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1. Poglavlje: Brendiranje i uvodna
razmatranja

1.1. Globalni kontekst brendiranja
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diversifikaciju i ekspanziju pponiudiemai dislpjeecm fs \inji it a
turistil kih usl uga destijnaci | ssktomgimijetii igskoristili.Oskustya svhranom a s t
velini gl avnih destinaci| a [ rsitsad niogoamiake noad s<ama@i na
doveli su do pozitivnih rezultata ukl juluje tel]ajeve za kul
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ovakav nalin smatraju je
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i rezervirati putovanja i turen-line. vrste putovanja, susretati se i komunicirati s lokalnim
b. Aktivna i avanturiTat || khudgumaoviamjraogi vjeti autent.i
i skust va aktivhostipopdutug fukog |
safarija, plivanja s kitovima u Meksiku ili Za destinacije ti |imbenici
privlalenje gostiju mor aj u

2UNWTO Tourism Barometer, september 2017.

i
iskustvo

avanture
besprijekorno

nudeliegawvi nu
destinacije trebaju ponuditi

opu
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putovanj a koristelid nov
komunikaciju (digitalne taktike) tako i za stvaranje
atrakcija (tehnologija pr

113. Tehnol ogke
industriju turizma

promjene

Od 2000. godi ne, na gl ob
tehnologkih promjena kaoje
turi zma, putovanja i mo b i
u tehnol ogi ji vidno [
informacijama i opilenito
ponudi S druge strane, n
su omoguiile boktuuittgl ge
destinacijama.

Najvadgnij a tehnol ogka pr

olakgala razmjenjivanje i
S datumom 30. l'ipnja 201
korisnika interneta u svijetu od 3,9 milijatdinternet i s

njim povezane tehnologije uvelike su otvorili prilike za

personaliziranu komuni kac
To je utjecalo na povela
| akge mogul n opstovanja odogkingapaz a
sve do transfera, kori st
strane, destinacije su wu
na brz i adekvatan nal i
prodavat.i turistil|l ke wuslu
skupinamaipedno kroz proces R
svoju trgignu vidljivos

raspol aganju revol ucionar
generirani sadr gaj Akor i
promotore turistil ke pon

komentara fotografija, videozapisa on-line dijaloga o
svom odmoru. Posebno se to odnosi na komunikacij

preko drugtvenih mrega.

Internet je omogulio da
ogranilenim financijskim
promociju mogu upusilkultd na tgjv
nalin budu konkurentne sv
Nemi novno, S rastom turi
potradgnja za prijevozom p

industriji prijevoza pozitivno su se reflektirale na
mobilnost putnika. U pmm redu to se odnosi na
proizvodnju prijevoznih sredstava: osobni automobili,
aut obusi zrakoplovi, vl a
ugradnju visoko sofistic
sredstava kao i digitalizacija i programiranje, koja s\
prijevoznasr edst va ulinila brgi
putnika i prijevoznih sredstava rezultira i izgradnjom

nove [ moderni zacijom
infrastrukture kao gt o
gel jeznil|l ke pruge, putni|

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

e tlahnKbmpejeti kakookeagenj e

0 gBrendiranje  sdestinadijen o sninégonmep r aviyi. 0
kompetitivnom okrugenju.

Z o & kemjdy nae svimarazinama, od nacionalnih preko
regionalnin do mikrd okaci j ski h vrl o

D:

zahtjevno. Kako se turizam s
a | kojp | dopfirdst nhadash® | lakalhoj Ccekonomig gin i h
PgOoSs€epbondoa r Ustkjoen} Ur anzav objrugd,i Iroagzivl n

| hbénGdbm kol i i EhBn&OopPlLUei st Preej o
bivinge dleadkgakeijsau pristup

i nformiranost.i o] turistil ko]
0VvQOs ttveahrniotljo gdkai n apsr ibsotlUjpui  tZrngail ¢an
U Proked thieridrarfas jedne destinacije nikad nije bio

sl ogeni ji i zahtijeva pomnu
i jasno definiranim stratelgima komuniciranja kako bi

o mmjeepa | KIoij® gkPj ehos lroevziud t at .
nfzar marcgii @gnd epsypbkprbai fahpend
7.0 sOtordaigniet i zajbi lijdenenf|jei dd4toi
njihove preferencije i nal i n.

i jUb pil e B U @Gt eadma o Y Mrper § aanaddia), € - k
Njleedtud i $d i hkeodOdt mMOWOM] Bo Pjod taic
C iul nehovoj idealnoj destinaciji za odmor. U tom smislu

eldesmo hialch ¢ eur méjpiu €i zaSz odr kg &
mRpegpl nojsd i zadooal PO Mi VrIevmee N unc

 mag tkeevtiitneg K ina p 1 awgaV gprésipiav i jiav a

g eatrakcijskeOosn@vé jteeistodobrb i pbténcir&tiosioje akeC i |
r«mthiklud ®jna sReVeslnaavgaet iu s mi sl u
t .desheisntaicnigcu jl€ nii Magzul i |Niat u o
an nalin da kroz korisnil ki
S tKeth k usrveon tes k P O Sijdeetnittietlgjte gkraaod

udieoju mamit ulr @ st io bkj aake@ ghamugamd Ai j
uvelike segmentirati i razlikovati od konkurentskih

U prednosti ostalih kompetitivnih destinacija.

[ manje destinacije s vrl o
s r el dUtogaibreralirana @ g t noa rbkreetnidn g anj e

b j u ¢ iblepdaamje nije
ojim turistil|lkim uslugama.
Brendiranje  predstavlja  kreiranje  konkurentnog

s tidentitketa. dlonkurentnimidentidet difesesciraadestinaciju i

utodsvikaestaihTehnol ogke promjene u
Sam brend se odnosi na osnovne Kkarakteristike
destinacije, njene prednosti koje proizlaze iz resursne
oS v e gto I i ni nj enu osob

k opvrie,p opzintartil|jkiivobmr oidoviaz |l odmo o
i rmme chs tealvd  tar cragriui tbhi ureé€af ianai

specifilna i ¢gto je izdvaja
m i sigurnijim. Veli obim

Brend nij e |l ogoti p, sl ogan,
pkarepanjaj kejdsee  pp roivjoev ozsneci | j em |
suvi dujf oceestie, nazrtalrnest il lukiem t
k ei znmoerlsuk e tl wrkiest i | kog proizvo

posjetiteljaturista, odnosno percepcije potencijalnog
posijetiteljaturista prema destinaciji koja se brendira.
Brend je osnova iz kojeg proizlaze komunikacija s
trgigtima (kanal.i prodaj e,
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kreiranje vizual nog i dentitetaa okaopivu sKaijgiih ZKar il sarkigke

komuniciranje na trgigtim

Osnovni princip brendiranja polazi od percepcije
potencijalnog posjedjat ur i st a na o0s
atributa turistil kih pro
destinaciij.i Uspjegnost K
potencijalnih posijetiteljdurista tj. njihove

zainteresiranosti i moti v
usluge u destinaciij.i i kona

odnosno kako potencijalni posjetitéljrist percipira
samu destinaciju.

Uspjegan brend | e
posijetiteljituristi percipiraju kao
jedinstvenog, ima dodanu vrijedndst
njihovim potrebama.

prepoz
relevantnog,
naj vi ge

Brendiranje e proces k o
aktivnosti  kojima se osigurava da potencijalni
posjetiteljrt ur i st i razumiju d
proizvod (samu destinaci
nalinendBranje dosl jedno
destinacijske prednost.

proizvod i zadatak mu je osigurati pozitivhu percepciju.

Brendiranje ima zadatak predstaviti osobnost destinacij

u smislu karakt er i s fjdddostio
za definirane trgigne sed
odr gavanje od-tumsmst i posj e

121. Razliliti tipovi brg

Obzirom na osnovnu svrhu brendiranja u cilju postizanja

trgigne vidljivosti i proi
posjetiteljaturista u  smislu  stvaranja  pozitivne
percepcij e, brendiranje 3
razina:

brendi r anjgeproizvodai oslrtosi sekna

brendiranje pojedinog t
destinacije. Ovdje se destinacijsko brendiranjg
smatra sekundarnim obzirom da je naglasak n
pojedini proizvod koji je jaka snaga same

destinacije te se njegovim brendiranjem tpasg U

puno bolji rezultati u smislu vidljivosti i pozitivhe
percepcije  od  destinacijskog  brendiranja.
Brendiranje turistil kod
i ka destinacijskom brendiranju ali kroz pojedini
segment, a ne destinacije u cjelini. Fokus je ng
pojediro m turisti] kom pro
emocionalnu  vrijednost za  potencijalnog
posijetiteljaturista;
brendiranje
interakciju izmelu pru
Odvija se u odrelenom
ovisi o tome jeli korisnik uspio dobiti percipiranu
vrijednost Zza novac. \%
koji korisnicima garantiraju kvalitetnu uslugu ali i

t uir ddrosi isé kae

P

a. ulinkovitost prugene usl u
uslugama prijevoza, pn. avickompanija i usluga
smjegtaja npr . hot el a (
n o v i brendirbnihzanakcal; i h

i zvomrae nidliir anjsé ude s tKirodrebs sgjné h( c

renca mjdareilesn® @ddpul healdaenije:
kulturnim, prirodnim i ostalim prepoznatljivim

i r a nfak®rima. Beerdiratg u rdiesstt ii Inkaec i j reo iozbvac

| no swjei hked eane ptee clepjci j Rar akter

I judi i njihov nal in gi v

kultivirani i prirodan krajolik, jezik i narodno

gtiwarkaddaagt ga, potiemicli hial npr
obrtnigtva. Obinlarsd i jseilL eali ¢
pvagaosti i nadogralivani,
izgraleni (npr. Dubai).
brendiranju, gledajuli
pdsijetitelipjurista @rimardouje fokusirdti nse kna

percepciiju odredi gt a i

patwdsatki kaduii sdiglokior na

poencij@ind § posjgtiteljorist i trepao i frabeatt | j i

pereomberot nodessi hheiju.

k r okomunigitati svdj tifeswld'nk o jtiur j et ivlr k io
pokretal razvoj a i movati:
moderni h, t u r te snhofal dtvoriti usl
emocionalnu vezu sa svojom publikom;

t i-, brergliFagiedd mjestaVin edfokii se ina Mdiranje

mentteg.gi ghedmna dzadabaki mi jp& zi

t i t edrade® malog mijesta, sela ili lokacije (npr.
Stonehendge u Velikoj Baniji). Cilj brendiranja

e ndi rmedtd R prenijeti enius lociodnosno
mj est af kao negto gto |
AMuh mjesta je odrelen m

hvat|lguaojsitdt j0d sdjr2a8i Potan

elementima (memorije, usmena prgdarituali

M i, tPaicdohalnG Fnhnfe! vrijedirbsti, k)0 | i

fizil kim i duhovnim el en

znal enj e, vrijednost, e mo c

Radije nego odvajati duh od mjesta, nematerijalno

ur i sotdi I nfa0t9e rPirjOail Znvoogd @ ju NgihERdi r a t

nat |
odg
S

f
P
v
L

e

Adu
e
a
el
k

e

smo naline na koje oni ut j
A se melusobno definiraju.
raznim drugtvenim | i mben
arhitekti ma i menadgeri ma,
SVvi pridonose aktivno u
Shva ifen Kk koocept duh mjssta poprima
Pr @il Zut &d &i ngmidgionvamei |Vnqdikar ak
mnogostruka znal enja i p o
L viemenom i prlpadajull raz
zvodiunakm@ilini jsiadmpGii stup je p

globaliziranom svijetu koji kardkriziraju kretanja
transnacionalne popul acij e
uslgpdweel ani h kulturnih kont
gateljagtusvaigia mnolgorsitsmikka. ve
vV r e negnessktoam haddobjldglue i razumi]j

"1 k88t 82589885 St AMIP P ioag
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Navedene razine brendiranja u svakom se tkenut
procjenjuju u
najbolje iskoristiti. Stoga se unutar navedenih razina
brendiranj a

istodobno i trajnog karaktera spomenika, |dtkedh

i kul turnih krajol i kal.
dinamilniju i sveobuhvg
Duh mijesta postoji, u ovom ili onom obliku,
praktilno u svim kultur
biila koja reagiraju na

Zajednice kje nastanjuju neko mjesto, posebno
kada su to tradicionaln
biti vezane uz | uvan|
vitalnosti, kontinuitet
U svijetu globalizacije i velike homogenosti,
brendiranje mj est a s a
originalnim Aduhom mjefqg
nal in da se potenciraj
autentilnosti;

smislu fokyd
podjela moge

Tematsko brendiranje i odnosi se na fokusiranje
na odreleni segment g
desthnaci j u | i ni jedinstyv
neponovljivom. Za primjer ove vrste brendiranja

moge se istaknuti tirol
provansal ski nal in gi
konkretno znal. da su i

d o g i v ivgtaajgediastvedi i neponovljivi i kao
takvi primjereni za brendiranje. Tematski brendovi
mogu biti snagniji od ¢
i u stanju su br ge us
potencijalnim posjetiteljimauristima na
emocionalnoj razini. Temt sko oznal a

e nlbanr, mopnrid ptoozm a0 ¢ ) ® ¥ © m

destinacije ili |l ak potpur
Odfiku 0 qestinagija bogatij u,
tnu viziju kulturne bagtine.

Proces brendiranja provodi se sa svrhom prepoznavanja

a mestinacyjei kjoe komunicirarijei konkuregtskih prédoodtis k a
6opnpe gdo u ¢ ti \neé njedod gudihp pr&amaj u d
potencijalnim posjetiteljimauristima.

a drugtva, trebale bi i nti mno
eVrhpeg®v evagmeomoirdtaeknuti kako
a simidwhobnostiiiskl julivo us mj
potencijalnih  posjetitela ur i st a, vel mo

spoj hmalseprecc i foidl ne ¢ r iamy vied o mi c

t aflr pagadsat avlij au vaadjeakvvaattia nnj i hc

u brendirdnje Imora bitisod etrarie flokdlna sasnbuprave i
svih dionika u procesu izraz
u smislu daljnjeg oblikovanja destinacije kroz razvoj i

i nvesticije. je kadinalho dd lokalnk a k o
saamauparavae meakmjoi rsae umo g e
kako bi se omogulio odrgiv i

atkornizz i pameéet monaskori gtavanj e
percepcija razvoja lokalne samouprave i investitora s

v ednastrane ilafle s @ § nac & n ® v nk ogjtiva s

tada e
destinacije biti neoptimalan. Ako su u harmoniji tada se

sknio grealadlne kgiiwaottia ualka s tzraijjeid nii

oveaijwdnForsatnic usekstji.naTboj e. Pon
thitnroo | wtkji e li e p m@v amesrad espkd i- jnua | p
turista u smislu gaji i | ok
osjelaje prihvatlijivosti ili

ojpedicrelcnij m juert opm isInaijsu up rnol gue

p ojsitvaovtiat ik riozr Wl ist leidwe st Gt vka
(npr. tzv. privatno iznajmljivanje).

vanje odnosi

se na odabir odrelene| tlelmezorkhoj g e ouljeekdiivnatuij eda i e
proizvode i iskustva koje destinacija nudi. potencira [ promovira Aosj e
Temat ske mar ke takoler noaqtue gkiotlie koo $ po@arksakdag i s
podrul je (zemlj a, regil|j as,vakaekacinoa)e diajtidgpredrmstdpied |amu i
zemljopisnu  strukturu i kulturu sa svojim ostalim destinacijama u cil]
suy edi ma, te su na taj nad frna vsinjaann jean,e nmmowiul maz\vtadj , pr
za osobnu diferencijacjjmoziNuigwme jkd i tha remagbkavanj
brendouvi osiguraju [ ordeg awlatviarj aut i vdii g @gtdnese i kori sn
destinaciij e, inal e i e s e proces svesti samo na

|l injenicu kako je i t a Zhebsendiranje deésjinacij&kol ii rmaa siest i &t iil ¢
sl il ni h perposjeduju icostade déstinacije mj estaif potrebno je ni z | i
|l ime je diferencijacija omgtodlzd arzeer @ al isdijreadred ;e g:
Brendiranja mani f é®dnesici|j a i / imjesto: d of g azli d jka izgled, nj
se na stvaranje identiteta destinacije kroz kulturna bagtina, izgral

mani festaciije i dogala

e (nmpral i heswsntai vikadjii) . s®®ogabap

moge biti a u ta &dji fewiskmvpzark @& r a k t eprepoznatljivosti (kliura, povijest, festivali
za tradiciiju i bagtinu| krajadtd)bez obzira radi [ i se
materijalnoj il nemat gr i j al prazyodib prgizvade is, kojimh ije mjaskto mo ¢
biti melLunarodni dogalagaj kojpiovegramnwezians zlkojniethau s e i
temu (npr. muzil ki festlival ,t epboirpiskmni dpgalLayodii c¢ést
Ovakuvi d ogalialjji paniagluatizia ver ipgreadinowddi koji se vel du¢
proizvode na tom tgwodr ul
® Deklaracija Internacionalnog Savjeta za spomenike |i identifikacije mjesta, odnosno mjesto ih

posjeduje (npr. sir parmezan, stonske kamenice

lokalitete (ICOMOS), 2008. godina itdl):




Stranica 8 - Broj 18

SLUGBENO GLASI LO

OPL I

NE KRGAN

21. prosinca 2017.

- ljudi: ul oga stanovni gtypya, odnosno njihova
zasluga u stvaranju k &Cri d K teevrii skirid maigr amag [®mektaciga n a
givota pojedinog podrulbjr&ndiStamjoa ninegr ajiugrsajdu gavat
vagnu ul ogiu malfimi naj|kippi stdwaurgdnj e prepoznatlijive
vide mjesto, u smislu njihove kulture (povijesni - razlikovanje destinacije
i suvremeni ), nalin nfa koj ikonkuenaonagaj u, njihovi
stavovi, kako se odnose prema posjetiteljima - povelanje svijesti o] Kr ¢
govor, ugled unutar nacionalne povijesti i kako Kraga od strane potencijalnih posjetitelja
su pridonijeli nacionalnom karakteru, p@itni turista @haefekt);
zl ogl asni | judi koj i 5 U d-ogsltiv airza ntjoeg ap cpz0idtriudned ;s | i ke

. koristelid pomno osmiglijer
Prema Akademiji urbanizma Velike Britarﬁje slijedel i hs ciliem usmjeravanja fokusa potencijalnih
pet kriterija od vagnosti su Z@osj&titel@a'ﬂurrsta;nje brenda:

- snagno gospodarstvo, uklj udautjiul o e sdtiinaasniiibiditiiet Krozg a n
poslovni sektor i kvalitirana radna snaga; kreiranje brenda;

- prepoznatljiv osjelaj mjesta i povijesti:;

- vrhunska kvaliteta ¢givoSakiadhoaplsittawda,enim ciljev

- zagtita okoliga i A zted leknaonfia & sifij@ briendiganga sdestinacije
ukljulujuli kvalitetap Ktgamneni prostor;

- usredotolenost na razkoganvigedos@R26ragodi ne i ma
uk !l j ul uiyi trdnsportd dobrg prometnu proizvode bazirane na prin
povezanost; odgovom o st i , odnosno izgrale

infrastrukturu i suprastrukturu koja uspijeva
privul i g aigji esttiet e lkjog i gel e

2. Poglavlje: Brendning 5t ednstereilokaine kuftugng pogude kao i iskustava

vezano za aktivnosti u prirodi

2.1.Definiranje brending ciljevija Krgana

1.1. Brendnig pozicioniranje
Gl avni ciljevi brending strategije Krgana mogu se
sagledati kroz: Brending pozicioniranje odno

1. Poveianje vidljivosti | KRogncippi Ropigditelit us k s&ivema trgigl
turistil kei upkrlojiuzlvuojdee |k udestinggijiyodngsno kako reagiraju na nastojanja,idali
b digu, povijest, ljude, prirodu, davanje potvrlbLuju i prihvalaju. Sv
turistima bogatijeg i posfignyji angksimang 1qjbeliy Pzigviny Rogciju na
iskustva: trgigtima kao i pozitivnu sl

2. Kreiranje prepoznatiljli vRogncigiiing pgsiptitelidukistay aan 4 odnosu na
prioritet je kulturna| rkenksentegri zacija Krgana kroz
kreiranje iskustava i aaobgenohhgpoaiqioairanie_webR@shie_céJt\_/rdi
turistil kaglspunjenenodd cillan|j atribute. Kljulni atributi d
mora dati odgovor na| pitanje zbog | ega bi
turi sti Zza svoju dest|naciju odabral: Krgan;

3. Dokazat.i d o s tiuigkamarsctrati K[r g a n a
postojanje turistil kel infrastrukture, proizvoda i
usluga potrebne turisti ma. Dokazat:i kako Krgan
nije dal eko, ni j e komplicirano doli, |l ako | e
mogule rezervirati us| uge, kombinirat: razlilite
sadr gaj e, aktivno istragivati podrul j e, biti u
interakciji s lokalcima;

4. Promoviranje aktivne interakcije u smislu
postojanja iskustveailh dogivljaja kreiranih z
turiste u kojima oni aktivno sudjeluju;

5. Odr gavanj e alknemwda uk] julivanje
posjetiteljat ur i sta u vrijednost:i Kr gana, kroz
njihovu povratnu infofmaciju na osnovu | ega se
brend stalno nadogralbje i giri

®The Academy of Urbanism
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KULTUROLO

RURALNI

ATRAKCIJE |

turizma o
Kr gan-2025.1

Posebno s
dogi vlijaj
nalina @i
povezanog g
kulturnom

bagtinom,

i tradicijom kraja.

krafi ma
gastronomske
bagtine.
proj ekt on
k rafa 0 M(
potpunije
brendlranje

visine pa sve d(
vr ha

Klimatski uvjeti
omogul uj u
speci filmn
ponude.

ZNAL AJKE LIFESTYLE ISKUSTVA KLIMA DOSTUPNOST
Osiguravaju Trenutno [Osim kul tKlima destinacijel Desti naci
diferencijaciju i snaga destinaciii znal aj ki ,|Kr gan vrlo je lako
visoku atraktivhost. | Kr g a n diferencijacije jesu atraktivan  faktor| cestovno dostupna
Kul t ur ol o | manifestacije. iskustva krozl o mo gul uj el zavelika turisii k &
znal aj ke Ruralni  ambijent| manifestacije. dogivljajjtrgigta u
Krgan kao|Kr gana s | Posebno s§godi gnj i h|500km
kagt el Kr | odmor te| naglasak daje n{npr . z n a || (automobilski
prilom o pr oi zvol a| Festival samoniklogi st o d o b n o] gosti): Zagreb,
razvodu (projekt: tipil nih |hbila, kaolugi vanj e | Ljubljana,
Luvar ist|kar akt er i] originalnog moru i svje(Budi mpegt
razvoda) i glagoljici, | destinaciju nudi o s mi g | j e n| na vrhovima Sisolg Bratislava,
Plominski natpis i odmak odfdogalaja |[i obr onci M¢ n c henecija,
urbana plominska | svakodnevnog popularizaciji Povoljna kima| Mi | ano. T
prila (prjugur ban o g|lsamonklog i | mediteranska, blagl o k r ugenj u
Citadela Pbmin), Posebna liekovitog bilja | kontinentalna iftori zraln
muz ej VI a| diferencijacije kraja  u  smislu| brdskeplaninska Pula, Rijeka, Trsts
prila o v|odnosi se ngturistil klomoguliujukojih je
jezi ku, k | reljefnu raznolikost] Festival ima realny a d e k v at n e| lako organizirati
Kogljak (|koj a omgansu ponude za cijeld transfe do
muzej jedinstveno lokalne okvire ijgodi nu. destinaci
kontemplacije). Za | iskustvo postati diferencijacije u aviogoste ¢
potpunu posjetiteljima  kroz| prepoznatljivi zajsmi sl u omogul uje
diferencijaciju i aktivan odmor:ici j el u ilpost oj el el pozicioniranje
potpuno bendiranje | boravak u prirodi Eur op u. proizvoda jesu Kr gana i
biti [ e pl|odmorskeobaled(t akol er ilpjegal ke [turistil]k
projekte izrealizirati | brdskih i planinskih| f e st i v al planinarske  stazq na udaljenim
sukladno usvojenom predjela na vrlo| tradicijskom koj e poljturistilk
Master planu maloj udaljenosti| specijalitetu nulte nadmorskg t r gi gt i ma

Destinacija je
dostupna i morskim
putem (Plomin
Luka), gt
posebno bitno za
nautil are

N

POZICIONIRANJE

Kultura okupana bojama prirodéi Culture colored with nature

Kr gidresti nacija za odmor, relaksaciju i bij ¢
Short break destinacija dogdgivljaja u kulturi
LT @G2N)XY ¢dzNAAGAGLE TFE2SRYAOF 2LWBAYS YNDLY
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Sagetak AKultura okupana
Turistilka zajednjasooi kratkol i
opi suj e gl avne

turistil|l ke ponude destin
nele se koristiti uz 1 ofd
racional nom, di ferenciran

koji dest i nacijg posjetialjituréstn i
potencijalni posjetiteljturisti vide i percipiraju.

9

hidentitatm$ fim ségméntima igeaetificira lseo poriudatkoja
n ¢ akaktigna npsjetiteljimaturistima i potencijalnim

refer ent ne posjetieljirkaturistimap djihovas kookurerttskag snapga e

pctjéi Krigandi oTo nije slogan i
o] kao slogan vel s e radi 0
onTuirissgagdtkdm pPdogi Vv pdivandeus tnian

e lorganidranu brendrajnost  (stalnost, odnosno
kontinuitet) s ciljiem osiguavanja iskustva posgfima-

turistima su slijedeldi
Krgan e se pozicionirat kao atraktivna, jedinstvena
vierodostojna destinacija. Te RomkreéndkuZdral za kakmose k
destinaciij.i razviija i pofst oj i tufizena i st i | ki proizvod Kkoj
iskoi sti o resursnu osnovu i t u.r iFestivallsdmoniklbgebiliaP r € zent i rao na
atraktivan nalin i cilju|krelridifest dogi vl jaja i i skust
izbalansiranim omjerom kvalitete i cijene. Jedinstvenost
se ogleda u korigtenju atr Rjkdvijé ddsak OpbtadkAud 8 oSiglrltic pokitvhun e  Z
destinaciju Kjrgase nmo drswnlojvepn ¢kiof €g @injchk '@ dest i nddstajtei  Kr ¢
od konkurenat a. Vjerodosit ;mjanotsgjn Zpeds!tii gdadt isenakQfdgu r
posjetiteljiat ur i sta stvara osjellajfadvbkadoeabi otd#és st ko 9i o
proizvoda i usluga koje se mogu dobiti u realnom stvoriti zagovorni ke destina
vremenu. svojim prijateljima i poznal
Atraktivnost, jedinstvenost i vjerodostojnost su rezervaciju i posjet sadrgaj
mogul notsitniacdgse Kr gan za |[izgradnju i dosi zanj e
kompetitivne pozicije na [trgdjghiitfd naglasiti kadisga dogi

u destinaciij.i mora odgovar at
Slika 2. Kompetitivho pozicioniranje destinacije turista koji su generirani

Krgan Dogivljaj u destinaciji mo §

odnosno, percepcija posjetiteljaristaje pozitivnija od

ol ekivanja koja su proizagl a

utjele na izgradnju brenda.

biti manij i od ol ekivanja |je

ATRAKTIVAN . . . .
moge i zgradit.i
l zgradnja brenda vrgiosti lkion

turisticki
proizvod
Kriana

4

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

1.2.Proces brendiranja

1221, Kl julni faktori br en

(destinacijski pregled)

U procesu brendiranja prvi
destinacij ski pregled i
ponudu ink oshawu zh proces brendiranja i
postizanje konkurentske prednosti.

korak je provesti

Destinacijska analiza obu

destinacija Krgan na trgi

fladvokaturudo desti natwuristh.e od
Stoga se i brand trajnost (stalnost, kontinuitet) mjeri od
pol etne percepcije neobavi|j
(posjetiteljit ur i st i nemaj u i nfor ma
svjesnosti bi degi ol jdaojgu v({ | @a]
reagiraju na njega), zainteresiranosti (informiraju se

detal jno o dogivljaju), uvij e
proizvod mogao prugiti ol ek
komparati vne prednost.i s o]

konkurentnim destinacijama), rezervacija dolaska

(pronagl. su konkurentsku pi
dol aska u destinaciiju), zado
i maju percepciju da su dobil

do filadvokatured, odnosdnace post
d'iraprﬂe%oqeuqtu'ﬂhac'éGSV|ma u sv

pozitivne komentare i recenzije).

Brend trajnost gstalnost kontlnwtet) po segmentima

aNglelsitZinfadctilj ePORA @A) U dhbshpt i
percepciju i p duristal uaodrjosel Ngp 0 S j €
destrmci ju, je slijedela:

segmente ponude Kkoji ma
gradi SVoj prepoznatl ji

hval
gt i

a
ma
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- Ruralne kuie za odmo kaobdi aawzelil nggnal an stav

turizma it renutno su ruralne kuwioggixhjadmor najprivlalni
(tradicijske kamene kul e) t wmij #@ami detsutriinsatciiljkei Kr ga
proizvod destinaciije Kr ¢ a rpoziciji S gegatvacijet aasinogne k hookja.

analiza pokazuje kako ovaj proizvod ima Potrebno je izgraditi sustav destinacijske
pozitivan uiimsdig| kniam tfr gi gtprmapoadat!| jivosti na trgi
strane posjetitela ur i st a. To Znali nkoaggkaoo sdosel i razinu Aa
posjetiteljit ur i st i pronadgl.|i k ointktue reamk sikjuu s ostalim po
prednost ovoga segmenta ponude u odnosu na napose sa segmentima (projektima) koji se tek

druge destinacije te |dobi | rebaju| ezkednliziratn i sukhang itsrlajtaejg.k i m
Oplenito u ovom segmpntu pdnedei amagi gfacst er pl an:
gledano), posijetiteljituristi  svake godine Kr gan-2025.17.

posjeluju drugu destipaciju ruralnog turizma da

NEOBAVJESTEN ZAINTERESIRAN

BOOKING ZADOVOLJAN

PREPORUCUJE
PRIJATELIIMA

- Festival samoniklog bilja T manifestacija Jn ostalim segmentima ponude
povezana s tradicijom, odnaemd i kiokagitjeaj elmstinaci
samoni kl og bilja u p r e h rpaziiivne percepgijee |peemg otencijalnim
kozmetici. Festival samoniklog bilja originalna posjetiteljimaturistima. Tremtno je
jetui sti |l ka ponuda bez konk urmanifesiagijeeprepoRnata naaacionalinoj razini s
Europe (zemljopisno gledano) ne postoji percepcijom zainteresiranosti i postoji interes
manifestacija s istom tematikom. Na osnovu za dogi vl jaj no potrebr
toga moge se procijeniti kak&uroemtis keeo gparleadno st i i
posjeduje vrlo visoki potencijal za izgradnju prepoznatl jivost na nal.i
jakog konkurentskog identiteta destinaci internacionalni prepz nat | j i vi dogal
Krgan u <cilju prepozinat | j igarantyati brend p@pongtijivosa | n o s t
ponude, odnosno manifestacije u interakciji g

NEOBAVIESTEN ZAINTERESIRAN

BOOKING

PREPORUCUIE
PRUATELJIMA
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Krafifest T jednodnevna manifestacija s ciliem
popularizacije tradicijskog jela kraja. Krafi su
destin@ i j s k a

s a svojom zanimljivo
razlilitosti ma. Mani f
izgradnju brend ident
interakciji s ostalim segmentima. Trenutno je
prepoznatliva samo na lokalnoj razini
Pretpostavka je da I ¢

NEOBAVIJESTEN

BOOKING

gastronomska
m

AKulie krafafi manifestac.:

impuls glede prepoznatljivosti. U rangu

aut emerenjf n doeend K wragnast, a  percepcija
p r i potemgijalrih pogjgtiteljd mir mst a j e svj
estacizjnal ij ed ao ppt o sntad jnidaciizaf or ma
i t et a poterciainiiposgetielitj ler iKSrtganj oug ne
na dogi vl jaj t] biti I
mani festaciju kao turi s

pr ojdeokgtiovmh j @j g¢amni zaci j e

ZAINTERESIRAN

ZADOVOLIJAN

PREPORUCUJE
PRIJATELIIMA

Izgradnja prepoznatljivogdient i t et a des
tek predstoji. Prikazani
kontinuiteta nisu jog pos

kod potencijalnih posjetiteljturista i smislu stvaranja
impresije prepoznavanja od ostalih konkurentnih

destimci j a i turistilkih pr
i e biti izradit.i i pre
di ferencijaciju proizvoda
se odmakl a i razli koval a

okrugenj u, Fest i vitdela prerastino
regionalni karakter manifestacije kroz afirmaciju u

melunarodni dogalaj t e
odmaknut i od iskljulivo |
nacionalni gour met dogala

1.2.2. Segmentacijska analiza

Segmentacijska analiza za definiranje ciljnih skupina z
destinaciju Kr gan pol azi
faktora odabira mjesta boravka. Obzirom da j¢
danagnj em, meder noaj ztnan
odabira destinacije mo t
preferirani motivi za dolazak turista su:

i stragivanje

tinacijs&uXtrgamo provodiem¢mj eo
K1 j ulhorizontat r i but i na skal.i br
tighihdamamomiu] POLE t ([ pydee P& £ ePd

Sukladno definiranim motivima, adekvatna ciljna
oigwpgianaungéarijnai ha Botemeibna
z einsttirraagiivaltr gi gti ma temat sku
ruralnih kula za odmor kako b
oNdj iihsotvea ig/lialvinasImoltne& apppudea
ninklva dh bpddraulkjoa i ivdtap kullure,k al n o
tradicijskih vrijednosti i

maad tfiersd @icjiij ugeKeahbtuesti gt o
obarmagenkrMbfakpmanetRha ]iesu
Joobi ot dio lokalne kulture (
iskustvenim proizvodima u cilju girenj
horizonta te dogivjeti har mo

osjelajem sigurnosti

A | stragival.i su obrazovani

%éno ;ﬂ]l%jg 5tdg& Su' idksni BURIB i jéko SeVdBHRY

snalaze po teritori koriste najnovijeehinologije

iju,
aJR‘érhdmRﬁlePé (tehnol ogki su
V putufu u parovithdlifi Ur¥ fdlith grupdad i VI aj
Za destinaciju Krgan unutar
i nteresantnesegmentis| i j edel i po
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aktivni imaziawgdjvimldd jjog + @iuvanpiovnjesgi vankwl twrdr
eksperti l zuzetno ci j ene povigestiamodegnejkulturp r i r odni
skl ad izmelu Jovjeka |[i p-r isfalnodi es t tr & ¢ buwijekg imajw plannza
prirodni okolig i kulfuru tsdriijteodreiljea.p uldivvaajjwe svi m
svojim osjetilima wu istragivanju i jako dobro
upoznavanju ~mj esto koj e posjeluju
poistovjelujuli Brsoese s t elr2i3t SWOT asaliza
prilagolLavaju i zazoyi ma i rizicima i l ako
shvate kako iskoristiftiSWoBkwmnsilt eacigast iGed @i jbd t iKr
u potpunosti uronjeni u svoje iskustvo uo kaij leno sredstvo detektiran
putovanja i skl oni slu desgyannacisjee dkrl ko lrdoz real
grupnih putovanja i krutih planova. Oni su snaga, mogul nosti i prijetnj
spontani u  komunikaciji, disktni i na trgigno pozicioniranje. A
nenamet !l jivi, etilni|, poskoljedgkih ppdatekhboepizianpedK
osvjegleni, samostal i opldiomber iKr g agakae artliveaia)zgma s k o m
otvorenog uma, jako zpadostgpeih jeferenci. Analiza se temelji na resursnoj
Najlegle ih se moge |prosnmdVvii,u tnraecn wtnradmi mtanj u t
parkovima i parkovima prirode, kulturnim turistilkim trgigtima. Anal i
znamenitostima i iskustvenim muzejima, omogul uj e posmetvdrjanjza ptar
pj e gnail Maninarskim stazama, ribolovu, pozicioniranje i trgigne ide
bicikliranju, a za odaPiil iskng¢ e gutkagjzau j pir efi @ r iarkatjiuv n o
kule za odmor i k a mp o y e proizvoda kojima bi destinacija mogla napraviti iskorak
Njihove putnilke vrijpdunoktgi gmom pozicioniranju do
- permanentno ulenjgd tiojj @k datrelptmipoduzedpakoabi se minimizirali
-vole nauliti sve |o YWdrejsski utjecaji o kojima ov
- priroda - ugivaju u prirodnom _ _
okrugenjrodinipn spec¢i fi | Jikgdt i IWHOT analiza destinac
- kulturno uranjanje - preferiraju
integraciju u lokalnu kulturu S , w
- osobnirazvoj-t egi podmd ] dan]
kroz razumijevanje drugih _—
= " N Unutarnji
znati gel jnii onisdur kuluiniv g | i 4
i stragivali j er Vi ge
znamenitostii dogalanja od pr
povel anja svog vlastitoo
Trage stal nu priliku z
destinacija s ponudom Kkulturnog turizma, B s R
upoznavanje lokalnih ljudi mjesta koja e
posjeluju. Nisu iskl e,
povijesna razddbj a u kul turi e
moder na kul turna dog Negut
i skustveni h dogalaj a P e w e g o
ko_munlkacua_ S I_okalnlr_n _stanovnicima, Izvor: obrada autora, listopad 2017.
prisustvovanije lokalnim festivalima i otkrivanje
svakodnevnog nal i na gi(;ﬂoﬁ(a kako b i ot.kr_il.i. .
A ; 4 s ake_ snade "destinacije Kr gari
kako ljud i ui stinu gi ve. ndp 8P P07 i IV ni
S ukl.j ol enost .Iokalnoq stano
otvorenog uma, znati gelg,ni, vEPEEmR Lna iz k_,

. ) . . : Stanovp \% d 2 vi soko senz

fleksibilni, opugteni Fner f ng, reati.vnl . .
) L f : . urlig Pl k. u Lazyoj nu orijent
Najl egl e i h s e mo g e P LR adl! n a mj est]'ma. : .
oazPJelnpostomJe rrivatnih i znaj ml
povezanha s Kkul turnom lPaqj| qm; k u turn{m :

X O . . oduzetlnnli ka., ugosti_telja i 0
dogalanji ma, festlvallnﬁasl{J Jmuzejdima, s &, zag e a
smj pgtmaj | e gl ®ed&bvedkdkast r| u 49 co ) 9 P

7 . r |zv%d? Pltk V|(9estruko ol
(nol enje s dorul kom) aEe 0DI ellj.ske h tne.l Biiz .
. ) D o) ?lno%_stanovmglowa lizuDesti
Nji hove putnil ke vr|Jadn|05|.ﬁ,. X .

. dnil kai \vole knusvati glhavni emitivnih trgigta E
_za![e _nl_i_al_vlo_e Ru Vv as Nj emal k a, ltalija su u krugu
tstomibglhjentctma vognje automobil om TakolLer,
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zral ne |l uke omogul uj e d
udal jenijim tr ¢andiravskaaemkea
Velika Britanija, te SAD, Kanada, Japan i Koreja kao

o sdtvieprza sfti k &Kaigjamadeist inmaci j e K
b Ilgit me shii s&e br ge i svrhoviti
brendiranja. Jdan od k1l juln

novo brzorastule turist.i k evitalizacijgj gohogsa. i kPestahpaciijsk ukt g a
posjeduj e bogatu kulturnpu kboggiti kueiordajkagdediavIKrajganj e
kagtel a Kogl jak, srednj elvjrekalvinogc i Ploanmiorveo,g ployekéea m
ruralne arhitekture i tradc i j ske bagdgti nle nkrgamz nfacglkkltdrngia odnosno usmj
narodne obilaje kraja. Pgsebhhmg nee Is&kapjaka goagajustizla
Il star ski razvod i Pl o mi [n s Wsmjeravaajgmpsivits maektaion gkahvagni vinos
gl agol jski spomeni ci u Hfvemaskeiji Mg op dsetsitglnachij i s&Kr gal
mo g u omogul iti pri mat u pazi ¢trgnigt a mpu kJuel dt nuar n eo d m

destinacije glagljice. Posebno je potrebno istaknuti

prirodni okolig koj i j e
razlilit: od pl aninskih
mor ske obale. Zemljopisna
destinacije Kr gan omogu
konkurentnin turistil kih usl ug

skupine gostiju. Posebno

sektora koji prepoznaje turizam kao okosnicu razvoja

prepoznatl jivosti thibrsmaden a c i j
npohade ommdhomnoprliseior anjver | mo
p rpesikiitaedjtudst sami Kesraju svoj Bravalouldestingeip  d o

rnaaz | i é mé lojst ma& smalj @ ep rpoosnt wodr eu
[ upjout r eddrngoa npiozraacdiijt i nvar ldoi ver zi
a do daatnilr aktimriosti,|a itetmaj pontide kojaeaudjedno i

sghavniimstiv odbbé&a destinacige] tiebad bi iskestvenij a v n o
dogi vl jaji Svi truistilki

gospodarstva opline Krgan poegl aazkttiovnaot raakdj ¢leujkeoj @ kr
stvaranju uvjeta za razvqgj ttrembiazma bao Bi i j ef ipmanvdiajl sek
sredstava iz EU fondova papdet awvivieenii r amj anau ithurdat islek
proizvode kao gto je get n|i csaa nuozf inmoarnec.i r aj u daljnjlTrazvoj ai i 0 mo g 1

kreiranje dodat ni h sadr gaj a
Sl abosti destinacije Kr glanzapplgdd ajvianse. j ®Ppsabnpekmougl
nei skori gtenosti Kul turne uprparvilrjoadneu bagtisneé]!| ki ms npirsolcu
atrikuliranja odr givog, 0 jdve wpraven teg pernanentnos gvarartev evieta gza
turist | kog proizvoda. | skorijgtoal\gorvjoe nb a ¢gtuirn ep adio ovked joit ibtiie i to
do pozitivnih ekonomskih atréakedgtiws&mi lopsrkoowu sstici kaem
zajednicu, a uj edno i ppveliala trgigna vidlijivost t e
olakgalo brendiranje. To| skr iojdentsnij ena ukagmel dEKe gl paki ji
Pl omi n, te razvoj t uukture t | | k@dgu pou zvmdaulinoisnfir/ansetmo gul n
vezane za prirodu kao gtq pospbasanpake iCjpjegaddkégnpeaz
biciklistilke staze, pezlenpracii 4 \ao drae kvaalaigknij oergpeo tapvijedi 4 & g
jezera te turistilka valpriakeijporemdlie msdkjea virestlkei tcivigd
i starski zvonlil. De st i nja csegmantacii rSézanalnosj pmsiovanjavtrebja eeksvesti ng e
dovoljno prepoznata na tutis | ki m tr gi g|t imej.maRgal ongogui u mjeru te uz
t o mu j esu nedovol jna d|i vakaije usrhjeritk @oroingstana cilinel skupise godtijie koj

kao i nedostatn
nedovoljna financisjka sr
turistilkih proizvoda s

su Festival amoniklog bilja i Kraifest. U tom segemntu

proizvoda

biti e potrebno napravit
destinacije Krgan ogl eda
trgigta, odnosno nedovol
skupine koj e bi desd kao a
pogel jnu. S tim u vezi

percepcija destinacije kod potencijalnih posjetitelja
turista pa j e izostal a
Nedostatak destinacije ogleda se i u upravljanjy
prodajom, odnosno upravljanju destinacijom Zro
nepostojanje jake destinacijske kompanije koja upravlj
procesima razvoja, marketinga i prodaje destinacije.

a stuu rui smoiguukianvoasutpir aps § B & b mu c & j @l
edut vai tanmarklkupinmga p oissttorjaediiv

oguepmpemnepotiendi jiatwoms kaot igt de

predstavljati kadrovi u turi
i ushaljmjoamsiobkgrals. vilsalka ms r m
segtsouukponedbaol j nkjuhsedgme nwtoadd il |
j norjfi mapeciij ailtidz.a,ci { & wzak odlielrj r
ci puockrsjama. pVepbosadlh potrebno
npiojter ebzgr EBdnavepotzei tnanat aj
ovu prijetnju. Velika prijetnjaty i g n o j pozicion
a cteakawmja tpepaznatliivogg idéntiteta mogad | bi ibiio s t .

nedostat ak financijskih ST o€
aktivnosti. Potrebno je vel
n brendiranje destinacije Krga
Mogul a prii jneetdrojsa ajteak povezi v
di oni ka u destinaciij. Kr gan

prterpjozgnteet lij2lvasiti | deistvi caal e,
I asvojim projaktom.o jOmakava prijetojg¢ erkotai IEA
Kamgrizinati stvaranjem profesionalne destinacijske

Mogul nosti za izgradnju
Kr gan l ege u identi fici
defniranim u Master planu razvoja turiam op | i ne
2017.1 2025 . Njihova realiza

c i Korapanijev ekbji lbie preuzelap @roced | izpradnje
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prepoznatl jivosti

tur i sptriolikzev ode koji
dionika. Kao prijetnja  adekvathom

prepoznatl jivosti

na t

bi

razvoju
desting

turisitl ki h trafcijao magle obil diti

admini strativne

potegkol

regul ativa i nerijegeni

PoPs- Points of parity( t ol k e
podi gu

daseodabr e

Su:

(Plominka);

ostaldi poljoprivredni

povrie i zalini (gafr
PoDs- Points of difference( t o | k e riareslrdi |
koji posti gu eksklikadidugho s
destinacij a. Speci filni
destinacija gradi ekskl uz|i
Za destinaciju Krgan tol k

srednjevjekovni glagoljski kameni natpis

Plominski natpis i jedan od najstarijih

kul turna etno bagtinal:
ogivljena prezentaci)|j
bagtine kroz i star sk
stvaralagtvo, tradici
mjesta (Krgan, Pl omi n

ponuda tradicijskih specijaliteta mediteranske i

kontinentalne istarske kuhinje;

tipilni pr oi zviprizvodi; s i
maslinovo ulje od autohtone sorte masline

glagoljskih zapisa;

srednjovjekovni glagoljski dokument Istarski
razvodi naj znal aj ni ji

kurzivnoj glagoljici;

festival samoniklog bilja jedinstveni festival
obzirom dagu Eagrapske unierali |
svjetskoj razini ne postoji festival s ovom
izuzetna
orig

tematikom. Karakterizira  ga
specifilnost [

Tol| ke

j Terabursa Kojo s
konkurentnost
konkurentne destinacije i smatraju se atraktivnim
faktorima koji potilu
destinacij a
razlog da se destinacija ne odabere, odnosno smatra
neatraktivnom.

p

j ed

gl a

prirodnom bagtinom

destinacija Krgan

svjetskoj razini;

Istarskiz v o nileinid e mi | na

cvijela (Pl omin

v r
Pl

mo t
al i

mo §

rg
ol

\'

od

t

S
0]

i gt a.2.5.a Uloga dionika k pracésu ldndiranjas | o g e n e
buhval ali ponudu svih

U procesu brendiranja i stvaranjarepoznatljivog
citjrgi ’kmgagn i deotkzi treatzav o f e mtoivn e
aangagman slijedelih dionika
e kao gt o su zakonska
l asni lOpi i @adn&Ksigan kao jedinic:

i predstavnika javnog sektofaa nga g man s e
ogleda u kreiranju uvjeta od prostorptanskih,

I ke | Rishimsidtivhiitinancijskih (fondovi EU) za

osti)organizaciju konkurent i
_ proizvoda, kreiranje konlik
ti) aktivaciju turistilke atr

rul jatyrlimajjy kah 'ajeodsrfladae 0r
predstavnika javnog sektord a n grarg
i vacijglada uN@arafpP liveth Ya bBrhvhK turlétaﬁ1 zlo
ako i rbodlﬂa‘if’u(‘irl Svijedtl Oogt@rlzmg krbzl edukaRifske
se progr ame t e mar ketingke
hakostgptzangedl i Mmaciyg ¢r iKsregian i
permanentno komuniciranij e
stvaranje pozitivne percepei o destinaciji
f ol k'r@'?an( narodne nognj e,
a ne ”@d?u@erldad BrddStafnikek divllnbg“ dektdfa
U Ij eySatrVdigtel )gr.aN@A L d@CPgani zi r ¢
ske Kk apHﬂ)leihf%acufé §e|grﬁenatapz‘%dg 'kd)]lﬁ Sunse
v kK ulylruge bshodael kraj ol
- Gralisnianovni ci |a)|pgaglman(r
_ se ogleda u razumijevanju, prind anj u,
I s ugddbrd@rfuN &t sudjelovanju u procesu
brendiranja destinacij e

sl ul aju brend vrijednost
pr0|m\40d1|ov0\mol|@or(z£g“na:>|kjvw) N a n
an) ; svakodnevni Aadvokatif

Krgan;

- Mediitangadgman s mteresgahostd a u

itostizla aktivnosti u destinaci
t N e infoRrdagija o GestinaBijigreko sredstava javno
su i pnepohawlainijai . | Nane nj isma
i vV nos prepozndtljivddt; gnu prepoznatl jiv
e I az lptdndijdinP Sokjdtitelifuisti i angagman s«

ogleda u zainteresiranosti za destijuacu

smislu pozitivne percepc

proizvodi ma. To znal i d

kontinuiteta destinaciiju

postaje Aadvokatfd destin
gol j skhirepokumente daugi ma;

1.2.6. Analiza konkurentnosti

Analiza konkurentnosti ima za cilj identificirati i
napraviti usporedbu S ref
i nhe :ifoisn acipjoavrsa ahako sbi se pob
e procesiiugaybhmmjver t Wy égai |l kom desti
e brgpoznatlivem i tkankuienfriom adegtinacijoma Za
anali zu konkurentnost.i k ol
a beschmpskingak Y anglizi se koristi metoda eksternog
mi Aerah@yparlehinga koji daj e viso

svega z et ous@toa elsuj e s k onk



SLUC;BENO GLASILO
Stranica 16 - Broj 18 OPLI NE KRGAN 21. prosinca 2017.

turistil koj industriji. Konkurencijski benchmarking
studije ima za cil]| usporedbu opline Krgan s izravnim
konkurentima u podrul ju tfurizma.

Slika 4. Benchmarking destinacije

Eksterni Benchmarking
destinacije
YNDI y

Konkurencijski
benchmarking

benchmarking

Studija objedinjuje

nekoli ko parametara koji idu u pri
konkurentk i h destinacija uklIl]|

uluje grad Nin i oplilinu Ston.
Slika. Turistil ke destinacije Krgan, Nin i

i s P ——
opatia Nova Gradiska

Pore¢ (€71 |
Crikvenica 7 Slavonski
T Kazarska Gradiska, & 25 o0
Rovinj Dubica W
ek
Baska Cazin Prijedor Derventa Ga

{
Plitvicka a
Pula Jezera Prjavor
) 5
'Bihaé

Medulin Sanski Most Banja Luka

Doboj
(;
6] Teslic
Mali Losij il
Rag) = Mrkonjié Grad
Jajce
9 Sterigrad & (671
fece! | Travnk  zenica
°
Vitez
Zadar
- A1}
Bugojno
Biograd
nal:!ovu [ 65 | =
Sarajevo
Livno i “ J P
lidza
Sibenik Tomislavgrad
Konjic
ona o
3 Srmosten
Trogir Split
3 o
€73 ]
Civitanova Mostar
March 9
aiche it Makarska
ta 2
Bol =] Medugarje

Hvar

San Benedetto

del Tronto Orebié
o
li Piceno Neuef
a
o
% Google Trebinje
t

Teramo

Dithravnil Podac

Karta prikazuje destinaciju Krgan kojalseansakazjumpmanisjj
smjegten na srednjem JAaddaruspkaagd 8§ ejinj @ obal macSitjom | oci r e
(Jugna DBLmMmaowvpbhko neretvanska gupaniija).

Parametri koji se koriste u benchmarking analizi podrazumijevaju:
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- Demografska, geografska, geoprometna 1 Usporedba Kr gana, Ni na i
poZzcija destinacija kulturnog turizma kulturnog turizma;
T ukljulenost u podruljge kulturnog turi zma;
1 broj stanovnika; Jedan od glavnih razloga od:
f geografska blizina gNaWRi H Z pafioui Keigmn jesu |c
destinacija regije; regiije, prlbllgno slllnlm_br
9 geografski pologaj u |i'@nom gepprogetnog RAoa jya | b i z Pdiijzd nc
destinacije; turl__st|lk|h sredi gta. Selekt
1 geoprometni jologaj dpsPPhht turistilkim rezultat
destinaciije koj e turistil ki
- Gospodarski pokazatelji destinacija oplinom Krgan.
kulturnog turizma b K b h m:
T Gospodarska aktivnost K'rargﬁ\ﬁﬁ, Ri pf NS tE noag, enchm:
; ) ) destimc1'] a .zapolbpbe uspor e
T Turistilka djelatnost Krgapa, SNiha'| n .
. e graslﬂh. i eoprom%trgh aspe ata izabranih
(NACE Rev 2., podrulije g P eI?C|
: - L . esti df a .U nastavku
SmjegtRjeliatblBost pripnemd us u(%lvanja
hrane | ifa); emografsku,”  geografsku, =~ ‘geoprometnu  poziciju
P ' destinacija opline Krgan, gr
Tablical. Gl avna obiljegja turistilkih destinaci]j

Istarska 2951 RovinjT 50 km Izuzetno povoljan

Zadarska 2744 Zadari 20 km DA DA Izuzetno povoljan
Dubr ova 2407 Dubrovniki 55 km DA DA Povoljan
neretvanska

Izvor: obrada autora, listopad 2017.

Republ i ke Hr vat ske i gire.
lako prema indeksu razvilj epoozsitcii japli 8manakKr gama imaNobn ni
pri padaj wetri premapndeksu ragvijenosti na postojanja granice Bosne i Hercegovine i Republike
lokalnoj razini, a Ston skupini dva, postoje realni razloz Hr vat ske. Zakl jul no, sve t

zZa provolenje benchmar kijngSat onyprisuilskiih nelesuti dambpgaaf
(Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova Europskel geopromet om s mi sl u S postojel.i

uni j e, 2017) . Prije sveghp, potencijalomda razioj tariansai Hoteebno jemaapamenstil i |
demografske podatke, a pozicionirane su na povoljnomn kako Ni n i Ston u odnosu na
geoprometnom pologaju i to sdijpédel inim tafriirsmiirl&rimrh seg
turistil|lkih sredigta (Rov|inj,gadadaot uDiubmovirkialo) .obl i ku
destinacije |ini adekvatni ma
Zajedni| ke karakteristi kel Knajza.na, Ni na i Stona ukl juluj
i zragen potencij al i kaak|jul enost u turi zam, a
destinacije pozicioniraneg Swrustillikani dmerakeootbal degt

obogaluje njihovu turi sjtidsmpor edbmardubr ojAmabbokzamaka i
geoprometnog pologaja utyr tazoble jg cd 2013 dos 2016.dgedine. i Gradikon 1 e
kvalitetno povezane od;oparhgmhpm brcejst do hib@mrstaaa do ma
infrastrukturom (autocestie)op$i nat KI gan vedir and gNiard oiv i omal
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Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 2013.i 2016. godine

140000

120000

100000
80000
60000
40000
20000 l
0 — [ . [ | [ ] .

2013. 2014. 2015 2016.

EKrian ENin HSton

|l zvor: Drgavni zavod za statistiku RH (2017.)

Nal el no gov,orel'i, evidentan je rast broja dolazaka dol
fluktuirajulim trendom broja dol aziarkaa V inpestmmd kho tweliist
odnosu na Ston i Krgan. Pritom je potrebno istaknuti k-
turista. Zakl jul no, Nin predstavlja-wadbddlid | kenidsets if hat
Zadar skoj gupaniji. Opline Ston i Krgan bitno zaostaju
vodelih turistilkih sredigta gupanija (Rovinj, jvesbrovni
destinacije kulturnog turizma.

Grafi kon 2. koji prikazuje broj ostvarenih nolenja dom:
razdoblje od 2013. do 2016. godi ne. Val j =odolazgka 7asve trit i k-
promatrane turistilke destinacije.

Grafikon 2. Broj nol enja turiifaléagodinerazdobl ju od 20

1200000

1000000
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600000
400000
200000
0 — — | — | — [ — p—

2013. 2014. 2015. 2016.

M Krsan M Nin M Ston

| z v 0 ravni zdAyed@a statistiku RH (2017.)
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Grafi kon 2. potvrLuje v| o ddestupnost pinformiadija datlan ot ujf as Bj Lk eo v a |
destinacije Nina u odnosu| nsegmé&t on i Kr gan. Uzl azni tren
broja nolenja zabiljegen| je u primjeru Nina, dok j e
volatilan te n d kretanja svojstyeNalzead nKr gavornelStonsmatra se
Usporelujuldi trend ost var eturzrgom braste j sa razimam ebnagosanjai i [rilmodaj a
dolazaka turista (Grafi k@niKultuni tuiizam2 afiymiran me § a1 sfere stzamrka j u |
kako oplina Krgan ima obitpegpailthkanzi mnegat,urii sui kloa
destinacijei i maj ul i na umu d&o bl oprodulemjeseenj caneviigege ogr af sko pr o
prelazi broj dolazaka. Republici Hr vat skoj potragn
obilascima kulturngpovi j esni h gralevin
U destinaciiKr gambi |l j egen j e velmuzberjoijmaddl| agzadkear i j a ma. Nadal
inozemnih turista u odnosusergmeéamal ekajuirmast ¢ e Pxodjredmiol
je naglasiti kako broj dolazaka inozemnih turista img smsl| eno putovanje tijekom ke
rastuli trend kretanja ¢gtopruedi muijti nsavovjied| hdriosdntKer,g an
kao turistl k e destinacij e, prjjlkongwkga w sdeogmadrntni ma . Kul t
ruralnih kula za odmor kao otjrad rmwtan or agzl vaovjn ogr @ iuz v cd a | k o §

proizvoda Broj dol azaka doematiéﬁ]tit!mroissttia kalalt evnosti
pozitivan trend kretanja. Naj veli broj nol enja inozemni
turlst_a karakt_erls_t_l | ijalmo 1€ u% ViFUZO\OIOJ%%Ije|a %tudﬁe'wrezentn%gu 2 G%%vrnac
dokazuj e reali zacij a uspj egn tu.r I zZgne na
. . . obi 1] eqgj ulturnog ur i zma
nacionalnom  nivou, pozitivni  makroekonomski :
L ) oplkne‘ St n’Ja obuhva
pokazatel]ji i konkurentsk?.o L9%E D aa S d1 rgao razinom
i . . urizMa za sVt ob’o abranlh estl clja.
konkurentnosti (zbog strukturalnin problemaTurska,
Gr | ka, z eml j el n&ijoraldaesigrmost). Af|r i k e )
Kulturni turizam opline Krga
Pr ema Master pl anu turi zma opline Krgan (2017.
2025.), registrirano je|1ZBepuirvat piedpridzmeaojdiulajvual a g k
raspol agu s a 716 st al nilh nepakrethiteklituraih dobasa, odkojilg s€ bawvdjedhosti i
povel anja smjegtajnog kapacintadtag upomma | miamvmpg¢ stted j iaznma
na 952 postelje. upnomh érbjs k|li kdtumop v iaj esunaulkcj el ina Pl omi ne
smjegtajnih jedinica |ini tek 2,1% udjela (1 hotel s a
stalnih postelja). S kulturnepovi j esnog ars pgekt a
naj prepoznatl jiviiji po svom
U destinacijiNin U 2 015. godi ni , s|mjgergatdaaj nKir gkaanpag c iut ektoij em j e 185
grada Nina wukljulivalidi sy EZatjpoepiHo |l sitayr skose rit a z(v8o3dlad.6
dolazaka), obiteljske kampove (5853 dolazaka), privatfi Levac Kri ganila iz 1546. god
smj egt aj (31756 dol azaka), vlagkljEeomdIstdskilragwd j€ grérd hnodimm hnatskark a ) .
povjesnilarima | knjigevnici
U destinacijiSton, prema Stratedkom sgrédajavjakovoilp dakumenats tep se iz njega mogu
(2017), posluju dva hotela u Malom Stonu s ukupno29 nazr i j et obri si drugtvenog:

l egajeva, od kojih je
kao hotel i to sa tri zvjezdice. Wkp n i
kapacitet j e 2.5009
smjegtaj a 500

s af
S mj
l ega
l egaj a,

S 1.

1261 Usporedba Krgana, Ni

destinacije kulturnog turizma

turlzam u danag
i stil ki

anizaciij.i
| uj e k omp
k dima &ultysnog r
rast. Pr
jana pril
resudnu ul
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kpaontp owvii g s@at @6®dm| ®§ Bj6ar.7 ( Mast
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%d nSGt [{aeerOaI n?Rean:réjilst;rsulj{c:mne 0 o
trad|C|onaInom vjien|]anju _koj
‘ﬁwsao'kvg}fe‘?nge'p é’(ﬁ’ét‘él\l'la a' n
r |eznV"0t r'llﬁré‘rﬁa b§9} FHﬁ}?r;J”r‘f
ro
R b)ua'aztw e DT | R b
a d YFi* & opele, pr0|zvo
e ma ocj en
ikTunIi'|Sztb'rcT>?k pontuldnuac ;ﬁtukr nIet ul
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veze i

rendovi ukl jul (

joul i povezanije zralne
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pravilu obuhvalaju kultufnkutuntutiustizbkeopl igoes pSadoanr sk e
elemente. Podrulje opiline Ston je izr
Jedna od tol ki pregKogaat |je It’s i N %e s hltéljteturno bogat

; ’ I pr0|zvodasunca|mora ovaj prostor u tom pogledu nije
gastroturizam povezan s popularizacijom tradicijskod bio atraktivan kao neki drugi pa je stoga ostao gotovo
specijaliteta Krafi. U tom smislu svake godine u svibnju netaknut w ool edu turistilko raz
mjesecu organizira se manlfestaclfaaﬁfests ciliem Leal ep |gzl et ni l ’ tg
popul arizaciije i tur|st|!kpeogvia}leosrnlozmacb'ajdtIﬂ slcr ngf
destinacije. trenutni stupanj turlstllke

. . . Kulturno povijesna bagtinu
Kultumni turizam grada Nina zidinamai sol anom. Danagnj i St on
Podrul|je Grada Nina predsth4| jstmoéged mo tSutroinst i lkkogrial
kulturno odredigte Kkoje 1t uplangvimai pname|takveuvysie uzBoropy Storz jez et n
oluvane prirodne bagtine iut bolgamn ez ikduil ntauman ek olh &g tsiun eg.r a
Podrulje Grada Nina o b-uhjv aTop kompieksiolrambenhitr zalgva ulohlitu hepraviinmg

povijesnih znamenitosti.

Naj znal aj npoyiesna lkznameanitost jecCrkva

Sv. Kriga. Odl i kuje se
stilom iz 9. stoljeia. K
Ni na ostaci su najveleg r
st ., nal azi gt e mo z amsKke ai

kasnoanti|l ke stambene
Sv. Kr i6¢si, Gorgja i Donja gradska vrata, dva
kamena mosta i ostaci gradskih bedema iz venecijansk
razdoblja (Strategija razvoja grada Nina, 262620.).
Nadalje, u Ninu se nalazeoriginalni ostaci

starohrvatskog brod&@ondura Croaticaiz 11. st., a

moge se vidjet i Seriliekiumicejza
1. st . i kopija krstioni
crkvenoj riznici Z | adjuose: i

Judin srebrnjak, slika s prikazom ukazanja Gospe o

pete okut a, s pet kul a kadtkoj i
(Plan razvoja turizma Pelje
istile se nekolikknegey edwnot
j edgmasda egil mvme hist e leigep s kga,al

amems&kupskeddivanstival rraomnSakad ki

i rBoriom ge dbramberm midom Jpavdzara Wali Siom, 1 .

izt aRolesrt. pl amstraacnia mr bana j e

ar hi uzgdiut kamenicaui pkpulargnl gastrenomskd rcdéntare

Podrulje opline Ston obiluje

g bagti ne, melu koji mdoeologdaler
zone i lokaliteti, povijesne cjeline/dijelovi cjelina,
sakral nna bagti na, t e gral
namjene.

dijela broda

ceDelshénacVj geStamapoznadt.a dte.
sS ethirm Wrwaeai Nswnwakogu oguj ka
Dan malostonske kamenic#lanifestacija ima za cilj

(
d

Zel eva, prsten pape Pij a]| |prezentacgulkamenice kae marskendelicije ke izgradhjue s K i
zagtitnika Sv. Ansel ma,- S|v.ideMizta Stenh keoz gastrBnomijuuAmbr oza i z 8.
14. st. te brojni zavjetni darovi.

Odabirom destinacija poput o
Kulturna bagtina gr adt@maNi|na pdbwmhevaBSaopokrenhpah&vom mel
dobra (zbirke i predmet i )|, parkhue adredi§ poacijani pdteactal kpd destinadija | t u 1
-povijesne cjeline, me mo r|i jkallnarr mpodr utl jrai zimas pwo m&kmripaib,| i
pojedinal ne sakralne gr alLewd knlej,ulpdjiedik amlad nsver deamneéna
zgrade, o b r a mib fertifikacijey te gaine v | n ®@zvoj a to je bogata povijesthou | t ur na bagt i n

gralevine i kompl eksi

Grad N n u SVOojoj turistil
kulturne, zabavne, ali i vjerske manifestacije.
Najznal ajnije kulturne mdqg

svjetlosti crkvi

kulturno ljeto.

u SV.

Desti
na

nacij a
gastro

N i npozsatljwgstugradi iu r
bagtini kroz

Ni nskogi sjucthkoariess nat og pr oi
proizvoda destinaciije. Vv
manifestacijaNi n s k a gpodfednlkio paaimljava i

za turiste.

posebno
segment i

izragena u pritamj er u
kulturnog turi zma
K 0 p r ipno neur dui Niurdd tadgtiidnae d o ¢

gastreenologija). Kulturni turizam Nina pokazuje
n ipbtenajdl aucsvdjop posemanoBtie s Dstalina bblickna n ¢ a
K r turigraa (zdra/stveni turizam, rsjinee)i moteeindjgiii n s k o
turizam, sport i rekreacija).

i Opil li ha pkregan obil uje vel i ki
p oguganizacijai manifestqcijn, dastromoamljeo [ igasaoc i | u
r v endlagije keaima dolbryp povemanogt s ostalim oblicima
e | turizing (sure idniora, aportd mrelgeadija, lpvinituszamy. e

Op | iStoa ima bogato kultusp ovi j esno nas
idealno za razvoj kulturnog turizma, prirodnom

bagtinom pokazuje veliki pot

more, ruralni turizam, ali i za ostale oblike kulturnog
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turizma poput gastronomije i gasteon o | o g i ime .

oplina St on u odnosu na
razvijenu turistilku djel
smjegtajni kapaciteti i
Ni n, (ocijenjena kao Vo
turizma), Krgan

potencijalom za kulturni turizam) te Ston (kao slabo|
razvijena destinacij a s
kulturnom turizmu) unaprijedile svoje pozicije potrebno
je usmijeriti napore prema:

- podizanju atraktivnos
kako bi s e stvorila aut e
kul turnog turizma al:

prezentaci|ji i novativ
kulturni turizam;

jalanje smjegtajnih k
ulaganje u infrastruk
turistil ki m tait|rkaak csiijgan
interpretacija);

mar ketingke aktivnost
raspolodgivi promotivn
jalanje ponude u pogl
proizvoda i suvenira;

povezivanje tematskih ruta s komercijalnim
turistilika m sadr gaj
pralenje vodelih dest
uRH i EU;

kontinuirano povezivanje s ostalim oblicima

turistilke ponude.

1.3.Modeli izgradnje brendiranja

1.3.1. Brend Piramida

Brend piramida jednostavan je alat koji gradi brend iz

| o geiptocjene glavnih prednosti destinacije u smislu

sublimiranja sugtine dest
brenda destinacije najl| eg
stupnjeva. Brend piramida

kombinira atribute i "racionalne dobroBit artikulira ih

u racional ne atribute, u
unutar piramide, kombinira vrijednosti robne marke i
sugtinu marke.

Brend rami da
vrhu:

pi sadr gi p et
Racionalni atributi i brend piramida robne
marke pb i nj e prepoznava
atributa, odnosno k o
prednost desti

(kseoi deasdeémiami p a destinacif z vodnosmo

nacij el.

Me L u t posjetiteljrt ur i st i htjeli
Ni n u desknagjia n i ma manj e
at noes Emogonaine predkostiz djr u g®@ gf amial esr
51 abi j izgradnja s brenda Krak osnoli s it rdaegsit vi anngj
del a émosidnalre percefci posletitdljd koje imajug
na osnhovi
emocionalnog utjecaja koji ima na njih. Ova
zr afeamriam dedtiemnaiaj akem nua
percepcije posjetiteljla destinacije i njihova
motivacija za putovanje i boravak
i - uBreadlosobrstit ti r edieas tfi anaa i hreend
i | nosdhosi se nd wsobnost brenda destinacije
g i r gasnovana na analizi konkurencije, kako bi se
sattvgdj ho vgetzoanjien uz st i
Ova faza pokazuj e po
apacitkamakt gaiss t ioli peacipiianhdch k
ur u ( sirene pogjetiteliguristar i | a z a
maal, izt audzjayseo pozicioniranju i | et vrta f aza
piramide predstavlj a
(medkpnkukeat nik et inajl aj ki
matekrzjavi ) ;temel ji se sva
edu pr @ktﬂvaqﬁté prompciagdesynacia. Avimave
0 pozicioniranju je informirati i usmjeriti
Akreativced u PR agenc
strulnjake wunutar turist
6ol Sudiefuip y Rrp@vaniy destinagiii a
Brend g wrh bréend piramide i osnova
svrha brendiranja. Brend u gt i na
nekoliko osnovnih vrijednosti koje traju i koje,
u kombinaciji |l ine dest

vidije

i o]

t 1
nt
i
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Slika6.Br end ramida destin

pi

Brend sustina

Izjava o pozicioniranju
odgovara na pitanje koje su to
Zike 3o

razlicitom
bilo gdje

destinaciju krian Eini

.
C
Emocionalne koristi

n
e

[—

Odgovaraju na pitanje 1o
posjetitelji osjeéaju o destinaciji

©dgovaraju na pitanje 1o
posjetitelji #ele vidjeti u destinaciji
Kréan

kI

Izvor: obrada autora, listopad 2017.
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132. Brend Kot al

osjelaju kad odabiru destina
Brand kot al sadr §i zlrend njo se bregirom komuhicrajumaci j a od
piramide. Omoguli uje desltinacij ama ukl julivanje
proizvoda i i skustava ko|ljaBBreodvikbajal $dudte gi psojialeadvedjeu
brend. Brend kot al kombli nira brend piramidu i
vrijednosnu gabl onu. Br end -k wrjednostii kofe mrijedrosti destinacievbeend
potrebne kljulne informadije osadregiddu u dijagramskom
mod el u. On demonstrira poyeznd cOsobhogtMmeklauk oSV dlked i Az a
(sloja) branda, gto uvelike potercikadia Vpasjetittlip ¥ Misji ¢ varnjjee,
brenda prilikom njegove komunikacije s ciljnim ukljuluje vjerodostojnost
skupinama na trgigtu,. koji se brendom komuniciraju;
Brend kot al omogul uj e upr apotisti ® bpiplfive, koRkfe®e fijddnosti koje

pojednostavl!ljenje paef sa&linal ni i esk\alaicti §taa nkoOy e ponud i
sumiraju u ukupnu sl iku s| por ubkdgjitlfra@risting;end predstavlja

i gto

komuni

Kao gt o j e
emocionalne elemente. Racionalni elementi definirajy do tr ¢igjnenta do segmdntas

cira. - Potvrda brenda- | i njenice o bre
) podrgavaju ponulLenu, kon
opisano, brgnd sqqlrgglgt,|mara@|\,%ﬂaleq%mént |

proizvod i objadgnjavaju ¢gto tangponMlear‘élae?'brehda (gto mod
ponuditi) potencilnim posijetiteljimaturistima. - Prijedlogi gt 0 se moge rel i o b
Emocionalni faktori identificiraju kako brend izgleda linjenice koje brend | ing
potencijalnim posjetiteljimduristima i kako se onu od konkurentskog brenda; '

Slika 7. Brend kot al destinacije Krgan

to proizved &ini za

mene

Kako brend Cini
da ga percipiram

Spontan

Razlicit

Opuiten

Autentitan

Racionalno

Cinjenice i simboli
Kastel, Istarski razvod, krafi,
samoniklo bilje, Plomin, Krsonski pir

Opis proizvoda

Kultura i
paovijest

Prijedlog

Kultura obojana prirodom Maore i gorje

Ruralni
krajolik

Suitina
lzazowan, inspirativan,
dostupan, uzbudljiv

Fastivali

Povjerjiv

Criginalan

Osjecaja

Kulturan

Kulturno inspirativan, Sigurno

prirodno priviatan

Dobrodoilo

Opuiteno

Profesionalan, stvaran, ponosan,
prijateljski
Brend osobnost

n Inspirirana

Kako brend €ini
da se osjetam

Obogaceno

Inovativan, originalan,
integriran, profesionalan

Vrijednost

L

Emocionalno
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. _ ~komuniciranju s ciljnim sku
133. I ntegriranje brenda|i smaankegkagkiioruka probudi Z a
aktivnosti potencijalnih posjetiteljdurista.
I ntegriranje brenda destinacil34 Rdzumievanje posjetirljaimar ket i ngke
aktivnosti znal i biti kristal no posidierlmn o strategkoj port
koju treba pr enkajtameli se n&t|r at egka poru )
vriijednostima destinaci | el. Zbtragumijeaanje posjgtitelja i geolsrjf eertd t iemng tai

ciliane skupine ovisi o izvedbi kreativhog marketinga.
Vagno je prepoznati kako
mar keting izvrgenje (konk
St r at euguktreba nterpretirati i projicirati putem
kreativnog marketinga kako bi pobudili zanimanje kod
ciline skupine.

Vrijednosti brenda desti
strategku por uku, potrehb
mar keti ngke akt i vhva smarketing e
akciije, t] bez obzira n

promovira cjelokupna destinacija ili samo pojedini
njezin segment kr oz turi
usl ugu il dogalaj To se
putem odabranih fotagfija koje komuniciraju

brend vrijednost.i
razni vizual i, mar Kk e
kampanije);

- kroz ton (nalin) koji
destinacije (internet
vizual i, mar ket i pagj&);e

- korigtene marketingke
odnosu na Ageril ahn
korisni|lkih sadrgaja
Ukoli ko se destinaci|j
na novom trgigtu kao
destinacija pancijalnim posjetiteljima
turisti ma, svakako mo
nekl asi |l nih marketingk
medij a na neol eki van
projicirald@i vrijednos
Nekl asi | ne tehni ke kor
se marketingom  dostigne informiranje

dovoljnog broja potencijalnih posjetieljarista

u ciljnom segmentu tr
- Familirisation  trips odnosno  studijska
putovanja samo novinara, turoperatora,
agencij a, b kiho puwopisaca it
ostalih dioni ka koji
izgradnju brend i dd
prepoznatl jivosti na

aktivnosti je takoler
potencijalnim posjetiteljimduristima, odnosno,
stvaranje pozitivhe percejpe kod potencijalnih
posjetitelja o destin

Vagno je razlikovati str a
temelji na brend vrijednostima i njezinu komunikaciju
kroz kreativno komunicir

(imternettursgtsitanikd a,

potrebno provesti i stragivan
s wegmentima t(potgrici@ini paosjetiteljiristi destikacije at i v |
reKtrijanmarskeosnamjpé)n icsitlg eant va
percepgi posjetitella i neposjetitella o samoj
destinaciji.

naklijjwl nk€r g @n .k e k p § e p rpoovdoulpei rnrjue
n cazumijevanjgposietitadjadi Aebsjetiteljk suo z sve
z obzira na obu
a |i-njlenirayi danj é per onapikiejtd n
0 mo gija Idobivanje saznanja o motivaciji
st i | k posjepiteli@ daz puwjd ili hel putujuf odhdsrot i | kK
postip@ejeaesliljiedel eponsaleitnee :d
nadalje, detaline informacije koje vrste
pbrr ooi gzuvr oed, a i
tingkmothkaimpanijue,za PRdaaoiir des
informaciije j e i strat
s e Kendons komunigira jasma i r@dumljivan kod
s t r aposiettedja; brogur e, razni
K amp-anQtekr iPvRa nkjaem mi g | -posjetifelia p o s j
tehnioked¢g&t iarg & ¢goimjoigm& diipjain sua z n ¢
mar kettiomg, k &kvwd gmiealjeenj e su
na i ntsemop estinasijt rpaziivine dlimeegativinal . ) .
a Krgmazlgedd zpargotneo vsiur aftoir mi r al
i nov®tei vinrae bia prbobwml pknati da
pretvore u pozitivna;
T+ aalou giirtdnjkor ngt ellj jul ne
t eihoti tkaag iivaligrei gttregnijget a tr e
nal s b enm@lireepaipe defibiiane ciljne skupine
br edrecsa i et ij masdirjpgn Wrag an o
se do trenutka kada
5. Brend arhitektura

ge
i h
e
i
st

t S
i e
1.3. desti
yi Btand arhitektur a mo g emas e d
strategije ponude destinaci
forma vel e mijenja priliko
urPirsotijzvoda, poboljganj a i r
61 Imokgoum uKVPLENERA ovog
. nPredshaviija tpgnghe gl avne b
@?@F'gﬂ@@'l_@oK_Uganogé_ad't' sV
kbehudnNHEi ¥hA| b no&medogg mgs tlad ji im
osnovu glavna slike graditi po segmentima odnosho
pr ema gr upama turistil kih
h ¢ arfitgkturem definfiaju se segmeigtiod-brendovi) koji
i maju najvigi strategki pote
tegku poruku destinacije koja
U nastavku se prikazuj e proi

amjrdi hektwuy @i g@au de sptaipfea qioj,u K

e
j
s

€
\Y

P

kreativno i

dobr@gkosimigil pemjoe mar ket in
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Slika 8. Brend arhitektura destinacije Kr g an

AL KRSAN

Kultura okupana bojama prirode
(krovni brend)

AL KRSAN gUE KRSAN AL KRSAN AUS KRSAN

Kulturan Gurman Aktivan
ﬂ Prirodan ﬂ
Kagt el Kr g Festival samoniklog bilja Krafifest Biciklizam
Plomin I star ski zZ" Planinarenje
Krgonski 8 Sunce i more Trekking
Lovi ribolov
|l zvor: obrada autora 2017. i Turistilka zajednica opl
- Ukl julittdriist inleke di oni ke
1.3.6. lIzgradnja brenda kroz partnerstvo kompanije, filmska industrija itd.) koji imaju
utjecaja na trgigte i pr
Za izgradnju brenda kroz partnerstvo u cilju postizanja komunicirao s trgigtem nc
vidljivosti na trgigtu te izgripgnjtauridentikeedaoRpPkeebn
voditi raluna o slijedelem _ pagljivo kKontrolirat.i |
destinacije putem licenciranja samo za
- Za razliku od brenda komercijalnih proizvoda, ovliagtene korisnike kako
koji bi mogli biti zlouwotrijebljeni ako se ukoli ko br end Korist.i di
koriste od drugi h, destinaqiejpsul{iaclpqqlnqhap@ygl}gy@ i1
vrijednost gto se vige wupotrebljava od druglh
partnerskih organi zacl|ija. Gto ga vige koriste
razliliti dionici, to iel.:b.?[tg?i vwit thlij ivMijjeik ibr emdai i
velu trgignu prodjprnopgt te biti primjetlijiwv
- Naj mol niji nalin girenjNi jdcesddmalcéenskogdmoema anema
je uvjeriti odgovarajul®er pjaanjnar driehidlai idi bad&e bda
prenesu vrijednosti brenda u vlastitim promijeniti. Givotni ciokl us
mar ketingkim komuni ka¢cifjama; u koj oj mj er i je jog 1
- Definirati i wutvrditi| kpogettdlieteirdisé ei keokmgs$nd,i dial il
prikladni i svyamjee bmenda |z apeuk!| purl aj u, prihvalaju ili
destinacije Kr gan u Bveojeva mamagkreresthgkel inje opad
komunikacije; svoju sposobnost u poticanju poteatijh posjetitelja
turista, vrijeme +rendidrga. se za
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L O

komunikacije. Primjena brendadvija se na dva

Pralenje ulinka brenda p rkoavroddiin alsma, pemethasebnhooi spr ep
Upravitel] brenda (oplina, turistil ka zajednica il
poseban DMC) , koji j e zpdug-emPr gmj enapl ememdacuj umar ket
brenda desti negaiajtéd HKirl §am ks tha lenmpotencijaina posjetiteljeuriste;
trgigte i reakci j eturigaonaenci j al @il jerogjeetbrtedda od str
njega, t] prati koliko j e br eprdovsordaeg are il okal hbgj 90ama
ulinkovito komunicira strlategku poruku.
Konkretnognel| ¢gmo,danwri mjena
Kada je brend na vrhuncu,| nmegralidai il edngke wsmjbrénh i kakoa zpreing) | | a
o rebrendiranju,odnosno ne dozvoliti pad i gubljenje potencijalnim posijetiteljimauristima tako i lokalnom
trgigne pozicije. U tom| tsrteamuotvknti g OV & | losolp@dsEebnigr a
odgovoriti na slijedel a p|i tpAmienfena u svakom kontaktu destinacije s
potencijalnim posjetiteljimduristima, kroz marketing
- Jesu li se sklonost prema destinacijskom brendy k o muni kaci j u kao i kroz nall
Krgana promijenila o[ pesjettchiner i gatiendcdgiadinjidivaj u de
posjetiteliat ur i st a u s minisu ul dakahmogvigYteanovni gtva (give
motivirani postati posjetitelji? kako se on predstavlja na tr
- Jeli percepcija potencijalnih posjetiteljarista kontrolirati, posjetitelji bi trebali imati iskustvo u
u raskoraku s brendom? destinaciij.i koje je pojalano
- Jesu li brend  vrijednosti izgubile kontakt koji imaju s destinacijom i njenim
kompatibilnost s posjetiteljimeuristima? stanovnigtvom tijekom svog b
- Koji su stvarni razlozi za promjenu brenda? kvalitetu smjegtaja | dobro
- Koje dobrobit e promjena |i lokaniholigdiij.e gdaf er mi nirati e n
brenda donijeti destinaciji? destinaciij.i Tol ke -tkigtimad akt a
- Koliko e to kogtati? prpgaju destinaciji priliku
- Komunicira i jog uvfjjleki bYeROEOKLIYFQREWnbEl Lte odno
trgignim segmenti ma? negativne percepcije.
- Moge I i u kojoj mjeri brend vrijednost biti
zDa.drga_n_a_kod oSV (—fgen élean\/Iaar ketingka komuni kaci j
- ali brend iziskuje samoo svij egenj gi gtem
potrebno izraditi cjelokupno #ferendiranje?
- Jeli potrebna Samo NBPrVidmj M3 i kelnjfed Ky enda u mar k
izvedba/kampanja? esencijalno je za kreiranje

_ _ . To znali da . ubremdoa k o,j

|l deal na je situaci]j a Odrgatvraé|gtg'vz°ntanj' \{(Iajk% ﬁﬁ”gaji
duge. Njegova trajanjo brend gvi si 't i lfle pr
vrijeqnosti od strane potencijalnih posjetitgljﬂistai Ma Frketing ni kac
nugno je stalno odrgavati Jﬁ?oméh t?vﬁahd{éjotlﬁfd’rnqlranYesé dr%ﬁ”OSt
koristeldi I.<r.eat|v_n.e marketlngw‘;(r Q]e KQiBLH fY6ab9e'nduetek i ko
se percepcija vrijednost pPo" v dady a lﬁ? tFEkQFnP;é‘M bir!
pol ne padbait ibi Ilmudproovest.i °é|VIJJegﬁpje?rLéf?”q% ﬁ stlnac
novi-m- mar keF ; ngk|_m t?h_”' K agiddorh  k Gnibli’afu l@apotak uft p‘?efergnbuu.
ostao dl_naml_!ar_]_l-brb_ddlmrlq&lleJaer],ov QKe | €ma' €za cil | pot a
krajnja mjera ukoliko brend izgubi vjerodostojnost. proizvoda i usluga, stimuliranje ponovnog povratka
posijetiteljaturista kao i potaknutpreporuku od strane
) - o posjetiteljaturista prema drugima (potencijalnim

2. Poglavlje: Implementacija brendiranja posjetiteljimaturistima).

. Dva su glavna smjera brend
2.1.Brend alati koje destinacija Krgan treba
2.1.1. Primjena brend vrijednosti - Tone of voice(ton "Ojim S€ bre_nc_i Opisuje) :

brend destinacije Krgan t
Primjena brend vrijednosti najzahtjevniji je aspekt prepoznatijivione of voice svj eg, aute
mar ketingkih aktivnost.i nla |§YP QB 89%1130 Qﬁbé
na uspostavu i pri mjenu s|/mi Ieﬁga Pl?ﬂul ﬂ’)f&v&'wnalnerj
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podjednako se koristi u pisanoj (tekstovi na

internet stranici, b u r e , bl og it
vizualnoj komunikaciji (spotovi, proméiimovi
idr.);

- Vizualne slike 7 stil vizualne komunikacije
preko slika koje e
komuni kaciji i koj e
brenda. Slike mor aj u
inf ormaciju da destina
prirodu koja nudi dr (

sudjelovanje (avantur
Slike trebaju biti | i
prirode destinacije K

emociju destinacj e koju i e
posjetiteljit ur i st i mo i i .
boravka. Usredotol iti
pot iWOW ef ekt (sli ke s
Kagtel a, Pl omi na i td.
kombinirane i zmelu n

interakcije na kojima su prikazani ljudi.
Posebno se preporul uj
prikazuju lokalne ljude u interakciji s
posjetiteljimat ur i sti ma u tip

(tradicija, svakodneyv
znameni tosti, sl i ke
ceste, bicikle, automobile i znakove

infrastrukture, slike koje prikazuju destinaciju
Krgan u svim godignji
specijaliteta i tipil
prikazuju konzumaciju istih od strane
posjetiteljaturista,

Obzirom da je brend destn a c i j drendtho qha n
samom pol etku svojeg gi
snagom, identitetom i tr
pokrenut.i snagnu kampanj U
ugl ed. Predlage se da de
izgradnje prepozngtli v o st i brenda
mar ketingke komuni kacije:

- Vlastita internet stranici post oj el a
stranica http://www.istria -krsan.com/ treba

dodatkom mogulnost.i reze
d.) kabooriavkuwdi odogalanja i dr
URL | er j e diiolstrg) kao e g b
regionalnog brenda;
- Viralni marketingi aktivacija destinacijskog
s e kprostiai na bt avdi m dr u
o d r § aFacehoak, Twitter, Instagtamd £t pr ovolL en
a ut ewurding |kampanjepprema iciljnient skupinama
Cija Kgrgekno i mdar ukgutlvteunriuh i mr e g a
gtven®Redekusovodr gavanjne i 0s

u) t e dinsekvunsotjv ebnaiipbtreheo.vRlogelng I. |
st e i krejpati kaknpanju waapgrimcipskoteling-a s t e
rgan. @rikenjeelpaj buaprenijetdi
potenWrigprlenlienj e prodaj e kr

kusi t posebrphr foddi lshown sudjelovanje na
s e t spedjdizirania sajmovime (samowvk kaliurdog
a Sisoluajzmgd,kesaj movi odr gi v
) . S | aktikneg tukizma), kab edbgariizecija posebriin
r i r od gredsiavijanfh u vefikinwg@doema u krugu od
500 km udaljenosti od de:

e korN@gVenpBl isdii kgr oknfojveéi r anj a
u kino dvoranama u gradovima EU (kratki

i | ni m spoosttoavvik apei j e polwwea ka f

ni  §i wkeije u viakovifa u EU te avikotpahijarhan e

dost.ukminptainj aP okra@Wld Upbsebni h
specijalizirani Natwlopi si
Geographic Travel&l eisuremagazin;

dobima te slike ] ela,

h proizvoda na nalin da

2.1.3. Logotip

m
ni

Turistilka zajednica opiine

logotip kao sredstvo vizualne komunikacije turizma
odresd i ta kil jusa Kgyagamj skbomgotip
i grijednosti dekstiddcije i(kultarg i priroda) geoi kreirarb n o |
kakmnabinseai pgreaditavtjai &kiij
S tvizualaoc prépeznal¥ destnacija.z & tork amiglua rijé U
K proitsteibns | kyedehei nNovi l ogo
nadopuni ti l ogotip sukl adn

brendovima razralenim u bren
internet

postati destinacijska internet stranica S

Slika 9. Logotip destinacije Krgan

ﬁ‘j‘; {
A K

RSAN

lzvor: Turistiel Ka gaaj ednica oplin
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3. Poglavlje: Upravljanje brendom

2.1.4. Slogan
Dest i naaninema dé&finirgn slogan koji prati 3.1.Interni marketing
logotip i kojim se dodatno definira osnovno
opredjeljenje u turi st i ||k oParalelpoosnpuedentacijono lemd \wijedmosti slestinacijea
destinacijska osobnost. U Krogma ns nzias | @ o tpernetpuojriukl tugj ,e p pseel E |
izrada i definiranje slodamatmaomglainmzdaate raspitg@enpga
nat | el ain biseaprikiplg ideje i prijedlozi za marketing ima za cilfuppn a t i turistil ke
slogan te onda izabrao najbolji i najsvrhovitiji koji razina u destinaciij.i te | oka
prikazuje i opisuje osobnost i vrijednost destinacije. vagnost.i brenda. U tom smisl

destinaciij.i Krgan organizir a
konferencije predstavljanja brenda, njegovih vrijednost

215 Ogivljavanje brend rmapednosmhi komuni kacije brenda
u svim segmentima ponude des

Ogivljavanje brend vriijgdnost.i zapolinje dol askom
posjetiteljat ur i sta u destinaci jfu. Stoga je vrlo vagno da
posjetiteljrt ur i st i dogi ve i i skus &2Blrreenrdd meme ¢ gemiost i
odmah prilikom dol aska. Destinacij a mor a Aogivitidh
vrijednosti koje je promociim o b el aval a plotBaremidj athemied ger i predstavl jaj
posijetiteljimaturistima. Brend vrijednosti ne smiju osobe koje su odgovorne za provedbu brend strategije.
sadr gavati atribute koji | &€l aenit ekadlaogio dbrté n du nbeundeud gneor s
vel samo i iskljulivo posftojelie.

- Razvijanje destinacijskog brenda;
Posjetiteljit ur i st i trebali bi pot v.r didtrigaVv angjealianttieghi eed a br
vrijednosti destinacije krosvoje iskustvo u destinaciji. se pravilno koristi u marketing komunikaciju
Svaki kontakt koji oni imaju u destinaciji kao i kontakte kao i melu dionici ma;

s lokalnim stanovnigtvom tiJ9kB’rlﬁéoba@ufmfﬁ\)és}flﬁpre@oﬂnatlj”'vbs'titB'réh(YaO9
dol aska, preko kvalitete| smjembaiuadi dwibdiodp gl ice koju

dobivaju od obilnih [Ijudi, dqvpaq<rsm|nn|r,q,ta|nlée kKR i 9 e
percepdu o destinaciji. mar ketingkim kampanj ama
. . . o mogule kanal a i gt o j )
Ogivljavanje brend vrijednosti gigkse# Vvodi se kroz slljedel
Atrenutaka istinefi: - Upravljanje  razvojem,  promocijom i

) . o ) I|cenC|ra njem breda (ako je potrebno);
- Dolazakisi gnalizacija, sl|ike dﬁ, hPERAP [9 gg EEhFa destins

odragavaju vrijednos{i ﬁrébgzﬁavanjg ' Bil§  kakvim
:tdhf or mati vni centri, for ma Bn‘ﬁeﬁa{m'abren rEpreiq1 t%c% pPoﬁu@na

- Transfer 1 d_o destinacijg_ (ukoliko dolazi Brend menedger i djeluju unut
zrakqplo"vom) i po destinacijrént-a-car); i mpl ementaciiju brenda koj a

- Javni prijevoz; poglaviju.

- Smjegtaj;

- Vodile i ostalo strulpo osoblje u turizmu;

- Turistil|l ki operatori; 33Upravl jalka struktur a

- T ur kas infiagtruktura (prometnice, pristup
internetu, j ednost alvnZa provedbu i implementaciju brend vrijednosti na
informacija, vrijednost informacija, trgigtu, odnosno izgradnju
zbrinjavanje otpada, itd.); destiracije potrebno je definirati financijske i ljudske

- Restorani, kafili, it ¢; resurse za izgradnju postavliene brend arhitekture. To

- Trgovine; konkretno znali da ie biti p

pnupravljal ku fisdtersutkitnuarcui j(sCkKMC me

- Urelenje javnih povrg ¢ -
- Prirodno okrugenijagd)( i gkompanlju) za destzade_\takcbltlju_K_
- Stanovnici koje posjetitelii ur i st i Slpermanentna izgradnj a trote

i mpl ementaciju brenda. Zadac

tijekom posijeta; bi slijedeli
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Izgradnja konkurentske prednosti destinacije|
Krgan kroz brendirani
Implementacija poslovne strategije glede
izgrachj e trgigne prepozn
Osmi gl javanje i mpl €
kampanja;

Optimizacija marketing ulaganja;
Provodi interni marketing;

- Mjoeri i istraguje -z
turista;

- Kreira mjere za osvVvj e

Za wupravljanje brendom d

formiranje posebne des

kompanije koja bi provodila brendiranje destinacije kroz
marketing komuniciranje te poduzimala promotivne
aktivnosti u cilju izgradnje identiteta destinacije.

34.0dr gavanje brenda
Odr gavanje brenda predst
njegovih utjecaja od st

upravlijal ke strukture.

dobivanje povratnih informacija o poduzetim
mar ketingkim kampanj ama

percepciju  potencijalnih  posjetiteljarista.  Za
odr gavanje brenda bitno

potencijalnih posjetiteljdurista te njihovo reagiranje na
ma r k e tkampaijk, @dnosno, kako reagiraju na izbof
kanala promocije, komunikaciju, jesu li promijenili svoje

stavove, prihval aju [
vrijednost.i te jeli dogl o
informacija pravovremeno
lbosvjegavatiid brend kako
svoje vrijednost.i t e per

percepciju potencijalnih posjetiteljarista.

4. Poglavlje: Mjerenje utjecaja brenda

4.1. Anketiranje i mjerenje zadovoljstva gostiju

Jedna od ulinkovitih mjer
je anketiranje. Utjecaj brenda trebao bi se mjeriti u
redovitim razmacima. Promjene u percepciji brendd
obilno nastaju tijekom vi
je potrebno vrgiti anketi
kako bi se sustavno pratio utjecaj brendatnar i st

trgigti ma.

Glavne tehnike za mjerenje utjecaja brenda su:
Ankete o pr alpekujlau sér
informacije o diferencijaciji destinacijskog
brenda. Anketama se odgovara na pitanje gdj
je brend desti narcdajga

potencijalnih posjetiteljdurista, prepoznatljive
znal ajke na racionalnoj
Ovim anketama prati se
atl jidastsie; mjer. koliko je
me nt aReicipiran, KMakrok ekt € n fIOI9H vI j en
konkurentske brendove, koliko su posjetitelji
turi st odani destinaci|j
planiraju ponovno vratiti);
1 d o vo | e pagel apkgls posiadyiih @ﬂmaaﬂ
linepanel ostaju
nbarl e' nmanamutje}:aja destlnacuskog brenda.
anket e znal e i dent

estlnaC|pj'etaI@rl *édlsé'g@ngé

t t
t nac‘sbltanﬂe ° r rLﬁ’feko e

na osnovu krlterua
demografski pokazatelji, mediji kojimase
ispitanici koriste, navike u putovanjima it@n
line panel ankete takoler
metodu pristupa potencijalnim posjetiteljima
turisti ma koj i s e
dosegnuti. Glavne prednostortline panel
avljaanpgelianiagient no pralenje
rane bf elndt r e h ¥ aith bspigremojgae b
Odr gavanj @dred engdndeesno g rpaaf s ki
T Jedan od jeftinijih
nj i ho v upoviaih ninfoemadija dspitanikan g
destinaciji;
pr 81 @ifeepr ipsted@r emoguhava
sli ka, zvuka i video
na osnhovu kojih s e
realnija povrtna informacija o
0g uvi j epercepgijiospitanika; v n o brend
d o - z Ritanjalu anketasnaammibaisstitu somnibusse s v i h
se onmmPesi rmeagiwvrasttiu kvantit
bi onpadekdahog khamugniirceimm apodr
manenpodawmwidr gawdao obomi triavsmpw n u
prikupliene tijekom istog razgovora ime
nekol i ko (lesto mnogo)
Ova vrsta ankete pruga
speci filna i relativno
Manj e S u usmj erene na b
trgigni s e g me rotlinezpanel r az | i
anketa. Omnibus st i | ijjsstguagi va
najprikladniji za postavljanje pitanja o svijesti i
mj e opdnesil a prén@d odestinagijis tod a stgapes t i j
potencijalnih posjetitelfa ur i st a. Oni
prugaju naj jednostavniije

=
i
0

s
jenj e

pone

j e

i

[
p

a

L

e me n as rae dnset vtor enat anjrea.e npteo gsak
ranj ev eszvaankoe zdv iujhepsdvanjp;b st ig ok i
| Ki-m Mel unar o danhmarkingb enkete i
upravitelji brendom mogu sami poduzeti
anketu. To j e prililno
i stragivanje ako bi se is

enda destinacije s globalnim kompetitorima. Postoji i

varijant a daalsega s alaij il

razlikuje od konkurenata i koje su, s aspektd

] konkurenata g¢gto | e ogran
prihvahengati nal ge trogkove
anali ze koj a | e se baz
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konkurentnim prednost|li mad42PDradgeinj @ameéai jjae

narul i ti vej izralene|lanalize o konkurentima od
strane i skturlaag.i v&l &v ha| Weidj edhkostpral enje (medijska
takvih  neovisnih analiza je usporedba mjerenje volumena medijskog prikaza destinacijskog
destinacije s drugima. Njima se prvenstvengd brenda i same destinaciie u medijima kal j ul ni m
mjeri ekonomska konkurentnost destinacije. trgigti ma.

Pokazuju gdje se nalazi pozicija destinacije

kroz analizu glavnih snaga i prednosti. Gl avni cilj pralenja medijsk
Destinaci pepeeebbij U nk[f opoztvdniujeeaddedtiraciskog brenda. Prati se opseg
faktore: upravljanje, kultura, turizam, pokrivenosti  medijskih  informacia o  brend
etnol ogke znal aj ke, i wnijédnostent te uderttifikacim ,broja, kvalitete ) dosega
Navedeni faktori su z f dlaanjarkia , Y efipoorr midrigaan jeumi t i r anj
percepcije o destinaciji, osobito kod onih koji poruke koje prikazuju destin
jog nikada nisu posj gt iploir ull estuisnmmg eirjenn enintai tirngailgit u
bilo kakav dodir s destinacijom; segmentima.

- Ankete o zadovoljstvu posjetitelja ankete o

zadovoljstvu posjetitelja, zajedno s anketama @ Pr al enj e medija provode spe
pralenju brenda, gl aynbpdnsous ei mvojravwnpoigjl ed neolgedijas | ugb
kvalitativnog  uvida u implementaciji Rezul tati pral enja medija s
destinacijskog br en dla. ekvivatentee vrijednosti goje iseupedijskim kampanjama
dobivanje odgowa od strane posjetitela i oglagavanjima dobivaju. Va
turista o svom iskustvu u destinaciji i, u manjoj i negativnu medijsku pokrivenost u smislu procjene

mjeri, njihov stav prema destinaciji. uspjegnosti d e sa i nMagativijas k o g
Anketiranje o zadovoljstvu posjetiteliarista pokrivenost mo g e ogtetiti

na godignjoj razini n signaiziranranu oaanakil pada pitieeaja bréndaypozitivne

mj erenju ulinkovitost|i peesteipragic)jskdpi pbnensa, nega
vel pruga mogui nost pordepokunpuanjkeol iline pozitivn
nedostataka bil o koj gg kakour se slabio Ireklangpokazgtetiecajavboedda. U

i/ili usluge koji se odmah mogu otkloniti. tom smislu vagno j e poduze
Ovim anketama identificiraju se stavovi | l anaka i svrhovitost medi |
posjetiteliagt ur i sta gto im s¢ podeszetnmcijutgwdiai idaljnje
gto percipiraju kabengegativno iskustvo. Tako

mogu prugiti uvide gtlo Zbnialmdglnme dbijtsikek poiksmoyenost.i
smi sl u pril agolLavanj a budukKoinhpamabkkenhdosfki hmedij ski
poruka pri mar ket i ngkli m kawmpiajngdmast iVmagndkoj e odr a
j e napomenut.i da i e a n k et brendo medijskal kamparijaj treba prenijeti brend
posjetitelja biti Vi gle orijvemfiedamatna at wnrel isvaanoj e
onoga ¢gto pomejvdaetiinjthavd j|i vol §to se u destinaciij. mo ¢ €
iskustvo boravka nego na otkrivanje njihove - I nformiranje i upaokhnavan
dublje emocionalne reakcije na destinacijski segmenata s destinacijskim brendom:

brend. MeLut i m, k o mbi n-a cKrejranje poziéiviiekperte@cije brend vrijednosti
zadovoljstva posjetiteljturista s anketom koj i se putem medija kom
pral enja brenda mo | ajn j e trgvegmi m vsedg@me Ht i ma;
identifikaciju odnosa s posjt i t el j i ma i gto je

potrebno ul i ni ti [ poduzet. u poboljganju
razumijevanja destinacije od strane posjetitelja 5. Pogl avlje: Zakljulna razm

turista. Permanentno anketiranje posjetitelja
turista koji dolaze u|l deed i #8s§iidHakKirg@ankrPrghhebhmei ke
je kako bi se mogle dobiti relevantne | intenzitet unutarnjih slabosti u smislu izgradnje brenda s
informacijeo zadovol jstvu glospgtoastSojRIDBWMEEeBF Mi kul iranom roe
turistilkim uslugama |gqytijjsyi| Kéi lpavos zPBHEV & ao i
dolaska te preferenc|ijprmacijfifl BRinAra. N&dbsthje j&a sinergija i

olekivali i gto su dopipssetRsenyahii zhirlahaupyigmay |
dobiti informacije  koliko su zadovoljni preuzela i provodila proces izgradnje identiteta
kvalitetom odnosno vrijednosti za novac koji su destinacije Krgan i trgignu
potrogili; tim podruljima potrebno st

djelovati kako bi se slabosti minimizirale.
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Ukol i ko destinacij a Kr g aln gel i biti pozicionirana i
prepoznatljiva turistil| ka KHASA:DA1-0541&01/12a , biti i e nugno
pristupiti izgradnij i | v s URBBOJ: 2144/0K51WPH | et no g | anca
vrijednosti u turizmu kao i organizaciji destinacijskog Krgan, 19. prosinca 2017.
poi zvoda kroz jalanje turjfistilke infrastrPeédsidike s jasnc
i provodljivom marketingklom kampanjom naOptlri fisktow. vijel e
Grafikon 1. Broj dolazaka turista u razdoblju od 20i13. Zdravko Vidak, v.r.
2016. godine ) SADRGAJ
Grafikon 2. Broj nol enija [turista u razdoblju od 2013.
2016. godine 1. UVOD31
Slika 1. Ekonomski utjecaj turizma na globalnom planu . .
Slika 2. Kompetitivno pozicioniranje destina¢ e Kr ( ar%' ANALIT ZA STANJANSIOPLI NE KRG
Sl'i ka 3. SWOT analiza des|ti naicTerdtofijalffdsgert N

Slika 4. Benchmarking destinacije

Slika5.Tu i sti | ke destinaciije|Kr gadl PRmefaipfrasgykiyrg
Slika 6 Brend piramida dest22n fdadaf an
Slika 7. Brend kot al dest|i na [?edga§k|a§pEI@
Slika 8 Brend arhitekturj|a d2e35Ek0n®fr£S|(1aSrpebt Krgan
Slika 9. Logotiop destinaC|Je a
Tablical.Glavh@ bi | j edgja turisti/| r? é‘estr |Ojr£aKrjgz§r¥'matSka
Nin i Ston 3. ANALIZA TURI STTA LOKPAG NTERGI G
KRGAN
3.1. Smjegtajni kapaciteti
66. 3.2. Turistilki promet
Temeljem |lanka 19. [stat%Regusnggsnoyarazvoiakpltyraoq turdina
(Slugbeno glasilo Opline|l KrT®RENDOVPU KULTORNOM PURZMES/ 13) |
| lanka 85. Piosdloovqi kaj ©lpa | O iine Krgan
(ASlugbeno glasilo Opiinle KrdJ§H<H—ABENOSOT7/SOA9 STRATES]! JA
13/13, 05/ 15) Oplinsko Vije'se_LEQPabn'Aé‘e Krgan na sjednici
odrganoj dana 19. prosincla 2017. godine donijelo je
5.2. Nacionalna razidd
ODLUKU 5. 3. Gupad#9i jska razina

Usvaja se Strategija upravljanja kulturnom
bagti nomi sdastayniadioprovedbe projekta

I ntegrirani program ol u
promicanja kulturne bagti
ALuvar I st ar s k-0gMIS raamkao

KK.06.1.1.01.0034 prema Ugovoru o dodjeli
bespovratnih sredstava u okvigperativhog programa
AKonkurentnost20i20koihezi j a

Strategija upravljanj
sastavni dio ove Odluke i nalazi se u privitku.

Ova Odluka stupa na shagu osmog dana o

dana objave wu "'S1| uvag"b e n o m

OPLI NSKO VIJELE OPLI NE

5.4. Lokalna razina
6. SWOT ANALIZA
7. IDENTIFIKACIJA KULTURN E BAGTI NE

vanj a, zagtite, razvoj a i
ne 7nal.pcM@rt@!rjlwalankuétusnaeb

jan7_2_ Nematerijalna kulturna
8. VIZIJA | CILJEVI

2014, .
8.1. Ciljevi i prioriteti

8.2. Mjere i projekti
& IMPLEMENRACHA8D a gt i nom
10. EVALUACIJA
11. ZAKLJUL AK
12. POPIS SLIKA, TABLICA | GRAFIKONA
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1. UvOD

Kul tura i turi zam nrjim sosi¢ o
ekonomskim odnosima. U posljednjih -aR godina
turizam motiviran Kkultur
ovaj tip turizma naziva se kulturni turizam. Hrvatska kag
i svi njeni krajevi je destinacija bogata kulturnom
materijalnom i nematerijalnom BHat i n o m.

Hr vat sku s e na gl obaln

prepoznaje kao destinaciju bogate prirodne i kulturng¢

bagtine, pa usmj erenj e r
val ja temel jiti na pobol
tipova turizma Kkoji su povezanisa spomenutim
resursnim oshovama. Opl i
biljegi snagan rast tur
dol azaka, +125,41% tur i g
potrebno strategki us mj

korigtenju raspol ogidulena I

turistilke sezone, povel &
noienja ciljnih skupina g
kul turni turisti) i pobol

druge gospodarske djelatnosti (poljoprivredu, servisng
usl ugne dijrel)at n®tsrtat eigi go
Krgan -22Q@D4 . i Master pl a
Kr gan -2@b. 1gddine, definirane su smjernice
razvoja turizma koje se

kulturne bagtine. Val j a

resurs prem&ojem je potrebno biti posebno obazriv,

[

prvenstveno zbog kompleksnosti i zahtjevnosti
iznal agenja optimalne mj g
budul e naragtaje. Navedenr
izrade ovog strategkog do

za razablje od 2017. do 2025. godine, a na poseba

nal in doprinosi ol uvanj
nematerijalne bagtine Opl
ukulturnet ur i sti | ke svr he.

Nositel] izrade predmetno

Znal aj an d gmrdmetnog dokumentaaali isu

SVi zainteresirani di oni
Radni tim koji su | inild.@
U RunkoValdiNal el ni k Opline

$

U Caril R&mampeni k nalelnik
Kr gan,
korgelziahade4 i ¥ i Woalefith Odsgka za
b m b i lgbspoddrskokWpnojektey ui r an rast,
U BrnetiliDAmieknarica turis
.utOV|ge i Kr ¢
0O m trglgqp Inperverngsatnveno
¢ U Kar |l il -Z Predsjednik  kulturno
azvoja turizma u budul nosti

ganj wmjazmoVvkomgostriugt vk vAal v dn

h a wr§aﬁabbiprm9m$saiﬁé
i zma +158, 56% tur|st|,
,t|Ik|LH1|knolenjae)d

erltlgkerem@@pﬁphﬁmkkﬁﬁw

esur sa, a s <ciljem pro
nj a i bKoe jVadrah b rSit srtuil Inki hvddi aebk
vel om kupovnom moii (n

udr u

E)db(

jgan Yamadpeg Mgkzaei gnbab '|iPirk'
m razl\J/!oilalgOtpoiLnaebIn
hom turizma Opliine
2. ANALI ZA STANJA OPLI NE KRG
emel je na odrgivom korigtenju
staknuti da je kulturna bagti
2.1. Teritorijalni aspekt
re Ior|zac‘ije i oluvanja zé¢
o ! |§ 888KavI| jdau ppar”i'rﬁaar‘rmablUW@’t'?id\ga
k U R taa.s kpdk umenyotjekg.zr Npk g al

Hrvatske je u I starskoj gupe
4l§|ﬁ\ltl§ﬂ@§’errﬁaﬁterziej”&|jrpe°_iSﬂe
i $d €N e goRidielu dagrangkqee moag Itrg gejszth ¢ i j

h
U

strane okrugena morem, a sje

I i ni l'inija i zmelu Miljsko
g ndkeqpkosmerdtneo jj eb Opti nia  Kirrgsatna

neposrednoj  blizini  Rijeke. Tako  povoljnim
Cizesml pogi sdén gotoyw @ Hrau Faedpe kna gon |

puta izmelu ekvatora i Ssjeve
predstavljala most koji je povezivao srednjoeuropski
KKoitiReRtaini prostor s mediteranskim.
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Izvor: www.istraistria.hr/index.php?id=263

l star ski obuhval

kil ometar a.

pol uot ok
To

a

povGgi sugman a8, 4 Ké nlf @atnvaor, ni K.

podrulje

dijel Babirncidr gkarvgean , Hrlvaartiskiae ,

Slovenija i Italija. Vrlo malen dio Istre, tek sjeverna Mar | ana, Medul i n-Portodot ovu
strana Miljskga poluotoka, pripada Republici Italiji. Pilan, Raga, Sveti Lovr el
Slovensko primorje s Koparskim zaljevom i dijelom Pet ar u g u mit,, Tar\Gbrigat vi n| e

Piranskoga zal jeva do udl a riTiienkean Dr ¥igonj @an,diVo gj aada
Republi ke Slovenije. Naj/el'i,_dio, il 3.130 Jetvornih
kilometara (90% povrgine)|, QPrlilpaPdad afel p uOb 11iSctia riHrkv0d t sUkUoPja.
V e laihrvatskog dijela poluotoka nalazi se u Istarsko " - i

gupaniji, povrgine 2.820 !eAt\I/Dc?rvrrlighm%i&lz%mmré(?ﬂngr’a, gt o |
4,98% od ukupne povrgine| Repal bl skafovnildi ¥85S665 OFhAbinik
dio administrativneteritorijalno pripada Primorsko 4 85 % ukupnog stanovni
goranskog gupaniji Hrvatske (Popis stanovn
Administrativno je Istatsa gupani j a podijeljg%dw(?a?; na 41

teritorijalnu jedinicu lokalne samouprave tj.. na 10 A Dugi na - 46,3 kne (razvedena obala

gradova i 31 oplinu.
A Gradovi: BujeBuie, Buzet, Labin, Novigrad
Cittanova, P az i nRovigRop r

UmagUmago i Vodnjan

A
el ,

dvostruko je duga od cest

Zapadna obala Istre duga je 2425 km, s

P Wiocdima 32RO kit N |

] o . A I'stolna obala |Istre dug
A Opline: Bal e, -\Rriereplia n, Brtopnr'igplaada,j ulim otolilima 21
Cerovlje, Fagana, Funtana, Graligle, Grognjan
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A Administrativni  centar - Pazin (8.638 Smjegtena je izmelLu Kvarners
stanoviika); Pl omi nske wuval e, doline rije
i | stre i podrulja Ul ke i uv al
A Ekonomski centar Pula (57.460 stanovnika). tom podrulju dominiraju dvi

Lepil ko polje i pl ani nski ma
znalajnijim obiljegjima pr o
Opiina Krgan obuhvalia plr s dreV skeidgi gh¢ eyyv! adljedyboko
istolnog priobalnog podirul j a Il starske gupanije.
Slika 2: Administrativna podjela Istarsk
Krian
)
st
oy
’;éé‘}\é.‘s
l zvor : Pr o st oupanije, 2002.;@0bradh automr s k e ¢
2.1.1. Prometna infrastruktura
Opiina Krgan zauzima podfulje povrgine 124 km|, gto
| i ni 4, 4% wukupne povr ginePrlosnteamskd nfgugpsamni jleturMda sus
podrulju opliine nalaze se 2zZZsnawvealija; d&elgjaamz niBll kigk ov ipioi
Vel jaki, Lazaridar, el Bbl j e vHKelefdmunikdciskn infrastrukturu.
Jesenovi k, Nova Vas, Gugnjevica, Letaj, Kostr | ani,
Lani gl e, Zankovci, Polje |LEFSTOVAR kr%rel,_geapi_Ppl'PG?,g rfigjad
Pl omi n, Plomin Luka, steph@sel i aozPPAr !l ezmg@RrD2kne; pi
Potpilan. D66, koja predstavlja dionic
od Opatijske rivijere do Plo
ceste D48 i D66 D64 i D48 i
preko Potpiina prema Pazinu.
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vezuj e se dr gavna dicpesma a D8&O0 @k okmujna kaoi j ska infrast
sjevernijim dijelovi ma bpldoeol jad@osmmt rpbamaujset anov
Vranju, Gugnjevicu i Krglanpovkricazvafpl imahigeteaiem| eip v i
dvije @gupanijske ceste of rkroijjien ojseodm as vveo dv e [iizh \koozliilliiln
prema Plomin Luci, a druga spaja Labirsv.Nedelja i ziskuj e izgradnju telekomur
Krgan. mrege koja Ile integrirati sv
Povezanost ostalih naselja u @dipim predjelima 2.2. Demografski aspekt
opiine mregom | okalnih c eMtivaosmo gei sebiddiejggmi t 5t anov
zadovoljavajul om. podrulju |line temel] njegova
odrelivanj a razvojnog us mj e
TuristilKki zanimljiva podrLg!tjaahoq,inqtgta,c(llekivzatf@llp‘roglgapﬁ(
povezanha t e j e neophodn|o K,i&éﬁ Hgietdd tdl of 2Uddg i iy ano
pristupalnima za posjetitelgpi-omskredi gtu, g¢givi 238 sta
Opliina Krgan ne maezizostatkom u ggeplljlenznljlekupOtpllan sa 513 st
. tlgnov ka, .t.e Pur arlja
dr gave, nego t ek preko RgPub Slovenlje
. . ane, u I.aK st? 'k
predstavlija jedan od pr ob]l 610 l1< % azl n’ p
. X . stanovn aCsa ankochna kaomanilm naselje
i Il starske gupanij e u c ?’ ni m stsolqlrr
N . . ava svega
dijelom obuhvata prolazi industrijski kolosijek Lupoglav .
o . naseljenos i i.Zznosi 23,8 st
iGtalije. Mawdedema prRydg km ij e fu Kci Jdy .
(dugina pruge koja prol azfi pkrosleo aii Sut% S iulﬁ)c?snﬂjzeo
Sukladno IaS|f|ka ciji r
km).
spada u skupiumwl noagl apjondorgJ!J.
Na podrulju opline Krgan na{)lraezké) s5é)%t rséjaé‘kotvrﬁ‘é g[SrViastgélYiigt
Brestova i l uka Pl omi n. PoSst e e Il uke q(bal . b |¥
. S okla5|f aCIjII Ha
revitalizirane u ci |l j ui stvargn nov %O\f Ki
turistilkih putova auskupn ’ jngrL
’ ' preko 50% stanovnigtva ¢§ivi
Na podrulju opiine ne pladn S %
Zralna luka Pula udaljenh Nagrafllﬁogiu 1§mazkgnoJeﬂreténj%brogiastanovmanak
. odr u i aZ(
Rijeka 77 km.
godine.
Grafikon 1: Kretanje broja stanovnika nan@odrul ju opiin
3,500
3.400
3.300
3.200
3.100
3.000
2.900
2.800
=70 1991 2001 2011
—+—Kretanje broja 3.424 3.264 2,951
stanovnika

lzvor: DZS; 2011.

l z grafikona 1
stanovnika smanjen je za 13,81%.

vidl jivoitrpnd padaabrog stanovdika. 108 9991. dog201d godime broji | j
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U tablic

i 1

pri

Tablica 1: Udio dobnih skupn a

kazan

j

e broj

stanovni gtva

stanovni

ka i

usporedba

na

Dobne skupine | Godina

2001. 2011.

% % Broj (RH) Br oj (| Broj (OK)
07 4 5,37 4,96 212.709 9.866 108
51 9 5,62 4,77 204.317 8.665 102
107 14 6,09 5,49 235.402 9.285 114
157 19 6,76 5,70 244177 9.988 131
2071 24 6,91 6,11 261.658 12.255 200
2571 29 6,66 6,75 289.066 14.314 225
3071 34 6,69 6,87 294.619 15.195 183
351 39 7,18 6,64 284.754 13.623 166
4071 44 7,55 6,70 286.933 13.653 190
4571 49 7,55 7,18 307.561 15.847 262
5071 54 6,78 7,48 320.502 17.005 292
5571 59 5,20 7,28 311.818 16.649 262
6071 64 5,93 6,37 272.740 14.251 159
651 69 5,73 4,71 202.002 9.526 124
701 74 4,61 4,96 212.401 10.782 140
751 79 3,11 4,10 175.526 8.352 148
807 84 1,29 2,52 108.104 5.511 98
8571 90 0,70 1,11 47.641 2.568 35
9071 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

udi o

razi

dobnih

ni RH,

S
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Prikazani sastav stanejni
posljedica drugtveno ekon
progdgl osti Tako osi m s man
se i drugi negativni demografski trendovi; indeks

starenja iznosi
prosjelna
prosjelna
negto | e
od 42,8 godina.

157,3, koeficijent starenja 24,3,
st ar os n dine. dDalde, |
starost stanovrn

viga od prosjeka

Struktura stanovni gtva

podjednaki udi o genskog i
na podplulpe Brgan prebiv
1.483 ¢gena.

Radno aktivno-64t ggroayv miedt J

ukupne populacije.

Struktura stanovni gtva pr
Oplini Krgan prebiva 72,8
1,22% Srba, dok se 15,38%asovnika opredijelilo za

q

ghaaopmestai dpdji e dpionnaaljnvoi gi maj u
o mskkuipm oi 3p &% it lakiovnz gt vanpal

jenja broja stanaogvnika biljeg
N a podrul ju opline Kr gan e

kul anstava prosljeda.e Najldliin
zABYFZI mag uz kg{,anstva sa 2 |1la
ilkét"ﬁﬁsltp‘b%lr%?jhetoiprliin'e',akr}aga(nz
SPpahiie lKANR s€2k8 eikd | R st f2

samal ka kulanstva (223 kul al
broj kul anisgteava asnao v5a i(1v19 k u
pr ema spolu ukazuj e

MGk 6 F O SRS RFICY N Ra, sttréuqu,ur@

h Vidljive i ga 34 Ygslanpynika ngma; adekvatan stupanj
obrazovanj a, odnosno strul nu
koj i i ma zavrgenu srednju gk

a stanbwi @ a 1 5%6a zavrgenim strul n
studijem 9,48%. Visok udio slabije obrazovanog
stanovni gtva predstavlja o]

€Hg i DRKB N GSelal i&%lﬁqzjtéj_ eutdha % r
Sakbvaga®:, pod3u%P;Ro9fd&pddars

drugtvenam kontekst

regionalnu pripadnost. Svi ostali pripadnici drugih
Grafikon 2: Analiza obrazovne strukture star
Visoko \Bp(:;xomm
obrazovanje _____ _Bez skole
9.4800 l" ‘)‘Voo
l"_ Osnovna skola
22,00%
Srednja skola
36.07% i
Izvor: DZS; 2011.
_ raspologivim prirodnim i k
2.3. Ekonomski aspekt geoprometnim pologajem. Ra s
Kul turni resur si neabivsel j no

. . . os odarskl razv01 u narednom razdoblju trebao
Dostignuti stupanj gospoda r n
. _teme . oV v or|j
prvenstveno | e rezul tat ni m j Irnzlizvo a Ogrt_vie\r)é
| i mbeni k a, al i i jpovsiy e(stnur% edoPglaJLaja ] 9
. ni gt.va, t.e 1
ovaj prostor. Oopi i gospodar minirdan je

prvom redu postojanjem TE Plomin u prostoru,

tUI’IZ a
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Zakonom o regionalnomazvoju (NN 147/14koji je na
snazi od 01.01.2015. godine sve jedinice lokalne
podrulne (regional ne) s an
indeksu razvijenosl. Opi i na Kr gan ¢
indeksa razvijenosti 120,66 spada u IV. skupinu jedinic
l okal ne
100% i 125% prosjeka Republike Hrvatske. Premd
podacima DZ& |l starska gupani
premaguj e zZa 25% prosj e
Republike Hrvatske i ostvaruje 6,07% hrvatskog BDP
Prosjelni BDP pejr guapania
godine iznosio je 96.127,00 Rn.

samoOuprayjvednhnogta |

3
]
j
|

i

U posljednjih desetak godina izniknule su brojne male
obiteljske farme krava sa vlastitom proizvodnjom sireva

noupréawvegirmzwl stfaedei u

kvalitetg. e d no g i u

pprroeinzav o

n gekyndagi  sektghepQuhvaia sve pre
dj el atnosti a |l i ne ga p
agrgLezvolerarséyglniopskrba el ek
nyodgmp N  sPtTadhSotyonfik y 0Pl ine

gospodarski subjekt jest TE Plomin koji se bavi

iR B90s#EHOER) orened gikjte.i | nle pr er
industriiji 8 poduzetnika zap

u gralevinarstvu 6 poduzetni
Analiza gospodarstva izvrlgit e se analizom primarnog,
sekundarnog i tercijarnog sektora. Tercijarni sektor | i ne djelatnost.i k

pruganjem klasilnih gospodar
Primarni sektor obuhval a sve ohnse |akugdstitetjsovs ttgdvinakna jveliko i malo, hotelijerstvo,
predmet rada nalazi na zemlji ili pod zemljom. prijevoz, skl adigtenje i vez
Obuhvala poljoprivredu, g|u manrasl tavjoa,n rjiebabsojivopodudat 8f ke
i valenje. Na prostoru opl iugositeljgvor aturizmora. 24/ peduzetnika ki djelatnoss k i
znal aj i maju poljoprivregaAtir gotva|nar sntavov.e |l N& o piozdama | p p
opiine Krgan na daanbi3lj.elgZe.nm@te6i kgbdfine zapogl javaju 1
99 poljoprivrednih gospodaugbavat eldj stewgua (91 tQPrG,z mu) 5
obrta, 3 trgoval ka dr ugt|v adjelatnikd U zoatalim udgelatnostima zdgoseh yg 21 n a
1.148, 16 ha. Stol arstvom| sdj dlaatiniok 5dBd npooslnjoo p7r,i % ewdkiu fhn
gospodar st ava s a 1.961 grlocprﬁir(IGSKrSQ/oanline goveda,
12, 7% ovce, 0 st did poljodtiyresirtt) . Naj vel.i
povrgina zasijan | e ratar§J¥<§5rﬂ‘a“h<'l§rﬁdtnl'tﬁ‘|p°é“ﬂﬁ%mk5{k FubP@adruyljL
jelam) i travolikom stol noM"®@dnd@ diadc Srlnad,2  #j0didSe 994,
trava i sl.). Maslinici s$eNdir¥sti rProd 60bsrgt nfka a( 3L)j v
na 12,3 ha (krugke i |jbYplkaey zatiimgslied | pgoizvqdnps gagafstyqy i(h)a

pol joprivmaduel popomgbe kqd

povrtlarske kul ture (jag
krumpir, salata, bundeva i dr). Od ostalih
poljoprivrednih dj el atno

q

A

poljoprivrednih gospodar
kogni ce. Podjuelatmnastiu
ri barstvo i gumar stvoid
zaposlenikd’Vel je navedeno da
poljoprivredna p dovje \idljivo &
pri kazane analize danas

y
g

® I ndeks r azv urjawnse a itemeljuz r

visine dohotka po stanovniku, stope
nezaposl enosti, proral un

kretanja stanovnigtva te
o http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/12-
01-03_01_2016.htm

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

r ugostitelistvp £10), pgiigvpz; (10}, frgovina (9) i ostalo
od(éz,)- l ubeni ce, dinje, |l egnj ak
st2|'4va5rn03t10<rana| |tell<lI<|Lrjntaltsk6a o]
tava koj i raspol agu s a 342
P ebhlgPRIj¥Ered@iine najvelim d
(hbkDjom i1zaredhd RjVér sRBm pacg
I s HERd di tPelrl d s K21 il 13) egj a ko
bpsdiutnd visiné Prév& @ aWaj u | istopadne
evPgivhoaskPrprbbj&pri stohpgst
medunca i drugih hrastova s
aldijelovima moge se naili na
skngguzqgvrgihouapiI'éxp[epgolje, kval
S tPoOpver rgtatvnaznalo, te seuglavnoim radi o vrtovima,
l i vadama, neobralenim oranic
nal aze u blizini nasel | a. Re
val ovi ti ravnj aci [ negto st
Ul ke. Polja su vverh zempmi pr ek

zemljom crvenicom. Gire

podr
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Rage, koji obuhvaia zapadni3.i ANAJGMIZAdiTd Rd BVl 4iKrOeG iTRMd LG
Pl omi nskog =zaljeva i lijev&kRGANI e Rage, jugoistol ni di
Pazinskog bazena, jugoistiol ne brdske predjele L|Iar.ije
jugozapadne padine|lUke te dio Labli nkklog SHd£ddajni kapaciteti
Vagni ji povr gi nski tokov su Bol junlica i Posert kao
!zvor!gm _d|o rijeke Ra.ge'\]<?|?1I0adnr.uo!dJ enajoe.[a'gHFjibyogiar%d)i.kjaet
izvorima pitke vode. Najgna .aénlé.l Su i zvor agkovjca
o . e s[(mo gt ajni kagaC|teBt| odnos
koji se nal azi u Potp|lan§m m.tpo.lriu, |nv%r neka udr
Lepil komzvpoorl jKigglij ak, BUhiIkaigl taf“ri;ei rir“;zovsourqau‘a eaaazfc) il
Pl omi n koji se nal azi n a I stol noj st.ran.lg ?PQ(F
: . o . p.o.v e. a”nﬁu rroja iznaj mlij.ival
Zahvaljujuli navedenim OkOISInfne"nt]a nnae!a onaumdae p o rreu\}ljaedav
opline Krgan bogato je raznoJikgom]prirodnom'bag.tlno,m.
o . apar.t.mani ma, sobama, i kul ama
Na brdskom dijelu podrul a ?g_llne _r%_%n Fkroatl e _se
. . . . " [ - naglasiti da je u posljednjih nekoliko godina.u funkciju
Par k prkiar,okeojUl j og ObUhval%t'a‘?/lmerr?%nulapkluaig zlrlaulksdmoih
dio podrulja Lilarije, a sgnjngpa{eploje;[u% g alunasjeovveerl,nao
Jadrana na jednoj od najsjekver’ancilijtieht a'fojlaal ia ﬁ\/lend_ieterz)rvaenakv
vege | stru i kontinental ni o ilpoI r]I-(|arv rtsakne'ré/riiétejrdingrogrﬁ(i) it
kojih je Ul ka progia@teelasm%‘vgdxiolmrparg rgoldae‘upoga 716 staln‘
odavno, a lege u njenom rteJef,u i..pnePngsr.edn.oj bl i1 z1 ni;
) . . pov.elandjmosg.Jeataa“teta ogml
mora, gto je U\./J'etovalo razvaOJgu %%llstle ne. |0.ry[1ee|t5%(i ug
gumske vegetacije. Tome apjma Eod.at.l b.oedél.ta.ﬂ|va.dn.a i
o s eq(taj.nlhj i nica |.ini. te
druga antropogena Stanlgtastaﬂm oté)l'élma s'e nal aze 'brojne
endemske, ggrbégeeebil gzae |i gIVpO?I]I)l'jSke vrste
Od ostale prirodne bagti nle N(angaranal ke Ul e3|p'sr'[,akkanzuatni0 gjoeto
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ukupnim smjedgtajnim kapaci pebdp mnkueae dblke8@ednetocg tpredragmakog i
brojnim dodatnim sadg aj i ma, koji pardebllas t av Il j aj u
potencijal snagnog dugorolnog rasta i razvoja turizma n
podrulju opiine Krgan u QuduilemTHAEEE&ED]I KL. PTEMBL | em
pozitivnih srednjorolnih|makroekonomskih ol ekivanja
na nacional noj i EU razinpni, dugoroln|h prognoza.r.asta
. . . Istraj oc?JeI i ge od
turisriolmedbg PWTO prognozi|ra prOSj nI %0 |g6e
. . I él (ngél K i doI najus
rast turistil kog prometal o 43 ov P, 0 3
. . L . . turizmu. 'U gaflkonu prikazano je kretanje br ]a
Europe do 2030. godine), nacionalnim i regionalnim .
. . . . ur.i sti | ki h dol azaka | ur i
razvojnim politikama, t e aktlvnost|‘ ma Opl7i‘ne 951
. L I star gﬂantjeura Ob|j
pol et ak i mpl ementacij e Qv a dv Ve uri st
Grafi kon 4: Krlkeitlanjel ®@zaka itutrdamsitsdi | kih nolenja na pod
2016. godine
30.000.000
25000000
20.000.000
15.000.000 |
10.000.000 |
5,000,000
ﬂ..
| 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016
_E'[m'isli-.‘.kidolasci _ 2.737.779 _ 3.012.204 _ 3159985 _ 3.195.564 _ 3272280 _ 3.570.668 _ 3875839
.-TI.II]'SIiE]i,a nuricnja. 19.041.644 | 20.646.728 .11.991.8&9 _ 22032 695 | 22274 541 . 23 668 568 .15.291.64]8
Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv
Prema prikazanom u grafikonu 4 u 2016. godini Istraje zaj edni ce rezul tirald. SsuU pov

osvaril a 3,87 milijuna t
milijuna turistilkih noi g
rijel je o povelanju broj
i povelanju broja turisti

Jasno postavljene osnove i aktivnosti razuajima na
podrulju opiine Krgan, in

urmanii fl ksthacdglaazaskd egt a2zme3d po
njTakojewWraadomd s w ma 2010. dodi2®d
a ptowreilsatnijlak ithu rdiosl taizlakkcag zmr oiriie t5
| kbirhojnaol ewmij ias zial Bi2h 8 4%l azaka

prikazano j e kretanje broj a

podrul ju opl iohljg odk26Ty don2016. r a z c
i Cgoding.t i va lokalnih poduzetnika

gralana, te rad i potpor g

l okalne samouprave i turisti|
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Grafikon 5: Kretanje broja turistilkih dolazaka na podr
Turisticki dolasci
£.000
7.000
6,000
£.000
4000
3000
2000
1.0
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2018
Turisticki dolasei | 2.734 | 3.879 | 4,511 | 4315 | 5178 | 5.888 | 7.060

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

Iz grafikon 5 vidljivo je da je u promatranom razdoblju 158, 56 %. Povelanje broja tur
broj t uroilsatzialkkai hvi gest r uklo ppvd vaenijan, brsoaj a2 .t7Brdi sti |l ki h n
turisti| ka dol aska u 2010|. rgaozddionbil jnua blraokj 7t.u0r6 9 ttid rkiisht inl
dolazaka u 2016. godini|. 20hA&o gpdveiamjae 54b.r2080a nol en
turistil| kih dol azaka u pjr ®matranom razdobl ju i znosi

Grafi kon 6: Kretanje broja turistilkih noiGodinea na podru

Turisti¢ka noéenja
GO, D00

S0
40000
30000
20,000
10000

2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | X016
Turisticka nodenja 24.080 29,609 |36.778 | 31.499 40588 43.781 54.280

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

Kao ¢gto je wvidljivo wu g|raNajkvoeniui 6brpgvelt anj et iblrkija d

turis | ki h nol enj a u 2016. gadidroib | juu @dnosamu | inasu stran

referentnu 2010. godinu iznosi 125,41%. u ukupnom broju turistil kiHh
10,00% (grakon 7).


http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
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Grafi kon 7: Udi o domalih turista u ukupnom broju turist
2016. godine
L4 W - -
Turisticki dolasci
6.000 [
s000 V7
4,000
3,000
2000
Looo
2010 2011 2012 2013 2014 2015
@Domadi, 266 373 515 332 553 588
“Strani | 2468 | 3506 | 3996 | 3983 @ 4625 | 5300

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

Broj turistilkih noilenja takoler ostvaruju prvenstveno
prosjelno 9,60% turistilkih noienja godignje (grafikon
Grafikon 8: Sirsktanahdgmakti hu na podrulju opliine Krgs
godine
Turisticka no¢enja
45.000 (.
40.000
35.000 7
30.000
25000 ¢
20.000
15.000
10.000 |
5000 ¢
2010 2011 2012 2013 | 2014 | 2015
@Domadi| 2681 | 2681 | 4862 | 2344 | 3217 | 2448
@Strani | 21.399 | 26928 | 31.916 | 19.155 | 37371 | 41.335
Izvor: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika
U Li st eenizlaltumih dobara,
UG Liste kulturnih dobara na
3.3. Resursna osnova razvoja kulturnog turizma i Liste preventivno zagtile
(prema |1 16. Zakona o0 1zag

Sva enmadalturha 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:

h

dobara (NN br. 69/99, 151/03, 157/03, 87/09, 88/10,
61/11, 25/12, 136/12, 157/13, 152/14).

Obl i k, sadr gaj i nalin vole
Pravilnikom o obliku, sadrga
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) . Sukl adno navedenomi AMNepmkrdtng kultuknadobm,a gt i | ena
kulturna dobra razvrstana su na: U Nematerijalna kulturna dobra.
) U tablici 2 prikazane su vrs
i Pokretna klturna dobra, na koji se razvrstavaju i klasificiraju
Tablica 2: Vrste kulturnih dobari model razvrstavanja i klasifikacije
Vrste kulturnih dobara Razvrstavanje kulturnih dobara Klasifikacija kulturnih dobara
Arhivsko gradivo
V Knjignilna g
. Pojedinalno V  Sakralna gra a
; V Arheol ogka
Pokretno kulturno dobro - Zbirka g g
- Muzejske zbirke V Etnografska
V  Likovna umjetnost
V  Primijenjena umjetnost
V__ Glazbeni instrument
V Arheologka b
V Profana gr ad
- Pojedinalno V Sakralna gra
N ii ieli V  Sakralneprofana graditeljsk
Nepokretno kulturno dobro Kulturno-povijesna cjelina bagt I? yan g J
- Kulturni krajolik/krajobraz -
V Memorijalna
V  Kulturno-povijesna cjelina
V Bagtina vrtn
V Usmena predad
jezik
Nematerijalno kulturno dobro Obil aji, obr
Znanj e i vVije
l zvor : Pravilnik o obliku, sadrgaju nalinu volLenja Re
Il stoznal an, a opet giri p djaagygm i ma rkadlItadawa dodberjou js&sb
bagtina odnosno kulturna|bagmiemateBaghinahsdosdngsul aa
ono @gto smo naslijedild@ i zdopprrodlidstda ggde@nitec a@t aj mo r
danas, i ono ¢gto pr e'dTmkoe mo buddidiiihml padsdgti &j gmaer aci j a.
pojam bagtine u sl ogenom izrazu Akul turna bagtinah
jasnije odragava suvremejpo shvalanje da je rijel 0
dobrima koja je sadadgnji l judski naragtaij naslijedio
ranijih generacija, dgseda anda ukl juluje i obvezu
ista dobra u najveloj modul oj mj eri zagtite i oluvaju
budul e generacij e. Drugim rijelima, pojam kulturne
2 Gogi i T. M. ; Pojam kultul
11UNESCO;Definitionforheritage;2001; Paris melunarodno pravni pogl ed; 2
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Nematerijalna kul turna bla gptriinpaa d p r ekdastteagvolrjia i u kgu parzdosetn i
umj etnil kih hilnematebb] allkisH j edelgitmnaggtilenim kulturn
izvedaba, izril aja, Znanfj a i qmi_j_eia naslijelenih iz
pr og'f Sematerijaino kulturno dobro mogu biti 0 Bivgi pavinsnMaie samosta
razni oblici [ pojvaavegtabuhww&'n&ﬂ‘va%’-tDUhé‘vraIagt
prenose predajom ili na drugil S&@ppIUagtareds obi t o:

U Crkva sv. Katarine,

U jezik, dijalekti, govori i toponimika, te usmena U Crkva sv. Kvirina na groblju,
knjigevnost svih vrsta, U Drveni retabl u crkvi sv. Jurja,

G folklorno stvaralagtvp u Upddrvelnjtiarglcaxae,a gluepsea sv.
predaj e, igar a, obreda, i(okialgajed, Kkgan,i druge
tradicional me pul ke v edniotKulturnoi povijesna cjelina Katun,

U tradicijska®umijela i | obritiKultunoi poviesna cjelinaPlomina,

N a podrul ju opline Kr gan nal Kutirnoipeviviiegsenadopalriana Gu
nematerijalne kulturne igat i n e koji nelmaj ul Kutturncagovijesia cjelina Nova Vas,

status zagtilenog kulturnog doKut@nopaVij esonai mj ehiahaj &md
mnogome doprinose nacionalnom kulturnom bogatstvy. it Orgulje u crkvi Blagene L
Rijel je o sljedelim nemalter ilj ©statii potonklagl ratnog brodanT36 (Steltai ma :

) _ _ . Polare),

0 Krgonski pir, U Plominski reljef s glagoljskim natpisom,

0 Tradicional na gl azballa (Umisl|qkasofp§d9aorogp|:§ s Djet

) sope.la.,. _ . sv. lvanom Krstiteljemo,

U Tradicijska jela (krafi) i Stambena kula, kbr. 0209,

u Vlagk|_1e2|k, _ o i Stambenggospodarska cjelina

G Lokalni lakavski dijalekti .zyonoizcrkve sv. Hadrijana.

S kulturnepovijesnog aspekta
Fizilka, opipljiva ili max %??Ejgfﬁ%ét'k | tdr na Bagt WQE

|, .Kr gan, u . ob lL go I
(nepokretna kul turna bagtlnag) uﬁlju! j L
o . I star s olg razv Oje.
povijesne | okalitete, spdmeni ke, a.t‘efakte é n Og
N . vV.Cca Krlljganlla 6 . go
se smatra vrijedi m o]l uvanja za budLﬁn.ost. tdo
. . X . .glagoljicom. Istalglsk| rafvo pmaa mnog m hrvatsk|m
ukl jul eni predmet. znal ajjni Z'a _ar Fo 0 u arhi,tektur
. . . onyanl, ri a I kRI]I evnlﬁl_
znanost il tehnol ogi ju >p30|. | n.e ultur.e. .Na odrul j
. . . srednjov%ekovmh .do umenaha jer Se iz njegd ,mogu ;
opline Kr gan nal azi se 20 reg.strl.ranl . nepa)kr.etn h i
. . . naztijeti obri si rugtvenog:
pokretnih (materijalnih) kulturnih dobara. Pet dobardg C .
. . N o prilike, gi vot seoske zajedn
pripadaju kategoriji kulturngovijesna cjelina, 4 dobra - .
. . t? razvoj ljudskih pava u |str| i Hrvatsk% Danas se
pripadaju kategoriji sakfral na %raNﬁt.ej K a Il na, .
. . S . | uva aC|onaIn01 § sveuI|I
dobra pripadaju kategoriji sakralni/religijski predmeti, 3 od sianaturom R 3677
dobra pripadaju kategorijli pprgr}aana graditeljska bagtinas
dobro pripada kategoriji ereol ogka bagt|i n\egyveled@PTr % ul turnoj bagtini
pripada kategoriji sakralmpr of ana gradi tebhgkpji 8RPAKT k&l turnih dobar a,
1 dobro pripada kategorijixpghrohaokzi 958&LAoinpBujednnrdiPdd I
spomenika koji nisu registrirani kao kulturno dobro.

Nji hov znal aj j e i zni man, a
¥ UNESCO; Definitions for intangible cultural opisaniupoglaviiZ . 1. Materijal.na kul
heritage - Member States; 2001; Paris
“Zakon o zagtiti i oluvapju 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)







