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1. UvVOoD

1.1. Problem istrazivanja

U problemu istrazivanja ispituje se kako pozicioniranje lokalnih turistickih subjekata doprinosi marki
destinacije i koliko su kao dionici iskoristivi u brendiranju destinacije (Melovi¢ et al. 2019; Seri¢ et al.
2012; Seri¢ i Lukovi¢, 2011). MeZa i Seri¢ (2014) tvrde kako rast turizma na globalnoj razini proizlazi iz
unaprjedenja infrastrukture i izgradnje specificnog identiteta destinacija, dok raznolikost potice razvoj
destinacija i pojavu novih turistickih trendova. lIzgradnja marke zahtijeva marketinsko umijece, vrijeme
i novac (Vitner Markovi¢ i Seri¢, 2011). Kada se marka kreira i pozicionira ona postaje vazna imovina
kojom treba paZljivo upravljati, kako bi dugoro¢no bila temelj trZiSne uspjeSnosti novih turistickih
proizvoda i usluga (Seri¢ et al. 2023 d; Seri¢, 2009). U radu se ispituje moze li turisti¢ki subjekt biti
klju¢an faktor u izgradnji specificnog identiteta destinacije, odnosno, moze li isti ojacati vidljivost i

privlacnost turisticke destinacije kao cjeline.

Kako bi se destinacija diferencirala od konkurentnih u okruZenju potrebno je osmisljavati, razvijati i
komerecijalizirati nove specijalizirane turisti¢ke proizvode (Seri¢ et al. 2023 c; Serié et al. 2020 b; Seri¢ i
Jaksi¢ Stojanovi¢, 2020; Seri¢ et al. 2015 b). Kako bi novi sadrZaji u destinacijskoj ponudi privukli paznju
potencijalnih, novih posjetitelja trebaju biti originalni i prilagodeni aktualnim trendovima (Seri¢, 2018;

Seri¢ i Marusi¢, 2015; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b).

Stvaranje jedinstvene, originalne i privlatne marke destinacije klju¢no je za uspostavljanje konkurentne
pozicije na globalnom turistickom trzi$tu (Jak3i¢ Stojanovic¢ i Seri¢, 2020 b; Seri¢ et al. 2010). Takav
proces, vise poduhvat podrazumijeva ucinkovitu valorizaciju i komercijalizaciju resursa u skladu s
postoje¢om ponudom destinacije (Jaksi¢ Stojanovié et al. 2020 c; Jaksi¢ Stojanovic i Seri¢, 2021; Seri¢
et al. 2015 a). Tradicionalni pristup podrazumijeva oblikovanje novih specijaliziranih turistickih
proizvoda u skladu s postojeé¢im imidZzom destinacije, dok se suvremeni pristup temelji na inoviranju
ponude destinacije uvodenjem potpuno novih specijaliziranih turistickih proizvoda koji su sadrzajem u
skladu s globalnim turistickim trendovima (Jaksi¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2019 c; Serié i Jurigi¢, 2015; Seri¢ i

Rakusic¢, 2013).

U radu se na primjeru poslovnog slucaja Ville Nai 3.3, koja se nalazi na Dugom otoku, analiziraju
moguénosti kako marka ovog receptivhog subjekta temeljena na osebujnoj arhitekturi (koja na
specifican i originalan nacin prati izohipsu terena) moZze doprinijeti globalnoj privlac¢nosti i imidzu
cijelog otoka. Receptivni subjekt je specifican i po materijalima od kojih je izgraden, lokalnog kamena
koji je vaden iz iskopa temelja objekta. Objekt je primjer specijaliziranog turistickog receptivnog

subjekta koji je potpuno u skladu s lokacijom i postojeé¢im imidZzom destinacije Dugi otok. Villa Nai 3.3



¢lan je LHW-a (Leading Hotels of the World) slijedom ¢ega mozZe predstavljati polugu jac¢anja vidljivosti
inovirane destinacijske ponude, temeljeno na dizajnu i arhitekturi receptivhog subjekta koji je
oblikovan u skladu s recentnim globalnim turistickim trendovima. Ovaj receptivni turisticki subjekt je
pozicioniran kombinacijom dva pristupa uvodenja i oblikovanja novih specijaliziranih turistickih

proizvoda (Seri¢, 2020; Seri¢, 2019 a).

Smjestaj je vazno obiljeZje u procesu odabira destinacije u koju ¢e se putovati (Seri¢ et al. 2023 a).
Receptivni subjekti, hoteli, hosteli i druge vrste smjestaja neophodne su sastavnice destinacijske
ponude, ali specifi¢nostima smjestajnih mogucnosti doprinose i imidzu iste (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 a;
Perisi¢ i Seri¢, 2010). Receptivni subjekti, odnosno njihova struktura doprinosi osjec¢aju dobrodoslice,
te stvara prepoznatljivi dojam destinacije, posebno kada se radi o unikatnim tipovima arhitekture,

kakva je u fokusu ovoga rada (prilagodeno prema Abiola-Oke, 2019).

Aktivnostima upravljanja markom receptivnih subjekata originalne i specificne arhitekture moze
dodatno diferencirati turisticku destinaciju, ali i amortizirati odredene dojmove i razmisljanja turista
koja danas slijedom promjena globalnog svjetskog poretka mogu rezultirati odustajanjem od putovanja
(Seri¢, 2019 c). Rast turizma na razini destinacije danas je mogué iskljucivo ako se kontinuirano uvode
novi sadrzaji, podize kvaliteta smjestaja, razvija autohtona gastronomska ponuda, poboljSava
infrastruktura i sigurnost i drugo (Seri¢ et al. 2023 b; Seri¢ et al. 2022 a; Seri¢, 2019 d; Seri¢ i Lukovi¢,
2012). U Hrvatskoj je znacajniji rast turizma vidljiv uglavhom u destinacijama koje poti¢u razvoj novih

turisti¢kih sadrzaja i obnavljaju smjestajnu infrastrukturu (Meza i Seri¢, 2014).

Turisticki subjekt, u ovom slucaju smjestajni objekt, samo je jedno od obiljeZja koja doprinose imidzu
destinacije. Integrirani sustav planiranih aktivnosti upravljanja markom doprinosi poboljSanju
percepcije identiteta destinacije, kao i njezinog imidZa (MeZa i Seri¢, 2014). Kako bi se intenzivnije
diferencirala od konkurentnih destinacija sa slicnom ponudom, receptivni subjekti trebaju
implementirati jedinstvena obiljeZja lokalne kulture, a u dizajnu eksterijera i interijera objekta treba
maksimalno koristiti jedinstvene aspekte opéih dojmova destinacije (Abiole-Oke, 2020). MeZa i Seri¢
(2014) navode kako je stvaranje novih turistickih sadrzaja koji se temelje na identitetu destinacije,

samo jedna od aktivnosti koje treba ciljano marketinski komunicirati markom destinacije.

1.2. Predmet istraZivanja

U predmetu istraZivanja analiziraju se turistic¢ka iskustva pozicioniranja lokalnih turistickih dionika koja
su uspjesno iskoristena za brendiranje/rebrandiranje destinacija i predstavljaju se primjeri iz kojih je
razvidno da je globalna vidljivost lokalnih turistickih subjekata doprinijela vidljivosti marke destinacije.

Dobra globalna iskustva i praksa koja argumentira doprinos privlacnosti i vidljivosti poznatih turistickih



destinacija posebno su korisna za post tranzicijske zemlje, jer u njihovom nacionalnom gospodarstvu
turizam predstavlja vaznu polugu rasta i razvoja (Seri¢, 2019 b; Rezi¢ i Seri¢, 2014). Meza i Seri¢ (2014)
napominju kako kreiranje prepoznatljive marke destinacije, temeljene na autohtonim arhitektonskim
rieSenjima potice promisljanja o ouvanju jedinstvenosti destinacije, regije i drzave. Intenziviranjem
konkurencije na globalnom turistickom trziStu sve moguénosti dodatne diferencijacije potrebno je

maksimalno iskoristiti, bez obzira o kakvom se turistickom proizvodu radi (Seri¢ i Rakusi¢, 2014).

Vedina destinacijskih ponuda na globalnom trZistu sli¢nih je sastavnica, Sto je dijelom posljedica i
komercijalizacije sli¢nih resursa i standardiziranih aktivnosti upravljanja turisti¢kim razvojem (Seri¢ et
al. 2022; Abiola-Oke, 2020). Do izrazaja posebno dolazi potreba za razlikovnim obiljeZjima koja je
moguce iskoristiti u sklopu marke i aktivnosti upravljanja markom destinacije (Seri¢ et al. 2023 a; Jaksi¢
Stojanovi¢ i Seri¢, 2021; Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2020 c; Melovi¢ et al. 2019; Vitner Markovi¢ i Seri¢,
2011). Iskoristivo razlikovno obiljeZje moze biti receptivni subjekt koji zbog originalnosti, ali i visoke
kvalitete usluge ima premijske cijene. Na globalnom trZiStu se pojavljuju nove receptivne destinacije
koje svoj imidZ grade upravo na takvim receptivnim subjektima. Pokazuje se da gosti koji odsjedaju u
tim receptivnim subjektima imaju znatno vi$u vanpansionsku potrodnju (Juridi¢ i Seri¢, 2015). Kada se
te nove spoznaje poveiu s ve¢ poznatim &injenicama iz marketingkih istraZivanja (Seri¢, 2011; Mihi¢ i
Seri¢, 2008) otvara se potpuno nova perspektiva moguénosti u sferi aktivnosti upravljanja markom

turisticke destinacije (Melovi¢ et al. 2019).

Temeljni cilj pozicioniranja marke destinacije je jacanje asocijativnih veza s atraktivnim znacajkama
destinacije (Seri¢ et al. 2015 a). Primjereno pozicionirana marka destinacije doprinosi poZeljnijoj
percepciji ponude svakog lokalnog turistickog dionika, jacanju lojalnosti posjetitelja, Sto ima
reperkusije na konkurentnost, rast turisti¢kog profita i rast interesa investitora (Seri¢ et. al., 2015 b).
Jasan imidZ marke destinacije ima vaznu ulogu u njenoj globalnoj promociji. No tu je i povratna veza,
jer originalni smjestajni objekti, luksuzni hoteli i dr. svojim markama takoder djeluju kao katalizatori
rasta turizma u destinaciji. Poveznice u imidzu destinacije i lokalnih turistickih dionika tvore specifi¢nu

polugu rasta turistickog gospodarstva (Seri¢ et al. 2023 a; Seri¢ et al. 2020 b).

Danas se uocava vise podrucja na kojima su interesi klju¢nih dionika u turistickom gospodarstvu
povezani (vlade, subjekti zaduzeni za marketing destinacije, lokalne zajednice, hotelska industrija).

Belyakova (2018, str. 286) isti¢e potrebu:

1. Podrzavanja klju¢nih resursa mjesta (npr. Belmond Hotel u Nacionalnom parku lguassu u

Brazilu ima nekoliko projekata za o¢uvanje bioraznolikosti slapova Iguassu);



2. Razvoja lokalnih zajednica (kako bi se kompenzirao turisti¢ki pritisak na mjesto i sprijecila
migracija: primjerice, Belmondovi rijecni brodovi u Mijanmaru ulazu u viSe od 20 skola i klinika

duz svojih ruta);

3. Poticanja lokalnih stanovnika da ugoste turiste i nastave s autenticnim nacinom Zivota
(primjerice, Belmondovi hoteli u Cuscu suraduju s lokalnim farmerima kao stalnim
dobavljacima).

Sve viSe potrosaca danas je u potrazi za turistickim proizvodima koji se razlikuju od tradicionalnih
ponuda masovnog turizma. Destinacijska ponuda zahtijeva prilagodbu specificnim segmentima s
vecom plateZnom moci, te se treba oslanjati na autentic¢ne i intimne sadrZaje prilagodene manjim
turistickim grupama (Jurisi¢ i Seri¢, 2015). U isto vrijeme treba postovati ekoloske standarde zastite
okolisa te procijeniti vrijednost boravka turista u odnosu na potrosnju prirodnih resursa, kako bi se
turisticke aktivnosti uskladile s odrzivos¢u destinacijskih resursa (Prilagodeno prema Jurisi¢ i Seri¢,

2015).

1.3. Istrazivacka pitanja
Iz predmeta i problema istraZivanja proizlazi temeljno istrazivacko pitanje, a provedeno istraZivanje

sadrzi argumentirane odgovore:

IP1... MoZe li i kojim intenzitetom, pozicioniranje lokalnih turistickih subjekata doprinijeti marki

destinacije, odnosno biti dodatna poluga u brendiranju destinacije?
Iz navedenog temeljnog istrazivackog pitanja izvode se pomocna istrazivacka pitanja:
IP11... Kako lokalni turisticki subjekti utjecu na percepciju marke destinacije kod posjetitelja?

IP12... Koje strategije i taktike lokalni turisticki subjekti koriste kako bi podrzali jedinstvo vlastite s

markom destinacije?

IP13... Kako lokalni turisticki subjekti mogu doprinijeti diferencijaciji marke destinacije u odnosu na

konkurentne?

IP14... Koji su uobicajeni oblici suradnje lokalnih turistickih subjekata s ostalim turisti¢kim dionicima radi

jaCanja njene marke?

Iz temeljnog i pomocnih istrazivackih pitanja definiraju se i zavisna i nezavisna varijabla ovog

istrazivanja:

» Zavisna varijabla: brendiranje destinacije



> Nezavisna varijabla: pozicioniranje lokalnog turisti¢ckog subjekta

1.4. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je utvrditi moze li i koliko lokalni turisticki subjekt svojom markom i
pozicioniranjem na globalnom turistickom trzistu doprinijeti brendiranju i diferencijaciji destinacije,
odnosno povecati vidljivost iste. Cilj je na konkretnom primjeru Ville Nai 3.3 na Dugom otoku, kao
originalnom luksuznom hotelu s premijskim cijenama, predstaviti njen doprinos prepoznatljivosti,

odnosno globalnoj vidljivosti destinacije.
Iz temeljnog cilja istraZivanja mogu se definirati i pomo¢éni ciljevi:

» Procijeniti potencijalni utjecaj lokalnih turisti¢kih subjekata na percepciju marke destinacije
kod posjetitelja;

» Identificirati strategije i taktike koje lokalni turisti¢ki subjekti koriste kako bi podrzali, odnosno
stvorili marku destinacije;

» Analizirati nacine na koje lokalni turisticki subjekti mogu diferencirati destinacijsku marku od
konkurencije;

» IstraZiti najucinkovitije prakse koje lokalni turistic¢ki subjekti primjenjuju kako bi postali kljucni
elementi u brendiranju destinacije;

» Ispitati moguénosti suradnje lokalnih turistickih subjekata s drugim dionicima u destinaciji radi
jacanja marke;

» Analizirati kako se lokalni turisti¢ki subjekti prilagodavaju trendovima i promjenama u

preferencijama posjetitelja kako bi podrzali, odnosno stvorili marku destinacije.

1.5. Metode istrazivanja

Pri izradi rada koriste se razlicite metode istraZivanja. Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela.

Teorijski dio temelj se na sekundarnim podacima iz relevantnih znanstvenih i strucnih izvora.
Sekundarni izvori obuhvacaju knjige, Casopise, internetske ¢lanke te ostale baze podataka korisne za
problem i predmet istrazivanja. Metode koje se koriste u teorijskom dijelu istraZzivanja su (Metzinger i

Toth, 2020):

» Metoda analize — ras¢lanjivanje pojava ili ideja na sastavne elemente,
» Metoda sinteze — jednostavne se misaone tvorevine i dijelovi spajanjem povezuju u sloZene

misaone tvorevine, odnosno cjelinu,



» Metoda specijalizacije — usmjeravanje misli u jednom pravcu na specifiCan segment ili
djelatnost,

» Metoda indukcije — zakljuivanje od pojedinac¢nih pojmova prema opcenitim,

» Metoda dedukcije — zakljucivanje od opcenitih pojmova prema pojedinacnim,

» Metoda deskripcije — opisivanje pojava, ¢injenica ili podataka te njihovih veza i odnosa.

Empirijski dio rada sastavljen je od izvidajnog i primarnog istrazivanja. U izvidajnom istrazivanju
predstavljaju se iskustva drugih turisti¢kih subjekata vezana uz pozicioniranje na turistickom trzistu i
brendiranje tj. rebrendiranje destinacije te stvaranje prepoznatljivosti destinacije. Proucava se na koji
nacin lokalni turisticki subjekti mogu suradivati s ostalim dionicima te povecati vidljivost destinacije, a

pritom se diferencirati od konkurencije.

Primarno istraZzivanje provedeno je kroz anketni upitnik u kojem je sudjelovalo 84 ispitanika lokalnog
stanovniStva Dugog otoka. Anketnim upitnikom ispituju se stavovi stanovnika o pozicioniranju lokalnih
turistickih subjekata i potencijalnom doprinosu koji isti mogu imati za marku destinacije. Proucavaju
se, analiziraju i interpretiraju njihovi stavovi o korisnosti pozicioniranja turistickih subjekata za lokalno

stanovnistvo.

1.6. Doprinos istrazivanja

Ocekivani doprinos istrazivanja se ocituje u spoznajama novih moguénosti kako lokalni turisticki
subjekt moze doprinijeti vidljivosti, odnosno globalnoj prepoznatljivosti destinacije. Kada turisticki
subjekt svojim pozicioniranjem doprinosi povecanju vidljivosti destinacije i brendiranju iste na

globalnoj razini, to moZe imati niz pozitivnih uéinaka za samu destinaciju:

» Povecanje turistickog prometa — veca vidljivost destinacije privlaci veci broj turista, Sto moze
rezultirati poveéanim turistickim prometom i prilivom prohoda u destinaciju,

» Ekonomski razvoj — povecani turisticki promet donosi ekonomski razvoj destinaciji kroz
povecanje prihoda od turizma, stvaranje novih radnih mjesta i poticanje lokalne ekonomije,

» Jacanje reputacije — pozitivno pozicioniranje destinacije na globalnoj razini pomaze u izgradnji
i jacanju reputacije destinacije kao atraktivnog turistickog odredista, Sto mozZe privuéi nove
posjetitelje i investitore,

» Povecana konkurentnost — kroz brendiranje i vidljivost, destinacije postaje konkurentnija na
globalnom turistickom trZiStu, Sto moZe privuéi veéi udio turistickog trZiSta i osigurati

dugorocni uspjeh destinacije,



» Podizanje svijesti o destinaciji — veca vidljivost destinacije rezultira veéom svijesti medu
potencijalnim posjetiteljima diljem svijeta, Sto moze potaknuti interes za posjet destinaciji i
dugorocéno povedati turisticki promet.

Sveukupno, doprinos turistickog subjekta u povecéanju vidljivosti i brendiranju destinacije na globalnoj

razini moZe imati znacajan pozitivan utjecaj na ekonomski, socijalni i kulturni razvoj destinacije.

1.7. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Prvo poglavlje predstavlja uvod u kojem se definiraju problem i
predmet istraZzivanja. Iz problema i predmeta istraZivanja razlu€uju se istraZivacka pitanja na koja
provedeno istraZivanje daje odgovor. Iz istraZivackih pitanja definiraju se ciljevi istraZivanja i kakav

doprinos istrazivanje ima.

Fokus drugog poglavlja je pozicioniranje subjekta na turistiCkom trZistu. Definira se $to je to turisticko
trziste, koje su specificnosti istoga i koji su elementi marketinga u pozicioniranju te koje su specificnosti
odredenih emitivnih turistickih trZiSta. Fokus je na pozicioniranju u hotelijerstvu te se navode i

objasnjavaju prakse pozicioniranja hotelskih subjekata na nacionalnom i globalnom trzistu.

Trece poglavlje odnosi se na vidljivost turisticke destinacije. Definira se pojam turisticke destinacije i
obiljezja preko kojih se ista moZe diferencirati od konkurentnih destinacija. Prikazuje se na koji nacin
funkcionira brendiranje destinacije preko upravljanja markom iste. Navodi se nekolicina turistickih
dionika koji svojim aktivnostima sudjeluju u brendiranju destinacije s naglaskom na male i velike

hotelske subjekte.

U cetvrtom poglavlju prezentira se poslovni slucaj hotelskog subjekta Ville Nai 3.3 na Dugom otoku.
Razjasnjava se na koji nacin se Villa Nai 3.3 pozicionira na trziStu, kojim strategijama i Sto je cilj postidi
na globalnoj razini. Objasnjava se na koji nacin mali luksuzni hotel svojim pozicioniranjem moze
doprinijeti globalnoj vidljivosti i brendirati, odnosno rebrendirati Dugi otok kao jedinstvenu turisticku

destinaciju.

Peto poglavlje obuhvaca nalaze anketnog istraZivanja koje je provedeno na uzorku od 84 ispitanika
lokalnog stanovnistva. Proucavaju se stavovi ispitanika prema pozicioniranju lokalnih turistickih
subjekata te njihovom doprinosu globalnoj prepoznatljivosti lokacije. Na kraju poglavlja izlaze se

kriticki osvrt autora na provedeno istrazivanje.

U Sestom poglavlju izlaZe se zakljuak rada gdje su iskazane finalne misli autora diplomskog rada.
Kratko se povezuju poglavlja, radi se sinteza svega napisanog i analiziranog u radu, a fokus je stavljen

na doprinos koji turisticki subjekti mogu imati za prepoznatljivost destinacije na globalnoj razini.



2. POZICIONIRANJE SUBJEKTA NA TURISTICKOM TRZISTU

2.1. Turisticko trZiste

Trziste se moze definirati kao skup postojeéih i potencijalnih kupaca koji bi mogli izvrsiti transakciju s
prodavacem (Kotler et al., 2006). Turisticko trZiSte predstavlja mrezu odnosa izmedu ponude i
potraznje u sektoru usluga i proizvoda koji zadovoljavaju turisticke potrebe na odredenom podrucju
(Seri¢ et al., 2023 d). Trziste se generalno moze opisati kao prostor gdje se susre¢u ponuda i potraznja,
odnosno gdje prodavaci dolaze u kontakt s kupcima kako bi im ponudili svoje proizvode i usluge (Seri¢

i Lukovi¢, 2013 b; Corluka, 2019).

Turisticko trZiSte sastoji se od dva glavna elementa: ponude i potraZznje te turistickih posrednika.
Njihovom medusobnom interakcijom oblikuje se turisticko trZiste. Emitivno trziSte predstavlja izvor
turisticke potraznje, dok je receptivno trziste ono koje dominira inozemnom turistickom potroSnjom u

odnosu na domacu (Seri¢ i Rakusi¢, 2014; Grzini¢, 2019).

TrziSte u turizmu formira se na isti nacin kao i na svim ostalim trziStima, pri cemu su osnovni elementi
turistickog trZidta trzidni subjekti, trzisni objekt i cijena (Seri¢ et al., 2015 a; Andrli¢, 2011). Corluka
(2019) tvrdi kako u danasnjem digitalnom dobu komunikacija izmedu pruZatelja usluga i potrosaca
(putem interneta i globalnih distribucijskih kanala) ¢esto ne zahtjeva fizicki prostor za trgovinu vec se

govori o virtualnom sustavu koji omoguduje trgovinu proizvodima i uslugama.

Shvacanje funkcioniranja turistickog trziSta zahtjeva poznavanje elemenata po kojima se turisti¢ko
triidte razlikuje od robnog trziéta i bez kojih turisti¢ko trZiste ne moZe postojati, a prema Corluki (2019,

str. 1) to su:

» najce$ce predmet razmjene je usluga, turisti¢ko trZiste je prvenstveno trziste usluga;

» za zadovoljenje turistickih potreba potrebno je putovanje turista izvan svoje uobiajene sredine u
mjesto turisticke ponude te potrosnja i placanje usluge odvija (ovisno o usluzi) se na trzistu ponude;

» proizvodi i usluge ¢vrsto su vezane uz prostor na kojem se proizvode, nisu prenosivi;

> turisticko trZiste nema mogucnost izravnog predstavljanja svojih dobara kupcima. Navedeno ukazuje na
sloZzenost komunikacije na turisticCkom trzistu. Turisticka ponuda s obzirom na svoj karakter koristi
specificne putove i nacine komunikacije sa turistickom potraznjom.

> turist je sastavni dio proizvodnje $to znaci da je proizvodnja turistickog proizvoda ili usluge ovisna o
turistickoj potraznji, bez potraznje nema ni proizvodnje

» proizvod koji se nudi na turistickom trZistu nije homogeni proizvod nego je integrirani proizvod koji se
sastoji od razli¢itih pruzatelja turistickih usluga a od strane turista je dozivljen kao jedinstveno turisticko

iskustvo;



» turisticko trZiste obiljeZeno je heterogenos¢u potrosaca s razli¢itim potrebama, ukusima i Zeljama koji

koriste turisticke proizvode i usluge.

2.1.1. Specifi¢nosti turistickog trZista

Osnovne turisticke usluge obuhvadaju turisticke posrednike, hotelijere, restorane i druge objekte

usluznih djelatnosti, prijevozne kompanije, tematske parkove, sportske sadrzaje, prodaju suvenira, te

globalne distribucijske i rezervacijske sustave i slicno (Grzini¢, 2019).

Prema Grzini¢ (2019, str. 62-63), ,,Temeljne karakteristike turisticke potraZnje su:

Heterogenost,
Mobilnost,

1
2
3. Sezonska koncentriranost,
4

Osjetljivost (elasti¢nost) (cjenovna, dohodovna).

Temeljne karakteristike turisticke ponude su:

5. Heterogenost (raznovrsnost),

6. Sezonalnost (visoka koncentriranost potraznje),

7. Neelasticnost (stati¢nost, fiksnost kapaciteta).”

Tablica 1.

Usporedba obiljeZja trziSnih ekonomija i turistickog trZista

TrziSna ekonomija

Turisticko trziste

Manja modifikacija unificiranih ponuda

Selektivne/alternativne turisticke forme,

Turizam specijalnih interesa

Promjena Zelja, ali joS uvijek dominantna

lojalnost potrosaca

Kupovina putovanja putem interneta, smanjena
lojalnost, mogucnost usporedbe ponuda veca,

rijetkost ponovljenog posjeta

Rastuca trziSna segmentacija

Multisegmentacija i snazna diversifikacija

Partnerstva i umrezavanje

Okrupnjavanje radi prezivljavanja, visoka

integracija, sniZzavanje cijena, certifikacija i

standardizacija usluge (npr. TUI)




Inovacije proizvoda i razvoj postojecih Maksimalna prilagodba zahtjevima klijenta
uvodenjem novih proizvoda (aranZmani krojeni
po mijeri, virtualne ture, mobilne aplikacije

umjesto turistickih vodica

Prosirenje kapaciteta Rast alternativnih formi smjestaja,

zelene/odrzive oaze odmora

Izvor: Preuzeto iz Uvod u turizam — povijest, razvoj, perspektive (str. 64). Grzini¢, J. (2019). Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli

RavnoteZa izmedu emitivnog i receptivnog turistickog trZista postiZze se kada obje strane pronadu
zajednicki interes, ¢&ime se stabilizira turisticko trziste i uskladuju cijene ponude i potraznje (Seri¢ et al.,
2015b; Grzini¢, 2019). Turisticka potraznja je izvor kvalitativnih te kvantitativnih sadrzaja unutar
turizma. Taj pristup objasnjava kako nijedna pojedinacna usluga ili sadrZzaj ne mogu sami zadovoljiti
ukupne turisti¢ke potrebe niti znacajno utjecati na broj dolazaka turista. GrZini¢ (2019) navodi kako
dobro organizirana i koordinirana turisticka ponuda, koja ukljucuje inovativne turisticke proizvode,

bitno doprinosi razvoju turizma u regiji ili destinaciji.

,Turisti¢ko trZiste ne funkcionira samo na materijalnoj osnovi vec je posljedica udovoljenja Zeljama,
preferencijama, osjecajima, aspiracijama, dakle subjektivnog kategoriji potraznje (Grzini¢, 2019, str.
63).” Ovo ukazuje na vaznost subjektivnih aspekata potraznje, koji cesto igraju klju¢nu ulogu u odluci
turista da posjete odredenu destinaciju. Turizam je stoga rezultat sloZzenog spleta ekonomskih,

drustvenih i emocionalnih ¢imbenika koji zajedno oblikuju turistic¢ko trziste.

2.1.2. Marka u pozicioniranju usluga

»Americko marketinsko udruzenje marku definira kao ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinaciju
svega toga, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili skupine prodavatelja
i njihovo razlikovanje od konkurenata (Kotler et al., 2014, str. 241).”“ Marka predstavlja proizvod ili
uslugu koja se izdvaja od drugih sli¢nih proizvoda ili usluga svojim jedinstvenim znacajkama (Seri¢,
2009). Te znacajke mogu biti funkcionalne, racionalne ili opipljive, povezane s konkretnom izvedbom i

kvalitetom proizvoda odredene marke (Kotler et al., 2014; Seri¢, 2009).

Marka je rezultat percepcije potrosaca, ukorijenjena u stvarnosti proizvoda, ali oblikovana kroz
individualne osobine i dojmove kupaca (Seri¢ i Lukovié, 2011). Prema Kotleru et. al. (2014), proces

stvaranja marke ukljucuje diferencijaciju proizvoda kroz edukaciju kupaca o njegovim osobinama,
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davanje imena i koristenje drugih identifikacijskih elemenata kako bi proizvod bio prepoznatljiv.

Klju¢no je da kupci razumiju $to proizvod nudi i zasto bi ih to trebalo zanimati (Seri¢, 2009).

Prema Johann (2015) i Seri¢ (2009), pozicioniranje usluga je od klju¢ne vaZnosti jer, za razliku od robe,

usluge ¢esto nemaju opipljive karakteristike, Sto Cini diferencijaciju kljuénim faktorom u

prepoznatljivosti usluge u o¢ima potrosaca. Konacan cilj pozicioniranja je stvaranje vrijednosne ponude
koja pruza uvjerljive razloge ciljnim kupcima da odaberu upravo tu uslugu (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b).
Vrijednosna ponuda mora jasno prenijeti zasto je odredena usluga bolja, jedinstvena ili korisnija od
konkurentskih opcija (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b). Klju¢ za uspje$no pozicioniranje leZi u sposobnosti
kompanije da diferencira svoju ponudu na nacin koji istiCe njene jedinstvene prednosti i kvalitete
(Seri¢, 2020). Ovo uklju€uje razumijevanje potreba i Zelja ciljanih kupaca, te prilagodbu ponude kako
bi se $to bolje odgovorilo na te potrebe (Serié¢ i Stojanovi¢, 2020; Seri¢, 2020). Pozicioniranje zahtijeva
dosljednu i kreativhu komunikaciju koja ne samo da informira, ve¢ i emocionalno angazira kupce,

stvarajudi lojalnost i povjerenje prema marki (Seri¢, 2020; Serié¢ i Lukovi¢, 2013 a).

Na primjer, kompanije mogu koristiti razli¢éite marketinske strategije poput storytellinga, vizualnog
brendiranja, personaliziranih usluga, te inovacija u korisnickom iskustvu kako bi se izdvojile na trzistu.
U suvremenom poslovhom okruZenju, gdje je konkurencija sve veéa, sposobnost ucinkovite
diferencijacije i pozicioniranja usluge moZe znaditi razliku izmedu uspjeha i neuspjeha na trzistu (Seri¢,

2019 a; Seri¢ et al., 2015; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 a).

Kod pozicioniranja, jedna od bitnijih stavki jest uociti tocke sli¢nosti i razlike izmedu marke i njezinih
konkurenata (Seri¢ et al., 2012). Konkretnije, prema Kotler et. al (2014) odluivanje o pozicioniranju

zahtijeva:

» Utvrdivanje konkurentnog referentnog okvira — omogucéava kompaniji da prepozna tko su
njeni direktni i indirektni konkurenti koji bi trebali biti u fokusu konkurentne analize. Ovo je
temeljni korak koji ée pomodi u razlikovanju usluga od onih koje nudi konkurencija,

» Analiza konkurencije — poduzece prikuplja sve potrebne podatke o svojim konkurentima,
analizira sto konkurent trazi na trzistu, Sto pokrece njegovo ponasanje i koje su njegove ciljne
skupine potrosaca,

» Identificiranje optimalnih tocaka sli¢nosti i tocaka razlike asocijacija marke s obzirom na okvir
referenci — kod tocaka slicnosti kupci moraju vjerovati da je marka dovoljno dobra i
konkurentna drugim markama na trzistu. Kod tocaka razli¢itosti kupci vjeruju da odredene

karakteristike marke nece pronaci kod drugih marki na trzistu,
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» Stvaranje mantre marke koja prozima pozicioniranje i bit marke - kratka, ali mo¢na izjava koja

sazima bit marke, njegovu misiju, vrijednosti i obeéanja potrosacima.
Marusic (2019, str. 433-434) tvrdi sljedece:

Proces lansiranja proizvoda, opisan kratko iz osobnog iskustva autora, odvija se na sljedeéi nacin:
Ideja,

Istrazivanje trZista,

IzraCun troskova proizvodnje,

Definiranje prodajne cijene proizvoda,

Odluka o lansiranju proizvoda na trZiste,

Proizvodnja,

Pozicioniranje i predstavljanje proizvoda na trzistu,

Promocija i ulaganje u proizvod,

V V V V V V V V V

Rezultati prodaje.

Marketinski menadzeri koji sudjeluju u razvoju proizvoda ili usluga razumiju koliko je vazno integrirati
sve elemente marketinskog miksa kako bi se osigurala uspje$na prodaja (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ i
Lukovi¢, 2013 b; Seri¢, 2009). Edmund McCarthy, poznat po konceptu marketinikog miksa, opisao je
marketinskog menadzera kao osobu koja ,mijesa sastojke” ucinkovite marketinske strategije (Marusi¢,

2019).

Svaki dio marketinskog miksa mora biti paZljivo izveden kako bi se postigla sinergija koja vodi do
uspje$nog lansiranja i prodaje proizvoda (Seri¢, 2020; Seri¢ i Stojanovié, 2020; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b).
Marketinski menadzeri moraju biti svjesni kako svaki ,sastojak” doprinosi cjelokupnoj strategiji i kako
medusobna uskladenost svih elemenata moZe maksimizirati uspjeh proizvoda, odnosno usluge na
trzistu (Seri¢ i Stojanovi¢, 2020; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b). Integracija ovih elemenata rezultira
koherentnom i privlaénom ponudom koja zadovoljava potrebe kupaca i stvara konkurentsku prednost

na trzidtu (Seri¢ et al., 2010; Seri¢, 2009).

Dugorocni uspjeh proizvoda ovisi o kontinuiranom prilagodavanju i optimizaciji marketing miksa kako
bi se odgovaralo na promjene u trZiSnim uvjetima, preferencijama kupaca i konkurentskim
aktivnostima (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b; Seri¢, 2009). Stoga, marketinki menadzeri moraju stalno pratiti
performanse svojih strategija i biti spremni na fleksibilne prilagodbe kako bi osigurali trajnu

relevantnost i profitabilnost svojih proizvoda i usluga (Serié¢ i Lukovi¢, 2011).
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2.1.3. Operativne marketinske aktivnosti

Prema Popesku (2013, str. 79):

Planiranje marketing aktivnosti u suvremenim poduzeéima uobicajeno se odvija na tri osnovne razine:

a) na razini poduzeda kao cjeline (poslovnog sustava) — u fokusu je veliina i Sirina poslovanja —
koliko poslovnih podrucja bi trebalo da poduzecée pokriva i koji je stupanj angaZiranosti na
njima;

b) na razini pojedinih polu-samostalnih organizacijskih jedinica (podsustava ili strategijskih
poslovnih jedinica-SPJ) - u centru paznje su segmenti proizvod/trZista $to podrazumijeva i
pracenje Zivotnog ciklusa pojedinih proizvoda u proizvodnog programu;

¢) na razini marketinga kao poslovne funkcije — u fokusu je prilagodavanje ponude (marketing
miksa) pojedinim ciljnim trZiSnim segmentima shodno pozicioniranju proizvoda (usluga) na
njima. U okviru planiranja marketinga kao poslovne funkcije je u srediStu paznje pojedinacni
proizvod, u cilju stvaranja optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa, ne proizvodni

program u cjelini.

Marketinske aktivnosti predstavljaju temeljnu komponentu poslovne strategije svake organizacije
(Seri¢ et al., 2010). Uklju€uju Sirok spektar operacija usmjerenih na identificiranje, priviaéenje i
zadrZavanje kupaca te na maksimiziranje vrijednosti marke. Te aktivnosti obuhvacaju istraZivanje
trzista, razvoj proizvoda, odredivanje cijena, promociju i distribuciju. Njihovo uspjesno planiranje i

provedba kljuéni su za postizanje poslovnih ciljeva (Seri¢, 2019 c; Serié et al., 2010).
Uspjesno planiranje i provedba marketinskih aktivnosti imaju nekoliko klju¢nih prednosti:

Povecanje svijesti o marki (veéa prepoznatljivost i lojalnost kupaca),
Stvaranje vrijednosti za kupca,
Konkurentska prednosti (diferencijacija i pozicioniranje omogucuje kompanijama da se istaknu
na trzistu),

» Povecanje prihoda (kompanije mogu privudi vise kupaca, povecati prodaju i, posljedi¢no,
ostvariti veci prihod,

» Dugoroéna odrZivost (kontinuirano pracenje i prilagodavanje marketinskih strategija osigurava

da kompanije ostanu relevantne i uspjesne u dinami¢nom trziSnom okruzenju).

Roshni (2021; prema Cimbal, 2022) tvrdi kako ispod navedene marketinske strategije te marketinske

aktivnosti predstavljaju idealan omjer efektivnosti i troska za mala i srednja i poduzeda:

13



» Odnosi s javnoséu/mediji — vrijednost pozitivnih recenzija od trece strane, poput medija ili
influencera ne treba podcijeniti. Mala i srednja poduzeéa mogu koristiti svoju bazu lojalnih
kupaca za Sirenje pozitivnog publiciteta,

» Marketing sadrzaja — kreiranje relevantnog i zanimljivog sadrZaja kljuc je za privlacenje i
zadrZavanje potencijalnih klijenata. U digitalnom svijetu, kvalitetan sadrZaj omogudava ¢esée
dijeljenje i povecava potencijalni doseg, Sto gradi autoritet i pozitivni publicitet,

» Partnerski marketing — partnerstva s drugim malim ili srednjim poduzec¢ima koja dijele slicnu
ciljnu publiku mogu povecati marketinske kapacitete i doseg. Kroz zajednicke resurse, kao Sto
su baze e-mail kupaca, blogovi, paketne ponude i sponzorstva, stvara se sinergija koja
poboljsava rezultate za oba partnera,

» Drustveni mediji — koristenje drustvenih medija omogucava Sirenje poruka i izgradnju
zajednice oko marke ili proizvoda. Drustveni mediji pruzaju platformu za kontinuiranu
generaciju sadrzaja, dobivanje povratnih informacija i rjeSavanje problema putem korisnicke
podrske. Kupci ¢esto koriste druStvene mreZe za provjeru recenzija i utvrdivanje pouzdanosti
marke,

» Optimizacija web stranice (SEO) — optimizacija web stranice za traZilice klju¢na je za povecanje
organskog prometa. Strateskim koriStenjem klju¢nih rijeci, poduzeéa mogu poboljsati svoju
poziciju na trazilicama poput Googlea, Sto povecava vidljivost i vjerodostojnost,

» Marketing putem e-poste — e-mail marketing omogucava segmentiranje baze kupaca i slanje
personaliziranih poruka s relevantnim sadrzajem i ponudama. Ovo je isplativ nacin povecanja
prodaje, jer omogucéava kontinuiranu komunikaciju s postojeé¢im i potencijalnim kupcima bez
dodatnih troskova,

» Partnerski programi (affiliate marketing) — affiliate marketing omogucava poduzec¢ima da
koriste mreze influencera, izdavaca sadrzaja i trgovaca za promociju proizvoda uz proviziju.
Ovaj model smanjuje fiksne troskove marketinga i motivira partnere da generiraju prodaju,

» Referalni marketing — iskoriStavanje pozitivnih preporuka postojec¢ih kupaca jedan je od
najbrzih i najisplativijih nacina za rast poduzeda. Zadovoljni kupci mogu Siriti pozitivne poruke,
Sto povecava povjerenje novih potencijalnih klijenata i smanjuje troskove akvizicije u

usporedbi s plaéenim oglasavanjem.

Implementacija ovih strategija i taktika moze znacajno doprinijeti uspjehu marketinskih aktivnosti. To
omogucuje poduze¢ima da dosegnu Siru publiku, izgrade povjerenje kupaca i povecaju svoju

konkurentsku prednost na trzistu (Seri¢, 2020; Serié i Stojanovi¢, 2020).
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2.1.4. Segmentacija i specificnosti emitivnih turistickih trZista

Osnove segmentacije trzista krajnje potrosnje

Segmentacija trzista temeljni je koncept u marketingu koji ukljuuje podjelu Sirokog potrosackog ili
poslovnog trzista, obi¢no sastavljenog od postojeéih i potencijalnih kupaca (Seri¢ et al., 2010, Seri¢ et
al., 2012). Trziste se segmentira na podgrupe potrosaca (segmente) na temelju zajednickih
karakteristika. Ova strategija je kljuéna za poslovanje jer omogucuje ucinkovitije i jasnije ciljanje
specificnih grupa potrosaca (Seri¢ et al., 2023 d). Segmentacijom trZista postize se poboljsano
razumijevanje kupaca, povecana marketinska ucinkovitost, konkurentska prednost, inovacija i razvoj

proizvoda te bolja raspodjela resursa (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ et al., 2022 a).

Segmentacija trZiSta najCeS¢e se provodi prema demografskim, zemljopisnim, psihografskim i
bihevioralnim kriterijima. Prema Kotler et al. (2014) svaki trZisni segment obuhvacda grupu potrosaca
koji dijele sli¢ne potrebe i Zelje. Klju¢na uloga marketinskih stru¢njaka je identificirati odgovarajuci broj
i prirodu tih segmenata te odluciti koje ¢e od njih ciljati svojim marketinskim strategijama (Kotler et
al., 2014; Seri¢ et al., 2010). Bez obzira na to koju vrstu segmentacijske koncepcije upotrebljavamo,
prilagodba marketinSkog programa medu kupcima predstavlja temelj uspjeSnog poslovanja (Kotler et
al., 2014; Seri¢ et al., 2010). Ovaj pristup omogucava tvrtkama da bolje zadovolje specifiéne potrebe

svojih kupaca, povecaju njihovo zadovoljstvo i lojalnost te postignu konkurentsku prednost na trzZistu.

Tablica 2.

Identificiranje trZisnih segmenata i odabir ciljnih trZista - temelji segmentacije trZista krajnje potrosnje

Glavne varijable segmentacije trzista krajnje potrosnje

Zempljopisna regija Pacific Mountain, West Nort Central, West South Central, East South Central, South
Atlantic, Middle Atlantic, New England

Veli¢ina grada Ispod 5000; 5000-20.000; 20.000-50.000; 50.000-100.000; 100.000-250.000;
250.000-500.000; 500.000-1,000.000; 1,000.000-4.000.000; 4,000.000 ili vise

Gustoca Grad, predgrade, selo

Klima Sjeverna, juzna

Demografska dob Ispod 6,6 —11,12—-19,20—-34,35-49,50—-64, 65 +
Veli¢ina obitelji 1-2,3-4,5+

Zivotni ciklus obitelji Mlad, samac; mlad, oZenjen, bez djece; mlad, oZenjen, najmlade dijete ispod 6; mlad,
ozenjen, najmlade dijete 6 ili iznad; stariji, oZzenjen s djecom; stariji, oZzenjen bez djece

ispod 18; stariji, samac; ostalo

Spol Muski, Zenski
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Prihod Ispod 10.000 USD; 10.000-15.000 USD; 15.000-20.000 USD; 20.000-30.000 USD;
30.000-50.000 USD; 50.000-100.000 USD; 100.000 USD i vise

Zanimanje Profesionalno i tehnicko; menadzeri, sluzbenici, posjednici; prodavaci; zanatlije;

voditelji; operativci; poljoprivrednici; umirovljenici; studenti; kuéanice; nezaposleni

Obrazovanje Osnovna skola ili nize, nesto srednje skole; srednja Skola, nesto studija; sveuciliSna
diploma

Religija Katolik, protestant, Zidov, musliman, hinduist, neka druga

Rasa Bijela, crna, azijska, hispanska

Generacija Tiha generacija, baby boomeri, generacija X, generacija Y

Nacionalnost Sjevernoamerikanac, Juznoamerikanac, Britanac, Francuz, Nijemac, Talijan, Kinez,

Indijac, Japanac

Drustveni sloj Nizi donji, donji, radnicki, sredniji, visi srednji, nizi gornji, visi gornji
Zivotni sloj Usmjereni kulturi, usmjereni sportu, usmjereni zabavi

Osobnost Kompulzivni, drustveni, autoritativni, ambiciozni

Bihevioralne prilike Redovite, posebne

Koristi Kvaliteta, usluga, ekonomicnost, brzina

Status korisnika Nekorisnik, bivsi korisnik, potencijalni, po prvi put, redoviti
Stupanj koristenja Slabi, osrednji, snazni korisnik

Status privrzenosti Nikakav, sredniji, jak, apsolutan

Spremnost za kupnju | Nesvjestan, svjestan, informiran, zainteresiran, Zeli, sprema se na kupnju

IZVOR: Prilagodeno prema Upravljanje marketingom, 14. izdanje (str. 215). Kotler et al. (2014). MATE d.o.o0.,
Zagreb.

Segmentacija i specificnosti emitivnih trzista
Italija
Prema Hrvatskoj turistickoj zajednici (HTZ, 2024) Italija se sve viSe oslanja na tercijarne djelatnosti, koje

danas Cine oko 70% njenog gospodarstva. Primarne djelatnosti imaju udio 2,3%, dok industrija zauzima

26,8% (HTZ, 2024). Godisnja prosjecna bruto plada u Italiji iznosi 30.284 eura bruto (HTZ, 2024).

Pandemijska kriza imala je znacajan utjecaj na talijansko gospodarstvo, dodatno pogorsan
energetskom krizom koja je uzrokovala drastican rast cijena plina i elektricne energije krajem 2022
(HTZ, 2024). Ovaj rast troskova energije ozbiljno je utjecao na turizam i druge sektore. Talijanska vlada

tad provodi mjere za suzbijanje inflacije kako bi zastitila kupovnu mo¢ gradana.
Iz talijanskog drZzavnog zavoda za statistiku (ISTAT, 2023) tvrdi se (prema HTZ-u, 2024, str. 5):

Prema predvidanjima drzavnog zavoda za statistiku za 2023. godinu talijanski BDP na godiSnjoj razini

rast ée za 1,2%, a u 2024. za 1,1%. Ocekuje se kako ée potrodnja talijanskih obitelji biti u skladu s
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kretanjem trenda gospodarstva u 2023. (+0,5%), te ¢e se pojacati u 2024. (+1,1%) zahvaljujuci daljnjem
postupnom smanjenju inflacije povezanim s polaganim oporavkom rasta placa i unapredenjem trzista
rada. Ulaganja ¢e odrZati visok ritam rasta u odnosu na ostale komponente: +3% u 2023. i +2% u 2024.
godini. Zaposlenost ¢e rasti, kako u 2023. (+1,2%), tako i u 2024. (+1%). PoboljSanje zaposlenosti bit ¢e

popraceno padom stope nezaposlenosti, koja ¢e pasti na 7,9% u 2023 te na 7,7% u 2024.

Unatoc€ izazovima, Talijani su nastavili putovati, prilagodavajuéi se novim uvjetima. Tijekom rujna i
listopada 2023., mnogi su iskoristili toplo vrijeme za putovanja, biraju¢i manje guzve i niZe cijene (HTZ,
2024). Popularne destinacije postale su planine i ruralna podrucja, gdje su uzivali u tradicionalnim

jesenskim aktivnostima i gastronomskim iskustvima.
Prema Poslovni Turizam (2024, para. 3):

Talijanskim gostima odmor najc¢esée traje 4 do 7 dana (58,8%),
Izvan Italije putuje njih 10,4%, biraju morske destinacije u blizini Italije,

Prosjecna potrosnja je 972 eura po osobi,

>

>

>

» 0d smjestaja najvise biraju hotele (26,3%),

» Kolovoz je i dalje glavni mjesec odmora za Talijane (77% putovanja na odmor),
>

Njih 53,6% rezervira unaprijed, od ¢ega 66,6% rezervaciju radi putem Interneta, dok 46,4% Talijana na

odmor krece bez rezervacije.

Inflacija je obiljeZila pocetak 2023. godine, ali unato¢ svim problemima, Talijani su zadrzali Zelju za
putovanjima (HTZ, 2024). Kolovoz je posljednjih dvadesetak godina bio glavni mjesec za ljetne praznike,
no navike putovanja u ltaliji znacajno se mijenjaju zbog inflacije i rasta troSkova Zivota. Sve vise

zaposlenih koristi mogucnost rada od kuce te bira povoljnije ponude tijekom cijele godine (HTZ, 2024).

Njemacka

Iz Saveznog ureda za statistiku (Destatis, 2022; prema HTZ-u, 2024) vidljivo je kako prosjec¢na godisnja
bruto plac¢a u Njemackojiznosi 49.260 eura. Stopa inflacije u 2022. godini iznosila je 6,9%, rok je u rujnu
te godine dosegnula 8,6% (HTZ, 2024). Za 2023. godinu prognozirala se inflacija od 6,1%, a zabiljeZzena
je stopa inflacije od 4,5%, dok predvidanja za 2024. godinu ukazuju na daljnje smanjenje inflacije na

2,6% (HTZ, 2024).

HTZ (2024) tvrdi kako je rast cijena znacajno utjecao na sektor zracnog prometa. Prema izvjescu
Saveznog ureda za statistiku, cijene medunarodnih letova porasle su za 24,9% u prvoj polovici 2023. u
usporedbi s istim razdobljem prethodne godine (HTZ, 2024). Cijene avionskih karata i paket aranZzmana
naglo su porasle nakon ukidanja ogranicenja vezanih uz pandemiju COVID-19. U prvoj polovici 2023.

godine avionske karte bile su ¢ak 52,6% skuplje nego u prvoj polovici 2021. (HTZ, 2024).
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Nasuprot tome, cijene domacih letova porasle su samo za 3,9% (HTZ, 2024). Prema podacima FUR-ove
,Reiseanalyse 2023“ (prema HTZ, 2024), koja obraduje njemacko trZiSte odmora i putovanja, gotovo
70% Nijemaca je voljno putovati jednom ili viSe puta tijekom 2023., dok 17% Zeli ustedjeti na budzZetu
putovanja, a 23% planira vecu potrosnju. Pokazatelji za 2023. odrazavaju napetu gospodarsku situaciju.
Pesimizam glede opceg gospodarskog razvoja veci je nego prethodne godine, a osobna ekonomska
situacija se takoder ocjenjuje manje optimisticnom: 17% ispitanika ocekuje poboljSanje, dok 42%
strahuje od pogorsanja (HTZ, 2024). Ipak, planovi za odmor i putovanja ostaju na visokoj razini, pri

¢emu se mnogi okrecu Stedljivijim opcijama smjeStaja i prijevoza.

Velika vedéina razmatra Stednju pri odabiru smjestaja, pri ¢emu bi 69% gostiju manje koristilo hotele, a
70% bi se odreklo 'resorta’ s ponudom za slobodno vrijeme ili welness ponudom (HTZ, 2024). Prema

Poslovni Turizam (2024, para. 2):

Cak % Nijemaca odlazi barem jednom godi$nje na putovanje u trajanju od minimalno 5 dana,

Njih 1/3 ljetuje u Njemackoj, 1/3 na Mediteranu, dok na sve druge destinacije otpada zadnja treéina,
Najpopularnija vrsta odmora vezana je uz sunce i more, zatim relaksaciju i prirodu,

Prosjecna potrosnja je 1.171 eura po osobi,

Vecina u Hrvatskoj bira obiteljski smjestaj i kampove,

Paket aranZmani (pausalna putovanja) najcesci su oblik organiziranja putovanja,

vV V. V V VYV V V

Hrvatska spada u grupu deset vodecih destinacija.

Sjedinjene Americke DrZave

Prema HTZ-u (2024) najveéu dobnu skupinu ¢ine odrasle osobe u dobi 25 do 29 godina, pri ¢emu zZene
¢ine 50,4% populacije, a muskarci 49,6%. SAD ima najjaCe gospodarstvo na svijetu s bruto domacim
proizvodom (BDP) od gotovo 25,5 trilijuna americkih dolara u 2022. godini, dok je BDP po glavi
stanovnika iznosio 76.343,25 USD (HTZ, 2024). Taj rast je kontinuiran, a ocekuje se i daljnji rast u
nadolazec¢im godinama. Srednji godisnji prihod (medijan) kuéanstva (Statista, 2024; prema HTZ-u,

2024) u SAD-u 2022. godine iznosio je 74.755 USD.

Unatoc¢ ekonomskim izazovima, industrija pokazuje otpornost. Nekoliko klju¢nih faktora podupire ovaj

trend (HTZ, 2024):

» Kucanstva su u dobroj poziciji za servisiranje dugova zbog viska Stednje, $to odraZzava potraznju

za rezervacijama i visokim cijenama.
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» Putovanja ostaju prioritet, iako je doSlo do pada potraznje medu potrosadima s nizim

primanjima. BudZet za putovanja u narednih 12 mjeseci povecan je za 13% u odnosu na proslu

godinu, dosegnuvsi 4.677 USD.

» Poslovna putovanja doZivljavaju snaZzni oporavak, s planovima za 2024. koji nadmasuju razine

iz 2019. godine. Uz novi nacin rada na daljinu, 34% putnika planira putovati dok rade na daljinu.

Prema HTZ-u (2024, str. 8):

Destination Analysts svakog mjeseca provodi istraZivanje The State of the American Traveler na uzorku

od 4,000 ispitanika u cijelom SAD-u, a zadnji rezultati ukazuju na sljedede:

»

»

Preko 30% Amerikanaca je u boljoj financijskoj situaciji nego prije godinu dana, dok je kod 37%
situacija nepromijenjena. U skladu s time je i stav prema potrosnji za putovanja. Situacija je ukupno
blago bolja (+2%) u odnosu na lani.

U narednih 12 mjeseci Amerikanci namjeravaju potrositi u prosjeku 3.785 USD na odmoru
(uklju€ujudi avio prijevoz, smjestaj i drugo) Sto je niZe od lanjskog prosjeka od 4.200 USD.

Unatoc€ ocekivanju recesije, Amerikanci se trenutno brinu daleko manje nego lani. Ipak, mnoge u
Zelji za putovanjima zadrZavaju visoke cijene (39% ispitanika), osobne financije (37%) te visoke
cijene goriva (32%) i letova (26%).

Vazno je napomenuti da je ukupno 38% americkih putnika tijekom zadnjeg planiranja odmora
dozivjelo ,sticker shock” — osjecaj iznenadenja i nevjerice slijedom saznanja o neocekivanoj,
izuzetno visokoj cijeni nekog proizvoda ili usluge. Prije svega su tome bile razlog cijene hotelskog
smjestaja (60%), letova (50%) te restorana i prehrane (47%). U toj situaciji jer 48% ispitanika
pronaslo jeftiniji nacin putovanja, ali je ¢ak 28% ipak povecalo planirani budzet za odmor, dok je

26% istih izabralo nesto povoljniju destinaciju.

U 2022. godini preko 56% americkih turista odabralo je hotelski smjestaj za svoj odmor, Sto je nesto

manje od 64% iz 2019. godine (HTZ, 2024). Amerikanci preferiraju hotele visoke kategorije, posebno

one koji nude jedinstveno iskustvo poput 'heritage' hotela ili renoviranih tradicijskih objekata (HTZ,

2024). Vodeci trendovi i motivi putovanja ukljucuju (prema HTZ-u, 2024, str. 12):

1
2
3.
4

Posjetiti manje istraZzena mjesta ,izvan utabanih staza” —, off-the-beaten-path” putovanja

Posjetiti lokacija koje su postale medijski popularne — ,set-jetting” putovanja

Dozivjeti i okusiti autenti¢nu lokalnu ponudu hrane — gourmet putovanja

Brinuti o vlastitom zdravlju i za vrijeme putovanja — wellness putovanja.

Hrvatska je destinacija koja objedinjuje sve klju¢ne elemente modernih turisti¢kih trendova (Seri¢ i

Lukovi¢, 2013 a; Serié¢ i Lukovié, 2012). Njezina bogata kulturna bastina, autenti¢na gastronomska
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ponuda i prirodne ljepote Cine je idealnom destinacijom za putnike koji traze jedinstvenai nezaboravna

iskustva (Seri¢, 2019 b; Meza i Seri¢, 2014).

2.2. Pozicioniranje u hotelijerstvu

2.2.1. Strategije pozicioniranja receptivnih subjekata

Hotelijerstvo je sastavni dio turistickog sektora koji zadovoljava potrebe gostiju pruzajuéi dodatni
smjestaj i usluge (Seri¢, 2020; Seri¢ i Stojanovié, 2020). Objekti i usluge koje hoteli pruzaju, zajedno s
pogodnostima koje nude, ¢ine hotelski proizvod (Radisi¢, 2002). Ovaj proizvod, koji je predmet
kupoprodaje na turistiCkom trzZistu, kupuju buduéi korisnici, dok ga prodaju hotelijeri i marketing

menadzeri (Radisi¢, 2002).

Opcenito, proizvod se definira kao sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava koja ukljucuju
funkcionalne, socijalne i psihologke koristi i zadovoljstva (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b; Seri¢ i Lukovi¢, 2011;
Seri¢, 2009). Moze biti usluga, ideja, roba ili njihova kombinacija (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b). Prema Radisi¢
(2002, str. 14): ,Hotelski proizvod ima obiljeZje usluge, a namijenjen je turistickom trzistu. Hotelski

proizvod kao usluga ima ova obiljeZja:

o fizicka neopipljivost proizvoda,
e vremenska nedjeljivost proizvodnje i potrosnje proizvoda,
e neuskladistivost neiskoristenog proizvoda i

e heterogenost ponude proizvoda.”

Radisi¢ (2002, str. 15) tvrdi kako: ,,Put hotelskih usluga od smjestajnih objekata do trzista obi¢no prolazi

ove poslovne faze:

e definiranje politike hotelskih usluga,

e istraZzivanje potraznje hotelskih usluga,

e planiranje hotelskih usluga,

e oblikovanje ponude hotelskih usluga,

e prilagodba hotelskih usluga ciljnom trzistu i

e plasman hotelskih usluga na turistickom trzistu.“

Hotelske usluge igraju klju¢nu ulogu u zadovoljavanju potreba turista za privremenim smjesStajem,
omogucujuéi im ugodan boravak, opustanje i rekreaciju (Seri¢ et al., 2020 a; Seri¢, 2011). Kvaliteta i
raznolikost tih usluga presudni su faktori za njihovu konkurentnost na trzistu. U sklopu turisticke

ponude Hrvatske, hotelske usluge su se etablirale kao znacajan segment, osobito na trZistima poput
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Njemacke, Italije i Ce$ke (Radisi¢, 2002). Pobolj$anje postojeéih smjestajnih jedinica i izgradnja novih,
uz istovremeno unapredenje marketinskih strategija, predstavljaju klju¢ne korake za povecanje

kvalitete i koli¢ine hotelskih usluga.
Radisi¢ (2002, str. 16) istic¢e kako:

Pozicioniranje hotelskih usluga na trZistu ima svoju logiku i uhodani pristup i to:

e opredijeliti se na segmente na ciljanom trzistu

e ispitati oCekivanja izabranih segmenata od hotelskih usluga

e oblikovati hotelske usluge sukladno ocekivanjima trzisnih segmenata

e  ocijeniti polozZaj konkurencije na ciljanom trzistu

e izabrati znak hotelskih usluga koji ¢e biti prepoznatljiv i drugaciji od konkurencije i

e promovirati hotelske usluge na trZistu kako bi za njih saznali svi potencijalni turisti.

Ove inicijative ne samo da unapreduju ukupnu turisticku ponudu, veé i dodatno privlace posjetitelje,

¢ime se jaca pozicija Hrvatske kao privlacne turisticke destinacije na globalnoj razini.

2.2.2. Hotelska marka u pozicioniranju

Cijelost marketinga i marketinskih strategija nalazi se u segmentaciji, odabiru ciljnih segmenata te
pozicioniranju (Seri¢ et al., 2015; Kotler et al., 2014). Jasno pozicioniranje marke zna¢ajno olak3ava
vodenje marketinskih aktivnosti jer precizno odreduje sustinu marke te identificira klju¢ne ciljeve koje
potro3aci zele postici (Kotler et al., 2014; Seri¢ i Lukovié, 2011; Serié, 2009). Pozicioniranje hotelske
marke na trziStu klju¢no je za osiguranje konkurentnosti i prepoznatljivosti u dinamiénoj turistickoj
industriji (Seri¢ et al., 2020 a) Uginkovito pozicioniranje marke pomaze hotelima da privuku ciljane

segmente potro3aca te izgrade dugoroéne odnose s njima (Seri¢ et al., 2020 a; Seri¢ i Lukovi¢, 2011).

Pozicioniranje marke odnosi se na stvaranje specifi¢nih asocijacija i percepcija potrosaca u vezi s
odredenim proizvodom ili uslugom (Martinez, 2018). Pozicioniranje hotelske marke odnosi se na
strateski proces definiranja mjesta koje hotel zauzima u svijesti svojih potroSaca u odnosu na
konkurenciju (Seri¢ et al., 2020 a; Seri¢, 2019 a). Cilj je jasno komunicirati $to €ini hotel jedinstvenim i
zasSto bi gosti trebali odabrati upravo taj hotel za svoj boravak. Pozicioniranje treba biti uskladeno s
misijom i vizijom hotela te prilagodeno oéekivanjima i potrebama ciljanih gostiju (Seri¢ et al., 2020 a;
Seri¢ et al., 2015 a). Fokusiranje na kreiranje neceg jedinstvenog, §to konkurencija ne moze lako
oponasati, od presudne je vaznosti (Martinez, 2018). Kada se postigne originalna pozicija na trZistu,

te$ko ju je kopirati (Seri¢, 2011).
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Prvi korak pozicioniranju hotelske marke je temeljita analiza trzi$ta i konkurencije (Seri¢ et al., 2020).
To ukljucuje razumijevanje trenutnih trendova u industriji, identifikaciju glavnih konkurenata i njihovih
strategija (Seri¢ i Lukovi¢, 2013 a). Za postizanje uspje$nog pozicioniranja, gospodarski subjekt mora
biti dinamican i stalno raditi na izgradnji svoje pozicije (Seri¢ i Stojanovi¢, 2020; Martinez, 2018).
Uspjesno pozicioniranu marku konkurentima je teSko kopirati, a istovremeno jedinstvena ponuda jaca
lojalnost i omogucava bolju trzignu prepoznatljivost i diferencijaciju (Seri¢ i Stojanovi¢, 2020; Seri¢,

2020).

Graficki prikaz 1.

Pozicioniranje marke

Niska

Jeftina marka Prigodna marka

Vieoka

Visokovrijedna
marka

IZVOR: Preuzeto iz Brendiranje u hotelijerstvu i njegova primjena na odabranom hotelu (str. 46). Martinez, J.

(2018).

Jeftina marka zauzima poziciju niske cijene i niske kvalitete. Ove marke privlace potrosace koji su
izrazito osjetljivi na cijenu i traze najjeftinije opcije dostupne na trZiStu. Potrosaci ih biraju zbog
pristupacnosti. ,Cowboy” marka zauzima poziciju visoke cijene i niske kvalitete. Ove marke su
percipirane kao skupe, ali ne pruzaju kvalitetu za cijenu koju traZe. Ova percepcija mozZe ozbiljno
nastetiti marki jer potrosaci traze dobar omjer cijene i kvalitete. Ovakve marke mogu privudi inicijalnu
paznju zbog svoje cjenovne pozicije, ali ¢e dugorocno izgubiti na trzistu ako ne poboljsaju kvalitetu

svojih proizvoda ili usluga kako bi opravdale cijenu.

Prigodna marka karakterizirana je niskom cijenom i visokom kvalitetom. Ove marke uspijevaju pruziti

dobar omjer cijene i kvalitete, Sto ih Cini vrlo privlacnima za potrosace koji Zele dobiti najvise vrijednosti
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za svoj novac. Njihova prednost je u zadrzavanju dugoroéne baze zadovoljnih potrosaca koji cijene
kvalitetu bez visokih troSkova. Visokovrijedna marka zauzima poziciju visoke cijene i visoke kvalitete.
Ove marke su Cesto povezane sa luksuzom, prestizom i superiornim performansama. Ove marke Cesto

grade snazan imidz i lojalnost potrosaca koji cijene visoku kvalitetu i ekskluzivnost.

Luksuzna i premijska marka dva su razli¢ita pojma koja se koriste za opisivanje razine ekskluzivnosti i
kvalitete proizvoda ili usluga koje marke nude. Luksuzna marka odnosi se na marke koje su poznate po
svojoj izuzetnoj kvaliteti, ekskluzivnosti i prestizu (Seri¢ i Lukovi¢, 2011). Ove marke &esto nude
proizvode ili usluge koji su izradeni od najfinijih materijala, ¢esto ru¢no izradeni, i imaju visoku cijenu.
One ciljaju vrlo bogatu klijentelu koja trazi ekskluzivnost i jedinstvenost. Premijska marka, s druge
strane, odnosi se na marke koje nude visoku kvalitetu i performanse, ali su dostupnije Siroj publici u
odnosu na luksuzne marke (Seri¢ i Lukovi¢, 2011). Ove marke balansiraju izmedu visoke kvalitete i
pristupacnije cijene, ciljajuci kupce koji traze kvalitetan proizvod, ali nisu spremni platiti izuzetno visoke

cijene luksuznih marki (Serié¢ i Lukovi¢, 2011).

2.2.3. Znacaj dizajna u arhitekturi hotelskog objekta

Dizajn u arhitekturi oduvijek ima znacajnu ulogu u sustavu turizma, osobito u djelatnosti hotelijerstva,
gdje postaje jedan od klju¢nih ¢imbenika u pozicioniranju hotela te znacajno utjeCe na njegove
poslovne performanse (Mustapic¢ i Vlahov, 2015). Arhitekti i dizajneri stoga igraju klju¢nu ulogu u

stvaranju prostora koji nisu samo funkcionalni i estetski privlacni, veé i odrzivi i tehnoloski napredni.

Danas$nji gosti oéekuju vide od same lokacije i osnovnih usluga hotela (Seri¢ et al., 2020 a). Naglasak se
stavlja na jedinstveni stil hotela, personaliziranu uslugu, specifi¢an dizajn i ukupnu atmosferu prostora,
na Sto arhitektura i dizajn hotelskog objekta direktno utje¢u (Mustapic i Vlahov, 2015). Posebna paznja
posvecluje se stvaranju jedinstvenog identiteta hotela, koji se uklapa u prirodni i kulturni okolis
koristenjem lokalnih materijala (Mustapi¢ i Vlahov, 2015). Pored toga, ukljucivanje lokalne kulture i
elemenata u dizajn hotela moZe stvoriti autentic¢no iskustvo za goste, ¢ime se dodatno jac¢a njihova

povezanost s destinacijom (Seri¢ et al., 2015 a; Seri¢ et al., 2012; Seri¢, 2011).

Mustapic i Vlahov (2015) tvrde kako danasnji zahtjevni turisti traZze personaliziranu uslugu, autentic¢ne
gurmanske dozivljaje i, iznad svega, specifican ili spektakularan ambijent. Hoteli cesto postaju atrakcije
sami po sebi, promovirajuéi destinaciju svojom formom i ukazujuci na atraktivnost svojih sadrzaja i
usluga (Seri¢ et al., 2020 a; Mustapié i Vlahov, 2015). Sve ove komponente zajedno ¢ine dizajn hotela
kljuénim faktorom u njegovom uspjehu. Kroz pazljivo osmisljavanje svakog aspekta prostora, hoteli

mogu stvoriti nezaboravna iskustva koja poti¢u goste na ponovni dolazak i preporuku drugima.
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Ekoloski osvijeSteni dizajn postaje sve vazniji, s naglaskom na koristenje obnovljivih izvora energije,
recikliranih materijala i dizajnerskih rje$enja koja minimaliziraju ekoloski otisak (Seri¢ et al., 2020 b;
Seri¢, 2019 c). Hoteli se sve vise okrecu zelenim certificiranjima i standardima koji potvrduju njihovu
predanost odrzivosti. Ovakav pristup ne samo da privlaci ekoloski osvijestene goste, ve¢ i doprinosi

ocuvanju okoli$a za buduée generacije (Serié¢ et al., 2022 a; Seri¢ et al., 2020 b).

2.3. Marka i pozicioniranje na nacionalnom trzistu
2.3.1. Hotel Monte Mulini u Rovinju
Ekskluzivni butik hotel smjesten na obali, samo 15 minuta hoda od starog grada Rovinja, pruza

jedinstveno iskustvo luksuza (https://www.rovinj.com/hr/hoteli/monte-mulini, n.d.). Okruzen bujnim

zelenilom uvale Lone, hotel nudi neposredan pristup prestiznoj plazi Mulini Beach. Hotel ima 113 soba
i apartmana, koje iz gotovo svakog dijela hotela pruzaju zadivljuju¢i pogled na more. Prema

https://www.rovinj.com/hr/hoteli/monte-mulin, nd, para 1: ,Uz restoran Wine Vault, s nizom etiketa

iz Hrvatske i svijeta, i restoran Mediterraneo, s mediteranskim receptima i lokalnim sezonskim
namirnicama, tu je i najmanji restoran u Hrvatskoj Amatis. Posebnost hotela je i knjiznica Gin Library,

koja cini dio Lobby Bara.”

Hotel Monte Mulini u Rovinju, ¢lan prestizne udruge Leading Hotels of the World (LHW), predstavlja
savrsen spoj tradicije i modernog luksuza, ¢ime se istice na trZistu kao vrhunska destinacija za zahtjevne
putnike. Ovaj hotel uspjesno integrira autenti¢nu istarsku gostoljubivost s inovativnim dizajnom i

najnovijom tehnologijom, stvarajuéi jedinstveno iskustvo za svoje goste.

Arhitektura hotela Monte Mulini odrazava suptilnu eleganciju koja se skladno uklapa u prirodni
ambijent uvale Lone. Zgrada hotela je dizajnirana s paznjom prema detaljima, koristeci lokalne
materijale kao Sto su kamen i drvo, ¢ime se naglasava povezanost s istarskom tradicijom. Kao ¢lan
LHW-a, hotel Monte Mulini ispunjava najviSe standarde luksuza i kvalitete, pruzajuci besprijekornu
uslugu. Pozicija hotela Monte Mulini na trZistu rezultat je njegove sposobnosti da spoji najbolje od
istarske tradicije s modernim luksuzom. Ova jedinstvena kombinacija omogucuje hotelu da se istakne

medu konkurencijom i privuce goste koji traze autenticno i luksuzno iskustvo.

2.4. Marka i pozicioniranje na globalnom trzistu
2.4.1. Hotel Villars Palace u mjestu Villars-sur-Ollon, Svicarska
Hotel Villars Palace nije samo luksuzni hotel s velicanstvenim pogledom na planine; to je savrSena

kombinacija inovativnog ugostiteljstva, obrazovanja i odrzivosti (https://www.villarspalace.ch/, nd.).
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Hotel Villars Palace u Svicarskoj savrieno je spojio tradiciju s luksuzom, ¢ime je postao prepoznatljiva
destinacija na globalnom trzistu. Na taj nacin znacajno je pridonio vidljivosti malog mjesta Villars-sur-
Ollon. Ovaj hotel koristi svoju bogatu povijest i arhitektonsku bastinu kao temelj za pruzanje modernog
luksuza, stvarajuci jedinstveno iskustvo za goste. Villars Palace hotel zadrzao je autenti¢nost stare
povijesne zgrade, integrirajuc¢i elemente klasi¢éne Svicarske arhitekture s modernim dizajnerskim

rieSenjima.

Gostima se nudi izvanredno iskustvo koje ukljuuje vrhunski smjestaj, inovativhu gastronomiju i
personaliziranu uslugu, ¢ime se istice medu hotelima na globalnoj razini. Na globalnom trzistu, Villars
Palace se pozicionirao kao luksuzna destinacija koja nudi vise od standardnog boravka. Kroz kreativne
marketinske strategije i partnerstva s vodecim turistickim agencijama, hotel je privukao paznju putnika
iz cijelog svijeta koji traZe jedinstvena i autenticna iskustva. Poseban naglasak stavljen je na odrZivost i
edukaciju, sto privlaci goste koji cijene osvijestene destinacije i Zele aktivno sudjelovati u promjenama

(https://www.villarspalace.ch/a-propos, nd.).

Hotel je znacajno doprinio vidljivosti Villars-sur-Ollona. Kao prestiZzna destinacije, Villars Palace privlaci
goste koji potom istrazuju i uZivaju u ¢arima ovog Sarmantnog mjesta. OdrZavanjem razlicitih kulturnih
dogadanja, umjetnickih izloZbi i konferencija, hotel dodatno promovira lokalnu zajednicu i njenu
bastinu. Time ne samo da povecava turisticki promet, veé i jaca lokalnu ekonomiju i poti¢e o¢uvanje

tradicije.

Villars Palace postao je sinonim za luksuz i autenti¢nost, te primjer kako spoj tradicije i suvremenog
luksuza moze stvoriti jedinstvenu poziciju na trzistu. Kroz svoju posvecenost kvaliteti, odrZivosti i
kulturnoj bastini, hotel nastavlja privlaciti globalnu paznju i doprinositi razvoju Villars-sur-Ollona kao

prepoznatljive turisticke destinacije.
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3. VIDLJIVOST TURISTICKE DESTINACUE

3.1. Pojam turisti¢ke destinacije

Kotler et al. (2014, str. 726) turisticku destinaciju objasnjavaju na sljedeci nacin: ,Turisti posjecuju
destinacije. Destinacije su mjesta s nekim oblikom stvarne ili zamisljene granice. Moze se raditi o
fizickoj granici otoka, politickim granicama ili ¢ak granicama koje su stvorene od strane trzista...”
Termin ,,destinacija” (lat. Destinatio — odrediste) prisutan je u svim romanskim jezicima, ali je takoder

vrlo uobicajen i u anglosaksonskom svijetu (Magas, 1997).

Magas (1997) tvrdi kako je destinacija postala sinonim za turistic¢ki lokalitet, zonu, regiju, zemlju,
skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent. Turisticku destinaciju mozemo definirati kao optimalnu
kombinaciju fiksnih i promjenjivih ¢imbenika te mogucnosti turistickog djelovanja u skladu s
preferencijama trzista (Seri¢ et al., 2015; Seri¢ et al., 2015 a; Magas, 1997). Turisticke destinacije se
konstantno prilagodavaju i razvijaju kako bi zadrzale svoju privlaénost na konkurentnom trzistu (Seri¢,
2019 a; Seri¢, 2019 c). Uvodenje novih atrakcija, pobolj$anje infrastrukture i kontinuirana promocija

kljuéni su faktori za dugoro¢nu odrZivost destinacije (Seri¢ et al., 2020 b).

Magas (1997, str. 17-18) navodi kako postoji interna moguénost turistickog djelovanja destinacije ali i

eksterna, odnosno:

Drugim rijeCima, internu mogucnost turistickog djelovanja destinacije mozemo definirati kao funkciju
turistickih prilika i atraktivnosti koje podrazumijevaju i kvantitativne i kvalitativne ¢imbenike unutar
turisticke destinacije. Moglo bi se poci od sljedeéeg diferenciranja:

e objekti za smjestaj i prehranu;

e trgovine, servisi;

e objekti za zabavu i kulturni objekti;

e  atraktivnosti;

e znamenitosti;

e slika krajolika, dostupnost;

e  klima, vremenske prilike;

e ljubaznost stanovnistva;

e aglomeracija ljudi na odmoru;

e infrastruktura.

Magas (1997, str. 20) destinaciju definira po sljedecem principu: ,U tom smislu ¢ini se uputno
zagovarati izraz 'destinacija’. Pod njim podrazumijevamo optimalno kombiniran i trziSno prilagoden
prostor koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji svjesno stvara pretpostavke koje

¢e joj omoguciti da u usporedbi s konkurencijom dugoroc¢no postize dobre turisti¢ke rezultate.”
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3.1.1. Upravljanje razvojem turisticke destinacije

Odrzivost postaje sve vazniji aspekt upravljanja destinacijama (Seri¢ et al., 2022 a; Serié¢ et al., 2020 b).
Ekoloski osvijeSteni turisti preferiraju destinacije koje primjenjuju zelene prakse i o¢uvaju prirodne
resurse (Serié¢ et al., 2022; Seri¢ et al., 2022 a; Seri¢ et al., 2020 b). Odrzivi turizam uklju¢uje smanjenje
negativnih utjecaja na okolis, podrzavanje lokalnih zajednica i o¢uvanje kulturne bastine. Destinacije
koje uspjesno implementiraju odrzive prakse Cesto privlace posjetitelje koji cijene odgovoran pristup

turizmu (Seri¢ et al., 2020 b; Seri¢, 2019 a).

Dodatno, kulturni i drustveni aspekti destinacije igraju klju¢nu ulogu u njenom uspjehu (Seri¢, 2019 a;
Seri¢ et al., 2015 a). Autenti¢na lokalna iskustva, lokalna gastronomija i tradicionalni dogadaji
obogacuju ponudu destinacije i stvaraju dublju povezanost s posjetiteljima (Seri¢, 2019 c; Seri¢ i
Rakusi¢, 2013). Ukljucivanje lokalne zajednice u razvoj turistickih proizvoda i usluga osigurava

autenti¢nost i pridonosi gospodarskom razvoju regije (Seri¢, 2019 b).

Nadalje, Magas (1997, str. 22) u grafickom prikazu 2. objasnjava kako sve destinacije prolaze kroz
Zivotni ciklus, odnosno: ,Drugim rijeCima, destinacije prolaze kroz ciklus evolucije koji je slican
Zivotnom ciklusu svakog drugog proizvoda gdje prodaja raste kako se proizvod razvija kroz plasman,

razvoj, zrelost i propadanje.”

Graficki prikaz 2.

Zivotni ciklus destinacije
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IZVOR: Butler (1980; prema Magas, 1997, str 22). Preuzeto iz Turisticka destinacija. Magas, D. (1997).

27



Globalizacija i poveéana dostupnost putovanja takoder su utjecali na razvoj turistickih destinacija (Seri¢
et al., 2015 b; Seri¢ et al., 2015). Konkurencija medu destinacijama je intenzivna, $to zahtijeva pazljivo
planiranje i strateski pristup u promociji i razvoju turisti¢kih proizvoda (Seri¢ i Stojanovi¢, 2020; Seri¢ i
Lukovié, 2013 b). Brendiranje destinacije postalo je klju¢no za razlikovanje od konkurencije i stvaranje

prepoznatljivog identiteta na globalnom trzistu (Serié¢ et al., 2023 b).

U konacnici, turisticke destinacije koje uspijevaju balansirati izmedu oCuvanja autenti¢nosti, inovacija
i odrivosti osiguravaju dugorocan uspjeh i zadovoljstvo svojih posjetitelja (Seri¢ et al., 2015 b; Seri¢ et
al., 2015). Adaptacija na promjenjive trendove i kontinuirano poboljsanje turisti¢ke ponude klju¢ni su
za o¢uvanje konkurentnosti i privlaénosti destinacije u dinami¢nom svijetu turizma (Markovi¢ i Seri¢,

2011).

3.1.2. ObiljeZja turisticke destinacije

Prema Vodeb (2014, str. 47) mogu se definirati pet razli¢itih aspekata destinacije:

lako se veéina empirijskih istrazivanja zapravo ne bavi definicijom destinacije ve¢ se uglavnom analizira
¢initelje njenog djelovanja, ipak analizom postojecih definicija turisticke destinacije te njihovim
kronoloskim i kontekstualnim pregledom dolazimo do spoznaje da je turisticku destinaciju moguce
definirati kroz pet razlicitih aspekata definiranja, i to:

1. prostorniili geografski aspekt

2. aspekt (sadrZaja) turisticke ponude

3. aspekt (stavova) turista
4. poslovni ili strateski aspekt
5

sustavni aspekt

Prostorni ili geografski aspekt odnosi se na fizicke granice destinacije, ukljucujuéi njezine prirodne i
urbane karakteristike. Geografske znacajke kao Sto su reljef, klima, prirodni resursi i lokacija u odnosu
na druge destinacije igraju klju¢nu ulogu u privlaéenju turista (Seri¢ et al., 2023 c; Serié et al., 2023 b).
Aspekt turisticke ponude obuhvaéa sve sadriaje i usluge koje destinacija nudi posjetiteljima (Seri¢ et
al., 2023 b). To ukljucuje smjestajne kapacitete, gastronomske ponude, kulturne atrakcije, sportske i
rekreacijske aktivnosti te sve druge elemente koji doprinose ukupnom turistickom doZivljaju.
Raznolikost i kvaliteta turisticke ponude €esto odreduju atraktivnost destinacije (Seri¢ et al., 2023 a;

Seri¢ et al., 2023 b; Seri¢ et al., 2022 a).

Aspekt stavova turista fokusira se na percepciju i iskustva turista. Stavovi i oCekivanja turista igraju
kljuénu ulogu u oblikovanju turisticke destinacije (Seri¢ i Stojanovi¢, 2020). Pozitivna iskustva vode do

ponovnih posjeta i pozitivne usmene promocije, dok negativna iskustva mogu imati suprotan ucinak
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(Seri¢, 2011). Razumijevanje turisti¢kih preferencija i o¢ekivanja klju¢no je za prilagodbu ponude i

povecanje zadovoljstva posjetitelja.

Poslovni ili strateski aspekt ukljuuje upravljanje destinacijom, razvoj strategija za promociju,
odrzavanje i unapredenje destinacije (Seri¢ i Rakusi¢, 2013). To podrazumijeva planiranje, marketing,
upravljanje resursima i odrzivost. Poslovni aspekt obuhvaca i ekonomsku odrzivost destinacije te
njezinu konkurentnost na trzistu. Upravljanje destinacijom zahtijeva koordinaciju izmedu razliitih
dionika, ukljucujuci lokalne vlasti, turisticke organizacije i privatni sektor (Seri¢ et al., 2023 a; Seri¢ i

Lukovi¢ 2013 a).

Sustavni aspekt obuhvaca sve komponente destinacije kao integrirani sustav. Sustavni pristup
uklju¢uje koordinaciju izmedu razli¢itih sektora, kao Sto su promet, smjestaj, ugostiteljstvo i atrakcije,
kako bi se osiguralo ucinkovito funkcioniranje destinacije (Seri¢ et al., 2022 a). Ovaj aspekt takoder
uklju€uje upravljanje infrastrukturom, ocuvanje okoli$ai uklju¢ivanje lokalne zajednice u razvoj turizma

(Seri¢ et al., 2022).

3.2. Kreiranje marke turisticke destinacije

Benci¢ (2016) tvrdi kako kreiranje uspjesne marke turisticke destinacije zahtijeva originalnost i
jedinstvenost, dok istovremeno mora biti uvjerljivo i temeljeno na stvarnim fizickim i emocionalnim
karakteristikama destinacije. Identitet destinacije je sloZzen koncept, sastavljen od mnostva elemenata
i znacajki, koji su kljuéni za njezinu jedinstvenost i koji omogucuju stvaranje duboke povezanosti s

okolinom (Seri¢, 2019 c; Benci¢, 2016; Vitner i Seri¢, 2011).

Svaki od tih elemenata, bilo da je rije¢ o kulturnom nasljedu, prirodnim ljepotama, lokalnoj
gastronomiji ili autenti¢nim doZivljajima, doprinosi cjelokupnoj slici destinacije (Seri¢, 2019 c). Kroz
pazljivo osmisljeno brendiranje, moguce je istaknuti ove specificne aspekte i pozicionirati destinaciju
na trZistu na nacin koji ¢e privuéi paznju potencijalnih posjetitelja. Vazno je da brendiranje bude
relevantno za ciljanu publiku i da odraZava stvarne vrijednosti i atrakcije destinacije (Seri¢, 2019 a;
Seri¢, 2019 c). Samo na taj nacin moZe se stvoriti snazan i trajan odnos izmedu destinacije i njenih

posjetitelja, Sto je klju¢ za dugorocni uspjeh i prepoznatljivost na globalnoj turistickoj sceni.

Kako bi se marka destinacije kreirala na ispravan nacin prvi korak je temeljita analiza i istraZivanje
trzista (Seri¢ i Rakugi¢, 2013). To ukljucuje istraZivanje trZisnih trendova, ciljanih segmenata i
konkurencije. Destinacija mora identificirati svoje jedinstvene karakteristike kao Sto su prirodne,
kulturne i povijesne znacajke (Seri¢ et al., 2015 a; Seri¢ i Lukovi¢, 2012). VaZan korak je ispitati

percepciju destinacije, odnosno prikupiti podatke o percepciji destinacije medu turistima i lokalnim
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stanovnistvom. Jednom kad je napravljena temeljita analiza trzista, destinacija mora definirati identitet
marke koji ¢e sadrzavati misiju i viziju, vrijednosti te jedinstvenu ponudu koja se precizno razlikuje od
konkurencije (Seri¢ et al., 2015; Meza i Seri¢, 2014). Vizualni identitet je takoder pozeljan kako bi se

pomocu logotipa i slogana, boja i tipografija prenio identitet i vrijednosti destinacije.

Osim komunikacijske strategije kojom se preko digitalnog marketinga moze promovirati imidz
destinacije, stvaranje pozitivhog iskustva posjetitelja klju¢ je u brendiranju marke. Zadovoljan
posjetitelj usmenom ¢e predajom prenositi svoja pozitivna iskustva izvan destinacije te na taj nacin
doprinijeti kreiranju marke destinacije (Seri¢ et al., 2012; Seri¢, 2011). Takoder, infrastruktura igra
bitnu ulogu te omoguéuje ugodno i bezbrizno putovanje koje je klju¢ u stvaranju pozitivnog iskustva

posjetitelja.

3.2.1. Upravljanje markom turisticke destinacije

Upravljanje markom destinacije sloZen je i dinamican proces koji zahtijeva strateski pristup i
kontinuirano prilagodavanje (Seri¢ i Lukovi¢, 2011; Seri¢, 2009). Fokus se stavlja na autenti¢nost,
angaZman zajednice, pri€anje pri€a, digitalnu prisutnost, odrzivost, diferencijaciju i izgradnju

povjerenja. To su klju¢ni elementi za stvaranje snazne i prepoznatljive marke destinacije.

Prvi korak u upravljanju markom turisticke destinacije je definiranje identiteta marke (Serié¢ i Lukovi¢,

2011; Seri¢ et al., 2010; Seri¢, 2009). Benci¢ (2016, str. 42) opisuje identitet marke na sljede¢i nacin:

Identitet brenda prikazuje ¢emu brend i destinacija teZe i on kao takav ima puno uloga. Prvenstveno
predstavlja skup asocijacija koje se nastoje kreirati i odrzavati. Identitet takoder predstavlja viziju kako
bi odredeni brend trebao biti percipiran od strane ciljnog trzista, identitet bi isto tako, preko svoje

projekcije trebao pomodi u utvrdivanju veze izmedu odredenog brenda i klijenta.

Razvoj marketinike strategije klju¢an je za uspje$no upravljanje markom (Seri¢ et al., 2010; Seri¢,
2009). Strategija treba ciljano promovirati destinaciju kroz digitalni marketing, drustvene mreze, PR
kampanje i suradnje s influencerima. Klju¢na je dobra koordinacija marketinskih aktivnosti.
Ukljucivanje lokalnog stanovniStva pomaze u stvaranju autenti¢nog lokalnog turistickog proizvoda
(Seri¢ i Rakusi¢, 2014; Seri¢ 2009). Lokalna kultura i resursi trebaju biti integralni dijelovi ponude. Imid?
destinacije koji se promovira treba biti dosljedan. Destinacija mora isporuciti visoku kvalitetu usluge i
dosljednost u turistickom iskustvu (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ et al., 2020). Kako bi se analizirale
primijenjene strategije upravljanja markom, treba redovito pratiti marketinske aktivnosti i povratne
informacije posjetitelja kako bi prilagodili strategiju. Uz to, vazno je pratiti globalne trzisne trendove i

konkurenciju.
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Kako bi se pravilno upravljalo markom turisticke destinacije treba upravljati percepcijom posjetitelja
te iste destinacije (Seri¢ et al., 2022 a; Seri¢ et al., 2022; Seri¢, 2019 c). Benci¢ (2016, str. 47) tvrdi:
,Modificiranje imidza turisticke destinacije moze se pratiti kroz sedam faza ponasanja turista tijekom

donosenja odluke o putovanju:

e Akumuliranje mentalne slike o iskustvu ste¢enom putovanjem;
e Modificiranje imidza sljedec¢im informacijama;

e Odluka o odlasku na put; Putovanje u turisti¢ku destinaciju;

e Boravak u destinaciji;

e Putovanje u domicil;

e Novo akumuliranje imidza temeljeno na iskustvu.”

3.2.2. Integrirani destinacijski proizvod

Na vecini trZista proizvodi se promatraju pojedinacno, no u turizmu je takav pristup ¢esto neprikladan
(Seri¢ i Lukovi¢, 2013 a). Ako destinaciju shvatimo kao prostor ili zatvoreno trziste, ona se moze vidjeti
kao skup parcijalnih proizvoda i usluga (Vui¢, 2016). Integrirani destinacijski proizvod predstavlja
cjelovitu ponudu turisticke destinacije koja ukljucuje sve aspekte potrebne za ugodan i kompletan
boravak posjetitelja (Seri¢ i Rakusi¢, 2014; Seri¢ et al., 2012). To obuhvada smjedtaj, ugostiteljske
usluge, atrakcije, aktivnosti, transport i ostale usluge. Te usluge stvaraju jedinstveno i koherentno
turisticko iskustvo. No, Vui¢ (2016) objasSnjava kako se turisticko trZiSte moZe promatrati kao

medunarodna kategorija gdje se destinacije dozivljavaju kao cjeloviti proizvodi.

Vui¢ (2016) tvrdi kako se svi slazu da se elementi turistickog proizvoda sastoje od kombinacije raznih
materijalnih i nematerijalnih dobara i usluga, koji mogu biti fiksni i varijabilni. Fiksni elementi ukljucuju
one koji se ne mijenjaju na duzi rok, poput znamenitosti, prirodnih ljepota i kulturnih obiljezja prostora
(Vui¢, 2016). Varijabilni elementi, s druge strane, su oni koji se mogu prilagodavati i mijenjati u skladu
s koli¢éinom i vrstom uloZenog rada i resursa (Vui¢, 2016). Ovi varijabilni elementi svoju pravu vrijednost
steknu tek kada se plasiraju na trziste kao proizvodi i usluge. Na taj nacin omogucuju destinaciji da se

prilagodi promjenjivim potrebama i oekivanjima turista.

Neki od varijabilnih elemenata su aktivnosti i dogadaji, usluge te sezonske ponude. Uz to se veZe
interakcija s lokalnom zajednicom, odnosno aspekt ljudi (Seri¢ et al., 2015 a; ReZi¢ i Seri¢, 2014). Bacac
(2020, str. 22) navodi: ,Veoma je bitno lokalno stanovnistvo u destinaciji te na koji nacin se oni odnose
prema turistima bilo kao domacdini, kroz ugostiteljske usluge ili kao zaposlenici.” Sve vise, turiste privlaci
autentic¢na lokalna kultura i nacin Zivota, stoga je klju¢no da lokalni stanovnici budu svjesni koristi koje

turizam donosi (Bacdac, 2020). Lokalne zajednice bi trebale biti intenzivno uklju¢ene u proces donosenja
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odluka o aktivnostima vezanim za turizam, na koje imaju utjecaj (Seri¢ et al., 2023c; Seri¢ et al., 2023

a).

Integrirani destinacijski proizvod je koncept koji kombinira sve elemente potrebne za kreiranje
cjelovitog turistickog iskustva. Ovaj pristup omogudéava destinacijama da pruze jedinstveno, atraktivno
i odrZivo iskustvo posjetiteljima (Seri¢ et al., 2023 a; Seri¢ et al., 2022). Na taj nacin povecava se

konkurentnost i privlacnost destinacije na globalnom turistickom trzistu.

3.3. Uloga pojedinacnih turistickih dionika u brendiranju destinacije

Kosanovic¢ (2013) navodi da je za ucinkovito upravljanje destinacijom klju¢no postivati osnovno nacelo
organiziranosti destinacije koje se odnosi na dobru povezanost dionika turistickog lanca.
Zadovoljavanje potreba i Zelja posjetitelja, odnosno turista, jedan je od osnovnih ciljeva turistickih
dionika (Seri¢ et al., 2023 a). Brendiranje destinacije slozen je i dinami¢an proces koji zahtijeva suradnju
pojedinacnih dionika (Seri¢ et al., 2023 a; Seri¢ et al., 2020). Svaki pojedinacni dionik, od lokalnih
zajednica do velikih turisti¢kih organizacija, igra vodecu ulogu u oblikovanju i promoviranju identiteta

destinacije (Seri¢ et al., 2023 a).
Ivandi¢ i Kunst (2013; prema Kosanovi¢, 2013, str. 13) u opseg turistickih dionika uvrstavaju sljedede:

Dionike turisti¢ckog lanca vrijednosti ¢ine dionici malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu:
poduzetnici malih i obiteljskih smjestajnih kapaciteta,

hotelijeri (smjestajni objekti iz skupine hoteli),

poduzetnici u sferi ponude hrane i pi¢a — npr. restorani, kafiéi,

poduzetnici usluznih obrta, trgovacke djelatnosti,

poduzetnici u podrucju stvaranja zabavnih sadrzaja, rekreacije,

poduzetnici turistickog posredovanja — turisticke agencije i turoperatori,

vV V ¥V V V V V¥V

poduzetnici nauti¢kog turizma pa se u tom podrucju za dionike promatraju luke nautickog turizma,

Carteri, ploveci smjestajni objekti,

\4

poduzetnici vinskog turizma (vinarije/kusaonice),
» dionici drzavnih institucija na lokalnoj i nacionalnoj razini — Ministarstvo turizma, Ministarstvo
poduzetniStva i obrta, Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova Europske unije, Hrvatska

gospodarska komora i Hrvatska obrtnicka komora.

Lokalno stanovnistvo, zajedno s lokalnom zajednicom kljucni je element svake turisticke destinacije
(Seri¢ et al., 2023 b; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 a). Zajedno s poslovnim subjektima, javnim sektorom,

turistima i atrakcijama, oni ¢ine vazan dio cjelokupnog dozivljaja destinacije (Crljenkovié, 2022).
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Lokalna zajednica i turisti¢ka destinacije medusobno se nadopunjuju (Serié¢ et al., 2015 a). Razvoj same
turisticke destinacije ima znacajan utjecaj na ekonomski razvoj zajednice, posebno kroz poveéanje
prihoda, otvaranje novih radnih mjesta i poticanje investicija (Crljenkovi¢, 2022). S druge strane, razvoj
lokalne zajednice doprinijeti ¢e jo$ veéem razvoju turizma u destinaciji (Seri¢ et al., 2015 a; Seri¢ et al.,
2012). Ukljucivanje lokalnog stanovnistva u procese donosenja odluka vezanih uz turizam osigurava

odrzivost i autenti¢nost turisticke ponude.

Ugostitelji, hoteli i drugi smjeStajni kapaciteti esto su prvi kontakt turista s destinacijom. Kvaliteta
usluge, atmosfera, uredenje prostora i specificne ponude (poput lokalne gastronomije) znacajno
doprinose stvaranju pozitivnog imidZa destinacije (Seri¢ et al., 2020 a; Seri¢, 2019 a). Personalizirani
pristup gostima i promicanje lokalnih proizvoda i usluga dodatno ja¢aju marku destinacije (Seri¢, 2019

c).

Turisticke organizacije, zajednice i agencije imaju bitnu ulogu u promociji destinacije na globalnom
trzistu (Seri¢ et al., 2023 a; Serié¢ et al., 2020). Kroz marketinske kampanje, sudjelovanje na sajmovima,
komunikaciju sa lokalnim stanovnistvom i promociju dogadaja, oni oblikuju percepciju destinacije
medu posjetiteljima (Seri¢ et al., 2023 a). Njihove aktivnosti ukljuéuju izradu promotivnih materijala,
odnose s javnoséu, vodenje digitalnih kampanja i suradnju s medijima i medunarodnim turistickim

operatorima.

Javne institucije, kao Sto su ministarstvo turizma i jedinice lokalne te regionalne samouprave,
osiguravaju infrastrukturu, regulative i strategije potrebne za razvoj i promociju destinacije (Seri¢ et
al., 2023 a). Njihov zadatak je podrzati ideje i rjeSenja lokalne i turisticke zajednice te osigurati

adekvatan proracun iz kojeg ¢ée se financirati projekti u destinaciji.

Kulturne institucije kao Sto su muzeji i galerije dodaju vrijednost destinaciji kroz organizaciju razlicitih
dogadaja i aktivnosti (Seri¢ et al., 2023 a; Seri¢ et al., 2022; Seri¢ 2019 a). U suradnji s lokalnom
zajednicom organiziraju se autenticni lokalni festivali te manifestacije kulturne bastine kao Sto su
folklor i slicno. Na taj nacin odrzava se diferencijacija i jedinstveni identitet destinacije. Taj jedinstveni
identitet destinacije prodaje se na globalnom trzistu kao jedinstveno iskustvo za posjetitelje i razvija
turisti¢ku destinaciju kao prepoznatljivu u svijetu (Seri¢ et al., 2020; Seri¢ et al., 2015 a; Seri¢ et al.,

2015b).

3.3.1. Mali obiteljski hoteli
Mali obiteljski hoteli igraju bitnu ulogu u brendiranju turisti¢kih destinacija. Ovi hoteli ¢esto pruZaju

razli¢it i autentican doZivljaj koji se teSko moZze pronadi u velikim hotelskim, korporativnim lancima
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(Seri¢ etal., 2020 a). Brkan (2017, str. 36) navodi: , Obiteljska atmosfera je ona najbitnija karakteristi¢na
odlika malih obiteljskih hotela. Obiteljsko okruzje nudi posjetitelju posebnost, intimu, toplinu u
osobnom pristupu zbog koje su mali obiteljski hoteli poznati kao 'mali hoteli s velikom dusom'.” Kroz
autentiénost i lokalni dozivljaj mali obiteljski hoteli ¢esto reflektiraju lokalnu kulturu, tradicije i obicaje
destinacije (Seri¢ et al., 2020 a). Gost koji boravi u takvom hotelu dobiva priliku za dublje povezivanje
s lokalnom zajednicom i tradicijom. Vlasnici i osoblje ovih hotela ¢esto pruzaju individualni pristup
gostu te pricaju price o hotelu, obiteljskoj tradiciji i lokalnoj povijesti. Takav originalni dozivljaj

doprinosi posebnom identitetu destinacije.

Obiteljski hoteli su prepoznati kao hoteli s visokim stupnjem kvalitete usluge i individualnom pristupu
gostima. Svaki gost se tretira s posebnom paZnjom, $to povecava zadovoljstvo i lojalnost posjetitelja.
Na taj nadin pozitivna iskustva posjetitelja Sire se u svijet usmenom predajom, $to donosi imidZu i
prepoznatljivosti destinacije na globalnoj razini (Seri¢ et al., 2023 a; Seri¢ et al., 2020 a; Seri¢, 2011).
Mali obiteljski hoteli svoju prepoznatljivost postizu kroz jedinstvenu arhitekturu prilagodenu lokalnom
podrudju, raznolike okuse i lokalnu kuhinju te o¢uvanje lokalnih obicaja (Svetlacic et al., 2020). Jednom
kada gost stekne povjerenje u turisticki proizvod, njegova lojalnost postaje temelj uspjesnog

poslovanja (Serié¢ i Stojanovi¢, 2020; Seri¢ i Lukovi¢, 2013 b; Seri¢ i Lukovi¢, 2011).

Svetlacic et al. (2020) tvrde kako je jedan od klju¢nih aspekata malih obiteljskih hotela suradnja sa
zakonodavnim tijelima, turistickim zajednicama i agencijama. Kako bi se hotel uspjeSno pozicionirao
na trziStu nuzna je suradnja, odnosno dvosmjerna komunikacija sa drzavnim i lokalnim tijelima u odjelu
turizma (Seri¢ et al., 2020 a). Jean Noel Kapferer (2008; prema Svetlacic et al., 2020) navodi kako marka
nije sami proizvod, ve¢ esencija proizvoda, $to znaci da marka predstavlja neSto nematerijalno Sto u
turizmu ima daleko veéu vrijednost od materijalnih aspekata. Pruzajuéi visoku kvalitetu usluge,
individualni pristup gostu i suradnju sa svim tijelima destinacije, mali obiteljski hotel moZe postati
simbol odredene turisticke destinacije (Svetlacic et al., 2020). Na taj nacin, strateskim pozicioniranjem
marke malog obiteljskog hotela, odredeno mjesto moze postati globalno prepoznatljiva turisticka

destinacija (Seri¢ et al., 2020 a).

Stvaranje marke kao zastitnog znaka u turistickoj destinaciji od izuzetne je vaznosti za razvoj turizma i
ostvarenje zajednicke koristi (Svetlacic et al., 2020). Neophodno je da se marka ucinkovito promovira
i oglasava na trzistu kako bi se postigao poslovni uspjeh (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ i Lukovi¢, 2011).
Jedan od izazova na trzistu je Cinjenica da se mali i srednji hoteli Cesto suocavaju s potesko¢ama u
natjecanju s velikim hotelskim lancima. Na taj nacin postoji opasnost neravnopravnih uvjeta

konkurencije i izbacivanja sa trzista. No, uloga malih obiteljskih hotela u brendiranju turisticke
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destinacije je neprocjenjiva, jer pruzaju jedinstven i nezaboravan dozivljaj koji se ne moze naci u velikim

hotelskim sustavima (Seri¢ et al., 2020 a).

3.3.2. Veliki hotelski subjekti

Veliki hotelski subjekti igraju bitnu ulogu u brendiranju destinacije kroz niz strateskih inicijativa i
aktivnosti (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ et al., 2020 a). Njihova prednost nalazi se u sposobnosti
kombiniranja resursa, iskustva kroz godine poslovanja te globalne prisutnosti kako bi unaprijedili imidz
i atraktivnost destinacije. Sunji¢ (2016) tvrdi da iza velikog hotelskog lanca stoji prepoznatljivo ime i
poznati standard kvalitete Sto posjetiteljima ulijeva sigurnost i povjerenje prema turistickoj destinaciji.
Sunji¢ (2016, str. 25) dodaje: ,Postavljanjem standarda hotelski lanci ostvaruju mnogobrojne koristi
kao Sto je potpuno upravljanje kvalitetom koje gostu jamci istovrsnu kvalitetu i iskustva u svim

hotelima odredenog lanca...”

Veliki hotelski subjekti posjeduju niz prednosti koje im dopustaju ucinkovitije brendiranje destinacije u
usporedbi s manjim hotelima. Niz prednosti proizlazi iz njihove veli¢ine, resursa i globalne prisutnosti,
$to im daje znadajan utjecaj na percepciju i promociju turisti¢kih destinacija (Seri¢ et al., 2020 a). Jedna
od klju¢nih prednosti je financijska moc i resursi koji im omogucuju dosizanje publike na globalnoj
razini. Ulaganjem u promociju marke dosizu Siroku publiku ¢ime se povecava vidljivost odredene
destinacije (Seri¢ et al., 2023 d; Seri¢ et al., 2022 a; Seri¢ i Stojanovi¢, 2020). Osim financijske snage,
veliki hotelski subjekti najées¢e predstavljaju poznate marke koje posjetiteljima ulijevaju sigurnost i

povjerenje u samu destinaciju.

Marka je jedna od elementarnih sredstava velikih hotelskih lanaca, odnosno subjekata u turizmu (Serié
i Lukovié¢, 2013 b; Serié¢ i Lukovi¢, 2011). Keller (2002; prema Krupskyi et al., 2019) isti¢e kako marke
mogu biti vazna nematerijalna imovina tvrtke s dokazivom financijskom vrijednos¢u. Osim toga, marke
omogucuju tvrtkama da se diferenciraju na trZiStu, povedaju lojalnost kupaca i poboljsaju

prepoznatljivost (Krupskyi et al., 2019; Seri¢ i Lukovi¢, 2011).

Krupskyi et. al. (2019) navode Siroku geografsku pokrivenost kao prednost velikih hotelskih subjekata
Sto im omogucava prisutnost na mnogim kljuénim trziStima svijeta. Na taj nacin hotel promovira
destinaciju kroz globalnu mreZu svojih objekata. Visoko kvalificirano osoblje i uprava osiguravaju da
gosti uvijek dobiju vrhunsku uslugu (Krupskyi et al., 2019). To doprinosi efektivnosti poslovanja i
zadovoljstvu gostiju. Krupskyi et al. (2019) istiZe joS neke prednosti kao Sto su: snazna kapitalna baza,
stabilan protok dostupnosti soba, financijska disciplina, dobro uspostavljen sustav razmjene znanja,

stabilna veza s partnerima, koristenje najnovijih tehnologija i u¢inkoviti programi lojalnosti.
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Korporativna kultura igra bitnu ulogu u velikim hotelskim subjektima u odrzavanju visokih standarda
usluge i zadovoljstva zaposlenika (Krupskyi et al., 2019). Pozitivha korporativna kultura potice
zaposlenike na timski rad i predanost, Sto se direktno odrazava na kulturu usluge i reputaciju hotela.
Zaklju¢no, veliki hotelski subjekti imaju niz prednosti koje im dopustaju efektivnije brendiranje
destinacije u usporedbi s manjim hotelima. Njihova financijska snaga, globalna prisutnost, visok
standard usluge, inovativnost i snazne partnerske mreze ¢ine ih kljuénim igra¢ima u promociji i razvoju

turisti¢kih destinacija (Seri¢ et al., 2020 a).
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4. POSLOVNI SLUCAJ VILLE NAI 3.3 NA DUGOM OTOKU

4.1. TrziSno pozicioniranje Ville Nai 3.3

Okruzena stoljetnim maslinikom, Villa Nai 3.3 smjeStena je na Dugom otoku u Hrvatskoj, u srcu
Dalmacije, u blizini sela Zman. Nalazi se usred Jadranskog mora, na jednakoj udaljenosti od znamenitih
gradova Dubrovnika i Venecije. Smjestena je na Cetiri hektara maslinika, okruzena sa tisucu stabala
maslina, a nalazi se u neposrednoj blizini Nacionalnog parka Kornati u zadarskom arhipelagu. Ovaj
organski, super luksuzni butik hotel, nastao u prirodi i od prirode, nudi veli¢anstven pogled i apsolutni
mir. Pozicionira se kao hotel s pet soba i tri apartmana s privatnim vanjskim terasama koje se
besprijekorno stapaju s maslinicima. Villa Nai 3.3 nudi gurmansku kuhinju u svoja dva restorana,
unutarnji i vanjski bazen te vrhunske spa i wellness sadrZaje. Takoder se isti¢e proizvodnjom vrhunskog

najnagradivanijeg maslinovog ulja u Dalmaciji — Nai 3.3.

Arhitektura i dizajn

Villa Nai 3.3 dizajnirana je s iznimnom paznjom prema detaljima, koristeéi prirodne materijale koji se
savrseno uklapaju u okolni pejzaz. Sav beton koristen u izgradnji hotela proizveden je od kamena iz
iskopa. Svi vanjski kameni zidovi radeni su ru¢no uz pomoc primitivnih alata, kao sto je ceki¢. Hotel je
dizajniran od strane najpoznatijeg hrvatskog arhitekta i akademika Nikole Basi¢a. Nikola Basi¢ ujedno

je dizajnirao Pozdrav Suncu i Morske orgulje u Zadru kraj Dugog otoka.

Clanstvo i presti?

Villa Nai 3.3 je butik hotel s 5 zvjezdica i ¢lan prestiZzne grupacije Leading Hotels of the World (LHW).
Sastavljena od vise od 400 hotela u 80 zemalja, Leading Hotels jedna je od najvecih kolekcija luksuznih
hotela na svijetu. Zahtjevi za ¢lanstvo u LHW-u nalazu da hotel mora zadovoljiti stroge standarde
izvrsnosti u svim podrucjima koja utjecu na udobnost, prakti¢nost i dobrobit gostiju. To je ujedno jedan

od najluksuznijih hotela na Mediteranu te se nalazi u blizini Parka prirode Telascica i grada Zadra.

Usluga

U hotelu su postavljeni visoki standardi usluge. Usluga u Villi Nai 3.3 je profesionalna i elegantna te

prati postavljene standarde The Leading Hotels of the World. Standardi usluge postuju Cinjenicu da je
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Villa Nai 3.3 viSe 'resort' nego hotel, s jedinstvenom arhitekturom te Giorgetti namjestajem najvise

kvalitete.

Usluga je na visokoj razini medu svim ¢lanovima tima te se LHW standardi konstantno protezu u
edukaciji i radu zaposlenika. Dosljednost u pruzanju ove vrste usluge, odnosno iznimnog individualnog
pristupa gostu jedan je od zastitnih znakova Ville Nai 3.3. Iznimna usluga u super luksuznim objektima
klju¢an je sastojak za uspjeh. Jedan od klju¢nih elemenata u pruZanju ove razine usluge leZi u

predvidanju potreba gostiju.

Cilina publika

Villa Nai 3.3 namijenjena je gostima koji traze luksuz i privatnost. Idealna je za ljubitelje prirode,
entuzijaste za arhitekturu, ljubitelje maslinovog ulja, parove na medenom mjesecu, kao i one koji traze

luksuzne destinacije u Europi.

Graficki prikaz 3.

Ciljna trZista Ville Nai 3.3
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IZVOR: Prikaz autora, 2024.
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4.2. Dugi otok i obiljezja njegove marke

Dugi otok, koji se nalazi u Zadarskoj Zupaniji u Hrvatskoj, jedan je od najnetaknutijih otoka u
Jadranskom moru. Njegova jedinstvena obiljezja i prirodne ljepote Cine ga popularnom turistickom
destinacijom. DZaja (2003, str. 1) isti¢e: ,Dugi otok je najvedi (114 km?) i najduZi otok (44,4 km)
zadarskog arhipelaga. Prema razvedenosti obalne crte (4,5) drugi je na Jadranu. Glavne geomorfoloske
karakteristike otoka su relativno velika podudarnost ortografije s temeljnim geoloskim strukturama i

prevlast krskog tipa reljefa..”.

Dugi otok ima niz prirodnih ljepota i znamenitosti koje ga ¢ine popularnom turistickom destinacijom.
Park prirode Telaséica smjesten je na juznoj strani otoka, a ukljucuje brojne uvale, strme klifove i slano
jezero mir. Park je staniste raznolike flore i faune, ukljucujuéi mnoge zasticene vrste. Otok ukljucuje
jednu od najpoznatijih plaza Sakarun, poznatu po svom bijelom pijesku i kristalno ¢istom moru. Na
sjevernom dijelu otoka nalazi se svjetionik Veli Rat, jedan od najvisih svjetionika na Jadranu. Svjetionik

je izgraden 1849. godine i nudi spektakularan pogled na more i okolne otoke.
Turisticka zajednica Opcine Sali (2024) dugootocku kulturu opisuje na sljededi nacin:

Dugootocka kulturno-povijesna bastina iznimno je bogata i raznolika. U svakom dugootockom mjestu
mogu se pronadi visestoljetne gradevine, pogotovo kad su u pitanju Zupne crkve. Otok je bio poznati po
svojoj glagoljaskoj tradiciji, pa se po raznim arhivima i privatnim zbirkama mogu pronadi tekstovi na

glagoljivi iz gotovo svakog dugootockog mjesta. A prisutni su i natpisi u kamenu, $to na crkvama, sto na

duhovnom Zivotu.

Osim kulturnih znamenitosti, Dugi otok nudi priliku rekreativcima da upoznaju otok kroz ronjenje,
planinarenje i biciklizam te jedrenje i ribolov. Otok je popularna destinacija za ronioce zbog svoje
bogate podvodne faune, podvodnih Spilja i olupina. Idealan je za planiranje i biciklizam te nudi brojne
staze koje vode kroz prekrasne krajolike, maslinike i vinograde. Jadransko more koje okruzuje Dugi
otok idealno je za jedrenje i ribolov, s mnogim skrivenim uvalama i &istim morem. Sto se tice
gastronomske ponude, izdvajaju se svjeZa riba i morski plodovi. Lokalni restorani nude Sirok izbor

ulovljene svjeze ribe i morskih plodova, pripremljenih na tradicionalan nacin.

Dugi otok se brendira kao destinacija koja nudi autentic¢no iskustvo netaknute prirode, tradicionalne
kulture i mirnog okruZenja. Njegova marka naglasava odrZivi turizam, oCuvanje prirodnih ljepota i
kulturne bastine. Svojim utopijskim djelovanjem pruZa posjetiteljima mogucénost da se odmaknu od
guzve i stresa svakodnevnog Zivota. To je turisticka destinacija koja pruza raznolikost i bogatstvo

iskustava za sve vrste posjetitelja, od obitelji do avanturista i ljubitelja prirode.
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4.3. Villa Nai 3.3 u pozicioniranju i percepciji marke Dugi otok

Villa Nai 3.3, ultra luksuzni butik hotel smjesten na Dugom otoku, igra klju¢nu ulogu u pozicioniranju i
percepciji marke Dugi otok na globalnoj turisti¢koj sceni. Ovaj ekskluzivni hotel doprinosi brendiranju
otoka kroz nekoliko kljuénih aspekata. Villa Nai 3.3 nudi jedinstvenu razinu luksuza i ekskluzivnosti, a
time se istice u Hrvatskoj medu konkurencijom i privlaci sofisticirane putnike visoke kupovne modi.
Hotel je opremljen najmodernijom tehnologijom, luksuznim sadrzajima i pruza besprijekornu uslugu.
Svaki prostor u hotelu ima pricu, a cijeli hotel kao turisticki subjekt spaja tradicionalnu dalmatinsku

kulturu kamena i masline zajedno sa modernim, visoko prestiznim standardima i ¢lanstvom u LHW-u.

Hotel je izgraden s naglaskom na odrZivost i oCuvanje prirodnih resursa. Koristeci lokalne materijale i
suvremene ekoloske tehnologije, Villa Nai 3.3 promovira odrzZivi turizam. Bitno je istaknuti sljedece
elemente odrZivosti: proizvodnja vlastite pitke vode pomocu desalinizatora, koristenje kamena iz
iskopa u izgradnji, napomene za odrzivu potro$nju vode u sobama, lokalno voée i povrée iz vrta te
kokoSinjac iznad hotela, svjeza riba ulovljena i pripremljena u istom danu i proizvodnja ekoloskog
maslinovog ulja. To su samo neki od elemenata odrZivosti koje Villa Nai 3.3 provodi, a koji prate

standarde odrZivosti koje LHW kao grupacija promice.

Villa Nai 3.3 pruza autenti¢na iskustva koja ukljucuju lokalnu kulturu, gastronomiju i prirodne ljepote.
Gosti mogu uZivati u lokalnim delicijama, poput maslinovog ulja proizvedenog na imanju hotela, te
sudjelovati u aktivnostima kao Sto su biciklizam, ronjenje i istrazivanje Parka prirode Telas¢ica i
Nacionalnog parka Kornati. Ova autenti¢nost obogacuje percepciju Dugog otoka kao destinacije koja

nudi jedinstvena i nezaboravna iskustva kroz luksuznu uslugu.

Hotel proizvodi najnagradivanije maslinovo ulje u Dalmaciji. Ulje je poznato po svojoj izuzetnoj kvaliteti
i nagradama sa globalno prestiznih natjecanja iz svih dijelova svijeta kao $to su Milano, Atena, Tokio,
New York i London. Ovo maslinovo ulje ne samo da obogaduje gastronomsku ponudu hotela, veé
privla¢i gurmane i ljubitelje maslinovog ulja iz cijelog svijeta. Kroz promociju ulja kao prestiznog
proizvoda, Villa Nai 3.3 dodatno povecava prepoznatljivost Dugog otoka kao destinacije visoke
kvalitete. Izuzetno podneblje Dugog otoka, s mnogo sunca i idealnim klimatskim uvjetima, doprinosi

proizvodnji maslinovog ulja najvise kvalitete.

Jedinstvenost Ville Nai 3.3 leZi i u Cinjenici da je to jedini hotel u grupaciji LHW-a koji je ujedno i
obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG). Ovo povezivanje luksuza s lokalnom poljoprivredom i
tradicijom daje dodatnu dimenziju autenti¢nosti, te istice Dugi otok kao destinaciju koja integrira visoki
standard usluge s lokalnim vrijednostima i proizvodima. Kao luksuzni hotel, Villa Nai 3.3 ima kapacitet
privuc¢i medijsku paznju i suradivati s utjecajnim osobama i poznatim medijima. Ovo rezultira ve¢om

vidljivoscu i pozitivnom medijskom pokrivenoscu, Sto dodatno brendira Dugi otok kao poZeljnu
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destinaciju. Suradnje s globalnim turisti¢kim platformama, ¢asopisima i blogovima doprinosi Sirenju
svijesti o Dugom otoku. Hotel aktivno promovira kulturnu i povijesnu bastinu Dugog otoka kroz
organizaciju privatnih ekskurzija s lokalnim vodi¢em. Ova inicijativa obogaduje turisticku ponudu i
privlali posjetitelje zainteresirane za kulturu Dugog otoka. Hotel nudi visoko personaliziranu uslugu,
koja ukljuCuje individualne planove aktivnosti i posebne aranzmane prema Zeljama gostiju. Takva
razina usluge doprinosi zadovoljstvu gostiju i potice pozitivne recenzije i preporuke, sto je klju¢no za

izgradnju prestiznog imidza Dugog otoka.

Villa Nai 3.3 znacajno doprinosi globalnoj prepoznatljivosti i atraktivnosti Dugog otoka kao turisticke
destinacije. Kroz svoju luksuznu ponudu, ekolosku osvijeStenost i odrZivost, autenti¢na iskustva,
jedinstvenu arhitekturu, proizvodnju najnagradivanijeg maslinovog ulja u Dalmaciji, jedinstveno
¢lanstvo u LHW-u kao OPG, marketinske aktivnosti, promociju kulturne bastine i visoko personaliziranu
uslugu, ovaj hotel pomaze u brendiranju Dugog otoka kao jedinstvene i poZeljne turisticke destinacije

na svjetskoj turisti¢koj karti.
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5. PRIMARNO ISTRAZIVANJE

5.1. Nalazi anketnog istrazivanja

Graficki prikaz 4.

Spol
Spol
84 odgovora
@ Musko
@ Zensko
Ostalo

IZVOR: Prikaz autora, 2024.

Na temelju odgovora ispitanika moZe se zakljuciti kako su 53,6% ispitanika Zene, a 46,4% muskarci.

lako je postotak Zena nesSto vedéi nego muskaraca, oba spola su dobro zastupljena u anketi, Sto

omogucava raznoliku perspektivu o temi pozicioniranja turistic¢kih subjekata u funkciji prepoznatljivosti

destinacije.

Graficki prikaz 5.

Putovanja u turisticke destinacije koje sadrZe luksuzne turisticke subjekte

Koliko ¢esto putujete u turisticke destinacije koje su poznate po luksuznim turistickim subjektima?
84 odgovora

@ Vrlo gesto

® Cesto
Povremeno

@ Rijetko

@ Nikad

N

IZVOR: Prikaz autora, 2024.
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lako vedina ispitanika rijetko putuje u destinacije poznate po luksuznim turistickim subjektima,
¢injenica je da znacajan dio ispitanika putuje povremeno ili ¢esto (ukupno 48,8%). To sugerira da
luksuzni turisticki subjekti ipak imaju znacajan utjecaj na prepoznatljivost tih destinacija. Moglo bi se
zakljuciti kako su luksuzni turisticki subjekti vazan faktor pri odabiru destinacija za gotovo polovicu
ispitanika. Cak i ispitanici koji rijetko posjecuju luksuzne turisticke destinacije (42,9%) mogu biti svjesni
i pamtiti destinacije zbog njihovih luksuznih subjekata. To ukazuje na snazinu marketinsku mo¢
luksuznih turistic¢kih subjekata koji mogu privuéi paznju i utjecati na percepciju destinacije ¢ak i medu

onima koji nisu esti posjetitelji.
Graficki prikaz 6.

Utjecaj luksuznih turistickih subjekata na vidljivost destinacije

U kojoj mjeri se slazete da luksuzni turisticki subjekti utjecu na globalnu prepoznatljivost turisticke
destinacije?
84 odgovora

@ U potpunosti se slazem
@® Slasem se
Niti se slazem, niti se ne slazem
@ Malo
@ Uopce ne

IZVOR: Prikaz autora, 2024.

Graficki prikaz 7.

Utjecaj marketinskih kampanja luksuznih turistickih subjekata na vidljivost destinacije

U kojoj mjeri se slazete da marketinske kampanje luksuznih turistickih subjekata doprinose

globalnoj prepoznatljivosti turisticke destinacije?
84 odgovora

@ U potpunosti se slazem

@ Slazem se
Neutralan/na sam

® Ne slazem se

@ Uopce se ne slazem

IZVOR: Prikaz autora, 2024.
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U ovom dijelu anketnog ispitivanja fokus je stavljen na luksuzne turisti¢ke subjekte obzirom na njihovu
financijsku i medijsku moé. U grafickom prikazu 6. ¢ak 77,4% ispitanika (54,8% slaze se + 22,6% u
potpunosti se slaze) vjeruje da luksuzni turisticki subjekti znacajno utjecu na globalnu prepoznatljivost
turisticke destinacije. To pokazuje da vedéina ispitanika prepoznaje vazinost luksuznih subjekata u
pozicioniranju i promociji destinacija na globalnoj razini. Neutralno je 16,7% ispitanika, a razlog tomu
moze biti nedostatak informacija ili osobnog iskustva s luksuznim turistickim subjektima. Samo 2,4%
ispitanika se uopce ne slaze. Ovi rezultati potvrduju da ulaganje u luksuzne turisticke subjekte moze
biti kljucna strategija za povecanje globalne vidljivosti i atraktivnosti turisticke destinacije. Vecina
ispitanika prepoznaje vaznost luksuznih subjekata, Sto znali da su oni vaZan alat za brendiranje

destinacije.

U grafickom prikazu 7. ¢ak 83,4% ispitanika (52,4% slaze se + 31% u potpunosti se slaze) vjeruje da
marketinske kampanje luksuznih turistickih subjekata znacajno doprinose globalnoj prepoznatljivosti
turisticke destinacije. Neutralno je 11,9% ispitanika, a samo 4,8% ispitanika se ne slaze. Ovo ukazuje
na gotovo univerzalno priznavanje utjecaja marketinskih kampanja luksuznih turistickih subjekata na
globalnu prepoznatljivost destinacije medu ispitanicima. Vidljivo je kako postoji velika medijska mo¢

koju luksuzni turisticki subjekti mogu iskoristiti u stvaranju marke destinacije.

Graficki prikaz 8.

Doprinos autenticnih iskustava i lokalne kulture vidljivosti destinacije

U kojoj mjeri se slazete da autenticna iskustva i lokalna kultura koju nude turisticki subjekti
doprinose prepoznatljivosti turisticke destinacije?

84 odgovora
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@ Ne slazem se

@ Uopce se ne slazem

IZVOR: Prikaz autora, 2024.
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Graficki prikaz 9.

Utjecaj promocije kulturne i povijesne bastine putem turistickih subjekata na vidljivost destinacije

Koliko je po vasem misljenju vazna promocija kulturne i povijesne bastine putem turistickih

subjekata za globalnu vidljivost destinacije?
84 odgovora

@ Veoma vazna

42,9% @ Vaina
Neutralan/na sam

@ Nije vazna

@ Uopce nije vazna

IZVOR: Prikaz autora, 2024.

U grafickom prikazu 8. ¢ak 97,6% ispitanika se slaZe ili se u potpunosti slaZze da autenticna iskustva i
lokalna kultura koju nude turisticki subjekti doprinose prepoznatljivosti turisticke destinacije. To
pokazuje koliko je ovo pitanje vazino za vecinu ljudi. Ova situacija je posebno zanimljiva jer prikazuje
skoro jednoglasno misljenje ispitanika. Samo 2,4% ispitanika je neutralno, sto dodatno potvrduje
snazno uvjerenje ispitanika o vaznosti autenti¢nih iskustava i lokalne kulture. Ova jednoglasna podrska
naglasava stratesku vrijednost ulaganja u autenti¢na iskustva i promoviranje lokalne kulture. Turisticki
subjekti i destinacije trebaju razvijati i njegovati atraktivne, autenti¢ne i odrzive turisticke ponude koje

¢e privudi i zadrzati posjetitelje. Na taj nacin stvoriti ¢e se pozitivan imidz destinacije u svijetu.

U grafickom prikazu 9. visoki postotak ispitanika od 97,6% prepoznaje vaznost autenti¢nih iskustava i
lokalne kulture. Autenti¢na iskustva i lokalna kultura, zajedno s aktivhom promocijom kulturne i
povijesne bastine, stvaraju snaZan identitet destinacije. Ispitanici prepoznaju da su ovi elementi kljucni
za privlacenje medunarodnih posjetitelja koji traze jedinstvena i nezaboravna iskustva. Promocija
bastine pomaze istaknuti posebnosti destinacije, dok autenti¢na iskustva omoguduju posjetiteljima da

se povezu s lokalnom kulturom.
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Graficki prikaz 10.

Doprinos Ville Nai 3.3 vidljivosti Dugog otoka kao turisticke destinacije

U kojoj mjeri se slazete da Villa Nai 3.3 na Dugom otoku moze znacajno doprinijeti globalnoj

vidljivosti Dugog otoka kao turisticke destinacije?
84 odgovora

@ U potpunosti se slazem

@ Slazem se
Neutralan/na sam

38,1% @ Ne slazem se

@ Uopce se ne slazem

IZVOR: Prikaz autora, 2024.

U grafickom prikazu 10. ¢ak 77,4% ispitanika vjeruje da Villa Nai 3.3 moZe znacajno doprinijeti globalnoj
vidljivosti Dugog otoka kao turisticke destinacije. Ovo je pokazatelj snaine percepcije medu
ispitanicima o vaznosti ovog luksuznog hotelskog subjekta za promociju otoka. Neutralno je 16,7%
ispitanika, Sto pokazuje da odreden broj ispitanika nije siguran ili nema dovoljno informacija o utjecaju
Ville Nai 3.3 na promociju otoka. Samo 6% ispitanika se ne slaZze. Villa Nai 3.3 pruza visokokvalitetan
smjestaj i usluge koje privlate medunarodne posjetitelje. Kao clan LHW-a, jedini obiteljski

poljoprivredni gospodarstveni hotel u ovoj grupaciji, postavlja Dugi otok na kartu luksuznih destinacija.

Hotel nudi autenti¢na iskustva koja ukljucuju lokalnu kulturu i tradiciju. Gosti mogu uzivati u lokalnim
specijalitetima, upoznati se s tradicionalnim obicajima i sudjelovati u aktivnostima koje odrazavaju
bogatu bastinu Dugog otoka. Villa Nai 3.3 poznata je po proizvodnji najnagradivanijeg maslinovog ulja
u Dalmaciji. Ovaj proizvod dodatno promovira Dugi otok na globalnoj razini, jer privlaci ljubitelje
gastronomije i kvalitetnih proizvoda iz cijelog svijeta. Kao luksuzni butik hotel privladi visoko platezne
goste koji traze jedinstvena i ekskluzivna iskustva. Njihova pozitivna iskustva i recenzije dodatno

promoviraju Dugi otok kao prestiznu turisticku destinaciju.

5.2. Kriti¢ki osvrt na istraZivanje

Istrazivanje o trziSnom pozicioniranju turistickih subjekata, s naglaskom na luksuzne hotele poput Ville
Nai 3.3, provedeno je na uzorku od 84 ispitanika. PruZa vrijedne uvide u percepciju ispitanika o tome
kako takvi subjekti mogu doprinijeti globalnoj vidljivosti turisticke destinacije. Istrazivanje je pokazalo
da je omjer ispitanika bio relativno uravnoteZen izmedu Zena (53,6%) i muskaraca (46,4%). Klju¢na
snaga ovog istrazivanja je ukljucivanje Sirokog spektra dobnih skupina ispitanika od 18 do 64 godine.
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To omogucuje dublje razumijevanje stavova i percepcija o trziSnom pozicioniranju turistickih subjekata
medu razli¢itim generacijama. Rezultati ankete pokazali su da postoji znadajan broj ispitanika koji

rijetku ili povremeno putuju u destinacije poznate po luksuznim turistickim subjektima.

Vecina ispitanika se slaze da luksuzni turisticki subjekti imaju znacajan utjecaj na globalnu
prepoznatljivost destinacije. Ovo pokazuje da postoji znacajna percepcija o vaznosti luksuznih
turistickih subjekata za brendiranje destinacija. To je klju¢na spoznaja provedenog istrazivanja.
Rezultati ankete pokazuju da 52,4% ispitanika vjeruje kako marketinske kampanje luksuznih turistickih
subjekata doprinose globalnoj prepoznatljivosti destinacije. Cak 31% ispitanika u potpunosti se slaze s
tim. Ovaj podatak ukazuje na vainost marketinskih aktivnosti turistickih subjekata u promociji
turistickih destinacija. Marketinske kampanje koje isticu jedinstvene karakteristike i vrhunsku uslugu

turistickih subjekata mogu privu¢i medunarodne turiste i povecati prepoznatljivost destinacije.

Izuzetno visok postotak ispitanika (97,6%) prepoznaje vaznost autenticnih iskustava i lokalne kulture u
povecanju prepoznatljivosti turistickih destinacija. Ovo jasno pokazuje da posjetitelji traze jedinstvena
i autenti¢na iskustva koja mogu doZivjeti samo na odredenoj lokaciji. Takva iskustva mogu ukljucivati
lokalnu gastronomiju, kulturne manifestacije i tradicionalne obicaje. Navedene aktivnosti mogu

znacajno povecati atraktivnost destinacije.

Kada je rijec o specificnom doprinosu Ville Nai 3.3 na globalnu vidljivost Dugog otoka, 77,4% ispitanika
smatra da ovaj luksuzni butik hotel moZe znacajno doprinijeti prepoznatljivosti otoka. Villa Nai 3.3, kao
¢lan LHW grupacije, pruza posjetiteljima jedinstveno iskustvo koje kombinira luksuzni smjestaj s
autenti¢nim lokalnim doZivljajima. Proizvodnja najnagradivanijeg maslinovog ulja dodatno promovira

Dugi otok na globalnoj razini, privlaceci ljubitelje gastronomije iz cijelog svijeta.

Istrazivanje jasno pokazuje da turisticki subjekti, autentic¢na iskustva i promocija kulturne bastine igraju
klju¢nu ulogu u globalnoj prepoznatljivosti turistickih destinacija. Villa Nai 3.3 na Dugom otoku, sa
svojim jedinstvenim ponudama i fokusom na lokalnu kulturu, znacajno doprinosi brendiranju otoka na
medunarodnoj sceni. Turisticki subjekti i destinacije trebaju koristiti ove uvide za razvoj sveobuhvatnih
marketinskih strategija. Razvoj takvih strategija, koje isticu jedinstvene kvalitete i prednosti, koristio bi

u privlacenju i zadrZzavanju posjetitelja iz svih dijelova svijeta.
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6. ZAKLJUCAK

U radu je provedeno temeljito istrazivanje i analiza pozicioniranja turistickih subjekata u funkciji
prepoznatljivosti destinacije. Jasno je da turisticki subjekti, odnosno luksuzni hoteli poput Ville Nai 3.3
na Dugom otoku igraju klju¢nu ulogu u brendiranju i promociji turistickih destinacija na globalnoj razini.
Strategije pozicioniranja, marketing i operativne aktivnosti moraju biti precizno usmjerene kako bi se

postigli optimalni rezultati.

Turisticko trZiste ima svoje specificnosti koje ga razlikuju od drugih trzista, ukljucujuéi sezonalnost,
visoku konkurenciju i specificne preferencije potroSaca. Segmentacija trzista je klju¢na jer omoguéava
turistickim subjektima da prilagode svoju ponudu razli¢itim segmentima turista. Emitivna turisticka
trziSta, kao Sto su ona iz razvijenih zemalja, Cesto traZe luksuz i jedinstvena iskustva, Sto dodatno

naglasava vaznost luksuznih turistickih subjekata u pozicioniranju destinacija.

Marketing igra klju¢nu ulogu u pozicioniranju turistickih subjekata. Operativne marketinske aktivnosti,
kao Sto su promocije, oglasavanje, odnosi s javnoséu i digitalni marketing, bitne su za stvaranje svijesti
o marki i privlacenje posjetitelja. Primjer Ville Nai 3.3 pokazuje kako dobro osmisljena marketinska
kampanja moze znacajno doprinijeti prepoznatljivosti destinacije. Villa Nai 3.3 koristi razli¢ite kanale
za promociju, ukljucujuéi druStvene mreze, partnerstva s turistickim agencijama i prisutnost na

specijaliziranim turistickim portalima.

Pozicioniranje hotela ukljucuje strategije koje pomazu hotelima da se istaknu na trziStu. To moze
ukljucivati posebne ponude, vrhunsku uslugu, jedinstvenu arhitekturu i dizajn te promicanje
autenticnih lokalnih iskustava. Villa Nai 3.3 se izdvaja po svom jedinstvenom dizajnu i arhitekturi,
visokokvalitetnim uslugama i autenti¢nim iskustvima koja ukljucuju lokalnu kulturu i tradiciju. Ovo

doprinosi jacanju marke i privlacenju gostiju koji traze jedinstvena iskustva.

Brendiranje turisticke destinacije ukljucuje kreiranje i upravljanje markom destinacije. UspjeSna marka
turisticke destinacije mora biti prepoznatljiva, autenticna i privlacna. Kreiranje integriranog
destinacijskog proizvoda, koji ukljucuje smjestaj, atrakcije, dogadaje, usluge i adekvatnu infrastrukturu,
klju¢no je za uspjeh destinacije. Villa Nai 3.3 doprinosi brendiranju Dugog otoka ne samo kroz luksuzne
smjestajne kapacitete, ve¢ i kroz promociju lokalne kulture, gastronomije i prirodnih ljepota.
Pojedinacni turisticki dionici, kao Sto su mali obiteljski hoteli i veliki hotelski subjekti, imaju vaznu ulogu
u brendiranju destinacije. Mali obiteljski hoteli ¢esto nude autenticna iskustva i individualni pristup. S
druge strane, veliki hotelski subjekti mogu privudi veci broj posjetitelja zahvaljujuci svojim kapacitetima
i resursima. Villa Nai 3.3 kombinira najbolje od oba svijeta, pruza visoku razinu luksuza uz individualni

pristup i promociju lokalnih vrijednosti.
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Vidljivost turisticke destinacije ovisi o diferencijaciji i upravljanju razvojem destinacije. Razlikovanje
destinacije od drugih je klju¢no za privladenje posjetitelja. Dugi otok se, zahvaljujudi Villi Nai 3.3, izdvaja
kao destinacija koja nudi luksuz, autenti¢nost i jedinstvena iskustva. Upravljanje markom destinacije

ukljucuje koordinaciju svih turistickih dionika kako bi se osigurala konzistentnost i kvaliteta ponude.

Istrazivanje provedeno kroz anketu pruzilo je vrijedne uvide u percepciju ispitanika o ulozi turistickih
subjekata u promociji turistickih destinacija. Anketa je obuhvatila gotovo sve dobne skupine, $to je
omogucilo sveobuhvatnu analizu stavova i percepcija ispitanika. Rezultati pokazuju da vecina ispitanika
prepoznaje vaznost turistickih subjekata i marketinskih kampanja u poveéanju globalne
prepoznatljivosti destinacija. Nadalje, vecina ispitanika se slaZe da autenti¢na iskustva i promocija

kulturne bastine znacajno doprinose prepoznatljivosti destinacije na globalnoj razini.

Na temelju svih prikupljenih podataka i analize, jasno je da turisticki subjekti poput Ville Nai 3.3 igraju
kljuénu ulogu u pozicioniranju i brendiranju turisti¢kih destinacija. Kroz strateski marketing,
jedinstvenu ponudu i promociju lokalne kulture, ovi subjekti mogu znacajno doprinijeti poveéanju
globalne prepoznatljivosti destinacije. Villa Nai 3.3 izvrstan je primjer kako jedan luksuzni butik hotel
moze koristiti svoje resurse i kapacitete za promociju destinacije. Na taj nacin hotel privlaci posjetitelje
iz cijelog svijeta i doprinosi ekonomskom razvoju lokalne zajednice. U buduénosti, vaznost ovakvih
subjekata u turisti¢koj industriji nastavit ée rasti, ¢ineéi ih klju¢nim akterima u brendiranju i

pozicioniranju turistickih destinacija na globalnoj razini.
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SAZETAK

Cilj ovog rada bio je istraziti kako turisticki subjekti, poput Ville Nai 3.3 na Dugom otoku, mogu
doprinijeti globalnoj prepoznatljivosti turisticke destinacije. Rad se fokusira na znacaj pozicioniranja
turistickih subjekata, marketinske strategije, operativhe marketinske aktivnosti te na brendiranje
turistickih destinacija. Specifi¢nosti turistickog trzista ukljuuju sezonalnost, visoku konkurenciju i
specificne preferencije potroSaca. Segmentacija trzista klju¢na je za prilagodbu ponuda razli¢itim
segmentima turista. Marketing u pozicioniranju obuhvaca operativne marketinske aktivnosti, kao $to
su promocije, oglasavanje, odnosi s javnosc¢u i digitalni marketing. Ti elementi su bitni za stvaranje
svijesti o marki i privlatenje posjetitelja. Pozicioniranje turistickih subjekata ukljucuje strategije
pomocu kojih ¢e se istaknuti na trZistu. Villa Nai 3.3 izdvaja se po svom jedinstvenom dizajnu,
visokokvalitetnim uslugama i autenti¢nim iskustvima koja ukljucuju lokalnu kulturu i tradiciju. Ovo
doprinosi jacanju marke i privla¢enju gostiju koji traZze jedinstvena iskustva. Brendiranje turisticke
destinacije ukljucuje kreiranje i upravljanje markom destinacije. UspjeSna marka turisticke destinacije
mora biti prepoznatljiva, autenticna i privlacna. Kreiranje integriranog destinacijskog proizvoda, koji
ukljucuje smjestaj, atrakcije, dogadaje i usluge, klju¢no je za uspjeh destinacije. Villa Nai 3.3 doprinosi
brendiranju Dugog otoka ne samo kroz luksuzne smjeStajne kapacitete, vec¢ i kroz promociju lokalne
kulture, gastronomije i prirodnih ljepota. Uloga pojedinacnih turistickih dionika, kao Sto su mali
obiteljski hoteli i veliki hotelski subjekti, znacajna je u brendiranju destinacije. Villa Nai 3.3 kombinira
visoku razinu luksuza uz individualni pristup i promociju lokalnih vrijednosti, cime doprinosi ukupnoj
prepoznatljivostii atraktivnosti Dugog otoka kao turisti¢ke destinacije. Rezultati primarnog istrazivanja
ukazuju na to da turisticki subjekti mogu znacajno doprinijeti globalnoj prepoznatljivosti destinacije.
To postizu kroz strateski marketing, jedinstvenu ponudu i promociju lokalne kulture. Villa Nai 3.3
predstavlja izvrstan primjer kako jedan luksuzni butik hotel moze koristiti svoje resurse i kapacitete za
promociju destinacije. Svojim pozicioniranjem, Villa Nai 3.3 privlaci posjetitelje iz cijelog svijeta i

doprinosi ekonomskom razvoju lokalne zajednice.

Kljucne rijeci: pozicioniranje, turisticki subjekti, brendiranje destinacije.
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SUMMARY

The aim of this paper was to investigate how tourist entities, such as Villa Nai 3.3 on Dugi otok, can
contribute to the global recognition of a tourist destination. The paper focuses on the importance of
positioning tourist entities, marketing strategies, operational marketing activities, and branding tourist
destinations. The specifities of the tourism market include seasonality, high competition, and specific
consumer preferences. Market segmentation is crucial for adapting offers to different segments of
tourists. Marketing in positioning tourist entities includes operational marketing activities such as
promotions, advertising, public relations, and digital marketing. These elements are essential for
creating brand awarness and attracting visitors. Positioning of tourist entities involves strategies that
help hotels stand out in the market. Villa Nai 3.3 stands out for its unique design, high-quality services,
and authentic experiences that include local culture and tradition. This contributes to brand
strengthening and attracting guests looking for unique experiences. Branding a tourist destination
involves creating and managing the destination brand. A successful tourist destination brand must be
recognizable, authentic, and attractive. Creating an integrated destination product, which includes
accommodation, attractions, events, and services, is crucial for the destination's success. Villa Nai 3.3
contributes to the branding of Dugi otok not only through luxury accommodation capacities but also
through the promotion of local culture, gastronomy, and natural beauties. The role of individual tourist
stakeholders, such as family hotels and large hotel entities, is significant in branding the destination.
Villa Nai 3.3 combines a high level of luxury with a individual approach and the promotion of local
values, thus contributing to the overall recognition and attractivness of Dugi otok as a tourist
destination. Primary research results indicate that tourist entities can significantly contribute to the
global recognition of destinations through strategic marketing, unique offerings, and the promotion of
local culture. Villa Nai 3.3 is an excellent example of how a luxury boutique hotel can use its resources
and capacities to promote destination. With its positioning, Villa Nai 3.3 attracts visitors from around

the world and contributes to the economic development of the local community.

Keywords: positioning, tourist entities, destination branding.
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