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SAZETAK

Digitalne medije danas nesumnjivo mozemo promatrati kao pokretace inovacija u turistickoj
djelatnosti. Promjene u tehnologiji prije svega su omogucile ubrzano Sirenje informacija izmedu
turisti¢ke destinacije i potencijalnih posjetitelja, te dvosmjernu komunikaciju zahvaljujuci kojoj su
posjetitelji u mogucnosti da dijeljenjem sadrzaja i vlastitih iskustava, sudjeluju u oblikovanju ponude,
atime i brenda turisticke destinacijske. S toga, primjena digitalnih medija u turizmu vise nije stvar
izbora, ve¢ neophodan alat za uspjesno brendiranje turisticke destinacije, ali i cjelokupno marketinsko
djelovanje iste. Osim toga, zbog znacajnog utjecaja digitalnih medija na percepciju potrosaca 0
turistickoj destinaciji te na njihovu finalnu odluku o posjeti istoj, stratesko pozicioniranje na svim
kanalima digitalnih medija direktno utjeCe na razinu potraznje za turistickom destinacijom §to

digitalne medije ¢ini temeljnom strateskom odrednicom svih subjekata turisticke destinacije.

Kljuéne rije¢i: digitalni mediji, brand, turisticka destinacija, upravljanje markom



SUMMARY

Digital media can undoubtedly be seen as the driving force of innovation in the tourism
industry. Changes in technology have primarily enabled rapid dissemination of information between
tourist destinations and potential visitors, as well as two way communication thanks to which visitors
are able to participate in shaping the offer and thus the brand of the tourist destination, by sharing
their own experience and content through digital media channels. Therefore, use of digital media in
tourism is no longer a matter of choice, but an essential tool of marketing activity, especially when it
comes to branding a tourist destination. Furthermore, due to the significant impact of digital media
on consumers perception of a tourist destination, and consequently on their final decision to visit it,
strategic positioning of tourist destinations on all digital media channels is a fundamental strategic
orientation of all business entities in the tourist destinastion, as it directly affects the level of demand.

Keywords: digital media, brand, tourist destination, brand management
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1. UvOD

Promjene u tehnologiji ubrzano mijenjanju nacin na koji ljudi pristupaju informacijama o
turistickim destinacijama, izvorima tih informacija i na¢inu na koji bukiraju odabranu destinaciju.
Najvece promjene pokrenute su razvojem interneta koji je dalje potaknuo razvoj digitalnih medija, a
onda i ubrzano Sirenje informacija izmedu turisticke destinacije i potencijalnih posjetitelja. Razvoj
digitalnih medija takoder je zasluzan za povecanje pregovaracke snage potrosaca, zahvaljujuci kojoj
potro$a¢i mogu vrsiti pritisak na turisticke destinacije da pruzaju $to kvalitetnije proizvode i usluge ,

ali i da konstantno inoviraju iste.

Upravo zbog toga, digitalni mediji danas imaju i veliku ulogu u procesu brendiranja turisticke
destinacije. Sa sve viSe rastu¢om konkurencijom na turistickom trzi$tu, javlja se potreba za
konstantnim ulaganjem u nove usluge i proizvode koji su prilagodeni sve zahtjevnijim turistima koji
Su u neprestanom traganju za novim dozivljajima i iskustvima, ali i koji brinu o vrijednosti za ulozeni
novac. Ta nova generacija turista svoja iskustva u svakom trenutku dijele sa svojim prijateljima,
obitelji ali i Sirom zajednicom putem raznih drustvenih mreZa, te na taj nacin uvelike utje¢u na imidz
turisticke destinacije. S toga, ultimativni cilj brendiranja turistiCke destinacije je osiguravanje
konkurentske prednosti i pozicioniranja na trzistu sa ciljem privlacenja turista i povecanja turisticke

potro$nje, a digitalni mediji danas su neizbjezan alat za efikasno pozicioniranje turisticke destinacije.

Strateski osmisljeno komuniciranje na razini turisticke destinacije, plasiranje kvalitetnih i
ciljanih informacija prema potencijalnim domacim i inozemnim turistima, uvelike utje¢e na podizanje
imidza turisticke destinacije, a naposljetku i povecanje potraznje za odredenom turistickom

destinacijom i potro$njom unutar iste.

1.1. lzvori i metode prikupljanja podataka

Sukladno predmetu istrazivanja ovog rada, a koji se odnosi na obradu postojecih istrazivanja
i literature o utjecaju digitalnih medija u funkciji brendiranja turisticke destinacije, u ovom radu
koriSteni su primarno sekundarni podatci ¢ije prikupljanje je izvrSeno analizom dostupne stru¢ne i

relevantne znanstvene literature u kontekstu teme rada.



1.2. Struktura rada

U prvom dijelu rada, objasnjeni su i definirani digitalni mediji u turizmu, pri ¢emu se posebno
obratila pozornost na informacijsko-komunikacijske tehnologije kao najveée nositelje transformacije
komunikacije izmedu turisticke destinacije i potencijalnih posjetitelja, drustvene medije kao
neizostavne faktore u brendiranju turisti¢ke destinacije te web marketing kao osnovni alat za efikasno
pozicioniranje turisticke destinacije. U drugom dijelu rada opisan je teorijski aspekt brendiranja
turisticke destinacije, proces oblikovanja marke kao i potreba izgradnje turisticke marke kao osnove
za postizanje konkurentske prednosti turisticke destinacije. Na posljetku drugog dijela navedeni su
znacaji same marke na poslovanje turisticke destinacije. U posljednjem, trecem dijelu definirano je
stratesko upravljanje markom turisticke destinacije, definirani su identitet i imidz marke, kao nositelji
percepcije potroSaca 0 turisti¢koj destinaciji, te je navedeno nekoliko uspjesnih marki turisti¢kih

destinacija u svijetu.



2. DIGITALNI MEDIJI' U TURIZMU

Uz naftnu i automobilsku industriju, prema prihodima i broju zaposlenih turizam je jedna od
najrazvijenijin djelatnosti na svijetu (Stojkovi¢, 2013). AIEST (International Association of

Scientific Experts in Tourism, prema Andrlic, 2007, str.86) definira turizam kao:

,»,Skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se
tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s tim boravkom nije povezana nikakva gospodarska

djelatnost,,

U svrhu ovog rada, odnosno sto boljeg razumijevanja utjecaja digitalnih medija na brendiranje
turisti¢ke destinacije bitno je prije svega definirati kako potroSaci u turizmu percipiraju turisticku

destinaciju.

Za razumijevanje pojma turisticka destinacija, potrebno je krenuti od definicije turistickog
proizvoda. Naime, turisticki proizvod predstavlja krajnji rezultat turisticke aktivnosti, na temelju
kojeg se moze ocijeniti korisnost turisticke djelatnosti te njena drustvena opravdanost (Vukovig,
2017). Vukovi¢ (2017, str 102) dalje navodi kako se za razliku od proizvoda Siroke potrosnje,
turisticki proizvod konstantno mora prilagodavati potrosa¢u, budu¢i da turizam predstavlja
dinamic¢ko okruzenje unutar kojeg potrosa¢ svakodnevno trazi raznolikost, a turisticki proizvod

predstavlja

,» Zbroj svih materijalnih i nematerijalnih proizvoda koje potrosac¢ u turizmu objedinjuje

potrosnjom. ,,

Galici¢ i Laskarin (2016, str 15 ) navode kako turisti¢ki proizvod predstavlja ,,svojevrsnu
kosaru razlicitih proizvoda i usluga koji se nude na destinacijskoj razini.,, Bitno je naglasiti kako u
teoriji ne postoji jedinstveni pristup u definiranju turistickog proizvoda, no prema Baki¢ (2007, prema

Vukovi¢, 2017, str 103) ti razliciti Stavovi se mogu svrstati u Cetiri kategorije:

+ stavovi koji promatraju turisticki proizvod kao spoj razlic¢itih elemenata

* stavovi koji svode turisticki proizvod na jedan ili nekoliko elemenata, te ga promatraju samo

s jednog aspekta, to¢nije s aspekta ponuditelja turisticke ponude



+ stavovi koji naglasavaju izvedene elemente (infrastruktura vezana uz turisticka putovanja) i
izvorne elemente turisticke ponude (postoje¢i elementi npr. Geografski polozaj, kultura,

povezanost itd.)

* stavovi koji turisti¢ki proizvod promatraju kao cjelinu ili djelomi¢ni turisticki proizvod.

Turisticku destinaciju moze se promatrati kao jedan od puno turisti¢kih proizvoda, a koji je
specifican po tome §to na destinacijsko iskustvo utjecu razliciti aspekti, od turistickih organizacija,
djelatnosti do ljudi (Seaton i Bennet, 1996, prema Vukovi¢ 2017). Vukovi¢ (2017, str 103) dalje
navodi kako se na turisticku destinaciju moze gledati kao na osnovni turisticki proizvod, na koji se
zapravo ostali turisticki proizvodi vezu, ali i kako postoje stavovi koji samu turisti¢ku destinaciju ne
smatraju proizvodom, ve¢ samo razli¢ite ¢cimbenike destinacije, poput plaze, kulturnih spomenuh itd.
U svrhu ovog rada turisti¢ku destinaciju sagledavamo upravo kroz taj stav, to¢nije kroz percepciju
potrosaca 0 turisti¢koj destinaciji, a to je da turisti¢ku destinaciju ¢ini vise turistickih proizvoda koje

odredena destinacija nudi.

Potraznja za turistickim proizvodom moze se promatrati kroz teritorijalni Kriterij
(destinacijski) te tipoloski, koji predstavlja tip motiva za putovanje npr. kultura, godi$nji odmor itd.
(Gali¢i¢ i Laskarin, 2016), a 0 ¢emu ¢e vise biti rije¢ kasnije u radu u svrhu definiranja brendiranja
turisti¢ke destinacije. Andrli¢ (2007) navodi kako na turisticku potraznju za turistickim proizvodom
utjece niz ¢imbenika, te istice kako se upravo zbog toga namece potreba za primjenom marketinskih
aktivnosti u ovoj djelatnosti. Kako se turizam smatra dijelom aktivnosti potaknute slobodnim
vremenom, marketing u turizmu se pojmovno moze promatrati i kroz siru djelatnost tzv. ,,marketing
slobodnog vremena,, (Andrli¢, 2007, str.86).

Internet je promijenio nacin poslovanja svih industrija, pa tako i turisticke djelatnosti.
Informacije prikupljene na internetu uvelike utje¢u na potrosacko donosenje odluka, a osim toga
putem interneta mogu se finalizirati svi koraci u tom procesu, od spoznaje potrebe do poslije
kupovnog ponasanja. S toga, internet kao jedan od najznacajnijih tehnoloskih fenomena omogucava
turistickim subjektima niz moguc¢nosti (Andrli¢ B., 2007). Upravo zbog toga, internet, odnosno
digitalni mediji postali su prioritet za komuniciranje potencijalnim potrosac¢ima (Loncari¢ D.,
et.al.,2013).

Digitalni mediji se odnose na svu vrstu komunikacijskih kanala i alata koji podrazumijevaju

koriStenje digitalne tehnologije, ali ne iskljucivo i interneta. Marketinske poruke putem digitalnih
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medija mogu dakako biti odaslane putem interneta, ali i putem mobilnih i TV uredaja koji za to ne
moraju nuzno biti spojeni na internet. Poput SMS poruka, offline aplikacija, tv reklama itd. (Das A.,
2020).

Digitalni mediji u turizmu mogu se koristiti na razne nacine. Za marketinske aktivnosti u svrhu
sirenja svijesti o turistickoj destinaciji i povecanja potraznje za destinacijama ¢ak i medu skupinama
potencijalnih posjetitelja koji su tisucama kilometara udaljeni. Dalje, za prodajne aktivnosti koje
izravno utjecu na rast potro$nje, te komunikaciju sa postoje¢im i potencijalnim posjetiteljima. Zatim,
za prikupljanje podataka o posjetiteljima i ali i olakSavanje koriStenja usluga na samoj destinaciji,

poput QR kodova, online vodica i virtualnih tura. (Natocheeva, N., et.al., 2020).

Jos§ 1999. godine, WTO ( prema Loncaric D. et.al.,2013, str. 374) prepoznali su marketinske
trendove vezane za razvoj interneta, a koje izravno utjecu na turisticku djelatnost. Ti trendovi aktualni

su i danas, a odnose se na;

* Potrosaci prije odluke o kupovini traze savjete drugih potrosaca putem interneta (npr. blogovi)

* DrusStvene mreze i interesne skupine koje se na njima okupljaju postaju glavni izvor

informacija ( npr. Tripadvisor)
* Internet je glavni pokretac¢ razvoja turizma, odnosno distribucije turistickog proizvoda

* Promjene u Informacijsko-komunikacijskim tehnologijama koje ukljuc¢uju razvoj mobilnih

uredaja, digitalnih televizija i razvoj elektronic¢kih nac¢ina plac¢anja

WTO (1999., prema Loncari¢ D. et.al.,2013, str.375) dalje navodi kako koristenje interneta u

svrhu promocije turisti¢kih destinacija omogucava:

* Doseg velikog broja potencijalnih posjetitelja diljem svijeta i distribuciju turistickog proizvoda
za relativno nizak trosak

* Dijeljenje veceg broja informacija, ali i kvalitetnijih informacija od onih koje su se dijelile putem
tradicionalnih tiskanih medija

* Brze i jednostavnije rezerviranje

* Velike ustede na produkciju i distribuciju tiskanih materijala



lako digitalni mediji podrazumijevaju siroki spektar kanala i alata za provedbu marketinskih
aktivnosti, u srhu ovog rada obraditi ¢cemo one koje se najvise koriste u turistickoj djelatnosti sa
naglaskom na mogucnosti brendiranja turisticke destinacije putem njih. U skladu s ti, dalje u radu
obradujemo informacijsko-komunikacijske tehnologije, drustvene mreze, i web marketing kao glavne
kanale putem kojih se potencijalni posjetitelji turistickih destinacija informiraju ali i dijele vlastita

iskustav i dosivljaje.

2.1. Informacijsko-komunikacijske tehnologije i turizam

Informacijsko-komunikacijske tehnologije odnose se na povezanost onih tehnologija i uredaja
potrebnih za manipuliranje, pohranjivanje, slanje i primanje informacija (Buhalis, D. i O'Connor, P.,
2015). Turizam i informacijsko-komunikacijske tehnologije konstantno biljeze iznad prosje¢ni rast u
odnosu na ostale industrije. Upravo zbog toga, svrstava ih se u najvaznije industrije u gospodarskoj
strukturi na nacionalnoj i globalnoj razini. Turizam danas, osim kulture, ekonomije, ekologije i sporta,
obuhvaca i informacijske tehnologije, kao jedne od klju¢nih izvora inovacija, strateske diferencijacije

i konkurentskih prednosti turisti¢ke destinacije.

Zahvaljujuéi ICT tehnologijama, na internetu je sve veca razina interaktivnosti, a tehnoloski
osvijesteni potrosac¢i sve se vise oslanjaju upravo na ICT tehnologiju prilikom odabira turisti¢ke
destinacije. Jedan od kljuénih trendova koje su omogucile informacijsko-komunikacijske tehnologije
jest sve veci broj na¢ina komunikacije sa potencijalnim ali i postoje¢im potrosac¢ima.. Galicic i
Laskarin (2016, str. 268) isti¢u dvije osnovne podjele komunikacijskih tocaka izmedu turista i
turisticke ponude:

1. Izravna komunikacija; komunikacija na samoj destinaciji, kod pruzanja usluge smjestaja,
hrane i pica te ostalih dodatnih usluga

2. Neizravna komunikacija; digitalno i tradicionalno oglasavanje

Informacijsko-komunikacijske tehnologije otvorile su brojne prilike za personaliziranu
komunikaciju, umreZzavanje i lak§u organizaciju i rezervaciju samog putovanja, sto je naposljetku
dovelo do povecane turisticke potrosnje (Bacac, R. i Demonja, D., 2021). Takoder, sve veci broj
destinacija upravo zahvaljujuci suvremenim tehnologijama, prati uspjesnost promotivnih aktivnosti
te optimizira iste u stvarnom vremenom s ciljem ostvarivanja sto boljih rezultata ( WTO, 2019).
Nielsen (2012, prema Minazzi R., 2015) navodi kako su korisnici drustvenih mreza skloniji obratiti

paznju na personalizirane oglase. Osim toga, pozitivno iskustvo vezano za turisti¢ki proizvod ili
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uslugu, ali i informaciju koje turist dobije, pozitivno utjece na povjerenje, cime se osnazuje reputacija
I imidz o takvom turistickom proizvodu, a primjena ICT-ja (informacijsko komunikacijskih

tehnologija) jamstvo je transparentnosti i pouzdanosti. (Mihajlovié I., 2013).

Razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologija, osim na komunikacijski aspekt, ima i
znaCajan pozitivan utjecaj na razvoj turizma, kroz mogucnost istrazivanja trziSta, tocnije
omogucavanje detaljnog uvida u profil posjetitelja. Zahvaljujuéi razvoju raznih mobilnih aplikacija
moguce je uz vrlo malen trosak analizirati preferencije posjetitelja, posjecene lokacije, utroseno
vrijeme i novac na pojedinim lokacijama (Natocheeva, N., et.al., 2020) te na osnovu tih informaciju
prilagoditi ponudu. Mihajlovi¢ (2013) sazela je najveée prednosti koristenja ICT tehnologije u

turizmu na sljedece:

* Lakse i ugodnije poslovanje

*  Pristup velikom broju svjetskog trzista

* Niski troskovi ulaganja i odrzavanja sustava

* Brzai laksa dostupnost turisti¢ke ponude

* Tocne i pouzdane informacije o turistickim proizvodima i uslugama
+ Jednostavna kupnja i naplata turistickih usluga

+ Kreiranje baze podataka korisnika usluga, s ciljem poboljsanja i promocije destinacije

lako, kako je i ranije navedeno, u industriji turizma dominiraju informacije, osnovni proizvod
na kojem se ova gospodarska grana temelji jest gotovo uvijek, fizi¢ki proizvod, to¢nije, fizicka usluga
(Vukovi¢, 2017). S toga se na utjecaj informacijsko-komunikacijskih tehnologija na turisticku
djelatnost ne smije promatrati samo kroz mogu¢nost dijeljenja informacija, ve¢ i kroz utjecaj na
dozivljaj samog turisti¢kog proizvoda, odnosno usluge. Jedna od njih je i sama rezervacija turisticke
usluge. ICT tehnologije otvorile su vrata inovativhom poslovanju, a prva zna¢ajna primjena dosla je
s uvodenjem rezervacijskih sustava, bez kojih je danas poslovanje u turizmu nezamislivo. Baldigara,
T. i Penic, T. (2020, str.34) navode istrazivanje Oxford Economics prema kojem je postotak putovanja
organiziranih i rezerviranih putem interneta porastao sa 43% u 2012. godini na 56% u 2016. godini,
dok tvrtka TrekkSoft AG na svojim internet stranicama navodi kako je u 2018. godini cak 82%

rezervacija izvrseno online.



Mozemo zakljuciti kako su informacijsko-komunikacijske tehnologije potaknule novu vrstu
¢ekanje 1 kasnjenja, vise zahtjevniji, sofisticiraniji te skloniji izravnoj komunikaciji sa pruzateljima

turisti¢kih usluga Buhalis i Law ( 2008, prema Cavia et.al., 2014).

2.2. Drustvene mreze i turisti¢ke destinacije

Brake and Safko (2009, prema Hays S. Et.al., 2013, str. 212 ) definiraju drustvene mreze kao
niz aktivnosti, praksi i ponasanja zajednica ljudi koji se okupljaju online u svrhu dijeljenja
informacija, znanja i misljenja, koriste¢i pritom komunikacijske tehnologije koje podrazumijevaju
online aplikacije koje omogucavaju kreiranje i dijeljenje sadrzaja u obliku rijeci, slika, videa ili audio
zapisa. lako postoji vise dedinicija drustvenih mreza, svim drustvenim mrezama zajednicko je to da
predstavljaju integraciju tehnologije i drustvene interakcije, koje za cilj imaju zajednic¢ko stvaranje
vrijednosti (Vuli¢, 2011, prema Bradasic, L.,2020).

Drustvene mreze transformirale su na¢in na koji ljudi medusobno komuniciraju, ali i na¢in na
koji organizacije komuniciraju sa svojim potroSac¢ima. Osim toga, drusStvene mreze promijenile su i
navike ljudi, te sada za razliku od prije, ljudi vise ne ¢itaju samo sadrzaj, ve¢ i sudjeluju u stvaranju
istog (Solis, 2012, prema Bradasic, L.,2020), a Adams D. (2011, prema Bradasic, L.,2020, str 10.)
drustvene mreze jo§ naziva i medijima drustvene interakcije, pod ¢ijim imenom podrazumijeva
upotrebu digitalnih tehnologija i internetskih aplikacija za razmjenu ili izradu informacija, pri ¢emu
je bitno imati na umu da su drustvene mreze oblik masovnih medija, te da se mogu Koristiti u

interaktivne, edukativne, informativne ili promotivne svrhe.

Prije pojave drustvenih mreza, postojali su tzv. Tradicionalni mediji u koje ubrajamo novine,
televiziju i radio, a glavna razlika izmedu tradicionalnih medija i drustvenih mreza je u tome sto
drustveni mediji omogucuju dvosmjernu komunikaciju na tri razine: jedan prema jedan, jedan prema

mnogima i mnogi prema mnogima (Jensen, 20120, prema Bradasic¢ L., 2020, str 11).

Ovaj nacin komunikacije posebno je izmijenio sektor turizma iz razloga $to korisnici
turistickih usluga konstantno izmjenjuju informacije sa drugim osobama na drustvenim mrezama
tijekom razlicitih procesa planiranja putovanja, a osim toga, koriste drustvene mreze za pretrazivanje,

organizaciju i dijeljenje svojih turistickih dozivljaja (Leun et.al., 2013). Klasifikacija procesa



planiranja putovanja na tri dijela predlozena je jos 1990. godine od strane Engel, Blackwell i Miniard

( prema Minazzi R., 2015) a ukljucuje:

1. Prije putovanja
2. Tijekom putovanja

3. Nakon putovanja

U literaturi postoji konsenzus o sve ve¢em utjecaju druStvenih mreZa na sve tri gore navedene
faze procesa planiranja putovanja. Almeida (2019) navode kako su drustvene mreze preuzele aktivnu
ulogu u kreiranju dojma o destinaciji kod posjetitelja, prije samog posjeta turistickoj destinaciji. U
ovom dijelu procesa, turisticke destinacije koriste drustvene mreze upravo u tu svrhu, upravljajuéi
imidzom destinacije kroz; promotivne aktivnosti, distribuciju turistickog proizvoda, komunikaciju s
korisnicima i istrazivanje preferencija (Leun et.al., 2013). Tijekom samog putovanja, drustvene mreze
se koriste za dijeljenje sadrzaja uglavnom od strane samih posjetitelja, sto takoder utjece na ostale
potencijalne posjetitelje (Lim et.al. 2012), a isto vrijedi i za posljednji korak, dijeljenje dozivljaja i
dojmova nakon putovanja. Zanimljivo je spomenuti kako upravo zbog sve veéeg utjecaja drustvenih
mreza na donoSenje odluka o posjetu turistickoj destinaciji moze doci i do prezasi¢ena turisticke
destinacije turistima. Alonso-Almedia et.al. (2019) fokusirali su se upravo na tu problematiku,
istrazujuéi utjecaj promotivnih aktivnosti na drustvenim mrezama na Kineskom trzistu u svrhu
promoviranja Barcelone. IstraZivanje je pokazalo kako je zahvaljujuéi strateSkom pozicioniranju na
aktualnim drustvenim mrezama na kineskom trzistu, Barcelona prepoznata kao jedna od
najpozeljnijih destinacija. No, unato¢ sve vecoj evidentnoj vaznosti drustvenih mreza, mnogobrojne
turisticke destinacije nazalost ne razumiju, s toga i ne koriste u potpunosti njihov potencijal kao
marketingki alat. Ma i Kirilenko (2021) navode kako su drustvene mreze danas validan alternativni
izvor korisnih informacija za pruzatelje turistickih usluga, zahvaljuju¢i dostupnosti, jednostavnom

prikupljanju i velikom broju istih, sto su sa svojim istrazivanjem i dokazali.

Gore navedeno moze se sumirati na 3 kljucne to¢ke koje ukazuju na vaznost strateskog

upravljanja drustvenim mrezama turisti¢ke destinacije:

* Povecanje konkurentnosti turisticke destinacije
* PoboljSanje marketinske u¢inkovitosti

* Unapredivanje ponude turisticke destinacije



Kako je i navedeno ranije u radu, drustvene mreze koristene kako od strane ponuditelja
turistickih usluga, tako i od strane korisnika, s toga ih je bitno i sagledati iz te dvije perspektive.
Specifi¢nost drustvenih mreza lezi u tome $to su, u ovom slucaju korisnici turisti¢kih usluga, na
drustvenim mrezama konzumenti informacija ali i kreatori (Kim E..et.al., 2021). Za turisticke
destinacije, drustvene mreze, ukoliko pravilno koriStene mogu biti iznimno jaki alat za marketing i
promociju. Zahvaljujuci drustvenim mrezama, a objavljujuci genericki sadrzaj mogu Koristiti i svoje
posjetitelje kao promotore §to ima omogucéava da unato¢ ograni¢enim financijskim sredstvima za
promociju i marketing, dosegnu ciljanu publiku, te tako postanu konkurentni na trzistu (Bacac, R. i
Demonja, D., 2021). Lim et.al. ( 2012) navodi kako generi¢ki sadrzaji utjeCu i na osjecaj poznavanja
turisticke destinacije iako nikad posje¢ene. Osim toga, objavljivanjem generickih sadrzaja kreiranih
tijekom i nakon putovanja korisnika turistickih usluga, utje¢e se na sirenje svijesti o turistickoj
destinaciju i izgradnji imidza iste. Kori$tenje drustvenih mreza od strane korisnika turistickih usluga
najvise se manifestira kroz C2C komunikaciju, odnosno komunikaciju medu korisnicima, te danas
predstavlja prevladavajuc¢i oblik prikupljanja informacija od strane potrosaca (Hays S. et.al., 2013).
No, Lim et.al. (2012) isto tako navodi kako sadrzaj generiran od strane korisnika turisticke usluge ne
komunicira nuzno isti imidZz kao sto ga komunicira strateski planiran sadrzaj od strane same turisticke

destinacije, o ¢emu je takoder potrebno voditi racuna.

Korake koje turisticke destinacije poduzimaju za izradu i provedbu strateskog marketin§kog
plana drustvenih mreza definira koliko ¢e ista profitirati od ovakvog kanala komunikacije No,
prilikom izrade strategije drustvenih mreza potrebno je odrediti cilj, da li se radi o prodaji turisti¢kih
proizvoda ili je cilj drustvene mreze izgradnja branda turisticke destinacije. Navedeno je bitno jer
utjece na sam sadrzaj profila te statisticke podatke koji se prikupljaju sa svrhom mjerenja uspjesnosti

marketinske strategije (Heinonen J., et.al., 2021).

Drustvene mreze igraju veliku ulogu u kreiranju marke turisticke destinacije, s toga ¢emo u
nastavku poblize prikazati utjecaj najkoristenijih druStvenih mreza, Facebooka, Instagrama i

Youtubea (Daxbock J., et.al., 2021) na plasman turisti¢ke destinacije.

2.2.1 Facebook i njegov zracaj na plasman turisticke destinacije

Kad bi Facebook bio drzava, bila bi cetvrta najnaseljenija drzava na svijetu (Qualaman, 2009,
prema Hays S. etal., 2013). Danas, u 2021. Facebook broji 2,9 milijardi aktivnih Kkorisnika

(statista.com), dok cak 3,5 milijardi korisnika koristi barem jednu od Facebookovih aplikacija (
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Facebook, instagram, WhatsApp ili Messenger). Te brojke cine Facebook najve¢om globalnom

drustvenom mrezom.

Facebook kao drustvena mreza, omogucava komunikaciju i izmjenjivanje sadrzaja, a
pozicionira se kao platforma koja ljudima pruza priliku da dijeljenjem sadrzaja ucine svijet
otvorenijim i povezanijim (facebook.com). Facebook potice korisnike na interakciju, lajkanje,
komentiranje, dijeljenje i sudjelovanje (Hays et.al., 2013). Dalje, on im omogucava da sve §to
objavljuju mogu vidjeti i njihovi prijatelji Sto rezultira snaznijim osje¢ajem zajednistva. Dalje,
facebookova glavna prednost lezi u brojnim aplikacijama koje korisnicima omogucavaju razli¢ite
virtualne igre, besplatan je za sve korisnike te omogucava korisnicima kontroliranje privatnosti, ¢ime
se korisnici mogu zastiti od nepoznatih posjetitelja. S toga, u socijalnom smislu, Facebook predstavlja
novi oblik drustvenosti, koja s toga namece i nove obrasce ponasanja i nacine drustvebog
povezivanja. U turisti¢koj djelatnosti, Facebook igra veliku ulogu u pruzanju prilike turistiCkim
subjektima da identificiraju potencijalne posjetitelje, komuniciraju direktno sa njima te izgrade brend
kroz promoviranje turistiCkog dozivljaja na Facebook aplikacijama ( Radman S., 2017). S toga,
Facebook osim kao platforma za komunikaciju i promociju, sluzi i kao alat za istrazivanje trzista i

preferencija potrosaca.

lako Facebook nudi spektar mogucnosti, istrazivanje Hays S. et.al. (2013, str 222) potvrdilo
je kako turisticke destinacije najcesce koriste drustvene mreze, to¢nije Facebook, isklju¢ivo kao jos
jednu platformu za oglasavanje, pritom ne prilagodavajuci sadrzaj oglasa toj platformi, kao platformi
temeljenoj na dvosmjernoj komunikaciji izmedu oglasivaca i potrosaca. To naime rade iz razloga
kako ne bi ostavili prostora potrosacima za izrazavanje misljenja, Kritika i ideja putem njihovih
drustvenih mreza. Novije istrazivanje Kumar P..et.al. (2021) takoder je potvrdilo tezu kako se
Facebook primarno Koristi kao dodatak tradicionalnim medijima, ali i ne i za istraZivanje i
dvosmjernu komunikaciju sa potencijalnim posjetiteljima. No, da Facebook zaista donosi rezultate u
kontekstu generiranja potraznje za turistickom destinacijom dokazalo je istrazivanje Onder et.sl.
(2019) koje je istrazivalo Facebook statistike, to¢nije broja like-ova kao potencijalne prediktore

turisticke potraznje, te je dokazalo povezanost.
Facebook je danas najpopularnija drustvena mreza za drustveno povezivanje, koja upravo

zbog te svoje siroke primjenjivosti i znacajnih interaktivnih mogucnosti predstavlja jedinstvenu

priliku za brendiranje turisticke destinacije. Sto se ti¢e uspje$nosti samog sadrzaja, prema istraZivanju
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Felice et.al. (2016) vizualni sadrzaj, to¢nije slike i relativno duze objave FB stranica turistickih

destinacija pokazale su se kao statisticki znacajne za povecanje angazmana pratitelja.

Unato¢ iznimnoj popularnosti, Instagram lagano prestize Facebok kada je rije¢ o broju

aktivnih korisnika, s obzirom da se danas vodi kao najbrze rastu¢a platforma drustvenih medija.

2.2.2. Instagram i njegov znacaj na plasman turisticke destinacije

Instagram je poznat kao drustvena mreza bazirana na dijeljenju vizualnih sadrzaja, fotografija
i videa. Upravo vizualni sadrzaji smatraju se najutjecajnijim na potrosacevo ponasanje. S toga ne
¢udi Cinjenica da je upravo ova druStvena mreza najkoristenija platforma u industriji turizma (Kim
E., et.al., 2021). Za razliku od drugih drustvenih mreza, koje su orijentirane na tekstualni sadrzaj,
Instagram je zbog svoje orijentiranosti na vizualan sadrzaj, jako brzo postao vrlo popularan medu
turistima, prvenstveno medu mladom populacijom Osim toga, bitna razlika izmedu Facebook-a i
Instagrama lezi u tome sto Instagram za razliku od Facebooka, koji je orijentiran na prijatelje i obitelj,
dozvoljava svojim korisnicima da prate one stranice i budu dijelom onih zajednica koje zadovoljavaju
njihove vlastite interese, na taj nacin povecavajuc¢i broj dostupnih informacija (Daxbock J., et.al.,
2021).

Istrazivanje Bryant i Sheldon (2016), sprovedeno medu studentskom populacijom, pokazalo
je kako su glavni razlozi za Kkoristenje Instagrama: trend, kreativnost i dokumentacija aktivnosti
vlastitog drustvenog zivota, a koji izmedu ostalog ukljucuje putovanja. Osim toga, Bryant i Sheldon
(2016) navode kako zahvaljuju¢i hastag-ovima, korisnicima Instagrama je jednostavnije pretrazivati
sadrzaj koji ih zanima, ali i dijeljenje istog. Prema Instagram statistic reportu iz 2020. cak je 45%
korisnika Instagrama, prijavilo putovanja kao top interes na Instagramu. U literaturi se medu
razlozima za objavljivanje dozivljaja s putovanja na Instagramu najcesc¢e spominju intrinzic¢ni faktori
poput; postizanje zeljenog statusa u drustvu ( Bradley P., 2015, Boley B.,et.al.,2018, prema Daxbock
J. Etal. 2021) te dijeljenje dozivljaja neéeg novog i drugacijeg sto drugi jo§ nisu. Osim toga,
drustvene mreze takvim turistima, ali i turistickim destinacijama, omogucavaju instant povratnu

informaciju od svojih pratitelja kroz like-ove , komentare i dijeljenje njihovog sadrzaja,

Sto se ti¢e vrste sadrzaja koji generiraju reakciju korisnika Instagrama, to¢nije broj like-ova i
komentara, istrazivanje Kim E.,et.al. (2021) ustanovilo je pozitivnu vezu izmedu vizualnih sadrzaja

ali bez ljudi na vizualnima i reakcije pratitelja, dok su emocije poput is¢ekivanja i srece u objavama
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pozitivno utjecale na broj komentara. Upravo takve slike turistiCkih destinacija dijeljene na
Instagramu, poticu inspiraciju i pobuduju imaginaciju o turistickoj destinaciju, te naposljetku zelju za

posjetom istoj.

Uzimajuéi u obzir utjecaj navedene drustvene psihologije te motivacijskih faktora, moguce je
kategorizirati turiste u nekoliko kategorija, ovisno o njihovim preferencijama na Instagramu. Kao
primjer kategorizacije na osnovu ovih faktora, navest ¢emo ve¢ spomenuto istrazivanje Daxbock J.,
et.al. (2021) koji su na osnovu svojih rezultata istrazivanja turiste na Instagramu podijelili u Cetiri

kategorije:

« Sarmantni avanturisti; ova kategorija turista veéinom objavljuje iz vlastitog zadovoljstva, a
ne kako bi zadovoljili drustvena oc¢ekivanja , no objavljivanjem na drustvenim mrezama
postizu povezivanje sa drustvenom okolinom

* Tihi promatra¢; na ovu kategoriju. najvise utjeGu druStvene norme i imaju odredena
oc¢ekivanja od objava koje objavljuju, a najaktivniji su upravo tijekom putovanja

* Tzv. "Photo collector"; smatraju se najpasivnijom kategorijom turista na Instagramu jer im
je glavna motivacija za objavljivanje fotografija, ¢uvanje uspomena, s toga ne objavljuju
cesto, pogotovo ne tijekom putovanja

« Aktivni kreatori; ova kategorija turista dijeli sadrzaj ne samo iz vlastitih interese, ve¢ i zbog
zajednice na Instagramu, a pohranjivanje uspomena i prikazivanje vlastitih interese su jedni

od najutjecajnih motiva za objavljivanje.
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Na osnovu razli¢itih kategorija turista na Instagramu, turisticke destinacije mogu poboljsati
komunikaciju na ovoj drustvenoj mrezi S ciljem povecanja dijeljenog sadrzaja u svezi te destinacije,
kroz kreiranje onog sadrzaja na samoj turisti¢koj destinaciji, te promociji iste na drustvenim mrezama,

koji je znacajan njihovoj ciljanoj publici.

Izvor: Barbe D., et.al. (2021, str.596)

Slika 1 prikazuje utjecaj prisutnosti turisticke destinacije na Instagramu na svijest, interes,
percepciju i naposljetku namjeru posjeta potencijalnih turista odredenoj turistickoj destinaciji. Osim

toga, kao sto se vidi na slici, sve kre¢e od motivacije za pracenjem spomenutog profila.

S obzirom da je izmedu ostalog cilj Instagram profila turisti¢ke destinacije prikupiti $to vec¢u
zajednicu, odnosno broj pratitelja, bitno je poznavati i motive korisnika Instagrama za prac¢enjem
odredenog Instagram profila. Istrazivanje Barbe D., et.al. (2019) ispitivalo je upravo to, motivacijske
faktore za prac¢enjem Instagram profila turistickih destinacija. Rezultati su pokazali kako korisnost
informacija i razina zanimljivosti ali i objavljivanje raznih poticaja, poput novosti i promotivnih

Slika 1: Konceptualni okvir utjecaja Instagrama na plasman turisticke destinacije

Perception
of account

Outcomes of
Destination
Marketing on
Instagram

Perception

Credibility
of content

odluku o posjeti destinaciji.

Dobrota (2018) navodi pet prednosti Instagrama u odnosu na druge drustvene mreze. Prva

prednost je besplatno oglasavanje turistickih smjestaja, s naglaskom na to da se ovaj kanal ne smije
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koristiti kao kopija oglasa, ve¢ dodatni kanal oglaSavanja, blizi sljedbenicima na instagramu, odnosno
osobniji i iskreniji. Druga prednost je promocija kroz dozivljaj, to¢nije objavljivanje detaljnijih
informacija i dogadaja unutar destinacije, koji kao takvi privlac¢e paznju turista. Kao treca prednost
navodi se promocija atrakcija destinacije, preko ¢ega se indirektno promovira i smjestaj odredene
destinacije. Cetvrta prednost je osobnost koju Instagram i sadrzaj na njemu, smjestajnoj ponudi jer
omogucava stvaranje mreze potencijalnih posjetitelja, prikupljanjem sljedbenika, a $to se moze
potaknuti interakcijom kroz komentiranje objava. Posljednja prednost, peta, je ta Sto je Instagram
idealan za umreZavanje, jer njeni korisnici vole dijeliti sve sa svojim pratiteljima, bez obzira na
trenutak i gdje se nalazili, a najvise ¢ineéi to tijekom samog putovanja, prilikom ¢ega oznacavaju
lokaciju i dodaju tag ili hashtag koji se koristi za oznacavanje sadrzaja, a koje uz odobrenje autora,

turisticke destinacije mogu dijeliti na svojim profilima.

2.2.3. Youtube i njegov znacaj na plasman turisticke destinacije

Youtube, prema statistickim podacima iz 2020. godine, broji preko dvije milijarde aktivnih
korisnika, sto ju ¢ini drugom najposjeéenijom internetskom platformom, a vodecom za dijeljenje
videozapisa. (,,Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by number of active
users*, 2020, prema Bradasi¢, L., 2020). Youtube je zapoceo kao jedan od alata drustvenih mreza,
no danas se koristi prvenstveno kao alat marketinske komunikacije. lako se Youtube ne pozicionira
kao drustvena mreza, ima neke sli¢ne znacajke, poput profila korisnika, a specific¢an je po tome §to
se veliki broj sadrzaja na Youtube-u dijeli upravo na drugim druStvenim mrezama, poput Facebook-
a. (Reino S., Hay B., 2016)

Youtube danas predstavlja svojevrsnu inacicu bloganja, to¢nije video bloganja, tzv. Vloganje,
a sto predstavlja kombinaciju videozapisa, slika i teksta ( Quesenberry, 2016, prema Bradasic,
L.,2020, str 21). Ti zapisi obraduju raznorazne teme, od politike, pop kulture do turizma i putovanja.
Crowel H., et.al. (2014) navode kako turisti sve vise prate video sadrzaje na Youtube vezane za
putovanja, a isticu kako je cak 67% takvih pregledanih sadrzaja objavljeno od strane turisti¢kih
organizacija, iz cega se moze zakljuciti kako je turistima zanimljivi upravo sadrzaj generiran od strane
turistickih organizacija u odnosu na onaj generiran od strane samih korisnika. Osim toga, istrazivanje
je pokazalo kako ¢ak 50 % turista gleda turisticke oglase, njih 27 % snimke drugih turista, 12 %
virusni sadrzaj, 4 % savjete, 4 % informativne snimke, 2 % recenzije i 1 % profesionalni sadrzaj. S

druge strane, 71 % pretrazivanja vezanih za putovanja usmjereno je na ime destinacije, 9 % na
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atrakcije, 8 % na opcenite upite za putovanje, a 6 % za turisticke proizvode i turisti¢ke brendove. Isto
tako pokazalo se da najvise pretrazivanja na YouTubeu vezanih za putovanja ima tijekom srpnja, a
zatim u ozujku i listopadu. Autori su zakljucili kako su videozapisi za turiste mocan nacin za prenijeti
uzbudenje zbog odredista, proizvoda, usluge ili brenda (2014). Ovakve brojke idu u korist turistickim
destinacijama iz razloga sto su upravo videozapisi vrlo moc¢an alat za prenoSenje Zeljenog imidza

turisticke destinacije.

Google travel study (2014, str 8) provelo je istrazivanje u kojem se pokazalo kako cak 42%
turista koristi Youtube kao izvor inspiracije za putovanjima njih cak 61% youtube utjece na odluku o
odabiru destinacije. lako svaka platforma ima svoje prednosti, najznacajnija prednost Youtube
naspram ostalih jest vrijeme trajanja videa. Naime, Reino S., i Hay B. (2016) navode kako je uloga
marketinSkih organizacija turisticke destinacije da ustanove sto to to¢no turist zeli od njihove
destinacije te im to i osigurati. Ukoliko turist zeli autenti¢an dozivljaj, onda je uloga marketinskih
stru¢njaka da to iskomuniciraju u promotivnim porukama turisticke destinacije, a Youtube im upravo
to i omogucéava. Ono §to je bitno na ovom kanalu jest i kvaliteta videozapisa koji prezentiraju
turisticku destinaciju, te dosljedno i ucestalo osvjezavanje sadrzaja. Takoder, Youtube omogucuje
turistima da sudjeluju u kreiranju imidza destinacije kroz objavljivanje vlastitih videozapisa i

komentiranja iskustava.

Reino S., i Hay B. (2016) navode kako je youtube je s vremenom od drustvene mreze za
dijeljenje sadrzaja prerastao u neizbjezan alat marketinske komunikacije, te kako kao najveca stranica
za dijeljenje videozapisa na svijetu koja korisnicima pruza mogucnost u¢itavanja, gledanja i dijeljenja
videozapisa generiranog od strane korisnika i organizacija, predstavlja izuzetno snazan alat u
marketin§koj komunikaciji. To je naime najvise iz razloga $to je njegova primjenjivost Siroko
rasprostranjena. Naime, u turizmu videozapisi igraju klju¢nu ulogu u povezivanju, inspiriranju i
privlacenju turista, a YouTube je jedan od najjednostavnijih kanala za to zbog ¢ega je postao bitan

izvor informacija kad je rijeé o putovanjima.

2.3. Web marketing i njegov znac¢aj na plasman turisti¢ke destinacije

Internet marketing u turizmu predstavlja stratesku odrednicu poslovanja za sve pruzatelje
usluga u turizmu, koje Vukman, M. i Drpic, K. (2014) klasificiraju na sljede¢i nacin: turisticke
agencije odredista, ugostiteljske usluge, putnicke agencije i turisticke atrakcije. U literaturi se

pretpostavlja da svi navedeni subjekti posjeduju vlastitu web stranicu, s toga se ista smatra nositeljem
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internet marketing aktivnosti u turizmu. Web marketing je kljucni alat za pozicioniranje turistic¢ke
destinacije, ali i efikasnije koristenje marketinskih financijskih resursa (Kim et.al., 2009). Upravo
zato, prilikom izrade web stranice, kao nositelja web marketinga turisti¢kih destinacija, vazno je

voditi racuna 0 sadrzaju i dizajnu iste.

Cavia i Huertas (2009, prema Cavia et.al.,2014) navode kako web stranice turisti¢kih

destinacija, prije svega sluze za;

a) pruzanje informacija potencijalnim turistima o samoj destinaciji, aktivnostima u sklopu
destinacije, nac¢inima kako mogu isplanirati svoj boravak, radno vrijeme turistickih objekata,
cijene turistickih atrakcija itd.

b) brendiranje turisticke destinacije, to¢nije za prenoSenje vrijednosti i osnovnih elemenata
brenda destinacije

c) privlacenje i uvjeravanje potencijalnih turista

d) marketinske aktivnosti

e) dijeljenje informacija i dojmova postojecih turista

Prema istrazivanju Phocus Wrighta iz 2013 ( prema Minazzi R., 2015) cak 50% intervjuiranih
izjavilo je kako prilikom donosenja odluka najvise uvazavaju preporuke prijatelja i obitelji, dok na
sam proces planiranja putovanja uvelike utjecu recenzije sa web stranica destinacije (69%) i online
putnih agencija (57%). lako je evidentno kako kvalitetne web stranice mogu znacajno utjecati na
potraznju za turistickom destinacijom, Cavia et.al. (2014) istice kako zapravo ne postoji
sveobuhvatan sistem za procjenu kvalitete web stranice, s toga turisticke destinacije nemaju na
osnovu ¢ega prilagoditi istu. Mihajlovi¢ (2013) navodi kako losa kvaliteta web stranice moze dovesti
do gubitka od ¢ak 50% moguce prodaje turistickog proizvoda, te stvaranje negativnog dojma kod
potencijalnih potrosaca, s toga predlaze Sest dimenzija klasifikacije web stranica koje govore o

kvaliteti njezinih usluga;

* Sadrzaj

* Personalizacija
+ Sigurnost

* Odgovornost

+ Kaorisnost informacija
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* Jednostavnost koristenja

Cavia etal (2014) predlaze neSto detaljniji sistem za analizu efikasnosti web stranice
turistickih destinacija, tzv. WQI (Web Quality Index), koji se odnosi na obradu kvalitativnih i
kvantitativnih podataka s ciljem obuhvacanja svih vaznih aspekata web stranice. Spomenuti aspekti

kategorizirani su na sljedeci nacin;

1. Tehnicki aspekti; upotrebljivost i pozicioniranje
Upotrebljivost se prije svega odnosi na funkcionalnost web stranice. Ona mora biti u potpunosti
podredena korisniku, kako bi on mogao uz sto manje mentalnog napora pronaci sve sto mu je
potrebno. Pozicioniranje podrazumijeva poziciju web stranice na online pretrazivacu, koja se postize

konstantnom optimizacijom sadrzaja.

1. Komunikacijski aspekti; koli¢ina i kvaliteta sadrzaja, odnosno informacija
Upravo je sadrzaj ono sto se najcesce gleda prilikom evaluacije kvalitete web stranice, s toga on mora
pruzati to¢ne i pravovremene informacije. Takoder, jezik na kojem se sadrzaj moze pronaéi i

uzimanje u obzir razli¢itih kulturalnih pozadina posjetitelja web stranice turisticke destinacije

2. Relacijski aspekt; interaktivnost i upotreba suvremenih alata
Interaktivnost web stranice pomaze korisnicima lakse procesuiranje informacija i pozitivno utjece na
dojam o brendu. S obzirom na sve prisutniju mobilnu tehnologiju, izuzetno je bitno voditi ra¢una o0
izradi “’mobile friendly’” web stranice. Toc¢nije, web stranica mora biti prilagodljiva ovisno o uredaju

s kojeg joj se pristupa.

3. Marketinski aspekt: brendiranje i promocija s ciljem utjecajna na potraznju za turistickom

destinacijom

Cilj sluzbene web stranice ne smije isklju¢ivo biti informiranje o turisti¢koj destinaciji, veé¢
ona ima i ulogu uvijeriti posjetitelja da istu posjeti. U tome veliku ulogu igraju koristene slike u
kombinaciji sa tekstom. Na web stranicu iz marketinskog aspekta se mora gledati kao na virtualno

mjesto prodaje, na kojem posjetitelj moze istrazivati i usporedivati proizvode i usluge.
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3. POLAZISTA ZA BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

Kotler i Keller (2008) definiraju brend kao ime, izraz, simbol ,dizajn ili kombinaciju svega
navedenog, a njegova uloga je da se proizvodi ili usluge medusobno razlikuju. No, brand nadilazi
iskljuc¢ivo funkciju razlikovanja. On utjece na lojalnost potrosaca, podizuéi tako trzisnu vrijednost i

prednost proizvoda ili usluge pred konkurencijom.

Razlika u brendiranja proizvoda i turistickih destinacija, odnosno zemljopisnih podrucja lezi
u samom procesu brendiranja. Naime, kako navode Bolfek et.al. (2012), regije za razliku od
proizvoda, nemaju mogucnost povlacenja sa trzista i repozicioniranja, s toga je iznimno bitno da se
od samog pocetka postavi dugorocna strategija destinacijskog brenda. Turisticku destinaciju turisti
dozivljavaju kao odrediste u cjelini, a ista se moze definirati kao zbroj svih iskustava turista, koji
dalje predstavljaju zbroj svih proizvoda i usluga koje su dobavljaci spremni isporuciti, a posjetitelji
konzumirati ( Drpi¢, K. i Vukman, M., 2014). Uloga brendiranja destinacije s toga podrazumijeva
kreiranje marketinskih, promocijskih i prodajnih aktivnosti s ciljem upravljanja percepcijom buducih

posjetitelja te koordinaciju dugoroc¢nih ciljeva.

Ponasanje potrosaca je polazna toc¢ka za sve one koji krecu u proces brendiranja turistickog
proizvoda, neovisno radi li se o pruzateljima pojedinih turisti¢kih usluga ili brendiranju cjelokupne
turisticke destinacije (Loncari¢ D. et.al.,2013). IstraZivanje i razumijevanje ponasanja potrosaca na
turistickom trzistu je neophodno za dobivanje jasne slike o0 zeljama potrosaca, koje se mogu iskoristiti
u procesu brendiranja. Takoder, iznimno je bitno razumijeti kako i gdje potrosaci traze informacije,
koji su im izvori relevantni, te na osnovu kojih ¢cimbenika donose finalne odluke o posjetu turisti¢koj
destinaciji (Fratu, 2011, prema Loncari¢ D. et.al., 2013). Buhalis et.al. (2011) navodi jos istrazivanja
koji takoder isticu vaznost razumijevanja 0 nacinu na koji potencijalni posjetitelji prikupljaju
informacije u svrhu sto boljeg pozicioniranja turisticke destinacije poput Fakeye i Crompton, 1991,
Gartner, 1993; Mansfeld, 1992; Um i Crompton,1990; Woodside i Lysonski,1989.

Osim ponasanja potroSaca, za razvitak cjelokupne slike turisticke destinacije potrebno je na
pocetku procesa brendiranja definirati dugoro¢ne ciljeve iste, te njima podrediti kratkoro¢ne
aktivnosti (Gali¢ i Laskarin, 2016). U nastavku ¢emo poblize objasniti sam proces brendiranja
turistiCke destinacije kao i njegov utjecaj na pozicioniranje turisticke destinacije na domacem i

inozemnom trzistu.
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3.1. Teorijski aspekti brendiranja

Prije svega, potrebno je naglasiti kako brend i brendiranje nisu istozna¢nice. Brend nastaje
brendiranjem, a brendiranje je dugotrajan proces koji podrazumijeva planiranje i dugoro¢no ulaganje.
Tocnije, strategiju koja obuhvaca kreiranje i implementaciju marketin§kog programa i aktivnosti s

ciljem izgradnje, upravljanja i mjerenja vrijednosti brenda ( Bolfek et.al., 2012)

Marketinska strategija na razini turisticke destinacije podrazumijeva upravljanje turistickom
destinacijom s fokusom na sve ukljucene subjekte koji ¢ine turisti¢ku destinaciju i utvrdivanje taktike
koja ¢e doprinijeti ostvarivanju marketinskih ciljeva. S toga se da zakljuciti kako sveobuhvatna
marketinSka strategija ima zadacu doprinijeti kako budu¢em rastu turisticke destinacije u cjelini, tako

i svakom pojedina¢nom turistickom proizvodu u ukupnoj turistickoj ponudi (Vukovi¢, 2017).

Vukovi¢ (2017) u svom radu iznosi nekoliko elemenata konceptualnog modela koje se moze
primijeniti prilikom izrade marketinske strategije turisti¢ke destinacija. Polazi$na tocka modela je
situacijska analiza koja polazi od analize resursa destinacije, njezinih vrijednosti i analizu okruzenja.
Turisticko okruZenje predstavljaju trendovi u ekonomskom, demografskom, socio-kulturnom i
tehnoloskom okruzenju, a promjene u tim okruzenjima imaju znac¢ajan utjecaj na ponasanje potrosaca
u turizmu. Sljedeci element je formuliranje misije, vizije i ciljeva ¢ija je zadaca diferencijacija
turisticke destinacije te njezin dugoro¢ni razvoj. Kao sljede¢i korak, nameée se potreba za
definiranjem globalne strategije koja pretpostavlja tri moguca smjera; strategija nediferenciranog
marketinga, strategija diferenciranog marketinga te strategija koncentriranog marketinga). Nakon
definiranje globalne strategije potrebno je postaviti strategiju marketinskog miksa. Potom slijedi
dizajniranje odgovornosti, to¢nije delegacija aktivnosti i koordinacija iste s ciljem skladnog razvoja
destinacijskog prostora i kontrola aktivnosti, kao posljednji korak sve marketinske strategije.

Johnson et.al. (2008, prema Lusticky M., Kincl T. 2012) navode kako uspje$nost postavljene
strategije ne ovisi samo 0 vanjskim utjecajima, ve¢ internim resursima i nacinu kako ih se koristi.
Analiza unutarnjeg okruzenja s toga treba primarno odgovoriti na pitanja da li je postavljena strategija
u skladu sa okruzenjem unutar kojeg turisticka destinacija djeluje, te da li to okruzenje moze
pridonijeti njenoj konkurentnosti. Drugi bitan dio analize unutarnje okoline je mogucnost razvoja
turisticke destinacije, koji se potom zajedno sa analizom vanjskih utjecaja sazima u SWOT analizu

koja identificira klju¢ne faktore razvoja i konkurentnosti turisticke destinacije.
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3.2. Osnove brendiranja

Brend (marka) postoji stolje¢ima, a zadatak mu je diferencirati odredeni proizvod ili uslugu
od konkurentskog, a iako podrazumijeva postojanje vizualnog identiteta, brend je zapravo nesto $to
postoji isklju¢ivo u umovima potrosaca. Upravo zato, na brend se moze gledati kao na perceptivnu
tvorevinu koja reflektira percepciju, ali i dijelom i individualne osobine kupca (Bolfek et.al., 2012).
Kako se sami proizvod ili usluga moze vrlo lako kopirati, stavovi potrosaca 0 brendu nastali kao
rezultat dugoro¢nih marketinskih djelovanja su upravo ono sto predstavlja znacajnu konkurentsku

prednost na trzistu (Buhalis et.al., 2011).

Pojam brenda se nazalost ¢esto pogresno povezuje isklju¢ivo sa izradom logotipa, to¢nije sa
izradom vizualnog identiteta kreiranjem vanjskih atributa dodavanjem razlicitih boja ili oznaka za
razlikovanje proizvoda ili poduzec¢a. Brand je zapravo puno vise od vanjskih atributa te njegovog
vizualnog identiteta (Drpic K., Vukman M., 2014). Kao Sto je ranije navedeno, brand nastaje
brendiranjem, s toga se moze zakljuciti kako brend proizlazi iz procesa brendiranja, tocnije,
strateskog procesa koji podrazumijeva dizajniranje i implementaciju marketinskog plana i aktivnosti
koji za cilj imaju izgradnju, mjerenje i upravljanje brendom ( Bolfek et.al., 2012). Veliku ulogu u
izgradnji turistickog brenda igra upravo destinacijski menadzment, s obzirom da se vecina turistickih
aktivnosti odvija upravo u destinacijama, ti subjekti predstavljaju vazne elemente turistickog sustava,
koji potom ¢ine cjelovitost turistickog istrazivanja (Drpic K., Vukman M., 2014). Upravo zato, uloga
destinacijskog menadZmenta lezi u njenoj odgovornosti da ispuni marketinske, promotivne i prodajne

zadace, te upravljanja dugoro¢nim planiranjem i percepcijom potencijalnih posjetitelja.

U literaturi su najpoznatija dva modela konceptualizacije brenda. Keller (1993) istice kako se
brend sastoji od nekoliko elemenata, osim vizualnog identiteta koji podrazumijeva ime, logo, slogan,
simbol ili njihovu kombinaciju, on u sebi sadrzi i vrijednost tog identiteta, toc¢nije drustvenu
vrijednost brenda, koja se ocituje kroz potrosacevu percepciju brenda. Negvo konceptualni model
brenda polazi od potrosac¢eva znanja o brendu, za kojeg smatra da je kljucan za uzdizanje vrijednosti
brenda. (1991, prema Atilgan et.al., 2009) Aaker (1991, prema Atiglan et.al., 2009) definirao je Cetiri

dimenzije branda.
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A: Brand Equity Model B: Brand Equity Model
(Aaker, 1991) (Keller, 1993)
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Slika 2: Dva modela konceptualizacije brenda

Izvor: Atiglan et.al., 2009, Customer-Based Brand Equity for Global Brands: A Multinational
Approach. Journal of Euromarketing, str 117.

Slika 2 prikazuje dva dominiraju¢a modela konceptualizacije brenda u literaturi. Moze se
primijetiti kako se radi o dva slicna modela. Dok Keller na vrijednost brenda gleda kao primarno
utjecaj znanja o brendu na brend svijest i brend imidz, Aaker naglasava uz to jos i brand lojalnost.

Njegove ¢etiri predlozene dimenzije zapravo prezentiraju percepciju potroSaca o brendu.

Keller (1993) dalje navodi nekoliko kriterija za izgradnju brenda, a odnose se na; odabir
vizualnih elemenata, imena, marketinskih aktivnosti i sekundarnih brend asocijacija, no isti¢e kako
je glavna poanta svakog od njih jedinstvenost koja u kombinaciji sa svijesti o brendu moze utjecati
na pozitivne reakcije potrosaca. Bolfek et.al. (2012) pak navodi cetiri kljucne faze procesa

brendiranja;

* ldentificiranje i osnivanje pozicije brenda

* Planiranje i implementacija marketinskog programa brenda
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* Mijerenje i interpretiranje performansi brenda

* Razvijanje i odrzavanje vrijednosti brenda

Bez obzira na model koristen prilikom izgradnje brenda, potrebno je imati na umu kako svaki
brend zahtjeva jake i jedinstvene brend asocijacije. To se moze realizirati kroz odabir odgovaraju¢ih
vizualnih elemenata te kasnije osmisljavanju adekvatnog marketin§kog plana. Takoder, potrebno je
imati na umu kako se trzi$na prepoznatljivost brenda gradi godinama i to zajedni¢kim zalaganjem
svih ukljucenih aktera u organizaciji. Onda kad se postigne zadovoljavajuc¢a razina prepoznatljivosi
brenda, to se mora odrzavati, ali i dalje razvijati brand pricu, pri tome vode¢i racuna 0 trendovima i

konstantnim inovacijama poput novih marketinskih kanala ( Drpic K., Vukman M., 2014

3.3. Proces izgradnje marke turisti¢ke destinacije

Kao $to je ranije navedeno u radu, brand, odnosno marka, podrazumijeva stvaranje imena,
simbola, izraza ili kombinaciju navedenog, koji su jedinstveni, u ovom sluc¢aju za odredenu
destinaciju. S aspekta brendiranja turisticke destinacije, mozemo re¢i kako marka turisticke
destinacije podrazumijeva ocekivanja, percepciju i asocijacije koje turisti imaju prema turistickoj
destinaciji, kao i obecanje turisticke destinacije prema potencijalnim potrosac¢ima (Chekalina et.al.,
2016).

Na pocetku samog procesa izgradnje marke turisticke destinacije, odnosno procesa
brendiranja, klju¢no je prepoznati jedinstvene karakteristika destinacije, koji bi je kao takvi ucinili
prepoznatljivim spram drugih destinacija. Upravo kroz prepoznavanje i isticanje tih jedinstvenih
atributa destinacije izgraduje Se identitet turisticke destinacije koji osigurava povoljniju trzisnu
poziciju na turistiCkom trzistu (Bolfek et.al., 2012), a 0 kojem ¢e rije¢ biti nesto kasnije u radu. No,
za sto bolje pozicioniranje destinacije potrebno je istraziti i identificirati motivacijske ¢imbenike
turista te njihove preferencije. Priroda, kulturna bastina i avantura, najces¢i su motivi za posjet
odredenoj destinaciji, s toga turisticke destinacije prilikom izgradnje marke moraju uzeti u obzir
upravo te motive, te na njima graditi marku turisticke destinacije (Bacac R., Demonja D., 2021). U
skladu s tim, Bacac i Demonja (2021) navode pet vaznih kriterija za kreiranje marke turisticke

destinacije:

1. SnaZno gospodarstvo koje ukljucuje dinamic¢an poslovni sektor i kvalificiranu radnu snagu

2. Prepoznatljiv osjecaj mjesta i povijesti
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3. Kvaliteta zivota i ziva kultura
4. Zastita okolisa i usmjerenje ka zelenom kvalitetnom otvorenom prostoru

5. Razvijenost veceg broja sektora sa odrzivim transportom i dobrom prometnom povezanosti

lako gore navedeni kriteriji svakako olakSavaju brendiranje turisticke destinacije, Anholt
(2009) navodi kako izgradnja marke turisticke destinacije daje moguénost svakoj destinaciji da
neutralizira eventualne negativne stavove u javnosti o toj destinaciji. Kao osnovni princip izgradnje
marke turisticke destinacije s toga navodi iskoriStavanje svake promocije, razmjene ili prezentacije
za izgradnju zeljenog imidza i reputacije turistiCke destinacije. No, prilikom izgradnje marke
turisticke destinacije nikako se ne smije zaobici proces analiziranja unutarnjih i vanjskih ¢imbenika,
koji su usko vezano za viziju same destinacije. Naime, vizija reflektira put kojim turisticka destinacija
zeli i¢i te istiCe njene ciljeve i strategiju. S toga, izabrana vizija uvelike utjece i na brendiranje
turisticke destinacije, naglasavajuéi njene prednosti spram konkurencijom (Lusticky M., Kincl T.,
2012).

Kao jedan od nacina brendiranja destinacija Anholt (2009) navodi tematsko brendiranje. Ono
se odnosi na neki odredeni segment Zivota u destinaciji koji ju ¢ini jedinstvenom i prepoznatljivom.
Kao drugi mogu¢i nacin brendiranja turisticke destinacije mozemo spomenuti brendiranje
manifestacija, kako navode Bacac i Demonja (2021), a koji moze biti ili usko vezan uz tradiciju i
kulturnu bastinu ili moze biti vezan za neko odredenu tematiku, poput festivala ili sportskih
dogadanja. No, nove tehnologije i nove spoznaje nameéu odmak od tradicionalnog poimanja
destinacije sa aspekta sadrzaja i kapaciteta, prema destinaciju kao integralnom identitetu i portfoliju
dozivljaja koje ta destinacija nudi. Bolfek et.al. (2012) istice dvije takve tranzicije; tranzicija od
destinacijskog proizvoda do destinacijskog dozivljaja, te od destinacijskog marketinga do
destinacijskog menadzmenta. Ova promjena polazi od drugacijeg profila danasnjeg turista, koji je
rezultat tzv. Ekonomije promatranja u kojoj vlada potrosacko pravilo <’Zelim uslugu ili brand koji

trebam u trenutku kad ih zaista i trebam’’ (Tomljenovi¢ R., 2003, prema Bolfek et.al., 2009).

Chekalina et.al. (2016) marku turisticke destinacije sagledava kao skup funkcionalnih,
emocionalnih i simboli¢nih vrijednosti destinacije. No, potrebno je razumijete kako utjecaj na marku
turisticke destinacije nemaju samo iskomunicirane vrijednosti iste, ve¢ i vrijednosti koje je potrosac
destinaciji pripisao po konzumaciji turisticke usluge. Na ovu vrijednost se prije konzumacije moze

utjecati kroz komunicirano obecanje marke, koje podrazumijeva opipljive i neopipljive resurse kao i
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Izvor; Chekalina, T., Fuchs, M., Lexhagen, Maria. (2016), Customer-Based Destination Brand Equity
Modeling: The Role of Destination Resources, Value for Money, and Value in Use. Journal of Travel

Research, str. 38.

ljudske resurse ukljucene u turisticku uslugu. No, percepcija marke turisticke destinacije ovisi ¢e i 0
financijskom aspektu, to¢nije 0 vrijednosti dozivljaja turisticke destinacije koju turist dobije za novac.
S toga, Chekalina et.al. (2016) zakljucuju kako svi navedeni ¢imbenici utjeCu na postizanje

lojalnosti marke turisti¢ke destinacije, kako je i prikazano na slici 3.

Krovna se marka turisticke destinacije iskazuje kroz vizualne elemente i jasne asocijacije, koji
su usko vezani s destinacijom te na primjeren na¢in prezentiraju sve atribute turistiCkog proizvoda
(Bolfek et.al.,2012). Po stvaranju vizualnih elementa marke destinacije, odgovarajucih asocijacija i
obecanja marke, te odredivanju njenih dugoro¢nih ciljeva, potrebno je osmisljavanje preostalih
marketinSkih, tocnije promotivnih aktivnosti koji bi dosljedno prenijeli dozivljaj putovanja
jedinstvenog za odredenu destinaciju te koji bi doprinijeli jacanju emocionalne veze izmedu
destinacije i posjetitelja, ali i smanjili troskove pretrazivanja i percipiranog rizika (Drpic K., Vukman
M., 2014).
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3.4. Potreba za brendiranjem turisti¢ke destinacije

Konkurentnost destinacije rezultat je mnogobrojnih ¢imbenika, a postizanje iste u literaturi je
promatrano iz razlicitih aspekata. S aspekta cjenovne konkurentnosti promatrali su je Dwyer, Forsyth
i Rao, 2001 te Dwyer, Mistilis, Forsyth i Rao, 2002 (Vukovi¢, 2017) dok su je Crouch i Ritchie (1999,
prema Vukovi¢, 2017) nastojali promatrati kroz sve relevantne ¢imbenike; kljucni resursi i atrakcije,
podrzavajuci resursi (kao npr. Infrastruktura, obrazovne institucije, razvijenost poduzetnistva i sl.),
politika, planiranje i razvoj destinacije, menadzment destinacije te kvalificiraju¢e i pojacavajuce

determinante koje podrazumijevaju troskove i vrijednosti za posjetitelje.

Brojna su istrazivanja tijekom godina ( Bigfeé et al., 2009; Geng-Qing Chi and Qu, 2008;
Goodrich, 1978; Hunt, 1975; Milman and Pizam, 1995; Scott et al., 1978, prema Buhalis et.al., 2011)
potvrdila pozitivhu vezu izmedu imidza destinacije i preferiranog posjeta istoj, s toga ne ¢udi
¢injenica da danas u literaturi postoji op¢i konsenzus o utjecaju imidza turisticke destinacije na proces
donosenja odluke o posjeti (Buhalis. et.al., 2011). Osim toga, s obzirom da je turizam jedan od
pokretaca regionalnog razvoja te je njegov utjecaj na ukupni ekonomski razvoj neupitan (Melo H.,
et.al.2016) , potreba za brendiranjem turisti¢ke destinacije od gospodarske je vaznosti cjelokupne

zemlje.

Keller (1999) istice kako marketinske aktivnosti usmjerene ka Sirenju svijesti o brendu, mogu
pozitivno utjecati na prepoznatljivost brenda medu potrosac¢ima, a potom i na kreiranje, odrzavanje
ili cak mijenjanje stavova potrosa¢a 0 brendu. Utje¢ué¢i tako na znanje o brendu na taj nacin,
marketinSke aktivnosti mogu utjecati na prodaju proizvoda ili usluga. Jos su od 1990 ih, marketinski
napori turistickih destinacija usmjereni ka razvijanju marke turisticke destinacije, s ciljem
pozicioniranja u glavama potrosaca i postizanja konkurentske prednosti (Lim et.al., 2012), a kako je
tijekom posljednjih 20 godina turizam biljezio kontinuiranu ekspanziju na globalnoj razini, promjene
U ponasanju i preferencijama potroSaca uzrokovale su potrebu za jos sirom diversifikacijom turisticke

usluge i ponude opéenito.

Danas se turizam usko veze uz destinaciju te njenu infrastrukturu, s toga se na turistickom
trziStu javlja sve veéi broj destinacija sa specificnom turistickom ponudom, kako nacionalnih, tako

regionalnih i lokalnih (Ba¢ac R., Demonja D., 2021). Upravo taj rast broja destinacija doprinosi sve
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vecoj konkurentnosti i raznolikosti medu odredistima, a s obzirom na predvidanja UNWTO (WTO,
2019) vrijednost medunarodnih turistickih dolazaka ¢e do 2030. porasti za 3,3% na godisnjoj razini,
odnosno vrijediti ce 1,8 milijardi americkih dolara, brendiranje turisticke destinacije je vaznije nego
ikad.

Ritchie i Crouch (2010, prema Lusticky M., Kincl T., 2012) navode kako atraktivna, efikasna
I visoko konkurentna turisticka destinacija se ne moze slucajno dogoditi, ve¢ uspjesnost njenog
pozicioniranja na trzistu ovisi 0 dobro planiranom okruZenju koje podupire i pozitivno utje¢e na
razvoj turisticke djelatnosti i njene konkurentnosti na trzistu. Klju¢ ovakvom okruZenju, a potom |
konkurentnosti je planiranje i izrada turistickog plana, a sto je zadatak destinacijskog menadzmenta.
Naime, Lusticky i Kincl (2012) dalje navode kako je zadatak destinacijskog menadzmenta jest da
poveze proces planiranja, sa turistickom ponudom i potraznjom, te moguénostima turisticke
destinacije, sto posljedi¢no utjece na atraktivnost kljuc¢nih resursa turisti¢ke destinacije, a sve s ciljem
povecéanja konkurentnosti. Prilikom izrade plana, destinacijski menadZzment mora voditi ra¢una i 0
dosljednom brendiranju turisticke destinacije, ¢ime se isticu atributi turisticke destinacije, a zadatak
mu je osigurati pozitivnu percepciju turisticke destinacije na trzistu. Od toga polazi i osnovni princip
brendiranja, a uspjesnost istog se mjeri razinom prihvacanja i motiviranosti potencijalnih posjetitelja
za turisticke proizvode i usluge (Bac¢ac i Demonja, 2021). Prema rezultatima istrazivanja Melo H.
et.al. (2016) sveukupni imidz turisticke destinacije utjece na zadovoljstvo turista i njihovu intenciju

za daljnjom preporukom ili povratkom u destinaciju.

Drpic K., Vukman M., (2014) navode kako je cilj destinacijskog brendiranja prenosenje
jedinstvenog dozivljaja putovanja koji je povezan za tu destinaciju. Takoder, kako za brendiranj
turisticke destinacije sluzi za jaéanje emocionalne veze izmedu destinacije i posjetitelja, putem cega
se smanjuju troskovi pretrazivanja i percipiranog rizika. S toga se moze zakljuciti kako, ukoliko
sveobuhvatno gledano, destinacijsko brendiranje moze pozitivno utjecati na potrosacev konacni izbor

I posjeti odredenoj destinaciji.

3.5. Znacaj marke za turisti¢ku destinaciju

U uvjetima sve jace konkurencije medu turistickim destinacijama danas, sve se veci naglasak

stavlja na turisticku destinaciju u cjelini, a ne samo njene pojedinacne subjekte. S toga, respektabilna
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i moderna marka turisticke destinacije predstavlja osnovni alat za strateSko upravljanje destinacijom.
(Bolfek et.al., 2012).

Unaware Aware Interested Convinced Purchase a Satisfied Advocate
holiday (tell friends)

Slika 4: Utjecaj brendiranja turisticke destinacije na percepciju potrosaca

Izvor: Anholt S. (2009), Handbook on Tourism Destinations Branding. Madrid: World Tourism
Organization and the European Travel Commission

Slika 4 opisuje korake u procesu utjecaja brendiranja turisticke destinacije na percepciju
turista, to¢nije ‘’branding continuum’, kako se navodi u izvoru (Anholt, 2009, str 29). Mozemo
primijetiti kako se turist u tom procesu pomice sa pocetne to¢ke ‘’nesvjestan’’, preko spoznaje o
destinaciji i iskazivanju preferencije prema njoj, odluke o bukiranju destinacije, pozitivnim iskustvom

turisticke destinacija do posljednje tocke ’advokat” turisticke destinacije, odnosno njen promotor.

U danasnjem suvremenom turizmu, sve turisti¢ke destinacije nastoje Sto vise razvijati razlicite
turisti¢ke usluge i turisti¢ke proizvode zbog sve zahtjevnije turisticke potraznje, s ciljem povecanja
turisticke potrosnje. Kako bi se ta sve zahtjevnija potraznja mogla zadovoljiti, turisticko gospodarstvo
mora razviti brojne djelatnosti poput ugostiteljstva, trgovine, turistickih agencija itd. No, sama
ponuda nije dovoljna za privlacenje turista (Bolfek et.al., 2011). Potrebno je upravo putem izgradnje
marke turisti¢ke destinacije uciniti destinaciju prepoznatljivom i drugacijom naspram konkurencije,
Sto osim konkurentske prednosti, kako Bolfek et.al (2011) dalje navodi, destinaciji omogucava utjecaj

na:

* Povecanje broja turista
* Porast inozemnih ulaganja

* Ocuvanje i promocanje vlastitog identiteta i tradicije
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+ Jacanje kvalitete zivljenja

* Imidz destinacije

Anholt (2009, str 7.) navodi kako zna¢aj marke turisticke destinacije lezi u njenoj ulozi da ju
diferencira od svih drugih turistickih destinacija na trzistu, to¢nije da marka definira konkurentni

identitet turisticke destinacije, koju je ¢ini:

* Posebnom
* Pamtljivom
* Znacajnom specificnom trziSnom segmentu

* Otpornom na konkurenciju - poti¢e lojalnost kod posjetitelja, ima snagu zadrzati potroSace te

¢ak i naplatiti vecu cijenu zbog jedinstvenosti svog imidza

Marka zapravo postoji isklju¢ivo u glavama potrosaca te je njena uloga pozicioniranje
turisti¢ke destinacije na nacin da isto rezultira pozitivnom percepcijom potroSaca 0 toj destinaciji.
Bitno je naglasiti kako se tu ne radi o manipulaciji stavova potrosaca, ve¢ postizanju konzistentnosti
u dozivljaju turisticke destinacije medu potencijalnim posjetitelja, odnosno ciljanom skupinom turista
(Anholt, 2009).

29



4. DIMENZIJE MARKE | UPRAVLJANJE MARKOM TURISTICKE

DESTINACIJE

Upravljanje markom turisti¢ke destinacije iziskuje fokusiranje na veé¢i broj ¢imbenika te
sistemati¢nost U redoslijedu poteza, s ciljem kreiranja odgovaraju¢e marketinske strategije i taktike,

Cija je zadaca povezati integrirani turisticki proizvod i uslugu sa trzistem (Vukovi¢, 2017).

Za postizanje konkurentnosti, kao osnovnog elementa za povecanje turisticke potroSnje,
odnosno posjecenosti turisticke destinacije, prije svega je bitno oblikovati strategiju marke turisticke

destinacije kao nositelja konkurentske prednosti u turistickoj industriji.

4.1. Strategije marke turisti¢ke destinacije

U danasnjem ekonomskom okruzenju, koje je sve podloznije gospodarskim, socijalnim i
kulturoloskim promjenama nuzno je uspostaviti metodologiju i organizacijski ustroj, koji bi bili
dijelom prikladnog i provedivog modela za provedbu planiranog upravljanja turistickom
destinacijom. (Bolfek et.al., 2012)

Imajué¢i na umu kako marka osim fizi¢kih atributa proizvoda ili usluge marka turisti¢ke
destinacije ukljucuje i vrijednosti i ocekivanja koji ju okruzuju, moze se zakljuciti kako ista zapravo
predstavlja dinamicku povezanost izmedu turisticke destinacije i potencijalnih posjetitelja.
Uspjesnost turisti¢ke destinacije s toga ne ovisi isklju¢ivo o kvaliteti samog proizvoda ili usluga, veé
0 mogucnosti destinacije da dosljedno iskomunicira ali isporuci iste posjetiteljima. S toga, od
krucijalne je vaznosti za turisticke destinacije da razumiju potrebe i Zelje svoje ciljane skupine kako
bi bila u mogucénosti razviti tu dinami¢ku povezanost ali i emocionalnu vezu, koja ¢e naposljetku

rezultirati kupovinom turistickog proizvoda ili usluge Anholt (2009).

Prilikom planiranja strategije marke turisticke destinacije, potrebno je definirati ciljeve marke.

Anholt (2009, str. 33) navodi 4 klju¢na cilja svake marke turisticke destinacije;

1. Diferencijacija turisti¢ke destinacije od konkurencije

2. Povecanje svjesnosti i prepoznatljivosti, a time i memorabilnost iste tijekom vremena
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3. Kreiranje pozitivnog imidza turisticke destinacije koja ¢e rezultirati pozitivnom povratnom
informacijom od strane posjetitelja na marketinske aktivnosti turisticke destinacije

4. Kreirati snazan i uvjerljiv identitet

Razvoj strategije marke turisticke destinacije odreduje smjer razvoja ponude turisticke
destinacije, s ciljem diferencijacije turisticke destinacije od konkurencije, koja ¢e rezultirati
poveéanom turistickom potraznjom. S toga, proces izgradnje marketinske strategije podrazumijeva
analizu unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Pod analizu unutarnjih ¢imbenika pretpostavlja se analiza
kupaca, konkurencije, trzista i okruZenja, dok vanjski ¢imbenici ukljuc¢uju analizu ekonomskih i
gospodarskih prilika (Lusticky i Kincl , 2012)

Anholt (2009) isti¢e kako proces izgradnje marke turisticke destinacije zapravo predstavlja
kruzni proces Kkoji zapoc€inje analizom atributa turisticke destinacije, a zavrSava analizom
performansi, na osnovu kojih zapocinje ponovno redefiniranjem marke. Kao sto se moze vidjeti na

slici 5.

Destination audit Segmgntatnon SWOT analysis
analysis
Consumer perception Stakeholder
: : research and 5
Competitor analysis perception

in-depth tour

. . consultation
operator interviews

Stakeholder consultation to close gap between consumer and stakeholder perceptions

Incorporate brand Brand development
in marketing (using brand pyramid/wheel
communications — see below)

Refine brand
(including any new consumer research and
stakeholder consultation on an ongoing basis)

Monitor brand
performance

Slika 5: Strateski proces izgradnje marke turisticke destinacije

Izvor: Anholt S. (2009, str. 35), Handbook on Tourism Destinations Branding. Madrid: World
Tourism Organization and the European Travel Commission
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Anholt (2009) predlaze da kao prvi korak nastupa analiza turisticke destinacije, popra¢ena
segmentacijskom analizom trzista i SWOT analizom. Potom slijedi konzultacija sa klju¢nim
sudionicima turistickog proizvoda, koji ukljucuju kreatore mijenja u turistiCkom sektoru, poput
ministarstva turizma i turisti¢kih organizacija, potom oni koji direktno profitiraju od rezultata
turisticke industrije u turistickoj destinaciji te stanovnici i mediji. Dalje, percepciju i preferencije
potrosaca 1 analizu konkurenata, iza ¢ega slijedi izrada same marke te njena implementacija u

marketinske aktivnosti.

Evaluacija uspjesnosti postavljene strategije marke turisticke destinacije sastoji se od tri
klju¢ne stavke koje definiraju kvalitetu strateskog programa. Ona se odnose na pogodnost postavljene
strategije marke s obzirom na strateSku poziciju regije unutar koje se nalazi turisticka destinacija,
razina prihvacenosti od strane klju¢nih stakeholdera i izvedivost iste. Pogodnost strategije odnosi se
narazinu detalja iznesenih u strateSkom planu 0 nac¢inu koristenja dostupnih resursa, a koji su u skladu
sa marko i mikro okruzenjem. Prihvacenost od strane kljucnih stakeholdera odnosi se na razinu
njihovog zadovoljstva zbog ocekivanog pozitivnog utjecanja postavljene strategije na turisti¢ku
potraznju za turistickom destinacijom. Naposljetku, izvedivost se odnosi na realne uvjete pogodne za

implementaciju strategije marke turisticke destinacije. ( Lusticky i Kincl, 2012).

4.2. ldentitet i imidZ marke turisti¢ke destinacije

Pojam imidza u turizmu uveden je jos ranih 1970ih. lako je u literaturi interpretiran na razne
nacine, pojmovi poput dojma, percepcije i stavova su konstantno ponavljani u definicijama. Baloglu
I McCleary (1999, prema Buhalis et.al., 2011) definirali su imidz turisticke destinacije kao stav
potrosaca 0 turistickoj destinaciji izgradenom na temelju individualnih uvjerenja, emocionalne
povezanosti i generalnog dojma turisticke destinacije, a Bolfek et.al. (2012, str 366) istice kako
“’postojanje jasnog i prestiznog imidza...odredene turisticke destinacije uvelike utjece na konacnu
odluku ljudi’’.

lako se u literaturi pojam identiteta i imidza ¢esto koriste kao sinonimi, medu njima ipak

postoji bitna razlika. Skoko (2006) navodi dva klju¢na pitanja pomocu kojih se ova dva pojma
razlikuju. ldentitet odgovara na pitanje “’Tko smo mi?’’, odnosno kako se subjekt vidi i dozivljava,
dok imidz odgovara na pitanje “’Tko su oni?”’ i “’Kakvi su oni?’’, dakle stajaliste drugih o subjektu.
Goodall (1990, prema Buhalis et.al., 2011) naglasava kako je razumijevanje faktora koji utjecu na
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imidz destinacije bitno za prepoznavanje ciljanih trzista koje Zelimo privuci te definiranje poruke
koju zelimo poslati. Buhalis et.al. (2011) je naveo nekoliko istrazivanja ¢iji je cilj bio ustanoviti
faktore koji utjeCu na imidz turisticke destinacije. Jedan od najutjecajnijih faktora koji se navodi u
literaturi su dostupne informacije o destinaciji, to¢nije izvor informacije i percipirani kredibilitet
istog. Gunn (1972, prema Buhalis et.al, 2011) isti¢e kako upravo razli¢iti izvori informacija o
turistickoj destinaciji uzrokuju razlic¢ite percepcije imidza turisticke destinacije, dok Kokosalakis
et.al.( 2006, prema Buhalis et.al., 2011) osim toga spominju i utjecaj kompleksne i dinami¢ne mreze
izmedu razli¢itih izvora. Baloglu i McCleary (1999, prema Buhalis et.al., 2011) navode i utjecaj
prethodnog iskustva i osobnih faktora, psiholoskih i socijalnih. Naime, razumijevanje vaznosti
utjecaja emotivne veze izmedu turista i destinacije klju¢no je za kreiranje, razvoj i implementaciju
uspjesnih marketinskih kampanja s ciljem privlacenja turista (Melo H., et.al.2016), ali i postizanja

zeljenog imidza.

Kreiranje imidza turisticke destinacije klju¢no je za podizanje njezina turistickog prometa,
produljenje sezone i poveéanje prosjeCne potroSnje posjetitelja, a kako bi postigle Zzeljenu
konkurentsku prednost pred drugim turistickim destinacijama, potrebno je prije svega postaviti
izrazajni identitet. (Bolfek et.al., 2012).

Najsire prihvacéena definicija identiteta upucuje kako je identitet sve ono $to organizacija jest,
a njegova funkcija je postizanje i zadrzavanje konkurentske prednosti. Predstavlja vaznu internu
dimenziju organizacije, to¢nije njenu filozofiju, eticke vrijednosti i poslove strategije (Skoko, 2006).
U skladu s tim, mozemo zakljuciti kako je identitet turisticke destinacije zapravo manifestacija
njezine ponude, odnosno onoga Sto ta destinacija jest, te je kao takva razli¢ita od svih drugih
turistickih destinacija, bez obzira na jednake atribute medu tim destinacijama. Upravo je zato jasnoca
identiteta destinacije iznimno bitan ¢imbenik za postizanje dosljednosti percepcije turista o turisti¢koj
destinaciji. Bolfek et.al. (2012, str. 366) naglasava kako smisao i srz brenda lezi upravo u definiranju

njegova identiteta, a ¢iji je zadatak prezentirati klju¢ne turisticke resurse i atrakcije, i to;

* Naslijedeni turisticki resursi i atrakcije
* lzgradeni resursi i atrakcije

* Podrzavajuéi resursi i faktori

* Destinacijski menadzment

*  Turisticki izazovi i atrakcije u okruzenju
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Pozitivni destinacijski brend potrebno je kreirati oko gore navedenih pet turistickih resursa,
na nac¢in da su medusobno uskladeni i optimalno kombinirani. Brend turisticke destinacije, kako je
ranije navedeno, utjece na diferencijski efekt, to¢nije ne stavove potrosaca o proizvodu ili usluzi, a
znanje potroSaca 0 toj marki je rezultat marketinskih aktivnosti i efikasnosti (Chekalina et.al., 2016).
S toga, mozemo zakljuciti kako imidz destinacije uvelike ovisi 0 marketinskim naporima turisticke

destinacije, te strateski poduprtom i pravovremenom distribucijom informacija.

No, potrebno je imati na umu kako se samo posjetom turisti¢koj destinaciji mogu vidjeti,
osjetiti 1 u potpunosti spoznati njena atraktivnost. S toga, originalnost, raznovrsnost i obilje
atraktivnih resursa odreduje razinu kvalitete turisti¢kih atrakcija, §to potom utjece na njen imidz. U
ovom kontekstu mozemo spomenuti odrzive turistiCke destinacije koje svojom natprosje¢nom
kvalitetom ne grade isklju¢ivo u pogledu prirodnih i kulturno povijesnih znamenitosti, vec
atraktivnost grade kroz razne odrzive proizvode poput sajmova, izlozbi, karnevala i festivala te drugih
turistickih manifestacija te na tome grade identitet turisticke destinacije. Dalje, koriste¢i se
destinacijskim marketinog potvrduju se postavljene vrijednosti u svijesti posjetitelja u Siroj javnosti
(Vukovi¢ D., 2017).

Gartner (2005, prema Vukovi¢ D., 2017) takoder naglasava znacajnu ulogu destinacijskog
menadzmenta za koje smatra da ukoliko prepoznato i ispravno marketinski prezentirano, moze
prakticki bilo koje obiljezje destinacije pretvoriti u turisti¢ku atrakciju. Leiper (1990, prema Vukovic¢
D., 2017) turisticku atrakciju definira kao bilo koje obiljezje koji ima potencijal za privuce potrosaka
u turizmu, ali u sebi mora nositi informacije o prirodnom fenomenu. MacCannel i Lippard (1976,
prema Vukovi¢ D., 2017) pak definiciju atraktivnosti temelje na kognitivnom prisutpu opisujuci ju
kao sustav koji se sastoji od tri elementa; turista, mjesta odnosno lokacije, te marketinskih izvrsitelja

odnosno informacija ili obiljezja koja su specifi¢na za odredenu lokaciju, a zanimljiva su turistima.

Upravo zbog moguénosti da se imidz destinacije izgradi da bilo kojoj turistickoj atrakciji koja
za to ima potencijala, sustavna analiza resursne i atrakcijske osnove nezaobilazna je za razvijanje i
osiguravanje odrzivosti turistiCke destinacije, a potom i izgradnju prepoznatljivog destinacijskog
proizvoda na osnovu kojeg se moze graditi identitet turisticke destinacije. Potrosa¢ u turizmu danas
izabire proizvod koju ¢e mu donijeti zanimljivo iskustvo, s toga je ponuda turisticke destinacije, te

njen iskomunicirani identitet ima zadacu stvoriti dozivljaj i potaknuti emocije kod potrosaca koje ¢e
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potaknuti posjetitelja na posjetu upravo toj destinaciji, a koji ¢e potom na osnovu pozitivnog iskustva

i dijeljenja istog, pomod¢i turistickoj destinaciji u izgradnji njenog zeljenog imidza.

4.3. Uspjesne marke turisti¢kih destinacija u svijetu

Sve veci broj turistickih destinacija uzrokovala je sve vecu konkurentnost na turistickom
trziStu te je kreirala je potrebu za sve ve¢om diferencijacijom medu turistickim destinacijama. 1950ih
godina, top 15 turistickih destinacija u svijetu privlacilo je 98% svjetskih turista, dok je danas ta
znacajno manja, to¢nije broji 40% (UNWTO, 2019) . U 2018. Godini, Azija | Pacificke zemlje
zabiljezile su najveci rast u dolascima turista, iza njih je Afrika , dok na Europu otpada ¢ak 50%
svjetskih turisti¢kih dolazaka. Francuska i Spanjolska dvije su najposje¢enije zemlje u svijetu, a iza
njih su Sjedinjene Americke drzave, Kina, Italija, Turska, Mexico, Njemacka, Tajland i Velika

Britanija.

Kao primjer destinacije koja je uspjesno iskoristila potencijal digitalnih medija, to¢nije
drustvenih mreza, spomenuti ¢emo Spanjolsku. Spanjolska je turisticka zemlja koja se u svijetu
pozicionira kao jedinstveno kulturno srediste jedinstvenog stila arhitekture. Kao najveci atributi nje
kao turistiCke destinacije su njena lokacija, u srcu Europe, jedinstveno kulturno nasljede te
raznovrsnost u ponudi manjih turistickih proizvoda, poput gastronomije, zabavnih i edukativnih
sadrzaja itd. Almeida (2019) napravili su istrazivanje 0 utjecaju drustvenih medija na potraznju za
nekim turistickom destinacijama u Spanjolskoj, poput Madrida i Barcelona kao jedne od
najpopularnijih turistickih destinacija u svijetu, na kineskom trzistu. Njihovo istraZivanje je pokazalo
kako je rezultat pozicioniranja Barcelone i Madrida na aktualnim digitalnim medijima na Kineskom
trziStu, poput WeChat-a i ostale drustvene aktualne drustvene mreze poput Instagrama pozitivno
utjecali na percepciju kineskih turista o Barceloni kao pozeljnoj turistickoj destinaciji. Tocnije,
Barcelona je zbog velikog utjecaja online word of moutha prioritizirana naspram Madrida, iako i
Madrid percipiran kao pozeljna turisticka destinacija za posjetu. Zanimljivo je spomenuti kako su
ispitanici u istrazivanju otkrili da su najpozeljnije lokacije u Barceloni za posjet, one koje su

najzastupljenije na drustvenim medijima, poput poznatih povijesnih kulturoloskih znamenitosti.
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Jos jedna destinacija koja je uspjesno iskoristila potencijale digitalnih medija jest Svedska.
Otvorivsi online stranicu communityofsweeden.com demonstrirala je sav potencijal interneta. Ta
online stranica predstavlja mjesto gdje svi zainteresirani za posjet Svedskoj mogu pronaéi relevantne
informacije o toj destinaciji, ali i izmedu ostalog dozivljaje i dojmove onih koji su je ve¢ posjetili.
Cak 1/3 sadrzaja je kreirana od strane posjetitelja. Tako je Svedska postala jedna od prvih drzava u
svijetu koja izgradila online zajednicu zainteresiranih turista, a u dvije godine od njena otvaranja
zahvaljujuci tome, generirala je preko 325.000 posjeta iz 201 razlic¢itih zemalja u svijetu. Sli¢na prica
ovoj je i ona o Visit Wales online zajednici, koja dosegnula publiku koji isklju¢ivo marketinSkim

aktivnostima ne bi nikad uspjeli privu¢i (Anholt, 2009).

Zanimljiva destinacija za spomenuti kao primjer uspje$nog upravljanja markom turisti¢ke
destinacije jest Juzna Afrika. Naime, kako navodi Anholt (2009), Juzna Afrika je uz Novi Zeland
strategiji uspjesno inkorporirala pozitivnu energiju njenih stanovnika kako bi se pozicionirala kao
zemlja prepuna moguénosti te na taj nacin privukla posjetitelje da istraze njenu kulturu i lokacije koje
se razlikuju od tipi¢nih egzoti¢nih zemalja. To je prezentirala iznimno prepoznatljivim vizualnim

identitetom Sto je rezultiralo uspje$nim pozicioniranjem na turistickom trzistu.

a_Tourism Logo

SOUTH AFRICA

It's «<=possible

Slika 6: Logo i slogan Juzne Afrike

Izvor: Google
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Osim vizualnog identiteta, uspjeh u pozicioniranju Juzne Afrike kao pozeljne turisticke
destinacije lezi i u samoj njenoj organizacijskoj strukturi. Naime, upravljanje markom ove destinacije
vodi organizacija ” Marketing council of South Africa“ koja je zaduzena za upravljanja cjelokupnim
imidzom drZzave, a Sto je rezultiralo integriranom marketin§kom strategijom na drzavnoj razini.
Njihov slogan “ South Africa: Its possible”, savrSeno zaokruzuje njihovu povijest i kulturu, a

povezuje i turizam, investicijski i trgovinski sektor .
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5. ZAKLJUCAK

Promjene u tehnologiji promijenile su nac¢in na koji ljudi pristupaju informacijama o
turistickim destinacijama, izvorima tih informacija i na¢inu na koji bukiraju odabranu destinaciju.
Najvece promjene pokrenute su razvojem interneta koji je dalje potaknuo razvoj digitalnih medija.
Digitalni mediji se odnose na svu vrstu komunikacijskih kanala i alata koji podrazumijevaju
koristenje digitalne tehnologije, iako ne iskljucivo i interneta, a u turizmu se najcesc¢e koriste za
Sirenje svijesti o0 turisti¢koj destinaciji, prodajne aktivnosti koji izravno utjecu na rast potraznje za
istom, komunikaciju sa postoje¢im i potencijalnim posjetiteljima, prikupljanje podataka ali i

olaksavanje koristenja usluga na samoj destinacije.

Razvoj digitalnih medija zasluzan je za povecéanje pregovaracke snage potroSaca, zahvaljujuci
kojoj oni vrse pritisak na turisticke destinacije da pruze Sto kvalitetnije proizvode i usluge, ali i da
konstantno inoviraju iste. S toga, digitalne medije danas mozemo promatrati kao pokretace inovacija
u turisti¢koj djelatnosti. Osim toga, zbog sve vece konkurencije medu turistickim destinacijama i sve
veceg utjecaja digitalnih medija na proces donosenja potrosackih odluka, digitalni mediji postali su

nezaobilazni za komuniciranje potencijalnim posjetiteljima.

lako u industriji turizma dominiraju informacije, osnovni proizvod na kojem se ova
gospodarska grana temelji jest gotovo uvijek, fizicki proizvod, to¢nije, fizicka usluga, s toga se na
utjecaj digitalnih medija na turisti¢ku djelatnost ne smije promatrati samo kroz moguénost dijeljenja
informacija, ve¢ i kroz utjecaj na dozivljaj samog turistickog proizvoda, odnosno usluge. Jedna od
njih je i sama rezervacija turisticke usluge sto je zahvaljujuéi razvoju informacijsko-komunikacijskih
tehnologija naposljetku dovelo do povecane turisticke potrosnje. Osim toga, upravo zahvaljujuéi
suvremenim tehnologijama, danas moze pratiti uspje$nost promotivnih aktivnosti te iste optimizirati
u stvarnom vremenu, $to utje¢e na efikasniju raspodjelu resursa i boljih rezultata promotivnih
aktivnosti. Osim na komunikacijski aspekt, razvoj tehnologija kroz mogucénost istraZivanja trziSta
pozitivno utjeCe i na razvoj turizma, omogucavajuci turistickim destinacijama prilagodavanje

turistiCke ponude preferencijama posjetitelja.

Jedan od kanala digitalnih medija koje bitno utje¢u na izgradnju brenda turisticke destinacije
su druStvene mreze, Cija Se znacajna uloga u turistiCkom sektoru ocituje kroz mogucnost dijeljenja
informacija, znanja i misljenja, kao od strane turistickih ponuditelja tako i od strane korisnika

turisti¢kih usluga, sto naposljetku uvelike utjecu na imidz turisticke destinacije. U literaturi postoji
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konsenzus o sve ve¢em utjecaju drustvenih mreza na sve faze procesa planiranja putovanja, s toga su
drustvene mreze danas neophodne za promotivne aktivnosti, distribuciju turistiCkog proizvoda,
komunikaciju s korisnicima i istrazivanje preferencija, sto ih ¢ini nezaobilaznim alatom za izgradnju

marke turisticke destinacije.

Osim informacijsko—komunikacijskih tehnologija i drustvenih mreza, i web marketing se
smatra jednim od klju¢nih alata za pozicioniranje turisticke destinacije, a njegov glavni nositelj je
web stranica. Web marketing se smatra klju¢nim alatom za pozicioniranje turisticke destinacije a
primarni cilj je pruzanje informacija o turisti¢koj destinaciji i uvjeravanje posjetitelja o posjeti istoj.
Stoga, se na web stranicu iz marketinskog aspekta se mora gledati kao na virtualno mjesto prodaje,

na kojem posjetitelj moze istrazivati i usporedivati proizvode i usluge.

Primjena digitalnih medija u funkciji brendiranja turisticke destinacije vise nije stvar izbora
ve¢ su oni postali osnovni alat za efikasno pozicioniranje turisticke destinacije na trzistu. Drustvene
mreze postale su kljucni alat u formiranju imidza turisti¢ke destinacije medu ciljanom publikom, a s
obzirom na znacajan utjecaj percepcije potrosaca o turistickoj destinaciji na finalnu odluku o posjeti
istoj, stratesko pozicioniranje na svim kanalima digitalnih medija direktno utjece na razinu potraznje
za turistickom destinacijom. No, kako bi se turisti¢ka destinacija uspjesno pozicionirala prije svega
mora izgraditi prepoznatljivu marku turisticke destinacije, koja predstavlja temeljnu odrednicu za

kreiranje konkurentske prednosti turisti¢ke destinacije.
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