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Sazetak

Ovaj diplomski rad bavi se brendiranjem ruralnog turizma na podruc¢ju Ravnih Kotara
kao turisticke destinacije. Cilj rada je istraziti nacine brendiranja pojedinih ruralnih
turizama te njihovu suradnju s turistickom zajednicom, pa samim time i uklju¢enost u
proces brendiranja Ravnih Kotara. U prvom, teorijskom dijelu rada, predstavljen je pojam
turisticke destinacije te vaznost elemenata atraktivnosti koji sluze za privlacenje turista u
destinaciju. Nakon toga, objasnjava se vaznost marketinga i marketinskih aktivnosti u
turizmu te njihova primjena. Uz to, opisuju se pojmovi marketinga i menadZzmenta u
turistickoj destinaciji, njihovi ciljevi i vaznost za razvitak i vidljivost same destinacije.
Zatim se razraduje koncept brendiranja i promocije turistiCke destinacije te vaznost
ukljucenosti lokalnog stanovnisStva. Drugi dio rada obuhvaca provedeno istrazivanje u
kojem je sudjelovalo 8 nositelja ponude ruralnog turizma u Ravnim Kotarima koji se bave
razli¢itim oblicima ruralnog turizma te predstavnik Turisticke zajednice Ravni Kotari
koja je, kao organizacija, nositelj marketinskih i promotivnih aktivnosti. U istraZivanju je
koristena metoda dubinskog intervjua, a provedeno je u veljac¢i i ozujku 2024.
Istrazivanjem je pokazano da turistiCka zajednica unutar svog plana provodi razne
promotivne aktivnosti, od digitalnih do fizickih i navodi da u njih ukljucuje nositelje
ponude. Takoder, turisti¢ka zajednica smatra da je ruralni turizam sastavni dio brenda
Ravnih Kotara i da utjece na samu vidljivost toga podrucja, a navodi i da ih marketinski
podupire kroz sve dostupne kanale promocije i distribucije te kroz razne edukacije.
Nositelji ponude najviSe su upoznati s druStvenim mrezama i mreznom stranicom kao
kanalima promocije, a uz njih posjecuju i sajmove, dok su rijetki bili prisutni u nekom
obliku medija. IstraZzivanje je pokazalo da vedina njih sudjeluje u nekom vidu
promotivnih aktivnosti turisti¢ke zajednice, ali bi svi oni htjeli da ih postoji viSe tijekom
godine, kao i edukacija o promociji i brendiranju u poslovanju. Pokazano je da svi
ispitanici imaju plan svojih daljnjih aktivnosti i da svi Zele unaprijediti poslovanje, a
naglasak u komunikaciji svoje ponude stavljaju na autohtonost, ekoloSku, prirodnu i
domacu proizvodnju. Nositelji ponude vode racuna o povratnim informacijama gostiju u
zelji da unaprijede svoju ponudu, a od trendova najcesée isti¢u ekolosku proizvodnju.

Kljuéne rijeéi: ruralni turizam, turisticka destinacija, brendiranje, promocija



Abstract

This thesis focuses on rural tourism branding in the area of Ravni Kotari as a tourist
destination. The aim of the work is to explore the ways of branding individual rural
tourism, their cooperation with the tourist board and also their involvement in the
branding process of Ravni Kotari. The first, theoretical part of the work, describes the
concept of a tourist destination and the importance of attractiveness elements that serve
to attract tourists to the destination. After that, the importance of marketing and marketing
activities in tourism and their application by different stakeholders is explained. In
addition, theoretical part also describes the concepts of marketing and management in a
tourist destination, their goals and importance for the development and visibility of the
destination itself. Then the concept of branding and promotion of the tourist destination
and the importance of the involvement of the local population are elaborated. The second
part of the work includes a research conducted with 8 providers of rural tourism in Ravni
Kotari, who deal with different forms of rural tourism, and with representative of the
Ravni Kotari Tourist Board, which, as an organization, is responsible for marketing and
promotional activities. The research used an in-depth interview method and it took place
in February and March 2024. The results showed that the tourist board has promotional
activities plan, which includes activities from digital to physical, and claim that it includes
tourist providers in their plan. Also, according to the tourist board, rural tourism is an
integral part of the Ravni Kotar brand and affects the very visibility of that area, and the
tourist community supports it in terms of marketing through all available channels of
promotion and distribution, and through various educations. The tourist providers are
most familiar with social networks and website as a promotion channels, and they also
visit trade fairs, while few have participated in some form of media. The research revealed
that most participants engage in promotional activities of the tourist board, but desire
more frequent events and education on promotion and branding. It was shown that all
respondents have a plan for their further activities and that they all want to improve their
business, and in the communication of their offers they emphasize autochthonousness,
ecological, natural and domestic production. The tourist providers take into account the
feedback of the guests in order to improve their offer, and among the trends they most
often emphasize ecological production.

Key words: rural tourism, tourist destination, branding, promotion
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Uvod

Tema ovog rada je brendiranje ruralnog turizma na primjeru Ravnih Kotara kao ruralne
turisticke destinacije. Turisti¢ka destinacija moze se opisati kao ,,Siri, integrirani prostor koji
gradi svoj turisticki identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija, koje omogucuju dozivljaj i
svojom dodatnom turisti¢kom infrastrukturom okupljaju turiste” (Cavlek, Bartoluci i sur. 2011:
389). Bez obzira na to zasniva li se na svojim prirodnim ili stvorenim ljepotama, atraktivnost
destinacije vazna je jer utjeCe na iskustvo turista i na ispunjenje njihovih ocekivanja o
destinaciji. Kada se govori o privla¢nosti destinacije, ona nije moguc¢a bez kvalitetnog i
prepoznatljivog brenda koji joj omogucuje da se izdvoji i postane prepoznata na trzistu kao
jedinstvena i vrijedna posjeta. Kako bi se optimizirali u€inci turizma, marketing sluzi za
prepoznavanje i zadovoljenje potreba turista te formiranje strateSkog plana kako bi se uspjesno

proveli ciljevi i ostvario profit.

U Hrvatskoj su jo$ uvijek najpoznatije obalne turisticke destinacije, ali u zadnjih
nekoliko godina, posebno nakon pandemije koronavirusa, raste popularnost ruralnog turizma
zbog vaznosti boravka u prirodi. Poznat je i trend sve veceg preseljenja iz gradova u sela, a
mnogi stanovnici sela u ovom su vidjeli priliku za izgradnju raznih oblika turizma, kao Sto su
vinski, eko turizam, gastronomski turizam, agroturizam i mnogi drugi. Ravni Kotari pogodni
su za razvoj ruralnog turizma zbog svoje bogate kulturne bastine i netaknute prirode koja
gostima omogucava uzivanje u miru 1 privatnosti. Prema glavnom planu razvoja turizma
Zadarske Zupanije od 2013. do 2023., podru¢je Ravnih Kotara ima najviSe potencijala za
razvijanje razlicitih oblika ruralnog turizma kao i kulturnog turizma jer klimatska obiljezja,
osim Sto pogoduju poljoprivrednoj proizvodnji, osiguravaju i ugodan, gotovo cjelogodisnji
boravak na otvorenom prostoru (Glavni plan razvoja turizma Zadarske Zupanije, 2013). Sto se
ti¢e ponude, na prostoru Ravnih Kotara jos uvijek prednjace kuée za odmor, zatim konobe koje
nude usluge hrane i pic¢a, a iza njih proizvodaci vina i ulja. Ravni Kotari svojim prirodnim i
kulturnim resursima pruzaju brojne moguénosti za razvoj turizma, ali za njihovo prepoznavanje
i prevodenje u konkurentne turisti¢ke proizvode potreban je proces brendiranja. Brendiranje
postaje kljucni alat u transformaciji ruralnih podrucja u atraktivne turisticke destinacije koje
privlace posjetitelje i osiguravaju odrzivi razvoj te suradnju lokalne zajednice. U procesu
brendiranja klju¢nu ulogu imaju lokalni poduzetnici koji svojim jedinicama ruralnog turizma

zajedno sacinjavaju brend Ravnih Kotara. Njihova angaZiranost, inovativnost i Zelja za



suradnjom od vitalnog su znacaja za uspjesno definiranje i promociju brenda koji ¢e privuci
posjetitelje. Kroz razvoj autenti¢nih turistickih proizvoda, kao §to su lokalna gastronomska
ponuda, tradicionalni objekti i smjeStajni kapaciteti, lokalni poduzetnici doprinose stvaranju
prepoznatljivog identiteta i brenda destinacije. Njihova suradnja s lokalnom zajednicom i
turistickim sektorom kljucna je za razvoj turizma, a osim toga, osigurava da brendiranje Ravnih

Kotara kao destinacije bude uspjeSno provedeno te korisno za posjetitelje i cijelu zajednicu.

Cilj ovog rada je analizirati utjecaj ruralnog turizma na brendiranje Ravnih Kotara kao
turisticke destinacije, saznati koje metode promocije se koriste i na koji nacin te kakva je
suradnja lokalne turisti¢ke zajednice i vlasnika ruralnih turizama glede sudjelovanja u promociji
toga kraja. Na temelju dubinskih intervjua koji su provedeni s predstavnikom turisticke
zajednice Ravni Kotari i osam nositelja ponude ruralnog turizma, ispitat ¢e se koliko su nositelji
ponude upoznati s moguéno$éu promocije svoje ponude, koliko u nju ulazu te koliko lokalna
turisticka zajednica svojom organizacijom potice i unaprjeduje njihovu promociju i marketing.
Takoder, istrazit ¢e se koliko i na koji na¢in promotivne aktivnosti ruralnih turizama zapravo
utjeCu na vidljivost 1 promociju destinacije Ravnih Kotara. Na koji nacin nositelji ponude
sudjeluju u promociji Ravnih Kotara, kakva je suradnja turisticke destinacije i nositelja ponude
u kontekstu promocije Ravnih Kotara, te koje promotivne aktivnosti nositelji ponude najcesce

koriste, istrazivacka su pitanja na koja ¢e ovaj rad dati odgovore.



1. Pojam i razvoj turisti¢ke destinacije

Prema Draganu Magasu (1997), rije¢ destinacija rabi se u svim odgovaraju¢im oblicima
romanskih jezika, ali i u anglosaksonskim zemljama, a u svom je izvornom obliku sinonim za
odrediste i krajnji ili usputni cilj. Smatra se da je u turizam usla posredstvom prometa, posebno
zra¢nog koji koristi englesku terminologiju. Alkier Radni¢ (2003) opisuje da se pojam
destinacije pocetkom sedamdesetih godina poceo S§iriti na turizam te je destinacija postala sve
vise istoznacnica za turisticki lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja i kontinent.
Navodi da razvoj pojma turisticke destinacije ima svoje logi¢no ishodiSte u pojmu turistickog
mjesta koje je svojim ¢imbenicima ponude stvaralo intenzitet i kontinuitet posjeta te na toj
osnovi i egzistencijalna sredstva domicilnom stanovniStvu. Nadalje, naglaSava da se sluzbeno
proglasavanje nekih mjesta turistickim smatra prekretnicom u povijesti turizma, koje u nasim
krajevima seZze joS u pocetak 20. stolje¢a (Radni¢, 2003). Jovan Popesku (2016) istice da
destinacije zaokupljaju paznju jer stimuliraju i motiviraju kretanje turista te predstavljaju
podrucja u kojima se stvara vecina turistickih proizvoda. Sukladno tome, opisuje da se u
destinacijama nalazi ve¢i dio ukupne turisticke privrede i da se na njima oslikava vecina
pozitivnih i negativnih efekata razvoja turizma. Referira se na Alistera Mathiesona i Geoffreyja
Walla (1990, prema Popesku, 2016: 28) koji destinacijom smatraju ,,mjesto koje ima
karakteristike koje su poznate dovoljnom broju potencijalnih posjetitelja da bi opravdale
njegovo poimanje kao entiteta koji privlaci putovanja neovisno o atraktivnostima drugih
lokacija®. Posebna vaZznost daje se prirodnim i stvorenim obiljezjima, infrastrukturnim
karakteristikama, strukturi privrede te svojstvima lokalnog stanovnistva (Popesku, 2016). Steve
Pike (2007) smatra da je turisticku destinaciju teSko definirati jer je ona odredena percepcijama
1 zeljama turista o onome $to ¢ini nju, njene granice i interakciju s uslugama smjestaja te samih
aktivnosti. Destinacija se moZe opisati i kao ,,Siri, integrirani prostor koji gradi svoj turisticki
identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija, koje omogucéuju dozivljaj i s dodatnom
turistiCkom infrastrukturom okupljaju turiste” (Vukonic¢ i sur., 2001, prema Bartoluci, 2013:
159). Nadalje, destinacija se definira i kao geografski prostor u kojem postoji vise (klaster)
turistickih resursa prije nego politi¢ka granica. Pod klasterom se smatra ukupnost turistickih
resursa i atrakcija, infrastrukture, opreme, pruzatelja usluga, sektora podrske i administrativnih
tijela Cije objedinjene aktivnosti pruzaju potrosacima iskustva i dozivljaje koje ocekuju od

destinacije (Rubies 2001, prema Popesku, 2016: 28).



Postoje i razlicita shvacanja turisticke destinacije pa se tako ona moze shvatiti kao skup
iskustava koje je stekao sam turist, a s druge strane kao paket proizvoda i usluga koje dijelom
stvaraju javni, a dijelom privatni subjekti. U tom smislu, smatra se da ukupno iskustvo
destinacije nastaje kombinacijom turistickih poduzeca, javnih organizacija, posrednika itd.
(Popesku, 2016). Eduard KuSen (2010: 412) destinaciju definira kao ,,jasno definirano
geografsko podrucje, odnosno dio prostora snazno obiljezenog osebujnim fizi¢kim obiljezjima,
potencijalnim i stvarnim turistickim atrakcijama te prostornim odnosima izmedu njih i drugih
turistickih atrakcija“. Prema Katarini Klimek (2013: 29), destinacija je ,,zbirka iskustava
steCenih od strane putnika (turista) te se treba promatrati kao sustav proizvoda i usluga kojih su
obavlja¢i spremni isporuciti, a turisti konzumirati“. Antun Kobasi¢ (2004: 166) destinaciju
opisuje kao ,,prostornu jedinicu u kojoj se stvara specifican turistic¢ki proizvod koji se sastoji od
razlicitih elemenata izvorne i izvedene ponude te raznovrsnih pogodnosti u destinaciji“. Prema
Popesku (2016), na strani ponude destinacija se moze definirati sukladno dvama videnjima:
kao turisticko mjesto, odnosno mjesto gdje su se razvile turisticke aktivnosti i gdje se stvaraju
i konzumiraju turisticki proizvodi te kao turisticki proizvod, a onda kao specifi¢na ponuda koja

ukljucuje niz resursa, aktivnosti i sudionika na tom podrucju, ukljucujuéi lokalnu zajednicu.

Chris Cooper (1998) smatra da destinacije imaju nekoliko zajednickih karakteristika,
koje prije svega ukljucuju prirodne i umjetne atrakcije (glavne motive turistickih dolazaka),
udobnost i ljubaznost u pruzanju usluga i dostupnost lokalne organizacije za promociju. Uz to,
zajednicka je i njihova afirmacija kulturnih vrijednosti koja se izraZzava u procjeni turisticke
potraznje s obzirom na uloZeni novac i vrijeme za posjet odredenoj destinaciji. NaglaSava se da
je destinacija viSestruko korisna jer od nje imaju koristi domicilno stanovnistvo, turisti i svi
drugi sudionici u njenom djelovanju (Cooper, 1998).

»Kada se govori o tome §to Cini kvalitetu jedne destinacije, nju saCinjavaju razne atrakcije,

(kulturne manifestacije, spomenici), smjeStajni i ugostiteljski kapaciteti (agroturisticka i seoska

kucanstva), sadrzaji (koncerti, radionice-autohtona kultura), moguénost kupovanja, mir i

sigurnost, ekoloSka osvijestenost, komunikacije (promet, veze), gostoprimstvo, vrijednost za
novac i dostupnost informacija* (Cetinski, Sugar, 2004: 3).

Alaa J. Kadi i sur. (2014) navode da se od turisticke destinacije ocekuje da ima Cetiri
glavne karakteristike, a to su ograni¢eno definirano zemljopisno podrucje, turisti koji ¢e je
odabrati i posjecivati, pruzatelji razlicitih vrsta turistickih proizvoda i usluga te ukljuceni razni

dionici s razli¢itim interesima i potrebama.

Damir Demonja i Pavlo Ruzi¢ (2010) destinaciju smatraju turistickom i funkcionalnom

prostornom cjelinom s odredenim turistickim i drugim obiljezjima, a uz to i kompleksnim i
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cjelovitim turistickim proizvodom koji se plasira na trziste i nalazi kupce te mjesto okupljanja
turista zbog razli€itih koristi koje su ujedno odrednica turisticke atraktivnosti podru¢ja. Kako
bi postala potencijalni turisti¢ki proizvod, autori isticu da destinacija ruralnog turizma treba
posjedovati odgovarajucu razinu atraktivnosti, odnosno niz atraktivnih motiva koji ¢e biti
glavni pokretaci razvoja tog sektora kako bi privukli veliki broj turista. Snjezana Steti¢ (2012)
istice da je kod planiranja razvoja turizma na podrucju koje se zeli razvijati potrebno utvrditi
osnovne elemente atraktivnosti koji ¢e se isticati pri komuniciranju ponude. Cesto se razlozima
posjeta destinaciji smatraju pogodna klima ili specifi¢an reljef s raznolikom florom i faunom,
a osim toga, naglaSava se da na turisticki promet utjecu i neobiéni krajolici, rekreacijski centri
i podru¢ja bogate kulturne bastine (Demonja, Ruzi¢, 2010). William C. Gartner (1996)
objasnjava vaznost turistiCkih atrakcija za samu destinaciju i stavlja naglasak na destinacijski
menadzment navodeci da skoro bilo koje obiljezZje turisti¢ke destinacije moZe biti atrakcija ako
je ispravno marketinski obradeno i prezentirano. R. Brent Ritchie i Geoffrey lan Crouch (2005)
naglaSavaju da su turisticke atrakcije glavni element privla¢nosti neke destinacije i glavni faktor

koji motivira turiste na posjet nekoj destinaciji.

Prema Sebastianu Vengesayjiu (2003), atraktivnost destinacije odrazava osjecaje i
misSljenja posjetitelja o percipiranoj sposobnosti destinacije da zadovolji njihove potrebe.
Sukladno tome, Sto viSe destinacija moze zadovoljiti potrebe turista, to se viSe percipira kao
privlacna i veca je vjerojatnost da ¢e biti odabrana. R. Brent Richie i Geoffrey lan Crouch
(1999) smatraju da je raspon aktivnosti unutar destinacije vazan ¢imbenik i predstavlja jedan
od najvaznijih aspekata privlacnosti destinacije. Spoj razli¢itih aktivnosti smatra se rezultatom
inicijative i kreativnosti destinacije, a turistima su aktivnosti vazne jer oni sve viSe tragaju za
iskustvom. Edward J. Mayo i Lance P. Jarvis (1981) privlacnost destinacije promatraju kao
kombinaciju relativne vaznosti individualnih koristi i percipirane sposobnosti destinacije da
pruzi odredenu individualnu korist. Smatraju da je ta sposobnost poboljSana posebnim
atributima destinacije kao Sto su atrakcije, infrastruktura ili usluge i ljudi koji pruzaju te usluge.
Atraktivnost turisticke destinacije definira se i kao ,,skup osje¢aja, uvjerenja i misljenja koje
pojedinac ima o percipiranoj sposobnosti odredista da pruzi zadovoljstvo u odnosu na njegove
ili njezine posebne potrebe za odmorom®. Prema tome, turisticka destinacija je zapravo

kombinacija svojih atributa, odnosno odredenih sadrzaja i usluga (Hu, Ritchie, 1993: 25).

Nevena Cavlek i Darko Prebezac (2011) takoder spominju elemente atraktivnosti
destinacije koji imaju vaznu ulogu o samom izboru destinacije pa kao vazne elemente isti¢u

Klimu i prirodne i kulturne ljepote, kulturna i druStvena obiljeZja, dostupnost, odnos prema



turistima, infrastukturu, razinu cijena, mogucnosti za kupnju te sadrzaje za sport, rekreaciju i
edukaciju. Philip Kotler i sur. (2010) smatraju da odredena destinacija, kako bi bila uspjesna u
privlacenju turista, treba zadovoljiti uvjete poput cijene, prakti¢nosti i pravovremenosti, a
glavne strategije kojima turisticke destinacije privlace turiste su dogadaji i atrakcije. Autori
isti€u da su dogadaji u€inkoviti jer pomocu njih odredena destinacija postaje prepoznatljiva te
stvara gospodarsku vrijednost. Prema tome, autori isti¢u da dogadaji koji privlace Zeljeno trziste
i u skladu su s kulturom zajednice, ostvaruju pozitivne rezultate, a pogotovo ako se dogadaj

redovito ponavlja u razdoblju od nekoliko godina (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

Marina Guzovski (2021) istice da elementi privlacnosti atrakcije nekog mjesta integrirani u
jednu cjelinu utje¢u na ukupni dozivljaj, iskustvo posjetitelja i njegovu ukupnu percepciju, koja
¢e se na kraju odraziti na zadovoljstvo posjeta turistickoj destinaciji. Takoder, autorica smatra
da sva iskustva ili dozivljaji za posjetitelja imaju ponekad i vecu vrijednost nego sam proizvod
ili usluga i da su to oni elementi dodatne vrijednosti koji privlace ili odbijaju i koji se prenose
dalje. Eric Laws (1995) kao primarne elemente koji pridonose atraktivnosti turistickog
odredista smatra klimu, ekologiju, kulturu i tradicionalnu arhitekturu, a sekundarne elemente
povezuje s turistickim grupama i u njih svrstava hotele, ugostiteljstvo, promet i zabavu. Buduci
da se turisticka odredista sastoje od specifi¢nih fizickih, prirodnih i kulturnih resursa koji su
jedinstveni, iznimni i nezamjenjivi (npr. fiziografija, drustveno-kulturni resursi ili poduzetnicki
duh), Jay Barney (1991) istice da ti isti ¢imbenici sluZze kao temeljna osnova za njihovu
privlac¢nost. Smatra se da je atraktivnost destinacije pokretacka snaga turizma bez koje turizam
gotovo da ne bi postojao. Neki se takoder slazu da Sto viSe destinacija moze zadovoljiti potrebe
turista, to je vjerojatnije da ¢e biti odabrana u prednosti u odnosu na konkurentske destinacije
(Ariya, Wishitemi, Sitati, 2017).



2. Marketing u turizmu

Elizabeth Hill i Terry O'Sulivan (1996) navode da je marketing kao disciplina nastao u
Sjedinjenim Americkim drzavama za vrijeme Drugog svjetskog rata, ali koncept marketinga
prvi je objasnio Adam Smith 1776. godine u svojoj knjizi ,,Bogatstvo naroda“. Prema
spomenutim autorima, Smith je jos$ tada istaknuo da je potrosnja jedini cilj i svrha cjelokupne
proizvodnje, a da o interesu proizvodaca treba voditi raCuna samo onoliko koliko je to potrebno

za promicanje interesa kupaca.

Prema Ameri¢koj udruzi za marketing (AMA, 2024), marketing je ,aktivnost, skup
institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju
vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini*. Sally Dibb i sur. (1991: 5) navode da
se marketing sastoji od ,,aktivnosti pojedinaca i organizacija koje omogucéuju i ubrzavaju
razmjenu u dinami¢nom okruzju pomocu stvaranja, distribucije, promocije i odredivanja cijena
robe, usluga i ideja“. Isti¢e se da marketing ne ukljucuje sve aktivnosti pojedinca i organizacija,
ve¢ samo one kojima je cilj omogucavanje ili ubrzavanje razmjene, odnosno prijenosa

vlasniStva nad dobrima, uslugama ili idejama.

Leslie de Chernatony i sur. (2013) marketing smatraju procesom definiranja potreba trZista,
kvantificiranja potreba skupine kupaca (segmenata) unutar tih trzista, sastavljanje prijedloga
vrijednosti za zadovoljenje tih potreba i priop¢avanja vrijednosnih prijedloga svim ljudima u
organizaciji odgovornih za njihovu isporuku. Prema Philipu Kotleru (2000), marketing se bavi
identificiranjem 1 zadovoljavanjem ljudskih 1 drustvenih potreba pa je jedna od najkracih
definicija marketinga ,,profitabilno zadovoljavanje potreba“. Pritom Kotler razlikuje drustvenu
I menadzersku definiciju marketinga. Prema drusStvenoj definiciji, ,,marketing je drustveni
proces u kojem pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno i Sto Zele stvaranjem,
ponudom i slobodnom razmjenom vrijednih proizvoda i usluga“ (Kotler, 2000: 4).
Menadzersku funkciju marketinga Kotler opisuje kao umjetnost prodaje proizvoda, a marketing
menadzment definira kao ,,umjetnost i znanost primjene temeljnih marketinskih koncepata za
odabir ciljnih trZista i pridobivanje, zadrZavanje i rast kupaca kroz stvaranje, isporuku i
komuniciranje vrhunske vrijednosti“ (Kotler, 2000: 4). Uz to, Philip Kotler i sur. (2005: 6)
marketing promatraju i kao ,,upravljanje trzistima kako bi se ostvarile razmjene i odnosi u svrhu

stvaranja vrijednosti i zadovoljenja potreba i zelja“.



Drugi autori poput Elizabeth Hill i Terryja O" Sulivana (1996) marketing smatraju
poslovnom psihologijom koja zadovoljstvo kupaca smatra kljuéem uspjeSnog trgovanja i
zagovara koriStenje praksi upravljanja koje pomazu identificirati i odgovoriti na potrebe
kupaca. Marketing se moze objasniti i kao aktivnost za kreiranje i isporuku ponuda koje stvaraju
korist za organizaciju, dionike i drustvo (Kerin, Hartley, Rudelius 2009). Kako bi sluzio i
kupcima i prodavac¢ima, marketing nastoji otkriti potrebe 1 Zelje potencijalnih potrosaca i
zadovoljiti ih. Prema tome, marketing prvenstveno nastoji otkriti potrebe kupaca kroz opsezno
istrazivanje, a onda nastoji zadovoljiti te potrebe na nacin da uspjeSno provodi marketinski
program i koristi dobru kombinaciju marketinskog miksa (Kerin, Hartey, Rudelius, 2009).
Nadalje, objasnjava se da koncept marketinga pociva na ideji po kojoj bi organizacija trebala
zadovoljiti potrebe potroSaca dok istovremeno zadovoljava svoje potrebe. Istice se da postoje
tri specificne grupe koje imaju koristi od marketinga, a to su: potrosaci, organizacija i drustvo

u cjelini (Kerin, Hartey, Rudelius, 2009).

Philip Kotler i Gary Amstrong (2018) smatraju da se marketing moZe promatrati kao
proces i pri tome opisuju pet faza: razumijevanje trzista, potreba i Zelja kupaca, osmisljavanje
marketin§ke strategije vodene vrijednostima kupaca, izgradnja integriranog marketinskog
programa koji isporucuje vrhunsku vrijednost, angaziranje kupaca, izgradnja profitabilnih
odnosa i stvaranje zadovoljstva kupaca te generiranje vrijednosti od kupaca Sto podrazumijeva

prodaju, profit i dugoroc¢ni kapital.

Kada se govori o marketingu usluga, Sime Suni¢ (1994) smatra da formiranje i
ostvarivanje marketinga usluga mora pro¢i kroz strateSke faze. To je prije svega izucCavanje
potreba potroSaca koje Ce se ostvariti primjenom odredene usluge, zatim izu¢avanje postoje¢ih
i potencijalnih ¢imbenika potraznje ili potreba za uslugama, izucavanje specificnosti pojedinih
trziSnih segmenata za razinom pojedine usluge, formiranje cijene, distribucija i promocija za
u¢inkovitu primjenu usluga, organiziranje primjene usluga te marketing kontrola u¢inkovitosti

primjene usluga.

Dok se u slucaju marketinga proizvoda najcesée govori o 4P (proizvod, cijena,
distribucija i promocija), u suvremenom se kontekstu taj koncept nadopunjuje s dodatna tri
elementa: proces, ljudi, i fizicki dokaz (eng. process, people, physical evidence) (Mahajan,
Golahit, 2017). Purdana Ozreti¢ Dosen (2010) smatra da razina razvijenosti i primjene
elemenata marketinskog miksa usluge utjeCe na percepciju kvalitete usluge u cjelini i

zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom, a Sto je sadrZzano u tzv. zlatnom pravilu usluge.



Navodi da je zadovoljan korisnik onaj kojem su percepcije o ostvarenoj usluzi jednake ili vece
od prvotnih ocekivanja o usluzi, dok je s druge strane nezadovoljan korisnik onaj kojem su
percepcije o ost arenoj usluzi manje od prvotnih o¢ekivanja. NaglaSava da organizacijama treba
biti u interesu imati zadovoljnog korisnika, jer zadovoljan korisnik prenosi pozitivna iskustva
s uslugom drugim (potencijalnim) korisnicima te postaje lojalan usluzi i organizaciji koja je

pruza (Ozreti¢ Dosen: 2010).

Kotler i sur. (2014: 39) navode da su u marketingu usluga najvaznije Cetiri
karakteristike, a to su neopipljivost, neodvojivost, promjenjivost i kvarljivost:

»Neopipljivost objasnjavaju ¢injenicom da se usluge ne mogu vidjeti, okusiti, osjetiti, ¢uti ili

pomirisati prije kupnje. Neodvojivost se odnosi na to da se ne mogu odvojiti od svojih

pruZatelja. Varijabilnost usluga ovisi o tome tko pruza ih i kada, gdje i kako, a kvarljivost znaci
da se ne mogu pohraniti za kasniju prodaju ili upotrebu*.

Kada se govori o primjeni marketinga u turizmu, Josip Seneci¢ i Boris Vukoni¢ (1993)
objasnjavaju da marketing u turizmu zapravo nije novi pojam, veé je rijeC o primjeni
marketinskih nacela na proces proizvodnje, razmjene i potrosnje u turizmu. Autori Smatraju da
se marketing u turizmu javlja kao ,,zbroj pojedinanih marketinSkih aktivnosti, gdje ih
karakterizira objekt na koji je usmjereno cijelo marketinsko djelovanje, a taj objekt je kupac,

odnosno turist” (Seneci¢, Vukoni¢ 1993: 38).

Vaznost primjene marketinga u turizmu Berislav Andrli¢ (2007) objasnjava ¢injenicom
da turizam nije jednoznacna pojava, vec je splet odnosa drustvenog i ekonomskog karaktera, a
brojni ¢imbenici utjecu na formiranje 1 potroSnju turisticke potraznje. Sukladno tome, autor

naglaSava vaznost primjene marketinskih tehnika i metoda u turizam.

Uz to, smatra se da marketing u turizmu nastaje klasifikacijom klasi¢nog marketinga prema
ciljnom trziStu — turistiCkom trzistu i turistima kao potrosackoj javnosti (Krizman Pavlovié,
Zivoli¢ 2008). Zbog toga, ,,primjenom opéih principa marketinikog djelovanja na specifiéne
uvjete u kojima se oblikuju odnosi izmedu subjekata turistiCkog trzista™“ objaSnjava se
marketing u turizmu (Krizman Pavlovi¢, Zivoli¢ 2008: 101). Navodi se da posebnosti
marketinga u turizmu proizlaze iz specificnih odlika turisticke potraznje, ponude, kupnje i
potrosnje. Nositeljima marketinga u turizmu smatraju se svi koji na turistickom trzistu nude
vlastite proizvode ili usluge. Danijela Krizman Pavlovié¢ i Sanja Zivoli¢ (2008) svrstavaju ih u
Cetiri skupine, a to su: individualna gospodarska poduzec¢a, neprofitne organizacije, turisticke

destinacije i drZave.



Kada se govori o primjeni samog marketinga u turizmu, Seneci¢ i Vukoni¢ definiraju
dva oblika primjene. Prvi oblik je marketing koji je podloga za postavljanje i provodenje
poslovne politike pojedinih poduzeca koje svoj prihod ostvaruju na turistiCkom trzistu, a rije¢
je o marketingu u ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turistickom posredovanju, odnosno 0 marketingu
usluga. Drugi oblik je marketing kojeg autori smatraju osnovicom postavljanja i provodenja
poslovne politike, odnosno marketinske aktivnosti koje su vezane za plasman turistickog
proizvoda turisti¢ke prostorne jedinice, odnosno destinacije (Seneci¢, Vukonié, 1993). Marcel
Meler i Sonja Maglica (1986: 131) djelovanje aktivnosti onih koji provode marketing u turizmu
opisuju na vise razina pa su to prvenstveno ,,marketinske aktivnosti organizacija udruzenog
rada koje svoj dohodak realiziraju na turistickom trzistu i djeluju unutar marketinga usluga.
Drugoj razini pripada marketing nositelja turisticke politike koja treba osigurati kvalitetan

plasman turistickog proizvoda lokaliteta, regije, drzave i medunarodne destinacije®.

Romina Alkier i sur. (2015) objasnjavaju vaznost marketinskih aktivnosti u turizmu,
navodeci da one imaju znacajan utjecaj na daljnje formiranje turistickog proizvoda destinacije,
kreiranje i profiliranje adekvatnog i prepoznatljivog imidza te brendiranje. Uz to, smatraju da
strateSko marketinsko planiranje u turizmu predstavlja vazan element ostvarenja konkurentskih
prednosti, Sto ukljucuje kreiranje i provedbu marketinskog plana koje ¢e omoguciti dosezanje

maksimalne korisnosti za destinaciju.

Aleksandra Krajnovi¢ 1 sur. (2011) navode da upravljanje marketingom ruralnog
turizma ima brojne specifi¢nosti koje je potrebno sagledati na samom pocetku — tijekom procesa
strateS8kog planiranja. Jedna od tih specifi¢nosti je Cinjenica da su pojedinacne jedinice
agroturizama previse ograni¢ene na samostalno koristenje marketinskih alata pa je potrebno
marketinsko umrezavanje svih dionika te definiranje razina i osnovnih strateskih marketinskih
ciljeva na pojedinim razinama. Prema tome, istice se kako se marketinsko umrezavanje treba
izvoditi na lokalnoj razini (grad/opc¢ina), na razini turistickog klastera gdje se definira osnovni
turisticki proizvod, na razini regije (Zupanije) na kojoj se definira krovna marka turisti¢ckog
proizvoda i na drzavnoj razini, gdje se definira ukupni (integrirani) turisticki proizvod zemlje u

cjelini.
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2.1. Marketing i menadzment turisticke destinacije

Prema Jovanu Popesku (2011), znacenje destinacije s marketinSkog pristupa ogleda se u tome
da ona nije samo geografsko odrediste, ve¢ raznovrsnost proizvoda, usluga, prirodnih resursa,
stvorenih elemenata i informacija koji privlac¢e odredeni broj posjetitelja u jedno mjesto. Kotler
i sur. (2010: 729) navode da je destinacijski marketing ,,sastavni dio razvijanja i zadrzavanja
stanovniStva odredene lokacije.” Kao glavna uloga marketinga turisticke destinacije spominje
se njegovo djelovanje kao instrumenta optimizacije u¢inaka turizma, ostvarenja strateskih
ciljeva i zadovoljenja potreba svih dionika destinacije. Philip Kotler i David Gertner (2004)
objasnjavaju da se destinacijski marketing dogada kroz razliite sfere, ali najvise kroz
oglasavanje, zatim kroz izravni marketing, osobnu prodaju, na mreznim stranicama i u
broSurama, ali i kroz suradnju odjela za marketing i odnose s javno$¢u s organizatorima
dogadaja, novinarima i sli¢no. Autori isticu da je izazov za ve¢inu marketinskih stru¢njaka
posti¢i da njihova destinacija bude glavna u mislima potrosaca kada pretrazuju potencijalna
mjesta za odmor. Dimitrios Buhalis (2000: 99) istice da turisticki marketing ne bi trebalo
shvacati iskljucivo kao sredstvo za privlaenje veceg broja posjetitelja na neko odrediste, kao
Sto je to slucaj u vecini destinacija, ve¢ treba djelovati kao mehanizam koji ¢e omogucditi
postizanje regionalnih razvojnih ciljeva. Glavnim odrednicama marketinga turisticke
destinacije smatra se njeno samopoimanje kao sustava, zatim usmjerenost prema zadovoljenju
potreba posjetitelja te sukladno tome, temeljenje marketinskih aktivnosti na procesnom

principu.

Prema Stevenu Pikeu (2010), ciljevi u marketingu turisticke destinacije mogu biti povecanje
konkurentnosti, ciljanje na idealnog posjetitelja, afirmacija percepcije marke, pojacanje
istaknutosti marke itd. Marketing destinacije, a posebno aktivnosti brendiranja destinacije,
imaju za cilj konstruirati pozitivna znacenja mjesta, komuniciranjem njegovih fizickih,
emocionalnih i funkcionalnih atributa (Klijn, Eshuis, Braun, 2012). Prema Buhalisu (2000:
100), cilj marketinga destinacije ,,prvenstveno je priskrbiti lokalnom stanovni$tvu dugorocan
napredak te maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja, zatim maksimizirati multiplikativne ucinke
i profitabilnost lokalnih poduzetnika te optimizirati uéinke turizma osiguranjem odrzive
razvnoteZze izmedu ekonomskih koristi te druStveno-kulturnih i environmentalistickih

troSkova““.

Glavnim izazovom marketinga turisticke destinacije smatra se ,djelovanje u kojem

poduzetnici imaju mo¢ donosenja odluka te razliciti dionici destinacije (lokalno stanovnistvo,
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posjetitelji, hotelijerska poduzeca, javni sektor, pruzatelji usluga turistickih tura) sudjeluju u
razvoju turisti¢kih proizvoda u Cesto konfliktnim interesima®“ (Buhalis 2000: 98). Andrijana
Kos i sur. (2014: 4) isticu da je destinacijski marketing, kao sastavni dio upravljanja turistiCkom
destinacijom, ,kljucan faktor u razvitku destinacije sa svrhom stvaranja ravnoteze izmedu
njenog gospodarskog razvoja i ocuvanja svih vaznih sociokulturnih, ekonomskih, demografskih

I ekoloskih elemenata te je neizostavan preduvjet za kvalitetan zivot lokalnog stanovnistva“.

Salah Wahab, L. J. Crampon i L. M. Rothfield (1976: 24) marketing turisticke destinacije
opisuju kao ,proces upravljanja kroz koji nacionalne turisticke organizacije i/ili turisticka
poduzeca identificiraju odabrane, stvarne i potencijalne turiste te komuniciraju s njima kako bi
se utvrdilo i utjecalo na njihove Zelje, potrebe, motivacije, sklonosti i antipatije, na lokalnoj,
regionalnoj, nacionalnoj 1 medunarodnoj razini*“. Takoder, cilj tog procesa je na odgovarajuci
nacin formulirati i1 prilagoditi turisti¢ke proizvode u cilju postizanja optimalnog zadovoljstva

turista i ispunjenja marketinskih ciljeva *.

Marinko Jakovljevi¢ (2012) istice podjelu Svjetske trgovinske organizacije (WTQO) glede
uloga i odgovornosti u upravljanju marketingom destinacije na lokalnoj razini. Prije svega,
autor isti¢e promociju destinacije (ukljucujuci brending i imidz), zatim poticanje poduzetnistva
u turizmu, uspostavu informacijskog servisa, olakSavanje i organizaciju rezervacija,
koordinaciju i upravljanje destinacijom, davanje informacija i sluzbu rezervacija za goste,
trening i edukaciju, a uz to poslovno savjetovanje, pokretanje novih proizvoda, razvijanje i

upravljanje manifestacijama, razvoj i upravljanje atrakcijama te strategiju, istrazivanje i razvoj.

Prema Philipu Kotleru, (2000: 4) marketing menadzment moze se promatrati kao ,,umjetnost i
znanost primjene temeljnih marketinskih koncepata za odabir ciljnih trzista te privlacenje,
zadrZavanje i povecanje kupaca stvaranjem, isporukom i komuniciranjem vrhunske vrijednosti
za kupce®. Youcheng Wang i Abraham Pizam (2011: 2) navode da se destinacijski menadZzment
i marketing mogu definirati kao ,,proaktivan pristup gospodarskom i kulturnom razvoju
destinacije usmjeren na posjetitelja koji uravnotezuje i integrira interese posjetitelja, pruzatelja

usluga i zajednice”.

Tea Golja i Romana Leki¢ (2020) objasnjavaju da bi svaka uspjesSna organizacija koja
se bavi destinacijskim menadzmentom trebala ucinkovito upravljati svim aspektima
integriranog destinacijskog proizvoda/doZivljaja, a ne samo marketingom i promocijom. Kako
navode autorice, ,upravljati se mora i svim lokalnim resursima — naslijedenim prirodnim i

kulturnim, zatim onim kreiranim ukljuujuc¢i smjestajne kapacitete, raznim destinacijskim
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aktivnostima i dogadajima, turistickim atrakcijama, pa sve do prijevoza i osiguravanja bolje
pristupacnosti destinaciji i dobrih odnosa s trziStima i lokalnom zajednicom* (Golja, Leki¢
2020: 113).

Prema Marku Vukmanu i Katarini Drpi¢ (2014: 143), ,uloga destinacijskog
menadzmenta je povezivanje svih sudionika koji sudjeluju izravno ili posredno u oblikovanju
sadrzaja kvalitete turistickog proizvoda na razini turisticke destinacije”. Nadalje, Lidija Petri¢
(2011) smatra da se destinacijskim menadZmentom postiZe bolja konkurentnost na trzistu te se
prepoznaju Zzelje i potrebe posjetitelja, a samim time potencijalni turisti postaju bolje
informirani o ponudi destinacije, imidz te destinacije postaje atraktivniji, alokacija resursa bolja
te fleksibilnost veca. Buhalis (2000) smatra da je destinacija jedan od najsloZenijih sustava za
upravljanje i poslovanje, zbog kompleksnosti medusobnih odnosa velikog broja dionika

ukljucenih u razvoj turistickih proizvoda.

Tomislav Lnenicek i Dragica Karai¢ (2010) navode da je razvoj i upravljanje destinacijom
zapravo simbioza privatnog i javnog sektora, a od javnog sektora se o¢ekuje stvaranje uvjeta za
razvoj privatnog sektora. S obzirom na obostrani interes, smatra se da je potrebno tu simbiozu
I institucionalizirati kroz osnivanje zajednickog poduzeca koje ¢e imati ulogu destinacijske
menadzment organizacije i razvijati turisticku ponudu, promidzbu, organiziranti dolaske turista,
stvarati prepoznatljivost destinacije i odrzavati njenu konkurentnost. Sto se ti¢e dionika u
upravljanju turistickom destinacijom, Marina Guzonski (2019) istice vaznu ulogu lokalne
turisticke zajednice jer smatra da je ona nositelj aktivnosti i da ima zadacu okupljanja dionika

javnog, privatnog i civilnog sektora.

3. Brendiranje i promocija turisti¢ke destinacije

Americka udruga za marketing (AMA, 2024) brendiranje definira kao ,,ime, termin, znak,
simbol, dizajn ili njihovu kombinaciju s namjerom da se identificira proizvod ili usluga®. Lisa
Wood (2000, prema Vranesevi¢, 2007: 11) brend opisuje kao ,,sumu svih mentalnih asocijacija

koje ljudi imaju na podrazaje iz okoline“, dovodeci brend u izravan odnos sa stavom.

Jean-Noel Kapferer (2008: 11) brend definira kao ,,ime koje utjece na kupce* te naglasava da
on postoji tek kada stekne moc¢ utjecaja na trziste, dok ga Bambang Sukma Wiaja (2013: 55)
opisuje kao ,,prvu liniju proizvoda, pocetni pogled koji potrosac¢ima omogucuje prepoznavanje
tih proizvoda“. Takoder, ,.brend je obecanje prodavaca ili proizvodaca koji kontinuirano donosi

niz performansi, koristi i usluga kupcu®“. Simon Anholt (2007: 5) proces brendiranja definira
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kao ,,proces oblikovanja, planiranja i komunikacije imena i identiteta s ciljem izgradnje ili

upravljanja reputacijom®.

Leslie de Chernatony i sur. (2013) opisuju da uspjeSan brend ima ime, simbol ili dizajn (ili
neku njihovu kombinaciju) koji identificira proizvod organizacije kao odrzivu, konkurentsku
prednost te kao takav neizbjezno rezultira vrhunskim profitom i trzi$nim u¢inkom. Autori istiu
da su brendovi uspjeSni samo ako imaju odrzivu konkurentsku prednost, jer kao i druga

imovina, gube vrijednost bez daljnjeg ulaganja.

Kevin Lane Keller (2009) isti¢e da brendovi potroSacima pruzaju vazne funkcije jer
identificiraju izvor ili proizvodaca proizvoda i omogucuju potroSac¢ima da dodijele odgovornost
odredenom proizvodacu ili distributeru. Sto je najvaznije, brendovi imaju posebno znacenje za
potroSaCe jer na temelju dosadaSnjih iskustava s proizvodom i njegovim marketinskim
programom tijekom godina, potrosaci otkrivaju koji brendovi zadovoljavaju njihove potrebe, a

koji ne.

Prema Laneu Kelleru (2009), jedna od klju¢nih prednosti izgradnje snaznog brenda je
povecana uéinkovitost marketin§ke komunikacije. Autor to objaSnjava €injenicom da, ,,kao
rezultat snage 1 pravednosti reklamiranog brenda, potroSa¢i mogu biti spremniji obratiti
pozornost na komunikaciju tog brenda, bolje obraditi informacije i veca je vjerojatnost da ce se

kasnije prisjeti komunikacije ili popratnih sadrzaja“ (2009: 140).

Philip Kotler i David Gartner (2002) objaSnjavaju da brendovi imaju druStvenu i
emocionalnu vrijednost za korisnike te osobnost da govore u ime korisnika. Takoder, smatraju
da brendovi povecavaju percipiranu korisnost i pozeljnost proizvoda, a vrijednost brenda

pretvara se u preferencije kupaca, lojalnost i financijsku dobit.

Melissa Davis (2017) isti¢e da brend predstavlja osobnost tvrtke i poveznica je izmedu
tvrtke i njezine publike. Moze do¢i do svoje publike na razliite nacine, od onoga $to vidimo i
¢ujemo, do fizickog kontakta s brendom 1 osjecaja i percepcije koje imamo o nekoj tvrtki. U to,
navodi da brend saZzima i materijalno i nematerijalno i moze se primijeniti na gotovo sve — na
osobu, tvrtku, zemlju i drugo. Naglasava da se brendiranje promijenilo i od jednostavnog
kreiranja identiteta kao Sto je logotip, ime, izgled i1 osje¢aj brenda prebacilo na stvaranje

emocionalne povezanosti s publikom.

Isti¢e se da brendovi izgraduju povjerenje potrosaca i stvaraju emocionalnu povezanost te

kao rezultat njeguju odnose potroSacima koji ostaju unato¢ promjenama cijena, ponudama
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konkurenata, rijetkim propustima proizvoda ili usluga i sli¢no. Takoder, definirani su i odabrani
zbog svojih jedinstvenih atributa i obecanja, a potrosaci su spremni uloziti vise truda i novca u
brendove kojima vjeruju. Objasnjava se da su brendovi vazni jer omogucuju profitabilnost,
ubrzavaju odabir kupca, stvaraju svijest o imenu 1 povecavaju izglede za opstanak u poslu

(Chiaravalle, Findlay Schenck, 2015).

Keller (2009) isti¢e vazne znacajke koje menadzeri trebaju provoditi da bi izgradili snazan
brend, a to je razumijevanje znacenja marke 1 plasiranja odgovarajucih proizvoda i usluga na
odgovarajuci nacin, pravilno pozicioniranje marke, omogucavanje vrhunske isporuke zeljenih
pogodnosti, prihvacanje integriranih  marketinskih ~ komunikacija,  uspostavljanje

vjerodostojnosti i osobnosti te imidZa marke i dr.

Tako i Bambang Sukma Wijaya (2013) istice da u razvoju brenda veliku ulogu ima imidz
brenda jer je imidZ povezan s njegovim ugledom i vjerodostojnoséu koji kasnije postaju
smjernica potrosackoj publici da isproba i koristi proizvod ili uslugu, stvarajuci posebno
iskustvo koje ¢e odrediti hoce li potrosac biti lojalan brendu ili ¢e se jednostavno prebaciti na
drugi brend. Imidz brenda autor opisuje kao ,,ono $to potroSaci misle i osjecaju kada Cuju ili
vide identitet brenda ili marke“ (Wijaya, 2013: 58). Takoder, imidz se moze definirati kao
»percepcija i preferencija potrosaca prema marki koja se odrazava kroz razli¢ite asocijacije koje
Zive u sjecanju potrosaca o marki“. Wijaya uz ovu definiciju vezuje ¢injenicu da aspekti koji
stvaraju imidz marke mogu odstupiti od kognitivnih aspekata, ukljucujuéi znanje i vjerovanje
u atribute marke, logi¢nu posljedicu koristenja marke, kao i afektivne aspekte koji ukljucuju
procjenu osjecaja i emocija povezanih s markom. Uz to, imidZ marke podrazumijeva se kao
skup asocijacija koje potroSaci dobivaju, unutar odredenog razdoblja, kao rezultat povezanosti
s markom, izravno ili neizravno te je sveobuhvatan dojam prema pozicioniranju marke u

kontekstu konkurencije s drugim robnim markama u istoj kategoriji (Wjaya, 2013).

Prema Kotleru i sur. (1993: 142-143), strateSko upravljanje imidZzom je ,,kontinuirani proces
istrazivanja imidza mjesta medu njegovom publikom, segmentiranja i ciljanja njegove
specificne imidza i njegove demografske publike, pozicioniranja prednosti mjesta kako bi se
podrzao postojeci imidz ili stvorio novi imidZ te komuniciranja tih koristi za ciljanu publiku®.
Da bi bio u¢inkovit, ,,zeljeni imidz mora biti blizak stvarnosti, uvjerljiv, jednostavan, privlacan

I osebujan® (Kotler, Gartner, 2002: 47).

Prema Kapfereru (2001: 11), ,,brend je ime koje utjece na kupce®, ali nije rije¢ o izboru

samog imena. lako dobro ime itekako pomaze, odnosno ono ime koje se lako izgovara i
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spontano izaziva pozeljne asocijacije, Kapferer isti¢e ono $to doista ¢ini da ime postane brend,

a to su istaknutost, razli¢itost, intenzitet i povjerenje koje ih veze za odredene asocijacije.

Budu¢i da je brend ime koje ima mo¢ utjecaja na trziSte, Kapferer smatra da se njegova mo¢
poveéava Sto ga vise ljudi poznaje. Upravljanje brendom autor opisuje kao stjecanje moci,
¢ine¢i koncept brenda poznatijim, vise kupljenim i dijeljenim. Prema tome, autor smatra da je
brend ,,zajedni¢ka poZeljna i ekskluzivna ideja utjelovljena u proizvodima, uslugama, mjestima
i/ili iskustvima. Sto viSe tu ideju dijeli veéi broj ljudi, brend ima veéu snagu“ (Kapferer, 2001:
13).

David Aaker (1991) osmislio je model vrijednosti brenda koji po¢iva na deset elemenata, a
to su: diferencijacija, zadovoljstvo lojalnosti, percipirana kvaliteta, vodstvo ili popularnost,
individualnost, korisnicki podrzane asocijacije na organizaciju, svijest o robnoj marki, trzisni

udio te cijena proizvoda ili raspon distribucije.

Kotler i Gartner (2004) opisuju da je brendiranje mozda najmoc¢nije marketinsko oruzje
dostupno marketinskim stru¢njacima u destinaciji jer su sve vise suoceni S turistima koji traze
elementima proizvoda destinacije kao $to su smjestaj i atrakcije. Prednost brenda ili marke
osigurava se komunikacijom koja istice specifi¢ne prednosti, §to kulminira ukupnim dojmom o
brendu. Prema autorima, slika koju brend stvara u umu potro$aca te nain na koji je

pozicioniran, presudni su za njegov konac¢ni uspjeh (Kotler, Gartner 2004).

Jennifer L. Aaker (1995) istice vaznost osobnosti brenda i smatra da je osobnost brenda
zapravo skup ljudskih karakteristika koje su povezane s danom markom. David A. Aaker (1996)
isti¢e da je temeljni identitet srediSnja, bezvremenska bit brenda jer identitet ostaje konstantan
cak i kad brend putuje na nova trzista i proizvode. Ovisno o ciljnom trziStu, strategije
oglasavanja, komunikacijski tonovi, pozicioniranje, u nekim slucajevima, ¢ak i logotipi mogu

se mijenjati, ali ono Sto ostaje konstantno je temeljna osobnost ili svrha brenda.

Da bi se kod turista stvorio dubok i intiman dojam destinacije, Aaker (1991) isti¢e da
destinacija mora privuci pozitivnu svijest koja je povezana s njenim brendom jer je svijest o
brendu sve §to je u sjecanju povezano s markom i pozitivno se odnosi na vrijednost marke jer
moze ukazivati na kvalitetu 1 predanost marki. Na teoretskoj razini, §to je jaca pozitivna svijest

potrosaca o odredenoj destinaciji marke, to ¢e se Ciniti veca vrijednost destinacije marke.
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Prema Kaotleru i Gartneru (2004), razvoj brenda destinacije je zapravo razvoj bogate,
relevantne osobnosti brenda. Posebno isti¢u razvoj kao kljuénu rijec¢ objasnjavajuci da uspjesne
robne marke nikada ne atrofiraju, ve¢ odrazavaju i reagiraju na promjene u zivotima potrosaca,
a dok temeljne vrijednosti marke ostaju iste, njezina osobnost nastavlja se razvijati. Nadalje,
odnos izmedu iskustva koje se stjeCe prilikom posjeta mjestu i identiteta koji se razvija nakon
toga, Cinit ¢e cjelokupnu sliku procesa koja se kasnije pretvara u brendiranje mjesta.
Brendiranje mjesta koje se temelji na identitetu mjesta na kraju ¢e se tumaciti kao oblik

komunikacije koji je daleko bolji za dionike mjesta (Kavaratzis i Hatch, 2013).

Prema Robertu Bac¢acu i Damiru Demonji (2020: 200), u okviru brendiranja destinacije,
»brend se kao pojam odnosi na osnovne karakteristike destinacije, njezine prednosti koje
proizlaze iz resursne osnove, $to oblikuje njezinu individualnost i ¢ini je prepoznatljivom i
razli¢itom od konkurencije”. Takoder, ,brendiranje destinacije je kreiranje konkurentnog
identiteta koji je diferencira od svih ostalin®. Istice se da je brend zapravo bit destinacije jer
predstavlja ono po ¢emu je destinacija specifi¢na i $to je izdvaja od ostalih, a prema autorima,
to nije samo logotip, slogan, proizvod ili marketinska kampanja koja se provodi radi poveéanja
trzi$ne vidljivosti na turistickim trziStima, ve¢ dinamican odnos izmedu turisti¢kog proizvoda i
potencijalnog turista, odnosno percepcije potencijalnog turista prema destinaciji koja se
brendira. Nadalje, brend se smatra temeljem iz kojeg proizlaze komunikacija s trzistima (kanali
prodaje, promotivni kanali, i drugo) i stvaranje vizualnog identiteta koji sluzi za lakse
komuniciranje na trziStima (Bacac, Demonja, 2020: 200). Brendiranje destinacije moze se
definirati kao

,»Skup marketinskih aktivnosti koje podrazumijevaju stvaranje imena, simbola, loga, oznaka

rijeci ili drugih grafickih elemenata koji se lako prepoznaju i jedinstveni su za odredenu

destinaciju, a osim stvaranja vizualnog identiteta, cilj destinacijskog brendiranja je da dosljedno

prenese nezaboravan doZivljaj putovanja koji je jedinstven i povezan samo za tu destinaciju
(Vukman, Drpi¢, 2014: 132).

Takoder, cilj je da sluzi za jacanje emocionalne veze izmedu posjetitelja i destinacije te
da smanji troSkove pretraZivanja i percipiranog rizika, a uz sve to, stvaranje pozitivnog imidza
destinacije (Chernysheva i sur., 2011, prema Vukman, Drpi¢, 2014). Kada se govori o cilju
brendiranja, Renata Tomljenovi¢ (2003) pod tim smatra otkrivanje i isticanje jedinstvenih
atributa destinacije te ¢injenje destinacije prepoznatljivom i drugacijom od ostalih, odnosno
utjecanje na povecanje broja turista, porast inozemnih ulaganja, o¢uvanje i promicanje vlastitog
identiteta i tradicije te jaCanje kvalitete zivljenja i opéenito imidza destinacije. Berislav Bolfek

I sur. (2012) navode da je brendiranje u turizmu proces koji izdvaja odredenu destinaciju po
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njezinim karakteristikama, stvarajuci identitet destinacije. Neke destinacije ve¢ su poznate u
svijetu po odredenim karakteristikama, ali autori naglaSavaju da destinacije sve vise trebaju

ulagati u marketing i brending kako bi povecale svoju konkurentnost na svjetskom trzistu.

Bonita M. Kolb (2006) brendiranje destinacije smatra marketingom turizma, odnosno
upotrebom odgovaraju¢ih marketinskih alata u svrhu privlacenja posjetitelja u odredenu

destinaciju.

Brendirana turisticka destinacija moZe se opisati i kao ,slozena i dinami¢na forma
vrijednosti jedinstvenog identiteta odredenog prostora u funkciji turizma, integrirano
formulirana koja komunicira na turistickom trzistu kroz ime, znak, simbol, dizajn, slogan, zvuk
ili njihovu kombinaciju“ (Dolovac, Jerkovi¢, 2021: 7). Takoder, moze se gledati kao strateSka
namjera i dugotrajan proces na koji utje¢e niz internih i eksternih faktora koji se moraju
promatrati integralno zbog konzistentnosti jedinstvenog identiteta, odnosno vrijednosti brenda
i njegovog kredibiliteta. Prema tome, ,,cilj brendiranja i nastanka brenda destinacije moZze biti i
kreiranje privlaéne i pozitivne slike u svijesti ciljanih javnosti - turista, poduzetnika,

potencijalnih investitora, turistickih djelatnika i dr.” (Dolovac, Jerkovi¢, 2021: 8)

BoZzo Skoko i Dejan Gluvacevi¢ (2016) navode da je brendiranje destinacija u 21.
stolje¢u sveprisutni trend koji pokazuje da se destinacije nastoje istodobno predstaviti kao
turisticki, ali 1 gospodarski i kulturni brendovi, odnosno kao destinacije pozeljne ne samo za
odmor ve¢ i za zivot, Skolovanje, rad, kupnju, zabavu i sli¢no. Osnova strategije brendiranja
destinacije je prepoznavanje kulturnih karakteristika mjesta, razumijevanje ljudi koji Zive u tom
mjestu i uvazavanje nacina na koji se konstituira i dozivljava zajednicki osje¢aj mjesta Koji

stvara jedinstvenost iskustva mjesta (Ryan, 2002).

Bacac i Demonja (2021) smatraju da se uspjeSnost brendiranja mjeri zainteresirano$¢u
posjetitelja 1 njihovom motivirano$¢u za usluge i proizvode destinacije, a onda i njihovom
percepcijom destinacije. Kada se govori o tome je li brendiranje destinacije uspjesno, autori
kao kljuc¢an pokazatelj navode percepciju o destinaciji kao relevantnoj, jedinstvenoj, onoj koja
ima dodanu vrijednost i najviSe odgovara njihovim potrebama. Osim toga, ,,0n0 je uspjesno
kada posjetitelji, odnosno turisti, razumiju samu destinaciju na pozeljan i prihvatljiv na¢in“
(Bac¢ac, Demonja, 2021: 200). Ono $to je vazno pri samom shvacanju brendiranja destinacije je
¢injenica da ono obavezno sadrZi sve elemente koji karakteriziraju to podrudje, a to su ,,ljudi i
njihov nacin Zivota, tradicija i bastina, kultivirani i prirodni krajolik, jezik i narodno stvaralastvo

te tipi¢ni proizvodi i obrtnicki proizvodi“ (Bac¢ac, Demonja, 2021: 201).
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Da bi proces brendiranja bio uspjesan, Marina Gregoric¢ i Ljiljana Skenderovi¢ (2012)
isticu da je ponajprije potrebno definirati jedinstvenost prodajnih prednosti koje destinaciju
razlikuju od konkurencije te proizvesti i postaviti prioritete s jasnim motivacijskim porukama

potencijalnim posjetiteljima koje odraZzavaju pozitivan stav zajednice prema njima.

Prema Danijelu Carevu i Branku Buri¢u (2017), uspjeSno brendiranje postize se
isticanjem originalnosti i autenti¢nosti, a sam identitet ne moZe se nametnuti nego treba

zazivjeti u svijesti ljudi i treba ga usaditi.

Kako objasnjava Zdravko Mihevc (2015: 199), ,,postupak brendiranja ima utjecaj na
povezivanje unutar lokalne zajednice te s drugim institucijama u zemlji i inozemstvu, s drugim
mjestima te povezivanja na personalnoj razini, a u njega moraju biti ukljuceni stru¢njaci i svi
stanovnici mjesta.” Kao vazna stavka u procesu brendiranja navodi se dobra upoznatost domace
javnosti o potrebi stvaranja marke jer je cilj da stanovnici svojim ponaSanjem i djelovanjem
doprinose tome, ali i da vide ekonomsku Kkorist za svakoga od njih, kao i korist za zajednicu u
cjelini (Mihevc, 2015). Prema autoru, sve interesne skupine trebaju sudjelovati u aktivnostima
koje su definirane strategijom brendiranja te aktivno medusobno komunicirati, a jako je vazna
motivacija i edukacija pojedinaca i interesnih skupina kako bi im steCena znanja omogucila

potrebnu kvalitetu u skladu s brendom (Mihevc, 2015).

Kada govorimo o brendiranju destinacije, neizostavan pojam je i destinacijski imidz, a
Dusan Bogdanovi¢ (2016: 30) ga opisuje kao ,,jedinstveni karakter, ugled i sliku destinacije na
trziStu, koji je presudan u privlacenju paznje potencijalnih gostiju®. Uz to, smatra da viSe nije
dovoljno da destinacija raspolaze kvalitetnim asortimanom atrakcija i prate¢im pogodnostima,
ve¢ osim jedinstvenosti, atraktivnosti i znamenitosti destinacije, vaznu ulogu u njenom imidzu
ima i kvaliteta zivotne sredine i briga o njenom ocuvanju, sigurnost, nivo i kvaliteta usluga,
ljubaznost domicilnog stanovniStva i dr. Smatra se da se glavne znacajke imidza turistickih
destinacija ogledaju u njegovoj slozenosti, relevantnosti i dinamicnosti pa destinacije s
izrazenim, uvjerljivim i pozitivnim imidZom imaju vec¢u Sansu postati uzi izbor potencijalnom
turistu (Kesi¢, Pavli¢, 2011). Fred R. Lawson i Manuel Baud-Bovy (1977) promatraju koncept
imidZza destinacije kao izraz svih objektivnih znanja, predrasuda, masSte i emocionalnih

razmisljanja pojedinca ili grupe o odredenoj lokaciji.

Snjezana Stetié¢ (2012) pak isti¢e da kod stvaranja imidza ruralne turisti¢ke destinacije
medu potencijalnim kupcima, Stvorena slika o destinaciji ruralnog turizma treba biti drugacija

od konkurenata, prihvatljiva turistickom trziStu, zadovoljavati turisticku klijentelu i biti

19



prepoznatljiva u pogledu potraznje. Osim toga, za dobar imidz i pozicioniranje nije dovoljno
samo stvaranje slike o destinaciji, ve¢ nacin komunikacije izmedu destinacije ruralnog turizma
i potrodaca u Zelji da utjetu na njihovu odluku o tome kamo ¢e putovati. Prema Steti¢ (2012),
odabir strategije pozicioniranja koja ¢e stvoriti pozitivan imidz i Zelju za boravkom turista u

nekom ruralnom podrucju preduvjeti su za pravilnu strategiju pristupa pojedinom trzistu.

Kao rezultat perceptivnog i kognitivnog procesa, imidZz destinacije formira se iz
nekoliko izvora informacija, a to su: referentne skupine, ¢lanstvo u skupini, mediji itd. Dakle,
svaka osoba moze izgraditi sliku o bilo kojoj destinaciji (u svom umu) a da tamo nikada nije
bila. Drugim rije¢ima, slika o destinaciji temeljit ¢e se na povijesnim, politickim, ekonomskim
1 druStvenim informacijama koje ¢e zauzvrat oblikovati sliku koju je osoba ve¢ imala (Echtner,
Richie, 1991). Sustav vrijednosti svakog pojedinca s vriemenom ¢e utjecati na sliku koju razvija
o turistickoj destinaciji, djelujuéi kao selektivni filter paznje (Moutinho, 1987). Takoder, zemlja
podrijetla osobe utjee na sliku koju grade o turistickim destinacijama (Bonn i sur., 2005).
Edward J. Mayo (1973) navodi da je imidZ destinacije klju¢an ¢imbenik kada turist bira
odrediste putovanja. Takoder ukazuje na to da je imidZ koji turisti stvaraju nakon putovanja u
odredenu destinaciju vazniji od korespondencije s onim S$to se turisticka destinacija obvezuje

ponuditi tijekom putovanja.

ImidZz sam po sebi predstavlja sklonost turista da odabere ili odbije odredenu destinaciju.
Kao takav, ,,imidz utjeCe na stav koji turisti razvijaju prema destinacijama, §to u konacnici
utjece na proces odluke o kupnji* (Ferreira Lopes, 2011: 311). Imidz destinacije jedan je od
najvaznijih elemenata turisticke destinacije i postaje vazan ¢imbenik uspjeha ili neuspjeha
turistickog menadzmenta. Kao takav, smatra se da bi se imidZ destinacije trebao analizirati
koriStenjem istrazivanja, razvoja i inovacija, podrzanih odgovaraju¢im metodologijama kako
bi se otkrile glavne karakteristike destinacije i njeno kasnije pozicioniranje (Ferreira Lopes,
2011).

Uz brendiranje, promocija je takoder bitna komponenta uspjeSnog turistickog
poslovanja (Tien i sur., 2019, prema Bishar i Robertine 2023). Dok brendiranje ima veze s
procesom stvaranja jedinstvenog identiteta za tvrtku, promocija se odnosi na proces
komunikacije s potencijalnim kupcima. Kao i brendiranje, promocija ukljucuje komuniciranje
identiteta brenda potencijalnim kupcima, $to se moze uciniti kroz razli¢ite kanale kao §to su
oglasavanje, odnosi s javnoscu i drustveni mediji. Promocija bi trebala biti prilagodena ciljanoj

publici i usredotocena na jedinstvena iskustva koja tvrtka ili robna marka Zele ponuditi (Tien i
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sur., 2019, prema Bishar i Robertine 2023). Josip Sudar (1979) opisuje promociju kao niz
razlic¢itih aktivnosti putem kojih tvrtke komuniciraju s pojedincima, grupama ili Sirom javnosti.

| potreba.

Prema Antunu Koba$i¢u i Josipu Senecic¢u (1989: 109), ,promocija u turizmu obuhvaca
aktivnosti usmjerene na privlacenje turista — kupaca u odredeno podrucje (zemlju) i nagovaranje

na kupnju odredenih proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka i na putovanju.”

Marcel Meler (1992) promociju smatra jednim od elemenata marketinskog miksa i
predstavlja je kao skup aktivnosti kojima se emitiraju razli¢ite informacije iz gospodarskog

subjekta u okruZenje, odnosno u najvecoj mjeri na trziste.

Jakovljevi¢ (2012: 73) objasnjava da promocija u turizmu ima svoje specifi¢nosti zbog
same specifi¢nosti turistickoga proizvoda, jer ,,putuje potroSac — turist, a ne proizvod, a tu je i
neopipljivost turistiCkog proizvoda®. Istice da je cilj promocije destinacije ,,postici zajednicki
marketinski 1 promocijski cilj koji najées¢e svojim aktivnostima ostvaruje drustvena turisti¢ka
organizacija kroz nacionalne turisticke organizacije te njene regionalne i lokalne oblike i uz

suradnju sa svim kreatorima turisti¢kog proizvoda®.

3.1. Uloga lokalnog stanovniStva u procesu brendiranja destinacije

Elena Rudan (2012: 2-3) smatra da je lokalno stanovniStvo vrlo vazan dionik u razvoju
turizma destinacije, a da je zainteresirano za njen razvoj jer je svjesno da iskoriStavanjem
resursa i lo§im odlukama menadZzmenta moze rezultirati uniStavanjem postojec¢ih vrijednosti u
njihovoj Zivotnoj sredini. Takoder, isti¢e da kod planiranja turistickog razvoja destinacije
»destinacijski menadZzment mora uzeti u obzir Zelje, prijedloge i dobre inicijative lokalnog
stanovniStva jer ¢e jedino na taj nadin biti mogué sustavniji i kvalitetniji razvoj turizma
destinacije, a umanjit ¢e se utjecaj nedostataka te negativnih stavova stanovni§tva prema

turizmu* (Rudan, 2012: 3).

Marina Gregori¢ i Ljiljana Skendrovi¢ (2012) isti¢u vrlo vaznu ulogu lokalnog stanovnistva
u procesu brendiranja, jer ono mora u sebi sadrzavati stvaranje dodatne vrijednosti za
posjetitelje, Sto se postize ljudskom komponentom i dobrodoslicom koju samo ¢ovjek moze
pruziti. Autorice spominju definiciju poduzetniStva kao ,,procesa stvaranja necega novog s
ciljem ostvarivanja nagrade ili profita“, a karakterizira ga sedam temeljnih osobina

(inovativnost, sklonost preuzimanju rizika, samouvjerenost, radoholi¢nost, svrhovitost,

21



odgovornost i samostalnost) (Gregorié¢, Skendrovi¢, 2012: 46). Nadalje, smatraju da je vecina
tih karakteristika prepoznatljiva u okviru pruzanja Sirokog spektra usluga u turistickoj
destinaciji, odnosno da se one trebaju pruzati tako da kod posjetitelja izazovu zadovoljstvo i
Zelju da se opet vrate. NaglaSavaju i vaznost promatranja svih karakteristika poduzetnistva kao
sastavnica turistickog proizvoda destinacije, za Sto smatraju da je potrebno stalno ucenje svih
sudionika 1 stvaratelja turisticke ponude i razumijevanje same prakse brendiranja (Gregoric,
Skendrovié, 2012). Isticu da bi poduzetnistvo i brendiranje trebale biti koordinirane aktivnosti
koje ¢e poticati nositelji destinacijskog menadzmenta i da se svi sudionici aktivno ukljucuju u
procese obrazovanja o znac¢enju i ciljevima brendiranja. Percepcija lokalnog stanovnistva ¢esto
toga kljucno promicati pozitivne vidike turizma medu lokalnim stanovni$tvom jer to utjeCe na

njihovu potporu i sudjelovanje u razvitku destinacije (Hanafiah i sur., 2013: 795).

Prema Skoki (2009: 102), ,,prvi korak brendiranja jest utvrdivanje stvarnog identiteta grada,
koji zivi medu njegovim stanovnicima, na njegovim ulicama i1 u pricama. A bit brendiranja
njegovo je ozivotvorenje i komuniciranje, odnosno pretvaranje u proizvode, usluge,
manifestacije, filmove, suvenire, gastronomsku 1 turisticku ponudu.” ,,Visestrukost identiteta
odredene destinacije oCituje se prema razliitim tumacenjima stanovni§tva o samom mjestu te

njegovim sastavnicama“ (Gluvacevié, Perisa, 2022: 181).

Mihalis Kavaratzis i sur. (2015) navode da proces brendiranja moze imati gospodarske, ali i
drustvene ucinke, kao §to su izgradnja zajednice, jacanje lokalne svijesti, oblikovanje lokalnog

identiteta, pa ¢ak i ja¢anje samopouzdanja i samopoStovanja.

Lidija Petri¢ (2011) smatra da svaki od dionika u lokalnoj zajednici ima ulogu u razvoju
turizma, s naglaskom na razlicitost vaznosti tih uloga pa se mjesna mjesna zajednica Cesto vise
bavi lokalnim pitanjima, kao $to su ucinci turizma u zajednici, kvalitetom zivota i sli¢no dok se
privatni sektor viSe okrece pitanjima koji se ti¢u njegovog poslovanja. Takoder, istice da je
aktivno sudjelovanje lokalne zajednice odrziv princip jer se time postiZze meduovisnost interesa
turizma i lokalne zajednice, a kao ishod dolazi do spremnosti na stvaranje doprinosa odnosno
njihove ukljucenosti (Petri¢ 2007). Autorica smatra nuznim integriranje i umrezavanje razli¢itih
aktivnosti na dosljedan nacin i formiranje adekvatnih institucionalnih struktura jer se time
osnazuje lokalna zajednica, a ukoliko se razvoj ne uklapa u njihove teznje, istice da se to moze

negativno odraziti na samu destinaciju (Petri¢ 207).
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Damir Stros i sur. (2015) smatraju da razvojem ruralnog turizma turisti¢ka zemlja pridonosi
daljnjem razvoju susjednih podrucja i omogucuje njihovu vlastitu turisti¢ku valorizaciju. Uz to,
autori spominju da je preduvjet za ostanak mladih u ruralnom podrucju gospodarska aktivnost:
u ovom sluc¢aju ruralni turizam koji ¢e mladima omoguciti ostanak 1 adekvatno obrazovanje u

ruralnim podrucjima.

Daniela Angelina Jelin¢i¢ i sur. (2017) navode da je kod brendiranja mjesta potrebno
komunicirati njegov stvaran identitet, putem vrijednosti, percepcija i stavova gradana jer je bez
toga izuzetno teSko prenijeti stvaran osjecaj mjesta. Zbog toga, ,,brendiranje ima veze s onim
Sto mjesto doista jest, kakvi su njegovi ljudi, kako Zive, Sto rade, kako javni prostori izgledaju
i kako ih ljudi koriste* (Jelin¢i¢ i sur. 2017: 119). Smatraju da ljudi trebaju sudjelovati u
procesu brendiranja mjesta i da ono treba dolaziti ,,iznutra prema van jer se osjecaj najbolje
prenosi organskim brendiranjem, Sto znaci da ljudi 1 mjesta govore sami za sebe u procesu

komunikacije* (2017: 119).

Petri¢ (2006, prema Pedovi¢ i sur,, 2018) istiCe da je stanovniStvo klju¢ni nositelj razvoja
turizma na ruralnom prostoru, ali da ono treba partnere u kreiranju infrastrukture i turisticke
ponude, kao $to su prijevoznici, putnicke agencije, lokalne vlasti i druge koji omogucuju razvoj
turizma u ruralnim podru¢jima. Takoder, smatra da turizam kao razvojna strategija u ruralnim
zajednicama donosi veliki broj prednosti, prije svega podupire lokalno zaposljavanje i popravlja
demografsku sliku. Uz to, naglasava se da omogucuje prosirenje poslovanja postojecih
subjekata (primjerice, seoskih gospodarstava), doprinosi stabilizaciji njihovih prihoda te
osiguravanjem financijskih sredstava pomaze unapredenju izgleda lokalnog okoliSa i

infrastrukture. (Petri¢, 2006, prema Pedovi¢ i sur., 2018).

4. lIstrazivanje

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi koliki utjecaj ruralni turizam ima na brendiranje Ravnih
Kotara kao turisticke destinacije te kojim se promotivnim aktivnostima nositelji ponude nastoje
brendirati. Uz to, cilj je bio dobiti uvid u nacin i razinu suradnje turisticke zajednice kao
nositelja marketinskih 1 promotivnih aktivnosti s nositeljima ponude koji pojedina¢no svojim
aktivnostima sudjeluju u brendiranju destinacije. U istraZivanju je koristena kvalitativna metoda
dubinskog intervjua koji se proveo s jednim predstavnikom Turisticke zajednice Ravni Kotari
te osam nositelja ponude ruralnog turizma na tom podrucju. Dubinski intervju pogodna je

metoda za ovo istrazivanje jer je cilj dobiti uvid u razmisljanja i doZivljaje ispitanika o ovoj
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temi te razumijevanje znacenja koje za njih ima brendiranje Ravnih Kotara. Takoder, u zadnjih
nekoliko godina, a posebno nakon pandemije koronavirusa raste broj ponude ruralnog turizma
u Ravnim Kotarima, a do sada nije provedeno istraZivanje na temu brendiranja i promotivnih

aktivnosti toga podrugja.

4.1. Ciljevi i istrazivacka pitanja

Tema ovog rada je brendiranje Ravnih Kotara kao ruralne turisticke destinacije s
fokusom na promotivne aktivnosti koje provode nositelji ponude ruralnog turizma te njihov
nacin suradnje s Turistickom zajednicom kao nositeljem promocije i brendiranja destinacije.
Ruralni turizam najvisSe se rasirio nakon pandemije koronavirusa kada se popularizirala vaznost
prirode i domace ekoloSke proizvodnje, pa tako u zadnjih nekoliko godina raste broj raznih
oblika ruralnog turizma, od kuSanja vina, iznajmljivanja smjesStaja u prirodi do posluzivanja
tradicionalne hrane i pi¢a. Ravni Kotari su podrucje s raznim prirodnim i kulturnim atrakcijama
koje nekada nije imalo primjetnu turisticku posjecenost, no posljednjih godina sve vise ljudi u
toj destinaciji vidi priliku za bijeg u prirodu i pronalazak mira usred napucene turisticke sezone.
Pojedini nositelji ponude sa svojom ruralnom pri¢om zapoceli su jo§ davno kao nasljednici
svojih predaka, a neki od njih u zadnjih nekoliko godina uvidjeli su popularnost i trazenost
ruralnih podrucja i atrakcija. Kada je 2019. osnovana Turisticka zajednica Ravni Kotari, poc¢elo
se sustavno i strateski raditi na promociji Ravnih Kotara kao destinacije, koja je do tada bila u
rukama lokalnih vlasti i njene aktivnosti bile su minimalne. Prikljuenjem u organizaciju
turisticke zajednice, nositelji ruralnog turizma imali su priliku biti dio promocije i sudjelovati
U pojedinim aktivnostima koje bi im mogle pomo¢i u promociji i vidljivosti njihove ponude.
Ruralni turizam sve je raznovrsniji i ponuda se Siri iz godine u godinu, a sve viSe gostiju tezi za
autohtonom ponudom i ekoloSkom proizvodnjom. Porastom ponude ruralnog turizma raste i
potreba za promocijom i izdvajanjem na trziStu pa su nositelji ponude krenuli ulagati u
promociju i marketing svog poslovanja. | dok za neke to ostaju sajmovi kao fizi¢ki oblik
promocije, drugi su priliku vidjeli u digitalnom okruzenju. Cilj ovog istraZivanja bio je otkriti
kojim sve komunikacijskim i promotivnim aktivnostima ispitanici nastoje privu¢i turiste, koje
tocke diferencijacije u odnosu na klasi¢nu turisti¢ku ponudu pritom istic¢u, te konac¢no, koliko

su u tome uspjesni i uc¢inkoviti. Nastojalo se dobiti odgovore na sljedeca istrazivacka pitanja:
IP1: Na koji nacin ruralni turizam svojim aktivnostima utjece na brendiranje Ravnih Kotara?

IP2: Koje promotivne aktivnosti nositelji ponude najc¢esce koriste?
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IP3: Kakva je suradnja turisticke zajednice i nositelja ponude glede promocije Ravnih Kotara?

4.2. Metoda istrazivanja

Istrazivanje je provedeno metodom dubinskog intervjua jer se na taj nacin omogucuje
»otvaranje novih perspektiva i stjecanje potpunijeg uvida u dotad nedovoljno istrazeno podrucje
te dobivanje novih spoznaja u nacin na koji ljudi razmisljaju i osje¢aju oko odredenog
problema* (Milas, 2005: 586). Ispitanicima je omogucéeno da na pitanja odgovaraju potpuno
slobodno 1 otvoreno bez ogranicenja ili intervencija ispitivaca, kako bi se dobio §to dublji uvid
u njihova razmisljanja i dozivljaje oko teme, dok ih je ispitivaC usmjeravao prema
pripremljenim pitanjima. Polustrukturirani dubinski intervju proveden je na nacin da su pitanja
unaprijed osmisljena i postavljala su se jednaka pitanja svim ispitanicima te posebna pitanja
predstavniku turisticke zajednice, a bila su otvorenog tipa kako bi se omogucilo da ih svaki
ispitanik samostalno interpretira i ostavi svoje subjektivno misljenje bez utjecaja ispitivaca.
Istrazivanje je obuhvatilo jednog predstavnika Turisticke zajednice Ravni Kotari kako bi se
saznalo o njhovom pogledu na brendiranje i promociju Ravnih Kotara te osam nositelja ponude
ruralnog turizma u Ravnim Kotarima. Kako bi se dobio potpuniji uvid u dozivljaje ispitanika i
kako bi se rezultati mogli interpretirati, intervjuirali su se nositelji ponude iz razlicitih sektora
ruralnog turizma: tri vlasnika agroturizma od kojih jedan nudi uslugu smjestaja, dva
proizvodaca vina i vlasnika vinarije i kuSaonice, dva vlasnika obiteljskog poljoprivrednog
gospodarstva (OPQG) te jedan iznajmljivac koji nudi najam u prirodi. Intervjui su se sastojali od
deset pitanja, a istrazivanje je provedeno u razdoblju od 8. veljac¢e do 10. ozujka 2024. PoSto su
prikupljeni i analizirani odgovori ispitanika, zauzet je induktivni pristup kodiranju izjava na
temelju vlastitih predznanja i konceptualizacije odgovora ispitanika. Sadrzajne odrednice za

predstavnika turisti¢ke zajednice su:

e plan aktivnosti promocije Ravnih Kotara kao turisticke destinacije
e vaznost ruralnog turizma u razvoju brenda
e doprinos i poticaj razvoju ruralnog turizma kao turisti¢ke djelatnosti Ravnih Kotara

¢ nacini i metode promocije pojedinih prirodnih i kulturnih ljepota te kljucne poruke

napredak i usavrsavanje ponude u posljednjih nekoliko godina.

S druge strane, sadrzajne odrednice za nositelje ponude ruralnog turizma su sljedece:
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e upoznatost s metodama promocije u svrhu brendiranja

¢ klju¢ne poruke pri komunikaciji ponude

e Utjecaj turisticke zajednice na poslovanje i promotivne aktivnosti
e plan aktivnosti za povecanje vidljivosti 1 posjeta te nacin provedbe
e nacini razlikovanja od konkurencije

e pracenje trendova u ruralnom turizmu te istrazivanje trzista.

5. Rezultati istrazivanja

5.1. Intervju s predstavnikom turisti¢ke zajednice Ravni Kotari

5.1.1. Plan aktivnosti promocije Ravnih Kotara kao turisticke destinacije

Glede plana promocije, predstavnik turisticke zajednice kaze da imaju strategiju razvoja
koja sadrzi razne promotivne aktivnosti u periodu od deset godina, od promocije putem radija
do promocije na internetu. Istaknuo je da svake godine imaju vodice i broSure sa sadrzajem o
svakom ruralnom turizmu, njihovim uslugama i proizvodima. Od digitalne promocije naveo je
aplikaciju i mreznu stranicu na kojima redovno azuriraju sadrzaj i informiraju 0 novostima.
Obijasnio je i naglaSenu promociju tijekom ljetnih mjeseci:

» Tijekom ljetnih mjeseci imamo razne manifestacije koje takoder oglasavamo putem plakata,

radija, novina, portala, drustvenih mreZa itd. Imamo plakat koji je vidljiv po raznim podruc¢jima

i mjestima u Ravnim Kotarima i koji nam je vaZan alat promocije jer ih stavimo na vidljiva

mjesta kraj prometnica i u okolnim gradovima. Facebook i Instagram su takoder vazan dio nase
strategije.”

Kada se govori o izgradnji brenda, ispitanik je istaknuo da brendiranje samo po sebi
zahtijeva vrijeme 1 da je to nesto Sto se gradi. Naveo je i oko Cega Zele graditi brend:

»,Nas cilj je izgradnja destinacije Ravnih Kotara, logotip se na primjer sastoji od sunca i

suncanih polja po ¢emu Ravni Kotari i jesu poznati i posebni. Brend gradimo oko ekoloske

proizvodnje, domacih proizvoda kao $to su vina i ulja, Cistog zraka, ocuvane prirode, suncanih

polja i to sve pokuSavamo sazeti u jednu cjelinu. Naglasio je da ruralni turizmi svi skupa ¢ine
brend Ravnih Kotara i zbog toga rade na sveukupnoj promaociji i brendiranju ponude.*

Za promociju kulturnih i prirodnih ljepota turisti¢ka zajednica trenutno najvise koristi digitalne
kanale — mreznu stranicu i aplikaciju. ,,Mogu re¢i da smo mi prvi koji su u aplikaciji skupili sva

prirodna i kulturna dobra, pogotovo crkve kojih ima jako puno pa i rijeke i druge atrakcije.”
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Kao klju¢ne poruke u promociji ispitanik je naveo eno i gastro ponudu, ofuvanu prirodu,
isticanje kulturnih znamenitosti i biciklistickih ruta ¢ijim putem se znamenitosti mogu

razgledati.

5.1.2. Vaznost ruralnog turizma u razvoju brenda

Ispitanik je istaknuo da razvoj ruralnog turizma uvelike utjece na vidljivost i privlaénost
podruc¢ja Ravnih Kotara, a kao glavni razlog naveo je proSirenje ponude, od kuca za odmor,
konoba za iznajmljivanje do obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (OPG) koji nude svoje

proizvode. Istaknuo je i neke vazne sastavnice u ponudi ruralnog turizma:

,»Glavninu ponude ¢ine vinska i1 gastro ponuda koje su najpopularnije i njih nekako najvise

promoviramo. Ovaj kraj je jako bogat okusima i raznim autohtonim jelima, vinima, maslinovim

uljima i samim time imamo i poseban tiskani i digitalni vodi¢ kroz tu eno i gastro ponudu,
aktivni turizam i ostalo.”

Naglasio je da ruralni turizam pridonosi razvoju brenda prije svega Sirenjem i
raznolikos¢u ponude te dostupnoSc¢u necega prirodnog i posebnog Sto se ne vida Cesto i za ¢im
ljudi Zude.

,.Ljudi iz velikih gradova prvi put vide ovakav nacin zivota i upravo to traze - domace zivotinje

i prirodne proizvode koje nemaju u svom mjestu Zivljenja, njihov motiv dolaska je prirodna i

eko proizvodnja. Samim time nositelji ponude su sve viSe dosjetljvi, imaju razne proizvode od

kozmetike do bademovog ulja, u zadnje vrijeme se provodi i vodenje turista po polju, ukljucuje
ih se npr. u branje lavande. Ruralni turizam je sastavni dio brenda Ravnih Kotara i njegova
ponuda je klju¢na za vidljivost ovog podrucja.*
Ispitanik smatra da je napredak u ruralnom turizmu jako velik i da se to najviSe vidi po broju
nocenja i novih objekata koji se otvaraju, da se promocija razvija i ljudi vide priliku da i oni
Krenu razvijati ruralni turizam.

»Planiraju se i druge aktivnosti koje ¢e jo§ viSe donijeti napredak, a to su pjeSacke staze,

uredenje benkovackog sajma koji je isto jedan od brendova, vinske ceste i ceste maslinovog ulja

koje se oznacavaju te njihovi putevi, vinarije i uljare, festivali grozda, vina, maslinovog ulja,
maraske, revitalizacija napustenih zaseoka, glamping, npr. u masliniku, golf tereni itd.”

5.1.3. Doprinos i poticaj razvoju ruralnog turizma kao turisticke djelatnosti Ravnih Kotara

Kada je rije¢ o doprinosu nositeljima ponude ruralnog turizma, ispitanik je spomenuo
vaznost turisti¢ke zajednice Zadarske Zupanije koja uvelike doprinosi razvoju ruralnog turizma.

Otkrio je i plan provodenja podbrendova s podjelom na enolosku, gastro i eko proizvodnju i na
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koje bi se stavljao poseban, odvojeni naglasak pri komunikaciji i promociji ponude. Od
konkretnog doprinosa promociji, ispitanik je istaknuo broSure, povezivanje zainteresiranih ljudi

i nositelja ponude, dostupnost cijele ponude u aplikaciji zajedno s fotografijama itd..

,Kroz sve dostupne kanale promocije i distribucije mi njih marketindki podupiremo i
ukljucujemo. Jedan od razloga odrzavanja manifestacija zapravo je njihova promocija i prodaja
kao 5to je na primjer festival poduzetnistva. Uz to, Saljemo njihove kontakte i u druge destinacije
kako bi se ti kontakti prosSirili i mozda u buduénosti suradivali.*

Ispitanik je naveo dogadaje koje organizira TuristiCka zajednica Ravni Kotari, a to su
festival poduzetniStva, biciklijada u suradnji s hotelom Ilirija ¢iji je cilj istraziti prirodne ljepote
kraja,, studijska putovanja, dani otvorenih vrata ruralnog turizma, dogadaj Pobratimljeni

gradovi, Vinfest za vinare te suradnja sa SveuciliStem u Zadru.

5.2. Intervju s nositeljima ponude ruralnog turizma

5.2.1. Upoznatost s metodama promocije u svrhu brendiranja

Kada je rije¢ o upoznatosti s metodama promocije, ono §to je zajednicko svim
ispitanicima je da su upoznati s drustvenim mrezama kao alatom za promociju. Svi ispitanici
naveli su Facebook i Instagram kao drustvene mreze koje koriste u promociji, a jedan ispitanik
rekao je da na njima nije bas aktivan. Troje ispitanika istaknulo je da koristi mreznu stranicu
kao oblik promocije, a jedan ispitanik uz to koristi i Google oglaSavanje, dok su ostali ispitanici

mreznu stranicu naveli kao plan za budu¢nost.

S1: ,Kada su mlade generacije preuzele posao, poceli smo vise koristiti internet kao neki vid
promocije preko drustvenih mreza i od tada i preko druStvenih mreza imamo puno upita i
ponuda. Trudimo se povecati vidljivost putem fotografija, a planiramo i krenuti s izradom web

stranice i viSe poraditi na oglasavanju.*

S2: ,,0no Sto sigurno koristimo je promocija putem drustvenih mreza, tu smo prisutni putem

raznih objava i pla¢enih usluga te usmenim putem na nekim dogadajima.*

S3: ,,Upoznati smo s pojmom promocije, pokuSavamo biti zastupljeni na svim drustvenim

mrezama i imamo velik broj korisnika, odnosno pratitelja.”

S4: ,, Trenutno smo samo na druStvenim mrezama, a mreznu stranicu jos nemamo...*
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S5: ,,Nemamo metode promocije, imamo druStvene mreze, ali tu nismo baS aktivni. Ne
brendiramo se bas, jer imamo ponudu smjeStaja koju imamo na stranicama za iznajmljivanje, a

ova agroturisticka ponuda u smislu vecera trenutno nam nije bas aktivna.“

S6: ,,Koristimo jedino Facebook i Instagram, web stranicu nemamo, ali planiramo je imati kad

malo proSirimo poslovanje.”

S7: ,,Cesto se pojavljujemo u raznim tiskovinama, imamo web stranicu i pla¢amo da nam rade

Google oglase, takoder imamo i drustvene mreze.*

S8: ,,Najcesc¢e koriStene metode promocije su internet, druStvene mreze (Facebook, Instagram,

WhatsApp) i printani materijali (najviSe se koriste kroz turisticku sezonu).*

Od ostalih oblika promocije, troje ispitanika istaknulo je vaznost fizi¢kih dogadanja kao oblika
promocije od kojih su najces$¢i sajmovi i festivali. Dvoje ispitanika imalo je priliku biti

promovirano i putem medija.

Cetvero od osam ispitanika odgovorilo je da mjeri uspjednost svojih promotivnih aktivnosti, svi
su spomenuli pracenje analitike drustvenih mreza, od kojih je jedan spomenuo Google

analitiku, a jedan Airbnb. Jedan ispitanik naveo je da uspjeSnost mjeri i na sajmovima.

5.2.2. Kljuc¢ne poruke pri komunikaciji ponude

Kljuéne poruke koje su ispitanici isticali su domaca ekoloSka proizvodnja, prirodni
proizvodi i usluge, privatnost i mir u prirodi te kvaliteta ispred kvantitete. Svaki ispitanik pri

isticanju klju¢nih poruka pozivao se na prirodu ili obiteljsku tradiciju.
S1: ,Najvise isticemo domacu proizvodnju i dugu tradiciju koju su zapoceli nasi predci i mi je
sad odrzavamo i taj nacin Zivota ne zelimo mijenjati.”

S2: ,,Pri komunikaciji ponude najcesce istiCemo da su svi proizvodi domaci i napravljeni na

ekoloski nacin proizvodnje.*

S3: ,,Kljucne poruke su te da je naSe vino ekoloski proizvod, organska priroda, baziramo se na

kvaliteti, a ne kvantiteti.*

S4: . Zelimo da se ljudi kada dodu ovdje opuste i uZivaju u prirodi pa to naglasavamo, da je sve

potpuno prirodno, ekoloski i da je to mala oaza mira u koju ljudi mogu do¢i.*

S5: ,,Promocija tradicije s dodatkom modernog Stiha, domaca hrana koja ide od vrta do stola i

naravno sve je ekoloski.*
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S6: ,,Isticemo da se pripremaju domaca hrana i pice, pa i aperitivi.... Znaci, kompletna usluga
koja im je potrebna i to naglaSavamo, da imaju mir i privatnost, a uz to ne trebaju ni traziti gdje

pojesti kompletan domaci obrok.*

S7: ,Klju¢ne poruke su da je ekolosko vinogradarstvo i vinarstvo i to su kljucne rijeci koje

uvijek kazemo kad nas netko pita. Isticemo i kvalitetu vina naseg podrucja te autohtone sorte.*

S8: ,,Klju¢ne poruke su da je domaca obiteljska atmosfera, da ljudi imaju privatnost i mir i da
je prilagodeno svim uzrastima. Isti¢emo i domacu autohtonu hranu koju sami pripremamo,
osjecaj tradicije koji zelimo prenijeti ljudima te ekoloske proizvode kao §to su vino i ulje u ¢iju

proizvodnju konstantno ulazemo da bi proizvod bio Sto kvalitetniji..*

5.2.3. Utjecaj turisticke zajednice na poslovanje i promotivne aktivnosti

Petero ispitanika odgovorilo je da turisticka zajednica ima utjecaj na njihovo poslovanje
i da podupire njihove aktivnosti, dok troje ispitanika smatra da nema utjecaj na njihovo
poslovanje. Kao nacin utjecaja na poslovanje ispitanici su naveli spajanje s agencijama za
pronalazak gostiju, pomo¢ pri promociji proizvoda putem druStvenih mreza, izlaganje
proizvoda u suvenirnici turistiCke zajednice, tiskanje letaka s ponudom ruralnog turizma te

pozivanje na manifestacije.

S1:,,Turisticka zajednica Cesto nas spaja s raznim agencijama koje su posrednici izmedu nas i
grupe gostiju, tako da nam tu dosta pomazu u pronalasku novih ljudi. U sklopu novog ureda
imaju i dio sa suvenirima u kojem su izlozeni proizvodi svih nas malih poduzetnika koji zelimo

sudjelovati.”

S2:,,0ni podupiru nase aktivnosti i tu su ako nam zatreba neka pomo¢ oko promocije proizvoda
ili usluga. Dosta nam pomazu u promociji na drustvenim mrezama, nasi proizvodi su izlozeni
u njihovoj suvenirnici tako da ih gosti mogu vidjeti, tiskali su letke koje sadrze informacije o

naSim proizvodima.”

S3: ,,0ni nas zovu na vecinu manifestacija na kojima bismo mogli sudjelovati i imamo jako
dobru suradnju jer jedni trebamo druge. Nama odgovara da se pojavljujemo $to viSe tako da

trebali bismo i sami viSe to poticati i predlagati.”

S7: ,,0ni imaju utjecaj kroz suradnje koje predlazu pa ovisno o tome koliko nam odgovara, mi

onda gledamo ho¢emo li prihvatiti. Da je viSe toga u ponudi sigurno bi bilo vise iskoriSteno."
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S8: ,,0ni imaju utjecaj na nacin da su nam podrska kroz neke suradnje i promocije koje su
prisutne u njihovim aktivnostima, na primjer putem web stranice i nekad na drustvenim

mrezama.“

Na pitanje o ukljuc¢enosti u promotivne aktivnosti i dogadaje turisticke zajednice, petero
ispitanika istaknulo je kako sudjeluje na takvim dogadajima, a veéinom su to sajmovi,
manifestacije i festivali. Ispitanici su istaknuli da su im sajmovi dobra prilika za povezivanje s

gostima i potencijalnih suradnji.

Ono Sto treba istaknuti je da su ispitanici navodili i ono Sto se treba poboljSati kod
suradnje s turistickom zajednicom. Tako su kao najveci nedostatak istaknuli da bi ta suradnja
trebala biti CeS¢a 1 raznolikija, da su potrebni novi projekti, suradnja s lokalnom vlasti,
otvorenost za nove ideje te prosirenje ponude dogadaja i manifestacija. Istaknuli su problem
oskudnosti dogadanja izvan ljetnog perioda, naveli potrebu uvodenja novih ideja i dogadaja te

ukljucivanje svih oblika ruralnog turizma.

5.2.4. Plan aktivnosti za poveéanje vidljivosti i posjeta te nacin provedbe

Svih osam ispitanika ima plan za unaprjedenje ili prosirenje svoje ponude. Ovisno 0
vrsti ruralnog turizma kojim se bave, neki su svoj plan viSe usmjerili na promociju i brending
kao Sto su dizajn ambalaze, izrada mreZne stranice i vece aktivnosti u digitalnom oglaSavanju,
dok su drugi naglasak stavili na proSirenje i poboljSanje svoje ponude proizvoda, poboljSanje

kvalitete postojecih proizvoda te uvodenje novih usluga u svoju ponudu.

S1: ,Plan nam je da se proSirimo i na smjeStajni kapacitet, ali ne Zelimo se previse
komercijalizirati jer se onda gubi ta naa prvotna ideja i autentiénost. Zelimo povecéati broj
posjeta kada i povecamo ponudu i malo viSe se promoviramo, takoder suradivali bismo i s
drugim seoskim domacinstvima pa bismo s njima imali neke zajednic¢ke promotivne aktivnosti.

Takoder, htjeli bismo imati i web stranicu na kojoj bismo imali sve informacije o nasoj ponudi.*

S2: ,,Trebamo poraditi na dizajnu ambalaze tako da to definitivno trebamo poboljsati, da bude
upecatljivija. Htjeli bismo imati i malo ve¢i izdvojeni objekt da ljudi mogu do¢i kupiti

proizvode...*

S3: ,,Dugorocan plan nam je povecati kuSaonicu vina, odnosni kapacitet da stane vise ljudi jer
interes postaje sve ve¢i. Moramo povecati onda i proizvodni kapacitet, na bazi odredene etikete

vise litara vina pa u tom smislu...*
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S4: ,,..Htjeli bismo imati viSe Satora tipa jedan ili dva, ali opet da ljudi imaju i dalje svoj mir, a

tu nam opet treba pomo¢ lokalne uprave..“

S5: ,,Plan je napraviti web stranicu gdje bi imali svoj jelovnik da ljudi vide koja autohtona jela
mi nudimo pa da onda privuc¢emo i drugaciju publiku koja ne ukljucuje nase ljude. Onda bi

vjerojatno i proSirili ponudu jela kad bi se to razvilo..”

S6: ,,Sto se ti¢e ponude, trenutno imamo konobu i kuéu za odmor, a plan je da se uz to stave i

domace zivotinje i to bi bilo uz konobu da ljudi mogu posjetiti, znac¢i da prosirimo ponudu.*

S7: ,,U buducénosti se sigurno vise zelimo aktivirati u promociji, oglasavanju i1 direktnom

marketingu...*

S8: ,,Imamo dosta ulaganja u samu konobu, interijer i eksterijer da bi to bilo Sto kvalitetnije i
udobnije za nase goste, ulaganje u opremu i proizvodnju grozda, vina i sli¢no kako bi imali Sto

kvalitetnije proizvode..”“

5.2.5. Nacini razlikovanja od konkurencije

Kod razlikovanja od konkurencije ispitanici su stavljali naglasak na kvalitetu, ekoloSku

proizvodnju, raznolikost ponude, privatnost i dugogodisnje iskustvo.

S1: ,,Mi smo medu prvima zapoceli sa seoskim turizmom, jo§ od devedesetih i za razliku od

vecine, nismo se komercijalizirali ve¢ smo zadrzali iskljucivo seosko iskustvo...*

S2: ,,Razlikujemo se po tome $to smo sto posto ekoloski proizvodac, pogotovo §to se tice krema
Sto vecina konkurencije nije. Uz to, imamo i raznolike proizvode, uz kreme imamo ulja, likere,

med itd.*
S3: ,.Sira lepeza proizvoda, drugadiji pristup, kvaliteta prije svega te pristup u marketingu i
promociji.*

S4: ,,Mi nudimo to $to je Covjek izoliran od apsolutno svega i moze dozivjeti bas pravu prirodu
Sto nema nigdje, na primjer nema u ku¢ama za odmor i hotelima. Imaju potpunu privatnost i

sve je ekoloski, ljudi mogu sami ubrati povrée i voce iz vrta i pojesti.”

S5: ,,Mi poznajemo puno ljudi i zato su nasi gosti u konobi ve¢inom naSi domaci ljudi jer
saznaju za nas preko preporuka. Za sada nam je to dobro jer nismo ni pokusavali napraviti nesto

drugacije i istaknuti se 0d konkurencije, ali kad budemo htjeli onda ¢emo se trebati istaknuti.”
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S6: ,,Za sada se razlikujemo po tome S$to imamo hranu uz smjestaj, ali u buduénosti ¢e se ponuda

morati viSe razlikovati ako Zelimo opstati jer cijena nije jedino bitna.”

S7: ,,Meni nikad nije bila u interesu kvantiteta ve¢ kvaliteta i u tome se isticemo te ekoloska

proizvodnja i tu ja vidim svoju perspektivu jer vidim da smo drugaciji od drugih.*

S8: ,,Bit nade filozofije je kvaliteta i po tome se razlikujemo $to Zelimo biti najkvalitetniji i
najbolji u poslu. To je kvaliteta tri stvari, hrane pica i opcenito svih proizvoda kojeg ¢e ljudi
probati, zatim kvaliteta prostora u kojem ¢e ljudi boraviti i kvaliteta usluge, da budemo

pristupacni i ljubazni prema nasim gostima.“
5.2.6. Pracenje trendova u ruralnom turizmu te istrazivanje trzista

Kod pracenja trendova u ruralnom turizmu, dvoje ispitanika reklo je kako ne prati
trendove, vec¢ je odrzivi razvoj i ekologija nesto ¢ime se oni vode od pocetka pa je to njihov
nacin zivota. Ostali ispitanici rekli su da prate trendove, jedan ispitanik spomenuo je cruising
turizam, troje ispitanika navelo je ekoloSku proizvodnju, jedan ispitanik istaknuo je da je
potaknut opcenito trendom iznajmljivanja konoba u selima, a jedan ispitanik istaknuo je da ga

je trend seoskog turizma potaknuo da prosiri svoju ponudu na kuéu za odmor.

Ispitanici prate povratne informacije svojih gostiju i pokuSavaju unaprijediti ono $to je
potrebno. NaglaSavaju usmeni na¢in komunikacije putem kojeg se moze saznati kako su gosti
zadovoljni ponudom, a neki ispitanici spomenuli su i komunikaciju na sajmovima. Petero od
osam ispitanika istaknulo je da ih je povratna informacija potaknula na uvodenje promjena u

svoju ponudu.

S1:,,Neradimo nikad planski takvo neko istrazivanje, ali puno komuniciramo s gostima pa tako
1 uvazavamo njihove zelje. Amerikanci su nam cCesti gosti i shvatili smo da boce s maslinovim
uljem kako mi imamo, ne mogu u avion, pa smo prilagodili ambalazu kako bi njihovo ulje ipak
stiglo do Amerike. Sada planiramo i¢i na radionicu izrade krema jer smo shvatili da nam ljudi

dosta traze i takve proizvode.*

S2: ,,Radila sam malo istrazivanje i na sajmovima shvatila kada bi turisti kupovali da vise vole
manja pakiranja jer kupuju da bi ponijeli ku¢i sa sobom pa je prakti¢nije tako da smo krenuli

imati manje ambalaze.”
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S3:,,Usvajamo sve prijedloge i razmiSljanja turista koji dodu kod nas, sve te komentare piSemo
1 sazimamo. Sad smo u fazi proSirenja kapaciteta jer smo imali dosta interesa od ve¢ih grupa

odnosno agencija koje smo odbijali jer nismo imali kapacitet veci od 20 ljudi.*

S4: ,Pratimo $to oni zele, opéenito pitamo ih za miSljenje jer nam je vaZna povratna
informacija. Na primjer, nismo znali da toliko vole domace Zivotinje, htjeli su hraniti magarce,
a mi se nismo fokusirali na tu ponudu nego to ima nasa obitelj pa ¢emo u buduénosti mozda

imati i viSe domacih zivotinja, kao mali zooloski vrt s domac¢im zivotinjama.

S6: ,,Vecinom kod nas dolaze obitelji s djecom i njima je vazno da imaju veliko dvoriste u

kojem se djeca mogu igrati pa ¢e nase prosirenje ponude i¢i u tom smjeru.”

6. Rasprava

Dubinski intervjui provodili su se u dvjema fazama — u prvoj fazi s predstavnikom
Turisticke zajednice Ravni Kotari i u drugoj fazi s nositeljima ponude ruralnog turizma.
Rezultati prve istrazivacke faze upucuju na zakljucak da TuristiCka zajednica Ravni Kotari
istie provodenje raznih oblika promotivnih aktivnosti, od digitalnih kao Sto su druStvene
mreze, do fizickih kao $to su sajmovi. Glede plana promocije, predstavnik turisticke zajednice
istaknuo je da imaju strategiju razvoja koja sadrzi razne promotivne aktivnosti u periodu od
deset godina, od promocije na radiju do promocije na internetu. Na pitanje o konkretnom
utjecaju na ponudu ruralnog turizma, predstavnik turisticke zajednice istaknuo je broSure,
povezivanje zainteresiranih ljudi i nositelja ponude, dostupnost cijele ponude u aplikaciji
zajedno s fotografijama i slicno. Naveo je i da nositelje ponude podrzava kroz sve dostupne

kanale promocije te da je odrzavanje sajmova takoder u svrhu promocije i prodaje.

Prema rezultatima druge istrazivacke faze, svi nositelji ponude ruralnog turizma upoznati
su s druStvenim mrezama i mreznom stranicom kao alatima za promociju. Svih osmero
ispitanika na pitanje o promociji navelo je drustvene mreze, a troje ispitanika navelo je da
koriste i sajmove u svrhu promocije. IstraZivanje je pokazalo da ispitanici nisu upoznati s
drugim promotivnim aktivnostima koje mogu koristiti u svom poslovanju, a samo njih dvoje
istaknulo je kako su bili u nekom obliku medija kao §to su televizija, radio ili tisak. Cetvero
ispitanika koji su rekli da mjere uspjesnost svojih promotivnih aktivnosti spomenulo je pracenje
putem analitike druStvenih mreza, Google analitike, Airbnba te sajmova. S obzirom na to da i
turisticka zajednica i nositelji ponude koriste digitalne kanale, oni mogu biti vazan alat za

zajednicku promociju i brendiranje. Kako turisticka zajednica ve¢ promovira ruralni turizam na
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drustvenim mrezama, a nositelji ponude od svih kanala najvise koriste drustvene mreze, takav
oblik komunikacije trebalo bi ukljuciti u zajednicki plan promocije. Takoder, turisticka
zajednica trebala bi organizirati dodatne edukacije, jer je samo cetvero ispitanika upoznato s
analitikom drustvenih mreza, Sto znaci da ostali ispitanici ne znaju kako mjeriti svoje digitalne
promotivne aktivnosti. Treba naglasiti da je samo troje nositelja ponude navelo da sudjeluju na
sajmovima, a samo dvoje ispitanika sudjelovalo je u drugom obliku medija. Po ovome se moze
zakljuciti da ispitanici jo$§ uvijek koriste jako malo promotivnih aktivnosti, $to moZze biti zbog
¢injenice da nemaju dovoljno znanja o mogucnostima i nafinima promocije, a mozda ih
turisticka zajednica treba viSe angazirati i potaknuti da sudjeluju. Budu¢i da je samo troje
ispitanika spomenulo sajmove, a nijedan od njih nije spomenuo aplikaciju i ostale aktivnosti,
to pokazuje da nositelji ponude takve aktivnosti ne vide kao oblik promocije, da nisu upoznati
s njihovim moguénostima, a mozda i nisu svjesni §to sve ulazi u promociju. S obzirom na
¢injenicu da konkretan plan brendiranja postoji, moze se pretpostaviti da njegova realizacija jos
nije otpocela, jer trenutno nedostaje raznolikosti u promotivnim aktivnostima. Primjerice, radio
je u planu promocije, ali se jo$ uvijek ne spominje kao aktivnost, kao ni ostale druge promotivne
aktivnosti izvan digitalnih kanala. Potrebno je u taj plan $to je viSe moguce ukljuciti nositelje
ponude. Primjer za to je i mobilna aplikacija u kojoj je prikazana njihova ponuda, ali nitko od
njih aplikaciju nije spomenuo, vjerojatno jer nisu dovoljno upoznati s njenim mogucénostima.
Nositelji ponude trebali bi biti viSe angazirani 1 ukljueni u promotivne aktivnosti turisticke
zajednice da bi mogli sudjelovali u zajednickom planu promocije Ravnih Kotara. Trenutno,
osim drustvenih mreza i pojedinih dogadaja nema konkretnih promotivnih aktivnosti koje
povezuju nositelje ponude i turistiCku zajednicu. Kao nositelj marketinga i promocije
destinacije, turisticka bi zajednica trebala snaznije ukljuc¢ivati nositelje ruralnog turizma i cijelu
ponudu objediniti u zajednicke aktivnosti, poCevsi od edukacija o promociji pa do prihvacanja
njihovih prijedloga. Ruralni turizam svakako svojim pojedina¢nim aktivnostima utjece na bolju
vidljivost Ravnih Kotara, ali da bi se destinacija kvalitetno brendirala, potrebno je kontinuirano

i zajednicko sudjelovanje svih dionika tog procesa.

Uz to, samo petero nositelja ponude smatra da turisticka zajednica ima utjecaj na njihovo
poslovanje i da podupire njihove aktivnosti, a kao nacin utjecaja na poslovanje naveli su
spajanje s agencijama za pronalazak gostiju, pomo¢ pri promociji proizvoda putem druStvenih
mreZa, izlaganje proizvoda u suvenirnici turistiCke zajednice, tiskanje letaka s ponudom
ruralnog turizma te pozivanje na manifestacije. Treba istaknuti i da su nositelji ponude navodili

ono §to se treba poboljsati kod suradnje s turistickom zajednicom, a kao najvec¢i nedostatak
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istaknuli su da bi ta suradnja trebala biti ¢eS¢a i raznolikija, da su potrebni novi projekti,
suradnja s lokalnom vlasti i otvorenost za nove ideje. Po njihovim prijedlozima vidi se da zele
poboljsati promotivne aktivnosti i da su otvoreni za nove prijedloge i ideje kako bi unaprijedili
svoje poslovanje. Takoder, spremni su na ¢eS$¢u suradnju s turistiCkom zajednicom §to je jos
jedan pokazatelj da zele napredovati i viSe doprinijeti prvenstveno vlastitoj promociji, aonda i
promociji Ravnih Kotara u cjelini. Problemati¢na je Cinjenica da se u Ravnim Kotarima
dogadaji odvijaju ve¢inom tijekom ljetnih mjeseci, a to su ve¢ godinama isti dogadaji, s istom
tematikom u kojoj se mnogi ne mogu pronaci. Zbog toga ispitanici naglaSavaju da Zele
cjelogodisnje odrzavanje manifestacija i u tome vide priliku za boljom vidljivos¢u cjelokupne
ponude i boljim privlacenjem gostiju. Prema ovome vidimo da nositelji ponude ne sudjeluju
punim kapacitetom u promociji ruralnog turizma, a razlog tomu je sto turisticka zajednica ima
samostalne aktivnosti o kojima nositelji ponude nisu dovoljno informirani. Takoder, njihova
suradnja joS uvijek pociva na osnovnim aktivnostima, ali nositelji ponude zeljni su novih
promotivnih aktivnosti, novih ideja i napretka, Sto se vidi iz njihovih odgovora. lako im je drago
Sto ih turisticka zajednica poziva na manifestacije, smatraju da postoji puno prostora za

poboljsanje.

Pri isticanju klju¢nih poruka vidljivo je da turisticka zajednica i nositelji ponude ruralnog
turizma imaju vrlo slicnu viziju o promociji ruralnog turizma jer se pozivaju na prirodu,
obiteljsku tradiciju, ekolosku proizvodnju i kulturnu bastinu, a takve poruke mogle bi se
uklopiti u zajednicku strategiju promocije. | jedna i druga strana prepoznaju vrijednosti i
vaznost ruralnog turizma te glavne prednosti i posebnosti, samo je potrebno to sve objediniti u
zajednicku strategiju. Turisticka zajednica svjesna je da ruralni turizmi svi zajedno ¢ine brend
Ravnih Kotara i da je potrebno isticati sve njihove prednosti i posebnosti kako bi se taj brend
uspjeSno promovirao. Taj plan mogao bi pridonijeti boljoj vidljivosti pojedinacnih usluga
ruralnog turizma te ve¢im moguénostima promocije svakog ruralnog turizma na indivudualnoj
razini. Predstavnik turistike zajednice smatra da ruralni turizam pridonosi razvoju brenda
Ravnih Kotara, prije svega Sirenjem i raznolikos¢u ponude te dostupnoscu necega prirodnog i
posebnog Sto se ne vida Cesto i za ¢im ljudi zude. Samim time, smatra da je ruralni turizam,

sastavni dio brenda Ravnih Kotara i da je njegova ponuda klju¢na za vidljivost ovog podrudja.

Prema odgovorima, i turisti¢ka zajednica i nositelji ponude imaju plan aktivnosti i Zele
usavrsiti svoju ponudu. Planiraju se aktivnosti koje ¢e jo§ vise donijeti napredak, a to su
pjesacke staze, uredenje Benkovackog sajma koji je isto jedan od brendova, vinske ceste i ceste

maslinovog ulja koje se oznacavaju te njihovi putevi, vinarije 1 uljare, festivali grozda, vina,
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maslinovog ulja, maraske, revitalizacija napustenih zaseoka, glamping, npr. u masliniku, golf
tereni itd. Sto se ti¢e nositelja ponuda, svatko od njih u buduénosti Zeli napredovati i usavrsavati
se - neki u vidu proSirenja ponuda, a drugi u vidu promotivnih aktivnosti. Prema planu turisticke
zajednice, buduénost ruralnog turizma mogla bi donijeti nove sadrzaje i aktivnosti, jer kako se
mogucnosti odmora koju Ravni Kotari pruzaju budu razvijale, tako ¢e i nositelji ponude na
individualnoj razini proSirivati svoje poslovanje, a ono $to je najbitnije, oni imaju Zelju za
napretkom. 1z njihovih odgovora vidljivo je da vecina, odnosno Sestero njih prati trendove u
ruralnom turizmu, $to je jos jedan pokazatelj njihove Zelje za razvojem i usavrsavanjem. Vazna
je i¢injenica da svi ispitanici prate povratne informacije svojih gostiju i pokuSavaju unaprijediti
ono Sto je potrebno. Naglasavaju usmeni nac¢in komunikacije putem kojeg se moze saznati kako
su gosti zadovoljni ponudom, a neki ispitanici spomenuli su i komunikaciju na sajmovima. S
obzirom na navedeno, moze se zakljuciti da ruralni turizam doprinosi promociji Ravnih Kotara
svojom raznolikom ponudom i da je neodvojiv dio promotivne strategije. Nositelji ruralnog
turizma jo$ uvijek nisu dovoljno upoznati sa svim na¢inima na koje mogu doprinijeti promociji
i vidljivosti ove destinacije, ali vazno je da turisticka zajednica prepoznaje njihovu vaznost i

potencijal.

Zakljucak

Cilj ovog rada bio je analizirati utjecaj ruralnog turizma na brendiranje Ravnih Kotara kao
turisticke destinacije, saznati koje metode promocije se koriste i na koji nacin te kakva je
suradnja lokalne turisti¢ke zajednice i vlasnika ruralnih turizama glede sudjelovanja u promociji
toga kraja. Pokazano je da turisticka zajednica i nositelji ponude ruralnog turizma pojedinacno
koriste razne promotivne aktivnosti, ali kada je rije¢ o zajednickom djelovanju, tu se jos treba
formirati strategija promocije u koju ¢e biti ukljucene obe strane. Turisticka destinacija, kao
nositelj marketinskih aktivnosti na razne nacine povecava vidljivost ruralnog turizma, ali jo§
uvijek dovoljno ne ukljucuje prijedloge i zelje lokalnih poduzetnika. Ruralni turizam sastavni
je dio destinacije Ravnih Kotara i zbog toga svim svojim pojedina¢nim aktivnostima utjece na
brendiranje i promociju. Tema ruralnog turizma u Ravnim Kotarima nije dovoljno istrazena i
do sada nije provedeno istrazivanje koje analizira utjecaj ruralnog turizma na brendiranje
Ravnih Kotara kao destinacije. S obzirom na to da sve vise ljudi pocinje nuditi usluge ruralnog
turizma, potrebna su ¢esca istrazivanja kako bi se pronasao najbolji oblik promocije od koje ¢e
imati korist 1 nositelji ponude i turisticka zajednica te da bi se na kvalitetan nacin objedinile sve

vrste ponude. U buduénosti je svakako potrebno pratiti daljnji razvoj ruralnog turizma i uvidjeti
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koje promotivne aktivnosti ¢e se pokazati u€inkovitima. Takoder, mozda bi bilo dobro u
istrazivanje ukljuciti i turisticku zajednicu Zupanije, s obzirom na to da i ona uvelike sudjeluje
u promotivnim aktivnostima, pa bi se dobio potpuniji uvid u promotivni plan i program. Prije
ovog istrazivanja nisu postojala istrazivanja na sli¢nu temu pa samim time rezultati istrazivanja
mogu biti nedostatni da bi se na temelju njih zakljucilo kakva je promocija ruralnog turizma i
Ravnih Kotara. Potrebno je istrazivanje koje ¢e analizirati uspje$nost promotivnih aktivnosti u
odredenom razdoblju i uvidjeti koliko su one zapravo utjecale na proces brendiranja, tako da
ovo istraZivanje mozZe posluziti za daljnja kvantitativna i sveobuhvatnija istrazivanja. Prije
svega, da bi se ruralni turizam viSe razvijao, turisticka zajednica odgovorna je za poboljSanje
programa manifestacija te ukljucivanje dogadaja tijekom cijele godine. Nositelji ponude u
takvim dogadajima vide potencijal, pa $to takvi dogadaji budu ¢es$¢i, to ¢e se vise nositelja
ponude ukljuciti 1 u njima uvidjeti priliku za promociju. Ravni Kotari kao destinacija nastavit
¢e se razvijati, s vremenom ¢e nastajati nove ponude i usluge koje ¢e otvoriti i nove moguénosti
za promociju. Nositelji ponude trebali bi se takoder samostalno angazirati i educirati kako bi
znali kvalitetnije promovirati svoje poslovanje. Suradnja turisticke zajednice 1 ruralnog turizma
kljucna je za prepoznatljivost Ravnih Kotara kao poZeljne turisticke destinacije 1 zato obe strane
imaju odgovornost u kreiranju prepoznatljivog brenda. Ovo istrazivanje je pokazalo da
turisticka zajednica ima konkretno napisan plan brendiranja i promocije, a sada je pitanje hoce
li se taj plan provesti u zadanom roku i hoce li se unutar njega objediniti cjelokupna ponuda
ruralnog turizma. Dobar pokazatelj je Cinjenica da su nositelji ruralnog turizma zainteresirani

za poboljSanje promotivnih aktivnosti i za stvaranje brenda Ravnih Kotara, jer ¢e kroz taj proces
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