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UVOD 

 

U kontekstu izrade i koriġtenja termina, potrebno je 

razjasniti pojam destinacije Krġan. Opĺina Krġan 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 moguĺe kao 

odrediġnu toļku prepoznatljivosti uzeti bilo koji termin, 

pojam ili naziv a koji bi se podjednako prepoznatljivo 

reflektirao na cijelo podruļje opĺine. 

 

Upravo zbog toga, najrealnije je definirati destinaciju 

kao Krġan sukladno postojeĺoj opĺini kao jedinici 

lokalne samouprave. Ovdje je potrebno jasno i 

nedvosmisleno istaknuti kako pojam Krġan ne oznaļava 

samo mjesto Krġan i ne znaļi kako je predmet ovog 

dokumenta iskljuļivo mjesto Krġan, njegova resursna 

osnova i izgradnja prepoznatljivog identiteta na trģiġtu. 

 

Naprotiv, pod pojmom Krġan podrazumijeva se 

cjelokupna destinacija koja se poklapa s teritorijem 

opĺine (administrativne granice) te u razradi u strategiji 

brendiranja obuhvaĺa cjelokupnu turistiļku atrakcijsku 

osnovu, sve postojeĺe turistiļke proizvode i usluge kao i 

sva mjesta koja svojom artikuliranom ponudom ļine 

vrijednosni lanac destinacije Krġan. U tom smislu pod 

procesom brendranja destinacije Krġan smatra se 

brendiranje i svih ostalih mjesta u opĺini kao ġto su: 

Krġan, Plomin, Plomin Luka, Koģljak, Ġuġnjevica, 

Ĺepiĺ, Potpiĺan. 
 

Brendiranje podruļja opĺine Krġan, odnosno destinacije 

Krġan, postavlja se kao logiļan slijed uspostave 
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izgradnje trģiġnog identiteta i trģiġne prepoznatljivosti 

postojeĺe ponude koja se u destinaciji nudi. TakoĽer, 

brendiranje destinacije treba definirati toļke 

diferencijacije na osnovu kojih ĺe destinacija Krġan 

graditi svoj prepoznatljivi imidģ i globalnu sliku 

atraktivne, poģeljne i odrģive turistiļke destinacije.  
 

Strategija brendiranja trebala bi posluģiti kao osnova za 

trģiġnu komunikaciju destinacije Krġan. Osnovna joj je 

svrha odrediti i pojasniti konkurentni identitet 

destinacije. To su atributi koji destinaciju Krġan ļine 

prepoznatljivom i nezaboravnom i razlikuje je od ostalih 

destinacija na ļemu se gradi  meĽunarodna 

konkurentnost. 
 

Destinacijski brend Krġana predstavlja srediġnju bit 

Krġana kao turistiļke destinacije,  njegove vrijednosti, 

obeĺanja koje brend nudi i jedinstvene prodajne toļke. 

 

Strategija brendiranja destinacije Krġan svojevrsna je 

platforma i vodiļ za sve koji rade u razvoju turistiļkog 

proizvoda destinacije i/ili prodaji Krġana kao turistiļke 

destinacije kako bi se brend permanentno izgraĽivao, 

nadopunjavao i osvjeģavao. 

1. Poglavlje: Brendiranje ï uvodna 

razmatranja  

1.1. Globalni kontekst brendiranja  

1.1.1. Globalni turistiļki trendovi i oļekivanja 

 

0d 2000. godine nadalje biljeģi se kontinuirani rast i 

ekspanzija turizma na globalnoj razini. Turizam 

karakteriziraju promjene u preferencijama i ponaġanjima 

turista ġto rezultira ġirokom diversifikacijom turistiļkih 

usluga i turistiļke ponude uopĺe. Razvoj turistiļke 

ponude usmjeren je ka ciljnim skupinama, odnosno niġa-

ponudi koje su usko povezane s destinacijskim 

pristupom u daljnjem razvoju turizma. Danaġnji, 

suvremeni turizam vrlo je usko povezan s destinacijom, 

odnosno, odrediġnim razvojem ponude te cjelokupne 

turistiļke infrastrukture i suprastrukture. To je i razlog 

ġto se na turistiļkom trģiġtu javlja sve veĺi broj 

destinacija od nacionalnih, regionalnih pa do lokalnih 

(mikro-lokacijskih) sa specifiļnom konkurentnom 

turistiļkom ponudom. Ovakav pristup i ovakva dinamika 

omoguĺili su da turizam postane jedan od najbrģe 

rastuĺih gospodarskih sektora na globalnom trģiġtu i 

pretvore turizam u kljuļni pokretaļ druġtveno-

gospodarskog rasta meĽunarodne ekonomije. Taj rast 

doprinosi sve veĺom raznolikoġĺu i konkurencijom 

meĽu odrediġtima. 
 

Turizam nije sam sebi svrha ġto dokazuje multiplikativni 

efekt turistiļke potroġnje 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 

uopĺe itd. Turizam je postao jedan od glavnih ļimbenika 

meĽunarodne trgovine, a istodobno predstavlja jedan od 

glavnih izvora prihoda za destinacije (regije i zemlje) 

gdje se on sustavno i kontrolirano razvija.  

Ovo globalno ġirenje turizma rezultiralo je nizom 

pogodnosti za lokalno gospodarstvo ali i zapoġljavanje u 

mnogim gospodarskim sektorima koji su direktno i 

indirektno povezani s turizmom. 
 

Slika 1. Ekonomski utjecaj turizma na globalnom 

planu

Izvor: UNWTO (United Nations World Tourism 

Organisation) 

 

Prema podacima UNWTO
1
 (United Nations Touism 

Organisation), turizam ļini 10% ukupnog svjetskog 

BDP-a. Jedan od deset radnih mjesta je u turizmu. 

Turizam ostvaruje 1,4 bilijuna USD kroz izvoz roba te 

ļini ukupno 7% ukupnog svjetskog izvoza. Turizam 

ostvaruje 30% ukupnog svjetskog izvoza usluga. 

 

                                                           
1
 Svjetska turistiļka organizacija (akronim od engl. 

United Nations World Tourism Organization), je pod-

organizacija Ujedinjenih naroda s ciljem praĺenja, 

reguliranja i razvijanja turizma u svijetu. Vodeĺa je 

meĽunarodna organizacija u podruļju putovanja i 

turizma, osnovana 1976. godine. Zadaĺa WTO-a je da 

pomaģe 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 ļlanica i viġe od 350 pridruģenih ļlanova (od 

vlada pojedinih zemalja do turistiļkih udruģenja i 

privatnog sektora, poput zrakoplovnih kompanija, hotela 

i turoperatora). Sjediġte u Madridu. Hrvatska je ļlanica 

od 1993.godine. 
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Turistiļki barometar UNWTO-a
2
 navodi kako je u prvoj 

polovici 2017. godine u svijetu bilo gotovo 600 milijuna 

turista ġto je porast od 6% u odnosu na 2016. godinu u 

istom razdoblju. Regionalno gledano najveĺi porast od 

9% ostvaren je na Bliskom Istoku, dok je u Europi i 

Africi broj turista porastao za 8%. Azija i Pacifik biljeģe 

rast od 6% dok Sjeverna i Juģna Amerika ostvaruju rast 

od 3%. Ovi podaci daju zakljuļiti kako motivacija za 

turistiļkim putovanjem raste obzirom na sve veĺu 

diversifikaciju i ekspanziju ponude i specifiļnih 

turistiļkih usluga destinacijskog tipa. Odrģivi rast u 

veĺini glavnih destinacija i stalni odmak od drugih 

doveli su do pozitivnih rezultata. 

Posebno je naglaġen rast u regijama juģne i mediteranske 

Europe gdje su dolasci turista bili 12% veĺi nego 

prethodne godine. 

Ovo je sedma uzastopna godina rasta meĽunarodnog 

turizma nakon globalne ekonomske krize 2009. godine. 

Ovakav usporedivi slijed neprekinutog ļvrstog rasta nije 

zabiljeģen joġ od ġezdesetih godina. Potraģnja za 

meĽunarodnim turizmom slijedila je pozitivan trend svih 

prethodnih godina. 

PredviĽa se da ĺe do kraja 2017. godine u svijetu biti 

zabiljeģeno 1,3 milijarde turista (2016. godine 

zabiljeģeno je 1,235 milijarde turista). 

Do 2030. UNWTO prognozira meĽunarodne turistiļke 

dolaske do 1,8 milijardi, odnosno porast od 3,3% na 

godiġnjoj razini. 

 

Financijski gledano, u 2016. godini meĽunarodni prihodi 

od turizma realno su porasli za 2,6% (uzimajuĺi u obzir 

fluktuacije teļaja i inflacije) s ukupnom zaradom u 

odrediġtima koja se procjenjuju na 1.220 milijardi 

ameriļkih dolara (1,102 milijardi eura). 

 

Turistiļki trendovi postavljeni u 2017. godini koji ĺe 

karakterizirati buduĺa turistiļka kretanja: 

 

a. Millennials  (Milenijaci) - Millennials su 

sluģbeno najveĺa ciljna skupina odnosno 

generacija u povijesti turistiļkih kretanja. Kao 

najmlaĽa generacija s raspoloģivim prihodima, 

osigurali su svoj status vodeĺe grupacije u 

putovanju i turizmu. Oni su, takoĽer, preuzeli 

primat u odluļivanju vezano za putovanja. 

Pomaģu odluļiti ġto ĺe biti glavni trendovi i 

preferencije nove turistiļke godine. Ne 

ustruļavaju se zatraģiti toļno ono ġto ģele i 

naļin kako to ģele. Kada planiraju putovanje, 

Millennials preferiraju imati viġe opcija na 

raspolaganju. Ģele biti u moguĺnosti istraģivati 

i rezervirati putovanja i ture on-line. 

b. Aktivna i avanturistiļka putovanja - Ta 

iskustva ukljuļuju aktivnosti poput: afriļkog 

safarija, plivanja s kitovima u Meksiku ili 

                                                           
2
 UNWTO Tourism Barometer, september 2017. 

Australiji ili planinarenje ġvicarskim Alpama. 

Naglasak je na aktivnostima na putovanju. Za 

2017. trendovi za aktivna i avanturistiļka 

putovanja su pjeġaļke aktivnosti, safari, 

planinarenje i voģnja biciklom. 

c. Gastro (gourmet) turizam - Kada je rijeļ o 

putovanju, uvijek se svodi na ļinjenicu da je 

hrana vrlo znaļajan faktor. Gastro (gourmet) 

turizam postao je trend koji se pojavljuje meĽu 

putnicima diljem svijeta, a turistiļki struļnjaci 

su to primijetili  i iskoristili. Iskustva s hranom 

nisu ograniļena samo na blagovanje. To 

ukljuļuje teļajeve za kuhanje, izlete na farmi i 

posjet klasiļnim trģnicama hrane i ļine oko 

95% tih iskustava.  Ta su iskustva usko 

povezana s kulturom lokacije, proizvodima 

destinacije i lokalnih ljudi. Mnogi putnici 

ovakav naļin smatraju jednim od najboljih za 

upoznavanje mjesta u koji putuju.  

d. Odgovorni turizam - Globalne promjene 

utjeļu na sve nas. Putnici su svjesni utjecaja 

njihovih iskustava na planetu i kao rezultat 

toga, viġe se odluļuju za odrģive mjere u 

njihovom putovanju.  Turisti su viġe 

zainteresirani za ekoloġki, gospodarski i 

druġtveni utjecaj koji ļine na odrediġtu koje 

posjeĺuju i vjerojatno ĺe podrģati tvrtke koje 

utjelovljuju ove vrijednosti. Oļekuju se 

znaļajne koristi od praksi ekoturizma kao i 

turistiļke ponude koja ima snaģan druġtveni 

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 ļovjek postaje turist slobodnog 

vremena i koristi adekvatnu ponudu u 

destinaciji za odmor. 

1.1.2. Motivacija putovanja  

 

Danaġnji turisti su istraģivaļi. Oni su turisti treĺe 

generacije, zahtjevni su, znaju ġto ģele i putuju zbog 

motiva a ne samo zbog potrebe za putovanjem (turisti 

prve generacije) ili putovanja da se posjeti odreĽeno 

mjesto (turisti druge generacije). Turist treĺe generacije 

ima ģelju snaģno proģivjeti svoj godiġnji odmor i/ili 

putovanje, doģivjeti iskustvo novih i razliļitih mjesta, 

imati individualnu personaliziranu uslugu i otkriti 

autentiļne stvari. Ģeli biti dio lokalne, jedinstveno i 

teġko ponovljive (replicirane) kulture. 
Ģele doģivjeti nove kulture, spojiti iskustva kroz razliļite 

vrste putovanja, susretati se i komunicirati s lokalnim 

ljudima i proģivjeti autentiļno iskustvo. 

 

Za destinacije ti ļimbenici znaļe ogroman izazov jer za 

privlaļenje gostiju moraju biti autentiļni i kreativni, 

nudeĺi mjeġavinu avanture i opuġtanja. Osim toga, 

destinacije trebaju ponuditi besprijekorno iskustvo 
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putovanja koristeĺi nove tehnologije kako za 

komunikaciju (digitalne taktike) tako i za stvaranje 

atrakcija (tehnologija proġirene stvarnosti npr.). 

1.1.3. Tehnoloġke promjene znaļajne za 

industriju turizma  

 

Od 2000. godine, na globalnoj razni dolazi do vaģnih 

tehnoloġkih promjena koje posebno utjeļu na brģi razvoj 

turizma, putovanja i mobilnost turista uopĺe.  Promjene 

u tehnologiji vidno i bitno olakġale su pristup 

informacijama i opĺenito informiranosti o turistiļkoj 

ponudi. S druge strane, novi tehnoloġki pristupi znaļajno 

su omoguĺile bolju trģiġnu vidljivost turistiļke ponude u  

destinacijama. 

 

Najvaģnija tehnoloġka promjena koja je doslovno 

olakġala razmjenjivanje informacija je svakako internet. 

S datumom 30. lipnja 2017. godine zabiljeģen je broj 

korisnika interneta u svijetu od 3,9 milijardi
3
. Internet i s 

njim povezane tehnologije uvelike su otvorili prilike za 

personaliziranu komunikaciju i druġtveno umreģavanje. 

To je utjecalo na poveĺanje turistiļke potroġnje poradi 

lakġe moguĺnosti organizacije putovanja od bookinga pa 

sve do transfera, koristeĺi mobilne ureĽaje. S druge 

strane, destinacije su u moguĺnosti u realnom vremenu 

na brz i adekvatan naļin marketinġki promovirati i 

prodavati turistiļke usluge bilo gdje i bilo kojim ciljnim 

skupinama i ujedno kroz proces brendiranja poveĺavati 

svoju trģiġnu vidljivost. Destinacije imaju na 

raspolaganju revolucionaran naļin da kroz korisniļki 

generirani sadrģaj Ăkoristeñ svoje posjetitelje kao 

promotore turistiļke ponude u smislu  objavljivanja 

komentara, fotografija, videozapisa i on-line dijaloga o 

svom odmoru. Posebno se to odnosi na komunikaciju 

preko druġtvenih mreģa. 

Internet je omoguĺio da i manje destinacije s vrlo 

ograniļenim financijskim sredstvima za marketing i 

promociju mogu doseĺi svoju ciljanu publiku te na taj 

naļin budu konkurentne svojim turistiļkim uslugama. 

 

Neminovno, s rastom turistiļkog prometa rasla je i 

potraģnja za prijevozom putnika. Tehnoloġke 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, putniļki brodovi, odnosno 

ugradnju visoko sofisticiranih elektronskih ureĽaja i 

sredstava kao i digitalizacija i programiranje, koja su 

prijevozna sredstva uļinila brģim i sigurnijim. Veĺi obim 

putnika i prijevoznih sredstava rezultira i izgradnjom 

nove i modernizacijom postojeĺe prijevozne 

infrastrukture kao ġto su autoceste, zraļne luke, 

ģeljezniļke pruge, putniļke morske luke. 

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

1.1.4. Kompetitivno okruģenje 

 

Brendiranje destinacije umnogome ovisi o 

kompetitivnom okruģenju. Danaġnje kompetitivno 

okruģenje na svim razinama, od nacionalnih preko 

regionalnih do mikro-lokacijskih vrlo je snaģno i 

zahtjevno. Kako se turizam smatra znaļajnim faktorom 

koji doprinosi nadasve lokalnoj ekonomiji i 

gospodarskom razvoju, logiļno je da se svake godine s 

ponudom konkurentne turistiļke ponude ukljuļuje sve 

viġe destinacija. 

 

Ostvariti danas bolju trģiġnu vidljivost vrlo je zahtjevno. 

Proces brendranja jedne destinacije nikad nije bio 

sloģeniji i zahtijeva pomnu i permanentnu akciju s toļno 

i jasno definiranim strategijama komuniciranja kako bi 

se poluļio ģeljeni rezultat. 

Za trģiġno pozicioniranje destinacije, vrlo je vaģno 

istraģiti i identificirati ļimbenike motivacije turista, 

njihove preferencije i naļine ponaġanja.  

 

Uopĺeno gledano, priroda, kultura, baġtina i avantura 

ļesto se navode meĽu posjetiteljima kao vaģni elementi 

u njihovoj idealnoj destinaciji za odmor. U tom smislu 

destinacije imaju izazov kreirati takav turistiļki proizvod 

koji ĺe zadovoljiti ove motive, odnosno kreirati 

maġtovite naļine doģivljavanja svoga prostora i 

atrakcijske osnove te istodobno potencirati svoje jake 

konkurentske snage u smislu postojeĺih resursa koje 

destinaciju ļini razliļitu od drugih. 

 

Konkurentski identitet gradi se na specifiļnostima 

kojima turistiļka destinacija raspolaģe a koje ih mogu 

uvelike segmentirati i razlikovati od konkurentskih 

prednosti ostalih kompetitivnih destinacija. 

  

1.2. Uloga brendiranja ï ġto brendiranje je i ġto 

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 ġto ļini njenu osobnost te ju ļini  

prepoznatljivom i razliļitom od konkurenata. Brend 

predstavlja samu bit destinacije, odnosno ono po ļemu je 

specifiļna i ġto je izdvaja od ostalih. 

 

Brend nije logotip, slogan, proizvod ili marketinġka 

kampanja koja se provodi s ciljem poveĺanja trģiġne 

vidljivosti na turistiļkim trģiġtima, veĺ dinamiļan odnos 

izmeĽu turistiļkog proizvoda i potencijalnog 

posjetitelja-turista, odnosno percepcije potencijalnog 

posjetitelja-turista prema destinaciji koja se brendira. 

Brend je osnova iz kojeg proizlaze komunikacija s 

trģiġtima (kanali prodaje, promotivni kanali i dr.) kao i 
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kreiranje vizualnog identiteta koji sluģi za lakġe 

komuniciranje na trģiġtima. 

 

Osnovni princip brendiranja polazi od percepcije 

potencijalnog posjetitelja-turista na osnovi  fiziļkih 

atributa turistiļkih proizvoda ili usluga kreiranih u 

destinaciji. Uspjeġnost brenda mjeri se od prihvaĺanja 

potencijalnih posjetitelja-turista tj. njihove 

zainteresiranosti i motiviranosti za turistiļke proizvode i 

usluge u destinaciji i konaļno njihove percepcije, 

odnosno kako potencijalni posjetitelj-turist percipira 

samu destinaciju. 

Uspjeġan brend je prepoznatljiv kada ga potencijalni 

posjetitelji-turisti percipiraju kao relevantnog, 

jedinstvenog, ima dodanu vrijednost i najviġe odgovara 

njihovim potrebama. 

 

Brendiranje je proces koji ukljuļuje skup tehnika i 

aktivnosti kojima se osigurava da potencijalni 

posjetitelji-turisti razumiju destinacijski turistiļki 

proizvod (samu destinaciju) na poģeljan i prihvatljiv 

naļin. Brendiranje dosljedno i permanentno istiļe 

destinacijske prednosti kroz atraktivan turistiļki 

proizvod i zadatak mu je osigurati pozitivnu percepciju. 

 

Brendiranje ima zadatak predstaviti osobnost destinacije 

u smislu karakteristiļnosti, nezaboravnosti i vrijednosti 

za definirane trģiġne segmente. Ujedno zadatak mu je i 

odrģavanje odanosti posjetitelja-turista. 

1.2.1. Razliļiti tipovi brendiranja 

 

Obzirom na osnovnu svrhu brendiranja u cilju postizanja 

trģiġne vidljivosti i prihvatljivosti od strane potencijalnih 

posjetitelja-turista u smislu stvaranja pozitivne 

percepcije, brendiranje se moģe podijeliti na nekoliko 

razina: 

 

 brendiranje turistiļkog proizvoda - odnosi se na 

brendiranje pojedinog turistiļkog 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 postiģu 

puno bolji rezultati u smislu vidljivosti i pozitivne 

percepcije od destinacijskog brendiranja. 

Brendiranje turistiļkog proizvoda neminovno vodi 

i ka destinacijskom brendiranju ali kroz pojedini 

segment, a ne destinacije u cjelini. Fokus je na 

pojedinom turistiļkom proizvodu koji sadrģi 

emocionalnu vrijednost za potencijalnog 

posjetitelja-turista; 

 brendiranje turistiļke usluge ï odnosi se na 

interakciju izmeĽu pruģatelja usluga i korisnika. 

Odvija se u odreĽenom vremenskom razdoblju i 

ovisi o tome je li korisnik uspio dobiti percipiranu 

vrijednost za novac. Vrlo ļesto postoje standardi 

koji korisnicima garantiraju kvalitetnu uslugu ali i 

na osnovu kojih korisnik vrlo lako moģe mjeriti 

uļinkovitost pruģene usluge. Obiļno se radi o 

uslugama prijevoza, npr. avio-kompanija i usluga 

smjeġtaja npr. hotela (poznatih hotelskih 

brendiranih lanaca); 

 brendiranje destinacije (odrediġta) ï odnosi se 

na odreĽeno podruļje determinirano povijesnim, 

kulturnim, prirodnim i ostalim prepoznatljivim 

faktorima. Brendiranje destinacije obavezno sadrģi 

sve elemente koji karakteriziraju podruļje a to su: 

ljudi i njihov naļin ģivota, tradicija i baġtina, 

kultivirani i prirodan krajolik, jezik i narodno 

stvaralaġtvo, tipiļni proizvodi i proizvodi 

obrtniġtva. Obiļno su elementi naslijeĽeni iz 

proġlosti i nadograĽivani, mada mogu biti i nanovo 

izgraĽeni (npr. Dubai). Pri destinacijskom 

brendiranju, gledajuĺi s aspekta potencijalnog 

posjetitelja-turista primarno je fokusirati se na 

percepciju odrediġta i njezinu emocionalnu 

privlaļnost kao i odgovor na pitanje zbog ļega bi 

potencijalni posjetitelj-turist trebao izabrati 

odreĽenu destinaciju. Destinacija mora 

komunicirati svoj "lifestyle
4
" koji je vrlo snaģan 

pokretaļ razvoja inovativnih i integriranih, 

modernih, turistiļkih usluga te mora stvoriti 

emocionalnu vezu sa svojom publikom; 

 brendiranje mjesta ï odnosi se na kreiranje 

trģiġne vidljivosti i pozitivne percepcije pojedinog 

grada, malog mjesta, sela ili lokacije (npr. 

Stonehendge u Velikoj Britaniji). Cilj brendiranja 

mjesta je prenijeti genius loci odnosno Ăduh 

mjestañ kao neġto ġto je atraktivno za posjetiti. 

ĂDuh mjesta je odreĽen materijalnim (graĽevine, 

lokaliteti, pejzaģi, rute, objekti) i nematerijalnim 

elementima (memorije, usmena predaja, rituali, 

festivali, tradicionalno znanje, vrijednosti, mirisi), 

fiziļkim i duhovnim elementima koji daju 

znaļenje, vrijednost, emociju i zaļudnost mjestu. 

Radije nego odvajati duh od mjesta, nematerijalno 

od materijalnog, i smatrati ih opreļnima, istraģili 

smo naļine na koje oni utjeļu jedan na drugi i time 

se meĽusobno definiraju. Duh mjesta se stvara 

raznim druġtvenim ļimbenicima, njegovim 

arhitektima i menadģerima, kao i korisnicima, koji 

svi pridonose aktivno u stvaranju znaļenja. 

Shvaĺen kao odnosni koncept, duh mjesta poprima 

pluralni i dinamiļni karakter, sposoban sadrģavati 

mnogostruka znaļenja i posebnosti, promjenjiv 

vremenom i pripadajuĺi razliļitim skupinama. Ovaj 

dinamiļniji pristup je primjereniji danaġnjem 

globaliziranom svijetu koji karakteriziraju kretanja 

transnacionalne populacije, izmjeġtenih populacija, 

poveĺanih kulturnih kontakata, pluralistiļkih 

druġtava i mnogostrukih vezanosti uz mjesto. Duh 

mjesta nudi jaļe razumijevanje ģivotnog, a 
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istodobno i trajnog karaktera spomenika, lokaliteta 

i kulturnih krajolika. On pruģa bogatiju, 

dinamiļniju i sveobuhvatnu viziju kulturne baġtine. 

Duh mjesta postoji, u ovom ili onom obliku, 

praktiļno u svim kulturama svijeta i ļine ga ljudska 

biĺa koja reagiraju na svoje druġtvene potrebe. 

Zajednice koje nastanjuju neko mjesto, posebno 

kada su to tradicionalna druġtva, trebale bi intimno 

biti vezane uz ļuvanje njegove memorije, 

vitalnosti, kontinuiteta i duhovnostiñ
5
.  

U svijetu globalizacije i velike homogenosti, 

brendiranje mjesta sa svojim specifiļnostima i 

originalnim Ăduhom mjestañ predstavlja adekvatan 

naļin da se potenciraju lokalne specifiļnosti i 

autentiļnosti; 

 

Navedene razine brendiranja u svakom se trenutku 

procjenjuju u smislu fokusa na naļine na koji se mogu 

najbolje iskoristiti. Stoga se unutar navedenih razina 

brendiranja podjela moģe atomizirati i na; 

 Tematsko brendiranje ï odnosi se na fokusiranje 

na odreĽeni segment ģivota u destinaciji koji 

destinaciju ļini jedinstvenom, prepoznatljivom i 

neponovljivom. Za primjer ove vrste brendiranja 

moģe se istaknuti tirolski naļin ģivota u Austriji ili 

provansalski naļin ģivota u Francuskoj. To 

konkretno znaļi da su i tirolski i provansalski naļin 

doģivljaja ģivota jedinstveni i neponovljivi i kao 

takvi primjereni za brendiranje. Tematski brendovi 

mogu biti snaģniji od pojedinaļnih jer priļaju priļu 

i u stanju su brģe uspostaviti izravni odnos s 

potencijalnim posjetiteljima-turistima na 

emocionalnoj razini. Tematsko oznaļavanje odnosi 

se na odabir odreĽene teme, koja  ujedinjuje 

proizvode i iskustva koje destinacija nudi.  

Tematske marke takoĽer mogu biti korisne kada 

podruļje (zemlja, regija, lokacija) dijeli sliļnu 

zemljopisnu strukturu i kulturu sa svojim 

susjedima, te su na taj naļin smanjene moguĺnosti 

za osobnu diferencijaciju. Nuģno je da tematski 

brendovi osiguraju i odraģavaju vrijednosti 

destinacije, inaļe ĺe se proces svesti samo na 

ļinjenicu kako je i ta destinacija zbirka istih i 

sliļnih proizvoda koje posjeduju i ostale destinacije 

ļime je diferencijacija ostala nerealizirana; 

 Brendiranja manifestacija i/ili dogaĽaja ï odnosi 

se na stvaranje identiteta destinacije kroz 

manifestacije i dogaĽaje (npr. festivali). DogaĽaj 

moģe biti autohtonog karaktera koji je usko vezan 

za tradiciju i baġtinu kraja bez obzira radi li se o 

materijalnoj ili nematerijalnoj baġtini, ili pak moģe 

biti meĽunarodni dogaĽaj koji je vezan za neku 

temu (npr. muziļki festival, sportski dogaĽaji i sl.). 

Ovakvi dogaĽaji imaju za cilj pojaļati vrijednost 

                                                           
5
 Deklaracija Internacionalnog Savjeta za spomenike i 

lokalitete (ICOMOS), 2008. godina 

destinacije ili ļak potpuno izmijeniti percepciju i 

sliku o destinaciji;  

 

Proces brendiranja provodi se sa svrhom prepoznavanja 

destinacije kroz komuniciranje konkurentskih prednosti 

(ono ġto ļini destinaciju drugaļiju od drugih) prema 

potencijalnim posjetiteljima-turistima. 

 

Vrlo je vaģno istaknuti kako brendiranje destinacije ne 

smije biti iskljuļivo usmjeren samo na interese 

potencijalnih posjetitelja-turista, veĺ mora biti 

prihvaĺeno od strane domicilnog stanovniġtva i 

odraģavati i uvaģavati njihove stavove i teģnje. Stoga 

brendiranje mora biti od strane lokalne samouprave i 

svih dionika u procesu izraz zajedniļke vizije destinacije 

u smislu daljnjeg oblikovanja destinacije kroz razvoj i 

investicije. To znaļi kako je kardinalno da lokalna 

samouprava  realno razumije potrebe svoga podruļja 

kako bi se omoguĺio odrģiv i odgovoran ekonomski rast 

kroz pametno iskoriġtavanje postojeĺih resursa.  Ako 

percepcija razvoja lokalne samouprave i investitora s 

jedne strane i lokalnog stanovniġtva s druge strane nisu u 

harmoniļnom odnosu, tada ĺe i ekonomski uļinak 

destinacije biti neoptimalan. Ako su u harmoniji tada se 

moģe oļekivati jaka zajedniļka sinergija u jaļanju 

vrijednosti destinacije. Ponaġanje lokalnog stanovniġtva 

bitno utjeļe na percepciju potencijalnih posjetitelja-

turista u smislu gaji li lokalno stanovniġtvo prema njima 

osjeĺaje prihvatljivosti ili animoziteta. Pozitivna vanjska 

percepcija u tom smislu moģe bitno doprinijeti kvaliteti 

ģivota kroz ukljuļivost lokalnog stanovniġtva u procese 

(npr. tzv. privatno iznajmljivanje).  

 

Iluzorno je oļekivati da ĺe brendiranje destinacije koje 

potencira i promovira Ăosjeĺaj mjestañ rijeġiti sve 

poteġkoĺe gospodarskog i socijalnog razvoja, ali 

svakako moģe dati odliļan impuls i prednost pred 

ostalim destinacijama u cilju identifikacije, uļinkovitog 

upravljanja, novi razvoj, privlaļenja ulaganja, stvaranja 

pozitivne klime zapoġljavanja i poduzetniġtva, odnosno 

rezultirati druġtveno korisnim aspektima. 

 

Za brendiranje destinacije kojima se istiļe Ăosjeĺaj 

mjestañ potrebno je niz ļimbenika koji  uglavnom 

proizlaze iz sljedeĺeg: 

 mjesto: fiziļki izgled, njegova povijest i 

kulturna baġtina, izgraĽen i prirodni okoliġ, 

naļin na koji se danas predstavlja u smislu 

prepoznatljivosti (kultura, povijest, festivali 

itd.); 

 proizvodi: proizvode s kojima je mjesto 

povezano i s kojima se identificira. Obiļno su 

to tipiļni proizvodi destinacije. Jaku stranu ļine 

proizvodi koji se veĺ duģe vremensko razdoblje 

proizvode na tom podruļju pa su faktor 

identifikacije mjesta, odnosno mjesto ih 

posjeduje (npr. sir parmezan, stonske kamenice 

itd.); 
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 ljudi: uloga stanovniġtva, odnosno njihova 

zasluga u stvaranju karakteristiļnog naļina 

ģivota pojedinog podruļja. Stanovnici igraju 

vaģnu ulogu definirajuĺi naļin na koji drugi 

vide mjesto, u smislu njihove kulture (povijesni 

i suvremeni), naļin na koji se ponaġaju, njihovi 

stavovi, kako se odnose prema posjetiteljima, 

govor, ugled unutar nacionalne povijesti i kako 

su pridonijeli nacionalnom karakteru, poznati i 

zloglasni ljudi koji su doġli iz toga podruļja; 

 

Prema Akademiji urbanizma Velike Britanije
6
, slijedeĺih 

pet kriterija od vaģnosti su za kreiranje brenda: 

 snaģno gospodarstvo, ukljuļujuĺi dinamiļan 

poslovni sektor i kvalificirana radna snaga; 

 prepoznatljiv osjeĺaj mjesta i povijesti; 

 vrhunska kvaliteta ģivota i ģiva kultura; 

 zaġtita okoliġa i Ăzelenoñ usmjerenje, 

ukljuļujuĺi kvalitetan otvoreni prostor; 

 usredotoļenost na razvoj viġe sektora, 

ukljuļujuĺi odrģivi transport i dobru prometnu 

povezanost; 

2. Poglavlje: Brendning strategija Krġana 

2.1. Definiranje brending ciljeva Krġana 

 

Glavni ciljevi brending strategije Krġana mogu se 

sagledati kroz: 

1. Poveĺanje vidljivosti Krġana kroz iskustvene 
turistiļke proizvode ï ukljuļuje kulturu i 

baġtinu, povijest, ljude, prirodu, davanje 

turistima bogatijeg i viġedimenzionalnijeg 

iskustva; 

2. Kreiranje prepoznatljivog profila Krġana ï 

prioritet je kulturna revalorizacija Krġana kroz 

kreiranje iskustava i doģivljaja kao okosnice 

turistiļkog brendiranja. Ispunjenje ovo cilja 

mora dati odgovor na pitanje zbog ļega bi 

turisti za svoju destinaciju odabrali Krġan; 

3. Dokazati dostupnost Krġana ï iskomunicirati 

postojanje turistiļke infrastrukture, proizvoda i 

usluga potrebne turistima. Dokazati kako Krġan 

nije daleko, nije komplicirano doĺi, lako je 

moguĺe rezervirati usluge, kombinirati razliļite 

sadrģaje, aktivno istraģivati podruļje, biti u 

interakciji s lokalcima;  

4. Promoviranje aktivne interakcije u smislu 

postojanja iskustvenih doģivljaja kreiranih za 

turiste u kojima oni aktivno sudjeluju; 

5. Odrģavanje brenda ï aktivno ukljuļivanje 

posjetitelja-turista u vrijednosti Krġana, kroz 

njihovu povratnu informaciju na osnovu ļega se 

brend stalno nadograĽuje i ġiri; 

                                                           
6
 The Academy of Urbanism 

 

Ciljevi brendiranja Krġana u procesu implementacije 

brendiranja moraju sadrģavati sve potrebne kljuļne toļke 

za stvaranje prepoznatljive trģiġne robne marke a to su: 

 razlikovanje destinacije Krġana od svojih 

konkurenata; 

 poveĺanje svijesti o Krġanu i prepoznavanje 
Krġana od strane potencijalnih posjetitelja-

turista (Aha efekt); 

 stvaranje pozitivne slike Krġana kao destinaciji 
koristeĺi pomno osmiġljene marketinġke poruke 

s ciljem usmjeravanja fokusa potencijalnih 

posjetitelja-turista;    

 dati destinaciji Krġan snaģan identitet kroz 

kreiranje brenda; 

 

Sukladno postavljenim ciljevima i njihovim kljuļnim 

toļkama postavlja se i vizija  brendiranja destinacije 

Krġan: 

Krġan ĺe do 2025. godine imati iskustvene turistiļke 

proizvode bazirane na principima odrģivosti i 

odgovornosti, odnosno izgraĽenu turistiļku 

infrastrukturu i suprastrukturu koja uspijeva 

privuĺi posjetitelje-turiste koji ģele doģivljaj 

jedinstvene lokalne kulturne ponude kao i iskustava 

vezano za aktivnosti u prirodi 

1.1. Brendnig pozicioniranje 

 

Brending pozicioniranje odnosi se na razumijevanje ġto 

potencijalni posjetitelji-turisti na trģiġtu misle o 

destinaciji, odnosno kako reagiraju na nastojanja, dali ih 

potvrĽuju i prihvaĺaju. Svrha pozicioniranja je  

postignuti maksimalno najbolju pozitivnu poziciju na 

trģiġtima kao i pozitivnu sliku o destinaciji u percepciji 

potencijalnih posjetitelja-turista, a u odnosu na 

konkurente.  

Za brending pozicioniranje potrebno je utvrditi kljuļne 

atribute. Kljuļni atributi destinacije Krġana su slijedeĺi: 
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KULTUROLOĠKE 

ZNAĻAJKE 

RURALNI 

LIFESTYLE  

ATRAKCIJE I 

ISKUSTVA  
KLIMA  DOSTUPNOST 

Osiguravaju 

diferencijaciju i 

visoku atraktivnost. 

Kulturoloġke 

znaļajke destinacije 

Krġan kao ġto su: 

kaġtel Krġan s 

priļom o Istarskom 

razvodu (projekt: 

Ļuvar istarskog 

razvoda) i glagoljici, 

Plominski natpis i 

urbana plominska 

priļa (projekt 

Citadela Plomin), 

muzej Vlaġki puti i 

priļa o vlaġkom 

jeziku, kaġtel 

Koģljak (projekt: 

muzej 

kontemplacije). Za 

potpunu 

diferencijaciju i 

potpuno bendiranje 

biti ĺe potrebno ove 

projekte izrealizirati 

sukladno usvojenom 

Master planu 

turizma opĺine 

Krġan 2017.- 2025. 

Trenutno najjaļa 

snaga destinacije 

Krġan uz 

manifestacije. 

Ruralni ambijent 

Krġana s kuĺama za 

odmor te 

proizvoĽaļima 

tipiļnih proizvoda 

karakteristiļnih za 

destinaciju nudi 

odmak od 

svakodnevnog 

uģurbanog ģivota. 

Posebna toļka 

diferencijacije 

odnosi se na 

reljefnu raznolikost 

koja omoguĺuje 

jedinstveno 

iskustvo 

posjetiteljima kroz 

aktivan odmor: 

boravak u prirodi 

od morske obale do 

brdskih i planinskih 

predjela na vrlo 

maloj udaljenosti. 

Posebno se istiļe i 

doģivljaj ruralnog 

naļina ģivota usko 

povezanog s 

kulturnom 

baġtinom, obiļajima 

i tradicijom kraja. 

Osim kulturoloġkih 

znaļajki, jaka toļka 

diferencijacije jesu 

iskustva kroz 

manifestacije. 

Posebno se 

naglasak daje na 

Festival samoniklog 

bilja, kao 

originalnog 

osmiġljenog 

dogaĽaja u 

popularizaciji 

samoniklog i 

ljekovitog bilja 

kraja u smislu 

turistiļke ponude. 

Festival ima realnu 

ġansu prerasti 

lokalne okvire i 

postati 

prepoznatljivi za 

cijelu jugoistoļnu 

Europu. Istiļe se 

takoĽer i Krafifest, 

festival posveĺen 

tradicijskom 

specijalitetu 

krafima kao ģive 

gastronomske 

baġtine. Zajedno s 

projektom  Kuĺa 

krafa omoguĺit ĺe 

se potpunije 

brendiranje.  

Klima destinacije 

Krġan kao 

atraktivan faktor 

omoguĺuje 

doģivljaj svih ļetiri 

godiġnjih doba. To 

npr. znaļi da je ljeti 

istodobno moguĺe 

uģivanje u toplom 

moru i osvjeģenje 

na vrhovima Sisola 

i obroncima Uļke. 

Povoljna klima 

mediteranska, blago 

kontinentalna i 

brdsko-planinska 

omoguĺuju razvoj 

adekvatne turistiļke 

ponude za cijelu 

godinu. Toļka 

diferencijacije u 

smislu veĺ 

postojeĺeg 

proizvoda jesu 

pjeġaļke i 

planinarske staze 

koje poļinu od 

nulte nadmorske 

visine pa sve do 

vrha Uļke. 

Klimatski uvjeti 

omoguĺuju razvoj 

specifiļne turistiļke 

ponude.    

Destinacija Krġan 

vrlo je lako 

cestovno dostupna 

za velika turistiļka 

trģiġta u krugu od 

500 km 

(automobilski 

gosti): Zagreb, 

Ljubljana, 

Budimpeġta, Beļ, 

Bratislava, 

M¿nchen, Venecija, 

Milano. TakoĽer u 

okruģenju se nalaze 

tri zraļne luke: 

Pula, Rijeka, Trst,  s 

kojih je moguĺe 

lako organizirati 

transfer do 

destinacije Krġan za 

avio-goste ġto 

omoguĺuje trģiġno 

pozicioniranje 

Krġana i njegove 

turistiļke ponude i 

na udaljenim 

turistiļkim 

trģiġtima. 

Destinacija je 

dostupna i morskim 

putem (Plomin 

Luka), ġto je 

posebno bitno za 

nautiļare. 

 

  

 

 

 

 

 

 

Kultura okupana bojama prirode
7
 ï Culture colored with nature 

Krġan ï destinacija za odmor, relaksaciju i bijeg od uģurbanosti 

Short break destinacija doģivljaja u kulturi i aktivnog susreta s prirodom 

                                                           
7
 LȊǾƻǊΥ ¢ǳǊƛǎǘƛőƪŀ ȊŀƧŜŘƴƛŎŀ ƻǇŏƛƴŜ YǊǑŀƴ 

POZICIONIRANJE 
 

https://bs.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCnchen
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Saģetak ĂKultura okupana bojamañ koju veĺ koristi 

Turistiļka zajednica opĺine Krġan vrlo jasno i kratko 

opisuje glavne referentne toļke, odnosno teģiġte 

turistiļke ponude destinacije Krġan. To nije slogan i 

neĺe se koristiti uz logo kao slogan veĺ se radi o 

racionalnom, diferenciranom i saģetom doģivljavanju na 

koji destinacija Krġan ģeli da je posjetitelji-turisti i 

potencijalni posjetitelji-turisti vide i percipiraju. 

 

Krġan ĺe se pozicionirati kao atraktivna, jedinstvena i 

vjerodostojna destinacija. To konkretno znaļi kako se u 

destinaciji razvija i postoji turistiļki proizvod koji je 

iskoristio resursnu osnovu i turistiļki je prezentirao na 

atraktivan naļin i cilju kreiranja doģivljaja i iskustava s 

izbalansiranim omjerom kvalitete i cijene. Jedinstvenost 

se ogleda u koriġtenju atrakcijske osnove specifiļne za 

destinaciju Krġan na osnovu koje se podruļje diferencira 

od konkurenata. Vjerodostojnost znaļi da se kod 

posjetitelja-turista stvara osjeĺaj vrijednosti turistiļkog 

proizvoda i usluga koje se mogu dobiti u realnom 

vremenu. 

Atraktivnost, jedinstvenost i vjerodostojnost su 

moguĺnosti destinacije Krġan za izgradnju i dosizanje 

kompetitivne pozicije na trģiġtima. 

 

Slika 2. Kompetitivno pozicioniranje destinacije 

Krġan 

 

 
 

 

Izvor: obrada autora, listopad 2017. 

 

1.2. Proces brendiranja 

1.2.1. Kljuļni faktori brendiranja destinacije 

(destinacijski pregled) 

 

U procesu brendiranja prvi korak je provesti 

destinacijski pregled i analizirati postojeĺu turistiļku 

ponudu koja ļini osnovu za proces brendiranja i 

postizanje konkurentske prednosti.  

 

Destinacijska analiza obuhvaĺa segmente ponude kojima 

destinacija Krġan na trģiġtima gradi svoj prepoznatljivi 

identitet.  S tim segmentima identificira se ponuda koja 

je atraktivna posjetiteljima-turistima i potencijalnim 

posjetiteljima-turistima, njihova konkurentska snaga i 

trģiġni udio. 

 

Turistiļki proizvodi destinacije Krġan koji imaju 

organiziranu brend-trajnost (stalnost, odnosno 

kontinuitet) s ciljem osiguavanja iskustva posjetiteljima-

turistima su slijedeĺi: 

 

 Ruralne kuĺe za odmor kao dio ruralnog 

turizma 

 Festival samoniklog bilja 

 Krafifest 

 

Njihov je zadatak potaknuti i osigurati pozitivnu 

percepciju o destinaciji Krġan kod posjetitelja-turista te 

na taj naļin postignuti najviġu razinu brenda a to je 

ñadvokaturaò o destinaciji odnosno od posjetitelja-turista 

stvoriti zagovornike destinacije koji ĺe o njoj priļati 

svojim prijateljima i poznanicima i preporuļiti je za 

rezervaciju i posjet sadrģajima. 

 

Vrlo je bitno naglasiti kako doģivljaj posjetitelja-turista 

u destinaciji mora odgovarati oļekivanjima posjetitelja-

turista koji su generirani marketinġkim aktivnostima. 

Doģivljaj u destinaciji moģe biti ojaļan i poboljġan, 

odnosno, percepcija posjetitelja-turista je pozitivnija od 

oļekivanja koja su proizaġla iz marketinga i to pozitivno 

utjeļe na izgradnju brenda. Doģivljaj nikako ne smije 

biti  manji od oļekivanja jer u tom sluļaju brend se ne 

moģe izgraditi. 

 

Izgradnja brenda vrġi se konitnuirano i ima za cilj postiĺi 

ñadvokaturuò destinacije od strane posjetitelja-turista. 

Stoga se i brand trajnost (stalnost, kontinuitet) mjeri od 

poļetne percepcije neobavijeġtenosti o doģivljaju 

(posjetitelji-turisti nemaju informaciju o doģivljaju), 

svjesnosti o doģivljaju (ļuli su o doģivljaju ali joġ ne 

reagiraju na njega), zainteresiranosti (informiraju se 

detaljno o doģivljaju), uvjerenosti (uvjereni su da bi im 

proizvod mogao pruģiti oļekivani doģivljaj ali traģe 

komparativne prednosti s ostalim doģivljajima u 

konkurentnim destinacijama), rezervacija dolaska 

(pronaġli su konkurentsku prednost i vrġe rezervaciju 

dolaska u destinaciju), zadovoljstvo (postaju ļesti gosti i 

imaju percepciju da su dobili viġe od oļekivanog) pa sve 

do ñadvokatureò odnosno postaju zagovornici destinacije 

i preporuļuju je svima u svom mjestu boravka (piġu 

pozitivne komentare i recenzije). 

 

Brend trajnost (stalnost, kontinuitet) po segmentima 

destinacije Krġan, dnosno kako brend utjeļe na 

percepciju i ponaļanje posjetitelja-turista u odnosu na 

destinaciju, je slijedeĺa: 
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 Ruralne kuĺe za odmor kao dio ruralnog 
turizma  ï trenutno su ruralne kuĺe za odmor 

(tradicijske kamene kuĺe) najjaļi turistiļki 

proizvod destinacije Krġan. Segmentacijska 

analiza pokazuje kako ovaj proizvod ima 

pozitivan imidģ na turistiļkim trģiġtima od 

strane posjetitelja-turista. To znaļi kako su 

posjetitelji-turisti pronaġli konkurentsku 

prednost ovoga segmenta ponude u odnosu na 

druge destinacije te dobili oļekivani doģivljaj. 

Opĺenito u ovom segmentu ponude (trģiġno 

gledano), posjetitelji-turisti svake godine 

posjeĺuju drugu destinaciju ruralnog turizma da 

bi zauzeli konaļan stav koja destinacija im je 

doģivljajno najprivlaļnija. Stoga je ruralni 

turizam destinacije Krġan u brend trajnosti na 

poziciji rezervacije odnosno bookinga. 

Potrebno je izgraditi sustav destinacijske 

prepoznatljivosti na trģiġtima kako bi segment 

mogao doseĺi razinu Ăadvokatureñ kroz 

interakciju s ostalim postojeĺim segmentima a 

napose sa segmentima (projektima) koji se tek 

trebaju izrealizirati sukladno strateġkim 

odrednicama Master plana turizma opĺine 

Krġan 2017.- 2025. 

 

 

 

 

 
 

 

 Festival samoniklog bilja ï manifestacija 

povezana s tradicijom, odnosno koriġtenjem 

samoniklog bilja u prehrani, lijeļenju, 

kozmetici. Festival samoniklog bilja originalna 

je turistiļka ponuda bez konkurencije. Na razini 

Europe (zemljopisno gledano) ne postoji 

manifestacija s istom tematikom. Na osnovu 

toga moģe se procijeniti kako ovaj dogaĽaj 

posjeduje vrlo visoki potencijal za izgradnju 

jakog konkurentskog identiteta destinacije 

Krġan u cilju prepoznatljivosti. Originalnost 

ponude, odnosno manifestacije u interakciji s 

ostalim segmentima ponude moģe postati brend 

identifikacija destinacije Krġana u izgradnji 

pozitivne percepcije prema potencijalnim 

posjetiteljima-turistima. Trenutno je 

manifestacija prepoznata na nacionalnoj razini s 

percepcijom zainteresiranosti i postoji interes 

za doģivljaj no potrebno je zbog svoje 

konkurentske prednosti izgraditi meĽunarodnu 

prepoznatljivost na naļin da festival postanje 

internacionalni prepoznatljivi dogaĽaj koji ĺe 

garantirati brend prepoznatljivost. 
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 Krafifest  ï jednodnevna manifestacija s ciljem 

popularizacije tradicijskog jela kraja. Krafi su 

destinacijska gastronomska autentiļnost Krġana 

sa svojom zanimljivom priļom i mjesnim 

razliļitostima. Manifestacija je optimalna za 

izgradnju brend identiteta destinacije Krġan u 

interakciji s ostalim segmentima. Trenutno je 

prepoznatljiva samo na lokalnoj razini. 

Pretpostavka je da ĺe projektom organizacije 

ĂKuĺe krafañ manifestacija dobiti dodatni 

impuls glede prepoznatljivosti. U rangu 

mjerenja brend trajnosti, percepcija 

potencijalnih posjetitelja-turista je svjesnost ġto 

znaļi da postoji informacija o manifestaciji ali 

potencijalni posjetitelji-turisti joġ ne reagiraju 

na doģivljaj tj. biti ĺe potrebno artikulirati 

manifestaciju kao turistiļki proizvod s 

doģivljajem. 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

Izgradnja prepoznatljivog identiteta destinacije Krġan 

tek predstoji. Prikazani kljuļni atributi na skali brend 

kontinuiteta nisu joġ postigli razinu pozitivne percepcije 

kod potencijalnih posjetitelja-turista i smislu stvaranja 

impresije prepoznavanja od ostalih konkurentnih 

destinacija i turistiļkih proizvoda unutar njih. Potrebno 

ĺe biti izraditi i prezentirati trģiġtima tematsku 

diferencijaciju proizvoda ruralnih kuĺa za odmor kako bi 

se odmakla i razlikovala od iste i/ili sliļne ponude u 

okruģenju, Festivala samoniklog bilja koji treba prerasti 

regionalni karakter manifestacije kroz afirmaciju u 

meĽunarodni dogaĽaj te manifestaciju Krafifest 

odmaknuti od iskljuļivo lokalnog okvira prezentacije u 

nacionalni gourmet dogaĽaj. 

 

1.2.2. Segmentacijska analiza 

 

Segmentacijska analiza za definiranje ciljnih skupina za 

destinaciju Krġan polazi od motivacije kao glavnog 

faktora odabira mjesta boravka. Obzirom da je 

danaġnjem, modernom turistu najznaļajniji faktor 

odabira destinacije motiv i iskustveni doģivljaj, 

preferirani motivi za dolazak turista su: 

 

 istraģivanje 

 iskustveno provoĽenje odmora ï ġirenje 

horizonta 

 harmoniļnost (povezana sa sigurnoġĺu) 

 

Sukladno definiranim motivima, adekvatna ciljna 

skupina gostiju za brendiranje destinacije Krġan jesu 

istraģivaļi. 

 

Njihova glavna motivacija za putovanja je istraģivanje 

novih podruļja i to lokalnog naļina ģivota, kulture, 

tradicijskih vrijednosti i prirodnih obiljeģja.  Oni o 

destinaciji ģele nauļiti ġto viġe, iskusiti naļin ģivota u 

permanentnoj komunikaciji s lokalnim stanovniġtvom i 

biti dio lokalne kulture (uļestvovati u ponuĽenim 

iskustvenim proizvodima) u cilju ġirenja vlastitih 

horizonta te doģivjeti harmoniļnost teritorija s visokim 

osjeĺajem sigurnosti. 

 

Istraģivaļi su obrazovani (fakultetsko obrazovanje), 

puno putuju stoga su iskusni putnici i jako se dobro 

snalaze po teritoriju, koriste najnovije tehnologije 

komunikacije (tehnoloġki su osvijeġteni) i najļeġĺe 

putuju u parovima i/ili vrlo malim grupama.  

 

Za destinaciju Krġan unutar ciljne skupine istraģivaļa 

interesantne su slijedeĺi pod-segmenti: 
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 aktivni istraģivaļi ï nazivaju se joġ i autentiļni 

eksperti. Izuzetno cijene nenaruġen prirodni 

sklad izmeĽu ļovjeka i prirode te originalan 

prirodni okoliġ i kulturu teritorija. Uģivaju svim 

svojim osjetilima u istraģivanju i jako dobro 

upoznavanju mjesto koje posjeĺuju 

poistovjeĺujuĺi se s teritorijem. Brzo se 

prilagoĽavaju  izazovima i rizicima i lako 

shvate kako iskoristiti svaku situaciju. Ģele biti 

u potpunosti uronjeni u svoje iskustvo 

putovanja i skloni su drģati se daleko od 

grupnih putovanja i krutih planova. Oni su 

spontani u komunikaciji, diskretni i 

nenametljivi, etiļni, ekoloġki izuzetno 

osvjeġĺeni, samostalni (dobri organizatori), 

otvorenog uma, jako znatiģeljni. 

Najļeġĺe ih se moģe pronaĺi u nacionalnim 

parkovima i parkovima prirode, kulturnim 

znamenitostima i iskustvenim muzejima, 

pjeġaļkim i planinarskim stazama, ribolovu, 

bicikliranju, a za odabir smjeġtaja preferiraju 

kuĺe za odmor i kampove.  

Njihove putniļke vrijednosti su:  

 permanentno uļenje tijekom putovanja 
- vole nauļiti sve o mjestu 

 priroda - uģivaju u prirodnom 

okruģenju i prirodnim specifiļnostima 

 kulturno uranjanje - preferiraju 

integraciju u lokalnu kulturu 

 osobni razvoj - teģi samo-poboljġanju 

kroz razumijevanje drugih 

 

 znatiģeljni istraģivaļi ï oni su kulturni 

istraģivaļi jer viġe preferiraju kulturne 

znamenitosti i dogaĽanja od prirode u cilju 

poveĺanja svog vlastitog kulturnog kapitala. 

Traģe stalnu priliku za otkrivanje novih 

destinacija s ponudom kulturnog turizma, 

upoznavanje lokalnih ljudi mjesta koja 

posjeĺuju. Nisu iskljuļivo orijentirani na 

povijesna razdoblja u kulturi veĺ iz zanima i 

moderna kulturna dogaĽanja. Za stvaranje 

iskustvenih dogaĽaja vaģna im je interakcija i 

komunikacija s lokalnim stanovnicima, 

prisustvovanje lokalnim festivalima i otkrivanje 

svakodnevnog naļina ģivota kako bi otkrili 

kako ljudi uistinu ģive. Oni su pozitivni, 

otvorenog uma, znatiģeljni, spremni na rizik, 

fleksibilni, opuġteni, energiļni, kreativni. 

Najļeġĺe ih se moģe pronaĺi na mjestima 

povezana s kulturnom baġtinom, kulturnim 

dogaĽanjima, festivalima i muzejima, a za 

smjeġtaj najļeġĺe odabiru bed&breakfkast 

(noĺenje s doruļkom) i male obiteljske hotele. 

Njihove putniļke vrijednosti su: 

 zajedniļka iskustva ï vole putovati s 

istomiġljenicima 

 ģiva povijest i kultura ï uģivanje u drevnoj 

povijesti i modernoj kulturi 

 stalno istraģivanje ï uvijek imaju plan za 

slijedeĺe putovanje 

 

1.2.3. SWOT analiza 

 

SWOT analiza destinacije Krġan izraĽena je kao 

uobiļajeno sredstvo detektiranja turistiļke pozicije 

destinacije Krġan kroz realno sagledavanje glavnih 

snaga, moguĺnosti i prijetnji, odnosno faktora koji utjeļu 

na trģiġno pozicioniranje. Analiza je izraĽena na osnovu 

postojeĺih podataka opĺine Krġan i Turistiļke zajednice 

opĺine Krġan kao i obilaskom terena te on-line analizom 

dostupnih referenci. Analiza se temelji na resursnoj 

osnovi, trenutnom stanju te trģiġnih trendova na 

turistiļkim trģiġtima. Analiza glavnih snaga i slabosti 

omoguĺuje postavljanje parametara za trģiġno 

pozicioniranje i trģiġne identifikacije destinacije Krġan. 

Prilike ukazuju na aktivnosti i razvoj turistiļkih 

proizvoda kojima bi destinacija mogla napraviti iskorak 

u trģiġnom pozicioniranju dok prijetnje ukazuju na akcije 

koje ĺe biti potrebno poduzeti kako bi se minimizirali 

vanjski utjecaji o kojima ovisi uspjeġnost pozicioniranja. 

 

Slika 3. SWOT analiza destinacije Krġan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: obrada autora, listopad 2017. 

 

Jake snage destinacije Krġan mogu se sagledati kroz 

ukljuļenost lokalnog stanovniiġtva u turizam. 

Stanovniġtvo je visoko senzibilizirano na turizam i 

turistiļku razvojnu orijentaciju opĺine Krġan. To 

pokazuje i postojanje privatnih iznajmljivaļa, privatnih 

poduzetnika, ugostitelja i ostalih ponuditelja turistiļkih 

usluga u detinaciji Krġan pa ĺe daljnji razvoj turistiļkih 

proizvoda biti viġestruko olakġan i prihvatjiv od strane 

lokalnog stanovniġtva. Destinacija Krġan vrlo je blizu 

glavnih emitivnih trģiġta Europe: Slovenija, Austrija, 

Njemaļka, Italija su u krugu od 2 do maksimalno 5 sati 

voģnje automobilom. TakoĽer, blizina tri meĽunarodne 
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zraļne luke omoguĺuje dostupnost Krġana i na 

udaljenijim trģiġtima kao ġto su skandinavske zemlje, 

Velika Britanija, te SAD, Kanada, Japan i Koreja kao 

novo brzorastuĺe turistiļko trģiġte. Destinacija Krġan 

posjeduje bogatu kulturnu baġtinu od kaġtela Krġan, 

kaġtela Koģljak, srednjevjekovnog Plomina, oļuvane 

ruralne arhitekture i tradicijske baġtine kroz folklor i 

narodne obiļaje kraja. Posebno se kao jaka snaga istiļe 

Istarski razvod i Plominski natpis kao najvaģniji 

glagoljski spomenici u Hrvatskoj ġto destinaciji Krġan 

mogu omoguĺiti primat u pozicioniranju kulturne 

destinacije glagoljice. Posebno je potrebno istaknuti 

prirodni okoliġ koji je na tako malom prostoru vrlo 

razliļit: od planinskih predjela Uļke i Sisola pa do 

morske obale. Zemljopisna razliļitost na malom prostoru 

destinacije Krġan omoguĺuju organizaciju vrlo 

konkurentnih turistiļkih usluga za razliļite ciljne 

skupine gostiju. Posebno se istiļe senzibilitet javnog 

sektora koji prepoznaje turizam kao okosnicu razvoja 

gospodarstva opĺine Krġan te aktivno sudjeluje u 

stvaranju uvjeta za razvoj turizma kao ġto je privlaļenje 

sredstava iz EU fondova pa do investiranja u turistiļke 

proizvode kao ġto je ġetnica uz more. 

 

Slabosti destinacije Krġan ogledaju se joġ uvijek u 

neiskoriġtenosti kulturne i prirodne baġtine u smislu 

atrikuliranja odrģivog, odgovornog i iskustvenog 

turistiļkog proizvoda. Iskoriġtavanje baġtine dovelo bi i 

do pozitivnih ekonomskih i druġtvenih koristi za 

zajednicu, a ujedno i poveĺala trģiġna vidljivost te 

olakġalo brendiranje. To se odnsi na kaġtel Koģljak i 

Plomin, te razvoj turistiļkog poizvoda i infrastrukture 

vezane za prirodu kao ġto su planinske i pjeġaļke staze, 

biciklistiļke staze, pezentacija nekadaġnjeg Ĺepiĺkog 

jezera te turistiļka valorizacija endemske vrste cvijeta 

istarski zvonļiĺ. Destinacija Krġan joġ uvijek nije 

dovoljno prepoznata na turistiļkim trģiġtima. Razlog 

tomu jesu nedovoljna diverzifikacija turistiļkog 

proizvoda kao i nedostatna turistiļka suprastruktura ali i 

nedovoljna financisjka sredstva za marketing postojeĺih 

turistiļkih proizvoda s ogromnim potencijalom kao ġto 

su Festival samoniklog bilja i Kraifest. U tom segemntu 

biti ĺe potrebno napraviti znaļajan iskorak. Slaba strana 

destinacije Krġan ogleda se i u nedovoljnoj segmentaciji 

trģiġta, odnosno nedovoljnoj specijalizaciji za ciljne 

skupine koje bi destinaciju Krġan prepoznale kao 

poģeljnu. S tim u vezi nije izgraĽena pozitivna 

percepcija destinacije kod potencijalnih posjetitelja-

turista pa je izostala adekvatna trģiġna 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. 

 

Moguĺnosti za izgradnju prepoznatljivosti destinacije 

Krġan leģe u identificiranim razvojnim projektima 

defniranim u Master planu razvoja turizma opĺine Krġan 

2017. ï 2025. Njihova realizacija uvelike bi poboljġala 

dverzifikaciju destinacije Krġan od ostalih destinacija 

ļime bi se brģe i svrhovitije mogao odvijati proces 

brendiranja. Jdan od kljuļnih projekata kao ġto je 

revitalizacija, obnova i kreiranje iskustvenih sadrģaja 

koji kreiraju doģivljaj je kaġtel Krġan. Potpunom 

realizacijom ovog projekta moĺi ĺe se zapoļeti i proces 

niġa marketinga odnosno usmjeravanje na definiranne 

ciljne skupine gostiju za destinaciju Krġan. 

Usmjeravanjem svih marketinġkih aktivnosti kroz niġa 

marketing postigla bi se veĺa marketinġka uļinkovitost 

na trģiġtima. Jedna od moguĺnosti izgradnje 

prepoznatljivosti destinacije je i uvoĽenje tailor-made 

ponude odnosno kreiranje moguĺnosti da potencijalni 

posjetitelji-turisti sami kreiraju svoj boravak u destinaciji 

na temelju postojeĺe ponude. U tom smislu biti ĺe 

potrebno poraditi na diverzifikaciji ponude od smjeġtaja 

do dodatnih aktivnosti, a temelj ponude koja je udjedno i 

glavni motiv odabira destinacije, trebao bi biti iskustveni 

doģivljaji. Svi truistiļki proizvodi koje se kreiraju, 

poglavito atrakcije koje kreiraju iskustveni doģivljaji, 

trebali bi biti financijski samoodrģivi odnosno 

postavljeni na naļin da se kroz prodaju na trģiġtu 

samofinanciraju. To ĺe omoguĺiti daljnji razvoj ali i 

kreiranje dodatnih sadrģaja i pozitivno utjecati na 

zapoġljavanje. Posebna moguĺnost ogleda se u 

upravljanju turisitļkim procesima u destinaciji od strane 

javne uprave te permanentno stvaranje uvjeta za 

odgovorni turizam koji ĺe odrģivo koristiti turistiļku 

atrakcijsku osnovu s ciljem oļuvanja iste. 

 

Prijetnje turizmu destinacije Krġan ogledaju se u prvom 

redu u moguĺnosti/nemoguĺnosti cjelogodiġnjeg 

poslovanja. Cjelogodiġnje poslovanje turistiļkih 

proizvoda veliki je izazov i biti ĺe potrebno razvijati 

takvu ponudu koja ĺe biti adekvatna definiranoj trģiġnoj 

segmentaciji. Sezonalnost poslovanja treba se svesti na 

najmanju moguĺu mjeru te uz konkretne marketinġke 

akcije usmjeriti pozornost na ciljne skupine gostiju koji 

su u moguĺnosti putovati tijekom cijele godine kao ġto 

su ciljna skupina istraģivaļa. Posebna prijetnja 

uspjeġnosti i izvrsnosti destinacije Krġan mogli bi 

predstavljati kadrovi u turizmu i to prije svega struļno 

usluģno osoblje s visokom razinom znanja i vjeġtina kao 

ġto su konobari, kuhari, vodiļi, terapeuti, prezentatori, 

animatori itd., te takoĽer i struļnjaci za upravljanje 

procesima. Veĺ sada potrebno je razmiġljati i definirati 

potrebne kadrove te na  taj naļin pokuġati amortizirati 

ovu prijetnju. Velika prijetnja trģiġnoj pozicioniranosti i 

stvaranju pepoznatljivog identiteta mogao bi biti 

nedostatak financijskih sredstava za marketinġke 

aktivnosti. Potrebno je veĺ sada definirati budģet za 

brendiranje destinacije Krġan kao i izvore financiranja. 

Moguĺa prijetnja je i nedostatak povezivanja turistiļkih 

dionika u destinaciji Krġan odnosno nastojanje da se na 

trģiġte izlazi individualno, odnosno, svaki dionik sa 

svojim projektom. Ovakava prijetnja mora se 

amortizirati stvaranjem profesionalne destinacijske 

kompanije koja bi preuzela proces izgradnje 
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prepoznatljivosti na trģiġtu ali i kreirala sloģene 

turistiļke proizvode koji bi obuhvaĺali ponudu svih 

dionika. Kao prijetnja adekvatnom razvoju 

prepoznatljivosti destinacije Krġan kroz razvoj novih 

turisitļkih proizvoda i atrakcija mogle bi biti i 

administrativne poteġkoĺe kao ġto su zakonska 

regulativa i nerijeġeni vlasniļki odnosi.  

 

1.2.4. Definiranje PoPs (toļke jednakosti) 

PoDs (toļke razliļitosti) 

 

PoPs - Points of parity (toļke jednakosti) ï resursi koji 

podiģu konkurentnost podruļja. Imaju ih i ostale 

konkurentne destinacije i smatraju se atraktivnim 

faktorima koji potiļu motivaciju. Ne moraju biti razlog 

da se odabere destinacija ali ako ih nema moģe biti jak 

razlog da se destinacija ne odabere, odnosno smatra se 

neatraktivnom. Toļke jednakosti za destinaciju Krġan 

su: 

 

 kulturna etno baġtina: folklor (narodne noġnje, 
oģivljena prezentacija nematerijalne kulturne 

baġtine kroz istarsku ljestvicu), narodno 

stvaralaġtvo, tradicijske kamene kuĺe, povijesna 

mjesta (Krġan, Plomin), kultivirani krajolik; 

 ponuda tradicijskih specijaliteta mediteranske i 

kontinentalne istarske kuhinje; 

 tipiļni proizvodi: sir i suhomesnati proizvodi; 

 maslinovo ulje od autohtone sorte masline 

(Plominka); 

 ostali poljoprivredni proizvodi: voĺe (smokve), 
povrĺe i zaļini (ġafran); 

 

 

PoDs - Points of difference (toļke razliļitosti) ï resursi 

koji postiģu ekskluzivnost. Ne mogu se naĺi kod drugih 

destinacija. Specifiļni su i neponovljivi. Na njima 

destinacija gradi ekskluzivnost i trģiġnu prepoznatljivost. 

Za destinaciju Krġan toļke razliļitosti su: 

 

 srednjevjekovni glagoljski kameni natpis 

Plominski natpis ï jedan od najstarijih 

glagoljskih zapisa; 

 srednjovjekovni glagoljski dokument Istarski 

razvod ï najznaļajniji glagoljski dokument na 

kurzivnoj glagoljici; 

 festival samoniklog bilja ï jedinstveni festival 

obzirom da na podruļju Europske unije ali i 

svjetskoj razini ne postoji festival s ovom 

tematikom. Karakterizira ga izuzetna 

specifiļnost i originalnost povezana s 

prirodnom baġtinom te na osnovu njega 

destinacija Krġan moģe graditi brendiranje na 

svjetskoj razini; 

 Istarski zvonļiĺ ï endemiļna vrsta samoniklog 

cvijeĺa (Plomin i Plominska gora) 

 

1.2.5. Uloga dionika u procesu brendiranja  

 

U procesu brendiranja i stvaranja prepoznatljivog 

trģiġnog identiteta destinacije Krġan kljuļan ĺe biti 

angaģman slijedeĺih dionika 

 

 Opĺina Krġan kao jedinica lokalne samouprave 
i predstavnika javnog sektora ï angaģman se 

ogleda u kreiranju uvjeta od prostorno-planskih, 

administrativnih i financijskih (fondovi EU) za 

organizaciju konkurentnih turistiļkih 

proizvoda, kreiranje konkurentnog okruģenja te 

aktivaciju turistiļke atrakcijske osnove; 

 Turistiļka zajednica opĺine Krġan kao 

predstavnika javnog sektora ï angaģman se 

ogleda u stvaranju uvjeta za boravak turista, 

podizanje svijesti o turizmu kroz edukacijske 

programe te marketinġke i promotivne 

aktivnosti na turistiļkim trģiġtima, odnosno, 

permanentno komuniciranje s trģiġtima u cilju 

stvaranje pozitivne percepcije o destinaciji 

Krġan; 

 Udruge kao predstavnike civilnog sektora ï 

udruge graĽana organiziranih s ciljem oļuvanja 

i popularizacije segmenata zbog kojih su se 

udruge osnovale; 

 GraĽani ï stanovnici opĺine Krġan ï angaģman 

se ogleda u razumijevanju, prihvaĺanju, 

odobravanju i sudjelovanju u procesu 

brendiranja destinacije Krġan. U idealnom 

sluļaju brend vrijednosti ĺe se reflektirati u 

njihovom ponaġanju na naļin da postanu 

svakodnevni Ăadvokatiñ brenda destinacije 

Krġan; 

 Mediji ï angaģman se ogleda u zainteresiranosti 

za aktivnosti u destinaciji Krġan kao i prijenosu 

informacija o destinaciji preko sredstava javno 

priopĺavanja ļime se stvara slika 

prepoznatljivosti;  

 Potencijalni posjetitelji-turisti ï angaģman se 

ogleda u zainteresiranosti za destinaciju u 

smislu pozitivne percepcije prema turistiļkim 

proizvodima. To znaļi da na brend skali 

kontinuiteta destinaciju percipira poģeljnom i 

postaje Ăadvokatñ destinacije na naļin da je 

preporuļuje drugima; 

1.2.6. Analiza konkurentnosti 

 

Analiza konkurentnosti ima za cilj identificirati i 

napraviti usporedbu s referentnim turistiļkim 

destinacijama kako bi se poboljġale poslovne aktivnosti, 

procesi i upravljanje turistiļkom destinacijom Krġan kao 

prepoznatljivom i konkurentnom destinacijom. Za 

analizu konkurentnosti koriġtena je metoda 

benchmarkinga. U analizi se koristi metoda eksternog 

benchmarkinga koji daje visok stupanj poboljġanja prije 

svega zato ġto se usporeĽuje s konkurencijom u 
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turistiļkoj industriji. Konkurencijski benchmarking 

studije ima za cilj usporedbu opĺine Krġan s izravnim 

konkurentima u podruļju turizma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika 4. Benchmarking destinacije 

 

Studija objedinjuje nekoliko parametara koji idu u prilog odabira konkurentskih destinacija  za opĺinu Krġan. Grupa 

konkurentskih destinacija ukljuļuje grad Nin i opĺinu Ston.  Destinacije su prikazane su na zemljovidu u okviru Slike 4. 

Slika 5. Turistiļke destinacije Krġan, Nin i Ston 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: obrada autora prema Google Maps, 2017. 

 

Karta prikazuje destinaciju Krġan koja se nalazi na sjeverozapadnom dijelu Jadrana (Istra - Istarska ģupanija), Nin je 

smjeġten na srednjem Jadranu (Srednja Dalmacija ï Zadarska ģupanija), dok je Ston lociran na juģnom dijelu Jadrana 

(Juģna Dalmacija ï Dubrovaļko neretvanska ģupanija).  

 

Parametri koji se koriste u benchmarking analizi podrazumijevaju: 

 

Benchmarking 
destinacije 
YǊǑŀƴ 

Konkurencijski 
benchmarking 

Eksterni 
benchmarking 
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 Demografska, geografska, geoprometna 

pozicija destinacija kulturnog turizma  

¶ ukljuļenost u podruļje kulturnog turizma; 

¶ broj stanovnika; 

¶ geografska blizina glavnih turistiļkim 

destinacija regije; 

¶ geografski poloģaj u vidu turistiļke valorizacije 

destinacije; 

¶ geoprometni poloģaj destinacije. 

 

 Gospodarski pokazatelji destinacija 

kulturnog turizma  

¶ Gospodarska aktivnost Krġana, Nina i Stona; 

¶ Turistiļka djelatnost Krġana, Nina i Stona 

(NACE Rev 2., podruļje I, odjeljci 55 - 

Smjeġtaj i 56- Djelatnost pripreme i usluģivanja 

hrane i piĺa); 

¶ Usporedba Krġana, Nina i Stona kao destinacije 

kulturnog turizma;  

 

Jedan od glavnih razloga odabira opĺine Ston i grada 

Nina uz opĺinu Krġan jesu lokacija u okviru Jadranske 

regije, pribliģno sliļnim brojem stanovnika s sliļnom 

razinom geoprometnog poloģaja tj. blizinom vaģnijih 

turistiļkih srediġta. Selektivno su odabrane destinacije s 

boljim turistiļkim rezultatima (grad Nin), ali i 

destinacije koje turistiļki zaostaju (opĺina Ston) za 

opĺinom Krġan. 

 

Provedba eksternog benchmarkinga turistiļkih 

destinacija zapoļinje s usporedbom demografskih, 

geografskih i geoprometnih aspekata izabranih 

destinacija.  U nastavku Tablica 2. usporeĽuje 

demografsku, geografsku, geoprometnu poziciju 

destinacija opĺine Krġan, grada Nina i opĺine Ston.  

 

Tablica 1. Glavna obiljeģja turistiļkih destinacija Krġan, Nin i Ston 

Grad/Opĺina Ģupanija 

Broj 

stanovnika 

(2011) 

Blizina glavnim 

turistiļkim 

destinacijama 

(cestovna 

infrastruktura u km)  

Ukljuļenost 

i potencijal  

u turizmu  

Geografski 

poloģaj ï 

blizina 

mora 

Geoprometni poloģaj 

Krġan Istarska 2951 Rovinj ï 50 km DA DA Izuzetno povoljan 

Nin Zadarska 2744 Zadar ï 20 km DA DA Izuzetno povoljan 

Ston Dubrovaļko 

neretvanska 

2407 Dubrovnik ï 55 km DA DA Povoljan 

Izvor: obrada autora, listopad 2017. 

 

Iako prema indeksu razvijenosti opĺina Krġan i Nin 

pripadaju skupini ļetiri prema indeksu razvijenosti na 

lokalnoj razini, a Ston skupini dva, postoje realni razlozi 

za provoĽenje benchmarkinga turistiļkih destinacija 

(Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova Europske 

unije, 2017). Prije svega, sve destinacije imaju sliļne 

demografske podatke, a pozicionirane su na povoljnom 

geoprometnom poloģaju i to u blizini afirmiranih 

turistiļkih srediġta (Rovinj, Zadar, Dubrovnik).  

 

Zajedniļke karakteristike Krġana, Nina i Stona ukljuļuju 

izraģen potencijal i ukljuļenost u turizam, a kao 

destinacije pozicionirane su u blizini morske obale ġto 

obogaĺuje njihovu turistiļku ponudu. Analizom 

geoprometnog poloģaja utvrĽeno je da su destinacije 

kvalitetno povezane odgovarajuĺom cestovnom 

infrastrukturom (autoceste) s ostalim veĺim gradovima 

Republike Hrvatske i ġire. MeĽutim, geoprometna 

pozicija Stona ima malo niģi rang upravo zbog 

postojanja granice Bosne i Hercegovine i Republike 

Hrvatske.  Zakljuļno, sve tri destinacije (Krġan, Nin, 

Ston) su sliļne u demografskom, geografskom i 

geoprometnom smislu s postojeĺim kapacitetima i 

potencijalom za razvoj turizma. Potrebno je napomenuti 

kako Nin i Ston u odnosu na Krġan imaju duģu tradiciju 

u slijedeĺim turistiļkim segmentima: kulturnom turizmu 

i gastroturizmu kao obliku turistiļke ponude ġto te 

destinacije ļini adekvatnima za provedbu benchmarking 

analize. 

 

Turistiļka djelatnost destinacija sagledana je 

usporedbom broja dolazaka i broja noĺenja. Referentno 

razdoblje je od 2013. do 2016. godine. Grafikon 1 

prikazuje broj dolazaka domaĺih i inozemnih turista za 

opĺinu Krġan, grad Nin i opĺinu Ston. 
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Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 2013. ï 2016. godine 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: Drģavni zavod za statistiku RH (2017.) 

 

Naļelno govoreĺi, evidentan je rast broja dolazaka domaĺih i stranih turista za Nin i Krġan, dok se Ston suoļava s 

fluktuirajuĺim trendom broja dolazaka inozemnih turista. Valja dodati kako Nin ima viġestruko veĺi broj dolazaka u 

odnosu na Ston i Krġan. Pritom je potrebno istaknuti kako Krġan obiljeģava najmanji broj dolazaka domaĺih i inozemnih 

turista. Zakljuļno, Nin predstavlja profiliranu turistiļku destinaciju u blizini Zadra - vodeĺe turistiļke destinacije u 

Zadarskoj ģupaniji. Opĺine Ston i Krġan bitno zaostaju u segmentu dolazaka turista. Razlog moģe biti veĺa udaljenost od 

vodeĺih turistiļkih srediġta ģupanija (Rovinj, Dubrovnik), uģi spektar turistiļke ponude, ali i nedovoljna prepoznatljivost 

destinacije kulturnog turizma.  

Grafikon 2. koji prikazuje broj ostvarenih noĺenja domaĺih i inozemnih turista u opĺini Krġan, grad Nin i opĺini Ston za 

razdoblje od 2013. do 2016. godine. Valja napomenuti kako broj noĺenja vidno prelazi ostvareni broj dolazaka za sve tri 

promatrane turistiļke destinacije.  

 

Grafikon 2. Broj noĺenja turista u razdoblju od 2013. ï 2016. godine 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: Drģavni zavod za statistiku RH (2017.) 
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Grafikon 2. potvrĽuje vodeĺu poziciju turistiļke 

destinacije Nina u odnosu na Ston i Krġan. Uzlazni trend 

broja noĺenja zabiljeģen je u primjeru Nina, dok je 

volatilan trend kretanja svojstven za Krġan i Ston.  

UsporeĽujuĺi trend ostvarenog broja noĺenja i broja 

dolazaka turista (Grafikoni 1. i 2.), moģe se zakljuļiti 

kako opĺina Krġan ima obiljeģja tranzitne turistiļke 

destinacije ï imajuĺi na umu da broj noĺenja viġestruko 

prelazi broj dolazaka. 

 

U destinaciji Krġan zabiljeģen je veĺi broj dolazaka 

inozemnih turista u odnosu na domaĺe turiste. Potrebno 

je naglasiti kako broj dolazaka inozemnih turista ima 

rastuĺi trend kretanja ġto upuĺuje na vidljivost Krġana 

kao turistiļke destinacije, prije svega u segmentu 

ruralnih kuĺa za odmor kao trenutno glavnog turistiļkog 

proizvoda Broj dolazaka domaĺih turista takoĽer ima 

pozitivan trend kretanja. Najveĺi broj noĺenja inozemnih 

turista karakteristiļan je za 2016. godinu ġto parcijalno 

dokazuje realizacija uspjeġne turistiļke sezone na 

nacionalnom nivou, pozitivni makroekonomski 

pokazatelji  i konkurentsko okruģenje s niģom razinom 

konkurentnosti (zbog strukturalnih problema ï Turska, 

Grļka, zemlje Sjeverne Afrike ï nacionalna sigurnost). 

 

Prema Master planu turizma opĺine Krġan (2017.- 

2025.),  registrirano je 129 privatnih iznajmljivaļa koji 

raspolaģu sa 716 stalnih postelja, s moguĺnoġĺu 

poveĺanja smjeġtajnog kapaciteta pomoĺnim posteljama 

na 952 postelje. Hotelski smjeġtaj u ukupnom broju 

smjeġtajnih jedinica ļini tek 2,1% udjela (1 hotel sa 20 

stalnih postelja). 

 

U destinaciji Nin U 2015. godini, smjeġtajni kapaciteti 

grada Nina ukljuļivali su Zaton Holiday resort (83196 

dolazaka), obiteljske kampove (5853 dolazaka), privatni 

smjeġtaj (31756 dolazaka), vikend kuĺe (4386 dolazaka). 

 

U destinaciji Ston, prema Strateġkom planu opĺine Ston 

(2017),  posluju dva hotela u Malom Stonu s ukupno 29 

leģajeva, od kojih je samo jedan sluģbeno kategoriziran 

kao hotel i to sa tri zvjezdice. Ukupni smjeġtajni 

kapacitet je 2.509 leģaja gdje prevladava privatni 

smjeġtaj sa 1.500 leģaja, kampovi sa 960 leģaja.  

 

1.2.6.1. Usporedba Krġana, Nina i Stona kao 
destinacije kulturnog turizma 

 

Kulturni turizam u danaġnjim okvirima predstavlja 

afirmirani turistiļki proizvod. Prema Svjetskoj 

turistiļkoj organizaciji (WTO) oko 40% meĽunarodnih 

putovanja ukljuļuje komponentu kulturnog turizma. 

Valja istaknuti kako potraģnja za proizvodima kulturnog 

turizma biljeģi rast. Prema nekim procjenama za oko 

ļetvrtinu Europljana prilikom izbora destinacije kulturna 

baġtina ima presudnu ulogu za izbor destinacije. 

Globalni trendovi ukljuļujuĺi povezanije zraļne veze i 

dostupnost informacija dodatno jaļaju ovaj trģiġni 

segment.  

 

Naļelno govoreĺi, smatra se kako interes za kulturnim 

turizmom raste s razinom obrazovanja i prihoda. 

Kulturni turizam afirmiran je i u sferi stvaranja 

turistiļkog imidģa, i u kontekstu strategija i akcija za 

produljenje sezone i geografsko proġirenje potraģnje. U 

Republici Hrvatskoj potraģnja je najistaknutija za 

obilascima kulturno-povijesnih graĽevina te posjete 

muzejima i galerijama. Nadalje, prisutni su novi trģiġni 

segmenti kojima je zajedniļko obiljeģje da traģe 

smisleno putovanje tijekom kojeg ĺe neġto nauļiti, 

proġiriti svoje horizonte, raditi neġto smisleno te biti u 

kontaktu s domaĺinima. Kulturni turizam dodatno 

ojaļava razvoj proizvoda koji temeljen na izvornosti, 

autentiļnosti, kreativnosti i inovativnosti.  

 

U okviru ovog dijela studije prezentiraju se osnovna 

obiljeģja kulturnog turizma opĺine Krġan, Grada Nina i 

opĺine Ston. Studija obuhvaĺa i analizu kulturnog 

turizma za svaku od odabranih destinacija. 

 

Kulturni turizam opĺine Krġan 

 

Trenutno je na podruļju opĺine Krġan registrirano 14 

nepokretnih kulturnih dobara, od kojih se po vrijednosti i 

znaļaju za razvoj turizma izdvajaju kaġtel Krġan, 

kulturno-povijesna cjelina Plomina i kaġtel Koģljak. 

 

S kulturno-povijesnog aspekta Krġan je 

najprepoznatljiviji po svom kaġtelu unutar zidina starog 

grada Krġana, u kojem je 1850. godine pronaĽen izvorni 

prijepis Istarskog razvoda. Rijeļ je o dokumentu autora 

Levac Kriģaniĺa iz 1546. godine koji je pisan kurzivnom 

glagoljicom. Istarski razvod je prema mnogim hrvatskim 

povjesniļarima i knjiģevnicima jedan od najznaļajnijih 

srednjovjekovnih dokumenata jer se iz njega mogu 

nazrijeti obrisi druġtvenoga ustrojstva i gospodarske 

prilike, ģivot seoske zajednice u srednjovjekovnoj Istri, 

te razvoj ljudskih prava u Istri i Hrvatskoj. Danas se 

ļuva u Nacionalnoj i sveuļiliġnoj knjiģnici u Zagrebu 

pod signaturom R 3677 (Master plan turizma opĺine 

Krġan, 2017.- 2025.). 

 

Od nematerijalne kulturne baġtine posebno se izdvaja 

Krġonski pir. Rijeļ je o jedinstvenom istarskom 

tradicionalnom vjenļanju koji sadrģi specifiļne elemente 

plesa, glazbe, obiļaja i noġnji. O oļuvanju ove 

nematerijalne baġtine brine KUD ĂIvan Fonoviĺ 

Zlatelañ, a takoĽer ustrajno promovira tradicionalnu 

istarsku glazbu koja se izvodi na glazbalima poput miĺe 

i vele sopele. 

 

Turistiļku ponudu kulturne baġtine izvrsno nadopunjuju 

manifestacije na podruļju opĺine Krġan. Manifestacije u 
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pravilu obuhvaĺaju kulturne, turistiļke i gospodarske 

elemente. 

 

Jedna od toļki prepoznatljivosti destinacije Krġan 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 turistiļke valorizacije gastro baġtine 

destinacije. 

 

 

Kulturni  turizam grada Nina 

Podruļje Grada Nina predstavlja moderno turistiļko i 

kulturno odrediġte koje turisti posjeĺuju zbog izuzetno 

oļuvane prirodne baġtine i bogate kulturne baġtine. 

Podruļje Grada Nina obuhvaĺa veliki broj kulturno-

povijesnih znamenitosti.  

 

Najznaļajnija kulturno-povijesna znamenitost je Crkva 

Sv. Kriģa. Odlikuje se jedinstvenim arhitektonskim 

stilom iz 9. stoljeĺa. Kamena svjedoļanstva rimskog 

Nina ostaci su najveĺeg rimskog hrama na Jadranu iz 1. 

st., nalaziġte mozaika iz 2. st., ostaci rimske i 

kasnoantiļke stambene arhitekture u kompleksu crkve 

Sv. Kriģa 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 

moģe se vidjeti i kopija dijela broda Serilie Liburnice iz 

1. st. i kopija krstionice kneza Viġeslava iz 9. st. U 

crkvenoj riznici Zlato i srebro Grada Nina ļuvaju se: 

Judin srebrnjak, slika s prikazom ukazanja Gospe od 

Zeļeva, prsten pape Pija II, relikvije ninskih nebeskih 

zaġtitnika Sv. Anselma, Sv. Marcele i Sv. Ambroza iz 8.-

14. st. te brojni zavjetni darovi. 

 

Kulturna baġtina grada Nina obuhvaĺa pokretna kulturna 

dobra (zbirke i predmeti), arheoloġka nalaziġta, kulturno 

- povijesne cjeline, memorijalna podruļja i spomenici, 

pojedinaļne sakralne graĽevine, pojedinaļne profane 

zgrade, obrambene graĽevine ï fortifikacije te javne 

graĽevine i kompleksi. 

 

Grad Nin u svojoj turistiļkoj ponudi nudi razliļite 

kulturne, zabavne, ali i vjerske manifestacije. 

Najznaļajnije kulturne manifestacije su Festival sunca i 

svjetlosti u crkvi sv. Kriģa (21. lipnja) te Ninsko 

kulturno ljeto. 

 

Destinacija Nin svoju turistiļku prepoznatljivost gradi i 

na gastro baġtini kroz popularizaciju i valorizaciju 

Ninskog ġokola ï suhomesnatog proizvoda kao tipiļnog 

proizvoda destinacije. Veĺ 15 godina organizira se 

manifestacija Ninska ġokolijada podjednako zanimljiva i 

za turiste. 

 

 

Kulturn i turizam opĺine Ston 

Podruļje opĺine Ston je izrazito prirodno, povijesno, 

kulturno, arhitekturno bogat prostor. Ġto se tiļe glavnog 

proizvoda sunca i mora, ovaj prostor u tom pogledu nije 

bio atraktivan kao neki drugi pa je stoga ostao gotovo 

netaknut u pogledu turistiļkog razvoja. Opĺina Ston je 

ļeġĺe izletniļko tj. tranzitno odrediġte s kulturno-

povijesnom baġtinom ļiji znaļaj daleko nadilazi njezin 

trenutni stupanj turistiļke razvijenosti.  

 

Kulturno povijesna baġtinu Stona ļine: grad Ston sa 

zidinama i solanom. Danaġnji Ston nastao je poļetkom 

14. stoljeĺa. Ston je graĽen prema urbanistiļkim 

planovima ï prvima takve vrste u Europi. Ston je 

utvrĽen zidinama koje su graĽene sljedeĺa dva stoljeĺa. 

To je kompleks obrambenih zidova u obliku nepravilnog 

peterokuta, s pet kula od kojih je najjaļa Veliki kaġtio 

(Plan razvoja turizma Peljeġca 2011.). Unutar grada 

istiļe se nekoliko vrijednih graĽevina - Kneģev dvor, 

zgrada glavne straģe, palaļa Sorkoļeviĺ ï ņorĽiĺ, 

biskupski dvor i franjevaļki samostan s klaustrom. Sa 

Stonom je obrambenim zidom povezan Mali Ston, 

takoĽer planirana urbana jezgra, danas poznata po 

uzgoju kamenica i popularan gastronomski centar.  

Podruļje opĺine Ston obiluje razliļitim vrstama kulturne 

baġtine, meĽu kojima su pokretni spomenici, arheoloġke 

zone i lokaliteti, povijesne cjeline/dijelovi cjelina, 

sakralna baġtina,  te graĽevine stambene i javne 

namjene.  

 

Destinacija Ston poznata je po uzgoju ġkoljki kamenica. 

S tim u vezi svakog oģujka organizira se manifestacija 

Dan malostonske kamenice. Manifestacija ima za cilj 

prezentaciju kamenice kao morske delicije te izgradnju 

identiteta Stona kroz gastronomiju. 

 

Odabirom destinacija poput opĺine Krġan, Grada Nina te 

opĺine Ston i njihovom meĽusobnom usporedbom 

pokuġala se odrediti pozicija i potencijal kao destinacija 

kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj. Moģe se 

zakljuļiti kako sve destinacije posjeduju resurse za 

razvoj a to je bogata povijesno-kulturna baġtina koja je 

posebno izraģena u primjeru Nina i opĺine Ston. Ostali 

segmenti kulturnog turizma najviġe su izraģeni u 

primjeru Nina (baġtina, dogaĽanja, 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).  

 

Opĺina Krġan 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). 

Opĺina Ston ima bogato kulturno-povijesno naslijeĽe 

idealno za razvoj kulturnog turizma, prirodnom 

baġtinom pokazuje veliki potencijal za proizvod sunce i 

more, ruralni turizam, ali i za ostale oblike kulturnog 
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turizma poput gastronomije i gastro-enologije. MeĽutim, 

opĺina Ston u odnosu na Nin i Krġan ima manje 

razvijenu turistiļku djelatnost ġto dokazuju ograniļeni 

smjeġtajni kapaciteti i slabiji rast. Kako bi destinacije 

Nin, (ocijenjena kao vodeĺa destinacija kulturnog 

turizma), Krġan (kao destinacija u razvoju s izraģenim 

potencijalom za kulturni turizam) te Ston (kao slabo 

razvijena destinacija s izraģenim potencijalom u 

kulturnom turizmu) unaprijedile svoje pozicije potrebno 

je usmjeriti napore prema: 

 podizanju atraktivnosti i ureĽenosti destinacije 
kako bi se stvorila autentiļnost u domeni 

kulturnog turizma ali i ġire; 

 prezentaciji inovativnih sadrģaja vezanih za 
kulturni turizam; 

 jaļanje smjeġtajnih kapaciteta i gastro ponude; 

 ulaganje u infrastrukturu (ureĽenje prilaza 
turistiļkim atrakcijama, turistiļka signalizacija i 

interpretacija); 

 marketinġke aktivnosti (mediji, kvalitetni i 
raspoloģivi promotivni materijali); 

 jaļanje ponude u pogledu prodaje  regionalnih 
proizvoda i suvenira: 

 povezivanje tematskih ruta s komercijalnim 

turistiļkim sadrģajima; 

 praĺenje vodeĺih destinacija kulturnog turizma 
u RH i EU; 

 kontinuirano povezivanje s ostalim oblicima 

turistiļke ponude. 

 

 

1.3. Modeli izgradnje brendiranja  

 

1.3.1. Brend Piramida 

 

Brend piramida jednostavan je alat koji gradi brend iz 

logiļne procjene glavnih prednosti destinacije u smislu 

sublimiranja suġtine destinacije. U sublimiranju suġtine 

brenda destinacije najļeġĺe se koristi brend piramida pet 

stupnjeva. Brend piramida  

kombinira atribute i "racionalne dobrobiti" i artikulira ih 

u racionalne atribute, ukljuļuje izjavu pozicioniranja 

unutar piramide, kombinira vrijednosti robne marke i 

suġtinu marke. 

 

Brend piramida sadrģi pet faza polazeĺi od dna prema 

vrhu:  

 Racionalni atributi  ï brend piramida robne 

marke poļinje prepoznavanjem racionalnih 

atributa, odnosno koja je glavna turistiļka 

prednost destinacije. Pokazuje ġto bi 

posjetitelji-turisti htjeli vidjeti i ġto ģele raditi 

u destinaciji; 

 Emocionalne prednosti - druga faza sadrģi 

izgradnju brenda na osnovi istraģivanja 

emocionalne percepcije posjetitelja koje imaju 

o destinaciji, odnosno na osnovi  

emocionalnog utjecaja koji ima na njih. Ova 

faza definira se na osnovi istraģivanja 

percepcije posjetitelja destinacije i njihova 

motivacija za putovanje i boravak; 

 Brend osobnost ï treĺa faza brend piramide 

odnosi se na osobnost brenda destinacije 

zasnovana na analizi konkurencije, kako bi se 

utvrdilo ġto je uistinu jedinstveno u destinaciji. 

Ova faza pokazuje po ļemu je destinacija 

karakteristiļna i kako ģeli biti percipirana od 

strane posjetitelja-turista; 

 Izjava o pozicioniranju ï ļetvrta faza brend 

piramide predstavlja saģetak najjaļih 

konkurentnih znaļajki destinacije. Na ovoj 

izjavi temelji se sva buduĺa marketinġka 

aktivnost i promocija destinacije. Svrha izjave 

o pozicioniranju je informirati i usmjeriti 

Ăkreativceñ u PR agencijama, marketing 

struļnjake unutar turistiļke zajednice kao i sve 

koji sudjeluju u promoviranju destinacije;  

 Brend suġtina ï vrh brend piramide i osnova 

svrha brendiranja.  Brend suġtina  ukljuļuje 

nekoliko osnovnih vrijednosti koje traju i koje, 

u kombinaciji, ļine destinaciju; 

 

Slika 6. Brend piramida destinacije Krġan 

 

 

Izvor: obrada autora, listopad 2017. 
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1.3.2. Brend Kotaļ 

 

 

Brand kotaļ sadrģi znatno viġe informacija od brend 

piramide. Omoguĺuje destinacijama ukljuļivanje 

proizvoda i iskustava koja potvrĽuju i/ili pojaļavaju 

brend. Brend kotaļ kombinira brend piramidu i 

vrijednosnu ġablonu. Brend kotaļ kombinira sve 

potrebne kljuļne informacije o brendu u dijagramskom 

modelu. On demonstrira poveznice izmeĽu svakog niza 

(sloja) branda, ġto uvelike olakġava razumijevanje 

brenda prilikom njegove komunikacije s ciljnim 

skupinama na trģiġtu.  

Brend kotaļ omoguĺuje upravitelju brenda  

pojednostavljenje pojedinaļnih kvaliteta koje se 

sumiraju u ukupnu sliku s porukom ġto brend predstavlja 

i ġto komunicira. 

 

Kao ġto je opisano, brend sadrģi i racionalne i 

emocionalne elemente. Racionalni elementi definiraju 

proizvod i objaġnjavaju ġto taj proizvod ļini (ġto moģe 

ponuditi) potencijalnim posjetiteljima-turistima.  

Emocionalni faktori identificiraju kako brend izgleda 

potencijalnim posjetiteljima-turistima i kako se onu 

osjeĺaju kad odabiru destinaciju i njene proizvode koji 

se brednom komuniciraju. 

 

Brend kotaļ sadrģi slijedeĺe elemente: 

 

 Vrijednosti ï koje vrijednosti destinacije brend 

sadrģi; 

 Osobnost ï kako destinacija ģeli da ih 

potencijalni posjetitelji-turisti vide, ġto 

ukljuļuje vjerodostojnost i provedivost atributa 

koji se brendom komuniciraju; 

 Koristi ï opipljive, konkretne vrijednosti koje 

destinacija moģe ponuditi potencijalnim 

posjetiteljima-turistima; 

 Potvrda brenda - ļinjenice o brendu koja 

podrģavaju ponuĽenu, konkretnu ponudu na 

trģiġtima. Ovaj element moģe varirati od trģiġta 

do trģiġta i od segmenta do segmenta; 

 Suġtina ï pravi karakter brenda; 

 Prijedlog ï ġto se moģe reĺi o brendu, odnosno, 

ļinjenice koje brend ļine jedinstvenim i boljim 

od konkurentskog brenda; 

 

 

Slika 7. Brend kotaļ destinacije Krġan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: obrada autora, listopad 2017. 
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1.3.3. Integriranje brenda i marketinġkih 

aktivnosti 

 

 

Integriranje brenda destinacije Krġan kroz marketinġke 

aktivnosti znaļi biti kristalno jasan o strateġkoj poruci 

koju treba prenijeti. Strateġka poruka temelji se na 

vrijednostima destinacije. Utjecaj koji ĺe brend imati na 

ciljane skupine ovisi o izvedbi kreativnog marketinga. 

Vaģno je prepoznati kako su strateġka poruka i kreativni 

marketing izvrġenje (konkretno marketiranje) ista stvar. 

Strateġku poruku treba interpretirati i projicirati putem 

kreativnog marketinga kako bi pobudili zanimanje kod 

ciljne skupine. 

Vrijednosti brenda destinacije Krġan, koje podupiru 

strateġku poruku, potrebno je provoditi kroz sve 

marketinġke aktivnosti bez obzira na obuhvat marketing 

akcije, tj. bez obzira na ļinjenicu da li se marketinġki 

promovira cjelokupna destinacija ili samo pojedini 

njezin segment kroz turistiļki proizvod ili turistiļku 

uslugu ili dogaĽaj. To se postiģe na slijedeĺe naļine: 

 putem odabranih fotografija koje komuniciraju 

brend vrijednosti (internet stranica, broġure, 

razni vizuali, marketinġke kampanje, PR 

kampanje); 

 kroz ton (naļin) koji se koristi za opisivanje 
destinacije (internet stranica, broġure, razni 

vizuali, marketinġke kampanje, PR kampanje); 

 koriġtene marketinġke tehnike (klasiļni mediji u 
odnosu na Ăgerilañ marketing, koriġtenje 

korisniļkih sadrģaja na internet stranicama itd.). 

Ukoliko se destinacija Krġan ģeli promovirati 

na novom trģiġtu kao inovativna i privlaļna 

destinacija potencijalnim posjetiteljima-

turistima, svakako moģe razmotriti koriġtenje 

ne-klasiļnih marketinġkih tehnika i koriġtenje 

medija na neoļekivane naļine kako bi 

projicirali vrijednosti brenda destinacije Krġan. 

Ne-klasiļne tehnike koriste se do trenutka kada 

se marketingom dostigne informiranje  

dovoljnog broja potencijalnih posjetielja-turista 

u ciljnom segmentu trģiġta; 

 Familirisation trips odnosno studijska 

putovanja samo novinara, turoperatora, 

agencija, blogera, turistiļkih putopisaca i 

ostalih dionika koji se mogu ukljuļiti u 

izgradnju brend identiteta i trģiġne 

prepoznatljivosti na trģiġtu. Fokus ove 

aktivnosti je takoĽer komuniciranje brenda s 

potencijalnim posjetiteljima-turistima, odnosno, 

stvaranje pozitivne percepcije kod potencijalnih 

posjetitelja o destinaciji Krġan; 

 

Vaģno je razlikovati strateġku poruku destinacije koja se 

temelji na brend vrijednostima i njezinu komunikaciju 

kroz kreativno komuniciranje na trģiġtu. Pametno, 

kreativno i dobro osmiġljeno marketinġko izvrġenje u 

komuniciranju s ciljnim skupinama osigurati ĺe da 

strateġka poruka probudi zanimanje i impresiju kod 

potencijalnih posjetitelja-turista. 

 

1.3.4. Razumijevanje posjetitelja i ne-

posjetitelja  

 

Za razumijevanje posjetitelja i ne-posjetitelja biti ĺe 

potrebno provesti istraģivanje trģiġta prema definiranim 

segmentima (potencijalni posjetitelji-turisti destinacije 

Krġan) s osnovnim ciljem dobivanja informacija o 

percepciji posjetitelja i ne-posjetitelja o samoj 

destinaciji.  

 

Kljuļne toļke za provoĽenje istraģivanja trģiġta s ciljem 

razumijevanja posjetitelja i ne-posjetitelja su: 

 

 Istraģivanje percepcije na kvalitativan naļin ï 

omoguĺuje dobivanje saznanja o motivaciji 

posjetitelja da putuju ili ne putuju, odnosno 

posjete ili ne posjete destinaciju Krġan. To, su 

nadalje, detaljne informacije koje vrste 

turistiļkih proizvoda i usluga posjetitelje 

motiviraju za odabir destinacije Krġan kao i 

informacije je li strateġka poruka koja se 

brendom komunicira jasna i razumljiva kod 

posjetitelja; 

 Otkrivanje miġljenja posjetitelja i ne-posjetitelja 

o destinaciji krġan ï omoguĺuje saznanja o 

tome kakvo miġljenje su posjetitelji kreirali o 

samoj destinaciji: pozitivno ili negativno, 

razloge zaġto su formirali takovo miġljenje i ġto 

se treba promijeniti da se negativna miġljenja 

pretvore u pozitivna; 

 Fokusiranje na kljuļne ciljne skupine ï 

istraģivanje trģiġta treba se provoditi s ciljem 

istraģivanja percepcije definirane ciljne skupine 

destinacije Krġan, a to su istraģivaļi; 

1.3.5. Brend arhitektura destinacije Krġan 

 

Brend arhitektura moģe se definirati kao vidljiva forma 

strategije ponude destinacije Krġan. Ona nije trajna 

forma veĺ se mijenja prilikom uvoĽenja novih turistiļkih 

proizvoda, poboljġanja i revizije postojeĺih kao i 

prilikom uvoĽenja novog vizualnog identiteta. 

Predstavlja odnos glavne brend slike kojom ĺe 

destinacija Krġan graditi svoj identitet prepoznatljivosti i 

trģiġnu vidljivost s ostalim pod-brendovima koji ĺe se na 

osnovu glavna slike graditi po segmentima odnosno 

prema grupama turistiļkih proizvoda i usluga. Brend 

arhitekturom definiraju se segmenti (pod-brendovi) koji 

imaju najviġi strateġki potencijal. 

 

U nastavku se prikazuje prijedlog razraĽene brend 

arhitekture za destinaciju Krġan: 
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Slika 8. Brend arhitektura destinacije Krġan 

 

 
 

Kultura okupana  bojama prirode 

(krovni brend) 

 

    

Kulturan 

 

 

Prirodan 

 

 

Gurman Aktivan 

 

 

Kaġtel Krġan 

 

Plomin 

 

Krġonski pir 

 

Festival samoniklog bilja 

 

Istarski zvonļiĺ 

 

Sunce i more 

 

Krafifest 

 

 

 

Biciklizam 

 

Planinarenje 

 

Trekking 

 

Lovi ribolov 

Izvor: obrada autora 2017. i Turistiļka zajednica opĺine Krġan 

 

1.3.6. Izgradnja brenda kroz partnerstvo 

 

Za izgradnju brenda kroz partnerstvo u cilju postizanja 

vidljivosti na trģiġtu te izgradnje identiteta potrebno je 

voditi raļuna o slijedeĺem: 

 

 Za razliku od brenda komercijalnih proizvoda, 

koji bi mogli biti zloupotrijebljeni ako se 

koriste od drugih, destinacijski brend poveĺava 

vrijednost ġto se viġe upotrebljava od drugih 

partnerskih organizacija. Ġto ga viġe koriste 

razliļiti dionici, to ĺe biti vidljiviji i imati ĺe 

veĺu trģiġnu prodornost te biti primjetljiviji;  

 Najmoĺniji naļin ġirenja destinacijskog brenda 
je uvjeriti odgovarajuĺe partnere i/ili dionike da 

prenesu vrijednosti brenda u vlastitim 

marketinġkim komunikacijama; 

 Definirati i utvrditi kljuļne dionike koji bi bili 
prikladni i spremni za ukljuļivanje brenda 

destinacije Krġan u svoje marketinġke 

komunikacije; 

 Ukljuļiti i ne-turistiļke dionike (npr. avio 

kompanije, filmska industrija itd.) koji imaju 

utjecaja na trģiġte i preko kojih bi se brend 

komunicirao s trģiġtem na podjednak naļin kao 

i kroz turistiļke dionike; 

 Paģljivo kontrolirati koriġtenje logotipa 

destinacije putem licenciranja samo za 

ovlaġtene korisnike kako ne bi doġlo do ġtete 

ukoliko brend koristi dionik koji ima loġu 

reputaciju na trģiġtu ili je nepouzdan; 

 

1.3.7. Ģivotni vijek brenda 

 

Nije odreĽeno, odnosno nema pravila o toļnoj duljini 

trajanja brenda i kada bi se on trebao osvjeģiti ili 

promijeniti. Ģivotni ciklus destinacijskog brenda ovisi o 

tome u kojoj mjeri je joġ relevantan za potencijalne 

posjetitelje-turiste, odnosno, da li ga joġ uvijek 

percipiraju,  prihvaĺaju ili je doġlo do zasiĺenja. Kad 

njegova vaģnost poļinje opadati, odnosno, poļinje gubiti 

svoju sposobnost u poticanju potencijalnih posjetitelja-

turista, vrijeme je da se zapoļne proces re-brendiranja.  
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Praĺenje uļinka brenda provodi se permanentno. 

Upravitelj brenda (opĺina, turistiļka zajednica ili 

poseban DMC), koji je zaduģen za implementaciju 

brenda destinacije Krġan stalno prati uļinak brenda na 

trģiġte i reakcije potencijalnih posjetitelja-turista na 

njega, tj. prati koliko je brend snaģan i da li joġ uvijek 

uļinkovito komunicira strateġku poruku. 

 

Kada je brend na vrhuncu, morati ĺe se poļeti razmiġljati 

o re-brendiranju, odnosno ne dozvoliti pad i gubljenje 

trģiġne pozicije. U tom trenutku biti ĺe potrebno 

odgovoriti na slijedeĺa pitanja: 

 

 Jesu li se sklonost prema destinacijskom brendu 

Krġana promijenila od strane potencijalnih 

posjetitelja-turista u smislu da oni viġe 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 ĺe promjena ili osvjeģenje 

brenda donijeti destinaciji? 

 Koliko ĺe to koġtati? 

 Komunicira li joġ uvijek brend vrijednost s 
trģiġnim segmentima? 

 Moģe li i u kojoj mjeri brend vrijednost biti 
zadrģana kod osvjeģenja brenda? 

 Dali brend iziskuje samo osvjeģenje ili je 

potrebno izraditi cjelokupno re-brendiranje? 

 Jeli potrebna samo nova marketinġka 

izvedba/kampanja? 

 

Idealna je situacija odrģavati ģivotni vijek brenda ġto 

duģe. Njegova trajnost ovisiti ĺe prihvaĺanju brend 

vrijednosti od strane potencijalnih posjetitelja-turista i 

nuģno je stalno odrģavati komunikaciju brend vrijednosti 

koristeĺi kreativne marketinġke komunikacije. Ukoliko 

se percepcija vrijednosti brenda na trģiġtu uspori ili 

poļne padati, mudro bi bilo provesti osvjeģenje brenda s 

novim marketinġkim tehnikama i kanalima, kako bi 

ostao dinamiļan i fleksibilan, dok je re-brendiranje 

krajnja mjera ukoliko brend izgubi vjerodostojnost. 

2. Poglavlje: Implementacija brendiranja  

 

2.1. Brend alati 

 

2.1.1. Primjena brend vrijednosti 

 

Primjena brend vrijednosti najzahtjevniji je aspekt 

marketinġkih aktivnosti na turistiļkom trģiġtu. Odnosi se 

na uspostavu i primjenu smislenog i artikuliranog naļina 

komunikacije. Primjena brenda odvija se na dva 

kardinalna, meĽusobno isprepletena naļina: 

 

 Primjena brenda u marketinġkim akcijama za 
potencijalne posjetitelje-turiste; 

 Ģivljenje brenda od strane dionika koji ga 
provode te lokalnog stanovniġtva u destinaciji; 

 

Konkretno reļeno, nuģno je da primjena brenda bude 

integralna i jednako usmjerena kako prema 

potencijalnim posjetiteljima-turistima tako i lokalnom 

stanovniġtvu. Osobnost branda trebala bi biti 

primijenjena u svakom kontaktu destinacije s 

potencijalnim posjetiteljima-turistima, kroz marketing 

komunikaciju kao i kroz naļin na koji potencijalni 

posjetitelji-turisti doģivljavaju destinaciju kroz odnos 

lokalnog stanovniġtva (ģive li stvarno brend destinacije 

kako se on predstavlja na trģiġtu). Iako je potonje teġko 

kontrolirati, posjetitelji bi trebali imati iskustvo u 

destinaciji koje je pojaļano brend vrijednostima.  Svaki 

kontakt koji imaju s destinacijom i njenim 

stanovniġtvom tijekom svog boravka, od dolaska, kroz 

kvalitetu smjeġtaja i dobrodoġlicu koju primaju od 

lokalnih ljudi, determinirati ĺe njihovu percepciju o 

destinaciji. Toļke kontakta s posjetiteljima-turistima 

pruģaju destinaciji priliku za pojaļavanje odnosa s njima 

ili u protivnom taj ĺe odnos biti uniġten s ishodom 

negativne percepcije. 

 

2.1.2. Marketinġka komunikacija brenda s 

trģiġtem 

 

Primjenjivanje brenda u marketinġkim komunikacijama 

esencijalno je za kreiranje identiteta i trģiġnu vidljivost. 

To znaļi da svi dionici koji komuniciraju brend na 

trģiġtu znaju kako i na koji naļin to uļiniti.  

 

Marketinġka komunikacija brenda ima za cilj 

informirati, motivirati i djelovati. Informiranje se odnosi 

na kreiranje svjesnosti o brendu te kreiranju i 

poveĺavanju razumijevanja brenda. Motiviranje ima za 

cilj kreirati imidģ destinacije, objasniti koristi koje se 

brendom komuniciraju te potaknuti preferenciju. 

Djelovanje ima za cilj potaknuti prodaju turistiļkih 

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 trģiġtem 

koje destinacija Krġan treba provesti: 

 

 Tone of voice (ton kojim se brend opisuje) ï 

brend destinacije Krġan treba imati  dosljedan i 

prepoznatljiv tone of voice: svjeģ, autentiļan, 

izvoran, realan, prirodan, avanturistiļki, 

znatiģeljan, vitalan, neformalan. Tone of voice 
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podjednako se koristi u pisanoj (tekstovi na 

internet stranici, broġure, blog itd.) kao i audio-

vizualnoj komunikaciji (spotovi, promo-filmovi 

i dr.); 

 Vizualne slike ï stil vizualne komunikacije 

preko slika koje ĺe se koristiti u brend 

komunikaciji i koje odrģavaju vrijednost 

brenda. Slike moraju autentiļno prenijeti 

informaciju da destinacija Krġan ima kulturu i 

prirodu koja nudi druġtveno iskustvo, aktivno 

sudjelovanje (avanturu) te iskustveni doģivljaj. 

Slike trebaju biti ļiste i prikazivati kontraste 

prirode destinacije Krġan. Slike trebaju prenijeti 

emociju destinacije koju ĺe potencijalni 

posjetitelji-turisti moĺi iskusiti prilikom 

boravka. Usredotoļiti se treba na vizure koje 

potiļu WOW efekt (slike sa Sisola, Uļke, 

Kaġtela, Plomina itd.). Slike bi trebale biti 

kombinirane izmeĽu prirode i druġtvene 

interakcije na kojima su prikazani ljudi. 

Posebno se preporuļuje koriġtenje slika koje 

prikazuju lokalne ljude u interakciji s 

posjetiteljima-turistima u tipiļnim postavkama 

(tradicija, svakodnevni ģivot i sl.), kulturne 

znamenitosti, slike dostupnosti pokazujuĺi 

ceste, bicikle, automobile i znakove 

infrastrukture, slike koje prikazuju destinaciju 

Krġan u svim godiġnjim dobima te slike jela, 

specijaliteta i tipiļnih proizvoda na naļin da 

prikazuju konzumaciju istih od strane 

posjetitelja-turista; 

 

Obzirom da je brend destinacije Krġan trenutno na 

samom poļetku svojeg ģivotnog ciklusa sa niskom 

snagom, identitetom i trģiġnom vidljivoġĺu, potrebno je 

pokrenuti snaģnu kampanju kako bi se izgradio trģiġni 

ugled. Predlaģe se da destinacija Krġan za kampanju 

izgradnje prepoznatljivosti brenda koristi slijedeĺe 

marketinġke komunikacije: 

 

 Vlastita internet stranica ï postojeĺa internet 

stranica http://www.istria -krsan.com/ treba 

postati destinacijska internet stranica s 

dodatkom moguĺnosti rezerviranja smjeġtaja, 

boravka, dogaĽanja i dr. Zadrģati postojeĺi 

URL jer je dio ġireg brenda ï Istre kao 

regionalnog brenda; 

 Viralni marketing ï aktivacija destinacijskog 

profila na glavnim druġtvenim mreģama: 

Facebook, Twitter, Instagram te provoĽenje 

viralne kampanje prema ciljnim skupinama 

preko druġtvenih mreģa (oglaġavanje). 

Redovito odrģavanje i osvjeģavanje profila na 

dnevnoj bazi je poģeljno i potrebno. Posebno 

kreirati kampanju na principu story-telling-a 

(priļanje priļa); 

 UnapreĽenje prodaje kroz organizaciju 

posebnih road show, sudjelovanje na 

specijaliziranim sajmovima (sajmovi kulturnog 

turizma, sajmovi odrģivog turizma, sajmovi 

aktivnog turizma), kao i organizacija posebnih 

predstavljanja u velikim gradovima u krugu od 

500 km udaljenosti od destinacije Krġan; 

 Novi oblici promoviranja kao ġto su kampanje 
u kino dvoranama u gradovima EU (kratki 

spotovi prije poļetka filmova), promotivne 

akcije u vlakovima u EU te avio-kompanijama; 

 Kampanja preko posebnih medija kao ġto su 
specijalizirani ļasopisi za putovanja: National 

Geographic, Travel&Leisure magazin; 

 

2.1.3. Logotip 

 

Turistiļka zajednica opĺine Krġan razvila je svoj vlastiti 

logotip kao sredstvo vizualne komunikacije turizma 

destinacije Krġan. Logotip komunicira osnovne 

vrijednosti destinacije (kultura i priroda) te je i kreiran 

na naļin da predstavlja kljuļne atribute kako bi se i 

vizualno prepoznala destinacija. U tom smislu nije 

potrebno kreirati novi logotip veĺ ĺe biti potrebno 

nadopuniti logotip sukladno predloģenim pod-

brendovima razraĽenim u brend arhitekturi. 

 

 

 

Slika 9. Logotip destinacije Krġan 

 
 

Izvor: Turistiļka zajednica opĺine Krġan 

 

http://www.istria-krsan.com/
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2.1.4. Slogan 

 

Destinacija Krġan nema definiran slogan koji prati 

logotip i kojim se dodatno definira osnovno 

opredjeljenje u turistiļkoj ponudi, odnosno sumira 

destinacijska osobnost. U tom smislu preporuļuje se 

izrada i definiranje slogana na naļin da se raspiġe javni 

natjeļaj na kojem bi se prikupile ideje i prijedlozi za 

slogan te onda izabrao najbolji i najsvrhovitiji koji 

prikazuje i opisuje osobnost i vrijednost destinacije. 

 

2.1.5. Oģivljavanje brend vrijednosti 

 

Oģivljavanje brend vrijednosti zapoļinje dolaskom 

posjetitelja-turista u destinaciju. Stoga je vrlo vaģno da 

posjetitelji-turisti doģive i iskuse brend vrijednosti 

odmah prilikom dolaska. Destinacija mora Ăoģivitiñ 

vrijednosti koje je promocijom obeĺavala potencijalnim 

posjetiteljima-turistima. Brend vrijednosti ne smiju 

sadrģavati atribute koji ĺe se tek dogoditi u buduĺnosti 

veĺ samo i iskljuļivo postojeĺe. 

 

Posjetitelji-turisti trebali bi potvrditi i ojaļati brend 

vrijednosti destinacije kroz svoje iskustvo u destinaciji. 

Svaki kontakt koji oni imaju u destinaciji kao i kontakte 

s lokalnim stanovniġtvom tijekom boravka od njihovog 

dolaska, preko kvalitete smjeġtaja, dobrodoġlice koju 

dobivaju od obiļnih ljudi, determinirati ĺe njihovu 

percepciju o destinaciji.  

 

Oģivljavanje brend vrijednosti provodi se kroz slijedeĺih 

Ătrenutaka istineñ: 

 

 Dolazak ï signalizacija, slike dobrodoġlice koje 

odraģavaju vrijednosti brenda destinacije, 

informativni centri, formalnosti, dobrodoġlica, 

itd; 

 Transferi ï do destinacije (ukoliko dolazi 

zrakoplovom) i po destinaciji (rent-a-car); 

 Javni prijevoz; 

 Smjeġtaj; 

 Vodiļe i ostalo struļno osoblje u turizmu; 

 Turistiļki operatori; 

 Turistiļka infrastruktura (prometnice, pristup 

internetu, jednostavnost pronalaģenja 

informacija, vrijednost informacija, 

zbrinjavanje otpada, itd.); 

 Restorani, kafiĺi, itd; 

 Trgovine; 

 UreĽenje javnih povrġina  

 Prirodno okruģenje (izgled, briga, ļistoĺa itd.); 

 Stanovnici koje posjetitelji-turisti susreĺu 

tijekom posjeta; 

 

 

 

3. Poglavlje: Upravljanje brendom 

 

3.1. Interni marketing  

 

Paralelno s prezentacijom brend vrijednosti destinacije 

Krġan za potencijalne posjetitelje-turiste, potrebno ĺe 

biti organizirati i interne marketinġke kampanje. Interni 

marketing ima za cilj upoznati turistiļke djelatnike svih 

razina u destinaciji te lokalno stanovniġtvo o sadrģaju i 

vaģnosti brenda. U tom smislu preporuļuje se da se u 

destinaciji Krġan organiziraju prezentacije, radionice i 

konferencije predstavljanja brenda, njegovih vrijednosti, 

naļinima komunikacije brenda i implementaciju brenda 

u svim segmentima ponude destinacije Krġan. 

 

3.2. Brend menedģeri 

 

Brend menedģeri predstavljaju kvalificirane i struļne 

osobe koje su odgovorne za provedbu brend strategije. 

Glavni zadaci brend menedģera jesu: 

 

 Razvijanje destinacijskog brenda; 

 Odrģavanje integriteta brenda, osiguravajuĺi da 
se pravilno koristi u marketing komunikaciju 

kao i meĽu dionicima; 

 Brine o razumljivosti i prepoznatljivosti brenda 

meĽu dionicima; 

 Maksimiziranje koriġtenja brenda u svim 

marketinġkim kampanjama kroz ġto je viġe 

moguĺe kanala i ġto je viġe moguĺe trģiġnih 

dionika; 

 Upravljanje razvojem, promocijom i 

licenciranjem brenda (ako je potrebno); 

 Praĺenje utjecaja destinacijskog brenda; 

 Prepoznavanje potrebe za bilo kakvim 

promjenama brenda i implementaciju promjena; 

 

Brend menedģeri djeluju unutar upravljaļke strukture za 

implementaciju brenda koja je opisana u slijedeĺom 

poglavlju. 

 

3.3. Upravljaļka struktura  

 

Za provedbu i implementaciju brend vrijednosti na 

trģiġtu, odnosno izgradnju prepoznatljivog identiteta 

destinacije potrebno je definirati financijske i ljudske 

resurse za izgradnju postavljene brend arhitekture. To 

konkretno znaļi da ĺe biti potrebno organizirati posebnu 

upravljaļku strukturu (DMC ï destinacijski menedģment 

kompaniju) za destinaciju Krġan ļiji ĺe zadatak biti 

permanentna izgradnja trģiġne prepoznatljivosti i 

implementaciju brenda. Zadaci upravljaļke strukture bili 

bi slijedeĺi: 
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 Izgradnja konkurentske prednosti destinacije 

Krġan kroz brendiranje; 

 Implementacija poslovne strategije glede 

izgradnje trģiġne prepoznatljivosti; 

 Osmiġljavanje i implementacija marketinġkih 
kampanja; 

 Optimizacija marketing ulaganja; 

 Provodi interni marketing; 

 Mjeri i istraģuje zadovoljstvo posjetitelja-

turista; 

 Kreira mjere za osvjeģenje brenda; 

 

Za upravljanje brendom destinacije Krġan predlaģe se 

formiranje posebne destinacijske menedģment 

kompanije koja bi provodila brendiranje destinacije kroz 

marketing komuniciranje te poduzimala promotivne 

aktivnosti u cilju izgradnje identiteta destinacije. 

 

3.4. Odrģavanje brenda 

 

Odrģavanje brenda predstavlja permanentno praĺenje 

njegovih utjecaja od strane brend menedģera i 

upravljaļke strukture. Odrģavanje se odnosi na 

dobivanje povratnih informacija o poduzetim 

marketinġkim kampanjama i njihovu uļinkovitost na 

percepciju potencijalnih posjetitelja-turista. Za 

odrģavanje brenda bitno je praĺenje preferencija 

potencijalnih posjetitelja-turista te njihovo reagiranje na 

marketinġke kampanje, odnosno, kako reagiraju na izbor 

kanala promocije, komunikaciju, jesu li promijenili svoje 

stavove, prihvaĺaju li joġ uvijek pozitivno brend 

vrijednosti te jeli doġlo do zasiĺenja. Na osnovu svih tih 

informacija pravovremeno se moģe reagirati i 

Ăosvjeģavatiñ brend kako bi on adekvatno komunicirao 

svoje vrijednosti te permanentno odrģavao pozitivnu 

percepciju potencijalnih posjetitelja-turista. 

4. Poglavlje: Mjerenje utjecaja brenda 

 

4.1. Anketiranje  i mjerenje zadovoljstva gostiju 

 

Jedna od uļinkovitih mjera mjerenja zadovoljstva gostiju 

je anketiranje. Utjecaj brenda trebao bi se mjeriti u 

redovitim razmacima.  Promjene u percepciji brenda 

obiļno nastaju tijekom vremena a ne trenutaļno. Stoga 

je potrebno vrġiti anketiranje svake dvije do tri godine 

kako bi se sustavno pratio utjecaj brenda na turistiļkim 

trģiġtima. 

 

Glavne tehnike za mjerenje utjecaja brenda su: 

 Ankete o praĺenju brenda ï prikupljaju se 

informacije o diferencijaciji destinacijskog 

brenda. Anketama se odgovara na pitanje gdje 

je brend destinacije prihvaĺen na naļin da ga 

razlikuje od konkurenata i koje su, s aspekta 

potencijalnih posjetitelja-turista, prepoznatljive 

znaļajke na racionalnoj i emocionalnoj razini. 

Ovim anketama prati se i ugled brenda na naļin 

da se mjeri koliko je on prihvaĺen, kako je 

percipiran, kako je doģivljen u odnosu na 

konkurentske brendove, koliko su posjetitelji-

turisti odani destinaciji (vraĺaju li se ili se 

planiraju ponovno vratiti);   

 On-line panel ankete - posljednjih godina, on-

line panel ankete postaju sve viġe popularan 

naļin mjerenja utjecaja destinacijskog brenda. 

Panel ankete znaļe identificiranje velikog broj 

ispitanika koji su angaģirani od strane agencija 

za istraģivanje trģiġta. Agencija odabire 

ispitanike na osnovu nekoliko kriterija: 

demografski pokazatelji, mediji kojima se 

ispitanici koriste, navike u putovanjima itd. On-

line panel ankete takoĽer pruģaju korisnu 

metodu pristupa potencijalnim posjetiteljima-

turistima koji se ponekad teġko mogu 

dosegnuti. Glavne prednosti on-line panel 

anketiranja su: 

¶ Istraģivanje moģe biti usmjereno na 

odreĽeni demografski segment; 

¶ Jedan od jeftinijih naļina dobivanja 

povratnih informacija ispitanika o 

destinaciji;  

¶ On-line pristup omoguĺava ugradnju 

slika, zvuka i video isjeļaka u ankete 

na osnovu kojih se moģe dobiti 

realnija povratna informacija o 

percepciji ispitanika; 

 Pitanja u anketama u omnibus stilu - omnibus se 

odnosi na vrstu kvantitativnog istraģivanja 

provedenog na ġirem podruļju u kojemu su 

podaci o ġirokom rasponu tema i proizvoda 

prikupljene tijekom istog razgovora u ime 

nekoliko (ļesto mnogo) razliļitih ispitanika. 

Ova vrsta ankete pruģa priliku za ograniļena, 

specifiļna i relativno jednostavna pitanja. 

Manje su usmjerene na bilo koji odreĽeni 

trģiġni segment za razliku od on-line panel 

anketa. Omnibus stil istraģivanja su 

najprikladniji za postavljanje pitanja o svijesti i 

odnosu prema destinaciji od strane 

potencijalnih posjetitelja-turista. Oni takoĽer 

pruģaju najjednostavnije i najuļinkovitije 

sredstvo za mjerenje sklonosti stanovniġtva 

vezano za uļestalost i kulturu putovanja; 

 MeĽunarodne benchmarking ankete ï 

upravitelji brendom mogu sami poduzeti 

anketu. To je priliļno skupo i dugotrajno 

istraģivanje ako bi se istinski saļinila usporedba 

destinacije s globalnim kompetitorima. Postoji i 

varijanta da se saļini analiza najbliģih 

konkurenata ġto ĺe ograniļiti veliļinu uzorka, 

zadrģati niģe troġkove i omoguĺiti izradu 

analize koja ĺe se bazirati na temeljnim 
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konkurentnim prednostima. Drugi naļin je 

naruļiti veĺ izraĽene analize o konkurentima od 

strane istraģivaļkih kuĺa. 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 obiļno usporeĽuju kroz slijedeĺe 

faktore:  upravljanje, kultura, turizam, 

etnoloġke znaļajke, infrastruktura, itd.). 

Navedeni faktori su znaļajni u formiranju 

percepcije o destinaciji, osobito kod onih koji 

joġ nikada nisu posjetili destinaciju niti imali 

bilo kakav dodir s destinacijom;  

 Ankete o zadovoljstvu posjetitelja - ankete o 

zadovoljstvu posjetitelja, zajedno s anketama o 

praĺenju brenda, glavni su izvor vrijednog 

kvalitativnog uvida u implementaciji 

destinacijskog brenda. One omoguĺuju 

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 godiġnjoj razini  ne samo da ĺe pomoĺi u 

mjerenju uļinkovitosti destinacijskog brenda, 

veĺ pruģa moguĺnost prepoznavanja 

nedostataka bilo kojeg turistiļkog proizvoda 

i/ili usluge  koji se odmah mogu otkloniti. 

Ovim anketama identificiraju se stavovi 

posjetitelja-turista ġto im se u destinaciji sviĽa i 

ġto percipiraju kao negativno iskustvo. TakoĽer 

mogu pruģiti uvide ġto bi moglo biti korisno u 

smislu prilagoĽavanja buduĺih marketinġkih 

poruka pri marketinġkim kampanjama. Vaģno 

je napomenuti da ĺe anketa o zadovoljstvu 

posjetitelja biti viġe orijentirana na utvrĽivanje 

onoga ġto posjetitelji vole i ne vole i njihovo 

iskustvo boravka nego na otkrivanje njihove 

dublje emocionalne reakcije na destinacijski 

brend. MeĽutim, kombinacija ankete 

zadovoljstva posjetitelja-turista s anketom 

praĺenja brenda moĺan je izvor uvida u 

identifikaciju odnosa s posjetiteljima i ġto je 

potrebno uļiniti i poduzeti u poboljġanju 

razumijevanja destinacije od strane posjetitelja-

turista. Permanentno anketiranje posjetitelja-

turista koji dolaze u destinaciju Krġan potrebno 

je kako bi se mogle dobiti relevantne 

informacije o zadovoljstvu gosta s ponuĽenim 

turistiļkim uslugama gostiju, njihove motive 

dolaska te preferencije, odnosno ġto su 

oļekivali i ġto su dobili. Posebno bi bilo uputno 

dobiti informacije koliko su zadovoljni 

kvalitetom odnosno vrijednosti za novac koji su 

potroġili; 

 

4.2. Praĺenje medija 

 

Medijsko praĺenje (medijska pokrivenost) predstavlja  

mjerenje volumena medijskog prikaza destinacijskog 

brenda i same destinacije u medijima na kljuļnim 

trģiġtima. 

 

Glavni cilj praĺenja medijske pokrivenosti je procijeniti 

pozitivan utjecaj destinacijskog brenda. Prati se opseg 

pokrivenosti medijskih informacija o brend 

vrijednostima te identifikacija broja, kvalitete i dosega 

ļlanaka, reportaģa, TV i radio emitiranja, itd. koji sadrģe 

poruke koje prikazuju destinacijski brend. Obiļno su to 

poruke usmjerene na trģiġtu prema kljuļnim ciljanim 

segmentima. 

 

Praĺenje medija provode specijalizirane agencije za 

odnose s javnoġĺu ili sluģbe za nadgledanje medija. 

Rezultati praĺenja medija se mogu izraziti u smislu 

ekvivalentne vrijednosti koje se medijskim kampanjama 

i oglaġavanjima dobivaju. Vaģno je razlikovati pozitivnu 

i negativnu medijsku pokrivenost u smislu procjene 

uspjeġnosti destinacijskog brenda. Negativna 

pokrivenost moģe oġtetiti brend ali istovremeno 

signalizira ranu naznaku pada utjecaja brenda (pozitivne 

percepcije). Obiļno se  negativna pokrivenost oduzima 

od ukupne koliļine pozitivne medijske pokrivenosti 

kako bi se dobio realan pokazatelj utjecaja brenda. U 

tom smislu vaģno je poduzeti kvalitativnu analizu 

ļlanaka i svrhovitost medijske pokrivenosti brenda 

poduzetim i utvrditi daljnje marketinġke prioritete. 

 

Znaļaj medijske pokrivenosti ogleda se kroz: 

 Kompatibilnost medijskih ļlanaka s 

vrijednostima koje odraģavaju destinacijski 

brend: medijska kampanja treba prenijeti brend 

vrijednosti, a ne samo i iskljuļivo informaciju 

ġto se u destinaciji moģe raditi, vidjeti, posjetiti; 

 Informiranje i upoznavanje kljuļnih trģiġnih 

segmenata s destinacijskim brendom: 

 Kreiranje pozitivne percepcije brend vrijednosti 

koji se putem medija komuniciraju s kljuļnim 

trģiġnim segmentima; 

5. Poglavlje: Zakljuļna razmatranja 

 

Kod destinacije Krġan indikativan je relativno izraģen 

intenzitet unutarnjih slabosti u smislu izgradnje brenda s 

postojeĺom artikuliranom resursnom osnovom u 

turistiļke proizvode kao i trģiġnom komunikacijom 

prema ciljnim skupinama. Nedostaje jaka sinergija i 

posebno organizirana upravljaļka struktura koja bi 

preuzela i provodila proces izgradnje identiteta 

destinacije Krġan i trģiġnu prepoznatljivost. Stoga je na 

tim podruļjima potrebno strateġki i organizirano 

djelovati kako bi se slabosti minimizirale. 

 



 

SLUĢBENO GLASILO 

 Stranica  30  -  Broj 18                                  OPĹINE KRĠAN                                        21. prosinca 2017.                                                                                                             

__________________________________________________________________________________________________ 

 

 

Ukoliko destinacija Krġan ģeli biti pozicionirana i 

prepoznatljiva turistiļka destinacija, biti ĺe nuģno  

pristupiti izgradnji ļvrstog i kompletnog lanca 

vrijednosti u  turizmu kao i organizaciji destinacijskog 

proizvoda kroz jaļanje turistiļke infrastrukture s jasnom 

i provodljivom marketinġkom kampanjom na trģiġtu. 

 

Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 2013. ï 

2016. godine 

Grafikon 2. Broj noĺenja turista u razdoblju od 2013. ï 

2016. godine 

Slika 1. Ekonomski utjecaj turizma na globalnom planu 

Slika 2. Kompetitivno pozicioniranje destinacije Krġan 

Slika 3. SWOT analiza destinacije Krġan 

Slika 4. Benchmarking destinacije 

Slika 5. Turistiļke destinacije Krġan, Nin i Ston 

Slika 6. Brend piramida destinacije Krġan 

Slika 7. Brend kotaļ destinacije Krġan 

Slika 8. Brend arhitektura destinacije Krġan 

Slika 9. Logotip destinacije Krġan 

Tablica 1. Glavna obiljeģja turistiļkih destinacija Krġan, 

Nin i Ston 
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66. 
 

Temeljem ļlanka 19. Statuta Opĺine Krġan 

(Sluģbeno glasilo Opĺine Krġan br. 06/09, 05/13) i 

ļlanka 85.Poslovnika Opĺinskog vijeĺa Opĺine Krġan 

(ĂSluģbeno glasilo Opĺine Krġanñ br. 07/09, 07/13, 

13/13, 05/15) Opĺinsko vijeĺe Opĺine Krġan na sjednici 

odrģanoj dana 19. prosinca 2017. godine donijelo je 

 

ODLUKU  

 

I.  

 

Usvaja se Strategija upravljanja kulturnom 

baġtinom koja ļini sastavni dio provedbe projekta -  

Integrirani program oļuvanja, zaġtite, razvoja i 

promicanja kulturne baġtine na podruļju Istoļne Istre ï 

ĂĻuvar Istarskog razvodañ -  MIS oznaka 

KK.06.1.1.01.0034 prema Ugovoru o dodjeli 

bespovratnih sredstava u okviru operativnog programa 

ĂKonkurentnost i kohezija 2014.-2020.ñ). 

 

II.  

 

Strategija upravljanja kulturnom baġtinom ļini 

sastavni dio ove Odluke i nalazi se u privitku. 

 

III . 

 

Ova Odluka stupa na snagu osmog dana od 

dana objave u ''Sluģbenom glasilu Opĺine Krġan''. 

 

OPĹINSKO VIJEĹE OPĹINE KRĠAN 

 

KLASA: 021-05/17-01/12 

URBROJ: 2144/04-05-17-3 

Krġan, 19. prosinca 2017. 

                                      Predsjednik 

                                      Opĺinskog vijeĺa 
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1. UVOD 

 

Kultura i turizam ļvrsto koreliraju u danaġnjim socio-

ekonomskim odnosima. U posljednjih 20-ak godina 

turizam motiviran kulturom biljeģi kontinuiran rast, a 

ovaj tip turizma naziva se kulturni turizam. Hrvatska kao 

i svi njeni krajevi je destinacija bogata kulturnom 

materijalnom i nematerijalnom baġtinom. Ġtoviġe, 

Hrvatsku se na globalnom trģiġtu prvenstveno 

prepoznaje kao destinaciju bogate prirodne i kulturne 

baġtine, pa usmjerenje razvoja turizma u buduĺnosti 

valja temeljiti na poboljġanju raznovrsnosti i kvalitete 

tipova turizma koji su povezani sa spomenutim 

resursnim osnovama. Opĺina Krġan od 2010. godine 

biljeģi snaģan rast turizma (+158,56% turistiļkih 

dolazaka, +125,41% turistiļkih noĺenja), koji je 

potrebno strateġki usmjeriti prema optimalnom 

koriġtenju raspoloģivih resursa, a s ciljem produljenja 

turistiļke sezone, poveĺanja broja turistiļkih dolazaka i 

noĺenja ciljnih skupina s veĺom kupovnom moĺi (npr. 

kulturni turisti) i poboljġanja multiplikativnog uļinka na 

druge gospodarske djelatnosti (poljoprivredu, servisno-

usluģne djelatnosti i dr.). Strategijom razvoja Opĺine 

Krġan 2014.-2020. i Master planom turizma Opĺine 

Krġan 2017.-2025. godine, definirane su smjernice 

razvoja turizma koje se temelje na odrģivom koriġtenju 

kulturne baġtine. Valja istaknuti da je kulturna baġtina 

resurs prema kojem je potrebno biti posebno obazriv, 

prvenstveno zbog kompleksnosti i zahtjevnosti 

iznalaģenja optimalne mjere valorizacije i oļuvanja za 

buduĺe naraġtaje. Navedeno predstavlja primarni motiv 

izrade ovog strateġkog dokumenta. Dokument je izraĽen 

za razdoblje od 2017. do 2025. godine, a na poseban 

naļin doprinosi oļuvanju kulturne materijalne i 

nematerijalne baġtine Opĺine Krġan i njene valorizacije 

u kulturno-turistiļke svrhe. 

Nositelj izrade predmetnog dokumenta je Opĺina Krġan. 

Znaļajan doprinos izradi predmetnog dokumenta dali su 

svi zainteresirani dionici s podruļja opĺine Krġan i 

Radni tim koji su ļinili:  

ü Runko Valdi ï Naļelnik Opĺine Krġan, 

ü Cariĺ Roman ï Zamjenik naļelnika Opĺine 

Krġan, 

ü Zanketiĺ Patricia ï Voditeljica Odsjeka za 

gospodarsko i EU projekte, 

ü Brnetiĺ Ariana ï Direktorica turistiļkog ureda 

TZ Opĺine Krġan 

ü Karliĺ Zoran - Predsjednik kulturno-

umjetniļkog druġtva ĂIvan Fonoviĺ Zlatelañ 

ü Brkariĺ Viviana - Predsjednica Udruge ĂSpod 

Uļkeñ; Predsjednica Odbora za kulturu i 

ġkolstvo pri Opĺini Krġan 

ü Kos Vedran - Struļni voditelj i kustos 

Narodnog muzeja Labin pri Puļkom otvorenom 

uļiliġtu Labin 

2. ANALIZA STANJA OPĹINE KRĠAN 

 

2.1. Teritorijalni aspekt 

 

Istarska  ģupanija obuhvaĺa veĺi dio Istre - najveĺeg 

jadranskog poluotoka. Najzapadnija toļka Republike 

Hrvatske je u Istarskoj ģupaniji (Baġanija, rt Lako) na 

45Á sjeverne zemljopisne ġirine. Smjeġtena u 

sjeveroistoļnom dijelu Jadranskog mora, Istra je s tri 

strane okruģena morem, a sjevernu granicu prema kopnu 

ļini linija izmeĽu Miljskog zaljeva (Muggia) u 

neposrednoj blizini Trsta i Preluļkog zaljeva, u 

neposrednoj blizini Rijeke. Tako povoljnim 

zemljopisnim poloģajem, gotovo u srcu Europe, na pola 

puta izmeĽu ekvatora i sjevernog pola, Istra je oduvijek 

predstavljala most koji je povezivao srednjoeuropski 

kontinentalni prostor s mediteranskim. 
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Slika 1. Geografski poloģaj Istarske  ģupanije 

 

Izvor: www.istra-istria.hr/index.php?id=263    

Istarski poluotok obuhvaĺa povrġinu od 3.476 ļetvornih 

kilometara. To podruļje dijele tri drģave: Hrvatska, 

Slovenija i Italija. Vrlo malen dio Istre, tek sjeverna 

strana Miljskoga poluotoka, pripada Republici Italiji. 

Slovensko primorje s Koparskim zaljevom i dijelom 

Piranskoga zaljeva do uġĺa rijeke Dragonje dio je 

Republike Slovenije. Najveĺi dio, ili 3.130 ļetvornih 

kilometara (90% povrġine), pripada Republici Hrvatskoj. 

Veĺina hrvatskog dijela poluotoka nalazi se u Istarskoj 

ģupaniji, povrġine  2.820 ļetvornih kilometara, ġto je 

4,98% od ukupne povrġine Republike Hrvatske. Ostali 

dio administrativno-teritorijalno pripada Primorsko-

goranskog ģupaniji.  

Administrativno je Istarska ģupanija podijeljena na 41 

teritorijalnu jedinicu lokalne samouprave tj. na 10 

gradova i 31 opĺinu. 

Á Gradovi: Buje-Buie, Buzet, Labin, Novigrad-

Cittanova, Pazin, Poreļ, Pula, Rovinj-Rovigno, 

Umag-Umago i Vodnjan 

Á Opĺine: Bale, Barban, Brtonigla-Verteneglio, 

Cerovlje, Faģana, Funtana, Graļiġĺe, Groģnjan-

Grisignana, Kanfanar, Karojba, Kaġtelir - 

Labinci, Krġan, Laniġĺe, Liģnjan, Lupoglav, 

Marļana, Medulin, Motovun, Oprtalj-Portole, 

Piĺan, Raġa, Sveti Lovreļ, Sveta Nedelja, Sveti 

Petar u ġumi, Svetvinļenat, Tar-Vabriga, 

Tinjan, Viġnjan, Viģinada, Vrsar i Ģminj. 

Opĺi podaci o Istarskoj ģupaniji: 

Á Povrġina Istre - 2.820 kmĮ; 

Á Broj stanovnika ï 208.055 stanovnika, ġto ļini 

4,85% ukupnog stanovniġtva Republike 

Hrvatske (Popis stanovniġtva RH 2011. 

godine); 

Á Duģina obale - 445,1 km (razvedena obala 

dvostruko je duģa od cestovne); 

Á Zapadna obala Istre duga je 242,5 km, s 

otocima 327,5 km; 

Á Istoļna obala Istre duga je 202,6 km, s 

pripadajuĺim otoļiĺima 212,4 km; 

http://www.istra-istria.hr/index.php?id=263
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Á Administrativni centar - Pazin (8.638 

stanovnika); 

Á Ekonomski centar - Pula (57.460 stanovnika). 

 

Opĺina Krġan obuhvaĺa prostor srediġnjeg dijela 

istoļnog priobalnog podruļja Istarske ģupanije. 

Smjeġtena je izmeĽu Kvarnerskog i Plominskog zaljeva, 

Plominske uvale, doline rijeke Raġe, obronaka srednje 

Istre i podruļja Uļke i uvale Brestova na obali mora. U 

tom podruļju dominiraju dvije morfoloġke jedinice, 

Ļepiĺko polje i planinski masiv Uļke, a meĽu ostalim 

znaļajnijim obiljeģjima prostora istiļe se Plominski 

zaljev koji se uvlaļi duboko u kopno. 

 

 

Slika 2: Administrativna podjela Istarske ģupanije 

 

Izvor: Prostorni Plan Istarske ģupanije, 2002.; Obrada autora 

 

Opĺina Krġan zauzima podruļje povrġine 124 kmĮ, ġto 

ļini 4,4% ukupne povrġine Istarske ģupanije. Na 

podruļju opĺine nalaze se 23 naselja; Krġan, Blaġkoviĺi, 

Veljaki, Lazariĺi, Boljeviĺi, Ļambareliĺi, Koģljak, 

Jesenovik, Nova Vas, Ġuġnjevica, Letaj, Kostrļani, 

Laniġĺe, Zankovci, Polje Ļepiĺ, Zatka Ļepiĺ, Purgarija, 

Plomin, Plomin Luka, Stepļiĺi, Voziliĺi, Zagorje i 

Potpiĺan. 

 

2.1.1. Prometna infrastruktura 

 

Prometni infrastrukturni sustav opĺine Krġan ukljuļuje 

cestovni, ģeljezniļki, pomorski promet, te 

telekomunikacijsku infrastrukturu. 

Cestovna mreģa opĺine Krġan dobro povezuje sva 

naselja. Podruļjem opĺine prolazi drģavna cesta D21 

D66, koja predstavlja dionicu Jadranske turistiļke ceste 

od Opatijske rivijere do Plomina, te u nastavku drģavne 

ceste D48 i D66 D64 i D48 i koje prolaze od Voziliĺa 

preko Potpiĺna prema Pazinu. Na drģavnu cestu D48 
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vezuje se drģavna cesta D500 koja vodi prema 

sjevernijim dijelovima opĺine, odnosno povezuje 

Vranju, Ġuġnjevicu i Krġan. Kroz opĺinu prolaze joġ 

dvije ģupanijske ceste od kojih jedna vodi iz Voziliĺi 

prema Plomin Luci, a druga spaja Labin - Sv.Nedelja- 

Krġan. 

Povezanost ostalih naselja u pojedinim predjelima 

opĺine mreģom lokalnih cesta moģe se ocijeniti 

zadovoljavajuĺom.  

Turistiļki zanimljiva podruļja nisu adekvatno prometno 

povezana te je neophodno iste urediti i uļiniti 

pristupaļnima za posjetitelje.  

Opĺina Krġan nema izravnu ģeljezniļku vezu s ostatkom 

drģave, nego tek preko Republike Slovenije, ġto 

predstavlja jedan od problema kako na razini opĺine tako 

i Istarske ģupanije u cjelini. Centralnim i istoļnim 

dijelom obuhvata prolazi industrijski kolosijek Lupoglav 

ï Ġtalije. Navedena pruga duģine 52,4 km nije u funkciji 

(duģina pruge koja prolazi kroz opĺinu Krġan iznosi 20,9 

km). 

Na podruļju opĺine Krġan nalaze se trajektno pristaniġte 

Brestova i luka Plomin. Postojeĺe luke trebale bi biti 

revitalizirane u cilju stvaranja novih trgovaļkih i 

turistiļkih putova. 

Na podruļju opĺine ne planira se izgradnja zraļne luke. 

Zraļna luka Pula udaljena je 48,7 km, a Zraļna luka 

Rijeka 77 km. 

Telekomunikacijska infrastruktura trenutaļno 

udovoljava potrebama stanovnika opĺine, iako se 

poveĺavaju zahtjevi za uvoĽenjem novih usluga i 

prijenosom sve veĺih koliļina informacija. Spomenuto 

iziskuje izgradnju telekomunikacijske i ġirokopojasne 

mreģe koja ĺe integrirati sve usluge. 

2.2. Demografski aspekt 

Aktivnosti i obiljeģja stanovniġtva na pojedinom 

podruļju ļine temelj njegova razvoja i bitan su element 

odreĽivanja razvojnog usmjerenja. Prema Popisu 

stanovniġtva iz 2011. godine na u 23 naselja opĺine 

Krġan obitavalo 2.951 stanovnik. U naselju Krġan, 

opĺinskom srediġtu, ģivi 238 stanovnika. Najveĺe naselje 

opĺine je Potpiĺan sa 513 stanovnika, zatim Voziliĺi sa 

236 stanovnika, te Purgarija Ļepiĺ sa 228 stanovnika. S 

druge strane, u ļak 12 statistiļkih naselja ģivi manje od 

100 stanovnika sa Zankovcima kao najmanjim naseljem 

u kojem obitava svega 8 stanovnika. Prosjeļna gustoĺa 

naseljenosti iznosi 23,8 st/km2 ġto je znatno ispod 

prosjeka Istarske ģupanije koji iznosi 73,78 st/km2. 

Sukladno klasifikaciji ruralnih podruļja, Opĺina Krġan 

spada u skupinu znaļajnog ruralnog podruļja u kojem 

preko 50% stanovniġtva ģivi u ruralnim zajednicama. 

Sukladno klasifikaciji ruralnih podruļja, Opĺina Krġan 

spada u skupinu znaļajnog ruralnog podruļja u kojem 

preko 50% stanovniġtva ģivi u ruralnim zajednicama.  

Na grafikonu 1 prikazano je kretanje broja stanovnika na 

podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 1991 do 2011. 

godine. 

Grafikon 1: Kretanje broja stanovnika na podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 1991. do 2011. godine 

 

Izvor: DZS; 2011. 

Iz grafikona 1 vidljivo je da se od 1991. godine biljeģi trend pada broja stanovnika. Od 1991. do 201. godine broj 

stanovnika smanjen je za 13,81%.  
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U tablici 1 prikazan je broj stanovnika i udio dobnih skupina na nacionalnoj, ģupanijskoj i lokalnoj razini. 

Tablica 1: Udio dobnih skupina stanovniġtva i usporedba na razini RH, IĢ i OK 

Dobne skupine Godina 

2001.  2011. 

% % Broj (RH) Broj (IĢ) Broj (OK) 

0 ï 4 5,37 4,96 212.709 9.866 108 

5 ï 9 5,62 4,77 204.317 8.665 102 

10 ï 14 6,09 5,49 235.402 9.285 114 

15 ï 19 6,76 5,70 244.177 9.988 131 

20 ï 24 6,91 6,11 261.658 12.255 200 

25 ï 29 6,66 6,75 289.066 14.314 225 

30 ï 34 6,69 6,87 294.619 15.195 183 

35 ï 39 7,18 6,64 284.754 13.623 166 

40 ï 44 7,55 6,70 286.933 13.653 190 

45 ï 49 7,55 7,18 307.561 15.847 262 

50 ï 54 6,78 7,48 320.502 17.005 292 

55 ï 59 5,20 7,28 311.818 16.649 262 

60 ï 64 5,93 6,37 272.740 14.251 159 

65 ï 69 5,73 4,71 202.002 9.526 124 

70 ï 74 4,61 4,96 212.401 10.782 140 

75 ï 79 3,11 4,10 175.526 8.352 148 

80 ï 84 1,29 2,52 108.104 5.511 98 

85 ï 90 0,70 1,11 47.641 2.568 35 

90 ï 94 0,23 0,25 10.758 589 11 

+95 0,04 0,05 2.201 131 1 

UKUPNO  100 100 4.284.889 208.055 2.951 

Izvor: DZS; 2011 
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Prikazani sastav stanovniġtva prema dobi ponajviġe je 

posljedica druġtveno ekonomskih i politiļkih zbivanja u 

proġlosti. Tako osim smanjenja broja stanovnika biljeģe 

se i drugi negativni demografski trendovi; indeks 

starenja iznosi 157,3, koeficijent starenja 24,3, a 

prosjeļna starosna dob iznosi 44,3 godine. Dakle, 

prosjeļna starost stanovnika na podruļju opĺine Krġan 

neġto je viġa od prosjeka ģupanije koja se kreĺe na razini 

od 42,8 godina. 

Struktura stanovniġtva prema spolu ukazuje na 

podjednaki udio ģenskog i muġkog stanovniġtva, toļnije 

na podruļju Opĺine Krġan prebiva 1.468 muġkaraca i 

1.483 ģena. 

Radno aktivno stanovniġtvo (15-64 godine) ļini 70,15% 

ukupne populacije. 

Struktura stanovniġtva prema narodnosti pokazuje da u 

Opĺini Krġan prebiva 72,55% Hrvata, 7,35% Boġnjaka, 

1,22% Srba, dok se 15,38% stanovnika opredijelilo za 

regionalnu pripadnost. Svi ostali pripadnici drugih 

narodnosti pojedinaļno imaju udio manji od 1%, a ļine 

ukupno 3,5% stanovniġtva opĺine. 

Na podruļju opĺine Krġan evidentirano je 1.046 

kuĺanstava prosjeļne veliļine tri ļlana. Najveĺi udio 

zauzimaju kuĺanstva sa 2 ļlana (235 kuĺanstava), zatim 

kuĺanstva sa ļetiri ļlana (227 kuĺanstava), te kuĺanstva 

sa tri ļlana (218 kuĺanstava). Znaļajan broj ļine 

samaļka kuĺanstva (223 kuĺanstva), dok je najmanji 

broj kuĺanstava sa 5 i viġe ļlanova (119 kuĺanstava). 

Analizom obrazovne strukture stanovniġtva (grafikon 2) 

vidljivo je da 34,4% stanovnika nema adekvatan stupanj 

obrazovanja, odnosno struļnu spremu. Udio stanovnika 

koji ima zavrġenu srednju ġkolu iznosi 56%, dok je udio 

stanovnika sa zavrġenim struļnim i sveuļiliġnim 

studijem 9,48%. Visok udio slabije obrazovanog 

stanovniġtva predstavlja ograniļavajuĺi ļimbenik 

prilikom realizacije utvrĽenih ciljeva razvoja opĺine, 

kako na podruļju gospodarstva tako i u ġirem 

druġtvenom kontekstu. 

Grafikon 2: Analiza obrazovne strukture stanovniġtva opĺine Krġan 

 

Izvor: DZS; 2011. 

 

2.3. Ekonomski aspekt 

 

Dostignuti stupanj gospodarskog razvoja opĺine Krġan 

prvenstveno je rezultat niza materijalnih i druġtvenih 

ļimbenika, ali i povijesnih dogaĽaja koji su obiljeģili 

ovaj prostor. Opĺi gospodarski razvoj determiniran je u 

prvom redu postojanjem TE Plomin u prostoru, 

raspoloģivim prirodnim i kulturnim resursima, te 

geoprometnim poloģajem. Raspoloģivi prirodni i 

kulturni resursi nedovoljno su iskoriġteni pa bi se 

gospodarski razvoj u narednom razdoblju trebao 

temeljiti na njihovoj valorizaciji. Prvenstveno je rijeļ o 

perspektivi razvoja odrģive poljoprivrede, malog i 

srednjeg poduzetniġtva, te razliļitih selektivnih oblika 

turizma.  
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Zakonom o regionalnom razvoju (NN 147/14) koji je na 

snazi od 01.01.2015. godine sve jedinice lokalne i 

podruļne (regionalne) samouprave razvrstane su prema 

indeksu razvijenosti.
8
 Opĺina Krġan s vrijednoġĺu 

indeksa razvijenosti 120,66 spada u IV. skupinu jedinica 

lokalne samouprave ļija je vrijednost indeksa izmeĽu 

100% i 125% prosjeka Republike Hrvatske. Prema 

podacima DZS-a Istarska ģupanija u 2013. godini 

premaġuje za 25% prosjeļni BDP po stanovniku 

Republike Hrvatske i ostvaruje 6,07% hrvatskog BDP-a. 

Prosjeļni BDP per capita u Istarskoj ģupaniji 2013. 

godine iznosio je 96.127,00 kn.
9
 

Analiza gospodarstva izvrġit ĺe se analizom primarnog, 

sekundarnog i tercijarnog sektora.  

Primarni sektor  obuhvaĺa sve one aktivnosti kojih se 

predmet rada nalazi na zemlji ili pod zemljom. 

Obuhvaĺa poljoprivredu, ġumarstvo, ribarstvo, rudarstvo 

i vaĽenje. Na prostoru opĺine Krġan najveĺi ekonomski 

znaļaj imaju poljoprivreda i stoļarstvo. Na podruļju 

opĺine Krġan na dan 31.12. 2015. godine zabiljeģeno je 

99 poljoprivrednih gospodarstava od ļega 91 OPG, 4 

obrta, 3 trgovaļka druġtva i 1 zadruga, a djeluju na 

1.148,16 ha. Stoļarstvom se bavilo 58 poljoprivrednih 

gospodarstava sa 1.961 grlom (85,8% ļine goveda, 

12,7% ovce, ostalo 1,5%). Najveĺi udio poljoprivrednih 

povrġina zasijan je ratarskim kulturama (kukuruz i 

jeļam) i travolikom stoļnom hranom (lucerna, djetelina, 

trava i sl.). Maslinici se prostiru na 6,58 ha, a voĺnjaci 

na 12,3 ha (kruġke i jabuke). Ostala raspoloģiva 

poljoprivredna povrġina veĺinom se koristi za razliļite 

povrtlarske kulture (jagode, lubenice, dinje, ļeġnjak, 

krumpir, salata, bundeva i dr). Od ostalih 

poljoprivrednih djelatnosti vaģno je istaknuti 6 

poljoprivrednih gospodarstava koji raspolaģu sa 342 

koġnice. Poduzetnici u djelatnosti Ăpoljoprivreda, 

ribarstvo i ġumarstvoñ (njih 5) zapoġljava 23 

zaposlenika.
10

 Veĺ je navedeno da je Ļepiĺ polje najveĺa 

poljoprivredna povrġina u Istri, a kao ġto je vidljivo iz 

prikazane analize danas se najviġe koristi za stoļarstvo. 

                                                           
8
 Indeks razvijenosti izraļunava se na temelju 

visine dohotka po stanovniku, stope 

nezaposlenosti, proraļunskog prihoda, opĺeg 

kretanja stanovniġtva te stope obrazovanosti. 

9
 http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/12-

01-03_01_2016.htm 

10
 http://www.apprrr.hr/statistika-2015-1743.aspx 

U posljednjih desetak godina izniknule su brojne male 

obiteljske farme krava sa vlastitom proizvodnjom sireva 

i drugih mlijeļnih proizvoda prepoznate vrhunske 

kvalitete.  

Sekundarni sektor obuhvaĺa sve preraĽivaļke 

djelatnosti, a ļine ga preraĽivaļka industrija, 

graĽevinarstvo, opskrba elektriļnom energijom, plinom i 

vodom. Na prostoru opĺine Krġan najznaļajniji 

gospodarski subjekt jest TE Plomin koji se bavi 

proizvodnjom elektriļne energije. U preraĽivaļkoj 

industriji 8 poduzetnika zapoġljava 83 zaposlenika, dok 

u graĽevinarstvu 6 poduzetnika zapoġljava 8 djelatnika.  

Tercijarni sektor  ļine djelatnosti koje se bave 

pruģanjem klasiļnih gospodarskih usluga kao ġto su: 

ugostiteljstvo, trgovina na veliko i malo, hotelijerstvo, 

prijevoz, skladiġtenje i veze. Na podruļju opĺine Krġan 

znaļajan je broj poduzetnika koji se bave trgovinom, 

ugostiteljstvom i turizmom. 24 poduzetnika u djelatnosti 

Ătrgovina na veliko i malo,  popravak motornih vozila i 

motocikalañ zapoġljavaju 109 zaposlenika, u 

ugostiteljstvu (i turizmu) 5 poduzetnika zapoġljava 27 

djelatnika. U ostalim djelatnostima zaposlen je 21 

djelatnik odnosno 7,7% ukupno zaposlenih na podruļju 

opĺine Krġan. 

Uz 65 malih i srednjih poduzetnika na podruļju opĺine 

Krġan na dan 31.12.2015. godine aktivna su 83 obrtnika. 

Najveĺi broj obrtnika (31) pruģa razliļite obrtniļke 

usluge, zatim slijedi proizvodno zanatstvo (11), 

ugostiteljstvo (10), prijevoz (10), trgovina (9) i ostalo 

(12). 

2.4. Prostorna i klimatska obiljeģja  

 

Podruļje opĺine najveĺim dijelom prekriveno je 

makijom ili kamenjarskim paġnjacima. Vegetacija ima 

submediteranska obiljeģja koja se mijenjaju s porastom 

apsolutne visine. Prevladavaju listopadne ġume, dok su 

viġi brdski predjeli i niģi dijelovi Uļke pokriveni ġumom 

medunca i drugih hrastova s crnograbom. U najviġim 

dijelovima moģe se naiĺi na primorske ġume bukve.  

Izuzevġi Ļepiĺko polje, kvalitetnih je poljoprivrednih 

povrġina relativno malo, te se uglavnom radi o vrtovima, 

livadama, neobraĽenim oranicama i vinogradima koji se 

nalaze u blizini naselja. Reljefnu strukturu ļine prostrani 

valoviti ravnjaci i neġto strmija obala, te brdski masiv 

Uļke. Polja su veĺinom prekrivena sivom zemljom i 

zemljom crvenicom. Ġire podruļje opĺine pripada slivu 
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Raġe, koji obuhvaĺa zapadni i juģni dio povrġine izmeĽu 

Plominskog zaljeva i lijeve obale Raġe, jugoistoļni dio 

Pazinskog bazena, jugoistoļne brdske predjele Ĺiĺarije, 

jugozapadne padine Uļke te dio Labinskog bazena. 

Vaģniji povrġinski tokovi su Boljunļica i Posert kao 

izvoriġni dio rijeke Raġe. Podruļje opĺine bogato je 

izvorima pitke vode. Najznaļajniji su izvor Jaġkovica 

koji se nalazi u Potpiĺanskom polju, izvor Beka u 

Ļepiĺkom polju, izvor Koģljak, Bubiĺ jama, te izvor 

Plomin koji se nalazi na istoļnoj strani Uļke. 

Zahvaljujuĺi navedenim okoliġnim znaļajkama podruļje 

opĺine Krġan bogato je raznolikom prirodnom baġtinom. 

Na brdskom dijelu podruļja opĺine Krġan prostire se 

Park prirode Uļka, koji joġ obuhvaĺa istoimenu planinu i 

dio podruļja Ĺiĺarije, a smjeġten je uz obalu sjevernog 

Jadrana na jednoj od najsjevernijih toļaka Mediterana, te 

veģe Istru i kontinentalni dio Hrvatske. Vrijednosti zbog 

kojih je Uļka proglaġena parkom prirode poznate su veĺ 

odavno, a leģe u njenom reljefu i neposrednoj blizini 

mora, ġto je uvjetovalo razvoju specifiļne klime te bujne 

ġumske vegetacije. Tome valja dodati bogata livadna i 

druga antropogena staniġta na kojima se nalaze brojne 

endemske, ugroģene i zaġtiĺene biljne i ģivotinjske vrste. 

Od ostale prirodne baġtine koja vaģno je istaknuti gotovo 

13 km oļuvane i joġ uvijek nedovoljno valorizirane 

morske obale. Morska obala odnosno priobalje opĺine 

Krġan proteģe se od Plomin Luke do Brestove, a 

karakterizira je bogata kopnena i morska flora i fauna, te 

divlje plaģe smjeġtene u usjecima strme kamene obale. 

Od ostale resursne osnove znaļajan potencijal 

predstavljaju bogata i raznolika loviġta. Na viġe od 

11.000 ha nalaze se tri loviġta. 

Podruļje opĺine karakteriziraju klimatska obiljeģja 

tipiļna za regiju u kojoj se nalazi, a to su suha, topla ljeta 

te blage i kiġovite zime. Klimatske prilike pod znaļajnim 

su utjecajem reljefnih obiljeģja prostora. U uskom 

priobalnom pojasu jaļi su maritimni utjecaji koji se 

djelomiļno osjeĺaju i u Ļepiĺkom polju, dok su 

kontinentalni utjecaji znaļajnije izraģeni u predjelima 

opĺine koji se nalaze na veĺim nadmorskim visinama. 

Prosjeļne mjeseļne koliļine oborina kreĺu se u rasponu 

od 67 mm u svibnju do 136,3 mm u studenom. Prosjeļna 

godiġnja temperatura iznosi 12,4ÁC, pri ļemu je 

najhladniji mjesec sijeļanj (3,6 ÁC), a najtopliji srpanj 

(21,9 ÁC). Insolacija je najniģa u prosincu (86 sati), a 

najviġa u srpnju (294,9 sati). Na podruļju opĺine 

dominiraju tipiļni vjetrovi za istarski poluotok, a to su 

sjeveroistoļnjak, jugoistoļnjak i istoļni vjetar. 

Zastupljenost pojave bez vjetra je znaļajna i iznosi 143 

dana godiġnje. 

3. ANALIZA TURISTIĻKOG TRĢIĠTA OPĹINE 

KRĠAN 

3.1. Smjeġtajni kapaciteti  

 

Jedan od najvaģnijih indikatora razvijenosti turizma jesu 

smjeġtajni kapaciteti odnosno smjeġtajna ponuda. 

Smjeġtajnu ponudu na podruļju opĺine Krġan 

karakterizira snaģan rast i razvoj koji se ogleda u 

poveĺanju broja iznajmljivaļa, broja postelja i kvalitete 

smjeġtajne ponude. Prevladavaju smjeġtajne jedinice u 

apartmanima, sobama i kuĺama za odmor. Potrebno je 

naglasiti da je u posljednjih nekoliko godina u funkciju 

stavljeno ļak 50 luksuznih kuĺa za odmor, koje su 

znaļajno utjecale na poveĺanje ukupnog smjeġtajnog 

kapaciteta, ali i njegove kvalitete. Danas je na podruļju 

opĺine Krġan registrirano 129 privatnih iznajmljivaļa 

koji raspolaģu sa 716 stalnih postelja, s moguĺnoġĺu 

poveĺanja smjeġtajnog kapaciteta pomoĺnim posteljama 

na 952 postelje. Hotelski smjeġtaj u ukupnom broju 

smjeġtajnih jedinica ļini tek 2,1% udjela (1 hotel sa 20 

stalnih postelja).  

Na grafikonu 3 prikazano je kretanje broja iznajmljivaļa 

i smjeġtajnih jedinica u razdoblju od 2010. do 2016. 

godine.  

Grafikon 3: Kretanje broja iznajmljivaļa i smjeġtajnih 

jedinica u razdoblju od 2010. do 2016. godine 

 

Izvor: TZ Opĺine Krġan; *U broj postelja nisu ukljuļene 

pomoĺne postelje 

Iz grafikona 3 vidljivo je da je u promatranom razdoblju 

doġlo do poveĺanja broja iznajmljivaļa za 108,06%, a 

broj stalnih postelja za 256,45%. 

U buduĺem razdoblju oļekuje se poveĺanje broja 

postelja i privatnih iznajmljivaļa, ali i unaprjeĽenje 

kvalitete smjeġtajne ponude. Poseban razvojni potencijal 

predstavljaju dvije turistiļke zone (Brestova i Fratrija) sa 
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ukupnim smjeġtajnim kapacitetom od 1.980 postelja i 

brojnim dodatnim sadrģajima, koji predstavljaju 

potencijal snaģnog dugoroļnog rasta i razvoja turizma na 

podruļju opĺine Krġan u buduĺem razdoblju. Temeljem 

pozitivnih srednjoroļnih makroekonomskih oļekivanja 

na nacionalnoj i EU razini, dugoroļnih prognoza rasta 

turistiļkog prometa (WTO prognozira prosjeļni godiġnji 

rast turistiļkog prometa od 3,00% za ovo podruļje 

Europe do 2030. godine), nacionalnim i regionalnim 

razvojnim politikama, te aktivnostima Opĺine Krġan, 

poļetak implementacije ova dva velika turistiļka 

projekta oļekuje se do kraja predmetnog programskog 

razdoblja. 

3.2. Turistiļki promet  

 

Istra je s prosjeļno viġe od ı ukupnih turistiļkih noĺenja 

i turistiļkih dolazaka najuspjeġnija hrvatska ģupanija u 

turizmu. U grafikonu 4 prikazano je kretanje broja 

turistiļkih dolazaka i turistiļkih noĺenja na podruļju 

Istarske ģupanije u razdoblju od 2010. do 2016. godine. 

 

Grafikon 4: Kretanje broja turistiļkih dolazaka i turistiļkih noĺenja na podruļju Istarske ģupanije u razdoblju od 2010. do 

2016. godine 

 

Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv 

Prema prikazanom u grafikonu 4 u 2016. godini Istra je 

ostvarila 3,87 milijuna turistiļkih dolazaka i 25,3 

milijuna turistiļkih noĺenja. U odnosu na 2010. godinu 

rijeļ je o poveĺanju broja turistiļkih dolazaka za 41,57% 

i poveĺanju broja turistiļkih noĺenja za 32,82%. 

Jasno postavljene osnove i aktivnosti razvoja turizma na 

podruļju opĺine Krġan, inicijativa lokalnih poduzetnika i 

graĽana, te rad i potpora lokalne samouprave i turistiļke 

zajednice rezultirali su poveĺanjem kapaciteta i kvalitete 

manifestacija, smjeġtajne ponude, ostale prateĺe ponude. 

Tako je u razdoblju od 2010. do 2016. godine doġlo do 

poveĺanja turistiļkog prometa, bolje reĺi snaģnog rasta 

broja turistiļkih dolazaka i noĺenja. Na grafikonu 5 

prikazano je kretanje broja turistiļkih dolazaka na 

podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 2010. do 2016. 

godine. 

http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv
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Grafikon 5: Kretanje broja turistiļkih dolazaka na podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 2010. do 2016. godine 

 

Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika 

Iz grafikon 5 vidljivo je da je u promatranom razdoblju 

broj turistiļkih dolazaka viġestruko poveĺan, sa 2.734 

turistiļka dolaska u 2010. godini na ļak 7.069 turistiļkih 

dolazaka u 2016. godini. Tako poveĺanje broja 

turistiļkih dolazaka u promatranom razdoblju iznosi 

158,56%. Poveĺanje broja turistiļkih dolazak pratilo je 

poveĺanje broja turistiļkih noĺenja. U promatranom 

razdoblju broj turistiļkih noĺenja poveĺan je sa 24.080 u 

2010. godini na 54.280 noĺenja u 2016. godini (grafikon 

6). 

 

Grafikon 6: Kretanje broja turistiļkih noĺenja na podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 2010. do 2016. Godine 

 

 

Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika 

Kao ġto je vidljivo u grafikonu 6 poveĺanje broja 

turistiļkih noĺenja u 2016. godini u odnosnu na 

referentnu 2010. godinu iznosi 125,41%. 

Najveĺi broj turistiļkih dolazaka u promatranom 

razdoblju ostvarili su strani turisti. Udio domaĺih turista 

u ukupnom broju turistiļkih dolazaka prosjeļno iznosi 

10,00% (grafikon 7). 

http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
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Grafikon 7: Udio domaĺih turista u ukupnom broju turistiļkih dolazaka na podruļju opĺine Krġan u razdoblju od 2010. do 

2016. godine 

 

Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika 

Broj turistiļkih noĺenja takoĽer ostvaruju prvenstveno strani turisti. U promatranom razdoblju domaĺi turisti ostvarili su 

prosjeļno 9,60% turistiļkih noĺenja godiġnje (grafikon 8). 

Grafikon 8: Struktura domaĺih i stranih gostiju na podruļju opĺine Krġan u ostvarenim noĺenjima od 2010. do 2016. 

godine 

 

Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika 

 

3.3. Resursna osnova razvoja kulturnog turizma 

 

Sva zaġtiĺena kulturna dobra u Republici Hrvatskoj 

objedinjena su u registru kulturnih dobara Republike 

Hrvatske. Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske 

javna je knjiga kulturnih dobara koju vodi Ministarstvo 

kulture. Sastoji se od tri liste: 

ü Liste zaġtiĺenih kulturnih dobara,  

ü Liste kulturnih dobara nacionalnog znaļenja,  

ü Liste preventivno zaġtiĺenih dobara. 

(prema ļl. 16. Zakona o zaġtiti i oļuvanju kulturnih 

dobara (NN br. 69/99, 151/03, 157/03, 87/09, 88/10, 

61/11, 25/12, 136/12, 157/13, 152/14).  

Oblik, sadrģaj i naļin voĽenja Registra propisan je 

Pravilnikom o obliku, sadrģaju i naļinu voĽenja Registra 

kulturnih dobara Republike Hrvatske (NN br. 89/11 i 

http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
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130/13). Sukladno navedenom Pravilniku zaġtiĺena 

kulturna dobra razvrstana su na: 

ü Pokretna kulturna dobra, 

ü Nepokretna kulturna dobra, 

ü Nematerijalna kulturna dobra. 

U tablici 2 prikazane su vrste kulturnih dobara, te naļin 

na koji se razvrstavaju i klasificiraju 

 

Tablica 2: Vrste kulturnih dobara i model razvrstavanja i klasifikacije 

Vrste kulturnih dobara  Razvrstavanje kulturnih dobara Klasifikacija kulturnih dobara  

Pokretno kulturno dobro  

 Pojedinaļno 

 Zbirka 

 Muzejske zbirke 

V Arhivsko gradivo 

V Knjiģniļna graĽa 

V Sakralna graĽa 

V Arheoloġka graĽa 

V Etnografska graĽa 

V Likovna umjetnost 

V Primijenjena umjetnost 

V Glazbeni instrument 

V Znanost i tehnika 

V Muzejska graĽa 

V Ostalo 

Nepokretno kulturno dobro 

 Pojedinaļno 

 Kulturno-povijesna cjelina 

 Kulturni krajolik/krajobraz 

V Arheoloġka baġtina 

V Profana graditeljska baġtina 

V Sakralna graditeljska baġtina 

V Sakralno-profana graditeljska 
baġtina 

V Memorijalna baġtina 

V Kulturno-povijesna cjelina 

V Baġtina vrtne arhitekture 

 

V Kulturni krajolik/krajobraz 

V Ostalo 

Nematerijalno kulturno dobro  

 V Usmena predaja, izriļaji i 
jezik 

V Obiļaji, obredi i sveļanosti 

V Znanje i vjeġtine 

V Tradicijski obrti 

V Ostalo 

Izvor: Pravilnik o obliku, sadrģaju i naļinu voĽenja Registra kulturnih dobara Republike Hrvatske (NN br. 89/11 i 130/13) 

Istoznaļan, a opet ġiri pojam za kulturno dobro jest 

baġtina odnosno kulturna baġtina. Baġtina se odnosi na 

ono ġto smo naslijedili iz proġlosti, ono ġto ģivimo i 

danas, i ono ġto predajemo buduĺim naraġtajima.
11

 Tako 

pojam baġtine u sloģenom izrazu Ăkulturna baġtinañ 

jasnije odraģava suvremeno shvaĺanje da je rijeļ o 

dobrima koja je sadaġnji ljudski naraġtaj naslijedio od 

ranijih generacija, ġto onda ukljuļuje i obvezu da se ta 

ista dobra u najveĺoj moguĺoj mjeri zaġtite i oļuvaju za 

buduĺe generacije. Drugim rijeļima, pojam kulturne 

                                                           
11

 UNESCO; Definitionfor heritage; 2001; Paris 

baġtine naglaġava ideju skrbniġtva, tj. zaġtite materijalnih 

i nematerijalnih dostignuĺa ljudske kulture ne samo na 

dobrobit i uģivanje sadaġnjeg naraġtaja nego takoĽer i 

buduĺih ljudskih generacija.
12

 

                                                           
12

 Ġoġiĺ T.M.; Pojam kulturne baġtine - 

meĽunarodno pravni pogled; 2014; Split 



 

SLUĢBENO GLASILO 

21. prosinca 2017.                                           OPĹINE KRĠAN                    Stranica  43  -  Broj 18 

_________________________________________________________________________________________________ 

 

 

 

Nematerijalna kulturna baġtina predstavlja ukupnost 

umjetniļkih ili simboliļkih nematerijalnih vjeġtina, 

izvedaba, izriļaja, znanja i umijeĺa naslijeĽenih iz 

proġlosti.
13

 Nematerijalno kulturno dobro mogu biti 

razni oblici i pojave duhovnog stvaralaġtva ġto se 

prenose predajom ili na drugi naļin, a osobito: 

ü jezik, dijalekti, govori i toponimika, te usmena 

knjiģevnost svih vrsta, 

ü folklorno stvaralaġtvo u podruļju glazbe, plesa, 

predaje, igara, obreda, obiļaja, kao i druge 

tradicionalne puļke vrednote, 

ü tradicijska umijeĺa i obrti.14
 

Na podruļju opĺine Krġan nalazi se viġe dobara 

nematerijalne kulturne baġtine koji nemaju formalni 

status zaġtiĺenog kulturnog dobra, ali svojim znaļajem u 

mnogome doprinose nacionalnom kulturnom bogatstvu. 

Rijeļ je o sljedeĺim nematerijalnim kulturnim dobrima: 

ü Krġonski pir, 

ü Tradicionalna glazbala (miĺa sopela, vela 

sopela), 

ü Tradicijska jela (krafi) 

ü Vlaġki jezik, 

ü Lokalni ļakavski dijalekti. 

 

Fiziļka, opipljiva ili "materijalna kulturna baġtina" 

(nepokretna kulturna baġtina) ukljuļuje graĽevine i 

povijesne lokalitete, spomenike, artefakte i sve ono ġto 

se smatra vrijednim oļuvanja za buduĺnost. U to su 

ukljuļeni predmeti znaļajni za arheologiju, arhitekturu, 

znanost ili tehnologiju specifiļne kulture. Na podruļju 

opĺine Krġan nalazi se 20 registriranih nepokretnih i 

pokretnih (materijalnih) kulturnih dobara. Pet dobara 

pripadaju kategoriji kulturno-povijesna cjelina, 4 dobra 

pripadaju kategoriji sakralna graditeljska baġtina, 4 

dobra pripadaju kategoriji sakralni/religijski predmeti, 3 

dobra pripadaju kategoriji profana graditeljska baġtina, 1 

dobro pripada kategoriji arheoloġka baġtina, 1 dobro 

pripada kategoriji sakralno-profana graditeljska baġtina, 

1 dobro pripada kategoriji arheoloġka graĽa, a 1 dobro 

                                                           
13

 UNESCO; Definitions for intangible cultural 

heritage - Member States; 2001; Paris 

14
 Zakon o zaġtiti i oļuvanju kulturnih dobara (NN 

69/99, 151/03, 157/03, 100/04,  87/09, 88/10, 

61/11, 25/12, 136/12, 157/13, 152/14 , 98/15, 

44/17) 

pripada kategoriji glazbeni instrument.  Rijeļ je o 

sljedeĺim zaġtiĺenim kulturnim dobrima: 

ü Bivġi pavlinski samostan sv. Marije, 

ü Crkva sv. Duha, 

ü Crkva sv. Jurja Starog, 

ü Crkva sv. Katarine, 

ü Crkva sv. Kvirina na groblju, 

ü Drveni retabl u crkvi sv. Jurja, 

ü Inventar crkava ģupe sv. Jurja, 

ü Kaġtel Krġan, 

ü Kulturno ï povijesna cjelina Katun, 

ü Kulturno ï povijesna cjelina Plomina, 

ü Kulturno ï povijesna cjelina Ġuġnjevica, 

ü Kulturno-povijesna cjelina Nova Vas, 

ü Kulturno-povijesna cjelina Trdoslaviĺi, 

ü Orgulje u crkvi Blaģene Djevice Marije, 

ü Ostaci potonulog ratnog broda TA-36 (Stella 

Polare), 

ü Plominski reljef s glagoljskim natpisom, 

ü Slika ñBogorodica s Djetetom, sv. Kvirinom i 

sv. Ivanom Krstiteljemò, 

ü Stambena kuĺa, kbr. 029, 

ü Stambeno-gospodarska cjelina Brankoviĺi, 

ü Zvono iz crkve sv. Hadrijana. 

S kulturno-povijesnog aspekta Krġan je 

najprepoznatljiviji po svom kaġtelu unutar zidina kaġtela 

Krġan, u kojem je 1850. godine pronaĽen izvorni prijepis 

Istarskog razvoda. Rijeļ je o dokumentu autora popa 

Levca Kriģaniĺa iz 1546. godine koji je pisan kurzivnom 

glagoljicom. Istarski razvod je prema mnogim hrvatskim 

povjesniļarima i knjiģevnicima jedan od najznaļajnijih 

srednjovjekovnih dokumenata jer se iz njega mogu 

nazrijeti obrisi druġtvenoga ustrojstva i gospodarske 

prilike, ģivot seoske zajednice u srednjovjekovnoj Istri, 

te razvoj ljudskih prava u Istri i Hrvatskoj. Danas se 

ļuva u Nacionalnoj i sveuļiliġnoj knjiģnici u Zagrebu 

pod signaturom R 3677. 

Navedenoj kulturnoj baġtini dodijeljen je status 

zaġtiĺenih kulturnih dobara, no, na podruļju opĺine 

Krġan nalazi se i niz arheoloġkih i kulturno ï povijesnih 

spomenika koji nisu registrirani kao kulturno dobro. 

Njihov znaļaj je izniman, a detaljno su navedeni i 

opisani u poglavlju 7.1. Materijalna kulturna baġtina. 

 

 




