Brendiranje Zagreba kao odrzive kontinentalne
turisticke destinacije

Majdic, Tinea

Master's thesis / Diplomski rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:365428

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-04-01

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:365428
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2270
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2270
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2270

Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij Novinarstva

Tinea Majdi¢

BRENDIRANJE ZAGREBA KAO ODRZIVE KONTINENTALNE TURISTICKE
DESTINACIJE

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2024.



Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij Novinarstva

BRENDIRANJE ZAGREBA KAO ODRZIVE KONTINENTALNE TURISTICKE
DESTINACIJE

DIPLOMSKI RAD

Mentor: prof. dr. sc. BoZzo Skoko
Komentor: doc. dr. sc. Dejan Gluvacevi¢

Studentica: Tinea Majdi¢

Zagreb

Lipanj, 2024.



Izjava o autorstvu rada i poStivanju etickih pravila u akademskom radu:

Izjavljujem da sam diplomski rad Brendiranje Zagreba kao odrzive kontinentalne turisticke
destinacije, koji sam predala na ocjenu mentoru prof. dr. sc. Bozi Skoki i komentoru doc. dr.
sc. Dejanu Gluvacevicu, napisala samostalno i da je u potpunosti rije¢ o0 mojem autorskom
radu. Takoder, izjavljujem da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih

obaveza na ovom ili nekom drugom ucilistu te da na temelju njega nisam stekla ECTS bodove.

Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivala eti¢ka pravila znanstvenog i akademskog rada, a

posebno ¢lanke 16.-19. Etickoga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Tinea Majdi¢



SADRZAJ

Lo UVOD . 1

2. TEORIIJSKIOKVIR. ... ..o 4
2.1. Turistika deStinacija. .. ....o.ovuiitiitiet it 4-10
2.2. Brendiranje turisticke destinacije...........co.cooeviiiiiiiiiiiiii 10-15

3. PRIMJERI GRADOVA BRENDIRANIH KAO TURISTICKE

DESTINACIJE. ... e 16

3.1 ValenCija. .o 17-18
3.2, LJubljana. ... e 18-20
3.3 AMSIETdam. ... e 20-22
R s (o3 | - F TP 22-23

4. BRENDIRANJE ZAGREBA KAO ODRZIVE KONTINENTALNE

TURISTICKE DESTINACIJE..............cooiiiiiiiiiiieei e 24
4.1. Identitet 1 ImidZ Zagreba.............coouiiiiiiiiiiiii i 24-26
4.2. Plan razvoja Grada Zagreba 2021.-2027. godine..............coovviniinnn. 26-34

5. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE ZAGREBA KAO ODRZIVE

KONTINENTALNE TURISTICKE DESTINACIJE......................... 35
5.1. Metodologija provedbe istraZivanja...............cooevieiiiiiiiieiniinnenn 35-36
5.2. Rezultati anketnog istraZivanja...........cooevuiiiiiiiieeieiieeieeieeninns 36-46
5.3. Rasprava i preporuke. ........ooueiniiiniiiiii i 46-49
6. ZAKLIUCAK . ......ccoiiiiiiiiiiiiiiaa it 50
7. POPIS KORISTENE LITERATURE.................cccoooooiiiiiiiiii 52
8. POPIS KORISTENIH PRILOGA................coiiiiiiiiiiiiiie i) 58

0, SAZETAK .o, 59



1. UVOD

Turizam predstavlja jednu od najvec¢ih gospodarskih grana koja se neprestano razvija i utjece
na rast cjelokupnog gospodarskog, drustvenog i kulturnog sektora mnogih drzava. S porastom
popularnosti razli¢itih turistickih destinacija, javljaju se 1 novi izazovi, a danas je mozda
najizrazenija potreba za odrzivim razvojem turizma. Glavno nacelo odrzivog razvoja u turizmu
podrazumijeva uspostavu ravnoteze izmedu ekoloskih, ekonomskih 1 drusStvenih aspekata,
odnosno smanjenje turistiCkog utjecaja na lokalni okoli$ i kulturu. Drugim rije¢ima, odrzivi
turizam nastoji odrzati kvantitetu, kvalitetu i produktivnost sustava prirodnih i ljudskih resursa
tijekom vremena, posStujuci i prilagodavajuci se dinamici istog. Tema ovog istrazivackog rada
temelji se na analizi popularnih (ne)odrzivih turisti¢kih destinacija u kombinaciji s ispitivanjem
prepoznavanja vaznosti brendiranja Zagreba kao odrzive destinacije kod turistickih djelatnika.
Nedavni dogadaji, poput odrona na JakuSevcu i implementacije relativno novog sustava
odvajanja mijeSanog otpada koja bila povod brojnim medijskim debatama, ukazuju na potrebu
za opSirnijom analizom procesa odrzivog razvoja grada Zagreba kao kontinentalne turisticke
destinacije. S obzirom na veliku razinu doticaja s turizmom, odabrana je skupina turistickih
djelatnika. Koriste¢i kvantitativhu metodu online anketnog upitnika pokuSala se ispitati
prepoznatljivost vaznosti brendiranja Zagreba kao odrZive turisticke destinacije kod turistickih
djelatnika. Glavne prednosti koriStenja metode ankete obuhvacaju moguénosti prikupljanja
velike koli¢ine podataka u kratkom vremenu 1 ekonomicnost. S druge strane, anketa moZze
ogranicCiti ispitanike u izraZavanju vlastitih stavova, nesporazumi utjecu na valjanost podataka,

dok niska stopa odgovora moZe smanjiti reprezentativnost rezultata.

Prvo poglavlje nudi kratki uvod u temu brendiranja odrzivih turistickih destinacija,
predstavljajuci klju¢nu strukturu rada i ciljeve istrazivanja. Drugo poglavlje obraduje teorijski
okvir koncepta brendiranja 1 turisticke destinacije s naglaskom na vaZznost njezine odrzivosti,
pruzaju¢i temelje za daljnju analizu. Ovo poglavlje pomnije definira pojam turisticke
destinacije koriste¢i Butlerovog teoriju zivotnog ciklusa destinacije. Poseban naglasak stavlja
se na odrzivost 1 vaznost stvaranja prepoznatljivog identiteta i povoljnog imidza u svrhu
globalne konkurentnosti. U danaSnje vrijeme, turizam se uglavnom percipira kao aktivnost
provodenja vremena izvan mjesta prebivalista u potrazi za rekreacijom i uZitkom, uz koristenje
komercijalnih usluga. Brendiranje turisticke destinacije predstavlja kljucni dio strategije

njezine promocije i diferencijacije na trzistu, Sto ukljucuje stvaranje prepoznatljivog identiteta



1 povoljnog imidza u svrhu privlacenja posjetitelja i stjecanja konkurentnosti. Ovaj proces ¢esto
obuhvaca naglasavanje jedinstvenih atrakcija, kulturne bastine i prirodnih ljepota destinacije,
uz istovremeno promoviranje odrzivih praksi kako bi se zadovoljile potrebe danasnjih svjesnih
potroSaca. Nadalje, trec¢e poglavlje donosi primjere gradova koji su uspjesno brendirani kao
turisticke destinacije, ukljucuju¢i Valenciju, Ljubljanu, Amsterdam i Veneciju, analizirajuéi pri
tome njihove odrzive strategije i postignuc¢a. U prvom potpoglavlju, govori se o Valenciji, koja
je postala Europska prijestolnica pametnog turizma. Naglasava se njezina odrziva strategija,
ukljucujuéi promociju ekoloski prihvatljivih aktivnosti poput biciklizma, smanjenje kolicine
plastike i poticanje odrzivih prijevoznih opcija. Takoder, isti¢e se njezina kulturna bastina i
pristupa¢nost osobama s invaliditetom. Drugo potpoglavlje bavi se Ljubljanom, koja je takoder
dobila priznanje odrzivosti i titulu Zelene prijestolnice Europe, zahvaljujuéi vlastitim naporima
u odrzivom urbanom razvoju. Posebno se istiCe razvoj zelenih povrSina, poticanje odrzive
mobilnosti 1 inovativni pristup turistickim obilascima. Trece potpoglavlje odnosi se na
Amsterdam, koji se suocava s brojnim izazovima odrzivosti zbog prekomjernog turizma,
klimatskih promjena i pritiska na lokalnu infrastrukturu. U svrhu revitalizacije destinacije,
Amsterdam je usvojio akcijski plan za stvaranje odrZivog 1 otpornog grada, isticuci potrebu za
ekoloskim pristupom u urbanom planiranju. Cetvrto potpoglavlje razmatra slu¢aj Venecije koja
se suoCava s ozbiljnim problemima zbog prevelikog priljeva turista i potonuca grada.
Problematizira se krhka infrastruktura grada, poput erozije kanala 1 podzemne vode, koja u
kombinaciji s prirodnim kretanjem mora dodatno prijeti gradskom potonucu. Opcenito, ovo
poglavlje istiCe vaznost odrzivosti u turizmu kroz izazove s kojima se suoCavaju i
najpopularnije turisti¢ke destinacije. Cetvrto poglavlje specifi¢no je fokusirano na brendiranje
Zagreba kao odrZive kontinentalne turisticke destinacije, definiranjem njegovih snaga, slabosti,
potencijalnih prijetnji i prilika. SmjeSten na krizanju istoka i zapada Europe, Zagreb predstavlja
jedinstven spoj kontinentalnog i mediteranskog duha te se isti¢e povoljnim geoprometnim
poloZajem kao jedno od sredista kulture u srednjoj Europi. Usprkos bogatoj kulturi i povijesti,
postojeci identitetski potencijali izvan uzeg srediSta grada slabo su iskoriSteni te se percipiraju
kao turisticki manje atraktivan u usporedbi s centrom. Provedeno istrazivanje analize identiteta
grada Zagreba, provedena od strane Vukica i Podnara, isti¢e slojeve povijesnog i modernog
naslijeda kao kljuéne komponente identiteta. IstraZivanje takoder pokazuje kako je
identifikacija s povijesnim i prirodnim baStinama ¢esta medu stanovnicima, no pojedinacne
posebnosti Zagreba manje su konkurentne u odnosu na druge europske gradove. Peto poglavlje
sluzi kao nadopuna prethodnom, a bavi istrazivanjem prepoznavanja vaznosti brendiranja

Zagreba kao odrzive destinacije kod turistickih djelatnika. U ovom poglavlju detaljno se
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opisuje metodologija provedbe i rezultati anketnog istrazivanja uz raspravu s odgovaraju¢im
preporukama temeljenima na dobivenim rezultatima. Zakljucno, Sesto poglavlje donosi sazetak
najvaznijih saznanja proizaslih iz cjelokupnog rada, dok sedmo i osmo poglavlje sadrze popis
koriStene literature i popis koriStenih priloga. Posljednje, deveto poglavlje donosi sazetak rada

na hrvatskom i1 engleskom jeziku.

Odrzivost uz prikladan brending turistickih destinacija klju¢ni su za povecanje njihove
konkurentnosti na trzistu. Takva vrsta brendiranja privlaci posebno ekoloski i drustveno
osvijestene posjetitelje te u konacnici pridonosi ocuvanju lokalne kulture i prirodnih resursa.
Uspjesno brendirani gradovi pridonose povecanju vlastite privlacnosti i diferencijaciji naspram
konkurencije, ujedno osiguravajuc¢i dugorocni rast i razvoj u turizmu. Strategija odrzivosti ne
samo da poti¢e odgovoran turizam, ve¢ takoder osigurava stabilan i odrziv ekonomski doprinos
lokalnoj zajednici. Rezultati istraZzivanja ukazuju na znacajan potencijal grada Zagreba za
daljnje jacanje odrzivosti, medutim, uoceni su mnogi izazovi u ekonomskim i ekoloskim
faktorima. Posebno je istaknuta indikacija o nedovoljnoj informiranosti i uklju¢enosti lokalnog
stanovnis§tva u procese odrzivog razvoja, kao i slaba promocija te implementacija odrzivih
politika. U konacnici, turisticki djelatnici u provedenom istrazivanju prepoznaju vaznost
brendiranja Zagreba kao odrzive destinacije, ali naglaSavaju i potrebu za poboljSanjem

razliitih aspekata turisti¢ke ponude 1 promocije.



2. TEORIJSKI OKVIR

2.1 Turisti¢ka destinacija

U danasnje vrijeme turizam se pretezito dozivljava kao radnja i proces provodenja vremena
izvan doma u potrazi za rekreacijom, opustanjem i uzitkom, uz koriStenje komercijalnog
pruzanja usluga. Kao takav, turizam je proizvod modernog druStvenog uredenja, s pocetcima u
zapadnoj Europi u 17. stoljecu, iako vuce korijene iz klasi¢ne antike (Walton, 2024). Autorice
Tripon i Cosma tako turizam definiraju kao koncept koji obuhvaéa putovanje ljudi od kuce do
turistickog odredista u kojem borave odredeno vrijeme i potom se vracaju. Svoju definiciju
proSiruju te turizam povezuju s mjestima 1 atrakcijama ugradenima u samu kulturu,
gospodarstvo i stil zivota zajednice. Sukladno definiciji, autorice pojam destinacije stavljaju u
srediSte turisticke djelatnosti kao jedan od njegovih najvaznijih i najslozenijih aspekata (Tripon
1 Cosma, 2018: 268-269). Slican sentiment pokazuje 1 Svjetska turisticka organizacija koja
definira turisti¢ku destinaciju kao fizicki prostor s ili bez administrativnih i/ili analitickih
granica u kojem posjetitel)j moze prenociti. Turizam, neopipljiv sa svojim imidZom 1
identitetom koji moze utjecati na njegovu trziSnu konkurentnost, predstavlja klaster proizvoda
1 usluga te aktivnosti i iskustava duz lanca vrijednosti turizma, a osnovna jedinica njegove

analize je turisti¢ka destinacija (UNWTO, 2008).

Na sam razvitak koncepta turisticke destinacije, smatraju Tripon 1 Cosma, utjecalo je povecanje
konkurencije, pojava novih tehnologija te promjena u kvantitativnoj i bihevioralnoj potraznji.
Drugim rije¢ima, svjedocili smo promjeni u konceptu turisticke destinacije kre¢uci se od mjesta
gdje ljudi provode svoj odmor prema podrucju na kojem turisti odluce provesti svoje praznike,
u kombinaciji s rezultatima njihovih aktivnosti. Ove aktivnosti ukljuc¢uju elemente kao $to su
pristup, kvaliteta opskrbe, odrZivi razvoj, prostorno planiranje, politike i turisti¢ke strategije,
upravljanje odnosima i koordinacija procesa izmedu lokalnih aktera. Destinacija tako
predstavlja dobro definirano geografsko podrucje koje moze ponuditi jedan ili viSe turistickih
proizvoda kao rezultat postojanja prirodnih ili umjetnih atrakcija, kojima upravljaju
koordinirani agenti pod nadzorom entiteta na makro razini. S vremenom, pojam turisticke
destinacije poc€inje se sve viSe gledati kroz perspektivu njegovog glavnog potrosaca, odnosno
turista. Za samog turista, turisticke destinacije predstavljaju mjesta koja posjecuju 1 u kojima
provode neko vrijeme. Uzimajuéi u obzir perspektivu turista, Tripon i Cosma smatraju kako su

turisticke destinacije ujedno mjesSavina turistickih proizvoda, doZzivljaja i ostale nematerijalne



imovine promovirane potrosa¢ima. Gledajuci iz te perspektive, pojam turistiCke destinacije nije
bas najnoviji, sve dok su odmaraliSta i druga podrucja koja su stvorila i razvila fenomen
masovnog turizma koristila vodice, plakate, broSure i sli¢no kako bi potaknuli putovanja u
svrhu promocije integriranog turisti¢kog proizvoda (Tripon i Cosma, 2018: 270-271). Sredina
20. stoljeca okarakterizirana je Sirenjem geografske rasprSenosti turizma. Turizam polako
prestaje biti razonoda isklju¢ivo rezervirana za raskosnu visu klasu, prodiranjem u redove
srednje pa u konacnici sve do mase koju je Cinila radnicka klasa. Ubrzanom razvoju modernog
turizma, naglasava Towner, uvelike je pridonijelo poboljsanje tehnologije, posebice transporta,
druStvena emulacija, veca uloga inovatora i poduzetnika (Towner, 1995: 339-340). Pocetkom
21. stolje¢a medunarodni je turizam postao jedna od najvaznijih gospodarskih grana u svijetu,

a njegov je utjecaj postajao globalno prepoznatljiv (Walton, 2024).

Turisticke destinacije bez sumnje su dinami¢ne, uz neprestani razvoj i promjene kroz vrijeme.
Richard Butler, autor koncepta Zivotnog ciklusa turisticke destinacije, smatra kako je
dinami¢nost evolucije turisticke destinacije uzrokovana nizom c¢imbenika ukljucujuci
promjene u preferencijama i potrebama posjetitelja, postupno propadanje i moguéu zamjenu
fizickih postrojenja i objekata te promjenu ili ¢ak nestanak izvornih prirodnih i kulturnih
atrakcija koje su bile odgovorne za pocetnu popularnost podrucja (Butler, 2008: 5-6). Butlerov
koncept zivotnog ciklusa turisticke destinacije temelji se na konceptu ciklusa proizvoda na
trziStu. U pocetku se prodaja proizvoda odvija sporo, nakon ¢ega dozivljava brzi rast, potom
se stabilizira 1 zatim opada. Takav ciklus prati osnovnu asimptotsku krivulju. Primijenjeno na
turisticku destinaciju, od pocetnog malog broja podrucja ograni¢enih nedostatkom pristupa,
objekata 1 lokalnog znanja, pruzanjem sadrZaja 1 rastom svijesti povecavat ¢e se 1 broj
posjetitelja. U kombinaciji s marketingom, Sirenjem informacija i daljnjim pruzanjem objekata,
popularnost podrucja brzo ¢e rasti. Medutim, naglasava Butler, u konacnici ¢e stopa porasta
broja posjetitelja opasti dostizanjem razine prihvatnog kapaciteta koja se moze identificirati u
smislu ¢imbenika okoliSa, fizickog postrojenja ili druStvenih ¢imbenika. Kako atraktivnost
destinacije opada u odnosu na druge destinacije, zbog prekomjerne upotrebe i1 utjecaja
posjetitelja, stvarni broj posjetitelja takoder moze s vremenom opasti (Butler, 2008: 6). Prvu
fazu Butlerovog Zivotnog ciklusa turisticke destinacije, odnosno fazu istraZivanja, karakterizira
mali broj turista koji su organizirali individualna putovanja i slijedili neredovite obrasce
posjeta. Sam turizam u ovoj se fazi temelji na primarnim atrakcijama, bile one prirodne ili
kulturne. Fizicka struktura i druStveni milje destinacije ostaju nepromijenjeni turizmom, a

dolazak i odlazak posjetitelja od relativno je malog znacaja za gospodarski i drustveni zivot



stalnih stanovnika (Butler, 2008: 6-7). Kako s viemenom povecanje broja posjetitelja poprima
odredenu redovitost, neki pripadnici lokalnog stanovniStva u¢i ¢e u fazu ukljucivanja te ¢e isti
poceti pruzati sadrzaje prvenstveno ili ¢ak iskljucivo za turiste. Fazu uklju¢ivanja karakterizira
visoka razina kontakta izmedu posjetitelja i lokalnog stanovniStva, koji se neprestano
povecava. U naprednijem stadiju ove faze, zapocinje ciljano oglasavanje u svrhu privlacenja
turista te dolazi do definiranja osnovnog pocetnog trziSnog podrucja koje je predvideno za
turiste. Kako navodi Butler, kulminacija faze uklju¢ivanja dovodi do moguce pojave turisticke
sezone te prilagodbe socijalnog obrasca barem onih lokalnih stanovnika koji se bave turizmom.
Tako se mozZe ocekivati odredena razina organizacije turistickih putovanja i prvi pritisci na
vlade ili javne agencije da osiguraju ili poboljSaju prijevoz 1 druge pogodnosti za posjetitelje
(Butler, 2008: 7-8). Sljedeca je faza razvoja koja, prema Butleru, odrazava dobro definirano
podrugdje turistickog trzista uz jako oglasavanje. Napretkom u ovoj fazi, dolazi do brzog pada
lokalne ukljucenosti i kontrole samog razvoja. Tako je nestajanje lokalnih objekata o¢ekivano,
kao i njithova zamjena s vecim, suvremenijim objektima od strane vanjskih organizacija,
posebice onih specijaliziranih za smjestaj posjetitelja. Nekada originalne prirodne 1 kulturne
atrakcije posebno Ce se razvijati 1 plasirati na trziste te ¢e biti nadopunjene umjetnim uvezenim
objektima, Sto ¢esto ne odobrava cjelokupno lokalno stanovnistvo. Broj turista u potonjim
stadijima ove faze, primjecuje Butler, vjerojatno ¢e biti jednak ili veéi od broja lokalnog
stanovniStva (Butler, 2008: 8). Ulaskom u cetvrtu, fazu konsolidacije, stopa porasta broja
posjetitelja ¢e se smanjivati. Usprkos tome, ukupni brojevi ¢e 1 dalje rasti, a ukupni broj
posjetitelja premasuje broj stalnih stanovnika. Ve¢ina gospodarstva takvog podrucja nuzno je
vezana za turizam. Sirok doseg marketinga i oglasavanja dovesti ¢e do produzetka turisticke
sezone, ali 1 povecanja podrucja trZiSta uz zastupljenost velikih franSiza 1 turisti¢kih lanaca.
Kulminacija svega navedenog ocekivano ¢e izazvati odredeno protivljenje 1 nezadovoljstvo
medu lokalnim stanovni§tvom, posebice onima koji ni na koji na¢in nisu ukljuceni u turisticku
industriju, Sto rezultira odredenim uskra¢ivanjem i ograni¢enjima njihovih aktivnosti (Butler,
2008: 8). Ulazak u sljede¢u fazu, odnosno fazu stagnacije, prepoznatljiv je po dosegu najveceg
broja posjetitelja. Tada razine kapaciteta mnogih varijabli budu dosegnute ili ¢ak premaSene, s
prate¢im ekoloskim, drustvenim i ekonomskim problemima. Kako Butler slikovito primjecuje,
u fazi stagnacije turisticka destinacija ima uhodan imidz, koji paradoksalno vise nije u modi.
Pocinju se oslanjati isklju¢ivo na ponovljene posjete, konvencije ili slicne oblike prometa te
ulazu velike napore u odrzavanje razine posjec¢enosti. Nekada autenticne prirodne i kulturne
atrakcije zamijenjene su uvezenim umjetnim objektima. Kombinacija svega toga dovodi do

odvajanja slike odmaralista od vlastitog zemljopisnog okruzenja. Pri tome, Butler upozorava
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kako treba ocCekivati promjenu u tipu posjetitelja koji postaje organizirani masovni turist,

kakvog su identificirali autori Cohen i Plog (Butler, 2008: 8-9).

Posljednja faza Butlerovog modela zivotnog ciklusa turisticke destinacije predstavlja niz
mogucih ishoda za destinacije duz spektra izmedu potpunog pomladivanja i opadanja. U
slu¢aju potpunog opadanja turisticka destinacija vise se ne moze natjecati s novijim atrakcijama
pa ¢e se nuzno morati suociti s padom trzista. Privlacnost turistima nestaje, no ako je destinacija
dostupna velikom broju ljudi, postoji moguénost veceg koriStenja od strane posjetitelja za
vikend ili dnevne izlete. S obzirom na manjak privlac¢nosti turistima, sve viSe turisti¢kih
sadrzaja nestaje, a odrzivost ostalih turistickih sadrzaja postaje sve upitnija. Butler predvida
vjerojatnu prenamjenu mnogih takvih objekata u srodne djelatnosti. U konacnici to podrucje
moze postati, kako navodi Butler, prava turisti¢ka sirotinjska cetvrt ili moze potpuno izgubiti
turisticku funkciju (Butler, 2008: 9). S druge strane moZze do¢i do potpunog pomladivanja, koja
se moze dogoditi samo uz potpunu promjenu atrakcija na kojima se turizam temelji. Butler
smatra da postoje dva nacina za postizanje ovog cilja. Prvi je dodatak atrakcije koju je napravio
covjek. Kao primjer, Butler spominje slucaj kockarnica u Atlantic Cityju. Medutim, postoji
opasnost od pada ucinkovitosti ove opcije ako susjedna i konkurentska podrucja slijede isti
primjer. Drugi pristup potpunom pomladivanju Butler vidi u iskori$tavanju prethodno
neiskoriStenih prirodnih resursa, kao Sto su gradovi s lje€iliStima u Europi od kojih su mnogi
dozivjeli potpuno pomladivanje preorijentacijom na trziSte zimskih sportova. Razvoj novih
objekata tada postaje ekonomski izvediv, a istovremeno sluZi revitalizaciji starije ljetne
trgovine. S pojavom novih oblika rekreacije, raste vjerojatnost da ¢e druga turisti¢ka podrucja
pronaci prije necijenjene prirodne resurse za revitalizaciju razvoja. U mnogim slucajevima
nuzna postaje kombinacija zajednickih vladinih i privatnih napora, a novo trZiste je specifi¢na
skupina interesa ili aktivnosti. Usprkos svemu tome, ocekivano je da ¢e i atrakcije pomladenog
turistickog podrucja u konacnici izgubiti na konkurentnosti. Samo u slu€aju doista jedinstvenog
podrucja, navodi Butler, moze se ocekivati gotovo bezvremenska atraktivnost, sposobna
izdrzati pritiske posjeta. Kao jedan takav primjer navodi slapove Niagare. Osim toga, umjetne
atrakcije poput spektakularno uspjeSnog Disneylanda i1 Disneyworlda, takoder imaju
mogucénost natjecanja tijekom dugih razdoblja prilagodavanjem svojih atrakcija suvremenim
preferencijama. Medutim, kako primjecuje Butler, u vecini slucajeva pocetni odabir podrucja
koje ¢e ljudi posjetiti uvelike je odreden cijenom i1 dostupnosS¢u, a ne specificnim

preferencijama (Butler, 2008: 9-10).



Usprkos konceptualizaciji dosljedne evolucije turistickih podrucja, Butler naglasava kako sva
podrucja potencijalno ne dozivljavaju faze ciklusa na isti nacin kao neka druga. Istovremeno,
primjecuje kako je uvrijedena opéa pretpostavka da ¢e turisticka podrucja uvijek ostati
turisticka podrucja i biti privla¢na turistima implicitnim u turistickom planiranju. Javne i
privatne agencije rijetko se, ako ikad, pozivaju na oc¢ekivani zivotni vijek turistickog podrucja
ili njegovih atrakcija. Zanimljivo je kako u slucaju prvih posjetitelja, podru¢je moze postati
neprivlatno mnogo prije nego Sto li se dosegnu razine kapaciteta te se oni preusmjeravaju na
istrazivanje drugih nerazvijenih podrucja. Reakcija lokalnog stanovniStva na posjetitelje
takoder je podredena promjeni tijekom ovog razdoblja, §to je vidljivo u indeksu iritacije turista
gdje ljestvica napreduje od euforije preko apatije i iritacije sve do antagonizma, predlozenog
od strane autora Doxeya. Butler je u svojem modelu zivotnog ciklusa turisticke destinacije
predvidio pet alternativa izmedu potpunog pomladivanja i pada. Prva je uspjesna ponovna
izgradnja koja bi mogla rezultirati ponovnim rastom 1 Sirenjem. Sljedeca je manja izmjena i
prilagodba razina kapaciteta uz stalnu zastitu resursa, koja omogucuje kontinuirani rast po
znatno smanjenoj stopi. Treéu alternativu Butler vidi u stabilizaciji turizma potaknutoj
smanjenjem kapaciteta. Slijedi kontinuirano prekomjerno koriStenje resursa u kombinaciji s
nedostatkom ulaganja Sto rezultira sa smanjenje konkurentnosti i izrazitim padom. Posljednja
Butlerova alternativa je intervencija rata, bolesti ili drugih katastrofalnih dogadaja koji
rezultiraju trenutacnim padom broja posjetitelja. U takvim sluc¢ajevima iznimno je teSko vratiti
se na visoku razinu posjecenosti. Ako se pad nastavi dulje vrijeme, podrucje i njegovi sadrzaji
usprkos rjeSavanju problema mozda viSe nece biti atraktivni vec€ini turista (Butler, 2008: 10-
11). U isto vrijeme, naglasava Butler, moramo ocekivati varijaciju u ovim fazama za razlicita
podrucja Sto je odraz varijacije u ¢imbenicima kao Sto su stopa razvoja, broj posjetitelja,
pristupacnost, vladine politike 1 broj sli¢nih konkurentskih podruc¢ja. Ako se razvoj objekata 1
dostupnosti odgodi, iz bilo kojeg razloga, faza istraZivanja moze biti mnogo dulja od
predvidenog. Dobro etablirana turisti¢ka podrucja svijeta, sugerira Butler, ¢esto otkrivaju
dokaze da su prosla sve navedene faze. Butlerova zapaZanja sugeriraju potrebnu promjena
stava od strane onih koji su odgovorni za planiranje, razvoj 1 upravljanje turistickim
destinacijama. Naglasak stavlja na cinjenicu da turisticke atrakcije nisu beskonacne i
bezvremenske, ve¢ ih treba promatrati i tretirati kao konacne i mogucée neobnovljive resurse.
Tako Butler zagovara razvoj turistickog prostora koji se zadrzava u unaprijed zadanim
okvirima kapaciteta, a njegova potencijalna konkurentnost odrzava se kroz duze razdoblje.

Tako je vidljiv uzlazni trend u usvajanju razli¢itih ograni¢enja za rast turizmu u nekima od



najposjecenijih svjetskih destinacija, uglavnom zbog ozbiljne ekoloske Stete na atrakcijama

(Butler, 2008: 11-12).

Kao odgovor na ogranic¢enja s kojima se turisticke destinacije susrecu, razvija se koncept
odrzivog turizma koji naglaSava potrebu za uravnotezenjem potreba turizma s odgovornim
koriStenjem resursa. Svjetska turisticka organizacija navodi kako je odrzivi onaj turizam koji u
potpunosti uzima u obzir svoje sadasnje i buduce gospodarske, drustvene i1 ekoloske ucinke,
obracaju¢i se na potrebe posjetitelja, industrije, okolisa i zajednice domacina. Pri tome
naglasavaju kako su smjernice i1 prakse upravljanja odrzivim razvojem primjenjive na sve
oblike turizma u svim vrstama destinacija (UNEP, UNWTO, 2005: 11-12). Smisao odrzivog
razvoja turisti¢kih destinacija moze se svesti na odgovaraju¢u ravnotezu izmedu tri prethodno
navedene dimenzije s ciljem uspostavljanja dugoro¢ne odrzivosti. U nastavku, Svjetska
turisticka organizacija nudi tri savjeta koja bi se svaki odrzivi turizam trebao postivati. U prvi
plan stavljaju optimalno koriStenje resursa okoliSa koji ¢ine klju¢ni element u razvoju samog
turizma, odrzavajuci bitne ekoloske procese koji pomazu u o¢uvanju prirodne bastine i njezine
bioraznolikosti. Sljedece je postivanje i ofuvanje socio-kulturne autenti¢nosti zajednice
domacina, uz doprinos medukulturalnom razumijevanju i toleranciji. U kona¢nici, navode kako
je vazno osigurati odrzive, dugorotne gospodarske operacije, koje pruzaju pravedno
rasporedene socio-ekonomske koristi svim dionicima u kombinaciji sa smanjenjem siromastva
(UNEP, UNWTO, 2005: 11-12). Ugradnja nacela odrZivosti i odrzivog razvoja u turizmu,
prema Amoiradisu i1 suradnicima, omogucila je destinacijama bolje zadovoljavanje razvojnih
zahtjeva. Takva integracija ukljucuje balansiranje potrebnih zahtjeva turizma s odrzivim
koriStenjem dostupnih resursa. Medutim, kako Amoiradis i suradnici primjecuju, turisticke
potrebe su razliite te je za svaku destinaciju bitno razumjeti razli¢ite skupine ili segmente
turista 1 njihove specificne zahtjeve u svrhu ucinkovite promocije turizma. Sli¢no navodima
Svjetske turisticke organizacije, Amoradis i suradnici isti¢u kako se potreba za odrzivim
razvojem u turizmu moze razumjeti ispitivanjem njegovih utjecaja na okoli§, drustvo 1
gospodarstvo. Neosporivo, turizam moze imati velike 1 ponekad nepovratne negativne
posljedice na okoli§. Stoga se jedna od glavnih uloga odrZivog razvoja odnosi na ¢uvanje
okolisa, Sto ukljucuje zastitu jedinstvenih vrsta koje su autohtone nekoj turistickoj regiji. Takav
pristup, tvrde autori, omogucuje lokalnim zajednicama da izvuku ekonomsku korist iz
prirodnih resursa koji su im pri ruci uz istovremeno sprjeCavanje invazije stranih vrsta $to je
Cesta posljedica neodrzivog rasta turizma (Amoradis, Velissariou, Thomas, 2023: 14-15). U

najekstremnijim slu¢ajevima, navodi autorica Florek, dugotrajna degradacija okoliSa unistila



je upravo one znacajke koje su neko¢ privlacile turiste na specificnu destinaciju. Slijedom toga,
turisti napustaju takvu turisticku destinaciju u korist novih, odnosno neostecenih destinacija
(Florek, 2012: 164). Upravo iz tog razloga, Amoradis i suradnici naglasavaju kako je
neophodno da turisticke destinacije svoju teznju za komercijalnim iskoriStavanjem usredotoce
na vlastiti kapacitet nosivosti u svrhu kontrole Stete i osiguravanja dugorocne odrzivosti.
Neodgovorni razvoj i upravljanje turizmom donose mnoge negativne posljedice koje ometaju
sposobnost za osiguravanjem dugorocne ekonomske koristi. S druge strane, odrzivi razvoj
turizma stvara izravne prilike za zaposljavanje i omogucuje ¢lanovima lokalne zajednice
neosporivu ekonomsku korist (Amoradis, Velissariou, Thomas, 2023: 15). Glavni ekonomski
aspekti odrzivog turizma, smatra Florek, uklju¢uju ekonomsku isplativost, lokalni prosperitet,
kvalitetu zaposlenja i drustvenu jednakost, a kao glavne gospodarske koristi od turizma navodi
smanjenje nezaposlenosti, razvoj infrastrukture te financijski i nefinancijski prihod regije
(Florek, 2012: 161-163). Stoga, jedan od klju¢nih aspekata odrZivog razvoja postaje
upravljanje prekomjernim turistickim aktivnostima koje mogu negativno utjecati na resurse
regije (Amoradis, Velissariou, Thomas, 2023: 15). Nadalje, negativne posljedice razvoja
turizma, primjecuje Florek, povezane su s promjenama u lokalnom druStvenom okruZenju.
Strani gosti Cesto predstavljaju smetnju lokalnom nacinu Zivota te njihovim druStvenim
strukturama 1 praksama. Glavni drustveni ili socio-kulturni aspekti odrzivog turizma, prema
Florek su dobrobit zajednice, kulturno bogatstvo, ispunjavanje ocekivanja posjetitelja 1 lokalna
kontrola (Florek, 2012: 162-164). Odrzivi razvoj tako u druStvenom smislu, ima za cilj
rjeSavanje mogucih sukoba izmedu utjecaja stranih kultura 1 lokalne tradicije te osiguravanje
uskladenog turistickog planiranja s postoje¢om kulturom i politickim uvjetima u regiji

(Amoradis, Velissariou, Thomas, 2023: 15).

2.2 Brendiranje turisticke destinacije

Zarazliku od termina brend, koncept brenda kao takav nije nov. Ovaj se koncept, objasnjavaju
Mindrut i suradnici, koristio se za identifikaciju i razlikovanje proizvoda od vrlo ranih vremena.
Znacenje rijeci brend pronalaze u njemackom jeziku, §to u prijevodu znaci gorjeti. S pocetkom
pojave koncepta vlasniStva, potrosaci pocinju preferirati odredene proizvodace ili dobavljace.
Upravo je ta jaka povezanost izmedu identiteta i odgovornosti prema kupcu rezultirala

poboljsanjem identifikacije i1 diferencijacije medu vlasnicima kapitala za njihove proizvode ili

10



usluge (Mindrut, Manolica, Roman, 2015: 395). Ameri¢ko udruzenje za marketing definira
brend kao bilo koje razlikovno obiljezje poput imena, izraza, dizajna ili simbola koji identificira
robu ili usluge te ih ujedno razlikuje od konkurencije (American Marketing Association). Kako
primjecuje poznati americki profesor marketinga Kevin Lane Keller, takva definicija implicira
stvaranje novog brenda u istom trenutku kada trgovac stvori jedno od navedenih razlikovnih
obiljezja za novi proizvod. Upravo iz tog razloga, Keller predlaze razlikovanje opc¢e prihvacene
definicije brenda Ameri¢kog udruzenja za marketing, kao brenda s malim ,,b*“ i stvarne
industrijske prakse, kao brenda s velikim ,,B“. Drugim rije¢ima, brend s velikim ,,.B*
predstavlja definiciju brenda u smislu stvaranja odredene koliCine svijesti, ugleda, istaknutosti
1 slicnog na trzistu (Keller, 2003: 7). Kellerovo razlikovanje definicija brenda, sugeriraju
Dall'Olmo Riley i suradnici, odrazava Cinjenicu da je izvorna definicija Cesto kritizirana od
strane mnogih autora kao previse redukcionisti¢ka, restriktivna, zaokupljena proizvodom, i u
konacnici, nije utemeljena u realnosti. Brojne kritike, prema miSljenju Dall'Olmo Riley i1
suradnika, rezultirale su ne postojanjem univerzalno prihvac¢ene definicije konstrukta brenda.
Medutim, vodeni Kellerovim napretkom u promisljanju brenda, autori konceptualiziraju brend
kao sustav vrijednosti koji transformira iskustvo koriStenja kroz subjektivna znacenja koja

brend predstavlja za potrosace (Dall'Olmo Riley, Singh, Blankson, 2016: 4-5).

Nadalje, Keller razlikuje dvije razli¢ite skupine uloga brendova. Prva skupina odnosi se na
uloge koje brend pruza potroSacima, a ukljucuje identifikaciju izvora proizvoda, dodjelu
odgovornosti proizvodacu, smanjenje rizika, smanjenje troSkova pretrazivanja, obecanje ili
obveznicu s proizvoda¢em proizvoda, simbolicki uredaj i znak kvalitete. Sljedeca skupina
uloga, navodi Keller, odnosi se na uloge koje brend pruza poduze¢ima. Ova skupina pruza
sredstva identifikacije za pojednostavljeno rukovanje ili pracenje, sredstva pravne zaStite
jedinstvenih obiljezja, signal razine kvalitete zadovoljnim kupcima, sredstva davanja
jedinstvenih asocijacija proizvodu, izvor konkurentske prednosti i izvor financijskih povrata
(Keller, 2003: 7-8). Sli¢nim tragom vodi se 1 autorica Sammut-Bonnici koja definira brend kao
skup opipljivih 1 nematerijalnih atributa dizajniranih za stvaranje svijesti 1 identiteta, te
izgradnju ugleda proizvoda, usluge, osobe, mjesta ili organizacije (Sammut-Bonnici, 2015: 1).
Sukladno tome, Keller predlaZze sljedec¢i pristup brendiranja proizvoda ili usluga. U svrhu
brendiranja, potrebno je potroSac¢ima obznaniti ,,tko* proizvod je, kao 1 ,,5to* proizvod radi 1
,»Zasto*“ bi potrosace trebao zanimati. Drugim rijeCima, potrebno je brendirati proizvod ili
uslugu kako bi potrosacima ponudila identifikacija proizvoda te kako bi se u konac¢nici pruzalo

znacenje za brend njegovim potrosacima. Takvo brendiranje, smatra Keller, ukljucuje stvaranje
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mentalne strukture i pomo¢ potroSacima pri organiziranju znanja o proizvodima i uslugama na
nacin koji pojasnjava njihovo donosenje odluka, S§to u konacnici daje vrijednost poduzecu
(Keller, 2003: 8). Za uspjesno brendiranje i stvaranje kapitala, nuzna je uvjerenost potrosaca u
postojanje znacajnih razlika izmedu brendova u istoj kategoriji proizvoda ili usluge. Te iste
razlike medu brendovima, navodi Keller, ¢esto su povezane s atributima ili prednostima
proizvoda samog po sebi. Kao primjer, navodi svjetski poznate brendove kao Sto su Gillette,
Merck, Sony, 3M, koji desetlje¢ima dugu vodec¢u ulogu u svojim kategorijama proizvoda
duguju stalnim inovacijama. Usprkos tome, kako primjecuje Keller, inovacije nisu jedini nacin
stvaranja trziSne prednosti nad konkurencijom. Velike multinacionalne kompanije kao $to su
primjerice Coca-Cola, Calvin Klein, Chanel No. 5 1 Marlboro, svoju konkurentsku prednost
stvaraju sredstvima koja nisu povezana s proizvodom. To ukljuc¢uje dubinsko razumijevanje
motivacija i Zelja potroSaca te stvaranje relevantnih i privlacnih slika koje okruzuju njihove
proizvode (Keller, 2003: 8-9). Proces brendiranja Keller sumira kao nuzno stvaranje razlika,
definicija s kojom se slaze ve¢ina marketinskih stru¢njaka. Navedene razlike proizlaze iz
dodane vrijednosti pridodane proizvodu koje ujedno ocrtavaju rezultat proslih marketinskih
aktivnosti vezanih uz specifican brend, a pri tome postoji mnogo razli¢itih nac¢ina na koje se
takva vrijednost za brend moZe manifestirati i biti od koristi samom poduzec¢u. Kao najvaznije
marketinSke prednosti jakih marki Keller izdvaja poboljSanu percepciju u€inka proizvoda, vecu

razinu lojalnosti, manju ranjivost na konkurentske marketinske aktivnosti, manju osjetljivost

.....

.....

ucinkovitost marketinske komunikacije, moguénosti licenciranja te dodatne moguénosti Sirenja
brenda. Osnovnu premisu svoje definicije brenda Keller pronalazi u onoj temeljenoj na kupcu.
Drugim rije¢ima, prema Kellerovom misljenju, snaga brenda lezi u umovima potroSac¢a i ono
Sto su iskusili ili naucili o odredenom brendu tijekom vremena. Glavni izazov za marketinske
struénjake u izgradnji snaznog brenda tako predstavlja osiguravanje pravog iskustva s
proizvodom ili uslugom za potrosace u kombinaciji s popratnim marketinskim programima u
svrhu povezivanja misli, osjecaja, slika, uvjerenja, percepcija, misljenja i slicnog sa samim
brendom. Klju¢ni pokreta¢ Kellerovih nuznih razlika koje se o€ituju u smislu vrijednosti
brenda, pokreée znanje samih potrosaca o proizvodu (Keller, 2003: 9). Sukladno tome, Keller
predstavlja Cetiri koraka za postizanje odredenih ciljeva s kupcima, bili oni postojeci ili
potencijalni. Prvi korak koji navodi Keller je osiguranje identifikacije brenda i asocijacije na
isti kod kupaca u odredenoj kategoriji proizvoda ili potreba. Sljede¢i korak ukljucuje

utvrdivanje ukupnosti znacenja brenda u svijesti kupaca strateSkim povezivanjem niza
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materijalnih 1 nematerijalnih asocijacija s odredenim svojstvima. Tre¢i korak zahtjeva
izmamljivanje ispravnih reakcija kupaca na navedenu identifikaciju brenda i njegovo znacenje.
Posljednji korak, navodi Keller, ukljucuje transformaciju reakcije na brend u stvaranje

intenzivnog, aktivnog odnosa lojalnosti izmedu kupaca i samog brenda (Keller, 2003: 10-11).

Identitet brenda, sude¢i prema definiciji Cambridge Dictionary, oznacava cijeli niz kvaliteta
koje kupci povezuju s odredenom tvrtkom ili proizvodom (Cambridge Advanced Learner's
Dictionary & Thesaurus). Sumirajuci pristupe razli¢itih autora, lanenko 1 suradnici zakljucuju
kako je identitet brenda kao sustav njezine distinktivnosti glavni koncept u upravljanju
brendom. Analizom razli¢itih modela identiteta u procesu razvoja, primje¢uju kako je nuzno
postivati uvjete jedinstvenosti, nemogucnosti kopiranja, vodstva, upravljivosti i potraznje
(Ianenko, Stepanov, Mironova, 2020: 1-2). Na sli¢nom tragu, Mindrut i suradnici uvidaju
nuznost transformacije identiteta brenda u jednu ili viSe sljede¢ih komponenti u svrhu
dobivanja Zeljenog imidza: logotip, odjeca, natpisi, pribor, marketinski kolateral, poruke i
radnje, proizvodi i ambalaza, emocije i druge komponente. Navedene elemente Mindrut i
suradnici slikovito nazivaju vozilom koje vodi do ciljanog imidza brenda. Oni definiraju
identitet brenda kao smjer vozila koji je nuzno slijediti kako bi se postigla odredena razina
percepcije kod kupaca. Cjelokupni pregled brenda, naglasavaju Mindrut i suradnici, razvija se
tijekom susreta javnosti s identitetom brenda. Ovaj proces autori percipiraju kao slozenu
marketinsku strategiju koja zahtijeva ukljucivanje svih razina koje su zainteresirane za uspjeh
odredenog proizvoda, u Zeli za stvaranjem lojalnosti 1 emocionalnih veza s ciljanom publikom
(Mindrut, Manolica, Roman, 2015: 395). Usprkos neosporive vaznosti istaknutosti brenda, za
vecinu kupaca istaknutost sama po sebi nije dovoljna. Kako primjecuje Keller, prilikom
odabira proizvoda ili usluga kupci ¢esto uzimaju u obzir znacenje ili imidZz samog brenda.
Stvaranje znacenja brenda, prema Kelleru, ukljuCuje uspostavljanje imidza brenda, ono $to
brend karakterizira i Sto treba predstavljati u svijesti samih kupaca. Pri tome se uspjeSnost
brenda odnosi na nacine na koje proizvod ili usluga pokuSava zadovoljiti funkcionalne potrebe
kupaca. S druge strane, imidz brenda bavi se vanjskim svojstvima proizvoda ili usluga,
ukljucujuéi nacine na koje brend pokusava zadovoljiti psiholoske ili socijalne potrebe kupaca.
Drugim rije¢ima, imidZ brenda za ljude predstavlja apstraktna razmisljanja o brendu, a ne o
onome S§to misle da brend zapravo radi. Keller uvida niz razliCitih vrsta asocijacija koje
povezane s bilo kojom funkcionalnosti ili imidzem mogu postati povezane sa samim brendom.
Ove asocijacije Keller dijeli na sljedece tri vazne dimenzije koje drze klju¢ za izgradnju

vrijednosti brenda: snaga, naklonost i jedinstvenost. UspjeSni rezultati na navedene tri
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dimenzije proizvode najvise pozitivnih reakcija na brend te pruzaju podlogu za intenzivnu i
aktivnu lojalnost brendu (Keller, 2003: 12-13). Nadalje, autori Morgan i Pritchard razlikuju pet
faza u izgradnji destinacijskog brenda. Prva faza u procesu izgradnje bilo kojeg brenda
destinacije je uspostavljanje temeljnih vrijednosti same destinacije i njezin brend, koji bi trebao
biti izdrzljiv relevantan, prenosiv i znacajan za potencijalne turiste. Ova faza ukljucuje
neophodno istrazivanje trzista, analizu i strateske preporuke. Nakon provedenog istrazivanja,
slijedi faza razvoja identiteta. Klju¢ni koncepti u ovo fazi, kako navode autori, svode se na
koncept piramide koristi i arhitekturu brenda. Piramida koristi sazima odnose potrosaca s
brendom, a utvrduje se rijekom procesa istrazivanja potrosaca. Sljedeci klju¢ni koncept odnosi
se na arhitekturu brenda, koja u svojoj sustini predstavlja nacrt za usmjeravanje izgradnje,
razvoja i marketinga brenda. Kada su temeljne vrijednosti brenda uspostavljene, one bi trebale
podupirati i prozimati svaku komponentu identiteta tako da se vrijednosti brenda kohezivno
komunicira. To ujedno oznacava prelazak u sljedecu fazu, odnosno lansiranje i predstavljanje
brenda kroz komunikaciju njegove vizije. Cetvrta faza uklju¢uje implementaciju brenda, dok

posljednja, peta faza obuhvaca pracenje, evaluaciju i analizu (Morgan, Pritchard, 2004: 68-71).

StrateSko upravljanje brendom, prema Kelleru, uklju¢uje osmisljavanje i implementaciju
marketinSkih programa te aktivnosti za izgradnju, mjerenje i upravljanje kapitalom brenda.
Dijeli se na cetiri glavna koraka, odnosno identifikacija i razvoj planova, osmisljavanje 1
implementacija programa marketinga, mjerenje 1 tumacenje izvedbe, rast i odrzavanje
vrijednosti. Kako navodi Keller, proces strateSkog upravljanja brendom pocinje s jasnim
razumijevanjem §to sam brend predstavlja te njegov poloZzaj u odnosu na konkurente.
Planiranje razvoja brenda Keller temelji na sljedeca tri medusobno povezana modela. Prvi je
model pozicioniranja brenda, koji predstavlja svojevrsnu vodilju integriranog marketinga u
svrhu maksimiziranja konkurentske prednosti. Sljede¢i je model rezonancije brenda ¢ija je
svrha stvaranje intenzivnih, aktivnih odnosa s lojalnosti s kupcima. Posljednji je model
vrijednosnog lanca brenda koji sluzi kao sredstvo pracenja procesa stvaranja vrijednosti s
ciljem boljeg razumijevanja financijskog ucinka troSkova i1 ulaganja u marketing brenda
(Keller, 2013: 58). Nadalje, sljedeci korak strateSkog upravljanja brendom kojeg navodi Keller,
odnosi se na osmisljavanje i implementaciju programa. Op¢enito, ovaj proces izgradnje ovisi
o tri ¢imbenika. Prvi od njih je pocetni odabir elemenata koji €¢ine brend, odnosno kako se ti
elementi mijesSaju 1 pitanje njihove uskladenosti. Sljede¢i ¢imbenik odnosi se na marketinske
aktivnosti 1 prate¢e programe uz nacin na koji je brend integriran u njih. Kao tre¢i, ujedno i

posljednji ¢cimbenik, Keller navodi druge asocijacije koje su neizravno prenesene ili ih je brend
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iskoristio kao rezultat povezivanja s nekim drugim subjektom (Keller, 2013: 58-59). Drugim
rijeCima, prilikom razmatranja svakog od ova tri ¢cimbenika vaznu ulogu igra odabir elemenata
brenda, integriranje brenda u marketinske aktivnosti i prate¢i program te iskoriStavanje
sekundarnih asocijacija. Tre¢i korak strateSkog upravljanja odnosi se na mjerenje i tumacenje
izvedbe brenda. Sustav mjerenja vrijednosti brenda predstavlja skup istrazivackih postupaka
osmisljenih za pruzanje pravovremenih, to¢nih 1 djelotvornih informacija marketinSkim
struénjacima kako bi se donijele najbolje moguée dugoro¢ne takticke odluke u kratkom
vremenskom roku. Posljednji Kellerov korak odnosi se na rast i odrzavanje vrijednosti brenda,
Sto je u susStini prilino izazovan proces. Glavni segmenti ovog koraka su definiranje arhitekture
brenda, upravljanje vrijednoSc¢u brenda kroz vrijeme i putem geografskih, kulturnih i trzi§nih

aspekata (Keller, 2013: 60).
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3. PRIMJERI GRADOVA BRENDIRANIH KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Turizam danas predstavlja relativno stabilan i1 brzorastuéi sektor svjetskog gospodarstva.
Usprkos tome, kako primjec¢uju Herget i suradnici, dinamika njegova rasta nije ujednacena
ovisno o pojedinim turistickim regijama svijeta. Neki gradovi privlate svu pozornost
potencijalnih turista, dok drugi postaju nevidljivi u njihovim o¢ima i gube na atraktivnosti same
turisticke destinacije. S obzirom na trenutacno stanje razvoja medunarodnog turistickog trzista
i sve veca javna ulaganja u marketing destinacije, ono svakako pridonosi vaznosti procesa
brendiranja zemlje, a u konacnici i grada. Percepcija grada, navode Herget i suradnici, uvelike
utjeCe na njegovu privlacnost turistima, potencijalnim stranim ulagacima, ali i1 stranim
studentima ili lokalnom stanovniStvu. Drugim rije¢ima, cjelokupni imidz grada moze biti
potaknut razli¢itim marketinskim aktivnostima. Upravo iz tog razloga, smatraju autori, brojni
marketinSki stru¢njaci pokuSavaju brendirati ili rebrendirati gradove u svrhu stvaranja
posjetiteljima privlacne zajednice u kojoj bi svatko poZzelio Zivjeti (Herget, Petru, Abrham,
2015: 119-120). Budu¢i da je slozenost razvoja brenda destinacije povezana s razvojem
iskustvenog elementa 1 razumijevanjem procesa donoSenja odluka turista, autor Ruiz-Real 1
suradnici sugeriraju vaznost kombinacije teSkih 1 mekih ¢imbenika. Takav proces brendiranja
pridonosi razvoju konkurentske prednosti stvaranjem asocijacija izmedu imenovanog
proizvoda 1 Sirokog spektra atributa, $to znaci da se za potroSace imidZ destinacije ne temelji
samo na fizickim karakteristikama ili ponudenim uslugama, ve¢ 1 na drugim nematerijalnim
simbolickim vrijednostima (Ruiz-Real, Uribe-Toril, Gdzquez-Abad, 2020: 2). lako turizam
neosporivo igra glavnu ulogu u stvaranju rasta i zapoSljavanja, jo§ uvijek skriva relativno
neiskoristen potencijal u vidu pametnog turizma. Jedna od krvnih institucija EU, Europska
komisija, potaknuta pitanjem o vaznosti inovativnosti, pristupacnosti i odrzivosti za buduénost
turizma, pokrenula je inicijativu Europska prijestolnica pametnog turizma koja prepoznaje
izvanredna postignuca europskih gradova u sljedece Cetiri kategorije: odrzivost, dostupnost,
digitalizacija i kulturna bastina. Drugim rijeima, Europska prijestolnica pametnog turizma
prepoznaje izvanredna postignuéa u pametnom turizmu europskih gradova. Izbor za titulu
Europske prijestolnice pametnog turizma odrzava se svake godine, a strucni ziri bira dva
pobjednicka grada. Pobjednici ovog izbora osvajaju podrSku stru¢njaka za komunikaciju 1
brendiranje koji im pomazu u promociji destinacije u konvencionalnim i online medijima, uz
mnoge druge promotivne akcije namijenjene podizanju ugleda grada i povecanju broja

posjetitelja. Izbor za Europsku prijestolnicu pametnog turizma, odrzava se od 2018. godine te
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predstavlja mjerilo kvalitetnog turizma u drzavama ¢lanicama EU. Medu pobjednicima izbora
2022. godine u uspjesnoj demonstraciji inovativnih strategija turizma, bila je Valencija

(Fundacio Visit Valéncia, 2022: 12-14).

3.1 Valencija

Visit Valéncia, osnovana 1991. godine, neprofitna je zaklada u kojoj sudjeluju valencijsko
Gradsko vijece, Gospodarska komora, Feria Valencia, Poslovna konfederacija, Turisme
Comunitat Valenciana i Turisticki odbor Provincijskog vijeca, s ve¢inom lokalnih tvrtki u
turistickom sektoru. Glavni cilj ove neprofitne organizacije svodi se na strate§ko upravljanje i
promicanje Valencije u sektoru turizma, s profesionalnim fokusom koji kombinira javni interes
s privatnim (Fundaci6 Visit Valencia, 2024). Ova neprofitna zaklada na mreZnim stranicama
predvidenima za promociju grada opisuje odmor u Valenciji kao nezaboravno i odgovorno
iskustvo u destinaciji koja brine o okoliSu, tradiciji i bastini te o lokalnim stanovnicima i
posjetiteljima. Uz promociju odrzivog turistickog razvoja, stavljaju naglasak na zastitu lokalnih
ekosustava, omogucavanje ekoloSki prihvatljivih prijevoznih opcija, smanjenje emisije
staklenickih plinova, osiguravanje najboljeg moguceg iskustva koje mora biti dostupno svima
uz koriStenje inovativnih tehnologija 1 zdravu mjeru kreativnosti. U vidu odrZivosti turisticke
destinacije, Valencija je prvi grad u svijetu koji je izmjerio 1 certificirao uglji¢ni 1 vodeni otisak
svoje turisticke aktivnosti zahvaljuju¢i velikoj mrezi biciklistickih staza, kompaktnim
povijesnim srediStem pogodnim za pjeSake, zelenim plu¢ima u srcu grada, zastiCenim
ekosustavom prirodnog parka uz lokalnu gastronomiju. Plastiku izbjegavaju izgradnjom
mnogobrojnih fontana te apelom turistima da umjesto koristenja jednokratnih plasti¢nih boca,
koriste ekoloski prihvatljive alternative. Osim iznimno dobre prometne povezanosti, veliki
naglasak stavljaju i1 na pristupanost grada osobama s invaliditetom, drugim tjelesnim
osteCenjima ili intelektualnim poteSko¢ama. Svoj brend grade na nacelima raznolikosti,
otvorenosti, gostoljubivosti. Toleranciji razliCitosti svjedoc€i ¢injenica da je grad izabran kao
buduéi domacin medunarodnog sportskog i kulturnog dogadaja Gay Games XII 2026. godine
(Visit Valéncia, 2023). Osim navedene odrZivosti i dostupnosti, sljedeci kriterij koji Valencija
ispunjava kao Europska prijestolnica pametnog turizma je visoka raznima digitalizacije
(Fundacio6 Visit Valéncia, 2022: 22). Turisticki resursi 1 uredi u potpunosti su digitalizirani,

ukljucujuci razlicite ulaznice, vodice, karte i broSure dostupne za preuzimanje putem mobilnog
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telefona. Kupnjom turistickih usluga putem mreZzne stranice Visit Valéncia turisti doprinose
smanjivanju vlastitog uglji¢nog otisaka te u konacnici pomazu u prakticiranju pametnog i
odrzivog turizma. Sto se ti¢e kulturne bastine Valencija se moZe pohvaliti prekrasnom
gotickom zgradom La Lonja, jedinstvenim Vodenim tribunalom na koji se sastaje svakog
cetvrtka u podne na vratima Katedrale apostola i najve¢im medunarodnim festivalom Las
Fallas koji su uvrsteni od strane UNESCO-a na popis svjetske kulturne bastine (Visit Valéncia,

2023).

Stovise, od ove godine Valencija se moze pohvaliti jo§ jednim priznanjem predanosti grada
odrzivom razvoju, odnosno titulom Zelene prijestolnice Europe 2024. godine koju takoder
dodjeljuje Europska komisija. Na gotovo pet milijuna Cetvornih metara zelenih povrSina,
plodnih farmi voc¢a i povréa, Valencija uziva i u dva prirodna parka smjestena na samoj
periferiji grada. Posjetiteljima je zajamcena autenti¢na lokalna kuhinja u valencijskim
restoranima, s ekoloSki osvijeStenim sezonskim proizvodima. Upravo je to jedan od razloga
zaSto je Valencija 2017. godine proglasena prijestolnicom odrzive urbane hrane. Uz zelene
povrsine i gastronomiju, Valencija se moze istaknuti i svojim zelenim javnim prijevozom i
sustavom s vise od 200 kilometara biciklistickih staza i 94 km2 pjeSackih zona koje
promoviraju kao nekima od najodrzivijih nacina obilaska brojnih valencijskih znamenitosti.
Osim odrzive mobilnosti, Valencija nudi i mnoge druge nacine za smanjenje uglji¢nog otiska
svojim posjetiteljima kroz podupiranje raznih inicijativa kao §to su to minimaliziranje otpada,
podrska gospodarstvu i lokalnim zajednicama sudjelovanjem u aktivnostima ekoturizma i
slicno. Tako su iznimno ponosni na svoj uspjeh u okviru odrzivosti, jasno izraZavaju Zelju
daljnjeg doprinosa u svrhu zadrzavanja zelenog grada te pomoc¢i u borbi protiv klimatskih

promjena (Visit Valéncia, 2024).

3.2 Ljubljana

Sljede¢i pozitivan primjer odrzivog turizma pronalazimo u naSem susjedstvu, to¢nije u
Ljubljani, koja pripada skupini najodrzivijih turisti¢kih gradova u Europi (Ljubljana Info,
2021). Grad odavno poznat po svojoj ekoloskoj svijesti, u kojem su se tijekom godina provodile
brojne mjere u svrhu odrzivog razvoja, ukljucujuéi zelenu mobilnost, gospodarenje otpadom i
odrzivo urbano planiranje (Visit Ljubljana.com). Sli¢no kao i prethodno spomenuti gradovi,

Ljubljana se od 2016. godine moZe pohvaliti titulom zelene prijestolnice Europe (Ljubljana
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Info, 2021). Kako primjecuje Jon Glasco, slobodni konzultant i pisac usmjeren na inovacije u
pametnim gradovima i urbanoj mobilnosti, prica o Ljubljani ujedno je prica o iznimnoj
otpornosti i ponovnom ozivljavanju. S obzirom na prezivljene ratne katastrofe i vladavinu vise
europskih sila, ne zacuduje Cinjenica da je tijekom 20. stoljeca velik dio ljubljanskog kulturnog
Sarma 1 potencijalne vrijednosti bio skriven iza zastora komunisticke birokracije. Medutim,
Ljubljana je dokazala svoju otpornost kroz ocuvanje vlastitog jezika i1 kulture te je nakon
osamostaljenja krenula putem odrzivog razvoja. Danas Ljubljana predstavlja odli¢je pametnog
zelenog grada i1 popularne turisticke destinacije, s naglaskom na kruzno gospodarstvo,
inovativnu mobilnost te ocuvanje okoliSa i1 kulturne baStine. Uspjeh odrZivosti grada, tvrdi
Glasco, uvelike se temelji na vizionarskom vodstvu, aktivnom angazmanu gradana i
sudjelovanju u razli¢itim europskim projektima (Glasco, 2022). Ljubljana je izuzetno bogata
zelenim povrSinama s nevjerojatnih 542 m2 po stanovniku. Sli¢no kao i Sevilla, Ljubljana se
iznimno isti¢e u pristupacnosti osobama s invaliditetom prilagodavanjem javnog prijevoza
njihovim potrebama 1 razvijanjem posebne aplikacije Ljubljana by Wheelchair (Visit
Ljubljana.com). Kao dodatnu podrsku osobama s invaliditetom, slovenski turisticko-
informacijski centar (STIC) nudi besplatan najam dva elektricna prikljucka za invalidska kolica
koji korisnicima olakSavaju 1 ubrzavaju kretanje 1 svladavanje vecih udaljenosti.
Implementacijom elektri¢nih priklju¢ka STIC postaje prvi turisticko-informativni centar u
Europi koji pruza ovu vrstu usluge (Ljubljana Info, 2021). Nadalje, izravan pristup prirodi
moguc¢ je iz samog srediSta grada, a omogucio ga je intenzivan radu na razvoju odrzivih oblika
mobilnosti. To ukljucuje ekoloski prihvatljiv javni prijevoz, a sam grad se nalazi na 14. mjestu
Copenhagenize Indexa gradova svijeta koji su prijatelji bicikala (Visit Ljubljana.com). Kada
se 2007. godine centar Ljubljane suocavao sa svakodnevnim prometnim guzvama, grad je
odluc¢io u potpunosti ograniCiti promet u centru ¢ime je stvoren javni prostor umjerenog
prometa namijenjenog iskljucivo pjeSacima i biciklistima (Glasco, 2022). Izuzev velikog broja
javnih povrsina, Ljubljana se tako moZze pohvaliti najve¢om pjeSackom zonom u EU, koja se
prostire na ¢ak 12 hektara. Primjena razli€itih tehnika 1 alata u svrhu rastere¢ivanja centra 1
preusmjeravanja turistickih tokova na zelena zaleda, joS je jedna u nizu sli¢nosti s Valencijom
i Sevllom. Turizam Ljubljane snaZno se bazirao na razvoju inovativnih gradskih obilazaka koji
se temelje na aktivnostima, uklju¢ujuéi Mustache Tour, gastroturneju Taste Ljubljana i
Ljubljana Beer Experience. Ovakve vrste obilazaka potonje isticu elemente odrzivog nacina
zivota u kombinaciji s otkrivanjem lokalne kulturne bastine, tradicionalnih jela 1 slicnog (Visit
Ljubljana.com). Na sli¢nom tragu, jedna od inovativnih tehnika koju je Ljubljana odlucila

mobilizirati je angazman lokalnih beskuénika, koji posjetitelje vode u istrazivanje grada kroz
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autenti¢nu pricu o slabije poznatim zanimljivostima te ujedno pruzaju edukativni element uz

ublazavanje stereotipa o besku¢nicima (Ljubljana Info, 2021).

Prije svega tri godine, UNESCO je na popis zasticene svjetske bastine uvrstio djela i dizajn
Joze Plecnika, jednog od glavnih urbanih arhitekata koji je zasluzan za promjenu identiteta
Ljubljane iz provincijskog grada u simbolicku prijestolnicu. Ple¢nikov model usmjeren na
covjeka, smatra Glasco, mozda je najbolji primjer povezivanja arhitekture i prostornog dizajna
sa zivotnom kulturom, sposoban da oblikuje budu¢nost pametnih gradova. Poznata kao grad
kulture, Ljubljana je dom kazaliSta, muzeja, knjiznica, galerija te ujedno i jednog od najstarijih
filharmonijskih orkestara na svijetu. Kako navodi Glasco, postovanje kulture glavni je dio
svakodnevnog zivota lokalnog stanovnistva. Godi$nje se u gradu odrzi vise od 10 000 kulturnih
dogadanja, ukljucujuéi deset medunarodnih festivala. U konacnici, valja napomenuti kako je
2020. godine gradu dodijeljena titula Europske prijestolnice pametnog turizma zahvaljujuci
inovativnim pothvatima na podru¢jima odrzivosti, pristupacnosti, digitalnih inovacija i
kulturne bastine. Prica o nesvakidasnjem uspjehu Ljubljane svakako pruza zanimljiv uvid u
urbanizam u kojem pozitivan pristup prema kulturnim resursima i svijest o kulturnoj bastini

sluZe kao glavni izvori inovacija (Glasco, 2022).

3.3 Amsterdam

Iako su prethodno spomenuti gradovi postali uzorni primjeri odrzZivog turizma, mnogi drugi jo§
uvijek se suoCavaju s ozbiljnim izazovima na tom podrucju. Amsterdam, poznat po svojim
slikovitim kanalima i1 bogatoj kulturnoj bastini, suoCava se s nizom problema koji prijete
njegovoj odrzivosti kao turisticke destinacije. Prekomjerni turizam, zagadenje okoliSa i pritisak
na lokalnu infrastrukturu samo su neki od goruéih urbanih problema s kojima se Amsterdam
suoCava dok pokuSava pronaci ravnotezu izmedu ocCuvanja svog autenticnog karaktera i
zadovoljavanja sve vecCih zahtjeva modernog doba (Vincent, Wintle, Werkman, 2024).
Posljedice klimatske promjene u Amsterdamu ocitavaju se u obliku ekstremnih padalina,
toplinskog stresa, suse i porasta razine mora. Nacin konstrukcije i razvoja grada u posljednjih
nekoliko desetljeca, ¢ini Amsterdam posebno ranjivim na klimatske promjene, posebice u vidu
gradske infrastrukture 1 povijesne bastine koji su iznimno osjetljiva na vru¢inu, oStec¢enja i
propadanje (City of Amsterdam). Primjerice, kada se u lipnju 2018. godine Nizozemska suocila

s jakom tucom i udarima vjetra koji su proizveli veliku materijalnu Stetu, amsterdamska
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vatrogasna brigada bila je primorana 150 puta izlaziti na teren u svrhu uklanjanja poruSenih
stabala. Ususret sve veCem porastu ljetnih temperatura uz opadanje ekstremnih zimskih
hladno¢a, gusto naseljeni gradovi poput Amsterdama obi¢no pate od efekta urbanog toplinskog
otoka. Kao posljedica ovog efekta razlika izmedu gradske i ruralne temperature moze doseéi
do 4 stupnja za grad s 10 000 stanovnika i 7 stupnjeva za grad s 200 000 stanovnika. Primjerice,
tijekom toplinskog vala s kojim se Amsterdam suocio u ljeto 2018. godine, izmjerena je
rekordna temperatura od 35,7 °C. Istovremeno, temperature na otoku prirode Strekdam
udaljenog samo 7,5 km od sredista grada nikada nisu rasle iznad 29°C, sto radi razliku od
zastraSujucih 6,7 Celzijevih stupnjeva. Toplinski valovi, vlaZznost zraka i1 pojava oborina cesto
se pojavljuju u kombinaciji s loSijom kvalitetom zraka, a udisanje istog sa sobom povlaci
razli¢ite negativne zdravstvene ucinke (Amsterdam AMS Institute, 2019). Svjesni rizika koje
klimatske promjene donose, Gradsko vije¢e Amsterdama donijelo je akcijski plan za stvaranje
energetski u€inkovitog, zdravog, zelenog i otpornog grada pod nazivom Our City of Tomorrow.
Odrzivost se u tom dokumentu smatra krajnje potrebnom s obzirom na ¢injenicu kako u
globalnom kontekstu Amsterdam proizvodi vrlo visoke emisije na broj stanovnika, gdje 81 %
svih amsterdamskih emisija proizlazi iz upotrebe materijala. Sude¢i prema podacima Global
Footprint Networka, kada bi cjelokupna ljudska populacija prihvatila nizozemski nacin Zivota
u godinu dana potroSilo bi se resursa teoretski dostupnog na 3,6 planeta zemlje (City of

Amsterdam).

Sude¢i prema procjenama amsterdamske gradske vlasti, pretjerani turizam u povijesnom
srediStu Amsterdama premasio je ionako ekstremnu razinu neugodnosti, ¢ine¢i ovaj specifican
dio grada nepogodnim za Zivot lokalnog stanovniStva. U svrhu poboljSanja situacije na ovom
podrucju, gradsko vijece u posljednjih nekoliko godina usvaja oStre mjere kao Sto su pomicanje
turisticke infrastrukture na periferiju grada, uvodenje turisticke pristojbe, stroge ogranicenja za
vodene obilaske centra grada poCetkom najposjecenijeg dijela turisticke sezone. Usprkos
razvijenom planu strategije za rasprSivanje posjetitelja u manje poznate gradove na nacionalnoj
razini, Amsterdam sumnja u uspjeSnost programa za usporavanje stope porasta broja turista
koji posjecuju grad. Upravo iz tog razloga, u fokus stavljaju vracanje zivotnih uvjeta lokalnim
stanovnicima koji su se s vremenom poceli osjecati kao stranci u vlastitom gradu (Henley,
2020). Amsterdam tako postaje prvi grad u svijetu koji usvaja ekonomski model krafne, koji
podrazumijeva zadovoljenje osnovnih potreba za dobar zivotni standard u kombinaciji s
odrzivim pristupom prema resursima. Kao neki od dugoro¢nih ciljeva, grad se nada eliminirati

emisije Stetnih plinova do 2030. godine, a do 2050. nadaju se u potpunosti uspjesno

21



implementirati model krafne. Medu razli¢itim priznanjima za razvoj politika za zastitu okolisa,
posebice se isti¢e prvo mjesto na Schrodersovom Indeksu europskih odrzivih gradova 2021.
godine koji je amsterdamske politike zaStite okoliSa proglasio najboljima u Europi (I

amsterdam.com).

3.4 Venecija

Pretjerani turizam se svodi na jednostavnu ¢injenicu da previse ljudi posjecuje isto mjesto u
isto vrijeme, a Venecija je, nazalost, njegov najbolji primjer. S oko 20 milijuna posjetitelja
godisnje, u najprometnijim danima oko 120 000 ljudi posjeti ovaj grad (Simmons) u kontrastu
s tek nesto viSe od 49 000 stalnih stanovnika u gradskom centru (Statista, 2024). Venecija se
suocava s velikim problemima na podrucju odrZivosti zahvaljujuéi vlastitom jedinstvenom
polozaju, krhkom ekosustavu i ogromnom broju posjetitelja. Stoga, ne ¢udi da je jedno od
najizrazenijih podrucja utjecaja masovnog turizma isticanje krhke infrastrukture grada. Ovakav
priljev turista u konacnici je rezultirao povecanjem oneciS¢enja 1 erozije poznatih venecijskih
kanala (Venice Insider Guide). S obzirom na jedinstven polozaj grada koji se prostire na vise
od stotinu otoka, potonuce Venecije predstavlja jednu od najvec¢ih prijetnji 1 glavnu temu
razgovora u posljednjih nekoliko desetlje¢a (Hurrell, Lauren, 2023). Problemi grada poCinju u
njegovim samim neadekvatnim temeljima koji pocivaju u blatnoj laguni. Problemati¢ni temelji
u kombinaciji s podzemnom vodom koja se nekada ispumpavala ispod grada i postupnim
podizanjem razine mora uzrokovanog klimatskim promjenama, doveli su do sporog potonuca
grada. Novija istrazivanja pokazuju da Venecija tone brzinom od oko 1 do 2 mm godisnje, a
ako se trenutni trendovi nastave grad se nalazi u opasnosti od potonu¢a do 2100. godine
(Venezia Lines, 2023). Sude¢i povijesnim zapisima, pojava poplava uzrokovana sezonskim
plimnim valovima prijeti gradu jos od srednjeg vijeka. Medutim, ove su poplave u posljednjih
nekoliko godina postale ozbiljnije, kao izravna posljedica klimatskih promjena. Venecija se
tako 2019. godine suocila s drugom najgorom poplavom ovog stoljeca, cemu svjedoce
uznemirujuce snimke Trga svetog Marka potopljenog u nekoliko metara vode. Razina vode
tada je dosegla je vrhunac na 187 cm iznad razine mora, §to je rezultiralo poplavom vise od 80
% grada. Ova poplava proglaSena je izvanrednim stanjem, a Steta je procijenjena na gotovo

milijardu eura (Hurrell, Lauren, 2023). Usprkos crnoj prognozi, grad ulaze aktivne napore u

22



ublazavanje utjecaja potonuc¢a i poplava u svrhu zastite jedinstvenog kulturno-povijesnog

nasljeda (Venezia Lines, 2023).

U svrhu ublazavanja efekata visoke plime, Venecija je potaknula planove za uvodenje sustava
brane za obranu od poplave. 2020. godine izgraden je prvi zid brane duzine od 1,5 km koji je
uspjesno zadrzavao vodu, ali je izazvao brojne polemike oko potencijalno Stetnog utjecaja na
morsko dno i lokalni okoli§. Smanjenje razine erozije i oneciS¢enja pokusavaju postiéi kroz
uvodenje zabrane velikih kruzera i ogranicava koriStenje motornih ¢amaca u samoj laguni
(Hurrell, Lauren, 2023). Novija ogranic¢enja u borbi protiv guzvi i masovnog turizma ukljucuju
ograniCavanje turistickih grupa na maksimalno 25 ljudi uz uvodenje dnevne naknade tijekom
ljetnih mjeseci (Donnelly, 2024). Uistinu jedinstven grad koji je ujedno dio svjetske bastine
UNESCO-a, Venecija posjeduje iznimnu kulturnu 1 prirodnu vrijednost koja iziskuje napore za
njezinim ocuvanjem. Razvoj i inovacije novih tehnologija, odrziva ulaganja 1 stroze zelene
inicijative uvelike doprinose zastiti svega onoga S$to Venecija predstavlja (Hurrell, Lauren,
2023). U konacnici, iako Venecija poduzima vazne korake prema odrzivosti grada, velika
odgovornost lezi i na samim turistima usvajanjem odgovornog ponasanja i odabirom odrzivih

turistickih praksi (Venice Insider Guide).
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4. BRENDIRANJE ZAGREBA KAO ODRZIVE KONTINENTALNE
TURISTICKE DESTINACIJE

4.1 Identitet i imidZ Zagreba

Kao glavni 1 ujedno najveéi grad po broju stanovnika u Republici Hrvatskoj, Grad Zagreb
predstavlja posebnu teritorijalnu i upravnu jedinicu sa statusom zupanije. Prema rezultatima
posljednjeg popisa stanovniStva provedenog 2021. godine, unutar 68 gradskih naselja zivi 767
131 stanovnik (Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja,
2023: 3). Smjesten na zemljopisnom, kulturnom, povijesnom i politiCkom sjecistu istoka i
zapada Europe, Grad Zagreb ujedno predstavlja jedinstven spoj kontinentalnog 1
mediteranskog duha (Infozagreb.hr). U vidu daljnjeg razvoja i konkurentnosti na trziStu
posebno se isti¢e povoljan, iako nedovoljno iskoriSten geoprometni poloZaj grada, kao jednog
od najveéih srednjoeuropskih kulturnih sredista koja povezuju povijest i sadasnjost uz Be¢ i
Budimpestu (Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja, 2023:
3-4). Gotovo tisucljetni razvoj grada zapocCinje na dva brezuljka, Gradecu i Kaptolu,
razdvojenih potokom Medves¢akom, koji je tekao na prostoru danasnje Medvedgradske 1
TkalCi¢eve ulice. Kao jedinstveno administrativno podru¢je Grad Zagreb osnovan je 1850.
godine, objavom Privremenog obéinskog reda za kraljevski grad Zagreb ¢ime je konstituiran
jedinstveni grad koji obuhvaca Gradec, Kaptol s VlaSkom ulicom 1 op¢inu Horvati
(Aktivnosti.zagreb.hr). Intenzivna urbanizacija prema jugu grada uslijedila je nakon Drugog
svjetskog rata. Usprkos radijalnom Sirenju Zagreba, trenutno se u svrhu formiranja identiteta
grada, primjecuju autori Vuki¢ 1 Podnar, koriste ograni¢eni identitetski potencijali srediSnjeg
dijela, dok ostali ne koriste postojec¢e potencijale niti strukturiraju nove identitetske sustave

(Vuki¢, Podnar, 2010: 161).

U identitetskom smislu, Razvojna agencija za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja u
Zagrebu, prepoznaje nekoliko izraZajnijih mega-prostornih cjelina. Prva obuhvaca povijesnu
cjelinu Gornjeg i Donjeg grada u kombinaciji s Kaptolom, zatim Sava s prate¢im zelenim
sportsko/rekreacijskim pojasom na jezerima Bundek 1 Jarun. Sljede¢u mega-prostornu cjelinu
na krajnjem sjeveru ¢ini Medvednica sa skijaliStem (Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju
1 poticanje regionalnog razvoja, 2023: 9), iako su posljedice klimatskih promjena onemogucile

odrzavanje nekad redovitih skijaskih natjecanja. Posljednja identitetski prepoznatljiva cjelina
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obuhvaca planska naselja visoke urbanisticke i arhitektonske kvalitete u Novom Zagrebu.
Sli¢no kao Vuki¢ i Podnar, Razvojna agencija za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja
uvida neujednacenost identitetskih podrucja grada. Tako primjerice, znac¢ajnost Maksimira lezi
u njegovom parku, Zooloskom vrtu i obliznjem stadionu, dok se Laniste afirmiralo otvaranjem
Arene 1 Arena centra. Usprkos navedenim razvojnim potencijalima, takva podrucja ¢esto nisu
percipirana kao cjelina s turisticki atraktivnijim centralnim dijelovima grada. Drugim rijeima,
vidljiva je potreba za razvijanjem jedinstvenog pristupa u utvrdivanju i promicanju identiteta
u kombinaciji s afirmacijom postojecih povijesnih i urbano planiranih cjelina na podrucju
cijelog grada (Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja, 2023:

9-10).

Dodatnu potvrdu stanja Vuki¢ 1 Podnar pronalaze u rezultatima vlastitog istraZivanja
identitetske razmjene izmedu pojedinca i skupina o ideji Zagreba, provedenog 2010. godine.
Samo istrazivanje provedeno je na uzorku od 850 ispitanika, kombinacijom dokumentiranja
komunikacije u javnom prostoru i provodenjem ankete o stavovima gradana. IstraZivanje
prema prikupljenoj dokumentaciji navodi autore na nekoliko zakljuCaka. Prvi od njih je
nepostojanje izdvojene gradske cjeline ¢ije se posredovanje identiteta posebno isti¢e u odnosu
na druge. Posredovanje identiteta u svim dijelovima grada zasniva se na; isticanju pojedinca u
svrhe poduzetnickih pothvata razli¢itih dimenzija, posredovanjem ideje nacionalnog identiteta,
pripadnosti gradskoj ¢etvrti, komunalno uredenje prostora za sportsku uporabu, komuniciranje
pripadnosti gradu i privatnih poruka. Nadalje, kako zakljucuju Vuki¢ i Podnar, mjeSavina
tradicionalno ukorijenjenih predodzbi 1 masovne medijske kulture predstavlja komunikacijsku
konstantu koja upucuje na posebnosti rituala identifikacije pojedinca i zajednice klasificirane
u dva tipa. Razmjena pojedina¢nog za kolektivni identitet koristi simbolicka sredstva koja
ispunjavaju znac¢enjem graficku formu kao simbol za kolektiv ili Sirenjem znacenjskog polje
pojedinca kao simbola kolektiva, $to upucuje na intenzivne modernizacijske procese koji se jos
uvijek provode na dinamican, pomalo kaoti¢an 1 neplanski nacin. Posljedice gospodarske
prenamijene Vuki¢ i Podnar prepoznaju u identitetu velikih dijelova grada koji su svoju
procesa. U konacnici, autori zakljucuju kako se posredovanje individualnih identiteta zbiva na
podlozi komunikacije komercijalnog tipa. Kontekstualiziranje vrijednosti individualnih
identiteta u takvom okviru, sugeriraju Vuki¢ i Podnar, poprima posebnu vrijednost (Vukic,

Podnar, 2010: 163-167).
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Sukladno dobivenim rezultatima istrazivanja, Vuki¢ i Podnar dijele povijesne slojeve identiteta
na dvije vazne komponente, odnosno na povijesno naslijede i naslijede modernosti, pri cemu
ideja starom nadilazi ideju o novom. Veliki postotak ispitanika izrazio je identifikaciju s
prirodnom i povijesnom bastinom grada, te se iste povijesne vrijednosti ¢esto koriste u
turistickoj promociji. Usporedbom s nekoliko sli¢nih srednjoeuropskih gradova, Vuki¢ i
Podnar zakljucuju kako su pojedinacne zagrebacke posebnosti manje konkurentne. Usprkos
tome, prepoznaju jedinstvenost pretapanja tradicionalnih i modernih elemenata kroz razlicite
oblike kulturnih manifestacija koje tvore suvremeni horizont interpretacije prirodne i kulturne
basStine (Vuki¢, Podnar, 2010: 167-169). Razvojna agencija za koordinaciju i poticanje
regionalnog razvoja nesto pomnije definira glavne razvojne probleme medu kojima izdvaja
nepostojanje strateskog razvojnog dokumenta i inkluzivnog turizma, nedostatak sustava za
mjerenje ukupnih ucinaka turizma i pracenje rizika, nedefiniran sustav turistickih proizvoda,
nedovoljna valorizacija turistickih potencijala izvan uzeg centra grada, nedostatak inovativnih
sadrzaja, nepostojanje kongresnog centra, manjak investicija uz nedostatnu zraénu povezanost.
Njihova preporuka ukljucuje poboljSanje na podrucjima svih navedenih nedostataka s
konaénim ciljem razvijanja odrzZivog, otpornog i inovativnog turizma (Razvojna agencija

Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja, 2023: 41-42).

4.2 Plan razvoja Grada Zagreba 2021.-2027. godine

SWOT analiza predstavlja alat za stratesko planiranje 1 upravljanje u organizacijama. Sukladno
sistemskom pristupu, organizacije su cjeline koje su u interakciji sa svojim okruZenjima i
sastoje se od razli€itih podsustava. U tom smislu, Giirel dijeli organizaciju u dvije okoline,
vanjsku i unutarnju. Unutarnja dimenzija ukljucuje organizacijske ¢cimbenike, takoder snage i
slabosti, dok vanjska dimenzija ukljucuje ¢imbenike okoline uz identifikaciju prilika 1 prijetnji

(Giirel, 2017: 995).

Nadalje, Plan razvoja Grada Zagreba za razdoblje do kraja 2027. srednjoro¢ni je strateski
dokument osmisljen kako bi odredio smjernice za buduci razvoj grada te ujedno posluzio kao

strateSka podloga za koristenje sredstava iz EU fondova. Plan je razvila Razvojna agencija
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Zagreb za koordinaciju i1 poticanje regionalnog razvoja s ciljem definiranja vizije buduceg
razvoja pritom racunajuci na mnoge izazove koji ukljucuju klimatske promjene, degradaciju
okolisa i potencijalne zdravstvene krize. Kako se navodi u dokumentu, ovaj plan razvoja
izraden je u skladu sa Zakonom o regionalnom razvoju Republike Hrvatske, Zakonom o
sustavu strateSkog planiranja i upravljanja razvojem Republike Hrvatske 1 podzakonskim
propisima iz podrucja strateskog planiranja i regionalnog razvoja. Postupak izrade Plana
razvoja voden je smjernicama i uputama Ministarstva regionalnog razvoja i fondova Europske
unije. Kao glavnu svrhu izrade Plana razvoja navodi se identifikacija razvojnih problema i
potencijala Grada sukladna potrebama stanovnika. Temeljni dio Plana razvoja sastoji se od
strateSkog okvira definiranog u skladu s razvojnim potrebama i potencijalima utvrdenim na
osnovu prvotno provedene analize stanja i SWOT analize (Razvojna agencija Zagreb za
koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja, 2023: 1). U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz
glavnih jedinica SWOT analize, odnosno analiza druStva, gospodarstva, prostora 1 okoli$a koju
je provela Razvojna agencija za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja prilikom

strateSkog planiranja Plana razvoja Grada Zagreba za razdoblje do kraja 2027. godine.
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Tablica 1. SWOT analiza drustva

UNUTARNIJI FAKTORI

SNAGE (S)

- obrazovano stanovnistvo
- povijesno i kulturno nasljede

- raznovrsne kulturne, obrazovne,
zdravstvene i znanstveno istrazivacke
institucije

- raznovrsnost kulturnih programa,

kreativnost/inovativnost

- dobra reputacija i umreZenost unutar
kulturnog sektora

- trend produZenja ocekivanog trajanja
zivota

- razvijen sustav socijalne skrbi

- raznovrsnost i brojnost organizacija
civilnog drustva

- prepoznatljivost po postizanju
vrhunskih sportskih rezultata

SLABOSTI (W)

- nedostatak financijskih sredstava za potrebne
prostorne kapacitete i planirane programe

- premali broj gradana koji se bave sportom

- dotrajalost i neravnomjerna raspodjela sportskih
objekata

- nedostatak stambenih zajednica i inkluzija
marginaliziranih skupina

- problemi u zdravstvu

- nedostatak smjestajnih kapaciteta za starije
osobe

- nedovoljna svijest o civilnoj zastiti
- losa povezanost gospodarstva i znanosti

- lo8a implementacija informacijske tehnologije u
kulturnim sadrzajima

- nedovoljni kapaciteti ljudskih resursa unutar
organizacija civilnog drustva

- prevelika ovisnost razvojnih strategija o
politickim promjenama

VANIJSKI FAKTORI

PRILIKE (O)

- novi izvori financiranja
- sredstva EU 1/ili sredstva drugih

- europski programi cjelozivotnog
obrazovanja i prekvalifikacije

- organizacija medunarodnih sportskih
i kulturnih dogadanja

- sudjelovanje u medunarodnim
projektima

PRIJETNJE (T)

- gubitak dijela prorac¢unskih prihoda zbog
promjena poreznih politika i smanjivanje ovlasti
jedinica lokalne / regionalne samouprave

- konkurencija drugih europskih gradova u
apliciranju i koriStenju sredstava EU fondova

- ovisnost razvojnih strategija, projekata i
programa o politickim promjenama

- neuskladenost ponude i potraznje za radnom
snagom

- jacanje trenda odljeva stru¢njaka

Izvor: Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja

28



Tablica 2. SWOT analiza gospodarstva

UNUTARNII FAKTORI

SNAGE (S)

- najveca koncentracija gospodarskih
subjekata i aktivnosti u Hrvatskoj

- trziste s najve¢om kupovnom snagom
u Hrvatskoj

- BDP po stanovniku prema standard
kupovne moéi iznad prosjeka EU

- velik udio visokoobrazovanih u
ukupnom stanovnistvu

- znanstveno — tehnolosko srediste
- tradicija inovacija

- tradicija obrtnika, obrtnistva I
Udruzenja obrtnika

- trend rasta djelatnosti informacije i
komunikacije

- trend rasta kulturnih i kreativnih
industrija
- raznovrsna ponuda specijaliziranih

poslovnih usluga

- razvijena suvremena poduzetnicka
infrastruktura

- poticajne politike za razvoj i porast
malog i srednjeg poduzetnistva, obrta,
samozaposljavanja

- rastuce turisticko srediSte i rast
turistickog sektora

- porast broja OPG-ova

- poticanje razvoja odrzivog sustava
urbane prehrane

SLABOSTI (W)

- premalo investicija u proizvodnju

- izvoz znatno manji od uvoza

- pad BDP-a

- nedovoljna digitalizacija uprave i javnih servisa
- nedovoljna digitalizacija MSP i obrta

- nedostatak struénih radnika po pojedinim
strukama

- nedostatna ulaganja u istrazivanje i razvoj, nove
i zelene tehnologije, inovacije i eko inovacije

- nedostatna suradnja akademskog, poslovnog i
javnog sektora u ja¢anju inovativnosti |
konkurentnosti

- nedostatna svijest o vaznosti zelenog odrzivog
gospodarstva

- neiskoristeni potencijal gradske imovine
- sporost u povlacenju sredstava fondova EU

- slaba percepcija o vrijednosti kulturne I
prirodne bastine kao resursa za razvoj

- nepostojanje strateSkog razvojnog dokumenta
za sektor turizma

- nedostatna avio povezanost

- proizvodna i trziSna neorganiziranost
poljoprivrednih proizvodaca

- neadekvatno gradeni gospodarski objekti
neotporni na potres
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VANIJSKI FAKTORI

PRILIKE (O)

- pozicioniranje kao poveznica izmedu
EU i JI Europe

- modernizacija i jaéanje gradevinskog
sektora kroz obnovu grada od
posljedica potresa

- urbana obnova kao pokretaé
gospodarske obnove

- mogucnost koriStenja veceg iznosa
EU sredstava u financijskom razdoblju
2021. do 2027., kako onih iz
Visegodisnjeg financijskog okvira,
tako i iz Mehanizma za oporavak i
otpornost

- mogucénost koristenja EU sredstava
za provedbu zelene tranzicije i
digitalne transformacije gospodarstva

PRIJETNJE (T)

- moguca pojava novih emergentnih bolesti

- administrativne barijere prilikom privlacenja
investicija u poduzetnistvo, stranih i domacih

- konkurencija drugih europskih gradova u
trziSnom natjecanju

- konkurencija jeftinije inozemne proizvodnje

- konkurencija susjednih Zupanija zbog nizih
troskova poslovanja

- privla¢nost vanjskog okruzenja za odljev radne
snage

- daljnje povecanje broja nezaposlenih

- smanjenje broja zaposlenih u gospodarskim
djelatnostima

- energetska kriza zbog zaoStravanja odnosa
izmedu istoka i zapada

Izvor: Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja
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Tablica 3. SWOT analiza prostora

UNUTARNIJI FAKTORI

SNAGE (S)

- dobra pokrivenost urbanog gradskog
podruc¢ja komunalnom infrastrukturom

- dobra prostorna pokrivenost
sustavom javnog prijevoza

- kvalitetna geoinformacijska
infrastruktura gradske uprave

- graditeljska bastina

- zemljista i druga imovina u
vlasnis§tvu grada

- kvalitetni parkovni i zelene povrSine
oplemenjene sadrzajima

- kontinuirana modernizacija i
ulaganje u uslugu parkiranja u Zagrebu

- briga o zastiti okolisa kroz
postavljanje novih punionica za el.
vozila i parkiraliSta za bicikle

SLABOSTI (W)

- djelomicna nepokrivenost rubnih gradskih
podruc¢ja komunalnom infrastrukturom

- zastarjela mreza komunalne infrastrukture s
velikim gubicima i visokim troskovima
odrzavanja, te infrastruktura otpadnih i
oborinskih voda

- nedostaci u prostornom uredenju,
- nedostatak suradnje s okolnim Zupanijama

- nedovoljna iskoristivost Zeljeznickog,
Park&Ride i Bike&Ride sustava

- zanemareno odrzavanje graditeljske bastine i
infrastrukture optickih kabela

- problemi u rjeSavanju imovinsko-pravnih
odnosa otezavaju pripremu zemljista za projekte

- prevelika gustoca izgradnje u nekim dijelovima

- nedostatat zelenih i javnih povrsina kao i
gradskih stanova za najam,

- losa protoc¢nost prometa

- slaba sigurnost na cestama
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VANIJSKI FAKTORI

PRILIKE (O)

- povoljan geoprometni i geopoliticki
polozaj te prirodne osnove
- potencijal integriranog javnog

prijevoza, urbane mobilnosti i
revitalizacije industrijske arhitekture

- obnova stambenog fonda

- razvoj Park&ride i Bike&ride sustava
zajedno s primjenom elektri¢nih vozila

- koristenje sredstva EU i/ili sredstva
drugih izvora financiranja

- kroz ulaganja u objekte na Sljemenu
poticati boravak gradana u prirodi

- mogucénost istovremene integrirane
gradnje cjelokupne komunalne
infrastrukture

- visoki korisnicki informacijski
sustavi

- moderna tehnoloska rjeSenja u
prometnoj infrastrukturi

PRIJETNJE (T)

- seizmicki rizik
- ekstremni vremenski uvjeti

- gubitak identiteta povijesnih naselja te
prenamjena

- propadanje graditeljske bastine

- nedostatak koordinacije u planiranju i izgradnji
prometne infrastructure

- odgadanje planiranih ulaganja zbog pandemije
COVID-19

- neprovodenje pravovremenih imovinsko-
pravnih postupaka otezava prosirenje groblja,

- tehnolosko smanjenje prijevoznika u javnom
prijevozu

- zastarjela infrastruktura

- visoke stope onecis¢enja

Izvor: Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja
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Tablica 4. SWOT analiza okolisa

UNUTARNII FAKTORI

SNAGE (S)

- zastupljenost prirodnih i krajobraznih
vrijednosti

- relativno dobri pokazatelji kvalitete
pojedinih sastavnica okolisa

- uspostavljen sustav zastite i oCuvanja
prirodne i kulturne bastine

- tradicija brige za okoli§

- znatna izgradenost pouzdanog I
sigurnog plinskog distribucijskog
sustava kao osnove za dugoro¢nu
pretvorbu sustava za prijenos
obnovljivih plinova

SLABOSTI (W)
- divlja odlagalista otpada

- necjelovit sustav gospodarenja otpadom

- nedovoljan udio kori$tenja obnovljivih izvora
energije

- nedovoljna svijest javnosti o potrebi brige za
okoli§

- ugrozenost podzemnih voda

- nedovoljno energetski uéinkovit gradevinski
fond

- nedovoljno koristenje vrijednosti kulturne
bastine i prirodnih resursa za odrzivi razvoj

- nedovoljno iskori$teni geotermalni izvori

- nedovoljno pridavanje znacaja konceptu
kruznog gospodarstva

- loSa kvaliteta zraka

- nespremnost za niskouglji¢nu tranziciju u
sektoru grijanja

- nedovoljna suradnja sa susjednim
Zupanijama u zastiti okolisa i prirodnih

vrijednosti
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VANIJSKI FAKTORI

PRILIKE (O)

- povoljan geoprometni i geopoliticki
polozaj te prirodne osnove
- potencijal integriranog javnog

prijevoza, urbane mobilnosti i
revitalizacije industrijske arhitekture

- obnova stambenog fonda

- razvoj Park&ride i Bike&ride sustava
zajedno s primjenom elektri¢nih vozila

- koristenje sredstva EU i/ili sredstva
drugih izvora financiranja

- kroz ulaganja u objekte na Sljemenu
poticati boravak gradana u prirodi

- mogucénost istovremene integrirane
gradnje cjelokupne komunalne
infrastrukture

- visoki korisnicki informacijski
sustavi

- moderna tehnoloska rjeSenja u
prometnoj infrastrukturi

PRIJETNJE (T)

- seizmicki rizik
- ekstremni vremenski uvjeti

- gubitak identiteta povijesnih naselja te
prenamjena

- propadanje graditeljske bastine

- nedostatak koordinacije u planiranju i izgradnji
prometne infrastructure

- odgadanje planiranih ulaganja zbog pandemije
COVID-19

- neprovodenje pravovremenih imovinsko-
pravnih postupaka otezava prosirenje groblja,

- tehnolosko smanjenje prijevoznika u javnom
prijevozu

- zastarjela infrastruktura

- visoke stope onecis¢enja

Izvor: Razvojna agencija Zagreb za koordinaciju i poticanje regionalnog razvoja
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5. ISTRAZIVANJE PREPOZNAVANJA VAZNOSTI BRENDIRANJA GRADA
ZAGREBA KAO ODRZIVE TURISTICKE DESTINACIJE KOD
TURISTICKIH DJELATNIKA

5.1 Metodologija i cilj istraZivanja

U svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je istraZzivanje prepoznavanja vaznosti procesa
brendiranja Zagreba kao odrZive turisticke destinacije kod turistickih djelatnika. U traZzenu
kategoriju ispitanika, sukladno 5. ¢lanku Zakona o turizmu koji je na snagu stupio 1. sije¢nja
2024. godine, pripadaju sve djelatnosti 1 usluge u turizmu, $to ukljucuje pripremanje i
usluzivanje jela, pica i napitaka, pruZanje usluga smjestaja, pruzanje usluga turisticke agencije,
turistickog vodica, voditelja putovanja, turistiCkog animatora, turisti¢kog predstavnika, usluge
u posebnim oblicima turisti¢ke ponude te druge djelatnosti i usluge u skladu s propisima kojima
se ureduje ugostiteljska djelatnost i pruzanje usluga u turizmu. Za provodenje istrazivanja
odabrana je kvantitativna metoda anketnog upitnika, a kao glavni alat za prikupljanje 1 obradu
podataka koristila se platforma Google Forms. Upitnik sadrzava ukupno 11 glavnih pitanja
podijeljenih u 4 skupine. Prva skupina pitanja ispituje opée demografske karakteristike
ispitanika, a sastoji se od 5 pitanja s mogucnosti viSestrukog odabira. Drugi skup odnosi se na
pitanja o percepciji potencijala i mogucnosti Zagreba kao turisticke destinacije. Ovaj specifi¢ni
skup pitanja ima za cilj potvrditi ili opovrgnuti prvu pothipotezu, odnosno potvrditi ili
opovrgnuti pretpostavku da turisticki djelatnici prepoznaju potencijale 1 moguénosti
brendiranja Zagreba kao turisticke destinacije. Tre¢i skup pitanja bavi se odnosom turistickih
djelatnika prema turizmu i njegovom razvoju u Zagrebu te ujedno potvrduje ili opovrgava
drugu pothipotezu o pozitivnom odnosu turistickih djelatnika prema turizmu i njegovom
razvoju u Zagrebu. Ovu skupinu ¢ine 2 glavna pitanja, odnosno jedno pitanje otvorenog tipa i
drugo pitanje s koriStenjem Likertove skale koje se sastoji od 8 ¢imbenika koji utjecu na izbor
turisticke destinacije. Posljednja skupina obuhvaca pitanja o percepciji odrzivosti Zagreba kroz
3 glavne dimenzije: socioloSku, ekoloSku i ekonomsku. Unutar svake od ovih dimenzija
ispitanici ocjenjuju 5 pripadajucih faktora/pokazatelja na Likertovoj skali od 1-5. Ova
specificna skupina pitanja ima za cilj potvrditi ili opovrgnuti tre¢u pothipotezu koja
pretpostavlja postojanje neiskoriStenog potencijala Zagreba u vidu trenutacne i buduce

odrzivosti.
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Glavne prednosti koriStenja metode ankete su moguénost prikupljanja velike koli¢ine podataka
kod velikog broja ispitanika u relativno kratkom vremenskom roku. Pitanja su unaprijed
definirana, Sto omogucuje jasne i strukturirane odgovore koji uvelike olakSavaju analizu
podataka. Anketa je ekonomicna, posebno uz koriStenje online platformi, te fleksibilna jer se
moze distribuirati putem razli¢itih kanala. Jo§ jedna u nizu prednosti je i anonimnost koja Cesto
povecava iskrenost odgovora. Medutim, struktura anketa moze ograniciti ispitanike u
izrazavanju stavova, bez omoguéavanja dublje analize motiva. Mogucée su nesporazumi u
razumijevanju pitanja i nasumicni odgovori, Sto moZze utjecati na valjanost podataka. Jos jedan
od problema kod provodena online ankete predstavlja niska stopa odgovora, §to moze smanjiti
reprezentativnost samih rezultata. Nadalje, za provodenje ankete odabran je prigodni uzorak
turistickih djelatnika u Hrvatskoj. Kao glavni kanal dosezanja Zeljene ciljane skupine posluzio
je Facebook, a upitnik je objavljen u razli¢itim Facebook grupama posvecenih turizmu,
turistickim djelatnostima, ponudi 1 potraznji turisti¢kih poslova. Anketni upitnik, dostupan za
ispunjavanje u periodu od 3. do 10. lipnja, ispunilo je ukupno 107 ispitanika. Glavni preduvjet
za sudjelovanje bila je punoljetnost ispitanika kao i bivse ili sadasnje iskustvo rada u nekoj od
brojnih turistickih djelatnosti. U svrhu provedbe istrazivanja, postavljena je sljedeca glavna
istrazivacka hipoteza: H1) Turisti¢ki djelatnici prepoznaju vaznost brendiranja Zagreba kao
odrzive turisticke destinacije. Kao pomo¢ u testiranju glavne, postavljene su 3 dodatne
pothipoteze: PHI1) Turisticki djelatnici prepoznaju potencijale 1 mogucénosti brendiranja
Zagreba kao turisti¢ke destinacije, PH2) Odnos turisti¢kih djelatnika prema turizmu u Zagrebu
uglavnom je pozitivan, PH3) Nedovoljno iskoriSten potencijal grada Zagreba u vidu trenutacne

1 buduce odrzivosti.

5.2 Rezultati anketnog istraZivanja

Anketnom upitniku dobrovoljno je pristupilo ukupno 107 ispitanika. Prva skupina od 5 pitanja
odnosi se na sociodemografske karakteristike ispitanika. Tako njih 52, odnosno 48,6 % Cine
muskarci, 50 ispitanika ¢ine Zene s 46,7 % uz 5 osoba koje se ne Zele izjasniti, odnosno njih

4,7 %.
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Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika anketnog istrazivanja

Koji je Vas$ spol?
107 odgovora

@ musko
@ Zensko
ne Zelim se izjasniti

Najzastupljenija dobna skupina bila je ona mlade zivotne dobi, odnosno ispitanici koji spadaju
u dobnu skupinu od 18 do 24 godine s ukupno 35,5 %. Sljedece najzastupljenije dobne skupine
predstavljaju one od 25 do 34 1 one od 45 do 54 godine, obje skupine broje jednak broj
ispitanika, njih 21,5 %. Slijedi ih dobna skupina od 35 do 44 godine s ukupno 13,1 % ispitanika,
zatim 4,7 % onih koji pripadaju dobnoj skupini od 55 do 64 godine, a najmanje je onih koji
pripadaju skupini od 65 i vise godina s tek 3,7 %.

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika anketnog istrazivanja

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
107 odgovora

® 18-24
® 25-34

35-44
) ® 45-54
| @ 55-64

@ 65 i vise godina

Prema rezultatima anketnog istraZivanja najveci broj ispitanika sa zavrSenim preddiplomskim
studijem s ukupno 39,3 %. NeSto manji postotak je onih sa zavrSenim srednjoskolskim
obrazovanjem, odnosno njih 29,9 %. Slijedi ih skupina ispitanika sa zavrSenim diplomskim

studijem, odnosno njih 21,5 % 1 skupina sa zavrSenim poslijediplomskim studijem, odnosno
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njih 9,3 %. Pri tome, nema ispitanika s osnovnom Skolom kao najviSom zavrSenom razinom

obrazovanja.

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika anketnog istrazivanja

Koja je Va$a najvisa ostvarena razina zavrSenog obrazovanja?
107 odgovora

@ osnovnoskolsko obrazovanje
@ srednjoskolsko obrazovanje

preddiplomski studij
@ diplomski studij
@ poslijediplomski studij

29,9%

Nadalje, prema trenuta¢nom radnom statusu polovica ispitanika nalazi se u aktivnom radnom
odnosu, njih 50,5 %. Drugu najzastupljeniju skupinu €ine studenti s ukupno 32,7 %. Slijede ih

ostali sa 6,5 %, zatim nezaposleni s 5,6 % i umirovljenici s najmanjih 4,7 %.

Grafikon 4. Prikaz trenutacnog radnog statusa ispitanika anketnog istrazivanja

Koji je Vas trenutni radni status?
107 odgovora

@ zaposlen/a

@ studentfica

) nezaposlen/a
@ umirovijenik/ca
@ ostalo

Uvidom u rezultate anketnog istraZivanja, najveci je broj ispitanika s prosjecnim mjese¢nim
primanjima kucanstva od 1001 do 1500 €, njih 29 % te onih s primanjima od 501 do 1000 €,
odnosno njih 28 %. Slijede ih mjesecna primanja kucanstva u rasponu od 1501 do 2000 €, s

njih 19,6 % 1 oni ¢ija su primanja kucanstva visa od 2500 €, odnosno njih 10,3 %. Najmanje je
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onih ¢ija mjesecna primanja kucanstva iznose do 500 € i onih u rasponu od 2001 do 2500 €,

oboje svaki s po 6,5 % ispitanika.

Grafikon 5. Prikaz mjesecnih prihoda kucanstva ispitanika anketnog istrazivanja
Koliko iznose mjesecna primanja Vaseg ku¢anstva po osobi?

107 odgovora

® do500€
19,6% ® 501-1000 €
1001-1500 €
A @ 1501-2000 €
@ 2001-2500 €

‘ @ vise od 2500 €
28%

Druga skupina pitanja ispituje misljenja i dojmove ispitanika o gradu Zagrebu kao o turistickoj

destinaciji kroz nekoliko ¢imbenika. Koriste¢i Likertovu skalu od 1 do 5 na kojoj 1 oznacuje
iznimnu nepovoljnost, 2 oznacuje nepovoljnost, 3 oznacuje neutralnost, 4 oznacuje povoljnost
1 5 oznaCuje iznimnu povoljnost, ispitanici su imali mogucénost izrazavanja vlastitog

zadovoljstva sljedecih ¢imbenika.

Prvi ¢imbenik odnosi se na prirodne ljepote koje gotovo polovica ispitanika ocjenjuje, odnosno
njih 47, oznacuje kao povoljnima. Slijede ih neutralni s 30 opredijeljenih ispitanika, zatim oni
koji prirodne ljepote Zagreba ocjenjuju iznimno povoljnima, s 20 opredijeljenih ispitanika.
Daleko je najmanje onih koji prirodne ljepote ocjenjuju nepovoljnima, odnosno 8§ ispitanika
jednako kao 1 tek 2 ispitanika koji prirodne ljepote ocjenjuju izrazito nepovoljno. Sljedeci
¢imbenik odnosi se na povoljnost klime koju ponovno gotovo polovica ispitanika, odnosno 50
ispitanika oznacuje povoljnom. Slijede neutralni s 31 ispitanikom, nakon ¢ega dolazimo do
slicnog broja ispitanika koji su se opredijelili za iznimnu povoljnost klime, odnosno 12
ispitanika 1 onih koji klimu smatraju nepovoljnom, odnosno 11 opredijeljenih ispitanika. Samo
3 ispitanika izrazilo je iznimno nezadovoljstvo klimatskom povoljnosti Zagreba. Treci
¢imbenik odnosi se na bogatstvo povijesnih i1 kulturnih znamenitosti koji se ujedno pokazao
kao najpovoljniji Cimbenik u istrazivanju. Povoljno bogatstvo povijesnih i kulturnih
znamenitosti tako izrazava 57 ispitanika, a iznimnu povoljnost ovih znamenitosti izrazava 38
ispitanika. Neutralno je 7, nepovoljno 4, a izrazito nepovoljno tek 1 ispitanik. Sto se ti¢e

bogatstva zanimljivih i umjetnih atrakcija, 39 ispitanika izrazava zadovoljstvo njihovom
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povoljnosti. Neutralno je 31, a izrazitu povoljnost izrazava ukupno 26 ispitanika. Ponovno je
najmanji broj onih koji izrazavaju nezadovoljstvo, odnosno njih 9 i onih koji izrazavaju izrazito
nezadovoljstvo, odnosno 2 ispitanika. Sljedec¢i cimbenik odnosi se na raznovrsnost zagrebacke
gastronomske ponude s ¢ijom je povoljnosti zadovoljno 46 ispitanika. Iznimno zadovoljno je
29, dok je neutralno zadovoljstvo ponudom izrazilo 22 ispitanika. Najmanje je onih koji
izrazavaju nepovoljnost vlastitog zadovoljstva zagrebacke gastronomske ponude, odnosno 7
ispitanika i onih koji izrazavaju izrazitu nepovoljnost s tek 3 opredijeljena ispitanika. Sesti
¢imbenik zahtijevao je procjenu zadovoljstva ispitanika percepcijom Zagreba kao turisticke
destinacije. Najveci broj ispitanika, odnosno njih 42 izrazilo je zadovoljstvo povoljnosti grada
kao turisticke destinacije. Slijede ih neutralni s 31 ispitanikom 1 po prvi puta nepovoljnost,
odnosno 16 ispitanika nadilazi broj iznimno zadovoljnih, odnosno 15 ispitanika. Izrazitu
nepovoljnost izrazava tek 3 ispitanika. Nadalje, sljede¢i ¢imbenik preispituje zadovoljstvo
ispitanika medunarodnom prepoznatljivosti Zagreba kao destinacije. Povoljnost
medunarodnom prepoznatljivosti Zagreba izrazilo je 39 ispitanika, dok je neutralno ostalo 35
ispitanika. Iznimno zadovoljstvo medunarodnom prepoznatljivosti Zagreba kao destinacije
izraZzava 16 ispitanika, dok nepovoljnost izrazava 14 ispitanika. Iznimnu nepovoljnost izrazava
tek 3 ispitanika. Posljednji ¢imbenik odnosi se na zadovoljstvo kvalitetom turisti¢ke ponude 1
usluga oko koje je najveci broj ispitanika, odnosno njih 41 izrazio neutralnost. S druge strane,
40 ispitanika izrazilo je povoljnost kvalitete turisticke ponude 1 usluga. Slijede ih ispitanici koji
izraZzavaju nepovoljnost s 13 opredijeljenih, zatim ispitanici koji izrazavaju izrazito
zadovoljstvo kvalitetom turisti¢kih usluga i ponude s 10 ispitanika. Ponovno, najmanje je onih

koji izrazavaju izrazitu nepovoljnost s tek 3 opredijeljena ispitanika.

Grafikon 6. Prikaz zadovoljstva ispitanika ponudenim atributima grada Zagreba

Kako biste ocijenili Zagreb po sljede¢im éimbenicima?

60 W1 - iznimno nepovolina M 2 - nepovolina 3-neutraing M 4-povolina I 5 - iznimno povaling
40

20

prirodne ljepote povaljnost kilme bogatstvo povijesnih i bogatstvo zanimljivih, raznovrsna gastrenomska percepcija grada kao medunaradna kvaliteta turisticke ponude i
kulturnif znamenitosti umjetnih atrakeija ponuda turisticke prepoznatjivost usluga

Kao dodatak prethodnom, ispitanicima je postavljeno pitanje otvorenog tipa o njihovim prvim
asocijacijama u vidu grada Zagreba kao turisticke destinacije. NajceSce asocijacije
potkrjepljuju Vukic¢evu i Podnarovu misao o koristenju ogranic¢enih identitetskih potencijala

centra grada, dok ostali dijelovi ne iskoriStavaju niti ostvaruju dostupne potencijale. Daleko
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najveci broj asocijacija bio je povezan s povijesnom gradskom jezgrom Gornjeg i Donjeg
grada, ukljucujuci arhitekturu i razliCite znamenitosti poput Zagrebacke katedrale, Markovog
trga 1 Trga bana Josipa Jelacica. Ispitanici takoder prepoznaju bogatstvo i raznolikost kulturnih
znamenitosti, a posebice naglasavaju brojnost muzeja. Medu razlic¢itim festivalima, posebno se
istaknuo Advent u Zagrebu, Cesto kao jedina asocijacija na Zagreb u smislu turisticke
destinacije. Osim toga, ispitanici su posebno isticali zelene gradske povrSine poput Maksimira,
Zrinjevca, Bundeka, Jaruna i Medvednice koje su gotovo jednako zastupljene kao i prethodna
skupina asocijacija bazirana u uzem gradskom centru. Posebno je zanimljivo kako nekoliko
ispitanika opisuju Zagreb kao iskljuc¢ivo usputnu turisticku destinaciju s postoje¢im, ali

neiskoriStenim potencijalom.

Nadalje, tre¢a skupina pitanja bavi se odnosom ispitanika prema turizmu u Zagrebu. Koristeci
Likertovu skalu od 1 do 5 na kojoj 1 oznacava potpuno neslaganje, 2 oznacuje neslaganje, 3
oznacuje neutralnost, 4 oznacuje slaganje i 5 oznacuje potpuno slaganje, ispitanici su imali

moguénost izrazavanja vlastitog slaganje/neslaganje sa sljede¢im ponudenim tvrdnjama.

S prvom tvrdnjom koja pretpostavlja da turizam otvara viSe gospodarskih moguénosti za
Zagreb najvise je onih ispitanika se u potpunosti slazu, odnosno 45 ispitanika. Slijede ih 43
ispitanika koji se slazu s tvrdnjom, zatim 13 neutralnih koje prati jednak broj ispitanika koji se
u potpunosti ili ne slazu s tvrdnjom. Tako po 3 ispitanika opredjeljuje za ne slaganje i potpuno
neslaganje. Sa sljede¢om tvrdnjom o nuZnosti poticaja rasta i razvoja turizma u Zagrebu u
potpunosti se slaze 49 ispitanika. Slaganje izrazava ukupno 40 ispitanika anketnog istrazivanja,
a neutralno ostaje 12 ispitanika. Najmanji je broj onih koji se ne slazu, odnosno 4 ispitanika 1
onih koji se u potpunosti ne slazu, odnosno 2 ispitanika. S treCcom tvrdnjom koja pretpostavlja
da turizam ugrozava povijesnu jezgru Zagreba, najveci broj ispitanika izrazio je ne slaganje,
odnosno njih 34. Drugo mjesto dijele neutralni 1 ispitanici koji izraZzavaju slaganje s tvrdnjom,
odnosno svaki po 28 ispitanika. Potpuno neslaganje s tvrdnjom izrazava 11 ispitanika, dok je
najmanje onih koji se u potpunosti slazu s tvrdnjom, odnosno tek 6 ispitanika. Sljedeca tvrdnja
odnosi se na turisticki doprinos prekomjernom koriStenju resursa s kojom je najveci broj
ispitanika izrazio slaganje, odnosno njih 34. Slijede ih neutralni s ukupno 32 ispitanika, zatim
ispitanici koji izrazavaju ne slaganje s tvrdnjom, odnosno njih 19. Potpuno slaganje s tvrdnjom
izrazava 15 ispitanika, a najmanji je broj ispitanika koji izrazavaju potpuno neslaganje s
tvrdnjom, odnosno 7 ispitanika. S tvrdnjom o dovoljnoj informiranosti lokalnog stanovnisStva
o planovima provedbe odrzivog razvoja u Zagrebu najveci broj ispitanika, odnosno njih 44

izrazava neslaganje. Slijede ih neutralni s 27 ispitanika, zatim oni koji izrazavaju potpuno
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neslaganje s tvrdnjom, odnosno njih 25. Ovoga puta najmanji je broj ispitanika koji se slazu,
njih 7 1 onih koji se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom, odnosno tek 4 ispitanika.
Sljedeca tvrdnja pretpostavlja sudjelovanje lokalnog stanovnistva u provedbi odrzivog razvoja.
Najveci broj ispitanika, odnosno njih 39, izrazavaju neutralnost s ovom tvrdnjom. Slijede ih
ispitanici koji izrazavaju ne slaganje s tvrdnjom, njih 37 i ispitanici koji izrazavaju potpuno
neslaganje, odnosno 19 ispitanika. Broj¢ano su najmanji ispitanici koji izrazavaju slaganje,
odnosno njih 10 i onih koji se u potpunosti slazu, odnosno tek 2 ispitanika. Sedma tvrdnja
pretpostavlja adekvatnu mjeru promoviranja odrzivog turizma u Zagrebu, na S§to je veéina
ispitanika, odnosno njih 40, ostala neutralna. Slijede ispitanici koji izraZavaju neslaganje s
tvrdnjom, njih 38, zatim ispitanici koji izraZzavaju slaganje, odnosno njih 16. Najmanji broj
ispitanika izrazava potpuno neslaganje, njih 11 i potpuno slaganje 2 ispitanika. Posljednja
tvrdnja pretpostavlja adekvatnu mjeru implementacije odrzivog razvoja turizma u aktivnosti
grada, prema kojoj je najvec¢i broj ispitanika, njih 43, ostao neutralan. Slijedi ih skupina
ispitanika koji izraZavaju neslaganje s tvrdnjom, odnosno njih 38. Nadalje, slaganje s tvrdnjom

izrazava 14 ispitanika, potpuno neslaganje 11 ispitanika, a potpuno slaganje tek 1 ispitanik.
Grafikon 7. Prikaz slaganja/neslaganja ispitanika s ponudenim tvrdnjama

Ocijenite svoje slaganje/neslaganje s sljedecim tvrdnjama:

B 1 - upotpuncsti se ne slafem M 2 - ne slad slafem WM 4-slafemse M 5 - u potpunosti s
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Cetvrta skupina pitanja bavi se ispitanikovom procjenom glavnih faktora odrzivosti Zagreba,
odnosno procjenom zadovoljstva socioloskog, ekoloskog i ekonomskog faktora. Koristeé¢i
Likertovu skalu od 1 do 5 na kojoj 1 oznacava iznimnu nepovoljnost, 2 oznaava nepovoljnost,
3 oznacava neutralnost, 4 oznacava povoljnost 1 5 oznacuje iznimnu povoljnost, ispitanici su

imali moguénost izraZavanja vlastitog zadovoljstva s ¢imbenicima odrZivog razvoja.

Prvo pitanje preispituje ispitanikovo zadovoljstvo socioloSkim faktorom odrzivosti Zagreba.
Prvi ¢initelj odnosi se na dostupnost i1 raznolikost kulturnog, sportskog ili zabavnog sadrzaja
koji najveci broj ispitanika, odnosno njih 51, smatra povoljnim. Slijede ih neutralni s 26
ispitanika, a zatim slijede ispitanici koji izrazavaju iznimnu povoljnost u vidu dostupnosti i

raznolikosti kulturnog, sportskog ili zabavnog sadrzaja, odnosno njih 20. Najmanji je broj onih
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koji dostupnost i raznolikost sadrzaja smatraju nepovoljnom, odnosno 7 ispitanika te onih koji
izrazavaju izrazitu nepovoljnost, odnosno 3 ispitanika. Drugi ¢initelj odnosi se na zadovoljstvo
ispitanika kvalitetom zivota u Zagrebu, pri ¢emu je najveci broj ispitanika, odnosno njih 40
ostalo neutralno. S druge strane, 39 ispitanika izrazava zadovoljstvo kvalitetom Zivota u gradu.
Slijede ispitanici koji kvalitetu Zivota smatraju nepovoljnom, odnosno 13 ispitanika, zatim
ispitanici koji ju smatraju izrazito povoljnom, odnosno 11 ispitanika. Najmanji je broj
ispitanika koji kvalitetu zivota u Zagrebu smatra iznimno nepovoljnom, odnosno samo 4
ispitanika. Nadalje, tre¢i Cinitelj preispituje zadovoljstvo ispitanika prometnom povezanosti i
javnim prijevozom u Zagrebu. Ovaj ¢cimbenik povoljno ocjenjuje 41 ispitanik, dok je neutralno
ostalo 26 ispitanika. Slijede ih ispitanici koji prometnu povezanost ocjenjuju nepovoljnom,
odnosno 20 ispitanika, zatim onih koji ju ocjenjuju iznimno povoljnom s 14 opredijeljenih
ispitanika i svega 6 ispitanika koji izrazavaju izrazitu nepovoljnost. Sto se ti¢e sigurnosti ve¢ina
ispitanika smatra da je ona iznimno povoljna, odnosno 44 ispitanika ili povoljna, odnosno 41
ispitanik. Slijede ih neopredijeljeni s 15 ispitanika, zatim ispitanici koji izraZavaju nepovoljnost
na podrucju sigurnosti, odnosno 4 ispitanika, a posljednji su oni koji smatraju da je sigurnost u
Zagrebu iznimno nepovoljna. Kao posljednji Cinitelj socioloskog faktora navodi se raznolikost
1 inkluzivnost zajednice, na $to se najve¢i broj ispitanika, odnosno njih 40, izjasnio kao
neutralnim. NeSto manji broj ispitanika, odnosno njih 37 uvida povoljnost raznolikosti 1
inkluzivnosti zagrebaCke zajednice, a 17 ispitanika smatra da je ona iznimno povoljna.
Ponovno, najmanje je onih koji raznolikost 1 inkluzivnost zajednice smatraju iznimno

nepovoljnom, odnosno 3 ispitanika.
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Grafikon 8. Prikaz zadovoljstva odrzivosti Zagreba u vidu socioloskog faktora kod ispitanika
istrazivanja

Kako biste ocjenili odrzivost Zagreba u aspektu sljedecih socioloskih faktora?

I 1 - iznimno nepovoljina M 2 - nepovoljina 3-neutraino M 4 - povolina M 5 - iznimno povoljna
40
20
dostupnost i raznolikost kvaliteta Zivota prometna povezanost i sigurnost raznolikost i inkluzivnost
kulturnog, sportskog ili javni prijevoz zajednice

zabavnog sadrZaja

Drugo pitanje preispituje ispitanikovo zadovoljstvo ekoloskim faktorom odrzivosti Zagreba.
Prvi ¢initelj odnosi se na Cistocu zraka oko koje je najveci broj ispitanika, odnosno njih 40
ostalo neutralno. Nepovoljnost Cisto¢e zraka izrazava 31 ispitanik, a slijede ih oni ispitanici
koji cistou zraka ocjenjuju povoljnom, odnosno 18 opredijeljenih ispitanika. Iznimnu
nepovoljnost Cistoce zraka u Zagrebu navodi 16 ispitanika, a najmanji je broj onih koji
ocjenjuju Cistocu zraka izrazito povoljnom, odnosno tek 2 ispitanika. Drugi ¢initelj odnosi se
na problem gospodarenja otpadom, kojeg ni jedan ispitanik nije ocijenio iznimno povoljnim.
Najveci broj ispitanika nafin gospodarenja otpadom u Zagrebu ocjenjuju kao nepovoljan,
odnosno ukupno 44 ispitanika 1 onih koji ga ocjenjuju iznimno nepovoljnim, odnosno 33
ispitanika. Po ovom pitanju neutralno se izjasnjava 24 ispitanika, a najmanji broj je onih koji
smatraju da je situacija gospodarenja otpadom u Zagrebu povoljna, odnosno tek 6 ispitanika.
Sljedeci €initelj odnosi se na dostupnost 1 blizinu zelenih povrSina u Zagrebu, koji najveci broj
ispitanika ocjenjuje povoljnom. Iznimno povoljnu udaljenost zelenih povrS§ina primjecuje 25
ispitanika, dok neSto manji broj, odnosno 22 ispitanika izraZzava neutralnost. Najmanji broj
ispitanika udaljenost zelenih povrSina oznafava nepovoljnom, odnosno njih 7 ili iznimno
nepovoljnom, za koju se opredijelilo svega 2 ispitanika. Cetvrti initelj preispituje odnos prema
ocuvanju resursa, prema kojem je gotovo polovica ispitanika, odnosno njih 50, ostala neutralna.
Nepovoljan odnos prema resursima prepoznaje ukupno 30 ispitanika, dok 18 ispitanika smatra
da je odnos povoljan. Iznimno nepovoljan odnos izrazava 9 ispitanika, uz zanimljiv nedostatak

ispitanika koji smatraju da je odnos prema oCuvanju resursa iznimno povoljan. Posljedn;i
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¢imbenik odnosi se na informiranost stanovnistva o ekoloskim inicijativama i programima, na
koji je vecina ispitanika izrazila neutralnost. Slijede ih ispitanici koji informiranost
stanovniStva o ekoloSkim inicijativama smatraju nepovoljnom, odnosno njih 31 i ispitanici koji
izrazavaju izrazitu nepovoljnost, odnosno njih 23. Ponovno, primjetan je nedostatak ispitanika

koji informiranost stanovnistva o ekoloskim inicijativama i programima oznacuju povoljnom.

Grafikon 9. Prikaz zadovoljstva odrzivosti Zagreba u vidu ekoloskog faktora kod ispitanika
istrazivanja

Kako biste ocjenili odrzivost Zagreba u aspektu sljedecih ekoloskih faktora?

Il 1 - iznimno nepovoljina M 2 - nepovoljna 3-neutraino M 4 - povolina M 5 - iznimno povoljna
40
20
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cistoca zraka gospodarenje otpadom dostupnost i blizina zelenih odnos prema ocuvanju informiranost stanovnistva
povrsina resursa o ekoloskim inicijativama i
programima

Trece pitanje preispituje ispitanikovo zadovoljstvo ekonomskim faktorom odrzivosti Zagreba.
Prvi ¢initelj odnosi se na cijene usluga, koje najveci dio ispitanika, odnosno njih 44, ocjenjuje
nepovoljno. Slijede ih neutralna skupina s 29 neopredijeljenih ispitanika. Povoljnost cijene
usluga primjecuje 18 ispitanika, iznimnu nepovoljnost naglasava njih 13, a tek 2 ispitanika
cijene usluga u Zagrebu smatraju iznimno povoljnima. Drugi Cinitelj odnosi se na cijene
dugorocnog/kratkorocnog smjestaja koje ni jedan ispitanik ne smatra iznimno povoljnima.
Najve¢i broj ispitanika cijene smjeStaja gleda nepovoljno, odnosno njih 32 ili izrazito
nepovoljno, njih 30. Slijede ih 28 neutralnih ispitanika, a najmanji je broj ispitanika koji cijene
smjestaja smatraju povoljnim, odnosno 17 ispitanika. Sto se ti¢e kvalitete usluge smjestaja,
najveci je udio neutralnih, odnosno 47 ispitanika. Kvalitetu usluga smjestaja povoljnom smatra
32 ispitanika u usporedbi s manjim brojem opredijeljenih za nepovoljnost kvalitete, njih 19 ili
izrazitu nepovoljnost, koju izrazava 8 ispitanika. Samo 1 ispitanik ocjenjuje kvalitetu usluga
smjestaja u Zagrebu izrazito povoljnom. Cetvrti ¢initelj odnosi se na Zivotne troskove u odnosu
na prihode u gradu, kojeg najveéi udio ispitanika smatra nepovoljnim, odnosno njih 40 ili

izrazito nepovoljnim, odnosno 31 ispitanik. Slijede ih neutralni s 2 ispitanika, a najmanji udio
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Cine ispitanici koji Zivotne troSkove u odnosu na prihode u Zagrebu smatraju povoljnim,
odnosno svega 10 ispitanika. Ni jedan od ispitanika nije izrazio izrazitu povoljnost zivotnim
troSkovima u odnosu na prihode. Kao posljednji Cinitelj odabrana je moguénost zaposljavanja,
koja je ujedno i jedini ekonomski Cinitelj kojeg su ispitanici istrazivanja povoljno ocijenili.
Najvec¢i broj ispitanika uvida povoljnosti na podru¢ju mogucnosti zaposljavanja u Zagrebu,
odnosno ukupno 45 ispitanika. Slijede ih neutralni s 28, zatim ispitanici koji uvidaju iznimnu
povoljnost moguénosti zaposljavanja s ukupno 16 ispitanika. Najmanje je onih ispitanika koji
moguénost zaposljavanja smatraju nepovoljnom, odnosno njih 12 ili iznimno nepovoljnom,

odnosno samo 6 ispitanika.

Grafikon 10. Prikaz zadovoljstva odrzivosti Zagreba u vidu ekonomskog faktora kod
ispitanika istrazivanja

Kako biste ocjenili odrzivost Zagreba u aspektu sljedeéih ekonomskih faktora?

Il 1 - iznimno nepovoljina M 2 - nepovoljna 3-neutraino M 4 - povolina M 5 - iznimno povoljna
40
20
0
cijene usluga cijene dugorocnog/ kvaliteta usluga smjestaja trosSkovi Zivota u odnosu mogucnost zaposljavanja
kratkoro¢nog smjestaja na prihod

5.3 Rasprava i preporuke

Provedeno istrazivanje na temu percepcije Zagreba kao turistiCke destinacije pruza dubinski
uvid u misljenja turistickih djelatnika o raznim aspektima grada. Analizirani ¢imbenici
ukljucuju prirodne ljepote, klimu, povijesne i kulturne znamenitosti, zanimljivosti i umjetne
atrakcije, gastronomske ponude, percepciju grada kao turisticke destinacije, medunarodnu
prepoznatljivost, te kvalitetu turistiCke ponude i usluga. Rezultati istrazivanja pokazuju da
gotovo polovica ispitanika smatra prirodne ljepote i klimu Zagreba povoljnima, koji ¢ine

klju¢ne ¢imbenike u procesu privlacenja posjetitelja. Medutim, valja uzeti u obzir i znacajan
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udio neutralnih ispitanika, Sto ukazuje na mogucénost poboljSanja percepcije navedenih
aspekata kroz bolju promociju i ocuvanje prirodnih resursa. Nadalje, najpozitivnije ocjene
dobio je cimbenik povijesnih i kulturnih znamenitosti. Nesto vise od polovice ispitanika smatra
ovaj aspekt iznimno povoljnim, $to potvrduje znacaj Zagreba kao grada bogate povijesti i
kulture. Drugim rije¢ima, rezultati sugeriraju da Zagreb ima jak identitet temeljen na povijesnoj
i kulturnoj bastini, $to mozZe predstavljati dobar temelj za daljnji razvoj turisti¢ke ponude. Sto
se ti¢e umjetnih atrakcija i gastronomske ponude one su takoder ocijenjene pozitivno, iako s
nesto manjim entuzijazmom u usporedbi s povijesnim i kulturnim znamenitostima. Rezultati
istrazivanja tako sugeriraju postojanje prostor za unapredenje ovih aspekata, kroz inovativne
pristupe 1 povecanje raznolikosti same ponude. Percepcija Zagreba kao turisticke destinacije
dobila je mjeSovite ocjene. Dok su povoljne ocjene u vecini, broj neutralnih i nepovoljnih
ocjena sugerira potrebu za boljim brendiranjem i promocijom grada na medunarodnom trzistu.
Medunarodna prepoznatljivost takoder pokazuje slican trend, $to naglasava vaznost jaanja
imidza Zagreba kao pozeljne destinacije. Posljednji ¢imbenik odnosi se na kvalitetu turisticke
ponude i usluga koja je dobila relativno povoljne ocjene, ali s relativno visokim brojem
neutralnih ispitanika. Viski udio neutralnih ukazuje na potrebu za unapredenjem kvalitete
usluga kako bi se povecalo zadovoljstvo posjetitelja i lokalnog stanovniStva. Slijedom relativno
pozitivnih ocjena navedenih aspekata, mozemo zakljuciti da turisticki djelatnici uglavnom
pozitivno prepoznaju potencijale 1 moguénosti brendiranja Zagreba kao turisti¢ke destinacije,
¢ime je potvrdena prva pothipoteza ovog istrazivanja. Vazno je naglasiti kako usprkos
pozitivnim ocjenama prirodnih ljepota, klime, povijesnih i kulturnih znamenitosti, udio
neutralnih ispitanika ukazuje na moguc¢nost poboljSanja u podru¢jima umjetnih atrakcija,
gastronomske ponude, medunarodne prepoznatljivosti te kvalitete turisticke ponude 1 usluga.
Bolje razvijena strategija brendinga grada uz povecanje svijesti o njegovim turistickim
potencijalima, omogucio bi bolje iskoriStavanje svih dostupnih resursa u svrhu vece

prepoznatljivosti na medunarodnoj sceni.

Nadalje, istrazivanje o percepciji turizma u Zagrebu od strane turistickih djelatnika pruza
zanimljive uvide u razlicite aspekte turistickog razvoja i njegovih uc¢inaka na lokalnu zajednicu.
Koristenje Likertove skale omogucilo je detaljnu analizu stajaliSta ispitanika prema osam
razli¢itih tvrdnji o turizmu. Vec€ina ispitanika se slaze ili u potpunosti slaze s tvrdnjom da
turizam otvara vise gospodarskih mogucnosti za Zagreb, Sto ukazuje na Siroko rasprostranjeno
uvjerenje da turizam ima pozitivne ekonomske ucinke. Sli¢no tome, vecéina ispitanika se slaze

ili u potpunosti slaze s nuznosS¢u poticaja rasta i razvoja turizma u Zagrebu. Time mozemo
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zakljuciti kako postoji Siroka podrska za strateske inicijative koje poticu turisticki rast 1 razvoj
Zagreba. S druge strane, stajaliSta o utjecaju turizma na povijesnu jezgru grada Zagreba su
podijeljena. Ovakva podijeljena stajaliSta sugeriraju zabrinutost stanovnika o potencijalnim
negativnim utjecajima turizma na povijesnu jezgru, Sto zahtijeva pazljivu upravu i zastitu
kulturne bastine. Jednako tako, rezultati istrazivanja ukazuju na rastucu svijest o negativnim
ekoloskim ucincima turizma. U kontrastu tome, neutralnost i neslaganje podjednakog udjela
ispitanika upucuje na podijeljena misljenja, Sto sugerira potrebu za dodatnim informiranjem i
edukacijom o odrzivim praksama rasta i razvoja. S obzirom na to da vecina ispitanika izrazava
neslaganje s tvrdnjom koja pretpostavlja dovoljnu informiranost lokalnog stanovniStva o
planovima provedbe odrzivog razvoja u Zagrebu, rezultati upucuju na znacajan nedostatak
informiranosti medu stanovnicima, Sto predstavlja izazov za lokalne vlasti u komunikaciji i
provedbi odrzivih turistickih inicijativa. Neutralnost i neslaganje vecine ispitanika s tvrdnjom
o sudjelovanju lokalnog stanovniStva u provedbi odrzivog razvoja ukazuje na osjecaj
iskljuenosti medu stanovnicima. Samim time, naglaSava se potreba za povecanjem
participacije i1 uklju¢ivanjem zajednice u odrzive prakse uz vecu potrebu za naporima u
promociji odrzivih turistickih praksi kako bi se povecala svijest 1 podrSka medu stanovnicima.
U konacnici, neutralnost 1 neslaganje vecine ispitanika s tvrdnjom o adekvatnoj mjeri
implementacije odrZivog razvoja turizma ukazuje na sumnju u stvarnu primjenu odrzivih
politika, $to upucuje na potrebu za transparentnijom i u¢inkovitijom implementacijom odrzivih
inicijativa. Slijedom relativno pozitivnog prepoznavanja ekonomske Kkoristi turizma i
podrzavanju njegovog daljnjeg razvoja, mozemo zakljuciti da turisti¢ki djelatnici uglavnom
imaju pozitivan odnos prema turizmu u Zagrebu, ¢ime je potvrdena druga pothipoteza ovog
istrazivanja. Istovremeno, valja obratiti paznju na znaCajnu zabrinutost vezane uz negativne
utjecaje na povijesnu jezgru grada, prekomjerno koristenje resursa, i nedostatak informiranosti

o odrzivom razvoju.

Istrazivanje o zadovoljstvu stanovnika Zagreba s glavnim faktorima odrzivosti grada pokazuje
razlicite stavove prema socioloskim, ekoloskim i ekonomskim aspektima. Koristenje Likertove
skale omogucilo je preciznu procjenu percepcije stanovnika o razli¢itim ¢imbenicima odrzivog
razvoja. Najveci broj ispitanika ocijenio je dostupnost i raznolikost kulturnog, sportskog ili
zabavnog sadrzaja povoljnim ili iznimno povoljnim. Sto se ti¢e kvalitete Zivota podjednako su
podijeljeni ispitanici koji su neutralni ili smatraju da je kvaliteta zivota u Zagrebu povoljna, a
nesto manji broj ispitanika ocjenjuje kvalitetu zivota nepovoljnom ili izrazito nepovoljnom §to

ukazuje na potrebu za daljnjim poboljSanjima na ovom podruc¢ju. Prometnu povezanost i javni
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prijevoz uglavnom su povoljno ocijenjeni, iako postoji znacajan udio neutralnih i
nezadovoljnih ispitanika S§to sugerira na potrebu za daljnjim unapredenjima u prometnom
sustavu kako bi se povecalo zadovoljstvo medu stanovnicima. Sljedeca je sigurnost koja je
najvise ocijenjena medu socioloskim faktorima, a veéina ispitanika je smatra povoljnom ili
iznimno povoljnom. Percepcija inkluzivnosti relativno je pozitivna, ali postoji prostor za
daljnje unapredenje. Sto se ti¢e ekoloskih ¢imbenika, najveéi broj ispitanika ostaje neutralan
prema Cistoc¢i zraka, dok je dobar udio ispitanika smatra nepovoljnom ili iznimno nepovoljnom.
Gospodarenje otpadom vecina ispitanika ocjenjuje nepovoljnim ili iznimno nepovoljnim, §to
ukazuje na znacajne izazove u sustavu gospodarenja otpadom u Zagrebu 1 potrebu za njegovim
hitnim poboljSanjima. S druge strane, vecina ispitanika ocjenjuje dostupnost zelenih povrsina
povoljnom ili iznimno povoljnom, Sto ukazuje na relativno visoku razinu zadovoljstva.
Problemati¢na podru¢ja odnose se jo§ i na oCuvanje resursa i informiranost o ekoloskim
inicijativama $to sugerira potrebu za ve¢om informirano$¢u stanovnistva kao 1 na potrebu za
boljim komunikacijskim strategijama. Kada su u pitanju ekonomski faktori ispitanici su cijene
usluga i smjesStaja uglavnom ocijenili nepovoljno ili iznimno nepovoljno, dok je kvaliteta
usluga smjestaja relativno pozitivnu percipirana. Zivotni troskovi ocijenjeni su nepovoljno ili
iznimno nepovoljno, a mogucénost zaposljavanja ispitanici ocjenjuju relativno pozitivno. Ovi
rezultati ukazuju na potrebu za sveobuhvatnim pristupom odrzivom razvoju koji ukljucuje
poboljsanje ekoloskih i ekonomskih uvjeta, uz odrzavanje i unapredenje socioloskih aspekata.
Preporucuje se da lokalne vlasti i1 relevantne institucije razviju strategije za poboljSanje
ekoloske odrzivosti, regulaciju cijena usluga i smjeStaja te smanjenje Zivotnih troSkova.
Takoder je vazno ukljuciti stanovnike u procese donosenja odluka kako bi se osigurao odrziv i
inkluzivan razvoj Zagreba. Slijedom toga moZemo potvrditi posljednju pothipotezu o

postojanju nedovoljno iskoriStenog potencijala grada Zagreba u vidu odrzivosti.
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6. ZAKLJUCAK

Turizam, kao jedan od kljucnih sektora gospodarskog razvoja, suoCava se s izazovima
odrzivosti, $to ukljucuje balansiranje izmedu ekoloskih, ekonomskih i socioloskih aspekata.
Odrzivi razvoj turizma u Zagrebu ima potencijal ne samo za ocuvanje prirodnih i kulturnih
resursa, vec 1 za povecanje konkurentnosti grada na medunarodnoj turistickoj sceni. Provedeno
anketno istrazivanje zaronilo je u percepciju Zagreba kao turisticke destinacije, pruzajuci
kljuéne uvide u misljenja turistickih djelatnika. Analizirani su razli¢iti ¢imbenici, ukljucujuci
prirodne ljepote, kulturnu bastinu, gastronomiju i kvalitetu usluga. Prilikom interpretacije
rezultata valja naglasiti nedostatak interakcije 1 dubinskog razumijevanja konteksta odgovora,
zbog Cega je teSko dobiti detaljan uvid u slozene stavove ili motivacije turistickih djelatnika
prema odredenim aspektima turizma u Zagrebu. Jednako je problemati¢na potencijalna
nepouzdanost odgovora, bila ona namjerna ili ne, §to moze proizvesti iskrivljene rezultate.
Osim toga, online anketni upitnici Cesto imaju nisku stopu odziva, §to moze utjecati na
reprezentativnost samog uzorka i pouzdanost rezultata te dovesti do nepotpunog razumijevanja
percepcije Zagreba kao turisticke destinacije. U cjelini, iako online ankete pruzaju prakti¢an
nacin prikupljanja podataka, vazno je biti svjestan njihovih ograni¢enja 1 pazljivo razmotriti

kako ti nedostaci mogu utjecati na rezultate 1 interpretaciju istraZivanja.

Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na relativno pozitivnu percepciju prirodnih ljepota i
kulturne bastine, dok postoje podruc¢ja poput umjetnih atrakcija i gastronomske ponude koja
zahtijevaju daljnje unapredenje. Usprkos vecine povoljnih ocjena, znacajan udio neutralnih
ispitanika sugerira potrebu za boljom promocijom i kvalitetom usluga kako bi se zadovoljstvo
posjetitelja 1 lokalnog stanovnistva povecalo. Takoder, istrazivanje pokazuje da postoji prostor
za unapredenje medunarodne prepoznatljivosti grada 1 bolje ukljucivanje lokalnog stanovnisStva
u odrzive prakse. Nadalje, rezultati sugeriraju da Zagreb ima znacajan potencijal za daljnje
jacanje kao odrziva turisticka destinacija, medutim, uo€eni su mnogi izazovi u podrucjima kao
Sto su gospodarenje otpadom, Cistoca zraka, cijene usluga i smjeStaja, te zivotni troskovi.
Takoder, postoje indikacije o nedovoljnoj informiranosti 1 uklju¢enosti lokalnog stanovnisStva
u procese odrzivog razvoja, usprkos Siroke podrske za rast i razvoj turizma u Zagrebu uz
priznanje njegovih pozitivnih ekonomskih ucinaka. Turisticki djelatnici u provedenom
istrazivanju tako prepoznaju vaznost brendiranja Zagreba kao odrzive destinacije, ali

naglaSavaju i potrebu za poboljSanjem razli¢itih aspekata turisticke ponude i promocije.
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Vaznost ovog istrazivanja lezi u njegovim implikacijama za daljnji razvoj turizma u Zagrebu i
odrzivosti grada. Prepoznata podrska turistickog sektora za turisticki razvoj grada naglasava
potrebu za inovativnim strategijama brendiranja i promocije. Medutim, zabrinutost oko
negativnih utjecaja na kulturnu bastinu i okoli$ isti¢e potrebu za uravnoteZenim pristupom
razvoju. Preporuke se tako odnose na poboljSanje ekoloske odrzivosti, regulaciju cijena i
ukljucivanje lokalnog stanovniStva putem inkluzivnijeg odrzivijeg razvoja. Problem
nedovoljne informiranosti lokalnog stanovnistva i nedostatka transparentnosti u implementaciji
odrzivih politika zahtijevaju daljnje istrazivanje i djelovanje zaduzenih institucija. Slijedom
toga, ovaj rad ne samo $to potvrduje vaznost turizma za Zagreb, ve¢ i ukazuje na klju¢ne korake
koje treba poduzeti kako bi se ostvario odrZiv i prosperitetan razvoj grada. U konac¢nici, Zagreb
ima solidne temelje za brendiranje kao odrziva turisticka destinacija, no istice i potrebu za
sveobuhvatnim pristupom koji ukljucuje poboljsanje ekoloskih i ekonomskih uvjeta uz aktivno
ukljucivanje lokalne zajednice. Preporuke ukljucuju razvoj strategija za unapredenje ekoloske
odrzivosti, regulaciju cijena usluga 1 smjeStaja, smanjenje zivotnih troskova, te bolju
informiranost 1 participaciju stanovnika u procesima odrzivog razvoja. Ove mjere uvelike ¢e
doprinijeti povecanju prepoznatljivosti Zagreba na medunarodnoj sceni kao atraktivne i

odrzive turisticke destinacije.

Zaklju€ak ovog istrazivanja harmoni¢no odjekuje uvodom, jer se ponovno vraca opéim
nacelima odrzivosti turizma i vaznosti brendiranja gradova kao odrzivih destinacija. Dok je
uvod postavio Siru teorijsku pozadinu, istraZivanje se dublje fokusiralo na specifi¢ne izazove 1
perspektive vezane uz turisticku industriju Zagreba. Analiza Butlerove teorije o Zivotnom
ciklusu destinacija otvorila je Siroku raspravu o odrZivosti 1 identitetu Zagreba kao turisti¢ke
destinacije, a samo istrazivanje dodatno potvrduje prethodno objavljenu literaturu na istu temu.
Prikupljeni rezultati ~ dodatno naglaSavaju izazove u odrzivosti, poput nedostatka
informiranosti lokalnog stanovniStva i nedostatka promocije odrzivih praksi, kljucnih
komponenta za daljnji razvoj grada. Usprkos znacajnoj kompleksnosti odrzivog razvoja
turizma, turisticki djelatnici uspjesSno prepoznaju vaznost brendiranja Zagreba kao odrzive
destinacije, uz istovremeno ukazivanje na potrebu za poboljSanjem svih faktora odrZivosti,
posebice ekonomskog i1 ekoloskog faktora. U konacnici, zakljucak se vra¢a na temeljne
principe odrZivosti 1 nuZnost brendiranja kako bi se osigurao dugorocni rast 1 razvoj turisticke
industrije. Ovo istrazivanje ne samo da nudi uvid u aktualne izazove, ve¢ 1 poti¢e na
razmiSljanje o potrebi za aktivnim sudjelovanjem zajednice 1 promociji odrzivih praksi u cilju

ostvarenja stabilne i prosperitetne turisticke buduénosti Zagreba.
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9. SAZETAK

Cilj ovog rada je istraziti i utvrditi trenutno stanje prepoznavanja vaznosti brendiranja Zagreba
kao odrzive turisticke destinacije medu turistickim djelatnicima. Turisticka destinacija
jedinstvena je trziSna i turistiCka prostorna cjelina koja nudi specifi¢ne proizvode i usluge.
Brend predstavlja sustav vrijednosti koji transformira iskustvo koriStenja kroz subjektivna
znacenja koja brend predstavlja za potrosace, a brendiranje turisticke destinacije ukljucuje
stvaranje percepcije posjetitelja i dozivljaja destinacije. S obzirom na rastu¢u globalnu vaznost
odrzivosti u turizmu i potencijal Zagreba da se istakne na turistiCkom trziStu, glavni cilj
istrazivanja bio je analizirati postojece stanje, identificirati slabosti 1 predloziti mjere koje bi
mogle doprinijeti konkurentnosti grada i ukupnom razvoju odrZivog turizma u Zagrebu. U
svrhu provedbe istrazivanja odabrana je kvantitativna metoda online ankete distribuirane
putem Facebooka. Rezultati istrazivanja potvrduju glavnu hipotezu da turisticki djelatnici
prepoznaju vaznost brendiranja Zagreba kao odrzive turisticke destinacije. Istovremeno,
postoji znacajna zabrinutost zbog negativnih utjecaja na povijesnu jezgru grada, prekomjerno
koriStenje resursa, nedostatak informiranosti lokalnog stanovniStva uz manjak promocije i
implementacije odrzivog razvoja. Predlaze se razvoj strategija za unapredenje postojecih
potencijala ekoloSke odrZivosti, regulaciju cijena uz smanjenje zivotnih troSkova, te bolju

informiranost i participaciju stanovnika u procesima i implementaciji odrzivog razvoja.

Kljucéne rijec¢i: turisticka destinacija, odrzivi razvoj, brend, brendiranje, Zagreb
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9. SUMMARY

The aim of this paper is to investigate and determine the current state of recognition of the
importance of branding Zagreb as a sustainable tourist destination among tourism
professionals. The tourist destination is a unique market and tourist spatial unit that offers
specific products and services. The brand represents a value system that transforms the usage
experience through subjective meanings that the brand represents for consumers, while
branding a tourist destination involves creating visitor perception and the destination
experience. Given the growing global importance of sustainability in tourism and the potential
of Zagreb to stand out on the tourism market, the main goal of the research was to analyze the
current situation, identify weaknesses and propose measures that could contribute to the
competitiveness of the city and the overall development of sustainable tourism in Zagreb. For
the purpose of conducting the research, a quantitative method of online survey was distributed
via Facebook. The research results confirm the main hypothesis that tourism professionals
recognize the importance of branding Zagreb as a sustainable tourist destination. At the same
time, there are significant concerns about the negative impacts on the historical core of the city,
excessive use of resources, a lack of information among the local population with a lack of
promotion and implementation of sustainable development. It is proposed to develop strategies
for improving the existing potential of environmental sustainability, price regulation with
reduced living costs, and better information and participation of residents in processes and

implementation of sustainable development.

Keywords: tourist destination, sustainable development, brand, branding, Zagreb
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