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SAZETAK

Globalizacija, koja je donijela otvaranje velikih trzista, iznimno povecala i ubrzala tijekove ljudi,
roba i kapitala, umanjila suverenitet nacionalnih drzava i otvorila granice, te razvoj informacijskih
1 komunikacijskih tehnologija, koje su iznimno povezale svijet, utjecali su na golemi rast turisticke
industrije. Taj je proces posebice ojacao polozaj gradova te je postalo razvidno kako se gradovi
kao turisticka odredista u natjecateljskome trziSnom okruzenju moraju usredotociti na razvoj i
upravljanje svojim brendom. Brend je jamstvo kvalitete potrosa¢ima i korisnicima te im, osim
funkcionalnih, nudi emocionalne koristi i olakSava odluku o kupnji. Cilj je istrazivanja utvrditi
kako identitet grada kao turisticCkoga odredista, izrazen kroz primarnu i sekundarnu komunikaciju,
utjece na njegov imidz medu turistima kao glavnoj ciljnoj skupini. Istrazivanje se odnosi na
Dubrovnik koji spada medu najposjecenije gradove u Hrvatskoj 1 ovisi o0 monokulturi turizma, a
suoCava se s pitanjem kako djelovati u zajednickom interesu stanovnika i turista. Primarna
komunikacija odnosi se na djelovanje grada kada komunikacija nije sadrzaj niti cilj toga
djelovanja, ali utjece na imidZ medu ciljnim javnostima. Sekundarna komunikacija podrazumijeva
namjerne i organizirane komunikacijske aktivnosti grada, obuhvacene pojmom komunikacijskih
politika, s ciljem utjecanja na imidz medu ciljnim javnostima. Istrazivanjem koje je provedeno
metodom ispitivanja s pomoc¢u anketnoga upitnika na namjernome prigodnom uzorku od 1067
ispitanika u razdoblju od 1. lipnja do 30. rujna 2017. potvrdene su obje hipoteze. Primarna
komunikacija Dubrovnika pozitivno utje€e na imidz grada, ali nije dostatna za brendiranje.
Sekundarna komunikacija Dubrovnika nije u funkciji brendiranja jer ne povecava znanje o brendu
medu ciljnim javnostima i onemogucuje jedinstveno pozicioniranje brenda Dubrovnika. Kljuéno
je pravodobno, sustavno 1 kvalitetno provesti proces brendiranja Dubrovnika kako bi se zadrzala

ili ostvarila konkurentska prednost Dubrovnika u odnosu na ostala turisticka odredista.

Kljucne rijeci: identitet, imidZ, brend, primarna komunikacija, sekundarna komunikacija,

turisticko odrediste



ABSTRACT

Globalization, which led to the opening up of large markets, greatly increased and accelerated the
flow of people, goods and capital, reduced the sovereignty of national states and opened up
borders, and the development of information and communication technologies, that united the
world, influenced the huge growth of the tourism industry. This process has in particular
strengthened the position of cities and it has become clear that cities as tourist destinations in a
competitive environment must focus on developing and managing their brands. A brand is a
quality guarantee for consumers and, apart from functional, offers them emotional benefits and
makes buying decisions easier. The aim of the research is to determine how the identity of a city
as a tourist destination, expressed through primary and secondary communication, affects its image
among tourists as the main target group. The study refers to Dubrovnik, one of the most visited
cities in Croatia which depends on the monoculture of tourism, and faces the question of how to
act in the common interest of local population and tourists. Primary communication refers to the
action of a city when communication is not the content or purpose of that action, but it affects its
image within the target audience. Secondary communication implies intentional and organized
communication activities of the city, covered by the concept of communication policies, in order
to influence the image within the target audience. The study was conducted by the survey method
using a questionnaire on a deliberate sample of 1067 subjects in the period from June 1 to
September 30, 2017, both hypotheses were confirmed. Dubrovnik's primary communication has a
positive impact on the city's image, but it is not sufficient for branding. Secondary communication
of Dubrovnik doesn't serve the purpose of branding because it does not increase brand awareness
among the target audience and disables the unique positioning of Dubrovnik. It is crucial to brand
Dubrovnik in a timely, systematic and quality manner in order to achieve or maintain the

competitive advantage of Dubrovnik in relation to other tourist destinations.

Key words: identity, image, brand, primary communication, secondary communication,

tourist destination



SADRZAJ

1. UVODNI DIO
1. 1. Uvod

1. 2. Podrucje, problem i predmet istrazivanja

1. 3. Pregled dosadasnjih istrazivanja

1. 4. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

1. 5. Metodoloski pristup

1. 6. Struktura doktorske disertacije

1

DR NN R NN NN R NN DN NN
W W W W W W W W W W W W W W W W N
R I RO I NV S R R ¥

AN L I i W N

. TEORIJSKI OKVIR

1. Identitet

. Imidz

. Brend

1. Definicija brenda

. Primjena brendiranja

. Svrha brendiranja

. Brendiranje proizvoda i usluga

. Brendiranje mjesta (drzave, regije, grada)

. Grad kao brend

. Urbani marketing

. Obiljezja brendiranje mjesta

. Faze brendiranje mjesta

. Nacini brendiranje mjesta

. 1. Brendiranje mjesta pomocu osjetila

. 2. Brendiranje mjesta pomocu kulture

. 3. Brendiranje mjesta pomocu filmski induciranog turizma
. 4. Brendiranje mjesta pomocu internetskih stranica i drustvenih mreza

. Modeli brendiranje mjesta kao turistickoga odredista

3. TURISTICKI MENADZMENT KAO PREDUVJET BRENDIRANJA
TURISTICKOGA ODREDISTA

3. 1. Definicija turizma

3. 2. Destinacijski menadzment

O O WD W W = e

10
10
13
18
18
22
25
28
31
31
33
35
37
41
41
43
44
45
47

52
52
53



. Povijesni razvoj turizma

. Vrste turizma

1. Vrste turizma prema razvojnim fazama

1. 1. Individualni turizam (turizam povlastenih skupina)

1. 2. Masovni turizam

1. 3. Turizam specijalnih interesa (selektivno-odrzivi turizam)
. Vrste turizma prema sadrzaju turisticke ponude

. 1. Kulturni turizam

. 2. Sportsko-rekreacijski, pustolovni, lovni i ribolovni i backpacking turizam
. 3. Nauticki turizam

. 4. Zdravstveni, lijecili$ni, medicinski 1 wellness turizam

. 5. Sociopatoloski oblici turizma

NS RN O R O R S B S B S I NS

. 6. Ostale vrste turizma

. U¢inci turizma

. Dubrovnik kao turisticko odrediste

. 1. Povijesni razvoj dubrovackoga turizma

. 2. Identitet Dubrovnika kao turistickoga odredista

I T R I SR T I S
X L AR R R R R R R AR R AW

. 3. ImidZ Dubrovnika kao turisti¢koga odredista

4. KOMUNIKACIJSKE POLITIKE U BRENDIRANJU MJESTA KAO
TURISTICKOGA ODREDISTA
1. Marketing
1. 1. Definicija marketinga
1. 2. Primjena marketinga u brendiranju turisti¢koga odrediSta
. Odnosi s javnoséu

. 1. Definicija odnosa s javnoscu

. Javna diplomacija

. 1. Definicija javne diplomacije

o

2
2
2. 2. Primjena odnosa s javnos¢u u brendiranju turistickoga odredista
3
3
3

. 2. Primjena javne diplomacije u brendiranju turistickoga odrediSta

5. ISTRAZIVANJE
5. 1. Teorijsko utemeljenje i koncept istrazivanja

5. 2. Operacionalizacija varijabli 1 konstrukcija mjernoga instrumenta

58
63
63
63
64
65
66
66
67
68
68
70
70
71
75
75
79
81

83
83
83
86
98
98
100
108
108
111

115
115



(anketnoga upitnika) 117

5. 3. Odredivanje reprezentativnoga uzorka 119
5. 4. Provedba istrazivanja 119
5. 5. Rezultati istrazivanja 120
5. 6. Rasprava 203
6. ZAKLJUCAK 215
LITERATURA 1 IZVORI 219
POPIS GRAFIKONA 237
POPIS TABLICA 240

PRILOG 244



1. UVODNI DIO

1. 1. Uvod

Razlog je ovome istrazivanju svijest o vaznosti pravodobnoga i kvalitetnoga djelovanja kada je
posrijedi sadaSnjost i budu¢nost Dubrovnika kao turistiCkoga odredista. Povijesno-zemljopisni,
politicki 1 gospodarski ¢imbenici uvjetovali su turisticki razvoj grada, a izostanak drukcijih
utjecaja pridonio je njegovoj ovisnosti o monokulturi turizma. Iako je turizam temeljni pokretac
napretka grada, ako se njime ne upravlja po nacelu odrzivosti, onda se nanosi $teta upravo onome

na ¢emu cjelokupan turizam grada pociva.

Dubrovnik moze posluziti kao primjer grada koji ovisi o turizmu i istodobno se suocava s
naru$avanjem zivotne dinamike lokalnoga stanovnistva, prenapucenoséu turistima, ugroZzavanjem
UNESCO-ve svjetske bastine, poveéanjem cijena, vizualnim onec¢is¢enjem i slicnim problemima.
Masovni turizam nepovoljno se odrazava i na sami identitet grada jer komodifikacija u turizmu,
iznad odredene granice, Steti osnovnim procesima kojima se izraZava i §titi autenti¢nost identiteta

turistickoga odredista.

Interes za ovo istrazivanje temelji se na pokazateljima koji, s jedne strane, upucuju na
neucinkovitost u uskladivanju Zelja i potreba turista 1 lokalnoga stanovniStva te, s druge strane,
pokazuju da turisti ne prepoznaju jedinstvena obiljezja grada klju¢na za njegovo pozicioniranje u
odnosu na druga turisti¢ka odredista. Budu¢i da brendiranje podrazumijeva slozenu raspravu svih
dionika o tome $to grad jest i §to bi trebao biti te odluku o tome kako upravljati na svim razinama
u cilju ostvarenja zajednicke vizije grada, ono se moze promatrati kao proces koji potice djelovanje
u smjeru zastite dobrobiti 1 turista i stanovnika grada. Osim toga, brendiranje je neophodno jer
jam¢i ucinkovitost u komuniciranju jedinstvenih obiljezja turistickoga odrediSta kao dodatne
vrijednosti ciljnim javnostima u natjecateljskome trziSnom okruzenju koje obiljezavaju

globalizacija i masovna individualizacija.

Kljuéno je rasvijetliti sada$nji imidz grada medu turistima kako bi se povela rasprava o njegovu
sadasnjem 1 buducem identitetu te komunikacijskim politikama koje na njega utjeCu. Imidz
neposredno utjeCe na identitet jer ono Sto covjek misli da drugi o njemu misle, utjece na ono $to
on o sebi misli. Kako pojedinac svijest o sebi stjeCe kroz interpersonalnu i intrapersonalnu

komunikaciju, tako identitet mjesta nastaje u interakciji izmedu njegovih unutarnjih i vanjskih

1



javnosti. Imidz sluzi kao povratna informacija bez koje nije moguée sveobuhvatno i odrzivo
razmatrati identitet jer, neovisno o tome kakav je imidz, on ostavlja posljedice po identitet, njegove

vidljive 1 nevidljive sastavnice.

Ako se ne upravlja identitetom i imidzem, onda se dopusta nositeljima aktivnosti u turizmu da se
usredoto¢e samo na kratkoro¢ne ciljeve, gubedi iz vida Stetu koja se nanosi ostalim dionicima
zanemarivanjem dugorocnih ciljeva. Djelovanje koje se protivi interesima unutarnjih javnosti
moze samo kratkotrajno ispunjavati zelje 1 potrebe vanjskih javnosti jer, kada se radi o turizmu,
razina kvalitete dozivljaja mjesta, koja proizlazi iz djelovanja unutarnjih javnosti, kljuc je njegove
odrzivosti. Istrazivanje odnosa identiteta i imidza grada kao turistiSkoga odredista polaziSna je
tocka u procesu njegova brendiranja. Pod primarnom komunikacijom grada misli se na
arhitektonsko-urbanisticki izgled grada, Cistocu, sigurnost, kulturne sadrzaje (muzeji, galerije,
festivali, koncerti, gastronomska ponuda), zabavne sadrzaje, prirodne ljepote, smjestaj, cijene
turistickih usluga i ljudski faktor. Radi se identitetu grada koji utjeCe na njegov imidz medu
turistima, ali primarna komunikacija nema za svoj prvenstveni cilj brendiranje grada kao

turisti¢koga odredista.

Neovisno o tome §to je primarna komunikacija temelj turisti¢koga razvoja, upravo je sekundarna
komunikacija, odnosno komunikacijske politike grada, ono §to omogucuje nekome turistickom
odredistu da ostvari 1 zadrZi bolji poloZaj u odnosu na svoje konkurente, posebno ako sastavnice
primarne komunikacije same po sebi ne pruzaju mogucnost za jedinstveno pozicioniranje.
Sekundarna komunikacija ne moZe nadoknaditi propuste ili ispraviti pogreske ucinjene u
primarnoj komunikaciji turistiCkoga odredi$ta, ali moZe biti presudna u uvjetima porasta broja
subjekata na turistiCkome trzistu i postojanja sve standardiziranije turisticke ponude diljem svijeta.
Sekundarna komunikacija je sredstvo izraZzavanja vrijednosti identiteta obuhvacenoga pojmom
primarne komunikacije. Ako taj dio svojega identiteta turistiCko odrediSte ne komunicira
ucinkovito, onda ne moze u potpunosti kapitalizirati ulaganje u svoj turisticki razvoj. Uz
pretpostavku da se poduzimaju sve potrebne radnje da primarna komunikacija pridonese
brendiranju turisti¢koga odredista, djelotvornost toga procesa ovisi o kvalitetnom i sustavnom
osmisljavanju 1 provedbi komunikacijskih politika u podru¢ju odnosa s javnos¢u, marketinga 1
javne diplomacije koje ¢ine klju¢ni sadrZzaj sekundarne komunikacije. Medusobna uskladenost
primarne i sekundarne komunikacije neophodna je u stvaranju, odrzavanju i uporabi brenda

turistickoga odredista.



1. 2. Podrudje, problem i predmet istraZivanja

Istrazivanje pripada podrucju druStvenih znanosti, polju informacijskih i1 komunikacijskih
znanosti, grani odnosa s javnoscu, no zbog njegove interdisciplinarne prirode, u proucavanju ove
teme koristit ¢e se spoznaje i iz drugih znanstvenih polja i grana, poglavito marketinga, turizma i

trgovine, politologije i sociologije.

Tema je istrazivanja brendiranje Dubrovnika kao turistickoga odrediSta polaze¢i od toga kako
identitet grada, koji se izrazava kroz primarnu i sekundarnu komunikaciju, utjece na njegov imidz
medu turistima kao glavnoj ciljnoj javnosti. Pod primarnom komunikacijom grada misli se na
arhitektonsko-urbanisticki izgled grada, ¢istocu, sigurnost, kulturne sadrzaje (muzeji, galerije,
festivali, koncerti, gastronomska ponuda), zabavne sadrzaje, prirodne ljepote, smjestaj, cijene
turistickih usluga i ljudski faktor. Sekundarna komunikacija obuhva¢a komunikacijske politike
grada — marketing, odnose s javnoscu i javnu diplomaciju — koje sluze kao sredstvo izrazavanja

vrijednosti identiteta obuhvacenoga pojmom primarne komunikacije.

U fokusu je istrazivanja odnos identiteta i imidza, pri ¢emu se imidZ promatra kao povratna
informacija o identitetu klju¢na za proces uspostavljanja i odrzavanja dvosmjerne komunikacije u
kojoj ¢e vanjske javnosti svojim uvidom pridonijeti raspravi o identitetu medu unutarnjim
javnostima u svrhu razvoja 1 upravljanja brendom turisti¢koga odredista. IstraZivanje se odnosi na
Dubrovnik koji spada medu najposjecenije gradove u Hrvatskoj i ovisi o monokulturi turizma, a

suocava se s pitanjem kako djelovati u zajednickom interesu stanovnika 1 turista.

1. 3. Pregled dosadasnjih istraZivanja

Unato¢ tome $to na svjetskoj razini raste zanimanje akademske javnosti za temu brendiranja
mjesta, o cemu svjedoCi povecanje broja objavljenih knjiga 1 znanstvenih Clanaka, u hrvatskoj
znanstvenoj literaturi ta tema jo§ uvijek nije dovoljno zastupljena. Prva istraZivanja ove teme
ponajprije su se temeljila na studijama slucaja sto je bilo jedno od glavnih ograni¢enja za razvoj
op¢e teorije brendiranja mjesta (Hankinson, 2015: 21). Nadalje, terminologija vezana uz
brendiranje opcenito te brend mjesta predstavlja jednu od temeljnih prepreka u znanstveno-
istrzivatkome radu koji se ti¢e ove teme jer niz dosadasnjih znanstvenih radova obiljezava

nesustavan odabir izraza za oznafavanje osnovnih pojmova. Uz to, jedan od razloga nedostatka



Siroko prihvaéenoga teorijskog okvira proucavanja ove teme jest interdisciplinarna priroda brenda

mjesta (Ashworth et al., 2015: 2).

Prvi znanstveni radovi o brendiranju mjesta bavili su se tom temom prvenstveno je povezujuci s
turizmom 1 javnim politikama (Burgess, 1982; Urry, 1990; Ashworth i Voogd, 1990). O pitanjima
brendiranja turistickog odredista pocelo se raspravljati 1990-ih, medutim prvenstveno na razini
drzava, a potom gradova (Baker, 2012: 18). Potom su znanstvenici i istrazivaci usmjerili pozornost
na razmatranje brenda mjesta s naglaskom na vaznost ukljuc¢ivanja dionika u procese odlucivanja
(Moilanen i Rainisto, 2009; Insch, 2011; Van Gelder, 2011; Houghton i Stevens, 2011; Stubbs i
Warnaby, 2015) te naCine pozicioniranja brenda drzave, regije ili grada u internetskome

medijskom prostoru (Govers 1 Go, 2009; Florek, 2011).

Istrazivanja koja se ticu brendiranja grada, kao turistickog odredista, u hrvatskoj su znanstvenoj
literaturi malobrojna, dok onih koja bi se odnosila na Dubrovnik, prema saznanjima autorice,
nema. Za razliku od znanstveno-istrazivackoga interesa koji se u Hrvatskoj po pitanju ove teme
uocava u podrucju drustvenih znanosti, poljima ekonomije te informacijskih 1 komunikacijskih
znanosti, u medunarodnome okruzenju vidljiv je i u polju politologije, ali i poljima arhitekture i
urbanizma te graficke tehnologije koja pripadaju tehnickim znanostima. Znanstvena djela na ovu

temu obiljezava interdisciplinarni pristup.

Kada je rije€ o razvoju i upravljanju brendovima, medu klju¢na hrvatska znanstvena djela ubrajaju
se knjige 1 znanstveni ¢lanci Tihomira VraneSevic¢a 1 Zvonimira Pavleka. Uz spomenute autore,
koji se bave brojnim pitanjima vezanim uz brendiranje prvenstveno proizvoda i usluga, nuzno je
istaknuti kako je u okviru brendiranja mjesta temeljno djelo BoZa Skoka “Drzava kao brend:
upravljanje nacionalnim identitetom®. Iako se ne bavi brendom grada kao turistickoga odredista,
u knjizi se objaSnjavaju osnovni pojmovi neophodni za razumijevanje brendiranja mjesta, izmedu
ostalth, pojam identiteta, imidZa i1 brenda, te se navode komunikacijske strategije 1 taktike
brendiranja, koristi koje s time ostvaruju te primjeri iz prakse. Treba naglasiti i doprinos Fede
Vukica koji u knjizi “Grad kao identitetski sustav — prema metodi sustavnog projektiranja
zajednice® raspravlja o terminologiji vezanoj uz brendiranje, uvodi pojam identitetskoga sustava
kao zamjenu za izraz brend 1 zakljucuje kako se brendiranje gradova, regija i drzava ponajvise
oslanja na praksu brendiranja turistickih odredista. Uz izuzetak knjiga Marka Paliage pod nazivom

“Strateski urbani marketing: moguénost primjene koncepcije urbanog marketinga u hrvatskim



gradovima“ 1 “Branding i konkurentnost gradova: vizija napretka kroz razliku®, ostali radovi na tu

temu u prvom su redu znanstveni ¢lanci.

1. 4. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Istrazivanjem se pokuSava saznati kako se mogu upotrijebiti spoznaje o odnosu identiteta i imidza
grada kao turistickoga odredista u procesu stvaranja, odrzavanja i uporabe njegova brenda. Pritom

se polazi se od sljedecih pretpostavki:

* (HI) primarna komunikacija Dubrovnika pozitivno utjee na imidz grada, ali nije dostatna
za brendiranje;

* (H2) sekundarna komunikacija Dubrovnika nije u funkciji brendiranja jer
. (H2a) ne povecava znanje o brendu medu ciljnim javnostima i

. (H2b) onemogucuje jedinstveno pozicioniranje brenda Dubrovnika.

Primarnu se komunikaciju promatra kao pretezno pasivhu, a sekundarnu, kao skup
komunikacijskih politika, aktivnom i unaprijed osmisljenom djelatno$¢u. Na osnovi provjere
postavljenih hipoteza, nastoje se utvrditi obiljezja, kvaliteta 1 funkcije sekundarne komunikacije u

razvoju i upravljanju brendom Dubrovnika.

Na opcoj razini, istraZzivanje pokuSava objasniti kako razumijevanje odnosa izmedu identiteta 1
imidZa grada postaje polazi$na toCka u stvaranju njegova brenda. Svrha je istraziti u kojoj mjeri
primarna komunikacija utjee na imidz, i posljedicno na brend, a u kojoj mjeri na to utjece
sekundarna komunikacija. Postavlja se pitanje moze 1i identitet izraZzen kroz primarnu
komunikaciju samostalno oblikovati imidZ na nacin da se proizvedu ucinci koji se mogu
upotrijebiti u razvoju brenda ili taj proces zahtijeva da se na ciljnu javnost djeluje sredstvima
sekundarne komunikacije. Na posebnoj razini, cilj je do¢i do spoznaja o odnosu identiteta i imidza
Dubrovnika kao turistickoga odrediSta te uspostaviti poveznicu izmedu analize toga odnosa i

procesa stvaranja i upravljanja brendom Dubrovnika.



1. 5. Metodoloski pristup

S obzirom na vrstu istrazivackoga problema, istrazivanje spada u kategoriju opisnih
(deskriptivnih) istrazivanja kao podvrste zakljuénih (konkluzivnih) istrazivanja. Opisno
istrazivanje provodi se jednokratno u svrhu stjecanja uvida u postojece stanje koji moze uputiti na
rjeSenje problema istrazivanja. U teorijskome dijelu istrazivanja koriste se metode analize i
sinteze, generalizacije 1 specijalizacije, apstrakcije 1 konkretizacije, deskripcije, kompilacije te
induktivna i1 deduktivha metoda. Prakticni dio istraZivanja stavova i misljenja proveden je
metodom ispitivanja s pomocu anketnog upitnika koji se sastoji od otvorenih i zatvorenih pitanja
kako bi se dobili kvalitativni i kvantitativni podaci. Zatvorena pitanja anketnoga upitnika ukljucuju
dihotomna pitanja te pitanja s viSestrukim izborom (s moguénos¢u odabira samo jednoga od
ponudenih odgovora). Anketni upitnik sadrzi strukturirana i nestrukturirana pitanja kako bi se
obuhvatile sve sastavnice imidza. Pri tome, nuzno je ukljuciti nestrukturirana pitanja jer nije
moguce strukturiranim pitanjima predvidjeti sve ¢imbenike koji utjeCu na imidz turistickoga
odredista, ali ih se mozZe otkriti u odgovorima na otvorena pitanja. Mjerni su instrumenti koristeni
u istrazivanju, uz nominalnu ljestvicu koja sluzi za kategorizaciju, ordinalna i Likertova ljestvica.
Standardizirani postupak jamc¢i primjenu istoga istrzivackoga instrumenta za prikupljanje

podataka od svih jedinica koje safinjavaju reprezentativni uzorak.

U istrazivanje su uklju¢ene dvije prediktorske (nezavisne) varijable i kriterijska (zavisna)
varijabla. Indikatori prve prediktorske varijable koja se odnosi na primarnu komunikaciju grada

Su:

—

arhitektonsko-urbanisticki izgled

Cistoca

sigurnost

kulturni sadrZaji (muzeji, galerije, festivali, koncerti, gastronomska ponuda)
zabavni sadrZaji

prirodne ljepote

smjestaj

cijene turisti¢kih usluga

ljudski faktor

W N 0N kv

Indikatori druge prediktorske varijable koja se odnosi na sekundarnu komunikaciju su

komunikacijske politike koje se provode u tri podrucja:



1. komunikacijske politike u odnosima s javnoscéu
2. komunikacijske politike u marketingu

3. komunikacijske politike u javnoj diplomaciji

Odnosi s javnoS¢u zasnivaju se na komunikacijskim politikama koje pomazu u stvaranju i
odrzavanju uzajamnoga razumijevanja i suradnje izmedu grada kao turistickoga odredista i
posjetitelja. Djelovanje odnosa s javno$¢u podrazumijeva razvoj i provedbu komunikacijskih
strategija i1 taktika kojima se nastoji utjecati na turisticki imidz medu ciljnim javnostima. Kako bi
se ostvario taj cilj, odnosi s javnos¢u bave se organiziranjem konferencija za medije, pisanjem i
objavljivanjem priopcéenja za javnost, newslettera i advertoriala, uredivanjem Casopisa, brosura i
kataloga, organiziranjem dogadanja (event management), uspostavljanjem partnerstava i
sponzorstava, projektima drustveno odgovornoga poslovanja i ostalim oblicima komuniciranja

kojima se Stiti dobrobit svih ukljucenih strana.

Marketing obuhvacéa komunikacijske politike usmjerene na istrazivanje trziSta kako bi se otkrile
zelje i potrebe potrosaca / korisnika, razvoj proizvoda i usluga, dizajniranje, pakiranje, odredivanje
cijene, promociju (promocijski miks: oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje i odnosi s

javnosc¢u) 1 distribuciju.

Komunikacijske politike u podrucju javne diplomacije obuhvacaju aktivnosti gradskih vlasti koje
imaju za cilj razvijanje 1 odrzavanje Zeljenoga imidza grada medu ciljnim javnostima drugih
zemalja u svrhu promocije turizma. Javnom diplomacijom moze se utjecati na turisticki imidz
neposredno - promocijom turizma i posredno — promocijom, primjerice, kulture, sporta,
gastronomije 1 nacina Zivota turistickoga odrediSta. Javna diplomacija podrazumijeva
komuniciranje predstavnika gradske vlasti s oblikovateljima misljenja i donositeljima odluka u
drugim zemljama, medijske nastupe i1 sudjelovanje u javnim dogadanjima vezanim uz turizam te
ostale oblike djelovanja koji pridonose da javno mnijenje u tim zemljama pozitivno utjece na

odluku o posjetu odredenome turistickom odredistu.

Indikatori kriterijske varijable koja se odnosi na imidZ grada kao turistiCkoga odrediSta medu
ciljnom javnosti su:

1. zadovoljstvo turista arhitektonsko-urbanistickim izgledom grada

2. zadovoljstvo turista ¢istocom grada

3. zadovoljstvo turista sigurnos¢u



4. zadovoljstvo turista kulturnim sadrzajima (muzejima, galerijama, festivalima, koncertima,
gastronomskom ponudom)

zadovoljstvo turista zabavnim sadrzajima

zadovoljstvo turista prirodnim ljepotama

zadovoljstvo turista smjestajem

zadovoljstvo turista cijenama turistickih usluga

A S A

zadovoljstvo turista ljudskim faktorom

10. zadovoljstvo turista kvalitetom turistickih informacija prije boravka u turistiCkome
odredistu

11. zadovoljstvo turista dostupnoscu i kvalitetom turisti¢kih informacija tijekom boravka u
turistiCkome odredistu

12. zadovoljstvo turista mogu¢noséu davanja povratne informacije o kvaliteti turistickoga
iskustva

13. prepoznatljivost vizualnoga identiteta grada

14. poznavanje jedinstvenih obiljezja grada

Pitanja anketnoga upitnika odnose se na navedene indikatore, indikatori na varijable, a varijable

na hipoteze ¢ime se omogucuje provjerljivost hipoteza 1 valjanost rezultata istrazivanja.

Nominalne (kategoricke) varijable koje se odnose na sociodemografske, socioekonomske 1i
sociokulturne kriterije sluZe za strukturiranje reprezentativnog uzorka 1 kategorizaciju ispitanika,
medutim mogu posluziti u analizi 1 tumacenju rezultata istrazivanja i pokazati postoji li povezanost
izmedu pojedinoga od tih kriterija 1 imidza S§to znaci da ih se moZe promatrati prediktoskim
(nezavisnim) varijablama, iako se temeljni cilj istraZivanja odnosi jedino na varijable izraZene u

hipotezama.

Istrazivanje je provedeno namjernome prigodnom uzorku od 1067 ispitanika iz skupine turista koji
godisnje posjete Dubrovnik te predstavljaju osnovni skup od milijun ¢lanova. Namjerni prigodni
uzorak se koristi jer sve jedinice osnovnoga skupa nemaju jednaku mogucnost biti izabrane u
uzorak, odnosno jer ne postoji potpuni popis svih jedinica osnovnoga skupa Sto je preduvjet za
primjenu jednostavnoga slucajnog uzorka. Uzorak ne ukljucuje ispitanike mlade od 18 godina. Pri
odredivanju veli¢ine reprezentativnog uzorka koriSten je interval pouzdanosti od 95 posto uz
marginu pogreske od tri posto. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 1. lipnja do 30. rujna 2017.

kada Dubrovnik biljezi najve¢i broj turistickih dolazaka i1 nocenja. Anketni upitnik, osim na
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hrvatskome jeziku, ispitanicima ¢e je bio dostupan na engleskome, njemackome, francuskome,
Spanjolskome i talijanskome jeziku, s obzirom na to da najveci postotak turista dolazi u Dubrovnik
iz tih govornih podrucja. Ispitanici su popunjavali upitnik u prisutnosti anketara kako bi se
pridonijelo vjerodostojnosti istrazivanja te omogucilo davanje povratne informacije ispitanicima

vezano za razumijevanje sadrZaja i svrhe anketnoga upitnika.

Prikupljeni podaci pregledani su i kodirani davanjem brojcanih vrijednosti odgovorima $to je
omogucilo racunalnu obradu podataka. Odgovori na otvorena pitanja kategorizirani su nakon
provedene statisticke analize. StatistiCka obrada podataka provedena je pomocu specijalistickoga
softvera SPSS (engl. Statistical Package for the Social Sciences). U analizi su KkoriSteni:
deskriptivna statistika, analiza varijence (ANOVA), t-test, faktorska analiza i Hi-kvadrat test.

Interpretacija rezultata obuhvaca, uz tekstualna objasnjenja, graficke i tabli¢ne prikaze.

1. 6. Struktura doktorske disertacije

Doktorska disertacija sastoji se od tri osnovna dijela: uvodnoga dijela, srediSnjega dijela 1
zakljucka. U uvodnome dijelu objasnjeni su razlozi zbog kojih se provodi istrazivanje, istaknuti
su podrucje, predmet i problem istazivanja, dat je pregled dosadasnjih istrazivanja teme, navedeni

su ciljevi istraZivanja 1 hipoteze, objasnjen je metodoloSki pristup te prikazana struktura rada.

Drugo poglavlje odnosi se na teorijski okvir disertacije, koji donosi ras¢lambu temeljnih pojmova
1 koncepata koji se koriste u disertaciji te ukljuuje potpoglavlja o identitetu, imidzu 1 brendu.
Potpoglavlje o brendu sadrZzi pet cjelina koje se odnose na definiciju brendiranja, njegovu
primjenu, svrhu, brendiranje proizvoda i usluga te brendiranje mjesta (drzave, regije grada). U
dijelu u kojem se govori o brendiranju mjesta, daje se definicija grada kao brenda, obrazlaZze se
pojam urbanoga marketinga, navode se obiljezja brendiranja mjesta, faze toga procesa i nacini na
koje se moze stvoriti 1 razvijati brend mjesta. Na kraju cjeline koja se ti¢e brendiranja mjesta,

prikazani su modeli brendiranja mjesta kao turisti¢koga odredista.

U tre¢emu poglavlju koje govori o turistitkome menadZmentu kao preduvjetu brendiranja
turistickoga odredista, definira se turizam, objaSnjava se pojam destinacijskoga menadzmenta,
daje se pregled povijesnoga razvoja turizma, navode se vrste turizma prema razvojnim fazama i

prema sadrzaju turisticke ponude, obrazlazu se ucinci turizma te posebnosti Dubrovnika kao



turistickoga odredista, s naglaskom na povijesni razvoj dubrovackoga turizma te identitet i imidz

Dubrovnika kao turisticke destinacije.

Cetvrto se poglavlje odnosi na komunikacijske politike u brendiranju mjesta kao turisti¢koga
odredista. Sadrzi tri potpoglavlja: marketing, odnosi s javnos¢u i javna diplomacija. Svaka se od
tih cjelina dijeli na dva dijela: u prvome se definira sami pojam, a u drugome se dijelu objasnjava

njegova primjena u brendiranju turistickoga odredista.

U petome se poglavlju obrazlaze teorijski koncept istrazivanja, sadrzaj anketnoga upitnika,
odredivanje reprezentativnoga uzorka, provedba istrazivanja te se prikazuju, graficki, tabli¢no 1

tekstualno, rezultati istraZivanja, a na kraju slijedi rasprava.

U zakljucku se iznose spoznaje do kojih se doSlo provedenim istrazivanjem, s obzirom na
postavljene hipoteze, navode se ogranicenja i doprinos istraZzivanja. Nakon popisa literature, slijedi
popis grafikona 1 tablica, a u prilogu se nalazi anketni upitnik.

2. TEORIJSKI OKVIR

2. 1. Identitet

Identitet ili istovjetnost je odnos §to ga neko zivo ili neZivo bi¢e ima sa samim sobom (Veljak,
2014: 55). Identitet je fenomen koji nastaje u dijalektici izmedu pojedinca i drustva (Berger i
Luckmann, 1992: 202). Bez osobnoga identiteta nema kolektivnoga identiteta, i obratno, bez
odredbe identiteta nekoga kolektiviteta, nema individua koje bi mogle pripadati tome kolektivitetu
(Veljak, 2014: 56). Osobni identitet ima dvojnu strukturu te se sastoji od: autoidentifikacije, koja
oznacava onaj identitet koji osoba sama sebi pripisuje, te identifikacija, koje pojedincu odreduje
druStvo (Jeli¢, 1999: 12). Kolektivni identitet moZe biti dvojak: prvi je oblik kolektivnoga
identiteta tipican za jednostavna drustva u kojima se grupni identitet oblikuje na temelju svijesti o
pripadnosti zajednici i vaZznosti njezina opstanka, a drugi oblik stvara se u slozenim drustvima koja
obiljeZzava individualizam 1 utilitarizam te postoji viSe vrsta pripadnosti raznim druStvenim
skupinama pa tako i vise kolektivnih identiteta (Jeli¢, 1999: 13 — 17). “Individualni 1 kolektivni
identiteti su po definiciji pluralni, neki od njih komplementarni i inkluzivni, a neki antiteticki 1

iskljucujuéi* (Veljak, 2014: 58).
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Identitet odgovara na pitanje “Tko smo mi?*, a imidz na pitanje “Tko / kakvi su oni?** (Skoko,
2009: 15). Huntington (2007: 32) definira identitet kao proizvod samosvijesti koji pokazuje da
neki entitet ima odredena obiljezja po kojima se razlikuje od ostalih. Identitet su u najve¢oj mjeri
konstruirani te odrzavaju ono $to netko misli da jest ili bi Zelio biti (Huntington, 2007: 33).
Osnovni su izvori identiteta (Huntington, 2007: 37): pripisivi (npr. rasa, spol, rod, dob) kulturni
(npr. narodnost, vjera, jezik), teritorijalni (npr. kontinent, drzava, regija, grad), politicki (npr.
stranka, pokret, interesna skupina), ekonomski (npr. zvanje, zanimanje, sektor), drustveni (npr.
klub, prijatelji, slobodno vrijeme). Autenti¢nost identiteta proizlazi iz zajedni¢koga napora
pojedinaca da stvore ono $to im je bitno (Govers i Go, 2009: 46). Identiteti organiziraju smisao,
dok uloge organiziraju funkcije (Castells, 2002: 17). Identitet predstavlja moc¢no sredstvo u
promjenjivome politickom okruZenju jer izgraduje interese i vrijednosti oko iskustvene sastavnice

te jaca uspostavljajuéi veze s prirodom, povijeséu, zemljopisom i kulturom (Castells, 1997: 360).

Kada je pojam identiteta prvi puta primijenjen u organizacijskome kontekstu, autori su imali na
umu logotip kao vizualni amblem koji je organizacija oblikovala kako bi iskazala odredene svoje
osobine koje je Zeljela predstaviti svojim ciljnim javnostima (Lowensberg, 2009: 271). Vizualni
identitet jedan je od nacin razlikovanja organizacija 1 prikazivanja njihove jedinstvenosti.
Medutim, vizualni identitet ne moZe se izjednaciti s pojmom organizacijskoga identiteta jer je on
samo jedna od njegovih dimenzija. Organizacijski identitet izrazava se kroz ponaSanje,
komunikaciju 1 simbole organizacije (Van Reil, 1995: 27). Moze se re¢i kako organizacijski
identitet obuhvaca niz metoda koje organizacija koristi, namjerno ili nenamjerno, u svojemu
predstavljanju ciljnim javnostima (Van Reil, 1995: 27). Na slican nacin, identitet mjesta (grada,
regije ili nacije-drZave), izraZava se kroz njegovo djelovanje, komunikaciju 1 simbole. Zbog toga
1 sama vizualna dimenzija identiteta trziSno postavljenoga grada zahtijeva medijsko rjeSenje koje
podrazumijeva jednostavnost oblika koja obuhvaca ukupnost sadrzaja, odnosa i procesa koji
odreduju ono §to grad jest (Jakovljevi¢, 2000: 30). Vizualna dimenzija je vazna jer na odredeni

nacin sazima sve ono §to je obuhvacano pojmom identiteta i tako olakSava sloZzenu komunikaciju.

Identitet mjesta nastaje kroz povijesne, politicke, vjerske 1 kulturne procese i rasprave pod
utjecajem odnosa moci (Govers 1 Go, 2009: 17). Identitet mjesta jest sadrzaj 1 posljedica njegova
komuniciranja s ciljnim javnostima (Kerr i Oliver, 2015: 65). Vuki¢ (2013: 7) vidi grad kao mjesto
“stalne identitetske razmjene izmedu pojedinca 1 zajednice®. Identitet nije nepromjenjiv, veé

politicki oblikovan 1 nerijetko prijeporan (Govers 1 Go, 2009: 46). Mnogostrukost identiteta
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nekoga mjesta posljedica je procesa stvaranja znacenja koji se neprekidno odvija izmedu ljudi i
mjesta u kojem zive (Kerr i Oliver, 2015: 67). Visestrukost identiteta po¢iva na razli¢itim na¢inima
na koje stanovnici tumace mjesto 1 njegove sastavnice, primjerice, prirodni okolis ili kulturu (Kerr

1 Oliver, 2015: 67).

,Je 1l mogucée zamisliti projektirane simbolicke programe za komuniciranje ideje o gradu koji bi
se mogli do neke razine procjenjivati u smislu odrzivosti, odnosno prihvatljivosti za gradane i
njihove pojedinacne identitete?* (Vuki¢, 2013: 59). Kako bi brend grada bi u¢inkovit, mora biti
zamisljen, projektiran i proveden “kao identitetski sustav koji uzima u obzir tradiciju kulturno-
umjetnicke bastine, prirodne ljepote, postojeée usluge, ali i postojece identitete stanovnika grada“
(Vuki¢, 2013: 59). Treba izbjeci politi€¢ko nastojanje da se identitet mjesta svede na ono §to bi se
moglo oznaditi najmanjim zajednickim viSekratnikom, samo kako bi se izbjegao sukob s
pojedinim interesnim grupama, i ustrajati na otkrivanju i odredivanju jedinstvenoga razlikovnoga
obiljezja mjesta na temelju kojega ¢e se stvarati identitet brenda (Stubbs i Warnaby, 2015: 107).
“(...) njje li trziSnu marku grada najkorisnije zamisliti i uspostaviti, teorijski i prakti¢no, kao
identitetski sustav u kojem razmjena individualnog i zajedni¢kog identiteta funkcionira kao
poticani i poticajni mehanizam?* (Vuki¢, 2013: 60). Gradovi se moraju neprestano prilagodavati
promjenama u okruzenju u kojem postoje, istodobno odrzavaju¢i ravnotezu izmedu prilagodbe 1
zadrZavanja identitetskih obiljeZja koja odreduju gradani. Identitet modernoga grada stvara se u
meduodnosu samopercepcije 1 vanjske percepcije, nerijetko i stereotipa, uslijed opterecenosti
javnoga prostora koli¢inom medijskoga sadrzaja (Vuki¢, 2013: 43). Odluka o posjetu, ulaganju ili
selidbi u neko mjesto ovisi 1 0 stupnju povezanosti koja postoji izmedu toga mjesta i Zeljenoga
identiteta pojedinca, odnosno stupnju identifikacije pojedinca s mjestom (Kerr i Oliver, 2015: 66).

Najbolji na¢in promocije nekoga identiteta je samo zivljenje tog identiteta (Skoko, 2009: 25).

Rasprava o onome §to grad jest i $to bi trebao biti pridonosi boljem upravljanju gradom jer tako
vlast moZe prepoznati interese gradana te djelovati u svrhu njihova ostvarenja. Na taj nac¢in javne
politike postaju sredstvo otjelovljenja apstraktnoga identiteta grada te ispunjavanja Zelja 1 potreba
njegovih stanovnika. Osim interesa unutarnjih javnosti, nuzno je uzeti u obzir i interese vanjskih
javnosti jer su 1 one dionici o kojima ovisi postojanje 1 razvoj grada. Upravo imidz grada moze
posluZiti kao polazi$na tocka u raspravi o njegovu identitetu. Prema Jiirgenu Habermasu, idealna
komunikacijska situacija zahtijeva da sudionici preispituju i istraZzuju ideje koje predlazu, da imaju
jednaku slobodu pokrenuti i nastaviti dijalog te postaviti redoslijed rasprave (Gregory, 2009¢:

313). Uz to, sudionici moraju imati jednaku mo¢ te postati odgovorni za razumljivost (nastojati da
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ih se razumije), istinu (fakti¢ku to¢nost), primjerenost (u odnosu na primatelje u komunikacijskom
procesu) 1 istinitost (iskrenost uz fakticku to¢nost) (Gregory, 2009c: 313). Nadalje, Habermas
razlikuje stratesko 1 komunikacijsko djelovanje. Stratesko djelovanje podrazumijeva usmjerenost
pojedinca na postizanje postavljenog cilja bez da uzme u obzir interes ostalih ukljucenih strana,
dok je komunikacijsko djelovanje usmjereno na postizanje dogovora sa suprotnom stranom kako
bi se ostvario obostrani interes (Burkart, 2009: 148). Medutim, naglasava kako se ne moze
ocekivati dogovor kojim se ostvaruje dobrobit obiju strana ako obje strane nisu na jednakim
polozajima moci, odnosno ako nemaju jednaku mogucnost nastetiti suprotnoj strani (Burkart,

2009: 149).

2. 2. Imidz

Imidz se stvara u umu primatelja poruka te ne ovisi samo o sadrzaju poruka i na¢inu na koji se
prenose, veé 1 o prijasnjim iskustvima primatelja, njihovim misljenjima i stavovima, obiljezjima
licnosti 1 drugim ¢imbenicima. Kakav god imidz bio, on se mora smatrati ¢injenicom, makar ne
odgovarao identitetu, jer klju¢no je ono $to primatelj poruke shvaca kao ¢injenicu, a ne ono $to je
zapravo ¢injenica. Buduéi da je iskustvo neopipljivo, imidZ postaje vazniji od stvarnosti (Gallarza
et al.,2002: 57). U suvremenome druStvu stvaranje imidza je stvaranje mo¢i (Castells, 1996: 476).
Upravo zbog subjektivizma u primateljevomu promatranju i doZivljavanju, imidZ predstavlja
umjetan odraz stvarnosti (Skoko, 2009: 30). Stvaranje imidza podrazumijeva razvijanje
mentalnoga konstrukta zasnovanoga na nekoliko utisaka odabranih iz cjelokupnoga protoka
informacija (Reynolds, 1965: 69). Certo 1 Certo (2008: 439) odreduju percepciju kao ,,psiholoski
proces biranja podraZaja, organiziranja podataka u prepoznatljive obrasce i tumacenja iz toga
dobivene informacije®. “Percepcija je proces pomocu kojeg pojedinac izabire, organizira i tumaci
podrazaje na sadrZajan i smislen nacin“ (Moutinho, 2005b: 72). U vezi s tim, temeljne su
karakteristike percepcije: selektivnost ulaznih podrazaja, individualna obojenost vanjskih
podrazaja te ovisnost o razvijenosti senzornih perceptora pojedinca i njegovome iskustvu (Guti¢ 1
Srzi¢, 2012: 83). Na stvaranje imidza utjece niz ¢imbenika koji iskrivljuju percepciju: predrasude,
stareotipi, halo efekt, projekcija, atribucijska pogreska, pristranost u vlastitu korist, selektivna

percepcija.

Predrasuda je “preuranjena tvrdnja, odnosno misljenje o drugima bez dovoljno utemeljenosti‘
(Skoko, 2009: 36). Predrasude obi¢no prati proces nediferenciranja pa se tako, primjerice, zauzima

pozitivan ili negativan stav prema pojedincu, predmetu ili pojavi samo zato jer joj se pripisuju
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obiljezja skupine kojoj pripada (Skoko, 2009: 36). Predrasude su u pravilu neosjetljive na nova
iskustva (Skoko, 2009: 37). Siber (1998: 100) navodi tri vrste predrasuda prema njihovom izvoru:
tradicionalne (naslijedene) predrasude, konformisticke predrasude (prihvacaju se radi potrebe za
pripadnoscu odredenoj skupini) 1 frustracijske predrasude (nastaju kao odgovor na nemoguénost

pojedinca da zadovolji svoje Zelje i potrebe).

Stereotip je pretjerano pojednostavljenje stvarnosti koje nije nuzno tocno (Kotler i Gertner, 2005:
42). Moze ga se definirati skup pojednostavljenih, pretjerano uopcenih ili iskrivljenih osobina koje
se pripisuju ¢lanovima neke skupine (Certo 1 Certo, 2008: 441). Stereotipiziranje se zasniva na
jednome pojedinacnom obiljezju koje sluzi za kategorizaciju cijele skupine (Griffin i Moorhead,
2008: 76). Cinjenica da stereotip moZe djelomi¢no odgovarati stvarnosti &ini ga pogodnim

sredstvom manipulacije, bilo da se radi o pozitivnim ili negativnim stereotipima.

Dok je predrasuda preuranjena tvrdnja koja se donosi bez dovoljno znanja o predmetu, pojedincu
ili skupini o kojoj se nesto tvrdi, stereotip pozdrazumijeva da pojedinac ili skupina o neCemu ili
nekome ima odredeno znanje koje neutemeljno poopcava i uzima kao ¢injenicu koja vrijedi za

cijelu skupinu ili obratno.

Halo efekt (engl. halo = aureola) nastaje kada se cjelokupno ponaSanje pojedinca procjenjuje na
temelju samo jednoga aspekta (Certo 1 Certo, 2008: 441). Halo efekt povezan je s kognitivnom
bi postigli uskladenost svojih misli, ljudi pokuSavaju ukloniti kognitivnu disonancu na nacin da
prikupljaju informacije koje ¢e podrzati odredeno uvjerenje, a izbjegavaju one koje mu se
suprotstavljaju (Asch, 1946: 260). Upozoravanjem pojedinca na takvu pogreSku pri procjeni

tudega ponasanja, halo efekt moze se umanjiti ili ukloniti.

Projekcija je nesvjesna sklonost pridavanja drugima vlastitih misljenja i stavova (Certo 1 Certo,
2008: 441). Moguce je prepoznati takve pogreSske u percepciji razvijenjem svijesti o sebi i
razumijevanjem Zelja i potreba drugih, odnosno nastojanjem da pojedinac vidi stvarnost iz tude

perspektive (Schermerhorn Jr., 2010: 277).

Atribucijska pogreska nastaje kada pojedinac precjenjuje stupanj utjecaja unutarnjih ¢imbenika
(npr. osobina li¢nosti) na necije ponaSanje, a podcjenjuje utjecaj vanjskih ¢imbenika (npr.
drustvenih okolnosti) (Certo 1 Certo, 2008: 441). S druge strane, pristranost u vlastitu korist je
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naziv za ,,sklonost pripisivanju vlastitoga uspjeha unutarnjim uzrocima, a vlastitoga neuspjeha

vanjskim uzrocima* (Certo i Certo, 2008: 442).

Selektivna percepcija je oblik percepcije koji podrazumijeva sklonost pojedinca da obraca
pozornost na podrazaje koji odrazavaju njegova misljenja i stavove, a da ostale zanemaruje (Certo
1 Certo, 2008: 442). Ako osnovno misljenje ili stav pojedinca odgovara stvarnosti, onda daljnja
selektivna percepcija moze biti korisna jer pojedincu omogucuje da zanemari nepotrebne
informacije; u protivnome, takav oblik percepcije Steti covjekovoj sposobnosti procjene stvarnosti

(Griffin 1 Moorhead, 2008: 76).

Kada se zeli utjecati na imidz, Zeli se utjecati na misljenja, stavove i ponasanje. MiSljenje je
tumacenje neke c¢injenice ili donoSenje prosudbe o nekomu ili neCemu na temelju subjektivnih
kriterija pojedinca, odnosno vjerovanje ili sud koji osoba ima u pogledu nekoga ili necega. Stav je
steCena, relativno trajna sklonost reagiranju na dogadaj, osobu ili ideju odredenom pozitivnom ili
negativnom reakcijom (Certo i Certo, 2008: 432). Stav ima tri temeljne sastavnice: kognitivnu
(znanje o objektu stava), afektivhu (pozitivan ili negativan osjec¢aj prema objektu stava) i
bihevioristicku (namjera ponasanja prema objektu stava) (Certo i Certo, 2008: 432). Drugim
rijeCima, kognitivna sastavnica stava odnosi se na misljenja koja pojedinac ima o neCemu na
temelju odredenih dokaza, afektivna se odnosi na osjecaje, a ponaSajna predstavlja teznju za
djelovanjem (Moutinho, 2005b: 79). Ponasanje se odnosi na samo postupanje ili djelovanje
pojedinca koje u pravilu ovisi o njegovim misljenima i stavovima. Utjecati na miSljenja, stavove 1
ponasanje nije moguce bez znanja o osobnim uvjerenjima pojedinca i drustvenim normama koje

pojedinac prihvaca (Certo i Certo, 2008: 436).

Uz to, na imidZ utjecu i vremenski, prostorni i situacijski ¢imbenici, ali ponajprije kratkoro¢no
(Govers 1 Go, 2009: 189). Imidz se stvara procesom kategorizacije koji obuhvaca apstrahiranje 1
generalizaciju. Apstrahiranje podrazumijeva stvaranje kategorija predmeta i1 rasporedivanje
predmeta po kategorijama na nacin da se neka obiljeZja predmeta uzimaju u obzir, a ostala
zanemaruju (Jaffe i Nebenzahl, 2006: 16). Generalizacija je proces kojim se predmetima u

odredenoj kategoriji pripisuju sva obiljezja kategorije (Jaffe i Nebenzahl, 2006: 16).

ImidZ mjesta se moZe odrediti kao ukupnost dojmova o mjestu ili pojedinceva cjelokupna
percepcija mjesta (Govers 1 Go, 2009: 18). Imidz je pojednostavljeni utisak o mjestu koji nastaje

u umu primatelja, a proces njegova nastajanja podrazumijeva koriStenje niza znakova koji navode
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na zakljucak ili utjeCu na stavove pojedinca sadrzavaju¢i namjernu i nenamjernu simbolicku
vrijednost (Fesenmaier i MacKay, 1996: 39). Vlastiti identitet pojedinca takoder utjece na proces
stvaranja imidza mjesta (Govers 1 Go, 2009: 242). Imidz mjesta je entitet zasnovan na stavovima
koji se stvaraju u meduodnosu pojedinCeve samosvijesti, identiteta skupine 1 informacija o mjestu

koje pojedinac prima (Moilanen i Rainisto, 2009: 17).

Proces stvaranja imidza povezan je sa subjektivnim stajaliStima unutrasnjih i vanjskih javnosti
prema obiljezjima 1 aktivnostima grada te jednoznacnim pojedina¢nim prosudbama ukupnosti
meduodnosa ljudi u gradu (Paliaga, 2004: 68). Kotler i Gertner (2005: 43) isticu kako imidz mjesta
utjece na odluke o kupnji, ulaganju, putovanju ili promjeni mjesta stanovanja. Za razliku od
proizvoda i usluga za koje se smatra da moraju imati jednoznacan imidz, zasnovan na njihovoj
klju¢noj razlikovnoj sastavnici, drzave, regije i gradovi imaju slozen imidz koji odrazava
mnogostrukost i promjenjivost njihova identiteta (Anholt, 2010: 38). No, stvaranje takvoga
sloZzenog imidza ovisi i o stupnju ukljucenosti ciljnih javnosti koje moraju zeljeti upoznati drzavu,
regiju ili grad [kurziv u originalu] (Anholt, 2010: 39). Prema Anholtu (2007: 25), nacionalni imidz,
jednako kao 1 imidz grada kao turistickoga odredista, oblikuje se putem Sest kanala:

» iskustva iz prve ruke prilikom posjeta u svojstvu turista ili poslovnoga putnika,

* izvozni proizvodi s iskazanom zemljom podrijetla,

= politicke odluke,

* nacin na koji se dolazi do ulaganja, regrutiranja talenata i1 privlaanja stranih tvrtki,

= kulturna razmjena,

» drzavljani / stanovnici.

Pojedina turisti¢ka odrediSta, poput Venecije, koju godis$nje posjeti 12 milijuna turista, primjer su
Matejevoga ucinka. Radi se o pojavi nazvanoj po citatu 25: 29 iz Evandelja po Mateju u kojem
stoji: “Jer tko ima, njemu ¢e se dati, 1 obilovat ¢e, a tko nema, njemu ¢e se oduzeti ono $to ima.*
(Merton, 1968 citirano u: Hospers, 2011: 31). Uocava se da oni gradovi koji ve¢ privlace pozornost
javnosti imaju uvecanu prednost u odnosu na nepoznate gradove, odnosno mnogi ih turisti

posjecuju vec zbog Cinjenice da su poznati (Hospers, 2011: 31).

Kada se radi o turizmu, odrediste s kojim posjetitelji nisu dobro upoznati treba na pocetku nastojati
predstaviti na nacin da imidZ toga mjesta bude $to jednoznacniji, dok u odnosu s dobro upoznatim
posjetiteljima treba ciljati na stvaranje sloZzenoga imidza (Anholt, 2010: 41). Percepcijski uc¢inak

moze se prouciti u odnosu na koli¢inu informacija koje su turistu na raspolaganju, koli¢inu
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informacija kojima je turist izloZen i koli¢inu informacija koje je zapamtio (Moutinho, 2005b: 73).
ImidZ mjesta je kljucan jer se na temelju njega stvaraju ocekivanja za koja posjetitelj ocekuje da

¢e se ispuniti prilikom posjeta odredistu (Govers 1 Go, 2009: 242).

Imidz turistickoga odrediSta nastaje posjetiteljivim subjektivnim tumacenjem stvarnosti mjesta
(Bigné et al., 2001: 607). Imidz turistickoga odredista, izmedu ostaloga, ovisi o upoznatoscu s
mjestom, broju posjeta i duljini trajanja boravka (Chon, 1991; Fakeye i Crompton, 1991; Beerli i
Martin, 2004 citirano u: Govers i Go, 2009: 18). Kako ¢e posjetitelj dozivjeti neko odrediste ne
ovisi samo o odnosima koje ¢e uspostavljati s domacdinima, ve¢ i o odnosima s drugim
posjetiteljima (Govers i Go, 2009: 140). Tri najutjecajnija ¢imbenika pri oblikovanju imidza
turisti¢koga odredista su (Krizman Pavlovi¢, 2008: 93):

1. identitet turistickoga odrediSta (Sto podrazumijeva komunikacijski napor turistickoga

odredista da se predstavi u javnosti na nac¢in na koji bi zeljelo biti percipirano),
2. osobna iskustva turista i njihova ocekivanja u pogledu turistickoga odredista,

3. politicko-gospodarsko-kulturni ¢imbenici iz okruZenja koji utje¢u na opce javno mnijenje.

Proces oblikovanja imidza turisti¢koga odredista odvija se u tri faze (O'Reagan, 1999: 420 — 421):
1. organski imidZ — postoji prije izlaganja turista bilo kakvim informacijama koje turisti¢ko
odrediSte upucuje ciljnim javnostima putem promocije,
2. inducirani imidZ — oblikuje se kada potencijalni turist aktivno trazi informacije o
turistickome odrediStu koje Zeli posjetiti te se svjesno izlaze promocijskome djelovanju
toga odredista,

3. kompleksni imidz — oblikuje se prilikom stjecanja iskustva turista u turistickome odredistu.

»Ako potencijalni turisti imaju poteSkoca s kategoriziranjem ili diferenciranjem odredenoga
turistickoga odrediSta u odnosu na druge, vjerojatnost da ¢e ga razmatrati 1 izabrati u procesu
donoSenja odluke se smanjuje* (Krizman Pavlovi¢, 2008: 100). Imajuci to u vidu, valja re¢i kako
je u suvremenome dobu, kada su turisti¢ka odrediSta sve brojnija, a razlike medu njima sve manje,
neophodno primjenjivati znanja i vjeStine marketinga, odnosa s javnoscu, javne diplomacije 1
ostalih srodnih disciplina kako bi se utjecalo na imidZ turistickoga odrediSta medu njegovim

ciljnim javnostima.
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2. 3. Brend

2. 3. 1. Definicija brenda

Brend (engl. brand) je “izvorno starofrizijska rije¢ koja u prijevodu znaci 'oznaciti vru¢im

1©e

zeljezom™* (Ozreti¢ DoSen, 2011: 50). Naziv brend u pocetku se koristio za oznaku na stoci
nacinjenu uzarenim zeljezom te mu je prvotna zadaca bila oznacavanje imovine i podrijetla
(Vranesevi¢, 2016: 10). Brendiranje je poslije postalo tako bitna pojava u suvremenome dobu da
gotovo da nije moguce izraziti neku ideju ili prikazati neku li¢nost, a da se od nje ne pokusa stvoriti
brend (Olins, 2008: 24 - 25). Osim izraza brend, u hrvatskome se jeziku za oznacavanje toga pojma
koriste 1 izrazi marka, trZiSna marka te, rijetko, prepoznajnica. Izraz robna marka ne moze se
koristiti kao istoznacnica za brend jer roba predstavlja nediferencirani ili genericki predmet
razmjene, dok se marka odnosi na specifican materijalni ili nematerijalni proizvod (Ozreti¢ DoSen,
2011: 636). Naziv trgovacka marka (engl. private label, private brand, store brand, distributor
brand, own-label) treba razlikovati od spomenutih naziva, kojima se takoder oznafava pojam
brenda, jer se tim nazivom oznacuje marka koja je u vlasnistvu tvrtka koje posreduju u prodajnim
ili distribucijskim kanalima, poput trgovackih lanaca (Ozreti¢ Dosen, 2011: 738). S pravnoga
stajaliSta, brend je zaseban dio intelektualnoga vlasnistva, s financijskoga, jam¢i sigurnost buducih
prihoda, a s marketin§koga, predstavlja ispunjenje obecanja za potroSafe 1 korisnike (Ozretié

Dosen, 2011: 381).

Anholt (2007: 5 - 6) navodi Cetiri dimenzije brenda:
1. Identitet brenda (engl. brand identity) predstavlja temeljnu ideju proizvoda ili usluge.
2. ImidZ brenda (engl. brand image) je predodzba koju o brendu imaju potrosaci ili korisnici.
3. Svrha brenda (engl. brand purpose) je predodzba koju o brendu imaju unutarnje javnosti,
u prvome redu, zaposlenici.
4. TrziSna vrijednost brenda (engl. brand equity) je imovina koju proizvod ili usluga,

oznacena kao brend, predstavlja za tvrtku, neovisno o njezinoj materijalnoj vrijednosti.

Kada se razmatraju ove Cetiri dimenzije, bitno je naglasiti kako pojam identiteta brenda pojedini
autori shvac¢aju u uZem smislu te ga poistovjecuju s vizualnim identitetom, $to nije ispravno jer je
vizualni identitet samo jedna od izraZajnih dimenzija identiteta brenda. U kontekstu vizualnoga
identiteta brenda, trgovinski znak (engl. trademark) je razlikovni znak kojim tvrtka Zeli oznaciti

svoje proizvode 1 usluge te omoguciti kupcima njihovo lakSe raspoznavanje od konkurentskih
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(VraneSevi¢, 2016: 15). Sastavnice brenda su: naziv brenda (koji se moze promatrati kao njegova
sredi$nja sastavnica) i znak brenda (koji je vizualno sredstvo identifikacije proizvoda ili usluge te
moze upucivati na naziv brenda, njegova obiljezja ili osobnost) (Vranesevi¢, 2016: 43 - 50). Brend
ne mora uvijek biti neposredno povezan s proizvodima i uslugama koje se pod njegovim nazivom
trenutacno prodaju na trzistu (Vranesevi¢, 2016: 158). Prema Kotleru i Kotleru (2015: 57), kriteriji
za odabir naziva brenda su: pamtljivost, znakovitost, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost i
mogucnost zastite. Naziv brenda se odnosi na dio koji se moze izre€i, dok je znak neizreciv, ali
uocljiv dio brenda — simbol, boje, tip slova (Ozreti¢ DoSen, 2011: 381). “Znak je svojevrsni pikto-
nomen“ (Jakovljevi¢, 2000: 36). Zastitni znak je dio brenda zakonski zasticen posebnom oznakom

koji upozorava da je ostalima zabranjena njegova uporaba (Ozreti¢ Dosen, 2011: 381).

Identitet brenda odreduje posiljatelj, a imidZ se brenda stvara u umu primatelja, pri ¢emu se
identitet odnosi na ono kako vlasnik brenda Zeli da ga se dozivi, a imidz na to kako se brend zaista
dozivljava u stvarnosti (Moilanen i Rainisto, 2009: 7). Ako organizacija nije kvalitetno predstavila
svoj identitet, odnosno odredila razlikovno obiljezje izmedu svojega proizvoda i konkurentskih,
ne moze ocekivati da ¢e to uciniti ciljna javnost (Vodopija i Vajs Felici, 2009: 106). Ako bi se
rasprava o identitetu brenda mjesta svela samo na vizualni identitet, onda bi se zanemarila stvarna

vrijednost procesa brendiranja.

Kada se radi o identitetu brenda drZave, regije ili grada, nuZzno se radi o shvacanju identiteta brenda
u Sirem smislu. Vizualni identitet, odnosno identitet brenda u uzem smislu, sluzi kao simbol
slozenoga identiteta mjesta koji se odrazava u identitetu brenda shva¢enome u Sirem smislu. Ako
se identitet mjesta odraZava u identitetu brenda mjesta, onda se, isto tako, imidZ mjesta moze
poistovijetiti s imidzem brenda mjesta. Dakle, ako ne postoji sustinska razlika izmedu identiteta
mjesta i identiteta brenda mjesta, onda se ovi pojmovi, kao i pojmovi imidZa mjesta i imidZa brenda
mjesta, mogu koristiti kao medusobno zamjenjivi. Medutim, takav se zaklju¢ak moze izvesti samo
ako se podrazumijeva da je odredena drZava, regija ili grad zaista brend te ako se brendiranje

mjesta zasniva na stvarnome odnosu njegova identiteta i imidza.

Ucinkovitost brendiranja ogleda se u uskladenosti svrhe i1 imidza brenda, odnosu u
komplementarnosti predodzba koje o brendu imaju unutarnje i vanjske javnosti. Svrha brenda
mjesta neposredno je povezana s identitetom brenda mjesta (u Sirem smislu). Zapravo, kada se radi
o brendu mjesta, u usporedbi s brendom proizvoda ili usluge, ova je dimenzija jo$ vaznija jer se

uspjesnost brenda mjesta zasniva se 1 na komplementarnosti identiteta 1 svrhe brenda mjesta.
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Drugim rije¢ima, ako postoji nesukladnost izmedu identiteta (brenda) mjesta i svrhe brenda mjesta,
zna¢i da se procesom brendiranja nije kvalitetno upravljalo, odnosno unutarnje javnosti nisu
sudjelovale u raspravi o identitetu (brenda) mjesta pa tako njihove predodzbe ne mogu biti
komplementarne s identitetom (brenda) mjesta. Stovise, budu¢i da bi se odnos identiteta i imidza
trebao promatrati kao dvosmjerna simetricna komunikacija, moze se kazati kako su imidz brenda
mjesta i svrha brenda mjesta u odredenoj mjeri sastavnice identiteta (brenda) mjesta. Kada se radi
o proizvodima 1 uslugama, spomenuto je manje izrazeno jer se imidz brenda nuzno ne oblikuje u
neposrednom doticaju s unutarnjim javnostima, $to je svakako slucaj s imidzem brenda mjesta.
Zbog toga, stupanj komplementarnosti predodzbi o proizvodu ili usluzi koje imaju unutarnje 1
vanjske javnosti manje utjece na uspjesnost brenda kada se radi o proizvodu ili usluzi, nego kada
se radi o drzavi, regiji ili gradu. TrZiSna vrijednost brenda proizlazi iz meduodnosa prvih triju

dimenzija i pokazatelj je vrijednosti ostvarene procesom brendiranja.

Neki od prvih znanstvenih ¢lanaka o brendiranju objavljeni 1950-ih bavili su se problemom
definiranja pojma brenda (Hankinson, 2015: 16). Tijekom 1970-ih akademska zajednica bavila se
pitanjima pozicioniranja brenda na osnovi segmentiranja trzista i pronalazenja klju¢nih obiljezja
po kojima se odredeni brend razlikovao od konkurentskih (Hankinson, 2015: 17). Razumijevanje
brenda kao svojevrsne imovine tvrtke potaknula su zbivanja 1980-ih kada se dogodio niz
preuzimanja medu tvrtkama vlasnicama pojedinih brendova koja su pokazala njihovu financijsku
vrijednost (Hankinson, 2015: 17). Nakon toga, uslijedilo je koriStenje pojedinih brendova u svrhu
prijenosa njihove vrijednosti na manje poznate nove ili novostecene brendove neke tvrtke $to je
poslije vodilo ideji arhitekture brenda kojom se upravlja spomenutim meduodnosima (Hankinson,
2015: 18). Pri tome, u kontekstu arhitekture brenda, rasprava obuhvaca tri temeljna procesa: Sirenje
linije proizvoda ili usluga istoga brenda (1), Sirenje na drugu kategoriju proizvoda ili usluga pod
imenom istoga brenda (2) i rastezanje brenda Sirenjem na drugu granu industrije pod imenom
istoga brenda (3) (Kotler 1 Kotler, 2015: 66). Produbljivanje ideje o brendu u predstoje¢emu
razdoblju podrazumijevalo je razvijanje identiteta brenda te marketinSki pristup koji sve
organizacijske aktivnosti usmjerava prema stvaranju, razvoju i zastiti njegova identiteta (Urde,

1999: 117).

Prvi brendovi nastali su prije vise od sto godina (Low and Fullerton, 1994, citirano u: Moilanen i
Rainisto, 2009: 4). Brendovi se stvaraju i razvijaju kao posljedica rastu¢e udaljenosti izmedu
prodavatelja i kupca koja nastaje iz potrebe da se poslovanje prosiri na veée trziste (Anholt, 2010:

22). Nakon industrijske revolucije i usloznjavanja odnosa na trzistu, brend je sluzio kao jamstvo
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kvalitete kupcima koji nisu bili neposredno povezani s proizvodacem (VranesSevi¢, 2016: 10).
Vaznost brenda zapravo odrazava vaznost imidza i reputacije u suvremenome svijetu: Sto drustva
postaju sloZenija, ljudske aktivnosti, kako bi se uopée mogle provoditi, sve viSe ovise o pitanju
povjerenja (Anholt, 2010: 20). Nastavno na to, Olins (2008: 195) tvrdi da brendiranje

podrazumijeva ,,stvaranje i odrzavanje povjerenja, odnosno ispunjavanje obecanja®.

Brend je preCac za donosenje odluke o kupnji te ujedno obecanje o vrijednosti za ciljnu javnost
koja se tim procesom ostvaruje (Govers i Go, 2009: 16). Brend nastaje kada ciljne javnosti
smatraju da odredeni proizvod ili usluga posjeduje dodatnu vrijednost u odnosu na ostale
konkurentske proizvode ili usluge (Moilanen i Rainisto, 2009: 13). Baker (2012: 26) definira brend
kao ,,ukupnost misli, osje¢aja i ocekivanja koja oblikuju posebno i uvjerljivo obecanje [o
proizvodu ili usluzi, potroSacima ili korisnicima] ¢ime se omogucuje ljudima da lakSe izaberu
odredeni proizvod ili uslugu umjesto neke druge.“ Brend je dojam koji se stvara u umu pojedinca
na temelju zbira opipljivih i neopipljivih obiljezja proizvoda ili usluge koja taj proizvod ili uslugu

izdvajaju od ostalih (Moilanen i Rainisto, 2009: 6).

Pod pojmom se brenda podrazumijevaju naziv, simboli i svi, osjetilima zamjetljivi, podrazaji koji
se povezuju s obiljezjima proizvoda i usluga te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim koristima
(VraneSevi¢, 2016: 10). Brend je sloZen simbol koji obuhvaca raznolikost ideja 1 obiljeZja koja se
stvaraju u javnosti tijekom odredenoga vremenskoga razdoblja (Gardner i Levy, 1955: 35). Brend
nastaje kada dovoljan broj pojedinaca medu ciljnom javnosti misli na jednak nacin o zbiru obiljezja
marke (Moilanen 1 Rainisto, 2009: 7). Brend je, stoga, proizvod, usluga, organizacija, osoba ili
mjesto koje svojim namjernim i nenamjernim djelovanjem stvara takav utisak u umu primatelja,
na svjesnoj ili podsvjesnoj razini, da primatelj nedvojbeno uocava apstraktno ili konkretno

razlikovno obiljeZje toga proizvoda, usluge, organizacije, osobe ili mjesta u odnosu na konkurente.
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2. 3. 2. Primjena brendiranja

Kljucne su funkcije brendiranja identificiranje i diferenciranje kvalitativnih obiljezja proizvoda ili

usluge te stvaranje dodatne vrijednosti isticanjem i razlikovanjem od konkurentskih proizvoda ili

usluga (Renko, 2009: 10). Brendiranje podrazumijeva otkrivanje ili stvaranje razlikovnoga

obiljezja proizvoda ili usluge te komunikacijsko djelovanje kako bi ga ciljne javnosti bile u prilici

uociti, razumjeti 1 vrednovati. Temelji se na nacelu singulariteta: stvara dojam u umu potrosaca i

korisnika o tome kako je pojedini proizvod ili usluga jedinstven na trzistu (Ries i Ries, 1998: 2 —

3). Zbog toga niti jedan brend ne moZe imati univerzalan apel (Ries i Ries, 1998: 2- 3), ve¢ se

njegov partikularitet odrazava u apelima koji se upucuju ciljnim javnostima.

Brend je obecanje necega potrosacu ili korisniku (Moilanen i Rainisto, 2009: 6). Najuspjesniji

brendovi jam¢e jednaku kvalitetu potrosacu ili korisniku pri svakome doticaju s proizvodom ili

uslugom. Moilanen i Rainisto (2009: 7) navode temeljna obiljezja brenda:

razlikuje / izdvaja se od ostalih konkurentskih proizvoda ili usluga,
jamci kvalitetu,

stvara emocionalne koristi za potrosaca ili korisnika,

povecava ucinkovitost marketinskih aktivnosti,

smanjuje potragu za informacijama o proizvodu ili usluzi,
olakSava donoSenje odluke o kupnyji,

smanjuje rizik,

namece odgovornost proizvodacu.

Evolucija brenda odvijala se u sljede¢im fazama:

1.

jedinstvena prodajna predispozicija (engl. unique selling proposition) — brend se pridodaje
jedinstvenim proizvodima,

emocionalna prodajna predispozicija (engl. emotional selling proposition) — proizvodi
oznaceni brendom doZivljavaju se razli¢itim zbog njihova utjecaja na emocije potrosaca,
organizacijska prodajna predispozicija (engl. organizational selling proposition) — tvrtka
koja je vlasnik brenda postaje brendom,

prodajna predispozicija brenda (engl. brand selling proposition) — brend postaje jaci od

funkcionalnih obiljezja proizvoda, ali i od tvrtke koja posjeduje trziSnu marku,

. prodajna predispozicija potrosaca / korisnika (engl. me selling proposition) — potrosaci /

korisnici simbolicki postaju vlasnicima brenda,
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6. holisticka prodajna predsipozicija (engl. holistic selling proposition) — postoji simbioza

izmedu brenda i ciljnih javnosti (Lindstrom, 2005: 208 - 211).

Prema Jonesu i Slateru (2015: 32), brend je proizvod ili usluga koja pruza funkcionalne koristi 1
dodatnu vrijednost za koju su potrosaci procijenili da mogu i/ ili Zele platiti. Brend pretpostavlja
odredenu sigurnost §to znaci dodatnu vrijednost pri donoSenju odluke o kupnji, odnosno pri
procjeni alternativnih proizvoda ili usluga na trzistu koji podmiruju iste potrebe ili ispunjavaju iste
zelje (Vranesevi¢, 2016: 13). Sigurnost koju brend predstavlja za potrosaca ili korisnika proizlazi

iz homogenoga iskustva koje nastaje prilikom doticaja pojedinca s brendom.

Upravo je fenomen brendiranja kao procesa stvaranja i upravljanja vrijednostima brenda jedan od
¢imbenika promjene u kojoj se ekonomija proizvoda, koja se oslanja na materijalne vrijednosti,
sve vise nadopunjava ekonomijom simboli¢koga, koja pociva na nematerijalnim vrijednostima
(Vuki¢, 2013: 18). Iako brend ima opipljiva obiljezja identiteta, on je prije svega neopipljivo dobro
koje upucuje na samu bit proizvoda ili usluge, moze privuéi i zadrzati ciljne javnosti te stvoriti
veéi prihod nego §to bi to bilo moguce u slucaju trzenja nebrendiranoga proizvoda ili usluge
(Vranesevi¢, 2015: 153). Brend tako predstavlja jasno¢u, sigurnost, dosljednost i status te na taj

nacin pomaze ¢ovjeku u procesu oblikovanja njegova identiteta (Olins, 2008: 28).

Budu¢i da svaki brend Salje odredenu simboli¢ku poruku, potroSaci i korisnici brendova postaju
prenositelji tih poruka u intrapersonalnoj 1 interpersonalnoj komunikaciji. KoriStenje odredenoga
brenda postaje izraz pojedinih identitetskih obiljeZja pojedinca bez obzira na to je li pojedinac
svjestan posljedica komunikacijske dimenzije njegova postupanja. Svjest o tome vodi sve
ucestalijem namjernom komuniciranju pojedinaca i organizacija u kojem oni odabiru i koriste
brendove kako bi vrijednost njihova imidZza prenijeli na vlastiti imidZ. Osim unutarnje,
fokusirajuce 1 stabiliziraju¢e funkcije, brend je vanjski simbol trajnosti, jasnoce 1 uskladenosti
(Olins, 2008: 128). Uc¢inkovitost brendiranja ogleda se, izmedu ostaloga, u sposobnosti brenda da

postane sinonim onih vrijednosti koje pojedinac ili druStvo smatra prihvatljivim 1 poZeljnim.

Brendiranje je proces stvaranje autenti¢ne prepoznatljivosti neke osobe, proizvoda ili usluge
(Vodopija 1 Vajs Felici, 2009: 21). UspjeSnost brendiranja podrazumijeva nadilazenje shvacanja
prema kojemu je marketing samo funkcija upravljanja i prihvacanje marketinga kao filozofije
poslovanja kojoj je cilj zadovoljiti zelje i potrebe ciljnih javnosti (VraneSevi¢, 2016: 76). Brend se

mora neprestano obnavljati kako bi se prilagodavao trziSnim okolnostima i promjenama
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oc¢ekivanja ciljnih javnosti (Vranesevi¢, 2016: 77). Brend nije zadana i nepromjenjiva simbolicka
oznaka, ve¢ dinami¢na struktura koja prati drusStvene trendove i mijenja se onoliko koliko
primatelji poruka vracaju informacija u tu oznaku (Vuki¢, 2013: 55). Sve vise tvrtki stvara svoje
brendove u suradnji s potroSacima ili korisnicima. Nude im moguénosti da predlazu, rangiraju ili
unapreduju njihove ideje na radnim sastancima, u okviru fokus grupa ili internetskim putem
(Kotler i Kotler, 2015: 92). Interaktivnost u stvaranju i upravljanju brendovima pokazatelj je
nuznosti dvosmjernoga komuniciranja u danasSnjemu svijetu gdje se promice individualnost
pojedinca i njegovo pravo da izrazi vlastite zelje 1 potrebe. Ako tvrtka ne uzima u obzir povratnu
informaciju svojih ciljnih javnosti, tada onemogucuje razvoj svojega brenda. Uspjesan brend moze
se sazeti u simbolicku oznaku koja sadrzava optimalan omjer sadrzajnih sastavnica koje nastaju

medudjelovanjem brenda i njegova okruZenja.

Brend tako sve viSe postaje ideja, a proizvod ili usluga samo ulaznica u svijet dozivljaja (Pavlek,
2011: 49). Dozivljaji imaju dvije dimenzije: prva je povezana sa stupnjem potroSacevoga
sudjelovanja u odredenoj aktivnosti (aktivno / pasivno), a druga s intenzitetom povezanosti
dozivljaji oni koji omogucuju “aktivno uklju¢ivanje potrosaca u neki dogadaj 1 njihovu potpunu
zaokupljenost tim dogadajem* (Dujmovi¢, 2014a: 89). Holisticki marketing je marketing koji
podrazumijeva multisenzorijalni pristup trZistu s ciljem povezivanja kupca i proizvoda u virtualnoj
stvarnosti brenda (Vodopija i Vajs Felici, 2009: 30). NajceS¢e se proizvod ili usluga brendira
putem osjetila vida i sluha, medutim moZe se brendirati 1 putem osjetila njuha, opipa 1 okusa kako
bi se postigao sinergijski ucinak (Vodopija i Vajs Felici, 2009: 67). Drugim rije¢ima, holisticki
marketing nastoji djelovati na cjelokupan dozivljaj proizvoda ili usluge. Multisenzorijalno
brendiranje proizvodi emocionalni angazman, optimalnu podudarnost stvarnosti i percepcije,
razvijanje platforme za povecanje spektra ponude proizvoda ili usluga i stvaranje optimalnoga

zaStitnog znaka (Vodopija i Vajs Felici, 2009: 82).
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2. 3. 3. Svrha brendiranja

Brend je identitet koji, prema unutra, u odnosu s ¢lanovima organizacije komunicira ideju o
zajedniStvu 1 pripadnosti, a prema van, ideju o onome Sto organizacija nudi svojim javnostima,
odnosno ono $to je svojstveno upravo i samo toj organizaciji (Vukié¢, 2013: 36). Socijalizacija
pojedinca s brendom temelji se na osjecaju pripadnosti brendu i poistovjeéivanja s brendom
(Vodopija 1 Vajs Felici, 2009: 28). Odnos pojedinaca i brenda moze se promatrati kao odnos
pojedinca 1 religijske skupine kojoj pripada: uspostavlja se trajni, nerijetko nekriticki, odnos

privrZenosti i odanosti odredenom subjektu ili objektu (Vodopija i Vajs Felici, 2009: 109 — 110).

Pretpostavke uspjesnosti brenda su:

= oblikovanje odgovarajucega [vizualnog] identiteta (s naglaskom na naziv i simbol),

* postizanje odgovarajuce razine prepoznatljivosti (barem tri Cetvrtine pripadnika ciljne
javnosti treba, uz podsjecanje, biti u mogucénosti prepoznati brend i njegova klju¢na
obiljezja),

* utjecanje na razum i osjecaje ciljne publike (neophodno je utjecati na razumske prosudbe

ciljne javnosti i njihovu emotivnu povezanost s brendom) (Taylor, 2003: 61).

Brendiranje pomaze tvrtkama na najmanje tri na¢ina: omogucuje im da odrede viSe cijene te tako
viSe zarade 1 brze rastu, olakSava im ulazak u distribucijske kanale 1 Sirenje poslovanja te
pospjesuje uspjesnost novih proizvoda koji se uvode na trziSte po istim nazivom brenda (Kotler, 1
Kotler, 2015: 53). Prema Kelleru (2002: 9), brend predstavlja za tvrtku: sredstvo identificiranja za
jednostavnije upravljanje i pracenje na trzistu, sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja,
signal razine kvalitete za potroSace, sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama,
izvor konkurentske prednosti 1 izvor financijskih prihoda. S druge strane, brend za kupce
predstavlja: identifikaciju podrijetla proizvoda, odredivanje odgovornosti potrosaca, smanjivanje
rizika, smanjivanje troskova traZenja proizvoda, obecanje ili jamstvo proizvodaca, simbolicko

sredstvo iskazivanja znaCenja te znak kvalitete (Keller, 2002: 9).

Poruke o brendu koje utjecu na ciljne javnosti mogu se svrstati u €etiri skupine: planirane poruke
(npr. oglasavanje), poruke proizvoda (npr. opipljiva obiljezja), poruke usluge (npr. komunikacija
u procesu pruzanja usluge) i neplanirane poruke (npr. novinski napisi) (Moilanen i Rainisto, 2009:

14). Ukupnost poruka koje kroz vrijeme utjecu na ciljne javnosti dovodi do stvaranja odnosa s
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brendom koji se mora neprestano razvijati kako bi se osigurala njegova opstojnost (Moilanen i
Rainisto, 2009: 14).

Kada se radi o Zivotnome ciklusu brenda, nakon faza uvodenja i rasta, njegovo odrzavanje u fazi
rane zrelosti klju¢no je za postizanje uspjeha (Vranesevi¢, 2016: 113). U fazi zrelosti treba se
usmjeriti na iskoriStavanje ucinaka iz faze rasta brenda te treba pokusati povecati njegov trziSni
udio (VranesSevi¢, 2013: 116). U fazi zrelosti, uz oglasivacke aktivnosti, treba provoditi i aktivnosti
unapredenja prodaje usmjerene prema nagradivanju vjernosti potrosaca ili korisnika (Vranesevic,
2016: 116). Pocetak faze propadanja brenda nastupa kada trziSni udio padne na Cetiri petine

najvecega postignutog trzisnog udjela (Jones i Slater, 2015: 77).

Sedam je osnovnih propusta u brendiranju:

1. pogreSno razumijevanje znac¢enja brenda (neophodno je istraziti $to ciljne javnosti ocekuju
od brenda u pogledu funkcionalnih i psiholoskih koristi, a ne temeljiti njegovu bit na
neosnovanim procjenama menadzmenta),

2. neispunjavanje obecanja (nuzno je trajno ispunjavati Zelje i potrebe ciljnih javnosti;
pogresno je potrosace ili korisnike privuéi obe¢anjem koje se ne¢e moci odrzati),

3. izostanak trajnoga ulaganja u trziSnu marku (pogresno je smanjiti ulaganja u brend nakon
lansiranja jer se bez takve podrS§ke moZe narusiti njegova vrijednost),

4. nestrpljivost u procesu uspostavljanja i odrzavanja emocionalne povezanosti brenda i
ciljnih javnosti,

5. 1zostanak nadzora u provedbi aktivnosti u okviru brendiranja (provedba bilo koje aktivnosti
koja nije u skladu sa strategijom tvrtke ili bez obavljenih istrazivanja predstavlja rizik za
postizanje ciljeva tvrtke),

6. izostanak prilagodbe brenda na trZiSne uvijete,

7. nerazumijevanje sloZenosti ideje vrijednosti brenda (nuZno je znati Sto je njegova
vrijednost, kako se mjeri, koliko €esto 1 na koji nacin koristiti podatke dobivene mjerenjem)

(Keller, 2002: 736).

Vrijednost brenda (engl. brand equity) podrazumijeva ideju da ako mjesto, proizvod ili usluga
stekne pozitivnu reputaciju, to postaje vrijednost po sebi, nerijetko vrednija od ostale opipljive
imovine (Anholt, 2010: 92). ,,Vrijednost brenda je dodatna vrijednost koju proizvod ili usluga
postigne zbog ¢injenice da je u vlasnistvu brenda* (Vranesevi¢, 2016: 158 - 159). Dva su osnovna
nacina razmatranja vrijednosti brenda: prvi se zasniva na mjerenju misljenja, stavova i ponaSanja

potrosaca i kupaca u pogledu brenda (trziSna vrijednost brenda), a drugi se odnosi na financijske
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pokazatelje (financijska vrijednost brenda) (Vranesevi¢, 2016: 160). [Trzi$na] vrijednost brenda
odnosi se na dodatnu vrijednost koja proizlazi iz asocijacija koje korisnici povezuju s imenom
brenda i percipirane koristi u odnosu na konkurentske brendove (Florek, 2015: 226). Trzisna
vrijednost brenda ovisi o tome kako ciljne javnosti dozivljavaju kvalitetu proizvoda ili usluge te
materijalnu diferencijaciju brenda, psihosocijalno znacenje brenda i njegovu prepoznatljivost
(Vranesevi¢, 2016: 161 — 162). Tri su razine prepoznatljivosti:
1. ,,prva u mislima* prepoznatljivost — kada ciljne javnosti navode brend ako ih se upita za
odredenu kategoriju proizvoda ili usluga,
2. aktivna prepoznatljivost — spontano navodenje brenda na upit o nekoj kategoriji proizvoda
ili usluga,
3. pasivna prepoznatljivost — kada ciljne javnosti brend spominju tek na neciji poticaj

(Vranesevi¢, 2016: 161 — 162).

TrziSna se vrijednost brenda temelji na vjernosti brendu, svjesnosti o imenu brenda, percepciji
kvalitete 1 dodatnim poveznicama s brendom te ostalim vlasnickim dobrima, poput zasStitnoga
znaka (Govers 1 Go, 2009: 17). Financijska vrijednost brenda odredena je njegovim trziSnim
udjelom (veli¢inom i stabilnos¢u), profitnom stopom proizvoda koji su u njegovom vlasnistvu i
pravima vlasni$tva nad brendom (registracija, patent i sl.) (Vranesevi¢, 2016: 162). [Financijska]
vrijednost brenda obuhvaca imovinu i obveze povezane s imenom i simbolom marke te uvecava
ili umanjuje vrijednost koju nudi sam proizvod ili usluga tvrtki 1/ ili korisnicima (Aaker, 1991:
16). Budu¢i da vrijednost brenda predstavlja “temelj za stvaranje kompetitivne prednosti i
dugorocnu profitabilnost* (Aaker, 2000: 9), potrebno je istraZiti na¢ine njezina mjerenja. Mjerenje
financijske vrijednosti brenda prvenstveno je usmjereno davanju odgovora na pitanje za koliko se
moze povecati cijena proizvoda ili usluge zbog samoga brenda, koliko bi stajala zamjena
postojecega brenda novim, kolika je procijenjena financijska vrijednost brenda u dionicama te

kolika je mogu¢nost buduce zarade od brenda (Vranesevi¢, 2016: 169).

Tvrtke Millward Brown 1 WPP razvile su BRANDZ model istrazivanja vrijednosti brendova u
srediStu kojega je piramida dinamike brenda. Prema tome modelu, proces stvaranja brenda
ukljucuje pet koraka za ostvarivanje kojih tvrtke koriste razliCite strategije 1 taktike: prvi se korak
odnosi na prisutnost brenda u svijesti ciljnih javnosti (Znam li za brend?), drugi na vaznost brenda
za ciljne javnosti (Nudi li mi sto?), tre¢i na izvedbu (Moze li ispuniti obecano?), Cetvrti korak na
prednost (Nudi li sto bolje od drugih?), a pet se korak odnosi na povezanost ciljnih javnosti s

brendom (Ne postoji nista bolje.) (Kotler i Kotler, 2015: 62).
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Tvrtka Young and Rubicam (Y &R) razvila je Model mjerenja vrijednosti brenda koji se sastoji od
Cetiri varijable. Prve se dvije odnose na snagu brenda koja je glavni indikator: diferenciranost
(Koliko se brend razlikuje od drugih?) i vaznost u okviru razmatranja i isprobavanja (Koliko je
brend prikladan za potrosaca ili korisnika?) (Kotler 1 Kotler, 2015: 63). Druge dvije varijable ticu
se polozaja brenda kao trenutacnoga indikatora: poStovanje s obzirom na poimanje kvalitete
brenda (Kakav je brend?) i znanje s obzirom na osvijestenost i iskustvo potrosaca ili korisnika

(intimno razumijevanje brenda) (Kotler 1 Kotler, 2015: 63).

Brend treba promatrati kao dugoro¢nu vrijednost koja se ne odrazava samo kroz novcani povrat
od ulaganja, ve¢ ga se treba shvacati kao pretpostavku dugotrajnoga trziSnog uspjeha i1 opstanka

(Vranesevi¢, 2016: 106).

2. 3. 4. Brendiranje proizvoda i usluga

Izraz brend u razdoblju od 1880. do 1970. prvenstveno se koristio za oznafavanje robe Siroke
potrosnje, posebice proizvoda za kucanstvo (Olins, 2008: 61). Brendiranje se na pocetku svojega
razvoja 1950-ih odnosilo se prvenstveno na proizvode (Hankinson, 2015: 15). Tijekom 1970-ih
preokreti koji su se ticali brendiranja odnosili su se na promjenu ravnoteZe od proizvodaca prema
maloprodaji, razvoj marketinga, pojavu novih medija, uvodenje poboljSanih brendova i
uspostavljanje novih obrazaca ponaSanja uslijed rasta bogatstva razvijenih zemalja (Olins, 2008:
69 - 70). Krajem 20. stolje¢a brendiranje se odnosilo 1 na same korporacije te, usporedo s time, 1

na usluge (Hankinson, 2015: 15).

Prema Levittovu modelu Cetiri kruga, svaki se proizvod treba promatrati u njegovoj ukupnosti te
se, prema tome, sastoji od generi¢koga proizvoda, o¢ekivanoga proizvoda, proSirenoga proizvoda
1 potencijalnoga proizvoda:
= genericki proizvod temelji se prvenstveno na funkcionalnim obiljezjima i1 pruzanju
osnovne koristi kojom se zadovoljava odredena potreba potroSaca
= ocekivani se proizvod odnosi na ono $to potroSaci misle da ¢e dobiti kupnjom proizvoda
te obuhvaca, uz genericki proizvod, dodatne koristi koje potrosaci o¢ekuju kao dio ponude
= proS$ireni proizvod potrosacu nudi koristi koje nisu bile oc¢ekivane i koje predstavljaju

pokusaj nadmasivanja oc¢ekivanja potrosaca
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» potencijalni proizvod je izraz nastojanja tvrtke da predvidi buduée potrebe i ocekivanja

potrosaca (Webster, 1994: 35 - 40).

Proizvod koji tvrtka proizvodi ili prodaje mora projicirati njezine standarde 1 vrijednosti (Olins,
1989: 7); u suprotnome moze doc¢i do identitetskih nesuglasja na Stetu iskustvenoga dozivljaja
proizvoda. Korporacijski je identitet u pravilu povezan s identitetom proizvoda s ciljem
identifikacije kupca s proizvodom (VranesSevi¢, 2007: 291 - 428). Identitetska uskladenost u
odnosu organizacije i njezinih proizvoda ili usluga, povoljno utjece na proces stvaranja imidza jer
se na taj nacin uklanjaju proturijecnosti koje onemogucéuju nedvosmisleno razumijevanje poruke.
Brendiranje proizvoda ili usluge podrazumijeva raspravu o identitetu medu unutarnjim javnostima
organizacije, medutim kako bi se donijeli opravdani i odrzivi zakljucci, nuzno je uzeti u obzir 1

povratnu informaciju vanjskih javnosti koja se odrazava u imidZu proizvoda ili usluge.

Kod proizvoda oznacenih brendom, 75 posto vremena i novca trosi se kako bi se utjecalo na kupce,
a 25 posto na sve ostalo (Olins, 2008: 85). Kada se radi o brendovima usluga, barem 50 posto
vremena 1 novca tvtka mora utroSiti kako bi djelovala na unutarnju javnost, odnosno vlastite
zaposlenike (Olins, 2008: 85). Razli¢itost spomenutoga pristupa proizlazi iz samih razlikovnih
obiljezja proizvoda 1 usluga, odnosno nacina na koji ih koriste ciljne javnosti. Dok primjena
racunala i strojeva omogucuje proizvodnju istovjetnih proizvoda, neovisno o kojoj se koli¢ini radi,
kada se radi o uslugama, takvo $to nije moguce. PruZiti svaki put istovjetnu uslugu, po svim
kriterijima, nije moguce jer je pruZanje usluge proces koji se odvija u nekome vremenskom
razdoblju 1, izmedu ostaloga, ovisi o ljudskome faktoru. Potonje je manje naglaSeno kada se radi
o proizvodima. Tvrtke u usluznim djelatnostima moraju razumjeti da su upravo zaposlenici sam

brend (Olins, 2008: 99).

Kada se radi o brendu proizvoda, nuzno je usmjeriti se na planiranu marketinSku komunikaciju
jer, ako se marketinsko istrazivanje provede ispravno, moguce je razviti proizvod koji ce
odgovarati Zeljama 1 potrebama ciljnih javnosti (Moilanen i Rainisto, 2009: 15). U tom je slu¢aju
sam proizvod temelj za nastanak brenda s pomocu alata planirane marketinske komunikacije. Kada
se radi o brendu usluge, treba razumijeti da je pruzanje usluge proces i samim tim manje stabilan
temelj za brendiranje (Moilanen 1 Rainisto, 2009: 16). Posljedi¢no, temelj za brend usluge postaje
iskustvo sudjelovanja korisnika u procesu pruZanja usluge (Moilanen i Rainisto, 2009: 16). Zbog
toga se brendiranje usluge oslanja prvenstveno na planiranje i nadziranje samoga procesa pruzanja

usluge, dok planirana marketinSka komunikacija ima funkciju pruzanja podrske osnovnim
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aktivnostima (Moilanen i Rainisto, 2009: 16). Usluga se moze diferencirati na tri na¢ina: putem

zaposlenika, fizicke okoline i procesa (Kotler ez al., 2010: 50).

Cetiri su temeljna obiljeZja usluga: neopipljivost, nerazdvojivost, varijabilnost i prolaznost (Kotler
et al., 2010: 42, Govers 1 Go, 2009: 68; Lovelock i Wright, 2002: 10; Hoffman i Bateson, 2002:
27). Neopipljivost podrazumijeva da se usluge ne mogu testirati prije samoga koristenja (Govers 1
Go, 2009: 68). Kako bi se smanjila nesigurnost koju kod korisnika uzrokuje neopipljivost usluga,
koriste se opipljivi dokazi koji pruzaju signale o kvaliteti usluge (Kotler ez al., 2010: 43). Kada se
radi o turizmu, opipljivi signali kvalitete usluga mogu biti Cistoca ulica, uredenost parkova,

prisutnost poznatih medunarodnih brendova i sli¢no.

Nerazdvojivost podrazumijeva da se procesi proizvodnje i koriStenja usluge odvijaju usporedno
(Govers 1 Go, 2009: 69). Nadalje, nerazdvojivost usluge se odnosi i na to da su korisnici dio
proizvoda i da njima treba upravljati kako jedan dio korisnika ne bi svojim djelovanjem nastetio
kvaliteti usluge naustrb ostalih korisnika (Kotler et al., 2010: 43). Primjerice, neki turisti mogu
svojim nacinom zabavljanja uznemiravati ostale turiste i tako naruS$iti njthovo iskustvo u
turistiCkome odredistu. Nerazdvojivost takoder podrazumijeva da i ponudaci i korisnici usluge
razumiju sustav isporuke usluge jer ga zajedno stvaraju (Kotler et al., 2010: 43). Tako se turisti,
primjerice, moraju informirati o sigurnosnim, zdravstvenim, vjerskim i ostalim pravilima koja
vrijede prilikom posjeta nekome turistiCkom odredistu kako bi razumjeli postupanje pruzatelja

usluga.

Varijabilnost ili heterogenost usluge se odnosi na ¢injenicu da se kvaliteta usluge razlikuje ovisno
o kojoj se organizaciji radi, kojem zaposleniku, kojem korisniku, kojem vremenskome razdoblju,
odnosno radi se o tome da je kvaliteta usluge razlicita prilikom svakog koristenja usluge (Govers
1 Go, 2009: 69). Naprimjer, promjena mjesta odrzavanja nekoga dogadanja zbog vremenskih
uvijeta ili loSe psihofizicko stanje osobe koje pruza neku uslugu turistu u hotelu ili restoranu utjecu
na kvalitetu usluge. Varijabilnost usluga smatra se glavni uzrokom nezadovoljstva korisnika u

turizmu (Kotler et al., 2010: 44 - 45).
Prolaznost usluge podrazumijeva da se neprodane usluge ne mogu naknadno prodati (Kotler et al.,

2010: 45). Prolaznost se odnosi na nedostatke u uskladivanju ponude i potraznje usluga jer se one,

za razliku od proizvoda, ne mogu pohranjivati (Govers i Go, 2009: 70). Zbog toga su pojedine
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zrakoplovne tvrtke, hoteli i restorani uveli moguénost naplaéivanja rezervacije usluge koje se ne

iskoristi.

2. 3. 5. Brendiranje mjesta (drzave, regije, grada)

2.3.5. 1. Grad kao brend

Premda nacionalne drzave joS uvijek predstavljaju temelj svjetskoga poretka, sve su brojnija
predvidanja prema kojima ¢e do¢i do promjene postojece strukture i procesa u medunarodnim
odnosima. Nastavno na to, s pojavom novoga zivotnog stila koji obiljezava pokretljivost,
ubrzanost 1 usporedno dozivljavanje razlicitih iskustava (Govers i Go, 2009: 6) te “pretjerano
pojednostavljivanje u predstavljanju samih sebe ili tumacenju stvarnosti*“ (Harvey, 1989: 286), te
uslijed tehnoloSkoga napretka i stvaranja medunarodnih politickih, gospodarskih i kulturnih
organizacija, dolazi i do rasapa ideje nacija-drzava (Featherstone and Lash, 1995: 13). Posljedi¢no,

jaca polozaj regija i gradova.

Prema Kotleru i Kotleru (2015: XVII), razdoblje od 2013. do 2023. obiljezit ¢e promjene u
svjetskome gospodarstvu koje ¢e obuhvacati: preraspodjelu bogatstva 1 mo¢i medu drzavama,
preusmjeravanje s globalnoga na regionalno, s regionalnoga na lokalno, daljnju urbanizaciju i rast
infrastrukturnih potreba, stvaranje prilika za rast gospodarstva na temelju znanstveno-
tehnoloskoga razvoja, ubrzavanje ekoloSkoga gospodarskog napretka, ubrzano mijenjanje
drustvenih vrijednosti, rast suradnje privatnoga i javnog sektora, informacijsku revoluciju koja
jaca poloZaj potroSaca i korisnika te hiperkonkurentnost i1 distruptivne inovacije. Mnogi od
spomenutih trendova utjecat ¢e na porast vaznosti brendiranja mjesta kao procesa koji pridonosi

povecanju konkurentnosti grada, regije ili drzave kao turistickoga odredista.

Iako postoji niz teorija o razvoju urbanoga drustva, oCito je da nastanak gradova ne predstavlja
linearni proces, ve¢ je posljedica djelovanja nekoliko meduovisnih procesa. Prvi gradovi nastali
su tri tisuée godina prije Krista u dolinama rijeka Eufrata, Tigrisa, Nila, Inda i Zute rijeke
(Vukoni¢, 2015: 15). Moze se re¢i kako su razvili zbog pojave viska proizvodnje 1 potrebe za
razmjenom dobara $to znaci da se grad odreduje kao naselje u kojem vecina stanovnistva ne zivi
od poljoprivrede (Vukoni¢, 2015: 17). Grad se josS u predmodernome dobu oblikovao kao
zajednica koja u svojevrsnoj identitetskoj politici nalazi uporiste vlastita opstanka, makar u

neuravnotezenoj sprezi religije, ekonomije 1 kulture (Vuki¢, 2013: 42).
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Kljuc€no je znati rasporediti ljudske djelatnosti i funkcije kako bi u gradu, kao zivome organizmu,
one sluzile stvaralackome potencijalu njegovih gradana (Supek, 1983: 156). lako je 1925. samo
25 posto svjetskoga stanovnistva zivjelo u gradovima, predvida se da ¢e do 2025. u gradovima
zivjeti 75 posto stanovnistva (Middleton, 2011: 16). U Europi postoji preko 500 regija i 100 tisuca
razli¢itih zajednica koje se pojedinacno natjeCu za privlaenje ulagaca, turista i strucnjaka
(Moilanen i Rainisto, 2009: 3). “Simbolicka komunikacija u ljudskim naseljima nastala je kao
zivotna 1 druStvena potreba spontano, danas joj valja dati osmisljenu i planiranu funkciju* (Supek,

1983: 232).

Poceci razvoja brenda mjesta vezu se uz razdoblje u kojem su Sjedinjene Americke Drzave
poticale doseljenike da se sele u zapadna podruc¢ja drzave obecavaju¢i im zemlju (Moilanen 1
Rainisto, 2009: 4). Ipak, suvremeno brendiranje drzave, regije ili grada pocinje se primjenjivati
tek u 20. stolje¢u. Brendovi pojedinih gradova razvili su se u doba krize iskoriStavajuéi Cinjenicu
Sto njihovi konkurenti u to vrijeme nisu ulagali u brendiranje te su tako odredeni gradovi poboljsali
svoj polozaj na trziStu. Primjerice, brend New Y orka stvarao se za vrijeme Velike depresije (1934.)
kada je osnovan odbor pod nazivom The New York Convention and Visitors Bureau (Baker, 2012:
41). Potom, 1970-ih kada je na imidz grada negativno utjecala stopa kriminaliteta i infrastrukturni
problemi, zapocela je kampanja I love New York koja je oznacila pocCetak oporavka grada (Baker,
2012: 41). Ucinkovitost provedene kampanje ogleda se u dugovje€nosti brenda New Yorka te

¢injenici da su 1 drugi gradovi slijedili upravo taj primjer brendiranja.

Ashworth et al. (2015: 4) nude nekoliko mogucih odgovora na pitanje o vaznosti brendiranja
mjesta:
1. Brendiranje mjesta pomaze da se postigne i zadrzi povoljan polozaj koje to mjesto ima u
svjetskome protoku ljudi i kapitala.
2. Brendiranje mjesta moze pruziti strateSke smjernice za razvoj mjesta 1 viziju za buducnost.
3. Brendiranje mjesta predstavlja temelj za suradnju dionika koji skupa djeluju na ostvarenju
zajednickoga cilja.
4. Brendiranje mjesta predstavlja dio rjeSenja prakti¢nih problema mjesta poput privlacenja
ulagaca radi izgradnje ili obnove infrastrukture.

5. Brendiranje mjesta moZe pridonijeti uvecanju pozitivnoga dozivljaja mjesta.

Visestruke su prednosti brendiranja mjesta, izmedu ostaloga, privlacenja stranih ulaganja,

povecanje politickoga utjecaja i rast turizma (Middleton, 2011: 16). U pogledu brenda mjesta,
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potrosacko ili korisnicko ponasanje zasniva se na pozitivnoj ili negativnoj motivaciji (Percy i
Rosenbaum-Elliot, 2012 : 185). Kada se radi o pozitivnoj motivaciji, onda je najces¢i cilj posjeta,
ulaganja ili selidbe druStveno odobravanje ili osjetilo zadovoljstvo (Percy 1 Rosenbaum-Elliot,
2012 : 185). Negativna motivacija odnosi na ciljeve koji ukljuuju rjesavanje problema (npr.
selidba izbjeglica iz ratnih podrucja), izbjegavanje problema (npr. selidba radi boljih obrazovnih
moguénosti za djecu) ili prevladavanje nepotpunoga zadovoljstva (npr. selidba radi boljega

zivotnog stila) (Percy i Rosenbaum-Elliot, 2012 : 185).

Prvi znanstveni radovi o brendiranju mjesta bavili su se tom temom prvenstveno je povezujuci s
turizmom 1 gradskim javnim politikama (Burgess, 1982; Urry, 1990; Ashworth i Voogd, 1990).
Nastavno na to, Vuki¢ (2013: 39) tvrdi da se brendiranje gradova, regija i drzava oslanja na praksu
brendiranja turistickoga odredista. Uz to, isti autor uvodi oznaku identitetski sustav koju koristi
kao zamjenu za pojam brend u svrhu kritike prakse kojom se, autor tvrdi, ¢esto neprimjereno,
tehnike vizualnoga oznacavanja proizvoda i usluga primjenjuju na zajednice ljudi u prostoru
(Vuki¢, 2013: 8). Na taj nacin, istodobno, Vuki¢ kritizira izjednacavanje pojmova identiteta brenda
1 vizualnoga identiteta. Osim toga, valja re¢i kako su se prva istrazivanja ove teme ponajprije
temeljila na studijama slucaja $to je bilo jedno od glavnih ogranicenja za razvoj opée teorije
brendiranja mjesta (Hankinson, 2015: 21). Tome je pridonijelo 1 nesustavno koristenje pojedinih
izraza za oznacavanje osnovnih pojmova kada je u pitanju brendiranje mjesta. Terminoloske
nejasnoce 1 pojmovna preklapanja utjecala su na pojavu brojnih naziva kojima se oznacavaju
pojmovi jednakoga sadrzaja 1 opsega. Govore¢i o brendu mjesta, nuZno je spomenuti pojam

urbanoga marketinga.

2. 3. 5. 2. Urbani marketing

Pojam urbani marketing moZe se tumaciti na vise nacina:
1. Urbani marketing moZe oznaCavati marketinSke aktivnosti koje se odvijaju u urbanoj
sredini — grad je trziSte.
2. Urbani marketing moze oznacavati marketinske aktivnosti koje provodi grad, pri cemu se
grad promatra kao poduzetnik — grad je trziste 1 subjekt marketinSkoga djelovanja.
3. Urbani marketing moze oznacavati marketinske aktivnosti koje provodi grad, pri ¢emu se
grad promatra kao proizvod — grad je trziSte, subjekt i objekt marketinSkoga djelovanja

(Corsico, 1994: 61).
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Urbani marketing koristi se u svrhu ostvarenja niza ciljeva:

1.

Urbani marketing je instrument promocije gradova s ciljem privlacenja ulagaca i
posjetitelja.

Urbani marketing smatra se instrumentom finalizacije urbanistickih i teritorijalnih politika
s ciljem zastite i promocije lokalnoga gospodarstva.

Urbani marketing moZe se promatrati kao instrument organizacije poslovanja gradske
administracije koje bi bilo usmjereno na kvalitetno zadovoljavanje Zelja i potreba gradana-

klijenata (Corsico, 1994: 62).

Izjednacavajuci pojam brendiranja mjesta s pojmom marketinga mjesta, Paliaga (2004: 17) istice

kako se urbani (gradski) marketing od marketinga mjesta razlikuje u nekoliko tocaka:

urbani marketing je usmjeren na funkcioniranje lokalne uprave (prema unutra), dok je
marketing mjesta usmjeren na promociju grada (prema van),

primarne ciljne skupine urbanoga marketinga su gradani i lokalni gospodarski subjekti,
dok su primarne ciljne skupine marketinga mjesta ulagaci, posjetitelji i doseljenici,
urbani je marketing prvenstveno usmjeren na djelovanje za opéu dobrobit, u skladu s
potrebama 1 Zeljema stanovniStva, dok je marketing mjesta prvenstveno usmjeren na
ostvarivanje konkurentske prednosti u odnosu na druge gradove,

urbani marketing podrazumijeva reformu lokalne uprave Sto za marketing mjesta ne

predstavlja nuznost.

Urbani marketing podrazumijeva transformaciju orijentacije lokalne uprave iz birokratske u

marketinSku, pri ¢emu se usluge koje gradska uprava pruza trebaju temeljiti na imperativu

zadovoljavanja Zelja i1 potreba gradana-klijenata, a ne samo proizlaziti iz zakonske obveze koju

grad ima prema svojim gradanima (Paliaga, 2004: 19). Nakon Sto se odrede vizija 1 misija,

postavljaju se ciljevi 1 dogovaraju taktike pomocu kojih ¢e se oni ostvariti kroz pojedinacne

programe (Paliaga, 2004: 56).

Pri razmatranju grada u kontekstu marketinskoga miksa bitno je uzeti u obzir sljedece:

grad kao proizvod sastavljen je od urbanistickih i1 prostornih elemenata grada,
infrastrukture, osnovnih usluga (policija, vartrogastvo, zdravstvo, obrazovanje, komunalne

usluge, socijalna skrb), prirodnih osobitosti, kulturnih, sportskih i rekreacijskih sadrzaja,
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turistickih usluga, uvjeta stanovanja i lokalnoga gospodarstva koji se takoder mogu
pojedina¢no marketinski obraditi

» grad kao proizvod je sloZen i nefleksibilan skup dobara i usluga

= kvaliteta pruzanja usluga kljucni je kriterij odredivanja uspjeSnosti grada

* imidz grada objedinjuje gradski proizvod i predstavlja temelj za usporedbu s drugim
gradovima

= gradska vlast nadlezna je za stvaranje 1 oCuvanje grada kao proizvoda

= korisnici gradskih usluga ujedno su i dio gradskog proizvoda (Paliaga, 2004: 66 — 67).

Moze se zakljuciti kako je urbani marketing pojam podreden pojmu brendiranja mjesta, odnosno
da brendiranje mjesta ukljucuje aktivnosti urbanoga marketinga. Takva tvrdnja predmnijeva
ispravno shvacanje brendiranja kako procesa koji uzima u obzir ukupnost identitetskih obiljezja
mjesta te sloZzenost struktura, odnosa i radnji kojima se tim obiljezjima upravlja. Ako brendiranje
mjesta ne podrazumijeva poduzimanje aktivnosti koje obuhvaéa urbani marketing, onda se
brendiranje ne shvac¢a u pravome smislu. Nije moguce brendirati drzavu, regiju ili grad bez

sudjelovanja vlasti koja je odgovorna za planiranje i upravljanje kljuénim procesima.

2. 3. 5. 3. Obiljezja brendiranja mjesta

Kljuc€na razlika u brendiranju proizvoda ili usluge i mjesta jest niska razina kontrole u potonjem
slu¢aju (Pritchard 1 Morgan, 1998, Morgan et al., 2002, Morgan et al., 2003). Slozenost
brendiranja mjesta proizlazi iz ¢injenice da se u procesu upravljanja unaprijed ne zna niti moze
utjecati na to koje ¢e proizvode ili usluge koje se nude u odredenome mjestu ciljne javnosti zapravo
kupiti ili koristiti (Moilanen i1 Rainisto, 2009: 20). Baker (2012: 27) definira brend mjesta “kao
ukupnost misli, osjecaja 1 ocekivanja koje ljudi imaju o tom mjestu.” Brendiranje lokaliteta ili
urbane sredine ne znaci stvaranje novoga proizvoda, ve¢ podrazumijeva novi nacin sagledavanja
postojecih vrijednosti, odnosno identiteta lokaliteta ili grada (Vodopija 1 Vajs Felici, 2009: 302).
Brendiranje grada ne ukljucuje umjetno stvaranje neautenticnoga sadrzaja, ve¢ otkrivanje
postojece vrijednosti i poticaj njezinome daljnjem razvoju. Brendiranje mjesta podrazumijeva
stvaranje okvira 1 alata za razvoj kompetitivnog 1 posebnog identiteta mjesta utemeljenog u

stvarnosti (Baker, 2012: 27).

Grad je “slozeni proizvod unutar kojega svaka vrijednost trazi svoj dio identiteta® (Jakovljevic,

2000: 78). ,,0d natpisnih ploca na ulazu u grad, preko signalistike koja upucuje u pojedine dijelove
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grada, sve do identiteta gospodarskih subjekata te pisanih i slikovnih poruka pojedinaca
kvartovskih, sportsko-navijackih, profesionalnih ili amaterskih skupina, sve je to strukturalna
situacija Cije dokumentiranje i mapiranje moze dati znaCajan doprinos ocrtavanju identiteta
zajednice* (Vuki¢, 2013: 84). Temeljno je pitanje brendiranja kako premostiti i kako upravljati
prazninom koja postoji izmedu vanjskih percepcija javnosti i unutarnje stvarnosti nekoga mjesta

(Baker, 2012: 21).

U procesu brendiranja grada, moraju se dati odgovori na pitanja po ¢emu zelimo biti prepoznatljivi,
kako se mozemo izdvojiti iz mase i biti konkurentniji, koje misli i osjecaje zelimo potaknuti medu
ciljnom javnosti i kako mozemo posti¢i bolji ishod na temelju resursa s kojima raspolazemo
(Baker, 2012: 17). Nastavno na to, brendiranje grada podrazumijeva: odredivanje pojedinacnih,
organizacijskih 1 zajednickih interesa koji trebaju biti povezani i medusobno se ojacavati,
pojasnjavanje zajednickoga cilja kako sve strane djelovale u svrhu ostvarenja iste vizije buduc¢nosti
grada, odredivanje zajednickih vrijednosti kojima ¢e se voditi ¢lanovi radne skupine te olaksati
procese rasprave, pregovaranja i odlucivanja, odredivanje zadataka c¢lanova radne skupine,
odlucivanje o nacinu mjerenja rezultata, pojaSnjavanje dostupnosti resursa za provedbu plana 1
ucinkovito komuniciranje unutar radne skupine te s ostalim dionicima i ciljnim javnostima (Van
Gelder, 2011: 41 - 42). Brendiranje grada moze trajati od pet do 12 mjeseci ili dulje, ovisno o

veli¢ini zajednice, potrebnom istraZivanju, procesu odlucivanja i sli¢no (Baker, 2012: 87).

Brendiranje mjesta u pravilu obuhvaca proces promjene negativnoga imidza mjesta ili povecanja
svjesnosti ciljnih javnosti o mjestu (Ashworth ef al., 2015: 6). Osim toga, moZe se reci da se radi
o aktivnostima usmjerenima na unutarnje javnosti s ciljem ojacavanja njihove identifikacije s
mjestom ili, suprotno tome, procesu koji sluzi kako bi se sakrilo djelovanje odredenih centara moc¢i
koji Zele nametnuti svoje interese ostatku drustva (Ashworth ef al., 2015: 6). Brendiranje mjesta
ne bi se smjelo smatrati na€inom da vlast zavara svoje javnosti manupuliraju¢i javnim mnijenjem,
ve¢ upravo suprotno: to bi trebalo oznacavati nastojanje da vlast, oslanjajuci se na javno mnijenje,
razvija javne politike koje odrazavaju pravi identitet mjesta (Anholt, 2010: 46 - 47). SrediSnje je
pitanje kako pronaci zajednicko misljenje o identitetu brenda s obzirom na brojnost i razli¢itost
interesnih skupina koje moraju sudjelovati u raspravi o toj temi. U tom smislu, bitno je politicko

jedinstvo koje ujedno djeluje kao jedno od jamstava dugorocne odrzivosti brenda mjesta.
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2. 3.5. 4. Faze brendiranja mjesta

Za razliku od brenda proizvoda ili usluge, brend grada razvija se kroz proces koji ukljucuje javnu
raspravu i odrZzavanje ravnoteze izmedu zahtjeva pojedinih interesnih skupina. U brendiranju grada
klju¢na je uloga gradske vlasti, posebno gradonacelnika, koji razumije nuznost i vaznost toga
procesa (Baker, 2012: 63) te svojim djelovanjem postaje predvodnik aktivnosti kojima se trebaju
prikljuciti 1 ostali dionici. Osim toga, na imidz mjesta neposredno moze utjecati imidz drzavnih
duznosnika, primjerice, predsjednika drzave, premijera ili gradonacelnika. U medunarodnim
odnosima 1imidz predsjednika vazan je poglavito za zemlje predsjednickoga ili
polupredsjednic¢koga sustava, no moze biti kljucan i za parlamentarne demokracije (Skoko, 2009:
72). Takvu tvrdnju dodatno podupire proces personalizacije politike koji u srediSte pozornosti
javnosti stavlja politi¢ara kao pojedinca, umjesto politi¢koga sustava ili politi¢ke stranke. Uz to,
procesom privatizacije politike javnost se usredotocuje i na privatni zZivot politi¢ara, a ne samo na
njegovo javno djelovanje. Kada se radi o brendiranju grada, onda je bitno da gradska vlast razumije

vaznost svojega doprinosa i postane pokreta¢ klju¢nih procesa.

Upravljanje brendom ili kompetitivnim identitetom prvenstveno je pitanje javnih politika, a ne
komunikacijsko pitanje (Anholt, 2010: 11). Anholt (2007: 35) tvrdi kako je preduvjet promjene
imidZa stvarna promjena u djelovanju drzave, regije ili grada, odnosno poduzimanje aktivnosti
kako bi se zadobila pozornost ciljne javnosti 1 pokazalo da to mjesto ima odredenu vaznost za
zivote ljudi kojima se pokuSava obratiti. Medutim, kvalitetne javne politike nisu dovoljne za
ucinkovito brendiranje drzave, regije ili grada. Zbilja se mora povezati sa strategijom i
simbolickim aktivnostima:
1. Strategija podrazumijeva znanje o tome tko smo i1 gdje se nalazimo (u stvarnosti te u odnosu
na unutarnje i vanjske percepcije) te znanje o tome kamo Zelimo i¢i i kako ¢emo tamo stici.
2. Zbilja podrazumijeva provodenje strategije u obliku novih politickih, gospodarskih,
kulturnih, pravnih, obrazovnih i drugih aktivnosti.
3. Simbolicke aktivnosti predstavljaju dio zbilje, ali se odnose na one aktivnosti koje imaju
iznimnu komunikacijsku vrijednost jer su, primjerice, pamtljive, slikovite, iznenadujuce,

dirljive ili dramati¢ne (Anholt, 2010: 13).

Pojedina¢na simbolicka aktivnost ¢e rijetko poluciti dugotrajan u¢inak: nuzno je poduzimati vise
medusobno uskladenih aktivnosti koje ne smiju biti bezsadrzajna komunikacija i moraju se

provoditi godinama bez prekida (Anholt, 2010: 14 - 15). Upravljanje brendom grada nerijetko
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podrazumijeva upravljanje promjenama koje se ticu zakonodavstva, resursa, zaposljavanja te, na
poseban nacin, stavova i odnosa (Baker, 2012: 64 — 65). Klju¢no je komunicirati gradanima i
ostalim dionicima prednosti koje se ostvaruju brendiranjem grada jer njihovo sudjelovanje i
podrska takvim aktivnostima ojatava brend i pridonosi njegovoj dugorocnoj odrzivosti.
Brendiranje grada podrazumijeva suradnju gradske vlasti, poslovnih i neprofitnih organizacija,
koje moraju raditi u svrhu opéega dobra, i vanjskih stru¢njaka za takva pitanja (Baker, 2012: 67).
Pri tome, procesom treba upravljati tako da se uspostavi sustav 1 ponude alati koji ¢e sprijeciti da
promjena vlasti zaustavi ili nasteti ostvarivanju postavljenih ciljeva. Kada su u procesu odlucivanja
o ciljevima ukljucene sve zainteresirane strane i kada je postignut dogovor prema kojem svi
ukljuceni znaju Sto se od njih ocekuje, onda i sam sustav ucinkovitije djeluje, bez obzira na

politicke promjene.

Brendiranje je alat demokratizacije jer se bavi identitetima pojedinca u odnosu prema zajednici
(Vuki¢, 2013: 64). ,,Slozimo li se s idejama pojedinih futurologa koji u uvjetima globalnog trzista
vide granice postojecih drzava kao sve 'mekse', a grad kao osnovni prostor kulture buduénosti,
onda je moguce pretpostaviti da ¢e identitetski sustavi [brendovi] gradova zacijelo i u buduénosti
biti iznimno znacajna komunikacijska disciplina i kulturni fenomen, pa mozda cak i alat
demokracije u participativnoj ulozi i neposrednom odlucivanju* (Vuki¢, 2013: 10). Niz autora
naglaSava vaznost uklju¢ivanja dionika u proces brendiranja (Houghton, 2011, Insch, 2011, Van
Gelder, 2011, Stubbs i Warnaby, 2015). Kada se govori o brendiranju turisti¢koga odredista, nuzno
je ukljuciti u taj proces unutarnje javnosti: gradsku vlast, javna poduzeca, hotele, ugostiteljske

objekte, turisticke agencije, medije, nevladine organizacije, te vanjske javnosti: turiste.

Kada se radi o identitetu brenda, klju¢no je pronaci nacin kako pomiriti suprotstavljene interese
javnoga sektora, naj¢eS¢e usmjerenoga na zaStitu autenti¢noga identiteta mjesta, 1 privatnoga
sektora, prvenstveno usmjerenoga na predstavljanje onih obiljeZja mjesta koja ¢e jamciti bolji
polozaj na trziStu (Cohen, 1988: 371). Osim toga, imidz javnih i privatnih organizacija koje djeluju
u odredenome mjestu bitno utje€u na imidZ mjesta, a vrijedi 1 obratno. Stoga, javno-privatna
partnerstva mogu postati pokretaci razvoja mjesta 1 klju¢ni ¢imbenici brendiranja (Moilanen 1

Rainisto, 2009: 26).

Neophodno je uspostaviti i odrzavati koordinaciju djelovanja svih dionika turistickoga odredista
jer su oni medusobno ovisni (Krizman Pavlovi¢, 2008: 180). Suradnjom dionici turisti¢koga
odredista postizu sinergijski u¢inak koji je ve¢i od zbroja njihovih individualnih napora (Krizman
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Pavlovi¢, 2008: 181). Cimbenici koji otezavaju suradnju obuhvaéaju: sukobljene interese dionika,
razlike u znanju i1 sposobnostima dionika, relativnu autonomnost odredenih dionika, razliku u
stupnju zainteresiranosti za suradnju 1 svijesti o koristima koje se na taj nacin stvaraju te losa
prethodna iskustva dionika po pitanju suradnje (Krizman Pavlovi¢, 2008: 182). U raspravi kojom
se nastoji posredovati medu razli¢itim interesima mogucée je posti¢i tri razine konsenzusa
(Susskind, 2001, citirano u: Magas, 2010: 42): neki sudionici rasprave ne podupiru rjesenje, ali ne
ulazu veto (1), sudionici pristaju na rjeSenje, ali ga na podupiru (2) i sudionici ¢vrsto podupiru

rjesenje.

Proces postizanja konsenzusa je proces kojim se nastoji posti¢i jednoglasni dogovor u interesu
svih dionika (Susskind, 1999: 6). Dionici procesa postizanja konsenzusa imaju pravo ocekivati da
ih nitko nece traziti da djeluju protivno svojemu interesu, ali imaju i odgovornost predlagati
rjeSenja koje ¢e biti u zajedniCkom interesu svih ukljucenih strana (Susskind, 1999: 6). Konsenzus
mora predstavljati dogovor koji je za svakoga dionika bolji od najboljega rjesenja koje do kojega
se moze doéi bez postizanja konsenzusa (Susskind ez al., 1999: XXI). Cak i onda kada razligite
strane ne dodu do jednoglasnoga dogovora, broj razmirica i problema oko kojih je moguce ostvariti
suradnju raste (Heath, 2001: 3). U tome se slucaju nerijetko pristaje na kompromis. Pristati na
kompromis znaci odustati od dijela svojih zahtjeva u cilju postizanja dogovora. Kompromis je
neophodan jer je usmjeren razvojno i omogucuje rjesavanje sukoba. Naposljetku, kako se sve vise
spoznaje koja su rjeSenja primjenjiva, a koja nisu, uspjeSnost komunikacije se povecava (Heath,
2001: 3). Suradnja vodi stvaranju pozitivne sinergije i boljih rezultata nego kad pojedinci rade

svaki za sebe (Wahlstrom, 1992: 162 - 163).

Ono $to se na koncu odrzava ili ne odraZzava u imidzu turisti¢koga odrediSta povezano je i s
pitanjem tko ima mo¢ odrediti identitet mjesta (Fesemaier i MacKay, 1996: 37). Primjeri iz prakse
pokazuju da najucinkovitije brendiranje grada nuzno podrazumijeva $to Siru mrezu dionika koji
sudjeluju u tome procesu (Houghton i Stevens, 2011: 46). Jednako tako, pokazalo se da
zanemarivanje doprinosa dionika gotovo uvijek vodi propasti samoga brenda grada (Houghton 1
Stevens, 2011: 46). Politicki, gospodarski i kulturni procesi u suvremenom gradu toliko su brzi i
slozeni da brendiranje grada, koje se oslanja samo na metodologiju destinacijskoga brendiranja,
odnosno usmjerava se na privlacanje u zajednicu onoga tko u njoj stalno ne Zivi, nee imati

dugoro¢nu odrzivost (Vuki¢, 2013: 44).

39



Nadalje, budu¢i da se radi o procesu koji stanovniStvo brojnih gradova ne poznaje dovoljno,
potrebno je uspostaviti suradnju s dionicima kako bi se otklonilo postojanje bilo kakve sumnje u
to jesu li ciljevi brendiranja grada u skladu s interesima, zeljama i potrebama stanovnistva
(Houghton 1 Stevens, 2011: 46). Nuzno je kvalitetno upravljati internom komunikacijom kako bi
stanovnici, te ostali nositelji brenda mjesta sudjelovali u njezinom razvoju, znali §to on predstavlja

1 mogli uskladeno pridonositi aktivnostima u eksternoj komunikaciji.

Ako se brendiranju grada izgubi iz vida dobrobit lokalnoga stanovnistva, podredujudi je interesima
ostalih ciljnih javnosti, onda postoji opasnost da grad izgubi svoju autenti¢nost na kojoj zasniva
sami brend (Ooi, 2011: 59). Primjerice, dolasci prekomjernoga broja turista mogu dovesti do
naruSavanja ekoloske ravnotezZe i uniStenja prirodnih ljepota mjesta, a prisutnost multinacionalnih
tvrtki moze ugroziti poslovanje manjih nacionalnih, regionalnih ili lokalnih tvrtki te uzrokovati
propast tradicionalnih obrta. Kada se radi o lokalnim tvrtkama kao dionicima, bitno je istaknuti
kako su medu klju¢nima upravo agencije za nekretnine jer se one bave stvarnom i mjerljivom
vrijedno$¢u mjesta te na njihovo poslovanje neposredno utjece uspjesnost procesa brendiranja
mjesta (Stubbs 1 Warnaby, 2015: 110). Iako su miSljenja unutarnjih javnosti bitna, nuzno je
razumijeti kako su stajalista vanjskih javnosti ipak presudna u odredivanju kompetitivne prednosti

grada (Baker, 2012: 67).

Ucinkovito brendiranje grada podrazumijeva uspostavljanje partnerskoga sustava zajednicke
odgovornosti svih dionika (Van Gelder, 2011: 38). Pri tome, klju¢no je da svi dionici razumiju $to
brend predstavlja i da u skladu s time jedinstveno komuniciraju. Upravljanje brendom grada
obuhvaca uspostavljanje dugoroCnoga strateSkog okvira i pruZanje alata za oblikovanje i
usmjeravanje poruka koje grad Salje (Baker, 2012: 61). Klju¢no je da sadrzaj poruka o brendu
grada ne uzrokuje probleme prilikom tumacenja — na nacin da poruke ne budu prejednostavne za
unutarnje javnosti ili prelozene za vanjske javnosti (Ooi, 2011: 60). Ishod procesa upravljanja
brendom mjesta neposredno ovisi o suradnji svih dionika u okruzenju koji moraju koristiti svaku
priliku u odnosu s potrosa¢ima ili korisnicima kako bi utjecali na stvaranje pozitivhoga

potrosackog ili korisni¢kog iskustva (Baker, 2012: 27 — 28).
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2.3.5.5. Nacini brendiranja mjesta

2.3.5.5. 1. Brendiranje mjesta pomocu osjetila

“Arhitektura grada je scenografija, a moda kostimografija prostora pri¢e kojom se prolazi kroz
iskustvo drugoga“ (Jakovljevi¢, 2000: 88). Nakon industrijskoga razvoja tijekom 20. stoljeca koji
je gradske zelene povrSine ogranic¢io na podrucja parkova, uoCava se nastojanje da se izmijeni
gradska infrastruktura povecavanjem zelenih povrsina, 1 s tim povezanih sadrzaja, na dobrobit
covjeka i u svrhu zastite okoliSa (Braiterman, 2011: 70). Gotovo 25 posto gradske povrSine
prekrivaju ceste i1 parkirna podrué¢ja (Braiterman, 2011: 74). U tom se smjeru predlazu rjeSenja
koja ukljucuju izgradnju vrtova za uzgoj voca, povréa i bilja na krovovima zgrada ili uz okomite
zidove, koriStenje obnovljivih izvora energije, sadnju biljaka radi ciS¢ega zraka 1 sli¢no
(Braiterman, 2011: 75 - 76). Uz promjene gradske infrastrukture, koje se prvenstveno ti¢u
posumljavanja, zastite voda, odlaganja otpada i smanjenja prometa, ovakva nastojanja obuhvacaju
1 djelovanje gradskih vlasti u podrucju zdravstva, Skolstva i poduzetnistva (Braiterman, 2011: 77).
Brendiranje ovakvih gradova moze ukljucivati davanje poreznih povlastica, ulicne pokuse i javne

natjecaje za najbolje projekte koji podrzavaju ranije navedene ideje (Braiterman, 2011: 80).

Vecina ljudi grad doZivljava kao sklop gradevina te postoji pet fizickih sastavnica koje utjecu na
stvaranje imidZa grada: putevi (ceste, ulice, Zeljeznicka pruga i ostali prometni putovi — npr.
Champs-Elysées (Pariz), Ringstrasse (Be¢)), rubovi (linearne granice poput vodenih povrsina i
zelenih zona — npr. bulevar u Nici), Cetvrti (dijelovi grada — npr. Soho (London), Kineska cetvrt
(Toronto)), Evorovi (mjesta okupljanja poput trgova, zeljeznickih kolodvora ili prometnih sjecista
— npr. Plaza Mayor (Madrid), Dam (Amsterdam)) i spomenici (npr. Guggenheiumeov muzej

(Bilbao)) (Lynch, 1960, citirano u: Hospers, 2011: 29 - 30).

Uz vizualno iskustvo, u cilju brendiranja mjesta mogu se koristiti spoznaje o tome kako ciljne
javnosti osjetilom njuha dozivljavaju mjesto, no treba imati na umu poteskoce koje se javljaju u
tom procesu, poput, nepredvidljivosti pojave i trajanja mirisa, razli¢itosti u intenzitetu i znacenjima
pojedinih mirisa (Medway, 2015: 196). U dosadaSnjem istrazivanju zabiljezeno je koriStenje
olfaktivnoga doZivljaja u brendiranju planinskih i1 primorskih mjesta koja su isticala prednosti
Cistoga zraka ili gradova na jugu Francuske poznatih po proizvodnji parfema (Medway, 2015:
195). Najveca prednost olfaktivnih iskustava u odnosu na druga osjetilna iskustva jest njihova

pamtljivost (Medway, 2015: 196).
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Uporaba auditivnih iskustava ponajvise obuhvada glazbeno stvaralastvo za S§to postoji niz
primjera: zvukovi pojedinih glazbenih instrumenata (npr. gajde — Skotska, kastanjete — Spanjolska,
alpski rog - Svicarska), pjesme (npr. New York, New York, I Left My Heart in San Francisco),
skladatelji i izvodaci (npr. Mozart — Salzburg, Beethoven — Bonn, Wagner — Bayreuth, Elvis
Presley — Memphis, The Beatles - Liverpool), glazbene vrste (npr. klasi¢na glazba — Bec¢, jazz —
New Orleans) te kazaliSta i koncertne dvorane (npr. Broadway — New Y ork, Moulin Rouge - Pariz)
(Medway, 2015: 198 - 200). Pojedini gradovi brendiraju se uz lik i djelo poznatih osoba koje su
cijeli zivot ili dio zivota provele u tom mjestu, primjerice, Wolfgang Amadeus Mozart u Salzburgu

(Vukoni¢, 2015: 41).

Gustativni dozivljaji koriste se ponajprije u brendiranju turistickoga odrediSta predstavljajuci
hranu i pi¢e kao izvor osjetilnoga uzitka (Medway, 2015: 202). Hrana predstavlja jedan od
najstarijih izraza onoga tko smo i ¢emu zelimo pripadati (Tellstrom, 2011: 62). Kada se govori o
hrani 1 pi¢u, gotovo je nemoguce ne razmisljati o zemljopisnome podrucju iz kojeg potjece
(Tellstrom, 2011: 62). Reputacija odredene hrane ili nekog proizvoda moze pridonijeti reputaciji
mjesta iz kojega potjece, jednako kao §to se reputacija mjesta u cjelini moze povoljno odraziti na
imidZ njegove gastronomije (Tellstrom, 2011: 63). U tom smislu, korisno je spomenuti i uporabu
toponima, primjerice, becki odrezak, parmezan ili Spageti bolognese (Medway, 2015: 202).
Podrijetlo 1 autenti¢nost hrane bitna su obiljeZja za razmotriti prilikom donoSenja odluke o kupnji
jer se shvacaju kao znaci koju predstavljaju odredene kulturne vrijednosti koje se na taj nacin

prihvacaju ili odbacuju (Tellstrom, 2011: 69).

Ne samo turisticka mjesta i aktivnosti, ve¢ sve vise 1 proizvodi i usluge za svakodnevnu potros$nju
postaju bitan ¢imbenik stvaranja imidza turistickoga odredista (Therkelsen, 2015: 162). U¢inak
zemlje podrijetla (engl. country of origin effect) svodi se na tvrdnju kako su potrosaci i korisnici
naklonjeniji proizvodima 1 uslugama koje potjeCu iz drzava s pozitivnim imidzem te su za njih
nerijetko spremni platiti viSe, bez obzira na stvarnu kvalitetu (Skoko, 2009: 110). Kada
potrosacima neki proizvod nije poznat, oni se sluze imidzem zemlje kako bi dosli do zakljucka o
kvaliteti proizvoda (Han, 1989 citirano u: Skoko, 2009: 112). Potrosac¢i su skloni radi
pojednostavljenja procesa obrade informacija o proizvodu, odnosno olakSavanja donosenja odluke
o kupnji, imidZ proizvoda promatrati kroz imidZ zemlje. Tako se, primjerice, govori o Svedskome

dizajnu, Svicarskoj preciznosti ili njemackome inZenjerstvu (Anholt, 2007: 9).
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Niz autora tvrdi kako je u¢inak zemlje podrijetla izraZeniji kod skupljih proizvoda koji se kupuju
kao statusni simbol (Skoko, 2009: 119). Osim oznake zemlje podrijetla, bitna je i oznaka zemlje
proizvodnje jer se mnogi proizvodi sastavljaju i oblikuju u zemljama u kojima nije smjesSteno
sjediSte tvrtke. Istrazivanja su pokazala kako su potrosaci naklonjeniji jednonacionalnim
proizvodima, koji su osmisljeni i proizvedeni u istoj zemlji, nego dvonacionalnim proizvodima
(Skoko, 2009: 122). Visokopozicionirana svjetska turisticka odredista nastoje smanjiti koliko god
je to moguce prodaju proizvoda nize kvalitete od one na koju upucuje kvaliteta njihova brenda
(Vukoni¢, 2015: 84). Gradovi koji imaju imidZ mjesta u kojima se moze kupovati kvalitetna roba
ili dobiti vrhunska usluga, moraju izbjegavati prodaju robe nize kvalitete, ne nuzno na cijelome
gradskom podrucju, ve¢ u nekim ulicama i Cetvrtima, kako takvo $to ne bi negativno utjecalo na

ste¢eni imidz (Vukoni¢, 2015: 85).

Kada se radi o brendiranju putem osjetila dodira, treba rec¢i da su dosadasnja istrazivanja vrlo malo
pozornosti posvetila proucavanju odnosa izmedu taktilnih dozivljaja i brendiranja mjesta

(Medway, 2015: 203).

2.3.5.5. 2. Brendiranje mjesta pomocu kulture

Tradicionalna uporaba kulture odnosila se na pruZanje estetickih iskustava nastalih kroz
umjetnicko stvaralastvo i izvedbu koje bi pojedinac koristio kako bi mu stvorili odredenu ugodu
ili zadovoljstvo (Ashworth 1 Kavaratzis, 2015: 122). Hofstede (2001: 20) razlikuje Cetiri sastavnice
kulture: heroje (predstavljaju model ponasanja i sluze kao primjer drugima), rituale (odrzavaju
tradiciju), simbole (odraZavaju povezanost s temeljnim mitovima) i vrijednosti (usadene u narod).
Kultura koja objedinjuje umjetni¢ko stvaralastvo i karakteristiCan nacin Zivota postaje izraz
lokalnoga identiteta, nesvjesno daju¢i mjestu kvalitetu jedinstvenosti ili namjerno kako bi se to

mjesto razlikovalo od konkurentskih (Ashworth 1 Kavaratzis, 2015: 122 - 123).

Ako se radi o uporabi kulture u procesu brendiranja mjesta, onda se istiCu tri na¢ina njezina
koriStenja: (1) izgradnja javnih gradevina kojima se Zeli poslati poruka o karakteru vlasti i njezinim
politikama, (2) organiziranje dogadanja kvalitete kojih pridonose brendu mjesta i (3) povezivanje
s odredenim javnim li¢nostima kako bi obiljezja njihove osobnosti postala obiljezja brenda

(Ashworth i Kavaratzis, 2015: 123 - 125).
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Jedan od najboljih primjera koriStenja kulture i1 arhitekture u brendiranju grada je izgradnja
Guggenheimovog muzeja u Bilabau (Gomez i Gonzales, 2001; Ashworth i Graham, 2012;
Ashworth 1 Kavaratzis, 2015). Cilj je izgradnje bila gospodarska obnova i promjena imidza
industrijskoga grada kako bi se uputila poruka ciljnim javnostima o njegovu postojanju i
posvecenosti kulturi (Ashworth i Kavaratzis, 2015: 122). Muzej je otvoren 1997. u zgradi koju je
projektirao Frank Gehry, a u izgradnju i umjetnicke zbirke utroseno je 600 miljuna americkih
dolara (Simi¢ 1 Fable, 2010). GodiSnje muzej posjeti preko milijun turista $to donosi u baskijski
proracun 312 milijuna eura (Simi¢ 1 Fable, 2010). Kritika uporabe kulture u brendiranju mjesta u
sustini se odnosi na shvacanje kulture kao proizvoda, a ne kao procesa (Rantisi i Leslie, 2006:

374).

Pretjerano pojednostavljivanje kulture u svrhu oblikovanja identiteta brenda mjesta nije dopustivo
niti dugoroc¢no ucinkovito (Ashworth i Kavaratzis, 2015: 131). Na brendiranje mjesta treba gledati
kao na sredstvo koje moze pomo¢i u razvoju kulture (Ashworth i Kavaratzis, 2015: 133) ¢ime se
prosiruje podrucje njegove primjene te se na svojevrstan nacin mijenja i znaenje samoga pojma.
Brend mjesta treba sluziti da bi se naglasila viSeznacnost i1 slozenost kulture grada te olaksalo

njezino predstavljanje ciljnim javnostima kroz razli¢ite kanale (Ashworth i Kavaratzis, 2015: 133).

2. 3.5.5. 3. Brendiranje mjesta pomocu filmski induciranoga turizma

Kada se radi o osjetilom doZivljaju stvarnosti, proces brendiranja mjesta prvenstveno se oslanja na
vizualno iskustvo (Medway, 2015: 191). U knjizi The Tourist Gaze (1990) britanski sociolog John
Urry tvrdi kako ljudi putuju radi vizualnih doZivljaja te provode vrijeme razgledavajuci ono §to
vjeruju da moraju posjetiti, a to je posljedica utjecaja medijskoga sadrzaja iz razliitih
komunikacijskih kanala, primjerice, novinskih napisa, internetskih stranica ili dokumentarnih
filmova (Hospers, 2011: 27 - 28). U prilog Urryjevoj teoriji ide i Cinjenica kako je razvoj
masovnoga turizma, jo§ od druge polovice 19. stoljeca, pratio i razvoj fotografije te usmjerenost
na vizualna iskustva (Hospers, 2011: 28). Urry je kasnije upotpunio svoju teoriju pojmom
postmasovnoga turizma u kojemu turisti pronalaze jednako zadovoljstvo u posjeivanju

autenticnih mjesta 1 pseudoatrakcija poput Las Vegasa ili Disneylanda (Hospers, 2011: 28 - 29).

Nastavno na to, suvremeni turist promatra turisticko odrediste kao pseudoatrakciju i u kontekstu
filmske lokacije koju zeli posjetiti jer predstavlja neko mjesto iz virtualne stvarnosti filma. Razvoj

informacijsko-komunikacijske tehnologije omogucio je posjetiteljima da steknu odredeni dojam o
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turistickome odrediStu i prije samoga posjeta koriStenjem druStvenih mreza, Citanjem blogova,
gledanjem televizijskih emisija 1 slicno (Govers i Go, 2009: 142). Primjerice, turski grad
Canakkale, smjeSten na podru¢ju anticke Troje, zabiljezio je povecanje od 73 posto u broju
dolazaka turista nakon uspjeha americkoga filma Troja (Govers i Go, 2009: 142). Isto tako,
snimanje trilogije Gospodar prstenova pridonijelo je turizmu Novoga Zelanda jer je preko sedam
posto posjetitelja izjavilo da je na njihovu odluku o posjetu utjecala ¢injenica da se radi o mjestu

snimanja filma (Govers i Go, 2009: 142).

Drzave, regije i gradovi ve¢ desetlje¢ima nude razli¢ite pogodnosti filmskim producentskim
ku¢ama kako bi svoje filmove snimali na njihovim lokacijama ili, kako bi za filmske scenarije,
odabrali one teme koje bi mogle pridonijeti promociji njihove povijesne i kulturne bastine, naroda,
velikana i slicno (Skoko, 2014: 181). Na taj se na¢in moZe razvijati filmski induciran turizam koji
Evans (1997, citirano u Skoko, 2014: 182) definira kao posjet turista odredenome turistiCkom

odredistu kao posljedici pojavljivanja toga mjesta na filmskom platnu.

Americka producentska ku¢a HBO 2011. odabrala je Dubrovnik za lokaciju snimanja televizijske
serije Igra prijestolja u kojoj stara gradska jezgra grada predstavlja Kraljev grudobran (Skoko,
2014: 183). Uz to, turisti¢koj promociji Dubrovnika pridonijelo je 1 snimanje pojedinih scena
filmova Ratovi zvijezda: Posljednji Jedi 1 Robin Hood: Origins. Medutim, treba voditi racuna da
Dubrovnik ne postane tek platforma za promociju komercijalnih filmskih sadrzaja te da se brend
turistickoga odrediSta ne svede na kulisu televizijskih serija 1 filmova (Skoko, 2014: 184 — 185).
Osim uvrstavanja filmskih lokacija u turisticke itinerere, u kontekstu brendiranja grada kao
turistickoga odrediSta, potrebno je potaknuti zanimanje svjetskih producentih kuca za hrvatske 1
dubrovacke price, junake, povijesne dogadaje i slicno (Skoko, 2014: 184) kako bi se na taj nain

valorizirao stvarni identitet turistickoga odredista.

2.3.5.5. 4. Brendiranje mjesta pomocu internetskih stranica i drustvenih mreza

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije promijenio je poloZaj potroSaca i korisnika iz
pasivnoga u aktivni te tako oni, putem interneta, postaju sudionici u komunikaciji s gradom trazeci
informacije, razmjenjuju¢i misljenja, sudjeluju¢i u raspravama na forumima, gledajuci i
objavljujuci fotografije i video isjecke (Florek, 2011: 83), ¢itajuci i piSuci blogove te sudjelujuci
u aktivnostima na drustvenim mrezama. Internet kao medij omogucuje, ali ne jamci, vecu

ukljuc¢enost pojedinaca u javnu sferu. Imajuéi u vidu Cinjenicu da internet daje mogucénost
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komuniciranja pojedinaca iz razli€itih dijelova svijeta u realnome vremenu, uz nize troskove nego

Sto je to slucaj s ostalim medijima, treba razmotriti njegovu funkciju o procesu brendiranja mjesta.

Neki od najkoristenijih internetskih alata u upravljanju brendom mjesta su internetske stranice,
blogovi, druStvene mreze, virtualna stvarnost i elektroni¢ka posta (Florek, 2011: 84). Internetske
stranice gradova mogu obuhvacati opée informacije, novosti, galeriju fotografija, kalendar
dogadanja, interaktivne mape, virtualno razgledavanje, forume i1 ostale alate za ostvarivanje
dvosmjerne komunikacije s korisnicima s ciljem istrazivanja njihovih zelja i potreba (Florek, 2011:
84). Rast blogosfere doveo je do povecanja utjecaja blogerskoga sadrzaja u medijskome prostoru

i shvacanju blogova kao vjerodostojnih i objektivnih izvora informacija (Florek, 2011: 84).

Porast vrijednosti blogerskoga sadrzaja utjecao je i na odnos novinara prema koristenju blogova
kao izvora informacija (Florek, 2011: 86). Prema istrazivanju Brodeura, provedenome medu
sjevernoamerickim novinarima i urednicima, njih preko 75 posto kaze da im blogovi daju ideje za
istrazivanje 1 izvjeStavanje, 70 posto redovito provjerava liste blogova te 21 posto provodi vise od
sat vremena dnevno citaju¢i blogove (Florek, 2011: 86 - 87). Kada se radi o brendu turistickoga
odredista, posebno su bitni blogovi o putovanjima. Blogeri koji piSu o toj temi predstavljaju ciljnu
javnost, a sadrzaj takvih blogova podru¢je istrazivanja za organizaciju ili skupinu koja se bavi

brendiranjem turistickoga odredista (Florek, 2011: 85 - 86).

DrusStvene mreze sredstvo su koje omogucuje gradovima da komuniciraju sa svojim ciljnim
javnostima te da prate komunikaciju medu tim javnostima jer im to moze posluziti kao izvor
povratne informacije o brendu (Florek, 2011: 88). Trip Advisor je internetska stranica koja se
temelji na ideji da se putnici oslanjaju na preporuke drugih putnika prilikom planiranja svojih
putovanja (Florek, 2011: 88). Ova internetska stranica biljezi preko 25 milijuna posjeta mjesecno.
Sli¢na je Trip Advisoru internetska stranica WAYN (skrac¢enica engleske reCenice: Where are you

now?) koja ima preko 15 milijuna ¢lanova (Florek, 2011: 88).
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2. 3. 5. 6. Modeli brendiranja grada kao turistickoga odredista

O pitanjima razvoja brenda turistickoga odrediSta pocelo se raspravljati 1990-ih, medutim
prvenstveno na razini drzava (Australija, Spanjolska, Hong Kong), a potom gradova (Baker, 2012:
18). Brendiranje turistickoga odredista podrazumijeva provedbu marketinskih aktivnosti koje su
usmjerene na stvaranje imena, simbola, logotipa i drugih grafickih rjeSenja s ciljem identificiranja
1 diferenciranja turistickoga odredista, prenose obecanje o nezaboravnom iskustvu putovanja
povezanom s odrediStem u pitanju te sluze da se osnaze sjeCanja na takvo iskustvo u svrhu
stvaranja imidza na temelju kojega ¢e ciljne javnosti birati posjet tome odredistu umjesto nekom

drugom (Blain et al., 2005: 331 - 332).

Zahtjevno je razvijati brend turistickoga odrediSta zbog slozenosti turisticke ponude, umreZenosti
svih sastavnica koje stvaraju ponudu te Cinjenice da se ponajprije radi o uslugama, a ne
proizvodima (Moilanen i Rainisto, 2009: 4). lako se brend grada moze stvoriti i stvara spontano u
svakidasnjici, u suvremenome turistickom okruZenju nije se moguce oslanjati na spontane reakcije
trziSta (Vukoni¢, 2015: 89). Zbog toga se valja usredotociti na osmisljavanje i sustavno provodenje
aktivnosti koje ¢e naglasiti u svakoj trzisnoj situaciji onaj dio brenda koji ¢e u danim uvjetima biti

najucinkovitiji u komunikaciji s ciljnim javnostima (Vukoni¢, 2015: 89).

Turisticko odrediSte stvara svoj proizvod umreZenim djelovanjem niza organizacija i drugih
Cinitelja te na koncu takva ponuda obuhvaca razli€ite proizvode 1 usluge, svaki korisnik svojim
odabirima proizvoda i usluga tijekom boravka odreduje ukupnost onoga S§to ¢e za njega
predstavljati turisti¢ki proizvod odredenoga mjesta (Moilanen i Rainisto, 2009: 113). Slijedom
toga, moze se zakljuciti kako brendovi pojedinih proizvoda ili usluga turistiCkoga odrediSta
neposredno pridonose ili Stete brendu samoga odredista jer korisnik takve brendove ne doZivljava

razli¢ito od brenda odredista.

,,Na osnovi iskustava mnogih gradova koji razvijaju simbolic¢ke sustave kako bi posredovali ideju
o onome §to nude gradanima i gostima moglo bi se zakljuciti kako ¢e upravo tehnike brendiranja,
kakvo poznajemo iz komunikacije korporacija i identiteta proizvoda, u neposrednoj buducnosti
imati znacajno mjesto u komunikaciji gradova. (...)* (Vuki¢, 2013: 11). Kako se gradovi tijekom
vremena mijenjaju, tako se mijenjaju i brendovi gradova, a u upravljanju tim procesom gradovi

.....

svijetu gdje sve postaje jedno drugome nalik, odnosno gdje svi proizvode isto, sustinska razlika
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medu gradovima, ako ih se promatra kao proizvode, treba se temeljiti na na¢inu zivota njegovih

stanovnika (Jakovljevi¢, 2000: 24).

Projekt stvaranja i upravljanja brendom turistickoga odredista zapocCinje osnivanjem organizacije
u koju su ukljuceni predstavnici svih klju¢nih javnih ustanova i privatnih tvrtki te drugih interesnih
skupina zaduzenih za provedbu projekta (Moilanen i Rainisto, 2009: 167). S vremenom se
odgovornost za provodenje marketinskih aktivnosti turistickoga odredista prebacila s pojedinac¢nih
tvrtki [i1 ustanova] upravo na organizacije destinacijskoga marketinga (engl. DMO - destination
marketing organisation) koje su na odredenoj razini [drzavnoj, regionalnoj, gradskoj] zaduzene za
takva pitanja (Pike, 2004: 14). Umjesto pojma organizacija destinacijskoga marketinga (engl.
destination marketing organisation), nerijetko se koristi gotovo istoznacan pojam organizacija
destinacijskoga menadzmenta (engl. destination management organisation) svrha koje je prodaja
turistickoga proizvoda odrediSta moguéim turistima kako bi se ostvarila gospodarska korist za
zajednicu i njezine ¢lanove (Blain et al., 2005: 328). O vaznosti destinacijskoga menadzmenta

govori jedno od potpoglavlja u okviru poglavlja o turizmu.

Neovisno o pojmovnim razlikama, Flagestad i Hope (2001: 452) tvrde da postoje dva krajnja
modela strukture takvih organizacija: model zajednice 1 model korporacije. Model zajednice
podrazumijeva decentralizirano djelovanje pojedinacnih poslovnih jedinica koje su najcesc¢e pod
utjecajem vlasti, dok model korporacije oznac¢ava postojanje korporacija koje upravljaju nizom
poslovnih jedinicima putem vlasnicke strukture ili ugovora (Flagestad i Hope, 2001: 452). Nakon
prve faze u kojoj se osniva organizacija koja vodi projekt brendiranja, druga faza obuhvaca
prikupanje informacija kroz istraZivanje koje ukljucuje: raspravu medu dionicima, istraZivanje
imidza turistickoga odrediSta medu unutarnjim i vanjskim javnostima, uputpunjavanje baze
podataka te analiza 1 tumacenje rezultata (Moilanen 1 Rainisto, 2009: 170 - 171). Treca faza
podrazumijeva oblikovanje identiteta brenda turistickoga odredista koji mora odrazavati posebnost
biti samoga odrediSta te ga moraju prihvatiti razli¢ite interesne skupine unutarnje javnosti, mora
uspostavljati emocionalnu vezu s vanjskim javnostima i mora biti dugoro¢no odrziv (Moilanen 1
Rainisto, 2009: 173). Sto su homogenija iskustva ciljnih javnosti s brendom turisti¢koga odredista,
to ¢e nastali imidz biti odrziviji (Moilanen i Rainisto, 2009: 174). Kada se radi o brendu mjesta,
klju¢no je da heterogena skupina pruzatelja usluga nudi posjetiteljima homogenost iskustva
koristenjem jednakih obiljeZja brenda tijekom procesa pruzanja usluge (Gnoth, 2002: 269). Cetvrta
1 peta faza se odnose na politicko-gospodarsko-komunikacijski proces upravljanja brendom

(Moilanen i Rainisto, 2009: 176).
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Postoje razli¢iti modeli koji se mogu koristiti u brendiranju grada kao turistickoga odredista, a

jedan je od najobuhvatnijih model pod nazivom 74 procesa brendiranja turistickoga odredista

(engl. 74 Destination Branding Process) koji obuhvaca sedam faza brendiranja koje se odnose na

sljedeca pitanja (Baker, 2012: 89):

1.

A o

Kakvo mjesto grad zauzima u svijetu? (assessment and audit)

Po ¢emu ¢e grad biti poznat? (analysis and advantage)

Kakve odnose uspostavlja brend? (alignment)

Kako ¢e se brend predstaviti vizualno 1 verbalno? (articulate)

Kako ¢e brend zazivjeti? (activation)

Kako dionici mogu poduprijeti brend? (adoption and attitudes)

Kako ¢e se brendom upravljati i kako ¢e ga se osuvremenjavati i odrzavati bitnim? (action

and afterward)

Ovaj model polazi od trenuta¢noga imidza turistickoga odredista koji postaje temelj za raspravu o

sadasnjem 1 buducem identitetu. U provedbi prve faze, nuzno je dati odgovore na Cetiri temeljna

pitanja (Baker, 2012: 91):

1.

2
3.
4

Sto mi mislimo tko smo?
Sto nasi korisnici [ciljne javnosti] misle tko smo?
Sto Zelimo postati?

Sto ¢emo najvjerojatnije postati?

Druga faza podrazumijeva provodenje SWOT analize kako bi se utvrdilo koje su prednosti,

nedostaci, prilike 1 prijetnje za brend grada (Baker, 2012: 105). Ta faza obuhvaca i1 proces

pozicioniranja brenda grada na trzi$tu prema sljede¢im kriterijima:

diferencijacija (po ¢emu se brend grada razlikuje od ostalih 1 postaje li na taj nacin jedini
ili najbolji izbor ciljnih javnosti),

uvjerljivost (nije dovoljno da se brend grada po neCemu razlikuje od drugih, nuzno je da ta
razlikovna sastavnica sadrzi visok stupanj uvjerljivosti),

autenti¢nost (brend grada mora odgovarati onome §to grad zaista jest),

odrZivost (je i brend grada ujedinjuje dionike, moze li prezivjeti promjene vlasti, je li
odrZiv s ekoloskoga stajaliSta, stvara li moguénosti za nova zaposljavanja) (Baker, 2012:

107).
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U drugoj je fazi u srediStu pozornosti rasprava o klju¢nome razlikovnom obiljezju turistiCkoga
odredista koje sazima jedinstvenost njegova identiteta i postaje osnova strategije pozicioniranja.
Najbolje se pozicioniranje temelji na samo jednoj misli ili ideji (Baker, 2012: 108) koja odrazava
razlikovnu sastavnicu po kojoj se brend grada izdvaja od ostalih. Treba izbjegavati pozicioniranje
na temelju onih obiljezja koja ciljne javnosti ofekuju od svih gradova, poput ljubaznosti
stanovnika, kvalitetnih hotelsko-ugostiteljskih usluga ili ¢istoce gradskih povrSina (Baker, 2012:
110). Veca je mogucnost da razlikovna sastavnica na temelju koje se provodi pozicioniranje
proizlazi iz toga kako ciljne javnosti ostvaruju odredenu korist, nego iz toga koja se korist ostvaruje

(Baker, 2012: 110).

Nije jednostavno odabrati jedno gradsko obiljezje koje moze biti temelj procesa brendiranja.
Primjerice, Barcelona je grad s nizom gradevina koje se nalaze na UNESCO-vu popisu svjetske
bastine, medutim Barcelona je za svoj turisti¢ki simbol odabrala crkvu Sagrada Familia (Vukoni¢,
2015: 83). Unato¢ tome, moze se re¢i kako se u suvremenome svijetu Barcelona ponajvise
percipira kao grad istoimenoga sportskoga kluba koji je, na neki nacin, postao temelj brenda toga
turisti¢koga odredista (Vukoni¢, 2015: 83). NuZzno je izbjeéi pozicioniranje na nacelu da grad nudi
svima sve (Baker, 2012: 111). Prilikom odabira turistickoga odredista, turisti nerijetko zele pronaci
ono odrediste koje odrazava odredeno stanje uma, gdje ¢e se osjecati dobro ili bolje, §to nije nuzno

povezano s gospodarskim razvojem grada ili vanjskim arhitektonskim obiljezjima (Baker, 2012:
122).

U trecoj je fazi potrebno utvrditi kakvi se odnosi uspostavljaju izmedu brenda grada i brendova
drugih gradova u okruZenju, regije ili drzave (Baker, 2012: 130). Kada se radi o brendu grada kao
turistickoga odredista, klju¢no je promicati i odrzavati komplementarne odnose s brendom regije

ili drzave kojoj pripada kako bi se postigao sinergijski u¢inak njihova djelovanja.

Cetvrta faza ukljuéuje osmisljavanje vizualnoga identiteta brenda, prvenstveno znaka i logotipa,
te slogana (Baker, 2012: 135). Nije nuzno osmisliti slogan, no ako se donese odluka o sloganu,
mora se imati na umu da on mora odrazavati bit brenda, ne smije biti isti ili slican sloganima drugih
brendova, mora neposredno naglaSavati koju korist ostvaruju ciljne javnosti, mora biti
vjerodostojan 1 odrziv, mora biti kratak (obicno pet rije¢i ili manje), mora pojacavati
komunikacijski u¢inak logotipa, mora biti pamtljiv i ne smije imati negativne konotacije (Baker,
2012: 147). Kvaliteta vizualnoga identiteta brenda grada ocituje se u tome koliko se njime

odrazava cjelokupnost sloZzenoga identiteta turistickoga odredista.
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Peta faza obuhvaca koriStenje marketinga, odnosa s javno$c¢u i drugih komunikacijskih funkcija s
ciljem predstavljanja brenda grada (Baker, 2012: 157 - 162). Radi se komunikacijskim
aktivnostima kojima je svrha utjecati na misljenja, stavove i ponasanje ciljnih javnosti. Ako se ne
provode ove aktivnosti, nije moguce kvalitetno upravljati brendom mjesta. Nuzno je osmisliti 1
provoditi komunikacijske politike jer se njima operacionalizira ideja brenda te uspostavljaju i

odrzavaju odnosi s ciljnim javnostima koji postaju preduvjet njegova daljnjeg razvoja.

Sesta faza podrazumijeva zadobivanje podrike svih dionika, izmedu ostalih, gradana, medija,
neprofitnih organizacija i tvrtki, $to je mogucée ostvariti samo ako su oni od samoga pocetka
ukljuceni u proces brendiranja grada (Baker, 2012: 176). Ova je faza bitna jer pokazuje koliko je
uspjeSno provedena prva faza u kojoj su svi dionici trebali sudjelovati odlucujuéi o identitetu
brenda grada kao turisti¢koga odredista. Prepreke koje se mogu pojaviti u ovoj fazi mogu posluziti
kao pokazatelji propusta koji su se dogodili u ranijim fazama. Ako se pokaze potrebnim, skupina
struénjaka koja upravlja procesom brendiranja treba revidirati cjelokupan proces. Iako to
podrazumijeva troSak vremena i novca, takav je potez opravdan s obzirom na to da bi suprotno
djelovanje vodilo stvaranju brenda koji je dugorocno neodrziv i isti proces bi se opet morao
zapoceti. Nuzno je da svi dionici grada kao turisti¢koga odredista djeluju kao ambasadori njegova

brenda jer je to kljucni jamac njegove uspjesnosti.

Sedma se faza odnosi na djelovanje skupine stru¢njaka, koji su razvili brend grada, u razdoblju
nakon zavrSetka projekta, koje obuhvaca poduzimanje radnji s ciljem mjerenja postignutih
rezultata te u svrhu osuvremenjavanja brenda (Baker, 2012: 185). Mjerenje je klju€no jer se njime
dokazuje opravdanost ulaganja u brendiranje 1 dolazi do spoznaja koje su bitne za nastavak

spomenutoga procesa, samo u druk¢ijemu obliku i opsegu.

Tri su temeljna na¢ina mjerenja brenda mjesta: mjerenje fizickih pokazatelja koji se odnose na
samo mjesto (npr. broj posjetitelja, BDP, demografska kretanja), mjerenja pokretaca vrijednosti
brenda (imidZ brenda i svjesnost o brendu) i mjerenje vrijednosti brenda (Zenker i Braun, 2015:
213 —215). Iako fizicki pokazatelji utjecu na stvaranje percepcija o mjestu, kada se radi o brendu,
vrednije je mjeriti same percepcije jer se pokazalo kako su upravo one jedna od klju¢nih odrednica

ponaSanja ciljnih javnosti (Zenker 1 Braun, 2015: 220).

51



3. TURISTICKI MENADZMENT KAO PREDUVJET BRENDIRANJA
TURISTICKOGA ODREDISTA

3. 1. Definicija turizma

Budu¢i da je turizam vrsta djelatnosti koja ovisi o nizu drugih djelatnosti i ne predstavlja izoliranu
aktivnost, jo$ prije stotinjak godina nije ga se niti smatralo zasebnim sustavom ili industrijom.
Turizam nije moguce jednoznacno odrediti jer, osim §to se posjetiteljima nudi odmor, relaksacija,
lijeCenje, ucenje ili zadovoljavanje nekih drugih zelja i potreba, dogadaji i dozivljaji koje turizam

obuhvaca neposredno su povezani s brojnim proizvodnim i usluznim djelatnostima.

Turizam je sloZena, heterogena, multidimenzionalna i masovna pojava koja je pocela pobudivati
znanstveno-istrazivacki interes teoreti¢ara 1950-ih godina te jo$ uvijek postoji nesuglasje
teoretiCara i stru¢njaka u pogledu definiranja turizma (Krizman Pavlovi¢, 2008: 1). Sve do sredine
20. stolje¢a nije bilo sustavnih socioekonomskih istrazivanja u turizmu, ve¢ je prevladavao
ekonomski pristup toj temi (Jadresi¢, 2010: 42). U literaturi se prvenstveno zastupa stav da se

turizam treba promatrati kao sustav, a ne kao industriju ili trziste (Jefferson i Lickorish, 1988: 1).

Prema definiciji AIEST-a i1 Svjetske turisticke organizacije, turizam je “skup odnosa i pojava
vezanih za aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan svojega stalnog boravka, i to
neprekidno 1 najvise do godine dana, radi provodenja slobodnoga vremena, poslovnih i1 drugih
razloga® (Vukonié i Cavlek, 2001: 408). Turizam predstavlja slojevit i slozen odnos dogadanja i
dozivljaja u kojem se oslikava sveukupnost drustvenoekonomskoga sustava sa svim njegovim
proturjecnostima (Jadresi¢, 2010: 20). U suvremenosti ga se shvaca kao druStvenu, politicku,
ekonomsku 1 kulturnu ¢injenicu koja prestavlja ideal ostvarene gradanske slobode u kojoj je
pojedinac kao turist u sredistu interesa (Vukoni¢ i Cavlek, 2001: 408). “Turizam je predmet
globalne razmjene premda ne posjeduje razmjensku vrijednost u kalsni¢nome smislu teorije

vrijednosti* (Vukonié¢ i Cavlek, 2001: 408).

Turizam 1 globalizacija mogu se promatrati kao dva recipro€no uvjetovana procesa: turizam je
¢imbenik globalizacije 1 globalizacija ¢imbenik razvoja turizma (Jadresi¢, 2010: 33). Od
sveukupnih putovanja u svijetu na turisticka otpada oko 80 posto (Jadresi¢, 2010: 17). Vise od
polovice medunarodnih putovanja odnosi se na Europu, 16 posto na Sjevernu 1 Jugoistocnu Aziju,

12 posto na Sjevernu i Juznu Ameriku (Dujmovié, 2014a: 2). Medutim, smatra se da glavninu
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ukupnoga turistickog prometa u svijetu, preko 80 posto, ¢ini domacéi turizam (Dujmovi¢, 2014a:

).

Da bi se putnik smatrao turistom, njegov boravak u odredenome mjestu ne smije trajati duze od
godinu dana bez prekida (Krizman Pavlovi¢, 2008: 5). Kroz svoje razli¢ite funkcije, medu koje se
ubrajaju, zdravstvena, sportska, zabavna, vjerske i druge, turizam postaje sredstvo Covjekova
najpotpunijeg koriStenja slobodnoga vremena, posebno u doba sve izrazenijih intelektualnih,
duhovnih 1 tjelesnih potreba pojedinca (Jadresi¢, 2010: 25). Slobodno vrijeme nije isto Sto i
dokolica jer dokolica izvorno oznacava kreativno provedeno vrijeme, izvan radnoga vremena, u
kojem se ¢ovjek bavi svojim osobnim rastom i razvojem kroz produbljivanje razumijevanja onoga
Sto ga zanima. Svaki oblik slobodnoga vremena ne smatra se dokolicom jer dokolica
podrazumijeva kvalitetno i produktivno provedeno slobodno vrijeme (Dujmovi¢, 2014a: 102).
Nastavno na to, predvida se da ¢e sve vise turista definirati kvalitetu putovanja kroz dubinu, a ne
raznolikost turisti¢koga iskustva (Moutinho, 2005a: 19). Buduéi da turizam, osim svoje uporabne
vrijednosti, ima i1 simbolicku vrijednost, odabir turistickoga odrediSta za odmor pokazatelj je
Zivotnoga stila pojedinca (Dujmovié¢, 2014a: 150). Upravo zbog procesa daljnje individualizacije
drustva, turisticka ¢e se ponuda morati prilagodavati interesima postoje¢ih i buduéih potrosaca i

korisnika, posebno s obzirom na to §to pojedini turisticki kontekst pojedincu znaci.

3. 2. Destinacijski menadZment

, LuristiCka destinacija moderni je izraz cjelokupnosti turisticke ponude na odredenom lokalitetu*
(Zuvela, 1998: 387). Niz je pojmova koji se smatraju preteama pojma turisti¢koga odredista:
turisticko mjesto, turisticki kompleks, turisti¢ka rivijera, turisti¢ko srediSte 1 turisticka zona ili
regija (Krizman Pavlovi¢, 2008: 59). Smatra se da se pojam turisti¢ko odrediSte poceo koristiti u
turistickoj terminologiji 1970-ih te se prvotno vezao uz podrucje prometa, osobito zracnoga
(Krizman Pavlovi¢, 2008: 57). Pod pojmom turisti¢koga odredista podrazumijeva se ,,uza ili Sira
prostorno cjelovito obuhvadena jedinica ¢iji turisticki proizvod kao rezultat izvorne 1 izvedene
turisti¢ke ponude ima potencijalnu ili stvarnu turistic¢ku utrzivost™ (Meler, 1998: 212). Turisti¢ko
odrediste je mjesto “s nekim oblikom stvarne ili zamis$ljene granice, primjerice, fizicke granice
nekog otoka, politicke granice ili ¢ak granice koje je trZiSte samo stvorilo.“ (Kotler ef al., 2010:
758). Prema Krizman Pavlovi¢ (2008: 58), turisticko je odrediste ,,turisti¢ki organizirana i trZiSno
prepoznatljiva prostorna jedinica, koja skupom svojih turistickih proizvoda potroSac¢ima nudi

cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe®. Isto tako, turisticko odrediSte moze se definirati
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vremenom u kojem se u odrediStu turist moze kretati do tocke iz koje se u istom danu moze vratiti
u tocku iz koje je krenuo (Vukoni¢, 2015: 149). Turisticko odrediSte predstavlja optimalnu
kombinaciju fiksnih i varijabilnih ¢imbenika te mogucénosti turistickog djelovanja u skladu sa

zahtjevima trziSta, neovisno o administrativnim granicama (Magas, 1997: 21).

Uvodenje pojma turistiCkoga odredista koristi svim dionicima na turistiCkome trziStu: - turistu
predstavlja vece jamstvo da ¢e imati sve uvjete za aktivnosti koje su potaknule njegov dolazak u
odredeni turisticki prostor

* organizatoru turistickoga putovanja tim se pojmom preciznije definiraju o¢ekivanja turista
i stvaraju bolji uvjeti za njihove aktivnosti,

* sudionicima turisticke ponude u destinaciji tim se pojmom osigurava kvalitetnije
upravljanje cjelovitom prostornom jedinicom koju turist dozivljava kao slozen turistic¢ki
prostor te se osiguravaju uvjeti za kvalitetniju promociju na turistickome trzistu,

» ]okalnome stanovniStvu taj pojam pomaze kvalitetnije rjeSavati probleme turisti¢ke ponude
te pridonosi lak§emu zaposljavanju,

» ]okalnim, regionalnim i nacionalnim nositeljima turistickih aktivnosti taj pojam omogucuje

kvalitetniju promociju i financiranje (Vukoni¢, 1998: 370 — 371).

Ciljevi turistickoga odrediSta mogu se odnositi na broj nocenja turista, stupanj iskoriStenosti
kapaciteta, razinu turisticke potroSenje po turistu, prosjesno trajanje boravka turista, strukturu
potraznje, imidZ turisticke destinacije, broj novih radnih mjesta, ukupan prihod, multiplikativne

efekte, sezonalost, oblike turisticke aktivnosti 1 drugo (Krizman Pavlovi¢, 2008: 135).

Temeljne razvojne vrijednosti turisti¢koga odrediSta obuhvacaju:
* optimizaciju gospodarske strukture turisti¢koga odrediSta
* ravnomjeran gospodarski razvoj svih dijelova turistickoga odredista
= odrzavanje razine zaposlenosti u turizmu koja odgovara lokalnome stanovnistvu
= poboljSanje Zivotnoga standarda lokalnoga stanovniStva
* optimizaciju odnosa vrijednost-novac u turisti¢koj ponudi
= podizanje kvalitete turistiCke ponude
= poticanje investicijskih projekata u turizmu
» odrzavanje razine razvoja koja bitno ne naruSava stil Zivota i aktivnosti lokalnoga
stanovniStva

= promicanje identiteta turistickoga odredisSta na medunarodnoj razini
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= zaStitu kulturne bastine

= ocuvanje ekoloskoga sustava

= odrzavanje Cistoce i nezagadenosti turistiCkoga odredista

» nadzor utjecaja razvoja turizma na krajobraz turistiCkoga odredista (Krizman Pavlovi¢,

2008: 134).

Turisticko odrediste prolazi kroz ,,ciklus evolucije koji je slican Zivotnome ciklusu svakoga drugog
proizvoda“: uvodenje, razvoj, zrelost 1 propadanje (Magas, 2003: 29). U prvoj se fazi provodi
istrazivanje trzisSta kako bi se otkrile Zelje i potrebe ciljnih javnosti te se, sukladno tome, oblikuju
turisticki proizvodi i usluge, odnosno turisticka ponuda, i uvode na trziste. U fazi razvoja povecava
se broj dolazaka i no¢enja u turistickome odrediStu te se nastoji da ta faza traje Sto dulje kako bi
se povecao trzisni udio 1 zarada. U toj se fazi turisticko odrediSte treba usredotociti na zadrZavanje
posjetitelja i privlacenje novih. Treéa faza nerijetko traje najdulje i podrazumijeva nastojanje da
se zadrzi trzi$ni udio smanjenjem troskova, snizavanjem cijena i / ili ve¢om usmjereno$¢u na
promotivne aktivnosti. Kada zarada padne ispod granice odrzivosti proizvodnje, zapo€inje faza
propadanja proizvoda ili usluge. Medutim, postoje i slucajevi kada primjenom odredenih strategija
1 taktika proizvod, usluga ili turistiCko odredista moze iz faze zrelosti vratiti u fazu rasta. U tom

smislu, bredniranje ili rebrendiranje turistickoga odrediSta moZe biti od klju¢ne vaZnosti.

Turisticko odrediSte moZe se promatrati kao virtualno poduzece koje ima svoju organizacijsku
strukturu 1 kulturu (Magas, 2010: 10). S jedne strane, turisticka se odrediSta nastoje pozicionirati
kao jedinstvena u odnosu na konkurenciju, a s druge strane, postaju sve sli¢nija uslijed prodora
multinacionalnih kompanija, popularne kulture te Zelja i potreba samih turista (Dujmovi¢, 2014a:
18). Decentraliziranost 1 fragmentiranost turisticke ponude ograni¢avaju¢i su c¢imbenik
konkurentnosti turistickoga odrediSta koji je moguce umanjiti ili ukloniti koordiniranim

djelovanjem u okviru destinacijskoga menadzmenta (Magas, 2010: 10).

Destinacijski menadzment obuhvaca turisticke aktivnosti koje angaZiraju lokalne interese unutar
svrsishodne poslovne suradnje s nositeljima ponude u cilju stvaranja proizvoda turistickoga
odrediSta (Maga§, 2010: 2). Turisticke organizacije su organizacije koje umreZavaju javne 1
privatne interese na dobrobit turizma nekoga mjesta, regije ili zemlje (Magas, 2003: 67). One mogu
djelovati u okviru javne uprave (npr. op€ine, regije i sl.), kao javno-pravna organizacija (u okviru

javne uprave, ali samostalno djeluje unutar prorauna) te kao privatno-pravna organizacija
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(udruZzenje, zaklada, dioni¢ko drustvo, drustvo s ograni¢enom odgovornoséu) (Magas, 2003: 68 -

69).

Partnerstva u turizmu obi¢no objedinjuju interese unutar razli¢itih sektora istoga turistickog
odredista ili subjekte iz razlicitih destinacija koji imaju zajednicke interese u odredenim pitanjima
(Magas, 2010: 4). Do suradnje vecega broja nositelja ponude moze doc¢i samo ako oni smatraju da
¢e mi zajedniCko djelovanje povecati izglede za ostvarenje ciljeva (Magas, 2010: 6).
Kompleksnost, heterogenost i brojnost nositelja turisticke ponude dodatno otezavaju neophodnu

koordinaciju aktivnosti u turistickome odredistu (Magas, 2010: 63).

Turisticke savjetnicke skupine, odbori 1 povjerenstva sacinjena od predstavnika nositelja ponude,
vlasti 1 lokalnoga stanovni$tva, uobicajeni su nacini uklju¢ivanja javnosti u odluke destinacijskoga
menadzmenta (Magas, 2010: 38). Predstavnici nositelja ponude koji djeluju u okviru
destinacijskoga menadzmenta snose odgovornost za svoje odluke, dok opca javnost, koja takoder
mora biti ukljucena u aktivnosti destinacijskoga menadzmenta, nema takvu odgovornost, §to u
kombinaciji s ograni¢enom stru¢no$¢u, moze dovesti do toga da gradani zastupaju stajalista koja

nije moguce provesti u praksi (Magas, 2010: 37).

Konkurentska prednost turistickoga odredista je sposobnost njegova menadZementa da na svim
razinama razvija i optimalno povezuje prirodne i izvedene sastavnice turisticke ponude (Magas,
2003: 52). Menadzment je proces oblikovanja i odrazavanja okruzenja u kojemu pojedinci, radeci
u skupinama, ucinkovito ostvaruju postavljene ciljeve (Buble, 2000: 4). Pet je temeljnih funkcija
menadZmenta:
1. planiranje (istrazivanje, postavljanje ciljeva, odredivanje strategije, politika, pravila i
procedura te programa i projekata)
2. organiziranje (oblikovanje odgovarajuce organizacijske strukture i pripadajucih funkcija)
3. kadroviranje (identifikacija postoje¢i 1 regrutiranje novih kadrova, njihovo
osposobljavanje i usavrSavanje)
4. vodenje (interpersonalno komuniciranje u kojem se svi nositelji aktivonosti usmjeravaju
prema postavljenome cilju)
5. nadzor (postupak usporedivanja 1 mjerenja ostvarenih ciljeva u odnosu na planirane)

(Buble, 2000: 5 — 14).
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Slijedom toga, menadZzment turisti¢koga odrediSta podrazumijeva: analizu trenutacnoga stanja
turistickoga odredista (SWOT, PEST, utvrdivanje konkurentske prednosti), odredivanje vizije,
misije 1 ciljeva (s obzirom na interese lokalnoga stanovnistva 1 turista), utvrdivanje strategije,

odredivanje akcijskoga plana te provedbu i nadzor (Kotler et al., 2010: 81).

Menadzment turisticke organizacije treba shvatiti kao ,,proces oblikovanja, upravljanja i razvoja
turistickog sustava, javne ponude i javnih interesa“ u turistickome odredistu (Magas, 2003: 78).
Temeljnim zadacama turisticke organizacije smatraju se osiguranje normativnoga okvira,
uskladivanje interesa dionika te osiguravanje konkurentnosti turisticCkoga odredista (Magas, 2003:
77). Destinacijski menadzment obuhvaca utvrdivanje vizije i misije turistickoga odredista,
odredivanje (opc¢ih) ciljeva, postavljanje (specifi¢énih) smjernica i strateSko planiranje, takticko
planiranje te planiranje za sluc¢aj nepredvidenih okolnosti (Magas, 2010: 21 — 22). Uz to, zadaca
je turisti¢ke organizacije poduzimati sve one aktivnosti koje ¢e jacati sinergijske u¢inke djelovanja
nositelja ponude, a da se pri tome postuje njihova trzisna sloboda i konkurentnost (Magas, 2003:

78).

Menadzment turistickoga odredista djeluje na tri razine upravljanja: politika turistickoga odredista
podrazumijeva donoSenje odluka koje odreduju razvoj turistiCkoga odrediSta kao cjeline,
planiranjem se odreduju dogoro¢ni, srednjoro€ni i kratkoro¢ni ciljevi, mjere i proracun, a
operacionalizacija obuhvaca dnevno rukovodenje usmjereno prema neposrednim aktivnostima i
nadzoru (Magas, 2003: 166). Turisticka politika mora biti odraz ukupne razvojne politike zemlje,
regije ili grada te se zasnivati na analizi sadasnjega stanja turisti¢koga razvoja, uzimajuci u obzir
sve ¢imbenike koji na to stanje utjecu (Magas, 2003: 113). Turisticka politika treba ukljucivati
ciljeve koji se mogu ostvariti razvojem turizma: ekonomski ciljevi (povecanje prihoda,
zapoSljavanje, medunarodna razmjena i sl.). drustveni ciljevi (poticanje kulturne razmjene,
obrazovanje stanovniStva o njihovoj zemlji, regiji ili gradu 1 sl.). osiguravanje novca za zastitu
prirodnih ljepota 1 kulturnih dobara koje nije moguce osigurati iz drugih izvora (Magas, 2003: 113
—114). U turistickoj politici treba biti navedena opc¢a kvaliteta turizma kojoj treba teziti (npr. elitni
ili masovni turizam), obujam turizma u odnosu na cjelokupno gospodarstvo turisti¢koga odredista,
predvidene stope rasta, odredivanje uloge javnog i1 privatnog sektora u razvoju i upravljanju

turizmom te nacela odrzivoga razvoja (Magas, 2003: 114 - 115).

Destinacijski menadZzment mora biti usmjeren na zadovoljstvo turista proizvodima i uslugama

turistickoga odredista, zadovoljstvo nositelja ponude (poslodavaca i djelatnika), kvalitetu Zivota

57



lokalnoga stanovnistva i kvalitetu prirodnoga okolisa 1 povijesne i kulturne bastine (Magas, 2010:
99). Svrha je menadZzmenta turisti¢ckoga odrediSta ucinkovito iskoristiti njegove postojece prirodne
1 antropogene resurse te stvarati i razvijati nove elemente turisticke ponude suraduju¢i s razli¢itim

skupinama dionika s ciljem zastite i promicanja opéega dobra i njihovih pojedinac¢nih interesa.

3. 3. Povijesni razvoj turizma

Niz autora pokazuje kako se u ljudskoj povijesti mogu naci primjeri o tome kako su organizirana
putovanja oduvijek bila prisutna u privatnome i javnome Zzivotu ¢ovjeka, iako se zbog niske
produktivnosti rada u ostalim sektorima nisu mogla omasoviti, niti postati izrazom identiteta 1

Zivotnoga stila, pa se sluzbeno nisu smatrala gospodarskom aktivnoscu.

Prva se putovanja vezuju uz pojavu novca i razvoj trgovine oko Cetiri tisu¢e godina prije nove ere
(Dujmovi¢, 2014a: 20). U anti¢koj Grckoj putovalo se radi prorocanstava, festivala i igara, a u
Rimskome Carstvu radi ratnih pohoda i trgovine (Dujmovi¢, 2014a: 20 — 21). Osim toga, moZze se
re¢i kako su najvazniji motivi putovanja radi razonode u anti¢koj Grékoj bili vezani uz Olimpijske

igre, a u starome Rimu uz velike javne priredbe (Subi¢, 2008: 9).

Prva masovnija putovanja u srednjem vijeku bila su hodo€as¢a u vjerska sredista (Dujmovic,
2014a: 21). Za vrijeme humanizma i renesanse, od 14. do 16. stoljeca, putovanja Europom postaju
dijelom obveznoga Skolovanja pripadnika visoke klase te se nazivaju Grand Tour (Dujmovié,
2014a: 22). Tijekom takvih putovanja sudionici su obicno pisali dnevnike i1 putopise koji su kasnije

predstavljali vodi¢e za nove putnike i istrazivace (Subié, 2008: 10).

U 18. stoljecu obiljezenome romantizmom odlazi se na Grand Tour ne samo radi obrazovanja, ve¢
svrha putovanja postaje 1 samoaktualizacija (Dujmovié¢, 2014a: 23). Procesi industrijalizacije 1
urbanizacije doveli su do institucionalizacije vremena dokolice (Dujmovi¢, 2014a: 24). 1z
usvojenih ljudskih navika putovanja sredinom 19. stolje¢a nastaje posebna vrsta putovanja koja se
naziva turizam (Jadresi¢, 2010: 16). Prvo organizirano putovanje Zeljeznicom dogodilo se 1841. u
organizaciji Thomasa Cooka, koji je osnovao 1 prvu putnicku agenciju u svijetu 1845., pa se to

razdoblje smatra po¢etkom modernoga turizma (Subi¢, 2008: 33).

U 19. stolje¢u pod nazivom Baedecker pojavljuju se prvi tiskani vodic¢i koji sadrze obavijesti o

turisti¢kim putovanjima (Stifani¢, 2002: 29). Koritenje usluga lokalnih vodi¢a javlja se usporedo
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s razvojem alpinisti¢koga turizma u drugoj polovici 19. stoljeca, a potom i zbog povecanja interesa
za putovanja u gradska sredista (Stifani¢, 2002: 30). Turisti¢ka agencija Thomasa Cooka u tom je
razdoblju uvela standardizirani turisticki proizvod u obliku paket aranzamana gdje su sve osnovne

usluge, koje ¢e se koristiti tijekom putovanja, ukljuene u dogovorenu cijenu (Stifani¢, 2002: 31).

Izletni¢ki je turizam najstariji oblik suvremenoga turizma (Subié, 2008: 35). U svojoj prvoj fazi
razvoja nazvanoj oligoturizam, do pocetka Prvoga svjetskog rata, turizam je ukljuc¢ivao mali broj
sudionika, prvenstveno predstavnike plemstva i burzoazije (Dujmovi¢, 2014a: 27). U fazi
politurizma, izmedu dva svjetska rata, u turistiCke aktivnosti ukljuCuje se i1 radnicka klasa
(Dujmovi¢, 2014a: 27). U svojoj trecoj fazi, nakon Drugoga svjetskoga rata, turizam postaje
masovna pojava. Skrac¢ivanje radnih sati i provecanje slobodnoga vremena pridonosi rastu turizma.
U razdoblju izmedu 1850. 1 1980. radno je vrijeme skraceno s pet tisuca sati godiSnje na 1650, a
slobodno je vrijeme povecano s 25 tisuca sati 1800. na preko 226 tisuca sati na pocetku tre¢ega
tisuéljeca (Stifanié, 2002: 5). Tako je, primjerice, 1978. gotovo 10 posto svjetskoga stanovnistva,
odnosno 270 milijuna ljudi, turisticki putovalo u strane zemlje (Stipeti¢, 1983: V). Osim toga, u
prvoj fazi razvoja masovnoga turizma koja je zapocela 1950-ih turisticka sredista nisu bili gradovi
ve¢ ruralna podruc¢ja (Vukonié, 2015: 40). Kraljem 1970-ih, radi poboljsanja turisticke ponude,
gradovi postaju ne samo emitivna, nego 1 receptivna sredista (Vukoni¢, 2015: 40). ,,.Zbog svoje
prometne funkcije gradovi su postali obvezan dio organiziranih turistickih putovanja“, kao njihova
polazna ili njihova zavrs$na toc¢ka (Vukoni¢, 2015: 96). Medutim, njihova se turisticka funkcija

promijenila se kada je cilj putovanja postao posjet odredenome gradu.

Dokolica je u moderni bila usredotocena na tjelesno zdravlje, dok se u postmoderni vezuje uz
pitanja identiteta i1 Zivotnoga stila (Dujmovi¢, 2014a: 25). Identitet kao autenti¢na vrijednost
postaje temeljnim razlogom za donoSenje odluke o posjetu nekom turisticCkom odredistu (Jadresic,
2010: 34). U postmoderni nain provodenja dokolice postaje ¢imbenik stvaranja identiteta
pojedinca (Dujmovié¢, 2014b: 27). Ozbiljna dokolica (engl. serious leisure) oznacava putovanje s
ciljem stjecanja odredenih znanja 1 vjeStina putem osobnog sudjelovanja u aktivnostima kojima se
pojedinac ne bavi samo tijekom godiSnjeg odmora, ve¢ one predstavljaju njegov trajni interes

(Dujmovi¢, 2014b: 28).

Prihvacanje €injenice da turisti nisu pasivni potrosaci i da je turizam multisenzorno iskustvo te

usredotoCavanje na pitanje autenti¢nosti, govori o tome da je u srediStu istrazivanja u turizmu
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upravo Covjek kao subjekt (Dujmovié, 2014a: 101). Turizam treba razvijati kao ekonomsko
sredstvo, ali i civilizacijsku potrebu i humanisti¢ku vrijednost (Jadresi¢, 2010: 60). Turizam sadrzi
humanisticki potencijal zato $to ljude i njihove vrijednosti obuhvatno dotice te utjeCe na njihov
rast 1 razvoj. lako se na pocCetku smatralo kako je turizam sekundarna ljudska potreba, povecanje
zivotnoga standarda omogucdilo je ve¢em broju ljudi odlazak na odmor izvan mjesta stanovanja i
tako je turizam postao jedna od primarnih ljudskih potreba (Vukonié, 2015: 49). Krippendorf
(1984, citirano u: Gei¢, 2011: 214) tvrdi kako je u suvremenosti homo turisticus tek privid; on je
u svojoj biti hiomo consumens: konzumerizam je izvor stvarnih i nametnutih turistickih potreba, a
potroSacko ponaSanje turista slijedi op¢i obrazac ponasnja homo consumensa. Ipak, vrijednost u
turizmu ne smije biti iskljuc¢ivo zarada, ve¢ covjekova potreba za samoaktualizacijom i razvojem
(Dujmovi¢, 2014a: 3). Promicanjem takvoga pristupa moguce je smanjiti utjecaj konzumerizma

na turizam.

Sukladno prije re¢enome, turisti¢ko iskustvo sve vise podrazumijeva povezivanje jedinstvenoga
turistickoga dozivljaja s vrijednosnim sustavom pojedinoga posjetitelja. ,,Razvoj turisti¢kih
proizvoda zasnovanih na dozZivljaju kao kljunoj razmjenskoj vrijednosti zahtijeva
interdisciplinarni pristup® (Vitasovi¢, 2014: 118). U modernome se dobu autenti¢nost turistiCkoga
odredista shvacala kroz autenti¢nost predstavljenoga sadrzaja, dok su turisti u postmodernome
razdoblju usmjereni prvenstveno na hedonizam i ne mare za autenti¢nost (Urry, 1990, Cohen,

1995, citirano u: Vitasovi¢, 2014: 124).

Autenti¢nost su zamijenila virtualna iskustva (Jansen-Verbeke, 2004: 6). Objektivna autenti¢nost
pretpostavlja moguénost postojanja izvornih turistickih proizvoda i iskustava (Dujmovi¢, 2014a:
154). Dujmovi¢ (2014a: 155 — 156) govori o egzistencijalnoj autenti¢nosti koja se odnosi na
turisticku aktivnost u kojoj posjetitelj osobno sudjeluje teZze¢i samoaktualizaciji 1 izraZavanju
kreativnosti, pri ¢emu autentiCnost proizlazi iz osobnoga sudjelovanja, a ne promatranja
(Dujmovi¢, 2014a: 155 — 156). Tako shvacena autenti¢nost naglasava individualnu i subjektivnu

prirodu turistickoga iskustva.

Moze se tvrditi da samo iskustva mogu biti autentiCna jer se razliite sastavnice identiteta,
primjerice povijesna, mijenjaju kroz proces ljudskoga tumacenja (Govers 1 Go, 2009: 55).
Autenti¢nost dozivljaja vaznija je od autenti¢nosti povijesnih i kulturnih obiljezja odredenih
turistickih sadrzaja, a ona se postiZe samo osobnom nazoc¢nos¢u pojedinca (Vukoni¢, 2015: 141).

Autenti¢nost se pri tome kao izraz koristi figurativno, jer se proslost ne moze opet dozivjeti, ali
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dogadaji iz proslosti mogu se predstaviti na odredenoj objektivnoj razini, a u njithovu tumacenju
od velike je vaznosti razini obrazovanja pojedinca koji sudjeluje u tome turistickom iskustvu
(Vukoni¢, 2015: 141). Konstruirana autenticnost je druStvena ili osobna konstrukcija koja
podrazumijeva da autenti¢nost nije neraskidivo vezana uz predmet, ve¢ zavisi o tumacenju
razli¢itih kategorija turista (Dujmovié¢, 2014a: 155). Postmoderna je era simulakruma, odnosno
privida u kojem se mnoze simulacije stvarnih predmeta ili dogadaja te se shvacaju kao stvarnost
(Dujmovi¢, 2014a: 148). Turisticka odrediSta poput Disneylanda, Las Vegasa ili Dubaija
predstavljaju tzv. krajolike potrosnje (Dujmovi¢, 2014a: 148 — 149).

U postmoderni turisti¢ka putovanja traju krace, putuje se ¢esée, a interes turista ne pociva na
isklju¢ivo na obiljezjima turistickoga odrediSta, ve¢ se vezuje uz njihove vlastite interese
(Dujmovi¢, 2014b: 15). U uvjetima ,,prostorno-vremenske kompresije, diverzifikacije turistickog
proizvoda i slozenosti sociokulturnih promjena u obrascima turisti¢kog ponasanja“, nije moguce
promatrati pojedinacnog turista u okviru neke jedinstvene tipologije (Dujmovi¢, 2014b: 8 - 9).
Obiljezja postturista ukljucuju: pripadnost dobnoj skupini od 18 do 45 godina, visoku razinu
raspolozivog dohotka, kompulzivnu potro$nja, malo vremena na raspologanju, individualnost,
zaokupljenost poslom kod kuce - eskapizam na odmoru, veéu zainteresiranost za zabavu nego
obrazovanje ili samoaktualizaciju, usmjerenost na skupljanje dozivljaja, uzivanje u luksuzu,
trazenje uzbudenja u kontroliranom okruZenju, kratkotrajnu pozornost, zainteresiranost za
tehnologiju 1 popularnu kulturu (Smith et al., 2010: 132). U omjeru u kojem ambalaza mijenja
prirodu proizvoda, autentiCnost koju posjetitelj trazi, postaje ‘“teatralizirna autenti¢nost®
(MacCannell, 1973: 596). Tipi¢na postturisticka odredista ukljucuju: kozmopolitske gradove (npr.
Los Angeles), umjetne atrakcije (npr. Las Vegas ili Dubai), tematske parkove, mjesta na kojima
su snimani filmovi ili televizijske serije, mjesta koja se povezuju s izmisljenim likovima (npr.

zemlja Djeda Mraza) i trgovacke centre izgradene poput gradova (Smith ez al., 2010: 133).

Turisticka potraznja ponekad se zasniva na i negativnim obiljezjima identiteta turistickoga
odredista, Sto se naziva horor turizmom ili crnim turizmom, a vidljivo je na primjeru grada Calcutte
koji turisti posjecuju kako bi svjedocili prizorima vezanim uz siromastvo, prostituciju i kriminal
(Vukoni¢, 2015: 82). Nastavno na to, prema Rojeku (1993, citirano u: Dujmovi¢, 2014b: 16),
turiste postmoderne privlace Cetiri kategorije turistickih atrakcija: ratna podrucja i mjesta na
kojima su se dogodili zlo¢ini ili nesrece, mjesta neautenticne komercijalizacije kulturno-povijesne
bastine, mjesta poznata po tome §to se spominju u nekom knjizevnom djelu [televizijskoj seriji ili

filmu] 1 tematski parkovi. Uriely (2005, citirano u: Dujmovi¢, 2014b: 18) smatra da postoje dva
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nacina sagledavanja postmodernizma u turizmu: analiza hiperrealnih iskustava kakva nude

tematski parkovi i rasprava o razli¢itim vrstama odrzivoga turizma.

Dok je moderno razdoblje obiljezavao proces diferencijacije, postmoderno doba ukljucuje proces
dediferencijacije koji smanjuje razlike izmedu svakodnevnoga Zivota i turistiCkih aktivnosti
(Dujmovi¢, 2014b: 6). Munt (1994, citirano u: Dujmovi¢, 2014b: 24) tvrdi da dolazi do
ispreplitanja turistickih 1 ostalih Zivotnih aktivnosti te daje primjer povezivanja turizma i rada:
organiziranje tecajeva usavrSavanja na otvorenom ili opremanje radnih prostora teretanama.
Multietni¢nost stanovnistva i raznolikost ponude, koja iz toga proizlazi, govori u prilog tome da 1
u mjestu stanovanja pojedinac dio vremena zapravo provodi kao turist (Dujmovié¢, 2014b: 26).
Prema Urielyju (2005, citirano u: Dujmovi¢, 2014b: 9), istraZivanja turisti¢koga iskustva trebala
bi se kretati u smjeru preispitivanja ideje odvojenosti turizma od svakodnevnoga Zivota, $to
podrazumijeva zamjenu homogenih prikaza tipova turista pluralistickim prikazima, te
preusmjeravanje pozornosti predmeta namijenjenih turistickoj uporabi na stvaranje znacenja kao

klju¢noga ¢imbenika turistickog iskustva.

Gei¢ (2011: 73 — 74) navodi rezultate istrazivanja Instituta za turizam koji pokazuju razlike u
turistickim trendovima prosloga i ovoga stoljeca:

1. U 20. stoljecu obiljeZja turisticke potraznje bila su: turist kao pasivan i inertan dokolicar,
sudionik masovnih unificiranih aranzmana, konfekcijska organizirana putovanja,
usmjerenost na odmaranje tijekom turistickoga boravka, nemaran odnos prema vlastitome
zdravlju, preplanulost kao stvar prestiZa, sli¢ni turisticki ukusi, tipska potraznja, nekritican
odnos prema cijenama (turist se zadovoljava ponudenim), predvidivo ponasanje potrosaca
1 korisnika, putovanja na poznata mjesta (imitiranje drugih), nemaran odnos prema okoliSu
1 odlazak na odmor jednom godi$nje.

2. U 21. stoljecu turisticku potraznju obiljezava: turist kao aktivan i dinamican potrosac,
nezavisan individualan putnik, samostalno organizirana putovanja ili sveobuhvatna
organizirana putovanja (engl. all inclusive), usmjerenost na ucenje, nove dozivljaje 1
sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima tijekom turistickoga boravka, aktivan odmor radi
zdravlja duha 1 tijela, izbjagavanje sun€anja zbog Stetnosti sunceva zraCenja, pluralizacija
turistickih ukusa, diferencirana 1 segmentirana potraznja, kritican odnos prema cijenama
(trazi se vrijednost za novac), nepredvidivo ponaSanje potroSaca i korisnika (osobnija
potrosnja), putovanja u nova i druk¢ija mjesta u potrazi za autenti¢nim iskustvom, ekoloska

osvijestenost 1 odlazak na odmor vise puta godiSnje u kra¢em trajanju.
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Zelja za putovanjem u razvijenim zemljama bliZi se razini zasi¢enosti, a cjenovna osjetljivost raste
(Moutinho, 2005a: 16). Predvida se porast udjela starijih osoba medu turistima, stavljanje veceg
naglaska na obrazovni odmor i aktivnu rekreaciju te usredotocenost na ekoloSki turizam
(Moutinho, 2005a: 15). U azijsko-pacifickoj regiji oc¢ekuje se daljni razvoj turizma u okviru

opcega gospodarskog rasta koji ¢e biti ve¢i nego bilo gdje u svijetu (Moutinho, 2005a: 17).

Oko 25 milijuna turista putovalo je svijetom 1955., a 2005. oko 715 milijuna turista (Subié, 2008:
295). Pretpostavlja se da ¢e evolucija turizma, u kojemu trenutacno sudjeluje svaki tre¢i stanovnik
svijeta, dovesti do njegovoga prerastanja iz masovne u univerzalnu pojavu (Dujmovic¢, 2014a: 28).
Kraljem 20. stoljeéa oko 20 posto turista dolazilo je iz 12 najbogatijih zemalja svijeta (Subié, 2008.
16). Svjetska turisti€¢ka organizacija predvida da ¢e svjetski turisticki promet 2020. zabiljeziti
milijardu 1 600 milijuna turista (Vukoni¢, 2010: 82). Turizam pridonosi uspostavi i odraZzanju mira
medu drzavama, ali istodobno se u njemu odrazavaju svi potresi koji obiljezavaju medudrzavne
odnose (Subi¢, 2008: 15). U suvremenome dobu jednu od opasnosti za turisti¢ki razvoj predstavlja
terorizam zbog nemogucénosti da se predvidi teroristicki ¢in i nemoguénosti da se zaStite svi

moguci ciljevi teroristiCkih napada §to potice strah medu turistima (Vukoni¢, 2010: 99).

3. 4. Vrste turizma

3. 4. 1. Vrste turizma prema razvojnim fazama

3.4. 1. 1. Individualni turizam (turizam povlastenih skupina)

Dva su osnovna pogleda na nastanak turizma: evolucionisticki (1), koji tvrdi da je turizam star
koliko 1 ¢ovjecanstvo te vezuje njegov pocetak uz prva putovanja covjeka koja su imala karakter
slican danasnjim turistickim kretanjima, 1 dijalekticki (2), koji nastanak turizma vezuje uz pojavu
druStvenoekonomskih pretpostavi koje su omogucile da vece skupine posjetitelja putuju na

organiziran nacin te tako priskrbljuju zaradu organizatorima putovanja (Jadresi¢, 2010: 135 - 136).

Prema potonjemu pristupu, prva faza razvoja turizma trajala je od sredine 19. stoljeca do kraja
Drugoga svjetskog rata te se naziva individualnim turizmom ili turizmom povlaStenih skupina
(Jadresi¢, 2010: 136). U prvoj fazi turizam ima karakter luksuznoga dobra, lokaliziran je i statican,
boravak turista krece se izmedu 30 i 60 dana s prevladavaju¢im obiljezjima ladanja, dok se pred

kraj toga razdoblja, izmedu dva svjetska rata, povecava broj sudionika u turizmu koji se pocinje
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smatrati egzistencijalnim dobrom, smanjuje se prosje¢an boravak turista na 15 dana, a turizam

postaje sve vise polistrukturan i policentri¢an (Jadresi¢, 2010: 138).

3.4. 1. 2. Masovni turizam

Potom je uslijedila faza masovnoga turizma te, na koncu, faza selektivno-odrzivoga turizma
(Jadresic¢, 2010: 136). Prema Shawu 1 Williamsu (2004, citirano u: Dujmovic¢, 2014b: 13), masovni
turizam obiljezavaju, izmedu ostaloga, nediferenciranost turisticke javnosti i njezina kolektivna
potros$nja, nediferenciranost proizvoda, niske cijene i visoki broj sudionika u turizmu. Razvoju
masovnoga turizma od 1950-ih nadalje pridonijeli su sljede¢i ¢imbenici: industrijalizacija,
urbanizacija, kontinentalizacija i litoralizacija te globalizacija 1 informatizacija, prelazak iz
proizvodno-industrijskoga u usluzno-potrosacko drustvo, jacanje srednjega drustvenog sloja,
placeni godiSnji odmor, sudjelovanje svih drustvenih slojeva u turistickim aktivnostima te jacanje

nacionalnih i medunarodnih turistickih organizacija (Jadresi¢, 2010: 141 — 142).

Temeljna su krizna obiljeZja masovnoga turizma: uniformiranost turisticke ponude, sezonalnost,
prostorna koncentracija i distribucija turizma (Jadresi¢, 2010: 143). Prijepori koje izaziva masovni
turizam poticaj su razvoju selektivno-odrzivoga turizma. Nezadovoljstvo masovnim turizmom
dovelo je poc¢etkom 1980-ih do razvoja turizma specijalnih interesa koji je individualno orijentiran,
utemeljen na ideji odrzivoga razvoja i odgovorne razmjene za sve sudionike (Dujmovi¢, 2014a:
107). Turizam specijalnih interesa podrazumijeva da pojedinac odlazi na odmor kako bi uzivao u
proizvodima ili uslugama koji zadovoljavaju njegove posebne zelje 1 potrebe (Dujmovi¢, 2014a:
103). Turizam specijalnih interesa ne zasniva se na Zelji ili potrebi za bijegom od svakodnevice ili
odmorom, ve¢ je povezan sa samorazvojem pojedinca (Dujmovi¢, 2014a: 105). Turisti specijalnih
interesa najcesce su srednje Zivotne dobi i vole putovati bez djece, a nerijetko putuju i samostalno
jer su njihovi interesi takvi da ponekad nije moguce pronaci partnera za takvu vrstu putovanja

(Dujmovi¢, 2014a: 104 — 105).
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3. 4. 1. 3. Turizam specijalnih interesa (selektivno-odrzivi turizam)

Za oznacavanje istoga pojma, umjesto naziva turizam specijalnih interesa, neki autori koriste
naziv selektivno-odrzivi turizam ili odrzivi turizam. Pojam odrzivoga razvoja nastao je u 19.
stoljecu u Sumarstvu te se pod njim podrazumijevalo da se smije posje¢i samo onoliko Sume koliko
¢e je ukupno ponovno narasti, a kasnije se poceo koristiti 1 u drugim podruc¢jima (Miiller, 2004:
42). Odrzivi razvoj podrazumijeva porast kvalitete zivota koji se postize smanjenim ulaganjem
neobnovljivih prirodnih resursa i sve manjim optere¢ivanjem okolisa 1 ljudi s ciljem da se ne
ogranic¢ava razvoj buducih narastaja (Miiller, 2004: 44). Selektivno-odrzivi turizam podrazumijeva
da se turizam promatra kao humanisticki i civilizacijsko-kulturoloski fenomen u kojem se
turisti¢ka politika oblikuje za i po mjeri Covjeka (Jadresi¢, 2010: 167). Selektivno-odrzivi turizam
definira se kao ,,kvalitetni turizam koji je ekoloski svjestan, socijalno odgovoran, kulturno izvoran,
trziSno konkurentan i ekonomski profitabilan® (Jadresi¢, 2010: 176). Prema Magasu (2003: 46 -
47), [selektivno]-odrzivi turizam obiljezavaju sljedeca nacela:

= zaStita okoliSa (uredenje krajlika, Stednja prirodnih resursa, o€uvanje flore i faune i sl.)

= postivanje Zelja i potreba stanovnisStva (ukljuc¢ivanje stanovniStva u procese odlucivanja o

turistiCkome razvoju)
» uskladivanje strategije razvoja turizma na lokalnoj, regionalnoj i drzavnoj razini
» obrazovanje turisti¢kih djelatnika

= provodenje marketinskih aktivnosti kako bi se pridonijelo ostvarenju spomenutih ciljeva

TuristiCki razvoj mora odrZavati ravnotezu izmedu teznje za zaradom te ocuvanja okoliSa 1
kvalitete Zivota lokalnih stanovnika (Kotler ef al., 2010: 730). ,,U nekim slu¢ajevima odrzavanje
turizma u fazi zrelosti moze znaciti ogranic¢avanje broja turista na onoliko koliko to infrastruktura
moze podnijeti” (Kotler et al., 2010: 729 - 730). Koncept odrzivoga razvoja temelji se na
prihvatnom kapacitetu turistickoga odredista koji se moze kvantitativno iskazati, odnosno moze
se 1zraCunati koliki broj kupaca na plazama, Setaca na Setnicama, gostiju u hotelima i restoranima
1 sli¢no, moze boraviti na tim lokalitetima, a da ih se na taj nacin ne uniStava, ve¢ da se sacuva
njihova sposobnost samoobnavljanja (Mrnjavac, 2010: 239 — 240). OdrZivi turizam moZe
podrazumijevati odricanje od kratkoro¢nih prihoda kako bi se osigurala mogucnost buduce

turisticke potraznje (Kotler et al., 2010: 730).
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3. 4. 2. Vrste turizma prema sadrZaju turisticke ponude

3.4. 2. 1. Kulturni turizam

Kulturni turizam podrazumijeva da su posjetitelji prvenstveno usmjereni na izvornu interakciju s

lokalnim zajednicama (Dujmovié, 2014a: 110) i upoznavanje njihova nac¢ina zivota. S obzirom na

to kakva je motivacija turista, postoje tri tipologije kulturnoga turizma:

1.

Kada turist posjecuje odredeno turisticko odrediste iskljucivo radi kulturnih sadrzaja
(posjeta muzejima, galerijama, festivalima, koncertima i slicno), onda se radi o primarnoj
motivaciji.

Sekundarna je motivacija u pitanju kada turist boravi u nekome turistiCkom odredi$tu radi,
primjerice, odmora, zabave ili sportskih dogadaja, Sto predstavlja primarni motiv njegova
posjeta, ali ima namjeru sudjelovati i u kulturnim aktivnostima.

Kada turist dolazi u odredeno turisticko odrediSte i nema namjeru upoznati kulturu toga
mjesta, ali za vrijeme svojega boravka dolazi u interakciju s lokalnim stanovniStvom i,

usputno, upoznaje njihov nacin zivota, radi se o slu¢ajnoj motivaciji (Gei¢, 2011: 312).

Imajuéi u vidu navedeno, moze se re¢i kako gotovo svaki oblik turizma obuhvaca kulturnu

dimenziju s obzirom na to da je gotovo nemoguce boraviti u turistickome odredistu bez stjecanja

uvida u nacin Zivota lokalnoga stanovnistva, obicaje, jezik i slicno.

Kada upoznavanje kulture predstavlja primarni ili sekundarni motiv posjeta, onda se radi o

kulturnome turizmu koji obuhvaca turizam nasljeda, turizam umjetnosti, kreativni turizam, urbani

kulturni turizam, ruralni kulturni turizam i1 domorodacki turizam:

turizam nasljeda usmjeren je na materijalnu i nematerijalnu kulturno-povijesnu bastinu,
turizam umjetnosti usmjeren je na vizualne i izvedbene umjetnosti,

kreativni turizam podrazumijeva sudjelovanje turista u stvaralackome radu na
individualnoj ili kolektivhoj osnovi u aktivnostima poput slikarstva, loncarstva,
fotografiranja, plesa i sli¢no; javlja se kao reakcija na pasivno turisticko ponasanje i
podrazumijeva ukljudivanje pojedinca u interaktivno iskustvo koje mu pomaze u
osobnome razvoju i povecanju njegova kreativnog kapitala,

urbani kulturni turizam usredotocen je na aktivnosti koje se odvijaju u gradovima, posebno

obnovljenim industrijskim sredi§tima koja se Zeli pretvoriti u turisticke atrakcije,

66



» ruralni kulturni turizam odvija se u ruralnih podrucjima gdje je glavna turisti¢ka atrakcija
prirodno okruzenje, a aktivnosti su prevenstveno usredotocene na ekoturizam,
gastronomski ili vinski turizam te zdravstveni turizam,

» domorodacki turizam privlaci turiste koji zele posjetiti lokalno stanovniStvo koje zivi na
podrudju rezervata, nacionalnih parkova, dzungle, pustinje ili nekoga drugog mjesta koje
nije na jednak nacin kao ostala turisticka odredista dostupno prosje¢nom turistu (Smith,

20009 citirano u: Dujmovi¢, 2014a: 111).

Uz ve¢ navedeno, Gei¢ (2011: 332) smatra kako je kongresni i poslovni turizam podvrsta
kulturnoga turizma koja obuhvaca: sudjelovanja na kongresima, konferencijama i poslovnim
sastancima, posjete trgovackim sajmovima i izloZbama, putovanja za zaposlenike, sudjelovanja na
poslovnim dogadanjima te individualna i grupna poslovna putovanja. Glavni motiv putovanja u
kongresnome i poslovnome turizmu nije odmor, ve¢ aktivno ili pasivno sudjelovanja pojedinaca

u prethodnom spomenutim aktivnostima (Gei¢, 2011: 333).

Zahvaljujuéi globalizaciji 1 razvoju informacijsko-komunikacijske tehnologije sva se turisticka
putovanja mogu smatrati kulturnim turizmom jer zadovoljavaju ljudsku potrebu za raznolikoscu i
utjeCu na stjecanje kulturoloskih spoznaja 1 iskustava (Dujymovi¢, 2014a: 121- 122). Uz to,
»Kulturni turizam vise nije iskljucivo povezan s pasivnim konzumiranjem mjesta visoke ili elitne
kulture (...)*, ve¢ ukljucuje 1 sudjelovanje u aktivnostima koje se smatraju popularnom kulturom
(Dujmovi¢, 2014a: 122). Nastavno na to, razvija se jo$ jedna podvrsta kulturnoga turizma —
turizam umjetnih atrakcija — koji obuhvaca posjete tematskim parkovima poput Disneylanda ili

Gardalanda, filmskim setovima, nogometnim stadionima i sli¢no.

3. 4. 2. 2. Sportsko-rekreacijski, pustolovni, lovni i ribolovni i backpacking turizam

Razvoju sportsko-rekreacijskoga turizma pridonosi sve veca osvijeStenost ljudi o vaznosti
tjelesnoga zdravlja (Dujmovi¢, 2014a: 123) te internacionalizacija aktivnih Zivotnih stilova
(Cavlek, 2004: 75). Sportsko-rekreacijski turizam podrazumijeva da turisti putuju izvan mjesta
staloga boravka radi aktivnoga ili pasivnoga sudjelovanja u sportskim aktivnostima i dogadajima

(Dujmovi¢, 2014a: 124).

Pustolovni turizam najbrze je rastuca vrsta turizma koja sadrzava visoku razinu aktivnosti na

otvorenome vezanih uz sport (Cavlek, 2004: 79). U pustolovni se turizam ubrajaju, izmedu
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ostaloga, orijentacijsko hodanje, planinsko hodanje, kajakastvo, jedrenje, voznja kanuom,
ronjenje, voznja balonom i sliéno (Dujmovi¢, 2014a: 125). Pustolovni turizam ukljucuje
neizvjesnost ishoda turistickoga iskustva, viSu razinu rizika i opasnosti nego u nizu drugih oblika
turizma te naglaseniji aktivni angazman turista na fizickoj, intelektualnoj, emocionalnoj i / ili

duhovnoj razini (Gei¢, 2011: 296 — 297).

Lovni i ribolovni turizam je oblik turizma u kojem pojedinci svoje slobodno vrijeme koriste za lov
i ribolov te se smatraju posebnim dijelom turisti¢ke potraznje (Vukoni¢ i Cavlek, 2001: 195).
Budu¢i da su troskovi organiziranja putovanja u ove svrhe visi nego u nizu drugih oblika turizma,

lovni i ribolovni se turizam nerijetko smatra vrstom elitnoga turizma (Geic¢, 2011: 292).

Backpacking turizam predstavlja oblik nomadskoga iskustva koje podrazumijeva uporabu
alternativnih prijevoznih sredstava i smjeStaja tijekom putovanja s neograni¢enim stupnjem
fleksibilnosti (Dujmovi¢, 2014a: 128). Backpacking obi¢no podrazumijeva putovanje u vise
turistickih odredista tijekom duljega vremenskog razdoblja te se odvija uglavnom cestovnim

putem (Dujmovi¢, 2014a: 129).

3. 4. 2. 3. Nautic¢ki turizam

Nauticki je turizam oblik turizma u kojem prevladavaju plovidba i boravak turista u vlastitom ili
tudem plovilu te razlidite nauti¢ke aktivnosti u turisti¢ke svrhe (Vukonié i Cavlek, 2001: 235).
Nauticki se turizam odvija u okviru luka nautickoga turizma, charter turizma 1 turizma kruznih
putovanja (Gei¢, 2011: 283). Iako je na pocetku svojega razdoblja predstavljao povlasticu
visokoga drustvenog sloja, ubrzanim je razvojem krajem prosloga stolje¢a prerastao u masovnu

pojavu (Gei¢, 2011: 282).

3. 4. 2. 4. Zdravstveni, lijeciliSni, medicinski i wellness turizam

U Gr¢koj se topice spominju u petome stoljecu prije Krista, a u Rimskome Carstvu odlazak u terme
bio je sastavni dio svakodnevnoga zivota (Vukoni¢, 2015: 126). Kroz povijest su u Europi nastali
1 gradovi-toplice poput Batha u Engleskoj, Baden-Badena u Njemackoj, Spaa u Belgiji, Vichyjau
Francuskoj i Karlovy Varyja u Ceskoj (Vukonié¢, 2015: 127). Prema Pan¢i¢-Kombol (2000: 152),
zdravstveni turizam je vrsta turizma u kojemu turisti borave u mjestima i podrucjima s uvjetima

za psihicki 1 fizicki oporavak. Medutim, takva definicija ne navodi kako zdravstveni turizam
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podrazumijeva da je primarni motiv turista poboljSanje ili odrZavanje njegova psihickoga ili
fizickoga zdravlja, a to je bitno istaknuti jer turisticki boravak u nekome mjestu koje ime
spomenute uvjete ne mora znaciti da pojedini turist tamo boravi upravo iz tih razloga. Prema tome,
Vukoni¢ i Cavlek (2001: 454) definiraju zdravstveni turizam kao promjenu stalnoga boravista
pojedinca radi zdravstvene preventive, kurative ili rehabilitacije u odredenom turistickom

odredistu.

Prije viSe do dvije tisu¢e godina u grckome Epidauru djelovalo je ljeciliste sa 120 gostinjskih soba
Sto predstavlja pocetnu fazu razvoja zdravstvenoga turizma (Stipeti¢, 1983: V). Nakon antike, tek
u renesansi, takva i slina putovanja postaju dio zivotne svakodnevnice tadaSnjega covjeka
(Stipeti¢, 1983: V). Zdravstveni turizam spada u najstarije oblike turizma u razvoju kojega su jedan
od klju¢nih ¢imbenika prirodni resursi turistickoga odrediSta, a zdravstveno-turisticke aktivnosti
odvijaju se uz lije¢nicki nador (Dujmovi¢, 2014a: 130). Rastu zainteresiranosti turista za
zdravstveni turizam pridonosi i promjena stava ljudi o zdravlju koja se odnosi na prelazak s
pasivnoga na aktivni pristup brizi o psithickom, duhovnom i tjelesnom zdravlju (Dujmovi¢, 2014a:

130).

LijeciliSni turizam obuhvaca sloZene zdravstvene i turistiCke aktivnosti koje se provode u
prirodnim lije¢iliStima s ciljem oporavka i / ili sprjeCavanja bolesti i bolesnih stanja (Dujmovi¢,

2014a: 131).

Medicinski turizam c¢ine putovanja koja pojedinci poduzimaju u svrhu obavljanja odredenih

medicinskih zahvata i bolni¢koga lijecenja (Dujmovi¢, 2014a: 132).
Wellness turizam odnosi se na ponudu uvjeta i postupaka za postizanje optimalne tjelesne,

psiholoSke 1 duhovne dobrobiti pojedinca te se takva ponuda moze ostvariti bez lijecnickoga

nadzora (Dujmovi¢, 2014a: 131).
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3. 4. 2. 5. Sociopatoloski oblici turizma

Turizam katastrofa (engl. disaster tourism) predstavlja putovanje u lokalitet gdje se dogodila neka,
najcesc¢e prirodna, katastrofa, primjerice, putovanje u tsunamijem poharana podrucja jugoistocne
Azije ili New Orleans razruSen u uraganu Katrina (Gei¢, 2011: 493). Medu sociopatoloske vrste
turizma ubraja se i crni turizam (engl. dark tourism) kao fenomen u kojem turisti posjecuju
odredene lokalitete kao poprista ljudske patnje i smrti, poput HiroSime, Auschwitza, Alcatraza ili
Cernobila (Gei¢, 2011: 496). Nadalje, u suvremenosti je prisutan i turizam ovisnosti (engl. drug
tourism) koji podrazumijeva putovanje u odredeno turisticko odrediste radi nabave i koriStenja
narkotika koji u domicilu nisu legalni, primjerice, putovanje u Nizozemsku radi konzumacije
marihuane (Geié, 2011: 500). Seks turizam (engl. sex fourism) kao sociopatoloski oblik turizma
svoje korijene, izmedu ostaloga, vuce iz kolonijalne ostavstine te ratnih u poratnih migracija
pripadnika oruzanih snaga nakon Drugoga svjetskog rata te podrazumijeva individualno ili
organizirano putovanje s ciljem uklju¢ivanja u seksualne aktivnosti kao glavnim motivom

putovanja (Gei¢, 2011: 501).

3. 4. 2. 6. Ostale vrste turizma

Uz ve¢ spomenute vrste turizma koje se najceS¢e navode u literaturi, postoji 1 niz drugih vrsta
turizma prema sadrzaju turisticke ponude, izmedu ostalih, vjerski turizam, gastronomski turizam,
obrazovni turizam, shopping turizam, nudisticki turizam, svemirski turizam 1 druge. Postoje
takoder podjele turizma prema drugim kriterijima: trajanju boravka, stupnju mobilnosti,

nacionalnoj pripadnosti, dobi turista, godiSnjem dobu, prostornome obuhvatu i tako dalje.
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3. 5. Uéinci turizma

Pet temeljnih gospodarskih koristi od turizma ukljucuju: neposredno zaposljavanje u hotelima,
restoranima, maloprodaji i prijevozu, podrsku industrijama i zanimanjima posredno vezanim uz
turizam, poput obrazovanja, zatim tzv. u¢inak umnozavanja, s obzirom na to da turizam pridonosi
jacanju lokalnoga gospodarstva, prihode od poreza na turizam na razli¢itim razinama, od lokalne

do drzavne, te poticanje izvoza lokalnih proizvoda (Kotler et al., 2010: 727 — 728).

Prema Magasu (2003: 122 - 123), ucinci turizma na gospodarstvo mjere se kroz:

» prihod od turizma i njegov udio u BDP-u

» priljev deviznih sredstava od medunarodnog turizma

= zaposlenost potaknutu razvojem turizma (direktna zaposlenost — radna mjesta u turistickim
poduzeéima poput hotela, restorana i turistickih agencija; indirektna zaposlenost — radna
mjesta u sektorima koji su podrska turizmu poput poljoprivreda, ribarstva i obrtnistva;
uzrofna zaposlenost — osobe koje ostvaruju prihode zahvaljuju¢i onima direktno i
indirektno zaposlenim; zaposlenost u gradevinarstvu — radna mjesta povezana s
izgradnjom turisticke infrastrukture)

* multiplikacijski u¢inak koji se mjeri tako da se utvrduje koji izdaci iz turizma prolaze kroz
gospodarski sustav i1 poticu ostale gospodarske aktivnosti

= proracunske prihode (turisticke takse, carine na uvoz robe vezane za turizam, oporezivanje

dobiti turistickih poduzeca 1 sl.)

Turizam omogucuje valorizaciju slobodnih dobara, kao $to su krajolik, klima, zrak i sli¢no, koji
tako u svojem izvornom obliku dobivaju ekonomsku vrijednost (Vukoni¢, 2010: 75). Postoje 1
negativni utjecaji turizma na gospodarstvo. Pretjerana turistifikacija izaziva poremecaje na trzistu
nekretnina, pospjeSuje demonstrativau potroSnju lokalnoga stanovniStva te stvara kult rentijera

(Jadresic, 2010: 125).

Turizam pozitivno utjeCe na okoli§ kroz: osiguravanje sredstava za zaStitu okoliSa (npr.
nacionalnih parkova i rezervata, mora i podmorja i sl.), osiguravanje sredstava za zastitu i razvoj
arheoloskih nalazi$ta te kulturno-povijesnih spomenika, unapredenje infrastrukture te nadziranje
kvalitete zraka, vode, buke i vizualnoga zagadenja i podizanje svijesti stanovniStva o vaznosti

zastite okolisa (Magas, 2003: 125 - 126). S druge strane, negativni utjecaji turizma na okolis su:
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zagadenje voda, zagadenje zraka, buka, vizualno zagadenje, problemi vezani uz odlaganje otpada

1 Stete na arheoloskim nalazistima i kulturno-povijesnim spomenicima (Magas, 2003: 126).

Ve¢ spomenutome Hahn (1989, citirano u Miiller, 2004: 21) dodaje i1 zbijanje, otvrdnjvanje i
eroziju gornjega sloja tla, unistavanje vegetacije te troSenje povrsina i promjenu izgleda krajolika.
Krajolik je najpristupacniji objekt percepcije u prirodi te moze predstavljati kapital turizma
(Miiller, 2004: 91 — 92). Turizam je, nakon poljoprivrede, gospodarska djelatnost koja se najvise
oslanja na prostor i o njemu ovisi (Vukoni¢, 2015: 51). Prostor utjelovljuje drustvene odnose koji
sudjeluju u njegovom stvaranju i moguce ga je dvojako definirati: kao materijalni prostor unutar
kojeg se turizam odvija i kao imaginativni konstrukt, prisutan u ljudskoj svijesti u obliku
ocekivanja 1 dozivljaja (Dujmovié, 2014a: 197). Dozivljaj vremena odlucuje i o dozivljaju

prostora: prostor je izraz i odraz dozivljaja vremena u sebi samima i u drugima (Supek, 1983: 18).

Kada se radi o prostoru, nuzno je postovati dvije paradigme: prvo, prostor je konac¢na veli¢ina koja
trazi da se poStuje raspored zivih bi¢a i mrtvih stvari po zakonima prirodne ravnoteze, i drugo,
prostor je istovremeno sredina i predmet ljudske izgradnje svijeta, a odnos sredine i predmeta
zahtijeva odredenu mjeru koja nije staticka, ve¢ dinamicka, 1 mora odrazavati klju¢ne trenutke
covjekova civilizacijskog razvoja (Supek, 1983: 19). Nastavno na to, postoji nacelo koje tvrdi kako
uvijek treba ostaviti 30 posto raspoloZivoga prostora za buduce narastaje (Jadresi¢, 2010: 95).
Kada se radi o zastiti okoliSa, treba napomenuti da kako su neka od najrazvijenih turistickih
odredista te vodece organizacije u turisti¢koj industriji iskoristile saznanja o rastu svijesti o brizi
za prirodni okoli§ te usmjerile svoj razvoj u tome smjeru. Primjerice, lanac hotela Holiday Inn
proveo je ispitivanje svojih gostiju te je njih 78 posto izjavilo da su vrlo zabrinuti za okolis, a 23
posto da su prilikom izbora hotela razmatrali 1 hotelsku politiku zastite okolisa (Moutinho, 2005a:

22).

Magas (2003: 128 - 129) navodi kako su pozitivni sociokulturni utjecaji turizma: povecanje
Zivotnoga standarda, o€uvanje kulturnoga nasljeda i poticanje da se odredeni obicaji obnove te
prikazu javnosti, potpora kulturnim ustanovama koje zaraduju od turizma, a posjecuje ih i1 lokalno
stanovni$tvo, budenje ili podizanje svijesti lokalnoga stanovniStva o vrijednosti njihove kulture te

kulturna razmjena izmedu turista i lokalnoga stanovnistva.

Turisticke aktivnosti omogucuju posjetiteljima da ostvare dozivljaje u svrhu promicanja osobne

dobrobiti, Sto moze ukljucivati poboljsanje psiholoskoga stanja, potvrdivanje vlastitoga identiteta
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ili razumijevanje razlicitosti (Dujmovi¢, 2014a: 89). Aktivnosti kojima se pojedinac bavi u
slobodno vrijeme nerijetko se podudaraju s turistiCkim aktivnostima i odvijaju u prostoru koji se
dijeli s turistima u nekome odredistu pa tako cjelokupna turisticka infrastruktura i njezini resursi

stoje na raspolaganju i lokalnome stanovnistvu (Dujmovic¢, 2014a: 94).

Negativni sociokulturni utjecaji turizma su prenapucenost turistima, $to moze smanjiti kvalitetu
zivota lokalnoga stanovniStva, 1 prekomjerno podilazenje interesima turista u obliku
komercijalizacije kulture, Sto moZe voditi naruSavanju kulturnoga identiteta mjesta (Magas, 2003:
129 - 130). Masovni turizam uzrokuje socijalnu distorziju lokalnoga stanovnistva, izaziva nastanak
stalnih i sezonalnih aglomeracija, stvara pritisak na infrastrukturu i javne usluge, potice
prakticizam (JadreSi¢, 2010: 104 - 105). Prenapucenost turistima neposredno naruSava Zivotnu
dinamiku lokalnoga stanovniStva, ali 1 samih turista. Granica nosivosti kapaciteta odreduje se kao
razina prisutnosti turista koja stvara pozitivne utjecaje i na stanovniStvo i na turiste, a odrziva je 1
buduénosti (Magas, 2003: 32). Pri tome, treba uzeti u obzir duljinu boravka turista, njihova
obiljezja, zemljopisnu koncentriranost posjetitelja te stupanj osjetljivosti turistickoga odredista
(Magas, 2003: 32). Ako se granica nosivosti kapaciteta prekoraci, onda ¢e se turisticko odrediste
nadi u situaciji da ¢e se naglo povecavati negativni u¢inci turizma, a pozitivni ¢e se smanjivati

(Magas, 2003: 32).

U gradovima [poput Dubrovnika], izmedu ostaloga, klju¢no je uskladiti veli¢inu prometnih
kapaciteta s veli¢inom potraznje (Mrnjavac, 2010: 214 — 215). Nadalje, moze se uspostaviti
posebna regulacija prometa tijekom turisticke sezone, zatvoriti najuza gradska jezgra za promet
vozilima, poticati koriStenje gradskoga prijevoza te izgraditi turisticki privlacna infrastruktura koja
ukljucuje uspinjace, zicare ili turisticke vlakove (Mrnjavac, 2010: 216). Medutim, treba imati na
umu kako sezonalnost turisticke potraznje dovodi u pitanje profitabilnost prometnih projekata
(Mrnjavac, 2010: 232). Produljenje turisti¢ke sezone na cijelu godinu djelomicno bi pridonijelo
rjeSenju problema isplativosti ulaganja u spomenute projekte. Kako bi se smanjilo prometno
opterecenje u pojedinim dijelovima turistickih odrediSta, snabdjevanje trgovina, hotelskih 1
ugostiteljskih objekata organizira se u no¢nim satima (Mrnjavac, 2010: 216). Kada se govori o
Dubrovniku, takvim bi se pristupom smanjile guzve u staroj gradskoj jegri te olakSalo kretanje

turista 1 lokalnoga stanovnistva.

,»Moze li turizam 1 do kada biti djelotvoran kao ventil koji uravnotezuje emitivno drustvo ako

iscrpljuje receptivno drustvo?* (Stifani¢, 2002: 9). Zbog toga je bitno kvalitetno razvijati logistiku
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turistickoga odredista kao optimalizaciju tokova ljudi, materijala, informacija, kapitala, energije i
otpada na odredenome podru¢ju (Mrnjavac, 2010: 211). Grad [kao turistiCko odrediste] treba
ozivjeti kao kolektivnu stvarnost kroz rehabilitaciju 1 valorizaciju prostora za okupljanje, ponovnu
afirmaciju  povijesnih  srediSta kao mjesta identifikacija gradana, borbu protiv
monofunkcionalnosti, davanje prioriteta javnome prijevozu kako bi se urbanoj sredini dalo
obiljezje javnoga mjesta s kolektivnim prisvajanjem, organiziranjem manifestacija i ozivljavanjem

lokalne demokracije (Supek, 1983: 91 — 92).

Ironi¢no je da se tradicija nerijetko ¢uva njezinim pretvaranjem u robu masovne potros$nje i
prodajom na trziStu (Harvey, 1989: 303). Komodifikaciju u turizmu potpomazu procesi
privatizacije i komercijalizacije (Dujmovi¢, 2014a: 168). Komercijalizacija je proces pridruzivanja
razmjenske vrijednosti stvarima i njihovo pretvaranje u robu na trzistu (Dujmovié, 2014a: 145).
Komodifikacija iskustva u turizmu ostvaruje se kroz medijsku promociju i prezentaciju u samome
turistiCkom odredistu (Dujmovi¢, 2014a: 190). Posljedica komodifikacije moze biti isklju¢ivanje
lokalne zajednice iz odlucivanja o turistiCkim procesima i ekonomske dobrobiti koju stvara
turisticka industrija (Dujmovié, 2014a: 174). U pogledu turizma, pretvaranje kulturnih proizvoda
1 usluga te ljudskih odnosa u robu masovne potrosnje, naposljetku vodi njihovom obezvrjedivanju

(Cohen, 1988: 372).

TuristiCka se odrediSta precesto razvijaju gubeci iz vida zadrZavanje i o€uvanje onih obiljeZja koja
su prvotno turiste privukla tome odrediStu (Bergstrom et al., 1994: 32). Turizam se treba temeljiti
na interakciji izmedu domacina 1 posjetitelja kroz koju se promice lokalna kultura 1 oblikuje
turisticko iskustvo koje moZe utjecati na promjenu zapadnjacke ideje konstrukcije drugoga i
njegove transformacije iz perifernoga u centralni subjekt u turizmu (Dujmovié, 2014a: 191).
“Ulica je Cesto mjesto vreve 1 dodirivanja ljudi, ali to su povrSni susreti, gdje se covjek nalazi
usamljen, gotovo anoniman. Da bi ona dobila svoju pravu vrijednost, mora biti uklju¢ena u prostor
nastanjen ljudima koji se ¢eS¢e susrecu na istim mjestima, a koji i zalutalom strancu prenose
familijarnost. Ono §to grad Cini prijateljskim 1 gostoljubivim je njegova otvorenost ljudskim
susretima (...) gdje se osjeca da se iza uli¢ne vreve krije drustveni i kolektivni karakter jednog
mjesta koje potie na razgovor i stvaranje (...)* (Supek, 1983: 97 — 98). Globalizacija na turizam
ne smije utjecati u obliku homogenizacije, ve¢ na nacin da poti¢e standardizaciju najvisih

civilizacijskih dosega u svim dijelovima svijeta.
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3. 6. Dubrovnik kao turisticko odrediste

3. 6. 1. Povijesni razvoj dubrovackoga turizma

Zahvaljujuéi svojemu zemljopisnom polozaju, Dubrovnik je kroz povijest privlacio brojne
posjetitelje, najcesce trgovee, potom diplomate, hodocasnike na putu prema Rimu i Palestini te
kasnije prema Meki, te istrazivace 1 putopisce (Kobasi¢ et al., 1997: 13). No, osim zbog svojega
zemljopisnog polozaja, u smislu grada smjeStenoga u juznome Jadranu s izlazom na otvoreno
more, Dubrovnik je imao prednost u odnosu na druge isto¢nojadranske luke jer su iz njega vodili
kopneni putovi koji su spajali balkanske zemlje s morem (Subié, 2008: 24). Neutralnost u
medunarodnim sukobima, organiziranost politickoga i gospodarskoga sustava drzave, s naglaskom
na osobnu i imovinsku sigurnost, te usmjernost na trgovinu uvjetovali su tadas$nji razvoj

Dubrovnika kao prometnog i trgovackog sredista (Subi¢, 2008: 24).

Za vrijeme postojanja Dubrovacke Republike medu putnicima koji su dolazili u Dubrovnik bilo je
1 onih koji su putovali radi razonode, osobne zabave ili promjene nacin zivljenja te ih se moze
smatrati preteCama modernih turista (Tadi¢, 1939: 17 citirano u: Perié, 1983: 22). U 14. stolje¢u
Dubrovacka Republika izgradila je prenociste za strance, na prostoru izmedu Sponze i crkve sv.
Nikole (Novak, 1989: 42 citirano u Kobasi¢ et al., 1997: 13). Najuglednijim je posjetiteljima
Dubrovacka Republika preuZala smjestaj u Knezevu dvoru, nadbiskupskoj palaci, pojedinima
samostanima i pala¢ama (Subi¢, 2008: 27). Podetkom 15. stoljeéa osnivaju se prva privatna

prenocista uz gostionice (Kobasi¢ et al., 1997: 13).

Poceci razvoja modernoga turizma na istocnoj obali Jadrana veZu se u pocetak razvoja linijskoga
pomorskog prometa parobrodima 1840-ih godina (Peri¢, 1983: 7). Kada su iz Trsta zaplovili prvi
parobrodi austrijskoga Lloyda 1837. u linijskoj plovidbi prema Dubrovniku i Kotoru, u
Dubrovniku nije bilo javnoga konacista tako da su turisti provodili nekoliko sati razgledajuc¢i grad

te se potom vracali na parobrod i nastavljali putovanje (Peri¢, 1983: 203).

Od 1814. do 1886., Dubrovnik se smatrao pograni¢nom tvrdavom s austrijskim vojnim
garnizonom koji je bio u srediStu gradskoga zivota, §to je na odreden nacin uvjetovalo motive
dolazaka posjetitelja (Kobasi¢ et al., 1997: 15). Tijekom 19. stoljeca, u Dubrovnik su, osim
gradana Austro-Ugarske, dolazili ponajviSe Talijani te, rjede, Nijemci, Francuzi i Englezi (Peri¢,

1983: 30). Krajem 19. stoljeca u Dubrovniku se razvija i kongresni turizam (Peri¢, 1983: 34).
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Tijekom 19. stoljeca u Dubrovniku je bio razvijeniji zimski nego ljetni turizam (Peri¢, 1983: 62).
Za vrijeme ljetnih mjeseci gradani i gosti posjecivali su niz kupalista, ukljucujuéi, kupaliSte na

Dancama, u Kolorini, pod lazaretom, pod Bui¢em, na Lokrumu (Peri¢, 1983: 65).

U dvorcu Eduarda Bone na Pilama, tijekom 1860-ih Andro Mitrovi¢ osniva gostionicu i svratiste
koje se kasnije naziva “Hotel Miramar* (Peri¢, 1983: 43). “Hotel Miramar* registriran je kao hotel
1880. godine (Kobasi¢ et al., 1997: 17). Prvi moderni dubrovacki hotel “Hotel Imperial* otvoren
je 1897. godine (Peri¢, 1983: 59). Radilo se o turisticko-ugostiteljskom objektu visoke kategorije
sa 70 soba te dvoranama za Citanje, igre, jelo i razgovore (Peri¢, 1983: 60). Osim “Hotela
Imperial“, u Dubrovniku su 1899. radili “Hotel de la Ville“, “Hotel Lacroma* i “Hotel Miramar®,
te svratiSta “Al Ancora“ 1 “Al Sole* u staroj gradskoj jezgri te “Hotel Petka“ u Gruzu (Peri¢, 1983:
67). Najveci broj gostiju boravio je u Dubrovniku do tri dana (Peri¢, 1983: 68). Redovita evidencija
posjetitelja koji su nocili u nekom od gradskih smjestajnih objekata uvedena je 1896. godine
(Peri¢, 1983: 67). U prvoj godini obveznoga evidentiranja turistickih noéenja, u dubrovackim
hotelima i svratiStima boravilo je 1420 osoba (Kobasi¢ et al., 1997: 20). Tijekom 1901. pristalo je
u gruskoj luci 1673 parobroda s preko 42 tisuce putnika (Peri¢, 1983: 54).

Razvoju turizma pridonijelo je 1 unapredenje kulturne i zabavne ponude Dubrovnika. U 19.
stoljecu tri su kavane pridonijele razvoju dubrovackoga turizma Caffe Svizzero ili Caffe Grande
(1806.), Birimi$ina kavana ili Dubravka (1836.) i Opéinska ili Gradska kavana (1867.) (Subi¢,
2008: 55 — 58). Birimisina kavana bila je prvi moderni ugostiteljski objekt u Dubrovniku (Subié,
2008: 56). Opera “Eranani® Giuseppea Verdija bila je prva predstava izvedena 1865. u
novoizgradenoj kazali$noj zgradi na mjestu ranije izgorjele palace s vije¢nicom Velikoga vijeca
(Peri¢, 1983: 115). Usporedo s tim razvijao se i zdravstveni turizam. Uzimajuci u obzir spoznaje
o ljekovitosti vode iz termalnih i mineralnih izvora, u Mokosici je 1892. izgradena kuca u kojoj su
se nudile ljekovite kupelji uz mineralni izvor Smrdecevo, nazvan po neugodnome, sumpornom
mirisu (Peri¢, 1983. 92). Kasnije se na tom mjestu razvilo moderno ljeciliSte pod nazivom
“Thermotherapia“ koje je nudilo niz zdravstvenih usluga (Peri¢, 1983: 93). “Thermotherapia® je
nudila smjestaj, hranu i lije€enje za 35 do 40 korisnika (Kobasi¢ ef al., 1997: 20). Na prijelazu iz
19. u 20. stoljece broj turista rastao je iz godine u godinu, a najvise ih je bilo iz domacih, iz Austro-
Ugarske, a potom iz Njemacke, Francuske, Engleske, Italije 1 Rusije (Peri¢, 1983: 68). Primjerice,
1900. u Dubrovniku je boravilo 6438 turista s podrucja Austro-Ugarske te 1093 turista iz

inozemnih drzava (Peri¢, 1983: 68).
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U prvome se desetljecu 20. stoljeca, kao tumaci povijesne bastine turistima, spominju Rafo Jani,
Josip Posedel, Milorad Medini, Antun Vuceti¢, Vicko Adamovi¢, Baldo Kosi¢ i drugi, te ih se
smatra preteCama turistickih vodica Cija se organizirana djelatnost razvila i usavrsavala u kasnijim
vremenima (Peri¢, 1983: 113). Kada se radi o vodickoj literaturi, jedan je od prvih vodica djelo
Mata Zamagne pod naslovom “Ragusa®, tiskano 1869. u Splitu. Prvi turisti¢ki vodi¢ modernoga
tipa s opisom svih znamenitosti, popisom hotela i cijena njihovih usluga, podacima o prometnim
vezama, cjenikom prijevoza koc¢ijama i Camcima, djelo je Antuna Vuceti¢a objavljeno 1910. pod

nazivom “Mali vogj putnicima za Dubrovnik i okolicu* (Subié, 2008: 39).

Zbog razvoja turizma, turistiCko-ugostiteljski djelatnici, iznajmiljivaci soba i drugi gradani
pocetkom 20. stolje¢a pocinju koristiti usluge privatnih poucavatelja stranih jezika, posebno
njemackog, francuskog i engleskog jezika (Peri¢, 1983: 121). Pocetkom 1910-ih u Dubrovniku je
otvoreno i prvo kino “Grand elektro bioskop* na Brsaljama (Peri¢, 1983: 118). Tek je uo¢i Prvoga
svjetskog rata glavna turisti¢ka sezona postala ljetna sezona — od pocetka travnja do kraja rujna

(Peri¢, 1983: 203).

Do Prvoga svjetskog rata Opatija je bila najposjecenije turisticko odrediste hrvatske obale Jadrana,
a u razdoblju izmedu dva svjetska rata to mjesto zauzima Dubrovnik (Peri¢, 1983: 170). Tako je,
primjerice, 1935. u Kraljevini Jugoslaviji boravilo 1 009 728 turista, od toga 242 214 stranih 1 767
514 domacih turista (Peri¢, 1983: 170). Po broju dolazaka domacih turista, Dubrovnik je bio na
petome mjestu u tadaSnjoj drzavi, po broju njihovih nocenja na tre¢cemu mjestu, a po broju

dolazaka 1 noc¢enja stranih turista na prvome mjestu (Peri¢, 1983: 170 — 171).

U razdoblju izmedu dva svjetska rata problemi dubrovackoga turizma bili su vezani uz naglasenu
sezonalnost poslovanja, prometnu izoliranost, porezna i administrativna optere¢enja, nedostatak
radne snage te troSkove modernizacije (Kobasi¢ et al., 1997: 34). U Dubrovniku je 1935. osnovano
Drustvo za unapredenje turizma, a 1936. otvoren je Turisticki dom u Sponzi (Lucianovi¢, 2007:
41). Turisticki informativni centar pod nazivom Ured za informacije osniva se 1945. godine
(Subi¢, 2008: 347). Radi unapredenja kvalitete turizma, u Dubrovniku je 1947. organiziran tedaj
za turisticke vodige, a 1978. osnovano je Drustvo turisti¢kih vodi¢a “Dubrovnik® (Subié, 2008:
41). U pogledu obrazovanja za rad u turizmu, od 1964. u Dubrovniku se organiziraju tecajevi za
obrazovanje turistickih djelatnika, a 1947. otvorena je Niza ugostiteljska Skola koje kasnije postaje

Turisti¢ka i ugostiteljska §kola “Dubrovnik* (Subi¢, 2008: 323). Fakultet za turizam i vanjsku
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trgovinu osnovan je 1975., a od 2003. djeluje u okviru Sveuéiliita u Dubrovniku (Subi¢, 2008:

338).

Nakon sporoga oporavka turizma poslije Drugoga svjetskog rata, uslijedilo je razdoblje ubrzanoga
turistickog razvoja od 1962. do 1972. kada se gradi Zra¢na luka Dubrovnik (1962.), Jadranska
turisticka cesta (1965.), Telekomunikacijski centar i automatska telefonska centrala (1965.),
Robne kuée “Mindeta (1965.) i “Srd“ (1972.) i zi¢ara (1969.) (Subi¢, 2008: 229). Nakon Drugoga
svjetskog rata, primjerice 1950., Dubrovnik je zabiljezio 70 499 dolazaka i 559 386 nocenja, a
prosjeéna duljina boravka bila je 7,9 dana (Subi¢, 2008: 250). Od 1953. do 1965. inozemni
turisticki promet, po broju dolazaka i nocenja, rastao je znatno brze u usporedbi s rastom broja

postelja u smjestajnim objektima (Subi¢, 2008: 267).

Domac¢i turizam, premda u opadanju, sve do 1963. imao je veéi udio od stranoga u ukupnome
dubrovackome turistiCkom prometu (Kobasi¢ et al., 1997: 46). Na dubrovackome podrucju, u
razdoblju od 1966. do 1990., turisticki se promet kretao uzlazno sve do 1985., uz manje oscilacije
(Kobasic et al., 1997: 52). Za to je razdoblje karakteristi¢an vrlo visok udio smjeStajnih kapaciteta
najvise kategorije pa su tako hoteli visoke kategorije 1990. rapolagali s 40 posto svih hotelskih
lezajeva na dubrovackome podrucju (Kobasi¢ et al., 1997: 53). Takav udio hotela visoke kategorije
u ukupnoj ponudi smjestaja imalo je rijetko koje turisticko odrediste u ovome dijelu Sredozemlja

(Subié, 2008: 268).

Geoprometni polozaj i prometna izoliranost uvjetovali su usmjerenost Dubrovnika na zrakoplovni
prijevoz, a uspostavljanje zrakoplovnih linija koje su omogucile brZi 1 jeftiniji dolazak turista u
Dubrovnik zahtijevalo je sniZavanje cijena te dovelo do privladenja prvenstveno alotmanskih
gostiju (Kobasi¢ et al., 1997: 76). U zadnjemu desetljecu 20. stoljeca dubrovacki je turizam
obiljezavala duza turisticka sezona —u trajanju do Sest ili sedam mjeseci, s iskoriSteno$¢u hotelskih
kapaciteta od 70 — 90 posto - nego u drugim gradovima na hrvatskoj obali (KobaSi¢ ef al., 1997:
77). Podaci pokazuju kako su 1990. turizam 1 hotelijerstvo sudjelovali s 52,6 posto u ukupnome
prihodu gospodarstva op¢ine, 34,3 posto u dohotku i 38,3 posto u broju zaposlenih (Kobasi¢ et al.,
1997: 84).

Tijekom razdoblja Domovinskoga rata, broj dolazaka i nocenja turista u Dubrovniku pa je na
manje od 5 posto od prijeratne razine (Kobasi¢ et al., 1997: 86). Od 1991. do 1995. dubrovacko je

podrudje izgubilo oko 25 milijuna turisti¢kih noéenja (Kobasi¢ et al., 1997: 86). Steta uzrokovana
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ratnim razaranjima na podru¢ju Dubrovnika procijenjena je na dvije milijarde americ¢kih dolara
(Kobasic et al., 1997: 89). U razdoblju oporavka grada, ostvaren je rast udjela stranih gostiju s 41
posto 1996. na 88 posto 2005. godine (Strateski plan Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do
2016.,2014).

Sli¢no kao u ranijim razdobljima, u Dubrovnik najvise turista dolazi zrakoplovom (Strateski plan
Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016., 2014). Nadalje, kruzing turizam raste brzom
stopom od boravi$noga turizma, u razdoblju od 2001. do 2012. turisticki se promet u okviru
kruzing turizma upeterostrucio (Strateski plan Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016.,
2014).

Gotovo sve dosadasnje studije zagovaraju razvoj tzv. elitnoga turizma u Dubrovniku te se u ve¢ini
njih zakljucci vise temelje na apriornim tvrdnjama nego na valjanim i provjerljivim istrazivanjima
(Kobasi¢ et al., 1997: 97). Problem je $to te studije ne navode obiljezja tzv. elitnoga turizma niti
predlazu mjere kojima je moguce osigurati takvu razinu turisticke ponude (Kobasi¢ et al., 1997:

100).

Nerijetko se iznose tvrdnje o tzv. elitnome turizmu jer se smatra da bi se na taj nacin uklonili
negativni ucinci masovnoga turizma. Medutim, moze se re¢i kako je primjerenije govoriti o
turizmu specijalnih interesa ili selektivno-odrZzivome turizmu u Dubrovniku. Razvoj takvoga
oblika turizma podrazumijeva sveobuhvatan pristup razmatranju i razumijevanju turisticke ponude
grada 1 suradnju svih nositelja aktivnosti u turizmu pod vodstvom organizacije destinacijskoga

menadzmenta.

3. 6. 2. Identitet Dubrovnika kao turistickoga odrediSta

Dubrovnik je smjeSten na isto€noj obali Jadranskoga mora, u najjuZnijem dijelu Hrvatske. Prema
podacima Drzavnoga zavoda za statistiku Dubrovnik broji 42 615 stanovnika (2011.) i obuhvaca
povrsinu od 143,35 km?. Dubrovnik predstavlja polititko, gospodarsko i kulturno srediste
Dubrovacko-neretvanske zupanije. Povijesna jezgra Dubrovnika uvrstena je na popis UNESCO-
ve svjetske baStine 1979., dok je Festa sv. Vlaha upisana na UNESCO-v popis nematerijalne
svjetske bastine 2009. godine. Dubrovacki govor i dubrovacko-primorski ples Lindo uspisani su u

registar kulturnih dobara Ministarstva kulture Republike Hrvatske.
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Prema StrateSkome planu Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016. (2014.), vizija je
Grada Dubrovnika oc€uvati izvorne vrijednosti te naslijedenu kulturnu i spomenicku bastinu kroz
pravilno gospodarenje prostorom, javnim dobrima i komunalnim gospodarstvom. Nadalje, u izjavi
0 viziji, istie se kako ¢e Grad Dubrovnik svojim gradanima osigurati stalno poboljSanje kvalitete
uvjeta zivota i rada kroz niz mjera u socijalnoj i zdravstvenoj skrbi, kulturnim i sportskim
djelatnostima i obrazovanju. Misija je Grada Dubrovnika osigurati i odrzati kvalitetu zivota i rada
svojim gradanima kroz uc¢inkovito i transparentno djelovanje gradske uprave (Strateski plan Grada
Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016., 2014). Pri tome, stoji u izjavi o misiji, gradska je
uprava u sluzbi gradana koji svakodnevno sudjeluju u aktivnostima gradske uprave omogucujuci

Gradu prepoznavanje i zadovoljavanje njihovih zahtjeva.

U Strateskome planu Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016. iznesena je analiza
trenutacnoga stanja na temelju koje su postavljeni ciljevi za spomenuto razdoblje. Prema tome,
Cetiri su opca cilja: razvoj konkurentnog gospodarstva, unapredenje infrastrukture, o¢uvanje i
odrzivo koriStenje prirodne i kulturne bastine te razvoj drustvene zajednice. Izmedu ostaloga,
navodi se kako se trebaju poduzeti mjere za rjeSavanje problema koji ukljucuju blagi pad broja
stanovnika, starenje stanovniStva, preopterecenje elektroenergetskoga sustava, nezadovoljavajucu
za$titu podzemnih voda, neizgradenost pojedinih dijelova infrastrukture, prometno opterecenje
tijekom turisticke sezone, razorenost turistickih objekata iz vremena Domovinskoga rata, slabu
posjecenost od strane domacih turista, neodgovarajucu valorizaciju povijesne i kulturne bastine,
sezonalnost potraznje za radnom snagom, nekonkurentnost poljoprivrede 1 prevelik izlov ribe
(Strateski plan Grada Dubrovnika za razdoblje od 2014. do 2016., 2014). Kada se radi o turizmu,
u dokumentu se istice kako se Dubrovnik treba usmjeriti na tzv. elitni turizam, povecati ulaganja
u turistiCku infrastrukturu te poticati razvoj sportsko-rekreacijskoga, ruralnoga, ekoloskoga 1
nautickoga turizma. Valja re¢i kako u istome dokumentu stoji da je potrebno stvoriti brend

Dubrovnika kao turistickoga odredista, medutim ta ideja nije detaljnije obrazlozena.

Prema Programu razvoja Grada Dubrovnika do 2020. (2007.), razvoj Dubrovnika pretpostavlja
rast aglomeracije i unapredenje kvalitete Zivota gradana na nacelima konkurentnosti, u¢inkovitosti
1 gospodarske povezanosti, odnosno multiplikacijskih u¢inaka u ekonomije u prostoru. BDP bi
prosjecno trebao rasti godiSnjom stopom od Sest posto, osobna potrosnja trebala bi prosjecno rasti
5,4 posto godiSnje, a investicijska potro$nja 7,3 posto (Program razvoja Grada Dubrovnika do
2020., 2007). Isti dokument naglasava potrebu brZzega rasta proizvodnih u odnosu na usluzne

djelatnosti, a u usluznim bi djelatnostima trebao rasti udio intelektualnih usluga. Nadalje, istice se
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kako bi se Dubrovnik trebao usmyjeriti na zastitu okoliSa i u tome smjeru poticati uvodenje Cistih
energenata, borbu protiv buke, organizaciju sklanjanja otpada, izgradnju instalacija s ugradenom
zaStitom od incidenata, izgradnju instalacija koje iskljuCuju incidente zagadivanja tla, zraka i vode
te demotorizaciju. Postoji opasnost da Dubrovnik postane izletnicko odrediSte za turiste koji ¢e
boraviti u turistickim odrediStima u okruzenju gdje vodeci turoperatori pronalaze bolji odnos
vrijednosti za novac (Program razvoja Grada Dubrovnika do 2020., 2007). Kako bi se to izbjeglo,
Dubrovnik se treba, izmedu ostaloga, usmjeriti na tzv. industriju dozivljaja jer takva turisticka
odredista biljeZze znatno brze stope rasta od onih koje svoj brend temelje samo na prirodnim 1

antropogenim ¢imbenicima (Program razvoja Grada Dubrovnika do 2020., 2007).

Dosadasnji pokusaji razvoja i upravljanja brendom Dubrovnika mogu se nazvati sporadi¢nima i
nedovoljnima, §to se ogleda u ukupnoj zaradi, koju dostizu daleko manje turisti¢ki vrijedne
europske destinacije, i u ¢injenici da je Dubrovnik ostao turisticko odrediste koje se posjecuje

prvenstveno tijekom ljetnih mjeseci (Skoko, 2014: 180).

3. 6. 3. ImidZ Dubrovnika kao turistickoga odredista

Prema rezultatima istraZzivanja Hrvatske turisticke zajednice o percepciji Hrvatske 1 njezine
turisticke ponude (2013, citirano u: Skoko, 2014: 176), provedenome u europskim drzavama iz
kojih dolazi veliki broj turista u Hrvatsku (Njemacka, Austrija, Ujedinjeno Kraljevstvo, Italija,
Francuska, Poljska, Rusija, Svedska i Norveska), Dubrovnik je najpoznatije hrvatsko turisticko
odrediste te prvi izbor turista iz tih zemalja koji se odluce turisticki posjetiti Hrvatsku. Nadalje,
istrazivanje koje se bavilo imidZem Dubrovnika u svjetskim turisti¢kim izdanjima, s naglaskom
na monografijama posvecenim najpoznatijim svjetskim destinacijama i1 vodi¢ima o Hrvatskoj,
pokazalo je kako se u tim publikacijama Dubrovnik prikazuje prvenstveno kao povijesna, kulturna,
cruising, elitna, celebrity 1 / ili avanturisticka svjetska top destinacija (Juros, 2012, citirano u:

Skoko, 2014: 177 — 178).

Medutim, u istrazivanju koje se bavilo odnosom destinacijskoga imidza i zadovoljstva turista, na
primjeru Dubrovnika, povijest, kultura i umjetnost te kvaliteta opce i turisti¢ke infrastrukture nisu
se pokazali klju¢nim ¢imbenicima koji utjeCu na imidz Dubrovnika (Puh, 2014b: 542). Klju¢ni
¢imbenici koji utjecu na imidz Dubrovnika kao turistickoga odredista su prirodni resursi, elementi
turistickoga odmora i rekreacije, elementi druStvenoga okruzenja, ekonomski ¢imbenici i

atmosfera mjesta (Puh, 2014a: 502). Izmedu ostaloga, stara gradska jezgra i gradske zidine,
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smatraju se determiniraju¢im ¢imbenicima diferencijacije imidza Dubrovnika medu turistima kao

ciljnoj javnosti (Puh, 2014a: 502).

Kada se radi o Dubrovniku kao cruising destinaciji, tada je bitno naglasiti kako je, prema
rezultatima provedenoga istrazivanja, veéina gradana svjesna pozitivnoga utjecaja te vrste turizma,
no njihova misljenja i stavovi po tom pitanju ovise o njihovome mjestu stanovanja i ¢injenici jesu
li zaposleni u turistickoj industriji (Peruc¢i¢ i Puh, 2012: 226). Gotovo 40 posto ispitanika,
stanovnika stare gradske jezgre, smatra da takav turizam negativno utjece na kvalitetu Zivota, dok
to isto smatra tek 15 posto ispitanika koji zive izvan povijesne jezgre Dubrovnika (Peruci¢ i Puh,
2012: 226). Uz to, preko polovine ispitanika zaposlenih u turizmu drzi kako cruising turizam nema

negativan utjecaj na kvalitetu Zivota lokalnoga stanovniStva (Peruci¢ i Puh, 2012: 226).

Istrazivanje koje se bavilo percepcijom utjecaja turizma opcéenito, ne samo cruising turizma, na
kvalitetu zivota stanovnika povijesne jezgre Dubrovnika pokazalo je da ispitanici koji su
stanovnici stare gradske jezgre, izravno vezani uz turizam, ne smatraju da turizam ima negativne
posljedice po njihovu kvalitetu Zivota te zagovaraju trenutacni oblik turizma nasuprot turizmu
specijalnih interesa (Pavli¢ et al., 2017: 11). Drugu su skupinu ispitanika ¢inili stanovnici
povijesne jezgre Dubrovnika, neizravno vezani uz turizam, koji drze kako ta djelatnost pozitivno
utjece na njihovu kvalitetu Zivota u svim ispitivanim aspektima, osim u sociokulturnome aspektu,
te takoder podrzavaju trenutacni oblik turizma (Pavli¢ ef al., 2017: 11). U tre¢oj su skupini bili
ispitanici koji Zive u povijesnoj jezgri Dubrovnika, ali nisu povezani s turistickom industrijom te
oni uocavaju vise negativnih nego pozitivnih ucinaka turistickoga razvoja i1 zagovaraju turizam
specijalnih interesa nasuprot trenutacnome obliku turizma (Pavli¢ et al., 2017: 11). Razlog
neshvacanja nuZnosti preobrazbe masovnoga u turizam specijalnih interesa moze biti nedovoljna
obrazovanost 1 informiranost ispitanika o negativnim posljedicama kratkoro¢noga ekonomskog

razmiSljanja (Pavli¢ et al., 2017: 11).

Uzimajuéi u obzir tvrdnje iznesene u planovima i programima razvoja grada Dubrovnika te
dosada$njim istrazivanjima koja se ticu Dubrovnika kao turistickoga odredista, moze se zakljuciti
kako je neophodno primjeniti koncept destinacijskoga menadzmenta na svim razinama i prema
svim dionicima u turizmu jer bez toga nije moguce razvijati turisticku ponudu u interesu svih
unutarnjih i vanjskih javnosti. lako je Dubrovnik najprepoznatljivije hrvatsko turisti¢ko odrediste,

na svjetskome turistickom trzistu, natjece se s nizom destinacija, a najnaprednije medu njima
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usmjerene su na preobrazbu masovnoga u selektivno-odrzivi turizam, usporedo stvarajuéi i

razvijajuci svoje brendove.

4. KOMUNIKACIJSKE POLITIKE TURISTICKOGA ODREDISTA

4. 1. Marketing

4. 1. 1. Definicija marketinga

Marketing u znanstvenome pogledu i prakti¢noj primjeni zagovara sistemati¢nost i kreativnost:
sistemati¢nost se odnosi na istrazivanje trziSta, analizu i oblikovanje modela, a kreativnost na je
usmjerena na oblikovanje strategije, stvaranje proizvoda i usluga, oblikovanje pakiranja,
pronalazenje distribucijskih kanala i osmisljavanje komunikacijskih rjesenja (Pavlek, 2011: 47).
“Dok je znanost u ekonomiji zasnovana u svojoj biti na analizi interakcije izmedu ponude i
potraznje te uzroka i posljedica takve interakcije, marketinski koncept bavi se odnosima u razmjeni
u kojoj zainteresirane strane nastoje maksimizirati svoje osobno zadovoljstvo kroz odgovarajucu
ponudu proizvoda i usluga®“ (Renko, 2009: 4). Drucker (2001: 20 - 21) isti¢e kako je svrha
poslovanja stvarati potrosace te su, prema tome, temeljne funkcije poduzec¢a inovacija i marketing.
Marketing je poslovna aktivnost koja povezuje proizvodnju s potroSnjom tako da se maksimalno,
na profitabilan nacin, zadovolje potrebe drustva koje se na trzistu pojavljuju kao potraznja (Rocco,

1994: 19 — 20).

Razvoj poslovanja moZe se promatrati kroz tri faze: proizvodnu, prodajnu i marketinSku

orijentaciju poslovanja.

Proizvodna orijentacija poslovanja ima za cilj postic¢i Sto vecu koli¢inu proizvodnje uz Sto nizu
cijenu po jedinici proizvoda te jo$ uvijek obiljezava poslovanje nekih poduzeca u zemljama u
razvoju ili novonastalih poduze¢a optere¢enih proizvodnim problemima (Renko, 2009: 6). Ovakva
orijentacija poslovanja usmjerena je isklju¢ivo na prodaju te ne uzima u obzir zahtjeve trzista,

odnosno zelje 1 potrebe potrosaca ili korisnika.

Prodajna orijentacija usmjerava se prema trzitu, ali tek u smislu da obavjeStava potrosace i
korisnike o svojim proizvodima ili uslugama (Renko, 2009: 6). Radi se isklju€ivo o

jednosmjernome komuniciranju poduzeca s potroSa¢ima i1 korisnicima. Do sredine prosloga
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stoljeca, sve su funkcije menadzementa, pa tako i marketing, svoje uporisSte imale u hijerarhiziranoj
organizacijskoj i komunikacijskoj strukturi te financijskim pokazateljima (Glass, 1998: 5). Nakon
1960-ih, poslovno se okruzenje pocinje promatrati kao podrucje interpersonalne komunikacije
gdje primatelj informacije, osim Sto informaciju prima, ujedno je tumaci i vrednuje, a posiljatel;

razmatra povratnu informaciju u nastavku komunikacijskoga procesa.

Marketinska orijentacija poslovanja temelji se na spoznaji da se veca prodaja moze ostvariti tek
zadovoljavanjem Zelja 1 potreba potrosata i1 korisnika (Renko, 2009: 6). Informacijsko-
komunikacijska revolucija izazvala je promjene u odnosima moci izmedu prodavaca, posrednika
1 potrosaca: vise nije moguce niti dopustivo djelovati prema jednosmjernima komunikacijskim
obrascima koji ne uzimaju u obzir povratnu informaciju, ve¢ je nuzno uspostaviti dvosmjernu
komunikaciju izmedu tvrtki 1 njihovih javnosti s ciljem zastite obostranih interesa. Marketinska
orijentacija poslovanja ukljucuje Cetiri ¢imbenika: ciljno trziste, zelje i potrebe ciljnih javnosti,

integrirani marketing i profitabilnost (Kotler, 2003: 20 - 25).

Ciljno trziste kao cimbenik marketinSke orijentacije poslovanja odnosi se na usmjerenost
marketinskih aktivnosti na odredeni trzi$ni segement, odnosno skupinu potrosaca ili korisnika, a
ne na cjelokupnu javnost. Na taj se nain omogucuje optimalno koristenje strukture 1 funkcija

organizacije za ostvarenje ciljeva poslovanja.

Istrazivanjem se dolazi do spoznaja o Zeljama 1 potrebama ciljnih javnosti na kojima se zasniva
marketinSka strategija. Polazi se od toga da se opravdanost 1 odrzivost poslovanja promatra kroz
sposobnost organizacije da u svrhu ostvarenja vlastitih interesa, ujedno §titi i promice interese

svojih ciljnih javnosti.

Integrirani marketing podrazumijeva da sve unutraSnje javnosti poduzeca djeluju s ciljem
zadovoljavanja Zelja i potreba potroSaca 1 korisnika (Renko, 2009: 7), odnosno da djeluju kao
nositelji marketinske orijentacije poslovanja. U tom smislu, zadatak je vodstva organizacije
pomoc¢i zaposlenicima da ostvare u potpunosti svoj kreativni potencijal, a ne samo provjeravati
njihovu produktivnost. Takav pristup podrazumijeva poticanje pozitivnih emocija medu
unutrasnjim javnostima kako bi njihov osobni osje¢aj zadovoljstva postao pokreta¢ kreativnoga
djelovanja (Solomon, 1999: 60). Negativne emocije mogu ljude prisliti da bude produktivni, ali ne

1 kreativni.
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Profitabilnost bi se trebala promatrati kao posljedica zadovoljavanja potreba potrosaca (Renko,
2009: 7). Drugim rije¢ima, profit ne smije biti cilj, ve¢ samo sredstvo poslovanja. Ljudske se
aktivnosti ne smije promatrati kao transakcijske odnose vrednovane prema kriteriju profitabilnosti
(Soros, 2002: 27). lako je profit klju¢na sastavnica poslovanja, on ne odrazava svrhu poslovanja,
ve¢ predstavlja test poslovne valjanosti. U najrazvijenijim drzavama i poduzeé¢ima marketinska
orijentacija poslovanja prerasta u drustveno odgovornu orijentaciju koja bi trebala obuhvacati sve
razine poslovanja i temeljiti se na zastiti i promicanju obostranoga interesa organizacije 1 njezinih
javnosti te druStva u cjelini. DruStveno odgovorno poslovanje smatra se ispravnim samo ako
podrazumijeva usmjerenost prema moralnome rastu Sto obuhvaca preuzimanje odgovornosti za
svaku Stetu nanesenu dionicima ili naruSavanje njihovih ljudskih prava. Prihvacanje nacela
drustveno odgovornoga poslovanja podrazumijeva promicanje univerzalnih vrijednosti i otklon od

motriSta koje se temelji iskljucivo na partikularnim vrijednostima.

Posebnosti marketinga u turizmu proizlaze, osim iz ¢injenice da se pretezito radi o uslugama, iz
sljedecega:
* pluralizma centara odlucivanja; zbog ¢ega nastaje potreba razlikovanja makromarketinga
i mikromarketinga te uspostavljanja integriranoga marketinskog sustava,
= slozenosti turistickoga proizvoda; zbog Cega je moguce raznovrsno povezati razliCite
sastavnice 1 predstaviti ih na nekoliko nacina,
= stalne prisutnosti nekontroliraju¢ih varijabli; zbog ¢ega se namece potreba iznalazenja
alternativnih rjeSenja,
= varijabilnosti mjera koje mogu primijeniti odredena trzista radi utjecaja na odabir turisticke
destinacije,
* neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinskih programa u fazi primjene s
moguéno$¢éu intervencija u svrhu neutralizacije ili umanjenja negativnih posljedica

eksternih restriktivnih mjera (Krizman Pavlovi¢, 2008: 46 — 47).
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4. 1. 2. Primjena marketinga u brendiranju turistickoga odrediSta

Marketing obuhvaca niz aktivnosti (Kotler, 2000: 86): analizu trzista, istrazivanje i odabir ciljnih
javnosti, oblikovanje marketinske strategije, planiranje marketinskoga programa (marketinskoga
miksa) i organiziranje, primjenu i nadzor marketinskoga programa. Marketing u turizmu ukljucuje
utvrdivanje onoga $to turisti Zele (istrazivanje trziSta), razvijanje turistickih usluga sukladno tome
(planiranje 1 razvoj), informiranje turista o onome S§to je na raspolaganju (promocija) te
obavjestavanje o tome gdje mogu kupiti turisticke usluge (distribucijski kanali) tako da zauzvrat
dobiju vrijednost (cijena), dok ¢e turisti¢ka organizacija ostvariti dobit (utrzivost) i postici svoje

ciljeve (Moutinho, 2005d: 183).

Istrazivanje trzista je postupak zasnovan na nacelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju,
analiziraju i tumace podaci u svrhu dobivanja informacija potrebnih pri odlucivanju i rjeSevanju
problema u podruc¢ju marketinga ili nekoga drugog srodnog podrucja (Marusi¢ i Vranesevic, 2001:
7). Istrazivanje trziSta obuhvaca cCetiri faze: odredivanje problema i ciljeva istraZivanja, razvoj
plana istrazivanja, primjenu plana istrazivanja te tumacenje i prezentaciju rezultata (Kotler et al.,
2006: 344). Istrazivanje moze sprijeciti ili odgoditi ponudu proizvoda ili usluge koja nije
zadovoljila interese ciljne javnosti ¢im je moguce ustedjeti vrijeme 1 novac (Marusi¢ 1 Prebezac,
2004: 55). Istrazivanje turistickoga trZiSta u pravilu obuhvaca: utvrdivanje karakteristika trzista,
mjerenje trziSnih potencijala, analizu trZiSnoga udjela, analizu prodaje i istraZivanje poslovnih

trendova u turizmu (Moutinho, 2005¢c: 121).

U turizmu se moze provoditi niz istrazivanja:

* istraZivanje vezano za proizvode / usluge (radi promjene, unapredenja ili proSirenja
postojece ponude, usporedbe s konkurencijom, provjere prihvatljivosti novoga proizvoda
ili usluge),

» istraZivanje vezano uz promociju (radi utvrdivanja u¢inkovitosti sadrzaja poruke, nacina
komuniciranja i odabira medija),

* istrazivanje za potrebe prodaje i izbora distribucijskih kanala (radi djelotvornoga odabira
touroperatora 1 turistickih agencija te ostalih posrednika),

= istrazivanje u svrhu odredivanja cijene (s obzirom na dozivljaj vrijednosti turisti¢kih

proizvoda i usluga) (Marusi¢ i Prebezec, 2004: 58 — 59).
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Masovna individualizacija dovodi do toga da potrosaci i korisnici postaju sve zahtjevniji, a njihovi
stvaranju proizvoda i usluga, pojedinacno, kao dio skupine ili u suradnji sa stru¢njacima, a ne Zele
prihvacati ve¢ gotova rjeSenja koja im se nude (Prahalad i Ramaswamy, 2000: 83). Zadovoljavanje
zelja 1 potreba potrosaca odnosi se na one potrebe koje potrosaci mogu neposredno izraziti, one
koje poduzece moze predvidjeti u bliskoj buduénosti i one koje poduzeée moze stvoriti, a potrosaci
pokazuju visoku razinu zadovoljstva u odnosu na njih (Renko, 2009: 7). Procjena trziSnoga
potencijala 1 predvidanje buduc¢ih kretanja pomazu u odredivanju veliine trziSnoga segmenta i

ciljne skupine na koju je usmjereno djelovanje poduzeca (Marusi¢ i Prebezac, 2004: 57).

Segmentacija trZiSta je postupak kojim se heterogeno trziSte dijeli na manje skupine — ciljne
javnosti — kako bi im se ucinkovitije prilagodili proizvodi i usluge (Renko, 2009: 232). Ciljno
trziSte obuhvaca skupinu korisnika koji dijele zajednicka obiljezja, Zelje ili potrebe (Kotler ef al.,
2010: 278). Geografska segmentacija zahtijeva podjelu trziSta na geografske jedinice kao §to su
narodi, drzave, regije, gradovi ili kvartovi (Kotler et. al., 2010: 263). Naprimjer, pojedini su
hotelski lanci na rast muslimanskih trzista odgovorili ponudom tepiha za molitvu u okviru svojih
usluga (Kotler et al., 2010: 265)., a restorani uvodenjem halal hrane. Demografska segmentacija
odnosi se na podjelu trziSta na skupine prema varijablama koje ukljuc¢uju dob, Zivotni vijek, spol,
prihode, zanimanje, obrazovanje, religiju, rasu i nacionalnost (Kotler et al., 2010: 266).
Segmentacija trziSta prema prihodu jedna je od primarnih varijabli koje utje€u na strategiju
odredivanja cijena (Kotler et al., 2010: 270). Psihografska segmentacija trZiSte dijeli prema
drustvenome sloju, nainu Zivota ili karakteristikama osobnosti (Kotler et al., 2010: 270).
Segmentacija prema ponasanju dijeli korisnike u grupe prema njihovom znanju o proizvodima ili
uslugama, stavovima prema proizvodima ili uslugama te reakcijama na proizvod ili uslugu (Kotler

et al., 2010: 272).

Kljuéni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje prilikom kupnje su kulturni, drustveni, osobni 1
psiholoski ¢imbenici (Renko, 2009: 179). PonaSanje potroSaca u odredenoj se mjeri zasniva na
ucenju od obitelji, a uvjetuju ga i obiljezja subkulture i druStvenoga sloja (Renko, 2009: 179).
Subkultura pruza moguénost segmentacije trziSta prema ¢imbenicima kao §to su nacionalnost,
religijska pripadnost, rasna pripadnost, zemljopisno podrucje gdje pojedinac zivi i sli¢no (Renko,
2009: 179). Drustveni slojevi predstavljaju relativno homogene, hijerarhijski uredene i trajne

skupine unutar drustva ¢iji ¢lanovi dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje sukladno dobi,

obrazovanju, zanimanju, prihodima, zivotnome stilu 1 slicno (Renko, 2009: 179). Kada se govori
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o drustvenim ¢imbenicima koji utjecu na proces kupnje, misli se na utjecaj referentnih skupina:
primarnih grupa (npr. obitelji, prijatelja, suradnika), sekundarnih grupa (npr. vjerske zajednice,
profesionalnoga udrzenja, sindikata), aspiracijskih grupa kojima pojedinac Zeli pripadati (npr.
sportskoga kluba) i disocijativnih grupa (npr. kartovske bande) (Renko, 2009: 180). Osobni
¢imbenici obuhvacaju osobna obiljezja pojedinca poput njegove dobi, zivotne faze u kojoj se
nalazi, njegova zanimanja, financijske stabilnosti, nacina Zivota, osobnosti i osobne predodzbe o
sebi (Renko, 2009: 181). Psiholoski ¢imbenici koju utjecu na odluku o kupnji odnose se na

motivaciju, percepciju, ucenje te uvjerenja i stavove (Renko, 2009: 182).

Tvrtke bi trebale primjenjivati mikrosegmentaciju u potrazi za trziSnim niSama koje nitko ne
opsluzuje, pri ¢emu se pojam trzisSne niSe odnosi na manje skupine potrosaca ili korisnika koji
imaju sliéne visokospecijalizirane Zelje 1 potrebe (Kotler i Kotler, 2015: 33). Prema tome,
turisticka odrediSta koja se Zzele razvijati u okviru odrzivoga turizma mogu primijeniti
mikrosegmentaciju i usmjeriti se na jednu ili nekoliko trzi$nih niSa s obzirom da djeluju na

svjetskome trzistu gdje mogu privuéi dovoljan broj turista.

Identifikacija trziSnih segmenata podrazumijeva zadovoljenje sljede¢ih uvjeta: moguénost
identifikacije segmenata, kohezivnost segemenata, mjerljivost segemenata, dostupnost segmenata,
profitabilnost segemenata 1 stabilnost segemenata (Krizman Pavlovié, 2008: 143). Kriteriji za
procjenu identificiranih trzi$nih segemenata turistickoga odrediSta obuhvacaju (Krizman Pavlovi¢,
2008: 144): prodajni potencijal (velic¢ina 1 rast) segemenata, konkurentski polozaj turistickoga
proizvoda odrediSta u pojedinome segmentu, troSkovi dohvata segmenata i kompatibilnost

segemenata s ciljevima i sredstvima turisti¢koga odredista.

Pet je osnovnih pristupa segmentaciji trZista:

1. Masovni marketing prikladan je kada na trziStu postoje neznatne razlike u pogledu zelja 1
potreba potencijalnih potrosaca i korisnika, odnosno kada je proizvodni 1 marketinski
program moguce standardizirati. TrZiSte se promatra kao relativno homogeno te se ne
provodi segmentacija.

2. Segmentirani marketing ili viSesegmentni pristup omogucuje bolje prilagodavanje
marketin§koga miksa zeljama i potrebama pojedinih skupina potrosaca ili korisnika.

3. Koncentrirani marketing podrazumijeva usmjeravanje na jednu skupinu — ciljnu javnosti —
te je potrebno izdvojiti sva obiljezja po kojima se ova skupina razlikuje od svih drugih 1

prema tome odrediti marketinski miks.
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4. Marketing trzi$ne niSe je pristup kojim se odreduje trziSna niSa — mala, usko definirana
skupina potrosaca ili korisnika — ¢ije Zelje i potrebe nisu prikladno zadovoljene. Budu¢i da
su trziSni segmenti vece skupine, vise se konkurenata natjece za njihovu naklonost, dok se
na trziSne niSe usmjerava samo jedan ili nekoliko manjih proizvodaca. Nerijetko su ¢lanovi
niSe spremni platiti viSe za odredene proizvode ili usluge za razliku od ¢lanova trziSnoga
segmenta jer, zbog veli€ine nise, proizvoda¢ moze bolje zadovoljiti njihove Zelje 1 potrebe.

5. Individualizirani marketing podrazumijeva prilagodavanje marketin§Skog miksa svakome
pojedinom kupcu. Obuhvaca najmanje tri pristupa: marketing jedan-na-jednoga (engl. one-
to-one marketing — najcesce se koristi na trzistu poslovne potrosnje, rjede na trzistu krajnje
potroSenje, zbog jako visokih marketiniskih troskova), masovno prilagodavanje (engl.
mass costumization — omogucuje kupcu aktivno sudjelovanje u dizajniranju proizvoda, te
se zahvaljuju¢i tehnoloskim dostignu¢ima, moze masovno nuditi stvoriti unikatan
proizvod) i marketing uz dopustenje (engl. permission marketing — podrazumijeva da
pojedinac da dopustenje poduzecu da ga promatra kao vlastitu ciljnu javnost prilikom

odredivanja marketin§kog miksa) (Renko, 2009: 233).

Kotler et al. (2010: 278 - 279) navode tri pristupa segmentaciji trzista: nediferencirani marketing
(zanemaruje razlike medu trziSnim segmentima 1 nastupa s jednom trziSnom ponudom),
diferencirani marketing (usredotoCuje se na nekoliko trZiSnih segmenata i za svaki stvara posebnu
ponudu) i koncentrirani marketing (umjesto usmjeravanja prema zadobivanja maloga udjela na
velikome trziStu, usmjerava se na zadobivanje velikoga udjela na jednom ili nekoliko malih
trziSta). Prema Pavleku (2011: 48), u odnosu na ranija shvacanja, Kotler u svojim kasnijih
znanstvenim radovima priznaje kako se klasicna segmentacija trziSta u homogene skupine
potrosaCa 1 korisnika ne moze uvijek i na vrijeme primjenjivati zbog njegove prevelike

fragmentacije.

U pogledu turizma, treba imati na umu kako se predvida da ¢e sljede¢i segmenti turistickoga trzista
imati natprosjecnu stopu rasta: osobe izmedu 50 i 65 godina, samci (narocito oni ispod 35 godina),
mladi urbani stru¢njaci (YUPs), strani radnici, mladez, mlade obitelji te obitelji s dva dohotka
(narocito one bez djece) (DINKs) (Moutinho, 2005a: 18). Nakon odabira ciljnoga trzista, kljucno
je odrediti konkurentske prednosti turistickoga odredista 1 medu njima odabrati one na kojima ¢e

se razvijati strategija pozicioniranja.
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Marketinska strategija je temeljni okvir djelovanja poduzeca koji obuhvaca sadasnje i planirane
ciljeve, iskoriStavanje resursa poduzeca te interakciju poduzeca s trziStem, konkurencijom i
ostalim ¢imbenicima okruzenja (Walker et al., 1996: 8). Prema Renko (2009: 70), kvalitetna
strategija obuhvaca: odluku o svrsi poslovanja u sadasnjosti i buducnosti, pojedinacne ciljeve koji
¢e pojasniti §to poduzeée namjerava ostvariti, u kojem vremenskome razdoblju i u kojoj mjeri,
analizu i prijedlog resursa (budzetiranje) koji ¢e se koristiti za postizanje tih ciljeva te analizu

odnosa izmedu poduzeca i konkurencije.

Strategija se zasniva na viziji i misiji. Misija je izjava poduzeca koja se istice ciljeve poslovanja,
naglasava vrijednosti poduzeca, klju¢no podrucje djelovanja i usmjerenost prema potrosacima ili
korisnicima (Renko, 2009: 93). Vizija je izjava o tome gdje se poduzece vidi u buduénosti. Misija
najcesce proizlazi iz vizije (Renko, 2009: 96). Izjava o misiji je operativnija od izjave o viziji
(Tomi¢, 2016: 268). Misija se u pravilu mijenja samo ako se mijenjaju temeljne postavke

poslovanja (Renko, 2009: 96).

Radi izrade kvalitetne marketinske strategije, nuZzno je provesti SWOT analizu (engl. strenghts,
weaknesses, opportunities, threats) kojom se utvrduju snage 1 slabosti unutar odredene
organizacije te ukazuje na prilike 1 prijetnje u okruZenju (Renko, 2009: 114). Snage 1 slabosti
vezane su uz organizaciju i na njih se obicno moze neposredno utjecati. Promjene koje se zZele
ostvariti u tome smjeru u prvom redu ovise o sposobnosti same organizacije za provedbu takvoga
procesa. Na prilike 1 prijetnje u okruzenju organizacije ne moze se na jednak nacin utjecati, ali

mozZe se djelovati proaktivno.

Osnovni je cilj marketinske strategije stvoriti konkurentsku prednost kojom ¢e poduzece zauzeti
povoljniji polozaj u odnosu na konkurenciju (Renko, 2009: 98). Konkurentska prednost je
sposobnost poduzeca da zadovolji zelje 1 potrebe potrosaca bolje nego Sto to ¢ini konkurencija
(Renko, 2009: 99). Ako poduzece ima konkurentsku prednost koju moze odrzati tijekom duljega
vremenskog razdoblja, koju konkurencija nije u stanju imitirati i koja poduzeéu donosi
iznadprosjeCan profit, onda se radi o odrzivoj konkurentskoj prednosti (Renko, 2009: 100).
Konkurentska prednost se zasniva na kljuénim sposobnostima (Aaker, 2001: 141) ili jedinstvenim
resursima koji su bolji od konkurentskih i tesko ih je oponasati (Johnson i Scholes, 2002: 174).
Prema Renko (2009: 100) dva su osnovna nacina postizanja odrzive konkurentske prednosti: prvi

se temelji niZoj cijeni proizvoda (u odnosu na konkurente) uz prihvatljivu razinu kvalitete, a drugi
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podrazumijeva diferencijaciju proizvoda kroz stvaranje dodatne vrijednosti Sto znaci visu kvalitetu

1 viSu cijenu koju proizvodaci najcescée zasti¢uju markom.

Pozicioniranje podrazumijeva smjesStanje proizvoda u svijest potrosaca (Ries i Trout, 1982: 306)
na nacin da se nedvosmisleno razlikuje od konkurencije. Pozicioniranje se odnosi na percipiranje
objektivnih 1 subjektivnih vrijednosti proizvoda u umu potrosaca (Renko, 2009: 255). Za razliku
od diferencijacije koja je usmjerena na prvenstveno na opipljiva obiljezja proizvoda,
pozicioniranje se vise odnosi na neopipljive karakteristike ili imidz proizvoda (Renko, 2009: 264).
Diferencijacija predstavlja razlikovanje poduzeca na temelju razli¢itosti njihovih proizvoda ili
usluga u odnosu na konkurente (Renko, 2009: 296). Nije svaka razlika diferencijator na kojem bi
trebalo temeljiti strategiju pozicioniranja. Primjerice, Hotel Westin Stamford u Singapuru
oglasava se kao najvisi hotel na svijetu, no pokazalo se da ta razlika u odnosu na druge hotele

turistima nije bitna (Kotler et al., 2010: 290).

Bain (1968: 226) isti¢e kako diferencijacijske prednosti kojima se stvara dodana vrijednosti
proizlaze iz: kvalitete 1 obiljeZja proizvoda ili usluga, imidZa i reputacije poduzeca, poznatosti
imena brenda, promocijskih aktivnosti koje naglasavaju diferencijacijsku prednost i lokacijske

prednosti u nekoj industriji.

Kako bi diferencijacija bila odrziva, mora proizlaziti iz viSe izvora unutar samoga poduzeca da bi
se ogranicila mogucénost imitacije (Renko, 2009: 301). Jedinstvenost ne vodi prema diferencijaciji
ako kupac ne prepoznaje dodanu vrijednost koja iz toga proizlazi (Renko, 2009: 301). Previsoka
cijena umanjuje ucinkovitost diferencijacije jer dok poduzeée ne podijeli dio stvorene vrijednosti
s kupcem u obliku prihvatljive cijene, ne moze raunati na njegovu naklonost (Renko, 2009: 302).
U procesu diferencijacije nisu bitni samo kriteriji uporabe, ve¢ i signalni kriteriji (npr. oglaSavanje)
koji pomazu kupcima da raspoznaju razlike izmedu odredenih proizvoda ili usluga (Renko, 2009:

302).

U pokusaju da se promijene misljenja, stavovi i ponaSanje turista u odnosu na turisti¢ko odrediste,
treba primijeniti jednu od sljede¢ih mogucénosti:

* promijeniti obiljeZja proizvoda (realno pozicioniranje),

* promijeniti misljenja o proizvoda (psiholoSko pozicioniranje),

* promijeniti misljenja o konkurentskim proizvodima (konkurentsko depozicioniranje),

= promijeniti znacenje obiljezja proizvoda,
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= usmjeriti pozornost prema odredenim obiljezjima proizvoda,
* promijeniti idealne vrijednosti koje turisti imaju vezano za neke obiljezja (Moutinho,

2005b: 80).

Marketing djeluje kroz svoje Cetiri funkcije koje su poznate kao tzv. 4P (sastavnice marketinSkoga
miksa), a to su: proizvod (engl. product), cijena (engl. price), distribucija (engl. place) i promocija

(engl. promotion) (Renko, 2009: 8).

U marketingu se pojam proizvoda (engl. product) promatra kroz percepciju potrosaca i kriterij
zadovoljavanja njihovih Zelja i potreba na tri razine: osnovni, ofekivani i proSireni proizvod
(Renko, 2009: 10). Marketing je bitan jer ucinkovitim djelovanjem produljuje Zivotni vijek
proizvoda, a neu¢inkovitim ga skraéuje (Renko, 2009: 10). Zivotni vijek proizvoda obuhvaéa pet

faza: razvoj proizvoda, uvodenje, rast, zrelost i opadanje proizvoda (Renko, 2009: 10).

Nakon prve faze u kojoj se ulaze u proizvod kako bi ga se oblikovalo za predstavljanje na trzistu,
slijedi faza uvodenja na trziSte koju obiljezava niska profitabilnost zbog slabe prodaje 1 visokih
troSkova za marketinSke aktivnosti (Renko, 2009: 13). U fazi rasta prodaja proizvoda raste,
profitabilnost je visoka, a da bi se rast odrzao poduzece koristi nekoliko strategija: podize kvalitetu
proizvoda, stvara nove modele proizvoda, usmjerava se na nove ciljne javnosti, koristi nove
distribucijske kanale i slicno (Renko, 2009: 14). U fazi zrelosti prodaja doseZe vrhunac jer je tada
trzisSte u stanju zasicenja 1 prodaja podmiruje potraznju (Renko, 2009: 14). Ova faza podrazumijeva
usmjerenost na zadrzavanje postojecih kupaca i onih koji koriste konkurentske proizvode jer novih
kupaca nema dovoljno (Renko, 2009: 14). UspjesSnost u fazi zrelosti ovisi o tome u kojoj ¢e mjeri
poduzece uspjeti diferencirati svoj proizvod ili uslugu u odnosu na konkurente (Renko, 2009: 14).
Faza opadanja je razdoblje kada prodaja opada, a uzorci mogu biti mnogostruki, poput, tehnoloskih

promjena ili povecanja konkurencije (Renko, 2009: 14).

Rast na postojeéim trziStima moze se ostvariti povecanjem trziSnoga udjela tako da se dio
potroSaca preuzme od konkurencije ili da se povecéa potrosnja postojecih potrosaca (Renko, 2009:
350). Povecanje uporabe proizvoda moze se ostvariti kroz: podsjetnu promociju (kojom se utjece
na zadrzavanje odredenoga brenda u svijesti potrosaca), naglasavanjem koristi od redovite uporabe
proizvoda, naglaSavanjem koristi od ucestale uporabe proizvoda u odnosu na povremenu uporabu,
olakSavanje uporabe proizvoda i davanje poticaja za uporabu proizvoda (npr. ,,dva za jedan®)

(Renko, 2009: 351).
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Proces kupnje obuhvaca pet faza: spoznaju problema, Zelje ili potrebe, trazenje informacija,

procjenu alternativa, izbor 1 kupnju te poslijekupovno ponasanje (Meden, 2011: 587).

Poslijekupovno ponaSanje pokazuje kako potrosaci koriste ili raspolazu proizvodom ili uslugom,

a istrazivanje takvoga ponasanja omogucuje stvaranje i provedbu djelotvornijih marketinskih

programa za zadovoljenje Zelja i potreba ciljnih javnosti (Meden, 2011: 588).

Kada se radi o turizmu, proces kupnje proizvoda ili usluge u turizmu obiljezava sljedece:

¢esc¢e nego u drugim sektorima, kupac i potrosac nisu ista osoba,

mjesto kupnje 1 potros$nje ne mora se podudarati,

kupnja turistiCkoga proizvoda uglavnom je racionalna kada je rijeC o integralnome
turistiCkom proizvodu, a emocionalna pri kupnji parcijalnoga; isto tako, odluka po kupnji
racionalnija je ako se mjesto kupnje i potro$nje ne podudaraju,

odluka o kupnji sastoji se od niza medusobno povezanih odluka te na nju neposredno utje¢u
prethodno iskustvo pojedinca i informiranost o proizvodima i uslugama na turstiCkome

trziStu (Krizman Pavlovi¢, 2008: 49 - 50).

Nadalje, tri su osnovna obiljezja turisticke potrosnje:

neproizvodni karakter, §to odreduje njezin nacin utjecaja na gospodarski razvoj,
pripadnost sferi osobnih potreba, Sto predstavlja okvir za tumacenje ponasanja turista,
posebna struktura, koja je rezultat uvjeta u kojima se oblikuju i1 zadovoljavaju turisticke
zelje 1 potrebe, a to podrazumijeva da pojedinac ima potrebu ukljucivanja u turisticke
aktivnosti, da raspolaze slobodnim vremenom, da raspolaze slobodnim novc¢anim
sredstvima 1 da u mjestu u koje putuje postoji organizirana turisticka ponuda (KriZman

Pavlovi¢, 2008: 50).

Cijena (engl. price) je svota novca koju kupac mora platiti za kupnju proizvoda ili koristenje usluge

(Renko, 2009: 20). Pri odredivanju cijene u obzir treba uzeti sljedece ¢imbenike: ciljnu javnost i

pozicioniranje, troSkove, cijene konkurentskih proizvoda ili usluga, cjenovnu osjetljivost i

zakonsko-politicko-ekonomski okvir (Renko, 2009: 21 — 23). Ako je ve¢ u fazi razvoja proizvoda

ispravno odredena ciljna javnost 1 na¢in pozicioniranja, onda je klju¢no pri odredivanju cijene

imati uvid u misljenja i stavove potrosaca o proizvodu kroz istrazivanje trzista.

Kada se radi o troskovima, osnovno je izraCunati tocku pokri¢a kako bi se stvorili uvjeti za

profitabilno poslovanje te treba razmotriti cijene izravnih i1 neizravnih konkurenata. Potrosaci su
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kupuju (Renko, 2009: 23). Proizvodi ili usluge koje ciljne javnosti prepoznaju kao brend manje su
osjetljivi na porast cijene (Renko, 2009: 23). Zakonsko-politicko-ekonomski okvir koji treba uzeti
u obzir pri odredivanju cijene proizvoda odnosi se na utjecaj zakona na poslovanje poduzeca,
stabilnost politickoga sustava konkuretnskih zemalja, poveéanje poreza ili carina i sli¢no (Renko,

2009: 23).

Kada se radi o marketingu u turizmu, treba razumijeti da se specifi¢nost procesa donosenja odluke
o kupnji sastoji se u tome da se radi o ulaganju bez vidljive stope povrata i novcu ustedenome
tijekom duljega vremenskog razdoblja (Moutinho, 2005b: 67). Buduéi da su turisti ujedno i
potroSaci 1 korisnici proizvoda i usluga javnoga sektora turistiCkoga odredista, pri odredivanju
njihove cijene treba poduzeti Sest koraka:
» odrediti svrhu cijene (npr. pokrivanje troskova),
» utvrditi potraznju za proizvodom ili uslugom na trzistu uzimajuéi u obzir varijabilnost
potraznje, cjenovnu osjetljivost i elasticnost,
» utvrditi izravne i neizravne, stalne 1 promjenjive te ukupne troskove proizvoda ili usluge 1
predvidjeti dinamiku troskova,
= analizirati postojecu 1 potencijalnu konkurenciju,
= odabrati metodu za odredivanje cijene uzimajuci u obzir da je troSak proizvoda ili usluge
najniZa razina cijene, vrijednost za korisnike najvisa razina cijene, a konkurencija ¢cimbenik
koji odreduje kretanje izmedu te dvije krajnosti,
= odabrati konacnu cijenu s obzirom na niz ¢imbenika (npr. subvencioniranje po trziSnim

segmentima) (Kotler i Lee, 2006: 70 - 77).

,Distribucija [engl. place] obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta
potroSnje uz minimalne troSkove 1 prihvatljive usluge kupcima* (Renko, 2009: 36). Marketinski
kanali ili kanali distribucije mogu biti izravni (proizvoda¢ prodaje proizvod kupcu bez posrednika)
ili neizravni (proizvodac prodaje proizvod putem posrednika na jednoj ili viSe razina) (Renko,

2009: 37).

Promocija (engl. promotion) obuhvaca niz aktivnosti koje se provode u komunikaciji s ciljnim
javnostima u svrhu prodaje proizvoda ili usluge. Radi se o spletu aktivnosti kojima organizacija

komunicira s pojedincima ili skupinama u obliku osobnih i neosobnih poruka s ciljem uskladivanja
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medusobnih interesa (Sudar i Keller, 1991: 12). Promocija obuhvaéa oglaSavanje, osobnu prodaju,

unapredenje prodaje, odnose s javnosc¢u i izravni marketing (Renko, 2009: 27).

Oglasavanje podrazumijeva upucivanje planiranih, placenih i razli¢itim medijima posredovanih
poruka, ciljnim javnostima u svrhu poticanja potraznje oglasavanih proizvoda ili usluga (Renko,
2009: 28). Iako se u svojim ranijim fazama razvoja marketing izjednaavao s oglasavanjem, u
suvremenosti je oglaSavanje postalo jednom od funkcija promocije. Osim toga, pojava je interneta
neposredno utjecala na oglaSavanje mijenjajuci tradicionalne obrasce slanja oglasivackih poruka.
Zbog zasi¢enosti oglasima i preusmjeravanja mo¢i na primatelje poruka, zadaca oglasavanja u

okviru promocije dodatno se usloznjava.

Osobna prodaja je oblik neposredne komunikacije u kojem prodava¢ pokusSava usmjeriti moguce
kupce ili korisnike prema kupnji proizvoda ili usluga koje zastupa (Renko, 2009: 30). Vise nego
drugi oblici promocije, osobna prodaja ima moguénost iskoristiti verbalnu i neverbalnu
komunikaciju u svrhu uvjeravanja je podrazumijeva izravan kontakt prodavaca i1 kupca, licem u

lice.

Unapredenje prodaje odnosi se na aktivnosti kojima se Zeli povecati kupnja odredenoga proizvoda
1 mogu biti usmjerene prema kupcu, prema posrednicima i prema prodavac¢ima (Renko, 2009: 31).
Ako su usmjerene prema kupcima, podrazumijevaju dijeljenje besplatnih uzoraka proizvoda,
kupone, popuste na koli¢inu 1 nagradne igre (Renko, 2009: 31). Ako su usmjerene na posrednike,
obi¢no se radi o dodatnim popustima na koli¢ine 1 ucestalost narudzbi, nacin predstavljanja
proizvoda na prodajnom mjestu i davanje promotivnoga materijala vezanog uz proizvod (Renko,
2009: 31). Ako su usmjerene na prodavace, onda podrazumijevaju placene tecajeve, nagradna

putovanja i financijsko nagradivanje (s obzirom na ostvarenu prodaju) (Renko, 2009: 31).

U ovom konteksu, odnosi javnoS¢u usmjereni su na uspostavljanje 1 odrzavanje odnosa s
potrosacima i korisnicima s ciljem stvaranja povoljnijega prodajnog okruZenja za poduzeca,
njegove proizvode ili usluge (Willis, 2009: 459). Posebno su bitni odnosi s medijima kojima se
utjeCe na stvaranje medijskoga sadrzaja s obzirom da se novinarski tekst u pravilu tumaci kao
objektivan u odnosu na sadrzaj oglasa (Willis, 2009: 461). Osim toga, odnosi s javnos$¢u bave se
organiziranjem dogadanja (engl. event management) radi stjecanja publiciteta i, posredno,
promocije proizvoda i usluga nekoga poduzeca. Koriste se i sponzorstva kojima se nastoje povezati

vrijednosti organizacije s vrijednostima koje predstavlja predmet sponzorstva (Willis, 2009: 465)
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te tako djelovati na imidZ proizvoda i usluga. Kada se odnosi s javnos¢u promatraju u kontekstu
marketinSkoga miksa, onda se njihova funkcija suzava. Djelokrug aktivnosti odnosa s javnoscu,
shvacenih kao zasebne funkcije menadzmenta, $iri je od toga i odnosi su s javnoscu, uzimajuci u

obzir sadrzaj 1 opseg pojma, nadredeni pojmu marketinga.

Izravni marketing je interaktivni nacin komunikacije izmedu poduzeca i potrosaca, bez posredstva
masovnih medija, koji ima za cilj trenutacno poticanje odluke o kupnji te obi¢no ukljucuje
katalosku prodaju, telemarketing 1 odredene oblike neposrednoga komuniciranja putem interneta

(Renko, 2009: 33).

Uza sve spomenuto, bitno je naglasiti 1 vaznost usmene predaje, odnosno preporuke o proizvodu
ili usluzi koju najceSce prenose ¢lanovi obitelji, prijatelji 1 kolege. Smatra se da u urbaniziranim
naseljima prosjecan pojedinac prosjecno komunicira s 250 ljudi (Knauer, 1992, citirano u: Seneci¢
i Grgona, 2004: 373). Usmena predaja djelotvornija je od oglasavanja (Keller i Berry, 2003: 5 —
6) jer predmnijeva vjerodostojnost komunikatora koja se temelji na ¢injenici da ja sam potrosac, a
ne proizvodac, zagovornik odredenoga proizvoda ili usluge. Pri planiranju posjeta turistickome
odredistu, turisti koriste informacije iz masovnih medija u pocetnoj fazi, a osobne preporuke u
zavrs$noj fazi planiranja (Van Raaij 1 Francksen, 1984 citirano u: Moutinho, 2005b: 91). Takva je
tvrdnja u skladu sa zakljuckom kako su, kada se radi o uslugama, korisnici posebno naklonjeni
uzimati u obzir miSljenja sebi ravnih pojedinaca (obitelji, rodbine, prijatelja) (Murray, 1991

citirano u: Moutinho, 2005b: 91).

Krajem 20. 1 poc¢etkom 21. stoljeca dogodile su se promjene na turistickome trzistu koje su se
odrazile na podrucju turisticke potraznje i potrosnje:

1. Podrucgje turisti¢ke potraznje obiljeZava: fragmentiranost trzista, porast broja obrazovanih
posjetitelja, nezadovoljstvo zagadenim turistickim odredistima, viSe kra¢ih putovanja
tijekom godine, putovanje postaje sastavnim dijelom zivota, utjecaj tehnoloSkoga napretka
(npr. videokonferencije) na poslovna putovanja, nova trzista u manje razvijenim zemljama.

2. Podrucje turisticke ponude obiljezava: povecana konkurencija, porast broja novih
turistickih odrediSta, obnova imidza starih turistickih odrediSta, stavljanje naglaska na

kvalitetu 1 zaStitu okoliSa, uporaba novih sustava distribucije (Lumsdon, 1997: 279).
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Uzimajuéi u obzir promjene koje su se dogodile na turistickome trzistu, turisticki marketing 1
srodne discipline trebale bi se usmjeriti na sljedece:

= preciznije segmentiranje trzista radi boljega pozicioniranja,

= koriStenje nove tehnologije u komunikaciji s ciljnim javnostima,

» vaznost ljudskoga ¢imbenika u postizanju marketinskih ciljeva,

= intenzitet konkurentskih aktivnosti,

= odrzivi razvoj turizma,

» zadrzavanje posjetitelja u turistickome odredistu,

* interdisciplinarni pristup u podrucju ljudskih resursa, treninga i internoga marketinga

(Lumsdon, 1997: 279).

Budu¢i da je cijena gubljenja i pronalazenja zamjenskih potrosaca i korisnika visoka (Kotler 1
Kotler, 2015: 28), turisticka se odredista, prije svega, moraju usredotoCiti na zadrzavanje
postojeéih posjetitelja. Kljuéno je razumjeti kako je za opstanak i razvoj turistiCkih odredista
neophodno upravljati turizmom poti¢u¢i posjetitelje na ponovni dolazak, a za to je potrebno
razmisljati dugorocno, a ne kratkoro¢no. Kratkoro¢nim gledanjem na turisticki razvoj nije moguce
zastititi kvalitetu turisticke ponude i moguénosti daljnjega rasta jer takav pogled pretpostavlja
davanje prvenstva stjecanju zarade nausStb zadovoljavanja ukupnih Zelja 1 potreba svih dionika
turistickoga odrediSta. Nadalje, takav je pristup pogreSan jer ne omogucuje brendiranje
turistickoga odredista koje je, samo po sebi, dugotrajan proces. Kratkoro¢no razmisljenje rijetko
mozZe biti stratesko, najcesce je samo takticko pa ¢ak niti to, a ako se pokaZe u¢inkovitim, nerijetko

je to samo po kriteriju profitabilnosti, koja na takav nac¢in ne moze biti dugoro¢no odrziva.
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4. 2. Odnosi s javnoséu

4. 2. 1. Definicija odnosa s javnoS$¢u

Ideja da odnosi predstavljaju vrijednost sami po sebi jedna je od klju¢nih razlika izmedu odnosa s
javnoscéu i marketinga (Gregory, 2009a: 32 -33). lako pojedini autori tvrde da su odnosi s javnoscu
dio marketinga, u ovome se istrazivanju odnose s javnos¢u promatra kao funkciju menadzmenta
koja nije podredena, veé komplementarna marketingu. Stovise, s pojmovnoga stajalista, odnosi su

s javnoscu, sadrzajem i opsegom pojma, nadredeni pojmu marketinga.

Odnosi s javnoScu 1 marketing su funkcije koje daju najbolje rezultate medusobnom suradnjom
(Tomi¢, 2016: 124). Prema Wilcoxu i Cameronu (1990: 20), odnosi s javnos¢éu pridonose
marketinSkim aktivnostima, izmedu ostaloga, stvaranjem potencijalnih kupaca objavljivanjem
napisa o proizvodima i uslugama, osiguravanjem potpore treée strane proizvodima i uslugama
pomocu medija te predstavljanjem organizacije kao vjerodostojnoga izvora informacija o
proizvodu ili usluzi. Davis (2003: 102), u tom smjeru dodaje i da odnosi s javnos¢u pruzaju potporu
marketingu kroz: informiranje ciljnih javnosti prije pocetka marketinSkih aktivnosti, odrzavanje i
jacanje lojalnosti prema brendu, identificiranje 1 procjenu potencijalnih trziSta te motiviranje

prodavaca i poboljSanje distribucijskih kanala.

U literaturi postoji viSe stotina definicija odnosa s javnos¢u (Tomi¢, 2016: 97). Nesporazumi oko
tumacenja pojma proizlaze 1 zbog nepostojanja jedinstvene terminologije u medunarodnoj praksi
(Tomi¢, 2016: 37). Tomi¢ (2016: 37) odnose s javnos¢u definira kao komunikaciju izmedu
organizacije 1 njezinih javnosti. Komuniciranje je djelovanje najmanje dvaju partnera koji su u
svojoj komunikacijskoj interekciji usmjereni prema postizanju razumijevanja (Vreg, 1991: 25).
Odnosi s javnoS¢u su proces komuniciranja organizacije s njezinim unutarnjim i vanjskim
javnostima u svrhu postizanja medusobnoga razumijevanja i ostvarivanja zajednickih interesa
(Tomi¢, 2016: 99). U procesu komuniciranja poruka se prenosi izmedu posiljatelja i primatelja
putem komunikacijskoga kanala pri ¢emu se moZe pojaviti Sum u obliku mehanickih, semantickih
ili psiholoskih smetnji (Tomié, 2016: 283 — 285). Svrha je odnosa s javnos$cu upravljati
komunikacijskim procesom nastoje¢i minimizirati Sum u komunikacijskome kanalu te tako
stvaraju¢i uvjete za promicanje i zaStitu dobrobiti svih ukljucenih strana. Procjena utjecaja
¢imbenika iz unutarnjeg i vanjskog okruZenja na organizaciju ima klju¢nu ulogu u odredivanju

stupnja sudjelovanja stru¢njaka za odnose s javnoS¢u u procesu upravljanja i pridonosenju
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oblikovanju promjena u organizaciji i organizacijskome okruzenju (Kitchen, 1997: 18). Odnosi s
javnoscu su funkcija upravljanja kojom se uspostavljaju i odrzavaju medusobno korisni odnosi
izmedu organizacije 1 njezinih javnosti i o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh (Cutlip, Center

1 Broom, 2003: 4).

Prema Tomicu (2016: 100) zajednicka obiljezja definicija odnosa s javnos¢u koje je on analizirao
su sljedeca:
= odnosi s javnoSc¢u uspostavljaju i odrzavaju medusobno razumijevanje izmedu organizacije
1 njezinih javnosti,
* odnosi s javno$c¢u poti¢u i odrzavaju medusobno povjerenje, poStovanje i usmjerenost
prema drustveno odgovornome djelovanju,
* odnosi s javnoséu uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju,
» odnosi s javnoscu su funkcija menadzmeta koja trazi da svi oblici planirane komunikacije
budu ucinkovito provedeni,
* odnosi s javno$c¢u savjetuju upravu o pitanjima koja se ti€u dobrobiti organizacije i njezinih
javnosti,
» odnosi s javnoséu teze projekciji pozitivnih videnja i pretvaranju negativnih u pozitivna,
= odnosi s javnoS¢u pomazu u rjeSavanju sukoba u organizaciji,
* odnosi s javnoS¢u sredstvo su uskladivanja privatnih i javnih interesa,
* odnosi s javnoS¢u predstavlja proces kojim se upravlja imidzom i reputacijom,
= odnosi s javnoS¢u, prema mogucénostima, podrzavaju ostale komunikacijske aktivnosti
organizacije,
= odnosi s javnoScu stvaraju mjerljive promjene u misljenjima, stavovima i ponasanju unutar
11zvan organizacije,

* odnosi s javnoSéu promicu win-win odnos izmedu organizacije i njezinih javnosti.

Imaju¢i na umu spomenute definicije odnosa s javnos¢u, moze se reci kako su se odnosi s javnoscu
na razlicite nacin prakticirali kroz povijest, medutim nisu se uvijek nazivali tim imenom, niti su se
smatrali znanoS¢u ili profesijom sve do proSloga stoljec¢a. Katolicka crkva je 1622. osnovala
Congregatio de propeganda fide u svrhu Sirenja vjere 1 ucvrs¢ivanja polozaja Crkve te se smatra
kako su se suvremeni odnosi s javnos$cu razvili upravo iz te ideje (Tomi¢, 2016: 73). Prva americka
tvrtka koja se smatra preteCom danasnjih tvrtki za odnose s javno$¢u pod nazivom Ured za
publicitet utemeljena je pocetkom 20. stolje¢a u Bostonu i prvi klijent joj je bilo Sveuciliste

Harvard (Cutlip, Center 1 Broom, 2003: 113). Nadalje, Edward Bernays objavio je prvu knjigu iz
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podrucja odnosa s javnoséu Crystallizing Public Opinion 1923. u New Yorku (Tomi¢, 2016: 74).
Suvremeni se pak odnosi s javno$¢u javljaju s 1960-ih, u razdoblju globalne informatizacije
(Tomi¢, 2016: 75). Od pocetka 21. stoljeca odnosi s javnos¢u u najrazvijenijim organizacijama

smatraju se neophodnim za uc¢inkovito ostvarenje organizacijskih ciljeva.

4.2.2. Primjena odnosa s javnoS¢u u brendiranju turistickoga odredista

Prema Cutlipu, Centeru i Broomu (2003: 340), upravljanje u odnosima s javno$¢u obuhvaca
Cetverofazi proces rjeSavanja problema: definiranje problema, planiranje, implementaciju i

evaluaciju.

Prva faza podrazumijeva situacijsku analizu, odnosno provedbu istrazivanja radi odredivanja
problema u odnosima s javnosc¢u. Slicno kao i u marketingu, nuzno je provesti SWOT analizu
kako bi se utvrdile snage i slabosti organizacije te prilike i prijetnje u okruzenju. Osim toga, uputno
je provesti 1 PEST analizu. PEST analizom organizacijsko okruZenje dijeli se na ¢etiri podrucja:
politicko (engl. political), ekonomsko (engl. economic), sociolosko (engl. social) i tehnoloSko
(engl. technological), a moze se prosiriti i na informacijsko (engl. information), pravno (engl.
legal) 1 okoliSno (engl. environomental) (EPISTLE analiza) te se postavlja pitanje koji ¢imbenici
1z okruZenja utjecu na organizaciju, koji su trenutacno najvazniji i koji ¢e od njih biti najvazniji u

sljedece Cetiri godine (Tomi¢, 2016: 260).

Druga je faza proces planiranja — odredivanja ciljeva, uspostavljanja strategije, odredivanja
taktika, definiranje vremenskoga roka za provedbu plana i odredivanje proracuna. Planiranje se
odvija na tri razine: na strategijskoj razini planira top menadZment (strateski planovi: tri do pet
godina i duZe), na taktickoj razini srednji menadZzment (takticki planovi: jedna do tri godine) te na
operativnoj razini nizi menadzment (do jedne godine) (Gei¢, 2011: 23). Bryson (1995: 5) navodi
Cetiri osnovne koristi strateSkoga planiranja: promocija strateSkoga razmisljanja i djelovanja,
poboljsano donoSenje odluka, unapredenje ucinkovitosti organizacije 1 djelovanje u interesu

unutras$njih javnosti organizacije.
Gregory (2009b: 194) istice vaznost planiranja u odnosima s javnoscu:

» planiranje sluzi za usredotocavanje na bitne zadatke, umjesto na nepotrebne aktivnosti i

zadatke niskoga prioriteta,
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» planiranje poboljSava ucinkovitost jer sve aktivnosti od pocetka njihova provodenja
usmjerava prema postavljenome cilju,

= planiranje promice dogoro¢no razmisljanje jer podrazumijeva razmatranje buducih potreba
organizacije 1 upravljanje promjenama,

» planiranje potice proaktivno djelovanje,

» planiranje vodi rjeSavanju sukoba,

= planiranje smanjuje mogucnost neplaniranoga postupanja,

= planiranje pokazuje da su postavljeni ciljevi ostvarivi unutar zadanog proracuna.

Stratesko planiranje ukljucuje donosenje odluka o ciljevima, identificiranje ciljnih javnosti,
utvrdivanje pravila prema kojima ¢e se odabrati strategija i odredivanje strategije (Tomic¢, 2016:
267). Ciljevi se postavljaju na jednu od tri razine:
» konativni ciljevi postavljaju se na rizini upoznatosti jer podrazumijevaju poticanje ciljne
javnosti na razmisljanje o odredenoj temi i promicu razumijevanje,
= afektivni ciljevi postavljaju se na razini misljenja i stavova jer podrazumijevaju poticanje
oblikovanja misljenja i stavova o odredenoj temi,
= konativni ciljevi postavljaju se na razini ponaSanja jer podrazumijevaju usmjeravanje

ponasanja ciljne javnosti u odnosu na odredenu temu (Gregory, 2002: 93).

Ciljevi trebaju biti SMART: fleksibilni (engl. streaching), mjeriljivi (engl. measurable), dostizni
(engl. achievable), ostvarivi (engl. realistic) 1 vremenski ograniceni (engl. time-bound) (Baines,
Egan i Jetkins, 2004: 188). Imajuci u vidu promjenjivost okruzenja u kojemu organizacije posluju,
njihovi ciljevi trebaju biti fleksibilni jer ¢e ih jedino na taj nacin biti moguce ostvariti. Ustrajanje
na postizanju ciljeva, neovisno o promjenama u okruZenju, neucinkovit je pristup koji rezultira
gubitkom vremena i novca, a organizaciju prisiljava da cijeli proces ponovi od samoga pocetka.
Mjerenje je bitno jer pokazuje je li primjenjena strategija i1 taktike daju rezultate te sluzi kao dokaz
o djelotvornosti odnosa s javnoscu. Ako se tvrdi da je ostvaren cilj koji nije moguce izmjeriti, onda
se takvo §to ne moze koristiti kao pokazatelj uspje$nosti jer ne predstavlja objektivnu istinu, veé
samo subjektivnu procjenu. Nadalje, ciljevi moraju biti dostiZni jer, u protivnome, aktivnosti koje
se provode kako bi se oni ostvarili nisu svrsishodne i predstavljaju rasipanje organizacijskih
resursa. Kako bi se to izbjeglo, treba kvalitetno provesti istrazivanje koje prethodi postavljanju
ciljeva. Treba istaknuti kako pojedini cilj moze biti dostizan, ali ne i ostvariv. Je li neki cilj ostvariv
ovisi o trenuta¢nim uvjetima koji utje€u na poslovanje organizacije, stoga je neophodno stalno

istrazivati 1 razmatrati unutarnje i vanjske ¢imbenike koji djeluju na organizaciju i, izmedu
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ostaloga, sukladno tome, odredivati ciljeve ili vrijeme njihova ostvarenja. Postavljanje
vremenskoga ograni¢enja za ostvarenje odredenoga cilja kljucno je jer se tako stvara okvir unutar
kojega je moguce odrediti dinamiku pojedinih aktivnosti, provoditi nadzor i mjerenja te,

naposljetku, pozvati na odgovornost zaduzene za provedbu cjelokupnoga procesa.

Kako bi se postavljeni ciljevi mogli ostvariti, neophodno je identificirati ciljne javnosti. U
marketingu se prvenstveno govori o segmentaciji trziSta, dok odnosi s javnoscu govore o
identifikaciji ciljnih javnosti ili dionika. Dionici su skupine pojedinaca koji ovise o organizaciji za
ostvarivanje vlastitih ciljeva, a o kojim, istodobno, ovisi sama organizacija (Johnson i Scholes,
2002: 206). Ta se dva pojma redovito koriste kao istozna¢nice, no moze se re¢i kako skupina
dionika postaje ciljna javnost u trenutku postojanja odredenoga problema vezanoga uz
organizaciju (Choo, 2009: 257). Time se bavi situacijska teorija javnosti koja istraZzuje zasto 1 kada
dionici postaju javnosti te kako se njihovo predvideno postupanje moze koristiti kao osnova za

segmentiranje.

Prema istraZivanju Jamesa E. Gruniga, Cetiri su osnovne kategorije javnosti s obzirom na stupanj
uklju¢enosti u pitanja kojima se bavi organizacija:
1. U prvu kategoriju spadaju apati¢ne javnosti koje nisu uopce aktivne u pogledu djelovanja
organizacije.
2. Druga kategorija obuhvaca javnosti koje se bave samo jednim pitanjem vezanim uz
organizaciju.
3. Treca kategorija su javnosti koje se bave trenuta¢no aktualnom temom.
4. U cetvrtoj su kategoriji su javnosti koje su aktivne po svim pitanjima koja se ti¢u djelovanja

organizacije (Grunig i Repper, 2008: 139).

Ovu su podjelu dalje razvili James E. Grung 1 Todd Hunt te predstavili tipologiju zasnovanu na
prepoznavanju problema, a ne na uklju€enosti u pojedina pitanja:
1. Latentna javnost obuhvaca osobe koje se suocavaju sa sliénim problemom, ali ga ne
prepoznaju.
2. Svjesna javnost ukljucuje osobe koje prepoznaju zajednicki interes.
3. Aktivna javnost su osobe koje prepoznaju zajednicki problem i djeluju kako bi ga rijesile

(Grunig i1 Repper, 2008: 125).

102



Nakon kategoriziranja ciljnih javnosti prema odgovaraju¢oj metodi, slijedi prioritiziranje i

odredivanje koli¢ine komunikacijske aktivnosti koju im treba posvetiti (Gregory, 2009b: 207).

Strategija je plan za ostvarenje cilja koji nudi smjernice i tematsko opredjeljenje cjelokupnoga
programa (Wilcox 1 Cameron, 1990: 161). Strategija sluzi kao pokretacka sila koja usmjerava niz
razli¢itih aktivnosti (Gregory, 2009b: 209). Taktike, s druge strane, proizlaze iz strategije i
predstavljaju prakti¢ni dio plana koji se provodi uzimajuéi u obzir trenutacne okolnosti (Tomi¢,
2016: 273). Takticko planiranje podrazumijeva razradu planova viSe razine, osmisljavanje
programa i projekata te odredivanje nositelja zaduzenih za njihovu provedbu (Pavici¢ et al., 2007,
citirano u: Geié, 2011: 26). Obicno je potrebno koristiti niz komplementarnih taktika i
prilagodavati ih zahtjevima komunikacijskoga programa koji se mijenjaju tijekom njegove
provedbe. Na operativnoj razini odreduju se aktivnosti i radni zadaci pojedinaca i skupina, nacini
njihpva izvodenja te se odreduju vremenska 1 nov¢ana ogranicenja (Pavici¢ et al., 2007, citirano

u: Gei¢, 2011: 26)

U treéoj se fazi provodi plan kroz komunikaciju s ciljnim javnostima na temelju postavljene
strategije 1 odabranih taktika. Odnosi s javnoS$cu trebaju upravljati komunikacijom imajuéi u vidu
obiljezja ciljnih javnosti i svrhu koju komuniciranjem Zzele ostvariti. Komunicirati se mozZe
verbalno (usmeno 1 pisano) 1 neverbalno (Rouse i Rouse, 2005: 45). Neverbalna se poruka moze
koristiti kako bi nadopunila ili zamijenila verbalnu, a moze joj i1 proturijeciti. Verbalna
komunikacija odnosi se na ono $to je reeno, pri ¢emu treba uzeti 1 obzir parakomunikaciju koja
pokazuje kako je neSto re¢eno (brzina i ritam govora, jacina i boja glasa i sli¢no), dok se neverbalna
komunikacija odnosi na namjerno i nenamjerno komuniciranje tijelom (mimika, gestikulacija,
polozaj tijela i sli¢no). Cetiri su razine komunikacije: intrapersonalna, interpersonalna, skupna i
masovna komunikacija (Tomi¢, 2016: 289). Intrapersonalna komunikacija je komunikacija
pojedinca sa samim sobom. Interpersonalna komunikacija podrazumijeva interakciju izmedu dviju
ili viSe osoba koja nudi moguénost trenutacnoga dobivanja povratnih informacija (Tomi¢, 2016:
289). Skupna komunikacija odvija se unutar jedne, dviju ili viSe skupina, a masovna komunikacija
podrazumijeva javno i jednostrano slanje poruke Sirokoj publici putem masovnih medija (Tomi¢,

2016: 290).
Djelotvornost odnosa s javnoS¢u ogleda se u stvaranju publiciteta. “Publicitet je informacija iz
nekog vanjskog izvora koju mediji koriste jer ima vrijednost vijesti (Tomi¢, 2016: 132). Medutim,

odredena organizacija moZze imati ekstenzivan publicitet, a loSe odnose s javnos¢u. Imajuéi to u
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vidu, treba re¢i kako publicitet ne smije biti jedini kriterij u procjeni ucinkovitosti odnosa s
javnoséu. Dakle, u fazi provedbe komunikacijskoga plana, odnosi s javnoséu moraju biti
usredotoCeni, izmedu ostaloga, na oblikovanje 1 upucivanje komunikacijskih poruka s ciljem
stvaranja publiciteta koji treba promatrati s obzirom na njegovu vaznost za ostvarenje postavljenih

ciljeva.

Kotler (2006: 720) iznosi AIDA (A — attention, 1 — interest, D — desire, A — action) model
oblikovanja poruke prema kojemu poruka koju posiljatelj Salje mora privuéi pozornost primatelja,
zadrZati njegov interes, potaknuti Zelju i pokrenuti akciju. Nadalje, Tomi¢ (2016: 293) navodi tzv.
Schoenfeldovu formulu 30-3-30 koja ukazuje na vaznost ucinkovitoga oblikovanja poruke s
obzirom da primatelji poruke mogu biti podijeljeni u tri skupine: prva su skupina oni koji
posiljatelju daju samo 30 sekundi da im prenese poruku, druga su oni koji mu daju tri minute, a
treca oni koji mu daju 30 minuta. Pri tome je klju¢ni ¢imbenik vjerodostojnost posiljatelja poruke
ili izvora informacija, no uc¢inak spavaca (engl. sleeper effect) pokazuje da, kako vrijeme prolazi,
utjecaj vjerodostojnosti izvora na uvjerljivost poruke slabi jer, kako odredenoga vremena
primatelji se sjecaju poruke, ali ne i izvora (Tomi¢, 2016: 294). Kako bi ciljna javnost zapamtila
odredenu poruku, nuzno je poruku ponavljati i slati je viSestrukim komunikacijskim kanalima

(Tomi¢, 2016: 294).

Simon H. Chaffee navodi da je u procesu komunikacije s ciljnim javnostima klju¢no znati sljedece:

1. Ljuditraze informacije iz izvora koji su im najpristupacniji, stoga odnosi s javnoscu trebaju
raditi na tome da informacije budu §to dostupnije ciljnim javnostima.

2. Ljudi ceS¢e izrazavaju svoje misljenje, nego Sto traze tude miSljenje, stoga odnosi s
javnos$c¢u trebaju djelovati na ciljne javnosti poti€uéi proces samouvjeravanja: postaviti
agendu o Cemu ce ciljne javnosti misliti (engl. agenda setting) i dati im osnovu za
procjenjivanje odredene teme (engl. framing) pa ¢e tako utjecati na ciljne javnosti nudeci
im informacije za donoSenje vlastitih zakljucaka.

3. Ljudi cesce traze informacije, nego Sto traZze necije misljenje, stoga odnosi s javnoséu
trebaju biti usmjereni na pruzanje informacija ciljnim javnostima u svrhu postizanja
medusobnoga razumijevanja. Ako do toga dode, pojedinci mogu koristiti te informacije u
procesu uvjeravanja drugih.

4. Interpersonalni drustveni kontakti nastoje biti sli¢ni Sto znaci da se ljudi ¢eSce druze s

onima koji su im sli¢ni jer dijele isti referentni okvir. Odnosi s javnoS¢u trebaju uspostaviti
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6.

sli¢nost izmedu organizacije 1 njezinih ciljnih javnosti jer ¢e na taj nacin povecati
vjerodostojnost organizacije kao izvora informacija medu tim ciljnim javnostima.
Iako sli¢nost izmedu posiljatelja i primatelja poruke utjece na percepciju vjerodostojnosti
izvora, najvazniji su kriteriji za procjenu vjerodostojnosti stru¢nost i pouzdanost.
Najveca je prednost masovnih medija Sto mogu Siriti informacije 1 potaknuti
interpersonalnu  komunikaciju koja utjecati na misljenja, stavove i ponasanje ljudi

(Weintraub Austin i Pinkleton, 2001: 325 — 327).

Spomenute tvrdnje treba uzeti u obzir prilikom primjene odnosa s javnosc¢u kako bi se utjecalo na

proces donosenja odluke o posjetu turistickome odredistu. Prema Cromptonu i Ankomahu (1993:

462), proces odabira turistickoga odredista obuhvaca razmatranje u pet kategorija:

1.
2.

sva potencijalna turisti¢ka odredista,

rano razmatrajuci set (podrazumijeva turisticka odredista za koje postoji vjerojatnost da bi
ih potencijalni turist mogao posjetiti u odredenome vremenu),

kasno razmatrajuéi set (podrazumijeva turisticka odrediSta za koje postoji stvarna
mogucnost da bi ih potencijalni turist mogao posjetiti),

akcijski set (podrazumijeva turisticka odredista o kojima potencijalni turist zeli prikupiti
dodatne informacije),

konacan izbor turistickoga odredista.

Izmedu ostaloga, isti autori navode:

turisticka odredista iz rano razmatrajucega seta za koje postoji viSa razina pozornosti imaju
vecu Sansu da ¢e biti izabrane od onih za koje postoji niZa razina pozornosti,

rano razmatrajuci set za turisticka odredista odredenoga zemljopisnog podrucja vjerojatno
¢e biti veci kod potencijalnih turista koji su posjetili to podru¢je nego kod onih koji nisu 1
veci Ce takoder biti za ucestale posjetitelje toga podrucje nego za neucestale,

rano razmatrajuci set za turisticka odredista odredenoga zemljopisnog podrucja vjerojatno
¢e biti veci za stanovnike blizih zemljopisnih podrucje nego za stanovnike udaljenijih,
prosjeCan broj turistickih odredista koje pojedinac ozbiljno uzima u obzir u kasno
razmatraju¢emu setu ne prelazi broj Cetiri,

veli¢ina kasno razmatraju¢ega seta varira pozitivno u skladu sa stupnjem obrazovanja
potencijalnoga turista,

kriterij koji se upotrebljava pri procjeni alternativa u rano razmatrajuéemu setu

prvenstveno ¢e biti usmjeren prema relativnoj vaznosti atributa turistickoga odredista, dok
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¢e kriterij koji se koristi pri procjeni alternativa u kasno razmatrajuéemu setu biti
prvenstveno usmjeren na ograni¢enja povezana s alternativama,

= broj kriterija koji se koriste pri procjeni alternativa u rano i kasno razmatraju¢emu setu
obi¢no je inverzan broju turistickih odredista koje ti setovi obuhvacaju,

= oslanjanje na pasivno prikupljene informacije najvece je u fazi rano razmatrajucega seta,
nize u fazi kasno razmatrajuéega seta i najnize prilikom donosenje konacne odluke, dok za
aktivno prikupljene informacije vrijedi obratno,

= S§to potencijalni turist ulaze veéi trud 1 viSe resursa pri prikupljanju informacija o
turistiCkome odredistu, to je veéa moguénost da ¢e to turisticko odrediste biti izabrano

(Crampton i Ankomah, 1993: 463 — 472).

Sto je za turista vaznost odlaska na odmor veca, to je broj turisti¢kih odredista koja se razmatraju
manji (Moutinho, 2005b: 99). Turisti prilikom odluke o putovanju u obzir uzimaju cijenu, odnosno
usporeduju troSkove putovanja s prednostima i nedostacima odredenoga turistickog odredista
(Kotler et al., 2010: 734). U tom procesu odlucivanja, turisti uzimaju u obzir i vremenska
ograniCenja, jezi¢ne prepreke, sanitarne standarde, pristup turistickim sadrZajima i posebne
potrebe (starijih osoba, djece, osoba s invaliditetom itd.) te razmatraju rizike odlaska na putovanje
kao §to su politicka nestabilnost, fluktuacija valute 1 sigurnost (Kotler ef al., 2010: 734). Kada se
radi o privlacenju turista, nije dovoljno ulagati u turisticke sadrzaje, potrebno je povecati opseg
javnih usluga, posebice sigurnost, nadzor prometa i guzvi, hitnu zdravstvenu pomoc¢ te higijenske
standarde (Kotler ef al., 2010: 740). Uz sve navedeno, neophodno je koristiti odnose s javnos¢u
kako bi se s ciljnim javnostima uspostavili 1 odrzali odnosi koji omogucuju da se spomenuti

sadrZaji najucinkovitije predstave.

Cetvrta faza podrazumijeva evaluaciju provedenoga programa odnosa s javnos¢u. Evaluacija ili
ocjenjivanje je proces nadziranja i analize koji se odvija usporedo s provedbom programa odnosa
s javnoS¢u. Formativno ocjenjivanje provodi se tijekom programa i ima za cilj poboljSanje
djelovanja programa, dok se sumativno ocjenjivanje provodi po zavrSetku programa i bavi se
krajnjim rezultatima (Tomi¢, 2016: 302). Pet je razloga zbog kojih je nuzno provoditi evaluaciju
u odnosima s javnoscu:

1. Usmjerava napore prema onome $to je bitno.

2. Pokazuje ucinkovitost odredenoga djelovanja.

3. Osigurava isplativnost jer poti¢e da se vrijeme 1 novac troSe na aktivnosti koje mogu

proizvesti mjerljive rezultate.
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4. Potice upravljanje u skladu s postavljenim ciljevima.
5. Olaksava pripisivanje odgovornosti jer navodi rezultate svih ukljucenih u provedbu

programa (Gregory, 2000: 164).

Evaluacija obuhvaca tri razine ocjene programa - razinu pripreme, razinu provedbe i razinu uc¢inka:

1. Na razini pripreme evaluacija podrazumijeva ocjenu prikladnosti pozadinske baze

informacija kao osnove programa, ocjenu prikladnosti sadrzaja poruke te ocjenu kvalitete
prezentacije poruke i aktivnosti.

2. Narazini provedbe evaluacija se odnosi na utvrdivanje broja poslanih poruka i isplaniranih
dogadaja, utvrdivanje broja onih koji su primili poruke i utvrdivanje broja onih koji su
obratili pozornost na poruke.

3. Narazini u¢inka evaluacija obuhvaca utvrdivanje broja onih koji su usvojili sadrzaj poruke,
utvrdivanje broja onih koji su prihvatili stajaliSta, utvrdivanje broja onih koji su promijenili
stavove, utvrdivanje broja onih koji se ponasaju na Zeljeni nacdin te ocjenu promjena na

drustvenoj razini (Cutlip, Center 1 Broom, 2003: 436).

Kada se radi o ocjeni programa na razini pripreme, odnosi s javnoséu moraju provjeriti sadrzajnu

vrijednost poruke te tehnicke i1 produkcijske vrijednosti aktivnosti programa (Tomi¢, 2016: 304).

Kriteriji koji se koriste za ocjenu programa na razini provedbe odnose se na dokumentiranje
koli¢ine proizvedenih i distribuiranih sadrZaja 1 aktivnosti te njithovu analizu razli¢itim metodama
u svrhu utvrdivanja publiciteta:
* metodom analize medijskoga sadrZaja koja podrazumijeva prac¢enje medija, prikupljanje 1
brojanje novinskih napisa i audiovizualnih materijala te njihovu analizu,
* metodom OTS (engl. Opportunities To See) koja podrazumijeva brojanje prilika kada
ciljne javnosti imaju moguénost vidjeti poruku
» metodom AVEs (engl. Advertising Value Equivalents) kojom se izracunava koliko bi
organizacija morala platiti kako bi pla¢enim oglaSavanjem osigurala istu koli¢inu

dobivenoga prostora ili vremena u medijima (Tomi¢, 2016: 304).
Osim toga, klju¢no je utvrditi koliki je broj ljudi medu ciljnim javnostima primio poruku i koliki

je broj ljudi toj poruci posvetio pozornost. Metode koje se pritom koriste ukljucuju testove

prepoznavanja novinskih oglasa te metode mjerenja slusanosti 1 gledanosti u istrazivanju radijske
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1 televizijske publike (metoda dnevnika, metoda metra, metoda tzv. people metra 1 telefonsko

anketiranje) (Tomi¢, 2016: 305).

Za ocjenjivanje na razini ucinka Kkoriste se ispitivanja metodom anketiranja, izravnim
promatranjem ljudskoga ponaSanja 1 neizravnim promatranjem ljudskoga ponaSanja

(proucavanjem dokumentacije ili drugih tragova koji o tome svjedoce) (Tomi¢, 2016: 307).

Temeljitu ocjenu svih aktivnosti odnosa s javnoscu treba provoditi u pravilu svakih 12 mjeseci
(Gregory, 2009b: 216). Mjerenje pokazuje u¢inkovitost primijenjenoga pojedinacnoga programa
odnosa s javnosc¢u i ukupnih aktivnosti koje se provode u okviru odnosa s javnos$cu. Postignuti
rezultati utjecu na percepciju vaznosti komunikacijskih politika koje se koriste u procesu stvaranja

1 razvoja brenda grada kao turistickoga odredista.

4. 3. Javna diplomacija

4. 3. 1. Definicija javne diplomacije

Diplomacija je politicko djelovanje koje ima za cilj omoguéiti drzavama da ostvare svoje
vanjskopoliti¢ke ciljeve bez pribjegavanja sili, zakonu ili propagandi (Tomié, 2016: 955).
Vukadinovi¢ (1998: 186) istice kako je glavna namjera diplomacije predstavljanje drzave u

medunarodnim odnosima 1 nastojanje da se mirnim putem ostvare njezini vanjskopoliticki ciljevi.

Diplomacija je nastala zbog ljudske potrebe za kretanjem i traZenjem prava na slobodan prolaz
(Jelisi¢, 2012: 38). U osnovi se radilo o uspostavljanju pravila o sigurnosti glasnika koji prenosi
poruku (Jelisi¢, 2012: 38). U doba stare Greke diplomaciju se smatralo sredstvom odrzavanja ili
postizanja mira, a Rimsko je Carstvo postavilo osnovna nacela diplomacije koja su obuhvacena u

Justinijanovu zakoniku (Jelisi¢, 2012: 40 - 41).

Sto se ti¢e diplomatske prakse u islamskim zemljama, u razdoblju od osmoga do 13. stoljeca,
priznavao se imunitet glasnika te je uspostavljen sustav za razmjenu diplomatskih misija (Jelisi¢,
2012:43). U srednjemu vijeku pocinju se koristiti se pojmovi nuncija (prenositelja poruka vladara)
1 prokuratora (pregovaraca), a tek u 16. stoljeu nastaje funkcija diplomata kao stalnoga
predstavnika neke drzave u zemlji primateljici (Jelisi¢, 2012: 43). Tijekom 17. stoljeca, kako se

povecavala interakcija medu drzavama, pitanja prvenstva i protokola dobivala su na vaznosti te,
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na svojevrstan nacin, iscrpljivala diplomatsku aktivnost (Jelisi¢, 2012: 45). U 18. stoljecu osnivaju
se odjeli ili ministarstva za upravljanje vanjskom politikom u veéini europskih zemalja, a u 19.

stolje¢u diplomacija se profesionalizira (Jelisi¢, 2012: 47).

Prije Drugoga svjetskog rata, prema uobicajenoj praksi, diplomatski predstavnici nisu smjeli
usmjeravati svoje aktivnosti prema gradanima zemlje primateljice, osim u doba rata, ve¢ iskljucivo
prema ministarstvu vanjskih poslova (Jelisi¢, 2012: 50). Nakon toga, razvija se suvremena
diplomacija prema kojoj je zadatak diplomata oblikovati i provoditi vanjsku politiku drzave koju
zastupa te prenositi i tumaciti politiku zemlje primateljice svojoj zemlji (Jelisi¢, 2012: 39). Osim
toga, za razliku od tradicionalne diplomacije, suvremena se diplomacija bavi globalnim
problemima, primjerice, pitanjima ljudskih prava, migracija, ekologije, zastite od terorizma i

slicno (Tomi¢, 2016: 955).

Najranija uporaba pojma javne diplomacije veze se uz uvodni ¢lanak London Timesa iz 1856. kada
se taj izraz koristio kao istoznacnica za uljudnost u kritici upu¢enoj ameri€¢kome predsjedniku
Franklinu Pierceu (Plevnik, 2010: 18). Dakle, uporaba pojma javne diplomacije seze u 19. stoljece,
a za vrijeme dvaju svjetskih ratova vezuje ga se uz pojam propagande (Jelisi¢, 2012: 36). lako
postoje dodirne toCke izmedu javne diplomacije i1 propagande, ne radi se o istoznaénim
pojmovima. Prema Vukadinovi¢u (1998: 194), propaganda je organizirano djelovanje koje tezi

prihvacanju odredenih politickih ideja ili mijenjanju politickoga ponasanja.

Skoko (2009: 79) istice kako neki autori propagandu definiraju kao jednu od unutarnjih i
vanjskopoliti¢kih aktivnosti drzave s ciljem organiziranoga utjecaja na javno mnijenje koja sama
po sebi nije ni dobra ni loSa, ve¢ to odreduju ciljevi kojima sluzi i sredstva koja se primjenjuju
kako bi se ti ciljevi ostvarili. Takve definicije predmnijevaju da je propaganda vrijednosno
neutralan pojam te da postaje pozitivna ili negativna ovisno o nacinu na koji se koristi. Suprotno
tome, Jowett i O'Donnell (1992: 4) definiraju propagandu kao namjerno i sustavno nastojanje da
se oblikuju percepcije, manipulira spoznajama i usmjeri ponasanje primatelja u skladu s namjerom
posiljatelja poruke. Jelisi¢ (2012: 62) tvrdi da se razlika izmedu propagande i javne diplomacije
ocituje u vjerodostojnosti poruka koje upucuju 1 Cinjenici da propaganda, za razliku od javne
diplomacije, skriva svrhu komuniciranja. Osim toga, propaganda je jednosmjerna komunikacija
koja prvenstveno tezi uvjeravanju (Skoko, 2009: 80), dok je javna diplomacija srodna odnosima s

javnos$cu koji predstavljaju dvosmjernu komunikaciju sa svrhom postizanja razumijevanja.
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Prva suvremena definicija veze se uz razdoblje Hladnoga rata i predstavlja nastojanje da se javnu
diplomaciju prikaze upravo kao alternativu propagandi (Jelisi¢, 2012: 35). Tu je definiciju dao je
Edmund Gullion te se prema njoj javna diplomacija bavi utjecanjem na javno mnijenje o vanjskoj
politici u drugim zemljama, pri cemu je presudan dvostrani protok informacija (Jelisi¢, 2012: 35).
Szondi (2009: 150) tvrdi da se javna diplomacija ¢esée obraca elitnim skupinama nego sveukupnoj
javnosti neke zemlje. Kako se pojam javne diplomacije ne bi mijesao s drugim srodnim pojmovima
Jelisi¢ (2012: 37 — 38) predlaze da se javnodiplomatskom aktivnoS$¢u moze smatrati samo ona
vanjskopoliticka aktivnost u koju je vlada neke zemlje izravno ili neizravno ukljuCena. Bez
ovakvoga diferenciranja, definicija bi bila preSiroka i samim time ne bi definirala niSta (Jelisi¢,
2012: 38). Javna diplomacija moze se definirati kao nacin na koji vlada te pojedinci i skupine
posredno ili neposredno utjecu na javno mnijenje u nekoj drugoj zemlji 1 slijedom toga na
vanjskopoliti¢ke odluke vlade te zemlje (Signitzer i Coombs, 1992: 138). Svrha je javne
diplomacije razmjena informacija, neutralizacija predrasuda o svojoj naciji ili zajednici,
popularizacija svoje vanjske politike i drustvenoga sustava te ja¢anje pozitivnoga imidza drzave
(Plevnik, 2010: 27). Kratkora¢na javna diplomacija oslanja se na lobiranje kojim se trazi podrska
za odredenu inicijatvu, medutim njezini ucinci su privremeni i ne podrazumijevaju mijenjanje
temeljnih stavova ciljne javnosti (Jelisi¢, 2012: 60). S druge strane, dugoro¢na javna diplomacija
ukljucuje kulturnu i obrazovnu razmjenu s ciljem uspostavljanja trajnih odnosa povjerenja koji
mogu pomoc¢i i u vremenu krize (Jelisi¢, 2012: 60). Ne radi se o zamjeni tradicionalne diplomacije
javnom, ve¢ o tome da suvremena diplomacija treba obuhvacati 1 tradicionalnu i javnu (Jelisi¢,

2012: 26).

Kulturna diplomacija je pojam obuhvacen opsegom pojma javna diplomacija (Jelisi¢, 2012: 55).
Kulturna diplomacija obuhvaca razmjenu informacija, ideja i vrijednosti koje se ti¢u znanosti,
umjetnosti 1 sporta radi uspostave medusobnoga razumijevanja u ,,dvosmjernome procesu koji
podrazumijeva promociju vlastite kulture uz postovanje kulture zemlje primateljice* (Skoko,
2009: 109). Kulturalna diplomacija bavi se promicanjem knjiga, filmova, koncerata, izlozbi,

televizijskih 1 radijskih emisija i drugih kulurnih sadrZaja u inozemstvu (Szondi, 2009: 151).

Najprepoznatljivija drzava u svijetu, kad je u pitanju javna diplomacija, Sjedinjene su Americke
Drzave. lako se neka vrsta javne diplomacije primjenjivala otkakao postoji diplomacija, posebnu
su joj pozornost pridale Sjedinjene Americke Drzave u hladnoratovskome razdoblju (Jelisi¢, 2012:
24). Nakon toga nastupilo je razdoblje u kojem je javna diplomacija SAD-a na svojevrstan nacin

bila zapostavljena te njezina nova faza zapocinje nakon 11. rujna 2001. (Jelisi¢, 2012: 24) te se
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odvija za vrijeme trajanja triju revolucija: (1) komunikacijske revolucije koju obiljezava postojanje
masovnih medija i pojava interneta, (2) politicke revolucije koja je najveéi broj autokratskih
sustava transformirala u demokratske i (3) revolucije medunarodnih odnosa koja se ogleda u

vaznosti imidza i reputacije pri razumijevanju odnosa mo¢i medu drzavama (Gilboa, 2008: 55).

4. 3. 2. Primjena javne diplomacije u brendiranju turistickoga odredista

Primjenu javne diplomacije potaknuli su procesi globalizacije koji vode vecoj politicko-
gospodarskoj meduovisnosti drzava, komunikacijska revolucija te poveéanje zivotnoga standarda
i oCekivanja (Tomi¢, 2016: 957). Prostor javne diplomacije §iri se usporedo s procesom
demokratizacije drustva (Jelisi¢, 2012: 26). Informaticko komunikacijska tehnologija omogucila
je vladama, medijima, nevladnim organizacijama, transnacionalnim kompanijama i pojedincima
da uokvire javnopoliticke teme kroz brojne komunikacijske kanale (Plevnik, 2010: 33). Iako je i
dalje prisutna interpersonalna diplomacija, medunarodna se pitanja sve vise rjeSavaju posredstvom
masovnih medija (McNair, 2003: 21). Dakle, u nastojanju da se utjece na inozemnu javnost nuzno
je utjecati na medije koji su jedan od cimbenika oblikovanja javnoga mnijenja. Osim na
tradicionalne medije, pozornost treba obratiti i na nove medije — internetske stranice, blogove i
drustvene mreze - kojima upravljaju novinari — moderatori usmjeravajuci korisnike prema onim
sadrzajima koji odgovaraju njihovim interesima ili interesima onih koji ih financiraju (Tomi¢,
2016: 959). Osim politicke agende, postoji 1 javna agenda te medijska agenda, a neki autori
predlazu razmatranje i Cetvrte: korporativne agende (Szondi, 2009: 134 - 135). Djelatnici za
odnose s javnoscu utjecu na medijsku agendu putem odnosa s medijima, a na politicku se moze

utjecati lobiranjem (Szondi, 2009: 135).

DrZave medije koriste kako bi djelovale na javno mnijenje u drugim zemljema putem meke moci.
Tvrda mo¢ odnosi se na politicku, ekonomsku i1 vojnu mo¢ (Skoko, 2009: 97). Nye (2002: 9) je
meku mo¢ (engl. soft power) definirao kao mo¢ da se utjece na druge tako da se utjece na ono $to
oni zele. Meka mo¢ predstavlja sposobnost privlacenja koje ¢esto vodi oponasanju (Nye, 2002: 9).
Drugim rijec¢ima, meka je mo¢ sposobnost uvjeravanja drugih da Zele ono $to mi Zelimo bez prisile

(Tomi¢, 2016: 963).
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Postoje tvrdnje da meka mo¢ moze djelovati samo uz potporu tvrde moci, odnosno da je tvrda mo¢
preduvjet ucinkovitosti meke moc¢i (Tomi¢, 2016: 964). Jacanju vaznosti meke moci pridonose 1
promjene u mogucénostima primjene tvrde mo¢i:
= znanstveno-tehnoloska revolucija dovela je do toga da se nuklearno oruzje koristi jedino
kao sredstvo zastraSivanja buduci jer bi njegova prakti¢na primjena vodila unistenju
cijeloga svijeta,
= postojeca razina demokracije u svijetu otezava i poskupljuje vladanje nad nacionalno
osvijestenim narodima,
» drzave su viSe okrenute zatiti i promicanju blagostanja pa pojedinci i skupine teze

prihvacaju podnosenje zrtvi radi ostvarivanja ciljeva tvrde moc¢i (Tomié, 2016: 965).

Meka moc¢ je u€inkovitija od tvrde u tom pogledu §to na ljude djeluje bez da su oni toga svjesni
(Tomi¢, 2016: 965). Drzava nema potpuni nazor nad uporabom meke moéi, ve¢ u tome sudjeluju
1 mediji, tvrtke, nevladine organizacije, gradani pojednici i javnost u cjelini (Tomi¢, 2016: 964).
Nedostatna operacionalizacija meke mo¢i moZe ugroziti na samo ucinkovitost vanjske politike
nego op¢i vanjskopoliticki utjecaj pojedine zemlje jer se idejni utjecaj na djelovanja drugih drzava
1 zajednica ne moze ostvariti sam po sebi (Jelisi¢, 2012: 217). Nedvojbeno je kako mo¢ postaje
sve manje opipljiva te kako ¢e mo¢ drzave u 21. stolje¢u predstavljati mjeSavinu tvrde 1 meke moci

(Skoko, 2009: 104).

Javna diplomacija koja Zeli imati buducnost u suvremenoj diplomatskoj praksi ne smije biti
jednosmjerna komunikacija (Melissen, 2005: 18). Postivanje nacela dvosmjernoga komuniciranja
zajednicko je obiljezje javne diplomacije i medunarodnih odnosa s javnos¢u. Javna diplomacija je
“diplomacija usmjerena prema javnom mnijenju zemlje primateljice* (Tomi¢, 2016: 957). Tako
shvacena, javna diplomacija moZe se koristiti kao istozna¢nica za medunarodne odnose s javnoscu
(Szondi, 2006: 132). Wilcox 1 Cameron (2009: 504) definiraju medunarodne odnose s javnoscu
kao planirano 1 organizirano djelovanje vlade, tvrtke ili ustanove da uspostavi uzajamno korisne
odnose s javnostima u drugim zemljama. Medutim, razlika je tome $to medunarodne odnose s
javno$¢u mogu samostalno voditi tvrtke 1 ustanove, dok u javnu diplomaciju izravno ili ne izravno
mora biti uklju¢na vlada odredene zemlje. U svakom slucaju, niz aktivnosti medunarodnih odnosa
s javnos¢u 1 javne diplomacije sluzi istome cilju. Medunarodni odnosi s javno$¢u mogu biti
promotivni kada je u pitanju proizvod ili usluga te podrzavati marketinske aktivnosti ili, u

idealnom slucaju, integrirati i voditi komunikaciju (Tomi¢, 2016: 522).
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Najvaznije aktivnosti odnosa s javno$¢u u medunarodnim kampanjama za nacionalne drzave su:
* odnosi s medunarodnim medijima u cilju stvaranja publiciteta o zemlji,
= pracenje medunarodnih medija u cilju ocjene kvalitete 1 kvantitete njihova izvjeStavanja,
= upravljanje dogadanjima (npr. umjetnicke izlozbe, turisticki sajmovi, sportska natjecanja),
* Jobiranje,
= clektroni¢ki odnosi s javno$¢u s naglaskom na internetske stranice zemlje, vlade,
ministarstava i turisticke zajednice,
= identificiranje i rjeSavanje problema koji bi mogli utjecati na imidz i reputaciju zemlje,
» krizno komuniciranje (npr. u slucaju prirodne nepogode, politicke krize, teroristickoga

napada) (Szondi, 2009: 152).

Glavni su nositelji aktivnosti u medunarodnim odnosima s javnoS¢u: drZave, multinacionalne
organizacije, meduvladine organizacije (npr. Europska unija (EU), Sjeveroatlanski vojni savez
(NATO), Svjetska trgovinska organizacija (WTO)), medunarodne nevladine organizacije (npr.
Oxfam, Greenpeace, Amnesty International), agencije za odnose s javno$¢u s medunarodnom
mrezom (npr. Hill 1 Knowlton, Edelman, Shandwick) 1 virtualne zajednice koje se stvaraju na
internetu (Szondi, 2009: 130). Aktivnosti medunarodnih odnosa s javno$¢u mogu biti dvojake:
pripremne, kada se komunicira u svrhu stvaranja 1 odrzavanja povoljnih uvjeta u okruzenju, i
situacijske, kada komunikaciju poti¢e odredena situacija iz okruzenja (Szondi, 2009: 130).
Medunarodni odnosi s javnoséu mogu djelovati centralizirano ili decentralizirano:
= centralizacija podrazumijeva da je odjel za odnose s javnoSc¢u iz domicilne organizacije
odgovoran za osmis$ljavanje kampanje koju odjel za odnose s javnoS¢u u zemlji domacinu
provodi,
» decentralizacija podrazumijeva da odjel za odnose s javnoSéu u zemlji domacéinu ima
potpunu ili djelomi¢nu autonomiju u osmisljavanju i provodenju kampanje (Szondi, 2009:

139).

U medunarodnim odnosima s javnoS¢u postavlja se pitanje odnosa standardizacije i adaptacije,
odnosno $to standardizirati u razli¢itim zemljama koje su ukljuene u program, a $to adaptirati
prema lokalnoj kulturi (Szondi, 2009: 140). U pravilu su ciljevi programa i postupak evaluacije

standradizirani, a oblikovanje poruke 1 odabir kanala podlozni adaptaciji (Szondi, 2009: 140).

U medunarodnim odnosima s javno$¢u bitno je komunicirati imaju¢i u vidu razlike izmedu kultura

viskoga i1 kultura niskoga konteksta, odnosno razlike u pristupu komuniciranju medu razli¢itim
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kulturama (Bahtijarevi¢-Siber et al., 2008: 440). U kulturama visokoga konteksta prevladava
usmena komunikacija i neizravne poruke, dok u kulturama niskoga konteksta prevladava pisana
komunikacija i izravne poruke (Bahtijarevi¢-Siber et al., 2008: 441). Dalekoistocne te arapska i
latinoamericka kultura su kulture visokoga konteksta, a anglosaksonska kultura spada medu
kulture niskoga konteksta. Treba razmotriti i podjelu na monokromne i polikromne kulture koje
se razlikuju s obzirom na usredotocenost ljudi na ono ¢ime se bave i nacin obavljanja aktivnosti.
U monokromnim kulturama u pravilu se poslovna sfera odvaja od privatne, a aktivnosti se
obavljaju jedna po jedna (Victor, 1992: 66). To su ujedno kulture niskoga konteksta. U
polikromnim kulturama, odnosno kulturama visokoga konteksta, poslovna i privatna sfera se

isprepli¢u, a istodobno se obavlja vise aktivnosti (Victor, 1992: 66).

Geert Hofstede iznosi pet dimenzija kulture koje takoder treba razmotriti u komunikaciji s ciljnim
javnostima u medunarodnom okruzenju:
* raspon mo¢i — stupanj do kojeg se u drustvu tolerira nejednakost, odnosno nejednaka
raspodjela mo¢i (npr. nejednakost se viSe tolerira u Indiji nego u skandinavskim zemljama),
* individualizam nasuprot kolektivizmu — individualizam stavlja naglasak na slobodu
pojedinca (npr. SAD), a kolektivizam na pripadnost odredenoj skupini (npr. Kina),
» maskulinost nasuprot femininosti — maskulinost obiljeZzava drustva u kojima su temeljne
vrijednosti okrenute prema musSkarcima, a femininost ona u kojima su okrenute Zenama,
= raspon izbjegavanja nesigurnosti — u nekim je druStvima visok stupanj izbjegavanja
nesigurnosti 1 rizika (npr. Japan), dok je u drugim nizak (npr. SAD),
» dugorocnost nasuprot kratkorocnosti — u nekim se druStvima naglasak stavlja na
zadovoljavanje Zelja i1 potreba uzimajuéi u vidu $to se moze dogoditi u buduénosti (npr.
SAD), dok su neka druStva usmjerena na trenutacno zadovoljenje Zelja i1 potreba (npr.

zemlje Latinske Amerike) (Szondi, 143: 145).

Za ucinkovito brendiranje drzave, regije ili grada nije dovoljno razvijati samo tradicionalnu (engl.
G2G — government to government) i javnu diplomaciju (engl. G2P — government to people), veé
je potrebno uciniti iskorak prema medunarodnoj komunikaciji u kojoj kljucni glasnici postaju
drzavljani ili stanovnici nekoga mjesta (engl. P2P — people to people) kao §to je slucaj sa SAD-

om ili Italijom (Anholt, 2007: 105).

Zakljuéno valja re¢i kako prethodno iznesene tvrdnje govore o uporabi javne diplomacije u

komunikaciji medu nacionalnim drzavama, no jednako vrijede i kada se radi o njezinoj primjeni u
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brendiranju gradova kao turisti¢kih odredisa. Javna se diplomacija moze koristiti na svim razinama
— od medunarodne do lokalne — kao oblik komunikacijske politike u svrhu stvaranja, razvoja i

unapredenja brenda turistickoga odredista.

5. ISTRAZIVANJE

5. 1. Teorijsko utemeljenje i koncept istrazivanja

Na teorijskoj se razini istrazivanje djelomi¢no zasniva na komunikacijskome modelu brendiranja
grada (engl. City Branding Communication Model) Mihalisa Kavaratzisa koji opisuje proces
brendiranja kroz primarnu, sekundarnu i tercijarnu komunikaciju. Pri tome se primarna
komunikacija odnosi na sve ono ¢ime grad komunicira sa svojim ciljnim javnostima, a primarni
cilj te komunikacije nije brendiranje, sekundarna komunikacija obuhvaca sve komunikacijske
aktivnosti koje se provode u svrhu brendiranja grada, a tercijarna podrazumijeva usmenu predaju
medu ciljnim javnostima koja predstavlja jedan od ¢imbenika brendiranja grada, ali nije pod
nadzorom komunikatora (Kavaratzis, 2008 citirano u: Bicake¢1r i Genel, 2017: 51). Ovo se
istrazivanje temelji na prilagodenome Kavaratzisovome modelu koji ne ukljucuje tercijarnu
komunikaciju jer se polazi od toga da se usmenu predaju ne moze promatrati jednako kao primarnu
1 sekundarnu komunikaciju jer na nju utjecu ova dva ¢imbenika te se ona ne moze istodobno

razmatrati kao uzrok i ishod brendiranja.

Nadalje, istrazivanje se idejno temelji na teoriji dionika (engl. Stakeholder Theory) R. Edwarda
Freemana jer objasnjava na koji se nacin i s kojim ciljem uspostavlja sustav komunikacije s
dionicima §to je osnova za razumijevanje koncepta brendiranja prema kojemu su dionici od
klju€ne vaznosti u razvoju i upravljanju brendom grada kao turisti¢koga odredista. Teorija dionika
pokazuje kako je nuzno pri svakome djelovanju razmatrati kakve posljedice odredeno djelovanje
ima po druge, 1 to ne samo po dionicare, u organizacijskome kontekstu, ve¢ i po dionike. Langtry
(1994: 432) tvrdi kako je na pocetku razvoja svoje teorije Freeman koristio pojam dionika u
moralno neutralnome smislu, prvenstveno u okviru menadzerskih stategija i taktika. Medutim,
kasnije nastoji objasniti teoriju dionika eticki je utemeljujuci. Ova teorija funkcionira uzimajuci u
obzir meduovisnost organizacije 1 njezinih dionika, odnosno turistickoga odredista 1 njegovih
ciljnih javnosti. Pri tome se tezi dokazati kako organizacija ne smije djelovati u korist jedne, a ne
Stetu druge skupine dionika. U ovome se istrazivanju pod pojmom organizacije misli na grad kao

turisticko odredisSte, odnosno organizaciju zaduzenu za brendiranje grada.
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Uz to, teorijski se koncept istrazivanja oslanja na jedan od cetiri modela odnosa s javnoscéu
predstavljanih u teoriji izvrsnosti (engl. Excellence Theory) James E. Gruniga, Larisse A. Grunig
1 Davida M. Doziera — model dvosmjerne simetricne komunikacije. Povijesni razvoj odnosa s
javnoséu moze se pratiti kroz Cetiri modela koja su uspostavili James E. Grunig i Todd Hunt:
model medijskoga agenta, model informiranja, dvosmjerni asimetri¢cni model i dvosmjerni
simetricni model (Tomi¢, 2016: 233). Model medijskoga agenta predstavlja jednosmjernu
komunikaciju s ciljem uvjeravanja javnosti prenosenjem odredene poruke bez obzira na njezinu
istinitost (Edwards, 2009: 164). Takav model zanemaruje eticku dimenziju komunikacijskoga
procesa. Model informiranja javnosti takoder predstavlja jednosmjernu komunikaciju, ali
podrazumijeva da se javnosti $alje istinita poruka u svrhu informiranja (Edwards, 2009: 164).
Primjenom ovoga modela pokazuje se odredeni pomak u praksi odnosa s javnos¢u i udaljavanje
od propagande. Model dvosmjerne asimetricne komunikacije opisuje komunikaciju u kojoj
organizacija koristi povratne informacije od javnosti u svrhu utjecanja na njezina misljenja,
stavove 1 ponasanje bez mijenjanja same organizacije (Edwards, 2009: 164). Organizacije koje
primjenjuju ovaj model ne sudjeluju u procesu stvaranja i odrzavanja medusobnoga razumijevanja,
vec ideju dvosmjernosti promatraju u okviru pragmatizma, umjesto da razmotre ideju simetri¢nosti
kojom se promice i $titi obostrana dobrobit te istodobno ostavaruju pragmaticni ciljevi. Model
dvosmjerne simetri¢ne komunikacije podrazumijeva komunikaciju koja je usmjerena na postizanje
razumijevanja izmedu organizacije i javnosti kroz promjene koje se ne odnose samo na javnost,

vec 1 na samu organizaciju (Edwards, 2009: 164).

Nakon kritika koje su se temeljile na tvrdnji da se radi o idealistickom modelu koji nije moguce
koristiti u praksi, David M. Dozier, James E. Grunig i Larissa A. Grunig su preoblikovali svoj
model u model mjeSovitih motiva (Edwards, 2009: 165 — 167). Prema tome modelu, na oba kraja
komunikacijskoga kontinuuma dvosmjerne komunikacije prakticira se asimetri¢na komunikacija,
a na sredini kontinuuma, u win-win zoni, prakticira se komunikacija mjeSovitog motiva, odnosno
simetri¢na komunikacija, u kojoj organizacija i njezine javnosti ulaze u dijalog o prosvije¢enome
vlastitom interesu (Edwards, 2009: 167). Ovaj model pokazuje da se u nekim sluc¢ajevima moze
koristiti samo asimetri¢na komunikacija s ciljem uvjeravanja, a u nekim drugim simetri¢na s ciljem
postizanja medusobnoga razumijevanja (Edwards, 2009: 167). James E. Grunig i Larissa A.
Grunig zakljucili kako se modeli bolje funkcioniraju kao preskriptivna teorija objaSnjavajuci Sto
bi organizacija trebala Ciniti, nego kao deskriptivna teorija koja objasnjava §to organizacije
zapravo rade (Tomi¢, 2016: 244). Nadalje, njihova su istrazivanja pokazala da se modeli koriste

na dva nacina: funkcioniraju kao situacijske strategije koje organizacije koriste pri rjeSavanju
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problema u odnosima s ciljnim javnostima i funkcioniraju kao dio organizacijske kulture (Tomic¢,
2016: 244). U ovome se istrazivanju model dvosmjerne simetricne komunikacije koristi u dva
smjera: kako bi se prikazao mehanizam kojim je moguce uskladiti interese razli¢itih dionika,
prvenstveno lokalnoga stanovnis$tva i turista, i kako bi se objasnio odnos meduovisnosti identiteta

1 imidza kao temelja stvaranja i odrzanja brenda.

5. 2. Operacionalizacija varijabli i konstrukcija mjernog instrumenta (anketnoga upitnika)

Kako bi se doslo do spoznaja o miSljenjima i stavovima ispitanika provedeno je istrazivanje
metodom ispitivanja s pomocu anketnog upitnika. Sadrzaj anketnoga upitnika proizlazi iz
istrazivackih varijabli 1 njima pripadaju¢ih indikatora te je u funkciji dokazivanja postavljenih

hipoteza.

Nominalne (kategoricke) varijable odnose se na sociodemografske, socioeckonomske i
sociokulturne kriterije te sluze za strukturiranje reprezentativnog uzorka. U istraZivanje su
ukljucene dvije prediktorske (nezavisne) varijable i kriterijska (zavisna) varijabla. Indikatori prve
prediktorske varijable koja se odnosi na primarnu komunikaciju grada su:

10. arhitektonsko-urbanisticki izgled

11. ¢istoca

12. sigurnost

13. kulturni sadrzaji (muzeji, galerije, festivali, koncerti, gastronomska ponuda)

14. zabavni sadrzaji

15. prirodne ljepote

16. smjestaj

17. cijene turisti¢kih usluga

18. ljudski faktor

Indikatori druge prediktorske varijable koja se odnosi na sekundarnu komunikaciju su
komunikacijske politike koje se provode u tri podrugja:

4. komunikacijske politike u odnosima s javnos¢u

5. komunikacijske politike u marketingu

6. komunikacijske politike u javnoj diplomaciji
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Indikatori kriterijske varijable koja se odnosi na imidz grada kao turistiCkoga odrediSta medu
ciljnom javnosti su:
7. zadovoljstvo turista arhitektonsko-urbanistickim izgledom grada
8. zadovoljstvo turista ¢istoCom grada
9. zadovoljstvo turista sigurnoséu
10. zadovoljstvo turista kulturnim sadrzajima (muzejima, galerijama, festivalima, koncertima,
gastronomskom ponudom)
11. zadovoljstvo turista zabavnim sadrzajima
12. zadovoljstvo turista prirodnim ljepotama
13. zadovoljstvo turista smjestajem
14. zadovoljstvo turista cijenama turistickih usluga
15. zadovoljstvo turista ljudskim faktorom
16. zadovoljstvo turista kvalitetom turistickih informacija prije boravka u turistickome
odredistu
17. zadovoljstvo turista dostupnosc¢u 1 kvalitetom turistickih informacija tijekom boravka u
turistiCkome odredistu
18. zadovoljstvo turista moguénoscu davanja povratne informacije o kvaliteti turistickoga
iskustva
19. prepoznatljivost vizualnoga identiteta grada

20. poznavanje jedinstvenih obiljeZja grada

Pitanja anketnoga upitnika odnose se na navedene indikatore, indikatori na varijable, a varijable

na hipoteze ¢ime se omogucuje provjerljivost hipoteza i1 valjanost rezultata istrazivanja.

Anketni upitnik sadrzi 41 pitanje Sto ukljucuje 1 Likertovu ljestvicu sa 17 tvrdnji gdje su ispitanici
trebali iskazati svoj stupanj suglasnosti s navedenim tvrdnjama. Anketni upitnik obuhvaca
otvorena 1 zatvorena pitanja kako bi se dobili kvantitativni 1 kvalitativni podaci, odnosno kako bi
se obuhvatile sve sastavnice imidZa. Pri tome, nuzno je ukljuciti otvorena pitanja jer zatvorenim
pitanjima nije moguce predvidjeti sve cimbenike koji utjeu na imidz turistickoga odredista, ali ih
se moze otkriti u odgovorima na otvorena pitanja. Zatvorena pitanja anketnoga upitnika ukljucuju
dihotomna pitanja te pitanja s viSestrukim izborom (s mogu¢no$¢u odabira samo jednoga od
ponudenih odgovora). Mjerni su instrumenti koji se koriste u anketnome upitniku, uz nominalnu

ljestvicu koja sluZzi za kategorizaciju ispitanika, ordinalna i Likertova ljestvica.

118



Anketni upitnik, osim na hrvatskome jeziku, ispitanicima je bio dostupan na engleskome,
njemackome, francuskome, Spanjolskome i talijanskome jeziku s obzirom na to da najveci
postotak turista dolazi u Dubrovnik iz tih govornih podrucja. Ispitanici su samostalno popunjavali
upitnik, u prisutnosti anketara, kako bi se pridonijelo vjerodostojnosti istrazivanja te omogucilo
davanje povratne informacije ispitanicima vezano za razumijevanje sadrzaja i svrhe anketnoga

upitnika.

5. 3. Odredivanje reprezentativnoga uzorka

Istrazivanje je provedeno na namjernome prigodnom uzorku od 1067 ispitanika iz skupine turista
koji godi$nje posjete Dubrovnik te predstavljaju osnovni skup od milijun ¢lanova. Namjerni
prigodni uzorak se koristio jer sve jedinice osnovnoga skupa nemaju jednaku mogucnost biti
izabrane u uzorak, odnosno jer ne postoji potpuni popis svih jedinica osnovnoga skupa, $to je
preduvjet za primjenu jednostavnoga slucajnog uzorka. Pri odredivanju veli¢ine reprezentativnog
uzorka koriSten je interval pouzdanosti od 95 posto uz marginu pogreske od tri posto. Uzorak ne
ukljucuje ispitanike mlade od 18 godina jer je istrazivanje usmjereno na ispitivanje misljenja 1
stavova ciljne javnosti koja obuhvaca pojedince kao osobe koje mogu samostalno donositi odluke
o posjetu turistickome odrediStu. Nadalje, uzorak ne ukljucuje turiste koji borave u Dubrovniku
radi posjeta obitelji, rodbini ili prijateljima, niti one koji sudjeluju u konferencijskim 1 incentive
programima, jer je cilj istraZivanja do¢i do spoznaja o odnosu identiteta i imidza Dubrovnika kao
turistickoga odredista, pri ¢emu je istraZivanje usmjereno iskljuc¢ivo na turiste koji su odlucili
posjetiti Dubrovnik prvenstveno na temelju primarnih turistickih motiva. Kada se radi o
obiteljskom posjetu ili poslovnim aktivnostima, tada motivi razgledavanja, zabave ili relaksacije
mogu biti sporedni razlozi dolaska, odnosno predstavljati ¢cimbenike koji nisu bili presudni u
procesu donosenja odluke o posjetu Dubrovniku te su, zbog toga, prethodno spomenute skupine

posjetitelja izuzete iz reprezentativnoga uzorka.

5. 4. Provedba istraZivanja

Budu¢i da Dubrovnik biljeZi najve¢i broj turisti¢kih dolazaka 1 nocenja tijekom ljetnih mjeseci,
istrazivanje je provedeno u razdoblju od 1. lipnja do 30. rujna 2017. godine. Anketne upitnike
turistima su dijelili turisticki vodici po zavrSetku turistiCkoga vodenja $to znaci da su ispitanici u
trenutku ispunjavanja upitnika imali odredeno znanje o Dubrovniku kao turistickome odredistu pa

u tome svjetlu treba promatrati rezultate istrazivanja. Ispitanici su popunjavali upitnik u prisutnosti
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anketara kako bi se pridonijelo vjerodostojnosti istrazivanja te omogucilo davanje povratne

informacije ispitanicima vezano za razumijevanje sadrzaja i svrhe anketnoga upitnika.

Temeljem prikupljenih podataka oblikovane su baze podataka te provedene analize s pomocu
specijalistiCkoga softvera SPSS (engl. Statistical Package for the Social Sciences). U analizi
podataka koristile su se statistiCke metode: deskriptivna statistika, analiza varijence (ANOVA), t-

test, faktorska analiza i Hi-kvadrat test.

5. 5. Rezultati istraZivanja

U ovome uzorku bilo je 60,4 posto ispitanika Zenskoga spola 1 39,6 posto ispitanika muskoga

spola.

muski;
39,6%; 40%

Grafikon 1. — Ispitanici prema spolu

Skupno gledajuci, moze se re¢i da su osobe starije od 50 godina Cinile viSe od polovine uzorka jer
je 28,4 posto ispitanika pripadalo dobnoj skupini od 51 do 65 godina i 24,4 posto ispitanika dobnoj
skupini od 65 i vise godina. Gotovo petinu (19,4 posto) uzorka ¢inile su osobe u dobnoj skupini
od 26 do 35 godina, 16,5 posto uzorka osobe iz dobne skupine od 36 do 50 godina, a najmanji je
udio u uzorku osoba koje pripadaju dobnoj skupini od 18 do 25 godina.
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Grafikon 2. — Ispitanici prema dobnim skupinama

Budu¢i da je medu ispitanicima bilo drzavljana oko 40 drzava, za potrebe analize bilo je potrebno
kategorizirati ih u nekoliko skupina. Kategorizacija se provela prema povijesno-zemljopisnim

kriterijima.

Ispitanici iz Zapadne Europe s Britanskih otoka pripadaju skupini Ujedinjenoga Kraljevstva i
Irske, ispitanici iz kopnenoga dijela Zapadne Europe pripadaju skupini Francuske i zemalja
Beneluxa, ispitanici iz zemalja Srednje Europe njemackoga govornog podrucja pripadaju skupini
Njemacke, Austrije i Svicarske, ispitanici iz zemalja Juzne Europe su u skupini Italije, Spanjolske

1 Portugala, a ispitanici iz zemalja Sjeverne Europe su u skupini Skandinavije.

Domac¢i ispitanici su u skupini Hrvatske, ispitanici iz ostalih zemalja bivSe Jugoslavije Cine
posebnu skupinu, a oni koju su iz europskih zemalja koje nisu obuhvacene niti jednom od

spomenutih skupina pripadaju skupini pod nazivom ostale europske zemlje.

Ispitanici iz zemalja Sjeverne Amerike engleskoga govornog podrucja su u skupini SAD-a i1
Kanade, ispitanici iz zemalja Juzne Amerike i Meksika pripadaju skupini Latinske Amerike, a

posebnu skupinu ¢ine ispitanici iz Australije i Novoga Zelanda.
Ispitanici iz africkih zemalja pripadaju skupini pod nazivom Afrika, a ispitanici iz azijskih zemalja

dijele se u dvije skupine: jedna je skupina bliskoisto¢nih zemalja, a drugoj pripadaju ispitanici iz

zemalja Dalekoga istoka i Indije.
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U uzorku je najvise bilo drzavljana Ujedinjenoga Kraljevstva i Irske (22,3 posto), zatim Njemacke,
Austrije i Svicarske (19,5 posto), SAD-a i Kanade (12,5 posto), zemalja Dalekoga istoka (najvise
iz Japana) 1 Indije (8,4 posto), odmah zatim Francuske i zemalja Beneluxa (8,3 posto) itd.
Najmanje je bilo drzavljana africkih zemalja, odnosno Juznoafricke Republike, tek 0,3 posto i
zemalja Bliskoga istoka, svega 0,7 posto. Moze se zakljuciti da je najvise ispitanika bilo iz zemalja

engleskoga govornog podrucja — oko 40 posto uzorka.

71 | |
UK i Irska 1 | } 22,3%
Njemacka, Austrija i Svicarska Iy ! #119,5%
SAD i Kanada 12,5%
Daleki istok i Indija ] 8,4%
Francuska i Beneluks | 8,3%
Italija, Spanjolska i Portugal ] 6,3%
Latinska Amerika | 6,3%
Australija i Novi Zeland ] 5,6%
Skandinavija ] 3,4%
Hrvatska |58 2,6%
zemlje bive Jugoslavije |68 2,3%
ostale europske zemlje 18 1,3%
Bliski istok |& 0,7%
Afrika |9 0,3% | ) . J
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Grafikon 3. — Ispitanici prema drzavljanstvu i/ili regijama

Sto se ti¢e prebivalista ispitanih turista, poredak je gotovo istovjetan. Utvrdeno je da su tek 23
ispitanika, odnosno dva posto ispitanih, osobe koje Zive u nekoj zemlji kao strani drZavljani.
Najvise se takvih sluc¢ajeva odnosi na Ujedinjeno Kraljevstvo (devetero ispitanika) te Njemacku,

Svicarsku i Austriju (osmero ispitanika).
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Grafikon 4. — Ispitanici prema mjestu i/ ili regiji prebivalista

Sto se ti¢e braénoga statusa, najvise ispitanika, njih 53,8 posto, je u braku, u vezi je 21 posto,

samaca je 17,3 posto, udovaca 4,9 posto, a rastavljeno ili razvedeno je 3,1 posto ispitanika.

3,1% 4,9% B samac

H u vezi

H oZenjen/udana

rastavljen/a ili
razveden/a

udovac/udovica

Grafikon 5. — Ispitanici prema bra¢nom statusu

Prema stupnju obrazovanja, najviSe je ispitanika s prvostupnickim stupnjem (26,8 posto) te sa

zavrSenom srednjom Skolom (24,6 posto). Magisterij struke steklo je 17,2 posto ispitanika, 13,2
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posto ispitanika ima zavrSenu visu Skolu (po starom sustavu), zavrSen fakultet (po starom sustavu)

ima 6,2 posto ispitanika, a doktorat je zavrsilo 6,0 posto ispitanih turista. Najmanje je sudionika

ovoga istrazivanja sa zavrSenom osnovnom $kolom (3,4 posto) 1 sa znanstvenim magisterijem (2,5

posto).

doktorat

magisterij struke

prvostupnicki stupanj

znanstveni magisterij (po starom sustavu)
fakultet (po starom sustavu)

visa Skola (po starom sustavu)

srednja Skola

osnovna Skola
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Grafikon 6. — Ispitanici prema stupnju obrazovanja

Gotovo polovina ispitanika godiSnje zaraduje manje od 40 000 americkih dolara, od Cega u
rasponu od 20 000 do 39 999 USD njih 27,4 posto, a manje od 20 000 USD njih 21,1 posto. Od
40 000 do 59 999 USD godisnje zaraduje 19,7 posto ispitanika, od 60 000 do 79 999 USD 7,9
posto ispitanika, a 10,7 posto ispitanih turista izjavilo je da godi$nje zaraduje 100 000 USD i vise.

100 000 USD i vise
od 80 000 do 99 999 USD
od 60 000 do 79 999 USD
od 40 000 do 59 999 USD
od 20 000 do 39 999 USD

manje od 20 000 USD

10,7%

7,9

13,2%

19,7%

21,1%

27,4%

0%

10%

20%
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Grafikon 7. — Ispitanici prema godi$njim prihodima u ameri¢kim dolarima
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Na pitanje $to je glavni razlog zbog kojeg idu na putovanje za vrijeme godiSnjega odmora, najcesci
odgovor ispitanika bio je razgledavanje (70,5 posto), a tek nesSto ¢e$¢i od preostalih bio je
relaksacija (13,3 posto). Slijede sportske i avanturisticke aktivnosti koje su primarni razlog za 7,8

posto ispitanika, gastronomija 6,3 posto, a za tek 2,1 posto ispitanih glavni razlog je shopping.

sportske i
avanturisticke
aktivnosti;

7,8%

gastronomija;
6,3%

shopping;
2,1%

Grafikon 8. — Glavni razlog putovanja za vrijeme godi$njega odmora

Najvise je ispitanika koji na putovanja idu dva ili tri puta godisnje (51,5 posto), a vrlo mali broj
ispitanih turista putuje rjede od jednom godisnje (3,8 posto). Jednom godi$nje na putovanje ide

25,1 posto ispitanika, dok viSe od tri puta u godini putuje gotovo svaki peti ispitanik (19,7 posto).

vide od tri puta godiénje h 19,7%

dva do tri puta godisnje —51,5%
jednom godinje | — 25,1%

riede od jednom godi$nje 3,8%

e pd rd

0% 20% 40% 60%

Grafikon 9. — Ucestalost odlazaka na turisticko putovanje
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Kada se govori o razlogu dolaska u Dubrovnik, najvise je ispitanika izjavilo da su se odlucili
posjetiti Dubrovnik radi razgledavanja povijesnih i1 kulturnih znamenitosti (78,4 posto), a na
drugom je mjestu relaksacija (13,7 posto). Slijede sport i1 avanturisticki turizam (4,8 posto),

gastronomija (2,0 posto), no¢ni zivot (0,8 posto) te shopping (0,4 posto).

shopping;
0,/4%

gastronomija;
2,0%

razgledavanje
; 78,4%

noc¢ni

Zivot;

0,8%
rekreacija i
relaksacija;

13,7%
sportske i
avanturisticke
aktivnosti;
4,8%

Grafikon 10. — Glavni razlog dolaska u Dubrovnik
Najveci broj ispitanika u Dubrovniku boravi od 72 sata do 7 dana (38,2 posto), a duze od tjedan
dana 10,6 posto ispitanika. Medu ispitanicima je 16,6 posto onih koji u Dubrovniku borave do 12
sati, a ako se pribroje one koji su borave od 12 do 24 sata, moze se zakljuciti da gotovo 25 posto

ispitanika u Dubrovniku boravi manje od jednoga dana.

duze od 7 dana

od 72 sata do 7 dana

od 48 do 72 sata

od 24 do 48 sati

od 12 do 24 sata

kraée od 12 sati 16,
pd pd e v

10% 20% 30% 40% 50%

Grafikon 11. — Predvidena duljina trajanja boravka u Dubrovniku
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Sto se ti¢e prosjene dnevne potrodnje po osobi na jelo, pice, izlete i sli¢ne aktivnosti, izuzev
smjestaja, gotovo 40 posto ispitanika spremno je dnevno trositi izmedu 50 i 100 americkih dolara.
Slijedi 27,0 posto onih koji su spremni dnevno trositi ne vise od 50 americkih dolara, a zatim oni
ispitanici koji su spremni dnevno troSiti izmedu 100 1 200 americkih dolara, ukupno njih 26,2

posto. Vise od 150 americkih dolara dnevno spremeno je potrositi 13,6 posto ispitanih.

manjeod od$50do od $100do od $150do  vise od
S50 $100 $150 $200 $200

Grafikon 12. — Spremnost na dnevnu potro$nju tijekom boravka u Dubrovniku

Na pitanje koliko se sigurno osjecaju u Dubrovniku blizu 90 posto ispitanika (88,1 posto) izjavilo
je kako se osjeca sigurno (46,4 posto) ili vrlo sigurno (41,7 posto). Po ucestalosti slijedi odgovor
“ni sigurno ni nesigurno” (7,3 posto), a ukupno gledajuéi, tek blizu 5 posto ispitanika u

Dubrovniku se osje¢a nesigurno (1,3 posto) ili ¢ak vrlo nesigurno (3,3 posto).

vrlo sigu_rno %41,7%

sigurno = 46,4%

. . - 0
ni nesigurno ni sigurno ) 7,3%

nesigurno '13%

vrlo nesigurno 3,3%

pd pd e pd /

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 13. — Osjecaj sigurnosti
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Prirodne ljepote Dubrovnika preko 90 posto, tocnije 91,2 posto ispitanika, ocjenjuje visokom (43,6
posto) ili vrlo visokom ocjenom (47,5 posto). Srednju ocjenu dalo je 8,3 posto ispitanika.
Zanemarivo mali broj ispitanih turista smatra th nedovoljno privlaénima i ocjenjuje niskom (0,4

posto) ili vrlo niskom ocjenom (0,2 posto).

vrlo visoko 47,5%
visoko 43,6%
srednje 8,8%
nisko 0,4%
vrlo nisko blo,2%
£ L £ <L -
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafikon 14. — Privla¢nost prirodnih ljepota

Kvalitetu javne gradske infrastrukture vise od polovine ispitanika ocijenilo je visokim ocjenama,
visokom (51,5 posto) ili vrlo visokom ocjenom (11,4 posto). Srednju ocjenu dalo je 33,5 posto

ispitanika, nisku 2,8 posto 1 vrlo nisku ocjenu 0,8 posto ispitanih turista.

vrlo visoko 11,4I%

visoko 51,5%

srednje | L) 33,5%

nisko a 2,8%

vrlo nisko q 0,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 15. — Kvaliteta javne gradske infrastrukture

U sljede¢em su nizu pitanju ispitanici mogli odgovoriti i s “nemam misljenje” ili “ne znam” ako

se radilo o usluzi koju neki ispitanici tijekom svojega boravka u Dubrovniku nisu koristili.
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Kvalitetu smjestaja najvise je ispitanika ocijenilo visokim ocjenama, pri tome visoko (36,9 posto)
1 vrlo visoko (13,2 posto), potom srednjom ocjenom (30,7 posto), niskom (2,4 posto) i vrlo niskom

ocjenom (0,5 posto). O kvaliteti smjeStaja nema misljenje 16,2 posto ispitanika.

nema misljenje 16,2%

vrlo visoko r 13,2%

visoko 86,9%
srednje , 1%
nisko
vrlo nisko

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 16. — Kvaliteta smjestaja (vrijednost za novac)

No¢ni zivot Dubrovnika veéina ispitanika (64,2 posto) nije ocijenila. Ne radi se tu samo o onima
koji su kraée boravili u Dubrovniku, nego je medu njima bilo i onih koji su proveli vise vremena,
no moze se pretpostaviti da nisu bili zainteresirani za upoznavanje noénoga Zivota. Ispitanici koji
su se upoznali s no¢nim Zivotom u prosjeku su ga ocijenili srednjom ocjenom (15,7 posto). Viskom
(10,0 posto) i vrlo visokom ocjenom (3,8 posto) nocni zZivot ocijenilo je 13,8 posto ispitanika, a

niskom (5,1 posto) i vrlo niskom (1,2 posto) ispitanika.

nema misljenje 64,2%
vrlo visoko 3,89
visoko 10,0%
srednje 15,7%
nisko 51%
vrlo nisko 1,2%
L £ £ 7 7 7
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Grafikon 17. — Kvaliteta no¢noga zivota
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Gastronomsku ponudu Dubrovnika gotovo polovina ispitanika ocijenila je visokim ocjenama,

visokom ocjenom 35,2 posto i vrlo visokom ocjenom 12,4 posto ispitanika. Srednju je ocjenu dalo

29,5 posto ispitanika, a tek oko 5 posto ispitanika gastronomsku je ponudu ocijenilo niskim

ocjenama, pri tome nisku je ocjenu dalo 4,9 posto ispitanih turista, a vrlo nisku njih 0,7 posto.

/

nema misljenje ,3%
vrlo visoko 12,4%
visoko 35,2%
srednje 29,5%
nisko 4,9%
vrlo nisko | #10,7%
: < < v :
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Grafikon 18. — Kvaliteta gastronomske ponude

Preko polovine ispitanika (54,0 posto) ¢istocu javnim povrsina ocijenilo je visokom ocjenom, a

22,3 posto vrlo visokom ocjenom. Potom slijedi 21,2 posto ispitanika koji su dali srednju ocjenu

te manje od 3 posto onih koji su dali nisku (2,1 posto) ili vrlo nisku ocjenu (0,4 posto).

vrlo visoko 22,3%
visoko >4,0%
srednje 21,2%
nisko 2,1%
vrlo nisko . /4%
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Grafikon 19. — Cistoéa javnih povrsina
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Svaki peti ispitanik nije imao misljenje o privac¢nosti suvenira (21,9 posto). Medu ispitanicima koji
su izrazili svoje misljenje najvise ih je privlacnost suvenira ocijenilo srednjom ocjenom (35,7
posto), potom visokim ocjenama, visoko (23,9 posto) 1 vrlo visoko (7,8 posto), a malo vise od 10
posto ispitanima privlacnost suvenira ocijenilo je niskim ocjenama, nisko (8,2 posto) i vrlo nisko

(2,5 posto).

nema misljenje 21,9%
vrlo visoko 7,8%
visoko 23,9%
srednje 35,7%
nisko 8,2%
vrlo nisko 2,5%
s s s
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Grafikon 20. — Privla¢nost suvenira

Gotovo 90 posto ispitanika ocuvanost povijesnih i kulturnih spomenika ocijenilo je visokom (58,0
posto) i1 vrlo visokom ocjenom (30,6 posto). Srednju je ocjenu dalo 11,2 posto ispitanika, a

zanemarivih 0,3 posto dalo je nisku (0,2 posto) i vrlo nisku ocjenu (0,1 posto).

wilo visoko Hso,s%

visoko | L Sl 58, 0%
srednje - 11,2%
nisko . D,2%

vrlo nisko . D,1%
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Grafikon 21. — Ocuvanost povijesnih i kulturnih spomenika

Muzeje 1 galerije nije posjetila gotovo polovina (49,0 posto) sudionika ovoga istraZivanja, stoga

nisu ni ocijenili kvalitetu njihovih postava. Medu ispitanicima koji su dali ocjenu, najveci udio
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njih kvalitetu postava u muzejima i galerijama ocijenilo je visokim ocjenama, visoko (25,2 posto)

1 vrlo visoko (8,3 posto), srednju je ocjenu dalo 15,3 posto ispitanika, a tek oko 2 posto ispitanih

smatra je niskom (1,9 posto) ili vrlo niskom (0,3 posto).

nema misljenje 49,0%
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Grafikon 22. — Kvaliteta postava u muzejima i galerijama

Sto se ti¢e kvalitete sportsko-rekreacijske infrastrukture, treba reci da je preko 70 posto ispitanika

(71,4 posto) nije ocijenilo. Medu ispitanim turistima koji su iskazali svoje misljenje o kvaliteti

sportsko-rekreacijske infrastrukture, najvise ih je dalo srednju (11,4 posto) i visoke ocjene, visoko

(10,7 posto) i vrlo visoko (2,6 posto). Manje od 5 posto ispitanika dalo je nisku (3,0 posto) i vrlo

nisku ocjenu (0,9) posto.

nema misljenje 71,4%
vrlo visoko 2,6%
visoko 10,7%
srednje 11,4%
nisko 3,0%
vrlo nisko 0,9%
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Grafikon 23. — Kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture
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Na pitanje kako ocjenjuju kvalitetu shoppinga u Dubrovniku, najviSe je ispitanih turista izjavilo
kako o tome nemaju misljenje (32,6 posto). Srednjom ocjenom ocijenilo je kvalitetu shoppinga
29,0 posto ispitanika, visokim ocjenama oko 20 posto ispitanika, visoko (17,4 posto) 1 vrlo visoko
(4,4 posto), a niske je ocjene dalo oko 15 posto ispitanih turista, nisku (11,9 posto) i vrlo nisku
(4,7 posto).

nema misljenje 32,6%
vrlo visoko 4,4%
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srednje 29,0%
nisko 11,90
vrlo nisko 4,7%
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Grafikon 24. — Kvaliteta shopping

Polovina ispitanika visokom je ocjenom ocijenila ljubaznost i profesionalnost turistickih
djelatnika, a oko dvije petine vrlo visokom (21,2 posto) i srednjom ocjenom (22,4 posto). Nisku

je ocjenu dalo 4,8 posto, a vrlo nisku 1,7 posto ispitanika.

vrlo visoko H 21,2%

visoko | el 50,09
srednje =22,4%

=)

nisko = 4,8%

vrlo nisko ? 1,7%
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Grafikon 25. — Ljubaznost i profesionalnost turistickih djelatnika
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U sljedecoj tablici navedeni su prethodno pojedinacno objasnjeni odgovori ispitanika koji se ticu
indikatora kriterijske (zavisne) varijable imidza Dubrovnika u odnosu na indikatore prediktorske
(nezavisne) varijable primarne komunikacije Dubrovnika. U tablici su najucestaliji odgovori
masno otisnuti. Najvise je ispitanika najviSom ocjenom ocijenilo prirodne ljepote Dubrovnika, dok
su ostali indikatori primarne komunikacije ocijenjeni najéesc¢e visokom ocjenom, osim indikatora
privlacnosti suvenira. Tablica pokazuje da najveci udio ispitanika nije imao misljenje o sportskim
1 rekreacijskim sadrzajima u Dubrovniku (71,4 posto), a oko polovine ispitanika nije imalo
misljenje o no¢nome Zivotu (64,2 posto) 1 kvaliteti postava dubrovackih muzeja i galerija (49,0
posto). Na pitanje o kvaliteti shoppinga u Dubrovniku, najveci je udio ispitanika odgovorio da

nema misljenje (32,6 posto).

Tablica 1. — Kvaliteta turisticke ponude Dubrovnika (1)

Privlacnost prirodnih ljepota 0,2 0,4 8,3 43,6 47,5 N/P!
Kvaliteta javne infrastrukture (ceste,
0,8 2,8 33,5 51,5 11,4 N/P
mostovi, zra¢na luka itd.)
Kvaliteta smjeStaja (u smislu
0,5 2,4 30,7 36,9 13,2 16,2
vrijednosti za novac)
Kvaliteta noénoga Zivota 1,2 5,0 15,7 10,0 3,8 64,2
Kvaliteta gastronomske ponude 0,7 4,9 29,5 35,2 12,5 17,4
Cistoca javnih povrsina (ulice,
0,4 2,1 21,2 54,0 22,3 N/P
parkovi, javni prijevoz itd.)
Privla¢nost suvenira 2,5 8,2 35,7 23,9 7,8 21,9
Ocuvanost povijesnih i kulturnih
0,1 0,2 11,2 58,0 30,6 N/P
spomenika
Kvaliteta postava u muzejima i
0,3 1,9 15,3 25,2 8,3 49,0
galerijama
Kvaliteta sportsko-rekreacijske
0,9 3,0 11,4 10,7 2,6 71,4
infrastrukture
Kvaliteta shoppinga 4,7 11,9 29,0 17,4 4.4 32,6
Ljubaznost i profesionalnost
1,7 4,8 22,4 50,0 21,2 N/P
turisti¢kih djelatnika

! Nije primjenjivo, odnosno nije postojao ovakav odgovor medu ponudenima.
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Uzimajuéi u obzir udio ispitanika koji su izjavili kako nemaju misljenje o pojedinome pitanju,
takvi su odgovori u sljedecoj su tablici uzeti kao nedostajuca vrijednost i kao takvi izuzeti iz
izrauna, te su prikazane aritmeticke sredine u istom redoslijedu kao pitanja u anketnome upitniku,

a u Tablici 2. odgovori su poredani prema aritmetickoj sredini od najveée do najmanje.

Tablica 2. — Kvaliteta turisti¢ke ponude Dubrovnika (2)?

Privlac¢nost prirodnih ljepota 0,2 0,4 8,3 43,6 47,5 4,38
Kvaliteta javne infrastrukture
0,8 2,8 33,5 51,5 11,4 3,70
(ceste, mostovi, zracna luka itd.)
Kvaliteta smjesStaja (u smislu
0,6 2,9 36,7 44,1 15,8 3,72
vrijednosti za novac)
Kvaliteta no¢noga Zivota 0,8 13,9 44,0 28,0 10,7 3,29
Kvaliteta gastronomske ponude 0,8 5,9 35,6 42,6 15,1 3,65
Cistoé¢a javnih povriina (ulice,
0,4 2,1 21,2 54,1 22,3 3,96
parkovi, javni prijevoz itd.)
Privlaénost suvenira 32 10,5 45,7 30,6 10,0 3,34
Ocuvanost povijesnih i kulturnih
0,1 0,2 11,2 58,0 30,6 4,19
spomenika
Kvaliteta postava u muzejima i
0,6 3,7 30,0 49,4 16,4 3,77
galerijama
Kvaliteta sportsko-rekreacijske
33 10,5 39,7 37,4 9,2 3,39
infrastrukture
Kvaliteta shoppinga 7,0 17,7 43,0 25,9 6,5 3,07
Ljubaznost i profesionalnost
1,7 4,8 22,4 50,0 21,2 3,84
turistickih djelatnika

Imaju¢i na umu visinu prosje¢ne ocjene kojom se izrazavaju indikatori kriterijske (zavisne)
varijable imidza Dubrovnika u odnosu na indikatore prve prediktorske (nezavisne) varijable
primarne komunikacije Dubrovnika, moZe ih se grupirati u tri skupine. U prvoj su skupini
indikatori koji su dobili najvise prosje¢ne ocjene (jaka cetvorka): privlacnost prirodnih ljepota,
ocuvanost povijesnih 1 kulturnih spomenika i Cisto¢a javnih povrSina. NajviSe ocijenjena je

privlacnost prirodnih ljepota Dubrovnika s prosje¢nom vrijednos¢u od 4,38 od maksimalne

2 Nisu uklju¢eni odgovori “nemam misljenje*.
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vrijednosti 5,00. U drugoj su skupini indikatori koji su nize ocijenjeni (slaba cetvorka): ljubaznost
1 profesionalnost turistickih djelatnika, kvaliteta postava u muzejima i galerijama, kvaliteta
smjeStaja, javna infrastruktura i gastronomska ponuda. U trecoj su skupini najnize ocijenjeni
indikatori (jaka trojka): kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture, privlatnost suvenira,
kvaliteta no¢noga zivota i kvaliteta shoppinga. Najnize ocijenjena je kvaliteta shoppinga s

prosjecnom vrijednos$¢u 3,07 od maksimalne vrijednosti 5,00.

Tablica 3. — Kvaliteta turistiCke ponude Dubrovnika: redoslijed s obzirom na ocjene ispitanika (3)

Privla¢nost prirodnih ljepota

Ocuvanost povijesnih i kulturnih spomenika 1067 4,19 0,631
Cistoc¢a javnih povrina (ulice, parkovi, javni prijevoz itd.) 1067 3,96 0,742
Ljubaznost i profesionalnost turistickih djelatnika 1067 3,84 0,869
Kvaliteta postava u muzejima i galerijama 544 3,77 0,781
Kvaliteta smjeStaja (u smislu vrijednosti za novac) 894 3,72 0,782

Kvaliteta javne infrastrukture (ceste, mostovi, zracna luka 1066
3,70 0,735

itd.)

Kvaliteta gastronomske ponude 881 3,65 0,834
Kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture 305 3,39 0,911
Privla¢nost suvenira 831 3,34 0,910
Kvaliteta no¢noga Zivota 382 3,29 0,951
Kvaliteta shoppinga 719 3,07 0,985

Sljede¢i se niz pitanja odnosio na indikatore sekundarne komunikacije Dubrovnika, odnosno
komunikacijskih politika u okviru marketinga, odnosa s javnoscu i javne diplomacije Dubrovnika.
Indikatori kriterijske (zavisne) varijable imidZza Dubrovnika izrazavaju se odgovorima na pitanja
koja se odnose na indikatore druge prediktorske (nezavisne) varijable sekundarne komunikacije

Dubrovnika.

Uzimajuéi u obzir da se identitet grada kao turistickoga odrediSta izraZzava kroz njegove
komunikacijske politike koje, izmedu ostaloga, posebno marketing, trebaju biti usmjerene na
oblikovanje njegova vizualnoga identiteta, nastojalo se ispitati koliko su turisti upoznati s
logotipom 1 sloganom Dubrovnika. Manje od petine ispitanika (18,1 posto) zna kako izgleda
logotip grada Dubrovnika, a sa sloganom je upoznato 6,7 posto ispitanih turista.
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Grafikon 26. — Prepoznatljivost logotipa Dubrovnika

da; 6,7%

Grafikon 27. — Prepoznatljivost slogana Dubrovnika

Na pitanje o naéinu prikupljanja informacija o Dubrovniku prije dolaska, najvise je ispitanika
odgovorilo kako su te informacije prikupili posredstvom interneta i drustvenih mreza (36 posto).
Usmenom predajom do informacija o Dubrovniku doslo je 24 posto ispitanika, njih je 18 posto do
tih informacija doslo posredstvom lokalne turisticke agencije, a 16 posto pronaslo ih je u novinama
i Casopisima. Najmanje je onih ispitanika koji su kao izvor informiranja o Dubrovniku naveli

televiziju (6 posto).
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Grafikon 28. — Izvor informacija o Dubrovniku prije dolaska

Sto se tice zadovljstva kvalitetom informacija o Dubrovniku koje su prikupili prije dolaska, gotovo

tri Cetvrtine ispitanika izjavilo je da su tim informacijama bili zadovoljni (58,3 posto) ili vrlo

zadovoljni (13,7 posto). Niti zadovoljno niti nezadovoljno tim informacijama bilo je oko Cetvrtine

ispitanika (24,3 posto), a nezadovoljno (2,5 posto) ili vrlo nezadovoljno (1,2 posto) manje od pet

posto.

B,3%

vrlo zadovoljan 13,7%
zadovoljan 5
niti nezadovoljan niti zadovoljan 24,3%
nezadovoljan 2,5%
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Grafikon 29. — Zadovoljstvo kvalitetom prikupljenih informacija o Dubrovniku prije dolaska
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Dostupnost turistickih informacija u turistickim informativnim centrima i na javnim mjestima
gotovo polovina ispitanika ocijenila je visokim ocjenama, visokom (39,6 posto) i vrlo visokom
ocjenom (6,4 posto). Srednju ocjenu dalo je 44,9 posto ispitanika, a manje od 10 posto ispitanika

dalo je niske ocjene, nisku (8,2 posto) i vrlo nisku ocjenu (1 posto).

vrlo visoko E 6,4%
visoko 39,6%
srednje 44,9%
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vrlo nisko 1,0%
r v v < -
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Grafikon 30. — Dostupnost turistickih informacija u turisti¢kim
informativnim uredima i na javnim mjestima

Na pitanje o tome koliko su zadovoljni kvalitetom turistickih informacija u turistickim
informativnim centrima i na javnim mjestima, viSe od polovine ispitanika izjavilo je kako su
zadovoljni (44,2 posto) ili vrlo zadovoljni (8,7 posto). Srednje, ili niti zadovoljno niti
nezadovoljno, bilo je 39,3 posto ispitanika, a manje od 10 posto bilo je onih koji su bili

nezadovoljni (6,9 posto) ili vrlo nezadovoljni (0,8 posto).
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zadovoljan 44,2%
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Grafikon 31. — Zadovoljstvo kvalitetom turistickih informacijama u turistickim
informativnim uredima i na javnim mjestima
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U sljede¢em dijelu anketnoga upitnika ispitanici su trebali izraziti svoj stupanj suglasnosti s
pojedinom tvrdnjom na ljestvici od pet stupnjeva (1 — 5): uopce se na slazem, ne slazem se, niti se

slazem niti se ne slazem, slazem se, slazem se u potpunosti.

Gotovo 70 posto ispitanika putuje samo u ona turisticka odredista koja se smatraju sigurnima, a
gotovo njih 15 posto putuje i u turisticka odredista koja se nuzno ne smatraju sigurnim mjestima.

Neodlucnih je ispitanika 17,9 posto.

100%
s0%
60% ,/ 45,5%
40% Vv’ 22,2%
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»le e B U D
0%
uopée se ne slazem niti se sIazem se
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Grafikon 32. — Putujem samo u one destinacije koje se smatraju sigurnima.

Najvise ispitanika, njih preko 40 posto, izjasnilo se kako nisu suglasni s tvrdnjom da vole putovati
u turisticka odredista poznata po dobrom shoppingu. Treé¢ina ispitanika bila je neodlu¢na u pogledu
izrazavanja suglasnosti s tvrdnjom da vole putovati u turisticka odredista poznata po dobrom
shoppingu. Najmanji udio ispitanih turista, manje od Cetvrtine ispitanika, voli putovati u takva

turisti¢ka odredista.
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Grafikon 33. — Volim putovati u destinacije poznate po dobrom shoppingu.

Gotovo polovina ispitanih turista smatra da je kvaliteta javne gradske infrastrukture kljuc¢ni
element u donosenju odluke o tome gdje putovati. Manje od petine ispitanika nije suglasno s tom

tvrdnjom, a neodlucnih je gotovo tre¢ina.
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Grafikon 34. — Smatram da je kvaliteta javne gradske infrastrukture
(ceste, luke, javni prijevoz itd.) kljuéni element u donoSenju odluke o tome gdje putovati.

Oko tri Cetvrtine ispitanika smatra da je ¢istoca grada bitna. U pogledu suglasnosti s tom tvrdnjom
neodlucnih je 17,6 posto, a 6,2 posto ispitanih turista smatra da Cistoca grada kao turisti¢koga

odredista nije bitna.
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Grafikon 35. — Cisto¢a grada je bitna.

Gotovo 90 posto ispitanih turista voli uciti o turistickome odredistu koje posjecuje. Neodlucnih je

7,3 posto, a onih koji nisu suglasni s tom tvrdnjom tek je 2,9 posto.
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Grafikon 36. — Volim uciti o destinaciji koju posjecujem.

Preko 60 posto ispitanika smatra da se Dubrovnik dobro oglasava. Oko Cetvrtine ispitnika po tom

pitanju je neodlu¢no, a manje 11,7 posto ispitanih turista ne misli da se Dubrovnik dobro oglasava.

142



/ 47,19
50%
40% /
30% / 23,89
20% /
/ i
10% 4& ﬁ
0%
uopce se ne ne slazem niti se slazem se u
slazem se slazem niti potpunosti
se ne se slaiem
slazem

Grafikon 37. — Mislim da se Dubrovnik dobro oglasava.

Najvise je ispitanika, njih 42,4 posto, neodlu¢no u pogledu toga nudi li Dubrovnik dovoljno
mogucénosti turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji. Gotovo 40
posto ispitanika suglasno je s tom tvrdnjom, a njih 17,5 posto ne smatra da Dubrovnik nudi

dovoljno takvih moguénosti.
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Grafikon 38. — Dubrovnik nudi dovoljno mogucnosti turistima da daju
povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.

Preko polovine ispitanika nije dobilo informacije o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa
gradskih duznosnika. Neodlu¢nih je po tome pitanju bilo oko Cetvrtine ispitanika, a gotovo petina

ispitanih turista suglasna je s tom tvrdnjom.

143



30%
20%
10%
0%
e 2 e e O
S @6 o7 (Qe &
S S Q&
"2 -',\,?/ A\ -',\’0 )
Q(, (o\’b (}'b O\,Q
O () Q
N & N

Grafikon 39. — Informacije o Dubrovniku dobio sam putem javnih
i medijskih nastupa gradskih duznosnika.

Najvise ispitanika, njih 35,9 posto spremno je platiti vise za suvenir proizveden u Dubrovniku.

Oko trecine ispitanika izjavilo je kako to nije spremno uciniti, a neodlu¢nih je 29,5 posto.
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Grafikon 40. — Spreman sam platiti viSe za suvenir proizveden u Dubrovniku.

Najveci je udio ispitanih turista, njih 44,5 posto, neodlu¢no u pogledu suglasnosti s tvrdnjom da
je (za turisticko odrediste) bitna kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture. Oko trecine
ispitanika suglasno je s tom tvrdnjom, a 22,8 posto njih ne smatra da je kvaliteta sportsko-

rekreacijske infrastrukture bitna.
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Grafikon 41. — Mislim da je bitna kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture.

Oko 80 posto ispitanika smatra da se ljubaznos$¢u i1 profesionalnos¢éu osoba zaposlenih u turizmu
moze se nadomjestiti veéina propusta koji se mogu dogoditi tijekom odmora. U pogledu

suglasnosti s tom tvrdnjom neodlu¢nih je 13,7 posto, a onih koji nisu suglasni 5,5 posto.
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Grafikon 42. — Ljubaznos¢u i profesionalnos$éu osoba zaposlenih u turizmu

moze se nadomjestiti ve¢ina propusta koji se mogu dogoditi tijekom odmora.
Preko 80 posto ispitanih turista najceSc¢e koristi internet u potrazi za informacijama o turisticCkome
odredistu koje Zele posjetiti. Ispitanika koji se nisu mogli odluciti je li internet medij koji najcesce
koriste u potrazi za informacijama o turistickome odredistu koje zele posjetiti je 11,6 posto, a onih

koji najcesce koriste neki drugi medij je 5,7 posto.
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Grafikon 43. — Najcesce koristim internet kako bih dosao
do informacija o destinaciji koju Zelim posjetiti.

Za preko polovine ispitanika gastronomska ponuda (turistickoga odrediSta) predstavlja prioritet.

Neodlucnih je 37,2 posto, a za 11,4 posto ispitanika gastronomska ponuda ne predstavlja prioritet.
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Grafikon 44. — Za mene je prioritet kvaliteta gastronomske ponude.

Preko 60 posto ispitanika posjecuje turisticka odredisSta koja nisu nuzno poznata po dobrome
no¢nom zivotu, odnosno ne biraju uvijek posjetiti po tome poznata turistiCka odredista.
Neodluénih je ispitanika u pogledu suglasnosti s tom tvrdnjom 26,2 posto, a oko 10 posto

ispitanika uvijek bira posjetiti destinacije poznate po odlicnome no¢nom zivotu.
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Grafikon 45. — Uvijek biram posjetiti destinacije poznate po odlicnome no¢nom Zivotu.

Ukupno 90 posto ispitanika iznimno cijeni privla¢nost prirodnoga okoliSa. Neodlu¢nih ispitanika

1 onih koji nisu suglasni s tom tvrdnjom je 10 posto.
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Grafikon 46. — Iznimno cijenim privla¢nost prirodnoga okolisa.

Najveéi udio ispitanih turista, njih 54,6 posto, smatra da je, opéenito govoreci, Dubrovnik
turisticko odrediste u kojemu se dobije vrijednost za novac. Neodluc¢nih je ispitanika 29,4 posto, a
16 posto njih nije suglasno s tvrdnjom da je Dubrovnik destinacija u kojoj se dobije vrijednost za

novac.
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Grafikon 47. - Opcenito govorec¢i, Dubrovnik je destinacija
u kojoj se dobije vrijednost za novac.

Preko polovine ispitanika smatra da je Dubrovnik dobro poznati brend. Neodlu¢nih po pitanju

suglasnosti s tom tvrdnjom je 29,6 posto, a manje od petine ispitanika smatra da Dubrovnik nije

dobro poznati brend.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

NN

N\

N\

1 o
M

uopce se ne ne slazem
slazem se

37,99
29,69
14,49
u

niti se slazem se

slazem niti potpunosti
se ne se slazem
slazem

Grafikon 48. - Dubrovnik je dobro poznati brend.

U sljedecoj je tablici prikazan stupanj suglasnosti ispitanika s tvrdnjama koje se ti¢u njihovih

misljenja, stavova i ponasanja u pogledu turistickih putovanja te Dubrovnika kao turistiCkoga
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odredista Sto je prethodno graficki predstavljeno. Klju¢no je ispitati stupanj suglasnosti ispitanika

s ovim tvrdnjama kako bi bilo mogucée odrediti vaznost indikatora kriterijske (zavisne) varijable

imidZa Dubrovnika u procesu stvaranja i odrzavanja brenda grada kao turistickog odredista.

Tablica 4. — Stupanj suglasnosti ispitanika s tvrdnjama o turistiCkim putovanjima i Dubrovniku kao turistickome
odredistu (%)

Stupanj suglasnosti

Tvrdnja

Putujem samo u one destinacije koje se

smatraju sigurnima.

4,1

10,3

17,8

45,5

222

Volim putovati u destinacije poznate po

dobrom shoppingu.

17,4

23,7

33,3

18,5

72

Smatram da je kvaliteta javne gradske
infrastrukture (ceste, luke, javni prijevoz itd.)
kljucni element u donoSenju odluke o tome

gdje putovati.

3.6

16,1

32,1

38,7

95

Cisto¢a grada je bitna.

11

5,1

17,6

53,5

22,7

Volim uciti o destinaciji koju posjecujem.

1,4

1,5

7,3

50,3

39,5

Mislim da se Dubrovnik dobro oglasava.

4,2

7,5

23,8

47,1

17,4

Dubrovnik nudi dovoljno mogucnosti
turistima da daju povratnu informaciju o

svojemu iskustvu u destinaciji.

4,3

13,2

0.4

31,5

8,6

Informacije o Dubrovniku dobio sam putem
javnih i medijskih nastupa gradskih

duznosnika.

27,0

26,6

26,3

16,6

3,5

Spreman sam platiti viSe za suvenir

proizveden u Dubrovniku.

13,1

214

29,5

26,7

9,2

Mislim da je bitna kvaliteta sportsko-
rekreacijske infrastrukture.

10,4

12,4

44,5

25,8

6,9

Ljubazno$éu 1 profesionalnoséu osoba
zaposlenih u turizmu moze se nadomjestiti
vecina propusta koji se mogu dogoditi

tijekom odmora.

1,0

4,5

13,7

53,0

27,7

Najcéesce koristim internet kako bih dosao do

informacija o destinaciji koju zelim posjetiti.

22

3,5

11,6

41,4

41,3

Za mene je prioritet kvaliteta gastronomske

ponude.

1,9

9,5

37,2

40,8

10,6
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Uvijek biram posjetiti destinacije poznate po 30,8 32,1 26,2 8,3 2,6
odlicnome no¢nom Zivotu.

Iznimno cijenim privlacnost prirodnoga 0,8 1,0 8,2 38,7 51,3
okolisa.

Opéenito govoreci, Dubrovnik je destinacija 3,5 12,5 29,4 433 11,3
u kojoj se dobije vrijednost za novac.

Dubrovnik je dobro poznati brend. 5,8 12,3 29,6 37,9 14,4

U sljedecoj su tablici prikazani aritmeticke sredine stupnja suglasnosti ispitanika s tvrdnjama na

ljestvici od pet stupnjeva (1 — 5): uopée se na slazem, ne slazem se, niti se slazem niti se ne slazem,

slazem se, slazem se u potpunosti.

Tablica 5. — AritmetiCke sredine stupnja suglasnosti ispitanika s tvrdnjama o turistickim putovanjima i Dubrovniku
kao turistickome odredistu (%)

Putujem samo u one destinacije koje se smatraju sigurnima. 1067 3,71 1,05
Volim putovati u destinacije poznate po dobrom shoppingu. 1061 2,74 1,16
Smatram da je kvaliteta javne gradske infrastrukture (ceste, luke, 1066 3,34 0,98
javni prijevoz itd.) kljucni element u donosenju odluke o tome gdje

putovati.

Cistoca grada je bitna. 1066 3,92 0,84
Volim u¢iti o destinaciji koju posjec¢ujem. 1057 4,25 0,77
Mislim da se Dubrovnik dobro oglasava. 1052 3,66 0,99
Dubrovnik nudi dovoljno mogué¢nosti turistima da daju povratnu 1062 3,27 0,95
informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.

Informacije o Dubrovniku dobio sam putem javnih i medijskih 1062 2,43 1,15
nastupa gradskih duznosnika.

Spreman sam platiti viSe za suvenir proizveden u Dubrovniku. 1063 2,98 1,17
Mislim da je bitna kvaliteta sportsko-rekreacijske infrastrukture. 1055 3,06 1,04
Ljubaznos$cu i profesionalnoséu osoba zaposlenih u turizmu moze 1067 4,02 0,83
se nadomjestiti vecina propusta koji se mogu dogoditi tijekom

odmora.

Najéesce koristim internet kako bih doSao do informacija o 1060 4,16 0,92
destinaciji koju Zelim posjetiti.

Za mene je prioritet kvaliteta gastronomske ponude. 1060 3,49 0,88
Uvijek biram posjetiti destinacije poznate po odlicnome no¢nom 1063 2,20 1,05
Zivotu.
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Iznimno cijenim privlac¢nost prirodnoga okolisa. 1065 4,38 0,75

Opcenito govorec¢i, Dubrovnik je destinacija u kojoj se dobije 1062 3,46 0,97

vrijednost za novac.

Dubrovnik je dobro poznati brend. 1054 3,43 1,06

U posljednjem dijelu anketnoga upitnika ispitanicima su postavljena zatvorena i otvorena pitanja
koja se ti€u poznavanja jedinstvenih obiljezja Dubrovnika i1 opéega dojma ispitanika koji sazima
njihov dozivljaj turistickoga odrediSta. Pojedini ispitanici, koji su potvrdno odgovorili na
zatvoreno pitanje, nisu dali odgovor na otvoreno pitanje, odnosno izjavili su kako mogu navesti

ono §to se od njih trazilo da navedu, medutim to nisu ucinili.

Na zatvoreno pitanje mogu li navesti festival, koncert, izlozbu i / ili sportski dogadaj koji se

odrzava u Dubrovniku, svega 15,7 posto ispitanika odgovorilo je potvrdno.
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Grafikon 49. — Poznavanje nekog od festivala, koncerata,
izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Ako su dali potvrdan odgovor, onda su u drugome dijelu toga pitanja otvorenoga tipa ispitanici
trebali navesti o kojem se festivalu, koncertu, izlozbi i / ili sportskome dogadaju radi. Njihovi su
odgovori kategorizirani s obzirom na ucestalost 1 slicnost u osam kategorija. Treba napomenuti da
se u valjane odgovore ubrajaju 1 odgovori ispitanika koji nisu naveli tocan naziv festivala,
koncerta, izloZzbe 1 / ili sportskoga dogadaja ako je iz njih bilo razvidno o kojemu se festivalu,

koncertu, izlozbi 1/ ili sportskome dogadaju radi.
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Od 153 odgovora, gotovo dvije ih se tre¢ine odnosilo na Dubrovacke ljetne igre (52) i Good Food
Festival (36). U kategoriji izlozbi (opcenito i konkretno) osmero od 11 ispitanika koji su dali
valjani odgovor navelo je izlozbu grafika Salvadora Dalija. lako se u pitanju nije trazilo da se
navede film ili televizijska serija snimana u Dubrovniku, ¢etvero ispitanika navelo je televizijsku
seriju “Igra prijestolja® $to ¢ini zasebnu kategoriju odgovora jer se sadrzajno moze povezati s ovim
pitanjem. U kategoriju “ostalo* svrstani su festivali, koncerti, izlozbe i/ ili sportski dogadaji koje

su ispitanici spomenuli tek jednom ili dvaput.

Dubrovacke ljetne igre 52
Good Food Festival 36
koncerti (opcenito i konkretno) 22
sportski dogadaiji 13
izlozbe (opcenito i konkretno) 12
Dubrovnik Film Festival 10
Igra prijestolja 4

ostalo 7

0 20 40 60

Grafikon 50. - Festival, koncert, izlozba i/ ili sportski dogadaj koji se odrzava u Dubrovniku
(slobodno dosjecanje)

Na zatvoreno pitanje mogu li navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu li¢nost) koja je iz

Dubrovnika, tek 9,5 posto ispitanika odgovorilo je potvrdno.
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Grafikon 51. - Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne li¢nosti) koja je iz Dubrovnika

Od ispitanika koji su potvrdno odgovorili na prethodno pitanje, traZilo se da u pitanju otvorenoga
tipa navedu tu osobu. Njihovi su odgovori kategorizirani u 10 kategorija te, medu 93 navedene
osobe, naj¢esce su spomenuti Marin Drzi¢ (22) i Marko Polo (21). Marko Polo nije iz Dubrovnika,
ve¢ prema nekim teorijama, roden je na Korculi koja pripada Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji.
U nekim su kategorijama navedene osobe koje nisu iz Dubrovnika, ali su ih iz nekoga razloga
ispitanici naveli. Sveti Vlaho nije iz Dubrovnika, ve¢ iz Armenije, no svetac je zaStitnik
Dubrovnika. Josip Broz Tito i Nikola Tesla nisu iz Dubrovnika, niti je Marin Cili¢, medutim
potonjega se moze povezati s Dubrovnikom jer je sudjelovao u promotivnome spotu Hrvatske
turisticke zajednice gdje je spomenuo Dubrovnik kao grad u kojemu se zaljubio u svoju zarucnicu
koja je s podru¢ja Dubrovacko-neretvanske Zupanije. Valja napomenuti da su u kategoriju “ostalo*

svrstane osobe koje su ispitanici spomenuli tek jednom ili dvaput (19).

Marin DrZi¢ I ) )
Marko Polo I 21
Sveti Vlaho IS 14
Josip Broz Tito nEEESSSSSmm—— 6
Ruder Boskovi¢ N 5
Ivan Gunduli¢ n—— 4
Marin Cili¢  m— 3
Marin Getaldi¢ m———— 3
Nikola Tesla o 3
Ostali HEEEEEE 19

0 5 10 15 20 25

Grafikon 52. - Slavna osoba (npr. povijesna licnost) iz Dubrovnika (slobodno dosjecanje)
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Na zatvoreno pitanje mogu li navesti neki tipican dubrovacki proizvod, 19,1 posto ispitanika

odgovorilo je potvrdno.
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Grafikon 53. - Poznavanje nekog od tipi¢nih dubrovackih proizvoda

U drugom su dijelu pitanja, otvorenoga tipa, ispitanici trebali navesti o kojem se proizvodu radi.
Pojedini ispitanici naveli su viSe od jednoga proizvoda. Ukupno su naveli 229 proizvoda koji su
prema ucestalosti i slicnosti razvrstani u 16 kategorija. Preko 60 posto ispitanika koji su odgovorili
na ovo pitanje (143) navelo je kao tipi¢ne dubrovacke proizvode maslinovo ulje (52), vino (49) i
lavandu (42), dok su ostali proizvodi znatno rjede spomenuti. Treba re¢i kako rezultati pokazuju
da su pojedini ispitanici tipi¢an hrvatski proizvod, kao §to je kravata, poistovijetili s tipi€nim
dubrovackim proizvodom (5). Zasebnu kategoriju tipi¢noga dubrovackog proizvoda, prema
odgovorima ispitanika (7), predstavlja televizijska serija “Igra prijestolja“ koja je djelomi¢no
snimljena u Dubrovniku. U kategoriju “ostalo ubrajaju se proizvodi koje su ispitanici samo

jedanput naveli (19).
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Grafikon 54. - Tipi¢ni dubrovacki proizvod (slobodno dosjecanje)

Na pitanje zatvorenoga tipa mogu li navesti neko od tipi¢nih dubrovackih jela, 20,4 posto

ispitanika dalo je potvrdan odgovor.
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Grafikon 55. - Poznavanje nekog od tipi¢nih dubrovackih jela

U slobodnom su dosjec¢anju, u drugome dijelu toga pitanja otvorenoga tipa, ispitanici trebali
navesti o kojem se tipicnome dubrovackom jelu radi. Ispitanici su ponudili ukupno 191 odgovor.
Najces¢i su bili opéeniti odgovori riba (40) 1 morski plodovi (35), dok su od tipi¢nih dubrovackih

jela najcesce spomenute kamenice (15), crni rizot (15) i dubrovacka rozata (14). Pojedini ispitanici
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(10) naveli su ¢evapcice kao tipicno dubrovacko jelo, iako to oni nisu. U kategoriju “ostalo*

svrstani su proizvodi koji su tek jedanput spomenuti.

riba

morski plodovi
kamenice
rozata

crni rizot

lignje

Cevapcici

peka

hobotnica
dagnje (musule)
Sporki makaruli
pasticada
zelena manestra
arancini

ostalo

0 10 20 30 40 50

Grafikon 56. - Tipi¢no dubrovacko jelo (slobodno dosjecanje)

Na otvoreno pitanje da jednom rije€ju opiSu tipi€noga stanovnika Dubrovnika, ukupno 659
ispitanika (61,8 posto uzorka) dalo je odgovor. Oko tri ¢etvrtine (74,9 posto) odgovora sadrzavalo
je pozitivnu konotaciju. Neutralnih je odgovora bilo 16,3 posto, a odgovora s negativnom
konotacijom 8,8 posto. “Prijateljski nastrojen®, “sklon pomo¢i® i “gostoljubiv* primjeri su
najceS¢e navedenih rijeci / sintagmi s pozitivnom konotacijom te su upravo te rijeci / sintagme
spomenute u 49,6 posto sluc¢ajeva kada je upotrijebljena rijec / sintagma s pozitivnom konotacijom.
Sljedece po redu najéesce spomenute rijeci / sintagme u toj kategoriji su bile “pristojan®, “ugodan‘
1 “dobar* koje su spomenute u 17,7 posto slucajeva kada je upotrijebljena rije¢ / sintagma s
pozitivnom konotacijom. U preostalim slucajevima rije¢ je o Sirokom spektru pozitivno
konotiranih rije¢i / sintagmi poput “sretan®, “nasmijan®, “otvoren®, “korektan“, “lijep“,

[T (1313

“spokojan®, “pozitivan®, “samopouzdan‘ i sli¢no. Kada su u pitanju negativno konotirane rijeci /
sintagme, u 31,6 posto slucajeva rijec je o nekoj vrsti nepristojnosti (“nepristojan, “neugodan® i
sli¢no). Zatim po ucestalosti slijede odgovori koji se odnose na hladnoc¢u ili distanciranost (21,1
posto) te mrzovolju i nervozu (19,3 posto). U ostalim su slucajevima ispitanici koji su ponudili
odgovor naveli “agresivan®, “glasan®, “apati¢an®, “materijalist®, “neobrazovan‘ i sli¢no. Kada su
neutralne rijeci / sintagme u pitanju, ¢es¢e od ostalih pojavljivale su se rijeci “OK* (12,3 posto

svih slu¢ajeva s neutralnom konotacijom), potom rijeci koje oznacavaju tjelesna obiljezja “visok®,
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“mr$av®, “malen” — 9.4 posto), “ponosan* (10,4 posto), “Hrvat* i “Dalmatinac* (6,6 posto),

“uzurban® (6,6 posto) i “ozbiljan* (4,7 posto).

Grafikon 57. - Stanovnik Dubrovnika —
pozitivna, negativna ili neutralna rije¢ / sintagma (slobodan odgovor)

Na otvoreno pitanje da jednom rije¢ju opiSu Dubrovnik, odgovorilo je ukupno 900 ispitanika ili
84,7 posto uzorka. Najvise je bilo odgovora s pozitivnom konotacijom 78,5 posto, neutralnih
odgovora bilo je 17,4 posto, a odgovora s negativnom konotacijom 4,1 posto. Medu rije¢ima /
sintagmama s pozitivhom konotacijom najcesce se radilo o “prekrasan® ili “prelijep* (20,3 posto)
1 “lijep* (9,9 posto). Neutralni odgovori prvenstveno su se odnosili na starost povijesne jezgre
Dubrovnika tako da su najcesce spomenute rijeci / sintagme bile “povijesni* (Sest posto), a potom
“star* (4,7 posto), “srednjovjekovni“ (manje od jedan posto) i slicno. U tu su kategoriju uvrstene
1 rijeci / sintagme poput “uZurban®, “pun turista® i sli¢cno. Najc¢eS¢e navedene rijeci / sintagme s
negativnom konotacijom povezane su sa skupofom proizvoda i usluga® (1,1 posto) te s

prenapucenosc¢u turistima“ (1,9 posto).
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negativna;

Grafikon 58. — Grad Dubrovnik — pozitivna, negativna ili neutralna rije¢ / sintagma
(slobodan odgovor)

Na pitanje po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih turistickih odredista koji su ispitanici
posjetili, ukupno 666 ispitanika dalo je odgovor, odnosno 62,4 posto uzorka. Budu¢i da su pojedini
odgovori sadrzavali po nekoliko re€enica, bilo ih je potrebno saZeti 1 kategorizirati prema tome

imaju li pozitivnu, negativnu ili neutralnu konotaciju.

Najvise je bilo pozitivnih odgovora (83,5 posto), potom negativnih (8,4 posto) i neutralnih
odgovora (8,1 posto). Kao razlikovno obiljeZje Dubrovnika, u usporedbi s drugim turisti¢kim
odredistima koja su posjetili, najvise je ispitanika navelo staru gradsku jezgru (37,8 posto), njezinu

ocuvanost (11,7 posto) i ¢istocu (4,1 posto).

Medu ispitanicima koji su dali odgovor na ovo pitanje s pozitivnom konotacijom (2,4 posto)
navelo je kompaktnost kao razlikovno obiljezje Dubrovnika. NajviSe odgovora s negativhom
konotacijom odnosilo se na skupocu proizvoda i usluga (1,7 posto) u Dubrovniku i prenapucenost
turistima (2,8 posto), u usporedbi s drugim turistickim odrediStima koje su ispitani turisti posjetili.
Osim toga, medu negativne odgovore ubrajaju se i oni u kojima su spomenuta arhitektonsko-
urbanisticka obiljezja Dubrovnika s negativhom konotacijom (manje od jedan posto) poput
“previse stepenica“ ili “zbunjujuce ulice®. U najviSe neutralnih odgovora ispitanici su istaknuli
kako se Dubrovnik ni po ¢emu ne razlikuje od ostalih turistickih odredisSta koja su posjetili (4,1

posto).
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Grafikon 59. - Dubrovnik u usporedbi s drugim turistickim odredi$tima
koja su ispitanici posjetili — pozitivna, negativna ili neutralna konotacija (slobodan odgovor)

Na otvoreno pitanje da navedu koji je, po njthovom misljenju, simbol Dubrovnika ukupno je
odgovorilo 540 ispitanika ili 50,6 posto uzorka. U grafikonu br. 60 prikazani su odgovori po
ucestalosti, a ne u postocima. Tre¢ina ispitanika (34,8 posto) koji su ponudili odgovor na ovo
pitanje navela je kako su simbol Dubrovnika gradske zidine, ¢etvrtina njih (23,6 posto) navela je
staru gradsku jezgru, 7,4 posto ispitanika navelo je kao simbol tvrdavu, kulu ili dvorac, 3,7 posto
more, 2,4 posto svetoga Vlaha, a 28,1 posto odgovora spada u kategoriju “ostalo”. Moze se
zakljuciti kako gotovo polovina ispitanika ne moze navesti §to je simbol Dubrovnika, a medu

onima koji su odgovorili na pitanje najvise je odgovora vezanih uz arhitekturu stare gradske jezgre.

gradske zidine 188
stara gradska jezgra 127
tvrdava/dvorac/kula 40
more 20
Sv. Vlaho 13
ostalo 152
U U U \/
0 50 100 150 200

Grafikon 60. — Simbol Dubrovnika (slobodan odgovor)
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U posljednjemu pitanju anketnoga upitnika od ispitanika se trazilo da se izjasne zele li opet

posjetiti Dubrovnik. Preko 80 posto (80,8 posto) ispitanika dalo je potvrdan odgovor.
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Grafikon 61. - Zelja za ponovnim posjetom Dubrovniku

Kako bi se utvrdila povezanost pojedinih indikatora, koju se mora razmotriti kako bi se donijeli

valjani zaklju¢ci o odnosu nezavisnih i zavisne varijable, proveden je statisticki postupak

korelacije.

Tablica 6. - Povezanost percepcije vaznosti sigurnosti tijekom putovanja i percepcije sigurnosti u Dubrovniku

Koliko se sigurno osjeéate u

Dubrovniku?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:
“Putujem samo u one destinacije

koje se smatraju sigurnima.”

Uopce se ne slazem 7 2 5 11 19 44
15,9% 4,5% 11,4% | 25,0% | 43,2% | 100,0%

Ne slazem se 2 2 7 33 66 110
1,8% 1,8% 6,4% | 30,0% | 60,0% | 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 3 3 15 76 93 190
1,6% 1,6% 7,9% | 40,0% | 48,9% | 100,0%

Slazem se 14 5 34 253 180 486
2,9% 1,0% 7,0% | 52,1% | 37,0% | 100,0%

U potpunosti se slazem 9 2 17 122 87 237
3,8% 0,8% 72% | 51,5% | 36,7% | 100,0%

Ukupno 35 14 78 495 445 1067
3,3% 1,3% 73% | 46,4% | 41,7% | 100,0%
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KendallTau-b= 0,08; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji putuju samo u ona turisticka odrediSta koja se

smatraju sigurnima, ¢esc¢e od ostalih, izjavljuju kako se u Dubrovniku osjec¢aju sigurno.

Tablica 7. - Povezanost percepcije vaznosti privlacnosti prirodnoga okoliSa i percepcije privlacnosti prirodnih

ljepota Dubrovnika
Kako biste ocijenili privlacnost prirodnih
ljepota Dubrovnika?
Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Iznimno
cijenim privlacnost prirodnoga okolisa.”
Uopce se ne slazem 1 0 1 2 5 9
222% | 24,4% | 37.8% | 133% | 2.2% | 100,0%
Ne slazem se 0 0 2 5 4 11

11,5% | 252% | 33,1% | 23,0% 7.2% | 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 0 2 20 31 34 87
54% | 13,6% | 32,7% | 36,7% | 11,6% | 100,0%
Slazem se 1 1 47 209 154 412
2,7% 55% | 27,6% | 51,5% | 12,7% | 100,0%
U potpunosti se slazem 0 1 19 218 308 546
2,2% 5,6% | 10,1% | 29,2% | 52,8% | 100,0%
Ukupno 2 4 89 465 505 1050

0,2% 0,4% 8,4% | 43,7% | 47,4% | 100,0%
KendallTau-b= 0,200; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji iznimno cijene privla¢nost prirodnoga okolisa,

¢esc¢e od ostalih, vis§im ocjenjuju privlacnost prirodnih ljepota Dubrovnika.
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Tablica 8. - Povezanos percepcije vaznosti kvalitete javne gradske infrastrukture tijekom putovanja i percepcije
kvalitete javne gradske infrastrukture u Dubrovniku

Kako biste ocijenili kvalitetu javne

infrastrukture u Dubrovniku?

Stupanj  suglasnosti s  tvrdnjom:
“Smatram da je kvaliteta javne gradske
infrastrukture (ceste, luke, javni prijevoz
itd.) klju¢ni element u donosenju odluke

o tome gdje putovati.”

Uopce se ne slazem 0 3 8 23 4 38
0,0% 7,9% 21,1% | 60,5% 10,5% | 100,0%
Ne slazem se 1 6 57 88 20 172
0,6% 3,5% 33,1% | 51,2% 11,6 % | 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 5 8 130 169 30 342
1,5% 2,3% 38,0% | 49,4% 8,8% | 100,0%
Slazem se 1 11 131 221 48 412
0,2% 2,7% 31,8% | 53,6% 11,7% | 100,0%
U potpunosti se slazem 1 2 30 48 20 101
1,0% 2,0% 29,7% | 47,5% 19,8% | 100,0%
Ukupno 8 30 356 549 122 1065
0,8% 2,8% 334% | 51,5% 11,5% | 100,0%

KendallTau-b= 0,048; p=0,079

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u percepciji kvalitete javne gradske

infrastrukture u Dubrovniku s obzirom na to kako ispitanici ocjenju vaznost kvalitete javne

gradske infrastrukture tijekom putovanja.
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Tablica 9. - Povezanost percepcije vaznosti kvalitete noénoga Zivota za donosenje odluke o posjetu turistickome

odredistu i percepcije kvalitete noénoga zivota u Dubrovniku

zivota u Dubrovniku?

odli¢nome noénom zivotu.”

Kako biste ocijenili kvalitetu noc¢noga

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Uvijek

biram posjetiti destinacije poznate po

Uopce se ne slazem 5 12 25 16 3 61
82% | 19,7% | 41,0% | 26,2% 4,9% | 100,0%

Ne slazem se 0 6 59 36 11 112
0,0% 54% | 52,7% | 32,1% 9,8% | 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 3 21 53 39 15 131
2,3% | 16,0% | 40,5% | 29,8% 11,5% | 100,0%

Slazem se 2 13 21 12 8 56
3,6% | 232% | 37,5% | 21,4% 14,3% | 100,0%

U potpunosti se slazem 3 1 10 3 4 21
14,3% 4,8% | 47,6% | 14,3% 19,0% | 100,0%

Ukupno 13 53 168 106 41 381
34% | 13,9% | 44,1% | 27,8% 10,8% | 100,0%

KendallTau-b= 0,006; p=0,903

Nije utvrdena statisticki znaCajna veza. Ne postoji razlika u percepciji kvalitete no¢noga Zivota

Dubrovnika s obzirom na to kako ispitanici ocjenjuju vaznost kvalitete no¢noga Zivota za

donosenje odluke o posjetu turistickome odredistu.
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Tablica 10. - Povezanost percepcije vaznosti gastronomske ponude tijekom putovanja i percepcije kvalitete

gastronomske ponude?

Kako biste ocijenili kvalitetu dubrovacke

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Za mene je

prioritet kvaliteta gastronomske ponude.”

dubrovacke gastronomske ponude

Uopce se ne slazem 1 3 3 5 1 13
7,7% | 23,1% | 23,1% | 38,5% 7,7% | 100,0%
Ne slazem se 1 4 21 39 8 73
1,4% 55% | 28,8% | 53,4% | 11,0% | 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 0 13 145 119 45 322
0,0% 4,0% | 45,0% | 37,0% | 14,0% | 100,0%
Slazem se 4 22 117 176 49 368
1,1% 6,0% | 31,8% | 47,8% | 13,3% | 100,0%
U potpunosti se slazem 1 10 26 34 29 81
1,0% | 10,0% | 26,0% | 34,0% | 29,0% | 100,0%
Ukupno 7 52 312 373 132 876
0,8% 59% | 35,6% | 42,6% | 15,1% | 100,0%

KendallTau-b= 0,066; p=0,033

Postoji statistiCki znacajna veza. Ispitanici za koje je kvaliteta gastronomske ponude prioritet,

¢esce od ostalih, viSom ocjenjuju kvalitetu dubrovacke gastronomske ponude.
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Tablica 11. - Povezanost percepcije vaznosti ¢istoce grada kao turistickoga odredista i percepcije ¢istoce javnih
povrsina (ulica, parkova, sredstava javnoga prijevoza, javnih zahoda, plaza i sl.) u Dubrovniku

(ulica, parkova, sredstava

Dubrovniku?

Kako biste ocijenili ¢isto¢u javnih povrsina
javnoga

prijevoza, javnih zahoda, plaza i sl.) u

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Cisto¢a

grada je bitna.”
Uopce se ne slazem 1 0 4 3 4 12
8,3% 0,0% 33,3% | 25,0% | 33,3% 100,0%
Ne slazem se 1 2 12 21 18 54
1,9% 3,7% 22,2% | 38,9% | 33,3% 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 0 4 45 105 34 188
0,0% 2,1% 23,9% | 55,9% | 18,1% 100,0%
Slazem se 1 8 124 328 109 570
0,2% 1,4% 21,8% | 57,5% | 19,1% 100,0%
U potpunosti se slazem 1 8 41 119 73 242
0,4% 3,3% 16,9% | 49,2% | 30,2% 100,0%
Ukupno 4 22 226 576 238 1066
0,4% 2,1% 21,2% | 54,0% | 22,3% 100,0%

KendallTau-b= 0,061; p=0,026

Postoji statisti¢ki znaCajna veza. Ispitanici koji smatraju bitnom ¢isto¢u grada kao turistickoga

odredista, ces¢e od ostalih, viSom ocjenjuju Cisto¢u javnih povrSina (ulica, parkova, sredstava

javnoga prijevoza, javnih zahoda, plaza i sl.) u Dubrovniku.
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Tablica 12. - Povezanost percepcije vaznosti kvalitete sportsko-rekreacijske infrastrukture i percepcije kvalitete

sportsko-rekreacijske infrastrukture u Dubrovniku

Kako biste ocijenili kvalitetu sportsko-

rekreacijske infrastrukture u Dubrovniku?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da

je bitna kvaliteta sportsko-rekreacijske

infrastrukture.”
Uopce se ne slazem 4 3 9 5 3 24
16,7% | 12,5% | 37,5% | 20,8% 12,5% | 100,0%
Ne slazem se 0 4 18 3 2 27
0,0% | 148% | 66,7% | 11,1% 7,4% | 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 1 5 43 25 8 82
1,2% 6,1% | 52,4% | 30,5% 9,8% | 100,0%
Slazem se 4 12 42 60 9 127
3,1% 9.4% | 33,1% | 47.2% 7,1% | 100,0%
U potpunosti se slazem 1 8 9 19 6 43
2,3% | 18,6% | 20,9% | 44,2% 14,0% | 100,0%
Ukupno 10 32 121 112 28 303
33% | 10,6% | 39,9% | 37,0% 9,2% | 100,0%

KendallTau-b= 0,136; p=0,005

Postoji statistiCki znaCajna veza. Ispitanici kojima je vazna kvaliteta sportsko-rekreacijskih

sadrZaja, ¢eSc¢e od ostalih, viSom ocjenjuju kvalitetu sportsko-rekreacijskih sadrzaja u Dubrovniku.
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Tablica 13. - Povezanost percepcije vaznosti kvalitete shoppinga pri donoSenju odluke o posjetu turistiCkome
odredistu i percepcije kvalitete shoppinga u Dubrovniku

Kako biste ocijenili kvalitetu shoppinga u

Dubrovniku?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Volim

putovati u destinacije poznate po dobrom

shopping”.
Uopce se ne slazem 5 20 39 25 5 94
53% | 21,3% | 41,5% | 26,6% 5,3% | 100,0%
Ne slazem se 8 27 75 40 5 155
52% | 17,4% | 48,4% | 25,8% 32% | 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 10 36 115 73 16 250
4,0% | 144% | 46,0% | 29,2% 6,4% | 100,0%
Slazem se 14 30 67 36 13 160
88% | 18,8% | 41,9% | 22,5% 8,1% | 100,0%
U potpunosti se slazem 13 14 13 11 7 58
22,4% | 24,1% | 22,4% | 19,0% 12,1% | 100,0%
Ukupno 50 127 309 185 46 717
7,0% | 17,7% | 43,1% | 25,8% 6,4% | 100,0%

KendallTau-b= -0.030; p=0,330

Nije utvrdena statistiCki znacajna veza. Ne postoji razlika u percepciji kvalitete shoppinga u

Dubrovniku s obzirom na to kako ispitanici ocjenjuju vaznost kvalitete shoppinga pri donoSenju

odluke o posjetu turistiCkome odredistu.
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Tablica 14. - Povezanost percepcije vaznosti ljubaznosti i profesionalnosti osoba zaposlenih u turizmu kao
nadomjestka propustima koji se mogu dogoditi tijekom odmora i percepcije ljubaznosti i profesionalnosti turistickih
djelatnika u Dubrovniku

Kako biste ocijenili ljubaznost i
profesionalnost osoba zaposlenih u turizmu
(u hotelima, restoranima, turistickim

agencijama i sl.) u Dubrovniku?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:
“Ljubazno$¢u 1 profesionalnos¢u osoba
zaposlenih u turizmu moZze se nadomjestiti
vecina propusta koji se mogu dogoditi

tijekom odmora.”

Uopce se ne slazem 0 3 3 1 4 11
0,0% | 27,3% | 27,3% 9,1% 36,4% 100,0%
Ne slazem se 2 5 17 20 4 48
42% | 104% | 354% | 41,7% 8,3% 100,0%
Niti se slazem niti se ne slazem 0 13 44 81 8 146
0,0% 89% | 30,1% | 55,5% 5,5% 100,0%
Slazem se 6 15 131 299 115 566
1,1% 2,7% | 23,1% | 52,8% 20,3% 100,0%
U potpunosti se slazem 10 15 44 132 95 296
3,4% 51% | 14,9% | 44,6% 32,1% 100,0%
Ukupno 18 51 239 533 226 1067
1,7% 4,8% | 22,4% | 50,0% 21,2% 100,0%

KendallTau-b= 0.172; p=0,00

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da se ljubaznos$cu i profesionalnoséu
osoba zaposlenih u turizmu moze nadomjetiti ve¢ina propusta koji se mogu dogoditi tijekom
odmora u nekome turisticCkome odrediStu, ¢eS¢e od ostalih, viSim ocjenjuju ljubaznost i

profesionalnost turistickih djelatnika u Dubrovniku.
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Tablica 15. - Povezanost izmedu prebivalista ispitanika i poznavanja nekoga of festivala, koncerta, izlozbi i/ ili
sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Poznavanje nekoga of festivala, koncerta,

izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Prebivaliste ispitanika

Njemacka, Austrija, Svicarska

46

170

216

21,3% 78,7% 100,0%

Francuska i zemlje Beneluksa 11 80 91
12,1% 87,9% 100,0%

Italija, Spanjolska i Portugal 8 59 67
11,9% 88,1% 100,0%

Skandinavija 4 28 32
12,5% 87,5% 100,0%

Zemlje bivse Jugoslavije 9 16 25
36,0% 64,0% 100,0%

UK i Irska 39 205 244
16,0% 84,0% 100,0%

Hrvatska 19 7 26
73,1% 269% 100,0%

Ostale europske zemlje 0 12 12
0,0% 100,0% 100,0%

SAD i Kanada 15 118 133
11,3% 88,7% 100,0%

Australija i Novi Zeland 5 54 59
8,5% 91,5% 100,0%

Daleki istok i Indija 4 83 87
4,6% 95,4% 100,0%

Latinska Amerika 3 60 63
4,8% 95,2% 100,0%

Bliski istok 2 6 8
25,0% 75,0% 100,0%

Afrika 2 1 3
66,7% 33,3% 100,0%

Ukupno 167 899 1066
15,7% 84,3% 100,0%

= 106,37; p=0,000
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Postoji statisticki znacajna veza. Najvise takvih dogadaja poznaju ispitanici koji imaju prebivaliste
u Hrvatskoj. Ispitanici koji prebivaju u zemljama geografski blizim Hrvatskoj bolje su upoznati s
nekim od festivala, koncerata, izlozbi i / ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku,

nego ispitanici koji Zive u zemljama geografski udaljenijim od Hrvatske.

Tablica 16. - Povezanost izmedu prebivalista ispitanika i poznavanja neke slavne osobe (npr. povijesne licnosti) iz

Dubrovnika
Poznavanje slavne osobe (npr. povijesne licnosti) iz Dubrovnika
Prebivaliste ispitanika
Njemacka, Austrija, Svicarska 15 201 216
6,9% 93,1% 100,0%
Francuska i zemlje Beneluksa 7 84 91
7,7% 92,3% 100,0%
Italija, Spanjolska i Portugal 4 63 67
6,0% 94,0% 100,0%
Skandinavija 3 29 32
9,4% 90,6% 100,0%
Zemlje bivse Jugoslavije 11 14 25
44,0% 56,0% 100,0%
UK i Irska 25 219 244
10,2% 89.,8% 100,0%
Hrvatska 14 12 26
53,8% 46,2% 100,0%
Ostale europske zemlje 0 12 12
0,0% 100,0% 100,0%
SAD i Kanada 12 121 133
9,0% 91,0% 100,0%
Australija i Novi Zeland 3 56 59
5,1% 94,9% 100,0%
Daleki istok i Indija 1 86 87
1,1% 98,9% 100,0%
Latinska Amerika 4 59 63
6,3% 93,7% 100,0%
Bliski istok 1 7 8
12,5% 87,5% 100,0%
Afrika 1 2 3
33,3% 66,7% 100,0%
Ukupno 101 965 1066
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15,7%

84,3%

100,0%

= 109,94; p=0,000

Postoji statisti¢ki znacajna veza. Vise je ispitanika s prebivaliStem u Hrvatskoj znalo navesti slavnu

osobu (npr. povijesnu li¢nost) iz Dubrovnika u usporedbi s ispitanicima koji imaju prebivaliSte u

nekoj drugoj zemlji. Nadalje, vise je ispitanika koji prebivaju u zemljama geografski blizim

Hrvatskoj znalo navesti slavnu osobu (npr. povijesnu li¢nost) iz Dubrovnika, nego ispitanika koji

zive u zemljama geografski udaljenijim od Hrvatske.

Tablica 17. - Povezanost izmedu prebivalista ispitanika i poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Prebivaliste ispitanika

Njemacka, Austrija, Svicarska 33 183 216
15,3% 84,7% 100,0%

Francuska i zemlje Beneluksa 16 75 91
17,6% 82,4% 100,0%

Italija, Spanjolska i Portugal 11 56 67
16,4% 83,6% 100,0%

Skandinavija 7 25 32
21,9% 78,1% 100,0%

Zemlje bivse Jugoslavije 3 22 25
12,0% 88,0% 100,0%

UK i Irska 51 193 244
20,9% 79,1% 100,0%

Hrvatska 5 21 26
19,2% 80,8% 100,0%

Ostale europske zemlje 2 10 12
16,7% 83,3% 100,0%

SAD i Kanada 35 98 133
26,3% 73,7% 100,0%

Australija i Novi Zeland 10 49 59
169% 83,1% 100,0%

Daleki istok i Indija 16 71 87
18,4% 81,6% 100,0%

Latinska Amerika 12 51 63
19,0% 81,0% 100,0%

Bliski istok 1 7 8
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12,5% 875% 100,0%
Afrika 2 1 3
66,7% 33,3% 100,0%
Ukupno 204 862 1066
19,1% 80,9% 100,0%

= 13,31; p=0,424

Nije utvrdena statisticki znaCajna veza. Ne postoji razlika izmedu poznavanju tipicnoga

dubrovackog proizvoda s obzirom na zemlju prebivalista ispitanika.

Tablica 18. - Povezanost izmedu prebivalista ispitanika i poznavanja tipicnoga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢énoga dubrovackog jela

Prebivaliste ispitanika

Njemacka, Austrija, Svicarska 35 181 216
16,2% 83,8% 100,0%
Francuska i zemlje Beneluksa 15 76 91
16,5% 83,5% 100,0%
Italija, Spanjolska i Portugal 9 58 67
13,4% 86,6% 100,0%
Skandinavija 7 25 32
21,9% 78,1% 100,0%
Zemlje bivse Jugoslavije 3 22 25
12,0% 88,0% 100,0%
UK i Irska 52 192 244
21,3% 78,7% 100,0%
Hrvatska 8 18 26
30,8% 69,2% 100,0%
Ostale europske zemlje 6 6 12
50,0% 50,0% 100,0%
SAD i Kanada 37 96 133
27,8% 72,2% 100,0%
Australija i Novi Zeland 10 49 59
16,9% 83,1% 100,0%
Daleki istok i Indija 17 70 87
19,5% 80,5% 100,0%
Latinska Amerika 15 48 63
23,8% 76,2% 100,0%
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Bliski istok 1 7 8
12,5% 875% 100,0%

Afrika 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%

Ukupno 218 848 1066
20,5% 79,5% 100,0%

2= 32,04; p=0,002

Postoji statisti¢ki znacajna veza. Ceée od ostalih ispitanika, tipi¢na dubrovacka jela poznaju

ispitanici s prebivaliStem u Hrvatskoj, SAD-u i Kanadi te ostalim europskim zemljama, odnosno

zemljama koje nisu uvrstene u neku od ostalih europskih kategorija.

Tablica 19. - Povezanost izmedu ucenja o turistickome odredistu i poznavanja nekoga od festivala,

koncerta, izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

posjeéujem.”

Poznavanje nekoga od festivala, koncerta, izlozbi i / ili sportskih

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:”Volim uéiti o destinaciji koju

Uopce se ne slazem 0 15 15
0,0% 100,0% 100,0%

Ne slazem se 0 16 16
0,0% 100,0% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 5 72 77
6,5% 93,5% 100,0%

Slazem se 91 441 532
17,1% 82,9% 100,0%

Potpuno se slazem 69 348 417
16,5% 83,5% 100,0%

Ukupno 165 892 1057
15,6% 84,4% 100,0%

v*=11,77; p=0,019

Postoji statistiCki znacajna veza. Ispitanici koji vole uciti o turistiCkome odrediStu koje posjecuju,

¢eS¢e su znali navesti festival, koncert, izlozbu 1 / ili sportski dogadaj koji se odrzava u

Dubrovniku.
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Tablica 20. - Povezanost izmedu ucenja o turistickome odredi$tu i poznavanja neke slavne osobe (npr. povijesne

licnosti) iz Dubrovnika

Dubrovnika

posjecujem.”

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne li¢nosti) iz

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:”Volim uciti o destinaciji koju

Uopce se ne slazem

15

15

0,0% 100,0% 100,0%

Ne slazem se 0 16 16
0,0% 100,0% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 7 70 77
9,1% 90,9% 100,0%

Slazem se 49 483 532
9,2% 90,8% 100,0%

Potpuno se slazem 44 373 417
10,6% 89,4% 100,0%

Ukupno 100 957 1057
9,5% 90,5% 100,0%

v*=3,87; p=0,424

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju neke slavne osobe (npr.

povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika s obzirom na to vole li ispitanici uciti o turistickome odredistu

koje posjecuju.

174



Tablica 21. - Povezanost izmedu uéenja o turistickome odredistu i poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:”Volim uciti o destinaciji koju

posjeéujem.”

Uopce se ne slazem 1 14 15

6,7% 93,3% 100,0%

Ne slazem se 2 14 16
12,5% 87,5% 100,0%

Niti se slazem niti ne slaZzem 8 69 77
10,4% 89,6% 100,0%

Slazem se 95 437 532
17,9% 82,1% 100,0%

Potpuno se slazem 95 322 417
22,8% 77,2% 100,0%

Ukupno 201 856 1057
19,0% 81,0% 100,0%

¥*=9,95; p=0,041

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji vole u€iti o turistiCkome odrediStu koje posjecuju,

¢eSce od ostalih, znaju navesti tipican dubrovacki proizvod.

Tablica 22. - Povezanost izmedu u¢enja o turistickome odredistu i poznavanja tipi¢noga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog jela

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom:”Volim uciti o destinaciji koju

posjecujem.”

Uopce se ne slazem 1 14 15
6,7% 93,3% 100,0%

Ne slazem se 1 15 16
6,3% 93,8% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 5 72 77
6,5% 93,5% 100,0%

Slazem se 105 427 532
19,7% 80,3% 100,0%
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Potpuno se slazem 103 314 417
24,7% 75,3% 100,0%
Ukupno 215 842 1057
20,3% 79,7% 100,0%

= 17,81; p=0,001

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji vole uciti o turistickome odredistu koje posjecuju,

¢esce od ostalih, znaju navesti tipicno dubrovacko jelo.

Tablica 23. - Povezanost izmedu preferiranja koriStenja interneta u pribavljanju informacija o turistickome odredistu
koje se zeli posijtiti i najvaznijega izvora informacija o Dubrovniku koji su ispitanici koristili

Najvazniji izvor

informacija o Dubrovniku

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Najcesce
koristim internet kako bih
dosao do informacija o
destinaciji koju zelim

posjetiti.”

Uopce se ne slazem 6 4 4 3 6 23
26,1% 17,4% 17,4% 13,0% 26,1% 100,0%
Ne slazem se 10 7 6 3 11 37
27,0% 18,9% 16,2% 8,1% 29,7% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 39 28 5 23 28 123
31,7% 22,8% 4,1% 18,7% 22,8% 100,0%
Slazem se 103 73 24 143 94 437
23,6% 16,7% 5,5% 32,7% 21,5% 100,0%
Potpuno se slazem 94 58 23 212 50 437
21,5% 13,3% 5,3% 48,5% 11,4% 100,0%
Ukupno 252 170 62 384 189 1057
23,8% 16,1% 5,9% 36,3% 17,9% 100,0%

1*= 83,56; p=0,000

Postoji statisticki znaCajna veza. Ispitanicima koji najceS¢e koriste internet kako bi dosli do

informacija o turistickome odredistu koje zele posjetiti, internet i drustvene mreze bili su najvazniji

izvor informacija u Dubrovniku prije samoga dolaska.
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Tablica 24. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog brenda i poznavanja nekoga od
festivala, koncerata, izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Poznavanje nekoga od festivala, koncerata,
izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se

odrzavaju u Dubrovniku

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik je

dobro poznati brend.”

Uopce se ne slazem 2 59 61
3,3% 96,7% 100,0%
Ne slazem se 9 121 130
6,9% 93,1% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 33 279 312
10,6% 89,4% 100,0%
Slazem se 83 316 399
20,8% 79,2% 100,0%
Potpuno se slazem 38 114 152
25,0% 75,0% 100,0%
Ukupno 165 889 1054
15,7% 84,3% 100,0%

*=38,76; p=0,000

Postoji statisticki znaCajna veza. Ispitanici koji smatraju da je Dubrovnik dobro poznati brend,

¢esSc¢e od ostalih, znaju navesti neki festival, koncert, izloZbu i/ ili sportski dogadaj koji se odrzava

u Dubrovniku.
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Tablica 25. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog brenda i poznavanja neke slavne osobe

(npr. povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik je dobro poznati brend.”

Uopce se ne slazem 2 59 61
33% | 96,7% 100,0%

Ne slazem se 9 121 130
6,9% | 93,1% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 19 293 312
6,1% | 93,9% 100,0%

Slazem se 47 352 399
11,8% | 88,2% 100,0%

Potpuno se slazem 23 129 152
15,1% | 84,9% 100,0%

Ukupno 100 954 1054
9,5% | 90,9% 100,0%

= 38,76; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da je Dubrovnik poznati brend, ¢eS¢e od

ostalih, znaju navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu licnost) iz Dubrovnika.

Tablica 26. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog brenda i poznavanja tipi¢noga

dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik je dobro poznati brend.”

Uopce se ne slazem 5 56 61
82% | 91,8% 100,0%

Ne slazem se 31 99 130
23,8% | 76,2% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 67 245 312
21,5% | 78,5% 100,0%

Slazem se 73 326 399
18,3% | 81,7% 100,0%

Potpuno se slazem 27 125 152
17,8% | 82,2% 100,0%

Ukupno 203 851 1054
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19,3% | 80,7% 100,0%

v*=8,00; p=0,092

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipi¢noga dubrovackog

proizvoda s obzirom na to smatraju li ispitanici da je Dubrovnik dobro poznati brend.

Tablica 27. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog branda i poznavanja tipicnoga
dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢énoga dubrovackog jela

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik je dobro poznati brend.”

Uopce se ne slazem 6 55 61
9,8% | 90,2% 100,0%

Ne slazem se 27 103 130
20,8% | 79,2% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 73 239 312
23,4% | 76,6% 100,0%

Slazem se 81 318 399
20,3% | 79,7% 100,0%

Potpuno se slazem 31 121 152
20,4% | 79,6% 100,0%

Ukupno 218 836 1054

20,7% | 79,3% 100,0%

¥*=5,82; p=0,213

Nije utvrdena statisticki znaCajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipicnoga dubrovackog

jela s obzirom na to smatraju li ispitanici da je Dubrovnik dobro poznati brend.
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Tablica 28. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i
poznavanja nekoga od festivala, koncerata, izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

oglasava.”

Poznavanje nekoga od festivala, koncerata, izlozbi i/ ili sportskih

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da se Dubrovnik dobro

Uopce se ne slazem 1 43 44
2,3% 97,7% 100,0%

Ne slazem se 6 73 79
7,6% 92,4% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 28 222 250
11,2% 88,8% 100,0%

Slazem se 91 405 496
18,3% 81,7% 100,0%

Potpuno se slazem 40 143 183
21,9% 78,1% 100,0%

Ukupno 166 886 1052
15,8% 84.,2% 100,0%

*=21,52; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik dobro oglasava, ¢escée

od ostalih, znaju navesti festival, koncert, izlozbu i / ili sportski dogadaj koji se odrazava u

Dubrovniku.
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Tablica 29. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i
poznavanja neke slavne osobe (npr. povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da se Dubrovnik dobro

oglasava.”

Uopce se ne slazem 0 44 44
0,0% | 100,0% 100,0%

Ne slazem se 5 74 79
6,3% | 93,7% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 18 232 250
72% | 92,8% 100,0%

Slazem se 52 444 496
10,5% | 89,5% 100,0%

Potpuno se slazem 25 158 183
13,7% | 86,3% 100,0%

Ukupno 100 952 1052
9,5% | 90,5% 100,0%

¥*=11,32; p=0,023

Postoji statisti¢ki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik dobro oglasava, cesce

od ostalih, znaju navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu licnost) iz Dubrovnika.

Tablica 30. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i
poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipicnoga dubrovackog proizvoda

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da se Dubrovnik dobro oglasava.”

Uopce se ne slazem 2 42 44
4,5% | 95,5% 100,0%

Ne slazem se 22 57 79
27,8% | 72,2% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 59 191 250
23,6% | 76,4% 100,0%

Slazem se 90 406 496
18,1% | 81,9% 100,0%
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Potpuno se slazem 30 153 183
16,4% | 83,6% 100,0%

Ukupno 203 849 1052
19,3% | 80,7% 100,0%

= 14.24; p=0,007

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik dobro oglasava, cesce

od ostalih, znaju navesti tipi¢an dubrovacki proizvod.

Tablica 31. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i

poznavanja tipi¢noga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog jela

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da se Dubrovnik dobro

oglasava.”
Uopce se ne slazem 2 42 44
4,5% 95,5% 100,0%
Ne slazem se 21 58 79
26,6% 73,4% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 49 201 250
19,6% 80,4% 100,0%
Slazem se 104 392 496
21,0% 79,0% 100,0%
Potpuno se slazem 41 142 183
22,4% 77,6% 100,0%
Ukupno 217 835 1054
20,6% 79,4% 100,0%

¥*=9,21; p=0,056

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipicnoga dubrovackog

jela s obzirom na to smatraju li ispitanici da se Dubrovnik dobro oglaSava.
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Tablica 32. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi turistima dovoljno
mogucnosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i poznavanja nekoga od festivala,
koncerata, izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Poznavanje nekoga od festivala, koncerata, izlozbi i/ ili sportskih

dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti

turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.”

Uopce se ne slazem 5 41 46
10,9% | 89,1% 100,0%
Ne slazem se 21 119 140

15,0% | 85,0% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 54 396 450
12,0% | 88,0% 100,0%
Slazem se 66 269 335
19,7% | 80,3% 100,0%
Potpuno se slazem 21 70 91
23,1% | 76,9% 100,0%
Ukupno 167 895 1062

15,7% | 84,3% 100,0%

= 13,29; p=0,010
Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da Dubrovnik nudi turistima dovoljno

mogucnosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji, ceS¢e od ostalih, znaju

navesti festival, koncert, izlozbu i/ ili sportski dogadaj koji se odrzava u Dubrovniku.
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Tablica 33. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi turistima dovoljno
mogucénosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i poznavanja neke slavne osobe (npr.

povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne licnosti) iz Dubrovnika

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti

turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.”

Uopce se ne slazem 2 44 46
43% | 95, 7% 100,0%

Ne slazem se 9 131 140
6,4% | 93,6% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 33 417 450
73% | 92,7% 100,0%

Slazem se 38 297 335
11,3% | 88,7% 100,0%

Potpuno se slazem 18 73 91
19,8% | 80,2% 100,0%

Ukupno 100 962 1062
9,4% | 90,6% 100,0%

7= 13,29; p=0,010

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da Dubrovnik nudi turistima dovoljno

mogucénosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji, cesc¢e od ostalih, znaju

navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu li¢nost) iz Dubrovnika.
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Tablica 34. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi turistima dovoljno
mogucénosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i poznavanja tipi¢noga dubrovackog

proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti

turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.”

Uopce se ne slazem 6 40 46
13,0% | 87,0% 100,0%
Ne slazem se 46 94 140
32,9% | 67,1% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 82 368 450
18,2% | 81,8% 100,0%
Slazem se 59 276 335
17,6% | 82,4% 100,0%
Potpuno se slazem 11 80 91
12,1% | 87,9% 100,0%
Ukupno 204 858 1062
19,2% | 80,8% 100,0%

v*=21,74; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da Dubrovnik nudi turistima dovoljno

moguénosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji, rjede (!) od ostalih,

znaju navesti tipican dubrovacki proizvod.
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Tablica 35. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi turistima dovoljno
mogucnosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i poznavanja tipicnoga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog jela

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti

turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.”

Uopce se ne slazem 5 41 46
10,9% | 89,1% 100,0%
Ne slazem se 32 108 140
22,9% | 77,1% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 93 357 450
20,7% | 79,3% 100,0%
Slazem se 65 270 335
19,4% | 80,6% 100,0%
Potpuno se slazem 23 68 91
253% | 74,7% 100,0%
Ukupno 218 844 1062
20,5% | 79,5% 100,0%

= 4,62; p=0,329

Nije utvrdena statisticki zna€ajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipicnoga dubrovackog

proizvoda s obzirom na to smatraju li ispitanici da Dubrovnik nudi dovoljno mogu¢nosti turistima

da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji.
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Tablica 36. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih
duznosnika i poznavanja nekoga od festivala, koncerata, izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u

Dubrovniku

dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Poznavanje nekoga od festivala, koncerata, izlozbi i / ili sportskih

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Informacije o Dubrovniku dobio

sam putem javnih i medijskih nastupa gradskih duznosnika.”

Uopce se ne slazem 32 255 287
11,1% 88,9% 100,0%
Ne slazem se 42 241 283
14,8% 85,2% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 53 226 279
19,0% 81,0% 100,0%
Slazem se 35 141 176
19,9% 80,1% 100,0%
Potpuno se slazem 5 32 37
13,5% 86,5% 100,0%
Ukupno 167 895 1062
15,7% 84,3% 100,0%

v*=9,39; p=0,052

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju nekoga od festivala,

koncerata, izloZbi 1/ ili sportskih dogadaja koji se odrZavaju u Dubrovniku s obzirom na to jesu li

informacije o Dubrovniku ispitanici dobili putem javnih i medijskih nastupa gradskih duznosnika.
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Tablica 37. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih

duznosnika i poznavanja neke slavne osobe (npr. povijesne licnosti) iz Dubrovnika

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne licnosti) iz

Dubrovnika

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Informacije o Dubrovniku dobio

sam putem javnih i medijskih nastupa gradskih duznosnika.”

Uopce se ne slazem 16 271 287
5,6% 94,4% 100,0%

Ne slazem se 28 255 283
9,9% 90,1% 100,0%

Niti se slazem niti ne slazem 33 246 279
11,8% 88,2% 100,0%

Slazem se 20 156 176
11,4% 88,6% 100,0%

Potpuno se slazem 4 33 37
10,8% 89,2% 100,0%

Ukupno 101 961 1062
9,5% 90,5% 100,0%

v*=17,73; p=0,102

Nije utvrdena statisti¢ki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju neke slavne osobe (npr.

povijesne li¢nosti) iz Dubrovnika s obzirom na to jesu li informacije o Dubrovniku ispitanici dobili

putem javnih 1 medijskih nastupa gradskih duZnosnika.
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Tablica 38. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih
duznosnika i poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Informacije o

nastupa gradskih duznosnika.”

Dubrovniku dobio sam putem javnih i medijskih

Uopce se ne slazem 63 224 287
22,0% 78,0% 100,0%
Ne slazem se 52 231 283
18,4% 81,6% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 56 223 279
20,1% 79,9% 100,0%
Slazem se 25 151 176
14,2% 85,8% 100,0%
Potpuno se slazem 7 30 37
18,9% 81,1% 100,0%
Ukupno 203 859 1062
19,1% 80,9% 100,0%

v*=4,50; p=0,342

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipicnoga dubrovackog

proizvoda s obzirom na to jesu li informacije o Dubrovniku ispitanici dobili putem javnih 1

medijskih nastupa gradskih duznosnika.
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Tablica 39. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih
duznosnika i poznavanja tipi¢noga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢énoga dubrovackog jela

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Informacije o

2

nastupa gradskih duznosnika.

Dubrovniku dobio sam putem javnih i medijskih

Uopce se ne slazem 48 239 287
16,7% 83,3% 100,0%
Ne slazem se 67 216 283
23,7% 76,3% 100,0%
Niti se slazem niti ne slazem 65 214 279
23,3% 76,7% 100,0%
Slazem se 31 145 176
17,6% 82,4% 100,0%
Potpuno se slazem 7 30 37
18,9% 81,1% 100,0%
Ukupno 218 844 1062
20,5% 79,5% 100,0%

= 6,55; p=0,162

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u poznavanju tipicnoga dubrovackog

jela s obzirom na to jesu li informacije o Dubrovniku ispitanici dobili putem javnih i medijskih

nastupa gradskih duznosnika.
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Tablica 40. - Povezanost izmedu duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja nekoga od festivala, koncerata, izlozbi
i/ 1ili sportskih dogadaja koji se odrzavaju u Dubrovniku

Poznavanje nekoga od festivala, koncerata,
izlozbi i/ ili sportskih dogadaja koji se

odrzavaju u Dubrovniku

Duljina boravka u Dubrovniku

Krace od 12 sati 18 159 177
10,2% 89,8% 100,0%

Od 12 do 24 sata 7 67 74
9,5% 90,5% 100,0%

Od 24 do 48 sati 12 140 152
7,9% 92,1% 100,0%

0d 48 do 72 sata 15 128 143
10,5% 89,5% 100,0%

Od 72 sata do 7 dana 84 324 408
20,6% 79,4% 100,0%

Duze od 7 dana 31 82 113
27,4% 72,6% 100,0%

Ukupno 167 900 1067
15,7% 84,3% 100,0%

= 35,41; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji dulje borave u Dubrovniku, ¢e$c¢e od ostalih, znaju

navesti festival, koncert, izlozbu i/ ili sportski dogadaj koji se tu odrzava.
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Tablica 41. - Povezanost izmedu duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja neke slavne osobe (npr. povijesne
licnosti) iz Dubrovnika

Poznavanje neke slavne osobe (npr. povijesne

liénosti) iz Dubrovnika

Duljina boravka u Dubrovniku

Krace od 12 sati 15 162 177
8,5% 91,5% 100,0%

Od 12 do 24 sata 5 69 74
6,8% 93,2% 100,0%

0Od 24 do 48 sati 9 143 152
5,9% 94,1% 100,0%

Od 48 do 72 sata 6 137 143
4,2% 95,8% 100,0%

Od 72 sata do 7 dana 46 362 408
11,3% 88,7% 100,0%

Duze od 7 dana 20 93 113
17,7% 82,3% 100,0%

Ukupno 101 966 1067
9,5% 90,5% 100,0%

7= 18,20; p=0,003

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji dulje borave u Dubrovniku, ¢es¢e od ostalih, znaju

navesti slavnu osobu (npr. povijesnu li¢nost) koja je iz Dubrovnika.
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Tablica 42. - Povezanost izmedu duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Poznavanje tipi¢noga dubrovackog proizvoda

Duljina boravka u Dubrovniku

Krace od 12 sati 12 165 177
6,8% 93,2% 100,0%

Od 12 do 24 sata 11 63 74
14,9% 85,1% 100,0%

Od 24 do 48 sati 23 129 152
15,1% 84,9% 100,0%

0Od 48 do 72 sata 40 103 143
28,0% 72,0% 100,0%

Od 72 sata do 7 dana 83 325 408
20,3% 79,7% 100,0%

DuZe od 7 dana 35 78 113
31,0% 69,0% 100,0%

Ukupno 204 863 1067
19,1% 80,9% 100,0%

= 37,78; p=0,003

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji dulje borave u Dubrovniku, ¢es¢e od ostalih, znaju

navesti tipi¢an dubrovacki proizvod.

193



Tablica 43. - Povezanost izmedu duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja tipi¢noga dubrovackog jela

Poznavanje tipi¢énoga dubrovackog jela

Duljina boravka u Dubrovniku

Krace od 12 sati 12 165 177
6,8% 93,2% 100,0%

Od 12 do 24 sata 15 59 74
20,3% 79,7% 100,0%

Od 24 do 48 sati 30 122 152
19,7% 80,3% 100,0%

0Od 48 do 72 sata 38 105 143
26,6% 73,4% 100,0%

Od 72 sata do 7 dana 88 320 408
21,6% 78,4% 100,0%

DuZe od 7 dana 35 78 113
31,0% 69,0% 100,0%

Ukupno 218 849 1067
20,4% 79,6% 100,0%

= 31,71; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji dulje borave u Dubrovniku, ¢es¢e od ostalih, znaju

navesti tipi¢no dubrovacko jelo.

194



Tablica 44. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Dubrovnik je

dobro poznati brend.”

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Mislim da se
Dubrovnik se dobro

oglasava.”

Uopce se ne slazem

27

4

8

percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog brenda

44

15,9% 4,5% 11,4% 25,0% 43,2% | 100,0%

Ne slazem se 15 32 25 6 1 79
1,8% 1,8% 6,4% 30,0% 60,0% | 100,0%

Niti se slazem niti se ne 8 50 123 50 16 247
slazem 1,6% 1,6% 7,9% 49,0% 48,9% | 100,0%
Slazem se 9 35 127 268 52 491
2,9% 1,0% 7,0% 52,1% 37,0% | 100,0%

U potpunosti se slazem 2 5 24 66 81 178
3,8% 0,8% 7.2% 51,5% 36,7% | 100,0%

Ukupno 61 126 307 395 150 1039
3,3% 1,3% 7,3% 46,4% 41,7% | 100,0%

KendallTau-b= 0,489; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik dobro oglasava takoder

smatraju da je Dubrovnik dobro poznati brend.
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Tablica 45. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi turistima dovoljno
mogucénosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i percepcije Dubrovnika kao dobro

poznatog brenda

Stupanj suglasnosti s

tvrdnjom: “Dubrovnik je

dobro poznati brend.”

Stupanj suglasnosti s

tvrdnjom: “Dubrovnik nudi

dovoljno moguénosti

turistima da daju povratnu

informaciju o svojemu

iskustvu u destinaciji.”

Uopce se ne slazem 10 11 17 6 1 45

22.2% | 24,4% 37,8% | 13,3% 2,2% 100,0%
Ne slazem se 16 35 46 32 10 139
11,5% | 25,2% 33,1% | 23,0% 7.2% 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 24 61 146 164 52 447
54% | 13,6% 32,7% | 36,7% 11,6% 100,0%

Slazem se 9 18 91 170 42 330
2,7% 5,5% 27,6% | 51,5% 12,7% 100,0%

U potpunosti se slazem 2 5 9 26 47 89
2,2% 5,6% 10,1% | 29,2% 52,8% 100,0%

Ukupno 61 130 309 398 152 1050
5,8% | 12,4% 29,4% | 37,9% 14,5% 100,0%

KendallTau-b= 0,305; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji smatraju da Dubrovnik nudi turistima dovoljno

mogucnosti da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji takoder smatraju da je

Dubrovnik dobro poznati brend.
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Tablica 46. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih

duznosnika i percepcije Dubrovnika kao dobro poznatog brenda

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Dubrovnik je

dobro poznati brend.”

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Informacije o
Dubrovniku dobio sam

putem javnih i medijskih

nastupa gradskih
duznosnika.”
Uopce se ne slazem 44 54 84 74 28 284
15,5% | 19,0% 29,6% 26,1% 9,9% 100,0%
Ne slazem se 7 44 103 97 28 279
2,5% | 15,8% 36,9% 34,8% 10,0% 100,0%
Niti se slazem niti se ne 5 18 86 121 46 276
slazem 1,8% 6,5% 31,2% 43,8% 16,7% 100,0%
Slazem se 2 9 36 94 33 174
1,1% 5,2% 20,7% 54,0% 19,0% 100,0%
U potpunosti se slazem 3 4 3 10 16 36
83% | 11,1% 10,1% 29,2% 52,8% 100,0%
Ukupno 61 129 312 396 151 1050
58% | 12,3% 29,7% 37,8% 14,4% 100,0%

KendallTau-b= 0,262; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji su dobili informacije o Dubrovniku putem javnih 1

medijskih nastupa gradskih duznosnika takoder smatraju da je Dubrovnik dobro poznati brend.
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Tablica 47. - Povezanost izmedu percepcije privlacnosti suvenira u Dubrovniku i spremnosti na placanje vise cijene
za suvenir proizveden u Dubrovniku

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Spreman sam
platiti viSe za suvenir

proizveden u Dubrovniku.”

Kako biste ocijenili

privlacnost suvenira?

Vilo nisko 10 3 6 4 4 27
37,0% 11,1% 22,2% | 14,8% 14,8% 100,0%

Nisko 14 21 22 23 6 86
16,3% 24,4% 25,6% | 26,7% 7,0% 100,0%

Srednje 49 75 129 104 23 380
12,9% 19,7% 33,9% | 27.4% 6,1% 100,0%

Visoko 20 50 76 75 32 253
7,9% 19,8% 30,0% | 29,6% 12,6% 100,0%

Vilo visoko 4 11 11 32 25 83
4,8% 13,3% 13,3% | 38,6% 30,1% 100,0%

Ukupno 97 160 244 238 90 829
11,7% 19,3% 29,4% | 28,7% 10,9% 100,0%

KendallTau-b= 0,173; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji suvenire u Dubrovniku ocjenjuju privlaénim

takoder su spremni platiti viSu cijenu za suvenir proizveden u Dubrovniku.
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Tablica 48. - Povezanost izmedu spremnosti na potros$nju i percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista u
kojemu se dobije vrijednost za novac

Stupanj suglasnosti s
tvrdnjom: “Opcenito
govoreci, Dubrovnik je
destinacija u kojoj se
dobije vrijednost za

novac.”

Koliko ste spremni
dnevno potro§iti na hranu,
pice, izlete, shopping i

ostale aktivnosti u

Dubrovniku?
Manje od $50 15 55 100 96 21 287
5,2% 19,2% 34,8% 33,4% 7,3% | 100,0%
0Od $50 do $100 10 37 126 192 50 415
2,4% 8,9% 30,4% 46,3% 12,0% | 100,0%
Od $100 do $150 8 27 57 103 19 214
3,7% 12,6% 26,6% 48,1% 8,9% | 100,0%
Od $150 do $200 2 9 12 30 11 64
3,1% 14,1% 18,8% 46,9% 17,2% | 100,0%
Vise od $200 2 5 17 38 19 81
2,5% 6,2% 21,0% 46,9% 23,5% | 100,0%
Ukupno 37 133 312 459 120 1061
3,5% 12,5% 29,4% 43,3% 11,3% | 100,0%

KendallTau-b= 0,143; p=0,000

Postoji statisticki znacajna veza. Ispitanici koji su spremni dnevno vise potrositi na hranu, pice,
izlete, shopping i ostale aktivnosti, takoder, ¢es¢e od ostalih, smatraju da je Dubrovnik turisti¢ko

odrediste u kojemu se dobije vrijednost za novac.
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Tablica 49. - Povezanost izmedu percepcija Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro oglasava i

percepcije razlike Dubrovnika i drugih turistickih odredis$ta koja su ispitanici posjetili

koje ste posjetili?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Mislim da se

Dubrovnik dobro oglasava.”

Po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih destinacija

Uopce se ne slazem 0 6 1 7
0,0% 85,7% 14,3% 100,0%

Ne slazem se 5 41 3 49
10,2% 83,7% 6,1% 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 13 125 15 153
8,5% 81,7% 9,8% 100,0%

Slazem se 25 277 25 327
7,6% 84,7% 7,6% 100,0%

U potpunosti se slazem 13 102 10 125
10,4% 81,6% 8,0% 100,0%

Ukupno 56 551 54 661
8,5% 83,4% 8,2% 100,0%

v*=12,94; p=0,938

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u pozitivnoj, negativnoj ili neutralnoj

percepciji Dubrovnika, u usporedbi s drugim turistickim odrediStima koja su ispitanici posjetili, s

obzirom na to smatraju li ispitanici da se Dubrovnik dobro oglasava.
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Tablica 50. - Povezanost izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje nudi dovoljno moguénosti
turistima da daju povratnu informaciju o svojemu iskustvu u destinaciji i percepcije razlike Dubrovnika i drugih
turistiCkih odredista koja su ispitanici posjetili

koje ste posjetili?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: “Dubrovnik nudi
dovoljno mogucénosti turistima da daju povratnu

informaciju o njihovom iskustvu u destinaciji.”

Po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih destinacija

Uopce se ne slazem 3 12 3 18
16,7% 66,7% 16,7% 100,0%

Ne slazem se 10 67 8 85
11,8% 78,8% 9,4% 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 26 233 19 278
9,4% 83,8% 6,8% 100,0%

Slazem se 12 182 19 213
5,6% 85,4% 8,9% 100,0%

U potpunosti se slazem 5 60 4 69
7.2% 87,0% 5,8% 100,0%

Ukupno 56 554 53 663
8,4% 83,6% 8,0% 100,0%

v*=8,98; p=0,344

Nije utvrdena statisticki znacajna veza. Ne postoji razlika u pozitivnoj, negativnoj ili neutralnoj

percepciji Dubrovnika, u usporedbi s drugim turistickim odrediStima koja su ispitanici posjetili, s

obzirom na to smatraju li ispitanici da Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti turistima da daju

povratnu informaciju o njihovom iskustvu u destinaciji.
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Tablica 51. - Povezanost izmedu dobivanja informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih

duznosnika i percepcije razlike Dubrovnika i drugih turistickih odredista koja su ispitanici posjetili

koje ste posjetili?

Stupanj suglasnosti s tvrdnjom: Informacije o

gradskih duznosnika

Po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih destinacija

Dubrovniku dobio sam putem javnih i medijskih nastupa

Uopce se ne slazem 17 124 17 158
10,8% 78,5% 10,8% 100,0%

Ne slazem se 18 151 12 181
9,9% 83,4% 6,6% 100,0%

Niti se slazem niti se ne slazem 17 166 10 193
8,8% 86,0% 5,2% 100,0%

Slazem se 3 96 11 110
2,7 % 87,3% 10,0% 100,0%

U potpunosti se slazem 1 15 4 20
5,0% 75,0% 20,0% 100,0%

Ukupno 56 552 54 662
8,5% 83,4% 8,2% 100,0%

v*=14,85; p=0,062

Nije utvrdena statisti¢ki znacajna veza. Ne postoji razlika u pozitivnoj, negativnoj ili neutralnoj

percepciji Dubrovnika, u usporedbi s drugim turistickim odrediStima koja su ispitanici posjetili, s

obzirom na to jesu li ispitanici informacije o Dubrovniku dobili putem javnih i medijskih nastupa

gradskih duznosnika.
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5. 6. Rasprava

U 2017. Dubrovnik je posjetilo 1 181 916 turista koji su ostvarili 3 960 600 no¢enja (Turisticka
zajednica Grada Dubrovnika, 2018). Od toga je 1 125 809 stranih turista, odnosno 95,22 posto, a
56 107 domacih turista, odnosno 4,78 posto. Najvise je dolazaka domacih gostiju zabiljezeno u
travnju 2017. (6 733), a najvise noc¢enja domacih gostiju u kolovozu iste godine (18 835). Najvise
je stranih turista u Dubrovnik doslo u kolovozu 2017. (208 177) kada je ujedno zabiljeZeno najvise
nocenja stranih turista (764 070). Udio muskih osoba medu dubrovackim turistima bio je 47,38
posto, a zenskih 52,62 posto (Turisticka zajednica Grada Dubrovnika, 2018). Dobnoj skupini
mladih od 12 godina pripada 4,42 posto turista, dobnoj skupini od 13 do 20 godina pripada 6,05
posto turista, dobnoj skupini od 21 do 30 godina pripada 20,89 posto turista, dobnoj skupini od 31
do 40 godina pripada 17,13 posto turista, dobnoj skupini od 41 do 60 godina pripada 32,24 posto
turista, a starijih od 61 godinu je 19,27 posto turista (Turisticka zajednica Grada Dubrovnika,
2018). Prosjecno je trajanje boravka domacih turista u Dubrovniku 2,76 dana, a stranih 3,38 dana.
NajviSe je bilo posjetitelja iz Ujedinjenoga Kraljevstva (15,33 posto), Sjedinjenih Americkih
Drzava (9,42 posto), Francuske (6,41 posto), Njemacke (5,37 posto), Spanjolske (4,92 posto),
Hrvatske (4,78 posto), Republike Koreje (3,87 posto), Australije (3,81 posto), Italije (2,72 posto),
Kanade (2,45 posto) te iz ostalih zemalja (TuristiCka zajednica Grada Dubrovnika, 2018).

Prema rezultatima istraZivanja, viSe od polovine ispitanika pripada dobnoj skupini ljudi starijih od
50 godina. Kako je prethodno navedeno, najveci udio turista koji su boravili u Dubrovniku u godini
provedbe istrazivanja pripada dobnoj skupini od 41 do 60 godina, njih 32,24 posto (Turisticka
zajednica Grada Dubrovnika, 2018). Uz to, treba istaknuti kako je istrazivanje ukljucivalo samo
ispitanike starije od 18 godina, dok statisticki izvjestaji Turisticke zajednice Grada Dubrovnika
obuhvacaju podatke za sve dobne skupine turista koji su u spomenutome razdoblju boravili u
Dubrovniku $to se odrazava i u udjelima pojedinih dobnih skupina. Na temelju rezultata
istrazivanja koja se bave predvidanjem turistickih trendova, ocekuje se daljnji porast udjela starijih
osoba medu turistima, stoga je bitno da se takvo obiljezje uo€ava u reprezentativnome uzorku jer

pridonosi vjerodostojnosti i uporabnoj vrijednosti rezultata.

Najveci broj ispitanika drzavljani su Ujedinjenoga Kraljevstva i Irske, njih oko petina, a poredak
je gotovo istovjetan s obzirom na prebivaliste ispitanika. Najveci udio turista koji su boravili u
Dubrovniku u godini provedbe istrazivanja upravo su bili turisti iz Ujedinjenoga Kraljevstva s

udjelom 15,33 posto (Turisticka zajednica Grada Dubrovnika, 2018). Usporedujuc¢i udjele
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pojedinih skupina turista s obzirom na drzavljanstvo i prebivaliSte u reprezentativnome uzorku
ovoga istrazivanja i statistickim izvjestajima, razvidno je kako je njihov omjer prihvatljiv te se

moze koristiti kao temelj za donosSenje op¢ih zakljucaka.

Gotovo 40 posto ispitanih turista boravi u Dubrovniku od 72 sata do sedam dana. U 2017.
prosjecno trajanje boravka domacih gostiju u Dubrovniku bilo je 2,76 dana, a stranih 3,38 dana
(Turisticka zajednica Grada Dubrovnika, 2018) Sto se razmjerno odrazava u rezultatima ovoga
istrazivanja pridonoseéi reprezentativnosti uzorka. Cinjenica da najve¢i udio ispitanika boravi u
Dubrovniku od 72 sata do sedam dana dodatno daje na vaznosti zaklju¢cima istrazivanja jer se
njihova iznesana misljenja i stavovi zasnivaju na turistickome iskustvu koje traje jedanko dugo ili

dulje od turistickoga iskustva prosje¢noga turista u Dubrovniku.

Turisticka zajednica Grada Dubrovnika ne raspolaze s ostalim podacima koji bi bili bitni za
usporedbu sa sociodemografskim, socioekonomskim i sociokulturnim kriterijima na osnovi kojih
se provela kategorizacija ispitanika. Prema rezultatima istrazivanja, preko polovine ispitanih
turista je u braku, a u vezi njih oko petina. Najve¢i je udio ispitanika s prvostupni¢kim stupnjem
obrazovanja i zavr§enom srednjom $kolom te oni ¢ine oko polovine uzorka. Nadalje, najveéi broj
ispitanika, gotovo polovina, godiSnje zaraduje manje od 40 tisu¢a americkih dolara. Gotovo 40
posto ispitanika spremeno je dnevno trositi na jelo, pice, izlete i ostale aktivnosti, izuzev smjestaja,
od 50 do 100 americ¢kih dolara. Gotovo jednaki udio njih ide na odmor dva ili tri puta godisnje, a
oko 70 posto ispitanika navodi da je za njih razgledavanje povijesnih i1 kulturnih znamenitosti
glavna svrha odlaska na odmor. Iz istoga je razloga u Dubrovnik dosSlo preko tri Cetvrtine

ispitanika.

Na temelju iznesenoga, moguce je odrediti profil tipi€noga posjetitelja Dubrovnika koji treba uzeti
u obzir pri upravljanju primarnom i sekundarnom komunikacijom grada kao turistickoga odredista.
Turisticka zajednica Grada Dubrovnika ili neka druga organizacija koja bi bila zaduzena za
destinacijski menadZment treba provoditi istrazivanja kako bi se, uz postojece, prikupili ostali
sociodemografski, socioekonomski i sociokulturni podaci o turistima koji posjecuju Dubrovnik jer
brendiranje podrazumijeva detaljno poznavanje ciljnih javnosti 1 redovito ispitivanje njihovih

miSljenja i stavova.

Kada se radi o osjecaju sigurnosti u Dubrovniku, gotovo 90 posto ispitanika izjavilo je da se osjeca

sigurno ili vrlo sigurno. Taj je podatak bitan jer je gotovo 70 posto ispitanih turista izjavilo kako
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putuje samo u ona turisticka odredista koja se smatraju sigurnima. U suprotnome, ¢injenica da se
turisti u Dubrovniku osjecaju sigurno ne bi imala jednaku vaznost. Nadalje, postoji statisticki
znaCajna veza izmedu percepcije vaznosti sigurnosti tijekom putovanja i ocjene sigurnosti u
Dubrovniku. Ispitanici koji putuju samo u mjesta koja se smatraju sigurnima, ¢eS¢e od ostalih, u

Dubrovniku se osjeéaju sigurno ili vrlo sigurno.

Preko 90 posto ispitanika prirodne ljepote Dubrovnika ocjenjuje visokom ili vrlo visokom
ocjenom. Koliko je zasStita prirodnih ljepota turistickoga odredista klju¢na za njegov opstanak i
razvoj, pokazuju rezultati istraZzivanja prema kojima 90 posto ispitanika iznimno cijeni privla¢nost
prirodnoga okolisa. Uz to, ispitani turisti koji iznimno cijene privlacnost prirodnoga okolisa, cesce

od ostalih, viSim ocjenama ocjenjuju prirodne ljepote Dubrovnika.

Gotovo polovina ispitanika drzi kako je kvaliteta javne gradske infrastrukture kljucan element u
donosenju odluke o tome kamo putovati. Medutim, imajuéi u vidu civilizacijski napredak
Covjecanstva 1 turisticke standarde, u danasnje se vrijeme smatra kako svako konkurentno
turisti¢ko odrediSte ima kvalitetnu javnu gradsku infrastrukturu te da ona ne moze predstavljati
osnovno razlikovno obiljezje u procesu stvaranja i uporabe njegova brenda. Oko 60 posto ispitanih
turista kvalitetu dubrovacke javne gradske infrastrukture ocjenjuje visokom ili vrlo visokom
ocjenom, a gotovo polovina ispitanih turista daje iste ocjene za kvalitetu smjeStaja, u smislu
vrijednosti za novac. Medutim, ne postoji razlika u percepciji kvalitete javne gradske infrastrukture
Dubrovnika, s obzirom na to kako ispitanici opcenito percipiraju vaznost javne gradske

infrastrukture prilikom donosenje odluke o posjetu nekome mjestu.

No¢ni zivot, jedna je od dimenzija primarne komunikacije turisti¢koga odredista koju gotovo 65
posto ispitanika nije ocijenilo. Medu onima koji jesu, najveci je udio njih, oko 15 posto, dao
srednju ocjenu. Preko 60 posto ispitanika uZivanje u noénome Zivotu turistickoga odrediSta ne
smatra glavnim motivom svojih turisti¢kih putovanja, odnosno posjecuje turisticka odredista koja
nisu nuzno poznata po dobrome no¢nom Zzivotu. Uzimajuci u obzir da udio ispitanika starijih od
50 godina ¢ini oko polovine uzorka, moglo se je pretpostaviti da za njih kvaliteta no¢noga zivota
nece biti primarna pri donoSenju odluke o posjetu odredenome turistickome odredistu. Nadalje,
moze se zakljuciti kako je to jedan od razloga zbog kojeg gotovo 65 posto ispitanika nije niti
ocijenilo kvalitetu noénoga Zivota Dubrovnika. Ipak, ¢injenica da je najveci broj ispitanih turista,
koji su dali odgovor na to pitanje, kvalitetu dubrovackoga no¢nog Zivota ocijenilo srednjom

ocjenom, pokazuje da je to jedno od podrucja gdje ima prostora za napredak ako se grad odluci
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razvijati u tome smjeru. Uz to, rezultati pokazuju kako ne postoji razlika u percepciji kvalitete
no¢noga zivota Dubrovnika s obzirom na to koliko je kvaliteta noénoga zivota turistiCkoga

odredista bitna ispitanicima pri donosenju odluke o turistickome putovanju.

Najveci broj ispitanika, gotovo polovina njih, gastronomsku je ponudu Dubrovnika ocjenila
visokom ili vrlo visokom ocjenom, a preko polovine ispitanika izjavilo je kako za njih kvaliteta
gastronomske ponude predstavlja prioritet pri donoSenju odluke o turistickome putovanju.
Ispitanici za koje gastronomska ponuda predstavlja prioritet, ceS¢e od ostalih, vi§im ocjenama
ocjenjuju kvalitetu dubrovacke gastronomske ponude. Ako bi se poslo od pretpostavke da turisti
koji, prilikom odluke o turistickome posjetu nekom mjestu, uzimaju u obzir njegovu gastronomsku
ponudu i smatraju je klju¢ni elementom turisti¢koga iskustva, onda bi se moglo zakljuciti kako ovi
rezultati idu u prilog tvrdnji kako Dubrovnik svojim posjetiteljima nudi kvalitetnu gastronomsku
ponudu, medutim trenuta¢no stanje ostavlja dovoljno prostora za unapredenje te dimenzije

primarne komunikacije Dubrovnika kao turisti¢koga odredista.

Medu najbolje ocijenjenim dimenzijama primarne komunikacije turistiCkoga odredista je Cistoca
javnih gradskih povrsSina kojoj je gotovo 80 posto ispitanika dalo visoku ili vrlo visoku ocjenu.
Koliko je to neophodno za turisticki razvoj Dubrovnika, pokazuje podatak da je za tri Cetvrtine
ispitanih turista Cistoca grada kao turistickoga odrediSta bitna. Nadalje, ispitanici koji smatraju da
je Cisto¢a mjesta koje posjecuju bitna, ¢eS¢e od ostalih, viSim ocjenama ocjenjuju Cistocu
Dubrovnika. Medutim, jednako kao i kvaliteta javne gradske infrastrukture, ¢isto¢a grada ne moze
biti temelj brendiranja turistickoga odrediSta jer bi kriterij CistoCe trebala ispunjavati sva turisticka

odredista.

Kada se radi o privlacnosti suvenira u Dubrovniku, oko petine ispitanika izjavilo je kako o tome
nema misljenje. Medu onima koji su ocijenili privlacnost dubrovackih suvenira, najvise ih je dalo
srednju ocjenu, njih oko tre¢ina. Preko treCine ispitanika spremno je platiti viSe za suvenir
proizveden u Dubrovniku. Medutim, ispitanici koji dubrovacke suvenire smatraju privlacnima,
¢eSc¢e od ostalih, spremni su platiti viSe za suvenir proizveden u Dubrovniku. Rezultati ne pokazuju
postojanje statisticki znacajne veze izmedu vaznosti kvalitete shoppinga pri donoSenju odluke o
posjetu turistickome odredistu 1 percepcije privacnosti dubrovackih suvenira. Drugim rije¢ima, ne
postoji razlika u percepciji privlacnosti dubrovackih suvenira, s obzirom na to koliku vaznosti

shoppingu daju ispitani turisti pri odlucivanju o turistiCkome putovanju.
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Gotovo 90 posto ispitanika dalo je visoku ili vrlo visoku ocjenu za ocuvanost dubrovackih
povijesnih i kulturnih spomenika, no gotovo polovina ispitanika nije imala misljenje o kvaliteti
postava u muzejima i galerijama. Medu onima koji su se o tome izjasnili, najviSe ih je dalo visoku
ili vrlo visoku ocjenu, njih oko tre¢ina. Ako se uzme u obzir da oko 70 posto ispitanika na odmor
odlazi radi razgledavanja povijesnih i kulturnih znamenitosti, ¢injenica da gotovo polovina
ispitanika o toj dimenziji primarne komunikacije grada nije imala mi$ljenje jer nije posjetila
gradske muzeje i galerije ili nije uocila ili shvatila vrijednost njihovih postava, govori o tome da
zbirke dubrovackih muzeja 1 galerija nemaju turisticku vrijednost ili nisu kvalitetno predstavljene
ciljnim javnostima. Pretpostavljaju¢i da se radi o potonjemu, neophodno je oblikovati i
primjenjivati komunikacijske politike koje ¢e omoguciti prepoznatljivost i valorizaciju toga dijela

bastine medu ciljnim javnostima.

Najveci udio ispitanika, njih oko 45 posto, neodlucan je u pogledu suglasnosti s tvrdnjom da je za
turisticko odrediste bitna kvaliteta sportskih i rekreacijskih sadrzaja, a s tom je tvrdnjom suglasno
oko trec¢ine ispitanih turista. Nastavno na to, vise od 70 posto ispitanih turista izjavilo je da nema
miSljenje o kvaliteti sportskih i rekreacijskih sadrzaja u Dubrovniku. Medu onima koji su se
izjasnili, najvise ih je dalo visoku ili vrlo visoku ocjenu, njih oko 13 posto. Nadalje, ¢injenica je
da oni ispitanici koji kvalitetu tih sadrzaja smatraju bitnom pri donosenju odluke o posjetu nekome
mjestu, ¢eS¢e od ostalih, viSim ocjenama ocjenjuju kvalitetu dubrovackih sportsko-rekreacijskih
sadrzaja. S obzirom na to da oko polovine uzorka ¢ine osobe starije od 50 godina te ¢injenicu da
je oko 70 posto ispitanih turista u Dubrovnik doslo radi razgledavanja povjesne 1 kulurne bastine,
mozZe se pretpostaviti kako mnogi od njih nisu sudjelovali u sportsko-rekreacijskim aktivnostima.
Medutim, najviSe onih koji su o tome iznijeli svoje miSljenje, kvalitetu spomenutih sadrzaja
ocijenili su srednjom ocjenom. Taj je podatak bitan jer pokazuje da Dubrovnik treba unaprijediti
tu dimenziju primarne komunikacije imajuci u vidu Zelje 1 potrebe sadasnjih 1 buducih posjetitelja
koji sve viSe vremena tijekom svojega putovanja posvecuju aktivnostima koje pridonose

njihovome tjelesnom, mentalnom 1 duhovnom zdravlju.

Nadalje, gotovo 40 posto ispitanika nije suglasno s tvrdnjom da voli putovati u turisticka odredista
poznata po dobrome shoppingu, to jest za njih kvaliteta shoppinga nije kljucan element u
donoSenju odluke o turistickome putovanju. Nastavno na to, moze se tvrditi kako je upravo iz toga
razloga, preko 30 posto ispitanika izjavilo kako nema miSljenje o kvaliteti shoppinga u
Dubrovniku; kako to nije bio motiv njihova dolaska, tom se aktivno$¢u nisu bavili tijekom svojega

boravka u turisticCkome odredistu. Najveci udio ispitanika koji su ocijenili tu dimenziju primarne
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komunikacije grada dao je srednju ocjenu, njih gotovo 30 posto. Slijedom navedenoga, valja reci
kako shopping turizam predstavlja neiskoriSten potencijal u turistickoj ponudi Dubrovnika,
posebno ako se razmotri rastuci broj dolazaka i no¢enja azijskih turista koji, na svjetskoj razini,
vise od drugih turista, posjecuju turisticka odredista koja razvijaju shopping turizam (UNWTO,
2014). Taj vid turizma moze pridonijeti 1 produljenju turisticke sezone te se Dubrovnik moze
razvijati kao turistiCko odrediste koje privlaci posjetitelje u svim godiSnjim dobima. Uz to,
shopping turizam moze potaknuti razvoj nekih drugih djelatnosti $to se moze povoljno odraziti na

cjelokupan razvoj grada i kvalitetu zivota lokalnoga stanovnistva.

Ljudski faktor u turizmu, viSe nego u bilo kojoj drugoj usluznoj djelatnosti, predstavlja jednu od
klju¢nih pretpostavka stvaranja, odrzanja i unapredenja pozitivnoga imidza turistickoga odredista.
Preko 70 posto ispitanika ljubaznost i profesionalnost turisti¢kih djelatnika u Dubrovniku ocjenilo
je visokom i vrlo visokom ocjenom. Koliko je takva ocjena bitna, vidi se kada se uzme u obzir da
oko 80 posto ispitanih turista drzi da se ljubaznoscu i profesionalnoséu osoba zaposlenih u turizmu
moze nadomjestiti ve¢ina propusta koji se mogu dogoditi tijekom odmora. Ispitanici koji tako
misle, ¢eS¢e od ostalih, viSim ocjenama ocjenjuju ljubaznost i profesionalnost dubrovackih
turistickih djelatnika. Slijedom toga, opravdano je tvrditi kako nositelji aktivnosti u turizmu
trebaju, izmedu ostaloga, omoguciti 1 promicati obrazovanje, osposobljavanje i usavrSavanje
turistickih djelatnika te nagradivati njihov rad kroz stvaranje boljih radnih uvjeta u svakom
pogledu. Polaze¢i od pretpostavke da se u turizmu zaposljavaju ¢lanovi lokalne zajednice, takvim
se pristupom pridonosi uravnotezenju interesa turista i lokalnoga stanovnistva te postavljaju

temelji za stvaranje 1 razvoj brenda grada kao turistickoga odredista.

Preko polovine ispitanika smatra da je Dubrovnik turisticko odrediSte u kojemu se dobije
vrijednost za novac. Treba istaknuti kako rezultati pokazuju da ispitani posjetitelji koji su dnevno
spremni potrositi vise, ¢eS¢e su od ostalih, suglasni s navedenom tvrdnjom. Ako se pode od
pretpostavke da inace trose vise od ostalih ispitanika oni koji su spremni dnevno potrositi vise od
drugih na turisticke proizvode i usluge, onda se moze zakljuciti kako za turiste vece platezne moci
Dubrovnik nije preskup. Ako se Dubrovnik odluci brendirati kao turisti¢ko odrediste kojemu su
ciljna javnost turisti vece platezne moci, onda se moze tvrditi kako je mogucée dodatno povisiti
cijene, ako Ce taj rast pratiti rast kvalitete proizvoda 1 usluga, uzimajuci u obzir da su ovi rezultati
dobiveni istrazivanjem na uzorku u kojemu oko polovine ispitanika godiSnje zaraduje manje od

40 tisuca americkih dolara.
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Od svih gore navedenih dimenzija primarne komunikacije, najviSe je ispitanika najviSom
prosje¢nom ocjenom ocijenilo prirodne ljepote Dubrovnika te ocuvanost povijesnih i kulturnih
spomenika 1 Cisto¢u javnih povrSina. Najnize prosjecno ocijenjene dimenzije primarne
komunikacije su kvaliteta shoppinga te kvaliteta sportskih i rekreacijskih sadrzaja, privlacnost

suvenira 1 no¢ni zivot Dubrovnika.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako turisti nisu upoznati s vizualnim identitetom Dubrovnika.
Manje od petine ispitanika izjavilo je da zna kako izgleda logotip Dubrovnika, dok ih je manje od
10 posto upoznato sa sloganom. Treba istaknuti kako se ovim pitanjima nastojalo utvrditi koliki je
stupanj prepoznatljvosti vizualnoga identiteta grada, makar ne postoje sluzbene verzije logotipa i
slogana Dubrovnika. Medutim, valja napomenuti kako se u turisti¢koj promociji koristi vizualni
identitet Turisti¢ke zajednice Grada Dubrovnika, odnosno logotip, ali bez slogana. MozZe se tvrditi
da se vizualni identitet grada odrazava u povijesnome grbu i zastavi Dubrovnika te pretpostaviti
da su ispitanici koji su naveli kako znaju slogan Dubrovnika imali na umu sintagmu biser Jadrana
koja se dosada najCesS¢e upotrebljavala u turistickoj promociji grada. Neovisno o tome, rezultati
pokazuju da komunikacijske politike Dubrovnika kao turisticCkoga odredista, izmedu ostaloga,
treba usmjeriti na oblikovanje i komuniciranje vizualne dimenzije identiteta grada $to ujedno
predstavlja 1 jednu od faza u procesu njegova brendiranja. Oko polovine ispitanih turista
odgovorilo je na pitanje koji je, po njihovome misljenju, simbol Dubrovnika. Najvise je njih, oko
35 posto, navelo kako su to gradske zidine. Slijedom toga, moze se zakljuciti kako bi se vizualni

identitet Dubrovnika trebao temeljiti upravo na tome vanjskom obiljezju identiteta grada.

Prije dolaska u Dubrovnik, najve¢i je udio ispitanika, njih viSe od tre¢ine, informacije o
odabranome turistickom odredi$tu prikupio posredstvom interneta i druStvenih mreZa. Oko tri
cetvrtine ispitanika prikupljenim je informacijama bilo zadovoljno ili vrlo zadovoljno. Rezultati
pokazuju da su oni ispitanici koji najcesce koriste internet kako bi dosli do informacija o
turistickome odrediStu koje zele posjetiti, ¢eS¢e od ostalih, koristili internet za prikupljanje
informacija o Dubrovniku. Nastavno na to, opravdano je tvrditi kako komunikacijske politike

Dubrovnika trebaju biti usmjerene na internetsko komuniciranje s ciljnim javnostima.

Dostupnost turistickih informacija u turistickim informativnim centrima 1 na javnim mjestima,
gotovo polovina ispitanika ocijenila je visokom ili vrlo visokom ocjenom. Gotovo jednak udio
ispitanika kvalitetom tih informacija bio je zadovoljan ili vrlo zadovoljan. Nastavno na to, moze

se zakljuciti kako su komunikacijske politike Dubrovnika ucinkovite u pogledu stvaranja i
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distribuiranja op¢ih informacija o turistickome odrediStu ciljnim javnostima, kroz razlicite
komunikacijske kanale, medutim odgovori ispitanika na otvorena pitanja pokazuju neucinkovitost
u komuniciranju specificnih obiljezja turistickoga odredista klju¢nih u procesu njegova

brendiranja.

Vise od polovine ispitanika smatra da je Dubrovnik dobro poznati brend. Ispitanici koji smatraju
da se Dubrovnik dobro oglaSava, ¢eS¢e od ostalih, suglasni su sa spomenutom tvrdnjom. Isto
vrijedi kada se radi o percepciji Dubrovnika kao turistickoga odredista koje turistima nudi
dovoljno moguénosti za davanje povratne informacije o iskustvu u tome turistiCkom odredistu.
Nadalje, ispitani posjetitelji koji su dobili informacije o Dubrovniku putem javnih i medijskih
nastupa gradskih duznosnika, ¢eS¢e od drugih, smatraju da je Dubrovnik dobro poznati brend.
Razvidno je kako komunikacijske politike u okviru marketinga, odnosa s javnos¢u i javne

diplomacije utjecu na percepciju odredenoga mjesta kao brenda.

Manje od petine ispitanika znalo je navesti neki festival, koncert, izloZbu 1 / ili sportski dogadaj
koji se odrzava u Dubrovniku te ih je najviSe navelo Dubrovacke ljetne igre i Good Food Festival.
Na ovo pitanje, ¢es¢e od drugih, znali su odgovoriti ispitanici koji su drzavljani zemalja geografski
blizih Hrvatskoj, a isto vrijedi i s obzirom na prebivaliSte ispitanih turista. Utvrdena je statisticki
znacajna veza izmedu duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja festivala, koncerta, izloZbe 1/
ili sportskoga dogadaja koji se tu odrZava; ispitani posjetitelji koji dulje borave u Dubrovniku,
¢esc¢e su od ostalih, ponudili odgovor na ovo pitanje. Nadalje, pokazalo se kako su ispitanici koji
vole uciti o turistickome odrediStu koje posjecuju, a njih je gotovo 90 posto, ceS¢e od drugih,
odgovorili na ovo pitanje. Ispitani turisti koji smatraju da je Dubrovnik dobro poznati brend, njih
preko polovine, ¢eS¢e od ostalih, znaju navesti festival, koncert, izloZbu i/ ili sportski dogadaj koji
se odrZzava u Dubrovniku. Isto vrijedi i kada se radi o percepciji Dubrovnika kao turistickoga
odredista koje se dobro oglasava. Ispitanici koji su suglasni s tom tvrdnjom, a njih je preko 60
posto, &esc¢e od ostalih, odgovorili su na ovo pitanje. Ceée od drugih, na ovo su pitanje ponudili
odgovor ispitanici koji smatraju da Dubrovnik turistima nudi dovoljno moguénosti da daju
povratnu informaciju o svojemu iskustvu u tome turistiCkom odrediStu, a oni ¢ine oko 40 posto
uzorka. Medutim, ne postoji razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na to jesu li ispitanici
dobili informacije o Dubrovniku putem javnih 1 medijskih nastupa gradskih duZznosnika, a najveci

dio uzorka, preko polovine, nije doSao do informacija o Dubrovniku na taj nacin.
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Manje od 10 posto ispitanika izjasnilo se da zna navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu licnost)
iz Dubrovnika te su naj¢es¢e navodili Marina Drzi¢a i Marka Pola, s time da Marko Polo nije iz
Dubrovnika. Ce$¢e od ostalih, na ovo su pitanje odgovorili ispitanici koji su drzavljani zemalja
geografski blizih Hrvatskoj, a isto vrijedi i kada se uzme u obzir prebivaliSte ispitanika. Duljina
boravka utjece na poznavanje slavne licnosti iz Dubrovnika s obzirom na to da rezultati pokazuju
kako su ispitani turisti koji dulje borave u Dubrovniku, ¢es¢e od ostalih, ponudili odgovor na ovo
pitanje. Ne postoji razlika u odgovorima na ovo pitanjem s obzirom na to vole li ispitanici uciti o
turistickome odredistu koje posjecuju. Iako njih gotovo 90 posto voli, nisu znali, ¢eS¢e od ostalih,
navesti neku slavnu osobu iz Dubrovnika. Ispitanici koji smatraju da je Dubrovnik dobro poznati
brend, njih preko polovine, ¢es¢e od ostalih, ponudili su odgovor na ovo pitanje. Utvrdena je
statisticki zna¢ajna veza izmedu percepcije Dubrovnika kao turistickoga odredista koje se dobro
oglasava 1 poznavanja slavne osobe iz Dubrovnika; oni ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik
dobro oglasava, a njih je preko 60 posto, ces¢e od ostalih, odgovorili su na ovo pitanje. Isto vrijedi
1 kada se radi o tome smatraju li ispitani turisti da im Dubrovnik nudi dovoljno moguénosti za
davanje povratne informacije o iskustvu u tome turistickom odrediStu; oko 40 posto ispitanika
izrazilo je suglasnost s tom tvrdnjom te su oni, ¢eS¢e od drugih, znali navesti neku slavnu osobu
iz Dubrovnika. S druge strane, ne postoji razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na to jesu
li ispitanici doSli do informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih

duznosnika, §to najveci dio uzorka, preko polovine, nije.

Oko petine ispitanika izjavilo je kako zna navesti tipi€an dubrovacki proizvod, a najvise ih je
navelo maslinovo ulje, vino 1 lavandu. lako su ti proizvodi karakteristi¢ni za Dubrovnik, tipicni su
1 za brojna druga turisticka odrediSta hrvatske obale, Jadrana i Sredozemlja. Medutim, ne postoji
razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na drZavljanstvo ili prebivaliSte ispitanika,
odnosno, ispitanici iz zemalja geografski blizih Hrvatskoj nisu, ¢e$¢e od drugih, ponudili odgovor
na ovo pitanje, §to je bio slucaj s prethodna dva pitanja. Postoji statisti¢ki znacajna veza izmedu
duljine boravka u Dubrovniku i poznavanja tipi¢noga dubrovackog proizvoda; oni koju u
Dubrovniku borave dulje, ¢eS¢e od drugih, znaju navesti spomenuti proizvod. Nadalje, ispitanici
koji su izjavili kako vole uciti o turistickome odredistu koje posjecuju, njih gotovo 90 posto, ¢esce
od drugih, ponudili su odgovor na ovo pitanje. Rezultati pokazuju da ne postoji razlika u
odgovorima na ovo pitanje s obzirom na to smatraju li ispitani turisti da je Dubrovnik dobro
poznati brend, Sto njih preko polovine smatra. Medutim, utvrdena je statisticki znacajna veza
izmedu percepcije Dubrovnika kao turistiCkoga odredista koje se dobro oglaSava i poznavanja

tipi¢noga dubrovackog proizvoda; ispitanici koji smatraju da se Dubrovnik dobro oglasava, njih
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je preko 60 posto, ¢eS¢e su od ostalih, znali navesti tipican dubrovacki proizvod. Ipak, isto ne
vrijedi kada se radi o percepciji Dubrovnika kao turisti¢koga odredista koje daju turistima dovoljno
mogucnosti za davanje povratne informacije o turistickome iskustvu; oni koji smatraju da daje
takve mogucénosti, a njih je oko 40 posto, rjede od ostalih, ponudili su odgovor na ovo pitanje. Ne
postoji razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na to jesu li ispitani posjetitelji dosli do
informacija o Dubrovniku putem javnih i medijskih nastupa gradskih duznosnika, $to najveci dio

uzorka, preko polovine, tvrdi da nije.

Gotovo se jednak udio ispitanika, njih oko petina, izjasnio da zna navesti tipi¢no dubrovacko jelo
te su najc¢es¢e navodili ribu i morske plodove kao opce kategorije. Razvidno je kako ispitanici
uocavaju mediteranski karakter dubrovacke kuhinje, medutim njihovi odgovori na odrazavaju da
oni poznaju tipicna dobrovacka jela. Rezultati pokazuju kako su ispitanici iz zemalja geografski
blizih Hrvatskoj, ¢es¢e od ostalih, znali navesti tipi¢no dubrovacko jelo, s iznimkom da su na ovo
pitanje, ¢es¢e od drugih, ponudili odgovor i ispitanici iz SAD-a i Kanade te ostalih europskih
zemalja. Nadalje, ispitanici koji dulje borave u Dubrovniku, ¢es¢e od ostalih, znaju navesti tipi¢no
dubrovacko jelo. Uz to, postoji statisticka znacajna veza izmedu toga vole li ispitanici uciti o
turistickome odredistu koje posjecuju i poznavanju tipi¢noga dubrovackog jela. Oni koji su izjavili
da vole, a njih je gotovo 90 posto, ¢eSc¢e od ostalih, ponudili su odgovor na ovo pitanje. S druge
strane, ne postoji statisticki znaCajna veza izmedu percepcije Dubrovnika kao dobro poznatoga
brenda, iako je s tom tvrdnjom suglasno preko polovine ispitanika, i poznavanja tipi¢noga
dubrovackoga jela. Isto vrijedi kada se radi o percepciji Dubrovnika kao turistickoga odredista
koje se dobro oglasava, Sto smatra preko 60 posto ispitanih posjetitelja. Oko 40 posto uzorka
smatra kako Dubrovnik turistima nudi dovoljno moguénosti za davanje povratne informacije o
iskustvu u tome turistiCkom odredistu, medutim, s obzirom na to, ne postoji razlika u poznavanju
tipicnoga dubrovackog jela. Nadalje, ne postoji razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na
tome jesu li ispitanici informacije o Dubrovniku dobili putem javnih 1 medijskih nastupa gradskih

duznosnika, §to preko polovine uzorka tvrdi da nije.

Na pitanje da jednom rije¢ju opisSu tipi¢noga stanovnika Dubrovnika, oko 60 posto ispitanih
posjetitelja dalo je odgovor. Njih tri Cetvrtine opisalo je tipi¢noga stanovnika Dubrovnika rijecju
ili sintagmom s pozitivnhom konotacijom, a medu tim odgovorima najvise je bilo, oko 50 posto,
onih koji su upucivali na to da je prijateljski nastrojen, gostoljubiv i spreman pomo¢i. Imajuéi u
vidu da je preko 70 posto ispitanika ljubaznost i profesionalnost dubrovackih turistickih djelatnika

ocijenilo visokom 1ili vrlo visokom ocjenom i da je za vec¢inu posjetitelja kontakt s tom skupinom
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ljudi ujedno jedini kontakt s lokalnim stanovni$tvom , moglo se pretpostaviti kako ¢e odgovori na
ovo pitanje prvenstveno sadrzavati pozitivne konotacije. Dojam koji prosjecni stanovnik
Dubrovnika ostavlja na turiste bitan je iz razloga §to je upravo lokalno stanovnistvo kljucni nositelj

identiteta brenda turistickoga odredista.

Oko 85 posto ispitanika odgovorilo je na pitanje u kojem se od njih trazilo da jednom rijecju opisu
Dubrovnik. Oko tri ¢etvrtine odgovora sadrzavalo je pozitivnu konotaciju, a medu njima najvise
ih je bilo onih odgovora, oko 20 posto, gdje je Dubrovnik opisan kao predivan, prelijep ili lijep
grad. Uzimaju¢i u obzir da niti jedna dimenzija primarne komunikacije Dubrovnika nije ocijenjena
niskom ili vrlo niskom ocjenom te da su da su najvise ocijenjene dimenzije primarne komunikacije
one koje utjeu na vizualni doZivljaj grada, moglo se ocekivati kako ¢e ovi odgovori prvenstveno
sadrzavati pozitivnu konotaciju i kako ¢e se odnositi na estetski aspekt identiteta. Nadalje, moze
se zakljuciti kako izostanak ili nedovoljan broj odgovora koji bi se odnosili na sadrzajni aspekt
identiteta proizlazi iz neucinkovitosti sekundarne komunikacije Dubrovnika koja ima za cilj

predstaviti turistima one sastavnice identiteta koje nije moguce vizualno valorizirati.

Na pitanje po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih turisti¢kih odredista koja su posjetili, oko
60 posto ispitanika dalo je odgovor. Njih vise od 80 posto ponudilo je odgovore s pozitivhom
konotacijom, a medu tim odgovorima najces¢i su bili, gotovo 40 posto, oni u kojima se navelo da
je razlikovno obiljezje Dubrovnika, u odnosu na druga posjecena turisti¢ka odredista, stara gradska
jezgra. Medutim, nisu naveli po ¢emu je specificna povijesna jezgra Dubrovnika, primjerice, po
najocuvanijm srednjovjekovnim zidinama u Europi, po skladnoj arhitekturi, po ¢injenici da
lokalno stanovniStvo joS uvijek Zivi u tome dijelu grada i slicno. Ne postoji razlika u pozitivnoj,
negativnoj ili neutralnoj percepciji Dubrovnika, u usporedbi s drugim turisti¢kim odredistima koja
su ispitanici posjetili, s obzirom na to smatraju li ispitani posjetitelji da se Dubrovnik dobro
oglasava. Isto vrijedi 1 kada se uzme u obzir smatraju li ispitanici da Dubrovnik turistima daje
dovoljno mogucénosti za davanje povratne informacije o iskustvu u tome turistiCkom odredistu.
Nadalje, ne postoji razlika u odgovorima na ovo pitanje s obzirom na to jesu li ispitanici
informacije o Dubrovniku dobili putem javnih i medijskih nastupa gradskih duznosnika. Prema
tome, komunikacije politike u okviru marketinga, odnosa s javnos$c¢u i javne diplomacije nisu
ucinkovite u pogledu komuniciranja razlikovnih obiljeZja Dubrovnika koja bi mogla utjecati na

imidz toga turistickoga odredista medu ciljnim javnostima.
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U odgovoru na posljednje pitanje oko 80 posto ispitanika izjasnilo se kako bi zeljelo opet posjetiti
Dubrovnik §to govori o njihovome zadovoljstvu turistickim posjetom Dubrovniku, medutim nije
dostatno za predvidanje njihova ponasanja. Znaju¢i koliko je teSko privu¢i nove potrosace i
korisnike, turisticka odrediSta moraju razvijati ponudu kojom ¢e moci zadrzati postojece
posjetitelje 1 privu¢i nove. Pri tome, brendiranje turistickoga odrediSta moze biti od kljucne
vaznosti jer je brend jamac kvalitete turistiCkoga iskustva i dodatne vrijednosti za turiste koji prvi

put posjecuju neku destinaciju ili se odlu¢uju za ponovni posjet.
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6. ZAKLJUCAK

Grad je ljudima bio vazan i u doba dok jo$ nije postojala turisticka industrija ili potreba da se
njegova vrijednost turisticki valorizira. Budu¢i da je grad Zivi organizam, njime treba upravljati
pridavajuc¢i mu sadrzaj i smisao koji sluzi sada$njim i buduéim interesima gradanina kao pojedinca
1 drustva u cjelini. Grad kao mjesto identitetske razmjene izmedu pojedinca i zajednice posljedica
je stvaranja znacenja na osnovi usuglasavanja razlika u tumacenju sastavnica mjesta. Pojam je
grada nadreden pojmu turistickoga odrediSta; potonje moze biti tek jedan od izraza njegova
identiteta i ne smije preuzeti primat nad ostalim njegovim sastavnicama. Medutim, za gradove koji

ovise o monokulturi turizma, taj je dio identiteta od presudne vaznosti.

Budu¢i da se predvida kako ¢e turizam postati univerzalna pojava, neprekidno se povecava broj
turistickih odredista koja nastoje uvjeriti svoje ciljne javnosti kako posjetom upravo njihovome
gradu mogu dozivjeti jedinstveno turisticko iskustvo. Kako bi u tome uspjeli, moraju prihvatiti da
je turizam prije svega industrija dozivljaja. Dozivljaj je odraz dojma koji nastaje u ljudskome umu
pri covjekovu doticaju sa stvarnoséu. Ako se Zeli utjecati na doZivljaje, onda se mora utjecati na
imidz. NuZno je uzeti u obzir odnos meduovisnosti identiteta i imidza kako bi se djelovalo na

misljenja, stavove 1 ponaSanje turista kao ciljne javnosti.

Budu¢i da identitet odrazava ono S§to se jest ili se Zeli biti, on predstavlja vrstu samosvijesti koja
se izrazava primarnom 1 sekundarnom komunikacijom grada kao turisti¢koga odredista. Imidz, s
druge strane, kao povratna informacija koja se stvara u umu primatelja sadrzaja primarne 1
sekundarne komunikacije, pod utjecajem toga sadrZaja i niza drugih ¢imbenika, postaje polazisna
tocka rasprave o identitetu. Drze¢i primarnu komunikaciju preteZzno pasivhom, ona ne moze
samostalno oblikovati imidz nacin da se proizvedu ucinci koji se mogu upotrijebiti u razvoju
brenda. Nuzno je, u svrhu toga, koristiti sekundarnu komunikaciju kao unaprijed osmisljenu 1

aktivnu djelatnost, svojstvenu svakom procesu brendiranja.

Istrazivanjem koje je provedeno metodom ispitivanja s pomocu anketnoga upitnika na
namjernome prigodnom uzorku od 1067 ispitanika u razdoblju od 1. lipnja do 30. rujna 2017.
potvrdene su obje hipoteze. Primarna komunikacija Dubrovnika pozitivno utjece na imidz grada,
ali nije dostatna za brendiranje. Polaze¢i od pretpostavke da sva turisti¢ka odredi$ta moraju ispuniti
osnovne kriterije kvalitete turisticke ponude, primarnom se komunikacijom, neovisno o njezinoj

kvaliteti, ne moZze brendirati turisticko odrediSte. Razlog je tome c{injenica da primarna
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komunikacija ne ukljucuje osmisljavanje i primjenu komunikacijskih politika koje su sredstvo
izrazavanja vrijednosti identiteta obuhvaéenoga tim pojmom. Slijedom navedenoga, sekundarna
komunikacija, koja sadrzava komunikacijske politike u okviru marketinga, odnosa s javnoscu i
javne diplomacije, neophodna je kako bi se utjecalo na misljenja, stavove i ponasanje ciljnih
javnosti u pogledu prepoznavanja, razumijevanja i vrednovanja vidljivih i nevidljivih sastavnica

identiteta turistickoga odredista.

Turisti prepoznaju vrijednost identiteta Dubrovnika, prvenstveno njegovu povijesnu dimenziju,
utoliko ukoliko se ona odrazava u njegovome estetskom (vanjskom) aspektu, ali ne percipiraju
sadrzajni (unutarnji) aspekt identiteta grada. Rezultati istrazivanja pokazuju da turisti spontano
osjetilno, prvenstveno vizualno, valoriziraju identitet grada, u pravilu njegove vidljive sastavnice,
Sto se o€ituje u pozitivnome utjecaju primarne komunikacije na imidz Dubrovnika medu turistima.
Medutim, turisti ne prepoznaju, a slijedom toga, nisu niti u mogucnosti razumjeti i vrednovati
nevidljive sastavnice identiteta grada iz kojih zapravo proizlaze sve vidljive sastavnice. Drugim
rijeima, spontanom osjetilnom valorizacijom nije mogucée uociti i1 shvatiti ukupnu vrijednost
identiteta Dubrovnika kao turistickoga odrediSta. Razlog je tome nepostojanje ili neucinkovitost

njegove sekundarne komunikacije.

Sekundarna komunikacija Dubrovnika nije u funkciji brendiranja jer ne povecava znanje o brendu
medu ciljnim javnostima i onemogucuje jedinstveno pozicioniranje brenda Dubrovnika. Rezultati
istrazivanja pokazuju da komunikacijske politike utjecu na percepciju Dubrovnika kao brenda $to
potvrduje da ih je nuzno koristiti kao sredstvo komuniciranja temeljnih razlikovnih obiljezja
turistickoga odrediSta u svrhu njegova brendiranja. Za razliku od brendova proizvoda 1 usluga,
znanje o brendu mjesta kljucno je jer svjedo¢i o moguénostima diferencijacije pojedinoga
turistickog odredista u odnosu na konkurente. Dok se diferencijacija odnosi na opipljiva obiljezja
identiteta, pozicioniranje se viSe odnosi na njegova neopipljiva obiljezja. Nuzno je da
komunikacijske politike utvrde osnovne diferencijatore na kojima ¢e se temeljiti strategija
pozicioniranja Dubrovnika s obzirom da rezultati ovoga istraZivanja pokazuju da su dosadas$nji

pokusaji bili nedostatni.

Iz odgovora ispitanika na zatvorena pitanja, moze se zakljuciti kako su najucinkovitije
komunikacijske politike u marketingu, potom u odnosima s javnos$¢u i, na kraju, u javnoj
diplomaciji. Medutim, odgovori ispitanika na otvorena pitanja pokazuju da sekundarna

komunikacija nije usmjerena prema brendiranju Dubrovnika kao turistickoga odredista jer ve¢ina
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njih nije znala navesti objektivno ili subjektivno obiljezje kojim se Dubrovnik nedvosmisleno
razlikuje od konkurencije. Imajuéi u vidu da je veéina odgovora sadrzavala pozitivnu konotaciju,
moze se re¢i kako Dubrovnik ima pozitivan imidz, medutim nedovoljno diferenciran da bi mogao

biti osnova njegova brendiranja.

Brendiranje podrazumijeva najucinkovitije koristenje postojec¢ih resursa i stvaranje preduvjeta za
daljni rast i razvoj turistickoga odrediSta. Kako se radi o slozenom 1 interdisciplinarnom procesu,
njegova odrzivost neposredno ovisi o suradnji svih nositelja aktivnosti u turizmu. Stovise,
brendiranje pretpostavlja raspravu svih dionika o tome $to grad jest i §to bi zelio biti te sustavno i
organizirano djelovanje kako bi se ostvarila njegova vizija i misija. Nije rije¢ tek o simbolickoj
aktivnosti, ve¢ o zbiljskome pothvatu koji sluzi kao sredstvo demokratizacije i modernizacije
turistickoga odrediita. Sto identitet grada vise odgovara Zeljama i potrebama njegovih stanovnika,
to je on stabilniji i trajniji. Uzimajuéi u obzir da se suvremeni marketing, odnosi s javnos¢u i javna
diplomacija zasnivaju, izmedu ostaloga, na nacelima zastite i promicanja ljudskih prava i opéega
dobra, njihova je primjena neophodna ako se Zeli razvijati turizam na dobrobit unutarnjih i vanjskih
javnosti. Pritom, imidZ kao izraz onoga kako turisti shvacaju identitet grada, bez obzira koliko je

u sebi realan, ostaje polaziSnom to¢kom.

Ogranicenje ovoga istraZivanja proizlazi iz ¢injenice da je provedeno na namjernome prigodnom
uzorku, medutim valja re¢i kako se taj uzorak koristio jer sve jedinice osnovnoga skupa nemaju
jednaku moguénost biti izabrane u uzorak, kako ne postoji potpuni popis svih jedinica osnovnoga
skupa, §to je preduvjet za primjenu jednostavnoga slu¢ajnog uzorka. Buduca bi istrazivanja trebala
uzeti u obzir vrijeme provodenja istraZivanja (lipanj — rujan). Postoji moguénost da bi odredeni
indikatori primarne i sekundarne komunikacije Dubrovnika bili druk¢ije ocijenjeni da je
istrazivanje provedeno u nekome drugom razdoblju. Nadalje, treba naglasiti kako su ispitanici
popunjavali anketne upitnike tijekom svojega turistickog boravka u Dubrovniku, a preporucljivo
bi bilo ispitati njithova misSljenja i stavove prilikom samoga odlaska iz turistickoga odredista, s
obzirom na to da provedeno vrijeme u destinaciji moZe utjecati na njihovu percepciju primarne i

sekundarne komunikacije Dubrovnika.

Preporuke za daljnja istrazivanja odnose se na potrebu da se istrazi imidz Dubrovnika medu ciljnim
javnostima i prije njihova posjeta turistickome odredistu kako bi se doslo do dodatnih spoznaja
koje se mogu iskoristiti u upravljanju primarnom i sekundarnom komunikacijom grada s ciljem

stvaranja 1 razvoja brenda Dubrovnika. lako se u ovome istrazivanju pojmovi primarne i
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sekundarne komunikacije koriste u njihovome izvornom znacenju, primjeri iz prakse pokazuju
potrebu redefiniranja pojma primarne komunikacije. Niz je primjera gdje se namjerno i
organizirano mijenja, primjerice, arhitektonsko-urbanisticki izgled grada, javna gradska
infrastruktura ili prirodni okoli§ s prvenstvenim ciljem stvaranja ili unapredenja brenda mjesta. U
bududim istrazivanjima ove teme bilo bi potrebno razmotriti primarnu komunikaciju kao sve ono
¢ime se izrazava identitet mjesta, a Sto ne nastaje i ne razvija se u okviru brendiranja, ali i sve
dimenzije primarne komunikacije koje se stvaraju i kojima se upravlja upravo u svrhu brendiranja

mjesta.

Porast broja turistiCkih dolazaka i no¢enja iz godine u godinu nije samo posljedica kvalitete
turisti¢ke ponude Dubrovnika, ve¢ 1 utjecaja drugih ¢imbenika, poput politicke nestabilnosti ili
ekonomskih problema u odredenim zemljama Sredozemlja, pa u tome svjetlu treba promatrati
dosada ostvarene turisticke rezultate. Imajuci u vidu osjetljivost turisticke industrije na promjene
u okruzenju i pojavu novih turistickih odrediSta diljem svijeta, uputno je razmotriti i primijeniti
spoznaje do kojih se doSlo ovim istrazivanjem. Klju¢no je pravodobno, sustavno i kvalitetno
provesti proces brendiranja Dubrovnika kako bi se zadrzala ili ostvarila konkurentska prednost

Dubrovnika u odnosu na ostale turisticke destinacije.

Doprinos ovoga istraZivanja ogleda se u postavljanju temeljnih pitanja i predlaganju mogucih
smjerova djelovanja gradova kao turistickih odrediSta, posebno Dubrovnika, u razvoju i
upravljanju svojim brendovima. Rezultati istraZivanja ponajprije mogu biti korisni znanstvenicima
1 istraziva¢ima u polju informacijskih 1 komunikacijskih znanosti koji se bave proucavanjem
brenda mjesta te znanstvenicima i istraziva¢ima iz drugih znanstvenih polja koji istraZzuju ovu i
srodne teme. Spoznaje do kojih se doSlo mogu pridonijeti stvaranju teorijskih modela razvoja i
upravljanja brendom turistickoga odredista kao temelja za djelovanje u praksi. Spoznaje do kojih
¢e se do¢i mogu pomoc¢i uspostavljanju ili nadogradivanju sustava javno-privatnih partnerstava s
cillem povecanja kvalitete 1 odrzivosti turizma. Rezultati mogu biti posebno korisni
institucionalnim subjektima koji osmis$ljavaju i provode komunikacijske politike na razini
turistickoga odrediSta (gradskim vlastima, ustanovama javne uprave i ostalim javnim
organizacijama u turizmu) i1 gospodarskim subjektima u turisti€¢koj industriji u ¢ijem je interesu
osigurati Sto visi stupanj kvalitete turisticke ponude i Sto veci prihod od turizma. Zakljucci
istraZzivanja mogu zanimati i Siru javnost jer se radi o pitanjima od Zivotne vaznosti za stanovnike

Dubrovnika koji ovisi o monokulturi turizma, kao i brojni drugi gradovi u Hrvatskoj i izvan nje.
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PRILOG

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
DOKTORSKA SKOLA DRUSTVENO-HUMANISTICKIH ZNANOSTI
KOMUNIKOLOGIJA

KOMUNIKACIJSKE POLITIKE U BRENDIRANJU GRADA: ODNOS IDENTITETA I
IMIDZA DUBROVNIKA KAO TURISTICKOG ODREDISTA
Doktorska disertacija
Maris Markovi¢

ANKETNI UPITNIK

Hvala Vam $to sudjelujete u istrazivanju koje je sastavni dio doktorske disertacije pod nazivom
Komunikacijske politike u brendiranju grada: odnos identiteta i imidza Dubrovnika kao
turistickog odredista. Ispunjavanje ovoga anketnoga upitnika u prosjeku traje 15 minuta. Svi
prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u istrazivacke svrhe.

1. Spol:

1) muski
2) zenski

2. Dobna skupina:

1) 18-25
2)26-35
3)36-50
4) 51 -65
5) iznad 65

3. Drzavljanstvo:

4. Zemlja prebivalista:

5. Bra¢ni status:

1) samac

2) u vezi

3) oZenjen / udana

4) rastavljen / rastavljena ili razveden / razvedena
5) udovac / udovica

6. Koji je Vas stupanj obrazovanja?
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1) bez skole

2) osnovna Skola

3) srednja Skola

4) visa Skola (po starom sustavu)

5) fakultet (po starom sustavu)

6) znanstveni magisterij (po starom sustavu)
7) prvostupnicki stupanj

8) magisterij struke

9) doktorat

7. Kolika je Vasa osobna godi$nja zarada?

1) manja od $20,000

2) od $20,000 do $39,999
3) od $40,000 do $59,999
4) od $60,000 do $79,999
5) od $80,000 do $99,999
6) $100,000 ili visa

8. Kojoj se od navedenih aktivnosti najviSe radujete kada ste na odmoru? Molimo Vas da
zaokruzite samo jedan odgovor.

1) razgledavanju

2) rekreaciji (kupanju, sun¢anju i sl.) i noénome Zivotu
3) sportskim i avanturisti¢kim aktivnostima

4) shoppingu

5) gastronomskim aktivnostima

9. Koliko ¢esto putujete na odmor? Molimo Vas da zaokruZite samo jedan odgovor.

1) manje od jednom godiSnje
2) jednom godiSnje

3) dva do tri puta godiSnje

4) vise od tri puta godi$nje

10. Radi ¢ega ste odlucili do¢i u Dubrovnik? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) razgledavanja (povijesnih i kulturnih znamenitosti)
2) no¢noga Zivota

3) avanturisticko-sportskih aktivnosti

4) gastronomije

5) shoppinga

6) relaksacije

11. Kolika je duljina trajanja VaSega boravka u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruZite samo
jedan odgovor.

1) krace od 12 sati
2) od 12 do 24 sata
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3) od 24 do 48 sati

4) od 48 do 72 sata

5) od 72 sata do 7 dana
6) duze od 7 dana

12. Koliko ste spremni dnevno potroSiti na hranu, pice, izlete, shopping i ostale aktivnosti u
Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) manje od $50

2) od $50 do $100
3) od $100 do $150
4) 0d $150 do $200
5) vise od $200

13. Koliko se sigurno osjecate u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruZite samo jedan odgovor.

1) vrlo nesigurno

2) nesigurno

3) ni sigurno ni nesigurno
4) sigurno

5) vrlo sigurno

14. Kako biste ocijenili privlacnost prirodnih ljepota Dubrovnika? Molimo Vas da zaokruzite samo
jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

15. Kako biste ocijenili kvalitetu javne infrastrukture (ceste, mostovi, zra¢na luka, pomorska luka
1 sl.) u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

16. Kako biste ocijenili kvalitetu smjestaja u Dubrovniku u kontekstu vrijednosti za novac?
Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje
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17. Kako biste ocijenili kvalitetu no¢noga zivota u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruzite samo
jedan odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

18. Kako biste ocijenili kvalitetu dubrovacke gastronomske ponude? Molimo Vas da zaokruzite
samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

19. Kako biste ocijenili ¢isto¢u javnih povrsina (ulica, parkova, sredstava javnoga prijevoza, javnih
zahoda, plaza i sl.) u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

20. Kako biste ocijenili privlacnost suvenira? Molimo Vas da zaokruZite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

21. Kako biste ocijenili o€uvanost povijesnih i kulturnih spomenika u Dubrovniku? Molimo Vas
da zaokruZite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

22. Kako biste ocijenili kvalitetu stalnoga postava i izlozbi u dubrovackim muzejima i galerijama?
Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.
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1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

23. Kako biste ocijenili kvalitetu sportsko-rekreacijske infrastrukture u Dubrovniku? Molimo Vas
da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

24. Kako biste ocijenili kvalitetu shoppinga u Dubrovniku? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan
odgovor.

1) vrlo nisko

2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

6) nemam misljenje

25. Kako biste ocijenili ljubaznost 1 profesionalnost osoba zaposlenih u turizmu (u hotelima,
restoranima, turistickim agencijama i sl.)? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

26. Znate li kako izgleda logo Dubrovnika?

1)da
2) ne

27. Znate i koji je slogan Dubrovnika?

1)da
2) ne

28. Iz kojeg ste od navedenih izvora prikupili najviSe informacija o Dubrovniku prije samoga
dolaska? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan odgovor.
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1) usmenom predajom

2) iz novina i Casopisa

3) posredstvom televizije

4) posredstvom interneta i drustvenih mreza
5) posredstvom lokalne turisticke agencije

29. Koliko ste bili zadovoljni kvalitetom tih informacija? Molimo Vas da zaokruzite samo jedan
odgovor.

1) vrlo nezadovoljan

2) nezadovoljan

3) ni zadovoljan ni nezadovoljan
4) zadovoljan

5) vrlo zadovoljan

30. Kako biste ocijenili dostupnost turisti¢kih informacija u turisti¢kim informativnim centrima i
na javnim mjestima? Molimo Vas da zaokruZite samo jedan odgovor.

1) vrlo nisko
2) nisko

3) srednje

4) visoko

5) vrlo visoko

31. Koliko ste zadovoljni s kvalitetom tih informacija? Molimo Vas da zaokruZite samo jedan
odgovor.

1) vrlo nezadovoljan

2) nezadovoljan

3) ni zadovoljan ni nezadovoljan
4) zadovoljan

5) vrlo zadovoljan

32. Zaokruzite broj koji najviSe odgovara stupnju Vase suglasnosti s tvrdnjom:

Uopce se Ne Nitise | Slazem | U potpunosti
ne slazem | slazem slazem se se slazem
se niti se ne
slazem
1) | Putujem samo u one destinacije
koje se smatraju sigurnima. 1 2 3 4 5
2) | Volim putovati u destinacije
poznate po dobrom shoppingu. 1 2 3 4 5
3) | Smatram da je kvaliteta javne
gradske infrastrukture (ceste,
luke, javni prijevoz itd.) klju¢ni 1 2 3 4 5
element u donoSenju odluke o
tome gdje putovati.
4) | Cisto¢a grada je bitna.
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S)

Volim uciti o destinaciji koju
posjecujem.

6)

Mislim da se Dubrovnik dobro
oglasava.

7)

Dubrovnik  nudi  dovoljno
mogucénosti turistima da daju
povratnu informaciju o svojemu
iskustvu u destinaciji.

8)

Informacije o Dubrovniku dobio
sam putem javnih i medijskih
nastupa gradskih duznosnika.

9)

Spreman sam platiti viSe za
suvenir proizveden u
Dubrovniku.

10)

Mislim da je bitna kvaliteta
sportsko-rekreacijske
infrastrukture.

11)

Ljubazno$¢u 1 profesionalnoséu
osoba zaposlenih u turizmu
moze se nadomjestiti vecina
propusta koji se mogu dogoditi
tijekom odmora.

12)

Najcesée koristim internet kako
bih dosao do informacija o
destinaciji koju zelim posjetiti.

13)

Za mene je prioritet kvaliteta
gastronomske ponude.

14)

Uvijek biram posjetiti
destinacije poznate po
odliénome noénom Zivotu.

15)

Iznimno cijenim privlacnost
prirodnoga okolisa.

16)

Opcéenito govoreci, Dubrovnik je
destinacija u kojoj se dobije
vrijednost za novac.

17)

Dubrovnik je dobro poznati
brend.

33. Mozete li navesti neki festival / koncert / izlozbu / sportski dogadaj koji se odrzava u
Dubrovniku?

1)da
Koj1?

2) ne

34. Mozete li navesti neku slavnu osobu (npr. povijesnu li¢nost) koja je iz Dubrovnika?
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1)da
Koju?

2) ne
35. Mozete li navesti neki tipi¢an dubrovacki proizvod?

1)da
Koji?

2) ne
36. Mozete li navesti neko tipi¢no dubrovacko jelo?

1)da
Koje?

2) ne

37. Kako biste jednom rijecju opisali tipi¢noga stanovnika Dubrovnika?

38. Kako biste jednom rijecju opisali Dubrovnik?

39. Po ¢emu se Dubrovnik razlikuje od ostalih destinacija koje ste posjetili?

40. Sto biste rekli da je simbol Dubrovnika?

41. Biste li htjeli opet posjetiti Dubrovnik?

1)da
2) ne

Hvala Vam Sto ste ispunili upitnik!
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ZIVOTOPIS

Maris Markovi¢ rodena je 23. srpnja 1988. u Dubrovniku gdje je zavrSila osnovnu i srednju Skolu.
Preddiplomski studij Mediji i kultura drustva i diplomski studij Odnosi s javnostima na Sveucilistu
u Dubrovniku zavrsila je s pohvalama summa cum laude. Tijekom visokoskolskoga obrazovanja
nagradena je s Cetiri Rektorove nagrade. Doktorandica je doktorskoga studija Komunikologija na
Doktorskoj skoli Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Objavila je tri znanstvena rada
1 sudjelovala na Sest medunarodnih znanstvenih skupova. U akademskoj godini 2014./2015. radila
je kao strucna suradnica na kolegiju Odnosi s javnostima i lobiranje, a u akademskoj 2017./2018.
na kolegijima Integrirana marketinska komunikacija 1 Odnosi s javnostima i drustveno odgovorno
poslovanje na SveuciliStu u Dubrovniku. Tijekom visokoSkolskoga obrazovanja radila je na
Hrvatskome radiju — Radio Dubrovniku i studentskome radiju Sveucili§ta u Dubrovniku UNIDU.
Od 2008. radi kao ovlasteni turisticki vodi¢ za engleski, talijanski i Spanjolski jezik na podruc¢ju

Dubrovacko-neretvanske Zupanije.
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