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1. uvoD

U kontekstu izrade i koristenja termina, potrebno je razjasniti pojam destinacije Krsan.
Opcina Krsan nije zemljopisno determinirana i prepoznata kao posebna cjelina. Teritorij je
mikro-lokacijski disperziran na nekoliko manjih prepoznatljivih prirodnih i kulturno-
povijesnih cjelina. Poradi toga nije moguce kao odredisnu tocku prepoznatljivosti uzeti bilo
koji termin, pojam ili naziv a koji bi se podjednako prepoznatljivo reflektirao na cijelo
podrucje opcine.

Upravo zbog toga, najrealnije je definirati destinaciju kao Krsan sukladno postojecoj opcini
kao jedinici lokalne samouprave. Ovdje je potrebno jasno i nedvosmisleno istaknuti kako
pojam KrSan ne oznacava samo mjesto Krsan i ne znaci kako je predmet ovog dokumenta
isklju¢ivo mjesto Krsan, njegova resursna osnova i izgradnja prepoznatljivog identiteta na
trzistu.

Naprotiv, pod pojmom KrSan podrazumijeva se cjelokupna destinacija koja se poklapa s
teritorijem opcine (administrativne granice) te u razradi u strategiji brendiranja obuhvaca
cjelokupnu turisticku atrakcijsku osnovu, sve postojece turisticke proizvode i usluge kao i sva
mjesta koja svojom artikuliranom ponudom cine vrijednosni lanac destinacije Krsan. U tom
smislu pod procesom brendranja destinacije KrSan smatra se brendiranje i svih ostalih
mjesta u opcini kao §to su: Kréan, Plomin, Plomin Luka, KoZljak, Sudnjevica, Cepi¢, Potpican.

Brendiranje podrucja opéine Krsan, odnosno destinacije Kr3an, postavlja se kao logican slijed
uspostave izgradnje trziSnog identiteta i trziSne prepoznatljivosti postojece ponude koja se u
destinaciji nudi. Takoder, brendiranje destinacije treba definirati toCke diferencijacije na
osnovu kojih ¢e destinacija Krsan graditi svoj prepoznatljivi imidzZ i globalnu sliku atraktivne,
pozZeljne i odrzive turisticke destinacije.

Strategija brendiranja trebala bi posluziti kao osnova za trziSnu komunikaciju destinacije
KrSan. Osnovna joj je svrha odrediti i pojasniti konkurentni identitet destinacije. To su
atributi koji destinaciju Krsan Cine prepoznatljivom i nezaboravnom i razlikuje je od ostalih
destinacija na ¢emu se gradi medunarodna konkurentnost.

Destinacijski brend KrSana predstavlja sredisnju bit KrSana kao turisticke destinacije,
njegove vrijednosti, obecanja koje brend nudi i jedinstvene prodajne tocke.

Strategija brendiranja destinacije KrSan svojevrsna je platforma i vodi¢ za sve koji rade u
razvoju turistickog proizvoda destinacije i/ili prodaji Krsana kao turisticke destinacije kako bi
se brend permanentno izgradivao, nadopunjavao i osvjezavao.



2. Poglavlje: Brendiranje — uvodna razmatranja

2.1. Globalni kontekst brendiranja

2.1.1. Globalni turisticki trendovi i ocekivanja

0d 2000. godine nadalje biljezi se kontinuirani rast i ekspanzija turizma na globalnoj razini.
Turizam karakteriziraju promjene u preferencijama i ponasanjima turista Sto rezultira
Sirokom diversifikacijom turistickih usluga i turisticke ponude uopcée. Razvoj turisticke
ponude usmjeren je ka ciljnim skupinama, odnosno nisa-ponudi koje su usko povezane s
destinacijskim pristupom u daljnjem razvoju turizma. Danasnji, suvremeni turizam vrlo je
usko povezan s destinacijom, odnosno, odrediSnim razvojem ponude te cjelokupne
turisticke infrastrukture i suprastrukture. To je i razlog Sto se na turistickom trzistu javlja sve
veéi broj destinacija od nacionalnih, regionalnih pa do lokalnih (mikro-lokacijskih) sa
specificnom konkurentnom turistickom ponudom. Ovakav pristup i ovakva dinamika
omogucili su da turizam postane jedan od najbrze rastuéih gospodarskih sektora na
globalnom trzistu i pretvore turizam u kljucni pokreta¢ drusStveno-gospodarskog rasta
medunarodne ekonomije. Taj rast doprinosi sve ve¢om raznolikos¢u i konkurencijom medu
odredistima.

Turizam nije sam sebi svrha Sto dokazuje multiplikativni efekt turisticke potrosnje ali i
direktan utjecaj na razvoj ostalih gospodarskih sektora: graditeljstvo, poljoprivredna
proizvodnja i prehrambena industrija, industrija visokih tehnologija, telekomunikacije,
automobilska industrija i industrija prijevoznih sredstava uopce itd. Turizam je postao jedan
od glavnih ¢imbenika medunarodne trgovine, a istodobno predstavlja jedan od glavnih
izvora prihoda za destinacije (regije i zemlje) gdje se on sustavno i kontrolirano razvija.

Ovo globalno Sirenje turizma rezultiralo je nizom pogodnosti za lokalno gospodarstvo ali i
zaposljavanje u mnogim gospodarskim sektorima koji su direktno i indirektno povezani s
turizmom.



Slika 1. Ekonomski utjecaj turizma na globalnom planu

O Word Towrism Organization [URWTO) Juby, 2017

lzvor: UNWTO (United Nations World Tourism Organisation)

Prema podacima UNWTO" (United Nations Touism Organisation), turizam &ini 10% ukupnog
svjetskog BDP-a. Jedan od deset radnih mjesta je u turizmu. Turizam ostvaruje 1,4 bilijuna
USD kroz izvoz roba te €ini ukupno 7% ukupnog svjetskog izvoza. Turizam ostvaruje 30%
ukupnog svjetskog izvoza usluga.

Turisti¢ki barometar UNWTO-a” navodi kako je u prvoj polovici 2017. godine u svijetu bilo
gotovo 600 milijuna turista Sto je porast od 6% u odnosu na 2016. godinu u istom razdoblju.
Regionalno gledano najveéi porast od 9% ostvaren je na Bliskom Istoku, dok je u Europi i
Africi broj turista porastao za 8%. Azija i Pacifik biljeZze rast od 6% dok Sjeverna i Juzna
Amerika ostvaruju rast od 3%. Ovi podaci daju zakljuciti kako motivacija za turisti¢kim
putovanjem raste obzirom na sve vecu diversifikaciju i ekspanziju ponude i specificnih
turisti¢kih usluga destinacijskog tipa. Odrzivi rast u vecini glavnih destinacija i stalni odmak
od drugih doveli su do pozitivnih rezultata.

Posebno je naglasen rast u regijama juzne i mediteranske Europe gdje su dolasci turista bili
12% veci nego prethodne godine.

Ovo je sedma uzastopna godina rasta medunarodnog turizma nakon globalne ekonomske
krize 2009. godine. Ovakav usporedivi slijed neprekinutog ¢vrstog rasta nije zabiljezen joS od

! Svjetska turistitka organizacija (akronim od engl. United Nations World Tourism Organization), je pod-
organizacija Ujedinjenih naroda s ciljem pracenja, reguliranja i razvijanja turizma u svijetu. Vodeca je
medunarodna organizacija u podrucju putovanja i turizma, osnovana 1976. godine. Zada¢a WTO-a je da
pomaze zemljama diljem svijeta u maksimizaciji pozitivnih utjecaja turizma na gospodarstvo (npr. u kreiranju
novih radnih mjesta, izgradnja infrastrukture i sl.) uz istovremeno smanjenje negativnog utjecaja koje razvoj
turizma nosi sa sobom. WTO ima ukupno 138 zemalja ¢lanica i vise od 350 pridruZenih ¢lanova (od vlada
pojedinih zemalja do turistickih udruZenja i privatnog sektora, poput zrakoplovnih kompanija, hotela i
turoperatora). Sjediste u Madridu. Hrvatska je ¢lanica od 1993.godine.

2 UNWTO Tourism Barometer, september 2017.



Sezdesetih godina. Potraznja za medunarodnim turizmom slijedila je pozitivan trend svih
prethodnih godina.

Predvida se da ¢e do kraja 2017. godine u svijetu biti zabiljezeno 1,3 milijarde turista (2016.
godine zabiljeZzeno je 1,235 milijarde turista).

Do 2030. UNWTO prognozira medunarodne turisticke dolaske do 1,8 milijardi, odnosno
porast od 3,3% na godisnjoj razini.

Financijski gledano, u 2016. godini medunarodni prihodi od turizma realno su porasli za
2,6% (uzimajuci u obzir fluktuacije tecaja i inflacije) s ukupnom zaradom u odredistima koja
se procjenjuju na 1.220 milijardi americkih dolara (1,102 milijardi eura).

Turisticki trendovi postavljeni u 2017. godini koji ¢e karakterizirati buduca turisticka
kretanja:

a. Millennials (Milenijaci) - Millennials su sluzbeno najveca ciljna skupina odnosno
generacija u povijesti turistickih kretanja. Kao najmlada generacija s raspolozivim
prihodima, osigurali su svoj status vodece grupacije u putovanju i turizmu. Oni su,
takoder, preuzeli primat u odlucivanju vezano za putovanja. Pomazu odluditi Sto ce
biti glavni trendovi i preferencije nove turisticke godine. Ne ustrucavaju se zatraZiti
tocno ono Sto Zele i nacin kako to Zele. Kada planiraju putovanje, Millennials
preferiraju imati vise opcija na raspolaganju. Zele biti u moguénosti istraZivati i
rezervirati putovanja i ture on-line.

b. Aktivna i avanturisticka putovanja - Ta iskustva ukljucuju aktivnosti poput: africkog
safarija, plivanja s kitovima u Meksiku ili Australiji ili planinarenje Svicarskim Alpama.
Naglasak je na aktivnostima na putovanju. Za 2017. trendovi za aktivna i
avanturisticka putovanja su pjeSacke aktivnosti, safari, planinarenje i voZznja biciklom.

c. Gastro (gourmet) turizam - Kada je rije¢ o putovanju, uvijek se svodi na ¢injenicu da
je hrana vrlo znacdajan faktor. Gastro (gourmet) turizam postao je trend koji se
pojavljuje medu putnicima diljem svijeta, a turisti¢ki stru€njaci su to primijetili i
iskoristili. Iskustva s hranom nisu ograni¢ena samo na blagovanje. To ukljucuje
teCajeve za kuhanje, izlete na farmi i posjet klasi¢nim trznicama hrane i ¢ine oko 95%
tih iskustava. Ta su iskustva usko povezana s kulturom lokacije, proizvodima
destinacije i lokalnih ljudi. Mnogi putnici ovakav nacin smatraju jednim od najboljih
za upoznavanje mjesta u koji putuju.

d. Odgovorni turizam - Globalne promjene utjecu na sve nas. Putnici su svjesni utjecaja
njihovih iskustava na planetu i kao rezultat toga, vise se odlucuju za odrZive mjere u
njihovom putovanju. Turisti su viSe zainteresirani za ekoloski, gospodarski i drustveni
utjecaj koji ¢ine na odredistu koje posjecuju i vjerojatno ¢e podrzati tvrtke koje
utjelovljuju ove vrijednosti. Ocekuju se znacajne koristi od praksi ekoturizma kao i
turisticke ponude koja ima snazan drustveni fokus.

e. Bleisure - Bleisure je spoj poslovnog turizma i turizma slobodnog vremena. Motiv
putovanja je posao, no nakon obavljenog posla na dan ili dva, poslovni Covjek postaje
turist slobodnog vremena i koristi adekvatnu ponudu u destinaciji za odmor.



2.1.2. Motivacija putovanja

Danasnji turisti su istrazivaci. Oni su turisti treée generacije, zahtjevni su, znaju Sto Zele i
putuju zbog motiva a ne samo zbog potrebe za putovanjem (turisti prve generacije) ili
putovanja da se posjeti odredeno mjesto (turisti druge generacije). Turist trece generacije
ima Zelju snazno proZivjeti svoj godisnji odmor i/ili putovanje, doZivjeti iskustvo novih i
razli¢itih mjesta, imati individualnu personaliziranu uslugu i otkriti autenti¢ne stvari. Zeli biti
dio lokalne, jedinstveno i teSko ponoviljive (replicirane) kulture.

Zele doZivjeti nove kulture, spojiti iskustva kroz razli¢ite vrste putovanja, susretati se i
komunicirati s lokalnim ljudima i prozivjeti autenti¢no iskustvo.

Za destinacije ti ¢imbenici znate ogroman izazov jer za privladenje gostiju moraju biti
autenti¢ni i kreativni, nude¢i mjeSavinu avanture i opustanja. Osim toga, destinacije trebaju
ponuditi besprijekorno iskustvo putovanja koristeéi nove tehnologije kako za komunikaciju
(digitalne taktike) tako i za stvaranje atrakcija (tehnologija prosirene stvarnosti npr.).

2.1.3. Tehnoloske promjene znacajne za industriju turizma

Od 2000. godine, na globalnoj razni dolazi do vaznih tehnoloskih promjena koje posebno
utjeCu na brzi razvoj turizma, putovanja i mobilnost turista uopée. Promjene u tehnologiji
vidno i bitno olaksale su pristup informacijama i opcenito informiranosti o turisti¢ckoj ponudi.
S druge strane, novi tehnoloski pristupi znacajno su omogucile bolju trzisSnu vidljivost
turisticke ponude u destinacijama.

Najvaznija tehnoloska promjena koja je doslovno olakSala razmjenjivanje informacija je
svakako internet. S datumom 30. lipnja 2017. godine zabiljeZen je broj korisnika interneta u
svijetu od 3,9 miIijardiS. Internet i s njim povezane tehnologije uvelike su otvorili prilike za
personaliziranu komunikaciju i drustveno umreZavanje. To je utjecalo na povecanje
turisticke potrosnje poradi lakSe moguénosti organizacije putovanja od bookinga pa sve do
transfera, koriste¢i mobilne uredaje. S druge strane, destinacije su u moguénosti u realnom
vremenu na brz i adekvatan nacin marketinski promovirati i prodavati turisticke usluge bilo
gdje i bilo kojim ciljnim skupinama i ujedno kroz proces brendiranja povecavati svoju trzisSnu
vidljivost. Destinacije imaju na raspolaganju revolucionaran nacin da kroz korisnicki
generirani sadrzaj ,koriste” svoje posjetitelje kao promotore turisticke ponude u smislu
objavljivanja komentara, fotografija, videozapisa i on-line dijaloga o svom odmoru. Posebno
se to odnosi na komunikaciju preko drustvenih mreza.

Internet je omogucdio da i manje destinacije s vrlo ogranic¢enim financijskim sredstvima za
marketing i promociju mogu dosedi svoju ciljanu publiku te na taj nacin budu konkurentne
svojim turistickim uslugama.

Neminovno, s rastom turistickog prometa rasla je i potraznja za prijevozom putnika.
Tehnoloske promjene u industriji prijevoza pozitivno su se reflektirale na mobilnost putnika.
U prvom redu to se odnosi na proizvodnju prijevoznih sredstava: osobni automobili,
autobusi, zrakoplovi, vlakovi, putnicki brodovi, odnosno ugradnju visoko sofisticiranih

3 http://www.internetworldstats.com/stats.htm



elektronskih uredaja i sredstava kao i digitalizacija i programiranje, koja su prijevozna
sredstva ucinila brzim i sigurnijim. Veéi obim putnika i prijevoznih sredstava rezultira i
izgradnjom nove i modernizacijom postojece prijevozne infrastrukture kao Sto su autoceste,
zracne luke, Zeljeznicke pruge, putnicke morske luke.

2.1.4. Kompetitivno okruzenje

Brendiranje destinacije umnogome ovisi o kompetitivnom okruzenju. Danasnje
kompetitivno okruZzenje na svim razinama, od nacionalnih preko regionalnih do mikro-
lokacijskih vrlo je snazno i zahtjevno. Kako se turizam smatra znacajnim faktorom koji
doprinosi nadasve lokalnoj ekonomiji i gospodarskom razvoju, logi¢no je da se svake godine
s ponudom konkurentne turisticke ponude ukljucuje sve vise destinacija.

Ostvariti danas bolju trzisnu vidljivost vrlo je zahtjevno. Proces brendranja jedne destinacije
nikad nije bio sloZeniji i zahtijeva pomnu i permanentnu akciju s to¢no i jasno definiranim
strategijama komuniciranja kako bi se polucio Zeljeni rezultat.

Za trziSno pozicioniranje destinacije, vrlo je vaZno istraziti i identificirati Cimbenike
motivacije turista, njihove preferencije i nacine ponasanja.

Uopéeno gledano, priroda, kultura, bastina i avantura ¢esto se navode medu posjetiteljima
kao vazni elementi u njihovoj idealnoj destinaciji za odmor. U tom smislu destinacije imaju
izazov kreirati takav turisticki proizvod koji ¢ée zadovoljiti ove motive, odnosno kreirati
mastovite nacine doZivljavanja svoga prostora i atrakcijske osnove te istodobno potencirati
svoje jake konkurentske snage u smislu postojeéih resursa koje destinaciju ¢ini razli¢itu od
drugih.

Konkurentski identitet gradi se na specificnostima kojima turisticka destinacija raspolaze a
koje ih mogu uvelike segmentirati i razlikovati od konkurentskih prednosti ostalih
kompetitivnih destinacija.

2.2, Uloga brendiranja — sto brendiranje je i Sto brendiranje nije

Brendiranje predstavlja kreiranje konkurentnog identiteta. Konkurentni identitet diferencira
destinaciju od svih ostalih.

Sam brend se odnosi na osnovne karakteristike destinacije, njene prednosti koje proizlaze iz
resursne osnove Sto Cini njenu osobnost te ju Cini  prepoznatljivom i razlicitom od
konkurenata. Brend predstavlja samu bit destinacije, odnosno ono po ¢emu je specificna i
Sto je izdvaja od ostalih.

Brend nije logotip, slogan, proizvod ili marketinska kampanja koja se provodi s ciljem
povecanja trziSne vidljivosti na turistickim trzistima, ve¢ dinamican odnos izmedu turistickog
proizvoda i potencijalnog posjetitelja-turista, odnosno percepcije potencijalnog posjetitelja-
turista prema destinaciji koja se brendira. Brend je osnova iz kojeg proizlaze komunikacija s
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trzistima (kanali prodaje, promotivni kanali i dr.) kao i kreiranje vizualnog identiteta koji sluzi
za lakSe komuniciranje na trzistima.

Osnovni princip brendiranja polazi od percepcije potencijalnog posjetitelja-turista na osnovi
fizickih atributa turistickih proizvoda ili usluga kreiranih u destinaciji. UspjesSnost brenda
mjeri se od prihvacanja potencijalnih posjetitelja-turista tj. njihove zainteresiranosti i
motiviranosti za turisticke proizvode i usluge u destinaciji i kona¢no njihove percepcije,
odnosno kako potencijalni posjetitelj-turist percipira samu destinaciju.

UspjeSan brend je prepoznatljiv kada ga potencijalni posjetitelji-turisti percipiraju kao
relevantnog, jedinstvenog, ima dodanu vrijednost i najvisSe odgovara njihovim potrebama.

Brendiranje je proces koji ukljuCuje skup tehnika i aktivnosti kojima se osigurava da
potencijalni posjetitelji-turisti razumiju destinacijski turisticki proizvod (samu destinaciju) na
poZeljan i prihvatljiv nacin. Brendiranje dosljedno i permanentno istiCe destinacijske
prednosti kroz atraktivan turisticki proizvod i zadatak mu je osigurati pozitivhu percepciju.

Brendiranje ima zadatak predstaviti osobnost destinacije u smislu karakteristi¢nosti,
nezaboravnosti i vrijednosti za definirane trziSne segmente. Ujedno zadatak mu je i
odrZzavanje odanosti posjetitelja-turista.

2.2.1. Razliciti tipovi brendiranja

Obzirom na osnovnu svrhu brendiranja u cilju postizanja trziSne vidljivosti i prihvatljivosti od
strane potencijalnih posjetitelja-turista u smislu stvaranja pozitivne percepcije, brendiranje
se moze podijeliti na nekoliko razina:

— brendiranje turistickog proizvoda - odnosi se na brendiranje pojedinog turistickog
proizvoda unutar destinacije. Ovdje se destinacijsko brendiranje smatra sekundarnim
obzirom da je naglasak na pojedini proizvod koji je jaka snaga same destinacije te se
njegovim brendiranjem postizu puno bolji rezultati u smislu vidljivosti i pozitivne
percepcije od destinacijskog brendiranja. Brendiranje turistiCkog proizvoda
neminovno vodi i ka destinacijskom brendiranju ali kroz pojedini segment, a ne
destinacije u cjelini. Fokus je na pojedinom turistickom proizvodu koji sadrzi
emocionalnu vrijednost za potencijalnog posjetitelja-turista;

— brendiranje turisticke usluge — odnosi se na interakciju izmedu pruzatelja usluga i
korisnika. Odvija se u odredenom vremenskom razdoblju i ovisi o tome je li korisnik
uspio dobiti percipiranu vrijednost za novac. Vrlo ¢esto postoje standardi koji
korisnicima garantiraju kvalitetnu uslugu ali i na osnovu kojih korisnik vrlo lako moze
mjeriti u¢inkovitost pruzene usluge. Obi¢no se radi o uslugama prijevoza, npr. avio-
kompanija i usluga smjestaja npr. hotela (poznatih hotelskih brendiranih lanaca);

— brendiranje destinacije (odredista) — odnosi se na odredeno podrucje determinirano
povijesnim, kulturnim, prirodnim i ostalim prepoznatljivim faktorima. Brendiranje
destinacije obavezno sadrzi sve elemente koji karakteriziraju podrucje a to su: ljudi i
njihov nacin Zivota, tradicija i bastina, kultivirani i prirodan krajolik, jezik i narodno
stvaralastvo, tipi¢ni proizvodi i proizvodi obrtniStva. Obi¢no su elementi naslijedeni iz
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proslosti i nadogradivani, mada mogu biti i nanovo izgradeni (npr. Dubai). Pri
destinacijskom brendiranju, gledajuéi s aspekta potencijalnog posjetitelja-turista
primarno je fokusirati se na percepciju odredista i njezinu emocionalnu privla¢nost
kao i odgovor na pitanje zbog Cega bi potencijalni posjetitelj-turist trebao izabrati
odredenu destinaciju. Destinacija mora komunicirati svoj "lifestyle®" koji je vrlo
snazan pokreta¢ razvoja inovativnih i integriranih, modernih, turistickih usluga te
mora stvoriti emocionalnu vezu sa svojom publikom;

— brendiranje mjesta — odnosi se na kreiranje trziSne vidljivosti i pozitivne percepcije
pojedinog grada, malog mjesta, sela ili lokacije (npr. Stonehendge u Velikoj Britaniji).
Cilj brendiranja mjesta je prenijeti genius loci odnosno ,,duh mjesta“ kao nesto Sto je
atraktivno za posjetiti. ,Duh mjesta je odreden materijalnim (gradevine, lokaliteti,
pejzazi, rute, objekti) i nematerijalnim elementima (memorije, usmena predaja,
rituali, festivali, tradicionalno znanje, vrijednosti, mirisi), fizickim i duhovnim
elementima koji daju znacenje, vrijednost, emociju i zacudnost mjestu. Radije nego
odvajati duh od mjesta, nematerijalno od materijalnog, i smatrati ih oprecnima,
istrazili smo nacine na koje oni utjecu jedan na drugi i time se medusobno definiraju.
Duh mjesta se stvara raznim drustvenim cimbenicima, njegovim arhitektima i
menadZerima, kao i korisnicima, koji svi pridonose aktivno u stvaranju znacenja.
Shvacen kao odnosni koncept, duh mjesta poprima pluralni i dinamicni karakter,
sposoban sadrzavati mnogostruka znacenja i posebnosti, promjenjiv vremenom i
pripadajudi razli¢itim skupinama. Ovaj dinamicniji pristup je primjereniji danasnjem
globaliziranom svijetu koji karakteriziraju kretanja transnacionalne populacije,
izmjeStenih populacija, povedéanih kulturnih kontakata, pluralistickih drustava i
mnogostrukih vezanosti uz mjesto. Duh mjesta nudi jaCe razumijevanje Zivotnog, a
istodobno i trajnog karaktera spomenika, lokaliteta i kulturnih krajolika. On pruza
bogatiju, dinamicniju i sveobuhvatnu viziju kulturne bastine. Duh mjesta postoji, u
ovom ili onom obliku, prakti¢no u svim kulturama svijeta i Cine ga ljudska bi¢a koja
reagiraju na svoje drusStvene potrebe. Zajednice koje nastanjuju neko mjesto,
posebno kada su to tradicionalna drustva, trebale bi intimno biti vezane uz ¢uvanje
njegove memorije, vitalnosti, kontinuiteta i duhovnosti®.

U svijetu globalizacije i velike homogenosti, brendiranje mjesta sa svojim
specificnostima i originalnim ,duhom mjesta” predstavlja adekvatan nacin da se
potenciraju lokalne specificnosti i autenti¢nosti;

Navedene razine brendiranja u svakom se trenutku procjenjuju u smislu fokusa na nacine na
koji se mogu najbolje iskoristiti. Stoga se unutar navedenih razina brendiranja podjela moze
atomiziratii na;

— Tematsko brendiranje — odnosi se na fokusiranje na odredeni segment Zivota u
destinaciji koji destinaciju Cini jedinstvenom, prepoznatljivom i neponovljivom. Za
primjer ove vrste brendiranja moze se istaknuti tirolski nacin Zivota u Austriji ili
provansalski nacin Zivota u Francuskoj. To konkretno znadi da su i tirolski i
provansalski nacin dozivljaja Zivota jedinstveni i neponovljivi i kao takvi primjereni za
brendiranje. Tematski brendovi mogu biti snazniji od pojedinacnih jer pric¢aju pricu i
u stanju su brZe uspostaviti izravni odnos s potencijalnim posjetiteljima-turistima na

4 Lifestyle, eng., = nacin Zivota
3 Deklaracija Internacionalnog Savjeta za spomenike i lokalitete (ICOMOS), 2008. godina
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emocionalnoj razini. Tematsko oznacavanje odnosi se na odabir odredene teme, koja
ujedinjuje proizvode i iskustva koje destinacija nudi. Tematske marke takoder mogu
biti korisne kada podrucje (zemlja, regija, lokacija) dijeli slicnu zemljopisnu strukturu i
kulturu sa svojim susjedima, te su na taj nacin smanjene mogucénosti za osobnu
diferencijaciju. Nuzno je da tematski brendovi osiguraju i odrazavaju vrijednosti
destinacije, inae ¢e se proces svesti samo na Cinjenicu kako je i ta destinacija zbirka
istih i slicnih proizvoda koje posjeduju i ostale destinacije ¢ime je diferencijacija
ostala nerealizirana;

— Brendiranja manifestacija i/ili dogadaja — odnosi se na stvaranje identiteta
destinacije kroz manifestacije i dogadaje (npr. festivali). Dogadaj moZe biti
autohtonog karaktera koji je usko vezan za tradiciju i bastinu kraja bez obzira radi li
se o materijalnoj ili nematerijalnoj bastini, ili pak moze biti medunarodni dogadaj koji
je vezan za neku temu (npr. muzicki festival, sportski dogadaji i sl.). Ovakvi dogadaji
imaju za cilj pojacati vrijednost destinacije ili cak potpuno izmijeniti percepciju i sliku
o destinaciji;

Proces brendiranja provodi se sa svrhom prepoznavanja destinacije kroz komuniciranje
konkurentskih prednosti (ono $to ¢ini destinaciju drugaciju od drugih) prema potencijalnim
posjetiteljima-turistima.

Vrlo je vazno istaknuti kako brendiranje destinacije ne smije biti iskljuivo usmjeren samo na
interese potencijalnih posjetitelja-turista, ve¢ mora biti prihvaceno od strane domicilnog
stanovnistva i odrazavati i uvazavati njihove stavove i teznje. Stoga brendiranje mora biti od
strane lokalne samouprave i svih dionika u procesu izraz zajednic¢ke vizije destinacije u
smislu daljnjeg oblikovanja destinacije kroz razvoj i investicije. To znaci kako je kardinalno da
lokalna samouprava realno razumije potrebe svoga podrucja kako bi se omogucio odrziv i
odgovoran ekonomski rast kroz pametno iskoriStavanje postojecih resursa. Ako percepcija
razvoja lokalne samouprave i investitora s jedne strane i lokalnog stanovniStva s druge
strane nisu u harmoni¢nom odnosu, tada ¢e i ekonomski ucinak destinacije biti neoptimalan.
Ako su u harmoniji tada se mozZe ocekivati jaka zajednicka sinergija u jacanju vrijednosti
destinacije. PonaSanje lokalnog stanovniStva bitno utjeCe na percepciju potencijalnih
posjetitelja-turista u smislu gaji li lokalno stanovnistvo prema njima osjecaje prihvatljivosti ili
animoziteta. Pozitivna vanjska percepcija u tom smislu moze bitno doprinijeti kvaliteti Zivota
kroz ukljucivost lokalnog stanovnistva u procese (npr. tzv. privatno iznajmljivanje).

lluzorno je ocekivati da ¢e brendiranje destinacije koje potencira i promovira ,0sjecaj
mjesta“ rijesiti sve poteskoce gospodarskog i socijalnog razvoja, ali svakako moze dati
odlican impuls i prednost pred ostalim destinacijama u cilju identifikacije, uinkovitog
upravljanja, novi razvoj, privlacenja ulaganja, stvaranja pozitivne klime zaposljavanja i
poduzetnistva, odnosno rezultirati drustveno korisnim aspektima.

Za brendiranje destinacije kojima se istiCe ,,0sje¢aj mjesta” potrebno je niz ¢imbenika koji
uglavnom proizlaze iz sljedeceg:
— mjesto: fizicki izgled, njegova povijest i kulturna bastina, izgraden i prirodni okolis,
nacin na koji se danas predstavlja u smislu prepoznatljivosti (kultura, povijest,
festivali itd.);
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-

proizvodi: proizvode s kojima je mjesto povezano i s kojima se identificira. Obi¢no su
to tipicni proizvodi destinacije. Jaku stranu Cine proizvodi koji se ve¢ duze vremensko
razdoblje proizvode na tom podrucju pa su faktor identifikacije mjesta, odnosno
mjesto ih posjeduje (npr. sir parmezan, stonske kamenice itd.);

ljudi: uloga stanovnisStva, odnosno njihova zasluga u stvaranju karakteristicnog
nacina zZivota pojedinog podrucja. Stanovnici igraju vaznu ulogu definirajuci nacin na
koji drugi vide mjesto, u smislu njihove kulture (povijesni i suvremeni), nacin na koji
se ponasaju, njihovi stavovi, kako se odnose prema posjetiteljima, govor, ugled
unutar nacionalne povijesti i kako su pridonijeli nacionalnom karakteru, poznati i
zloglasni ljudi koji su dosli iz toga podrucja;

Prema Akademiji urbanizma Velike Britanijes, slijede¢ih pet kriterija od vaznosti su za
kreiranje brenda:

\J

VRSN

snazno gospodarstvo, ukljuujuéi dinamican poslovni sektor i kvalificirana radna
shaga;

prepoznatljiv osjec¢aj mjesta i povijesti;

vrhunska kvaliteta Zivota i Ziva kultura;

zastita okolisa i ,,zeleno” usmjerenje, ukljucujudi kvalitetan otvoreni prostor;
usredotocenost na razvoj vise sektora, ukljucujuéi odrzivi transport i dobru prometnu
povezanost;

®The Academy of Urbanism
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3. Poglavlje: Brendning strategija Krsana

3.1. Definiranje brending ciljeva KrSana
Glavni ciljevi brending strategije KrSana mogu se sagledati kroz:

1. Povecdanje vidljivosti Krsana kroz iskustvene turisticke proizvode — ukljucuje kulturu
i bastinu, povijest, ljude, prirodu, davanje turistima bogatijeg i viSedimenzionalnijeg
iskustva;

2. Kreiranje prepoznatljivog profila Krsana — prioritet je kulturna revalorizacija Krsana
kroz kreiranje iskustava i doZivljaja kao okosnice turistickog brendiranja. Ispunjenje
ovo cilja mora dati odgovor na pitanje zbog ¢ega bi turisti za svoju destinaciju
odabrali Krsan;

3. Dokazati dostupnost KrSana — iskomunicirati postojanje turisticke infrastrukture,
proizvoda i usluga potrebne turistima. Dokazati kako KrSan nije daleko, nije
komplicirano doci, lako je moguce rezervirati usluge, kombinirati razliCite sadrzaje,
aktivno istrazivati podrucje, biti u interakciji s lokalcima;

4. Promoviranje aktivne interakcije u smislu postojanja iskustvenih dozivljaja kreiranih
za turiste u kojima oni aktivno sudjeluju;

5. Odrzavanje brenda — aktivno ukljucivanje posjetitelja-turista u vrijednosti Krsana,
kroz njihovu povratnu informaciju na osnovu Cega se brend stalno nadograduje i Siri;

Ciljevi brendiranja KrSana u procesu implementacije brendiranja moraju sadrzavati sve
potrebne klju¢ne tocke za stvaranje prepoznatljive trziSne robne marke a to su:

— razlikovanje destinacije KrSana od svojih konkurenata;

— povecanje svijesti o KrSanu i prepoznavanje KrSana od strane potencijalnih
posjetitelja-turista (Aha efekt);

— stvaranje pozitivne slike KrSana kao destinaciji koriste¢i pomno osmisljene
marketinske poruke s ciljem usmjeravanja fokusa potencijalnih posjetitelja-turista;

— dati destinaciji KrSan snazan identitet kroz kreiranje brenda;

Sukladno postavljenim ciljevima i njihovim kljuénim tockama postavlja se i vizija brendiranja
destinacije Krsan:

Krsan ¢e do 2025. godine imati iskustvene turisticke proizvode bazirane na principima

odrzivosti i odgovornosti, odnosno izgradenu turisticku infrastrukturu i suprastrukturu

koja uspijeva privuci posjetitelje-turiste koji Zele dozivljaj jedinstvene lokalne kulturne
ponude kao i iskustava vezano za aktivnosti u prirodi
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3.2.

Brendnig pozicioniranje

Brending pozicioniranje odnosi se na razumijevanje Sto potencijalni posjetitelji-turisti na
trzistu misle o destinaciji, odnosno kako reagiraju na nastojanja, dali ih potvrduju i
prihvacaju. Svrha pozicioniranja je postignuti maksimalno najbolju pozitivhu poziciju na
trziStima kao i pozitivnu sliku o destinaciji u percepciji potencijalnih posjetitelja-turista, a u
odnosu na konkurente.
Za brending pozicioniranje potrebno je utvrditi kljucne atribute. Klju¢ni atributi destinacije

KrSana su slijededi:

KULTUROLOSKE RURALNI ATRAKCUE |

ZNACAJKE LIFESTYLE ISKUSTVA KLIMA DOSTUPNOST
Osiguravaju Trenutno najjaca | Osim Klima destinacije | Destinacija Krsan
diferencijaciju i snaga destinacije | kulturoloskih Krsan kao | vrlo je lako
visoku Krsan uz | znacajki, jaka | atraktivan faktor | cestovno
atraktivnost. manifestacije. tocka omogucuje dostupna za
Kulturoloske Ruralni ambijent | diferencijacije doZivljaj svih | velika turisticka
znacajke KrSana s kuc¢ama | jesu iskustva kroz | Cetiri godisnjih | trzista u krugu od
destinacije KrSan | za odmor te | manifestacije. doba. To npr. | 500 km
kao Sto su: kastel | proizvodacdima Posebno se | znaci da je ljeti | (automobilski
KrSan s pricom o | tipi¢nih proizvoda | naglasak daje na | istodobno gosti): Zagreb,

Istarskom
razvodu (projekt:
Cuvar istarskog
razvoda) i
glagoljici,
Plominski natpis i
urbana plominska
pric¢a (projekt
Citadela Plomin),
muzej Vlaski puti i
pri¢a o vlaskom
jeziku, kastel
KozZljak (projekt:
muzej
kontemplacije).
Za potpunu
diferencijaciju i
potpuno
bendiranje biti ¢e
potrebno ove
projekte
izrealizirati
sukladno
usvojenom
Master planu
turizma opcine
KrSan 2017.-
2025.

karakteristicnih za

destinaciju  nudi
odmak od
svakodnevnog

uzurbanog Zivota.
Posebna tocka
diferencijacije
odnosi se na
reljefnu
raznolikost
omogucuje
jedinstveno
iskustvo
posjetiteljima
kroz aktivan
odmor: boravak u
prirodi od morske
obale do brdskih i
planinskih
predjela na vrlo
maloj udaljenosti.
Posebno se istiCe i
dozivljaj ruralnog
nacina Zivota
usko povezanog s
kulturnom
bastinom,
obicajima i
tradicijom kraja.

koja

Festival
samoniklog bilja,

kao originalnog
osmisljenog

dogadaja u
popularizaciji

samoniklog i
ljekovitog bilja
kraja u smislu
turisticke ponude.
Festival ima
realnu Sansu
prerasti  lokalne
okvire i postati

prepoznatljivi za
cijelu jugoistocnu
Europu. Istice se
takoder i
Krafifest, festival
posveden
tradicijskom
specijalitetu
krafima kao Zive
gastronomske
bastine. Zajedno s
projektom  Kuca
krafa omogudit c¢e
se potpunije
brendiranje.

mogucée uZivanje
u toplom moru i
osvjezenje na
vrhovima Sisola i
obroncima Ucke.

Povoljna klima
mediteranska,
blago

kontinentalna i
brdsko-planinska
omogucuju razvoj
adekvatne
turisticke ponude
za cijelu godinu.
Tocka
diferencijacije u

smislu vel
postojeceg

proizvoda jesu
pjesacke i

planinarske staze
koje pocinu od
nulte nadmorske
visine pa sve do

vrha Ucke.
Klimatski  uvjeti
omogucuju razvoj
specificne

turisticke ponude.

Ljubljana,
Budimpesta, Bec,
Bratislava,
Miinchen,
Venecija, Milano.
Takoder u
okruzenju se
nalaze tri zratne
luke: Pula, Rijeka,
Trst, s kojih je
moguce lako
organizirati
transfer do
destinacije Krsan
za avio-goste Sto
omogucuje
trzisno
pozicioniranje
KrSana i njegove
turisticke ponude
i na udaljenim
turistickim
trzistima.
Destinacija je
dostupna i
morskim putem
(Plomin Luka), Sto
je posebno bitno
za nauticare.
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R

POZICIONIRANIJE

Kultura okupana bojama prirode’ — Culture colored with nature
KrSan — destinacija za odmor, relaksaciju i bijeg od uzurbanosti

Short break destinacija dozivljaja u kulturi i aktivnog susreta s prirodom

Sazetak ,Kultura okupana bojama“ koju vec koristi Turisticka zajednica opcine Krsan vrlo
jasno i kratko opisuje glavne referentne tocke, odnosno teziste turisticke ponude destinacije
KrSan. To nije slogan i neée se koristiti uz logo kao slogan ve¢ se radi o racionalnom,
diferenciranom i sazetom dozZivljavanju na koji destinacija Krsan Zeli da je posjetitelji-turisti i
potencijalni posjetitelji-turisti vide i percipiraju.

KrSan ¢e se pozicionirati kao atraktivna, jedinstvena i vjerodostojna destinacija. To
konkretno znaci kako se u destinaciji razvija i postoji turisticki proizvod koji je iskoristio
resursnu osnovu i turisticki je prezentirao na atraktivan nacin i cilju kreiranja doZivljaja i
iskustava s izbalansiranim omjerom kvalitete i cijene. Jedinstvenost se ogleda u koristenju
atrakcijske osnove specifi¢ne za destinaciju KrSan na osnovu koje se podrucje diferencira od
konkurenata. Vjerodostojnost znaci da se kod posjetitelja-turista stvara osjecaj vrijednosti
turistickog proizvoda i usluga koje se mogu dobiti u realnom vremenu.

Atraktivnost, jedinstvenost i vjerodostojnost su mogucénosti destinacije Krsan za izgradnju i
dosizanje kompetitivne pozicije na trzistima.

" Ilzvor: Turisti¢ka zajednica opéine Kran
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Slika 2. Kompetitivno pozicioniranje destinacije KrSan

ATRAKTIVAN

turisticki
proizvod
Krsana

VJERODOSTOIJA

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

3.3. Proces brendiranja

3.3.1. Kljuéni faktori brendiranja destinacije (destinacijski pregled)

U procesu brendiranja prvi korak je provesti destinacijski pregled i analizirati postojecu
turisticku ponudu koja ¢ini osnovu za proces brendiranja i postizanje konkurentske
prednosti.

Destinacijska analiza obuhvaca segmente ponude kojima destinacija KrSan na trziStima gradi
svoj prepoznatljivi identitet. S tim segmentima identificira se ponuda koja je atraktivna
posjetiteljima-turistima i potencijalnim posjetiteljima-turistima, njihova konkurentska snaga
i trzisni udio.

Turisticki proizvodi destinacije Krsan koji imaju organiziranu brend-trajnost (stalnost,
odnosno kontinuitet) s ciljem osiguavanja iskustva posjetiteljima-turistima su slijededi:

— Ruralne kuée za odmor kao dio ruralnog turizma

— Festival samoniklog bilja
— Krafifest
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Njihov je zadatak potaknuti i osigurati pozitivhu percepciju o destinaciji Krsan kod
posjetitelja-turista te na taj nacin postignuti najvisu razinu brenda a to je “advokatura” o
destinaciji odnosno od posjetitelja-turista stvoriti zagovornike destinacije koji ¢e o njoj
pric¢ati svojim prijateljima i poznanicima i preporuditi je za rezervaciju i posjet sadrzajima.

Vrlo je bitno naglasiti kako dozZivljaj posjetitelja-turista u destinaciji mora odgovarati
ocekivanjima posjetitelja-turista koji su generirani marketinskim aktivnostima. DozZivljaj u
destinaciji moze biti ojacan i poboljSan, odnosno, percepcija posjetitelja-turista je pozitivnija
od ocekivanja koja su proizasla iz marketinga i to pozitivho utjeCe na izgradnju brenda.
DozZivljaj nikako ne smije biti manji od oCekivanja jer u tom slucaju brend se ne moze
izgraditi.

Izgradnja brenda vrsi se konitnuirano i ima za cilj posti¢i “advokaturu” destinacije od strane
posjetitelja-turista. Stoga se i brand trajnost (stalnost, kontinuitet) mjeri od pocetne
percepcije neobavijestenosti o dozivljaju (posjetitelji-turisti nemaju informaciju o doZivljaju),
svjesnosti o dozivljaju (Culi su o dozivljaju ali joS ne reagiraju na njega), zainteresiranosti
(informiraju se detaljno o dozivljaju), uvjerenosti (uvjereni su da bi im proizvod mogao
pruZiti ocekivani dozivljaj ali traze komparativhe prednosti s ostalim dozivljajima u
konkurentnim destinacijama), rezervacija dolaska (pronasli su konkurentsku prednost i vrse
rezervaciju dolaska u destinaciju), zadovoljstvo (postaju Cesti gosti i imaju percepciju da su
dobili viSe od ocekivanog) pa sve do “advokature” odnosno postaju zagovornici destinacije i
preporucuju je svima u svom mjestu boravka (piSu pozitivhe komentare i recenzije).

Brend trajnost (stalnost, kontinuitet) po segmentima destinacije Krsan, dnosno kako brend
utjeCe na percepciju i ponacanje posjetitelja-turista u odnosu na destinaciju, je slijedeca:

— Ruralne kuce za odmor kao dio ruralnog turizma — trenutno su ruralne kuce za
odmor (tradicijske kamene kuée) najjaci turisti¢ki proizvod destinacije Krsan.
Segmentacijska analiza pokazuje kako ovaj proizvod ima pozitivan imidZz na
turistickim trziStima od strane posjetitelja-turista. To znaci kako su posjetitelji-turisti
pronasli konkurentsku prednost ovoga segmenta ponude u odnosu na druge
destinacije te dobili o¢ekivani dozivljaj. Opéenito u ovom segmentu ponude (trziSno
gledano), posjetitelji-turisti svake godine posjecuju drugu destinaciju ruralnog
turizma da bi zauzeli konacan stav koja destinacija im je doZivljajno najprivlacnija.
Stoga je ruralni turizam destinacije KrSan u brend trajnosti na poziciji rezervacije
odnosno bookinga. Potrebno je izgraditi sustav destinacijske prepoznatljivosti na
trzistima kako bi segment mogao doseci razinu ,advokature” kroz interakciju s
ostalim postoje¢im segmentima a napose sa segmentima (projektima) koji se tek
trebaju izrealizirati sukladno strateskim odrednicama Master plana turizma opdine
KrSan 2017.- 2025.
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NEOBAVJESTEN ZAINTERESIRAN

BOOKING ZADOVOLJAN

PREPORUCUJE
PRUATELJIIMA

— Festival samoniklog bilja — manifestacija povezana s tradicijom, odnosno

koriStenjem samoniklog bilja u prehrani, lijeCenju, kozmetici. Festival samoniklog
bilja originalna je turisticka ponuda bez konkurencije. Na razini Europe (zemljopisno
gledano) ne postoji manifestacija s istom tematikom. Na osnovu toga mozZe se
procijeniti kako ovaj dogadaj posjeduje vrlo visoki potencijal za izgradnju jakog
konkurentskog identiteta destinacije KrSan u cilju prepoznatljivosti. Originalnost
ponude, odnosno manifestacije u interakciji s ostalim segmentima ponude mozZe
postati brend identifikacija destinacije KrSana u izgradnji pozitivhe percepcije prema
potencijalnim posjetiteljima-turistima. Trenutno je manifestacija prepoznata na
nacionalnoj razini s percepcijom zainteresiranosti i postoji interes za doZivljaj no
potrebno je zbog svoje konkurentske prednosti izgraditi medunarodnu
prepoznatljivost na nacin da festival postanje internacionalni prepoznatljivi dogadaj
koji ée garantirati brend prepoznatljivost.

NEOBAVJESTEN ZAINTERESIRAN

BOOKING ZADOVOLJAN

PREPORUCUIE
PRUATELJIMA
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— Krafifest — jednodnevna manifestacija s ciljem popularizacije tradicijskog jela kraja.
Krafi su destinacijska gastronomska autenti¢nost KrSana sa svojom zanimljivom
pricom i mjesnim razli¢itostima. Manifestacija je optimalna za izgradnju brend
identiteta destinacije KrSan u interakciji s ostalim segmentima. Trenutno je
prepoznatljiva samo na lokalnoj razini. Pretpostavka je da ¢e projektom organizacije
,Kuce krafa” manifestacija dobiti dodatni impuls glede prepoznatljivosti. U rangu
mjerenja brend trajnosti, percepcija potencijalnih posjetitelja-turista je svjesnost sto
znadi da postoji informacija o manifestaciji ali potencijalni posjetitelji-turisti jos ne
reagiraju na dozivljaj tj. biti ¢e potrebno artikulirati manifestaciju kao turisticki
proizvod s doZivljajem.

NEOBAVJESTEN ZAINTERESIRAN

BOOKING ZADOVOLJAN

PREPORUCUIE
PRIJATELJIMA

Izgradnja prepoznatljivog identiteta destinacije Krsan tek predstoji. Prikazani kljuéni atributi
na skali brend kontinuiteta nisu joS postigli razinu pozitivnhe percepcije kod potencijalnih
posjetitelja-turista i smislu stvaranja impresije prepoznavanja od ostalih konkurentnih
destinacija i turisti¢kih proizvoda unutar njih. Potrebno ce biti izraditi i prezentirati trziStima
tematsku diferencijaciju proizvoda ruralnih ku¢a za odmor kako bi se odmakla i razlikovala
od iste i/ili slicne ponude u okruZenju, Festivala samoniklog bilja koji treba prerasti
regionalni karakter manifestacije kroz afirmaciju u medunarodni dogadaj te manifestaciju
Krafifest odmaknuti od iskljucivo lokalnog okvira prezentacije u nacionalni gourmet dogadaj.

3.3.2. Segmentacijska analiza

Segmentacijska analiza za definiranje ciljnih skupina za destinaciju Krsan polazi od motivacije
kao glavnog faktora odabira mjesta boravka. Obzirom da je danasnjem, modernom turistu
najznacajniji faktor odabira destinacije motiv i iskustveni dozivljaj, preferirani motivi za
dolazak turista su:

— istraZivanje
— iskustveno provodenje odmora — Sirenje horizonta
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— harmonicnost (povezana sa sigurnoscu)

Sukladno definiranim motivima, adekvatna ciljna skupina gostiju za brendiranje destinacije
KrSan jesu istrazivaci.

Njihova glavna motivacija za putovanja je istraZzivanje novih podrudja i to lokalnog nacina
Zivota, kulture, tradicijskih vrijednosti i prirodnih obiljezja. Oni o destinaciji Zele nauciti Sto
viSe, iskusiti nacin Zivota u permanentnoj komunikaciji s lokalnim stanovniStvom i biti dio
lokalne kulture (ucestvovati u ponudenim iskustvenim proizvodima) u cilju Sirenja vlastitih
horizonta te dozZivjeti harmonic¢nost teritorija s visokim osje¢ajem sigurnosti.

IstrazivaCi su obrazovani (fakultetsko obrazovanje), puno putuju stoga su iskusni putnici i
jako se dobro snalaze po teritoriju, koriste najnovije tehnologije komunikacije (tehnoloski su
osvijesteni) i najéesce putuju u parovima i/ili vrlo malim grupama.

Za destinaciju KrSan unutar ciljne skupine istrazivaca interesantne su slijedec¢i pod-segmenti:

— aktivni istrazivaci — nazivaju se joS i autenticni eksperti. lzuzetno cijene nenarusen
prirodni sklad izmedu covjeka i prirode te originalan prirodni okolis i kulturu
teritorija. UZivaju svim svojim osjetilima u istrazivanju i jako dobro upoznavanju
mjesto koje posjecuju poistovjecujuéi se s teritorijem. Brzo se prilagodavaju
izazovima i rizicima i lako shvate kako iskoristiti svaku situaciju. Zele biti u potpunosti
uronjeni u svoje iskustvo putovanja i skloni su drzati se daleko od grupnih putovanja i
krutih planova. Oni su spontani u komunikaciji, diskretni i nenametljivi, eticni,
ekoloski izuzetno osvjesceni, samostalni (dobri organizatori), otvorenog uma, jako
znatizeljni.

Najcesce ih se moZe pronaci u nacionalnim parkovima i parkovima prirode, kulturnim
znamenitostima i iskustvenim muzejima, pjeSackim i planinarskim stazama, ribolovu,
bicikliranju, a za odabir smjestaja preferiraju kuce za odmor i kampove.
Njihove putnicke vrijednosti su:

— permanentno ucenje tijekom putovanja - vole nauditi sve o mjestu

— priroda - uzZivaju u prirodnom okruzenju i prirodnim specificnostima

— kulturno uranjanje - preferiraju integraciju u lokalnu kulturu

— o0sobni razvoj - tezi samo-poboljSanju kroz razumijevanje drugih

— znatizZeljni istraziva€i — oni su kulturni istrazivai jer viSe preferiraju kulturne
znamenitosti i dogadanja od prirode u cilju povecanja svog vlastitog kulturnog
kapitala. Traze stalnu priliku za otkrivanje novih destinacija s ponudom kulturnog
turizma, upoznavanje lokalnih ljudi mjesta koja posjecuju. Nisu iskljucivo orijentirani
na povijesna razdoblja u kulturi ve¢ iz zanima i moderna kulturna dogadanja. Za
stvaranje iskustvenih dogadaja vazna im je interakcija i komunikacija s lokalnim
stanovnicima, prisustvovanje lokalnim festivalima i otkrivanje svakodnevnog nacina
Zivota kako bi otkrili kako ljudi uistinu Zive. Oni su pozitivni, otvorenog uma,
znatizeljni, spremni na rizik, fleksibilni, opusteni, energicni, kreativni.

Najcesce ih se moze pronaci na mjestima povezana s kulturnom bastinom, kulturnim
dogadanjima, festivalima i muzejima, a za smjestaj najces¢e odabiru bed&breakfkast
(nocenje s doruckom) i male obiteljske hotele.
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Njihove putnicke vrijednosti su:

— zajednicka iskustva — vole putovati s istomisljenicima
— Ziva povijest i kultura — uZivanje u drevnoj povijesti i modernoj kulturi
— stalno istraZivanje — uvijek imaju plan za slijedeée putovanje

3.3.3. SWOT analiza

SWOT analiza destinacije Krsan izradena je kao uobicajeno sredstvo detektiranja turisticke
pozicije destinacije KrSan kroz realno sagledavanje glavnih snaga, mogucnosti i prijetnji,
odnosno faktora koji utjeCu na trZiSno pozicioniranje. Analiza je izradena na osnovu
postojecih podataka opéine Krsan i Turisticke zajednice opcine Krsan kao i obilaskom terena
te on-line analizom dostupnih referenci. Analiza se temelji na resursnoj osnovi, trenutnom
stanju te trZiSnih trendova na turistiCkim trzistima. Analiza glavnih snaga i slabosti
omogucuje postavljanje parametara za trZiSno pozicioniranje i trZiSne identifikacije
destinacije Krsan. Prilike ukazuju na aktivnosti i razvoj turistickih proizvoda kojima bi
destinacija mogla napraviti iskorak u trZziSnom pozicioniranju dok prijetnje ukazuju na akcije
koje ¢e biti potrebno poduzeti kako bi se minimizirali vanjski utjecaji o kojima ovisi

uspjesnost pozicioniranja.

Slika 3. SWOT analiza destinacije Krsan

STRENGTHS

I

kreiranje samood
turistiCkih atrakcija
upravljanje razvojnim
procesima u destinaciji

Pozitivni

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

Unutarnji
faktori

T HREATS

. A : Vanjski
cjelogodisnje poslovanje taktori
kadrovi u tunzmu

troskovi marketinga

nepovezanost gospodarskih
subjekata u turizmu
administrativne prepreke u
razvoju turizma

Megativni
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Jake snage destinacije KrSan mogu se sagledati kroz uklju¢enost lokalnog stanovniistva u
turizam. Stanovnistvo je visoko senzibilizirano na turizam i turisticku razvojnu orijentaciju
opc¢ine Krsan. To pokazuje i postojanje privatnih iznajmljivaca, privatnih poduzetnika,
ugostitelja i ostalih ponuditelja turistickih usluga u detinaciji KrSan pa ¢e daljnji razvoj
turistickih proizvoda biti viSestruko olaksan i prihvatjiv od strane lokalnog stanovnistva.
Destinacija Krsan vrlo je blizu glavnih emitivnih trzista Europe: Slovenija, Austrija, Njemacka,
Italija su u krugu od 2 do maksimalno 5 sati voZnje automobilom. Takoder, blizina tri
medunarodne zra¢ne luke omogucuje dostupnost KrSana i na udaljenijim trzistima kao Sto
su skandinavske zemlje, Velika Britanija, te SAD, Kanada, Japan i Koreja kao novo
brzorastude turisticko trziste. Destinacija Krsan posjeduje bogatu kulturnu bastinu od kastela
Krsan, kastela KozZljak, srednjevjekovnog Plomina, oCuvane ruralne arhitekture i tradicijske
bastine kroz folklor i narodne obicaje kraja. Posebno se kao jaka snaga istiCe Istarski razvod i
Plominski natpis kao najvazniji glagoljski spomenici u Hrvatskoj Sto destinaciji KrSan mogu
omoguciti primat u pozicioniranju kulturne destinacije glagoljice. Posebno je potrebno
istaknuti prirodni okoli$ koji je na tako malom prostoru vrlo razli¢it: od planinskih predjela
Ucke i Sisola pa do morske obale. Zemljopisna razli¢itost na malom prostoru destinacije
Kr$an omogucduju organizaciju vrlo konkurentnih turisti¢kih usluga za razli¢ite ciljne skupine
gostiju. Posebno se istiCe senzibilitet javnog sektora koji prepoznaje turizam kao okosnicu
razvoja gospodarstva opcine Krsan te aktivno sudjeluje u stvaranju uvjeta za razvoj turizma
kao Sto je privlacenje sredstava iz EU fondova pa do investiranja u turisticke proizvode kao
S$to je Setnica uz more.

Slabosti destinacije KrSan ogledaju se jos uvijek u neiskoristenosti kulturne i prirodne bastine
u smislu atrikuliranja odrZivog, odgovornog i iskustvenog turistickog proizvoda.
IskoriStavanje bastine dovelo bi i do pozitivnih ekonomskih i drustvenih koristi za zajednicu,
a ujedno i povecala trzisna vidljivost te olaksalo brendiranje. To se odnsi na kastel Kozljak i
Plomin, te razvoj turistickog poizvoda i infrastrukture vezane za prirodu kao Sto su planinske
i pjesacke staze, biciklisticke staze, pezentacija nekadasnjeg Cepickog jezera te turisticka
valorizacija endemske vrste cvijeta istarski zvonci¢. Destinacija Krsan jo$ uvijek nije dovoljno
prepoznata na turistickim trzistima. Razlog tomu jesu nedovoljna diverzifikacija turistickog
proizvoda kao i nedostatna turisticka suprastruktura ali i nedovoljna financisjka sredstva za
marketing postojecih turistickih proizvoda s ogromnim potencijalom kao $to su Festival
samoniklog bilja i Kraifest. U tom segemntu biti ¢e potrebno napraviti znacajan iskorak.
Slaba strana destinacije KrSan ogleda se i u nedovoljnoj segmentaciji trzista, odnosno
nedovoljnoj specijalizaciji za ciljne skupine koje bi destinaciju Krsan prepoznale kao pozeljnu.
S tim u vezi nije izgradena pozitivha percepcija destinacije kod potencijalnih posjetitelja-
turista pa je izostala adekvatna trzisSna vidljivost. Nedostatak destinacije ogleda se i u
upravljanju prodajom, odnosno upravljanju destinacijom kroz nepostojanje jake
destinacijske kompanije koja upravlja procesima razvoja, marketinga i prodaje destinacije.

Mogucénosti za izgradnju prepoznatljivosti destinacije KrSan leze u identificiranim razvojnim
projektima defniranim u Master planu razvoja turizma opcine Krsan 2017. — 2025. Njihova
realizacija uvelike bi poboljsala dverzifikaciju destinacije Krsan od ostalih destinacija ¢ime bi
se brze i svrhovitije mogao odvijati proces brendiranja. Jdan od klju¢nih projekata kao sto je
revitalizacija, obnova i kreiranje iskustvenih sadrzaja koji kreiraju dozZivljaj je kastel Krsan.
Potpunom realizacijom ovog projekta moci ¢e se zapoceti i proces nisa marketinga odnosno
usmjeravanje na definiranne ciljne skupine gostiju za destinaciju KrSan. Usmjeravanjem svih
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marketinskih aktivnosti kroz niSa marketing postigla bi se ve¢a marketinska ucinkovitost na
trzistima. Jedna od mogucnosti izgradnje prepoznatljivosti destinacije je i uvodenje tailor-
made ponude odnosno kreiranje mogucénosti da potencijalni posjetitelji-turisti sami kreiraju
svoj boravak u destinaciji na temelju postoje¢e ponude. U tom smislu biti ¢e potrebno
poraditi na diverzifikaciji ponude od smjestaja do dodatnih aktivnosti, a temelj ponude koja
je udjedno i glavni motiv odabira destinacije, trebao bi biti iskustveni dozivljaji. Svi truisticki
proizvodi koje se kreiraju, poglavito atrakcije koje kreiraju iskustveni dozivljaji, trebali bi biti
financijski samoodrzivi odnosno postavljeni na nacin da se kroz prodaju na trzistu
samofinanciraju. To ¢e omoguditi daljnji razvoj ali i kreiranje dodatnih sadrzaja i pozitivno
utjecati na zaposljavanje. Posebna mogucnost ogleda se u upravljanju turisitckim procesima
u destinaciji od strane javne uprave te permanentno stvaranje uvjeta za odgovorni turizam
koji ¢e odrzivo koristiti turisticku atrakcijsku osnovu s ciljem o€uvanja iste.

Prijetnje turizmu destinacije Krsan ogledaju se u prvom redu u mogucnosti/nemogucénosti
cjelogodisnjeg poslovanja. Cjelogodisnje poslovanje turistickih proizvoda veliki je izazov i biti
¢e potrebno razvijati takvu ponudu koja ¢e biti adekvatna definiranoj trziSnoj segmentaciji.
Sezonalnost poslovanja treba se svesti na najmanju moguéu mjeru te uz konkretne
marketinske akcije usmjeriti pozornost na ciljne skupine gostiju koji su u moguénosti
putovati tijekom cijele godine kao Sto su ciljna skupina istrazivaa. Posebna prijetnja
uspjesnosti i izvrsnosti destinacije KrSan mogli bi predstavljati kadrovi u turizmu i to prije
svega stru¢no usluzno osoblje s visokom razinom znanja i vjestina kao Sto su konobari,
kuhari, vodici, terapeuti, prezentatori, animatori itd., te takoder i stru¢njaci za upravljanje
procesima. Vec sada potrebno je razmisljati i definirati potrebne kadrove te na taj nacin
pokusati amortizirati ovu prijetnju. Velika prijetnja trZiSnoj pozicioniranosti i stvaranju
pepoznatljivog identiteta mogao bi biti nedostatak financijskih sredstava za marketinske
aktivnosti. Potrebno je ve¢ sada definirati budzet za brendiranje destinacije Krsan kao i
izvore financiranja. Moguca prijetnja je i nedostatak povezivanja turistickih dionika u
destinaciji KrSan odnosno nastojanje da se na trziSte izlazi individualno, odnosno, svaki
dionik sa svojim projektom. Ovakava prijetnja mora se amortizirati stvaranjem profesionalne
destinacijske kompanije koja bi preuzela proces izgradnje prepoznatljivosti na trzistu ali i
kreirala slozene turisticke proizvode koji bi obuhvacali ponudu svih dionika. Kao prijetnja
adekvatnom razvoju prepoznatljivosti destinacije KrSan kroz razvoj novih turisitckih
proizvoda i atrakcija mogle bi biti i administrativne poteskoce kao sto su zakonska regulativa
i nerijeSeni vlasnicki odnosi.

3.3.4. Definiranje PoPs (tocke jednakosti) PoDs (tocke razliitosti)

PoPs - Points of parity (tocke jednakosti) — resursi koji podizu konkurentnost podrucja.
Imaju ih i ostale konkurentne destinacije i smatraju se atraktivnim faktorima koji poticu
motivaciju. Ne moraju biti razlog da se odabere destinacija ali ako ih nema moze biti jak
razlog da se destinacija ne odabere, odnosno smatra se neatraktivnom. Tocke jednakosti za
destinaciju Krsan su:
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PoD:s -

kulturna etno bastina: folklor (narodne nosnje, oZivljena prezentacija nematerijalne
kulturne bastine kroz istarsku ljestvicu), narodno stvaralastvo, tradicijske kamene
kuce, povijesna mjesta (Krsan, Plomin), kultivirani krajolik;

ponuda tradicijskih specijaliteta mediteranske i kontinentalne istarske kuhinje;
tipicni proizvodi: sir i suhomesnati proizvodi;

maslinovo ulje od autohtone sorte masline (Plominka);

ostali poljoprivredni proizvodi: voc¢e (smokve), povrée i zacini (3afran);

Points of difference (tocke razliCitosti) — resursi koji postizu ekskluzivnost. Ne mogu

se naci kod drugih destinacija. Specifi¢ni su i neponovljivi. Na njima destinacija gradi
ekskluzivnost i trziSnu prepoznatljivost. Za destinaciju Krsan tocke razli¢itosti su:

-

-

srednjevjekovni glagoljski kameni natpis Plominski natpis — jedan od najstarijih
glagoljskih zapisa;

srednjovjekovni glagoljski dokument Istarski razvod - najznacajniji glagoljski
dokument na kurzivnoj glagoljici;

festival samoniklog bilja — jedinstveni festival obzirom da na podrucju Europske unije
ali i svjetskoj razini ne postoji festival s ovom tematikom. Karakterizira ga izuzetna
specificnost i originalnost povezana s prirodnom bastinom te na osnovu njega
destinacija KrSan moze graditi brendiranje na svjetskoj razini;

Istarski zvonci¢ — endemicna vrsta samoniklog cvije¢a (Plomin i Plominska gora)

3.3.5. Uloga dionika u procesu brendiranja

U procesu brendiranja i stvaranja prepoznatljivog trZiSnog identiteta destinacije Krsan
kljuc¢an ¢e biti angazman slijedecih dionika

-

-

Opc¢ina Krsan kao jedinica lokalne samouprave i predstavnika javnog sektora —
angazman se ogleda u kreiranju uvjeta od prostorno-planskih, administrativnih i
financijskih (fondovi EU) za organizaciju konkurentnih turisti¢kih proizvoda, kreiranje
konkurentnog okruzenja te aktivaciju turisticke atrakcijske osnove;

Turisticka zajednica opcine Krsan kao predstavnika javnog sektora — angaZzman se
ogleda u stvaranju uvjeta za boravak turista, podizanje svijesti o turizmu kroz
edukacijske programe te marketinske i promotivne aktivnosti na turistickim
trzistima, odnosno, permanentno komuniciranje s trzistima u cilju stvaranje pozitivne
percepcije o destinaciji Krsan;

Udruge kao predstavnike civilnog sektora — udruge gradana organiziranih s ciljem
ocuvanja i popularizacije segmenata zbog kojih su se udruge osnovale;

Gradani — stanovnici opcine KrSan — angaiman se ogleda u razumijevanju,
prihvacanju, odobravanju i sudjelovanju u procesu brendiranja destinacije KrSan. U
idealnom slucaju brend vrijednosti Ce se reflektirati u njihovom ponasanju na nacin
da postanu svakodnevni ,advokati“ brenda destinacije Krsan;
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— Mediji —angaiman se ogleda u zainteresiranosti za aktivnosti u destinaciji KrSan kao i
prijenosu informacija o destinaciji preko sredstava javno priop¢avanja ¢ime se stvara
slika prepoznatljivosti;

— Potencijalni posjetitelji-turisti — angazman se ogleda u zainteresiranosti za destinaciju
u smislu pozitivne percepcije prema turistickim proizvodima. To znaci da na brend
skali kontinuiteta destinaciju percipira pozZeljnom i postaje ,advokat” destinacije na
nacin da je preporucuje drugima;

3.3.6. Analiza konkurentnosti

Analiza konkurentnosti ima za cilj identificirati i napraviti usporedbu s referentnim
turistickim destinacijama kako bi se poboljSale poslovne aktivnosti, procesi i upravljanje
turistickom destinacijom KrSan kao prepoznatljivom i konkurentnom destinacijom. Za
analizu konkurentnosti koristena je metoda benchmarkinga. U analizi se koristi metoda
eksternog benchmarkinga koji daje visok stupanj poboljSanja prije svega zato Sto se
usporeduje s konkurencijom u turistickoj industriji. Konkurencijski benchmarking studije ima
za cilj usporedbu opcine Krsan s izravnim konkurentima u podrucju turizma.

Slika 4. Benchmarking destinacije

Benchmarking
destinacije
Krsan

Eksterni Konkurencijski

benchmarking benchmarking

Studija objedinjuje nekoliko parametara koji idu u prilog odabira konkurentskih destinacija
za opcinu Krsan. Grupa konkurentskih destinacija ukljucuje grad Nin i opcinu Ston.
Destinacije su prikazane su na zemljovidu u okviru Slike 4.
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Slika 5. Turisticke destinacije Krsan, Nin i Ston
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Izvor: obrada autora prema Google Maps, 2017.

Karta prikazuje destinaciju Krsan koja se nalazi na sjeverozapadnom dijelu Jadrana (Istra -
Istarska Zupanija), Nin je smjesten na srednjem Jadranu (Srednja Dalmacija — Zadarska
Zupanija), dok je Ston lociran na juznom dijelu Jadrana (Juzna Dalmacija — Dubrovacko
neretvanska Zupanija).

Parametri koji se koriste u benchmarking analizi podrazumijevaju:

— Demografska, geografska, geoprometna pozicija destinacija kulturnog turizma
e uklju€enost u podrucje kulturnog turizma;

® broj stanovnika;

e geografska blizina glavnih turistickim destinacija regije;

e geografski polozZaj u vidu turisti¢ke valorizacije destinacije;

e geoprometni polozaj destinacije.

— Gospodarski pokazatelji destinacija kulturnog turizma

® Gospodarska aktivnost Krsana, Nina i Stona;

e Turisticka djelatnost KrSana, Nina i Stona (NACE Rev 2., podrucje |, odjeljci 55 -
Smjestaj i 56- Djelatnost pripreme i usluzivanja hrane i pica);

e Usporedba Krsana, Nina i Stona kao destinacije kulturnog turizma;
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Jedan od glavnih razloga odabira opcine Ston i grada Nina uz opéinu Krsan jesu lokacija u
okviru Jadranske regije, priblizno slicnim brojem stanovnika s slicnom razinom
geoprometnog poloZaja tj. blizinom vaznijih turisti¢kih sredista. Selektivno su odabrane
destinacije s boljim turistickim rezultatima (grad Nin), ali i destinacije koje turisti¢ki zaostaju
(opéina Ston) za opéinom Krsan.

Provedba eksternog benchmarkinga turistickih destinacija zapocinje s usporedbom
demografskih, geografskih i geoprometnih aspekata izabranih destinacija. U nastavku
Tablica 2. usporeduje demografsku, geografsku, geoprometnu poziciju destinacija opéine
Krsan, grada Nina i op¢ine Ston.

Tablica 1. Glavna obiljeZja turistickih destinacija Krsan, Nin i Ston

Blizina glavnim
Geografski
Broj turistickim Ukljucenost

o polozaj —
Grad/Opéina Zupanija stanovnika destinacijama i potencijal Geoprometni polozaj

blizina
(2011) (cestovna u turizmu
mora

infrastruktura u km)

- Istarska 2951 Rovinj — 50 km DA DA Izuzetno povoljan

- Zadarska 2744 Zadar — 20 km DA DA Izuzetno povoljan
Dubrovacko 2407 Dubrovnik — 55 DA DA Povoljan

neretvanska km

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

lako prema indeksu razvijenosti opéina Krsan i Nin pripadaju skupini Cetiri prema indeksu
razvijenosti na lokalnoj razini, a Ston skupini dva, postoje realni razlozi za provodenje
benchmarkinga turisti¢kih destinacija (Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova Europske
unije, 2017). Prije svega, sve destinacije imaju slicne demografske podatke, a pozicionirane
su na povoljnom geoprometnom poloZaju i to u blizini afirmiranih turistickih sredista (Rovinj,
Zadar, Dubrovnik).

Zajednicke karakteristike KrSana, Nina i Stona ukljucuju izrazen potencijal i ukljuéenost u
turizam, a kao destinacije pozicionirane su u blizini morske obale sto obogacuje njihovu
turisti¢ku ponudu. Analizom geoprometnog polozZaja utvrdeno je da su destinacije kvalitetno
povezane odgovarajuéom cestovnom infrastrukturom (autoceste) s ostalim vecim
gradovima Republike Hrvatske i Sire. Medutim, geoprometna pozicija Stona ima malo nizi
rang upravo zbog postojanja granice Bosne i Hercegovine i Republike Hrvatske. Zakljucno,
sve tri destinacije (KrSan, Nin, Ston) su slicne u demografskom, geografskom i
geoprometnom smislu s postoje¢im kapacitetima i potencijalom za razvoj turizma. Potrebno
je napomenuti kako Nin i Ston u odnosu na Kr3an imaju duzu tradiciju u slijede¢im
turistickim segmentima: kulturnom turizmu i gastroturizmu kao obliku turisticke ponude sto
te destinacije ¢ini adekvatnima za provedbu benchmarking analize.
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Turisticka djelatnost destinacija sagledana je usporedbom broja dolazaka i broja noéenja.
Referentno razdoblje je od 2013. do 2016. godine. Grafikon 1 prikazuje broj dolazaka
domacih i inozemnih turista za op¢inu Krsan, grad Nin i op¢inu Ston.

Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 2013. — 2016. godine
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku RH (2017.)

Nacelno govoredi, evidentan je rast broja dolazaka domacdih i stranih turista za Nin i Kr3an,
dok se Ston suocava s fluktuirajuéim trendom broja dolazaka inozemnih turista. Valja dodati
kako Nin ima viSestruko veci broj dolazaka u odnosu na Ston i Kr3an. Pritom je potrebno
istaknuti kako Kr3an obiljezava najmanji broj dolazaka domadih i inozemnih turista.
Zaklju¢no, Nin predstavlja profiliranu turisti¢ku destinaciju u blizini Zadra - vodece turisti¢ke
destinacije u Zadarskoj Zupaniji. Opcine Ston i KrSan bitno zaostaju u segmentu dolazaka
turista. Razlog moZe biti veca udaljenost od vodedih turistickih sredista Zupanija (Rovinj,
Dubrovnik), uzi spektar turisticke ponude, ali i nedovoljna prepoznatljivost destinacije
kulturnog turizma.

Grafikon 2. koji prikazuje broj ostvarenih nocenja domadih i inozemnih turista u opcini
KrSan, grad Nin i opcini Ston za razdoblje od 2013. do 2016. godine. Valja napomenuti kako
broj nocenja vidno prelazi ostvareni broj dolazaka za sve tri promatrane turisticke
destinacije.
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Grafikon 2. Broj nocenja turista u razdoblju od 2013. — 2016. godine
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku RH (2017.)

Grafikon 2. potvrduje vodecéu poziciju turisticke destinacije Nina u odnosu na Ston i Krsan.
Uzlazni trend broja noéenja zabiljeZzen je u primjeru Nina, dok je volatilan trend kretanja
svojstven za KrSan i Ston. Usporedujudi trend ostvarenog broja nocenja i broja dolazaka
turista (Grafikoni 1. i 2.), moZe se zakljuciti kako opcina KrSan ima obiljezja tranzitne
turisticke destinacije — imajuci na umu da broj noc¢enja visSestruko prelazi broj dolazaka.

U destinaciji KrSan zabiljezen je veci broj dolazaka inozemnih turista u odnosu na domace
turiste. Potrebno je naglasiti kako broj dolazaka inozemnih turista ima rastudi trend kretanja
Sto upuduje na vidljivost Krsana kao turisticke destinacije, prije svega u segmentu ruralnih
kuca za odmor kao trenutno glavnog turistickog proizvoda Broj dolazaka domacih turista
takoder ima pozitivan trend kretanja. Najveci broj noéenja inozemnih turista karakteristican
je za 2016. godinu Sto parcijalno dokazuje realizacija uspjeSne turisticke sezone na
nacionalnom nivou, pozitivni makroekonomski pokazatelji i konkurentsko okruzenje s nizom
razinom konkurentnosti (zbog strukturalnih problema — Turska, Gréka, zemlje Sjeverne
Afrike — nacionalna sigurnost).

Prema Master planu turizma opéine KrSan (2017.- 2025.), registrirano je 129 privatnih
iznajmljivac¢a koji raspolazu sa 716 stalnih postelja, s moguénoséu povecanja smjestajnog
kapaciteta pomoénim posteljama na 952 postelje. Hotelski smjestaj u ukupnom broju
smjestajnih jedinica ¢ini tek 2,1% udjela (1 hotel sa 20 stalnih postelja).
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U destinaciji Nin U 2015. godini, smjestajni kapaciteti grada Nina ukljucivali su Zaton Holiday
resort (83196 dolazaka), obiteljske kampove (5853 dolazaka), privatni smjestaj (31756
dolazaka), vikend kuce (4386 dolazaka).

U destinaciji Ston, prema Strateskom planu opc¢ine Ston (2017), posluju dva hotela u Malom
Stonu s ukupno 29 lezajeva, od kojih je samo jedan sluzbeno kategoriziran kao hotel i to sa
tri zvjezdice. Ukupni smjestajni kapacitet je 2.509 lezaja gdje prevladava privatni smjestaj sa
1.500 lezaja, kampovi sa 960 lezaja.

3.3.6.1. Usporedba Krsana, Nina i Stona kao destinacije kulturnog turizma

Kulturni turizam u danasnjim okvirima predstavlja afirmirani turisticki proizvod. Prema
Svjetskoj turistickoj organizaciji (WTO) oko 40% medunarodnih putovanja ukljucuje
komponentu kulturnog turizma. Valja istaknuti kako potraznja za proizvodima kulturnog
turizma biljeZi rast. Prema nekim procjenama za oko Cetvrtinu Europljana prilikom izbora
destinacije kulturna bastina ima presudnu ulogu za izbor destinacije. Globalni trendovi
ukljucujuéi povezanije zracne veze i dostupnost informacija dodatno jacaju ovaj trzisni
segment.

Nacelno govoredi, smatra se kako interes za kulturnim turizmom raste s razinom
obrazovanja i prihoda. Kulturni turizam afirmiran je i u sferi stvaranja turistickog imidza, i u
kontekstu strategija i akcija za produljenje sezone i geografsko proSirenje potraznje. U
Republici Hrvatskoj potraznja je najistaknutija za obilascima kulturno-povijesnih gradevina
te posjete muzejima i galerijama. Nadalje, prisutni su novi trzisSni segmenti kojima je
zajednicko obiljezje da traze smisleno putovanje tijekom kojeg ¢e nesSto nauciti, prosiriti
svoje horizonte, raditi neSto smisleno te biti u kontaktu s domadinima. Kulturni turizam
dodatno ojacava razvoj proizvoda koji temeljen na izvornosti, autenti¢nosti, kreativnosti i
inovativnosti.

U okviru ovog dijela studije prezentiraju se osnovna obiljezja kulturnog turizma opcine
KrSan, Grada Nina i opcine Ston. Studija obuhvaca i analizu kulturnog turizma za svaku od
odabranih destinacija.

Kulturni turizam opcine Krsan

Trenutno je na podrucju opéine Krsan registrirano 14 nepokretnih kulturnih dobara, od kojih
se po vrijednosti i znacaju za razvoj turizma izdvajaju kastel Krsan, kulturno-povijesna cjelina
Plomina i kastel KozZljak.

starog grada Kr3ana, u kojem je 1850. godine pronaden izvorni prijepis Istarskog razvoda.
Rije€ je o dokumentu autora Levac Krizani¢a iz 1546. godine koji je pisan kurzivhom
glagoljicom. Istarski razvod je prema mnogim hrvatskim povjesniCarima i knjiZzevnicima
jedan od najznacajnijih srednjovjekovnih dokumenata jer se iz njega mogu nazrijeti obrisi
drustvenoga ustrojstva i gospodarske prilike, Zivot seoske zajednice u srednjovjekovnoj Istri,
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te razvoj ljudskih prava u Istri i Hrvatskoj. Danas se ¢uva u Nacionalnoj i sveuciliSnoj knjiznici
u Zagrebu pod signaturom R 3677 (Master plan turizma opcine Krsan, 2017.- 2025.).

Od nematerijalne kulturne bastine posebno se izdvaja Krsonski pir. RijeC je o jedinstvenom
istarskom tradicionalnom vjencanju koji sadrzi specificne elemente plesa, glazbe, obicaja i
nosnji. O ocuvanju ove nematerijalne bastine brine KUD ,Ivan Fonovi¢ Zlatela“, a takoder
ustrajno promovira tradicionalnu istarsku glazbu koja se izvodi na glazbalima poput mice i
vele sopele.

Turisticku ponudu kulturne bastine izvrsno nadopunjuju manifestacije na podrucju opcine
KrSan. Manifestacije u pravilu obuhvaéaju kulturne, turisticke i gospodarske elemente.

Jedna od tocki prepoznatljivosti destinacije KrSan je i gastroturizam povezan s
popularizacijom tradicijskog specijaliteta Krafi. U tom smislu svake godine u svibnju mjesecu
organizira se manifestacija Krafifest s ciljem popularizacije i turisticke valorizacije gastro
bastine destinacije.

Kulturni turizam grada Nina

Podrucéje Grada Nina predstavlja moderno turisticko i kulturno odrediSte koje turisti
posjecuju zbog izuzetno oCuvane prirodne bastine i bogate kulturne bastine. Podrucje Grada
Nina obuhvaca veliki broj kulturno-povijesnih znamenitosti.

Najznacajnija kulturno-povijesna znamenitost je Crkva Sv. Kriza. Odlikuje se jedinstvenim
arhitektonskim stilom iz 9. stoljeca. Kamena svjedocanstva rimskog Nina ostaci su najveceg
rimskog hrama na Jadranu iz 1. st., nalaziSte mozaika iz 2. st., ostaci rimske i kasnoanticke
stambene arhitekture u kompleksu crkve Sv. Kriza iz 1.- 6. st., Gornja i Donja gradska vrata,
dva kamena mosta i ostaci gradskih bedema iz venecijanskog razdoblja (Strategija razvoja
grada Nina, 2016.-2020.). Nadalje, u Ninu se nalaze originalni ostaci starohrvatskog broda
Condura Croatica iz 11. st., a moze se vidjeti i kopija dijela broda Serilie Liburnice iz 1. st. i
kopija krstionice kneza ViSeslava iz 9. st. U crkvenoj riznici Zlato i srebro Grada Nina ¢uvaju
se: Judin srebrnjak, slika s prikazom ukazanja Gospe od Zeceva, prsten pape Pija Il, relikvije
ninskih nebeskih zastitnika Sv. Anselma, Sv. Marcele i Sv. Ambroza iz 8.-14. st. te brojni
zavjetni darovi.

Kulturna bastina grada Nina obuhvaca pokretna kulturna dobra (zbirke i predmeti),
arheoloska nalazista, kulturno - povijesne cjeline, memorijalna podrucja i spomenici,
pojedinacne sakralne gradevine, pojedinacne profane zgrade, obrambene gradevine —
fortifikacije te javne gradevine i kompleksi.

Grad Nin u svojoj turistickoj ponudi nudi razlicite kulturne, zabavne, ali i vjerske
manifestacije. Najznacajnije kulturne manifestacije su Festival sunca i svjetlosti u crkvi sv.

Kriza (21. lipnja) te Ninsko kulturno ljeto.

Destinacija Nin svoju turisticku prepoznatljivost gradi i na gastro bastini kroz popularizaciju i
valorizaciju Ninskog Sokola — suhomesnatog proizvoda kao tipicnog proizvoda destinacije.
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Ve¢ 15 godina organizira se manifestacija Ninska Sokolijada podjednako zanimljiva i za
turiste.

Kulturni turizam opcine Ston

Podrucje opcine Ston je izrazito prirodno, povijesno, kulturno, arhitekturno bogat prostor.
Sto se tice glavnog proizvoda sunca i mora, ovaj prostor u tom pogledu nije bio atraktivan
kao neki drugi pa je stoga ostao gotovo netaknut u pogledu turistickog razvoja. Opc¢ina Ston
je cesSce izletnicko tj. tranzitno odrediste s kulturno-povijesnom bastinom ¢iji znacaj daleko
nadilazi njezin trenutni stupanj turisticke razvijenosti.

Kulturno povijesna bastinu Stona cine: grad Ston sa zidinama i solanom. Danasnji Ston
nastao je pocetkom 14. stoljeca. Ston je graden prema urbanistickim planovima — prvima
takve vrste u Europi. Ston je utvrden zidinama koje su gradene sljedeéa dva stoljeca. To je
kompleks obrambenih zidova u obliku nepravilnog peterokuta, s pet kula od kojih je najjaca
Veliki kastio (Plan razvoja turizma Peljesca 2011.). Unutar grada istice se nekoliko vrijednih
gradevina - KneZev dvor, zgrada glavne straze, palaca Sorkocevi¢ — Dordi¢, biskupski dvor i
franjevacki samostan s klaustrom. Sa Stonom je obrambenim zidom povezan Mali Ston,
takoder planirana urbana jezgra, danas poznata po uzgoju kamenica i popularan
gastronomski centar. Podrucje opcine Ston obiluje razli¢itim vrstama kulturne bastine,
medu kojima su pokretni spomenici, arheoloske zone i lokaliteti, povijesne cjeline/dijelovi
cjelina, sakralna bastina, te gradevine stambene i javne namjene.

Destinacija Ston poznata je po uzgoju Skoljki kamenica. S tim u vezi svakog oZujka organizira
se manifestacija Dan malostonske kamenice. Manifestacija ima za cilj prezentaciju kamenice
kao morske delicije te izgradnju identiteta Stona kroz gastronomiju.

Odabirom destinacija poput opéine KrSan, Grada Nina te opcine Ston i njihovom
medusobnom usporedbom pokusala se odrediti pozicija i potencijal kao destinacija
kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj. MoZe se zakljuciti kako sve destinacije posjeduju
resurse za razvoj a to je bogata povijesno-kulturna bastina koja je posebno izrazena u
primjeru Nina i opCine Ston. Ostali segmenti kulturnog turizma najvise su izrazeni u primjeru
Nina (bastina, dogadanja, gastronomija i gastro-enologija). Kulturni turizam Nina pokazuje
potencijal u svojoj povezanosti s ostalim oblicima turizma (zdravstveni turizam, sunce i
more, industrijski turizam, sport i rekreacija).

Opc¢ina Krsan obiluje velikim potencijalom u vidu organizacija manifestacija, gastronomije i
gastro-enologije te ima dobru povezanost s ostalim oblicima turizma (sunce i more, sport i
rekreacija, lovni turizam). Opcina Ston ima bogato kulturno-povijesno naslijede idealno za
razvoj kulturnog turizma, prirodnom bastinom pokazuje veliki potencijal za proizvod sunce i
more, ruralni turizam, ali i za ostale oblike kulturnog turizma poput gastronomije i gastro-
enologije. Medutim, op¢ina Ston u odnosu na Nin i KrSan ima manje razvijenu turisticku
djelatnost Sto dokazuju ograni¢eni smjestajni kapaciteti i slabiji rast. Kako bi destinacije Nin,
(ocijenjena kao vodeca destinacija kulturnog turizma), Krsan (kao destinacija u razvoju s
izrazenim potencijalom za kulturni turizam) te Ston (kao slabo razvijena destinacija s
izrazenim potencijalom u kulturnom turizmu) unaprijedile svoje pozicije potrebno je
usmjeriti napore prema:
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— podizanju atraktivnosti i uredenosti destinacije kako bi se stvorila autenti¢nost u
domeni kulturnog turizma ali i Sire;

prezentaciji inovativnih sadrzaja vezanih za kulturni turizam;

jaCanje smjestajnih kapaciteta i gastro ponude;

ulaganje u infrastrukturu (uredenje prilaza turistickim atrakcijama, turisti¢ka
signalizacija i interpretacija);

marketinske aktivnosti (mediji, kvalitetni i raspoloZivi promotivni materijali);
jacanje ponude u pogledu prodaje regionalnih proizvoda i suvenira:
povezivanje tematskih ruta s komercijalnim turistickim sadrzajima;

pracenje vodecih destinacija kulturnog turizma u RH i EU;

kontinuirano povezivanje s ostalim oblicima turisticke ponude.

VBN

VBRI

3.4. Modeli izgradnje brendiranja

3.4.1. Brend Piramida

Brend piramida jednostavan je alat koji gradi brend iz logi¢ne procjene glavnih prednosti
destinacije u smislu sublimiranja sustine destinacije. U sublimiranju sustine brenda
destinacije naj¢esce se koristi brend piramida pet stupnjeva. Brend piramida kombinira
atribute i "racionalne dobrobiti" i artikulira ih u racionalne atribute, ukljucuje izjavu
pozicioniranja unutar piramide, kombinira vrijednosti robne marke i sustinu marke.

Brend piramida sadrzi pet faza polazec¢i od dna prema vrhu:

— Racionalni atributi — brend piramida robne marke pocinje prepoznavanjem
racionalnih atributa, odnosno koja je glavna turisticka prednost destinacije.
Pokazuje sto bi posjetitelji-turisti htjeli vidjeti i Sto Zele raditi u destinaciji;

— Emocionalne prednosti - druga faza sadrZi izgradnju brenda na osnovi istraZivanja
emocionalne percepcije posjetitelja koje imaju o destinaciji, odnosno na osnovi
emocionalnog utjecaja koji ima na njih. Ova faza definira se na osnovi istrazivanja
percepcije posjetitelja destinacije i njihova motivacija za putovanje i boravak;

— Brend osobnost — treéa faza brend piramide odnosi se na osobnost brenda
destinacije zasnovana na analizi konkurencije, kako bi se utvrdilo $to je uistinu
jedinstveno u destinaciji. Ova faza pokazuje po ¢emu je destinacija karakteristi¢na i
kako Zeli biti percipirana od strane posjetitelja-turista;

— lzjava o pozicioniranju — Cetvrta faza brend piramide predstavlja sazetak najjacih
konkurentnih znacajki destinacije. Na ovoj izjavi temelji se sva budu¢a marketinska
aktivnost i promocija destinacije. Svrha izjave o pozicioniranju je informirati i
usmjeriti ,kreativce” u PR agencijama, marketing strucnjake unutar turisticke
zajednice kao i sve koji sudjeluju u promoviranju destinacije;

— Brend sustina — vrh brend piramide i osnova svrha brendiranja. Brend sustina
ukljuCuje nekoliko osnovnih vrijednosti koje traju i koje, u kombinaciji, Cine
destinaciju;
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Izjava o pozicioniranju
Cdgovara na pitanje koje su to
konkurentne znaajke 5to
destinaciju Krsan Cini razlicitom
bilo gdje

Emocionalne koristi
Cdgovaraju na pitanje sto
paosjetitelji osjecaju o destinaciji
Krian

Slika 6. Brend piramida destinacije KrSan

Kultura okupana
bojama prirode

[a], iskustvo koje pob
uspomenu, Zivahno mjesto

Mova iskustva, avantura, pristupacnost,
opuStanje
Inovativna kultuma bastina, ruralni scenarij,
aktivan boravak u prirodi

Brend sustina

Predstavlja DNE destinacije.
Cdgovara na pitanje koja je
esencija destinacije Krian

Brend osobnost
Cdgowara na pitanje kako
destinacija Krian Zeli biti videna i
opisana od strane glavnih ciljnih
skupina

Racionalni atributi

Cdgovaraju na pitanje sto
posjetitalji 2ele vidjeti u destinaciji

Krian

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

3.4.2. Brend Kotac

Brand kotaC sadrzi znatno viSe informacija od brend piramide. Omoguduje destinacijama
ukljuéivanje proizvoda i iskustava koja potvrduju i/ili pojacavaju brend. Brend kotac
kombinira brend piramidu i vrijednosnu Sablonu. Brend kota¢ kombinira sve potrebne
klju¢ne informacije o brendu u dijagramskom modelu. On demonstrira poveznice izmedu
svakog niza (sloja) branda, Sto uvelike olakSava razumijevanje brenda prilikom njegove
komunikacije s ciljnim skupinama na trzistu.

Brend kota¢ omogucuje upravitelju brenda pojednostavljenje pojedinacénih kvaliteta koje se
sumiraju u ukupnu sliku s porukom sto brend predstavlja i Sto komunicira.

Kao Sto je opisano, brend sadrzi i racionalne i emocionalne elemente. Racionalni elementi
definiraju proizvod i objasnjavaju Sto taj proizvod cini (Sto mozZe ponuditi) potencijalnim
posjetiteljima-turistima. Emocionalni faktori identificiraju kako brend izgleda potencijalnim
posjetiteljima-turistima i kako se onu osjecaju kad odabiru destinaciju i njene proizvode koji
se brednom komuniciraju.

Brend kotac sadrzi slijedece elemente:
— Vrijednosti — koje vrijednosti destinacije brend sadrzi;
— Osobnost — kako destinacija Zeli da ih potencijalni posjetitelji-turisti vide, Sto

uklju€uje vjerodostojnost i provedivost atributa koji se brendom komuniciraju;
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— Koristi — opipljive, konkretne vrijednosti koje destinacija moze ponuditi potencijalnim
posjetiteljima-turistima;

— Potvrda brenda - ¢injenice o brendu koja podrzavaju ponudenu, konkretnu ponudu

na trzistima. Ovaj element mozZe varirati od trzista do trzista i od segmenta do

segmenta;

Sustina — pravi karakter brenda;

Prijedlog — Sto se moZe re¢i o brendu, odnosno, c¢injenice koje brend ¢ine

jedinstvenim i boljim od konkurentskog brenda;

Ll

Slika 7. Brend kotac destinacije Krsan

Cinjenice i simboli Racionalno
Kastel, Istarski razvod, krafi,
samonikla bilje, Plomin, Krionski pir

Opis proizvoda

Sto proizvod ini za
mene

Kultura i
povijest

AutentiCan Prijedlog

Kultura obojana prirodom More i garje

Spontan

Ruralni
krajolik

Razlicit

Sustina
lzazovan, inspirativan,
dostupan, uzbudljiv

Opusten

Festivali

Kulturno inspirativan, Sigurno

priradno priviatan

Povwjerljiv

Dobrodoilo

Originalan

Opustenc

Profesionalan, stvaran, ponosan,
prijateljski
Brend osobnost

Osjetajan Inspirirana

Kako brend Eini
da se osjecam

Kako brend €ini Obogaceno

da ga percipiram

Kulturan

Inovativan, originalan,
integriran, profesionalan

Vrijednost

r

Emocionalno

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

3.4.3. Integriranje brenda i marketinskih aktivnosti

Integriranje brenda destinacije Krsan kroz marketinske aktivnosti znaci biti kristalno jasan o
strateskoj poruci koju treba prenijeti. StrateSka poruka temelji se na vrijednostima
destinacije. Utjecaj koji ¢e brend imati na ciljane skupine ovisi o izvedbi kreativnog
marketinga. Vazno je prepoznati kako su strateSka poruka i kreativni marketing izvrSenje
(konkretno marketiranje) ista stvar. StrateSku poruku treba interpretirati i projicirati putem
kreativnog marketinga kako bi pobudili zanimanje kod ciljne skupine.

Vrijednosti brenda destinacije Krsan, koje podupiru stratesku poruku, potrebno je provoditi
kroz sve marketinske aktivnosti bez obzira na obuhvat marketing akcije, tj. bez obzira na
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¢injenicu da li se marketinski promovira cjelokupna destinacija ili samo pojedini njezin
segment kroz turisticki proizvod ili turisticku uslugu ili dogadaj. To se postize na slijedece

nacine:

-

-

-

putem odabranih fotografija koje komuniciraju brend vrijednosti (internet stranica,
brosure, razni vizuali, marketinske kampanje, PR kampanje);

kroz ton (nacin) koji se koristi za opisivanje destinacije (internet stranica, brosSure,
razni vizuali, marketinske kampanje, PR kampanje);

koristene marketinske tehnike (klasi¢éni mediji u odnosu na ,gerila“ marketing,
koristenje korisnickih sadrzaja na internet stranicama itd.). Ukoliko se destinacija
KrSan Zeli promovirati na novom trzistu kao inovativna i privla¢na destinacija
potencijalnim posjetiteljima-turistima, svakako moZe razmotriti koriStenje ne-
klasicnih marketinskih tehnika i koriStenje medija na neocekivane nacine kako bi
projicirali vrijednosti brenda destinacije KrSan. Ne-klasicne tehnike koriste se do
trenutka kada se marketingom dostigne informiranje dovoljnog broja potencijalnih
posjetielja-turista u cilinom segmentu trzista;

Familirisation trips odnosno studijska putovanja samo novinara, turoperatora,
agencija, blogera, turistickih putopisaca i ostalih dionika koji se mogu ukljuciti u
izgradnju brend identiteta i trZiSne prepoznatljivosti na trzistu. Fokus ove aktivnosti
je takoder komuniciranje brenda s potencijalnim posjetiteljima-turistima, odnosno,
stvaranje pozitivne percepcije kod potencijalnih posjetitelja o destinaciji Krsan;

Vaino je razlikovati strateSku poruku destinacije koja se temelji na brend vrijednostima i
njezinu komunikaciju kroz kreativno komuniciranje na trZistu. Pametno, kreativno i dobro
osmisljeno marketinsko izvrSenje u komuniciranju s ciljnim skupinama osigurati ¢e da
strateska poruka probudi zanimanje i impresiju kod potencijalnih posjetitelja-turista.

3.4.4. Razumijevanje posjetitelja i ne-posjetitelja

Za razumijevanje posjetitelja i ne-posjetitelja biti ée potrebno provesti istraZivanje trzista
prema definiranim segmentima (potencijalni posjetitelji-turisti destinacije KrSan) s osnovnim
ciljem dobivanja informacija o percepciji posjetitelja i ne-posjetitelja o samoj destinaciji.

Kljucne toCke za provodenje istraZzivanja trZista s ciljem razumijevanja posjetitelja i ne-
posjetitelja su:

-

Istrazivanje percepcije na kvalitativan nacin — omogucuje dobivanje saznanja o
motivaciji posjetitelja da putuju ili ne putuju, odnosno posjete ili ne posjete
destinaciju Krsan. To, su nadalje, detaljne informacije koje vrste turisti¢kih proizvoda
i usluga posjetitelje motiviraju za odabir destinacije Krsan kao i informacije je li
strateska poruka koja se brendom komunicira jasna i razumljiva kod posjetitelja;
Otkrivanje misljenja posjetitelja i ne-posjetitelja o destinaciji krSan — omogucuje
saznanja o tome kakvo misljenje su posjetitelji kreirali o samoj destinaciji: pozitivho
ili negativno, razloge zasto su formirali takovo misljenje i Sto se treba promijeniti da
se negativna misljenja pretvore u pozitivna;

Fokusiranje na klju¢ne ciljne skupine — istrazivanje trziSta treba se provoditi s ciljem
istrazivanja percepcije definirane ciljne skupine destinacije Krsan, a to su istrazivaci;
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3.4.5. Brend arhitektura destinacije Krsan

Brend arhitektura moze se definirati kao vidljiva forma strategije ponude destinacije Krsan.
Ona nije trajna forma ve¢ se mijenja prilikom uvodenja novih turistickih proizvoda,
poboljSanja i revizije postojec¢ih kao i prilikom uvodenja novog vizualnog identiteta.
Predstavlja odnos glavne brend slike kojom ¢e destinacija Krsan graditi svoj identitet
prepoznatljivosti i trziSnu vidljivost s ostalim pod-brendovima koji ¢e se na osnovu glavna
slike graditi po segmentima odnosno prema grupama turisti¢kih proizvoda i usluga. Brend
arhitekturom definiraju se segmenti (pod-brendovi) koji imaju najvisi strateski potencijal.

U nastavku se prikazuje prijedlog razradene brend arhitekture za destinaciju Krsan:

39



Slika 8. Brend arhitektura destinacije KrSan

AL KRSAN

Kultura okupana bojama prirode

(krovni brend)

AL KRSAN gULHKRSAN AN KRSAN g5 KRSAN

Kulturan Prirodan Gurman Aktivan

J J J J

Kastel Krsan Festival samoniklog Krafifest Biciklizam
bilja
Plomin Planinarenje
Istarski zvoncié
KrSonski pir Trekking

Sunce i more
Lovi ribolov

Izvor: obrada autora 2017. i Turisticka zajednica opc¢ine Krsan

3.4.6. lzgradnja brenda kroz partnerstvo

Za izgradnju brenda kroz partnerstvo u cilju postizanja vidljivosti na trziStu te izgradnje
identiteta potrebno je voditi racuna o slijede¢em:

— Za razliku od brenda komercijalnih proizvoda, koji bi mogli biti zloupotrijebljeni ako
se koriste od drugih, destinacijski brend povecava vrijednost Sto se viSe upotrebljava
od drugih partnerskih organizacija. Sto ga vide koriste razli¢iti dionici, to ¢e biti

— Najmocniji nacin Sirenja destinacijskog brenda je uvjeriti odgovarajuce partnere i/ili
dionike da prenesu vrijednosti brenda u vlastitim marketinskim komunikacijama;

— Definirati i utvrditi klju¢ne dionike koji bi bili prikladni i spremni za ukljucivanje
brenda destinacije KrSan u svoje marketinske komunikacije;

— Ukljuciti i ne-turisticke dionike (npr. avio kompanije, filmska industrija itd.) koji imaju
utjecaja na trziste i preko kojih bi se brend komunicirao s trziStem na podjednak
nacin kao i kroz turisticke dionike;
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— Pailjivo kontrolirati koriStenje logotipa destinacije putem licenciranja samo za
ovlastene korisnike kako ne bi doslo do Stete ukoliko brend koristi dionik koji ima
loSu reputaciju na trzistu ili je nepouzdan;

3.4.7. Zivotni vijek brenda

Nije odredeno, odnosno nema pravila o to¢noj duljini trajanja brenda i kada bi se on trebao
osvjeZiti ili promijeniti. Zivotni ciklus destinacijskog brenda ovisi o tome u kojoj mjeri je jo$
relevantan za potencijalne posjetitelje-turiste, odnosno, da li ga joS uvijek percipiraju,
prihvacaju ili je doslo do zasi¢enja. Kad njegova vaZznost pocinje opadati, odnosno, pocinje
gubiti svoju sposobnost u poticanju potencijalnih posjetitelja-turista, vrijeme je da se
zapocne proces re-brendiranja.

Pracdenje ucinka brenda provodi se permanentno. Upravitelj brenda (opcina, turisticka
zajednica ili poseban DMC), koji je zaduZen za implementaciju brenda destinacije Krsan
stalno prati ucinak brenda na trziste i reakcije potencijalnih posjetitelja-turista na njega, tj.
prati koliko je brend snazan i da li josS uvijek ucinkovito komunicira stratesku poruku.

Kada je brend na vrhuncu, morati ¢e se poceti razmisljati o re-brendiranju, odnosno ne
dozvoliti pad i gubljenje trziSne pozicije. U tom trenutku biti ¢e potrebno odgovoriti na
slijedeca pitanja:

— Jesu li se sklonost prema destinacijskom brendu KrSana promijenila od strane
potencijalnih posjetitelja-turista u smislu da oni vise nisu motivirani postati
posjetitelji?

Jeli percepcija potencijalnih posjetitelja-turista u raskoraku s brendom?

Jesu li brend vrijednosti izgubile kompatibilnost s posjetiteljima-turistima?

Koji su stvarni razlozi za promjenu brenda?

Koje dobrobiti ¢e promjena ili osvjezenje brenda donijeti destinaciji?

Koliko ce to kostati?

Komunicira li jo$ uvijek brend vrijednost s trziSnim segmentima?

Moze li i u kojoj mjeri brend vrijednost biti zadrzana kod osvjeZenja brenda?

Dali brend iziskuje samo osvjeZenje ili je potrebno izraditi cjelokupno re-brendiranje?
Jeli potrebna samo nova marketinska izvedba/kampanja?

N A R AR AR A

Idealna je situacija odrzavati Zivotni vijek brenda Sto duZe. Njegova trajnost ovisiti Ce
prihvacanju brend vrijednosti od strane potencijalnih posjetitelja-turista i nuzno je stalno
odrzavati komunikaciju brend vrijednosti koristeci kreativhe marketinske komunikacije.
Ukoliko se percepcija vrijednosti brenda na trzistu uspori ili po¢ne padati, mudro bi bilo
provesti osvjeZenje brenda s novim marketinskim tehnikama i kanalima, kako bi ostao
dinamican i fleksibilan, dok je re-brendiranje krajnja mjera ukoliko brend izgubi
vjerodostojnost.
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4. Poglavlje: Implementacija brendiranja

4.1. Brend alati

4.1.1. Primjena brend vrijednosti

Primjena brend vrijednosti najzahtjevniji je aspekt marketinskih aktivnosti na turistickom
trzisStu. Odnosi se na uspostavu i primjenu smislenog i artikuliranog nacina komunikacije.
Primjena brenda odvija se na dva kardinalna, medusobno isprepletena nacina:

— Primjena brenda u marketinskim akcijama za potencijalne posjetitelje-turiste;
— Zivljenje brenda od strane dionika koji ga provode te lokalnog stanovnidtva u
destinaciji;

Konkretno receno, nuzno je da primjena brenda bude integralna i jednako usmjerena kako
prema potencijalnim posjetiteljima-turistima tako i lokalnom stanovnistvu. Osobnost branda
trebala bi biti primijenjena u svakom kontaktu destinacije s potencijalnim posjetiteljima-
turistima, kroz marketing komunikaciju kao i kroz nacin na koji potencijalni posjetitelji-turisti
doZivljavaju destinaciju kroz odnos lokalnog stanovnistva (Zive li stvarno brend destinacije
kako se on predstavlja na trzZistu). lako je potonje tesko kontrolirati, posjetitelji bi trebali
imati iskustvo u destinaciji koje je pojacano brend vrijednostima. Svaki kontakt koji imaju s
destinacijom i njenim stanovniStvom tijekom svog boravka, od dolaska, kroz kvalitetu
smjestaja i dobrodoslicu koju primaju od lokalnih ljudi, determinirati ¢e njihovu percepciju o
destinaciji. Tocke kontakta s posjetiteljima-turistima pruzaju destinaciji priliku za
pojacavanje odnosa s njima ili u protivnom taj ¢e odnos biti unisten s ishodom negativne
percepcije.

4.1.2. Marketinska komunikacija brenda s trzistem

Primjenjivanje brenda u marketinskim komunikacijama esencijalno je za kreiranje identiteta
i trziSnu vidljivost. To znaci da svi dionici koji komuniciraju brend na trzistu znaju kako i na
koji nacin to uciniti.

Marketinska komunikacija brenda ima za cilj informirati, motivirati i djelovati. Informiranje
se odnosi na kreiranje svjesnosti o brendu te kreiranju i poveéavanju razumijevanja brenda.
Motiviranje ima za cilj kreirati imidZz destinacije, objasniti koristi koje se brendom
komuniciraju te potaknuti preferenciju. Djelovanje ima za cilj potaknuti prodaju turistickih
proizvoda i usluga, stimuliranje ponovnog povratka posjetitelja-turista kao i potaknuti
preporuku od strane posjetitelja-turista prema drugima (potencijalnim posjetiteljima-
turistima).

Dva su glavna smjera brend komunikacije s trziStem koje destinacija Krsan treba provesti:

— Tone of voice (ton kojim se brend opisuje) — brend destinacije KrSan treba imati
dosljedan i prepoznatljiv tone of voice: svjez, autentican, izvoran, realan, prirodan,
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avanturisticki, znatizeljan, vitalan, neformalan. Tone of voice podjednako se koristi u
pisanoj (tekstovi na internet stranici, broSure, blog itd.) kao i audio-vizualnoj
komunikaciji (spotovi, promo-filmovi i dr.);

— Vizualne slike — stil vizualne komunikacije preko slika koje ¢e se koristiti u brend
komunikaciji i koje odrzavaju vrijednost brenda. Slike moraju autenticno prenijeti
informaciju da destinacija KrSan ima kulturu i prirodu koja nudi drustveno iskustvo,
aktivno sudjelovanje (avanturu) te iskustveni dozivljaj. Slike trebaju biti Ciste i
prikazivati kontraste prirode destinacije KrSan. Slike trebaju prenijeti emociju
destinacije koju ¢e potencijalni posjetitelji-turisti moci iskusiti prilikom boravka.
UsredotoCiti se treba na vizure koje poticu WOW efekt (slike sa Sisola, Ucke, KasStela,
Plomina itd.). Slike bi trebale biti kombinirane izmedu prirode i drustvene interakcije
na kojima su prikazani ljudi. Posebno se preporucuje koristenje slika koje prikazuju
lokalne ljude u interakciji s posjetiteljima-turistima u tipicnim postavkama (tradicija,
svakodnevni Zivot i sl.), kulturne znamenitosti, slike dostupnosti pokazujuéi ceste,
bicikle, automobile i znakove infrastrukture, slike koje prikazuju destinaciju KrSan u
svim godisnjim dobima te slike jela, specijaliteta i tipi¢nih proizvoda na nacin da
prikazuju konzumaciju istih od strane posjetitelja-turista;

Obzirom da je brend destinacije KrSan trenutno na samom pocetku svojeg Zivotnog ciklusa
sa niskom snagom, identitetom i trziSnom vidljivos¢u, potrebno je pokrenuti snaznu
kampanju kako bi se izgradio trziSni ugled. Predlaze se da destinacija KrSan za kampanju
izgradnje prepoznatljivosti brenda koristi slijedece marketinSke komunikacije:

— Vlastita internet stranica — postojeéa internet stranica http://www.istria-
krsan.com/ treba postati destinacijska internet stranica s dodatkom mogucénosti
rezerviranja smjestaja, boravka, dogadanja i dr. Zadrzati postojeéi URL jer je dio
Sireg brenda — Istre kao regionalnog brenda;

— Viralni marketing — aktivacija destinacijskog profila na glavnim drustvenim mrezama:
Facebook, Twitter, Instagram te provodenje viralne kampanje prema ciljnim
skupinama preko drustvenih mreza (oglasavanje). Redovito odrZavanje i
osvjezavanje profila na dnevnoj bazi je poZeljno i potrebno. Posebno kreirati
kampanju na principu story-telling-a (pri¢anje prica);

— Unapredenje prodaje kroz organizaciju posebnih road show, sudjelovanje na
specijaliziranim sajmovima (sajmovi kulturnog turizma, sajmovi odrzivog turizma,
sajmovi aktivnog turizma), kao i organizacija posebnih predstavljanja u velikim
gradovima u krugu od 500 km udaljenosti od destinacije Krsan;

— Novi oblici promoviranja kao Sto su kampanje u kino dvoranama u gradovima EU
(kratki spotovi prije pocetka filmova), promotivne akcije u vlakovima u EU te avio-
kompanijama;

— Kampanja preko posebnih medija kao Sto su specijalizirani ¢asopisi za putovanja:
National Geographic, Travel&Leisure magazin;

4.1.3. Logotip

Turisticka zajednica opcine KrSan razvila je svoj vlastiti logotip kao sredstvo vizualne
komunikacije turizma destinacije Krsan. Logotip komunicira osnovne vrijednosti destinacije
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(kultura i priroda) te je i kreiran na nacin da predstavlja klju¢ne atribute kako bi se i vizualno
prepoznala destinacija. U tom smislu nije potrebno kreirati novi logotip vec ¢e biti potrebno
nadopuniti logotip sukladno predloZzenim pod-brendovima razradenim u brend arhitekturi.

Slika 9. Logotip destinacije Krsan

AL KRSAN

lzvor: Turisti¢ka zajednica opc¢ine Krsan

4.1.4. Slogan

Destinacija KrSan nema definiran slogan koji prati logotip i kojim se dodatno definira
osnovno opredjeljenje u turistickoj ponudi, odnosno sumira destinacijska osobnost. U tom
smislu preporucuje se izrada i definiranje slogana na nacin da se raspiSe javni natjecaj na
kojem bi se prikupile ideje i prijedlozi za slogan te onda izabrao najbolji i najsvrhovitiji koji
prikazuje i opisuje osobnost i vrijednost destinacije.

4.1.5. Ozivljavanje brend vrijednosti

Ozivljavanje brend vrijednosti zapocinje dolaskom posjetitelja-turista u destinaciju. Stoga je
vrlo vaino da posjetitelji-turisti dozZive i iskuse brend vrijednosti odmah prilikom dolaska.
Destinacija mora ,oziviti“ vrijednosti koje je promocijom obecavala potencijalnim
posjetiteljima-turistima. Brend vrijednosti ne smiju sadrZavati atribute koji ¢e se tek dogoditi
u buduénosti ve¢ samo i iskljucivo postojece.

Posjetitelji-turisti trebali bi potvrditi i ojacati brend vrijednosti destinacije kroz svoje iskustvo
u destinaciji. Svaki kontakt koji oni imaju u destinaciji kao i kontakte s lokalnim
stanovnistvom tijekom boravka od njihovog dolaska, preko kvalitete smjestaja, dobrodoslice
koju dobivaju od obi¢nih ljudi, determinirati ée njihovu percepciju o destinaciji.

Ozivljavanje brend vrijednosti provodi se kroz slijedecih , trenutaka istine”:

— Dolazak - signalizacija, slike dobrodoslice koje odraZzavaju vrijednosti brenda
destinacije, informativni centri, formalnosti, dobrodoslica, itd;

Transferi — do destinacije (ukoliko dolazi zrakoplovom) i po destinaciji (rent-a-car);
Javni prijevoz;

Smjestaj;

Vodice i ostalo stru¢no osoblje u turizmu;

Turisticki operatori;

Turisticka infrastruktura (prometnice, pristup internetu, jednostavnost pronalaZzenja
informacija, vrijednost informacija, zbrinjavanje otpada, itd.);

AN

44



URSENAN

Restorani, kafici, itd;

Trgovine;

Uredenje javnih povrsina

Prirodno okruZenje (izgled, briga, Cistoca itd.);

Stanovnici koje posjetitelji-turisti susrecu tijekom posjeta;
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5. Poglavlje: Upravljanje brendom

5.1. Interni marketing

Paralelno s prezentacijom brend vrijednosti destinacije KrSan za potencijalne posjetitelje-
turiste, potrebno ¢e biti organizirati i interne marketinske kampanje. Interni marketing ima
za cilj upoznati turisticke djelatnike svih razina u destinaciji te lokalno stanovnistvo o
sadrzZaju i vaznosti brenda. U tom smislu preporucuje se da se u destinaciji KrSan organiziraju
prezentacije, radionice i konferencije predstavljanja brenda, njegovih vrijednosti, nac¢inima
komunikacije brenda i implementaciju brenda u svim segmentima ponude destinacije Krsan.

5.2. Brend menedzeri

Brend menedzeri predstavljaju kvalificirane i stru¢ne osobe koje su odgovorne za provedbu
brend strategije. Glavni zadaci brend menedzera jesu:

Razvijanje destinacijskog brenda;

Odrzavanje integriteta brenda, osiguravajuéi da se pravilno koristi u marketing
komunikaciju kao i medu dionicima;

Brine o razumljivosti i prepoznatljivosti brenda medu dionicima;

Maksimiziranje koristenja brenda u svim marketinskim kampanjama kroz $to je vise
moguce kanala i Sto je vise moguce trzisnih dionika;

Upravljanje razvojem, promocijom i licenciranjem brenda (ako je potrebno);
Pracenje utjecaja destinacijskog brenda;

Prepoznavanje potrebe za bilo kakvim promjenama brenda i implementaciju
promjena;

-
-

Ll

UBRAN

Brend menedzeri djeluju unutar upravljacke strukture za implementaciju brenda koja je
opisana u slijedecom poglavlju.

5.3. Upravljacka struktura

Za provedbu i implementaciju brend vrijednosti na trziStu, odnosno izgradnju
prepoznatljivog identiteta destinacije potrebno je definirati financijske i ljudske resurse za
izgradnju postavljene brend arhitekture. To konkretno znaci da ée biti potrebno organizirati
posebnu upravljacku strukturu (DMC — destinacijski menedZment kompaniju) za destinaciju
KrSan Ciji ¢e zadatak biti permanentna izgradnja trZiSne prepoznatljivosti i implementaciju
brenda. Zadaci upravljacke strukture bili bi slijededi:

Izgradnja konkurentske prednosti destinacije KrSan kroz brendiranje;
Implementacija poslovne strategije glede izgradnje trziSne prepoznatljivosti;
Osmisljavanje i implementacija marketinskih kampanja;

Optimizacija marketing ulaganja;

Provodi interni marketing;

Mijeri i istrazuje zadovoljstvo posjetitelja-turista;

il idd
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— Kreira mjere za osvjezenje brenda;

Za upravljanje brendom destinacije Krsan predlaze se formiranje posebne destinacijske
menedZment kompanije koja bi provodila brendiranje destinacije kroz marketing
komuniciranje te poduzimala promotivne aktivnosti u cilju izgradnje identiteta destinacije.

5.4. Odrzavanje brenda

Odrzavanje brenda predstavlja permanentno pracenje njegovih utjecaja od strane brend
menedZzera i upravljacke strukture. Odrzavanje se odnosi na dobivanje povratnih informacija
o poduzetim marketinskim kampanjama i njihovu ucinkovitost na percepciju potencijalnih
posjetitelja-turista. Za odrzavanje brenda bitno je pracenje preferencija potencijalnih
posjetitelja-turista te njihovo reagiranje na marketinske kampanje, odnosno, kako reagiraju
na izbor kanala promocije, komunikaciju, jesu li promijenili svoje stavove, prihvacaju li jos
uvijek pozitivno brend vrijednosti te jeli doslo do zasi¢enja. Na osnovu svih tih informacija
pravovremeno se moze reagirati i ,osvjezavati“ brend kako bi on adekvatno komunicirao
svoje vrijednosti te permanentno odrZavao pozitivhu percepciju potencijalnih posjetitelja-
turista.
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6. Poglavlje: Mjerenje utjecaja brenda

6.1. Anketiranje i mjerenje zadovoljstva gostiju

Jedna od ucinkovitih mjera mjerenja zadovoljstva gostiju je anketiranje. Utjecaj brenda
trebao bi se mjeriti u redovitim razmacima. Promjene u percepciji brenda obi¢no nastaju
tilekom vremena a ne trenutacno. Stoga je potrebno vrsiti anketiranje svake dvije do tri
godine kako bi se sustavno pratio utjecaj brenda na turistickim trzistima.

Glavne tehnike za mjerenje utjecaja brenda su:

— Ankete o pracenju brenda — prikupljaju se informacije o diferencijaciji destinacijskog
brenda. Anketama se odgovara na pitanje gdje je brend destinacije prihvacen na
nacin da ga razlikuje od konkurenata i koje su, s aspekta potencijalnih posjetitelja-
turista, prepoznatljive znacajke na racionalnoj i emocionalnoj razini. Ovim anketama
prati se i ugled brenda na nacin da se mjeri koliko je on prihvacen, kako je percipiran,
kako je dozivljen u odnosu na konkurentske brendove, koliko su posjetitelji-turisti
odani destinaciji (vracaju li se ili se planiraju ponovno vratiti);

— On-line panel ankete - posljednjih godina, on-line panel ankete postaju sve vise
popularan nacdin mjerenja utjecaja destinacijskog brenda. Panel ankete znace
identificiranje velikog broj ispitanika koji su angaZirani od strane agencija za
istrazivanje trziSta. Agencija odabire ispitanike na osnovu nekoliko kriterija:
demografski pokazatelji, mediji kojima se ispitanici koriste, navike u putovanjima itd.
On-line panel ankete takoder pruzaju korisnu metodu pristupa potencijalnim
posjetiteljima-turistima koji se ponekad tesko mogu dosegnuti. Glavne prednosti on-
line panel anketiranja su:

® |IstraZivanje moZze biti usmjereno na odredeni demografski segment;

e Jedan od jeftinijih nacina dobivanja povratnih informacija ispitanika o
destinaciji;

® On-line pristup omogucdava ugradnju slika, zvuka i video isjeCaka u ankete na
osnovu kojih se moZe dobiti realnija povratna informacija o percepciji
ispitanika;

— Pitanja u anketama u omnibus stilu - omnibus se odnosi na vrstu kvantitativnog
istrazivanja provedenog na Sirem podrucju u kojemu su podaci o Sirokom rasponu
tema i proizvoda prikupljene tijekom istog razgovora u ime nekoliko (¢esto mnogo)
razliitih ispitanika. Ova vrsta ankete pruza priliku za ograniena, specificna i
relativno jednostavna pitanja. Manje su usmjerene na bilo koji odredeni trzisni
segment za razliku od on-line panel anketa. Omnibus stil istrazivanja su najprikladniji
za postavljanje pitanja o svijesti i odnosu prema destinaciji od strane potencijalnih
posjetitelja-turista. Oni takoder pruzaju najjednostavnije i najucinkovitije sredstvo za
mjerenje sklonosti stanovnistva vezano za ucestalost i kulturu putovanja;

— Medunarodne benchmarking ankete — upravitelji brendom mogu sami poduzeti
anketu. To je prilicno skupo i dugotrajno istraZivanje ako bi se istinski sacinila
usporedba destinacije s globalnim kompetitorima. Postoji i varijanta da se sacini
analiza najblizih konkurenata sto ¢e ograniciti veli¢inu uzorka, zadrzati niZe troskove i
omoguciti izradu analize koja ¢e se bazirati na temeljnim konkurentnim prednostima.
Drugi nacin je naruciti ve¢ izradene analize o konkurentima od strane istrazivackih
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kuca. Glavna vrijednost takvih neovisnih analiza je usporedba destinacije s drugima.
Njima se prvenstveno mjeri ekonomska konkurentnost destinacije. Pokazuju gdje se
nalazi pozicija destinacije kroz analizu glavnih snaga i prednosti. Destinacije se obi¢no
usporeduju kroz slijedece faktore: upravljanje, kultura, turizam, etnoloske znacajke,
infrastruktura, itd.). Navedeni faktori su znacajni u formiranju percepcije o
destinaciji, osobito kod onih koji joS nikada nisu posjetili destinaciju niti imali bilo
kakav dodir s destinacijom;

— Ankete o zadovoljstvu posjetitelja - ankete o zadovoljstvu posjetitelja, zajedno s
anketama o pracenju brenda, glavni su izvor vrijednog kvalitativnog uvida u
implementaciji destinacijskog brenda. One omogucuju dobivanje odgovora od strane
posjetitelja-turista o svom iskustvu u destinaciji i, u manjoj mjeri, njihov stav prema
destinaciji. Anketiranje o zadovoljstvu posjetitelja-turista na godiSnjoj razini ne samo
da ¢e pomodi u mjerenju ucinkovitosti destinacijskog brenda, ve¢ pruza mogucénost
prepoznavanja nedostataka bilo kojeg turistickog proizvoda i/ili usluge koji se
odmah mogu otkloniti. Ovim anketama identificiraju se stavovi posjetitelja-turista
Sto im se u destinaciji svida i Sto percipiraju kao negativno iskustvo. Takoder mogu
pruziti uvide Sto bi moglo biti korisno u smislu prilagodavanja buducih marketinskih
poruka pri marketinskim kampanjama. Vazno je napomenuti da ¢e anketa o
zadovoljstvu posjetitelja biti viSe orijentirana na utvrdivanje onoga Sto posjetitelji
vole i ne vole i njihovo iskustvo boravka nego na otkrivanje njihove dublje
emocionalne reakcije na destinacijski brend. Medutim, kombinacija ankete
zadovoljstva posjetitelja-turista s anketom praéenja brenda mocdan je izvor uvida u
identifikaciju odnosa s posjetiteljima i Sto je potrebno uciniti i poduzeti u poboljSanju
razumijevanja destinacije od strane posjetitelja-turista. Permanentno anketiranje
posjetitelja-turista koji dolaze u destinaciju KrSan potrebno je kako bi se mogle dobiti
relevantne informacije o zadovoljstvu gosta s ponudenim turistickim uslugama
gostiju, njihove motive dolaska te preferencije, odnosno $to su ocekivali i Sto su
dobili. Posebno bi bilo uputno dobiti informacije koliko su zadovoljni kvalitetom
odnosno vrijednosti za novac koji su potrosili;

6.2. Pracenje medija

Medijsko pracenje (medijska pokrivenost) predstavlja mjerenje volumena medijskog prikaza
destinacijskog brenda i same destinacije u medijima na klju¢nim trzistima.

Glavni cilj pracenja medijske pokrivenosti je procijeniti pozitivan utjecaj destinacijskog
brenda. Prati se opseg pokrivenosti medijskih informacija o brend vrijednostima te
identifikacija broja, kvalitete i dosega Clanaka, reportaza, TV i radio emitiranja, itd. koji
sadrze poruke koje prikazuju destinacijski brend. Obi¢no su to poruke usmjerene na trzistu
prema klju¢nim ciljanim segmentima.

Pracenje medija provode specijalizirane agencije za odnose s javnoSéu ili sluzbe za
nadgledanje medija. Rezultati pra¢enja medija se mogu izraziti u smislu ekvivalentne
vrijednosti koje se medijskim kampanjama i oglasavanjima dobivaju. Vazino je razlikovati
pozitivnu i negativnu medijsku pokrivenost u smislu procjene uspjesnosti destinacijskog
brenda. Negativna pokrivenost mozZe ostetiti brend ali istovremeno signalizira ranu naznaku
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pada utjecaja brenda (pozitivne percepcije). Obi¢no se negativna pokrivenost oduzima od
ukupne koli¢ine pozitivhe medijske pokrivenosti kako bi se dobio realan pokazatelj utjecaja
brenda. U tom smislu vazno je poduzeti kvalitativhu analizu ¢lanaka i svrhovitost medijske
pokrivenosti brenda poduzetim i utvrditi daljnje marketinske prioritete.

Znacaj medijske pokrivenosti ogleda se kroz:

— Kompatibilnost medijskih ¢lanaka s vrijednostima koje odrazavaju destinacijski
brend: medijska kampanja treba prenijeti brend vrijednosti, a ne samo i iskljucivo
informaciju sto se u destinaciji moze raditi, vidjeti, posjetiti;

— Informiranje i upoznavanje klju¢nih trzisnih segmenata s destinacijskim brendom:

— Kreiranje pozitivne percepcije brend vrijednosti koji se putem medija komuniciraju s
klju€nim trziSnim segmentima;
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7. Poglavlje: Zaklju¢na razmatranja

Kod destinacije Krsan indikativan je relativno izrazen intenzitet unutarnjih slabosti u smislu
izgradnje brenda s postoje¢om artikuliranom resursnom osnovom u turisticke proizvode kao
i trziSnom komunikacijom prema ciljnim skupinama. Nedostaje jaka sinergija i posebno
organizirana upravljacka struktura koja bi preuzela i provodila proces izgradnje identiteta
destinacije Kr3an i trziSnu prepoznatljivost. Stoga je na tim podrucjima potrebno strateski i
organizirano djelovati kako bi se slabosti minimizirale.

Ukoliko destinacija Krsan Zeli biti pozicionirana i prepoznatljiva turisticka destinacija, biti ¢e
nuzno pristupiti izgradnji Cvrstog i kompletnog lanca vrijednosti u turizmu kao i organizaciji
destinacijskog proizvoda kroz jacanje turisticke infrastrukture s jasnom i provodljivom
marketinskom kampanjom na trzistu.

51



Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 2013. —2016. g0diN€ .......ccooverrrverrreeerinnnnns 30

Grafikon 2. Broj nocenija turista u razdoblju od 2013. — 2016. godin€.........ccovvverrrreerreeerieennnns 31
Slika 1. Ekonomski utjecaj turizma na globalnom planu ..........coviveeiiiiieicciee e, 7
Slika 2. Kompetitivno pozicioniranje destinacije KrSan ......cccccvveeeeeieeirieeeeeeenieiiiieeeeeeeeeeeeeeenns 18
Slika 3. SWOT analiza destinacije KrSan.......oocevviveeeiiiiiieiiiieeeeeeceececiireeee e e eeerrreeeee e e s seanns 23
Slika 4. Benchmarking deStiNaCij@.....uuueeiieiiiiiiiiiiiereeeee et eecerreee e e e e see e esenasraereeeeessenanes 27
Slika 5. Turisticke destinacije Krsan, Nin i STON.......eiiiiiiiiiiiiieeeee e eerrrreee e e eeeans 28
Slika 6. Brend piramida destinacije KrSan..........oeviieiiiiiee s s 36
Slika 7. Brend kotaC destinacije KrSan .......couvieiiiiiiee et e e s 37
Slika 8. Brend arhitektura destinacije KrSan ... iiieiiiiiiieeesiiiec e 40
Slika 9. Logotip destinacije KrSan ........ccuueiiiiiiiieieiiiiee ettt e e e ssire e s e e s 44
Tablica 1. Glavna obiljeZja turistickih destinacija Krsan, Nin i Ston........cccoccveeiiviiieiiniiiieennne 29

52



