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1. UVOD

Svako mjesto ima svoj jedinstveni identitet. Identitet je podloga koju koristimo za slozeni
proces brendiranja mjesta. Svima je poznato da svaka turisticka destinacija pruza posebni
ugodaj i energiju, pri ¢emu nas mjesta koja posjecujemo povezuju na razli¢ite nacine. U
danasnje vrijeme globalizacija je rezultirala time da se gradovi, drzave i regije sve vise
natjeCu medusobno za pozornost, ali svima je zajednicko da zele privuci $to veéi broj turista,
investitore i lokalno stanovnistvo. lako je od davnina pojam brend u upotrebi, njegova vaznost
nikada nije bila jaca nego u danasnje vrijeme, stoga je nuzno kontinuirano ulagati u
brendiranje jer donosi visestruku korist.. U turisti¢kim destinacijama diljem Hrvatske se sve
viSe razvija selektivni turizam i njegovi oblici. Mjesta svoj identitet, povijest, kulturu,

tradiciju koriste kako bi se opredijelila za specifi¢an (selektivan) oblik turizma.

Brojna su hrvatska mjesta uz pomo¢ brendiranja postala nezaobilazna turisticke destinacije
koriste¢i postojece prednosti i dosljedno smanjujuéi negativnosti. lako je brendiranje
turistickog mjesta dugotrajan i tezak zadatak, krajnji rezultati su nedvojbeno profitabilni.
Medutim, postoje jo§ uvijek destinacije koje nisu iskoristile svoj puni potencijal u procesu
brendiranja, a jedno od tih destinacija je upravo grad Nin. Ve¢ dugi niz godina, Nin je
prepoznat kao romanti¢na destinacija, a od 2015. godine Nin nosi titulu najromanti¢nije
destinacije Europe. Polazna tocka ovog diplomskog rada je istraziti ima 1i grad Nina

potencijala da se profilira kao romanti¢na turisticka destinacija.

Ovaj rad je podijeljen na teorijski i prakti¢ni dio. Koristeni su mnogi preliminarni izvori
domace i strane literature, a samo istrazivanje je provedeno u Ninu putem dva online anketna
upitnika. Oba upitnika su provedena istovremeno s namjernim uzorkom od 102 ispitanika za
svaki upitnik. Jedan upitnik je bio namijenjen domacim i stranim turistima, a drugi gradanima
grada Nina. Tim primarnim istraZivanjem se nastojalo saznati i prikupiti stavove i misljenja o
mogucnosti brendiranja grada Nina kao romanti¢ne turisticke destinacije. U isto vrijeme
odvijalo se i sekundarno popratno istrazivanje u kojem se koristila metoda polustrukturiranog
intervjua. Provedeni su intervjui s predstavnicima razliCitih institucija grada Nina posluzili
kao dodatna interpretacija dobivenih rezultata iz primarnog istrazivanja u svrhu pronalaska

generalnog zakljucka. Jer, svaki projekt identitetskog sustava kao $to je i1 brendiranje, treba



poceti od razmatranja stavova pojedinaca zajednice i njihovog skupnog identiteta (Vuki¢,

2013: 38).

Na samom pocetku predstavljen je predmet istrazivanja stavljen u teorijski kontekst koji
opisuje i1 definira koncepte i poveznice identiteta, imidza i brenda. U fokusu je Anholtov
konkurentan identitet koji nacionalni identitet smatra preduvjetom za uspjeSno brendiranje
turisticke destinacije na modernom i konkurentnom trziStu. Samom izgradnjom vlastitog
identiteta, gradimo i imidz drzave, regije 1 grada. Iz tog razloga se u radu isti¢e i vaznost
upravljanja imidZzem jer imidz brenda su njegove trenutne asocijacije na kojima se moze
stvarati identitet brenda. U radu se objaSanjava koncept zemlje podrijetla i njegov znacaj na

trzistu.

Ukratko je prikazana povijest brenda i1 brendiranja te njihovo suvremeno znacenje. Kroz dobar
dio rada se protezu znacenje, nacela i proces brendiranja turisticke destinacije te su navedeni
primjeri iz prakse. Budu¢i da su selektivni oblici turizma danas sve ucestaliji i turisticke
destinacije sve viSe teze takvom obliku turizma, u radu se podrobno objasnjava njegova uloga
pri odabiru turisticke destinacije. Pritom su navedeni i objasnjeni primjeri iz dobre prakse
brendiranja svjetskih romanti¢nih destinacija. U toj cjelini predstavljen je i grad Nin 1 njegove
predispozicije za takav oblik turizma kako bi se dotaknuli romanticne komponente 1 prikazali
ukratko Sto sve ima za ponuditi kako bi se profilirao kao primamljiva turisticka destinacija.
Naposlijetku kada povezemo s istrazivaCkim pitanjima 1 hipotezama uspostavlja se
zaokruzena cjelina koja prikazuje koliko ispitanici smatraju da Nin ima potencijala brendirati
se kao romanti¢na destinacija.Struktura rada zavrSava sa zaklju¢kom koji svakako ostavlja

prostora osobnim misljenjima o Ninu kao primamljivoj turistickoj destinaciji.



2. TEORIJSKI OKVIR - IDENTITET, IMIDZ I BREND

2.1. Identitet kao preduvjet prepoznatljivosti brenda

U dosadas$njoj literaturi mozemo pronaci razne definicije identiteta, ali svi se slazu u jednoj
vaznoj tocki: ,,Identitet je osjecaj pojedinca ili grupe o sebi: proizvod je samosvijesti da ja ili
mi kao entitet posjedujemo neke znacajke koje me razlikuju od tebe i mi od vas.” (Huntigton,
2007:32) O porijeklu pojma identitet govori autor Juzni¢ (1993) koji tumaci pojam identicus
koja otprilike znaci "identi¢an", nalazi se u mjestu gdje pojam "identitet" ima svoje korijene u
srednjovjekovnom latinskom. Prema izvje$¢ima, bavila se navijeStanjem ortodoksnog ucenja
0 Isusu Kristu i njegovom odnosu prema Presvetom Trojstvu (gdje je on "istovjetan s Ocem").
Pojam identicus u tom je slucaju odredivao opcée razlikovanje od pojma slian, a polarnu
suprotnost u odnosu na pojam razli¢it. Tako smo dosli do onoga §to zapravo €ini bit identiteta,
Sto bi bila i najosnovnija definicija identiteta: biti razlicit od drugih (poseban). Rije¢ identitas,
koja je ugradena u sve romanske jezike, koristila bi se u suvremenijem latinskom prijevodu
(Skoko, 2009: 16).

Hunington tvrdi da je konstrukcija glavna odlika identiteta: ,,Ljudi razvijaju svoje identitete
dok prozivljavaju razli¢ite razine pritiska, pobude i slobode. Identiteti su imaginarna sredstva,
koja predstavljaju ono za §to vjerujemo da jesmo i §to bismo Zeljeli biti.* (Hunington, 2007:
33)

Nacionalni identitet jedna je od kategorija koja se u literaturi najviSe spominje, uz
korporativni identitet, i nedvojbeno je jedna od najslozenijih. Naime, ne moZemo razlikovati
izmedu sebe i drugih ili izmedu sebe i njih u jezicima ili kulturama u kojima narodi nemaju
imena. To razlikovanje i razumijevanje osobina pojedine zajednice kojoj pripadamo temelj je
nacionalnog identiteta. Bez obzira na to koliko se ¢inilo da je samospoznaja iskljucivo

pronalaZenje, to je uvijek proces izgradnje kroz interakciju s drugima (Calhoun, 1994:9-10).

Nekolicina autora smatra da je upravo jezik vazan u razvoju i oCuvanju nacionalnog
identiteta pa ¢ak i gradanskog identiteta, dok drugi tvrde da na identitet zemlje utjecu i njezina

povijest i njezini geografski elementi (Skoko, 2009: 20).

Autoritet u ovom podrucju je Simon Anholt koji u svojoj knjizi Konkurentni identitet brend
drzava, regija i gradova vidi na drugaciji, tradicionalniji, a ujedno i suvremeniji na¢in od

drugih autora. On tvrdi da to nije zaseban program, ve¢ nova perspektiva na uobitajene



nacionalne zadatke planiranja, kreiranja politike i razvoja: on se ne bi trebao provoditi
paralelno s uobicajenim upravljanjem drzavom, ve¢ moze samo dovesti do rezultata ako mu
se dopusti da se prozima kroz sve te zadatke-o tome ce se prikazati interpretacijom

Anholtovog Sesterokuta u nastavku Slikom 1. (Anholt, 2007: 70).

Slika 1. Sesterokut konkurentnog identiteta

turizam marke

KONKURENTAN

ljudi
IDENTITET

politika

kultura ulaganje

Izvor: autorska izrada prema Anholt, 2007.

Sesterokut konkurentnog identiteta se sastoji od koncepata, esto poznatih kao domene ili
"prirodni" kanali nacionalnog ponaSanja i1 komunikacije, kao $to su turizam, brendovi,
politika, ulaganja, kultura i ljudi. Njegova temeljna teorija temelji se na ideji da kada su vlade
u stanju uspjeSno koordinirati radnje, ulaganja, politike 1 komunikaciju svih Sest toc¢aka
Sesterokuta tako da mogu dokazati 1 provesti tu ideju, imaju dobru priliku za razvoj 1 odrzati
konkurentan nacionalni identitet unutar 1 izvan zemlje. na dugoro¢nu dobrobit uvoznika,
izvoznika, vlade, kulturne zajednice, turizma, imigracije i u biti svakog elementa
medunarodnih odnosa (Anholt, 2007: 24). Smatra da Zelja za boljim imidZom neée popraviti
imidZ zemlje, ali da ¢e izgradnja bolje drzave rezultirati boljim imidZom. Pojedinaéni
nedvosmisleni postupci, ¢ak i kada su izvedeni vjeSto, nedostatni su da uvjere strance da
napuste svoje predodzbe i percepcije, Sto moze biti veliki izazov za drzavu jer promjene mogu
izazvati znacajno protivljenje (Anholt, 2011: 45). Istice da su komunikacijske aktivnosti
nedostatne kao alat za promjenu slozenosti imidza drzave; samo duboke, nepovratne i

dugoro¢ne promjene u ponasanju drzave mogu utjecati na imidz.



Da bi se poboljsao imidz, bit se mora povezati Sa strategijom i redovitim simboli¢kim
aktivnostima. Istovremeno, autor strategiju definira kao znanje o zemlji i njezinu mjestu u
svijetu, odnosno informaciju o ciljevima zemlje i na¢inima za njihovo postizanje. Bit bi bila
ucinkovita provedba tog plana u obliku novih gospodarskih, zakonodavnih, politickih,
drustvenih, kulturnih i obrazovnih aktivnosti, kao i istinskih inovacija, reformi, investicija,
institucija i politika koje bi rezultirale zeljenim napretkom . Simboli¢ne akcije su specificne
vrste sadrzaja sa snagom komunikacije i vidljivosti, odnosno aktivnosti koje su sugestivne,
posebne, pamtljive, slikovite 1 dovoljno vazne da postanu vijest, aktualna, dirljiva,
zapanjujuca ili dramati¢na. One opisuju strategiju, a istovremeno su sastavnica nacionalnog

narativa i alat za njegovu interpretaciju (Skoko, 2021: 47).

Anholt u svojoj knjizi postavlja nama, a i sam sebi pitanje: “Odakle dolazi vizija
konkurentnog identiteta, iz strategije brenda ili iz jedinstvenog pozicioniranja kojem drzava
treba teziti?* (Anholt, 2009: 71). Isti¢e da je namjerno odabrao rije¢ "identitet" kako bi opisao
ovaj proces jer je on snazno vezan za nacionalni identitet. I ovo je jedan od najznacajnijih
kontrasta izmedu nacina na koji se brendom upravlja u komercijalnoj sferi i na¢ina na koji se
njime upravlja u kontekstu drzava, gradova i regija. NaglaSava da nije moguce samo izmisliti
brend odredenog mjesta jer on gotovo uvijek ve¢ postoji. Prilikom kreiranja novog
korporativnog ili proizvodnog brenda, tim kreativnih pojedinaca kreira strategiju brenda s
ciljem da ona bude originalna, ambiciozna i da zadovolji zahtjeve potrosaca, a da istovremeno

bude konkurentna sama po sebi na trzistu.

No, tvrdi da se proces potpuno razlikuje kada je rije¢ o drzavi. On tako smatra da brend
svakog pojedinog mjesta, da bi bio uspjeSan, mora pocivati na njegovu identitetu. Dakle,
razvijanje strategije konkurentnog identiteta je vise poput rudarenja nego kovanja, jer se
identitet mora iskopati iz povijesti, kulture, geografije i drustva (Anholt, 2007: 72). On u
vrednotama poput povijesti, kulturne bastine, prirodnih ljepota, arhitekture, folklora i
lokalnog nacina zivota pronalazi kljuc trziSnog uspjeha za svaku drzavu, regiju ili grad. Na
primjeru Hrvatske, neke od tih vrednota su: Sinjska alka, simboli¢ni pleter, ¢isto plavo more,
paska cipka, ninska sol, istarske vinarije, slavonski kulen i dubrovacke zidine, u kojima
svakodnevno uZivaju mjestani. Zasto bismo to sebi¢no ¢uvali za sebe kad bismo te i slicne
vrednote mogli s ponosom predstaviti svijetu, plasirati kao proizvod na trzistu, te naposljetku

monetizirati kao nesto originalno i nase?



Uzevsi u obzir sve navedeno, ocito je da drzave, regije i gradovi danas moraju postati Svjesni
konkurencije na trzistu te sami postati kompetitivniji — tako da jasno definiraju tko su i $to
zele, Sto imaju ponuditi svijetu, iz kojeg razloga bi drugima bile vazne, te kako mogu
zavrijediti poStovanje u svijetu (Skoko, 2009: 10). Primorani su pronaé¢i na¢in na koji ¢e
privuéi pozornost drugih 1 ispric¢ati im svoju jedinstvenu pricu. Slijedom svega navedenog,
,Nacionalni identitet i brand su u osnovi dvije iste stvari: brand zemlje je nacionalni identitet

na materijalan, snazan, priop¢iv i prije svega koristan nac¢in.“ (Anholt, 2007: 75)

2.2. Vaznost i upravljanje imidzem

Kada razlazemo pojmove kao $to su brend i brendiranje te identitet, nuzno je naglasiti i
vaznost imidza. Naime, dok identitet daje odgovor na pitanje ,,Tko smo mi? (dakle, kako se
sami dozivljavamo ili definiramo), imidZ daje odgovor na pitanje tko su oni?, odnosno ,,kakvi

su oni“, dakle izrazava stajaliste drugih o nama ili nas o nekome (Skoko, 2009: 15).

Imidz brenda su njegove trenutacne asocijacije na kojima se moze stvarati identitet brenda.
Identitet predstavlja ono Sto tvrtka Zeli da brend predstavlja, a imidZ je nacin na koji ga vide
klijenti. Identitet brenda treba biti aktivan i okrenut prema buducnosti, odrazavajuci ciljeve
kojima tezi. ,,Brendiranje kao dio marketinga je postalo tako bitna pojava u danaSnje vrijeme
da gotovo da nije moguce izraziti neku ideju ili prikazati neku licnost, neki grad ili turisticku

destinaciju, a da se od nje ne pokusa stvoriti brend.” (Markovi¢, 2018: 18)

Naime, sve drzave u svijetu (svjesno ili nesvjesno) medusobno komuniciraju na fascinantan
nacin. Iz tog je razloga klju¢no projicirati najbolji moguéi imidZ drugima, jer to moZze dodati
vrijednost svemu $to rade ili poduzimaju, bilo da se radi o kupnji njihovih proizvoda, izradi
planova turistickih putovanja ili podrzavanju politi¢kih inicijativa. Da bi se krenulo tim
putem, identitet destinacije prvo mora biti uspostavljen i prihva¢en od interne javnosti jer ¢e
upravo on, u kombinaciji s u¢inkovito$¢u komunikacije, znacajno utjecati na pozitivan razvoj
imidZa destinacije. Medutim, jednako je vazno razumjeti kako se imidz destinacije razvija
neovisno o nasim namjerama i naporima. Nikada ne moZemo biti sigurni koji to€no ¢imbenici
- od pojedinosti odredene kulture i obrazovnog sustava, do posjeta turista i neposrednih
susreta, do uc¢inaka domace politike, medijskih izvjeSca i aktivnosti dijaspore odredene zemlje

- Utjecu na nasSu percepciju odredenih drzava (Skoko i Gluvacevié¢, 2015: 80).



,,StrateSko upravljanjem imidZem stalni je proces istrazivanja imidZa zemlje medu njenom
publikom, raslojavanje i ciljanje njezina specificnog imidza i njene demografske publike,
pozicioniranje njezinih pogodnosti tako da podrzavaju postoje¢i imidz ili stvore novi, te

prenosenje tih prednosti ciljanoj publici.” (Kotler i dr., 1993: 142)

Naime, sve drzave u svijetu (svjesno ili nesvjesno) interesno komuniciraju medusobno te je
zbog toga vrlo vazno stvoriti §to bolji imidz u o¢ima drugih, budu¢i da to moze omoguciti
dodatnu vrijednost svemu Sto ¢ine ili poduzimaju, bez obzira na to je li rije¢ o kupnji njihovih
proizvoda, planiranju turistickog posjeta ili podrzavanja neke politicke inicijative. Na tom
putu najprije treba definirati identitet destinacije i oko njega posti¢i konsenzus u internoj
javnosti, jer ¢e upravo on, uz kvalitetu komunikacije, imati presudan utjecaj na pozitivno
stvaranje imidza destinacije. Pritom je vazno znati kako se imidZ destinacije stvara neovisno o
nasoj volji i angazmanu. Zapravo, nikada nismo sigurni $to sve utjeCe na naSu percepciju
odredene drzave — od specifi¢nosti odredene kulture i obrazovnog sustava, preko turistickih
posjeta i osobnih iskustava, do u¢inaka unutarnje politike, medijskih izvjesc¢a i djelovanja

dijaspore odredene drzave (Skoko i Gluvacevi¢, 2015: 80).

Dok bi identitet brenda trebao biti strateski i odrazavati poslovnu strategiju koja ¢e proizvesti
dugoro¢ne koristi, imidz brenda cCesto je takticke prirode. Kvaliteta brenda treba biti
zastupljena ¢ak 1 ako ima malo utjecaja na imidZ brenda jer vec¢ina autora naglasava identitet
brenda. Imidz brenda nastoji biti taktican, dok identitet brenda treba biti strateski,
odrazavaju¢i strategiju poslovanja koja ¢e voditi do odrzivih koristi. Kako veéina autora
naglaSava, identitet brenda treba predstavljati kvalitetu brenda ¢ak i ako ona nema znacajne
osobitosti za imidz brenda. Kao i svaki identitet, identitet brenda treba predstavljati osnovne
znacajke koje ¢e trajati kroz vrijeme. Imidz brenda je nacin na koji klijenti dozivljavaju brend,
a usmjeren je na njihova sje¢anja koja s vremenom postaju navika i koje je tesko mijenjati
(Mulovi¢, 2010: 40).

Dakle, kad govorimo o imidZzu drZzave, regije, grada i procesima njegova oblikovanja i
upravljanja, nesporno moramo krenuti od vlastitog identiteta, sve s obzirom na to da svojem
vlastitom identitetu gradimo imidz. (Skoko, 2009: 15). Ako imidZ promatramo s
korporativnog gledista, identitet predstavlja nacin na koji poduzece nastoji predstaviti sebe i
svoje proizvode, dok imidz predstavlja percepciju javnosti o poduzecu 1 njegovim

proizvodima. ,,Poduzece stvara identitet ili poziciju kako bi oblikovalo imidz u javnosti, no
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mogu se umijesati i drugi ¢imbenici i odrediti krajnji imidZ/predodzbu kod svake osobe.*
(Kotler, 1997: 292)

Ima smisla da drzave kontroliraju vlastiti identitet, imidz ili brend. No, postoji $ansa da to
ucini netko drugi, §to bi znacilo da ¢emo biti "etiketirani" mimo nase volje i znanja, ako to ne
ucinimo dovoljno dobro ili uopée. Ako ne ponudimo dovoljno informacija o sebi, riskiramo
da se dopusti Sirenje laznih informacija ili da drugo relevantno glediSte o nama prihvati
inozemno javno mnijenje (Skoko, 2021:50). Alternativa upravljanju imidZzom vase zemlje nije
neupravljanje; to je dopustanje nekom drugom da to ucini za vas. Taj "netko drugi" tipicno je
Sira javnost, koja ¢e, u nedostatku i¢eg boljeg, uvijek brendirati drzavu s najpopularnijim i
optimisti¢nim kliSejom, koji je gotovo uvijek previSe pojednostavljen, tipi¢no zastario, Cesto

prili¢no neugodan, a povremeno krajnje bezvrijedan (Anholt, 2007: 41).

2.3. Koncept zemlje podrijetla

Govore¢i o imidzu drzave, jedan je od najpoznatijih i najistraZenijih fenomena koncept ili
uc¢inak zemlje podrijetla, poznat i kao Made in fenomen. Naime, imidz zemlje izrazito utjece
na to kako njezine proizvode percipiraju potroSaci na globalnom trzistu. Oznakom Made in
oznacava se zemlja u kojoj je neki proizvod proizveden ili maticna zemlja korporacije, time
da oznaka Made in nije strogo vezana za drZavu, ve¢ se moze odnositi i na grad, regiju,
kontinent itd. (Skoko, 2021: 31, prema Allred, 1997: 12). Naime, potrosai odredene
proizvode ili kategorije proizvoda, pa €ak i vjeStine i1 tehnike izrade, povezuju s odredenim
zemljama 1 shodno tomu, pozitivnije vrednuju proizvod, za koji su onda spremni potrositi veci
1znos novca (Skoko, 2009: 110). Kao §to je prethodno navedeno, potrosaci imaju pozitivan
pristup prema siru s otoka Paga, tehnici iz Japana, automobilima iz Njemacke, kavi iz JuZne
Amerike, vinima iz Istre, jer su navedene geografske lokacije, u odnosu na te proizvode,
razvile imidZ koji potroSae navode da ih konzumiraju. Budu¢i da je imidz drZave usko
povezan s njezinim proizvodima i uslugama, tako se proizvodi koji nose oznaku Made in
Germany, Made in Switzerland ili Made in Japan automatski ¢ine kvalitetnijima (Skoko,
2021: 31).

Razlog lezi u tome da drzave koje imaju snazan ugled u svijetu tako pomaZzu svojim
brendovima da se plasiraju 1 uspjesno posluju na inozemnim trzistima jer su potrosaci skloni,
osobito kad ne poznaju odredeni proizvod, procjenjivati njegovu kvalitetu kroz imidz njegove

zemlje podrijetla. Tako, primjerice, ¢ak i kad nismo upoznati sa znaCajkama konkretnog



televizora, radije kupujemo onaj s oznakom Made in Japan nego Made in Turkiye. Tako se
dogada svojevrsna nesvjesna suradnja gdje drzava snaznog brenda pomaze svojim
poduzetnicima prilikom plasmana i izvoza svojih proizvoda i usluga, a poduzetnici onda
kvalitetom svojih proizvoda i usluga istodobno odrzavaju, StoviSe jac¢aju njezin inozemni

ugled.

Naime, poduzetnici na trzistu djeluju kao ambasadori zemlje podrijetla, a istodobno privlace
potrosace pozivanjem na zemlju iz koje dolaze. Primjer takve suradnje su Apple i Sjedinjene
Americke Drzave. Naime, Apple je snazna, globalno poznata korporacija koja se bavi
inovacijama 1 tehnologijom, a odredeni kredibilitet proizlazi iz ¢injenice da je rije¢ o
americkom brendu. Istodobno, dobar plasman i prodaja Appleovih proizvoda na inozemnom
trziStu omogucuju Sjedinjenim Americkim Drzavama da odrzavaju i jacaju svoj imidz

moderne i inovativne drzave (Skoko, 2021: 25-26).

S druge strane, drzave slabijeg odnosno lo$ijeg imidza ili $iroj javnosti nepoznate drzave teze
dolaze do inozemnih ulaganja i teze plasiraju svoje proizvode na inozemna trziSta. Autori
kroz mnogobrojna istrazivanja isti¢u kako proizvodi uvelike predstavljaju nacionalni imidz jer
se potrosaci na odredeni nain vezu za njih. ,,Ta promotivna sinergija posebno dolazi do
izrazaja kad je proizvod jasno nacionalno obiljeZzen kroz dizajn (Svicarski kriZi¢, boje
talijanske zastave, americke zvijezde, japansko sunce, hrvatski kvadratic¢i) ili neku drugu vrstu

simbolike (kravata - Hrvatska, tulipani - Nizozemska, pizza - Italija).* (Skoko, 2009: 126)

Koncept zemlje podrijetla, osim pozitivnih, ima i negativne uc¢inke. Primjerice, buduéi da
potroSaci doZivljavaju Italiju kao zemlju visoke mode, umjetnosti i estetike, oteZan je pristup
trziStu talijanskim proizvodadima rac¢unalne opreme (Skoko, 2021: 32-33). Iz navedenih je
razloga vazno da drZave, regije 1 gradovi prepoznaju znacaj koncepta zemlje podrijetla,
njegove pozitivne 1 negativne ucinke, te odluce na koji ¢e nacin sami sebe brendirati, polazeci

od vlastitog identiteta, te tako svjesno i planirano grade svoj globalni imidz.
2.4. Brend i brendiranje

Pojam brend je prisutan od davnina, jo$ otkad su farmeri u Europi i na americkom Divljem
zapadu ,,zigosali* svoju stoku kako bi se razlikovala od tude, a s vremenom se brend razvio i
kao oznaka kvalitete koja potrosa¢ima pomaze da jedan proizvod razlikuju od drugoga.
Brojni autori na razli¢ite nacine definiraju i tumace pojmove brenda i brendiranja. Oxfordski

americki rjecnik iz 1980. godine pojam brenda pojasnjava kao robnu marku, zig nacinjen



vru¢éim zeljezom, komad zagorjelog 1ili ¢adavog drveta, a glagol brendirati kao oznaciti
vrué¢im zeljezom ili oznaciti robnom markom. Jo§ preciznije, dzepno izdanje oxfordskog
rjecnika engleskog jezika iz 1934. godine definira "brend" u odnosu na tradicionalno
zigosanje kao goruci zeljezni pecat za utiskivanje neizbrisivog znaka, tj. sam znak otisnut na
ovaj nacin, stigmu, marka, posebna vrsta robe." Odatle potjeCe znaCenje glagola brendiranje
koji znaci "utiskivanje neizbrisivog otiska“ ili ,,urezivanje u memoriju“ (Skoko, 2009: 128).
Prema Blackett sama rije¢ brend potjece od stare norveske rijeci brandr, §to u prijevodu znaci
sprziti. To je bila tradicionalna metoda oznaCavanja zivotinja koja farmerima olaksavala
njihovu identifikaciju. Kako se trgovina razvijala, tako su se razvijali i kupci, a kao rezultat
toga, brend marka farmera s reputacijom uzgoja visokokvalitetne stoke postala je pozeljnija 1
poznatija od one sa stokom nize kvalitete. Zig je, medutim, ranije koristen u drugu svrhu. Sa
sigurno$¢u mozemo reci da su simboli, a ne monogrami i imena, bili najraniji vizualni oblik
brenda jer je poznato da su Gréka, Etrurija i Rim imale razvijenu proizvodnju glinenog
posuda. Kao znak identifikacije proizvoda, loncari bi utisnuli svoj znak, poput ribe, kriza ili

zvijezde, na mokro dno glinene posude (Blackett, 2003: 13).

Raspadom Rimskog Carstva propao je i visokorazvijen trgovacki sustav, a brendovi su se
sacuvali na lokalnoj razini. Naime, simboli koje su upotrebljavali kraljevi, osvajaci i vlast bili
su jedina iznimka. Carska krizantema u Japanu, habsburski orao u Austro-Ugarskoj i ljiljan u
Francuskoj predstavljali su autoritet i mo¢. Manufakturne radnje pocele su oznacavati svoje
proizvode kako bi oznacile podrijetlo 1 kvalitetu svojih predmeta u 17. 1 18. stoljecu, kada je
porasla koliCina proizvodnje namjeStaja, keramike, tepiha 1 drugih proizvoda, osobito u
Francuskoj i Belgiji. Kako bi se osigurala njihova kvaliteta i vjerodostojnost, istodobno je na
snagu stupilo i zakonom propisano oznacavanje zlatnih i1 srebrnih proizvoda. Ipak, Sira
primjena oznacavanja i brendiranja proizvoda, tj. diferencijacija trZiSnih marki zapocela je tek
krajem 19. 1 pocetkom 20. stolje¢a na pocetku velike industrijske revolucije 1 razvoja

marketinSkih agencija (Skoko, 2009: 128).

No, kroz vrijeme takve oznake prosirile su svoju prvobitnu ulogu pa su umjesto samo znaka
raspoznavanja, postale sama sebi svrhom, a brend danas dodaje snaznu dodatnu (materijalnu)
vrijednost proizvodu i korporaciji odnosno svakome tko se brendom sluzi. Danas su u uporabi
brojne definicije brenda koje se medusobno razlikuju ovisno o tome razmatra li pojedini autor
proizvodni, komunikacijski ili koji drugi aspekt brenda. No, u najsiroj je primjerni i dalje
definicija Americkog marketinskog udruzenja (Mulovi¢, 2010: 16). Prema VraneSevi¢u

brend je proizvod koji nudi korisne prednosti i dodatnu vrijednost, a za koji potrosaci aktivno
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na pojedinacan proizvod ili uslugu, skup dobara ili usluga ili grupu proizvoda koju proizvodi
odredena tvrtka. Brend olakSava proces kupnje i osigurava odredenu razinu kvalitete
proizvoda ili usluge. Prvenstveno se to odnosi na identifikaciju proizvoda, odrzivost, jamstvo,
optimizaciju, karakterizaciju, kontinuitet, hedonizam i eti¢nost, odnosno kombinaciju ovih
nekoliko elemenata koji proizvodu ili usluzi daje identitet i razlikuje je od sli¢nog proizvoda
ili usluge. Dakle, to je nain da se proizvod izdvoji od konkurentskih proizvoda i ucini ga

privlacnijim potrosacima (Paliaga, 2008: 7).

Dakle, suvremene definicije brenda i brendiranja se uvelike razliku od ranijih, te ,,u sebi
obi¢no imaju 1 sljede¢e elemente: jaanje prepoznatljivosti identiteta i poboljSanje imidza,
gradnja buduceg identiteta, davanje obecanja i sposobnost da se to obec¢anje isporuci krajnjem
korisniku u skladu s njegovim dozivljajem brenda, ,,davanje duse nekom subjektu” , njegovo
ozivljavanje u svijesti potroSaca, stvaranje dodane vrijednosti putem kreiranja emocionalnih
(neopipljivih) atributa brenda, kreiranje jedinstvenih emocionalnih asocijacija, ulazak u svijest

potrosaca i stvaranje kvalitativne razlike u odnosu na konkurenciju.” (Skoko, 2009: 128).

Pritom se isti¢e vaznost Anholtovih definicija brenda i brendiranja na koji se referira i sam
autor: ,,Brend je proizvod, usluga ili organizacija , koju razmatramo u kombinaciji s njenim
imenom, identitetom i ugledom, a brendiranje je proces dizajniranja, planiranja i
komuniciranja imena i identiteta, u svrhu izgradnja ili upravljanja ugledom.” (Skoko, 2009:
129)

Naime, za sve se moZze kreirati brend, ne samo za proizvode, ve¢ i za ideje 1 usluge, ili za bilo
Sto drugo za $to postoji trziSte ponude 1 potraznje. Takoder 1 za drzavu koja moze predstavljati
aktera na globalnom politickom i ekonomskom trziStu. Drugim rijeima, zemlja ima osobnost
bas kao i proizvod i brendovi; odredene nacije se vide kao ljubazne, pouzdane, a neke kao

agresivne, ili neprijateljske nacije (VraneSevi¢, 2007: 3).

OglaSavanje 1 odnosi s javno$¢u samo su dvije komunikacijske metode koje se koriste u
odnosu izmedu brendiranja zemlje i brendiranja proizvoda. Medutim, budu¢i da se drzava ne
moze prodati bez proizvoda, brendiranje zapravo nema previse izravne veze s njom. To je

viSe filozofija za upravljanje identitetom zemlje u o¢ima svijeta (Anholt, 2007: 75).

Postavlja se pitanje na koji se nacin odvija stvaranje brenda? Opcenito se smatra pogreSnim

da je oglasavanje klju¢ u stvaranju brenda zbog toga Sto je uloga oglasavanja skrenuti
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pozornost, stvoriti zanimanje i govor o brendu. Brendovi se stvaraju organizacijom koja
ukljucuje oglasavanje, sponzorstva, dogadaje, odnose s javno$éu, druStvene aktivnosti,
glasnogovornike i sli¢no. Kotler istice kako stvaranje brenda ne zavrSava plasmanom
proizvoda na trziste, ve¢ ga kroz to trziSte treba nastaviti voditi, kontinuirano u njega ulagati
te ga zivjeti. Pritom naglaSava da je brend uspjesniji ako potencijalni potrosaci o kvaliteti
proizvoda saznaju od prijatelja, poslovnih partnera i drugih osoba iz neposredne okoline nego
putem oglaSavanja jer ,,saznavanje o brendu od drugih stvara vjerodostojnost* (Kotler, 2004:
41).

Zadatak marketinsSkih strucnjaka i brend menadZera je ne samo stvoriti brend, ve¢ ga i
odrzavati relevantnim, snaznim i uspjesnim, kao 1 Siriti brend na druge proizvode i cjelokupni
asortiman tvrtke. Prepoznatljivost i dodana vrijednost dva su temelja strategije stvaranja
brenda, time da na strategiju izgradnje brendova utjecu i proizvodi, odnosno usluge koje se
brendiraju. U danasnje vrijeme ne brendiraju se samo proizvodi nego i drzave, regije, gradovi
pa ¢ak 1 ideje i osobe (Rocco, 2015: 24). Kad brend plasiramo i pozicioniramo na trziste,
zapravo trebamo dokazati da se nasi proizvodi isti¢u u odnosu na druge sli¢ne ili iste, te da ¢e
upravo na$§ brend u najvecoj mjeri ispuniti ocekivanja potencijalnih potrosaca, izazvati
njihovu naklonost i zadobiti njihovo trajno povjerenje (Rocco, 2015: 25). ,,Samo
pozicioniranje je proces kojim se posredstvom marketinskog miksa, utjece na percepciju
potroSaa o brendu u odnosu prema drugom brendu i alternativi. Prema toj koncepciji 1
konkurentskoj borbi na trziStu, tezi se zauzimanju podrucja u kojem marketinski stratezi zele

biti dominantni s obzirom na druge brendove.* (Pavlek, 2008: 234).

Znacajke koje su kljucne za uspjeSno pozicioniranje brenda na trZiStu su s jedne strane -
svojstva koja pridajemo odredenom brendu, a s druge strane - svojstva koja taj brend sugerira
korisniku. Njih treba pretvoriti u funkcionalne odnosno emocionalne koristi zbog kojih ¢e
potrosaci u konacnici kupiti odredeni proizvod. ,,Kako isticu stru¢njaci sve je neki brend:
Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City, London, Sjedinjene Drzave, Madonna i vi - da,
vil* (Rocco, 2015: 25). Brend je svaka etiketa koja prenosi znacenje i asocijacije. Istaknuti

brend ¢ini vise: daje kolorit i rezonantnost proizvodu ili usluzi.

Je 1i brend vazan? Roberto Goizueta, pokojni glavni direktor Coca-Cole, izjavio je: Sve naSe
tvornice i oprema mogle bi sutra izgorjeti, ali jedva da bi se dotakla vrijednost kompanije; sve
ono $to se zapravo nalazi u renomeu naSeg brenda 1 kolektivnom znanju u kompaniji puno je

vrjednije. A broSura tvrtke Johnson&Johnson to potvrduje: Ime i zastitni znak nase kompanije
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naSa su daleko najvrjednija imovina. Kompanije moraju naporno raditi da izgrade brend.
David Ogilvy je isticao: ,,Svaka budala moze sklopiti posao, ali za stvaranje brenda potrebni
su genij, vjera i ustrajnost.” (Kotler, 2004: 41)

2.5. Relacija od identiteta preko imidza do brenda

Anholt razlikuje Cetiri razlicita aspekta samog brenda: identitet brenda, imidz brenda, svrhu
brenda i trzisnu vrijednost brenda (Anholt 2007: 4). Kad govori o identitetu brenda, Anholt
isti¢e logo, slogan, pakiranje i dizajn samog proizvoda, dakle ono karakteristi¢no $to jasno
prepoznajemo kao potrosaci. Imidz brenda moze 1 ne mora odgovarati identitetu brenda, a radi
se 0 percepciji brenda koju su u svojim glavama formirali potrosa¢i odnosno javnost -
mozemo reci da se radi o ugledu brenda. Imidz brenda odnosi se na asocijacije, uspomene,
o¢ekivanja i druge osjecaje koje potrosaci neodvojivo vezu uz pojedini proizvod te SU vazni

pokretaci potroSackog ponasanja.

Iz navedenog razloga, imidz brenda je klju¢an koncept ne samo kada govorimo o tvrtkama i
korporacijama, ve¢ i kada govorimo o zemljama, gradovima i regijama. ,,Imidz brenda je
kontekst u kojem primamo poruku: on nije sama poruka.« (Skoko, 2009: 130) Sljede¢i vazan
koncept je svrha brenda, koji mozemo povezati s korporacijskom kulturom. Naime, rijec je o
internom aspektu brenda koji korporacije, osobito one sa snaznim brendovima, nazivaju
duhom organizacije, Zivijenjem brenda, zajednickim vrijednostima ili zajednickom svrhom
(Skoko, 2009: 128). Poanta tog koncepta je da korporacija ne moze uspjesno davati vanjsko
obecanje na trziStu ako ga nece primijeniti interno i medu zaposlenicima, $to se odnosi i na
zivljenje kulture organizacije, a taj je isti model primjenjiv i na drzave. Naposljetku, Anholt
dodaje koncept #rzisne vrijednosti brenda koji predstavlja ideju da ako odredena tvrtka,
proizvod ili usluga medu potrosacima uspije stvoriti pozitivan, snazan i ¢vrst ugled, to postaje
nematerijalna imovina od velike vrijednosti. Naime, dovoljno velika baza odanih potrosaca
dopusta i omogucuje nastavak daljnje proizvodnje, razvijanje asortimana i inovacija te daljnju

prodaju tim istim potrosac¢ima, kao i Sirem krugu (Skoko, 2009: 130).

Brend za poduzetnika i poduzeée ima klju¢no znacenje jer je brend upravo ona dodana
vrijednost koja nosi imidZ i profit. Niz autora, nakon brojnih provedenih istrazivanja, istie da
1 drzave nuZno moraju postati brendovi poput onith komercijalnih, kako bi uspjele postici
svoje ciljeve na podru¢jima politike, gospodarstva te drugim podrucjima kada je u pitanju

globalizirano trziste, pri ¢emu je klju¢no dobro baratati iskustvima i znanjima iz ekonomije 1
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marketinga, te ih konstantno razvijaju i prilagodavaju suvremenom svijetu. Svaka drzava u
odnosima s drugima koristi se svojim nacionalnim simbolima kao $to su grb, himna i zastava,
no kada govorimo o brendu drzave, njega ¢ini puno $iri spektar obiljezja - ,,0d ljudi i njihove
kreativnosti do prirodnih ljepota i tehni¢ke nadmoci te sve asocijacije, dojmovi, stereotipi i

vrijednosti, koje im svijet pripisuje.© (Skoko, 2009: 131)

Primjer drzave koja je uspjeSno primijenila marketinska iskustva i znanja kako bi izgradila
snazan, dugotrajan i prepoznatljiv brend jest Ujedinjeno Kraljevstvo. Naime, iako u drzavnom
uredenju Ujedinjenog Kraljevstva sama kraljevska obitelj ima vrlo malu ulogu, ona je
zadrzana jer medu gradanima jaca osjecaj identiteta koji se onda projicira prema vanjskom
svijetu — privladi turiste koji prate kraljevska vjencéanja, posje¢uju Windsor i Buckinghamsku

palacu, na ¢emu drzava u konacnici profitira.

U danasnje vrijeme globalizacije, neizbjezno smo potrosaci raznih brendova — neovisno o
tome radi li se o talijanskoj modi (Versace, Gucci), njemackim automobilima (BMW),
francuskoj visokoj kuhinji (tartarski biftek, Ratatouille) ili skandinavskom stilu zivota i
uredenju interijera (IKEA). Konzumacijom tolike koli¢ine brendova u raznim aspektima
Zivotima, nesvjesno postajemo zrtve stereotipa. Tako njemacke automobile smatramo
pouzdanima, a talijanske lijepima, kinesku robu smatramo inferiornom u odnosu na robu
je da razni brendovi uvelike oblikuju nase potrosacke navike, ukljucujuéi to gdje kupujemo,
Sto jedemo i pijemo pa i kamo putujemo, a brendiranje danas nije ograni¢eno samo na
proizvode, ve¢ 1 na drZave, regije, gradove - generalno, Sire ili uze lokalne zajednice. Kad je
rije¢ o navedenom, brend i brendiranje su snazna sredstva za privlacenje turista i generiranje
novih vrijednosti u proracun, a samim time i poboljSanje kvalitete Zivota mjeStana - upravo

zato radi se o vaznoj i aktualnoj temi.
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3. BRENDIRANJE DESTINACIJA

3.1. Brendiranje turistickih destinacija - znaCenje, proces 1 nacela

Na temelju vecine teorijske 1 strune literature, opravdano je zakljuciti da je upravo
brendiranje destinacije, odnosno simboli¢ko oznacCavanje posebnosti turisticke destinacije,
mjesto odakle je evoluirala suvremena znanstvena i stru¢na perspektiva brendiranja gradova.
Tijekom 20. stoljeca, potreba za prenosenjem prirodnih i kulturnih vrijednosti zajednice kako
bi se privukli posjetitelji 1 korisnici usluga te zajednice postavila je temelje za danaSnje
teoretsko razumijevanje i savjetodavnu praksu brendiranja zajednice, grada, regije ili drzave.
Stvaranje i pruzanje turisti¢kih usluga bila je jedina razina materijalne i simbolicke vrijednosti

na kojoj su se profilirale destinacije (Vuki¢, 2013: 39).

U svrhu ostvarivanja druStvenih, politickih 1 ekonomskih ciljeva uz naglasak na povecanje
konkurentnosti i profita, koristi se marketing mjesta, dok brendiranje mjesta predstavlja
,dugorotan  pothvat, a ne kratkorocnu kampanju.“ (Miheve, 2015: 199)
Brendiranje mjesta ili marketing mjesta ima brojne definicije, ali svi opéenito imaju jednu
zajednicku stvar: cilj im je dati mjestu imidZ koji ¢e biti koristan za njegove ljude, njegova

poduzeca, njegove turiste i naravno, njegov proracun.

Brend mjesta koji se razvija pomaze nam promijeniti negativan imidz lokacije ili podici
svijest 0 njezinoj vaznosti. U cilju jacanja vlastitog identiteta i aktivnosti, unutarnje snage
(dionici) su fokus aktivnosti usredoto¢enih na brend mjesta. Brendiranje mjesta ne bi se
trebalo smatrati tehnikom kojom vlada obmanjuje svoje gradane utje¢u¢i na javno mnijenje;
nego bi ga se trebalo promatrati kao napor vlade da stvori javne politike koje toc¢no
odrazavaju pravi identitet mjesta. S obzirom na koli¢inu i raznolikost interesnih skupina koje
moraju biti ukljuene u proces stvaranja brenda, Ceste su rasprave o tome kako do¢i do
konsenzusa oko rjeSenja. Pri tome je klju¢na suradnja lokalne samouprave 1 ostalih
zainteresiranih strana, a ona je i jedan od jamaca dugoro¢ne odrzivosti lokalnog brenda

(Markovi¢, 2018: 36).

Veliki broj stru¢njaka, ukljuc¢ujuc¢i one u marketingu, lokalne i gradske uprave, urbaniste i
sociologe, mora biti uklju¢en u zamrSeni proces brendiranja lokacije. Osim toga, klju¢no je da
lokalno stanovnistvo sudjeluje u procesu kao kljuni dionici. Za brendiranje lokacije,

konkretno grada, potrebno je uspostaviti zajednicku viziju i cilj, razviti strategiju grada
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temeljenu na tom smjeru djelovanja i tu strategiju provesti u praksi. Strategija se mora
temeljiti na jasnoj viziji buduc¢nosti koja se temelji na raspolozivim sredstvima, motivaciji,
vjeStinama, intelektualnom kapitalu i percepciji lokacije. Velike promjene donosi proces
razvoja brenda koji moze utjecati na urbanisticki plan, prenamjenu poslovnih prostora,
skolovanje specijaliziranog osoblja, zatitu okoli$a i kulturna dogadanja. Cin brendiranja

lokacije utjeCe na povezanost s drugim institucijama u zemlji i svijetu osim s lokalnom

zajednicom (Mihevc, 2015: 199-200).

Rivas isti¢e da se razvoj konkurentnih lokalnih identiteta kao primarni cilj brendiranja grada
moze posti¢éi samo ukljuCivanjem strateSkih razvojnih ideja u urbanu politiku i urbani
menadzment. (Primorac, 2018:400) Iako sugerira upravljanje imidZzom kako bi se povecala
privla¢nost destinacije, koncept integriranog upravljanja brendom temeljno je povezan s
identifikacijom lokalne zajednice s lokacijom. Nositelji procesa definiraju kohezivnu i punu
predodzbu mjesta kroz novo promisljanje urbanih identiteta, postujuéi pritom varijable
vremena, unutarnjih okolnosti i dominantnih perceptivnih okvira vanjske javnosti. Trenutno
stanje unutarnjih ¢imbenika, odredeno fizi€kim karakteristikama, resursima i drustvenim
procesima, u sprezi s vizijom napretka koju generiraju urbani projekti, institucionalna
o¢ekivanja i Zelje stanovniStva, gradi uvjerljive narative sadasnjeg grada. Elementi lokalnog
identiteta, filtrirani kroz komunikacijske kodove, marketinSke alate brendiranja i
komunikacijske planove, te prenoSeni na dosljedan nacin kroz razlicite dionike 1
prezentacijske kanale, stvaraju snazne imidze grada koje utjelovljuju njegove temeljne
vrijednosti (Rivas, 2013: 3-10).

Brend grada se zasniva na identitetskim vrijednostima proizaslim iz kulturne bastine,
povijesti, trenutne socioekonomske situacije, ispricanih legendi i vjerovanja. Prihvaéanje i
postivanje stavova lokalne zajednice i njihova podrska kljuéni su kriteriji za postizanje opceg
prihvacanja brenda i njegovog uspjeha. Dualisticki pristup identificiranju uporista lokalnih
identiteta temelji se na komparativnom ispitivanju identiteta i bogatstva brenda koje se temelji
na informacijama o tome kako mi vidimo sebe (iznutra) i kako drugi vide grad (posjetitelji).
Provodeci istrazivanje reputacije 1 percepcije u segmentiranim skupinama, moguce je odrediti
vanjsku sliku grada. Provode¢i istrazivanje reputacije 1 percepcije u segmentiranim
skupinama, moguce je odrediti vanjski imidz grada. Model identiteta temelji se na postavci
komplementarnosti, §to znaci da je sadrzaj brenda izgraden na temeljima i vrijednostima

identiteta koje gradani vide kao najznacajnije za grad (Skoko i Vukasevi¢, 2010: 95-97).
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»Ipak se postupak brendiranja donekle razlikuje Sto je uvjetovano prirodom subjekta koji se
brendiraju jer zemlje, regije i gradovi su, za razliku od proizvoda i usluga, Zivi i puno sloZeniji
sustavi. Marketing mjesta se Koristiti za postizanje drusStvenih, politickih i ekonomskih
ciljeva, a u fokusu je uvijek povecanje konkurentnosti i povecanje profita. Brendiranje mjesta
je dugoro¢ni pothvat, a ne kratkoro¢na kampanja“ (Mihevc, 2015: 199). Proces uklanjanja
negativne reputacije lokacije ili povecanja svijesti o njezinoj vaznosti zapravo je voden
brendom mjesta. Aktivnosti brendiranja mjesta usmjerene su na unutarnje snage s ciljem
poticanja njihove identifikacije i sudjelovanja. Ve¢ spomenut, Simon Anholt (2007.), koji je
razvio ideju "konkurentnog identiteta” kao svojevrsne nadogradnje brendiranja, stavlja
naglasak na akciju, a ne na komunikaciju. Koncentrira se na nacionalni identitet koji bi u

kontekstu svijeta trebao djelovati kompetitivno.

Prvi i najvazniji korak u donoSenju promjena, po njegovom misljenju, je usaditi duh
dobronamjernog nacionalizma medu stanovniStvom, bez obzira na podjele koje proizlaze iz
kulturnih, dru$tvenih, etnickih, jezi¢nih, ekonomskih, politi¢kih, teritorijalnih ili povijesnih
¢imbenika. Anholt tvrdi da su entuzijasti¢ni i ponosni stanovnici najbolji inicijatori promjena i
ambasadori imidza drzave (Skoko, 2009: 203).

Tvrtka ,,Placebranding LTD* kreirala je osam nacela brendiranja lokacije (u: Clifton 1

Simmons, 2003, 224):

1. Svrha i potencijal - brendiranje lokacije izgraduje odredenu novu vrijednost za grad,
regiju ili drzavu, i to na tri osnovna nacina: 1.) medusobno uskladivanje ve¢ postojecih
poruka koje lokacija odasilje, imaju¢i u vidu unaprijed osmiSljenu, snaznu i
prepoznatljivu strateSku viziju; 2.) oslobadanje talenta lokalnih ljudi; te 3.)
osmiSljavanje novih 1 isplativih na¢ina kako bi se lokaciji nadodao ucinkovitiji i
spomena vrijedan glas te se pobolj$ao njezin ugled u inozemstvu.

2. lstina - prenosenje tocne, cjelovite i suvremene slike o lokaciji na snazan, fokusiran i
ucinkovit nacin, u skladu s njezinim identitetom; istina se nikad ne smije narusSiti ili
neodgovorno idealizirati.

3. Ambicije i poboljSanje - U kontekstu naSe zajedni¢ke buduénosti, brend lokacije mora
prenijeti vjerodostojnu, zadivljujuéu i odrzivu viziju svoje buduénosti. Na vise od
simboli¢an nacin, to ¢e pridonijeti sveobuhvatnom cilju istinskog povecanja
ekonomske, politicke, kulturne 1 druStvene dobrobiti lokalnog stanovniStva.

pojedincima na drugim mjestima
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Ukljucenost i opée dobro - Za postizanje drustvenih, politickih i ekonomskih ciljeva
moze se i treba koristiti brendiranje lokacije. Neizbjezno je da ¢e neke skupine ljudi
profitirati od uspjeSne strategije, ali ne i druge. Kao rezultat toga, vasa neotudiva
duznost postaje pronaci druge nacine da pomognete onima koji su manje sretni.
Kreativnost i inovacije - Kako bi se stvorile inovacije obrazovanju, poslovanju,
upravljanju, zastiti okoliSa i umjetnosti, brendiranje lokacija trebalo bi pomo¢i u
prepoznavanju, oslobadanju i usmjeravanju talenata i vjestina ljudi. Dodatno, problem
"kvadrature kruga" transformacije slozenosti lokacije u promisljenu, znacajnu i
uspjesnu strategiju brenda moze se rijesiti samo kreativnos¢u najviseg kalibra.
Slozenost i jednostavnost - Bit uspjesnog brendiranja je jednostavnost i izravnost,
unato¢ slozenosti i Cesto kontradiktornoj prirodi lokacijske stvarnosti. Ukljucivanje
raznolikosti i bogatstva mjesta i ljudi koji tamo zive, a istodobno obznaniti svijet na
prakti¢an, motivirajuci, atraktivan i pohvalan na¢in jedan je od izazovnijih zadataka
brendiranja lokacije.

Povezivost - Brendiranje lokacije spaja institucije i ljude u zemlji i inozemstvu.
Drzava, privatni sektor i nevladine organizacije mogu suradivati kada postoji
zajednicki osjecaj svrhe koji je potaknut u€inkovitom strategijom brendiranja. Takoder
potice sudjelovanje 1 ukljucenost javnosti, Sto jaca vanjske odnose s drugim mjestima 1
ljudima.

Potrebno je vrijeme - Za brendiranje mjesta potrebno je puno vremena. Sto je jo$ gore,
cijena ne bi trebala biti visa od one koju si lokacija moze razumno priustiti. Ne, ovo
nije kratkorocni posao ili brzi dogovor. Potrebno je vrijeme, trud, mudrost 1 strpljenje
da se razvije odgovarajuca strategija brenda i da se ona temeljito provede. Ako se
napravi ispravno, dugoro¢ne prednosti - i opipljive i neopipljive - uvelike ¢e nadmasiti

troskove.

Pozitivan primjer iz prakse je recimo Velika Britanija koja je promijenila svoj imidz iz sive 1

dosadne zemlje u cool Britaniju i to je sve zapocelo vladavinom bivSeg britanskog premijera,

Tonyja Blaira (Skoko, 2021: 47). On je zapravo zapoCeo proces transformacije imidza

Britanije kao "mlade zemlje", to jest, razvojem postkolonijalnog nacionalnog identiteta koji bi

odgovarao britanskoj stvarnosti u dvadesetom stolje¢u. Ovaj potez zapocCeo je s namjerom

poboljSanja imidza Britanije u inozemstvu, koji je bio zastario i Stetan za politicke i

gospodarske interese (Jelisi¢, 2012: 95). Jedna mala digresija, Tony Blair je na svojoj

duznosti bio punih deset godina, preciznije, od svibnja 1997. godine do lipnja 2007. godine, a
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zapoceo je s transformacijom jo$ za vrijeme prvog mandata. Prema istrazivanju provedenom u
to vrijeme, kapacitet Velike Britanije bio je ozbiljno ugrozen buduc¢i da se na zemlju gledalo
kao na zemlju u propadanju, staromodnu, zagusljivu, konvencionalnu, bijelu, rasisticku i

imperijalisticku.

Vlada premijera Blaira bila je nepokolebljiva u tome da je promjena takvog imidza od
krucijalne vaznosti i da je nuzno da se Britanija rebrendira kako bi ostala vanjskopoliticki
akter (Jelisi¢, 2012: 95). Bivsi premijer je tvrdio da iako je ponosan na proslost svoje zemlje,
viSe tako ne zeli zivjeti. Stoga je ,,Rule Britannia“, koja je poznata imperijalna borbena
pjesma 1 koracnica stekla naziv ,,Cool Britannia®, promjena koja je ostvarena zahvaljujuéi
britanskoj vladinoj turisti¢koj agenciji koja nije mogla uéiniti bolji pothvat nego taj 1997,
Godine. Pored strateskog djelovanja na polju javne diplomacije, marketinski tim je
promovirao Britaniju kao hub, srediste uvoza i izvoza ideja, roba, usluga, ljudi i kultura
(Skoko, 2021: 47).

Cjelokupni projekt je postao poznat kao “Cool Britannia® Tonyja Blaira, a strateSka promjena
u upravljaju identitetom i imidzom Britanije te popratna kampanja pokazali su se itekako
uc¢inkovitima, iako je globalno primijecena tek 2004. godine kada je Canadian National Post
cjelokupni projekt nazvao ,,rebrendiranjem svih rebrendiranja“: ,,Britanija kao brend je studija
slucaja koju svaki politicar ispod 40 godina mora znati.“ ImidZ nacije s loSom hranom,
zatupljuju¢im klasnim druStvom, neoriginalnim bijelim ljudima koji trate Zivot u socijalnom
smjestaju 1 Strajkovima, bio je ¢vrsto zakovan Sirom svijeta. Za godinu dana napravljena je i
ispriCana nova pric¢a: nova Britanija je kreativna, multikulturna i veoma moderna, s dobrom
educiranom 1 vrlo motiviranom radnom snagom®. (Jelisi¢, 2012: 98). lako je projekt nakon
odredenog vremena naiSao na kritike 1 dan danas ovakvo hrabro ,,rebrendiranja“ sluzi kao
primjer te moZe motivirati razne regije, drzave, gradove da budu inovativni i odvaze se na

ovakav pothvat.

3.2. Brendiranje turistickih destinacija

U dana$njem svijetu turizam je glavna gospodarska grana i najveca izvozna sila, s obzirom na
to da generira veliki priljev novca te zaposljava milijune ljudi. MjeStani turistickih destinacija
nude usluge smjestaja ili prijevoza turista, bave se gastronomijom, prodajom suvenira i
slicnim sadrzZajima, pri ¢emu vecinu ponude ¢ine manji 1 srednji poduzetnici te obiteljska

gospodarstva. 1z navedenih razloga razvoj upravo turizma omogucio je nizu manjih, politicki,

19



vojno 1 ekonomski slabijih drzava da se uspjeSno nametnu trzistu, a posljedi¢no poboljSaju
svoj gospodarski status. Naime, ljudi putujuéi trose novac i doprinose rastu prihoda zemlje u
koju otputuju, $to posljedicno dovodi do otvaranja novih radnih mjesta i porasta kvalitete

zivota lokalnog stanovni$tva (Skoko, 2009: 141-144).

Unazad nekoliko desetljeca biljeZi se porast akademskog interesa koji se o€ituje u 0gromnoj
koli¢ini znanstvenih ¢lanaka posvecéenih brendiranju gradova te obilju primjera iz prakse s
razlicitih strana svijeta (Primorac, 2018: 395). Strateski odgovor na sve veée zahtjeve
komunikacijski umrezenog drustva, gdje su trendovi informacijske 1 drusStvene zelje
stanovniStva, jest brendiranje gradova. Relevantnost identiteta kroz procese brendiranja
naglasava se teorijom i primjerima iz stvarnog svijeta kako bi se potaknula konkurentnost
gradova. Turisticka potraznja, ucinkovito koriStenje resursa (ulaganja, privlacenje novih
stanovnika i sl.), regeneracija urbanog podrucja i jacanje identiteta grada klju¢na su podrucja
u kojima mora prevladati brend grada. Sustavnim brendiranjem na profesionalan nacin grad
moze istaknuti svoje komparativne prednosti u odnosu na druge i najbolje iskoristiti te

prednosti (Primorac, 2018: 394).

Gradovi su mjesta gdje se prvi pojavljuju danasSnji ekonomski, ekoloski i drusStveni problemi.
Globalni gospodarski razvoj doista je potaknut priljevom medunarodnog kapitala,
nacionalnom gospodarskom ekspanzijom i dobro uspostavljenim brendom grada. Gradske
vlasti, gradani i poslovni sektor moraju zajedno raditi kao partneri u stvaranju brenda grada.
Kako bi grad dodao vrijednost za svoje stanovnike te stekao ugled i pozicioniranje na
medunarodnom trZiStu, urbani marketing 1 brendiranje grada su klju¢ni. Kada je rije¢ o
brendiranju mjesta, koriste se klasi¢ni marketin§ki modeli i postupci s ciljem stvaranja 1
povecavanja ekonomske vrijednosti odredenog podru¢ja. MozZe se zakljuciti da postoji

paralela izmedu kreiranja korporativnog brenda i brendiranja grada (Mihevc, 2015: 198).

Sto se ti¢e upravljanja identitetom i imidzem turisticke destinacije, imidz drzave, regije,
odnosno grada nedvojbeno ima znacajnu ulogu u privlaenju turista. Naime, neovisno o
informatizaciji danaSnjeg svijeta, a uslijed ubrzanog nacina Zivota i1 nedostatka vremena, kad
turisti biraju destinaciju na koju ¢e putovati, ¢esto su primorani odluku donijeti na temelju
samo letimi¢nog pregleda dostupnih informacija ili pak na temelju preporuka. Uz navedeno,
konkurencija turistickih destinacija izrazito je jaka, a prevagu u borbi za turiste ne ¢ine samo
kvaliteta ponude 1 cijene, ve¢ 1 ulaganje u kreiranje imidza. Radi se o ciklickom procesu gdje

drzava, regija, odnosno grad mora ulagati u imidZ kako bi privukla ¢im ve¢i broj turista, a
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veéi broj turista onda znaci i ja¢anje imidza turisticke destinacije. (Skoko, 2009: 141) ,,1zbor
destinacije za odmor takoder je znaCajan pokazatelj zivotnog stila za danasnje ambiciozne
potroSace; mjesta koja izabiru za svoj kratki odmor na kojima ¢e potrositi svoj tesko zaradeni
dohodak sve viSe moraju imati emocionalnu privlacnost, veliki konverzacijski kapital, pa ¢ak

i celebrity vrijednost.© (Mogran, Pritchard i Pride, 2005: 4)

UnatoC Cinjenici da je turizam jedan od najmo¢nijih aduta u procesu brendiranja drzave,
nemoguce je brendirati zemlju isklju¢ivo kao turistiCku destinaciju, a da se pritom ne uvaze
njezini gospodarski, politicki, investicijski i drugi potencijali i prilike. To je zato Sto su ti
¢imbenici vrlo vazni u odredivanju nacina na koji se zemlja dozivljava i hoce li se posjetitelj
odluciti tamo otputovati. Iz tog razloga, institucije koje redovito provode istraZivanja kako bi
procijenile popularnost drzave ili njezinu vrijednost kao brenda, razvijaju rangiranje na
temelju turistickih potencijala i standarda njezine ponude, kao i drugih ekonomskih i
politickih ¢imbenika (Skoko i Gluvacevi¢, 2015: 81).

Stoga se drzave, regije, odnosno gradovi u posljednje vrijeme snazno fokusiraju na
upravljanje identitetom 1 imidzem, te u skladu s time, razvijaju opsezne programe kako bi se
medusobno razlikovali 1 naglasili svoju jedinstvenost i originalnost u dana$nje konkurentno
doba. Prirodno, razli¢ite destinacije privuci ¢e razli€ite turiste - primjerice, Novalja ¢e zbog
programa na plazi Zrée privu¢i mladu populaciju, Dubrovnik 1 Hvar ¢e privuéi elitniju
klijentelu, Istra gurmane, Velebit avanturiste, a kampovi ¢e privuci obitelji s mladom djecom.
Kako bi uspjela u turizmu, drzava, regija, odnosno grad mora znati §to zeli prodati i kome.
»Zemlje koje imaju prirodne ljepote, arheoloske znamenitosti ili veliku kulturnu bastinu 1
povijest privuci ¢e prirodne turiste, to jest one koje privlace postojece atrakcije neke zemlje.
Ako ima premalo prirodnih atrakcija, zemlja mora ulagati u marketing kako bi izgradila
atrakcije ili kako bi promicala dogadanja koja bi zatim privukla turiste. Novac treba potroSiti
na izgradnju adekvatne infrastrukture, sigurnosti i usluge.* (Kotler i Gertner, 2005: 48) Uloga
turistickih menadzera je da pazljivo razmotre vrednote koje bi mogle privuéi turiste te zbog
kojih ¢e turisti biti voljni potroSiti svoj novac, pri ¢emu Ce turisti odabrati destinacije s
optimalnim omjerom cijene i kvalitete. Uspjesnost u turizmu zahtijeva kreiranje imidza i
brenda koji se zasnivaju na realitetu pojedine destinacije, kako turisti ne bi bili dovedeni u
razocCaravajucu situaciju da za svoj novac dobivaju drugacije, odnosno losije od promoviranog

- dakle, za uspjesan turizam klju¢ je kreiranje imidza i brenda na vlastitom identitetu.
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4. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA

Uporaba pojma selektivnog turizma zapocela je pocetkom 70-ih godina proslog stolje¢a kao
istoznacnica za odrzivi ili odgovorni turizam, §to je znaCenje koje mu odredeni dio autora i
danas pripisuje. Danas, pojam selektivnog turizma u pravilu se koristi za putovanja gdje je
fokus na pojedinim aktivnostima koje nacelno privla¢e manji postotak turista (Raboti¢, 2020:

11). Pojednostavljeno, selektivni turizam je suprotnost takozvanom masovnom turizmu.

O ovoj temi se pisalo jos 1992. godine gdje se objasnjavalo da se o turizmu posebnih
interesa moze govoriti kada su ,,motivacija putnika i njegov izbor primarno determinirani
odredenim specificnim interesom s fokusom bilo na aktivnostima ili destinacijama i
okolnostima“. (Trauer, 2006: 187). Jedna od definicija koja sazima pojam selektivnog turizma
je sljedeca: ,,Sinteticki i generi¢ki pojam koji oznacava nov kvalitet 1 obiljezje suvremenog i
buducéeg turizma koji se prvenstveno zasniva na Serioznoj i razumnoj selekciji programa, na
odgovornom i podnosljivom ponaSanju svih sudionika, na ekoloSkom, sociokulturoloskom i
ekonomskom principu uravnotezenog razvoja, na kvalitetnoj razini usluge, na izvornom
identitetu 1 humanitetu turisticke usluge, a sve to uz pozeljni i zakonomeni, kao i uravnotezeni

odnos broja turista i broja lokalnih stanovnika na odredenom podrucju.* (Jadresi¢: 2010: 171)

Postoje razni oblici selektivnog turizma, a Raboti¢ u svojoj knjizi izlaze sljedece: ekoturizam,
ruralni turizam, lovni turizam, sportski, avanturisticki, biciklisticki turizam, zdravstveni
turizam, volonterski turizam, poslovni turizam, turizam dogadaja, gastronomski i vinski

turizam, urbani turizam, kulturni turizam, vjerski 1 duhovni turizam, mrac¢ni turizam.

Kad govorimo o selektivnom turizmu, rije¢ je o putovanjima ¢iji je prvenstveni razlog,
odnosno cilj ispunjenje nekog specificnog osobnog interesa i uzivanje u njemu; moze se raditi
o hobiju, $portskoj aktivnosti, odredenoj specificnoj temi ili vrsti destinacija. lako i masovni
turizam moze ukljucivati aktivnosti koje predstavljaju specificne osobne interese putnika —
primjerice, no¢no skijanje ili lov tartufa tijekom ljetovanja u Istri, Samo putovanja primarno
motivirana takvim aktivnostima potpadaju pod pojam selektivnog turizma (Raboti¢, 2020:
20).

Razvoj selektivnih oblika turizma podrazumijeva ciljanje odredenih kategorija putnika,
prepoznavanje njihovih specifi¢nih potreba, osmisljavanje kvalitetnog sadrzaja, te ispravan

plasman, marketing i brendiranje. Primjer selektivnog turizma je turisticka agencija Jungle
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Tribe koja nudi putovanja specifi¢cno za mladu populaciju i to na party destinacije poput
Zakinthosa u Gr¢koj ili Novalje na otoku Pagu (plaza Zrée). S poveéanom svije$cu o potrebi
cuvanja i zasStite okoliSa u brojnim popularnim turistickim mjestima, javnost je pocela uvidati
sve negativne strane nekontroliranog masovnog turizma. Gledaju¢i s ekoloskog aspekta,
negativni u¢inci masovnog turizma mogu se umanjiti kroz fokus na selektivne oblike turizma.
u pravilu predvidena za manje grupe, a one su pak vodene razli¢itim interesima, $to dovodi do
smanjenja pritiska na tzv. vodece turisticke atrakcije u pojedinoj destinaciji (Raboti¢, 2020:
21). U odnosu na masovni turizam koji je fokusiran na standardiziranu, tipi¢nu ponudu,
selektivni oblici nude vecu fleksibilnost, individualizaciju i ispunjenje specificnih interesa

turista, zbog ¢ega se smatraju ,,humanijima“.

Naime, turisti s takvim specificnim interesima su uobicajeno obrazovaniji, iskusniji, ekoloski
osvjesteniji 1 imaju vecu plateznu mo¢ od tipi¢nih turista. Takvu vrstu turista nazivamo
,novim® turistima ili ,,istraziva¢ima® jer se trudi upoznati i istraziti mjesto u koje dolaze,
odnose se s poStovanjem prema okoliSu, lokalnom stanovni§tvu i mjesnim obi¢ajima,
umjereni su i diskretni, te se trude ponaSati drugacije, odnosno bolje od onoga kako bi se

ponasali tipi¢ni turisti (Raboti¢, 2020: 21).

Nastojanja selektivnih oblika turizma usmjerena su na to da se putovanjima u moderno
vrijeme vrate karakteristike koje su putovanja nekada imala: izraZzena osobna znatiZelja
putnika koji se trude upoznati lokalno stanovnistvo, istraziti autohtone vrednote, uzivati u
hrani specifi¢noj za to mjesto, te nauciti o religijskim i1 drugim mjesnim obic¢ajima, Sto zaista
jest svrhovitije 1 uzbudljivije od onoga $to nudi masovni turizam. Dio autora dijeli misljenje
da selektivni oblici turizma zasad samo odvracaju paznju od problema koji proizlaze iz
masovnog turizma, stoga je selektivne oblike turizma potrebno kontinuirano njegovati i jacati,
te ulagati u njihov odrzivi razvoj kako bi s vremenom nadvladali masovni turizam (Rabotic,
22).

4.1. Uloga selektivnog turizma prilikom odabira destinacije

Ako tezimo razvijanju selektivnih oblika turizma, nuzno je pronaéi odgovore na sljedeca
pitanja: Zasto ljudi inicijalno odlucuju putovati te Sto ih vuce ka odredenim destinacijama?
Prepoznavanje motivacije potencijalnih turista omogucava turisti¢koj destinaciji da im ponudi

upravo ono $to turisti traze.
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Provedena su brojna istrazivanja u kojima su se autori fokusirali na nabrajanje razloga za koje
sami turisti navode da predstavljaju njihovu motivaciju za odabir odredene destinacije. NoO,
rezultati takvog prikupljanja podataka nisu uvijek i nuzno pouzdani jer turisti ponekad ne daju
autenticne odgovore. Naime, mogu biti nesvjesni razloga zbog kojih posje¢uju odredenu
destinaciju, a moguce je i da ga naprosto ne Zele otkriti. Stoga je potrebno, uz prikupljanje
podataka, provesti dodatna istraZzivanja ponasanja potrosaca. ,,Motivacija je psiholoski proces
koji potice covjeka da realizira svoje potrebe, tj. rije¢ je o ponaSanju usmjerenom prema
nekom cilju.“ Kad ovu definiciju primjenjujemo na turiste, vazno je prepoznati kako na
nastanak njihove motivacije za posjetu odredenoj destinaciji proizlazi iz unutarnjih
(primjerice osoban specifi¢ni interes), ali i vanjskih faktora (primjerice preporuke drugih i

promotivne aktivnosti destinacije) (Raboti¢, 2020: 25).

Autori Dun Ross i Iso-Ahola (1991) u svojoj teoriji optimalnih stimulacije, tvrde da postoje
dvije osnovne dimenzije motivacijskih snaga. Konkretno, kad govorimo o turistima, jedni su
motivirani svojom potrebom za bijegom od svakodnevnice (eskapizam), a drugi tragaju za
novim dozivljajima. Govoreci iz perspektive eskapista, putovanje omogucuje privremeni bijeg
od rutine i uobicajene okoline. Oni koji pak tragaju za ne¢im novim ocekuju svojevrsne

psiholoske nagrade i napredak u osobnom razvoju (Raboti¢, 2020: 26)

4.2. Primjeri dobre prakse brendiranja svjetskih romanti¢nih destinacija

.....

.....

posjetiti Grad ljubavi. Ovaj grad romanti¢ne povijesti odiSe ljubavlju na svakom koraku 1
stvoren je za strastvene zagrljaje i poljupce. Pogodnosti za romantiku su bezgrani¢ne, od
pogleda s Eiffelovog tornja do romanti¢nih Setnji niz Seinu i simpati¢nih vecera u francuskim
bistroima. Ipak je Francuska zemlja ljubitelja hrane, posebno kruha, peciva i makarona.
Budu¢i da ljudi u Parizu preferiraju svoje slatkiSe, trgovine hranom i primamljive slasti¢arnice
mozete pronaci posvuda. Uz to je Pariz i kulturno srediste koje takoder nudi veliki izbor
gastronomskih artikala. Bez obzira Zudite 1i za Zabljim batacima ili prZenim krumpiri¢ima,
formalnim obrokom ili opuStenom atmosferom, Pariz ¢e ispuniti sve vaSe potrebe

(punkufer.hr).
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Slika 2. Pariz kao romanticna destinacija
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Izvor: Paris tourist office - official webiste, https://en.parisinfo.com/what-to-see-in-paris/love-in-paris-romantic
(26.08.2022.)

Jednostavno sama rije¢ Pariz asocira na mnostvo poznatih znamenitosti mozda vise nego bilo
koji drugi europski grad uz pregr§t muzeja i katedrala koje treba posjetiti, od kultnog
Eiffelovog tornja, goticke Notre Dame do Louvrea i vrtova u izobilju, malo je mjesta koja
toliko dobro isti¢u svoje znamenitosti kao ovaj Grad ljubavi (The Independent). Naravno,
brojna romanti¢na okruzenja (kao Sto je Montmartre), kulturne prakse (kao $to je Setnja uz
Seinu) i kulturna djela (ukljucujuéi filmove poput Le Fabuleux Destin d'Amélie Poulain ili
novijeg filma Pono¢ u Parizu, da spomenemo samo dva od mnogih mogucih; povezuju
zamiSljeni Pariz s idejama romantizma. Pariz je, sa svojim brojnim znamenitostima, jedno od
najpopularnijih svjetskih turistickih odredista. Parisku regiju godi$nje posjeti 45 milijuna

turista, od ¢ega je 60 % stranih (punkufer.hr).

Las Vegas se 2000. Godine odvojio od tradicionalnog turistickog marketinga i okrenuo
brendiranju destinacije koriste¢i "slobodu odraslih" u svojim promotivnim kampanjama.
Visitor's Autohority 1 Las Vegas Convention ne samo da su odlucili promijeniti nacin
promocije Las Vegasa, ve¢ i nacin komunikacije 0 samom gradu od strane Amerikanaca uz
pomoc¢ slogana "Sto se dogodi ovdje, ostaje ovdje". Navedenim istraZzivanjem ispitan je uspjeh
Las Vegasa kako bi se ustanovilo na koji na¢in brendiranje destinacije utjece na privrZzenost

odredenom mjestu (Grilliot, 2007: 8).
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Slika 3. Las Vegas kao romanticna destinacija
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Izvor: Las Vegas Hotels, Shows, Things to Do, Restaurants & Maps,

https://www.visitlasvegas.com/search/?g=romantic&section=main (26.08.2022.)

Ono po ¢emu se Las Vegas razlikuje od Pariza, Rima ili San Franciska, nije izmisljena
tradicija, ve¢ se radi o tradiciji inovacija. Posljedi¢no, Las Vegas se unato¢ nepristupacnoj
lokaciji i malo vjerojatnim izgledima pojavio kao turistiCka destinacija koja svojim snaznim
utjecajem posjeduje sve predispozicije da postane znacajan dio buduéeg svjetskog turizma.
Na taj nacin, Las Vegas je postigao autenti¢nost i uspjeh na takvoj razini da je postao predmet

zavisti i oponasanja drugih, poznatih turistickih odredista (Douglass, 2004: 21-22).

Takoder, prema rezultatima istrazivanja, specificno Las Vegasa, moze se zakljuciti da
brendiranje destinacije predstavlja revolucionaran proces ukorijenjen u identitet destinacije i
stvoren kroz promotivne kampanje. Zbog svoje dobro znane stogodiSnje povijesti, Las Vegas

uspio je stvoriti svoj prepoznatljiv brend unutar pet godina (Douglass, 2004: 135).

4.3. Grad Nin kao turisticka destinacija

,»Na sjeveru dalmatinske regije usred pjeScane lagune, koju sa sjevera dostojanstveno cuva i
Stiti planina Velebit, postoji oto¢i¢ Nin na koji se smjestilo samo srce povijesne hrvatske

drzave.“ (Ramov, 2016: 22)

Nin je, zbog svog geografskog polozaja i povijesnog sredista na oto¢i¢u koji nalikuje srcu

uronjenom u lagunu, prema mnogim turistima i posjetiteljima, grad koji odiSe romantikom
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Ljupki gradi¢, 2010. godine proglasen je "Europskom destinacijom izvrsnosti - EDEN" i od
odredista Europe. Brojne kulturno-povijesne relikvije ostavljene su u nasljede ovom gradu
zbog njegove vrlo bogate 1 zanimljive proslosti koja seze joS u doba Ilira (Sto dokazuju
pronadeni ostaci). Najstariji je grad u Hrvatskoj i Cesto ga nazivaju kolijevkom hrvatske
drzave. Krenuvsi od Viseslavove krstionice, knezeva i kraljeva, poznatog biskupa Grgura
Ninskog, a vise od 500 godina svetiste je Gospe od ZeCeva. U Ninu je nastao i prvi hrvatski
roman Petra Zorani¢a Planine. U znak zahvalnosti za priznanje hrvatske drzave 879. godine

na ulazu u grad podignut je spomenik knezu Branimiru (grad-nin.hr).

Crkva svetog Kriza najmanja je katedrala na svijetu, a njenoj blizini se nalaze spomenici iz
mnogih razdoblja hrvatske povijesti, ukljucuju¢i rusevine rimskog hrama u samom sredistu
otoci¢a. Zanimljivo je da je nedavnim istrazivanjima dokazano da su pri izgradnji crkve
graditelji prilagodavali kretanju sunca u pojedinim godiSnjim dobima. Ve¢ spomenuti Grgur
Ninski bio je bio zagovornik i borac za hrvatski jezik, narodno pismo glagoljicu i glagoljasko
bogosluzje (Ramov, 2016: 49). U Ninu se nalazi jedan od ukupno 3 spomenika koja su
podignuta u spomen ovom znac¢ajnom biskupu, a tko je god imao prilike posjetiti Nin, imao je
priliku dodirnuti palac bron¢anog kipa Grgura Ninskog jer kako legenda kaze, prema predaji
Vam je zajamcena sreca! Zanimljiva je i1 legenda o postanku imena grada Nina, jednog od

najstarijih mediteranskih gradova ¢ak tri tisu¢lje¢a duge povijesti (sunturist.com).

Znanstvenici govore da je tijekom povijesti Nin imao sedam imena: Hemionoi, Ainona,
Aenona, Enona, Elona, Nona i Nin (nin.hr). Pjesnik Petar Zorani¢ Ninjanin u svojem djelu
Planine postanak imena tumaci znatno jednostavnije: kaze da je asirski kralj Nino osnovao u
Dalmaciji grad i zapovjedio da ga nazovu njegovim imenom. Osim svoje bogate povijesti Nin
se moZe pohvaliti prekrasnim pjeSc¢anim plaZzama koje su jedan od njegovih zaStitnih znakova,
a ¢ija duZina iznosi ¢ak 8 000 metara. Svakako najdulja 1 najpoznatija od njih je pjeScana
Kralji¢ina plaza na kojoj je od 1960. godine poznato hrvatsko klimatsko ljeciliste ljekovitim
blatom s ljetnom klinikom na otvorenom, a prema americkom Travel Channelu, plaza je u
samom vrhu najljepSih plaza (Dejanovi¢, 2009: 43). Prirodna bogatstva Nina ukljucuju
ocuvani okoli§ s muljevitim podruc¢jima na koja tijekom godine dolazi vise od 200 vrsta ptica

(grad-nin.hr).

Na pjescanoj plazi ljeti se izleZavaju obitelji s malom djecom i uzivaju u toplom moru i suncu

dok pokraj njih prolaze blatni, crni ljudi. Crno blato Ninske lagune zapravo je organsko-
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mineralni peloid, a njegovim ljekovitim svojstvima koristili su se jo$ stari Rimljani. Plitko,
toplo 1 bistro more, zatvorena laguna zasti¢ena od oceanskih struja te pojacano isparavanje i
slanost, koje su znali iskoristiti stari Rimljani, prirodne su prednosti osebujne Ninske lagune
za zetvu soli. Sol je u njihovo vrijeme bila cijenjen i znacajan proizvod, a Nin bogato gradsko
srediste. U Ninu se i danas prakticira drevni obi¢aj berbe soli, a Solana Nin jedina je solana na
Jadranu koja ponosno nosi ekoloski certifikat. Odlikuje se bogatim okusom i izvrsnom
hranjivos$¢u soli koja se bere tradicionalnom i prirodnom metodom u kojoj je ljudska ruka

neizostavan alat (grad-nin.hr).

Slika 4. Grad Nin i njegov srcolik oblik

Izvor: Grad Nin - Sluzbene web stranice Grada Nina, https://grad-nin.hr (27.8.2022.)
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5. BRENDIRANJE GRADA NINA KAO ROMANTICNE DESTINACIJE

5.1. Metodologija istrazivanja

Cijeli proces istrazivanja temelji se na definiranju ciljeva, prikupljanju i obradi podataka,

prikazu i interpretaciji, prijedlozima za poboljsanja te donosenju zakljucka.

Glavno istrazivacko pitanje Smatraju li turisti i lokalno stanovnistvo da grad Nin posjeduje
potencijal kako bi se profilirao kao romanticna turisticka destinacija? predstavlja temelj na
kojemu ovaj rad pociva obzirom da preispituje i definira potencijal Grada Nina koji otvara
moguénost da se profilira kao turisticka destinacija i na taj nacin privuce §to veéi broj

domacih 1 stranih turista.

Broj hipoteza utvrden je prije pocetka samog postupka istrazivanja. S obzirom da istraZivanje
sadrzi podatke potrebne za postizanje ciljeva, ¢ini se logi¢nim da ¢e se u prakticnom dijelu
hipoteze potvrditi ili opovrgnuti. Obzirom na istrazivacko pitanje, u nastavku je definirana

glavna jedna glavna i dvije pomo¢ne hipoteze.

Glavna hipoteza: Turisti i lokalno stanovniStvo smatraju kako grad Nin ima potencijala

profilirati se kao turisti¢ka destinacija
Pomoc¢na hipoteza 1: Ispitanici smatraju da grad Nin nudi bogat turisticki sadrzaj

Pomoc¢na hipoteza 2: Ispitanici smatraju kako gradu Ninu nedostaje sadrzaja kako bi se

pozicionirao kao romanti¢na destinacija.

Istrazivatka metoda odnosno mjerni instrument koriSten u ovom istrazivanju jest
polustrukturirano, online anketno ispitivanje uzorka populacije grada Nina ili jednostavnije,
online anketiranje, koje je ujedno i najucestalija metoda istraZivanja javnog mnijenja u

svijetu.

Primarni instrument ovog istrazivanja predstavljaju dva anketna upitnika kreirana online
putem. Za potrebe provodenja prvog anketnog upitnika, uzorak u istrazivanju predstavljaju
domaci 1 strani turisti grada Nina, dok je u drugom anketnom upitniku uzorak lokalno

stanovniStvo grada Nina.

Britanski znanstvenik, Francisom Galtonom koji je 1874. godine proveo je istraZivanje na

uzorku od 180 znanstvenika 1 na taj nacin je nastao jedan od prvih anketnih upitnika
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provedenih na uzorku ispitanika (Zmuk, 2019: 50-53). Od tog trenutka, pa sve do danas,
biljezi se znatan napredak anketnih istrazivanja na podruc¢jima kao $to su metodologija i
primjena te razina prihvacenosti. Jedan od kljucnih faktora za razvoj anketa zasigurno je i
razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologija koje su bitno utjecale na nacin provodenja

anketa i obrade podataka.

»Anketa je naziv za skup postupaka pomocu kojih se prikupljaju i analiziraju podatci
prikupljeni od ljudi kako bi se saznali detalji o njihovu ponaSanju ili o njihovim stavovima,
misljenjima, namjerama, preferencijama, interesima i sli¢no, radi potreba sluzbene statistike,
poslovnih istrazivanja, ispitivanja javnoga mnijenja, istrazivanja trziSta ili kao temelj za
potrebe medicinskog, sociolo§kog istrazivanja ili istrazivanja u neke druge svrhe.” (Dumici¢ i
Zmuk, 2009: 117). Definiranje ciljeva istraZivanja, ciljane populacije, raspoloZivog prora¢una
1 vremena istrazivanja utjece na odabir prigodnog nacina provodenja ankete. U odredenim
situacijama, moguce je koristiti mjeSovitu anketu koja nastaje kao kombinacija dva ili vise

nadina provodenja ankete (Zmuk, 2019: 53).

Prednost provodenja online anketa nalazi se u nafinu popunjavanja iste, gdje je moguce
ujediniti postupke koji se odnose na prikupljanje, unosSenje, kontrolu i ispravljanje podataka.
Na taj nacin, online anketiranje je pojednostavljeno i posljedi¢no, dolazi do smanjenja
troSkova, racionalizacije 1 poboljSanja kvalitete odredenih postupaka vezanih za obradu i
izraun konacnih rezultata. Jedan od najvecih nedostataka prilikom provodenja online ankete
predstavlja nedostatak kontrole reprezentativnosti uzorka. Dakle, online anketa dostupna je
samo korisnicima interneta, S§to uzrokuje nereprezentativnost uzorka, nemogucénost
izraCunavanja pogreske uzorka i generaliziranja rezultata za uzorak. Navedeno dovodi do
problema vanjske valjanosti i uporabljivosti rezultata provedene ankete (Dumici¢ i Zmuk,

2009: 116).

Putem platforme Google Forms, odnosno, Google obrasci, provedena su dva anketna upitnika
(jedan namijenjen domac¢im i stranim turistima, a drugi lokalnom stanovniStvu Gada Nina)
koja predstavljaju primarni instrument istrazivanja. Cilj 1 svrha istraZivanja pojasnjeni su u
zaglavlju upitnika, gdje je takoder, naglaSena anonimnost podataka ispitanika. U istraZivanju
vezanom za prvi anketni upitnik, odnosno domace i strane turiste, koje je provedeno u
razdoblju od 1. srpnja 2022. do 31. srpnja.2022., sudjelovala su 102 ispitanika. Istovremeno, u
razdoblju od 1. srpnja do 31. srpnja, u anketnom upitniku namijenjenom iskljuc¢ivo za lokalno

stanovnis$tvo sudjelovala su takoder 102 ispitanika. Valja napomenuti da je uzorak od 102
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ispitanika za svaki provedeni anketni upitnik namjeran u svrhu Sto uspjesnije korelacije

1izmedu navedenih anketa.

Anketni upitnik namijenjen domaéim i stranim turistima sastoji se od 20 pitanja, od kojih je
postavljeno 10 pitanja viSestrukog izbora, odnosno, zatvorenog tipa, 5 pitanja otvorenog tipa u
kojima je ispitanicima pruzena mogucnost krac¢eg ili duzeg odgovora kako bi izrazili vlastito
misljenje, 4 tvrdnje Likertove skale i 1 pitanje linearnog mjerila. S druge strane, anketni
upitnik namijenjen lokalnom stanovnistvu grada Nina takoder se sastoji od 20 pitanja, od
kojih je postavljeno 8 zatvorenog tipa, 4 pitanja otvorenog tipa, 7 tvrdnji Likertove skale i 1

pitanje linearnog mjerila.

Kao sekundarni instrument istrazivanja u ovom radu koriStena je metoda polustrukturiranog
intervjua koji je proveden u bliskoj suradnji s osobama koje se nalaze na pozicijama koje su
usko povezane s tematikom ovog istrazivanja. ,,Intervju je specijalna vrsta komunikacije,
obi¢no verbalne, izmedu dvoje ili vise ljudi koja se izvodi s odredenom svrhom. Intervjui
mogu biti korisni kao nastavak za odredene ispitanike nakon ankete, itd., da se dalje istraze
njihovi odgovori®“ (Stani¢, 2005: 1). Polustrukturirani intervju cuva prirodnu 1 opuStenu
atmosferu, ali istrazivac je ipak taj koji vodi intervju. Proces intervjua prili¢no je fleksibilan, a
ispitiva¢ intervenira samo kada tema razgovora skrene s kursa ili kada zeli iznijeti pitanja koja
nisu obradena. Ispitiva¢ ima osnovne biljeSke za polustrukturirani intervju u kojima su

navedene temeljne teme koje treba obraditi.

Prednost ovog pristupa je dvojaka: prvo, sama tehnika prikupljanja podataka, koja je, za
razliku od drugih istrazivackih tehnika, najhumanitarnija; drugo, ispitanik ¢esto govori stvari
koje ne bi napisao u upitniku. Buduéi da se moze prilagoditi za svakog ispitanika i promice
dvosmjerni razgovor izmedu ispitivaca 1 ispitanika, prilagodljiviji je od ankete. Jo§ jedna
prednost je ta da ispitanici mogu i¢i u vise detalja o odredenoj temi, §to ispitivaéu pruza obilje
informacija koje bi gotovo sigurno bile zanemarene u drugoj paradigmi istraZivanja.
Spontanost i otvorenost razgovora, te sloboda ispitanika da izraze svoje misljenje kao rezultat

toga, Cesto se navode kao dobrobiti (Gorman i Clayton, 2005: 13-17).

Ovaj pristup ima 1 odredene nedostatke, uklju¢ujuéi moguénost netocnog tumacenja
odgovora, potrebu za dodatnim vremenom planiranja, provedbe i analize, rijetkost
anonimnosti ispitanika, neadekvatnost veli¢ine uzorka za pouzdanu analizu i usporedbu
odgovora, da spomenemo nekoliko (Gorman i Clayton, 2005: 13-17). Kako bi se provela

svrsishodna interpretacija dobivenih, obradenih rezultata istrazivanja provedenih putem
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anketnih upitnika, provedena su Cetiri polustrukturirana intervjua u kojima su sudjelovali:
Emil Curko, gradonalelnik grada Nina, Marija Dejanovi¢, direktorica turistitke zajednice
grada Nina, Tomislav Curko, predsjednik turistike zajednice grada Nina i Marijan Jurisi¢,
jedan od vlasnika jednog od najposjecenijih restorana ,,Pepperoni® u Ninu. Najveéi dio
ispitanika ¢ine domaci i strani turisti, lokalno stanovni$tvo grada Nina te osobe na klju¢nim

pozicijama koje su usko povezane s tematikom ovog rada i ispitane od strane autorice.

U istrazivanju smo koristili tri uzorka, dva uzorka metodom anketnog upitnika i jedan uzorak
metodom polustrukturiranog intervjua. Uzorak istrazivanja prilikom koriStenja metode
anketnog upitnika namijenjenog posebno za domace i strane turiste s jedne i lokalnog
stanovniStva Grada Nina s druge strane je namjeran, odnosno unutar zadanih okvira (dob,
spol, stupanj obrazovanja, radni status). Uzorak istrazivanja KkoriStenjem metode
polustrukturiranog intervjua takoder je namjeran, odnosno ukljucuje odredene osobe koje su
dobrovoljno sudjelovale u istraZivanju za potrebe ovog rada. Valja napomenuti da je uzorak
od 102 ispitanika za svaki provedeni anketni upitnik namjeran u svrhu S§to uspjeSnije

korelacije izmedu navedenih anketa.

5.2. Rezultati istraZivanja

U nastavku istrazivanja proveden je prikaz i analiza svih prikupljenih odgovora putem dva
anketna upitnika, upotpunjena s Cetiri polustrukturirana intervjua u svrhu postizanja Zeljene
korelacije. kako bi se detaljnije objasnila problematika istrazivanja. Podjela ispitanika prema

spolu prikazana je u nastavku Grafikonom 1.

Spol
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Grafikon 1. Spol
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Sto se ti¢e podjele prema spolu ispitanika, najve¢i broj ispitanika u obje skupine ispitanih su
zenskog spola, otprilike dvije tre¢ine, za domace i strane turiste (63.7 %), za lokalno
stanovnistvo (67.6 %), dok je ostatak ispitanika muskog spola, domaci i strani turisti (36.3
%), lokalno stanovniStvo (32.4 %). Zatim, uzorak ispitanika prema dobi, prikazan je

Grafikonom 2.
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Grafikon 2. Dob
Kada govorimo o dobi ispitanika, najveci broj ispitanika nalazi se u dobnoj skupini od 25-40
godina, za domace i strane turiste tu mozemo govoriti da se u navedenoj skupini nalazi vise
od polovice ispitanika (57.8 %), dok lokalno stanovniS§tvo zauzima skoro tre¢inu (30.4 %)
ispitanih. Zatim slijedi dobna skupina od 41-59 godina kojoj pripada tre¢ina (29.4 %)
lokalnog stanovnistva 1 otprilike 11 % domacih i stranih turista. Zanimljivo je da se dobnoj
skupini od 16-24 nalazi podjednak rezultat, dakle skoro trecina ispitanika u obje skupine, dok
se najmanji broj ispitanika nalazi u dobnoj skupini od 60 i viSe godina, zanimljivo da od
lokalnog stanovni$tva mozemo izdvojiti skoro 12 % navedene skupine, dok je taj postotak
znacajno manji kada su u pitanju domaci i strani turisti (2.9 %). Grafikonom 3 prikazan je

uzorak ispitanika koji se odnosi na ostvareni stupanj obrazovanja.
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Stupanj obrazovanja
102 odgovora
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Grafikon 3. Stupanj obrazovanja
Sto se ti¢e stupnja obrazovanja, najveéi broj ispitanika u skupini domacéih i stranih turista ima
zavrSenu visu ili visoku struénu spremu, nesto vise od dvije trec¢ine (68.6 %), zatim slijedi
srednja stru¢na sprema s nesto manje od jedne trecine (25.5 %), dok najmanji broj ispitanika
ima zavrSen specijalisticki poslijediplomski studij ili doktorat znanosti (5.9 %). Nijedan

ispitanik ove skupine nije naznacio osnovnoSkolsko obrazovanje.

S druge strane, u skupini lokalnog stanovnistva, najveci broj ispitanika, skoro polovica (49
%), ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu, zatim slijedi visa ili visoka stru¢na sprema (45.1
%), dok najmanji broj ispitanika ima zavrSeno osnovnoskolsko obrazovanje (4.9 %) i samo
jedan ispitanik (1 %) ima zavrSen specijalisticki poslijediplomski studij ili doktorat znanosti.

Radni status ispitanika prikazan je u nastavku Grafikonom 4.
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Radni status
102 odgovora
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Grafikon 4. Radni status

Po pitanju radnog statusa, prema rezultatima istrazivanja, u skupini domacih i stranih turista
najveci broj ispitanika (59.8 %) je zaposleno, (31.4 %) ispitanika su studenti, a najmanji broj

ispitanika je nezaposleno (4.9 %), umirovljeno (3.9 %), dok nijedan ispitanik nije ucenik/ica.

U skupini lokalnog stanovni$tva, najveci broj ispitanika, jednako kao u prethodnoj skupini, je
zaposleno (55.9 %), (20.6 %) ispitanika su studenti, umirovljenih ispitanika (13.7 %), dok je

najmanji broj ispitanika, nezaposleno (8.8 %) ili su uéenici (4.9 %).

5.2.1. Anketni upitnik medu turistima

Prema rezultatima istrazivanja na uzorku od 102 ispitanika domacih i stranih turista,
provedena je korelacija s rezultatima istraZivanja iz anketnog upitnika od 102 ispitanika
lokalnog stanovni$tva koja je prikazana Grafikonima i dodatno interpretirana intervjuima u

nastavku ovog rada.

Likertova skala sadrzavala je pet odgovora u rasponu od "u potpunosti se ne slazem" do "u
potpunosti se slazem". Rezultati prve tvrdnje koja se odnosi na pitanje bogatstva sadrzajem

grada Nina kao turisti¢ke destinacije nalaze se u Grafikonu 5.
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Grad Nin kao turisticka destinacija nudi bogat sadrzaj.
102 odgovora
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Grafikon 5. Bogatstvo sadrzaja grada Nina kao turisticke destinacije
Najveci broj ispitanika od domacih i stranih turista, njih 35 (34.3 %), neutralnog je misljenja
kada je u pitanju bogatstvo sadrzajem grada Nina, zatim slijedi 27 (26.5 %) ispitanika koji se
uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom i 26 (25.5 %) koji se u potpunosti slazu. Manji broj
ispitanika, njih 13 (12.7 %), uglavnom se ne slaze, dok se samo 1 (1 %) ispitanik u potpunosti

ne slaze.

Ispitanici lokalnog stanovniStva, njih 37 (36.3 %), takoder su, kao i u skupini domacih i
stranih turista u najve¢em postotku neutralnog misljenja, zatim slijede 32 (31.4 %) ispitanika
koji se uglavnom slazu i 17 (16.7 %) ispitanika koji se u potpunosti slazu. Uglavnom se ne

slaze 14 (13.7 %) 1 u potpunosti ne slaze 2 (2 %) ispitanika.

Iz navedene korelacije rezultata moze se zakljuciti da imamo podjednak postotak ispitanika iz
obje skupine koji su jednakog misljenja kada je u pitanju bogatstvo sadrzajem grada Nina.
Dakle, ispitanici su u najve¢em postotku ili neutralnog misljenja ili smatraju da grad Nin
zaista nudi bogat sadrzaj kao turisti¢ka destinacija $to je doista pozitivan rezultat. U nastavku,
Grafikonom 6 prikazat ¢e se korelacija rezultata istrazivanja koji se odnose na potrebu za vise

romanti¢nog sadrZaja u gradu Ninu.
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Potrebno je omoguéiti viSe romanti¢énog sadrzaja u gradu Ninu.
102 odgovora
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Grafikon 6. Potreba za vise romanticnog sadraja
Najveéi broj ispitanika iz skupine domacih i stranih turista, njih 52 (61.8 %) i 36 (23.5 %) u
potpunosti se ili uglavnom slazu da je potrebno uvesti $to viSe romanti¢nog sadrzaja u Gradu
Ninu. 12 (12.7 %) ispitanika je neutralnog misljenja, dok se samo 1 (1 %) ispitanik uglavnom

ne slaze i samo 1 (1 %) u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

S druge strane, u skupini lokalnog stanovniStva nailazimo na podjednaka misljenja kao u
skupini domacih i stranih turista. Najveci broj ispitanika, njih 62 (60.8 %) i 34 (33.3 %) u
potpunosti se ili uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom. Slijedi samo 6 (5.9 %) ispitanika koji
su neutralnog misljenja, dok je zanimljivo da ne postoji nijedan ispitanik koji se uglavnom ili

u potpunosti ne slaze.

Korelacijom navedenih rezultata moZe se zakljuciti da najveéi broj ispitanika u skupini
domacih i stranih turista, njih preko 80 % smatra da je gradu Ninu potrebno viSe romanti¢nog
sadrzaja, dok s druge strane, ono $to je joS zanimljivije, lokalno stanovniStvo jednakog je
misljenja u jo$ vecem postotku, skoro 95 %. Stoga se moze zakljuciti da je zaista potrebno

prosiriti romanti¢nu ponudu grada Nina.
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Grad Nin ima dovoljno potencijala da postane jedna od trazenijih romanti¢nih
turistickih destinacija.
102 odgovora
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Grafikon 7. Potencijal grada Nina da postane jedna od traZenijih romanticnih destinacija

Kada je u pitanju potencijal Grada Nina da se profilira kao jedna od trazenijih romanti¢nih
destinacija, iz skupine domacih i stranih turista najveci broj ispitanika, njih 41 (36 %) i 36
(35.3 %) uglavnom se ili u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. NeSto manji broj, 19
(18.6 %) ispitanika neutralnog je misljenja, dok se 6 (5.9 %) ispitanika uglavnom ne slaze.

Nijedan ispitanik nije izrazio da se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

U skupini lokalnog stanovnistva, situacija je slicna. Najveci broj ispitanika, njih 63 (61.8 %) i
28 (27.5%) se u potpunosti ili uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom. Takoder, manji broj
ispitanika, njih 8 (7.8 %) neutralnog je misljenja, dok se njih 3 (2.9 %) uglavnom ne slaze.

Nijedan ispitanik iz ove skupine takoder nije izrazio da se u potpunosti ne slaZe.

Prema rezultatima navedene korelacije moze se zakljuciti da vecéina ispitanika u obje skupine
smatra kako grad Nin ima dovoljno potencijala da se profilira kao romanti¢na destinacija.
Nesto viSe od 75 % ispitanika iz skupine domacih 1 stranih turista, popraceno sa skoro 90 %
ispitanika iz skupine lokalnog stanovniStva. Dakle, potencijal postoji, samo ga treba iskoristiti

u svrhu privlacenja §to veéeg broja domacih i stranih turista, kako mladih, tako i starijih.

Stav predsjednice Turisticke zajednice grada Nina, Marije Dejanovi¢ o tome moze li se grad
Nin profilirati kao romanti¢na destinacija na svjetskoj razini je jasan. Gospoda Dejanovié
postavlja protupitanje ,,Treba li Nin uopée brendirati kao jaku svjetsku romanti¢nu destinaciju

- pa gdje ¢e svi ti ljudi do¢i ovdje?* Smatra da je ucinjeno dovoljno iz razloga Sto su
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smjestajni kapaciteti u sezoni maksimalno popunjeni, dok predsezona i postsezona svake
godine raste Sto se temelji na ulaganju u marketing. Svake godine provode dodatno
oglaSavanje grada Nina kao romanti¢ne destinacije kroz romanti¢ni tjedan u poduzeé¢ima kao

Sto su Croatia Airlines, National Geographic i sli¢no.

S kojim biste romanti¢nim gradom usporedili grad Nin?
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Grafikon 8. Usporedba grada Nina s drugim romanticnim destinacijama

Sto se ti¢e usporedbe grada Nina s drugim romanti¢nim destinacijama uzet je uzorak od pet

najucestalijih destinacija koje su birali ispitanici iz obje skupine.

Ispitanici iz skupine domacih i stranih turista kao broj jedan izabrali su grad Veneciju, njih 6
(5.9 %), zatim slijedi Pariz kojeg su odabrala 3 (2.9 %) ispitanika. Po jedan ispitanik (1 %)

odabrao je Rim, Veronu i Rovin;.

Ispitanici iz skupine lokalnog stanovnistva, s druge strane, takoder su izabrali grad Veneciju,
njih 21 (20.6 %), zatim Veronu koju je odabralo 11 (11.8 %) ispitanika. Rim je odabralo 6
(5.9 %) ispitanika, Pariz i Rovinj po 5 (4.9 %) ispitanika.

Dakle, moze se zakljuciti da ispitanici iz skupine domacih i stranih turista zaista mogu
usporediti grad Nin s drugim romanticnim destinacijama, pa ¢ak i svjetskim. U rezultatima se
nalazi samo dio gradova s kojima su ispitanici usporedili grad Nin, no ti gradovi su ve¢inom
misljenja samo jednog ispitanika kao §to su Porto, Positano, Portofino, Fira, Krf i drugi,

maleni romanti¢ni gradovi talijanske 1 grcke obale.
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S druge strane, lokalno stanovniStvo je u velikom broju usporedilo grad Nin s velikim

svjetskim romanti¢nim gradovima, ali i nekim hrvatskim kao $to su Rovinj i otoci Hvar I

Brac.
Jeste li prisustvovali romanti¢noj noéi u Ninu?
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Grafikon 9. Prisustvo na romanticnoj noci grada Nina
Kada je u pitanje prisustvovanje romanti¢noj no¢i u Ninu, u skupini domacih i stranih turista,
najveci broj ispitanika, njih 71 (70.3 %) nisu pristustvovali romanti¢noj no¢i, dok je 31 (29.7

%) bilo nazocno.

Ispitanici iz skupine lokalnog stavnovnisStva su, §to i ne iznenaduje, u najve¢em broju, njih ¢ak

99 (97.1 %) prisustvovali romanti¢noj no¢i, dok samo 3 (2.9 %) ispitanika nije.

Zanimljivo je da je skoro treina ispitanika domacih 1 stranih turista nazocila romanti¢noj
no¢i, odnosno, je upoznata s istom. Takoder, ne iznanduje Cinjenica da su skoro svi ispitanici

iz skupine lokalnog stanovnisStva sudjelovali u istoj.

,U Ninu se ove godine prvi put odrzavao romanti¢ni tjedan, dosad bi to bila samo jedna no¢.*,
tvrdi Tomislav Curko, predsjednik Turisticke zajednice grada Nina. Dodaje da je grad Nin
isticanjem romanti¢nosti htio napraviti nesto novo i drugacije te da je gostima najbitnije

upravo to, ponuditi nesto drugacije.
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Odakle dolazite?
102 odgovora
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Grafikon 10. Zemlja porijekla

Najveci broj ispitanika iz skupine domacih i stranih turista dolazi iz Hrvatske, njih 79 (77.45
%), zatim slijedi 5 (4.9 %) ispitanika iz Slovenije, 3 (2.9 %) ispitanika iz Francuske i Austrije,
dok 2 (2 %) ispitanika dolaze iz Luksemburga.

Moze se zaklju€iti da se u skupini domacih i stranih turista nalazi najve¢i broj ispitanika
upravo iz Hrvatske, koji predstavljaju domace turiste, dok su u manjem postotku turisti iz
Slovenije, Francuske, Austrije i Luksemburga. Takoder, u manjem broju (2 %) iza

Luksemburga slijede (2 %) turisti iz Srbije, Bosne i Hercegovine i Ceske.

Je li Vam ovo prvi put da posjec¢ujete Nin?
102 odgovora

35,50%

64,70%

HDa HNe

Grafikon 11. Prvi posjet Ninu
Na pitanje jesu li ispitanici prvi put u posjeti gradu Ninu skoro trecina ispitanika, njih 66 (64.7
%) izjasnila se da im to nije prvi put u Ninu, dok je ostatak ispitanika, njih 36 (35.5 %) prvi

put u posjeti gradu Ninu.
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Dakle, prema rezultatima istrazivanja, skoro 70 % posto turista vraca se u Nin, $to je dosta
pozitivan odaziv. Rezultate istrazivanja mozemo povezati s idu¢im pitanjem koje se odnosi na

namjeru ponovne posjete gradu Ninu od strane turista.

Namjeravate li ponovno posjetiti ovu destinaiciju?
102 odgovora

7,80%

92,20%

EDa HNe

Grafikon 12. Ponovna posjeta gradu Ninu

Sto se ti¢e ponovne posjete gradu Ninu od strane ispitanika iz skupine domaéih i stranih
turista, ispitanici su u najve¢em broju, njih 94 (92.2 %) izjavili da ponovno namjeravaju
posjetiti grad Nin, dok se samo 8 (7.8 %) ispitanika izjasnilo da ne namjerava ponovno

posjetiti navedenu destinaciju.

Mozemo zakljuciti da korelacijom rezultata vezanih za prvu posjetu gradu Ninu i ponovne
posjete gradu Ninu ispitanici koji su prvi put posjetili navedenu destinaciju, dakle skoro
tre¢ina ispitanika, najveci broj istih naznacio je da se namjerava vratiti u Grad Nin. Mozemo
zakljuciti da je to zaista pozitivan rezultat i da postoji znaCajan interes ispitanika za
navedenom destinacijom. U nastavku, Grafikonom 13 prikazat ¢e se rezultati istraZivanja
vezani za ukupan broj nocenja ispitanika kojima zelimo prikazati koliko dugo se ispitanici

zadrzavaju u Gradu Ninu.
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Koliko ¢ete nocenja ostvariti u ovoj turistiCkoj destinaciji?
102 odgovora

22,50%

34,30%

E Bez nocenja
H 1-3 nocenja
14,70% H 4-7 nocenja
H ViSe od 7 nocenja

28,40%

Grafikon 13. Boravak ispitanika u gradu Ninu

Prema navedenim rezultatima istrazivanja, tre¢ina ispitanika, njih 35 (34.3 %) u posjeti gradu
Ninu nije ostvarila no¢enje, zatim slijedi 29 (28.4 %) ispitanika koji su ostvarili 1-3 nocenja.
Zanimljivo da je 23 (22.5 %) ispitanika ostvarilo vise od 7 noéenja, dok je 4-7 nocenja
ostvarilo 15 (14.7 %) ispitanika.

Dakle, skoro polovica ispitanika u gradu Ninu ostvarila je vise od 4 noéenja, odredeni dio
ispitanika ¢ak i1 preko 7 nocenja, Sto je takoder dosta dobar rezultat. Mozemo zakljuciti da
dobar dio ispitanika ima tendenciju zadrzati se nekoliko dana u gradu Ninu, dakle, grad Nin

im ne predstavlja usputnu stanicu, ve¢ ga s namjerom posjecuju.
Na pitanje Kako ste saznali za grad Nin? vecina ispitanika ponudila je sljede¢e odgovore:

Preko prijatelja
Preko obitelji
1z op¢e kulture i1 povijesti

Putem drustvenih mreza

YV V. V V V

Ljetovanjem na Viru

U nastavku istrazivanja, postavljena su tri pitanja karakteristicna za povijest i romanti¢nu

komponentu grada Nina. Prvo pitanje analizirat ¢e se Grafikonom 14.
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Jeste li znali da u gradu Ninu mozete posijetiti najmanju katedralu na svijetu?
102 odgovora

33,70%

HDa

M Ne
66,30%

Grafikon 14. Povijesna cinjenica grada Nina

Na povijesno pitanje o tome jesu li ispitanici upoznati s ¢injenicom da se u gradu Ninu nalazi
najmanja katedrala na svijetu, dvije tre¢ine, odnosno 67 (66.3 %) ispitanika odgovorilo je da

je upoznato s tom ¢injenicom, dok ostatak ispitanika, njih 34 (33.7 %) nije.

Rezultat istrazivanja je zadovoljavaju¢i, medutim, svakako bi trebalo poraditi na tome da
ovako znacajna, povijesna Cinjenica dobije na vecoj vaznosti kako se prepoznala i povezala s
gradom Ninom od strane svih turista, kako domacih, tako i stranih. Grafikonom 15 u
nastavku, prikazani su rezultati istrazivanja vezani upoznatost ispitanika s ¢injenicom da je

grad Nin osvojio titulu najromanti¢nije destinacije u Europi 2015. godine.

Jeste li znali da je grad Nin proglasen najromanti¢nijom destinacijom u Europi
2015.godine?

102 odgovora

33,70%

M Da

M Ne
65,70%

Grafikon 15. Titula grada Nina kao najromanticnije destinacije u Europi 2015. godine
Najveéi broj, treé¢ina, odnosno, 66 (65.7 %) ispitanika nije upoznata s ¢injenicom da je grad

Nin 2015. godine odnio titulu najromanti¢nije destinacije u Europi, dok ostatak ispitanika,
njih 35 (34.3 %) je.
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Gradonalelnik grada Nina, Emil Curko isti¢e kako je to brendiranje na romanti¢nu
komponentu doSlo kao rezultat obnove spomenika kulture, uredenja infrastrukture i
uljepsavanja Nina. Dodaje kako su nastojali kroz protekle godine educirati lokalno
stanovnistvo kako bi osvijestili u kojem gradu zive i kako je klju¢no da ¢uvaju 1 njeguju tu
povijesnu i kulturnu bastinu. U zadnjih dvadesetak godina dobili smo brojne nagrade i
medunarodne i hrvatske ,,Hrvatski cvijet”, Europska destinacija izvrsnosti (EDEN) i domaci i

strani gosti | samo stanovnistvo je prepoznalo.

Rezultatom istrazivanja moze se zakljuciti da je samo jedna trecina ispitanika upoznata s
¢injenicom da je grad Nin 2015. godine prepoznat kao najromanti¢nija destinacija u Europi. Iz
navedenog, moze se zakljuciti da potrebno je povecati svijest javnosti o navedenoj ¢injenici
koja se oslanja na aspekt romantike i kao takva doista puno znaci za grad Nin u svrhu
privlacenja $to veéeg broja turista. Na navedeno, moze se povezati analiza rezultata o posjeti

gradu Ninu u slucaju odrzavanja Valentinova izvan turisticke sezone, koje je prikazano

Grafikonom 16.

Jeste li znali da u gradu Ninu mozete posjetiti najmanju katedralu na svijetu?
102 odgovora

44,10%
HDa
55,90% M Ne

Grafikon 16. Posjeta gradu Ninu u izvansezonskom periodu u sluc¢aju odrzavanja Valentinova
Najveci broj, odnosno, vise od polovice ispitanika, njih 57 (55.9 %) voljna je posjetiti grad
Nin u slu¢aju odrzavanja Valentinova tijekom izvansezonskih mjeseci, dok ostatak ispitanika,
njih 45 (44.1 %) nije.

Prema rezultatima istrazivanja, moze se zakljuciti da bi odaziv turista bio dosta dobar,
obzirom da se radi o dogadaju koji bi se odrzavao izvan sezone, $to bi znacilo da bi se moglo
poraditi na tome da se organizira ovakva ili slina vrsta dogadaja. Na pitanje Sto Vam se
najvise svidjelo prilikom posjeta gradu Ninu? Najveci broj ispitanika ponudio je odgovore u

nastavku:
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Stari grad
Plaze
Solana
Restorani

Ugodna atmosfera

VvV V V V VYV V

Ljubaznost lokalnog stanovnistva

Ukupna ocjena kvalitete ponude grada Nina linearnim mjerilom u rasponu od 1 - najniza

ocjena do 5 - najvisa ocjena prikazana je Grafikonom 17 u nastavku.

Kako ocjenjujete wukupnu kvalitetu ponude destinacije od 1
do 5?
102 odgovora

[ EEmmem———————————————————— )3 50%
] EE—————————————===a=a==—=aaaa=aa=——aa—————== 19,00%
3 24,50%
2 === 2,90%
1 0%
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® Domadi i strani turisti

Grafikon 17. Ocjena kvalitete ponude grada Nina
Najvecéi broj ispitanika, njih 50 (49 %), dakle skoro polovica, dala je ocjenu vrlo dobar (4) sto
se tiCe kvalitete ponude grada Nina. Zatim slijede 24 (23,5 %) ispitanika koji su iznimno
zadovoljni s kvalitetom ponude, dok je 25 (24.5 %) ispitanika kvalitetu ponude ocijenilo
ocjenom dobar (3). Vrlo mali broj ispitanika, njih 3 (2.9 %) kvalitetu ponude ocijenilo je

ocjenom dovoljan (2), dok nijedan ispitanik nije dao nedovoljan (1).

Moze se zakljuciti da je skoro 75 %, dakle, veéina ispitanika dosta zadovoljna kvalitetom
ponude grada Nina, dok je manji dio ispitanika izrazilo prosje¢no zadovoljstvo istom. Stoga,
bez obzira na dosta pozitivan rezultat istrazivanja, preporucljivo bi bilo dodatno poraditi na

kvaliteti ponude jer je upravo ona kljucna u svrhu privlacenja Sto veceg broja turista.
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5.2.2. Anketni upitnik medu lokalnim stanovniStvom

U nastavku rada provedena je obrada i analiza prikupljenih podataka iz skupine lokalnog
stanovnistva kako bi se provela Sto uspjesnija korelacija s rezultatima anketnog upitnika za

domacde i strane turiste.

Rezultati slijede u nastavku, pocevsi Grafikonom 18 i analizom rezultata na pitanje Smatrate
li da je potrebno izgraditi vise smjestajnih objekata (hoteli, kuce za odmor, hosteli) u svrhu

privlacenja Sto veceg broja turista u gradu Ninu?

Smatrate li da je potrebno izgraditi viSe smjestajnih objekata (hoteli, ku¢e za
odmor, hosteli) u svrhu privlaCenja $to vecéeg broja turista u gradu Ninu?
102 odgovora

9,80%

HDa

M Ne

90,20%

Grafikon 18. Potreba za izgradnjom smjestajnih objekata u gradu Ninu
Dakle, najveci broj ispitanika, njih 92 (90.2 %), slaze se da je gradu Ninu potrebna izgradnja
smjestajnih objekata kao $to su hoteli, kuée za odmor, hosteli i sli¢éno, dok samo 10 (9.8 %)

ispitanika smatra da nema potrebe.

Moze se zakljuciti da zaista postoji potreba za izgradnjom vise smjestajnih objekata u gradu

Ninu kako bi se osiguralo dovoljno kapaciteta za domace i strane turiste.

Gradonacelnik grada Nina, Emil Curko tvrdi da, iako u gradu Ninu nema hotela, postoji
projekt ninskog blata, koji predstavlja zdravstveno-turisti¢ki projekt za kojeg, naZalost,
nemaju investitora. Medutim, grad Nin uskoro kreée sa izgradnjom malog butik hotela na
Zdrijacu u svrhu ostvarenja smjestajnih kapaciteta za poduzeéa koja dolaze u Nin i poslovne
ljude koji ¢e tu raditi tijekom cijele godine. No, svakako tvrdi da prostora za Sirenje ima i da
se tezi istome. Predsjednik Turisti¢ke zajednice grada Nina, Tomislav Curko tvrdi da je u fazi

je projektiranje cjelogodi$njeg gradskog hotela, ciljani kapacitet je 14-16 soba.
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Takoder, Marijan JuriSi¢, jedan od vlasnika popularnog restorana ,,Pepperoni® u Ninu smatra
da grad Nin ima puno mjesta za Sirenje te naglaSava da postoji dosta zapustenih kuéa i koje bi
se mogle obnoviti i tako prenamijeniti u kuc¢e za odmor. Isti¢e kako je nuzno produziti sezonu
u Ninu, naravno za to se moraju stvoriti uvjeti prvotno. Komentira kako u Ninu recimo nema

zatvorenih bazena i sli¢no i da je potrebno investirati u takve stvari.

U nastavku, Grafikonom 19 prikazana je prva tvrdnja Likertove skale U gradu Ninu se odvija

dovoljan broj manifestacija tijekom godine.

U gradu Ninu se odvija dovoljan broj manifestacija tijekom godine.
102 odgovora
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U potpunosti se ne  Uglavnom se ne Neutralan/na sam Uglavnom se slazem U potpunosti se
slazem slazem slazem

H Lokalno stanovnistvo

Grafikon 19. Kolic¢ina manifestacija koju grad Nin nudi tijekom godine
Rezultati istrazivanja ukazuju da je najveci broj ispitanika, njih 28 (27.5 %) i 27 (26.5 %)
neutralnog misljenja ili se uglavnom ne slazu kada u pitanje dolazi dovoljan broj
manifestacija koje se odrzavaju u gradu Ninu. Zatim slijedi 21 (20.6 %) i 20 (19.6 %)
ispitanika koji se u potpunosti ili uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom. Najmanji broj

ispitanika, njih 6 (5.9 %) naznacilo je da se u potpunosti ne slazu.

Iz navedenog, moZe se zakljuciti da su miSljenja podijeljena, dakle, postoji prostor za
poboljsanje kada se radi o odrzavanju odredenog broja manifestacija u gradu Ninu. Potrebno
je omoguciti dovoljan broj istih kako u svrhu privlacenja turista, tako 1 angaziranja lokalnog
stanovniStva, S§to ¢e biti detaljnije prikazano Grafikonom 20 u nastavku na primjeru

angazmana mjestana za vrijeme romanti¢nog tjedna.
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Potreban je ve¢i angazman mjeStana za vrijeme romanti¢nog tjedna.
102 odgovora
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Grafikon 20. Angazman mjestana za vrijeme romanticnog tjedna
Najveci broj ispitanika, njih 42 (41.2 %) i 41 (40.2 %) u potpunosti se ili uglavnom slazu s
tvrdnjom da je u gradu Ninu potreban veéi angazman mjeStana prilikom odrzavanja
romanti¢nog tjedna. Zatim slijedi 16 (15.7 %) ispitanika koji su neutralnog misljenja i samo 2
(29 %) ispitanika koji se uglavnom ne slazu s navedenom tvrdnjom. Zanimljivo je

napomenuti da se nijedan ispitanik u potpunosti ne slaze.

Prema rezultatima, viSe od 80 % ispitanika lokalnog stanovniStva smatra da je potreban
angazman mjeStana prilikom odrzavanja romanticnog tjedna, $to zapravo govori o tome da
postoji potreba ukljucivanja lokalnog stanovniS§tva u proces organizacije i planiranja
romanti¢nog tjedna. U nastavku, Grafikonom 21 prikazat ¢e se rezultati vezani za koli¢inu

romanti¢nog sadrzaja za mladu populaciju u gradu Ninu.

Jedan od vlasnika Pepperonija, Marijan Juri$i¢ komentira da se moZe puno vise napraviti za
vrijeme romanti¢nog tjedna, odnosno, da se romantika moze provuci i na izvansezonske

mjesece, ali da je potreban veéi angazman mjestana.

Direktorica TZ grada Nina istice da svakako nastavljaju s brendiranjem, s jaCanjem
romanti¢nog tjedna koji bi trebao biti privlacni faktor za turiste. Glavni je plan seliti ga na kraj
kolovoza, pa c¢ak i na pocetak rujna kako bi postao jedan od faktora popunjavanja post
sezone. ,,Za sada je bitno da bude u prvom dijelu kolovoza kada imamo veliki broj turista
kako bi oni u svojim uspomenama nosili te dozivljaje jer znamo i sami da je usmena reklama
najjaca reklama i da po jednoj osobi moze do¢i deset novih prijatelja, gostiju, cilj nam je da se

romanti¢na komponenta na taj nacin §iri.“, tvrdi gospoda Dejanovic.
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Smatram da u gradu Ninu nema dovoljno romanti€nog sadrzaja za mladu
populaciju.
102 odgovora
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Grafikon 21. Kolicina romanticnog sadrzaja za mladu populaciju u gradu Ninu
Prema rezultatima istrazivanja, najve¢i broj ispitanika, njih 39 (38.2 %) i 31 (30.4 %)
uglavnom se ili u potpunosti slazu da je potrebno vise romanti¢nog sadrzaja za mladu
populaciju u gradu Ninu. Slijedi 21 (20.6 %) ispitanika koji su neutralnog misljenja te 10 (9.8
%) ispitanika koji se uglavnom ne slazu s navedenom tvrdnjom. Samo 1 (1 %) ispitanik u

potpunosti se ne slaze.

Moze se zakljuCiti da skoro 80 % ispitanika smatra da je potrebno omoguciti vise
romanti¢nog sadrzaja za mladu populaciju u gradu Ninu §to zapravo znaci da, ako je lokalno
stanovnistvo takvog misljenja, onda zasigurno treba neSto poduzeti po tom pitanju. U
nastavku slijedi analiza rezultata na pitanje Smatrate li da bi organiziranjem Valentinova u

gradu Ninu privukli turiste? Prikazana Grafikonom 22.

Gradonaelnik grada Nina, Emil Curko napominje kako su se pokusali prije organizirati
dogadaji za mladu populaciju, krenuvsi od adventa u Bozi¢no vrijeme pa kulturnog ljeta, ali

Sto god se pokrene, ne potraje. Prva godina bude uspjesna, druga malo manje, a treca zatisje.

Na ovo nadovezao se vlasnik restorana, Marijan Jurisi¢, koji komentira kako Pepperoni ima
viziju otvoriti intiman restoran koji ne bi bio zakréen ljudima i komercijaliziran, ve¢ bi bio
predviden za maksimalano 25 osoba. ,,Naime, stvorili bi romanti¢ni ambijent, krenuvsi od
romanti¢ne glazbe, svijeca, salveta u obliku srca, tanjura i sli¢no. NarudZbe bi iSle unaprijed -
riba ili meso. Restoran bi veéinom bio namijenjen parovima kako bi se iskoristila

romanti¢nost Nina i1 kako bi dozivjeli taj ugodaj u cijelosti.“, dodaje gospodin Jurisic.
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Smatrate li da bi organiziranjem Valentinova u gradu Ninu privukli turiste?
102 odgovora

8,80%

HDa

M Ne

91,20%

Grafikon 22. Privlacenje turista organiziranjem Valentinova u gradu Ninu

Analizom rezultata istraZivanja, najveci broj ispitanika, njih 93 (91.2 %) smatra kako bi se
organiziranjem Valentinova u gradu Ninu otvorila moguénost privla¢enja Sto veceg broja

turista, dok samo 9 (8.8 %) ispitanika ne smatra da bi organizacija Valentinova ¢inila razliku.

Moze se zakljuditi da vecina ispitanika lokalnog stanovnistva, njih skoro 95 % smatra da
postoji potreba za organiziranjem takve vrste dogadaja Sto se moZe povezati s organiziranjem

viSe romanti¢nih sadrzaja za mladu populaciju.

Direktorica Turisticke zajednice grada Nina, Marija Dejanovi¢ smatra da je ideja o
organizaciji Valentinova izvrsna, medutim, da su potrebni ljudski i financijski resursi koje
turisticka zajednica nema na raspolaganju. Za Valentinovo se tvrdi, svake godine dekorira
grad, romanti¢ni most, ispred Turisticke zajednice se postavlja nekoliko klupa da se ljudi
mogu fotografirati i to je sve. Smatra kako bi Valentinovo dobilo puno veci znacaj kada bi se
odredena sredstva grada Nina usmjerila prema tome da se bolje organizira takva vrsta

manifestacije.

.....

u najvecem broju odabrali:

» Stari dio grada Nina
» Plaze kao sto su Kralji¢ina plaza i laguna
> Setnicu uz more

» Ninski most
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Zatim, pitanje Koje romanti¢ne sadrzaje ili dogadaje bi trebalo uvesti u ponudu grada Nina?

od kojih mozemo navesti najzanimljivije i relevantnije odgovore u nastavku:

>

YV V. V V V

»Za vrijeme cijelog romanticnog tjedna trebalo bi pustati romanticnu glazbu,
organizirati veCer sentiSa, vecer Citanja poezije, dijeliti ruze Zenskoj populaciji i
sli¢no.*

»Vjencanja na plazi, uredenje okolisa, foto-robote, putokaze za romanti¢ne pohite,
barke za dvoje i barkarola.*

,»Posebnu ponudu romanti¢nih jelovnika u restoranima po prihvatljivim cijenama,
zabave u vidu viSe koncerata, plesnih druZenja ili nekakvih plesnih radionica.*
,»Organizacija vjenCanja na posebnim lokacijama, spa tretmani (ninsko blato) ili
masaze za dvoje na plazi.“

,ViSe sadrzaja za vrijeme romanti¢nog tjedna (koncerti, ljepSe dekoracije, photo
pointovi i sl.), organizacija Valentinova.*

»Iskreno, ne znam. o tome bi trebala razmisljati turisti¢ka, ali je Cinjenica da fali
sadrzaja. Romanti¢na destinacija se ne postaje tako da se postave baloni na srca na
most i po ugostiteljskim objektima.*

,Investirati u kamping ili glamping resort, dinner in the sky i sli¢no.*

,» Vecernje romanti¢ne voznje gondolama kroz Ninsku lagunu.*

,» Vise izlozbi, tematskih partija, kino pod zvijezdama.*

,Romanti¢ne ture po Ninu.*

,»Vecere na Kralji¢inoj plazi.*

No, s druge strane, postavlja se pitanje Kad biste neSto mogli promijeniti u gradu Ninu, $to bi

to bilo? na koje slijedi prikaz rezultata u nastavku:

>

,»Organizirala bih viSe sadrzaja za mladu populaciju (na plazi). S obzirom na to da se
njeguje obiteljski turizam organizirala bih igre za djecu i roditelje. Angazirala tete
cuvalice 1 zabavljace koji bi bili obuceni u Disney likove 1 organizirala ples svakog
petka za djecu. Organizirala bih ribarske veceri svaku nedjelju. Osvjezila marketing
Turisticke zajednice grada Nina 1 ozbiljnije se potrudila oko organizacije romanti¢nog
tjedna.*

,Grad se ne bi trebao baviti ugostiteljstvom ve¢ to prepustiti osobama koje imaju
iskustva u vodenju ugostiteljskih objekata. Treba produziti sezonu barem mjesec, dva

dana i treba ponuditi sadrzaja za mlade goste.*
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» ,,Hm, ¢isto na prvu. Neki sadrzaj za mladu populaciju. Toga nema pa se mladi snalaze
okolo po parkovima sa svojim zvu¢nicima i pi¢em. Jedno mjesto gdje bi se oni mogli
okupiti (ala biv§i Venus) bi bio pun pogodak!*

» ,,Populaciju grada, koja Zivi na staroj slavi grada Nina. Vecina “gradana” ne shvaca da
turizam evoluira i da moraju biti u korak s vremenom i ponudom ako ne i korak
naprijed.*

» ,Politiku - umjesto da suraduju svi skupa, ogranicavaju jedni druge a samim tim i
cijeli grad, i svakako bih dopustila vise zabavnih sadrzaja do razumnih no¢nih sati jer
se sve te obitelji koje dolaze u Nin i mladi parovi nakon vecere nemaju gdje zadrzati,
opustiti i dodatno zabaviti.*

> ,Povecati smjestajni kapacitet kako bi, kada se provede brendiranje grada Nina kao
romanti¢ne destinacije, turisti u puno ve¢em broju, imali gdje odsjedati.*

» ,Unaprijedio ve¢ postojece smjestajne kapacitete.*

» ,,Vise dogadanja kao Sto su zabave vikendom, klapa vise dana kroz ljeto, izlozba
autohtonih proizvoda uz degustaciju.*

» ,,Pretvorila bi Standove s haljinama i suvenirima u male du¢ane u glavnoj ulici.*

» ,,Promijeniti gastro ponudu u samom centru.*

Gradona&elnik Emil Curko ukazuje problem turisti¢kih zona u Ninu. Navodno u Ninu ima
Sest ili sedam turistickih zona koje su nepotrebne, umjesto da postoji samo jedna. Nerealno je
imati u prostornom planu Sest turistickih zona, a da nijedna nije u dovoljnoj mjeri
konzumirana. Jedina turisticka zona u kojoj je grad vlasnik zemljiSta je Ninsko blato, a
ostatak je sve drzava. Drzava naZalost ne raspolaze svojom imovinom na nacin koji bi grad
raspolagao:,, U izmjeni prostornog Zupanijskog plana mi nastojimo raditi na izbacivanju tih
zona. Tako 1 sad zakon o pomorskom dobru 1 morskim lukama je taj koji bi trebao dati vece
ovlasti jedinicama lokalne samouprave i za te koncesije i za sve §to se tie jedinica lokalne

samouprave., istice gradonacelnik.

Dok, jedan od vlasnika Pepperonija Marijan Juri$i¢ komentira kako je u Ninu glavni problem
taj masovni turizam i da trebamo poraditi na izgradnji selektivnog turizma jer tome danas teze

sve turistiCke destinacije pa bi se 1 Nin trebao sve viSe okretati takvom obliku turizma.
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5.3. ZavrSna rasprava

Ovaj dio rada odnosi se na autorsko istrazivanje. Prema rezultatima istrazivanja i provedene
korelacije izmedu dva anketna upitnika provedena medu domaéim i stranim turistima i
lokalnim stanovniStvom kao 1 dodatnom interpretacijom uz pomo¢ Cetiri provedena intervjua s
odabranim osobama na klju¢nim pozicijama u gradu Ninu mozemo zakljuciti da je glavna
hipoteza: Ispitanici smatraju da grad Nin ima potencijala profilirati se kao turisticka
destinacija; koja je bila polazi$na tocka ovog istrazivanja, potvrdena uz pomo¢ pomoc¢nih
hipoteza, od kojih prva glasi Ispitanici smatraju da grad Nin nudi bogat turisticki sadrzaj i
koja je potvrdena, medutim ima jako puno prostora za poboljSanje Sirenjem iste, medutim,
postoje odredene barijere, kao Sto je ogranien broj smjeStajnih kapaciteta koji su u
maksimalno popunjeni tijekom sezone, dok predsezona i postsezona svake godine raste §to se
temelji na ulaganju u marketing. Stoga, javlja se potreba za izgradnjom viSe smjeStajnih
objekata u gradu Ninu kako bi se osiguralo dovoljno kapaciteta za domace 1 strane turiste,
odnosno potreba za izgradnjom smjestajnih objekata kao $to su hoteli, ku¢e za odmor, hosteli
i sli¢no. Iz tog razloga, planiraju se odredeni projekti u svrhu osiguravanja odredenog broja
smjeStajnih kapaciteta, ali takav pothvat svakako nije dovoljan da osigura toliki broj
smjeStajnih kapaciteta koji bi zadovoljio potrebe grada Nina u svrhu privlacenja $to veceg

broja turista.

Nadalje, pomoc¢na hipoteza Ispitanici smatraju kako gradu Ninu nedostaje sadrzaja kako bi se
pozicionirao kao romanticna destinacija, takoder je potvrdena iz razloga §to je zaista
potrebno uloziti odredena financijska sredstva kako bi se proSirila ponuda grada Nina
opcenito, ali 1 ponuda s naglaskom na romanti¢nu komponentu, tako da se jo§ uvijek ne moze
govoriti o gradu Ninu kao romanti¢noj turistickoj destinaciji na svjetskoj razini upravo iz
razloga Sto nedostaje jako puno smyjeStajnih kapaciteta, Sira ponuda sadrzaja opcenito,
posljedi¢no, ponuda romanti¢nog sadrzaja kako bi se profilirao kao jedna od trazenijih

turistickih destinacija.

Dakle, prvo je potrebno rijesiti pitanje smjeStajnih kapaciteta, zatim omoguditi viSe sadrzaja
kako Sirenjem ponude grada Nina, pa tako 1 uvodenjem romanti¢nog sadrzaja kako bi se
uop¢e moglo razmisljati o tome da se grad Nin prvo pozicionira na takvoj razini da moze
primiti odreden broj domacih i stranih turista na nacin da iskoristi svoj puni potencijal i
profilira se prvo kao turisticka destinacija. Tek onda moZe se razmiSljati o stepenici vise,

specificno, o brendiranju grada Nina kao romanti¢ne destinacije.
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6. PRIJEDLOZI ZA BRENDIRANJE GRADA NINA KAO ROMANTICNE
DESTINACIJE

Temeljem rezultata istrazivanja provedenih putem anketnih upitnika i intervjua u nastavku

rada prikazani su odredeni prijedlozi za poboljsanje:

1. Valentinovo u Ninu - Organizacija Valentinova u Ninu u velja¢i predlaze se kao nacin
privlacenja turista i izvan sezone, a omogucavaju ga umjerena klima i relativno tople zime.
Budu¢i da u to vrijeme u Dalmaciji generalno nedostaje dogadanja i manifestacija, moze se
pretpostaviti da bi domaci i strani turisti pozitivno reagirali. Trebalo bi ispitati profitabilnost, a
moguce je da bi se isplatilo odrzavati romanti¢nu no¢ pa kao $to je slu¢aj s onom u kolovozu,

postupno je prosiriti na romanti¢ni tjedan.

2. Izrada slane ¢okolade u paru - Solanu Nin godis$nje posjeti izmedu 70,000 i 100,000 ljudi,
stara je preko 1500 godina te je cijela solana jedan ,,magi¢ni muzej*“. Svake godine za svoje
goste u ljetnim mjesecima, solana Nin organizira Dane otvorenih vrata i Festival soli.
Posjetitelji tijekom navedenih manifestacija uzivaju u besplatnim obilascima uz pratnju
struénih vodic¢a koji im priblizavaju ninsku tradiciju prirodnog dobivanja morske soli. Na
Festivalu soli koji se odrZava u kolovozu, posjetitelji uZivaju i u stalnim aktivnostima kao Sto
su slane igre za djecu, koje ukljuCuju traZenje skrivenog blaga po poljima soli, crtanje i
bojanje sa soli te ostale radionice, a takoder se mogu okuSati u ru¢noj berbi soli 1 natjecanjima
u pakiranju soli. Jedan od najpoznatijih i najcjenjenijih proizvoda Solane Nin je i slana
cokolada koja se radi s cvijetom soli uz dodatak raznih zacina i mirodija. Radi jacanja
romanti¢ne komponente u brendiranju grada Nina, predlaZe se ukljuciti parove u romanti¢nu
aktivnost zajednicke izrade Cokolade s cvijetom soli uz stru¢no vodstvo djelatnika Solane Nin,

a izradenu ¢okoladu mogli bi ponijeti sa sobom kao zaista jedinstveni suvenir.

3. Vjencanja u Ninu — Nin obiluje romanticnim crkvama (Crkva sv. Kriza, Crkva sv .Nikole,
Crkva sv. Anselma), pjesCanim plazama i drugim romanti¢nim lokacijama. Sve su to idealne
lokacije za vjencanje koje bi u tom smislu trebalo viSe promovirati, oglasavati kao i
prilagoditi ceremonijama vjencanja. Nin bi tako potencijalno mogao postati mjesto u kojemu

»ljubav pocinje*.

4. Romantiéni i luksuzni smjestaji — Uzevsi u obzir da Nin obiluje prirodnim ljepotama koje

naglaSavaju njegovu romanti¢nu prirodu, treba razmisliti o uvodenju romanti¢nih smjestaja za
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parove. Nin bi uz dovoljno promocije mogao postati idealna destinacija za medeni mjesec, pri
¢emu bi parovi mogli imati razne pogodnosti i popuste. Jednako tako, bilo bi dobro poveéati
broj luksuznih smjestaja i poraditi na privlacenju turista raznim promocijama, $to bi mogao

biti zacetak elitnog turizma u Ninu.

5. Pros$irenje sadrzaja za vrijeme romanti¢nog tjedna - U dogovoru s ugostiteljima u Ninu
trebalo bi uvesti posebne romanticne menije za taj tjedan. Takoder, predlaze se izdvojiti
sredstva iz gradskog budZzeta kako bi se u tom tjednu organiziralo viSe koncerata, zabava,
nastupa, predstava, izlozbi te vise dekoriranih lokacija za fotografiranje tijekom romanti¢nog
tjedna. Cijeli stari grad trebao bi se urediti u jednakom romanti¢nom tonu — svijece, latice
ruze, srca, glazba i1 sl. Odli¢an potez bi takoder bio kad bi se uvelo paljenje lampiona i
pustanje u zrak. Ovim raznovrsnim sadrzajem bismo privukli vise turista, a jednako tako bi

olaksalo promociju romanti¢nog tjedna.

6. Drustvene mreze - U danaSnje vrijeme druStvene mreze su neizbjezan dio svacije
svakodnevice, a s njima i sami brendovi. Preko njih se informiramo, u¢imo, zabavljamo i
virtualno druzimo. Kako bi se i8lo u korak s trendovima, nuzno je poboljSati promociju grada
Nina na druStvenim mreZama, posebice na Instagramu. Potrebno je pronaci tim stru¢njaka
koji bi bio zaduzen za posveceno vodenje druStvenih mreza. Tako bi se kontinuirano
objavljivao kvalitetan sadrzaj i fotografije koje ¢e promicati Nin u punom sjaju. Tako bi grad

Nin stekao svoj imidZ i prepoznatljivost u ve¢em razmjeru.

7. Ture brodovima — Predlaze se iskoristiti ¢injenicu da Nin ima dobar geografski polozaj,
okruzen je mnogim skrivenim uvalama te je u blizini nekoliko otoka. Trebalo bi uvesti
organizirane ture brodovima do obliznjih skrivenih plaza i1 uvala, ali moguce i1 do obliZnjih
otoka (Dugi otok, Pag, Maun). Brodske ture trebale isticati romanti¢énu komponentu —

gledanje dupina, zalasci sunca, ve€ere na brodu i sl.
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7. ZAKLJUCAK

Svakodnevno smo okruzeni brojnim brendovima, a razlog je u tome da se danas gotovo sve
moze brendirati. No, razvoj prepoznatljivog i jedinstvenog brenda je umijece. Brendiranje je
postalo neizbjezan i kljucni alati za turisti¢ke destinacije. Uzevsi u obzir izrazito konkurentno
trziste, turisticke destinacije primorane su stvarati snazne brendove kako bi se diferencirale od
konkurencije i povecale trzisnu vrijednost. Sve ve¢im razvojem i ulaganjem u selektivne
oblike turizma, otvaraju se brojne mogucénosti za stvaranje primamljive turisticke ponude,
stoga se mnoge destinacije odlucuju na autenti¢no s ciljem stvaranja pozitivnih 1 jedinstvenih
emocionalnih asocijacija kod turista. Grad Nin ima sve predispozicije za zavidno brendiranje.
Njegova romanti¢na komponenta koju su prepoznali brojni turisti i mjestani, rezultat je bogate

povijesne, kulturne i prirodne bastine.

Unato¢ svim predispozicijama za kreiranje imidza primamljive turistiCke destinacije, grad Nin
jos uvijek nije iskoristio svoj puni potencijal za izgradnju vlastitog snaznog brenda, $to je 1
potvrdeno rezultatima istrazivanja u kojemu ispitanici smatraju da postoji potencijal da se
grad Nin profilira kao turistiCka destinacija, medutim, trenutno postoji odreden broj
nedostataka kao $to je nedovoljan broj smjeStajnih kapaciteta, koji predstavlja temel; za
privlacenje sve veceg broja turista, posljedicno, Sirenje ponude opcenito, zatim i ponude
romanticnog sadrzaja. Realizacija navedenih sadrzaja takoder bi omogucila otvaranje
odredene koli¢ine radnih mjesta, kao 1 angaZman mjeStana u smislu organizacije i planiranja

odredenih sadrZaja, jer tko bolje poznaje grad, od vlastitih mjeStana.

Nazalost, zasad je nedovoljno ambicija za realiziranje takvog pothvata. Postoji velik prostor
za napredak, no uvjeti nisu idealni. Lokalni akteri u tom smislu planiraju odredene projekte,
ali njihova realizacija je upitna. Postoje i lokalni problemi koji prije¢e da se viSe sredstava
ulaze u brendiranje. Ponudeni su prijedlozi za pobolj$anja u pogledu brendiranja grada Nina
koji imaju potencijal zazivjeti ako bi ih lokalni akteri prepoznali kao profitabilne. Zakljucno,
grad Nin ima pregrSt za ponuditi turistima, no potencijal uslijed nedostataka ambicije i
sredstava ostaje neiskoristen. U svakom daljnjem razvoju vazno je prepoznati da je
brendiranje proaktivan proces koji zahtijeva rad u kontinuitetu, predanost i dugotrajnu

posvecenost, no nedvojbeno nosi rezultat.
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9. PRILOZI

Upitnik za lokalno stanovnistvo grada Nina
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Jeste li prisustvovali romanti¢noj no¢i u gradu Ninu?
Da

Ne
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6. Smatrate li da je potrebno izgraditi visSe smjesStajnih objekata (hoteli, ku¢e za odmor,

hosteli) u svrhu privlacenja Sto veceg broja turista u gradu Ninu?
Da
Ne

Molim Vas da izrazite stupanj slaganja/neslaganja s navedenim izjavama. (1 - u

potpunosti se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem)

1. Grad Nin kao turisticka destinacija nudi bogat sadrzaj.

1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

2. U gradu Ninu se odvija dovoljan broj manifestacija tijekom godine.

1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

3. Smatram da u gradu Ninu nema dovoljno romanti¢nog sadrzaja za mladu populaciju.

1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem
Grad Nin je u dovoljnoj mjeri iskoristio titulu najromanti¢nije europske destinacije.
1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

4. Potrebno je omoguciti viSe romanticnog sadrzaja u gradu Ninu.

1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem
Potreban je ve¢i angazman mjeStana za vrijeme romanti¢nog tjedna.
1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

Grad Nin ima dovoljno potencijala da postane jedna od traZzenijih romanti¢nih turisti¢kih

destinacija.
1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

5. S kojim biste romanti¢nim gradom usporedili grad Nin?

7. Koliko ste zadovoljni uredenjem grada Nina u vrijeme romanti¢nog tjedna?

1 - potpunosti nezadovoljan/na - 5 u potpunosti zadovoljan/na
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8. Smatrate 1i da bi grad Nin trebao prosiriti romanticnu ponudu na izvansezonske

mjesece?
Da

Ne

9. Smatrate li da bi organiziranjem Valentinova u gradu Ninu privukli turiste?
Da

Ne

10. Koje romanti¢ne sadrzaje ili dogadaje bi trebalo uvesti u ponudu grada Nina?

11. Kad biste nesto mogli promijeniti u gradu Ninu, $to bi to bilo?

Upitnik za domace i strane turiste grada Nina

1. Spol
M

Z

2. Dob
16-24
25-40
41-59
60+

3. Stupanj obrazovanja
oS

SSS
VSS/VSS
Specijalisticki poslijediplomski studij ili doktorat znanosti

4. Radni status

Ucenik/ica
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10.

11.

Student/ica
Nezaposlen/a
Zaposlen/a
Umirovljenik/ica

Iz koje zemlje dolazite?

Je 1i Vam ovo prvi put da posjecujete Nin?

Da
Ne

Koliko ¢ete noéenja ostvariti u ovoj turistickoj destinaciji?

Bez noéenja

1 do 3 noc¢enja

4 do 7 nocenja
Vise od 7 no¢enja

Kako ste saznali za grad Nin?

Jeste li znali da u gradu Ninu moZete posjetiti najmanju katedralu na svijetu?

Da

Ne

Jeste li znali da je grad Nin proglaSen najromanti¢nijom destinacijom u Europi 2015.
godine?

Da

Ne

Jeste li prisustvovali romanti¢noj no¢i u gradu Ninu?

Da

Ne
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Molim Vas da izrazite stupanj slaganja/neslaganja s navedenim izjavama. (1 - u potpunosti se

ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem).

12. Grad Nin je primamljiva turisticka destinacija.

1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

13. Grad Nin kao turisticka destinacija nudi bogat sadrzaj.

1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem

14. Grad Nin ima dovoljno potencijala da postane jedna od trazenijih romanti¢nih
turistickih destinacija.

1 - U potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem
15. Potrebno je omoguciti vise romanti¢nog sadrzaja u gradu Ninu.
1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem

16. S kojim biste romanti¢nim gradom usporedili Nin?

17. Da se odrzava Valentinovo u Ninu, biste li ga posjetili izvan turisticke sezone?

Da
Ne

18. Sto Vam se najvise svidjelo prilikom posjeta gradu Ninu?

19. Kako ocjenjujete ukupnu kvalitetu ponude destinacije od 1 do 5? (1- najniza ocjena;

5 - najvisa ocjena):

1-5

20. Namjeravate li ponovo posjetiti ovu destinaciju?

Da

Ne
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SAZETAK

Brendiranje je postalo neizbjezan i klju¢an alat za turistiCke destinacije. Uzevsi u obzir
izrazito konkurentno trziste, turistiCke destinacije primorane su stvarati snazne brendove kako
bi se diferencirale od konkurencije 1 povecale trziSnu vrijednost. Sve veéim razvojem i
ulaganjem u selektivne oblike turizma, otvaraju se brojne moguénosti za stvaranje
primamljive turisticke ponude pa se tako mnoge destinacije odlucuju na autenti¢no s ciljem
stvaranja pozitivnih i jedinstvenih emocionalnih asocijacija kod turista. Medutim, postoje jos$
uvijek destinacije koje nisu iskoristile svoj puni potencijal u procesu brendiranja, a jedna od
tih destinacija je upravo grad Nin. Ve¢ dugi niz godina, grad Nin je sve poznatiji kao
romanti¢na destinacija, a njegova romanti¢na komponenta koju su prepoznali brojni turisti i
mjestani, rezultat je bogate povijesne, kulturne i prirodne bastine. Cilj ovog istraZivanja koje
je provedeno medu domacim i stranim turistima te lokalnom stanovni$tvu u Ninu, jest utvrditi
postoji li potencijal da se grad Nin profilira kao turisticka destinacija. Zaklju¢no je da unato¢
svim predispozicijama za kreiranje imidza primamljive turisticke destinacije, puni potencijal

uslijed nedostataka ambicije 1 sredstava ostaje neiskoriSten.

Kljuéne rije¢i: grad Nin, romanti¢na turistiCka destinacija, brendiranje, identitet, imidz,
potencijal,

ABSTRACT

Branding has become an inevitable and key tool for tourist destinations. Given the extremely
competitive market, tourist destinations are forced to create strong brands in order to
differentiate themselves from the competition and increase market value. With the increasing
development and investment in selective forms of tourism, numerous opportunities are
opening up for the creation of an attractive tourist offer, so many destinations are choosing to
be authentic with the aim of creating positive and unique emotional associations among
tourists. However, there are still destinations that have not used their full potential in the
branding process, and one of these destinations is precisely the city of Nin. For many years,
the city of Nin has been increasingly known as a romantic destination, and its romantic
component, recognized by many tourists and locals, is the result of its rich historical, cultural

and natural heritage. The goal of this research, which was conducted among domestic and
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foreign tourists and the local population in Nin, is to determine whether there is a potential to
profile the city of Nin as a tourist destination. It is concluded that despite all the
predispositions for creating the image of an attractive tourist destination, the full potential
remains unused due to the lack of ambition and resources.

Key words: city of Nin, romantic tourist destination, branding, identity, image, potential
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