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SAZETAK

Turisticka destinacija, kako bi bila uspjeSna i konkurentna na turistickom trziStu mora velike
napore ulagati u konstantno poboljSavanje svoje ponude. Ona mora biti u trendu, pratiti

suvremene trendove i promjene na turistickom trzistu.

Marka turisticke destinacije komunicira s trziStem i potencijalnim potrosacima, turistima, stoga
je bitno dobro iskoristiti identitet marke turisticke destinacije pri formiranju imidza marke

destinacije. Bitno je da marka $alje pravu poruku turistima.

Marka destinacije kupcima, odnosno turistima daje garanciju, ona komunicira kvalitetu i
potvrduje odabir turista. Marka turistiCke destinacije ima veliku ulogu 1 zadacu, ona
komunicira, privlaci li odbija turiste u turisticku destinaciju, predstavlja turisti¢ku destinaciju,

garantira i potvrduje izbor turista.

Cilj ovog rada je prikazati na koji na¢in zemlja podrijetla utjee na izgradnju marke turisticke

destinacije.

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, marka turisticke destinacije, identitet marke turisticke

destinacije, imidz marke turisticke destinacije, zemlja podrijetla marke turisticke destinacije.



SUMMARY

The tourist destination, in order to be successful and competitive on the tourist market, has to
make great efforts to constantly improve its offer. It must be in trend and keep up to date with

trends and changes in the tourist market.

The brand of tourist destination communicates with the market and potential consumers -
tourists, so it is essential to make good use of the identity of the tourist destination brand in
forming the brand image of the destination. It is important that the brand sends a real message

to tourists.

The brand of destinations gives buyers or tourists a guarantee, it communicates quality and
confirms the choice of tourists. The brand of tourist destination has a great role and task, it
communicates, attracts or even refusing tourists to a tourist destination, represents a tourist

destination, guarantees and confirms the choice of tourists.

The aim of this graduate thesis is to show how the country of origin influences the construction

of a tourist destination brand.

Key words: tourist destination, tourist destination mark, identity of tourist destination brand,
brand image of tourist destination, country of origin of tourist destination brand.
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UvOoD

Utjecaj globalizacije na turisticko trziste sve je izrazeniji 1 jasniji, Sto zemljama destinacijama
stavlja veliki zadatak - kako se istaknuti na trziStu i kako biti jedinstvene. Turisti imaju
dostupnu vrlo Siroku lepezu ponuda te shodno tome, njihove su preferencije visoke.
Globalizacija, osim S§to je doprinijela boljoj povezanosti medu geografskim lokacijama u
svijetu, ona je zahvaljuju¢i informatickoj tehnologiji 1 razvitku interneta omogucila
destinacijama da jasnije i bolje komuniciraju s potencijalnim kupcima — turistima. Uz pomo¢
interneta, turisti lakSe dolaze do informacija vezanih za destinacije, kako do onih informacija
na koje sama destinacija izravno utjece i koje sama kreira, tako i do onih koje dolaze od trecih
osoba. Turisti svoja misljenja 1 doZivljaje medusobno razmjenjuju, javno ocjenjuju turisticke
destinacije, stoga je potrebno da destinacije velike napore ulazu u svoj razvitak. Potrebno je
sazeto pratiti suvremene trendove, pratiti konkurenciju te biti u koraku sa Zeljama i potrebama

turista.

Zemlja podrijetla, osim svojih geografskih obiljezja uz koje je usko i nerazdvojno povezana,
ima 1 razne druge ¢imbenike na koje uz predan rad moze uvelike utjecati, izmedu ostalih to su
politicko uredenje, ekonomski ¢imbenici, stav 1 ljubaznost domaceg stanovniStva, uredenost
same destinacije, $to podrazumijeva prometnu infrastrukturu, ocuvani okoli§, urednost

destinacije, atrakcije u samoj destinaciji i dr.

Kako se kreira marka turisticke destinacije, koji su njezini zadaci i ciljevi, na koji je nacin
povezana sa zemljom podrijetla objasnjeno je na stranicama koje slijede u ovom diplomskom

radu.



1.1. Predmet i ciljevi rada

Suvremeni nacin zivota donio je mnoge promjene u odnosu na desetljeca koja su prethodila
danasnjici. Danas turisti imaju velik i raznolik izbor turistickih destinacija prilikom odabira
putovanja. Vazno je naglasiti kako osim ostalih ¢imbenika na samom odabir turisti¢ke
destinacije utjece upravo i zemlja podrijetla turisticke destinacije. Naime, kompleksan je nacin
izgradnje marke turisticke destinacije koja u konacnici komunicira turistima kvalitetu, koja
predstavlja destinaciju, kreira i predstavlja ponudu, ali na kraju i potraznju. Predmet rada je
izmedu ostalog jasno prikazati znacenje pojmova identitet marke turisti¢ke destinacije, imidz
marke turisti¢ke destinacije, pojam i zada¢e marke turisticke destinacije. Zatim, kako pojedine
pojave u svijetu utjeCu na kreiranje i izbor turisticke destinacije, a to su politi¢ka i ekonomska
kretanja, filmska industrija i sl. Pretpostavlja se kako ¢e turisti za zemlju turisticke destinacije
izabrati stabilnu, ekonomski uredenu zemlju, u kojoj zivi otvoreno i ljubazno stanovnistvo,
zemlju koja ima bogatu tradiciju i kulturu, kulturnu bastinu. Zemlju ¢ije politicko uredenje
omogucava nesmetan boravak stranih turista u zemlji, zemlju na koju se ne vrsi agresija u
smislu rata ili teroristickih napada. Shodno navedenim pretpostavkama, izvrSeno je

istrazivanje. Ciljevi rada su uz pomoc¢ istrazivanja, anketnog upitnika, testirati zadane hipoteze.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Teorijski dio rada izraden je na temelju dosadaSnjih istrazivanja i1 spoznaja prikupljenih iz
domace, ali 1 inozemne znanstvene 1 strucne literature, to¢nije, temeljem znanja 1 spoznaja

znanstvenika i drugih autora.

Pocetak pisanja ovog rada oznacavao je prikupljanje sekundarnih podataka koji su bitni za
teorijski pregled teme. Proveden je desk research vezan uz znacenje pojmova turistiCka
destinacija, marka turistiCke destinacije, identitet marke, imidz make, njihova povezanost,

uloga i karakteristike.

Za potrebe rada provedeno je i empirijsko istrazivanje. Metodom ankete prikupljeni su podaci
0 utjecaju zemlje podrijetla na izgradnju marke turisticke destinacije. Cilj istrazivanja bio je
prikazati da li i kako izbor zemlje podrijetla turisti¢ke destinacije u kojoj pojedinci provode
godisnji odmor pridonosi rastu ugleda istih, utjecu li i kako politi¢ka i ekonomska kretanja na
izbor turisticke destinacije te izabiru li obitelji s malom djecom turisti¢ke destinacije koje su

blize mjestu u kojem Zzive.



Kako bi se istrazivanje provelo bilo je potrebno ispuniti anketni upitnik. Anketni upitnik se

sastojao od 29 pitanja i ispunilo ga je 110 ispitanika.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura i sadrzaj rada podijeljeni su u osam glavnih poglavlja. U uvodnom dijelu opisuju se

predmet i ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj rada.

Nakon uvodnog dijela slijedi drugo poglavlje koje nosi naziv Turizam, a pojasnjava povijesni

razvoj turizma, trend razvoja suvremenog turizma te odrzivi turizam i njegove elemente.

Trece poglavlje naziva Turisticka destinacija kao znacajan dio turisti¢kog sustava odnosni se
na definiciju pojma turisti¢ke destinacije, definira elemente turisticke definicije, zatim osnovne

karakteristike turisticke destinacije i prikazuje Zivotni ciklus turisticke destinacije.

Nakon tre¢eg poglavlja slijedi poglavlje Marke u turizmu gdje je prikazana teorija o konceptu
stvaranja marke turisticke destinacije, prikazana je uloga i znacaj same marke turisticke
destinacije na globalnom turistickom trziStu. Zatim je definiran koncept stvaranja marke
destinacije, identitet marke turisticke destinacije, razli¢ite uloge marki destinacija, te su

prikazane marke kao odnosi i komunikatori.

Primjer stvaranja marke na odabranoj turistickoj destinaciji naziv je petog poglavlja. Ovo je
poglavlje koje prikazuje kratku povijest odabrane turisticke destinacije, razvoj marketinske
strategije te proces stvaranja marke. Prikazane su najceS¢e poteSkoce i najveci uspjesi u

stvaranju marke turisticke destinacije.

Sesto poglavlje nosi naziv Imidz zemlje podrijetla i njegovo znacenje na globalnom turistickom
trzistu. U ovom su poglavlju predstavljeni uloga upravljanja imidzom zemlje podrijetla na
globalnom turistickom trziStu, Cimbenici oblikovanja imidza zemlje podrijetla turisticke
destinacije, uloga vlade, drzavnih tijela, javnih institucija na izgradnju imidza marke. Prikazana
je analiza imidZa zemlje podrijetla kroz politicka zbivanja, te analiza imidZa zemlje podrijetla

kroz filmsku industriju.

U sedmom poglavlju koje se naziva Metodologija istraZivanja prikazani su rezultati
istrazivanja koje je provela autorica ovog rada. Prikazano je podrucje istraZivanja, ciljevi

istrazivanja, hipoteza te metode istraZivanja.
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Na kraju samog rada bit ¢e prikazani i objasnjeni rezultati istrazivanja te zakljucak i popis

literature.
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2. TURIZAM

Rijec¢ turizam dolazi od engleske rijeci tour, koja je u pocetku imala znacenje samo za kruzno
putovanje. Prva izvedenica od rijeci tour - tourist prvi je put upotrijebljena prije dva stolje¢a u

pejorativnom znadenju.!

Definicija turizma i definicija turista pojmovi su koji su usko povezani. Moze se reéi kako je
turist osoba koja ¢ini, odnosno stvara turizam. Kako bi se govorilo o turizmu i turistickom
kretanju, moraju se zadovoljiti odredeni uvjeti. Na primjer, osoba mora putovati, ali izvan
svojeg stalnog prebivalista. Razlog putovanja ne smije biti stvaranje zarade, odnosno
privredivanje ve¢ motivi moraju biti odmor, rekreacija i sl., te se 0soba, odnosno potrosac u

turizmu u turisti¢koj destinaciji mora zadrzati dulje od 1 dana, a opet manje od 1 godine.

Da bi se uopée moglo definirati navedeni pojam, ali i izvedenicu tog pojma — turizam, treba

imati u vidu nekoliko kriterija koji moraju biti zadovoljeni.

1. Prostorna komponenta — da bi osoba postala turistom, mora krenuti na put. Svaku osobu
koja poduzima putovanje od tocke A do to¢ke B naziva se putnikom. No svaki putnik
ipak nije turist, iako je svaki turist putnik. Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) u
svojoj definiciji navodi da se putovanje mora zbivati izvan uobicajene sredine odredene

osobe (bilo u zemlji, bilo u inozemstvu).

2. Obiljezja putovanja — osoba napusta svoju uobicajenu sredinu na vlastitu inicijativu 1
to dobrovoljno u okviru svog slobodnog vremena te ne obavlja neku lukrativnu
djelatnost (ne privreduje) niti tijekom putovanja niti u odrediStu svog putovanja, a to
je putovanje uvijek dvosmjerno, $to znaci da se turist uvijek vraca u mjesto svog stalnog

boravka (domicij).

3. Vremenska komponenta — osoba mora privremeno izbivati izvan uobicajene sredine
dulje od 24 sata, ali maksimalno do godine dana. Za osobu koja izbiva izvan uobicajene

sredine manje od 24 sata (ne ostvaruje nocenje) koristi se naziv izletnik.

! Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., 25.str.
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4. Svrha putovanja — osobe koje putuju motivirane odmorom, rekreacijom, sportom,
zdravstvenim razlogom, ili posjetom prijateljima i rodbini, ili su na poslovnhom putu,
studiju (kra¢em od godine dana), hodocascu, prema definiciji UNWTO-a ubrajaju se u

turiste.?

21. stoljece je vrijeme kada je zivotni stil pojedinca, zahvaljujuéi drustvenim mrezama i razvoju
tehnologije postao opée prihvaceni pojam. Tako zivotni stil, odnosno life style pojedinca
oslikava modni izri¢aj, prehrambene navike, a vrlo ¢esto i putovanja. Upravo se putovanja vezu
uz turizam. MozZe se zakljuciti kako je zahvaljujuci procvatu tehnologije, rastu popularnosti i
koriStenju druStvenih mreza i turizam dobio novu dimenziju. Naime, sve vise ljudi paznju
usmjeruje na putovanja te kako bi se odmaknuli od dnevnih rutina i svakodnevnih obveza. Ne
rijetko ljudi kako bi dostigli odredeni ugled u drustvu sve vise putuju na sve udaljenije i

atraktivnije turisticke destinacije.

,U razgovorima o godiSnjem odmoru i putovanjima stalno se pojavljuju izrazi kao $to su
"najdragocjeniji dani u godini®, "desert godine" ili "najpopularniji oblik sre¢e”. Poznato je da
turizam svojim ritualnim, utopijskim i pluralistickim karakterom bitno doprinosi podrzavanju

kulturnog identiteta.*3

Jedna od najstarijih definicija turizma je ona koju su osmislili §vicarski teoreticari turizma W.
Hunziker i K. Krapf 1942. godine i ona glasi ,,Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze
iz putovanja i boravka posjetilaca nekog mjesta ako se tim boravkom ne zasniva stalno
prebivaliste 1 ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna djelatnost (S. i
Z. Markovié, 1970:10)*

Kako bi definicija turizma bila jasnija, treba razumjeti kako su kod definicije turizma naglasene
dvije osnovne determinante turizma: prostor izvan domicila 1 potro$nja sredstava stecenih izvan
mjesta turistiCkog boravka. Taj prostor privremenoga boravka turista naziva se turistickim

odredistem ili — turisti¢kom destinacijom.®

Postoji mnogo definicija turizma, no moze se zakljuciti kako sve vode ka istom zakljucku. Da

bi bilo turizma, potrebno je da turisti putuju u turisticku destinaciju na kojoj ¢e se zadrzati dulje

2 Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., 25.str.

3 Miiller, H; Turizam i ekologija - Povezanost i podruéja djelovanja; Masmedia Zagreb 2004, str. 15.

4 Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., 29.str.

S Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb 2011.,
29.str.
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od 24 sata (ali do maksimalno jedne godine) i sve s motivom da u turisti¢koj destinaciji, ali i
putem do iste dozive ugodno iskustvo, odmore se, rekreiraju, kulturno uzdizu i sl., ali da pritom

na tom putovanju ne privreduju.

S obzirom kako su ljudi razliciti te su tako 1 njihovi motivi putovanja razli€iti, turizam se moze
podijeliti u mnogo vrsta: sportski turizam, vjerski turizam, nauticki turizam, gastroturizam,

cikloturizam i dr.

2.1. Povijesni razvoj turizma

Vjeruje se kako turizam postoji od kada je CovjecCanstva. Teoreticari turizma koji su slijedili
nacelo primjene kriterija vremena u odredivanju faza razvoja turizma najcesée se razlikuju u
odredivanju pocetka i kraja pojedinih faza dosadasnjeg razvoja turizma. Stoga su jedni autori
skloniji postanak turizma vezati za anticko doba (Goeldner, Ritchie, McIntosh, 2000,; Gartner
1996.) dok drugi tu pojavu vezu s industrijskom civilizacijom (Hunziker i Krapf, 1942;
Enzenberger i Freyer, 1998; Alfier, 1994., Pirjevac 1998. i Vukoni¢, 1997.) ®

Prema dostupnim informacijama, vjeruje se kako je procvat turizma zapravo usko povezan s
industrijskom revolucijom, rastom gospodarstva u proslosti, razvitkom infrastrukture i dr.
Naime, kako bi putovanje bilo moguce bilo je prije svega potrebno prijevozno sredstvo,
dohodak, slobodno vrijeme. Prema navedenom, moze se zakljuciti kako su i prije pocetka
industrijske revolucije, ali 1 za vrijeme iste najve¢im dijelom putovali bogatiji ¢lanovi drustva

koji su putovanje te boravak u turistickoj destinaciji mogli priustiti.

Osim $to je industrijska revolucija omogucila prijevozna sredstva, financijska sredstva
(dohodak), stvorila je i ve¢u potrebu ljudi za odmorom. Naime, rad u tvornicama te ukljuc¢enost
ljudi u industrijske procese rezultirala je potrebom za odmor, bijeg u prirodu, opustanje na

svjezem, ne zagadenom zraku, odmak od obaveza. Danas su isti razlozi pokretaci turizma

Industrijalizacija i urbanizacija nisu stvorile samo individualnu potrebu za uklju¢enjem u
turisticka kretanja, ve¢ je to postala 1 kolektivna potreba. Navedene tvrdnje navode na opci

zakljuéak da je turizam posljedica gospodarskog razvoja. ’

6 Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., 40.str.
7 Kesar, O.; Bartoluci, M.; i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., 33.str.
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Prva revolucija turistickih putovanja veze se uz pojavu parne lokomotive i zeljeznice. Prva
zeljeznicka pruga izgradena je 1825. godine u Engleskoj ¢ime su stvoreni uvjeti za masovni
prijevoz putnika na velike udaljenosti po cijenama znatno nizim u usporedbi s dotada
koristenim prijevoznim sredstvima. To je omogucilo i ljudima s niskim prihodima da mogu

putovati. Putovanje je postalo brze i ugodnije. &

Kasnije, kroz godine, napretkom tehnologije, pojavom zrakoplova i izgradnjom zra¢nih luka,
izgradnjom prometnica, modernizacijom vozila, kako onih iz cestovnog prometa (automobili,
autobusi i sl.), tako i onih ih Zeljeznickog prometa (moderniji nagibni vlakovi, brzi viakovi i
sl.) napreduje i turizam. Zbog niZih cijena putovanja ona su postala dostupnija svim ¢lanovima

drustva. Isto tako, sama putovanja su postala dostupnija.

Osim modernizacije prijevoznog sustava, tijekom 20. stoljea raste i broj smjeStajnih

kapaciteta, §to dodatno pospjesuje rast i razvitak turizma.

Postoje autori koji razvoj turizma dijele u etape, tako Walter Freyer (2015) navodi Cetiri faze
razvoja putovanja — koja se sredinom 19.st. po¢inju nazivati turistickim. Freyerovim fazama
dodaje se posljednja koja je nesumnjivo pocela pocetkom ovog tisuéljeca: 2001. godine
americki bogata$ Dennis Tito (inace inZenjer astronautike i aeronautike) bio je prvi svemirski
turist: platio je Rusima 20 milijuna dolara za osam dana u svemiru. Narednih je godina poletjelo

tako jos nekoliko turista.’

Tablica 1. u nastavku prikazuje etape u turizmu prema Walteru Freyer, s dodanom posljednjom
etapom razvoja koju su nadodali autori Miljkovi¢ i sur. Iz tablice 1. se vidi kako autori turizam
dijele na 5 etapa: predfaza, pocetna faza, razvojna faza, visoka faza i ultra visoka faza u svom
razvoju. U drugom stupcu prikazano je vremensko razdoblje trajanja odredene faze, zatim
nacin putovanja, glavna motivacija putovanja te tko su bili sudionici putovanja, odnosno turisti.
Tako se moze zakljuciti da je turizam u svojoj predfazi bio namijenjen poslovnim ljudima,

plemstvu i eliti.

8 Ibidem., 33.str.
® Miljkovi¢, D; Rijavec, M.; Miljkovi¢ Kreéar, I.; Psihologija u turizmu, IEP D2 Zagreb, 2018., str. 15.
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Tablica 1: Etape razvoja turizma

Vrijeme

Nacin putovanja

Glavna Sudionici

motivacija

Predfaza Od 1850.
Pocdetna faza 1850. — 1914.
Razvojna faza 1914. — 1945.
Visoka faza Nakon 1945.
Ultra visoka Nakon 2001.
faza

Pjesice, na konju,

kocijom, brodom

Vlak, parobrod
Vlak, automobil,
autobus, brod, avion
(linijski)

Uz sve prethodno i

Sarter avion te kruzer

Raketa — svemirski
brod

Seobe, hodoc¢asca,  Elita, plemstvo,

ratovi, otkrica, obrazovani,
obrazovanje poslovni ljudi
Odmor Novi srednji stalez

Lijecenje, odmor, Imuéni, zaposleni

trgovina
Odmor, rekreacija Svi slojevi (u
razvijenim
zemljama)
Avantura, novo Najbogatiji ljudi

iskustvo svijeta

Izvor: Izrada autorice prema D. Miljkovi¢ i sur., Psihologija u turizmu, IEP.D2, str. 15.

2.2. Suvremeni turizam, odrzivi turizam

Turizam je promjenljiva, dinami¢na djelatnost koja se prilagodava sve zahtjevnijim i

sofisticiranijim potrosa¢ima u turizmu koji su se u posljednjih deset godina promijenili

drugacijim nac¢inom zivota, tempom, stilom i standardom, radnim vremenom i ¢injenicom da

na godis$nji odmor ne idu vise jedanput godisnje.®

Turisti se viSe ne zadovoljavaju ujednacenom, odnosno slicnom turistickom ponudom ili

iskljuc¢ivo kvalitetnim smjeStajem, turisti traZze dozivljaj, dok se kvalitetan smjeStaj i usluge

podrazumijevaju. Turisticke se destinacije svakodnevno suoCavaju s promjenama na

10 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turistiCke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;

Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017.
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turistickom trziStu jer suvremeno drustvo obiljezavaju razliCite drusStvene, ekonomske,

tehnoloske i socio-demografske promjene koje nedvojbeno zna¢ajno utjeéu i na turizam.*

Odrzivi turizam moze se definirati kao ,,turizam koji u potpunosti uzima u obzir trenutne i
buduce gospodarske, drustvene i okolisne ucinke, brine se o potrebama posijetitelja, sektora,

okoliSa i destinacije®.
Konceptualna definicija odrzivog turizma

Smjernice i praksa upravljanja odrzivim razvojem turizma mogu se primijeniti na sve oblike
turizma, u svim vrstama destinacija, ukljucuju¢i kako masovni turizam, tako i razne turisticke
nise. Principi odrZivosti se odnose na okoliSne, gospodarske, drustveno-kulturne aspekte
razvoja turizma. S ciljem postizanja dugotrajne odrzivosti, mora se uspostaviti odgovarajuca

ravnoteza izmedu te tri dimenzije.'?

Potrebno je provesti razne aktivnosti kako bi turizam bio odrziv. Konstantno provodenje
istraZivanja vezana uz ponaSanje potrosaca turistickih usluga u turisti¢koj destinaciji nuzno je
kako bi se na pravilan nacin poduzimale radnje vezane uz razvitak turisti¢ke destinacije. Osim
provodenje novih aktivnosti, kontrola 1 korekcija ve¢ provedenih od izuzetne je vaznosti. S
obzirom kako se ponaSanje turista, njihove preferencije, pa ¢ak i promjene te napredak
tehnologije direktno oslikavaju na posjecenost i uspjeh turisticke destinacije, vazno je biti u

korak sa suvremenim svijetom.
Stoga bi odrzivi turizma trebao:*®

e Optimalno iskoristiti okoliSne resurse koji su kljuéni element turisti¢kog razvoja,
zadrzavaju¢i bitne ekoloSke procese 1 pomazuéi u za$titi prirodne baStine 1

bioraznolikosti.

e Postivati drustveno-kulturnu autenticnost destinacije, oCuvati njihovo izgradeno 1
zivo kulturno nasljede i tradicijske vrijednosti, te doprinositi medukulturalnom

razumijevanju i toleranciji.

11 Smolgi¢, J.; Milohni¢, 1. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)

12 Ministarstvo turizma Republike Hrvatske; Odrzivi turizam Hrvatska,
http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=97 (15.1.2019.)

13 Ibidem
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e Osigurati da su gospodarske aktivnosti odrzive i dugoroc¢ne, te da donose drustvenu i
gospodarsku korist svim dionicima uz pravi¢nu raspodjelu, izmedu ostaloga stabilnost
zaposlenja, mogucnosti zarade druStvenih usluga zajednici, pomazué¢i uklanjanju

siromastva.

Da bi se osiguralo Siroko sudjelovanje 1 konsenzus, za odrzivi je turizam potrebno informirano
sudjelovanje svih relevantnih dionika, ali i snazno politicko vodstvo. Dostizanje odrzivosti
turizma trajan je proces koji trazi stalno prac¢enje ucinaka, uvodenje potrebnih preventivnih i/ili

korektivnih mjera, ako bude potrebno.

Da bi osigurao vrijedno iskustvo turistima, odrzivi turizam mora zadrzati visoki stupanj
zadovoljstva turista, podizuéi istovremeno svijest o odrzivosti i promicuéi prakticiranje

odrzivog turizma medu njima. (Izvor: UNWTO)

S obzirom kako je drugo desetljeée 21. stolje¢a obiljezeno naglim razvojem i koriStenjem
drustvenih mreza, turizam se u potpunosti treba prilagoditi suvremenim trendovima. Razvojem
tehnologije i uporabom interneta razvili su se novi kanali oglaSavanja i prodaje. Turistima je
nakon kori$tenja turistickih usluga dostupno da ocjene turisticku destinaciju, koristenu uslugu
1 na taj nacin grade sliku o turistickoj destinaciji. Omoguceno im je da iz svoga doma u samo
nekoliko minuta i par klikova miSa odaberu, rezerviraju i plate svoj godi$nji odmor. Kako bi
turizam bio odrZziv, potrebno je da ,,drzi korak s viemenom®, upravo zato da bi se 1 turisticka

destinacija ,,odrzala®.

Odrzivi turistiCki razvoj je permanentan proces koji promice druStvenu odgovornost, pruza
pozitivniji imidZ destinacije, ¢uva identitet i kulturnu bastinu, bavi se problemima zastite
okoliSa, nastoji ostvariti ekonomsku korist 1 povecati standard te poboljSati kvalitetu Zivota
lokalnog stanovniStva. Odrzivi turisticki razvoj stvara preduvjet za ostvarenje marke turisticke
destinacije koja povecava potraznju posjetitelja, ¢ini cjelovitu turisticku ponudu 1

konkurentnost te je pogodan za lokalno stanovnistvo.®

Konkurentnost turisticke destinacije kao 1 zadovoljavanje zahtjeva vrlo kompleksnog 1
zahtjevnog trzista moze se uzeti kao bitna sastavnica kako bi se proveo odrzivi turizam. Onaj
koji nece ,,kaskati* za konkurencijom 1 koji nece iznevjeriti posjetitelje i trziste. Od velike je

vaznosti da turisticka destinacija kvalitetno 1 efikasno ispuni navedena dva izazova.

4 1bidem
15 Jurisi¢, M.: OdrZivost kao sastavnica marke turisti¢ke destinacije, doktorska disertacija, Sveugiliste u Rijeci,
Fakultet za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija (2018), str. Il
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Zbog izrazito konkurentnog turistickog trzista, destinacije se danas natjecu jedna s drugom i
prisiljene su razvijati konkurentske prednosti kako bi ostale odrzive u buduénosti. Razvoj
konkurentskih prednosti na razini destinacija predstavlja takoder slozen proces koji zahtijeva
dogovor svih dionika o zajednickim strateSkim ciljevima i jo§ vaznije njihovo obvezivanje o
provodenju donesene strategije, a u svrhu postizanja tih ciljeva. Navedeno pak zahtijeva
aktivno sudjelovanje svakog pojedinog dionika te suradnju medu njima. Znacajna evolucija
turistickog trzista tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a promijenila je nacin percipiranja
odmora i putovanja. TuristiCko trziSte danas obiljezava izuzetno heterogena potraznja, ali i

velik broj turisti¢kih destinacija na svjetskoj razini koji gotovo svakodnevno raste.*®

Fokusirajuci se na suvremeni turizam, zakljucuje se kako ne putuje vise samo bogati drustveni
sloj, putovanja su sada dostupna i srednjem drustvenom sloju. Turisti sve viSe putuju s malom

djecom, ali i s kuénim ljubimcima.

Djeca su specifi¢an i poseban segment turisticke potraznje te ¢ine osnovu za osmisljavanje
sadrzaja animacijskih programa kojima se Zele zadovoljiti potrebe 1 motivi dolaska roditelja
te opredjeljenje za odredenu turisticku destinaciju. Posebnost tog segmenta naglasena je u
potraznji za igrom 1 dje¢jim veseljem, te osmisljenim 1 sadrzajnim upotpunjavanjem vremena.
Animacijski programi, pa tako 1 programi za djecu 1 mlade, namijenjeni su turistickoj industriji
u cilju povecanja ukupne potroSnje kroz pansionsku i izvanpansionsku ponudu, te obuhvacaju
Siroku paletu aktivnosti kroz programe poboljSanja kvalitete Zivljenja, kroz programe
aktivnosti 1 kretanja. Djecju animaciju obavljaju animatori ili ¢lanovi nekog stru¢nog tima.
Prvenstveno su to osobe koje imaju stru¢na znanja u radu s djecom, odnosno osobe koje dobro

poznaju i razumiju djecju psihologiju.t’

Kako bi se odrzala konkurentnost, potrebno ozbiljno uzeti u fokus obitelji s malom djecom te
svoju ponudu prilagoditi njima. To su u pravilu mlade obitelji, s roditeljima ne starijima od 40

godina i malom djecom.

16 Smolgi¢, J.; Milohni¢, 1. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)

17 Sabol, V., Smaji¢, J. Animacijski programi za djecu u funkciji obogaéenja turisti¢ke ponude Republike
Hrvatske, Zbornik radova Medimurskog veleucilista u Cakovcu, Vol. 4, No. 2, 2013.
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2.3. Uloga marke u suvremenom turizmu

Marka mora nesto predstavljati. Ona mora biti obecanje potrosacu te je stoga mnogo vise od
obi¢nog simbola koji se plasira u javnosti. Korisno je marku promatrati kao predstavnicu

identiteta proizvodaca i imidza za potrosada.®

Marka proizvoda, pa tako i marka turisticke destinacije predstavlja turisticku destinaciju.
Marka turisticke destinacije od presudne je vaznosti jer ona je ta koja stvara sliku i prezentira

destinaciju na trzistu.

Posljednjih godina ideja stvaranja marke (brand) za neku destinaciju privukla je mnogo
pozornosti, kako medu marketinskim stru¢njacima koji se time bave znanstveno, tako i medu
praktiCarima. Mnogi od njih smatraju da je proces stvaranja marke za neku destinaciju
(branding) snazan instrument upravljanja marketingom, u situacijama kad treba ponovo stvoriti
marku neke destinacije, kao i kod restrukturiranja, repozicioniranja i ¢ak strateSkog upravljanja
destinacijom. S obzirom na svoje karakteristike, stvaranje marke destinacije smatra se posebno
pogodnim za zemlje sredi$nje i1 istocne Europe, u njthovom nastojanju da ozive imidz svoje

zemlje i turizma.'®

Marka destinacije najjasnije prikazuje sliku destinacije na trzi$tu, ona jasno govori o destinaciji
1 predstavlja ju. Zahvaljuju¢i dobroj marketinskoj komunikaciji, marka turisticke destinacije
moze se oziviti, osvjeziti, ponovno izgraditi. Destinacija se moze repozicionirati i ponovno

zasjati na trzistu, stoga je vazno usmjeriti marketing u pravom smjeru.

Smatra se da je budu¢nost marketinga u borbi medu markama 1 da u turizmu turisticka odredista
postaju najjac¢im svjetskim markama. Koncept oznafavanja potroSackih roba markom

zanimljiv je znanstvenicima i pojavljuje se u strucnoj literaturi 0 marketingu od 50. — ih godina.
20

Od velike je vaznosti razumjeti koji su elementi marke turisti¢ke destinacije zasluzni za njen
uspjeh ili pak ne uspjeh. Marka mora prikazati/odjeknuti misiju i viziju turisticke destinacije,
naime, mora jasno dati do znanja u kojem smjeru se turisticka destinacija razvija i u kojem

smjeru ide, mora u svega nekoliko recenica, odnosno u nekoliko rijeci prikazati ,,duh* turisticke

18 pike, S., Marketing turistickog odredista, pristup integriranih marketinskih komunikacija (2010.)

¥ Huzak; S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: Primjer Hrvatske (2009), Acta turistica nova, Vol 3.,
No. 2, 2009.

2 pike, S., Marketing turisti¢kih odredi$ta, M Plus d.o.0. Zagreb, 2010., str. 237.
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destinacije. Marka mora oslikavati turisticku destinaciju, stvoriti sliku o destinaciji, doprijeti

do uma potrosaca.

Osnovne, ali ne i jedine sastavnice plana marke su: vizija marke, misija, identitet marke/izjava
o biti marke, vrijednosti marke i smjernice za provedbu i reviziju. Misija marke daje sazetak

razloga postojanja marke.?:

Tri medusobno povezane sastavnice marke turistickog odredista jesu identitet marke, pozicija
marke i imidz marke. Identitet marke temelji se na pitanjima poput slike o sebi i vizije koja
motivira dionike, a imidz predstavlja stvarnu sliku o proizvodu na trzistu. Pozicioniranje marke

je potencijalno suéelje izmedu dvije prije spomenute sastavnice. 22

Slika 1. u nastavku prikazuje koje su elementarne sastavnice marke turisticke destinacije.
Sastavnice, odnosno elementi medusobno su povezani i zajedno ¢ine nerazdvojnu cjelinu,

odnosno marku.

Identitet marke Pozicioniranje
marke

Misija/vizija

Vrijednost

Zeljena marka

Imidz

Slika 1: Identitet, pozicioniranje i imidz marke

Izvor: Izrada autorice prema Pike, S., Marketing turisti¢kih odredista, M Plus d.0.0. Zagreb,
2010., str. 224.

Marka destinacije objedinjuje vizualne elemente kao $to su simboli, logo, dizajn, boja, miris,
druge graficke oznake i1 verbalni jezik — slogan 1 promotivne poruke, s ciljem da odrzivu

turisticku destinaciju prezentiraju jedinstvenom 1 prepoznatljivom medu konkurencijom.

21 |bidem, str. 235.
22 |pidem, str. 232.
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Medutim, marka destinacije ima jo$ jednu vaznu funkciju — prenijeti obecanje o nezaboravnim

iskustvima (Goeldner, Ritchie i McIntosh, 2000:492).%3

Osim $to je duznost marke destinacije da ona svojim vizualnim i ostalim elementima podsjeca
potrosace na turistiCku destinaciju, njezin je zadatak je da im garantira kako ¢e posjetom

destinacije dozivjeti nezaboravno iskustvo 1 stvoriti uspomene.

23 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turisti¢ke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017.

22



3. TURISTICKA DESTINACIJA KAO ZNACAJAN DIO TURISTICKOG
SUSTAVA

Turisticki sustav se uvijek nalazi u okruzenju koje je kompleksno i viSedimenzionalno i na
razli¢ite naCine (pozitivne i negativne) djeluje na turisticki sustav i njegove elemente. No u isto
vrijeme 1 sam sustav djeluje na svoje blize i1 dalje okruZzenje (ovisno o razini promatranja

sustava — lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj).?

Turisticki sustav predstavlja cimbenike - turisticku ponudu, turisticku potraznju te institucije
koji djeluju jedni na druge te svojim medusobnim djelovanjem te medusobnim djelovanjem s
okruzenjem ¢ine cjelinu, odnosno sustav. Turisticku destinaciju moze se povezati s turistickom
ponudom. Destinacija zaokruzuje skup turistickih ponuda na nekom mjestu, stoga se moze

zakljuciti kako su pojam turisticka ponuda i turisti¢ka destinacija zapravo usko povezani.

Razvoj turizma u najuzem je smislu rijeci vezan uz konkretan prostor ¢ija obiljezja i resursi
(prirodni i/ili  druStveni) imaju odredenu privlacnost za turiste. Na takvim prostorima
isprofilirala su se odredena mjesta koja su, upravo zbog svoje privlacnosti pocéela ostvarivati
intenzivniji promet posjetitelja (turista) kao i turisti¢ku potroSnju, §to je, pak, dovelo do vece
orijentacije lokalnog stanovnistva na bavljenje turizmom. Takva mjesta nazvana su

turisti¢kim mjestima“. %

Turisticko mjesto se, dakle, veze uz prostor na kojem se odvija turizam. To znaci kako su
turisticka mjesta ona mjesta koja zbog svoje privla¢nosti (bilo prirodnih ljepota, arhitekture ili

dr.) privlace, odnosno dovode turiste.

24 Petri¢, L. Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa, Ekonomski fakultet u Splitu, 2011, str. 11.
% Hitrec, T., Turisticka destinacija, pojam, razvitak, koncept, Turizam, 3-4/1995, str.43.-52.
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3.1. Pojam turisticke destinacije

Turisticka destinacija, odnosno turisticko odrediste predstavlja geografski prostor koji zbog
svoje odredene posebnosti privlaci turiste. S gledista potraznje, turisticka odrediSta su mjesta
koja privlace posjetitelje na privremeni boravak, a ukljuc¢uju sve: od kontinenata do zemalja,
od drzava do provincija, od gradova do sela, od u turisticke svrhe izgradenih odmaralista do

nenaseljenih otoka.?®

Prema tome, destinacija je mjesto za turista u kojem se odvija turizam. Odnosno to moze biti i
skup turistickih mjesta koje zajedno €ine turisticku destinaciju. Na primjer, grad Pula moze se
prikazati kao turisticko mjesto koje s ostalim mjestima (Fazana, Brijuni itd.) ¢ini turisti¢ku

destinaciju.

lako se posljednjih godina u teoriji i praksi udomacio pojam turisticka destinacija kao sinonim
za prostor, odrediste turistickog putovanja 1 boravka, pojam turistickog mjesta nije nestao vec¢
je dobio jedno novo znacenje. Moglo bi se re¢i da je turisticko mjesto postalo svojevrsno
zariSte, odnosno jezgra koja sa svojim (blizim ili daljim) okruzenjem ¢ini podrucje turisticke
destinacije. Danas je zapravo vecina zemalja razvijenog turizma usvojila destinacijski koncept
umjesto koncepta turistickog mjesta kao temeljne jedinice ponude, smatrajuci da suvremenog
turista viSe ne zadovoljava ponuda jedne usko definirane i sadrzajno unificirane prostorne

jedinice kao $to je mjesto (bez obzira na njegovu povrsinu)?’

Turisti su danas sve viSe znatizeljni, njihova su oc¢ekivanja velika, stoga mali je broj slu¢ajeva
gdje samo jedno turistiCko mjesto u potpunosti zadovoljava Zelje i potrebe kupaca — turista.
Veliki broj sadrzaja glavnog (veceg) turistickog mjesta zajedno s okolnim mjestima — kultura,
zabava, gastronomija, sport i neki dr. zapravo se ispreplicu te ¢ine turisticku destinaciju, ¢ine

ju privlaénom.

Moze se zakljuliti kako je termin turistiCko mjesto zapravo prethodilo terminu turisticka
destinacija. Razvojem pojma turistickog mjesta 1 pozornijim razmatranjem, zapravo se dolazi

do pojma turisticka destinacija.

2% pike, S., Marketing turisti¢kih odredista, M Plus d.o.o0. Zagreb, 2010., str. 28
27 Petri¢, L. Upravljenje turistickom destinacijom — Nadela i praksa, Ekonomski fakultet u Zagrebu, 2011., str.
14
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3.2. Elementi turisticke destinacije

Destinacije svoju reputaciju i ugled stvaraju na temelju razli¢itih kombinacija sljedec¢ih
elemenata: svojom veli¢inom, zemljopisnim polozajem, ekonomskim znacenjem u svojoj i
okolnim zemljama te odabranim, kreiranim i razvijenim simbolima koji su postali

prepoznatljivi svugdije u svijetu.?

Turisticki proizvodi koji se pojavljuju na trzistu sastavljeni su od fizickih, opipljivih osobina i
Sto je za turizam specifi¢no, 1 velikog broja neopipljivih elemenata. Medu te osnovne elemente
moze se uvrstiti: smjeStajne 1 ugostiteljske kapacitete, objekte turisticke i komunalne
infrastrukture, dostupnost i komunikacije, okolinu i atraktivnost prostora, sigurnost, strukturu

i kvalitetu usluga te njihova identiteta, ljudske resurse, informacije i promociju te cijene.?®

Turisticka destinacija mora imati elemente po kojima se istice i zbog kojih privlaci turiste. To
mogu biti razni elementi, od prirodnih resursa, do elemenata koje su ljudi izgradili u turistickoj
destinaciji, a koji imaju posebnu vrijednost te koji destinaciju ¢ine posebnom. Vazno je da
turisticka destinacija bude atraktivna, odnosno da sadrzi razne atrakcije koje je Cine

konkurentnom.

Atrakcije (engl. Attractions) jesu sve prirodne i druStvene atraktivnosti koje su znacajne za
osiguranje inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju. One utjecu i na opéu
atraktivnost turisticke destinacije, a Cesto se razmatraju kao vodeci elementi ukupne turisticke
ponude. Atrakcije kao sastavni element destinacijskog sustava jesu sva njezina privlac¢na
obiljeZja, to jest resursi koji su prilagodeni i dostupni turistima za razgledavanje i upoznavanje,

a ne zahtijevaju poseban napor da se otkriju i da se u njima uziva®,

2 Qliva, E. i Paliaga, M.:,Regionalni autohtoni proizvodi hrane u funkciji izgradnje regije, Paliaga Rovinj,
(2015), str. 14

29 Gracan, D.; Alkier Radni¢, R.; Analiza hrvatskog turistickog trzista i potencijalne moguénosti razvoja
hrvatskog turizma; Zbornik radova Pravnog fakulteta u Splitu, 40 (2003), 71-72; 321-336

30 Vitasovi¢, A.; Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija. Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, 2012.
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Prema autorima Cooper C. i suradnicima, turistiCku destinaciju ¢ini u nastavku navedenih

nekoliko osnovnih elemenata:3!

o Atrakcije (engl. Attractions) su sve prirodne i druStvene atraktivnosti koje su i

primarni cilj dolaska turista.

e Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) podrazumijevaju smjeStajne i ugostiteljske

objekte, zabavne sadrzaje, trgovinu 1 ostale usluge.

e Pristup ( engl. Accessibility) se odnosi na razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih

veza s emitivnim trzi§tima (medunarodni prometni terminal, lokalni transport).

¢ Dostupni paket aranzmani (engl. Available packages) su unaprijed pripremljeni paket-

aranzmani od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika.

e Aktivnosti (engl. Activities) se odnose na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono

¢ime se turisti mogu baviti tijekom svog boravka.

e Pomocne usluge (engl. Ancillary services) ukljucuju marketinske, razvojne i

koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija.
Vukovié¢ u svojoj doktorskoj disertaciji istice i sljede¢e:32

Za razliku od upotrebnih aspekata prirode kao javnog dobra, valja usmijeriti pozornost i na

neupotrebljive (neupotrebne) vrijednosti “kao takve” koje se mogu sastojati od sljedeceg:
* bioloska raznolikost;
* kulturno-povijesno naslijede;
* estetske vrijednosti prirode;
* Cistoca mora, jezera, rijeka;
* vrijednost izgradene i transformirane okolice;

* vrijednosti prirodnog, ali 1 naslijedenog habitata, itd.

31 Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D., Tourism - Principles and Practice, Longman, Harlow, 1998., str. 98.
32 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turisticke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017.
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Ne smije se zaboraviti da ,,neupotrebljiva vrijednost,, prirodnog podrucja moze imati veliku
,upotrebnu vrijednost™ — ponajprije kao potencijalnu ,,prometnu vrijednost* (turizam temeljen
na iskoriStavanju potencijalnih prirodnih podrucja) ali i kao vrijednost za sebe koja kao takva
sluzi odrzavanju svih drugih izravnijih sustava koji se izravno podrzavaju, ali i svih drugih

neizravnih vrijednosti prirodnih podrugja.®

Osim kulturnih znamenitosti — sakralnih objekata, dvoraca, tvrdava, raznih zabavnih parkova
—adrenalinskih (vodenih) parkova, tematskih parkova, koncertnih dvorana, sportskih dvorana,
shopping centara, restorana i dr., kako i autorica Vukovi¢ isti¢e od velikog je znacaja upravo

ono prirodno bogatstvo, ocuvani okolis.

Svi sustavi turistiCkih destinacija sastoje se od elemenata u obliku prirodnih resursa ili
primarnih atrakcija kao S§to su klima, reljef, resursi biosfere itd. Njih podrzavaju elementi

sekundarnih resursa kao $to su hoteli i ostali kapaciteti smjestaja. 3

3.3. Osnovne karakteristike turisticke destinacije

U literaturi se turisticka destinacija definira na brojne na¢ine. Ona moze predstavljati mjesto,
1zdvojeni objekt, ali 1 Siri geografski prostor poput regije ili drzave. Ono $§to je pri tome vazno
jest da ona zadovoljava fiksne komponente, odnosno infrastrukturnu opremljenost, postojanje
prirodnih 1 druStvenih specificnosti 1 moguénost turisticke, odnosno ekonomske

eksploatacije.®®

Moze se zakljuciti kako turisticka destinacija moZze predstavljati 1 veci geografski polozaj od

jedne jedinice, ona moze biti grad, mjesto, cijela regija jedne drzave ili ¢ak i drzava.

TuristiCka destinacija nosivi je element turistickog sustava, s obzirom da je za zadovoljenje
turistickih potreba nuzno postojanje turisti¢ki organizirane 1 trziSno prepoznatljive ponudbene

jedinice. ¢

3 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turistiCke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;
Sveugiliste u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017.

34 Petri¢, L. (2011.) Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa, Ekonomski fakultet Split

% Vitasovié, A.; Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija. Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2012.

% Krizman Pavlovi¢ D., Zivoli¢ S., Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i perspektive u
Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol.21 (2008.) No.2 (99-113), str.99
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Turisticka destinacija definira turisticku organiziranu 1 trziSno prepoznatljivu prostornu
jedinicu, koja skupom svojim turistickih proizvoda nudi cjelovito zadovoljenje turistickih

potreba.®’

Primarni zadatak turisticke destinacije bio bi, da svojim prirodnim, povijesnim, ambijentalnim
I ostalim kvalitetama privuce turiste, kojima ¢e, uz same kvalitete mjesta, ponuditi i potrebne

komponente izvedene ponude (kapacitete, usluge i robe).®

Turisticka destinacija ima zadatak da uz pomoc¢ svih svojih elemenata, od atrakcija, do

ambijentalnih prednosti, privla¢ne prirode i krajolika dovede turiste.

Turisticka destinacija postaje odgovor na suvremena kretanja u nacinu koriStenja slobodnog
vremena. Ona odrazava 1 bitne promjene u filozofiji turisti¢ke politike, koja trziSte razvoja
prebacuje od smjestajnog objekta na cjelokupni prostor koji raspolaze dostatnim elementima

ponude, koje trzite preferira neovisno o administrativnim granicama.

U cjelini uzevsi, za turisti¢ku destinaciju treba re¢i: %

e da ¢ini prostornu cjelinu turisti¢ke ponude

e da mora raspolagati dostatnim elementima ponude
e daje orijentirana trziStu, turistima

e da je neovisna o administrativnim granicama

e da se destinacijom mora upravljati

Turisticke destinacije mogu se podijeliti prema nekoliko kriterija, a u tablici 2. koja nosi naziv
kriterij podjele destinacija prikazane u nastavku vidljiva je podjela prema kriterijima: povrSine,
strukture resursa, osnovnih atrakcija / veza s geografskom lokacijom, broja integriranih
proizvoda, podruc¢ja ovisno o strukturi resursi udaljenosti od mjesta stanovanja, percepcija
turista i prostorni obuhvat. Naj¢esc¢e koristena podjela je prema prostornom razgrani¢enju i

regionalizaciji: planinske, primorske, oto¢ne, jezerske.

37 1bidem, str.100

38 Kobasié, A.: Turisticka destinacija i stratesko (marketing) planiranje, Acta Turistica, Ekonomski fakultet
Zagreb, Zagreb, 7/1995., str. 130.

3 Magas, D., Vodeb, K., Zadel, Z: MenadZment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZment u
turizmu i ugostiteljstvu, Rijeka, (2018.), str. 9.
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S obzirom na trend rasta broja putovanja u okviru kojih se posjecuje vise destinacija ¢esto se

spominje tipologija destinacija koja obuhvaca pet prostornih modela:

e Putovanja u jednu destinaciju

e Kruzno putovanje s jednom ZariSnom tockom

e Osnovna destinacija koja sluzi kao polaziSte za posjet drugima u radijusu osnovne
destinacije

e Regionalno kruzno putovanje, tj posjet nizu destinacija u regiji - ,,Lancano putovanje®,

tj. posjet nizu destinacija bez zarisnog odredista (tablica 2.).
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Autor(i)

Tablica 2: Kriteriji podjele destinacija

Kriteriji

Vrste destinacija

Kotler, Bowen, Makens (1999.)

Vukonic¢ (1995)

Buhalis (2000)

Keller (1998)

Bieger (2000)

Sinclair, Stabler (1997)

Lue, Crompton, Fesen Meier
(1993),
Hitrec (1995)

Povrsina

Struktura resursa

Osnovna atrakcija / veza s
geografskom lokacijom

Broj integriranih proizvoda

Podru¢je ovisno o strukturi
resursa i udaljenosti od mjesta
stanovanja

Percepcija turista

Prostorni obuhvat

Makrodestinacije
Mikrodestinacije

Homogene destinacije
(samo jedan resurs)
Heterogene destinacije
(mnostvo resursa)

Urbane

Primorske

Planinske

Ruralne

Autenti¢ne destinacije
Jedinstvene / Egzoti¢ne
/Ekskluzivne

Tradicionalne
Lokacijski utemeljene

Homogene — udaljene
Homogene — bliske
domicilu

Heterogene — udaljene
Heterogene — bliske

Komplementarne
Supstitutivne (zamjenske)

Putovanje u jednu
destinaciju

Kruzno putovanje s
jednom zari$Snom
destinacijom

Osnovna destinacija (u
kojoj se boravi) te sluzi za
posjet drugima u radijusu
osnovne destinacije
Regionalno kruzno
putovanje; posjet nizu
destinacija u regiji
Lancano putovanje; tipi¢ni
itinerer s posjetom nizu
destinacija bez zari§nog
odredista

Izvor: izrada autorice prema: Kone¢nik, M., Customer — Based Brand Equity for Tourism

Destination: Conceptual Model and it's Empirical Verification, doctoral dissertation, Faculty

of Economic Ljubljana, 2005., str. 45.
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3.4. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Destinacije, bas kao i marke proizvoda ili korporacija, nuzno prolaze kroz proces zZivotnog
ciklusa: poCinju kao pomodne, postaju slavne, silaze ka svakidasnjem i ka zasi¢enosti na trzistu
i konacno se istroSe. Kako bi se marka destinacije osvjezila, mora ju se ponovo izgraditi

stvarajuci novi marketinski splet ¢iji bi ¢imbenici:

e trebali sadrzavati vanjske informacije na osnovi interesa potrosac¢a do kojih se doslo
tijekom opseznog istrazivanja trzista;
e trebali biti zasnovani na unutrasnjim, prethodno spomenutim intrinzi¢nim, trajnim

kljuénim vrijednostima marke koje su orijentirane ka dionicima.*°

Kako bi se turisticka destinacija odrzala te kako bi i dalje bila privlacna turistima, potrebno je
u nju uloziti truda, rada, ali i financijskih sredstva. Vazno je konstantno praéenje i analiziranje
pozicije turisticke destinacije na trziStu. Kako bi destinacija bila konkurentna, ona mora biti i
zanimljiva turistima. Mora nuditi raznolike i zanimljive sadrzaje, koji ¢e zadovoljiti potrebe

sve zahtjevnijih kupaca.

Suvremeno shvacanje destinacije kao svojevrsnog proizvoda razvilo je koncept tzv. Zivotnog
ciklusa, prema kojem i ona kao svojevrstan Zivi organizam proZivljava svoj vijek, slijedeci
neke uzastopne faze. Ona se, naime, ponajprije otkriva, postepeno stasava dosezuci zrelost, pa

i propadanje (starenje), a ponekad i nestanak u marketinskom (trzi$nom) smislu rijeci.**

Bas kao i svaki drugi proizvod, turisticka destinacija takoder ima vijek trajanja. Prva faza u
kojoj destinacija postaje ,,vidljiva“, faza u kojoj se predstavlja. Moze se nazvati fazom
istrazivanja. To je faza koja oznaCava sam pocetak turisticke destinacije. Ona je u ovoj fazi

relativno ne poznata na trzistu.

Istrazivanje podrazumijeva upoznavanje novih podruc¢ja s ¢istom i nedirnutom prirodom i
malim brojem turista u destinaciji zbog siromasne ponude, losih prometnih veza, itd. Medutim,
upravo zbog prirodnog stanja destinacije i mogucénosti neposrednih kontakata s lokalnim

stanovni§tvom potencijalna destinacija se &ini privlaénom.*?

40 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: Primjer Hrvatske (2009), Acta turistica nova, Vol 3.,
No. 2, 2009.

41 Petri¢, L. (2011.) Upravljanje turisti€kom destinacijom, Nagela i praksa, Ekonomski fakultet Split

42 Petri¢, L. (2011.) Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa, Ekonomski fakultet Split
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Slijedi faza u kojoj destinacija polako postaje poznatija, ona se razvija. Uz pomo¢ marketinskih
aktivnosti postaje vidljiva na trziStu, prosiruju se kapaciteti destinacije i sl. Ova faza moze se

nazvati fazom angaziranja.

AngaZiranjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a kasnije i za
promociju destinacije. To rezultira povecanim i stalnim brojem posjetitelja, Sto vodi i razvoju

potrebne infrastrukture. 43

Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista; javljaju se i prvi problemi vezani

uz pretjerano koristenje i smanjenje kvalitete usluga; nuzno je planiranje i kontrola razvoja.**

Ovo je faza u kojoj turisticka destinacije doseze to¢ku u kojoj je posjecenost turista znacajnija.
Javljaju se problemi smjeStajnih kapaciteta 1 kvalitete usluga. Moze se zakljuciti kako je ovo
faza u kojoj destinacija ponekad djeluje nespremno te na trenutke zanemaruje kvalitetu usluge
kako bi uspjela prihvatiti turiste koji dolaze.

Nakon razvojne faze, slijedi faza konsolidacije. Faza u kojoj se broj turista, odnosno
posjecenost turisticke destinacije polako smanjuje. Ovo nije faza gdje turisti prestaju znacajno
dolaziti u turisticku destinaciju, ali je faza u kojoj posje¢enost destinacije nije na vrhuncu.
Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja, iako je njihov broj jos uvijek

veéi od broja lokalnog stanovnistva. #°

Navedenoj fazi, slijedi faza stagnacije, a potom i faza propadanja. Faza stagnacije je gdje
turisticka destinacija vise nije privla¢na turistima. Ovo je faza gdje je tzv. ostecenost turisticke
destinacije vidljiva. Vrlo velika posje¢enost turista koje je destinacija prosla u prethodnim
fazama, ostavila je trag na ekoloski, ali 1 ekonomski sustav destinacije. Dok je propadanje faza

gdje su turisti ,,rekli zbogom* turistickoj destinaciji.

Stagnacijom je postignuta maksimalna aglomeracija, Destinacija viSe nije u modi i ima

ozbiljne ekoloske, ekonomske 1 socijalne probleme.

Propadanje je faza kada su posjetitelji zauvijek izgubljeni i destinacija postaje ovisna o

manjim lokalitetima, dnevnim izletima i vikend posjetiteljima. Cesto nastaju vlasnicke

3 Petri¢, L. (2011.) Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa, Ekonomski fakultet Split
4 1bidem
“ lbidem
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promjene, a kapaciteti se namjenjuju za druge svrhe. Alternativa je da mjerodavna tijela

prepoznaju ovu fazu i odluée se na pomladivanje.*®

Nakon dvije zadnje navedene faze, nuzno je turistickoj destinaciji omogucditi fazu
pomladivanja, odnosno fazu u kojoj se destinaciji vra¢a zivot. Ova faza uistinu je nuzna kako
bi se turisticku destinaciju ocuvalo od kona¢nog propadanja i brisanja s turisti¢kog trzista.
Pomladivanje ukljucuje nove aktivnosti, intervencije u ponudi u smislu podizanja njene
kvalitete, osvajanja novih trzista te nove distribucijske kanale. Najc¢esce se pomladivanje vrsi

uvodenjem novih, alternativnih oblika turizma. 4’

Turisticke destinacije prolaze kroz navedene faze. To je kao i §to sam naziv govori dio Zivotnog
ciklusa turisticke destinacije. Potrebno je na vrijeme prepoznati na probleme s kojima se

turisticka destinacija susrece i na vrijeme na probleme reagirati, odnosno djelovati.

Uz navedeno, od velike je vaznosti prepoznati u kojoj se fazi turisticka destinacija nalazi,
upravo kako bi se moglo utvrditi i koja faza turistickoj destinaciji slijedi, ali kako bi se ublazile

posljedice navedenih faza na turisticku destinaciju.

Realno je za ocekivati kako ¢e destinacija s viemenom doc¢i do faza stagnacije 1 propadanja, ali
je nuzno destinaciji pomo¢i kako bi se zastitila od negativnih posljedica tih dviju faza te $to
prije zapoceti fazu pomladivanja kako bi se zadrzao dio turista, ali kako bi se i novi turisti

privukli u destinaciju.

U nastavku se nalazi slika 2. koja prikazuje zivotni ciklus destinacije. Na slici su prikazane sve
navedene faze zivotnog ciklusa. Faze su prikazane na krivulji. Prema zivotnom ciklusu
turisticka destinacija prozivljava svoj vijek kroz neke uzastopne faze, odnosno kroz ciklus
evolucije koji je slican zivotnom ciklusu svakog drugog proizvoda. Elementi koji odreduju
svaku pojedinu fazu Zivotnog ciklusa su njezina dostupnost i trziSna dostupnost, privlacnost
resursa 1 organiziranost. Ukljuuju infrastrukturu, transport, ponudu, usluznost, zabavu,

trgovinu te turisti¢ke informacije (slika 2.).

46 Petri¢, L. (2011.) Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa, Ekonomski fakultet Split
4" 1bidem
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Slika 2. Zivotni ciklus destinacije

Izvor: Izrada autorice prema Butler, R. W., The concept of a tourist area cycle of evolution;

Implications for the management of resources; Canadian Geographer, Vol 24, 1980., str. 5-12.
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4. MARKA U TURIZMU

Marka (eng. brand) predstavlja identificirajuu oznaku, simbol, ime ili oznaku, odnosno
kombinaciju navedenog kojom se obiljezava proizvod kako bi se navela razlika medu istim ili
sli¢nim proizvodima na trziStu (Jobber, 2004:229). Sukladno tome, proizvodi s markom,
odnosno trziSnom verifikacijom, imaju identi¢an oblik i izgled, iskazuju se jednakim
koliCinskim jedinicama 1 istovjetnoj ambalazi. Navedeni atributi predstavljaju jamstvo
potrosac¢ima da je proizvod s markom dobar i konstantne i kontrolirane kvalitete. Temeljni
razlog ,,0sjetilnog stvaranja marke* ogleda se u diferencijaciji u odnosu na druge proizvode i
postizanju konkurentne prednosti na trziStu koja moze biti izrazena kroz snagu i vrijednost

marke. *8

Americka marketin§ka asocijacija definira marku kao ime, termin, znak, simbol, dizajn, ili
njihovu kombinaciju usmjerenu na identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili

grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije.*®

Marka turisticke destinacije je ime, simbol, logo, rije¢, oznaka ili drugi graficki znak koji
istovremeno identificira turisticku destinaciju i ¢ini je razli¢itom od drugih. Ona daje obecanje
za nezaboravni dozivljaj putovanja koji se povezuje s turistickom destinacijom, te uévrscuje i

pojacava prisjecanje na ugodne uspomene dozivljaja turisticke destinacije.*

Marka svojim djelovanjem komunicira s kupcima, ona prikazuje identitet i imidz turisticke
destinacije, stoga je na marki turisticke destinacije nuzno raditi. Marki destinacije potrebno je
posvetiti mnogo paznje, moze se zakljuciti kako upravo marka igra ulogu prilikom izbora

turisticke destinacije.

48 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turistiCke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017.

4 Kotler, F., Gartner, D., “Country as a brand, product and beyond: a place marketing and brand management
perspective”, Destination branding, second edition, Elsevier Butterworth Heinemann,2004., Oxford, UK, str.46
0 Blein, C., Levy, S.E., Ritchie, J.R.B, Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Managmement Organizations, Journal of travel research, 2005.
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4.1. Teorija o konceptu stvaranja marke turisticke destinacije

Danasnji potrosac¢i mogu birati izmedu veéeg broja proizvoda, ali vrijeme koje im je na
raspolaganju za odabir je krace nego ikad. Zbog toga je imati marku koja moze pojednostaviti
donosenje odluke, smanjiti rizik kupnje te stvoriti i ispuniti ocekivanja od nemjerljive vaznosti.
Tema kreiranja marke prvi put se u strucnoj literaturi pojavila prije 50-ak godina. Istrazivanja
0 toj temi objavljena od 1950.-ih do danas vrijedan su izvor za marketinske stru¢njake za robu
Siroke potrosnje, ali broj radova povezanih s kreiranjem marke turistickog odredista relativno

je malen.®!

Danasnji potrosa¢i mnogo su skloniji koristenju proizvoda i usluga koji su odredene, poznate
marke, odnosno skloniji brandovima. Razlog tome je $to je sam brand nastao upravo zbog svoje
kvalitete 1 zbog toga je zadobio povjerenje potrosaca. Zbog te ¢injenice, moze se rec¢i kako ¢e
kupci radije izdvojiti vecu svotu novca, ali ¢e biti sigurni u svoj izbor. Biti ¢e svjesni kako
proizvod koji koriste garantira kvalitetu. Zakljucujemo kako kupci vjeruju iskustvu potrosaca
koji su isprobali proizvod prije njih i sa konzumacijom nastavljaju, odnosno zadovoljni su

kvalitetom.

Poznata marka proizvoda predstavlja ime proizvoda koji je kod potroSaca prihvacen kao roba
vise kvalitete, bolje prepoznatljivosti i veéini slucajeva i vise cijene. Marka mora stvarati snazni
i trajni identitet proizvoda/usluge, sazimati osobnost poduzeca i poticati osjecaje povjerenja,
korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. Osnovna prednost marke proizlazi upravo iz njezine
nazocnosti u podsvijesti potroSaca/korisnika, odnosno moguénosti za njezino prisjecanje i

prepoznavanje, tzv. "brand awareness" 52

Isto vrijedi 1 za marku turistiCke destinacije, ona mora imati snazni i trajni identitet, mora
turistima jamciti kvalitetu usluge 1 kvalitetu same destinacije u smislu prirodnih ljepota,
kulturolosku posebnost i dr. Najveci broj posjetitelja posjecuje turisticku destinaciju kako bi
naucili neSto novo, upoznali kulturu naroda koji Zivi u turistickoj destinaciji, a ovdje se moze

ubrojiti religija naroda, tradicija, gastronomija mjesta i naroda, klimatska obiljezja i dr.

U idealnom slucaju marka destinacije udruzuje visestruke aspekte (kulturu i proizvod/uslugu

razli¢itih lokalnih djelatnosti) povezane s “mjestom” u spletu elemenata pod okriljem marke.

51 Pike, S., Marketing turistickog odredista, Pristup integriranih marketinskih komunikacija (2010.)
52 Drustvo za zastitu potroSada Hrvatske; Brand ili robna marka; dostupno na: http://potrosac.hr/index.php/2-
uncategorised/7-brand-ili-robna-marka (25.3.2019.)
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Kako bi postalo odrzivo, uspjes$no stvaranje marke destinacije istovremeno je originalno i
razli¢ito, no treba biti uvjerljivo (utemeljeno u fizickoj i emocionalnoj realnosti destinacije) i

relevantno (upravljeno prema potrosacu na odgovarajuéi naéin). >

Turisticka odredista imaju znatno veci broj dimenzija od potrosacke robe i ostalih vrsta usluga.
Prema teoriji o pozicioniranju, zeli li se biti efikasan, mora se doprijeti do uma prezaposlenih
potrosaca sazetom porukom koja je usmjerena na nekoliko asocijacija 0 marki. Koliko je to
tesko najbolje se vidi u osmisljavanju slogana od sedam rijeci koji bi trebao utjeloviti raznolik
1 eklekti¢an raspon prirodnih ljepota, izgradenih atrakcija, kulture, raznolikosti, pogodnosti i

smjestajnih kapaciteta nekog turisti¢kog odredista.>*

Zakljucuje se kako je marka turisticke destinacije mnogo sloZenija i sazetija od marke
odredenog proizvoda ili usluge, ali na potrosaca ostavlja i najjaci utisak i doZivljaj, jer marku
turisticke destinacije potrosa¢ dozivljava u mnogo viSe dimenzija i elemenata nego neki
proizvod. Potrosac se fizi¢ki nalazi u turistickoj destinaciji te istu dozivljava sa svim svojim

osjetilima. Marka turisticke destinacije na potrosaca ostavlja najpotpuniji dojam.

Marka turisticke destinacije stvara se uz pomo¢ marketinskih alata i oglasavanjem,
priblizavanjem destinacije krajnjim potroSacima, ali jedan od bitnijih nacina stvaranja marke
je pozitivno iskustvo turista koji su destinaciju ve¢ posjetili. Oni svojim svjedoCenjem o
posebnosti turisticke destinacije te ponovnim vra¢anjem u destinaciju postepeno stvaraju

marku ili pridonose jacanju iste.

53 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: Primjer Hrvatske (2009), Acta turistica nova, Vol 3.,
No. 2, 2009.

%4 Pike, S.; Tourism Destination Branding Complexity. Journal of Products and Brand Management, 14 (4), 258
—259., 2005.
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4.2. Uloga i znacaj marke turisticke destinacije na globalnom turisticCkom trzistu

Drzave i nacije danas moraju postati svjesne svoga zahtjevnog okruzenja i prisiljene su jasno
definirati tko su i Sto Zele, Sto mogu ponuditi svijetu, zbog cega bi nekome bile vazne i zasto
bi ih se postovalo. Moraju pronaci nacin kako ¢e privuci pozornost drugih i ispricati im pri¢u
o sebi, te kako ¢e medu njima stvoriti poklonike, kupce, lobiste, prijatelje ili pak smanjiti broj
neprijatelja.>®

Suvremeni svijet nudi mnoge kanale i nac¢ine komunikacije i to na razini cijelog svijeta. Razvoj
tehnologije posljednja je dva desetljea ujedinio svijet i uvelike doprinio rastu globalizacije.
Internet je danas mo¢no oruzje kojim se sluze turisti¢ke destinacije u borbi za svojim djeli¢em

velikog, globalnog turistickog trzista.

Globalni turizam odlikuje se prije svega mobilno$éu suvremenoga turista na krilima sve
suvremenijih prometnica, brzih transportnih sredstava te sve nizih cijena usluga i proizvoda

koji prate turizam®®

Zadatak turisti¢ke destinacije je da ona sama infrastrukturno bude dobro povezana s ostatkom

svijeta te da bude dostupna brojnim turistima iz cijelog svijeta.

Stvaranju globalnog turistiCkog trziSta doprinijela je sama globalizacija. Globalizacija u
suvremenim uvjetima predstavlja posebni stadij u kontinuiranom procesu drustvenih promjena,
a njezini se procesi posebno pojacavaju 80- tih godina 20. stoljeca. Moglo bi se kazati da
globalizacija predstavlja novi val promjena u gospodarstvu, tehnologiji i drustvu. Pogresno bi

bilo misliti da je globalizacija pojam.®’

Nadalje, intenzifikacija druStvenih odnosa na razini svijeta koji povezuju udaljena mjesta na
takav nacin da, ono $to se lokalno desava, biva omedeno udaljenim dogadajima i, obratno,
udaljeni dogadaji odredeni su lokalnim zbivanjima. To je proces koji vodi redukciji
zemljopisnih, prostornih i vremenskih faktora kao ogranicenja razvoju druStva. Rezultat je
povecana percepcija svijeta kao cjeline te prilagodavanje drustvenih razmisljanja 1 akcija preko

razine nacionalnih i prema razini internacionalnih i globalnih sfera®®

55 Skoko, B., Vukasovié¢, I.: Organiziranje medunarodnih sportskih dogadaja kao promotivni i ekonomski alat
drzave, Market-Trziste, Vol. 20 No. 2, 2008., str. 214.

%6 Vidu¢i¢, V.; Pomorski turizam — prometne, razvojne i ekologke dileme, Pomorski fakultet Split, 2007.

5" Milardovié, A., Globalizacija, Osijek-Zagreb-Split, Pan liber, 1999., str. 3.

%8 Busljeta, A.; Globalizam — ideologija globalizacije, Socijalna ekologija, Vol.19, No. 2., str. 132., 2010.
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Uloga marke turisticke destinacije je na globalno turisticko trziSte poslati i odaslati sliku
turisticke destinacije. Marka mora turistima diljem svijeta biti jasna i poznata. Prikazati sve Sto
turisticka destinacija zapravo je i to u najboljem mogucem svijetlu. Mora jasno definirati
turistiCku destinaciju i zainteresirati turiste. Zahvaljujuci globalizaciji i formiranju globalnog
turistickog trzista te napretku tehnologije i razvitku interneta zadatak marke da komunicira s
trziStem sve je laksi. Nadalje, zadatak marke je izrazito odgovoran i kompleksan jer kako je
globalizacija donijela prednost zbog nac¢ina komunikacije i oglasavanja, osigurala je i jaanje
konkurencije. Stoga je zadatak marke da bude §to konkurentnija i da bude §to viSe jedinstvena

1 prepoznatljiva u masi koja je dostupna i vidljiva na globalnom turistickom trzistu.

4.3. Identitet marke turisti¢ke destinacije

Svrha je marke osmisliti prepoznatljiv i pamtljiv identitet na trzistu koji znaci izvor vrijednosti
za potroSaca. Organizacijama za marketing turistickih odrediSta jaka vrijednost marke za
potroSaca otvara priliku da minimaliziraju mijenjanje turistiCkog odredista jaCanjem odanosti
posjetitelja 1 diferenciranjem prijedloga vrijednosti. Klju¢ni je izazov za organizacije za
marketing turistickog odrediSta nekako izgraditi identitet marke koji utjelovljuje bit duha
turistickog odrediSta s ve¢im brojem obiljezja, a koji predstavlja 1 gospodarske subjekte 1
domace stanovniStvo. Takav identitet marke trebao bi sluZziti kao vodilja za sve marketinSke

aktivnosti organizacije za marketing turistickog odredista i svih dionika. >
Identitet marke oznacava misiju/viziju, vrijednost, Zeljenu marku i imidz.

Identitet marke predstavlja vrijednosti 1 bit zajednice u nekom turistickom odredistu; to je
predodzba o samome sebi kojoj se tezi na trziStu te je usmjeren na motiviranje i davanje

smjernica dionicima. &

Identitet marke turisticke destinacije oslikava mjesto i zajednicu turistickog odredista, njihove
karakteristike, geografski polozaj mjesta i nacin zivljenja domaceg stanovnisStva te prikazuje
duh turisticke destinacije. On u svojoj biti mora zainteresirati turiste te na ispravan nacin

zadovoljiti njihova o¢ekivanja, odnosno njihovu predodzbu o samoj destinaciji.

%9 Pike, S., Marketing turistickog odredista, Pristup integriranih marketinskih komunikacija (2010.)
8 1hidem, str. 250.
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Osim navedenoga, identitet marke mora biti i vodic¢ kako provesti sve marketinske aktivnosti
turisti¢ke destinacije, a sve sa svrhom prikazivanja vrijednosti i ljepote koju sama destinacija
moze ponuditi turistima i posjetiteljima. Moze se zakljuciti kako se imidz marke destinacije

formira upravo iz identiteta marke te kako je identitet nit vodilja kod stvaranja Zeljenog imidza.

Kad se spominje identitet, onda se podrazumijeva brending kao aktivni odnos prema stvaranju

marke, a to je ono §to je u sredistu pozornosti brend menadzmenta.®*

S obzirom da se identitet turistiCke destinacije moze definirati kao sve vrijednosti koje neku

turisticku destinaciju ¢ine jedinstvenom u odnosu na druge, trebao bi sadrzavati sljedecée:%2

e mjesto — zemljopisni polozaj, klima,

e prirodno okruzenje — prirodne vizure turisticke destinacije, krajolik, prirodne atrakcije,
e ljude —rasa, etni¢ke skupine, gostoljubivost, posebne li¢nosti, jezik,

e povijest — povijesna zbivanja, tradicija,

e kulturu — kulturno nasljede, kulturne atrakcije, tradicija, multikulturnost, jezik,

e proizvode — industrijski, tradicionalni, autohtoni proizvodi i

e dogadaje — zabavne, kulturne, sportske i ine manifestacije

4.4. Razlicite uloge marki destinacija

Marku je moguce shvatiti kao komunikatora, kao perceptivni identitet ili imidZ, kao pojacivac
vrijednosti ili kao odnos. Do sad je naglasak u marketingu nekog mjesta obi¢no bio na marki
kao perceptivnoj slici ili entitetu koji se koristi u promotivne svrhe. No drzi se da takvo
poimanje ograniava razvoj 1 korisnost marki destinacija te da marka destinacije treba
predstavljati odnos s kupcima i drugim dionicima te biti usredoto¢ena na ponasanje i realnost,
ane na komunikaciju i imidz. Taj odnos izmedu marke i potrosaca treba se odvijati u potpunom
skladu izmedu psiholoskih 1 fizickih potreba kupaca s jedne strane te funkcionalnih

karakteristika i nematerijalnih, simboli¢kih vrijednosti marke, s druge.®

81 Pavlek, Z., Branding: Kako izgraditi najbolju marku, MEP Consult, Zagreb (2008), str. 152.

82 QOliva, E, Paliaga, M., Regionalni autohtoni proizvodi hrane u funkciji izgradnje marke regije, vlastita
naknada, Rovinj, 2015, str. 11.

83 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisti¢ke destinacije: primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, vol.3,2009.,
no.2,201-342, str. 234
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Marka destinacije nije imidz. To su dva razli¢ita termina. Imidz destinacije podupire 1 utjece
na stvaranje marke turisticke destinacije. Identitet i imidz marke su u medusobnom povezanom
odnosu. Neosporno je da identitet marke prethodi imidzu jer potrebno je znati ,,tko smo* kako
bi se uvidjela razlika kako ,,nas“ netko drugi percipira. Identitet je srz marke, odnosno,
destinacija sadrzi identitet marke dok imidz marke je interpretacija subjektivne percepcije
potrosaca odredene destinacije. Imidz marke zauzima vaznu ulogu u procesu kreiranja marke
turisticke destinacije. Imidz destinacije moZze biti presudan u stvaranju marke turisticke

destinacije kroz strategije, planove i upravljanje markom turisticke destinacije.®*
Zakljucuje se kako marka ima ulogu:

e Komunikatora
e Prikazati identitet

e Stvoriti imidz

Naime, zadatak i uloga je marke je da komunicira i to s raznim interesnim skupinama. Nadalje,
uloga marke je da prikaze identitet turistiCke destinacije, jer je identitet ono $to je turisti¢ka
destinacija u samoj srzi. Ono kakva je destinacija uistinu. Identitet ¢ine ljudi koji Zive na
podrucju turisticke destinacije, kultura, tradicija, geografska obiljezja i dr. Uloga marke kao
kreatora imidza turistiCke destinacije je takva da svojom komunikacijom stvori imidz turisticke
destinacije. ImidZ je razli¢it od identiteta, imidz je slika turisti¢ke destinacije, odnosno
asocijacija koju turisticka destinacija ima u svijesti turista. To je doZivljaj turista prema
destinaciji.

Marka turisti¢ke destinacije viSe ne predstavlja rezultat funkcionalnih atributa vezanih za
destinaciju. Ona ulazi u podru¢je nematerijalnih vrijednosti, odnosno osjecaja. U turistickoj
djelatnosti u prvi plan izlaze emocije i doZivljaji potro$ada u turizmu. Sto je visa razina
ispunjenosti marka odrzive turisticke destinacije dobiva 1 sve vecu trziSnu vrijednost na
globalnom turistickom trziStu. Kako bi turisticke destinacije osigurale opstanak na globalnom
turistickom trzistu, prisiljene su stalno tragati za novim izvorima konkurentnosti. Stvaranje
marke turistiCke destinacije, a ujedno i stvaranje marke destinacije odrzivog razvoja, postaje

kljuéno stratesko pitanje marketinga u turizmu i destinacijskog menadzmenta. %

84 Jurigi¢, M.: Odrzivost kao sastavnica marke turisticke destinacije, doktorska disertacija, Sveugiliste u Rijeci,
Fakultet za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija (2018), str. 64.

65 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turisticke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017., str.270.
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Uz navedeno, uloga marke turisticke destinacije ima ulogu i za turiste, naime, promjenom
zivotnog stila 1 naglasavanjem istog kroz druStvene mreze, veliki je broj osoba koje svoj ugled

zele postiéi upravo putujuci na razne ,,atraktivne* turisticke destinacije u skupom aranzmanu.

Vrijednosti i ciljevi stanovnistva, ujedno i turista ostvaruju se u socijalnom smislu kroz zivotne
stilove. Oni se deklariraju kroz odredeni tip ponasanja i djelovanja u radu i slobodnom
vremenu, te kroz materijalne i kulturne simbole. Individualni oblici zivotnih stilova pokazuju
se u raznovrsnosti izbora nacina i oblika provodenja slobodnog vremena i danas znace mnogo
viSe prigodom izbora turisticke destinacije i turisticke ponude nego prije. Pri odabiru ponuda
sve vaznijom postaje ¢injenica "da na putovanju i u destinaciji zelimo sresti sebi ravne", dakle
u porastu je osjetljivost turista prema nazocnosti i boravku na istom mjestu s ljudima sli¢nih

Zivotnih stilova.%

Moze se zakljuciti kako je uloga marke, izmedu ostalih uloga da pripadnicima navedene grupe

turista pruzi osjecaj ,,veée vrijednosti“ i veceg ugleda.

4.5. Marke kao odnosi i komunikatori

Odnose marke moguce je segmentirati u Cetiri kategorije:

e odnosi u primarnoj usluzi (oni koji se nalaze u srzi doZivljaja marke — maloprodaja,
dogadanja, aktivnosti),

e odnosi u infrastrukturi marke (razli¢ite sekundarne usluge i pomo¢ni sadrzaji),

e odnosi s medijima (marketing i organska komunikacija),

e odnosi s potrosag¢ima (lokalno stanovnistvo, zaposleni, interni kupci i dr.).®’

Marku se moze sagledati kao i komunikator. Marka je ta koja na neverbalan na¢in komunicira
sa kupcima - turistima, odnosno prenosi im poruku. Reakcija kupaca koja moze biti pozitivna,

negativna, ili nikakva. odgovor je, odnosno povratna je informacija na djelovanje marke.

% Horvat, B.: Profil suvremenog turista i suvremeni turisti¢ki proizvod, Tour. hosp. manag. God. 6, Br. 1-2, Str.
159-168, str. 164., 2000.

87 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, vol.3,2009.,
no.2,201-342, str. 234
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Marka kupcima, odnosno turistima zapravo uvelike pomaze u izboru, ona je stavka koja daje
garanciju, koja jam¢i kvalitetu i kupcima ulijeva sigurnost kako je njihov izbor siguran i

ispravan. Marka komunicira kvalitetu.

U suvremeno doba, kupci, odnosno turisti su osobe koje imaju visoke preferencije, vrlo visoka
oc¢ekivanja te je marka ta koja im olakSava izbor, jam¢i kvalitetu, ali ima i vrlo veliki zadatak.
Zadatak ispuniti o¢ekivanja zahtjevnih kupaca. Od izuzetne je vaznosti da marka ispravno i
istinito prikazuje sliku i prikazuje imidz turisticke destinacije, kako kupci ne bi ostali

razocCarani 1 ne ispunjenih oCekivanja. Marka kao komunikator ima veliku odgovornost.

U suvremeno doba visoke tehnologije, ¢iji razvoj neprestano raste te gdje su informacije vrlo
lako dostupne, marka turisticke destinacije ima priliku biti komunikator. Internet, koji je
bespuce dostupnih informacija, otvara mogucnost da turisticka destinacija i marka turisticke

destinacije zasjaju na turistickom nebu, odnosno na trzistu.

Nadalje, razvojem druStvenih mreZa, te detaljnim prikazom razlicitih stilova Zivota, namece se
stav kako bogatiji ¢lanovi druStva putuju na egzoti¢ne destinacije te na taj nacin grade svoj
ugled u drustvu. Postoje ¢lanovi drustva koji upravo izborom neke od egzoti¢nih, udaljenih
turistickih destinacija ili onih u skupljem turistickom aranzmanu Zele pokazati svoj ugled 1
utjecaj u drustvu. Upravo su to primjeri gdje marka destinacije ima nezamjenjivu ulogu. Jer
upravo zahvaljujuéi marki destinacije i imidZu zemlje ovakvi potroSaci biraju svoju turisticku

destinaciju koju ¢e posjetiti.
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5. PRIMJER STVARANJA MARKE NA ODABRANOJ TURISTICKOJ
DESTINACIJI - GRAD KOPRIVNICA

U nastavku je prikazan primjer stvaranja marke turisticke destinacije — primjer grada
Koprivnice, glavnog grada Koprivni¢ko — krizevacke Zupanije, smjestenog u Podravini. Ovo
je gradi¢ bogate kulturne bastine, gospodarsko srediSte Podravine koje tezi danjem razvoju
inovativnog poduzetniStva, ali i razvoju u ostalim gospodarskim granama. U nastavku je

prikazan grb grada Koprivnice kao jedan od elemenata marke turisticke destinacije.

Grad Koprivnica ima grb, zastavu i svecanu pjesmu. Grb Grada Koprivnice je povijesni grb
slobodnog kraljevskog grada Koprivnice. Na polukruznom S§titu plave (modre) osnove nalazi
se bijela (srebrna) kula bez vratiju s kruniStem i stupi¢ima od tesanaca. Iznad kule je Zuta
(zlatna) kraljevska (anzuvinska) kruna, a lijevo 1 desno dvostruki Zuti (zlatni) ljiljan koji
takoder oznacavaju kraljevsku ku¢u Anzuvinaca, koja je Koprivnici dodijelila status slobodnog

kraljevskog grada.®®

Slika 3: Grb grada Koprivnice

Izvor: Grad Koprivnica, dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2013/05/Grb-
Grada.jpg (28.3.2019.)

Strategija razvoja Grada Koprivnice 2015. — 2020. pozicionira Koprivnicu kao destinaciju
visokih turistickih potencijala, usprkos dosadasnjem odsustvu strateSkog razvoja. Strategijom
je odreden buduci razvoj u pravcu stvaranja preduvjeta za turisticko aktiviranje. Osnovom se

smatra povezivanje svih dionika u integriranu turisticku ponudu koja moze ponuditi minimalno

% Grad Koprivnica, dostupno na https://koprivnica.hr/o-koprivnici/grb-i-zastava/ (28.3.2019.)
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jednodnevni boravak tijekom cijele godine, koji ¢e biti ispunjen kvalitetnim sadrzajem i

uslugama.®®

5.1. Kratka povijest Grada Koprivnice

U Podravini uz srednji tok Drave u razdoblju od 12. do 16. stolje¢a moze se zapaziti najveca
koncentracija gradova, od Varazdina, koji prvi dobiva i kraljevske povlastice, preko Krizevaca
i Koprivnice do Virovitice, koji se mogu izdvojiti i kao zasebna regionalno odredena skupina
gradova razvijajuci se u sli¢nim prirodnim uvjetima i povijesnim okolnostima, $to je utjecalo i

na njihovu morfolosku strukturu.’

Koprivnica za svoj gospodarski rast i znacaj moze zahvaliti dobrom, strateSkom geografskom
polozaju na kojem se nalazi. Naime, grad se nalazi na vaznim koridorima cestovne i zeljeznicke

povezanosti.

Poznata je i legenda o imenu Koprivnice iz vremena najezde Mongola 1242. kad je Bela IV.
Ugarsko-hrvatski kralj bjezao pred Tatarskom hordom prema moru. Tatari su mu nakon
prelaska Drave bili za petama stoga je hitao prema utvrdenom Kalniku, a kad je stigao do
potoka Koprivnice, negdje na prostoru danasnje Koprivnice, nije sjasio s konja i smocio noge,
vec¢ ga je konj u skoku izbacio 1z sedla u bujne koprive kojih je ovdje bilo u izobilju. Srditi kralj
nazvao je to mjesto Koprivnicom 1 stanovnike Koprivni¢ancima i tako je ostalo do dana$njih

dana.”*

Mnogo je teorija 0 nastanku imena ovoga grada, ali legenda o kralju Beli 1V jedna je od
najpoznatijih. Takoder, podjednako poznata legenda ona je kako je Koprivnica dobila ime po
rjecici Koprivnici.

U nastavku se nalazi kratki povijesni pregled u razvitku ovog grada kroz stoljeca:

8 Smol¢i¢, J.; Milohnié, I. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)

0 Vugetié. R.: Podravina: ¢asopis za multidisciplinarna istrazivanja, vol. 10. No. 20., 2011., Institut za povijest
umjetnosti, Zagreb, str. 75.

"l Labazan, R.: Renesanski festival: Pri¢a o koprivi, dostupno na https://www.renesansnifestival.hr/prica-o-
koprivi/ (2.4.2019.)
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13. stoljece

Koprivnica je dobila ime po rjecici Koprivnici koja se spominje u listinama hrvatsko-ugarskog
kralja Andrije II. Arpadovi¢a iz 1207., 1209. i 1217. godine. Naselje se prvi puta spominje
1272. godine u darovnici desetogodiSnjega kraljevi¢a Ladislava IV. Kumanca kastelanu i
vitezu koprivnicke utvrde Bakaleru. Godine 1292. u Koprivnicu dolaze franjevci na poziv bana

Henrika Gisingovca i podizu samostan i Zupnu crkvu Blazene Djevice Marije.
14. stoljece

Bilo je to zlatno stoljece u razvoju grada. Koprivnica se tada afirmirala kao urbano srediste
srednje Podravine, ali 1 kao znacajan 1 ugledan grad u anzuvinskoj Slavoniji. To se u prvom
redu odnosi na druStveno uredenje grada, gospodarsku snagu i prometnu ulogu na znamenitoj
cesti kralja Kolomana §to potvrduje dvadesetak sacuvanih srednjovjekovnih povelja nastalih
tijekom stoljeca. Najvaznija medu njima je povelja kralja Ludovika I. Anzuvinca od 4.
studenog 1356. godine kojom Koprivnica, na temelju pravnih povlastica pisanih po uzoru na

zagrebacki Gradec, postaje slobodni i kraljevski grad.’

Ovo stolje¢e moze se uzeti kao svojevrsni pocetak vaznosti grada Koprivnice. Stoljece je to

kada mo¢ i ugled grada raste te kada on postaje vazno srediste.
15. stoljece

Tijekom 15. stoljeca gospodari Koprivnice bili su kralj Zigmund Luksemburgovac, zagrebacki
biskup Ivan Alben, grofovi Celjski, kralj Matija Korvin 1 banovi Ernust. Vazniju ulogu u Zivotu
koprivnickog kraja imala je sve do velikaskih sukoba 1446. godine utvrda Kamengrad na

sjevernim obroncima Bilogore.
16. stoljece

Na dvoru Ernusta 23. rujna 1526. godine, nepunih mjesec dana nakon bitke hrvatsko-ugarske
vojske 1 Osmanlija na Mohackom polju, odrZzan je Sabor Kraljevine Slavonije na kojem je ban
Krsto Frankopan Brinjski izabran za “skrbnika i branitelja” kraljevstva. Od polovice 16.
stolje¢a Koprivnica je utvrdena kapetanija koja ulazi u sustav utvrda Slavonske vojne krajine

sa sjediStem generalata u Varazdinu. U skladu s najmodernijim vojnim rjeSenjima

2 Erne¢i¢, D. Muzej grada Koprivnice, dostupno na https://koprivnica.hr/o-koprivnici/povijest-grada-
koprivnic/ (28.3.2019)
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protutopovske obrane koprivni¢ku tvrdavu moderniziraju sjevernotalijanski i nizozemski
arhitekti.

17. stoljece

Do Sezdesetih godina 17. stolje¢a koprivnicka je renesansna zemljana protuturska fortifikacija
— zvijezda postala najmodernija tvrdava izmedu Drave i Save koja je Stitila “ostatke ostataka
hrvatskoga kraljevstva”. Od tridesetih godina 17. stolje¢a pocinje gospodarska i demografska
obnova. Na kraju stoljeca u gradu djeluju tri obrtnicka ceha — mjesoviti ceh kovaca, bravara,
macara, remenara, sedlara i zlatara te cehovi Cizmara i mesara koji svojim proizvodima

snabdijevaju vojnu posadu koprivni¢ke tvrdave i civilno stanovni§tvo grada i okolice.”

Ovo, 17. stoljece zapravo je odigralo vaznu ulogu u danas$njoj marketinSkoj strategiji grada
Koprivnice. Naime, upravo je u 17. stoljecu strateSku vaznost zadobila renesansna zemljana
protuturska fortifikacija — zvijezda. Renesansa, odnosno srednjovjekovni na¢in Zivota ostavio
veliki utisak na ovaj gradi¢. Upravo se u gradu Koprivnici, krajem kolovoza, a po€etkom rujna
odrzava manifestacija Renesansni festival koji svake godine broji sve viSe i viSe posjetitelja, a
posjecenost raste i preko 50.000 posjetitelja. Koprivni¢ki renesansni festival jedan je od

najvecih festivala, odnosno manifestacija ovakve vrste u ovom dijelu Europe.
18. stoljece

Tijekom stoljeca dolazi do barokne obnove grada. Unutar tvrdave podizu se zidani objekti, a
do nove izgradnje dolazi i u podgradu na sjevernom i sjeverozapadnom rubu tvrdave. Odlukom
habsburske carice Marije Terezije 1765. godine sjediSte generalata seli iz Koprivnice u

Bjelovar ¢ime je grad ujedno izdvojen iz podrucja Slavonske krajine.
19. stoljece

Novi gospodarski razvoj grada poc€inje 1870. godine kada je u sklopu Austro-ugarske prometne
politike pustena u promet Zeljezni¢ka pruga Budimpesta — Zakany — Koprivnica — Zagreb koja
je uskoro izgradena i do Rijeke. U drustvenom i javnom zivotu — kazaliStu, knjizevnosti,
politickim strankama, gradskim novinama — ostvaruju se ideje angaziranog dijela koprivnickog

gradanstva.’

8 Erne¢i¢, D. Muzej grada Koprivnice, dostupno na https://koprivnica.hr/o-koprivnici/povijest-grada-
koprivnic/ (28.3.2019)
4 Erne¢i¢, D. Muzej grada Koprivnice, dostupno na https://koprivnica.hr/o-koprivnici/povijest-grada-
koprivnic/ (28.3.2019)
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5.2. Razvoj marketinske strategije i proces stvaranja marke na odabranom primjeru

Koprivnica je smjeStena u sjeverozapadnom dijelu Hrvatske. SrediSte je Podravine i
Koprivni¢ko-krizevacke Zzupanije te ima broji vise od 33.000 stanovnika. Osim §to je snazno
gospodarsko srediste, njeguju se kulturne, sportske i ostale drustvene aktivnosti. U svijetu je
postala poznata po Podravki i njezinom najznacajnijem proizvodu Vegeti, a osim Podravke, u
Koprivnici uspjesno posluju tvrtke kao $to su Belupo, Carlsberg Croatia, Hartmann,
Bilokalink-Ipa i druge. Grad se moze pohvaliti velikim brojem akademskih slikara, a u
Podravini je nastala i svjetski poznata naivna likovna umjetnost. Sportske perjanice grada su

rukometasice Podravke Vegete i nogometasi Slavena Belupa.”

Osim §to je izabrana za top 5 najugodnijih hrvatskih gradova za Zivot, Koprivnica, gradic,
gospodarski snazan i razvijen, moze se pohvaliti i Renesansnim festivalom. Manifestacijom
koja se svake godine, krajem kolovoza i poCetkom rujna organizira u Koprivnici, ve¢ zadnjih
desetak godina. Smjestaj grada Koprivnice (geografsko obiljezje), njezini stanovnici, kulturno
bogatstvo, ali i okolna mjesta grada ¢ine identitet ove turisticke destinacije. U nastavku se

nalazi prikaz najznacajnijih manifestacija i dogadanja u gradu Koprivnici.
Renesansni festival

Ovom manifestacijom posjetitelji se vracaju u 15. i 16. st., kada su nastale koprivnicke
renesansne fortifikacije. Na njoj se moze vidjeti brojne povijesne likove - musketire i haramije,
vitezove, stare obrtnike, kmetove, gutace vatre, krémare i druge. Cijeli prostor renesansnih
bedema pretvara se u srednjovjekovno naselje, prepuno Satora, kula, opsadnih sprava, logora i
kostimiranih stanovnika. Naravno, tu je i nezaobilazna glazbena podloga, kao i
bogata gastronomska ponuda temeljena na starim receptima. Primjerice, moze se isprobati
specijalitete od divlja¢i, kopuna ili koprive, biljke kojoj Koprivnica i duguje svoje ime.”® Misija
Renesansnog festivala je $to realnije docaravanje kasnosrednjovjekovnog Zivota u Sirokom

spektru njegovih relevantnih faktora: ’’

75 Hrvatski savjet za zelenu gradnju: Grad Koprivnica, dostupno na: http://www.gbccroatia.org/clanovi/grad-
koprivnica/108.html (28.3.2019.)

76 portal Putovnica.net, dostupno na https://www.putovnica.net/dogadanja/renesansni-festival-koprivnica
(23.3.2019.)

7 Hrvatska gospodarska komora: Renesansni festival — gospodarska valorizacija povijesti i geografije, dostupno
na: (1.4.2019.)
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o viteSke borbe

e zaboravljeni obrti

e hranaipice

e igrei zabava

e glazbai plesovi

e trgovanje

e vjerovanja i obicaji
Rensansni festival je manifestacija koja se Sto viSe Zeli pribliziti 1 koja jasno Zeli prikazati
razdoblje renesanse na prostoru grada, tako su svi materijali koji se koriste u docaravanju
manifestacije od prirodnih materijala. U potpunosti je izbacena plastika, posjetitelji napitke iz
toga vremena, poput pive od Koprive i dr. mogu konzumirati iz glinenih krigli koje su dostupne

u sklopu festivala, ali se mogu kupiti i kao suvenir.

Slika u nastavku prikazuju samo djeli¢ Renesansnog festivala koji se svake godine, ve¢ vise od

desetak godina odrzava u Koprivnici. Na slici 3. prikazana je bitka iz navedenoga razdoblja.

Slika 4: Prikaz bitke na manifestaciji Renesansni festival

Izvor: Sluzbena facebook stranica Renesansnog festivala, dostupno na
https://web.facebook.com/pg/renesansnifestival/photos/?tab=album&album id=1550512913
26628 (31.3.2019.)

Uz Renesansni festival, Koprivnica je poznata i kao grad bicikala.
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Koprivnica, grad bicikala

Grad Koprivnica ima dugogodiSnju tradiciju razvoja biciklistickog prometa uz najvise
kilometara biciklisti¢ke infrastrukture/broj stanovnika u Republici Hrvatskoj i jednim od 33
Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine najvec¢ih modalnih udjela
biciklistickog prometa u ukupnom prometu (Plan odrzive urbane mobilnosti Grada
Koprivnice). Strategija razvoja Grada Koprivnice 2015. —2020. isti¢e razvijen regionalni imidz
»grada bicikala 1 biciklizma®, koji se razvio ne kao turisticki koncept ve¢ kao promocija
kvalitete zivota gradana. Medutim, koncept je i dalje nedovoljno prepoznatljiv za nadogradnju

dodatnih turisti¢kih sadrzaja.”®

Ovaj naziv Koprivnica je dobila zato $to njezini stanovnici u vrlo velikom broju koriste bicikl
kao prijevozno sredstvo. Zitelji Koprivnice time Zele dati svoj doprinos ekologiji, poboljsanju
I unapredenju zdravlja, ouvanju prirodnog okolisa i doprinos zdravom zivotu. Ako se tome
pridoda Cinjenica da grad Koprivnica ima sagradenih oko 50 km biciklistickih staza, te je medu

prvima pokrenuo akciju ,,besplatni gradski bicikl®, onda je jasno da je Koprivnica jedan od

.....

U Gradu nalazi se ¢ak 8 spomenika biciklu, kako gradani Koprivnice kazu, muzej na

otvorenom. Lokacije spomenika biciklu u gradu Koprivnici:

e Trgbanal. Jelaci¢a (rundela)

e Zrinski trg

e Nemciceva (pored zgrade Zupanije)

e Trg mladosti (pored trgovine namjestaja)

e Trg mladosti (ispred ulaza prema kuglani)

e Trg mladosti (pored Skole A. N. Gostovinski)
o Skolska ulica (ispred $kole A. N. Gostovinski)

o Skolska ulica (preko puta Muzeja grada Koprivnice)®°

8 Smol¢i¢, J.; Milohnié, I. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)

7 Turisti¢ka zajednica Grada Koprivnice, dostupno na: http://www.koprivnicatourism.com/content.php?gs=86
(28.2.2019.)

80 Grad Koprivnica, dostupno na https://koprivnica.hr/turizam/spomenici-biciklu/ (28.3.2019.)
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Grad je poznat i po drugim raznim manifestacijama koje se tamo odvijaju, a to su Podravski
motivi, Dani cvijeca, Dani travnjaka itd. Slika 4. u nastavku prikazuje samo jedan od ukupno

osam spomenika biciklu u gradu Koprivnici.

Slika 5: Spomenik biciklu, prikaz povijesnog primjerka bicikla

Izvor: Grad Koprivnica, dostupno na https://koprivnica.hr/turizam/spomenici-biciklu/
(1.4.2019.)

Podravski motivi

Podravski motivi jedna su od najvecih kulturnih manifestacija ovog dijela Europe u kojoj se
prozimlju iznimno atraktivni i posebni sadrZaji: sajam naivne umjetnosti, sajam starih obrta,
folklor, sajam antikviteta i gastronomska ponuda podravskog kraja. U tri dana odrzavanja

Manifestaciju posjecuje tisuce gostiju.

e Sajam naivne umjetnosti — najveci sajam naive na svijetu. U sredi$njem gradskom
parku, tri dana traje velika prodajna izlozba naivnog slikarstva na staklu i kiparstva u

drvu, a umjetnici demonstriraju svoje vjeStine na licu mjesta.

e Stariobrti - najveci sajam starih obrta u Europi. Prikazivanje starih obrta, kao i njihove
gotovo zaboravljene vjestine, pretvaraju Koprivnicu u danima ,,Podravskih motiva“ u

neponovljivu €aroliju davno minulih vremena.

e Folklor — folklorna drustva u tradicionalnim narodnim no$njama docaravaju nam spoj

podravske pjesme, plesa i obi¢aja na interaktivan nacin.
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e Gastronomska ponuda — podravska jela pripremaju se prvenstveno od domacih
(organskih) namirnica koja su nastala kao plod napornog rada podravskog seljaka: prge,
¢varci, krvavice, kuhani buncek, goricki gulas, peena raca i mnoga druga. Na samoj
manifestaciji mnogi ugostitelji prezentiraju svoje delicije, a jela se mogu kusati i u

Podravkinoj pivnici ,,Kralu§* u samom sredistu grada.®

Slika 5. u nastavku prikazuje tradicijskog obrtnika iz Podravine na manifestaciji Podravski

motivi u Koprivnici.

Slika 6: Tradicijski obrtnik na manifestaciji Podravski motivi

Izvor: Turisticka zajednica grada Koprivnice, dostupno na

https://www.koprivnicatourism.com/content.php?gs=63 (31.3.2019.)

Polazec¢i od hipoteze prema kojoj turizam moze bitno pridonijeti sveukupnom gospodarskom i
drustvenom razvoju i kvaliteti zivota stanovnika grada Koprivnice i okolice, odredeni su
kljucni ciljevi Strategije razvoja turizma grada Koprivnice 1 okolice do 2025. godine, formirani

u skladu s obiljezjima promjena na turistickom trzi§tu potraznje:

e izmijenjene potrebe ljudi (izmijenjeni uvjeti rada i Zivota)
e produljenje Zivotnoga vijeka - rast potraznje za inovativnim sadrZajima
e povratak prirodi

e sigurnost

8 Turisti¢ka zajednica grada Koprivnice, dostupno na http://www.koprivnicatourism.com/content.php?gs=56
(28.3.2019.)
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e fizicki i duhovni oporavak ¢ovjeka

e rast informiranosti i informatizacije - novi motivi putovanja.®?

U nastavku se nalazi SWOT analiza turizma grada Koprivnice i okolice koju su izradili autori
Strategije razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine. SWOT analiza

prikazuje prilike i prijetnje iz internog okruzenja te snage i slabosti iz vanjskog okruzenja.

82 Smolgi¢, J.; Milohnié, I. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)
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Tablica 3: SWOT analiza turizma grada Koprivnice i okolice

SNAGE SLABOSTI

Osjecaj sigurnosti i zastite

Ljepota prirode i krajolika te ocuvan
okolis
Industrija i turizam (Podravka i
Carlsberg)

Kulturno - povijesna bastina
Manifestacije
Biciklisticka infrastruktura i blizina
glavnih biciklistickih pravaca

Blizina rijeke i jezera

Geografski polozaj

Blizina emitivnih trziSta

Nedovoljna  struktura i  kvaliteta
smjestajnih kapaciteta

Nedovoljno diferencirana ponuda

Nedostatak dogadaja i zabavnih sadrzaja

Infrastrukturna opremljenost

Manjak suradnje i povezanosti medu
dionicima

Nedovoljna zainteresiranost dionika za
snazniji razvoj turizma
Neprepoznatljivost Koprivnice i okolice

kao turisticke destinacije

PRILIKE PRIJETNJE

Novi turisticki proizvodi

Specifi¢ni oblici turizma (kulturni, gastro
i eno, sportsko — rekreacijski,
ekoturizam)

Novi poduzetnicki projekti (autohtoni
proizvodi)

Odrzivi razvoj

Povecanje kvalitete

Bolja pozicioniranost na trzistima

EU fondovi

Demografski trendovi

Nedovoljna podrska kontinentalnom

turizmu s nacionalne strane
Konkurencija ostalin destinacija u
okruzenju

Zakonska regulativa

Turbulentno i nepredvidljivo okruzenje

Izvor: izrada autorice prema Smol¢i¢, J.; Milohni¢, 1. i sur.: Strategija razvoja turizma grada

Koprivnice i okolice do 2025. godine, dostupno na https://koprivnica.hr/wp-

content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-okolice-do-2025.-

godine-2.pdf (1.4.2019.)
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Zakljucuje se kako se marka turisticke destinacije — grada Koprivnice gradi na nac¢in da grad
bude prikazan kao kulturoloski gradi¢, prijateljski raspoloZen prema posjetiteljima koji nudi
ugodan boravak posjetiteljima. Koprivnica ima veliki potencijal, a pravilnom provedbom

strategije stvaranja marke, uspjeh i pozitivan rezultat lako ¢e biti ostvareni.

5.3. NajceSc¢e poteskoce i najveéi uspjesi u stvaranju marke turisticke destinacije na

odabranom primjeru

Turizam grada Koprivnice i okolice je u pocetnoj fazi razvoja, turisticki je proizvod potrebno
izgraditi i repozicionirati na turistiCkom trzistu. Sukladno suvremenim trendovima, a uzimajuci
u obzir raspoloZive resurse, poseban se naglasak daje razvoju turizma bastine 1 kulturnog
turizma, odmoriSnog turizma ruralnih podruc¢ja te eno i gastro turizma kao i sportskog i
cikloturzma. Nedovoljna razvijenost turizma na podru¢ju grada Koprivnice i okolice
podrazumijeva primjenu dva razvojna modela: restrukturiranja i repozicioniranja, te ubrzanog
razvoja kao teorijski utemeljenog, prakti¢no provedivog, jasnog i poticajnog razvojnog modela
turizma grada Koprivnice i okolice. Realizacijom postavljenih strateskih ciljeva i ostvarenjem
kljuénih razvojnih projekata unaprijediti ¢e se 1 obogatiti turisticka ponuda destinacije 1
povecati atraktivnost §to ¢e rezultirati stvaranjem konkurentne i prepoznatljive destinacije na

turistickog trzistu.8

Posljednjih godina znatno 1 ozbiljnije se paznja usmjerila razvitku turizma grada Koprivnice.
Ovaj dio, kontinentalne Hrvatske Cesto puta je zanemarivan u smislu turistickog razvoja, dok
se paznja usmjeravala na priobalno podrucje. Ovo predstavlja poteskocu u provedbi strategije
u turizmu grada, medutim, dobrim marketinSkim kanalima 1 dobrim organizacijskim
sposobnostima, ovu poteSko¢u mogu ¢e je otkloniti 1 paznju usmjeriti 1 na kontinentalni
turizam. U odnosu na konkurente, trziSna pozicija kontinentalne Hrvatske u odredenoj je mjeri
odraz trziSne spremnosti njezinih glavnih turistickih proizvoda. U ovoj se makroregiji posebno
izdvajaju kulturni turizam, odmor u ruralnim podrucjima te cikloturizam koji dosegnutim

stupnjem razvoja i turisticke spremnosti teSko kompariraju jadranskim makroregijama. Naime,

8 Smol¢i¢, J.; Milohni¢, I. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)
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turisticka aktivnost Republike Hrvatske joS uvijek je izrazito koncentrirana na uski priobalni

pojas i otoke, usprkos turisti¢kim potencijalima prostora kontinentalne Hrvatske.

Nadalje, obzirom da gradovi imaju naslijedenu prostornu distribuciju objekata i prometnica,
gdje su u najvecem broju slucajeva moguce samo manje intervencije, pri planiranju razvoja
turizma potrebno je mnoge elemente ponude (povijesne zgrade, muzeje, kazaliSta) uzeti u obzir
kao zadane. Budu¢i su spomenuti elementi ponude najcesce smjesteni u samom srediStu grada,
planiranje kretanja turista tim je viSe otezano, posebno imajuci u vidu da razvoj turizma mora
pridonijeti rastu blagostanja u gradovima na nacin da (bitno) ne narusi uvjete Zivota lokalnog
stanovnistva. Istodobno, razvoj turizma u gradovima moze potpomo¢i odrzavanju objekata,
posebno objekata kulture koji su suoceni s problemom financiranja te si uklju¢ivanjem u
turisticka kretanja otvaraju novo trziste 1 dodatni izvor prihoda. Upravo to moze biti kljucna

pokretacka snaga za revitalizaciju grada Koprivnice i okolice.

Grad Koprivnica veliki je uspjeh dozivjela dobrom provedbom i organizacijom manifestacije
Renesansni festival. Uz to, Koprivnicu odlikuje najveéi broj atrakcija medunarodnog i
nacionalnog znacaja, ¢ime se srediSte Koprivnicko-krizevacke zupanije moze smatrati
generatorom razvoja turizma citave regije. Istovremeno, Koprivnica je mjesto intenzivnijeg
okupljanja turista koje moze biti i ishodi$na tocka za disperziju potraznje u cijeloj regiji. Stoga
ne Cudi statistika prema kojoj Koprivnica vecinskim udjelom sudjeluje u generiranju

turistickog prometa &itave Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije.

84 Smol¢i¢, J.; Milohnié, I. i sur.: Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine,
dostupno na https://koprivnica.hr/wp-content/uploads/2014/01/Strategija-razvoja-turizma-grada-Koprivnice-i-
okolice-do-2025.-godine-2.pdf (1.4.2019.)

8 |bidem (1.4.2019.)

% |bidem (1.4.2019.)
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6. IMIDZ ZEMLJE PODRIJETLA I NJEGOVO ZNACENJE NA
GLOBALNOM TURISTICKOM TRZISTU

Na turistickom trzistu veéina potroSaca u turizmu pri odabiru turisticke destinacije prolazi kroz
slozen proces odabira i kupnje, naoruzani vlastitim kliSejima koji oblikuju potroSacevo
misljenje: Pariz predstavlja stil, New York shopping, Svicarska preciznost i bogatstvo, Toscana
dobar i miran zivot, Rio de Janeiro karneval i nogomet, a veéina africkih zemalja glad,
siromastvo i bolest. Sve veci broj drzava tezi naglasiti vlastiti jedinstveni identitet i diferencirati
imidz, kako u smislu §to boljeg utiska vlastitih stanovnika, tako u smislu privlacenja potrosaca

u turizmu omogudéavanjem Sirokog spektra vizualnih, estetskih i drugih dozivljaja.%’

Imidz zemlje podrijetla igra vrlo vaznu uloga na koji nacin potrosaci percipiraju turisticku
destinaciju. Moze se zakljuciti kako ¢e se potrosaci prije odluciti za turisticku destinaciju koja
slovi za stabilnu, sigurnu i zanimljivu zemlju, nego za nestabilnu, ratom pogodenu, opasnu
zemlju. Vrlo je vazno da zemlja na pravilan nac¢in komunicira na trziste kako bi stvorila imidz

privlacne zemlje.

Imidz drzave 1 njegov utjecaj na politicki 1 gospodarski polozaj drzave u suvremenim
medunarodnim odnosima donedavno su bili prilicno neistrazeno znanstveno podrucje.
Medutim, posljednjih godina objavljen je znacajan broj istrazivackih radova koji se bave tom
problematikom te pokazuju kako imidZ ima sve vecu mo¢ u globaliziranom 1 komunikacijski
umrezenom drustvu te kako se izravno odrazava na uspjeh drzave i ostvarenje nacionalnih
ciljeva. Jedno od najistrazenijih podrucja o moc¢i imidza drzave je tzv. koncept zemlje podrijetla

(eng. country of origin effect).®

Istrazivanja na temu vaznosti podrijetla proizvoda su pokazala kako su potro$aci blagonakloniji
prema proizvodima iz drzava s prepoznatljivim i pozeljnim imidzom te su za njih spremni
ponuditi 1 viSu cijenu, bez obzira na stvarnu kvalitetu. Naime, nalazi istraZivanja potvrduju
¢injenicu da potrosaci koriste informaciju o zemlji podrijetla i njezinu imidzu kao simbol,

in Japan’ nego ‘Made in Turkia’ bez obzira na stvarnu kvalitetu. Istrazivanja pokazuju kako

87 Vukovi¢, D.; Percipirana vrijednost odrzive turisticke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska disertacija;

Sveugiliste u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017., Str.279.

8 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
11.
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imidZ zemlje podrijetla utjece na stavove ljudi ¢ak i kada mogu vidjeti, opipati, probati i kusati
sam fizi¢ki proizvod. Istrazivanja koja opisuju prirodu i jacinu ucinka zemlje podrijetla,
sugeriraju da zemlja podrijetla ima znaCajan utjecaj na potroSacke procjene vrijednosti
proizvoda te da potrosac¢i imaju sklonost rabiti zemlju podrijetla kao vanjski znak za stvaranje

suda o kvaliteti proizvoda.®®

Turisticka destinacija moze se smatrati specificnim i kompleksnim proizvodom turisticke
djelatnosti, a istrazivanja ukazuju da ona, kao i drugi proizvodi, posjeduje i projicira svoj imidz.
Taj imidz mozZze biti dobar, 10§ ili ravnodusSan, ili se pak mora identificirati i tada ili mijenjati

ili eksploatirati.®

Imidz predstavlja skup vjerovanja, dojmova, ideja i opazanja pojedinca o odredenom objektu,
ponaSanju i dogadaju, proizasao iz procesuiranja informacija prikupljenih iz razli¢itih izvora
tijekom odredenog vremena. S marketinskog aspekta moglo bi se re¢i da je imidz mentalni
konstrukt potrosaca, razvijen na temelju nekoliko dojmova izabranih iz ukupnog sklopa

impresija, koji primjenu osobito nalazi u procesu donosenja odluke o kupnji.*

Smisao uvodenja koncepcije turisticke destinacije u praksu nalazi se u ¢injenici da od toga

imaju koristi svi sudionici na turistickom trzistu:

1. Zaturistickog korisnika turisticka destinacija je vece jamstvo da Ce turist zaista naci
sve uvjete za aktivnosti koje su motivirale njegov dolazak u odredeni turistiki

prostor.

2. Za organizatora turistickog putovanja pojmom turistiCka destinacija preciznije se
definiraju oc¢ekivanja turista i stvaraju bolji uvjeti za sve aktivnosti u postupku

plasmana.

3. Za sudionike turisti¢ke ponude u destinaciji tim se pojmom osigurava kvalitetnije
upravljanje zaokruZzenom prostornom jedinicom koju turist dozivljava kao
kompleksan turisticki prostor te se osiguravaju uvjeti za kvalitetniju prezentaciju 1

postupak promotivne animacije na turistiCkom trzistu.

8 1pidem, str.11.

% Alkier Radnié, R.; Marketinski aspekti razvoja turisti¢ke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment, Opatija, Sveuciliste u Rijeci, 2003.

%1 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije. Pula-Zagreb: Odjel za ekonomiju i turizam dr. Mijo
Mirkovi¢ — Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Mikrorad, 2008., str. 91.
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4. Zalokalno stanovnistvo u pojedinoj turistickoj destinaciji taj pojam kao koncepcija
ponasanja turisticke ponude osigurava potpunije i lakSe zaposljavanje u domicilnom
prostoru, §to implicira kvalitetno rjeSenje mnogih pojedinacnih problema na strani

turisticke ponude.

5. Zalokalne, regionalne i drzavne turisticke organe, koncepcija turisticke destinacije
znaci drugaciji, kvalitetniji pristup postupku promocije i, narocito, financiranju tog

postupka®

Imidz je spoj kojeg publika prihvaca, kao rezultat signala marke, imena, vizualnih simbola,
proizvoda i komunikacijskih aktivnosti. Identitet je ono $to marka predstavlja i to je ono §to je

¢ini jedinstvenom, iza toga stoji i gradi se godinama.®?

Globalizacija utjeCe i na cjelokupno turisticko poslovanje. Posebno je snazan utjecaj na
turisticku privredu, tehnologiju, kulturu, ekologiju i politiku. Glavni uéinci koji proizlaze iz

utjecaja globalizacija na turizam su:%

e Nagli porast potencijalne turisticke potraznje za brojnim destinacijama, $to uvjetuje da
cijeli svijet postaje potencijalno odrediste;

e Konkurencija izmedu turisti¢kih destinacija postaje sve jaca

e Mala i srednja poduzeéa moraju se boriti za opstanak na trzistu koje sve vise osvajaju
svjetski hotelski lanci;

e Naglasak na uvodenje inovacija, specijalizaciju i na ve¢u kvalitetu proizvoda i usluga;

e Povecanje potrebe za dodatnim kapitalom radi financiranja neophodnih investicija za
buduce ciljeve i1 ostvarenja;

e Problemi za razvijene turisti¢ke destinacije koje proizlaze iz odnosa s dobavljacima koji

Cesto nisu heterogeni i ne primjenjuju standarde kvalitete.

92 Krizman Pavlovié, D., Marketing turisti¢ke destinacije. Pula-Zagreb: Odjel za ekonomiju i turizam dr. Mijo
Mirkovi¢ — Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Mikrorad, 2008., str. 60-61.

% Pavlek, Z., Branding: kako izgraditi najbolju marku, MEP Consult, Zagreb (2008), str. 153.

% Stipanovi¢, C.: Koncepcija i strategija razvoja u turizmu — sustav i poslovna politika, Fakultet za turistic¢ki i
hotelski menadzment u Opatiji, Sveuciliste u Rijeci (2006), str. 173.
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6.1. Uloga upravljanja imidZom zemlje podrijetla na globalnom turisticCkom trziStu

O utjecaju imidza drzava na njihov medunarodni polozaj govori i teorija o "mekoj moéi"
drzava. Njezin autor Josepha Nye dokazuje kako vrijednosti i imidZ zemlje imaju sve veci
utjecaj na medunarodni polozaj drzava, naustrb vojne i ekonomske moci, veli¢ine teritorija 1

broja stanovnika.%

Imidz je ono S$to se nalazi u potroSatevom umu o destinaciji u obliku percepcije, informacije,
znanja 1 sl. Najistaknutija rije¢ u definiciji koja pojaSnjava imidz destinacije je dojam. Imidz

destinacije predstavlja subjektivni dojam ili sveobuhvatno misljenje o turisti¢koj destinaciji.%

Otkad postoje drzavnici, postoji 1 svijest 0 moc¢i imidza, odnosno ugleda kao pomo¢i u
postizanju politickih, drustvenih, ekonomskih i kulturnih ciljeva — tvrdi Simon Anholt, jedan
od najpoznatijih teoreticara upravljanja nacionalnim identitetom i imidzom. Medutim, potrebe
za sustavnom brigom o tim segmentima drzavne imovine u vremenu u kojem zivimo ocito su

veée nego ikada.®’

lako imidz zemlje nastaje prilicno kompleksno te je Cesto zasnovan samo na dojmu,
djelomi¢nom iskustvu ili ¢ak pogresnim informacijama, njegova uloga u stvaranju odnosa
prema drZavi je iznimno vazna, bilo da se radi o potrosa¢ima, turistima, donositeljima odluka
ili samo promatra¢ima zbivanja. Mnogobrojni se znanstvenici slazu kako ugled drzave ima
izravan i mjerljiv utjecaj na gotovo svaki aspekt odnosa s drugim drzavama i njihovim
stanovnicima te ima presudnu ulogu u njezinu ekonomskom, druStvenom, politiCkom 1
kulturnom razvoju. Naj¢eSc¢e se navodi kako imidZ pomaZe plasiranju proizvoda na inozemna
trzista, privlacenju turista, privlacenju stranih ulaganja i dobivanju poslova u drugim drzavama,
privlacenju talentiranih stanovnika, kulturnih 1 sportskih dogadaja, zadobivanju postovanja u

medunarodnim odnosima i nametanju vlastitih vrijednosti.%

Marketing u turizmu opcenito se bavi prodajom snova jer se ocekivanja o neopipljivoj
turistickoj usluzi ostvaruju tek nakon samog putovanja. Predodzbe potrosaca imaju kljucnu

ulogu u njihovu donoSenju odluka. Budu¢i da se turisticke usluge mogu jedino natjecati putem

% Skoko, B., Vukasovié, 1.: Organiziranje medunarodnih sportskih dogadaja kao promotivni i ekonomski alat
drzave, Market-Trziste, Vol. 20 No. 2, 2008., str. 214.

% Jurigi¢, M.: Odrzivost kao sastavnica marke turisticke destinacije, doktorska disertacija, Sveuciliste u Rijeci,
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija (2018), str. 64.

97 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
9.

% Ibidem, str. 10.
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predodzbi, od kljucne je vaznosti da marketinski strucnjaci shvacaju da je ,,percepcija
stvarnost. ImidZz marke turistickog odrediSta mozZe se ili ne mora posve razlikovati od
identiteta marke koji je odredila organizacija za marketing turistiCkog odredista. Budu¢i da su
se istrazivanja o slici o turistickom odredistu pojavila 1970. — ih ta je tema postala jednom od
najces¢ih u literaturi o turizmu. Slika o turistickom odredistu skup je asocijacija o marki koje
su prisutne kod potrosaca. Te asocijacije mogu biti kognitivne, afektivne, konativne ili njihova
kombinacija. One se mogu stjecati putem organski uvjetovanih izvora, poput prethodnog

posjeta, ili induciranih izvora, poput oglasivanja. %

6.2. Cimbenici oblikovanja imidZa zemlje podrijetla marke turistike destinacije

Uspjeh drzava na medunarodnom trziStu sve manje ovisi o vojnoj sili i politickoj moéi a sve
znacajniji postaje njihov imidz, odnosno dojam ili karizma — koje preko svojih proizvoda,
lidera, sportasa, kulture i na¢ina Zivota - ostavljaju na milijune ljudi, odnosno potencijalne

posjetitelje, kupce, investitore i podupiratelje u drugim zemljama.'®

U globaliziranom svijetu suvremenih medija, kulturna i povijesna baStina moraju postati
dostupne kroz atraktivne oblike 1 medije a ne daleko u muzejima. Mora biti predo¢ena na
privlacan nacin, kako bi zaintrigirala ¢esto nezainteresiranu publiku. U tom smislu veliku ulogu
imaju manifestacije 1 dogadaji, koji privlace globalnu pozornost i publiku te predstavljaju
bogatstvo bastine a kojih je u Hrvatskoj premalo ili su u kvalitativnom 1 organizacijskom smislu

na nedovoljnoj razini.'%

Cimbenike koji utje¢u na formiranje imidza grupiraju u &etiri osnovne skupine: 1%

e informacijsko — komunikacijske,
e demografske,
e motivacijske te

e kognitivne i afektivne ¢imbenike

% Pike, S., Marketing turisti¢kog odredista, Pristup integriranih marketingkih komunikacija (2010.), str. 269.

100 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
Q.str. 12.

101 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
27.—28. str.

102 Kesi¢, T., Jakeljié, M. : Utjecaj determinirajué¢ih ¢imbenika na imid turisti¢ke destinacije, Ekonomski
pregled, 63 (9-10) 486-517 (2012), str. 489.
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6.2.1. Informacijsko-komunikacijski ¢imbenici

Informacijsko-komunikacijski ¢imbenici grupirat ¢e se u tri osnovne cjeline €iji utjecaj se
smatra relevantnim s obzirom na minimalne informacijsko-komunikacijske aktivnosti. To su:

oglasavanje, neovisni izvori i profesionalni savjeti.*®®

Zakljucuje se kako c¢e turisti prihvacati informacije iz razli¢itih izvora, navedenih
informacijsko-komunikacijskih ¢imbenika, a koji su razvrstani u tri skupine, Medutim, o
turistickom proizvodu nece donositi sud samo na temelju navedenih informacija, nego ¢e ih

kombinirati i s iskustvom i znanjem koje su ve¢ prethodno stekli.

6.2.2. Demografski ¢imbenici

Vecina modela koji se bave formiranjem imidza turisticke destinacije uklju¢uju demografske
varijable kao standardne ¢imbenike koji su od znacajnog utjecaja na percepciju i proces
donosenja odluke kod pojedinca. Kao glavni demografski ¢imbenici koji utjecu na formiranje
imidza turisticke destinacije u vecini literature spominju se dob i edukacija, ali razli¢iti izvori

naglasak stavljaju na razli¢ite ¢imbenike.'%

Zakljucuje se kako su demografski ¢imbenici koji utjecu na kreiranja imidZa spol, dob i stupanj

obrazovanja.

6.2.3. Motivacijski ¢imbenici

Motivacija je posebno bitna prilikom donoSenja odluke o odabiru destinacije, te je izrazito
povezana s imidzom destinacije kojeg pojedinci formiraju prije, ali i nakon posjeta destinaciji.
Literatura stavlja naglaske 1 na karakteristike destinacije ili unutras$nje stanje osobe kao motiv

za posjet destinaciji.1%®

Motivacija kao ¢imbenik moze se gledati na nacin da pojedinci koji odabiru turisti¢ku
destinaciju to rade na temelju motiviranosti za posjeivanjem turistiCke destinacije, a tu je

glavnu ulogu odigrao upravo imidz zemlje.

103 Kesi¢, T., Jakelji¢, M. : Utjecaj determiniraju¢ih ¢imbenika na imidz turisti¢ke destinacije, Ekonomski
pregled, 63 (9-10) 486-517 (2012), str. 490.

104 Ibidem, str. 492.

105 |bidem, str. 493.
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6.2.4. Kognitivni i afektivni ¢cimbenici

Veliki broj autora smatra da se imidz turisticke destinacije formira zavisno od racionalnih i
emotivnih interpretacija koje potrosac postavlja, odnosno od dvije usko povezane komponente:
perceptivne/kognitivne evaluacije te afektivnih procjena. Afektivna i kognitivna komponenta
su prema brojnim teorijama ponasanja potroSaca, uz konativnu, odnosno ponasajucu
komponentu, osnovne komponente izgradnje stava. Te teorije koriste i modeli koji se bave
formiranjem imidza turisticke destinacije, ali literatura ne ulazi u problematiziranje konativne
dimenzije ve¢ objaSnjava i ispituje primarno kognitivnu i afektivnu dimenziju i promatra ih
kao zavisne varijable koje se formiraju pod utjecajem navedenih nezavisnih varijabli:

motivacije, demografskih ¢imbenika i informacijsko-komunikacijskih ¢imbenika.%

Kognitivni 1 afektivni ¢imbenici zavisni su 1 oslanjaju se na tri vrste prethodno navedenih

¢imbenika - informacijsko-komunikacijskih ¢imbenika, motivacije i demografskih ¢imbenika.

6.3. Uloga vlade, drzavnih tijela, javnih institucija na izgradnju imidZa marke

Upravljanje imidzom 1 ugledom vlastite drzave, postaje prioritetnim problemom bavljenja
vlada i1 vladinih institucija sve vefeg broja razvijenih ali i manje razvijenih zemalja, u
nastojanju da poboljSaju medunarodni ugled, povecaju izvoz ili privuku inozemne ulagace 1
turiste. Vec¢ina drzava tako nastoji promovirati svoje proizvode 1 usluge te upravljati ugledom
kroz razliite institucije, pa tako turistiCka zajednica obi¢no predstavlja zemlju turistima 1
poslovnim putnicima, agencija za promociju inozemnih ulaganja promovira zemlju stranim
tvrtkama i ulagacima, kulturni instituti grade kulturne odnose s drugim zemljama i promoviraju

kulturne i obrazovne proizvode i usluge zemlje.’

Kao i u veéini suvremenih drzava, i u Republici Hrvatskoj vlast se temelji na tripartitnom
odnosu izvrsne, zakonodavne i sudbene vlasti. Za turizam su posebno vazna zakonodavna i

izvrS$na vlast te njihova tijela odnosno institucije na svim razinama na kojima djeluju prema

106 Kesi¢, T., Jakelji¢, M. : Utjecaj determiniraju¢ih ¢imbenika na imidz turisticke destinacije, Ekonomski
pregled, 63 (9-10) 486-517 (2012), str. 494.

107 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
27.—28. str., str. 13.
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administrativno — teritorijalnom ustroju drzave od nacionalne (na razini drzave) preko

regionalne (Zupanijske) do lokalne (opé¢inske ili gradske) razine.'%

Obavljajuci poslove iz svoje nadleznosti, Vlada RH izravno i neizravno utjece na turizam tako

$to:109

e Predlaze Hrvatskom saboru zakone i druge pravne akte (dakle, i druge propise
neizravno povezane s turizmom) te ih provodi

e Donosi i provodi gospodarsku politiku i strategiju razvoja zemlje (izmedu ostaloga i za
turizam)

e Koordinira rad svih ministarstava (pri ¢emu je za turizam od 2008. godine zaduzeno
posebno Ministarstvo turizma)

e Predlaze proracun (medu inim, odreduje i ulaganja u turizam).

Od svih nacina na koji drZzava komunicira s inozemstvom, javna diplomacija ima najvise
ucinaka na imidz zemlje, jer izravno utjeCe na javno mnijenje u odredenoj zemlji a time

pridonosi i stvaranju, odnosno promjeni njihove percepcije.!*

108 O, Kesar, M. Bartoluci i sur., Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga Zagreb
2011., str. 95.

109 1hidem, str. 95.

110 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
16.
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6.4. Analiza imidZa zemlje podrijetla kroz politicka zbivanja

Politicke promjene — turizam je pojava koja zahtjeva pomno planiranje i politiku, potrebno je
odrediti politicke okvire unutar kojih ¢e turizam djelovati te definirati koristi za lokalnu

zajednicu i drzavu koje se Zele posti¢i razvojem turizma.'!

Zemlja, ukoliko je politicki nestabilna, ukoliko se na njezinom teritoriju vodi rat ili bilo kakav
drugi oblik koji naruSava sigurnost ljudskog zivota, mora biti svjesna kako ¢e se susresti sa

predrasudama od strane potroSaca.

Medunarodna putovanja i turizam bitni su faktori i Cinitelji ekonomskog rasta i razvoja.
Turizam se smatra fenomenom koji zahtjeva mir kako bi egzistirao. Medutim, turizam se
nastavio odvijati i u ratnim vremenima isto kao i u mirnim vremenima, postoje i mjesta gdje je
turizam profitirao upravo za vrijeme rata, dok su opet, neka podrucja ostala devastirana u to

vrijeme.!!2

Republika Hrvatska, bilo kao subjekt, bilo kao objekt medunarodnih politi¢kih i gospodarskih
odnosa, prisutna je u takvom redefiniranom okruzju od 1991. godine. U svome djelovanju i
sama je osjetila mo¢ imidza, posebice tijekom i nakon Domovinskog rata, kada su se
mnogobrojni medunarodni subjekti odnosili prema Hrvatskoj i zbivanjima na Balkanu, ne
samo na temelju ¢injenica na terenu, vec 1 na temelju stereotipa, predrasuda, dezinformacija 1
poluinformacija a kada je Hrvatska nastojala objaviti istinu svijetu o svojoj borbi za slobodu i
neovisnost, ili kasnije - kada je pokusavala uvijeriti taj isti svijet kako je sigurna zemlja za zivot,
ulaganja i turisticke posjete. Takoder Hrvatska je proteklih godina bila zrtva vanjskog
brendiranja — od haaskog suda do razli¢itih medunarodnih institucija, koji su (pr)ocjenjivali §to
se zapravo dogodilo na prostoru bivse Jugoslavije tijekom devedesetih, koliko je stabilna 1
razvijena hrvatska demokracija, odnosno koliko je sigurna Hrvatska za turisticka putovanja ili

koliko su poZeljna ulaganja u Hrvatsku.'3

Zakljucuje se kako politika drzave ima snaZan utjecaj i na imidZ zemlje podrijetla. Na imidz
zemlje utjece kakvog je zemlja politiCkog ustroja, vodi li se na njenom teritoriju rat ili su
prisutni gradanski neredi. Turisti putuju kako bi dozivjeli neSto novo, kako bi se odmorili,

odmaknuli od svakodnevnice. Kako bi dozivjeli kulturu neke zemlje i naucili neSto novo o njoj.

11 Grzini¢, J., Medunarodni turizam, Tiskara Zelina d.d., Pula, (2014.), str. 58

112 Butler, R., Wantanee S., Tourism and War, Routledge, London - New York, 2013., 1

113 Marki¢, Boban, A.: Javna diplomacija: ImidZ nacije i brendiranje; Hanns-Seidel-Stiftung, Zagreb (2012), str.
15.
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Sve navedene radnje vrlo su ogranic¢ene kada turisti strahuju za vlastiti zivot ili ukoliko su im

neke zbog politickog ustroja drzave onemogucene.

6.5. Analiza imidZa zemlje podrijetla kroz filmsku industriju

Razli¢iti su nacini na koje drzave koriste film kao sredstvo vlastite promocije. Najc¢es¢i nacin
jest lokacija snimanja, jer to pruza moguénost skretanja pozornosti na prirodne, kulturne i druge
posebnosti pojedine drzave. Ali ukoliko odredena lokacija izri¢ito ne glumi samu sebe, sama
¢injenica da je tamo snimljen neki popularni film nece automatski pridonijeti promociji zemlje,
nego je vazno da drzava kroz kampanju odnosa s javnoS¢u upozna globalnu javnost s tom
¢injenicom te da je iskoristi u turisticke svrhe. Izravniji vid promocije moze biti ekranizacija
poznatih povijesnih dogadaja ili legendi iz zivota pojedinog naroda, $to moze djelovati izrazito
informativno, ali i edukativno, te pridonijeti primjerice razbijanju odredenih stereotipa (npr.
Hrabro srce / Braveheart, 1995.; Patriot / The Patriot, 2000.; Bitka na Neretvi, 1969.). Vrlo su
uc¢inkovite ekranizacije zivota povijesnih velikana (npr. Lincoln, 2012.; Kraljev govor / The
King’s Speech, 2010.). Zapravo ponekad 1 usputno spominjanje pojedinog naroda, destinacije,
velikana 1 sl. u pozitivnom kontekstu u popularnom filmu moze ostaviti dubok trag u memoriji

gledatelja i utjecati na promjenu percepcije o toj zemlji ili narodu.'4

Ljudi su od samih filmskih pocetaka bili privuceni lokacijama prikazanima u filmova, ali
smatra se kako je film poceo imati utjecaj na turizam u punom smislu poc¢etkom 1970-ih kada
su se na trzistu filmske industrije pojavili visokobudzetni americki blockbusteri koji su u to
vrijeme stjecali globalnu popularnost, puneci kino dvorane i uve¢avajuci broj video primjeraka,

DVD-a, te prikazivanja filmova na televiziji.1*®

Filmska industrija ima vrlo veliki utjecaj na suvremeni svijet i zbivanja u njemu. Svake godine
na trziSte filmske industrije lansira se nekoliko desetaka novih filmova sa vrtoglavim
budzetom. Prihodi istih mjere se u milijardama dolara. Zakljucuje se kako najvec¢i dio prihoda
stvoren u filmskoj industriji nastaje premijerama filmova u kino dvoranama, ali i projekcijom
istih tokom cijele godine, zatim emitiranjem filmova na televizijskim programima, emitiranjem

na filmskim festivalima i dr. Naime, gledanost filmova je vrlo visoka te film na gledatelje

114 Skoko, B.; Bréi¢, T.; Vidackovié, T.;Uloga igranog filma u promociji Hrvatske — dosezi i moguénosti,
Medijske studije, Vol. 4 No. 7, 2013., str. 56.
115 Grihault, N., Film tourism: The global picture, Travel & Tourism analyst, No. 5., 2003., str. 3-5.

66


https://hrcak.srce.hr/medijske-studije
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=8604

ostavlja dojam i utisak. Mnogi gledatelji zahvaljuju¢i scenama iz filmova Kkoje prikazuju
svjetske turisticke destinacije zapravo biraju sljede¢u destinaciju koju posjecuju za vrijeme
godisnjeg odmora. Dozivljaj koji film ostavlja na gledatelje je neprocjenjiv. Ukoliko se filmske
scene dobro izreziraju te ukoliko se neki grad ili mjesto prikaze u svojem ,,punom sjaju velika
je vjerojatnost da ¢e 1 broj posjetitelja biti visok. Posjetitelji kino dvorana ili gledatelji koji film
prate kod kuce gledaju film kako bi se zabavili, kako bi dozivjeli neko novo iskustvo i kako bi
popravili svoje raspolozenje. Filmove gledaju za vrijeme slobodnog vremena koje su namijenili
za opustanje te sama ta ¢injenica da gledatelji opusteno gledaju svjetske destinacije za vrijeme
slobodnog vremena igra veliku ulogu o samom njihovom dozivljaju svjetske destinacije
prikazane u filmu. Nakon Sto film zavr$i, gledatelji se polako vracaju u stvarnost i k
svakodnevnim obvezama, a film koji su pogledali, zajedno sa destinacijom koji su vidjeli u

filmu, odnosno dozivljaj filma nose u mislima jo$ duze vremensko razdoblje.

Portal Politika Plus donosi podatke o gledanosti 3 najznacajnija filma do danas u 2019. godini

u Republici Hrvatskoj.

Najgledaniji film u 2019. godini je Bohemian Rhapsody. Do sada ga je u hrvatskim kinima
pogledalo preko 200.000 gledatelja a ¢ini se da ¢e film jo$ dugo vremena privladiti publiku.
Tome u prilog ide i dodjela Zlatnog globusa jer je upravo Bohemian Rhapsody osvojio
prestiznu nagradu Zlatni globus u kategoriji najbolji film (drama). Rami Malek, kojemu je
pripala uloga Freddieja Mercuryja, osvojio je Zlatni globus za najboljeg muskog glumca u

kategoriji drame.

Rekorde rusi i film slavnog glumca i redatelja Bradleyja Coopera — Zvijezda je rodena (Star Is
Born) za koji treba istaknuti kako je pjesma Shallow, u izvedbi Bradleya Coopera i Lady Gage,
dobila Zlatni globus za najbolju pjesmu. Film je do sada u domac¢im kinima pogledalo preko
130.000 gledatelja, $to je vise i od mjuzikla Mamma Mia koji je sniman u Hrvatskoj, ali i

mjuzikla LaLa Land koji je osvojio ¢ak 6 nagrada Oscar i 7 nagrada Zlatni globus.®

Moze se zakljuciti kako oba filma na gledatelje ostavljaju znacajan dojam te kako ¢e brandovi
(od proizvoda koje likovi koriste u filmu, do pjesama i turistickih destinacija) biti vrlo zapaZzeni

te kako ¢e njihova prodaja 1 posje¢enost u narednim godinama svakako rasti.

116 poljtika Plus, Hit filmovi; http://www.politikaplus.com/novost/178908/bohemian-rhapsody-rusi-rekorde-u-
hrvatskoj-drugi-po-gledanosti-su-aquaman-i-zvijezda-je-rodena- (23.3.2019.)
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Film predstavlja jedan od utjecajnijih komunikacijskih i promotivnih kanala uz pomo¢ kojega
se mogu brendirati destinacije. Zemlje poput Novog Zelanda ili gradovi poput New Yorka
proces brendiranja uz pomo¢ filma iskoristili su kako bi privukli milijune turista, povecali
prohode od turizma, ali i povecali svoj rejting na listama najpopularnijih destinacija svijeta.
Zapravo, u 21. stolje¢u gotovo je nezamislivo raditi na promociji destinacija, proizvoda ili
usluga a da se pokretne slike (film, TV serije i dr.) ne koriste kao sredstvo promocije. Razlog
za njihovo koriStenje jest taj Sto one imaju preveliku mo¢ 1 utjecaj na gledatelje, a financijski
117

pretjerano ne odudaraju u odnosu na druga promotivna ulaganja.

Zakljucuje se kako je filmska industrija vrlo moc¢an kanal za promociju turisticke destinacije.

17 Skoko, B.; Brei¢, T.; Vidackovi¢, T. (2013), Uloga igranog filma u promociji Hrvatske — dosezi i
mogucnosti, Medijske studije, Vol. 4 No. 7, 2013, str. 69.
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

7.1. Metode istrazivanja

Prethodni, teorijski dio diplomskog rada biti ¢e potkrijepljeni i dobivenim rezultatima on-line
istrazivanja i istrazivanjima ,,fac eto face™ putem ankete. Navedeno istrazivanje provedeno je
pomocu on-line ankete, podijeljene na drustvenim mrezama za vrijeme sijecnja i veljace 2019.
godine. Anketu su rijesili korisnici druStvene mreze Facebook. Anketa je izradena pomocu

Google alata ,,Google Forms®, a anketi je pristupilo 110 ispitanika.

Ispitanici su bili razli¢itog spola, dobne skupine, zvanja i zanimanja, ali i osobnih interesa i
preferencija. Anketa je sastavljena od 30 pitanja razli¢itog tipa. Strukturirana je na nacin da se
na pocetku ispituju osnovne informacije ispitanika kao $to su spol, dob, braé¢ni status, status i
informacije vezane uz obrazovanje i dr. te slijede pitanja sa nekoliko ponudenih odgovora i

odabira te Likertova skala. Rezultati istrazivanja dostupni su u nastavku.

7.2. Podrudje istrazZivanja

Istrazivanje je provedeno kako bi se teorijski obradeni dio rada i potkrijepio rezultatima
istrazivanja — ankete. Tema rada je utjecaj zemlje podrijetla na izgradnju marke destinacije,
stoga su 1 pitanja u anketnom upitniku sastavljena na nacin da se skupe $to konkretniji i jasni
odgovori. Podrudje istrazivanja vezano je uz ekonomiju, odnosno usko je vezano uz turizam.
Strategija marketinga destinacije klju¢ni je ¢imbenik upravljanja imidZom destinacije. Ona se
mora zasnivati na osnovnim kvalitetama odredene destinacije kako bi proizvela dosljedan 1
bogat imidz koji ¢e biti u osnovi marke. ImidZ destinacije mora se temeljiti na stvarnim

kvalitetama, uvjerljivim, jednostavnim, privlacnim i razli¢itim od drugih.
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7.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja bio je:

e Prikazati da li i kako izbor zemlje podrijetla turisticke destinacije u kojoj pojedinci
provode godis$nji odmor pridonosi rastu ugleda istih.

e Prikazati da li i kako politicka i ekonomska kretanja utjecu na izbor turisti¢ke
destinacije

e Prikazati da li i kako obitelji s malom djecom izabiru turisticke destinacije koje su

blize mjestu u kojem Zive.

7.4. Hipoteza istraZivanja

Utvrdivanje prethodno navedenih ciljeva, provodi se kroz sljedeée hipoteze:

Hipoteza H1: Izborom turisticke destinacije i utjecajem zemlje podrijetla turisti¢ke

destinacije u kojoj pojedinci provode godisnji odmor, postizu ugled u drustvu.

Obrazlozenje hipoteze H1: Izmijenjeni stilovi zivota suvremenih turista determiniraju i
njihovo ponasanje u slobodnom vremenu u odabranoj turisti¢koj destinaciji. Stilovi zivota
i nacin provodenja slobodnog vremena, kao i elementi cjelovite turisticke ponude u
odabranoj turistickoj destinaciji znacajno utjeCu na ponasanje turista kao i na turisticku
potraznju. U Europi su se pojavili "novi turisti" koji traze raznovrsniju, kvalitetniju,
individualiziranu turisticku ponudu od one prije desetak godina, te su im bitni svi elementi
integriranog turistickog proizvoda poput prirodnih ljepota, klime, kvalitete, imidza i marke

turisticke destinacije i zemlje podrijetla.
Hipoteza H2: Politicka i ekonomska kretanja utjecu na izbor turisticke destinacije.

ObrazlozZenje hipoteze H2: Agresija na neku zemlju sa ratnim operacijama, ali i odredenim
politickim konotacijama sprjecavaju su dolazak turista u odabranu turisticku destinaciju, te

na taj naCin usporavaju razvoj suvremenih trendova na turistickom trzistu.

Hipoteza H3: Obitelji s malom djecom prilikom izbora turisticke destinacije izabrati ¢e

destinacije blize domu (lokaciji na kojoj Zive).

ObrazlozZenje hipoteze H3: Pristupacnost destinacije — podrazumijeva udaljenost

destinacije u odnosu na emitivna trzista i sa aspekta dolaska turista izrazava se troskovima,
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brzinom 1 udobnos$¢u dolaska do odrediSta (infrastruktura, oprema, operativni faktori 1

drzavna regulativa u podrucju prometa).
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8. EMPIRIJSKI DIO ISTRAZIVANJA

Istrazivanje se provodilo pomocu online anketnog upitnika, kojega su ispunjavali ispitanici
razli¢itih dobnih skupina, razli¢itog spola, stupnja obrazovanja, zanimanja i osobnih interesa.
Anketni upitnik sadrzava 29 pitanja razli¢itog tipa. Anketni upitnik koncipiran je tako da su na
pocetku ispitanicima postavljena demografska pitanja vezana uz njihove osobne informacije
(spol, dob, obrazovanje, primanja i dr.), a u nastavku se nalaze relevantna pitanja o utjecaju
zemlje podrijetla turisticke destinacije (kreirana pomocu Likertove skale). Svako pitanje iz

anketnog upitnika analizirano je i slikama prikazano u nastavku.

8.1. Uzorak istrazivanja

IstraZivanje je provedeno pomocu metode anketnog upitnika na uzorku od 110 ispitanika. Da
bi se ispitao utjecaj zemlje podrijetla na izgradnju marke turisticke destinacije provedeno je
istrazivanje na uzorku od 110 ispitanika od kojih se 66,4% odnosi na Zene, i 33,6% muskarci.
Najvecéi broj ispitanika je u dobi od 25 — 34 godina, odnosno 68 osoba, ili 61,8%. Svega, 25,5%
su u braku. Niti jedna osoba koja je rijesila anketu nema razinu obrazovanja NKV ili KV. 27
osoba ili 24,5 % ispitanika ima SSS. 26 osoba je VSS, §to ¢ini 23,6% svih ispitanih, dok je
stupanj obrazovanja VS imalo &ak 57 ispitanika, odnosno njih 51,8%.
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8.2. Kvantitativno istraZivanje — anketni upitnik — rezultati istraZivanja

Pitanje br. 1. Spol ispitanika

Grafikon 1. Spol ispitanika

= Zene = Muskarci

Grafikon 1: Spol ispitanika

Izvor: Izrada autorice

Prvo pitanje anketnog upitnika odnosilo se na spol ispitanika. Od ukupno 110 osoba koje su
rijeSile anketni upitnik, njih 73, odnosno 66,4% cinile su Zene, dok je postotak muskaraca 33,6

%, odnosno, njih 37.

Pitanje br. 2. Dob ispitanika

Grafikon 2: Dob ispitanika

m15-24 m25-34 m35-44 w45-54 m55+

Grafikon 2: Dob ispitanika

Izvor: Izrada autorice

Drugo pitanje ovog upitnika vezano je uz dob ispitanika. Struktura ispitanika (na uzorku od
110 osoba) je sljedeca: grupu ispitanika u dobi od 15 — 24 godine ¢ine 22 osobe, odnosno 20%,
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zatim, grupu ispitanika u dobi od 25 — 34 godine ¢ini 68 osoba, ujedno i najvise, odnosno
61,8%, dobno slijedi grupa ispitanika od 35 — 44 godine, njih 17 ili 15,5 %. Dobnu skupinu od
45 — 54 godine ¢ine 2 osobe, odnosno 1,8 %. I naposljetku, dobna skupina 55+ broji jednu
osobu, ili 0,9 %.

Pitanje br. 3. Bracni status ispitanika

Grafikon 3: Bracni status ispitanika

B Ubraku ® Ne oZenjen /ne udata

Grafikon 3: Brac¢ni status ispitanika

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 3. prikazuje odgovore na trece pitanje u koje su ispitanici odgovorili o svom braénom
statusu. Od ukupno 110 osoba, u braku je njih 28, odnosno 25,5 %, dok ih 82, odnosno 74,5 %
nije u braku.

Pitanje br. 4. Imate li djece?

Grafikon 4: Imate li dijete?

B Ne, nemam djece M Da, jedno dijete M Da, dvoje ili vise djece

Grafikon 4: Imate li dijete?

Izvor: lzrada autorice
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Na pitanje imate li djece odgovorilo je svij 110 ispitanika. Niti jedno dijete nema cak 81
ispitanik, odnosno 73,6 %. Jedno dijete ima 18 osoba ili 16,4% od ukupnog broja ispitanih.

Dvoje ili vise djece ima 11 osoba, odnosno 10%..

Pitanje br. 5. Radni status

Grafikon 5: Radni status ispitanika

6%

B Ucenik/ica ®Student/ica M Zaposlen/a Nezaposlen/a  ® Umirovljenik/ica

Grafikon 5: Radni status ispitanika

Izvor: Izrada autorice

Od ukupnog broja ispitanika, 1 osoba je ucenik, odnosno 0,9%. 25 ispitanika su studenti/ce,
odnosno 22,7%; Zaposleno je 76 osoba ili ¢ak 69,1%. Anketi je pristupilo i 7 nezaposlenih
osoba, odnosno 6,4% te 1 umirovljena osoba ili 0,9 %.

Pitanje br. 6. Stupanj obrazovanja

Grafikon 6. Stupanj obrazovanja

ENKV EKV mSSS mVSS mVSS

Grafikon 6: Stupanj obrazovanja

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 6. prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika. Niti jedna osoba koja je rijeSila anketu
nema razinu obrazovanja NKV ili KV. 27 osoba ili 24,5 % ispitanika ima SSS. 26 osoba je
VSS, $to &ini 23,6% svih ispitanih, dok je stupanj obrazovanja VS imalo ¢ak 57 ispitanika,
odnosno njih 51,8%.

Pitanje br. 7.: Razumijete li znacenje pojma turisticka destinacija?

Grafikon 7. Razumijete li znacenje pojma turisti¢ka destinacija?

B Da, razumijem navedeni pojam ® Djelomi¢no mi je jasan ovaj pojam ® Ne. Ne razumijem navedeni pojam

Grafikon 7: Razumijete li znacenje pojma turisticka destinacija?

Izvor: lzrada autorice

Grafikon 7. prikazuje strukturu odgovora na pitanje ,,razumijete li znacenje pojma turisticka
destinacija?*. Ovo je bilo eliminacijsko pitanje. Naime, osobe koje uopée ne poznaju pojam
turistiCke destinacije, vrlo tesko ili nikako ne bi razumjele pitanja koja slijede, stoga su osobe
koje ne razumiju pojam bile zamoljene da anketu dalje ne rjeSavaju. Od 110 ispitanika, njih
100, odnosno 90,9% razumije navedeni pojam. 9 osoba ili 8,2% djelomi¢no razumije pojam,

dok samo 1 osoba, 0,9% ne razumije pojam.
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Pitanje br. 8. Biste li odabrali turisticku destinaciju, samo kako biste zadivili krug ljudi u

kojem se krecete?

Grafikon 8. Biste li odabrali turisti¢ku destinaciju, samo kako
biste zadivili krug ljudi u kojem se krecete?

H Ne, nikako. Odabirem onu turisticku destinaciju koja se isklju¢ivo meni svida

B Mozda. Postoji mogucénost da bih izabrao / la turisticku destinaciju kako bih stekao / la odredeni status u
drustvu

H Da. Izbor destinacije koju izabrirem izravno izgraduje i moj status u drustvu

Grafikon 8: Biste li odabrali turisticku destinaciju, samo kako biste zadivili krug ljudi u

kojem se krecete?

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 8. prikazuje strukturu odgovora na gore navedeno pitanje. Od ukupno 109 ispitanika
koji su odgovorili na ovo pitanje, njih 77, odnosno 70,6% odgovorilo je kako ne bi izabrali
turisticku destinaciju vodeni navedenim razlogom, ve¢ destinaciju izabiru iz drugih razloga. 25
osoba, odnosno 22,9% odgovorilo je da bi mozda izabrali destinaciju samo kako bi zadivili
krug ljudi u kojem se krec¢u (razlog zasto je ponudeni odgovor bio strukturiran kao ,,MoZzda,
postoji moguénost da bih izabrao/la turisticku destinaciju kako bi stekao odredeni ugled u
drustvu‘ je zbog toga jer postoje osobe koje su slabije platezne moc¢i, medutim da su u prilici
izabrati neku turisticku destinaciju, odnosno, da imaju dovoljno velike prihode, izabrali bi je
kako bi stekli ugled u drustvu). Odgovor ,,Da, izbor turistiCke destinacije u kojoj provodim
odmor izravno izgraduje 1 moj status u drustvu* izabralo je 7 osoba, odnosno 6,4% od ukupnog
broja ispitanika. Vidljivo je kako najveci broj ispitanika ne bi izabralo turisticku destinaciju
samo da izgrade svoj ugled u drustvu, ali ne zanemariv dio bi. ZakljuCuju se kako postoje

pojedinci koji bi ugled gradili na putovanjima i koji to i rade.
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Pitanje br. 9. Smatrate li da su ljudi koji posjecuju udaljene i egzoticne turisticke destinacije

ugledniji ¢lanovi drustva?

Grafikon 9. Smatrate li da su ljudi koji posjecuju udaljene 1
egzoticne turisticke destinacije ugledniji ¢lanovi drustva?

B Ne, izbor turisticke destinacije to nepokazuje
B Mozda, u nekim situacijama

H Da, svakako, samo ugledniji ¢lanovidrustva biraju egzoti¢ne i udaljeneturisticke destinacije

Grafikon 9: Smatrate 1i da su ljudi koji posje¢uju udaljene i egzoti¢ne turisticke destinacije

ugledniji ¢lanovi drustva?

Izvor: Izrada autorice

Od 109 ispitanika, njih 52, odnosno 47,7% izabralo je odgovor ,,Ne, izbor turisticke destinacije
to ne pokazuje. Odgovor ,,Mozda, u nekim situacijama“ izabralo je 48 ispitanika ili 44%, dok
je 9 ispitanika, ili njih 8,3% odgovorilo ,,Da, svakako, samo ugledniji ¢lanovi druStva biraju
egzoti¢ne 1 udaljene turisticke destinacije®. Graficki prikaz strukture odgovora nalazi se u
nastavku. Zakljucuje se kako je stav ispitanika polovican vezano za ovo pitanje. Moze se

zakljuciti kako je ugled moguce graditi izborom turisticke destinacije.
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Pitanje br. 10. Biste li kao turisticku destinaciju odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida,

iako se u njoj vodi rat?

Grafikon 10. Biste li kao turisti¢ku destinaciju odabrali zemlju
koja vam se oduvijek svida, iako se u njoj vodi rat?

H Ne, to je previSe opasno
B Mozda. Odabrao/la bih geografski diokoji je sigurniji od opasnijeg, ratompogodenog dijela

H Da, smatram da to nije razlog zastoizbjegavati turisticku destinaciju

Grafikon 10: Biste 1i kao turisti¢ku destinaciju odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida,

iako se u njoj vodi rat?

Izvor: izrada autorice
Od 109 ispitanika, njih 68, odnosno 63% odgovorilo je ,,Ne, to je previSe opasno*. Odgovor
,Mozda. Odabrao/la bih geografski dio koji je sigurniji od opasnijeg, ratom pogodenog dijela‘“
izabrala je 31 osoba ili 28,7%. Dok svega 9 osoba, odnosno 8,3 % smatra da to nije razlog zasto
bi izbjegavali posjetiti neku zemlju i odabiru odgovor ,,Da, smatram da to nije razlog zasto
izbjegavati turisti¢ku destinaciju®. Graficki prikaz navedenoga nalazi se u nastavku. Zakljucuje
se kako su turisti oprezniji prilikom posjeta zemlji pogodenoj ratom te takvu zemlju uglavnom

ne odabiru kao turisticku destinaciju, odnosno, nece izabrati dijelove pogodene ratom.
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Pitanje br. 11. Biste li kao turisticku destinaciju odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida,

iako u toj zemlji postoji povecana opasnost od teroristickog napada?

Grafikon 11. Biste li kao turisticku destinaciju odabrali zemlju koja vam se
oduvijek svida, iako u toj zemlji postoji poveéana opasnost od teroristickog
napada?

H Ne, to je previSe opasno
B Mozda. Odabrao/la bih relativnosigurnije dijelove te zemlje
M Da, smatram kako se takvi napadi ne mogu sa sigurnos¢u predvidjeti i to nije razlog zbog kojeg bih odustao/la od

putovanja

Grafikon 11: Struktura odgovora ispitanika na pitanje ,,biste li kao turisti¢ku destinaciju

odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida, iako se u njoj vodi rat?*

Izvor: Izrada autorice

66 osoba, odnosno 60,6% od ukupno 109 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje izabralo
je odgovor ,,Ne, to je previse opasno™. 31 osoba, odnosno 28,4% odgovorila je ,,Mozda.
Odabrao/la bih relativno sigurnije dijelove te zemlje*. Dok samo 12 osoba, odnosno 11%
odgovara sa: ,,Da, smatram kako se takvi napadi ne mogu sa sigurnos¢u predvidjeti i to nije

razlog zbog kojeg bih odustao/la od putovanja“. Graficki prikaz interpretacije je u nastavku.

Moze se zakljuciti kako turisti ¢e turisti biti oprezniji prilikom odabira destinacije u kojoj je

prisutna opasnost od teroristickog napada. Odnosno, nece takvu zemlju posjecivati.
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Pitanje br. 12. Biste li kao turisticku destinaciju odabrali zemlju koja je ekonomski vrlo

siromasna, ali vas oduvijek privlaci?

Grafikon 12. Biste li kao turisti¢ku destinaciju odabrali zemlju
koja je ekonomski vrlo siromasna, ali vas oduvijek privlaci?

ENARAVNO = MOZDA m NIKAKO

Grafikon 12: Struktura odgovora na pitanje ,,Biste li kao turisticku destinaciju odabrali

zemlju koja je ekonomski vrlo siromasna, ali vas oduvijek privlaci?“

Izvor: lzrada autorice

Od ukupno 109 ispitanika njih 57, odnosno 52,3% odgovorili su sa ,,Naravno“. Odgovor

,»Mozda“ izabralo je 46 osoba ili 42,2% te je sa ,,Nikako* odgovorilo 6 osoba, odnosno 5,5 %.

Moze se zakljuciti kako je stav ispitanika podijeljen, medutim, najveci broj ispitanika ipak bi
posjetilo siromasnu zemlju. Pitanje koje je uslijedilo nakon ovog pitanja, a bilo je vezano za
pitanje ,,biste li kao turisti¢ku destinaciju odabrali zemlju koja je ekonomski vrlo siromasna,
ali vas oduvijek privlagi?“, glasi : ,,ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "nikako" ukratko
pojasnite svoj odgovor.* Odgovori su zanimljivi i nalaze se u tablici ispod grafickog prikaza
strukture odgovora na pitanje ,.biste li kao turistiCku destinaciju odabrali zemlju koja je

ekonomski vrlo siromasna, ali vas oduvijek privlaci?*
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Pitanje br. 13: Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "nikako" ukratko pojasnite svoj

odgovor.

Tablica 4. Odgovori ispitanika na pitanje: Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa

"nikako" ukratko pojasnite svoj odgovor.

Red. br.  Odgovori ispitanika na pitanje: ,,ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "nikako" ukratko

odgovora pojasnite svoj odgovor.

1. ,» Vrlo siromasne zemlje su pune bolesti, kriminala, opasnosti.

2. ,krade, ubojstva“

3. ,»Moze se oCekivati neka problematicna situacija. Razne zaraze, niska razina infrastrukture,
opasnost od neke vrste napada, talacka kriza.*

4, ,Ne smatram da bih se ugodno osjec¢ala znajuci da ljudi koje srecem zive u siromastvu, dok

bi se ja trebala odmarati i uzivati te svoj put smatrati svojevrsnom avanturom.

,»Neuredeno drustvo, razne opasnosti.*
,»Niske su mjere sigurnosti.*

o o

Izvor: Izrada autorice

Tablica broj 4. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje ,,ako ste na prethodno pitanje
odgovorili sa "nikako" ukratko pojasnite svoj odgovor. Odgovor ,,nikako“ izabralo je 6

ispitanika.
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Pitanje br. 14. Smatrate li da su obitelji s malom djecom ogranicene u svom izboru turisticke

destinacije?

Grafikon 13. Smatrate li da su obitelji s malom djecom
ograni¢ene u svom izboru turisticke destinacije?

B Da H MoZda HNe

Grafikon 13: Smatrate li da su obitelji s malom djecom ograni¢ene u svom izboru turisti¢ke

destinacije?

Izvor: Izrada autorice
Grafikon 13. prikazuje odgovore na pitanje ,,Smatrate li da su obitelji s malom djecom
ograni¢ene u svom izboru turisticke destinacije?* Odgovori koji su bili ponudenti, bili su ,,da®,
,mozda“ ili ,,ne“. Od ukupno 109 ispitanika, 49 njih, odnosno 45% Izabralo je odgovor ,,da“.
Da obitelji s malom djecom nisu ograni¢ene u svom izboru, odnosno ,,ne“ smatra 10 osoba ili
9,2%. Za odgovor ,,mozda‘ odlucilo se najviSe osoba, njih 50, odnosno 45,9%. Zakljucuje se

kako su obitelji s malom djecom ogranicene u svom izboru turisti¢ke destinacije.
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Pitanje br. 15. Smatrate li da je sigurno malu djecu voditi na vrlo duga putovanja, odnosno

vrlo udaljene turisticke destinacije?

Grafikon 14. Smatrate li da je sigurno malu djecu voditi na
vrlo duga putovanja, odnosno vrlo udaljene turisticke
destinacije?

o

= Da, sigurno je = Ne znam odgovor na ovo pitanje = Nije sigurno. Postoje razne opasnosti
za malu djecu na dugim putovanjima

Grafikon 14 Smatrate li da je sigurno malu djecu voditi na vrlo duga putovanja, odnosno vrlo

udaljene turisticke destinacije?

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 14. prikazuje odgovore na pitanje br. 15. Smatrate li da je sigurno malu djecu voditi
na vrlo duga putovanja, odnosno vrlo udaljene turisticke destinacije?. Od ukupno 109
ispitanika, njih 55, odnosno 50,5 % odgovorilo je kako voditi djecu na vrlo duga putovanja
,Nije sigurno. Postoje razne opasnosti za malu djecu na dugim putovanjima.“ Odgovor ,,ne
znam odgovor na ovo pitanje izabrala je ¢ak 31 osoba, odnosno 28,4%. Sa ,,Da, sigurno je*

odgovorile su 23 osobe, odnosno 21,1%.
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Pitanje br. 16. Biste li neku od egzoticnih turistickih destinacija radije posjetili sa svojim

prijateljima ili sa obitelji?

Grafikon 15. Biste li neku od egzoti¢nih turisti¢kih destinacija
radije posjetili sa svojim prijateljima ili sa obitelji?

\

= Sa prijateljima = Sa obitelji

Grafikon 15: Biste li neku od egzoti¢nih turisti¢kih destinacija radije posjetili sa svojim

prijateljima ili sa obitelji?
Izvor: Izrada autorice

Grafikon 15. prikazuje odgovore na pitanje br 16.: ,Biste li neku od egzoti¢nih turistickih
destinacija radije posjetili s svojim prijateljima ili sa obitelji?*. Od ukupno 109 ispitanika, njih
68, odnosno 62,4% odgovorilo je ,,s prijateljima, dok je 41 osoba, ili 37,6 % reklo kako bi neku
od egzoti¢nih turistickih destinacija radije posjetili sa obitelji. Zakljucuje se kako ispitanici
radije biraju svoje prijatelje na putovanjima u egzoticne turisticke destinacije.

Pitanje br. 17.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor omogucava
kvalitetan Zivot

Tablica 5. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor omogucava kvalitetan

zivot
Ne pridajem znacaj 7,3 %
Nije mi vaZno 2,.8%
Ne mogu se odluéiti 34,9 %
VazZno mi je 37,6 %
Od velike mi je vaZnosti 17,4 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 16. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godisnji odmor omogucava kvalitetan Zivot
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Grafikon 16. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor omogucava kvalitetan
zivot
Izvor: Izrada autorice
Omogucava li destinacija u kojoj ispitanici namjeravaju provesti godiSnji odmor kvalitetan
zivot od velike je vaznosti za 19 ispitanika, odnosno 17,4%. NajviSe ispitanika, njih 41 ili
37,6%, odgovorilo je kako im je vazno da destinacija u kojoj namjeravaju provesti godisnji
odmor omogucava kvalitetan Zivot. 38 osoba, odnosno 34,9 % ne moze se odluciti, dok 3
ispitanika, 2,8% odgovara kako im nije vazno, a 8 ispitanika, odnosno 7,3 % ne pridaje znacaj
omogucava li destinacija kvalitetan Zivot. Prosjecna ocjena, uzimajuci u obzir odgovore svih
109 ispitanika je 3,55. Zakljucuje se kako ispitanici pridaju znac¢aj omogucava li destinacija u
kojoj namjeravaju provesti godis$nji odmor kvalitetan zivot, te im je ovo vaZzan ¢imbenik u

izboru destinacije.

Pitanje br. 18.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor ima visoku razinu
obrazovanja

Tablica 6. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima visoku razinu

obrazovanja
Ne pridajem znacaj 14,7 %
Nije mi vaZno 8,3 %
Ne mogu se odluditi 33,0 %
VazZno mi je 33,0%
Od velike mi je vaZnosti 11,0 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 17. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godis$nji odmor ima visoku razinu obrazovanja
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Grafikon 17. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima visoku razinu
obrazovanja

Izvor: Izrada autorice
Od ukupno 109 ispitanika, njih 12 je na pitanje ima li destinacija u kojoj namjeravaju provesti
godisnji odmor visoku razinu obrazovanja odgovorilo kako im je to od velike vaznosti, Sto
iznosi 11%. 36 ispitanika, odnosno 33% odgovorilo je kako im je vazno da destinacija u kojoj
namjeravaju provesti godi$nji odmor ima visoku razinu obrazovanja. Isti broj ispitanika, njih
36, odnosno 33% nije se moglo odluciti je li im vazna razina obrazovanja u destinaciji. 9
ispitanika, odnosno 8,3 % odgovorilo je kako im razina obrazovanja u destinaciji nije vazna,
dok 16 ispitanika ne pridaje znacaj, Sto ¢ini 14,7 %. Prosjecna ocjena je 3,17. Zakljucuje se

kako turisti pridaju znacaj razini obrazovanja u destinaciji.

Pitanje br. 19.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor brine o zastiti
okolisa

Tablica 7. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor brine o zastiti okolisa

Ne pridajem znacaj 5,5%
Nije mi vaZno 5,5%
Ne mogu se odluditi 37,6 %
VazZno mi je 32,1 %
QOd velike mi je vaZnosti 19,3 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 18. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godisnji odmor brine o zastiti okolisa
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B Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor brine o zastiti okolisa

Grafikon 18. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor brine o zastiti okolisa
Izvor: Izrada autorice

Od ukupno 109 ispitanika, njih 21, ili 19,3% odgovorilo je kako im je od velike vaznosti brine
li destinacija u kojoj namjeravaju provesti godiSnji odmor o zastiti okolisa. 35 osoba, odnosno
32,1% odgovara kako im je vazno da destinacija brine o okoliSu. NajviSe odgovora, odnosno
cak 41 ispitanik, odnosno 37,6% ne moze se odluciti je li mu vazno brine li destinacija o zastiti
okolisa. Za 6 osoba, odnosno 5,5% nije vazno te isto tako 6 osoba, odnosno 5,5% ne pridaje
znacaj brine 1i destinacija o zaStiti okoliSa. Prosje¢na ocjena iznosi 3,54. Moze se zakljuciti
kako je zastita okoli$a i briga o okoliSu pitanje koje je za ispitanike vazno, oni ovom problemu

pridaju pozornost te destinaciju biraju uzimajuéi u obzir njen odnos prema okolisu.

Pitanje br. 20.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor podrzava
humanitarne projekte i postuje ljudska prava

Tablica 8. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podrzava humanitarne
projekte i poStuje ljudska prava

Ne pridajem znacaj 4,6 %
Nije mi vazno 6,4 %
Ne mogu se odluditi 34,9 %
Vazno mi je 34,9 %
QOd velike mi je vaZnosti 19,3 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 19. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godis$nji odmor podrzava humanitarne projekte 1 poStuje
ljudska prava
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B Destinacija u kojoj namjeravam provesti godis$nji odmor podrzava humanitarne projekte i postuje ljudska
prava

Grafikon 19. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podrzava humanitarne

projekte i poStuje ljudska prava
Izvor: Izrada autorice

Na pitanje podrzava li destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor humanitarne
projekte i poStuje 1i ljudska prava odgovorilo je 109 ispitanika. Za 21 ispitanika, odnosno
19,3% to je od velike vaznosti. 38 ispitanika, odnosno 34,9% tvrdi kako im je briga za
humanitarne projekte i ljudska prava vazna. Isto 38 ispitanika, 34,9% odgovorilo je kako se ne
moze odluciti. Za 7 ispitanika, odnosno 6,4% navedeno nije vazno, dok 5 ispitanika, ili 4,6 %
ne pridaje znacaj. Prosjecna ocjena iznosi 3,22. Zakljucuje se kako su humanitarni projekti i
postivanje ljudskih prava bitni ispitanicima prilikom odabira destinacije.

Pitanje br. 21.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor ima prijateljski
raspolozene stanovnike

Tablica 9. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima prijateljski
raspolozene stanovnike

Ne pridajem znacaj 4,6 %
Nije mi vaZno 6,4 %
Ne mogu se odluditi 34,9 %
Vazno mi je 34,9 %
QOd velike mi je vaZnosti 19,3 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 20. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godis$nji odmor ima prijateljski raspolozene stanovnike
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Grafikon 20. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima prijateljski
raspolozene stanovnike

Izvor: Izrada autorice

Od ukupno 109 ispitanika, njih 34, odnosno 31,2% odgovorilo je kako im je od velike vaznosti
ima li destinacija u kojoj namjeravaju provesti godiSnji odmor prijateljski raspolozene
stanovnike. Za 35 ispitanika, ili 32,1 % navedeno je vazno. 36 osoba, odnosno 33% ne moze
se odluciti. Dok samo 1 osoba, odnosno 0,9% tvrdi kako joj prijateljski raspoloZeni stanovnici
nisu vazni u turisti¢koj destinaciji. 3 osobe, odnosno 2,8% ne pridaje znacaj navedenome.
Prosjecna ocjena iznosi 3,88. Zakljucuje se kako je ispitanicima vazno kakav je stav i kakvo je

raspolozenje domaceg stanovnistva u destinaciji.

Pitanje br. 22. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor je otvorena zemlja

Tablica 10. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je otvorena zemlja

Ne pridajem znacaj 2,8 %
Nije mi vaZno 1,8 %
Ne mogu se odluditi 31,2 %
Vazno mi je 45,0 %
QOd velike mi je vaZnosti 19,3 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 21. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godi$nji odmor je otvorena zemlja
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Grafikon 21. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je otvorena zemlja
Izvor: Izrada autorice
Na pitanje je li destinacija u kojoj ispitanici planiraju provesti godi$nji odmor otvorena zemlja,
odgovorilo je 109 ispitanika. 21 osoba, odnosno 19,3% odgovorila je kako je to od velike
vaznosti. 49 osoba, odnosno 45% tvrdi da im je navedena tvrdnja vazna. 34 osobe ili 31,2%
ispitanika ne moze se odluciti. 2 osobe, odnosno 1,8% odgovorile su kako im navedena tvrdnja
nije vazna, dok 3 osobe, 2,8% ne pridaje znacaj navedenome. Prosje¢na ocjena iznosi 3,76.
Uzevsi u obzir odgovore ispitanika te prosje¢nu ocjenu, zakljucuje se kako je ispitanicima

vazno da je zemlje u kojoj namjeravaju provesti godiSnji odmor otvorena zemlja.

Pitanje br. 23.: Destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor smatra se
kulturnom

Tablica 11. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor smatra se kulturnom

Ne pridajem znacaj 2,8 %
Nije mi vaZno 1,8 %
Ne mogu se odluditi 31,2 %
VazZno mi je 45,0 %
Od velike mi je vaZnosti 19,3 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 22. Destinacija u kojoj namjeravam provesti
godi$nji odmor smatra se kulturnom
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Grafikon 22. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor smatra se kulturnom
Izvor: Izrada autorice

Od ukupno 109 ispitanika koliko je ocijenilo navedenu tvrdnju koja glasi ,,destinacija u kojoj
namjeravam provesti godiSnji odmor smatra se kulturnom®, 24 osobe, odnosno 22%
odgovorilo je kako im je to od velike vaznosti. 39 osoba ili 35,8% tvrdi da im je navedeno
vazno. Isto tako, 39 osoba, odnosno 35,8 % ne moze se odluciti, dok 2 osobe ili 1,8% tvrdi
kako im nije vazno smatra li se destinacija u kojoj namjeravaju provesti godiSnji odmor
kulturnom. 5 osoba ili 4,6% ne pridaje znacaj navedenome. Prosjec¢na ocjena je 3,68. Moze se
zakljuciti kako je vazno za ispitanike da je zemlja u kojoj namjeravaju provesti godisnji odmor

zemlja bogate kulture.

Pitanje 24.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor nudi dobru
priliku za ulaganje kapitala

Tablica 12.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor nudi dobru

priliku za ulaganje kapitala

Ne pridajem znacaj 14,7 %
Nije mi vaZno 14,7 %
Ne mogu se odluditi 34,9 %
Vazno mi je 29,4 %
Od velike mi je vaZnosti 6,4 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 23. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam
provesti godiSnji odmor nudi dobru priliku za ulaganje
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Grafikon 23. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor nudi dobru
priliku za ulaganje kapitala

Izvor: Izrada autorice

109 ispitanika ocijenilo je tvrdnju ,,zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji
odmor nudi dobru priliku za ulaganje kapitala®“. Njih samo 7, odnosno 6,4% tvrdi kako im je
dobra prilika za ulaganje kapitala u zemlji destinaciji u kojoj namjeravaju provesti godisnji
odmor od velike vaznosti. 32 osobe, ili 29,4% je navedeno vazno. 38 osoba ne moze se odluciti,
Sto ¢ini 34,9% ukupnih odgovora. 16 osoba navedeno nije vazno, Sto iznosi 14,7% svih
odgovora, dok takoder 16 osoba, odnosno 14,7% ne pridaje znacaj. Prosje¢na ocjena iznosi
2,98%. Moze se zakljuciti kako ispitanicima nije vazno nudi li destinacija dobru priliku za
ulaganje kapitala.

Pitanje br. 25.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor podupire
medunarodnu suradnju

Tablica 13. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podupire
medunarodnu suradnju

Ne pridajem znacaj 8,3 %
Nije mi vaZno 13,8 %
Ne mogu se odluditi 35,8 %
Vazno mi je 32,1 %
QOd velike mi je vaZnosti 10,1 %
Ukupno: 100 %

Izvor: lzrada autorice
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Grafikon 24. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam
provesti godiSnji odmor podupire medunarodnu suradnju
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Grafikon 24. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podupire
medunarodnu suradnju

Izvor: lzrada autorice

Tvrdnju ,,zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podupire
medunarodnu suradnju® ocijenilo je 109 ispitanika. 11 ispitanika, odnosno 10,1% ocijenilo je
kako im je navedeno od velike vaznosti. 35 osoba, odnosno 21% tvrdi kako im je vazno da
zemlja destinacija u kojoj namjeravaju provesti godisnji odmor podupire medunarodnu
suradnju. 39 ispitanika ili 35,8% ne mozZze se odluciti, dok za 15 osoba ili 13,8% navedeno nije
vazno. 9 osoba, odnosno 8,3% od svih ispitanika ne pridonose znacaj navedenome. Prosje¢na
ocjena je 3,22. Zakljucuje se kako ispitanici ipak obrac¢aju paznju podupire li zemlja destinacija

medunarodnu suradnju.

Pitanje br. 26.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor ima proizvode

iznimne kvalitete

Tablica 14. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima proizvode
iznimne kvalitete

Ne pridajem znacaj 8,3 %
Nije mi vaZno 5,6 %
Ne mogu se odluditi 38,9 %
VazZno mi je 33,3%
Od velike mi je vaZnosti 13,9 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 25. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam
provesti godis$nji odmor ima proizvode iznimne kvalitete
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Grafikon 25. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima proizvode
iznimne kvalitete

Izvor: lzrada autorice

Od 108 ispitanika, koliko je odgovorilo na ovo pitanje, njih 15 ili 13,9% tvrdi kako im je od
velike vaznosti da zemlja destinacija u kojoj namjeravaju provesti godis$nji odmor ima
proizvode iznimne kvalitete. Navedeno je vazno 36 ispitanika ili 33,3%. Cak 42 osobe ne mogu
se odluciti, $to iznosi 38,9% od ukupno svih ispitanika. 6 osoba, odnosno 5,6% tvrdi kako im
navedeno nije vazno, dok 9 osoba ne pridonosi znacaj ima li zemlja destinacija u kojoj
namjeravaju provesti godiSnji odmor proizvode iznimne kvalitete. Prosje¢na ocjena iznosi
3,38. Zakljucuje se kako ispitanici obrac¢aju pozornost na to ima li zemlja destinacija proizvode

iznimne kvalitete.

Pitanje br. 27.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor ima inovativne

proizvode

Tablica 15. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima inovativne

proizvode
Ne pridajem znacaj 10,2 %
Nije mi vaZno 5,6 %
Ne mogu se odluditi 46,3 %
VazZno mi je 26,9 %
Od velike mi je vaZnosti 11,1 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 26. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam
provesti godi$nji odmor ima inovativne proizvode
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Grafikon 26. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima inovativne

proizvode

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje ima li zemlja destinacija u kojoj ispitanici namjeravaju provesti godi$nji odmor

inovativne proizvode odgovorilo je 108 ispitanika. Od ukupnog broja, samo je 12 ispitanika

odgovorilo kako im je to od velike vaznosti, §to iznosi 11,1%. 29 osoba, odnosno 26,9%

odgovorilo je kako im je vazno. Cak 50 osoba ili 46,3% ujedno i najvise, ne moze se odlugiti.

6 osoba odgovorilo je kako im navedeno nije vazno, §to ¢ini 5,6%, dok 11 osoba, odnosno

10,2% ne pridaje znacaj navedenome pitanju. Prosje¢na ocjena iznosi 3,23. Zakljucuje se kako

ispitanici, iako je najveci broj ispitanika odgovora ne odlucan, obrac¢aju pozornost ima li zemlja

destinacija inovativne proizvode.

Pitanje br. 28.: Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor je cijenjena

diljem svijeta

Tablica 16. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godis$nji odmor je cijenjena

diljem svijeta

Ne pridajem znacaj 10,1 %
Nije mi vaZno 7,3 %
Ne mogu se odluditi 34,9 %
VazZno mi je 34,9 %
Od velike mi je vaznosti 12,8 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 27. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je cijenjena

diljem svijeta

Izvor: Izrada autorice

Od ukupno 109 ispitanika koji su odgovorili na pitanje je li zemlja u kojoj planiraju provesti

godis$nji odmor cijenjena diljem svijeta, njih 14, odnosno 12,8% odgovorilo je kako im je

navedeno od velike vaznosti. 38 osoba, odnosno 34,9% tvrdi kako im je vazno je li zemlja

destinacija cijenjena diljem svijeta. Takoder, 38 osoba, ili 34,9% ne moze se odluciti. 8 osoba

odgovorilo je kako im navedeno nije vazno, §to ¢ini 7,3%. 11 osoba, odnosno 10,1% ne pridaje

znacaj navedenom pitanju. Prosje¢na ocjena iznosi 3,33. ZakljuCuje se kako ispitanici pridaju

znacaj je li destinacija u kojoj namjeravaju provesti godisnji odmor cijenjena diljem svijeta.

Pitanje br. 29. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godisnji odmor je zemlja bez

mita i korupcije

Tablica 17. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je zemlja bez

mita i korupcije

Ne pridajem znacaj 14,7 %
Nije mi vaZno 8,3 %
Ne mogu se odluciti 41,3 %
VazZno mi je 25,7 %
Od velike mi je vaZnosti 10,1 %
Ukupno: 100 %

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 28. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam
provesti godiSnji odmor je zemlja bez mita i korupcije
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Grafikon 28. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je zemlja bez

mita i korupcije
Izvor: Izrada autorice

Zadnje pitanje odnosilo se na stav ispitanika prema mitu i korupciji u zemlji destinaciji u kojoj
planiraju provesti godiSnji odmor. Grafikon 28. prikazuje koliki znacaj ispitanici pridaju je li
zemlja destinacija u kojoj planiraju provesti godi$nji odmor zemlja bez mita i korupcije. 11
osoba, odnosno 10,1% tvrdi kako im je navedeno od velike vaZznosti. 28 osoba ili 25,7%
odgovorilo je kako im je vazno da je zemlja destinacija zemlja bez mita i korupcije. 45 osoba
ili 41,2% ne moze se odluditi. 9 osoba, odnosno 8,3% odgovorilo je kako im navedeno nije
vazno, dok 16 osoba, odnosno 14,7% ne pridaje znacaj. Prosje¢na ocjena iznosi 3,08. lako je
najveci broj ispitanika ne odlu¢an, moze se zakljuéiti da ispitanici pridaju znacaj je li zemlja

destinacija, zemlja bez mita i korupcije.
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8.3. Zakljucak istrazivanja

Cilj anketnog upitnika bio je istraziti kako zemlja podrijetla utjeCe na izgradnju marke
turistiCke destinacije. U navedenom istrazivanju je sudjelovalo 110 ispitanika, od cega je
najvise ispitanika bilo u dobi od 25 do 34 godina. U ovoj anketi je sudjelovao veci broj Zena i
to 73 osobe zenskog spola (66,4%) dok je muskaraca bilo 37 (33,6%). Ispitanici su uglavnom

bili vise stru¢ne spreme i razlicitih osobnih, mjese¢nih primanja.

Za potrebe istrazivanja postavljene su tri hipoteze. Prva hipoteza ispitana je kroz pitanja broj 3
koje je glasilo ,,smatrate li da su ljudi koji posjecuju udaljene i egzotic¢ne turisticke destinacije
ugledniji ¢lanovi drustva? u pitanju broj 3 bili su navedeni odgovori: ,,Ne, izbor turisticke
destinacije to ne pokazuje®, zatim ,,Mozda, u nekim situacijama“ te odgovor ,,Da, svakako,
samo ugledniji ¢lanovi drusStva biraju egzoti¢ne i udaljene turisticke destinacije®. Prema
dobivenim rezultatima hipoteza H1 je odbacena i dokazano je kako ispitanici smatraju da
izborom turisticke destinacije 1 utjecajem zemlje podrijetla turisticke destinacije u kojoj

pojedinci provode godi$nji odmor, ne postizu ugled u drustvu.

Nadalje, druga postavljena hipoteza H2 ispitivala se kroz pitanja broj 4 i pitanje broj 5 koja
glase ,.biste li kao turisti¢cku destinaciju odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida, iako se u
njoj vodi rat?“ te ,,biste li kao turisticku destinaciju odabrali zemlju koja vam se oduvijek svida,
iako u toj zemlji postoji povecana opasnost od teroristickog napada?“. U pitanju broj 4
ponudeni su odgovori: ,,ne, to je previse opasno®, zatim ,,Mozda. Odabrao/la bih geografski
dio koji je sigurniji od opasnijeg, ratom pogodenog dijela“ te ,,Da, smatram da to nije razlog
zasto izbjegavati turisticku destinaciju®. Dobivenim odgovorima hipoteza H2 je prihvac¢ena. U
pitanju broj 5 ponudeni odgovori bili su: ,,Ne, to je previse opasno®, zatim ,,Mozda. Odabrao/la
bih relativno sigurnije dijelove te zemlje* te odgovor ,,Da, smatram kako se takvi napadi ne
mogu sa sigurnos¢u predvidjeti 1 to nije razlog zbog kojeg bih odustao/la od putovanja®.
Dobiveni odgovori jo§ jednom su potvrdili hipotezu H2 koja glasi ,,Politicka i ekonomska
kretanja utjeCu na izbor turisticke destinacije* te se hipoteza H2 u konacnici i prihvaca. Treca
postavljena hipoteza (H3), koja glasi ,,Obitelji s malom djecom prilikom izbora turisticke
destinacije izabrati ¢e destinacije blize domu (lokaciji na kojoj zive)* ispitivala se kroz pitanja
broj 8 ,,smatrate 1i da su obitelji s malom djecom ograni¢ene u svom izboru turisticke
destinacije?* te kroz pitanje broj 9 ,,smatrate li da je sigurno malu djecu voditi na vrlo duga

putovanja, odnosno vrlo udaljene turisticke destinacije?*
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Odgovori ponudeni u pitanju broj 8 bili su: ,,da®, ,,mozda‘“i,,ne*“. Premaodgovorima ispitanika
prihvaca se hipoteza H3. Pitanje broj 9 glasilo je: smatrate li da je sigurno malu djecu voditi
na vrlo duga putovanja, odnosno vrlo udaljene turisticke destinacije? Ponudeni odgovori bili
su ,,Da, sigurno je*, zatim ,,Ne znam odgovor na ovo pitanje te ,,Nije sigurno. Postoje razne
opasnosti za malu djecu na dugim putovanjima®. Uzevsi u obzir odgovore ispitanika, ponovno
se prihvaca hipoteza H3. ZakljuCuje se kako obitelji sa malom djecom prilikom izbora
turistiCke destinacije izabrati ¢e destinacije blize domu (lokaciji na kojoj zive) te kako su

ograni¢ene u izboru te kako postoje razne opasnosti za malu djecu na dugim putovanjima.

Ovim istrazivanjem dokazalo se da politicka i ekonomska kretanja doista utjeCu na izbor
turisticke destinacije te kako obitelji sa malom djecom zaista imaju suzeni odabir turisticke
destinacije. Dokazano je i kako turisti koji posjecuju egzoti¢ne destinacije nisu nuzno ugledni

¢lanovi drustva.

Kod empirijskog istrazivanja postojalo je nekoliko metodoloskih ograni¢enja koja su mogla
imati utjecaj na dobivene rezultate, samim time i na donosenje zaklju¢aka na temelju navedenih
ograni¢enja. U istraZivanju je koriSten anketni upitnik kao obrazac za prikupljanje podataka
koji je dijeljen na drustvenim mrezama putem interneta. Obujam anketnog upitnika, odnosno
veci broj pitanja upitnika bio je otezavajuci ¢imbenik prilikom prikupljanja podataka. Kako bi
se kvalitetno 1 koncentrirano procitala sva pitanja te kako bi se dali odgovori na ista iziskivalo
se neSto duze vrijeme. Nadalje, postoji moguénost nereprezentativnosti uzorka na temu
istrazivanja. Naime, anketnom upitniku pristupio je najveci broj ispitanika iz dobne skupine od
25 do 34 godine, ¢ak 66,4% dok je vrlo mali broj ispitanika bio starosne skupine 55+.
Zakljucuje se kako su osobe mlade populacije odabrale rijesiti ovaj anketni upitnik iz razloga

Sto imaju viSe interesa za putovanja nego osobe starije populacije.
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9. ZAKLJUCAK

Marka mora predstavljati odredeni proizvod, uslugu, turisticku destinaciju i dr. Ona mora
obecavati potrosacu, odnosno turistu, stoga je marka znatno vise od obi¢nog simbola koji se
predstavlja javnosti. Marku je potrebno sagledati kao predstavnicu identiteta proizvodaca, ali
kao 1 imidz potrosaca. Marka nekog odredenog proizvoda, pa na isti nacin i marka turisticke
destinacije predstavlja i samu turisti¢ku destinaciju. Marka turisticke destinacije vrlo je vazna
jer ona je ta koja stvara poveznicu na destinaciju, prezentira destinaciju na trzistu te poziva

turiste.

Zakljucuje se kako zemlja podrijetla turisticke destinacije ima velik utjecaj na izgradnju same
marke turisti¢ke destinacije. Utjecaja je mnogo, no potrebno je staviti fokus na one znacajnije,
a to su politicko 1 ekonomsko uredenje zemlje, zakonodavstvo, geografska obiljezja na koja je
za razliku od ranije navedenih ¢imbenika gotovo ne moguce utjecati, stanovniStvo 1 dr.
Zakljucuje se kako ¢e turisti radije za svoja putovanja izabrati politicki sigurniju zemlju
turisticke destinacije. Bitno im je da se na zemlju ne vr$i neka agresija u obliku rata,
teroristickih napada i dr. Turisti radije izabiru zemlju gdje zivi ljubazno stanovnistvo, samim
time, njihov ¢e boravak u destinaciji biti ugodniji 1 interesantniji. MoZe se zakljuciti kako
postojanje atrakcija u destinaciji, zatim €isti 1 oCuvani okolis, urednost destinacije doprinose

vecoj posjecenosti destinacije 1 zanimanju turista.

Uloga i zadatak marke destinacije je da komunicira sa razli¢itim interesnim skupinama. Uz
navedeno, uloga marke je da pokazuje identitet destinacije, jer identitet je prikaz onoga Sto
destinacija je u samoj srzi. Identitet turistiCke destinacije sacinjavaju ljudi koji zive na podrucju
turisticke destinacije, kulturna bastina, tradicija, geografska obiljezja i dr. Uloga marke
turisticke destinacije je gradnja imidZa turisticke destinacije. ImidZ i identitet razli¢iti su
pojmovi, dok je imidz slika turisticke destinacije, drugim rijecima, asocijacija u svijesti turista,
identitet je stvarna slika i realnost turisticke destinacije. Imidz je predodzba turista i dozivljaj

prema destinaciji.

Marka destinacije nije vise samo rezultat atributa vezanih za destinaciju, ve¢ ona nadilazi u
podrucje nematerijalnih vrijednosti, ona stvara osjecaj. Priroda je turisticke djelatnosti da ona
stvara emocije, te dozivljaje i pozitivno iskustvo turista. Sto je marka sposobnija ispuniti turista
I stvoriti nezaboravne trenutke i dobre emocije, sve joj je i veca vrijednost na globalnom
turistickom trzistu. Zadatak je zemlje podrijetla turisticke destinacije da stvori i kreira upravo

takvu, uspjeSnu marku.
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PRILOG

Prilog I: Anketni upitnik
Utjecaj zemlje podrijetla na izgradnju marke destinacije

Postovani,

Ljubazno Vas molim da izdvojite nekoliko minuta te popunite ovaj anketni upitnik. Isti sluzi u
svrhu istrazivanja za izradu diplomskog rada na temu "Utjecaj zemlje podrijetla na izgradnju
marke destinacije". Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a rezultati upitnika koristiti ¢e

se iskljucivo u znanstvene svrhe.

Unaprijed Vam se zahvaljujem!

*QObavezno

SPOL *

o 15-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55+

BRACNI STATUS *

o Ne oZenjen / ne udata
o U braku

IMATE LI DJECE *

o Ne, nemam djece
o Da, jedno dijete

o Da, dvoje i vise djece
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RADNI STATUS *

o Ucenik/ica

o Student/ica

o Zaposlen/a

o Nezaposlen/a

o Umirovljenik/ica

STUPANJ OBRAZOVANJA *

o NKV
o KV

o SSS
o VSS
o VSS

1. RAZUMIJETE LI ZNACENJE POJMA TURISTICKA DESTINACIJA?

o Da, razumijem navedeni pojam

o Djelomi¢no mi je jasan ovaj pojam

o Ne. Ne razumijem znacenje navedenog pojma

o Ukoliko ne razumijete znacenje pojma turisticka destinacija, zahvaljujem Vam se na
VaSem sudjelovanju u ovoj anketi. Ako poznajete pojam turisti¢ka destinacija, molim

Vas da nastavite rjeSavati anketu.

2. BISTE LI ODABRALI TURISTICKU DESTINACIJU, SAMO KAKO BISTE ZADIVILI
KRUG LJUDI U KOJEM SE KRECETE?

o Ne, nikako, odabirem isklju¢ivo onu turistic¢ku destinaciju koja se meni najviSe svida

o Mozda, postoji moguénost da bih izabrao/la turisticku destinaciju kako bi stekao
odredeni ugled u drustvu

o Da, izbor turisticke destinacije u kojoj provodim odmor izravno izgraduje i moj status

u drustvu

3. SMATRATE LI DA SU LJUDI KOJI POSJECUJU UDALJENE I EGZOTICNE
TURISTICKE DESTINACIJE UGLEDNII CLANOVI DRUSTVA?

o Ne, izbor turisticke destinacije to ne pokazuje

o Mozda, u nekim situacijama

111



o Da, svakako, samo ugledniji ¢lanovi drusStva biraju egzoti¢ne 1 udaljene turisticke

destinacije

4. BISTE LI KAO TURISTICKU DESTINACIJU ODABRALI ZEMLJU KOJA VAM SE
ODUVIJEK SVIDA, TAKO SE U NJOJ VODI RAT?

o Ne, to je previse opasno
o Mozda. Odabrao/la bih geografski dio koji je sigurniji od opasnijeg, ratom pogodenog
dijela
o Da, smatram da to nije razlog zasto izbjegavati turisticku destinaciju
5. BISTE LI KAO TURISTICKU DESTINACIJU ODABRALI ZEMLJU KOJA VAM SE

ODUVIJEK SVIPA, IAKO U TOJ ZEMLIJI POSTOJI POVECANA OPASNOST OD
TERORISTICKOG NAPADA?

o Ne, to je previSe opasno
o Mozda. Odabrao/la bih relativno sigurnije dijelove te zemlje
o Da, smatram kako se takvi napadi ne mogu sa sigurnos$¢u predvidjeti i to nije razlog

zbog kojeg bih odustao/la od putovanja.

6. BISTE LI KAO TURISTICKU DESTINACIJU ODABRALI ZEMLJU KOJA JE
EKONOMSKI VRLO SIROMASNA, ALI VAS ODUVIJEK PRIVLACI?

o Naravno
o Mozda
o Nikako

7. AKO STE NA PRETHODNO PITANJE ODGOVORILI SA "NIKAKO" UKRATKO
POJASNITE SVOJ ODGOVOR.

Vas odgovor

Lo LD
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8. SMATRATE LI DA SU OBITELJI S MALOM DJECOM OGRANICENE U SVOM
IZBORU TURISTICKE DESTINACIJE?

o Da
o Mozda

o Ne

9. SMATRATE LI DA JE SIGURNO MALU DJECU VODITI NA VRLO DUGA
PUTOVANJA, ODNOSNO VRLO UDALJENE TURISTICKE DESTINACIJE?

o Da, sigurno je
o Ne znam odgovor na ovo pitanje

o Nije sigurno. Postoje razne opasnosti za malu djecu na dugim putovanjima

10. BISTE LI NEKU OD EGZOTICNIH TURISTICKIH DESTINACIJA RADIJE
POSJETILI SA SVOJIM PRIUATELJIMA ILI SA OBITELJI?

o Sa prijateljima
o Sa obitelji

Ocijenite ocjenom od 1 do 5, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 —

najvec¢a moguca ocjena slijedece tvrdnje:

11. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor omogucava kvalitetan Zivot
Ne pridajem znacaj

1

2

3

4

5

Od vrlo velike mi je vaznosti
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12. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima visoku razinu obrazovanja
Ne pridajem znacaj

1

2

3

4

5

Od vrlo velike mi je vaznosti

13. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor brine o zastiti okolisa
Ne pridajem znacaj

1

2

Od vrlo velike mi je vaznosti

14. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podrZava humanitarne projekte i

postuje ljudska prava
Ne pridajem znacaj

1

5

Od vrlo velike mi je vaznosti
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15. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godiSnji odmor ima prijateljski raspolozene

stanovnike
Ne pridajem znacaj

1

5

Od vrlo velike mi je vaznosti

16. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je otvorena zemlja
Ne pridajem znacaj

1

2

4
5

Od vrlo velike mi je vaznosti

17. Destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor smatra se kulturnom
Ne pridajem znacaj

1

5

Od vrlo velike mi je vaznosti
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18. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor nudi dobru priliku za

ulaganje kapitala
Ne pridajem znacaj

1

5
Od velike mi je vaznosti

19. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor podupire medunarodnu

suradnju
Ne pridajem znacaj

1

5
Od velike mi je vaZnosti

20. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godiSnji odmor ima proizvode iznimne

kvalitete
Ne pridajem znacaj
1

2
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5

Od velike mi je vaznosti

21. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor ima inovativne proizvode
Ne pridajem znacaj

1

5

Od velike mi je vaznosti

22. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godiSnji odmor je cijenjena diljem svijeta
Ne pridajem znacaj

1

2

Od velike mi je vaznosti

23. Zemlja destinacija u kojoj namjeravam provesti godi$nji odmor je zemlja bez mita i
korupcije

Ne pridajem znacaj
1

2
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5

Od velike mi je vaznosti
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Zadatak diplomskog rada

BROJ

OPIS

Globalizacija dovodi do potrebe stvaranja jedinstvene marke turisticke destinacije. Naime, sveprisutni proces
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destinaciju, koji ¢e diferencirati tu destinaciju od drugih konkurenata, te pridonijeti uspjesnijem upravljanju
razvojem. Zadatak diplomskog rada je:

* definirati trendove u suvremenom turizmu;

* definirati turisticku destinaciju kao znac&ajan resurs turisti¢kog trzista;

* objasniti elemente marke turisticke destinacije te njihov utjecaj na identitet turisticke destinacije;

* pojasniti ulogu upravljanja imidzom zemlje podrijetla na globalnom turistickom trzistu;

* definirati Cimbenike oblikovanja imidza zemlje podrijetla na globalnom turistiCkom trzistu;

* provesti istrazivanje s ciljem utvrdivanja pojedinih ¢imbenika i njihovog utjecaja na oblikovanje imidZza zemlje
podrijetla;

* definirati zaklju¢ak.
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Zavréni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvoras
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
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pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada,

Ja, Martina HodZi¢ (ime i prezime) pod punom moralnom, materijalnom i
kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica diplomskog
rada pod naslovom Utjecaj zemlje podrijetla na izgradnju marke destinacije
(upisati naslov) te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nagin (bez
pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(Martina Hodzic¢)

(e Tt

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugilidne knjiznice
u sastavu sveudili¥ta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnic¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Martina HodZié (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s
javnom objavom diplomskog rada pod naslovom Ufjecaj zemije podrijetla na
izgradniu marke destinacije (upisati naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(Marting Hod?ic¢)
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(vlastoruéni potpis)
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