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SAZETAK

U velikoj ponudi turistickih destinacija i manifestacija, vazno je sagraditi odredeni brend
turisticke destinacije kako bi se destinacija istaknula u mno$tvu drugih. Porastom broja
turistickih destinacija koje su sve vise cjenovno prihvatljive ve¢em djelu populacije dolazi do
prezasi¢enosti sadrzaja 1 ponuda na trziStu. Upravno iz tih razloga potrebno je kroz brendiranje

do¢i do raznolikih potrosaca te samim time do potencijalnih turista.

Ovaj rad zapocinje sa opcenitim pojmovima o brendu i postupku njegove izgradnje, te se
upoznaje sa povijes¢u brendiranja koje seze daleko u proslost. Pridaje se vaznosti brendinga
kao puta do prepoznatljivosti, a zatim mjerenju prepoznatljivosti nekog brenda kao turisticke
destinacije. Zatim se govori o turistickim destinacijama, te 0 njenom upravljanju. Naglasak je
na brendiranju turisticke destinacije kojemu je svrha poboljsati imidz destinacije, povecati broj
turista, povecati poslovna ulaganja, jacati tradiciju te poboljSati zivot mjeStana turisticke
destinacije. U nastavku se kao primjer navodi grad Zagreb, te se govori o turizmu grada Zagreba
kao i njegovim potencijalima. Kako se rad sastoji od teorijskog dijela, te od istrazivac¢kog dijela,
na terenu se provelo anketiranje turista za vrijeme trajanja manifestacije Advent u Zagrebu
2019. godine. Svrha istrazivanja bila je utvrdivanja snage Adventa kao turistickog brenda te
percepcije turista o gradu Zagrebu. Uz analizu rezultata, napravljen je osvrt na istraZivanje te

zakljucak rada.

Kljucne rijeci: grad Zagreb, turisticka destinacija, brending, brendiranje mjesta, manifestacije



SUMMARY

In today's world, where there is a growing supply in the offering of tourist destinations and
events, it is very important to build a unique brand for the destination and enable its offering
to stand out. With the increase in the number of tourist destinations that are increasingly more
affordable for larger parts of the population, there is an oversaturation of content and offers on
the market. Because of this saturation, it is necessary to reach various consumers and attract
potential tourists through the creation of a unique brand image.

At the beginning of this paper, readers are acquainted with the general concepts of the brand
and the process of its construction. Furthermore, readers get acquainted with the history of
branding that goes far back in time. We explore the importance of branding as a path to
recognition and then measure the recognition of a tourist destination as a brand. Further in the
paper, we focus on tourist destinations and their management. The emphasis is on the
branding of the tourist destination which has a purpose to improve the image of the
destination, increase the number of tourists, increase business investment, strengthen
tradition, and improve the lives of the residents of the tourist destination. The city of Zagreb is
given as an example, where we talk about the tourism of the city of Zagreb and its potentials.
This thesis consists of a theoretical and research part. The field research was conducted in the
form of a survey during the Advent event in Zagreb in 2019. The purpose of the research was
to determine the strength of Advent as a tourist brand and the perception of tourists about the
city of Zagreb. This paper offers a review of this research, analysis of its results, and presents

original conclusions.

Key words: City of Zagreb, tourist destination, branding, place branding, events
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1.UvOD

U suvremenom svijetu vazno je sagraditi brend koji ¢e biti poseban, prepoznatljiv te privlacan
potrosacima. Uz korak sa globalizacijom dolazi do sve ve¢ih moguénosti i Zelja turista za
posje¢ivanjem drugih i razli¢itih zemalja. Turizam je grana industrije koja je u porastu, te

njegovi trendovi znaju biti vrlo promjenjivi.

Vrlo je vazno prilagoditi pristup prema ciljanoj publici, jer u ovom slu¢aju, nemaju svi turisti

ista oCekivanja.

U mnoStvu turistickih ponuda, vazno je dobro istaknuti odredenu destinaciju te podrucje na
kojemu se nalazi. U mnogim gradovima, turizam raste kroz razno razne dogadaje te bismo
mogli re¢i kako je to jedan od najbrzih nacina za popularizacijom nekog grada, iako
privtemenom. Turizam kao poslovna djelatnost ¢esto se mijenja na nacin da svoju ponudu
mijenja u skladu sa zeljama potrosaca, te promjenama u svijetu. Rastom turistickih agencija te
mnogobrojnih destinacija koje su sve viSe cjenovno prihvatljivije ve¢em dijelu populacije
dolazi do prezasi¢enosti sadrzaja i ponuda na trzistu. Iz tih razloga potrebno je kroz brendiranje

do¢i do raznolikih potrosaca te samim time do potencijalnih turista.

U ovome radu kroz nekoliko cjelina zelim skrenuti paznju na brendiranje turisticke destinacije
te pokazati da Grad Zagreb sve viSe dobiva na popularizaciji te posljednjih godina biljezi
turisticki procvat kroz stalno Sirenje turisticke ponude, povecanje smjestajnih kapaciteta te rasta
raznih manifestacija. Kroz rad ¢emo takoder definirati turisticke destinacije, sadrzaje i
manifestacije grada Zagreba, analizirati statisticke podatke usko vezane za turizam te proci

moguénosti dodatnog razvoja turizma kroz - brendiranja grada.



1.1. Ciljevi i metode

Cilj ovog rada je ukazati na znacaj brendiranja turisticke destinacije te analizirati turisticku
ponudu i kvalitetu komunikacijske strategije grada Zagreba. Odnosno, kroz anketiranje turista
koji su boravili u Zagrebu u prosincu 2019. godine dobiti povratne informacije o razlogu
dolaska, zadovoljstvu boravka te mnostvo informacija kako bi se utvrdilo postoji li moguénost

za napredak i dodatan razvoj turizma).

U sklopu problematike, postavljene su dvije hipoteze:
H1. Zagreb ima velik potencijal za kvalitetno gradenje brenda
H2. Turisticka ponuda 1 organizirana dogadanja pozitivno utjeu na brendiranje Grada

Zagreba

Kako bi se istrazio problem rada te kako bi se na temelju njegovog proucavanja mogli donijeti

zakljucci, koriStene su sljedece znanstvene metode:

l. Metoda analize
Il. Metoda dokazivanja
1. Metoda deskripcije

V. Metoda sinteze

1.2. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u devet poglavlja. Prvo poglavlje se odnosi na uvod, ciljeve, metode i
strukturu rada. U drugom poglavlju se teorijski govori o pojmu i zna¢aju brenda i brendiga, s
posebnim podglavljem o povijesti brendiranja. Treé¢e poglavlje se naziva ,,Pomocu brendinga
do prepoznatljivosti* te se govori o vezi sa ciljanom publikom. Takoder unutar poglavlja govori
se 1 0 mjerenju prepoznatljivosti nekog brenda kao turisticke destinacije. U ¢etvrtom poglavlju
govori se 0 brendingu u praksi, gdje se navodi primjer iz povijesti te izdvajanja od konkurencije.
Zatim slijedi peto poglavlje koje je ujedno klju¢no za ovaj rad, odnosno govori o turisti¢koj
destinaciji, op¢enito, turizmu kao pojmu te zavrSava sa podglavljem o upravljanju turistickom
destinacijom. Potom slijedi i Sesto poglavlje gdje se spominje brending turisticke destinacije,

njezinim vrijednostima i ciljevima. Ukljucuje trziSno pozicioniranje i ciljeve brendiranja, te



posebno obraduje publicitet manifestacije. U sedmom poglavlju obraduje se Zagreb kao
turisticka destinacija, s dugom tradicijom i raznim turistickim atrakcijama. Takoder, navode se
i potencijali grada Zagreba kao turisticke destinacije. U osmom poglavlju se dolazi do
istrazivanja na terenu, koje se provelo za vrijeme trajanja manifestacije Advent u Zagrebu 2019.
godine, anketiranjem turista, i analizi rezultata. Potom slijedi deveto, ujedno i zavr$no

poglavlje, u kojemu se iznosi zaklju¢ak ovoga rada.

2. POJAM I ZNACAJ BRENDA | BRENDINGA

Brend je jedinstveno ime, dizajn, pojam odnosno oznaka proizvoda ili usluge proizvodaca koja

se razlikuje u odnosu na druge proizvodace odnosno pruzatelje usluge.

Brendiranje ili upoznatost sa markom prema Kesi¢ (2003, 75) definira se kao sposobnost
potrosaca da se sjeti ili prepozna marku u kategoriji proizvoda dovoljno detaljno da je kupi. U
teoriji upoznatost s markom izjednacava se S prepoznavanjem marke u okviru kategorije
proizvoda. Kreiranje upoznavanja s markom odnosi se na stvaranje selektivne potraznje koja je
usmjerena toéno prema odredenoj marki proizvoda. Primarni cilj svakog komunikatora je
usmjeriti paznju paznju potroSaca specifiénim svojstvima i obiljezjima proizvoda kako bi
potencijalni potrosa¢ prepoznao specificnu marku, stvorio preferenciju i namjeru kupovine.
Kreiranje upoznatosti s markom sastoji se od nekoliko podciljeva koji su znacajni za
komunikatora : (1) kreirati opéu upoznatost s markom; (2) utvrditi njezinu ulogu na putu prema
stavu k marki, (3) prepoznati razliku izmedu upoznatosti i prepoznavanja marke i (4) stvoriti
spoznaju da je upoznatost s markom povezivanje razli¢itih obiljezja marke (logo, ime,

kategorija proizvoda i sl.)

Prepoznatljivost brenda pomaZe u stvaranju odanosti kupca, te predstavlja identitet same
organizacije. Kod razvoja brenda potrebno je ispunjavati sve vrijednosti koje se promoviraju
kako ne bi dolazilo do promocije neistinih segmenata koji bi u buduénosti mogle utjecati na

losiju percepciju vrijednosti brenda.



U suvremenoj trzi$noj areni potrosaci stvaraju odnos s markom, a ne s anonimnim proizvodom.
U svojoj teznji da budu uspjesne u trziSnom nadmetanju, tj. da ih kupci prihvate te da posluju s
profitom, kako bi osigurale razvoj, tvrtke moraju biti sposobne kreirati proizvode i marke koji

potrosaca (Pavlek, 2008, 20).

Kao osnovna znacajka marke najceS¢e se dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je
prepoznatljiva na trziStu. To je svakako pojednostavljeno promatranje jer marka ne mora uvijek
pruzati jamstvo kvalitete ve¢ to moze biti 1 neSto drugo: niska cijena, brza usluga itd., pomocu

¢ega klijenti procjenjuju oc¢ekivanu 1 primljenu vrijednost (Vranesevic, 2016, 3).

Svrha brendiranja nije samo ukazati potroSacima na prednosti proizvoda / usluga u odnosu na
konkurenciju, ve¢ i da je upravo taj, brendirani proizvod jedini koji zadovoljava njihove

kriterije.

Cilj brendiranja je poslati dobro definiranu poruku koju ¢e publika razumjeti, stvoriti
emocionalnu i socijalnu povezanost ciljanog trzista sa proizvodom ili uslugom, posti¢i lojalnost

potrosaca.

Postoje razlicita stajaliSta o ulozi i zna¢enju marke. Marka idealno odgovara dobu slogana i
globalnom selu. Ona moZze odjedanput re¢i mnogo istomisljenicima, bez obzira na to gdje zive.
Prema Olinsu (2008), marke su stvorili stru¢njaci za marketing u velikim tvrtkama da bi priveli
kupce, odnosno kako bi prodali proizvode, uvijek iznova jasno stvarajuéi i projicirajuci
slikovite a istodobno jednostavne ideje. Mehanizam stvaranja marke prilagoden je tehnikama
modernih komunikacija koje su ga odredile. No, zamisao o kreiranju marke postala je mnogo
uspjesnija nego §to su njezini stvoritelji, ¢ak oni najambiciozniji, uopce mogli sanjati. Kreiranje
marke otiSlo je toliko daleko od svojeg komercijalnog podrijetla da je njegov utjecaj prakticki
nemjerljiv u druStvenom 1 kulturoloSkom smislu. RaSirilo se u obrazovanje, sport, modu,
putovanja, umjetnost, kazaliSte, knjiZevnost, regiju, naciju i doslovno u svako podrucje Zivota
koje mozete zamisliti. Kreiranje marke se sve viSe primjenjuje u neprofitnim i dobrotvornim
organizacijama koje se na osje¢ajnoj razini ljudskog srca i uma natje€u s komercijalnim
markama za novac potrosaca. Marke i ideja o njihovu stvaranju najznacajniji su dar koji je

trgovina ikad dala popularnoj kulturi (Olins, 2008, 15-16).



U danasnje vrijeme, razne kompanije, gradovi pa ¢ak i drzave pokusavaju svoje proizvode i/ili

usluge pribliziti potroSacima kroz upotrebu odredenog brenda, tj. marke.

2.1. Povijest brendiranja

Povijest oznaCavanja proizvoda seZze daleko u proslost. Osnovni cilj oznake proizvoda bila je
identifikacija proizvoda — da ih kupci lakse prepoznaju. Poznati su primjeri oznaka i simbola
nadenih na razli¢itim proizvodima u drevnoj Kini, antickoj Grckoj 1 Rimskom Carstvu. U tim
oznakama mogucée je prepoznati osnovne znacajke i namjenu, a to je odredeno jamstvo
podrijetla, prepoznatljivosti 1 stabilnosti. Prvobitna zada¢a marke bila je puko oznacivanje
imovine 1 podrijetla te se moze re¢i da je prvenstveno imala namjeru $tititi potroSace. Kasnije
je cilj marke, uza zastitu potroSaca, postao 1 zaStita proizvodaca, odnosno vlasnika marke

(Vranesevi¢, 2016, 9-10)

Takoder, Vranesevi¢ (2016, 10) u knjizi Upravljanje markama (Brand Management) navodi
kako rije¢ brand potjece od rijeci "brandr" Sto znaci gorjeti, a znacila je Zigosanje stoke u svrhu
dokazivanja vlasniStva. U povijesnim izvorima brojni primjeri pokazuju da su u anticko doba
(pa i prije) proizvodaci oznacivali svoje proizvode — npr. ciglu, amfore i ostalo posude, kamene
blokove, oruzje, a i vikinski su brodograditelji oznacivali brodove 1 dijelove brodova koje su

proizveli kako bi se razlikovali od drugih.

Navedeno je kupcima pomagalo razlikovati kvalitetu proizvoda, ovisno o podrijetlu koje je tada

bilo usko vezano za kvalitetu.

lako pojam marke postoji dugo vremena, mogli bi se reci stoljeCima, tek krajem dvadesetog
stoljeca nastaje marketinski pristup koji u punom smislu nazivamo upravljanje markom. Prema
Aakeru (1991., str. xx.) stjeCe se dojam da je jedna od temeljnih znaéajki suvremenog
marketinga upravo u usmjerenosti i poklanjanju posebne paznje stvaranju snaznih maraka.
Nikada nisu bili toliko brojni raznovrsni proizvodi kao danas koji podmiruju raznorodne
potrebe (Vranesevié, 2016, 14).



3. POMOCU BRENDINGA DO PREPOZNATLJIVOSTI

Pri dugotrajnom postupku brendiranja, nakon $to su svi ciljevi ispunjeni te je marketinska
kampanja uspjes$no odradena dolazi do ulaska brenda u podsvijest potrosaca. Samim time, u

buduénosti ¢emo jednostavnije doprijeti do tog istog potrosaca.

Prilikom daljnjeg oglasavanja, brend koji je ve¢ evidentiran, odnosno prepoznatljiv Siroj
publici, tom istom brendu se pridodaje dodatna popularnost te se prepoznatljivost Siri 1 dalje.

Uz to, jaca se i uvjerenje u brend. Dolazi do dodatne sigurnosti i vjernosti prema brendu.

Nema sumnje kako se prilikom brendiranja mora intenzivno komunicirati prema ciljanoj

publici, na brojnim trzistima (ovisno o ciljevima) .

Marketari vizualnom komunikacijom i drugim komunikacijskim tehnikama, stvaraju
prepoznatljiv image, tj. Osobnost proizvoda ili usluge. Tako Coca-Cola asocira na veselje,
druzenje 1 mladost, a Microsoft na inovativnost, pouzdanost i kompetenciju. Ti marketinski
napori ukljucuju kreativnost, karakteristi¢nu za desnu stranu mozga. Artikulacija trziSne marke
uz pomo¢ imaginacije podrazumijeva kreiranje cijelog spleta atraktivnih simbola. Afirmacija
trziSne marke dosad je karakterizirala u prvom redu materijalne proizvoda poput hrane i odjece

(Kovagié, 2003, 81).

Prilikom odredivanja nacina brendiranja moze doé¢i do prikazivanja novih vrijednosti te
¢injenicama koje su prethodno bile zanemarene te samim time moguénosti da nezainteresiranim
osobama postane odredeni brend zanimljiv. Takoder, to se odnosi i za osobe koje su prethodno

bile nezadovoljne sa brendom te mozda istome ponovno da priliku.

Vrlo je vazno izgraditi emocionalnu vezu sa potroSacem, odnosno ciljanom publikom te samim

time 1 sa potencijalnim potroSac¢ima stvoriti potrebnu.



3.1. Mjerenje prepoznatljivosti nekog brenda kao turisti¢ke destinacije

Brojne turisticke destinacije natjeCu se na trziStu pa je njihovo brendiranje znacajan alat

konkurentnosti.

Prilikom kreiranja brenda dolazimo do kreiranja imidza. Budu¢i da imidz turisticke destinacije
evoluira i da je podlozan promjenama, nuzno ga je mjeriti kako bi se znalo njegovo stvarno
stanje. Naime, proces formiranja imidZa turisticke destinacije karakteriziraju tri evolutivne faze

— organska, inducirana i kompleksna (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 96).

Organski imidz postoji prije izlaganja turista bilo kakvim informacijama koje je uputila
turisticka destinacija svojim promotivnim aktivnostima. Inducirani imidz se formira kada se
Zelja za putovanjem pojavi 1 potencijalni turist aktivno traZi informacije, uslijed ¢ega se svjesno
izlaze porukama koje je turisticka destinacija odaslala putem vlastitih promotivnih napora.
Kompleksna faza je posljednja u evoluciji imidza, a ukljucuje stjecanje iskustva turista u

destinaciji (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 96).

Agenti koji utjeCu na evoluiranje imidza od organskoga do kompleksnoga jesu: Tradicionalni
oblici oglasavanja u novinama, na radiju, TV-u, internetu; informacije dobivene od
turoperatora; moderni kulturni zanrovi: dokumentarci, izvjestaji, vijesti, filmovi, TV programi;

informacije dobivene od prijatelja i rodbine; aktualan posjet (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 96).

Prikazani nacin oblikovanja slozenog imidza (iskustvom steCenim putovanjem) moze biti
razlogom njegove modifikacije. Modificiranje imidZa turisticke destinacije moze se pratiti kroz
sedam faza ponasanja turista tijekom donoSenja odluke o putovanju (Krizman-Pavlovi¢, 2008,

96) :

- akumuliranje mentalne slike o iskustvu steCenom putovanjem,;
- modificiranje imidZa sljede¢im informacijama;

- odluka o odlasku na put;

- putovanje u turisticku destinaciju;

- boravak u destinaciji;

- putovanje u domicil;

- novo akumuliranje imidza temeljeno na iskustvu.



Neke od metoda mjerenja imidza turisticke destinacije, prema Kelleru, Haideru i Reinu su

sljedece (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 97) :

1. metoda <<familijarnost-favoriziranost>> - sa ovom metodom se utvrduje stupanj
upoznatosti ciljne skupine s destinacijom i mjere u kojoj ona favorizira tu
destinaciju. Kako bi se utvrdila familijarnost s odredenom destinacijom, ispitanici
na izbor imaju sljede¢e odgovore : nikad ¢uo, ¢uo, znam vrlo malo, znam prilo¢no
0, poznam jako dobro.

Ukoliko se prilikom analize rezultata ustanovi da se vecina ispitanika odlucila za

prva tri (3) odgovora, rezultat govori kako destinacija nije dovoljno poznata.

Onim ispitanicima koji su upoznati sa destinacijom, postavlja se jo$ jedno pitanje

odnosno da opiSu osjecaj svoje sklonosti prema njoj te na izbor imaju sljedece

odgovore: jako nesklon, donekle nesklon, indiferentan, donekle sklon, jako sklon.

Ukoliko se veéina ispitanika odluci za prva dva ili tri odgovora, destinacija ima

velikih problema sa imidzem.

2. Semanticki diferencijal — metoda kojom se istrazuje sadrzaj imidza turisticke
destinacije te ukljucuje sljedece korake:

o Razvoj skupa relevantnih obiljezja — Od ispitanika se trazi da navedu obiljezja
koja bi uzeli u obzir prilikom odabira turisticke destinacije.

o Suzavanje skupa relevantnih obiljezZja — Treba smanjiti broj obiljezja kako bi se
smanjio zamor ispitanika pri usporedivanju pojedinih turistickih destinacija.

o Predocavanje instrumenata uzorku ispitanika — Od ispitanika se zahtijeva da
rangiraju svaku turisticku destinaciju zasebno.

o Uprosje€enje rezultata — Prosjecivanje odgovora ispitanika za svaku destinaciju,
te povezani prosjek predstavlja prosje¢an imidz koji turisticka destinacija ima
kod publike.

o Provjera varijance imidza — Budu¢i da je svaki profil imidZa srednja vrijednost,
on ne pokazuje koliki je aktualni imidZ varijabilan. Ukoliko je varijanca visoka,
znacenje imidZa nije relevantno te je nuzno segmentiranje publike.

3. Evaluativni zemljovid — Metoda koja podrazumijeva vizualni pristup mjerenju
imidZza. Ispitanicima se pokazuje zemljovid odredene turisticke destinacije te se od
njih trazi da iskazu svoje dojmove ili osjecaje o pojedinim dijelovima te destinacije.

Takoder, kod ispitanika se trazi da kazu rijeci koje im prve padnu na pamet prilikom



pitanja o odredenom dijelu turisticke destinacije. Na temelju dobivenih odgovora
izraduje se evaluativni zemljovid turistiCke destinacije s razli¢ito osjencanim

dijelovima i upisanim rije¢ima koje opisuju svaki od dijelova.

4. BRENDING U PRAKSI

Ukoliko istrazimo povijest brendinga, mozemo vidjeti kako su i Grei, Rimljani 1 Kinezi
,brendirali“ svoje proizvode. Kasnije se i stoka oznacavala Zigosanjem, radi lakSeg dokazivanja

vlasnistva, te sukladno tome 1 dokazivanju kvalitete.

Kod brendinga je potrebno prezentirati ciljanim potrosaima te na jedinstveni nacin ukazati na

kvalitete 1 posebnosti, odnosno vrijednosti koje ¢e dobiti sa odredenim proizvodom ili uslugom.

U danasnje doba, komunikacija postaje sve individualiziranija, tj. pokuSava se u potpunosti
usmyjeriti prema kupcu. U odnosu na proslost, kada je kupac ,,htio* samo slusati, danas zeli biti

ukljucen, te sudjelovati u odredenim odlukama.

Samim dizajnom ambalaze moze se napraviti velika promjena, vazno je odabrati da li ¢e se i¢i
uz sli¢ne proizvode sa slicnom ili razli¢itom / inovativnom ambalazom. Naglasak na uspjehu i
opasnosti od propasti lezi u kvaliteti same izvedbe. Takoder, svi moraju biti zadovoljni sa

dizajnom. Kako prilikom kupnje, tako i prilikom stvaranja iste.

Na primjer, voda je besplatan resurs koji je potreban svakom zivom bi¢u da opstane. Medutim,
S vremenom je postao proizvod, odnosno kada su ga tvrtke komercijalizirale, npr. prodajom u
plasti¢noj ambalazi. Iako je vecina tih voda ,,isti proizvod* , tvrtke se brendiranjem izdvajaju

od konkurencije.

Sukladno navedenom, brendiranje je davanje vaznosti odredenoj kompaniji/proizvodu

stvaranjem i oblikovanjem brenda u svijesti potrosaca.



5. TURISTICKA DESTINACIJA

Sto je destinacija? Izraz destinacija dolazi od latinske rije¢i destinatio, §to znadi odrediste, tj.

mjesto u koje se putuje (Ani¢, Goldstein, 1999, 285).

Razvoj turizma u najuzem je smislu rije¢i vezan uz konkretan prostor ¢ija obiljezja i resursi
(prirodni 1/ili druStveni) imaju odredenu privlacnost za turiste. Na takvim prostorima
isprofilirala su se odredena mjesta koja su, upravo zbog svoje privlacnosti pocela ostvarivati
intenzivniji promet posjetitelja (turista) kao i turistiCku potros$nju, Sto je, pak, dovelo do vece
orijentacije lokalnog stanovniStva na bavljenje turizmom. Takva mjesta nazivana su

"turistickim mjestima (Petri¢, 2011, 12-13).

5.1. Turizam kao pojam

Postoji mnostvo definicija turizma. Prema definiciji Svjetske turisticke organizacije turizam
znaCe aktivnosti povezane sa putovanjima koje obavljaju ljudi izvan svoje uobicCajene

rezidencije s ciljem razgledavanja, izu¢avanja, odmora ili rekreacije u odredenom razdoblju. *

U nastavku prenosimo tabli¢ni prikaz definicija turizma viSe autora (Pike, 2010, 23)

Tablica 1. Usporedni prikaz definicija turizma viSe autora

Autor Definicija

Hunsiker (1991., u : <<...zbroj fenomena i veza koji proizlaze iz putovanja i boravka

Coolier, 1997., str.2.) ljudi u mjestu izvan mjesta stanovanja tako dugo dok taj boravak
ne vodi trajnom nastanjivanju i nije povezan sa zaradivanjem.>>

Leiper <<To je sustav putovanja prema vlastitoj zelji i privremenog

(1979, str. 403. — 404.) | boravka osoba izvan mjesta stanovanja jednu ili vie noéi, s
iznimkom putovanja ¢ija je primarna svrha zarada place ili

dnevnica.>>
Mill i Morrison <<Turizam je pojam kojim nazivamo aktivnost do koje dolazi
(1992., str.9) kad ljudi putuju. Ukljucuje sve — od planiranja putovanja, puta u

izabrano odrediSte, sam boravak, povratak i prisje¢anje na
putovanje. Ukljucuje aktivnosti kojima se putnik bavi, a sastavni

! https://www.wto.org/english/thewto e/acc_e/vnm e/wtaccvnm43 leg 12.pdf (31.01.2020.)
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je dio putovanja, sve $to je kupio i interakciju izmedu domacina i
gosta u odredistu. Ukratko, to su sve aktivnosti i dojmovi do
kojih dolazi kad posjetitelj putuje.>>

Heath i Wall <<Znanost 0 turizmu znanost je o ljudima koji se nalaze izvan
(1992, str.4.) svojeg uobiCajenog boravista, o ustanovama koje udovoljavaju
zahtjevima putnika i o u¢incima koje imaju na gospodarsku,
fizicku 1 socijalnu dobrobit domacéina. Ukljucuje motivaciju i
iskustva turista, o¢ekivanja i prilagodbe na koje je stanovnistvo u
turistickom odredi$tu spremno i uloge koje imaju mnogobrojne
institucije i agencije koje medu njima posreduju.>>

Holloway <<...Netko tko putuje da bi pronasao nesto drugacije, a onda se

(1994., str.3.) zali $to stvari nisu iste kao kod kuée.>>

Gunn (1994, str.4.) <<...Turizam definiramo kao sve vrste putovanja, osim
svakodnevnog odlaska na posao i povratka s njega.>>

Sto (1995., str.12.) <<...Aktivnosti kojima se bave osobe koje putuju u mjesta izvan

svog uobicajenog okruzja 1 borave u njima, i to ne duze od jedne
godine, u svrhu uZivanja u slobodnom vremenu, u poslovne 1
druge svrhe.>>

Hall (1998., str.6.) <<Turizam je komercijalni fenomen industrijskog drustva koji
ukljucuje osobu koja, bilo pojedinacno ili u grupi, putuje s
jednog mjesta na drugo (fizi¢ka sastavnica turizma) i/ili prelazi iz
jednog psiholoskog stanja u drugo (sastavnica ponovnog
stvaranja).>>

Sharpley <<To je, ukratko re¢eno, socijalni fenomen koji ukljucuje
(2002., str. 22.) kretanje ljudi prema razli¢itim odredistima i1 njihov privremeni
boravak u njima.>>

Izvor: Pike S., 2010, str.23
U Hrvatskoj je turizam jedna od najvaznijih gospodarskih grada.

lako je najrazvijeniji u primorskim regijama, posebice za vrijeme ljetnih mjeseci,
popularizaciju kod rasta donosi i grad Zagreb koji je prema izboru glasa¢a na web stranici
europskih najboljih destinacija, odnosno na www.europeanbestdestinations.com tri godine za

redom osvojio naslov za najbolje odrediSte za bozi¢ne blagdane / Advent u Europi.

5.2. Upravljanje turistiCkom destinacijom

Prema Svjetskoj turisti€¢koj organizaciji glavna svrha je stvoriti prikladno okruZenje za razvoj
turizma u destinaciji, a to podrazumijeva : Planiranje razvoja u prostoru — objekti i
infrastruktura, razvoj potrebnih ljudskih resursa/kadrova, razvoj destinacijskih proizvoda,

razvoj tehnologija i sustava podrske, podrsku razvoju srodnih industrija. (Petri¢, 2011, 27-28)
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Takoder navodi (Petrié¢, 2011, 28) kako je pomoc¢u marketinga potrebno privuéi posjetitelje u
odredenu destinaciju: promocijom, uklju¢ivo stvaranjem imidza i brenda destinacije,
kampanjama privlacenja poduzetnika, posebno malih, razvojem informacijskih sluzbi,

olakSavanjem bukinga te upravljanjem odnosa s kupcima (Customer Relation Management).

Nadalje, kako je nizom operativnih aktivnosti potrebno podiéi kvalitetu dozivljaja posjetitelja
u destinaciji i to :poboljSanjem kvalitete u svim segmentima destinacijskog proizvoda,
stvaranjem novog proizvoda, razvojem manifestacija, razvojem i upravljanjem atrakcijama,

obukom i edukacijom, poslovnim savjetovanjem, istrazivanjem (Petri¢, 2011, 28).

Prema gore navedenom, moZze se zakljuciti kako je upravljanje turistiCkom destinacijom
kompleksan zadatak te zahtjeva mnogo planiranja i razvoja. Takoder, potrebno je napomenuti
kako ciljevi trebaju biti realni, sukladno moguénostima odredene turisticke destinacije.
Sukladno promjenjivosti potrosaca i trendova, prilikom upravljanja potrebno je pronaci
odgovaraju¢e rjeSenje u cilju osiguravanja dugotrajnih rezultata sukladno povecanju

zadovoljstva turista.

Kroz upravljanje turistickom destinacijom, potrebno je utjecati na kvalitetu provedenog
vremena turista u turistiCkoj destinaciji, ali i na kvalitetu Zivota mjeStana, poduzetnika,
ugostitelja te ostalih djelatnosti koje su ukljucene u neku vrstu turistickih zanimljivosti 1 potreba
odnosno dugoroc¢ni rezultati trebaju biti zasnivani na raspolozivim resursima, funkcionalnosti

odredenih djelatnosti te sveukupnog poboljSanja Zivota mjestana turisticke destinacije.

U ispunjenju svrhe i ciljeva upravljanja destinacijom sudjeluje ogroman broj dionika, tzv.
Stakedoldera i to (Petri¢, 2011, 28) : nacionalne i regionalne vlade, razvojne agencije, lokalne
vlasti, menadzeri nacionalnih parkova, prijevoznici, organizacije u kulturi (sportu,
manifestacijama), ugostiteljstvo (smjestajni objekti 1 objekti za prehranu), posrednici, mediji,
lokalni turisticki konzorciji 1 partnerstva, agencije za podrsku poduzetnicima, obrazovne

ustanove, lokalno stanovnistvo, nevladine udruge, ali i turisti.

Potrebno je suradivati sa gore navedenim dionicima radi izrade zajednicke razvojne strategije

te sudjelovanja u razvoju i promociji.
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6. BRENDING TURISTICKE DESTINACIJE

Trenutno, sve znacajniji segment u turizmu, je upravo brend, odnosno brendiranje turisticke
destinacije. Brendiranje gradova, kao i njegova dugoro¢na marketinska strategija, izazov su za
one koji ve¢ imaju snazan imidz, kao i za one koji ga jo$ trebaju graditi. U procesu brendiraja,
gradovi se promoviraju kao mjesta dobra za Zivot 1 pozeljna za turiste, istovremeno privlaceci
znaCajne ulagaCe. Brendovi su temelj dugorocnog opstanka svake kompanije na trzistu,

ukljucujuéi i gradove (Luli¢ i drugi, 2016).

Zelje i potrebe turista rastu, $to dovodi do prilagodbi samih destinacija. U turisti¢kim
odrediStima odgovarajuci smjestaji, razne znamenitosti, mnostvo raznih manifestacija Samo su
neke od potreba koje ¢e uciniti turistiCku destinaciju privlacniju potencijalnom turistu. Vazno
je napomenuti kako ¢e vecu potraznju imati odrediste koje ima atraktivniju ponudu te istaknutiji

brend.

Potrebno je napomenuti kako turisticke destinacije nisu klasicni proizvodi niti klasi¢ne usluge,

ve¢ kombinacija raznolikih proizvoda, usluga te potreba turista.

Kao kod svakog planiranja, potrebno je odrediti ciljeve prilikom brendiranja turisticke

destinacije.

Cilj brendiranja je jasno istaknuti odredene karakteristike, prednosti destinacije te na taj nacin
istaknuti odredenu destinaciju u odnosu na ostale. Svrha brendiranja je poboljSanje imidza
destinacije, povecanje broja turista, povecanje poslovnih ulaganja, jacanje tradicije te

poboljSanje Zivota mjesStana turisticke destinacije.

Prema Paliagi (2007, 25) ciljeve primjene brandinga gradova mozemo sagledati na sljedeci
nacin:

1. Povecanje svjesnosti vlastitih gradana, povezivanje gradana i stvaranje Cvrstih
emocionalnih veza sa svojim gradom (tjerati ih da razmisljaju o svom gradu, stvarati i
mijenjati imidZ grada, mijenjati negativne percepcije o gradu i gradskoj vlasti);

2. Povecanje povjerenja u vlastite snage, u vlastitu ekonomiju, u vlastito znanje i u
vlastite sposobnosti;

3. Stvaranje novih i odrzavanje postoje¢ih poslovnih, drusStvenih, kulturnih i

emocionalnih veza i odnosa u smislu poticanja i razvoja lokalne ekonomije, povecanja
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gradskog izvoza i otvaranja novih radnih mjesta (kvalitetan izvozni proizvod pridonosi
imidZzu grada);

4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja grada kao atraktivne destinacije,
poticanjem kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje;

5. Utjecanje na razli¢ite kompanije, drustveno politicke skupine, poslovne lobije,
domaca i strana poduzeéa radi privlacenja i realizacije novih investicija u lokalno podrucje
grada;

Realizacijom koncepcije brandinga i ciljeva dolazimo do konkurentskog grada, grada koji
je atraktivan, siguran, ekoloSki osvijeSten, grada s visokom kvalitetom infrastrukture,
konkurentskim poreznim i neporeznim davanjima, razvijenim ljudskim kapitalom i
vlastitom osobno$cu, (kulturnom, povijesnom i drustvenom), ¢ime takav grad postaje
uspjesan 1 prepoznatljiv, te sa velikom vjerojatno$¢u ostvarivanja svih zacrtanih smjernica

vlastitog razvoja.

Konkurencija na trzistu turistickih destinacija je sve veca te iziskuje sve vece potrebe za
kvalitetnijom ponudom. Kao i u svemu, prilikom putovanja turisti traZe one destinacije koje

zadovoljavaju njihove potrebe.

Medu prvim primjerima brendiranja grada u Europi, pronasao bi se grad Amsterdam odnosno
amsterdamska kampanja ,,] Amsterdam®. Kampanja je pokrenuta 2004. godine kojoj se svrha
bila stvoriti zajednicki identitet stanovnika grada i privlacnu percepciju za milijune turista koji
ga posjecuju svake godine. To nije bio prvi pokusaj brendiranja grada. Prethodni slogani su bili
—"Amsterdam has it", "Amsterdam, capital of insiration", "Small city, big business", "Cool
capital" ali u konacnici nisu bili uspjesni, odnosno nisu bili u stanju izraziti klju¢ne vrijednosti
amsterdama.

Prilikom pozicioniranja Amsterdam se pokusao odmaknuti od svoj imidza koji se vrednovao
kao grad "seksa, droge i zabave" te naglasiti temeljne vrijednosti koje su stolje¢ima snaga grada
a to su : trgovina, kreativnost 1 inovacija. Marketinska organizacija je smatrala njih Sest medu

prioritetima : "Grad kulture”, " Grad kanala", i "Grad sastanaka" koji su ve¢ kvalitetno
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pozicionirani, te "Grad znanja", "Poslovni grad" i "Stambeni grad" koji trebaju jacanje i

ulaganje kako bi imali koristi od njih. 2

Slika 1. "I amsterdam"
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Izvor : http://ttnotes.com/i-amsterdam.html (06.02.2020.)

6.1. Vrijednosti brenda kao turisticke destinacije

Kod ovog poglavlja, cilj je ukazati na vaznost brenda turistickog odredista, vrijednosti brenda

za potrosace.

Brend mora nesto predstavljati. Mora odrzati obecanje kako je mnogo viSe od obi¢nog simbola
odnosno grada u ovom sluc¢aju. Recimo dodatna vrijednost koja se pridodaje odredenim
proizvodima i uslugama. Takoder, kompanije ¢esto smatraju brend jednim od najvrjednijim
dijelom imovine koji imaju. Vrijednost brenda se moze opisati i kao bonus koji kompanija
ostvaruje u odnosu na sli¢ne ili iste proizvoda. Sukladno tome, ukoliko potrosa¢ kupuje sli¢ni
ili isti proizvod po vecoj cijeni od drugog proizvodaca znaci da se radi o negativnoj percepciji
brenda. Brendiranje je dugotrajan proces. Kreiranjem brenda odredene turisti¢ke destinacije
dolazi do moguénosti povecanja broja posjetitelja, produljenja sezonskog razdoblja te do

povecanja potrosnje posjetitelja.

Kada govorimo o turisti¢kim destinacijama, jasno je da je pojam vrijednosti marke potroSaca

vazniji od vrijednosti marke izrazene u financijskom pojmu vrijednosti.

2 http://theconversation.com/rescaling-through-city-branding-the-case-of-amsterdam-71956(06.02.2020.)
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Vrijednost marke za potrosace se sastoji od : svijesti od marki, asocijaciji o marki, odjeka marke

I odanosti odnosno lojalnosti prema marki (Pike, 2010, 226).

- Svijest o0 marki — Izgradnja svijesti o brendu je glavni element za uspjesnost prodajnih
aktivnosti. Jacina brenda ovisi o osobnoj kategorizaciji brenda kod potrosaca naspram
ostalih brendova. Ovdje je naglasak na privlacenju pozornosti, poticanju interesa,
stvaranju zelja te naposlijetku postiéi akciju kod potrosaca.

- Asocijacije o marki — Naglasak je na upoznavanu sa markom te o stvaranju stalne
povezanosti sa markom. Npr. ¢okolada — asocijacija na brend Milka.

- Odjek marke — Kod odjeka marke se predstavlja volja oko angaZiranja turistickog
odredista.

- Odanost prema marki — Kod odanosti prema marki dolazi do ponovnog povratka,
manjeg rizika od nezadovoljstva, pozitivnih emocija, preporuka te  dodatno

upoznavanje sa proizvodom .

Prilikom izrade brenda turisticke destinacije, korisno je razmisliti o mogué¢im klju¢nim
¢imbenicima uspjeha. Keller je izdvojio deset obiljezja najsnaznijih svjetskih marki kojima bi
se marketinSki stru¢njaci mogli Kkoristiti u definiranju prednosti 1 slabosti naspram

konkurenata(Pike, 2010, 227-230).

- Marka je iznimno uspjeSna u osiguravanju koristi koje potrosaci zaista zele. Preduvjeti
su da organizacija za marketing turistickog odrediSta provodi efikasno istrazivanje
trzista 1 inzistira na dosljednosti pruzanja usluge u nizu situacija u kojima organizacija
za marketing turisti¢kog odredista zapravo nema kontrole.

- Marka je potrosacima i dalje relevantna te je to klju¢ni izazov koji se razvija tijekom
cijelog Zivotnog ciklusa. Uz &injenicu da je potrebno i¢i ukorak s promjenama u
potroSackim trendovima i trendovima u organizaciji putovanja, vazna su jo§S dva
aspekta. Nuzno reinvestiranje u poboljSanje proizvoda ne bi li se tako zadrzao i
poboljsao iskustveni dozivljaj turistickog odredista.

- Cjenovna strategija se temelji na tome kako potroSaci percipiraju vrijednost. Iako
organizacije za marketing turisti¢kog odrediSta obi¢no nemaju kontrolu nad cijenama
proizvoda, mogu uvesti mjere koje ¢e im pomoci da prate kako potroSaci percipiraju

vrijednost na ciljnim trZistima.
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- Marka je odgovarajuce pozicionirana na trzistu i nudi jedinstven prijedlog vrijednosti.
S obzirom na viSezna¢nu narav turistickog odredista i sam broj konkurentnih mjesta sa
slicnom ponudom kojima je zatrpano trziSte, to je za organizacije za marketing
turistickog odredista pravi izazov.

- Marka je dosljedna. Organizacije za marketing turistickog odredista trebaju se pobrinuti
da svi oblici komuniciranja dosljedno odrzavaju vrijednosti marke. U tom smisli
politika moZe biti znatan problem turistickim destinacijama.

- Portfelj marke i hijerarhija imaju smisla.

- Samo turisti¢ko odrediste mozemo smatrati krovnom markom koja kao podmarke ima
pojedine proizvode.

- Marka se koristi cjelokupnim repertoarom marketinSkih aktivnosti na koordiniran nacin.
Opceprihvaceno misljenje je da bi glavni fokus marketinSkih aktivnosti trebao biti na
povecanju vrijednosti marke za potrosaca.

- Direktori marke razumiju §to marka znaci potroSaima. Time se naglasava vaZnost
osmisljavanja i pra¢enja fokusirane strategije pozicioniranja marke, odnosno turistickog
odredista kao marke, koja se temelji na kvalitetnom istrazivanju ne bi li se tako
potaknulo zdruZzivanje identiteta i imidza marke.

- Marki se daje adekvatna dugoro¢na potpora.

- Organizacija prati izvor trzisne vrijednosti marke.

Neke od varijabli koje se Cesto koriste prilikom pozicioniranja turistickih destinacija kao
trziSnih marki su (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 114) :
Tablica 2. Prikaz najceSce koriStenih varijabli prilikom pozicioniranja turistickih destinacija

kao trziSnih marki

- Arhitektura i dizajn - Utjecaj i mo¢

- Atrakcije - Znakovlje podrucja

- Poznate i slavne osobe - Legende i mitovi

- Klima - Zemljopisni polozaj i pristup
- Gastronomija i vino - Prirodni okoli$

- Kultura - No¢ni zivot

- Emocionalne koristi i osjecaji - Ljudi

- Etnicitet - Osobnost i vrijednost

- Dogadaji - Fizicki atributi

- Povijest - DruStvene koristi
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- Industrija i lokalni proizvodi - sport

Izvor: Krizman-Pavlovi¢ D., 2008, str.114

Prilikom koristenja jedne ili viSe varijabli moguce je posti¢i snaznu trziSnu poziciju. Prilikom
odredivanja moguénosti optimalnog pozicioniranja svaka se opcija mora vrednovati s aspekta

iducih tri kriterija (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 115) :

- Diferencijacije — snazne se marke izdvajaju iz mase i razlikuju od ostalih po ne¢emu §to
je kupcima znacajno

- Znakovitosti — ako razlikovna karakteristika nije dovoljno znakovita da vi stimulirala
interes ciljnog trziSta prema turistickoj destinaciji, tada nece stimulirati ni potraznju.

- lstinitosti — potrebno je utvrditi je li pozicija uvjerljiva i autenti¢na

Vrijednost trziSne marke turisticke destinacije predstavlja principe po kojima stanovnici zele
da se njihova turisticka destinacija razvija i da je dijele s drugima. Te vrijednosti mogu biti
slijedece : pristupacnost, autenti¢nost, ponos, lokalni duh, usmjerenost prema turistima, briga o
okolisu, usmjerenost k buduénosti, inovacije, znanje, patriotizam, kvaliteta, dosljednost,

sigurnost, povjerenje, volontarizam, dobrodoslica (Krizman-Pavlovi¢, 2008, 115).
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6.2. Ciljevi turistiCke destinacije

Postoje razni ciljevi turistickih destinacija u razliitim zemljama na svjetskoj razini.
Odredivanje ciljeva za svako mjesto moze se pronaci samo u kontekstu trenutne situacije na
drzavnoj razini, pritom naglasak na suradnju turisticke vlasti sa drzavnim tijelima kako bi se

mogao kvalitetno planirati razvoj.

Temeljni cilj brendiranja turisticke destinacije je taj da ime destinacije postane brend te
osiguravanje dugorocne uspjeSnosti. Slijedom navedenog, poboljSanjem percepcije mjesta
ciljane skupine odnosno svijesti u svrhu poveéanja broja turista, ulagac¢a odnosno investitora,
gradana iz Cega proizlazi da je cilj turisticke destinacije osigurati kvalitetan boravak turistima
te dugorocno poboljSanje zivota domaceg stanovnistva. Kod razvoja turisticke destinacije

potrebno je uzeti u obzir kako se preferencije turista mijenjaju.

Temeljni ciljevi proizlaze iz vizije turisticke destinacije, te bi trebali biti definirani vremenski i
koliCinski sa potrebnim resursima definiranja. Na posljetku se odreduju temeljni ciljevi koji se
definiraju kao (Paliaga, 2007, 176-180) : odrzivi razvoj, zaStita okoliSa, zastita kulturno
povijesnog nasljeda, razvoj povecanje kvalitete u turizmu, razvoj poduzetni¢ke inicijative,
povecanje turisticke kvalitete, razvoj poljoprivrede i ribarstva, socijalna sigurnost, mladni i
nova radna mjesta, dvojezi¢nost - multikulturalnost i stanovanje, kultura, sport, $kolstvo, razvoj

gradske uprave.

Paliaga navodi kako ciljeve primjene brendinga gradova mozemo sagledati na sljede¢i nacin :
Ciljeve primjene brandinga gradova stoga mozemo sagledati na sljede¢i nacin (Paliaga, 2007,

25) :

1. Povecanje svjesnosti vlastitih gradana, povezivanje gradana i stvaranje ¢vrstih emocionalnih
veza sa svojim gradom (tjerati ih da razmiSljaju o svom gradu, stvarati i mijenjati imidz grada,

mijenjati negativne percepcije o gradu i gradskoj vlasti);

2. Povecanje povjerenja u vlastite snage, u vlastitu ekonomiju, u vlastito znanje i u vlastite

sposobnosti;

3. Stvaranje novih i odrzavanje postojec¢ih poslovnih, drustvenih, kulturnih i emocionalnih veza
i odnosa u smislu poticanja i razvoja lokalne ekonomije, povecanja gradskog izvoza i otvaranja

novih radnih mjesta (kvalitetan izvozni proizvod pridonosi imidzu grada);
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4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja grada kao atraktivne destinacije, poticanjem

kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje;

5. Utjecanje na razli¢ite kompanije, drustveno politicke skupine, poslovne lobije, domaca i

strana poduzeca radi privlacenja i realizacije novih investicija u lokalno podrucje grada;

Nakon realizacije koncepcije brenda i ciljeva dolazimo do grada koji je konkurentan, atraktivan,
siguran, ekoloski osvijeSten, visokokvalitetne infrastrukture, konkurentskim poreznim 1
neporeznim davanjima, razvijenim ljudskim kapitalom, vlastitom osobnosc¢u, ¢ime takav grad
postaje uspjeSan 1 prepoznatljiv, te sa velikom vjerojatnoS¢u ostvarivanja svih zacrtanih

smjernica vlastitog razvoja (Paliaga, 2007, 25).

6.3. TrziSno pozicioniranje marke turisticke destinacije

Plan pozicioniranja proizlazi iz rezultata istrazivanja trziSta i segmentacije trzista, kao i
postavljenih ciljeva brendiranja. Pozicioniranje marke je isticanje i naglaSavanje konkurentskih
prednosti u odnosu na konkurente, te se vrsi u svijesti potrosaca. Proces pozicioniranja se moze
sagledati i kroz kontekst kontinuiranog i aktivnhog komuniciranja podskupa identiteta marke i
predlozenih vrijednosti prema ciljnom trziStu $to ¢e u konacnici generirati konkurentsku

prednost nad konkurentima. (Paliaga, 2015, 37)

Pozicioniranjem marke turisti¢ke destinacije dolazi do razvoja turizma odredene destinacije.
Kroz neprestano podsjeanje ciljanog trzista, odnosno komuniciranje, moze se istaknuti
odredena prednost u odnosu nad ostalim destinacijama. Kada se marka turisti¢ke destinacije
pozicionira, bitno je i dalje odrzavati jednako jaku komunikaciju sa ciljanom publikom kako bi
odredeni rast Sto duZe trajao. Kako bi zapoceli sa pozicioniranjem, takoder je bitno kroz npr.
anketiranje ciljane publike, turista, potencijalnih turista itd. do¢i do potencijalno bitnih
saznanja, kao §to su : ocjena turisti¢ke destinacije, zadovoljstvo sa odredenim segmentima u

turistickoj destinaciji, zahtjevi prema turistickoj destinaciji, ocekivanja i sl.

20



6.4. Manifestacijski publicitet

Povremeni dogadaji (ukoliko se radi o dogadaju koji se povremeno manifestira) ili dogadaji
koji se ne ponavljaju (ukoliko je dogadaj jedinstven), nazivaju se manifestacijama te se
organiziraju izvan uobi¢ajenih dogadanja kako turistu odnosno posjetitelju omogucéilo priliku
za zabavu, odmor te kulturno iskustvo. Manifestacije se ve¢inom organiziraju radi glavnog
razloga, a to je, privlacenje ljudi u odredenu destinaciju, koju u slucaju, da nema odredenog

dogadaja, ne bi posjetili.

Publicitet koji nastaje prilikom manifestacija je jedan od najaktivnijih oblika brendiranja grada.
Manifestacije postaju jedan od najaktivnijih i najatraktivnijih oblika turizma koje u ponudi
imaju raznovrsnosti (kulturna zbivanja, zabave, sportske dogadaje itd.) koje privlace turiste
raznih profila. Manifestacije nisu u prvom planu organizirane radi poboljSanja turizma, ali je
turizam vrlo vazan kod samih dogadanja, te utjeCe na trajanje odredene manifestacije, razvoj i
kvalitetu samog dogadaja. Osim ekonomskog rasta, doprinose i drustvenom poboljSanju grada
odnosno kako se sukladno odredenom dogadaju privlace posjetitelji, dolazi do povecane
potrosnje u ugostiteljskim tj. usluznim djelatnostima. Dodatno zapoSljavanje proizlazi iz

povecane potroSnje velikog broja posjetitelja Sto zahtjeva dodatnu radnu snagu.
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7. ZAGREB KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Glavni gradovi privlace pozornost od uvijek, kako u proslosti, tako i danas. Naglasak je na
Skolovanju, stanovanju te zapoSljavanju. Medutim velika im se paznja pridodaje i kao
destinaciju turistickog putovanja. Op¢enito, u glavnim gradovima je visoka ponuda smjestaja,
raznih manifestacija, kulturnih sadrzaja, sporta, zabave i ostalo $to ¢ini samu destinaciju

atraktivnom za razne profile turista.

Iako je teSko je odrediti to¢an pocetak turizma u Zagrebu, najéesce se spominju posjeti Zagrebu
radi sajmova koji imaju dugu tradiciju u gradu (Vukoni¢, 1994, 14), medutim kako je velik broj
znanstvenika koji su se opredijelili tumace¢i da se o turizmu moze govoriti tek onda kada zbog
putovanja i boravka posjetitelja, nastaju odredene modifikacije u prostoru koji posje¢uju mozda
bi se pocetak turizma mogao svrstati polovicom devetnaestog stoljec¢a, odnosno 1830. godine
kada je u Zagrebu otvoren prvi veliki hotel, hotel “Pruckner te svratiSta Sto pokazuje da su
dolazili namjernici iako tragovi onoga $to bismo danas nazvali razvojem turizma, seZu mnogo
godina ranije. Takoder 1837. godine preko puta, novo izgradene kazaliSne zgrade na Markovom
trgu je otvorena i kazaliSna kavana i restauracija, dok je 1851. godine op¢ina Samobor uvela
tiskane prijavnice za registriranje stranih putnika (Vukonié, 1994, 16-17). Godine 1853.
napravljena je prva karta Zagreba i okolice, te je 1856. potpisan “Status gostionog i kavanskog

drustva“ (Vukoni¢, 1994, 17-18).

Grad Zagreb se stolje¢ima razvijao kao gospodarsko trgovacko i kulturno srediste. Nastao je
ujedinjavanjem dvaju srednjovjekovnih naselja - Gradeca i Kaptola. Posljednjih godina
doZivljava porast turizma kroz stalno Sirenje turisticke ponude. U Zagrebu se sve ¢eS¢e otvaraju
novi hoteli, ugostiteljski objekti, muzeji, te se izvode razne manifestacije i sli¢no. Radi turizma

u gradu Zagrebu se povecala zaposlenost, ekonomija te raznolikost kultura.
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7.1. Turizam grada Zagreba

Grad Zagreb barata mnogim turistickim resursima, raznim trgovima, muzejima, kazali§tima,

kinima, spomenicima, kulturnim znamenitostima, parkovima, jezerima, trgovackim centrima.

Takoder, neke od najpoznatijih turistickih atrakcija su planina Medvednica koja raspolaze

planinarskim stazama odnosno u zimskoj sezoni i skijaskim, ponudom planinarskih domova i

turistickih objekata u kojima se odvijaju ugostiteljske usluge, Zooloski vrt grada Zagreba na

podrucju parka Maksimira, Trg bana Josipa Jelad¢ica. Muzej Mimara, Hrvatsko narodno

kazaliste, Bundek, Jarun, Botanicki vrt, Cvjetni trg.

Ukoliko je naglasak na manifestacijskom turizmu, grad Zagreb se isti¢e po broju manifestacija

i dolazaka turista u odnosu na druge gradove u Hrvatskoj.

1.

Inmusic festival je najveéi open-air festival u Hrvatskoj, sa pocetkom odrzavanja od
2006. godine, a odrzava svake godine krajem lipnja na jarunskom otoku hrvatske
mladeZi u Zagrebu, te u pravilu traje tri dana. Uz festival je organiziran je i smjeStan u

kampu u organizaciji festivala.

"Upravo u dane odrzavanja festivala, to smo gledali prema podacima Turisticke
zajednice, imali smo povecanje od ¢ak 50 posto u odnosu na pretproSlu godinu i
mozemo sa sigurnosc¢u re¢i da je najznacajniji dogadaj koji se u turistickom smislu
dogodio tada u Zagrebu bio INmusic", rekla je Martina Bienenfeld, direktorica TZGZ-
a na temu smjestajnih kapaciteta Zagreba 2016. godine.?

Advent u Zagrebu

Jedna od najpoznatijih i viSestruko nagradivanih manifestacija je definitivno Advent u
Zagrebu koji se provodi svake godine te pocinje tradicionalnim paljenjem prve
adventske svije¢e. Najduzeg je trajanja u odnosu na druge manifestacije nosi visoku

vrijednost te privlaci veliku turisticku potraznju.

Manifestacija Advent u Zagrebu unazad nekoliko godina intenzivno se razvija u

sinergiji relevantnih gradskih tijela 1 ureda, Koncertne direkcije Zagreb te Turisticke

3 http://hr.nlinfo.com/Showbiz/a304252/TZGZ-INmusic-je-najznacajniji-dogadjaj-u-turistickom-

smislu.html(06.02.2020.)
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zajednice grada Zagreba. Advent u Zagrebu je iz godine u godinu bogatiji i obuhvaca
sve viSe lokacija u gradu, a Zagreb postaje prepoznatljiv kao osobito atraktivan i ugodan
grad te kao mjesto odli¢nog provoda u vrijeme Adventa i novogodisnjih blagdana.*
Takoder, potrebno je spomenuti kako je Advent u Zagrebu stekao veliku popularnost,
te dobio nagradu (Best Christmas Market) od organizacije European Best Destination

koja ga je proglasila kao najbolji advent tri godine za redom (2016.-2018.).°

3. Zagreb Film Festival
Odrzava se svake godine u studenom, glasi kao jedan od centralnih 1 najposjecenijih
kulturnih dogadaja te kao najve¢i medunarodni filmski festival u Hrvatskoj. Program na
festivalu je raznovrsan te nudi sadrzaj sa publiku svih uzrasta. Takoder sluzi kao
platforma za umrezavanje filmskih stru¢njaka, koji filmski festival okupi, a to je oko
200 stru¢njaka iz Hrvatske i svijeta koji sudjeluju u edukativnim programima ili

predstavljaju svoje filmove.®

4. Ljeto na Strossu
Jedna od najpoznatijih ljetnih manifestacija, koja okuplja veliki broj stanovnika Zagreba
I turista, svojim ponudama. Uz poseban ambijent, na manifestaciji se odrzavaju
koncerti, izlozbe, radionice, predstave te mnoge druge izvedbe. Takoder, manifestacija

ukljucuje 1 bogatu gastro ponudu.

4 https://www.zagreb.hr/vise-o-manifestaciji/82452 (09.05.2020.)
5 https://www.europeanbestdestinations.com/christmas-markets/ 09.05.2020.
5 http://zff.hr/o-festivalu/ (09.05.2020)
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7.2. Potencijali grada Zagreba kao turisticke destinacije

Grad Zagreb, koji je ujedno i glavni grad republike Hrvatske, ima velikih potencijala za

napredak kao turisticka destinacija.

1. DOLASCI | NOCENJA TURISTA

L L Prosjecan broj
Dolasci ITancanll Nocenja ITancanll nocenja po
indeksi indeksi dolasku

2014.Y 907 597 1131 1542 115 112,1 1,7

2015." 1019617 1123 1746129 113,2 1,7

2016." 1108 600 108,7 1972 109 1129 1,8

2017. 1286087 116,0 2263758 114,8 1,8

2018. 1400201 108,9 2511817 111,0 1,8

2019.

1. - Xl 1454 019 103,8° 2638 962 105,1% 1,8
Sijetanj 55 987 45,8 120 768 52,2 2,2
Veljaca 59871 106,9 115917 96,0 19
Oiujak 86 692 144,8 168 002 144,9 1,9
Travanj 115 158 1328 207 763 123,7 1,8
Svibanj 146 694 127,4 258 981 124,7 1,8
Lipanj 145 312 99,1 257 386 99,4 1,8
Srpanj 158 593 109,1 287 026 111,5 1,8
Kolovoz 166 137 1048 288 347 100,5 1,7
Rujan 155 517 93,6 269137 93,3 1,7
Listopad 134 333 86,4 234 784 87,2 1,7
Studeni 96077 71,5 181277 77,2 1,9
Prosinac 133 648 139,1 249 574 137,7 1,9

Slika 2. Prikaz dolazaka turista u periodu od 2014. do 2019. godine

Izvor : (Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj grada)
(http://www.zagreb.hr/userdocsimages/arhiva/statistika/2019/turizam%202019/Turizam%20%20X11.%202019%20.pdf)

1z prikaza dolazaka i noc¢enja turista vidljivo je kako se u gradu Zagrebu , iz godine u godinu,
broj dolazaka i nocenja turista povecava za gotovo 10%. Takoder, vidljivo je kako je najveci
dolazak turista u ljetnim mjesecima, te u prosincu kada je aktivna manifestacija - Advent u

Zagrebu.

Grad Zagreb ima velikih potencijala na napredak, pogotovo u mjesecima koji nisu dio turisticke

sezone, kao $to su npr. sijecanj i veljaca. Za razvitak grada Zagreba kao turisticke destinacije,
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potrebno je unaprijediti trenutne i izraditi nove planove i programe sukladno Zeljama turista
odnosno turistickom potraznjom. Kako bi se kroz neprestano Sirenje ponude, koja je ofima
turista percipirana kvalitetno, potrebno je dodatno poraditi na marketinskim aktivnostima te ih
sustavno provoditi, kroz cijelu godinu. Uz odredene marketinske aktivnosti, takoder, potrebno
je educirati, kako radnike u turizmu, tako i gradane grada. Na taj nacin bi se doprinijelo

potraznji, kvaliteti te mogu¢im inovacijama u gradu Zagrebu.

Prema razvojnoj strategiji grada Zagreba za razdoblje do 2020. godine koji je kreirao Gradski
ured za strategijsko planiranje i razvoj, u kolovozu 2017. godine ” navodi se kako je potrebna
izraZenija i u¢inkovitija suradnja jedinice zaduzene za turizam sa privatnim i civilnim sektorom,
institucijama koje djeluju na podrucju turizma, kulture, zastite okoliSa, obrazovanja te prometa.
Takoder, poticanje razvoja medicinskog 1 gradskog turizma, turizma baStine, skupova
asocijacija i korporacija. Vrlo vazno je napomenuti kako je potrebno stvoriti pozitivnu klimu
za privlacenje stranih investitora s podrucja turizma, kao 1 poticati razvoj inovativne turisticke

ponude, kroz razvijanje novih atrakcija posebno onih koje se temelje na unikatnosti.

Problemi koji su tada uo&eni, bili su® : nedovoljna komunikacija i umrezenost dionika u turizmu,
nedovoljna prepoznatljivost 1 osmisljenost turistickog proizvoda i identiteta Zagreba,
nedostatak inovativnih sadrzaja turisticke ponude, nedovoljno iskoristen potencijal posebnih
oblika turizma, nepostojanje preciznijih informacija o konkurentskom okruzenju, manjak

stranih investicija u turizmu.

Protokom godina, mozemo vidjeti kako su se neki od tih problema rijesili, dok se neki

kontinuirano rjesavaju.

7

https://www.zagreb.hr/UserDocsImages/gu%20za%20strategijsko%20planiranje/Razvojna%20strategija%20Grada%20Zagr

eba_SGGZ 18-17.pdf (28.12.2019.) str.44
8

https://www.zagreb.hr/UserDocsImages/gu%20za%20strategijsko%20planiranje/Razvojna%20strategija%20Grada%20Zagr
eba SGGZ 18-17.pdf(28.12.2019.) str.44
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8. OPIS ISTRAZIVANJA | REZULTATI

Kako bi se utvrdila snaga Adventa kao turistickog brenda grada Zagreba, u prosincu 2019.

godine je provedeno terensko istrazivanje.

Istrazivanje se provodilo, ankteriranjem turista za vrijeme trajanja manifestacije Advent u
Zagrebu 2019. godine i to od 20 do 22. prosinca 2019. godine. Istrazivanje je provedeno na
ukupnom broju od 60 ispitanika.

U nastavku slijede rezultati istrazivanja.

Slika 3. — Pitanje br.1. - Spolna struktura ispitanika odnosno turista u Zagrebu, prosinac
2019. godine

Spolna struktura ispitanika

® Musko (33) ®Zensko (27)

Zensko (27)
45%

Musko (33)
55%

Izvor: Vlastito istraZivanje (2019.)

Struktura ispitanika prema spolu pokazuje kako medu anketiranim turistima prevladava muska
populacija. U ukupnom broju (60) ispitanika nalazilo se 55% muske spolne skupine, odnosno
33 muske osobe dok ostatak od 45% ukupnog broja ispitanika pripada Zenskoj populaciji,

odnosno 27 zenskih osoba.
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Slika 4. — Pitanje br.2. - Dobna struktura ispitanika odnosno turista u Zagrebu, prosinac 2019.

godine

DOBNA SKUPINA ISPITANIKA

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Struktura uzorka ispitanika prema dobi pokazuje kako medu turistima prevladava mlada
populacija u dobnoj skupini od 26 — 30 godina odnosno 28% ukupnog broja ispitanika. Ukoliko
zbrojimo i dobnu skupinu od 18 — 25 godina od 19% ukupnog broja ispitanika dobivamo
rezultat od 47% ukupnog broja ispitanika, te se slijednom navedenog moze zakljuciti kako
turistiki destinaciju podjednako posjecuju 1 mlade i starije populacije. Dobna skupina od 31 —
45 godina obuhvaca 25% ukupnog broja ispitanika, te nakon nje slijedi dobna skupina od 46 —
60 godina koja broji 23% ukupnog broja ispitanika. Najmanji broj ispitanika biljeZi se kod
dobne skupine 61+ koja biljezi 5% ukupnog broja ispitanika.
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Slika 5. — Pitanje br.3. - Zemlja iz koje ispitanici odnosno turisti dolaze u Zagreb, prosinac
2019. godine

Zemlja iz koje turist dolazi

M Srbija

W Italija

= Madarska
W BiH

B SAD

® Francuska

W Njemacka

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Analizom podataka utvrduje se kako najveci broj stranih turista dolazi iz Italije u iznosu od
25% ukupnog broja ispitanika, nakon koje slijedi Njemacka (22%) te Madarska(18%).
Posjetitelji iz Bosne i Hercegovine zauzimaju 13% ukupnog broja ispitanika. Turisti koji dolaze
iz Francuske biljeze 12% ukupnog broja ispitanika. Stanovnici Srbije broje dolaznost u iznosu
od 7% ukupnog broja ispitanika, nakon koje slijede stanovnici Sjedninjenih Americkih Drzava

u iznosu od 3%.

Slijedom navedenog, vidljivo je kako vecina turista dolazi iz Italije 1 Njemacke, odnosno 47%

ukupnog broja ispitanika.
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Slika 6. — Pitanje br.4. - lzvori informacija koje su ispitanici koristili prilikom planiranja

putovanja u Zagreb, prosinac 2019. godine

Izvori informacija koji su koristeni za
planiranje ovog putovanja

M a) turisticke agencije M b) turisticki sajmovi
c) oglasavanje u tisku ilina TV B d) Internet (pretrazivanje web stranica)
M e) drustvene mreze f) preporuka prijatelja ili rodbine

M g) osobno iskustvo

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Prilikom istrazivanja, utvrdilo se kako su se ispitanici oko planiranja putovanja najvise oslanjali
na Internet ( pretrazivanjem web stranica ) odnosno 31% ukupnog broja ispitanika. Nakon
interneta slijede druStvene mreze koje broje 27% ukupnog broja ispitanika. Ukoliko zbrojimo
ukupan zbroj online platformi (Internet + drustvene mreze) , dolazimo do 58% ukupnog broja
ispitanika te iz navedenog moZemo zakljuciti kako online platforme imaju veliki utjecaj na
planiranje putovanja te na turizam. Nakon toga slijedi preporuka prijatelje ili rodbine koji je
zabiljezilo 15% ukupnog broja ispitanika. Turisticke agencije biljeze 12% prilikom planiranja
kod ukupnog broja ispitanika. Nakon toga slijedi osobno iskustvo ispitanika koje broji 7%
ukupnog broja ispitanika. Turisti¢ki sajmovi su uzeli 5% ukupnog broja ispitanika, nakon
kojega slijedi oglasavanje u tisku ili na TV-u koje je ujedno i zadnje u anketnom upitniku, te

iznosi 3% ukupnog broja ispitanika.
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Slika 7. — Pitanje br.5. - Razlog dolaska ispitanika odnosno turista u Zagreb, prosinac 2019.

godine

Razlog dolaska u Zagreb

M a) Kulturne znamenitosti
M b) Gastronomija

M c) Odmor i zabava

B d) Poslovno putovanje

M e) Novo iskustvo

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Vecina ispitanika odnosno 37% je kao svoj razlog dolaska zabiljeZilo kulturne znamenitosti
nakon kojih slijedi gastronomija na drugom mjestu sa ukupnih 23% ispitanika. Na treCem
mjestu je odmor 1 zabava koji su zabiljezili 16% ispitanika. Ostatak ispitanika je kao razlog

putovanja odabralo novo iskustvo (18%) te poslovno putovanje (5%).

Iz navedenog proizlazi kako posjetitelji u najvecoj mjeri posjecuju Zagreb radi kulturnih

Znamenitosti, te gastronomije odnosno ¢ak 60% ukupnog broja ispitanika.
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Slika 8. — Pitanje br.6. - Broj posjeta ispitanika odnosno turista Zagrebu, prosinac 2019.

godine

Koliko ste puta dosad posjetili Zagreb?

M Ovo mi je prviput M Drugi put Triili viSe puta
Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Ukoliko uzmemo u obzir broj posjeta Zagrebu, 68% ispitanika ga je posjetilo prvi puta. 20%
ispitanika se izjasnilo kako su posjetili Zagreb drugi put, te 12% ispitanika ga je posjetilo tri ili
vise puta.

Sa 68% dolaznosti novih turista, ukoliko se uzme za primjer protekle godine i one godine koje
slijede, te ostavimo iste podatke, dolazimo do velikog obrtaja ljudi, 68% novih turista svake

godine, od kojih se 32% ponovno vraca. (Za tocan izracun, potrebno bi bilo napraviti

istrazivanje iduc¢ih nekoliko godina)
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Slika 9. — Pitanje br.7. - Plan ponovne posjete Zagrebu odnosno preporuke prijateljima
ispitanika, prosinac 2019. godine

Namjeravate li ponovno posjetiti Zagreb ili ga
preporuciti prijateljima?

W a) Da

H b) Ne

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Kod planiranje ponovne posjete grada Zagreba odnosno preporuke prijateljima, 90% ispitanika
se izjasnilo kako ¢e ponovno posjetiti Zagreb ili preporuciti isti prijateljima. Dok je 10%
ispitanika odgovorilo negativno, tj. kako ne namjerava ponovno posjetiti Zagreb ili ga
preporuéiti prijateljima. Sto proizlazi o odredenom nezadovoljstvu sa destinacijom. Osobe koje
su odgovorile negativno, takoder su odgovorile negativno odnosno ocjenom 1 i 2 na pitanja
koja slijede, odnosno na pitanja zadovoljstva Informiranosti o turistickoj ponudi i uslugama, te
na pitanje kvalitete smjeStaja. Iz Cega proizlazi kako se nezadovoljstvo odnosi na loSu
informiranost ili snalazenje u gradu, te loSa kvaliteta smjeStaja iz Cega se moze iscitati kako su
ova dva ¢imbenika vrlo vazna prilikom povratka posjetitelja u grad Zagreb. Kako se na oba
¢imbenika ne moZe direktno utjecati, potrebno je osvijestiti domacine odnosno iznajmljivace
smjestaja o npr. cijenama smjestaja sukladno uredenosti istoga. Takoder, postaviti sezonske
info pultove kako bi se turisti lakSe snalazili u gradu. Vise o zadovoljstvu sa odredenim

stavkama u nastavku.
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Analizom zadovoljstva posjetitelja grada Zagreba odnosno ispitanika koji su na odredena
pitanja odgovarali sa ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu je ocjena 1 znaci jako nezadovoljan te ocjena

5 izuzetno zadovoljan. U nastavku slijede odgovori na temelju 60 ispitanika.

Slika 10. — Pitanje br.8. - Zadovoljstvo ispitanika sa odredenim stavkama ponude u gradu

Zagrebu, prosinac 2019. godine

ZADOVOLJSTVO SA SLIEDECIM STAVKAMA
VREDNOVANIJE OCJENOM OD 1(JAKO
NEZADOVOLJAN/A) DO 5 (IZUZETNO

ZADOVOLJAN/A)
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ARHITEKTURA | LJUBAZNOST SIGURNOST UREDENOST INFORMIRANOST
PARKOVI LOKALNE GRADA ZAGREBA O TURISTICKOJ
ZAJEDNICE PONUDI |
USLUGAMA

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Vecina ispitanika je sa arhitekturom i parkovima Izuzetno zadovoljna odnosno 57% ukupnog
broja ispitanika, te zadovoljnih 25% ukupnog broja ispitanika iz ¢ega proizlazi kako je 82%
ispitanika zadovoljno sa arhitekturom i parkovima u gradu Zagrebu, dok je 18% ispitanika ni

zadovoljno ni nezadovoljno. Nezadovoljnih i jako nezadovoljnih ispitanika nema.

Na pitanje ljubaznosti lokalne zajednice 92% ukupnog broja ispitanika je odgovorilo kako je
zadovoljno , odnosno 52% ispitanika je izjasnilo kao izuzetno zadovoljno, te 40% zadovoljno.
Ni zadovoljnih ni nezadovoljnih ispitanika je bilo 5%, te 3% nezadovoljnih. Slijednom

navedenog se moze zakljuciti kako je ljubaznost lokalne zajednice visoka.

Zadovoljstvo sa sigurnosti prilikom posjete grada Zagreba iskazalo je 91% ispitanika, odnosno

63% ispitanika kao izuzetno zadovoljnim te 28% zadovoljnim. Ni zadovoljnih ni nezadovoljnih
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ispitanika po pitanju sigurnosti, bilo je 7% te nezadovoljnih 2%. Prema navedenom, Zagreb bi

se mogao smatrati sigurnim gradom za turiste.

Uredenost grada Zagreba smatra se izuzetnim prema 64% ispitanika, dok je istim zadovoljno
89% ukupnog broja ispitanika. Neutralnim, odnosno ni zadovoljnim ni nezadovoljnim smatralo
je 8% ispitanika, te 3% nije zadovoljno uredenosti grada Zagreba. Vidljivo je kako prema
ispitanicima ima mjesta za napredak i poboljSanje prilikom uredenja grada Zagreba, medutim

grad Zagreb sa 89% zadovoljnih ispitanika se moze smatrati uredenim gradom.

Kod pitanja informiranosti o turisti¢koj ponudi i uslugama moze se vidjeti odstupanje naspram
ostalih pitanja, te se biljezi ¢ak 10% jakog nezadovoljstva te 7% nezadovoljstva. Ukupan broj
nezadovoljnih ispitanika penje se na 17% nezadovoljstva sa informiranosti, iz ¢ega se moze
i8¢itati kako nema dovoljno informacija o turistickoj ponudi 1 uslugama, ili iste nisu dovoljno
dobro prezentirane. Vrlo zadovoljnih ispitanika je 47%, te 28% zadovoljnih. Ni zadovoljnih ni

nezadovoljnih je 8% ukupnog broja ispitanika.
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Slika 11. — Pitanje br.8. - Zadovoljstvo ispitanika sa odredenim stavkama ponude u gradu
Zagrebu, prosinac 2019. godine

ZADOVOLJSTVO SA SLIEDECIM STAVKAMA
VREDNOVANJE OCJENOM OD 1(JAKO NEZADOVOLJAN/A)
DO 5 (IZUZETNO ZADOVOLJAN/A)
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PONUDA SADRZAJI OPUSTANIJE

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Istrazivanjem je ispitana gastronomska ponuda te je percipirana sa ukupnim zadovoljstvom od
83% ukupnog ispitanika, odnosno 58% ispitanika se izjasnilo kao izuzetno zadovoljan, te 25%
zadovoljan. Neutralnih je 7% ispitanika, dok je nezadovoljnih 5%, te jako nezadovoljnih

takoder 5%. Ukupno nezadovoljstvno biljezi 10% ukupnog broja ispitanika.

Prilikom ispitivanja kvalitete smjeStaja, ustanovljeno je kako je Cak 15% ispitanika
nezadovoljno sa kvalitetom smjestaja, odnosno 5% je jako nezadovoljno, nakon ¢eka slijedi
10% nezadovoljnih ispitanika. Neutralnih je 8% ispitanika, koji su se izjasnili ni zadovoljan ni
nezadovoljan. lzuzetno zadovoljnih ispitanika bilo je 42%, dok je zadoboljnih bilo 35%.
Ukupan postotak zadovoljnih ispitanika iznosi 77%. 1z navedenog mozemo iscCitati kako je

potrebno poboljsati kvalitetu smjestaja koja se pruZa posjetiteljima.

Sa povjesno-kulturnim sadrZzajem bilo je zadovoljnih 88% ukupnog broja ispitanika odnosno
65% izuzetno zadovoljnih, te 23% zadovoljnih. Neutralnih ispitanika bilo je 9%, te
nezadovoljnih 3%. Sukladno navedenom, Zagreb je grad koji ima mnogo za ponuditi
posjetiteljima, te je bogat povjesno-kulturnim sadrzajem koji je prema anketi zanimljiv

turistima.
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Zadovoljstvo sa sadrzajima za zabavu i opustanje je iskazalo 93% ukupnog broja ispitanika,
odnosno 68% se izjasnilo kao izuzetno zadovoljan, te 25% zadovoljan. Nezadovoljnih
ispitanika po ovom pitanju nema, dok je neutralnih 7%. Zagreb je grad koji nudi mnostvo

sadrzaja i manifestacija koje su turisti prepoznali kao atraktivne te se ugodno osjecaju prilikom

posjete istih.

Slika 12. — Pitanje br.9. - Advent u Zagrebu, prosinac 2019. godine

Jeste li ranije Culi za Advent u Zagrebu?

= Da = Ne

Izvor: Vlastito istraZivanje (2019.)

Kod pitanja ispitanika da li su ¢uli ranije za Advent u Zagrebu, 27% ispitanika se izjasnilo kako
nisu culi iz ¢ega proizlazi da postoji prostora za dodatno privlacenje stranih turista , te potrebom

za oglasavanje. Od ukupnog broja ispitanika, 73% je 1 ranije ¢ulo za Advent u Zagrebu.
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Slika 13. — Pitanje br.9a. - Zadovoljstvo Adventom u Zagrebu, prosinac 2019. godine

Zadovoljstvo Adventom u Zagrebu - Ocjenom od 1 do 5

mlm2 w3 m4m5

Izvor: Vlastito istrazivanje (2019.)

Prilikom posjete Adventa u Zagrebu, ispitanici su ocijenili prosje¢nom ocjenom manifestaciju
(od 1 do 5) sa 4.3 iz Cega proizlazi kako je zadovoljstvo visoko, medutim 1 dalje postoji prostora

za napredak.

Na temelju analize rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti kako medu turistima prevladava
muska populacija, svih dobnih skupina. Utvrdeno je kako najveci broj ispitanika (65%) dolazi
sa podrucja Italije, Njemacke te Madarske. Veliki broj ispitanika (58%) je koristilo online
platforme za planiranje putovanja u grad Zagreb, nakon koje slijedi preporuka prijatelja ili
rodbine ispitanika (15%). Kao razlog dolaska u grad Zagreb, 37% ispitanika se izjasnilo kako
posjetilo Zagreb radi kulturnih znamenitosti, dok je na drugom mjestu gastronomija sa ukupnih
23 % ispitanika iz ¢ega proizlazi kako posjetitelji u najvec¢oj mjeri (60%) posjecuju Zagreb radi
kulturnih znamenitosti, te gastronomije. Vecina ispitanika (68%) Zagreb je posjetila prvi put,
te se izjasnila (90%) kako namjerava ponovno posjetiti Zagreb ili ga preporuditi prijateljima iz

¢ega proizlazi njihovo zadovoljstvo te dodatni "direktni" marketing za grad Zagreb.
Prosjecno zadovoljstvo (ocjenjeno ocjenom od 1 do 5) ispitanika sa :

- Arhitekturom i parkovima iznosi 4,38

- Ljubaznosti lokalne zajednice iznosi 4,4
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- Sigurnosti iznosi 4,54

- Uredenosti grada Zagreba iznosi 4,48

- Informiranosti o turistickoj ponudi i uslugama iznosi 3,95
- Gastronomskom ponudom iznosi 4,26

- Kvalitetom smjestaja iznosi 3,98

- Povijesno-kulturnim sadrzajima iznosi 4,5

- SadrZajima za zabavu i1 opuStanje iznosi 4,61

Prema gore navedenom, moZemo zakljuciti kako su najbolje ocjenjeni sadrzaji za zabavu i1
opustanje iako ih je kao razlog dolaska zabiljezilo samo 16% ispitanika. Nakon sadrzaja za
zabavu 1 opustanje, slijedi sigurnost koja je zabiljezena sa prosje¢nom ocjenom 4,54 te moZzemo
re¢i kako se ispitanici osjecaju jako sigurno u gradu. NajloSiju prosje¢nu ocjenu dobila je
informiranost o turistickoj ponudi 1 usluga (3,95) iz ¢ega je vidljivo kako ispitanici, turisti
nemaju najbolje predocene informacije o turistickoj ponudi 1 uslugama, te ovdje ima mjesta za
napredak $to se poboljsanja ocjene ti¢e. Kvaliteta smjestaja je druga najlosije ocjenjena rubrika
prosjecnom ocjenom 3,98 Sto je jedna vrlo bitna stavka, iako nije navedeno o kakvom je

smjestaju rije¢, na razini zajednice potrebno je poboljsati iskustvo i kvalitetu sa smjeStajem.

Ukoliko se grad Zagreb planira plasirati kao atraktivan i zanimljiv turisticki brend, bilo bi vrlo

dobro imati vec¢u prosje¢nu ocjenu od trenutne, koja iznosi 4,34.

U sklopu ovog rada, kao S§to =znamo, postavljene su dvije hipoteze:

H1. Zagreb ima velik potencijal za kvalitetno gradenje brenda

- Na temelju provedenog istrazivanja, te prikupljenih podataka, prva hipoteza je
potvrdena. Potvrda se temelji na rezultatima o zadovoljstvu ispitanika iz kojih je vidljiva

kvaliteta ponude i same destinacije, ali i odredeni prostor za napredak.
H2. Turisticka ponuda i organizirana dogadanja pozitivno utjeu na brendiranje grada Zagreba

- Potvrdena je i druga hipoteza i to na primjeru Adventa u Zagrebu koji biljezi veliki
porast dolaska turista, te je ta manifestacija s godinama postala prepoznatljiv brend.
Takoder, ostala turisticka ponuda i organizirana dogadanja pozitivho utjeCu na
brendiranje grada iz Cega proizlazi kako bi se prosirenjem turisticke ponude i

organiziranih dogadanja uz jacanje kvalitete, jacao i1 brend grada Zagreba.
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9. Zakljucak

Porastom turisti¢ckih agencija te razvojem raznih destinacija koje su cjenovno prihvatljivije
veéem dijelu populacije, dolazi do prezasi¢enosti sadrzaja i ponuda na trziStu. Upravo iz tih
razloga je vazno stvoriti brend turisticke destinacije kako bi se kroz brendiranje privuklo
raznolike potroSace, odnosno potencijalne turiste. Brend mora nesto predstavljati te odrzati
obecéanje kako je mnogo vise od obi¢nog simbola, 0dnosno u ovom sluc¢aju kako pruza vise od

drugih gradova.

Broj turista u gradu Zagrebu raste iz godine u godinu. Kroz istrazivanje se dolazi do saznanja
kako veliki dio turista posjecuje grad Zagreb radi kulturnih znamenitosti, te gastronomije.
Takoder, kako ostali dio turista posje¢uje Zagreb radi poslovnih obveza, zabave i odmora ili
novog iskustva. Ukupna prosjecna ocjena na temelju anketiranih ispitanika iznosi 4,34 §to je
vrlo dobro, medutim iz navedenog je vidljivo kako postoji prostora za napredak. Kako bi
prosjecna ocjena porasla, potrebno je popraviti kvalitetu trenutnih sadrzaja, obnoviti i dodati
nove sadrzaje 1 aktivnosti. Porastom prosjecne ocjene, porasti ¢e i kvaliteta brenda grada iz ¢ega

proizlazi poboljSanje turizma te konkurentnost na trzistu turistickih destinacija.
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