrzavaju svoju reputaciju. Ovi-
sno o ciljanoj trzisnoj populaciji, poduzetnik to¢no
moze usmijeriti gdje ¢e poboljsati svoju uslugu u
odnosu na konkurenciju da bi ostao prepoznatljiv
i konkurentan. Time dokazujemo trecu hipotezu.

5. Zakljuéak

Analizom podataka dobivenih istrazivanjem i
analizom Google Review reputacijskoga sustava
grada Varazdina dobili smo rezultate koji upucu-
ju na moguénost povecavanja sigurnosti oceki-
vanoga dozZivljaja turistickih skupina i smanjiva-
nje krizne situacije na najmanju moguéu mjeru.
U skladu s tim, gradovi mogu oznacavati turi-
sticke rute radi povecanja posjec¢enosti pojedinih
kulturnih znamenitosti. Podatci iz reputacijskih
sustava gradovima mogu predstavljati temelj za
oblikovanje cjelokupnoga turistickog dozivljaja.
Aktivnosti turistickih zajednica mogu oblikovati
svoje promotivne projekte na nacin da uz mini-
malni trosak imaju Sto bolji ucinak uz precizno
usmjeravanje svojih aktivnosti. Online reputacija
postaje i postajat ¢e sve vaznija prilikom organi-
ziranja turistickih posjeta i grupa. Reputacijski
sustavi daju kupcu dojam sigurnosti da je svoj
novac ulozio na ispravan nacin. Koristan su alat
turisti¢ckim agencijama prilikom planiranja po-
sjeta nekoj destinaciji. Reputacijski sustavi omo-
gucavaju poduzetnicima da se smjeste na trzis-
noj karti, prepoznaju svoju pravu konkurenciju i
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da svoju ponudu prilagode zahtjevima turisticke
javnosti. Zakljudci proizisli iz istrazivanja mogu
pomocdi kod oblikovanja turisti¢ke ponude grada
Varazdina i izbjegavanja kriznih situacija u tu-
rizmu, ali i pruziti smjernice i za druge gradove.
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AVOIDANCE OF
CRISIS SITUATIONS IN TOURISM

ABSTRACT

Reputation is a collective attitude as a result of the individual opinions of a particular community.
For users of online services, a reputation is a form of expected behaviour based on someone else’s
experience, thus the user has the impression that he is reducing the risk of his business. Precisely
because of the projection of expected behaviour, such systems contribute to the avoidance of crisis
situations. Accordingly, the user directs his money to those service providers with whom he feels
safe and gets the right value for his money. Therefore, the judgment of completely unknown users
may bring some economic or social benefit. The goal of reputational systems is to provide users with
information about the reliability of a particular service, stimulate entities to behave correctly, deter
users from unreliable vendors, and expand knowledge about trusted vendors. This reduces the sense
of business risk for customers and increases trust in the seller-buyer relationship. In this paper, we
will discuss the concept of reputation systems and how they can affect the improvement of the tou-
rist offer and, above all, the avoidance of possible crisis situations. As an example, we will explore
the Google Review reputation system in the city of Varazdin in Croatia, where we will compare the
ratings of restaurants and tourist attractions in order to find key concepts related to the advantages
and problems of individual restaurants and tourist attractions in order to further improve business
and increase competitiveness.

Keywords: reputation systems, reputation, tourism, crisis situations
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