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UVOD 

DanaSnji suvremeni turizam ima velike razlike od nekadaSnjeg masovnog. 

Naglasak se stavija na autenti€nost, dodatnu vrijednost, odrzivost, inovativnost. 

Upravo inovativnost biva glavna tema ovog Diplomskog rada, obzirom da se 

danas, gledajuci broj turistiékin destinacija, upravo inovativnost javija kao 

imperativ vidljivosti. Turistiéke destinacije uglavnom se razlikuju prema njihovim 

prirodnim svojstvima, karakteristikama ili atraktivnostima, koje priviaée turiste da 

ih posjete ili promoviraju. 

No s obzirom na to da je danas Gest sluéaj da se ponuda razlikuje u malim 

segmentima medu samim destinacijama, uglavnom jedna drugoj nalikuju, 

inovativnost se ovdje javiia kao vazna stavka postizanja veée vidijivosti 

destinacija, prikazujuéi ih u drugaéijem svjetlu nego su turisti to ina€ée naviknuli 

vidjeti, te se time uspjeSno doseze veci broj potencijalnih posjetitelja koji se 

zapucuju u posjet destinacijiama upravo radi tih istih inovativnih naéina 

promoviranja destinacija. 

U toj samoj inovativnoj promociji veliku ulogu odigravaju destinacijske 

menadzment organizacije koje daju znaéajnu pozornost upravo promociji i 

stvaranju posebnog, inovativnog naéina promotivnih aktivnosti. Kroz pravilnu 

koordinaciju i izbor kljuénih aktivnosti, brendiranje i osmisljavanje inovativnog, 

osiguravaju vidijivost samih turistiékih destinacija i njihovo izdizanje u moru 

ostalih. 

Cilj diplomskog rada 

Diplomski rad naziva “Inovativnost - imperativ vidijivosti turisti¢kin destinacija u 

turizmu Suvremenog doba” nastoji prikazati cilj samog rada, upravo na koji se to 

sve nacin turistiéke destinacije diljem svijeta bore da se izdignu u cjelokupnoj 

ponudi, da se pokazu kao inovativne, pobude Zelju kod potencijalnih posjetitelja. 

Kroz provedenu studiju sluéaja nastoji se ispuniti cilj, a to je ukazati kako se



upravo kroz inovativnost i plasiranje inovativnih marketinSkin kampanja moze 

osigurati doseg - kvalitativni te kvantitativni, i povecati broj posjeta turistiékoj 

destinaciji. 

Metode istraZivanja i izvori podataka 

Za potrebe pisanja Diplomskog rada koriStena su razna literaturna djela s 

podrugja turizma, menadzmenta u turizmu i marketinga u turizmu, istrazivani su 

razni Glanci, istrazivacki radovi, mreZni portali, te je medu ostalim koriSteno u 

velikoj mjeri sve dosadaSnje steGeno znanje. 

Kako bi se Sto kvalitetnije sastavio rad, kod samog istrazivanja i pisanja koristile 

su se sljedeée znanstveno-istrazivaéke metode: metoda analize, induktivna 

metoda, metoda kompilacije te metoda istrazivanja. Kroz metodu analize 

nastojalo se raSélaniti dijelove predmeta istrazivanja, bilo teorijske, spoznajne, 

misaone ili praktiéne, na one sastavne dijelove, op¢eg na posebne dijelove te 

cjeline na dijelove kako bi se Sto bolje kroz sam rad uspjelo pribliziti istrazivanoj 

tematici. Induktivnom metodom nastojalo se doéi do zakljuéaka, odnosno istom 

se iSlo odredenim putem od onog posebnog ka onom opéem, a za isto je bilo 

potrebno znanje o istrazivanoj tematici. Kroz metodu kompilacije nastojalo se 

prouGavanjem tudih postignuéa, radova, rezultata, doéi do zakljuéka koji je bitan 

za istoimenu tematiku ovog Diplomskog rada, a to je koliko je znaéajno biti 

inovativan kada je u pitanju vidljivost turistiékih destinacija. 

Struktura Diplomskog rada 

Sam Diplomski rad koncipiran je tako da s Uvodom i Zakljuékom sadrzi Sest 

poglavija. 

Tijekom uvoda definira se predmet i cilj istrazivanja, vrSi se prikaz istraZivaékih 

metoda te se navode koriSteni izvori podataka.



Prvo poglavije nastoji predstaviti pojmovno odredenje turizma suvremenog doba, 

stavlijajuci pritom fokus na definiranje turizma, turista i turisti¢ékog putovanja, 

turizma suvremenog doma kao i prikaz nacina koje suvremeni turizam ima na 

sam gospodarski razvoj. 

Tijekom drugog poglaviju istrazivan je pojam destinacije, njena tipologija te sam 

razvoj, promatrajuci destinaciju kao funkcionalni sustav. 

© vaznosti inovativnosti, koja se kroz rad predstavija kao imperativ vidljivosti 

turisti€ékin destinacija suvremenog doba, pisano je tijekom treéeg poglavija. 

Predstavija se pojam marketinSke turistiéke destinacije, vrSi se prikaz uloge 

destinacijskin menadzment organizacija u samoj inovativnosti, koja su njezina 

obiljezja, zadace, dionici i opisuje kako se kod plasiranja marketinSkin kampanja 

vazno biva voditi se upravo inovativnoSéu. 

Svakako najvazniji dio Diplomskog rada biva studija slu€aja koja se donosi u 

éetvrtom poglaviju. IstrazZeno je Sest primjera inovativnih marketinSkin kampanja 

koje su prepoznate kao jedne od snaznijih, koje su imale uistinu zamjetne uéinke, 

koje su osigurale puno veéu vidijivost i poveéanje broja posjeta onim 

destinacijama ¢ije su destinacijske marketinSke organizacije plasirale te iste 

kampanje. Upravo se kroz obradu tih kampanja ukazuje koliko je danas, u 

suvremenom dobu, u suvremenom turizmu, uistinu vazno, znaéajno i bitno, da 

se u samom plasiranju destinacijskog “lica” vodi inovativnim pristupom. 

Na kraju rada dan je zakljuéak te popis koriStene literature pri izradi Diplomskog 

rada.



1. POJMOVNO ODREDENJE TURIZMA SUVREMENOG DOBA 

Diplomski rad zapoéinje pojmovnim odredenjem turizma suvremenog doba. 

Tijekom ovog poglavija fokus se daje na predstavlijanje vaznih pojmova - turist, 

turizam, suvremeni turizam te turisti€ko putovanje. Vazno je i objasniti koji su to 

utjecaji koje danaSnji, suvremeni turizam ostvaruje na gospodarstvo i ima utjecaj 

na njegov razvoj. 

U nastavku rada, tiiekom obrade poglavija, donosi se opSimije o navedenome. 

1.1. Turist, turizam i turisti€éko putovanje 

Polazeci od pojmovnog odredenja pojmova, za pojam turista najjednostavnije se 

moze reci kako je on posjetitelj koji je ostvario noéenje u destinaciji. Prvi put se 

rijeé turist javiia u engleskom jeziku ranih godina u 20. stolje¢u (Cooper et.al., 

2008). Prva definicija turista koja je dana od strane struénog tijela ona je iz 1937. 

godine od strane Komiteta statisti¢kin eksperata Lige naroda, u kojoj se navodi 

kako se turistom smatra “svaka osoba koja putuje u zemlju gdje nema svojeg 

prebivalista. | to u trajanju od najmanje 24 sata” (Weber i Mikaéié, 2001;13). 

S cillem poveéanja obuhvata te iste definicije, 1963. godine Medunarodna 

konferencija o putovanjima i turizmu odrzana u Rimu, uvodi novi pojam, pojam 

posjetitelja, koji oouhvaéa i turiste i izletnike, obzirom da se izletnici, odnosno oni 

koji su boravili u zemlji kraée od 24 sata, nisu smatrali turistima. 

Turist nam je najvazniji ¢imbenik u_ turistiékom okruzenju jer svi turisti¢ki 

orijentirani kompleksi, restorani, hoteli, suvenirnice, duéani i sl. posluju ne bi li 

zadovoljili njihove Zelje i potrebe a sve u cilju ostvarenja profita tako da nam je 

od iznimne vaznosti upravijati turisti€kim razvojem jer ono se rapidno Siri i raste 

te je vazno pravovremeno reagirati na njega. Gledano na turista danaSnjice, 

naspram nekada&Snjeg, danas biva rijeé o obrazovanom éovjeku koji ima svoj



stav i miSljenje, mari za prirodu i ekologiju; zeleni naéin razmisljanja mu je 

postao najbitniji, s informacijama dostupnima 24/7, te uzevSi u obzir sve 

navedeno, viSe se ne moze kao Sto je nekada bilo moguée, “preveslati” ga. 

Postepeno se, kako se razvijao sam turizam, opet javila potreba pojaSnjenja svih 

pojmova vezanih uz sam turizam. Godine 1991. na skupu statistiéara koji je 

odrzan u Kanadi daju se nove definicije ne bi li se olakSao posao onima koji 

prikupljaju turistiéke podatke i vrSe njihovu analizu. Na tom istom skupu daje se 

definicija turizma koji se definira kao skup odnosa i pojava, a iste se vezuju uz 

aktivnosti putovanja i boravka osoba u mijestima izvan uobiéajene sredine, do 

maksimalno godine dana bez prekida, s ciljem provodenja slobodnog vremena, 

poslovnih i drugih razloga (Weber i Mikaéié, 2001). 

Turizam je éin putovanja u naSoj zemiji ili pak u neku medunarodnu destinaciju, 

sa svrhom poslovanja ili uzitka. Alfier (1994) ga definira kao skup gospodarskih i 

negospodarskih odnosa i pojava temeljenih na putovanju i boravku posjetitelja u 

odredenom miestu, ali isto tako i na potroSnji sredstava ostvarenih u mjestu 

stalnog prebivaliSta. 

Alfier (1994) za turizam navodi kako je rijeé o ekonomskoj djelatnosti, ¢ija su 

glavna bit da to je putovanje i upoznavanje krajeva poceli u jo$ davnim danima, 

no od 19. stoljeéa se primjecuje u organiziranom obliku i sa zamjetnijim 

ekonomskim ucincima. 

Turistiéko putovanje ima bitno razlikovno svojstvo od standardnog putovanja, jer 

su sami razlozi i motivi specifiéni. Inaée se turistiéko putovanje odvija zbog 

jednog previadavajuceg i par dodatnih razloga kao Sto su (Weber i Mikadié, 

2001): 

@ Odmor i rekreacija 

@ Posjet prijateljima i rodacima 

@ Posao



@ Lijeéenje 

@ Religija 

@ Ostalo. 

Samo trajanje turistiékog putovanja vremenski je ograniéeno u skladu sa samom 

definicijom turizma i turista, dakle ono ne moze biti kraée od 24 sata a niti duze 

od godine dana. U sluéaju da je to isto putovanje kracée od 24 sata, tada se ubiti 

govori o dnevnom putovanju, dakle iskljuéuje se turistiéko putovanje. 

1.2. Turizam suvremenog doba i njegov utjecaj na gospodarski razvoj 

DanaSnji turizam gledan naspram nekadaSnjeg uvelike se_ razlikuje. 

Globalizacijski procesi, modernizacija, liberalizacija, regionalizacija, pojava 

moderne koncepcije marketinga, niz druStvenih i tehnoloSkih promjena u svijetu, 

hipermobilnost, internacionalizacija, informatizacija, odrzivi razvoj, 

kooperativnost, specijalizacija, revitalizacija i urbanizacija pojedinih mjesta, 

segmentacija trzista, samo su neki od mnogih promjena koje su zadesile 

suvremeni turizam. Suvremeni turizam daje odredenu dozu autentiénosti, 

ocuvanosti i fleksibilnosti. Fokus je staviien na stvaranje dodane vrijednosti i 

turisti¢kog iskustva, uz istovremeno balansiranje s potrebama i Zeljama turista te 

lokalnog stanovnistva. Naglasak se stavija na ukljuéivanje vise doZivijaja i to 

kroz selektivne oblike turizma, subspecijalizacije, Taylor made aranzmane i sl. 

Zasigurno jedna od glavnih karakteristika turizma suvremenog doba danas biva 

selektivnosti i odrzivost. Ova dva pojma sve se éeSée nadovezuju jedan na 

drugoga, obzirom da danas jako puno turistiékin destinacija u samoj izradi, 

osmisljavanju i plasiranju turistiéke ponude se vodi naéelima selektivnosti i 

odrzivosti. Selektivni oblici turizma pojavili su se 70-tin godina proSlog stoljeéa i 

to kao odgovor na sve Stetnosti prouzrocene masovnim turizmom. Stvaranjem 

ovakve specificirane i selektirane vrste ponude nastojalo se_rasteretiti 

destinacije, ravnomjerno plasirati turisti€éki promet, osigurati bolji i kvalitetniji Zivot 

za domicil te ujedno i privuci odredene ciljne skupine. Upravo kroz navedeno,



nastoji se umanjiti nekadaSnje negativne reperkusije koje je masovni turizma 

pustio na Stetu lokalne zajednice i destinacije. 

Jadresié (2010; 228) selektivni turizam definira kao: “sintetiéki i generiéki pojam 

koji oznaéava novu kvalitetu suvremenog i buducéeg turizma, koji se prvenstveno 

temelji na serioznoj selekciji programa, na odgovornom ponaSanju svih 

sudionika, na ekonomskom i ekoloSkom principu uravnotezenja razvoja." 

Selektivni turizam danas je rasprostranjen na svakom koraku, od sportskog, eko, 

ruralnog, robinzonskog, gastro, kulturnog, dark, volonterskog, svemirskog, 

veganskog. Uistinu Sarolika paleta ponude selektivnih oblika turizma omoguéila 

je da se danas, u suvremenom turizmu, svaka osoba zadovolji, da se stvori 

dodana vrijednost, dodatni sadrzaj, turisti¢ko iskustvo. Zadovoljenje potreba 

gostiju zasigurno je na prvom miestu te se upravo kroz osmiSljavanje i nudenje 

raznih oblika selektivnog turizma suvremeni turizam izdigao kao iznimno 

znaéajan. 

Turizam suvremenog doba usmjeren je na ponudu krojenu po mjeri gosta, on 

nastoji izvrSiti odredenu transformativnu ulogu kod samog turista, da je isti 

prozivi dolaskom u destinaciju i boravkom u njoj, konzumirajuci sve njezine 

atribute i sadrzaje. U turizmu suvremenog doba stvorio se novi trend 

personaliziranog turizma i turizma trziSnih ni$a stoga se sustavno zajedniékim 

djelovanjem dionika u turizmu treba raditi na ponudi takvih paket aranzmana i 

stvaranja novih proizvoda i usluga koje ée uéiniti posjetioca bitnim, da se osjeéa 

jedinstvenim, toénije, svjedocimo sve viSe specijaliziranijim ponudama koje 

nastoje privuci toéno specifiéne goste, Cime se pozornost usmjerava na 

preferencije ne bi li se ostvarila diferencijacija, a s obzirom na to kako 

usmjerenje bude na toéno odredenog gosta, slobodno mozemo reci kako se ide 

na ekonomiju manjeg broja Gime se ujedno i osigurava oCuvanost destinacije. 

Ono Sto obiljezava danaSnji turizam modernog doba jesu sljedece stavke: 

izrazena kooperativnost, urbanizacija, specijalizacija, revitaliziranost destinacija,



liberalizacija, zapoSljavanje domicila, porast cirkulacije ljudi, cjelogodiSnji turizam, 

odrzivi rast i razvoj, razvoj turistiékog gospodarstva (Magas i Persi¢, 2007, 

Cavlek et.al., 2011). 

Svima je jasno kako danas turizam ima, u odredenim zemijama, uistinu velike 

utjecaje na sam gospodarski razvoj. “Turizam danas u svijetu predstavija takvu 

pojavu, koja ostvaruje veoma znacajne rezultate na gospodarski i druStveni Zivot 

u emitivnim zemijama (zemlje u kojima je zapazen vedi intenzitet i sklonost 

Stanovnistva putovanjima u druge zemlje) i receptivnim turisti¢kim zemljama 

(zemlje koje u veéoj mjeri prihvaéaju turiste).“ (Galiéié i LaSkarin, 2016;11) 

Utjecaji tako bivaju ekonomski, sociokulturni, politiéki, ekoloSki, nadalje Weber i 

Mikaéié (2001) navode utjecaj na nacionalni proizvod, zaposlenost, ravnotezu 

platnih odnosa s drugim zemljama te utjecaj na investicije. 

Kod ekonomskih utjecaja postoje utjecaj na dohotke, razvoj gospodarskih 

djelatnosti, utjecaje na djelatnosti i gospodarske grane koje nisu dio turistiéke 

industrije, ali Su povezane, diverzifikacija ponude, aktivacija turistiékih 

potencijala, poveéava se kapital i ukupno bogatstvo, razvoj kreativnih industrija i 

pruzanje razlicitin doZivijaja, razvoj selektivnih oblika turizma. 

Za sociokulturne naglasit ¢e se svijest o kulturnim dobrima, urbanizacija, 

liberalizacija, demokratizacija, pozitivno utjecanje na lokalno, izrazena 

valorizacija, porastu socijalne kulture, raste medusobno razumijevanje, razvija 

se odrzivi razvoj. 

Ekoloski utjecaji su do nedavno bivale uistinu negativni, dok se nije poéelo 

sustavno raditi na promicanju i implementiranju odrziva razvoja turizma, koji je 

utjecao na spasenje mnogih destinacija od negativnih ekoloSkih utjecaja. Isti i 

dalje postoje, no s vremenom ¢e se zasigurno minimalizirati.



Politi€éki utjecaji uvelike ¢ée utjecati na samu konkurentnost, dakle sadrzaj 

ekonomskih politika, kljuéne mjere i instrumenti koji sluze za poticanje i razvoj 

turizma, a najizrazajniji utjecaj imaju upravo porezne politike, odnosno njihovo 

minimaliziranje ili pak potpuno ukidanje, Sto nam omoguéuje pozitivnu 

poduzetniéku klimu. Takoder ovakvim pristupom se potice investicije i utjeée se 

na samu politiéku stabilnost kako u zemiji tako i u regiji. 

Razvojna kretanja turizma ovdje imaju veliki zna¢aj za stvaranje doprinosa 

turizma ukupnom gospodarstvu turistiékog podruéja ili pak zemlje. O samoj 

vaznosti turizma suvremenog doba jasno govori Ginjenica kako je sve veéi broj 

onih koji su ukljuéeni u njega. Doprinosi koje turizam ostvaruje od zemlje do 

zemlje se razlikuju, no uglavnom ovdje biva rijeé o stvaranju radnih mjesta, 

poboljSanju Zivotnog standarda zajednice, investicije greenfield i brownfield 

prirode, porast dohotka, poboljSanje zdravstva i obrazovanja i mnogi drugi. 

Turizam biva slozeno podruéje gospodarstva, i s obzirom na to da obuhvaéa 

mnoge proizvode i usluge, ostvaruju se veliki utjecaji u vidu ekonomskih, 

druStvenih, socijalnih preljeva u destinaciju i zemlju. 

Turizam je danas postao glavni izvor prihoda za mnoge zemlje, posebice one s 

gospodarstvima u razvoju. Kao pojava ima mnogobrojne blagodati - zauzima 

odredeno mjesto u raznim drustvenim i ekonomskim odnosima a sve to zbog 

ekonomskog uéinka te druStvenog utjecaja pojedinca. Kako je u turizam 

ukljuéeno mnogo razliéitin gospodarskih djelatnosti, bilo to direktno ili indirektno, 

dana§nji, suvremeni turizam ima i viSe nego znaéajne gospodarske uCinke.



2. POJMOVNO ODREDENJE TURISTICKE DESTINACIJE 

Daljnju obradu Diplomskog rada nastavija se predstavijanjem pojma turisti¢ke 

destinacije. Dati Ge se pojmovno odredenje, i objasniti nacin postanka same 

turisti¢ke destinacije tiiekom ¢ega se prikazuje njezin Zivotni ciklus. U samom 

razvoju turistiéke destinacije postoje odredeni Cinitelji koji Ge se predstaviti, kao i 

koliko sama dostupnost i turistiéke atrakcije imaju znaéenje za samu destinaciju. 

Pravilnom provedbom strategije turistiéke destinacije osiguravaju se obostrani 

benefiti i za destinaciju i za zajednicu, te je isto vazZno adekvatno i pravodobno 

provoditi. 

U nastavku rada, tiiekom obrade poglavija, donosi se opSimije o navedenome. 

2.1. Postanak i Zivotni put turistiéke destinacije 

Turistiéka destinacija ima priliéno kompleksno znaéenje i u mnogome utjeée na 

razvoj prostora i druStva. Obuhvaéa sve statiéke i dinamiéke elemente ponude, 

atraktivnost mjesta, odredeni turistiéki promet i prinod te reakcije i dojmove 

posjetitelia. Mozemo ih podijeliti na: klasiéne destinacije, one sa specifiénim 

predjelima, destinacije poslovnog turizma, na one za kratki boravak ili 

jednodnevne posjete. 

Turistiéka destinacija nije niSta drugo nego odrediste u koje se posjetitelji 

zapucuju. Ista ne moze postojati bez ponude koja ée zadovoljiti zahtjeve 

posjetitelja, od ponude, atrakcija, smjeStajnih jedinica, dodatnih vrijednosti i sl. 

Jednom rijegju, turistiéka destinacija mora osigurati ono primarno da bi posjetioc 

u njoj uopée mogao boraviti. 

“Turisti¢ka destinacija je mjesto konzumacije turisti¢kog proizvoda i provodenja 

slobodnog vremena (odvijanja aktivnosti). Promatra se kao prostorna jedinica u 

kojoj se  ostvaruje turisti¢ki promet temeljem raspolaganja _turisti¢kim 

kapacitetima” (Grzinié, 2019; 79). 
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“Razvoj pojma turisti¢ke destinacije ima svoje logi¢no ishodiste u pojmu 

turisti¢kog mjesta koja su svojim Cimbenicima ponude stvarali intenzitet i 

kontinuitet posjeta, te na toj osnovi i egzistencijaina sredstva domicilnom 

stanovniStvu” (MagaS, 1997;11). 

Govoreéci 0 postanku same turistiéke destinacije, ista nastaje radi Zelje ili potrebe 

turisti€ke potraznje, a sam uspjeh ovisi o stvorenom imidzu, koji su potencijalni 

posjetitelji stvorili o njoj tijekom odradenog vremenskog razdoblja. Weber i 

Mikaéié (2001) navode kako se postanak destinacije veze uz utjecaj razliéitih 

povjesnih dogadaja, tiska ili televizije koji ovdje nastupaju u vidu medija koji 

imaju utjecaj na stvaranje javnog miSljenja, kao i kroz prijenos iskustava onih koji 

su veé putovali u te iste destinacije. Takoder, ovdje Ge se joS spomenuti internet 

kao snazan utjecajni medij, koji moze stvoriti pozitivan i negativan imidz u 

kratkom roku. 

“Zadatak je suvremenog upravijanja (poduzeca i nacionaine _turisti¢ke 

organizacije) da tijekom vremena mijenjaju imidZ zemlje kao destinacije ako je 

on nepozeljan, odnosno da ga pojacava svojim marketinskim akcijama ako je 

povoljan” (Weber i Mikaéié, 2001). Ovdije je jasno dano do izriéaja kako je vazno 

upravijati samim imidzom, mijenjati ga, pojaéavati, unaprjedivati i istovremeno 

voditi brigu o tome da sve te promjene bivaju popracene raznim marketinSkim 

akcijama. 

Turistiéka destinacija uvijek ima svoj postanak i Zivotni put. “Suvremeno 

shvacanje destinacije ukljucuje i pojam tzv. Zivotnog ciklusa prema kojem i ona 

(kao svojevrstan Zivi organizam) prozivijava svoj vijek sljedeci pojedine 

uzastopne faze (otkrivanje, stasanje, zrelost, starenje, pa i propast)” (Alkier 

Radnié, 2003; 235). Govoreéi o njezinom razvoju, ovdje se misli na sam Zivotni 

ciklus turistiéke destinacije. Krizman Pavlovié (2008) vrSi prikaz faza zivotnog 

ciklusa turistiéke destinacije: 
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1.istrazivanje, 

2.angaziranje, 

3.razvojna faza, 

4.faza konsolidacije, 

5.stagnacija, 

6.propadanje. 

UspjeSnost turistiéke destinacije ovisi i o samoj fazi Zivotnog ciklusa u kojoj se 

ista nalazi. Potrebno je znati kako se koriStenjem marketinSkih instrumenata, i to 

cijenom i promocijom, moze osigurati da se pojedina faza vrati na prethodnu. 

Ono Sto se uoéava primjerice kod navedenih faza Zivotnog ciklusa turistiéke 

destinacije je da iste ovise i 0 razini mijenjanja zahtjeva potraznje, ali i Ginjenice 

Sto je u tom trenutku “in”. Moguée je mijenjanjem znaéajki na neki naéin utjecati 

na te iste faze, s cillem zapocinjanja oporavka. 

Svaku od navedenih fazi pojasnit Gemo u nastavku na Grafikonu 1. 
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Grafikon 1. Zivotni ciklus turistiéke destinacije 

*Istrazivanje kao prva faza Zivotnog ciklusa_turisti¢ke 

destinacije odnosi se na Cinjenicu kako unutar same 

destinacije joS uvijek ima relativno mali broj posjetitelja 

obzirom da sama ponuda nije na adekvatnoj razini. Kao 

pozitivan rezultat navedenog biva o¢uvana i netaknuta 

destinacija koja obiluje prirodnim ljepotama, no s druge 

strane, razina komunikacije medu ponudom i potraZnjom 

ne biva na adekvatnoj razini te stoga turisti¢ka destinacija 

nitine ubire “plodove” s ekonomskog i druStvenog gledista. 

ISTRAZIVANJE 

*U fazi angaZziranja zapocéeti su procesi poboljSanja u ponudi i 

komunikaciji, a navedeno s ciljem da se osigura kvalitetna 

AN GAZIRANJE ponuda posjetiteljima Sto naposlijetku omogucuje bolju 

Ppromociju same turisti¢ke destinacije. Tokom ove faze 

osigurava se formiranje same turistike sezone i podrucja 

obzirom da se privlaci sve veci broj posjetitelja. 

*Tijekom razvojne faze ve¢ se dogada da je previse 

posjetitelja u destinaciji, vise nego domicilnog stanovniStva, 

RAZVOJNA WAN Cime dolazi do smanjenja kvalitete same usluge kao i 

problema s pretjeranim iskoriStavanjem. Kontrola daljnjeg 

turisti€kog razvoja prelazi lokalne okvire te se zahtijeva 

ukljuéenje regionalnog i nacionalnog planiranja i kontrole. 

*Za fazu  konsolidacije karakteristiémo je smanjenje 

FAZA posjetitelja, no i dalje taj isti broj biva daleko veci nego od 

ukupnog broja domicila. Kvaliteta usluge i dalje se smanjuje 

KONSOLIDACHE kao u razvojnoj fazi, joS su vedi problemi s iskoriStavanjem i 
stvari polako izmicu kontroli. 

*U fazi stagnacije dosegnuta je maksimalna aglomeracija i 

jako je teSko zadrZati isti broj posjetiteljla kao nekada. 

STAGNACHUA Poginju se javijati ozbiljni problemi, od ekoloskih, 

ekonomskih pa sve do socijalnih. Turisti¢ka destinacija u 

ovoj fazi znacéajno pati i dolazi do njezina polaganog 

uniStavanja. 

*Faza propadanja moze se nazvati i izgubljena faza, jer se 

ovdje destinaciia vec polako izgubila. Sve je manje 

posjetitelja i oni jedini koji dolaze uglavnom su vikendaégi ili 

PRO PADANIJE manji dnevni izleti. Poradi toga, dolazi do znaéajnih 

promjena, turisti¢ki kapaciteti se prenamjenjuju i deSavaju se 

vlasni¢ke promjene. Ipak, ova faza se moze izbjeci ako se 

Pprepozna na vrijeme, pa se destinacija moze pomladiti od 

strane mjerodavnih tijela.   
Izvor: samostalna izrada prema Krizman Pavlovié, D. (2008) Marketing turistiéke destinacije, 

SveuGili$te Jurja Dobrile u Puli, Pula 
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Jos éemo napomenuti pomladivanje spomenuto u fazi propadanja. Dakle, faza 

propadanja se moze izbjeéi i preokrenuti na bolje, ali samo ako se ista faza na 

vriieme prepozna i da na vrijeme krenu s djelovanjem mjerodavne institucije. 

Kroz pomladivanje turistiéke destinacije, osigurava se da se ona prikaze kao 

zanimijiva i vriiedna posjeta. Navedeno se postize raznim akcijama, djelovanjima, 

naporima i sliéno, da se naprave novi proizvodi, modificiraju postojeci, stvaraju 

se atrakcije, razvijaju novi oblici turizma, fokusira se na subspecijalizaciju 

ponude, okrece se novim distribucijskim kanalima. Zajedniékim radom lokalna 

zajednica i mjerodavne viasti imaju moguénosti i snagu da sprijecée propadanje 

destinacije, ukoliko navedeno uvide na vrijeme. 
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2.2. Osnovni Einitelji razvoja destinacije 

Svaka destinacija da bi se mogla uopée razvijati, mora imati kvalitetne i dostatne 

osnovne Cinitelje tog istog razvoja. Weber i Mikacié (2001) navode kako to bivaju 

dostupnost, atrakcije destinacije, smjeStajni i ostali kapacitete te turistiéka 

organizacija. 

“Uspjesan turisti¢ki razvoj destinacije nije moguce ostvariti bez uvazavanja 

marketinSkog pristupa koji analizira i upozorava na trendove na_ svjetskoj 

turisti¢koj sceni, fe definira dugorocnu viziju turisti¢kog proizvoda destinacije u 

kontekstu njezine razvojne strategije. Marketinskim naporima mora se odgovoriti 

na pitanja o relevantnim prednostima i nedostacima turisti¢ke destinacije, a u 

cilju postizanje Sto veceg stupnja podudaranja sa Zeljama i zahtjevima turisti¢ke 

potraznje. Time se djeluje ina daljnje formiranje turisti¢kog proizvoda destinacije 

koji mora biti prepoznatijiv i mora steci odgovarajudci imidz” (Alkier Radnié, 2003; 

231). 

2.2.1. Dostupnost destinacije 

Za turistiéku destinaciju iznimno je vazna dostupnost. Naime, prometna 

povezanost zasigurno je jedan od klju¢nih Gimbenika koja pridonosi razvoju 

destinacije. Da bi posjetioci mogli doéi do destinacije, vazno je da imaju kako, da 

je ona prometno povezana. 

Koliko je efikasno razvijena mreza povezivosti same destinacije, toliko ée i ista 

imati odredeni profit od samog turizma. Jasno je kako u one destinacije do kojih 

je lako doéi, a imaju znaéajne elemente atraktivnosti usput, naravno da ¢e iste 

imati vise posjetioca, nego primjerice neke destinacije koje nemaju cestovnu, 

pomorsku ili zraénu povezanost. Dostupnost zasigurno predstavija kljuéan 

znaéajni faktor za samo kolicinu posjecenosti unutar same destinacije. 
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Govoreéi 0 samoj dostupnosti, ovdje se aludira na viSe toga. Ovaj dio objaSnjava 

se kao informacijsku dostupnost, prometnu dostupnost, cjenovnu dostupnost, 

infrastrukturna dostupnost. Kod informacijske dostupnosti rijeé biva o svemu 

onome Sto nam je dostupno o samoj destinaciji. Danas to isto ne predstavija 

nikakav problem kako je do prije pojave interneta bivalo, jer se danas sve 

informacije mogu pronaci u doslovce sekundi. Informacije o turistiékoj ponudi 

mogu se istraziti u bilo koje vrijeme, bilo koje doba dana, iz bilo kojeg mjesta, i to 

u Sirokom dijapazonu. 

Prometna dostupnost danas je iznimno znaéajna stavka koja moze znaéiti ili 

smnrt ili rodenje destinacije. Ako je destinacija nepristupaéna, teSko da Ge do nje 

doéi onolika koliéina |judi koja bi mogla. Primjerice, ako se do nje moze doéci 

iskljuéivo privatnim avionom, to ée si moéi priustiti samo oni dubljeg dZepa, ne i 

obiéan puk. Prometna dostupnost, cestovna, vodena, zraéna, vazna je stavka za 

svaku destinaciju. Udaljenost od glavnih emitivnin srediSta takoder predstavija 

bitnu stavku, ali nije toliko presudna. Putovanje mora biti udobno, pristupaéno, 

infrastruktura cestovna Sto je kvalitetnija to bolje. Sam transport od strane drugih 

pruzatelja usluga i njegova redovitost takoder igra znaéajnu ulogu, omoguéujuci 

tako GeS¢éi i veci doseg posjetitelja. Cjenovna dostupnost same destinacije 

takoder ima vaznu ulogu u dostupnosti. Nije isto putovanje u New York i 

Sarajevo. Svaka destinacija ima svoje visine cijena, od onih u destinaciji pa do 

onih koje dovode do destinacije (priievoz avionom, vlakom, taksijem...), pa tako 

u odredene destinacije Ce oti¢i samo oni bogatiji, dok normalnim ljudima takve 

destinacije teSko da ée biti ostvarive putovanja u njih. Infrastruktura u destinaciji 

svakako mora postojati, no opet s druge strane ima i odredenih destinacija koje 

svoju ponudu grade na jedan totalno drugaéiji nacin, primjerice vodedci se 

robinzonskim turizmom. S druge strane, one destinacije koje se vode 

“standardnom” ponudom, moraju imati odredenu razinu  infrastrukturne 

razvijenosti kako bi mogle osigurati dostupnost. 
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2.2.2 Turisticke atrakcije 

Polazeci dalje na osnovne Cinitelje razvoja destinacije, navode se turistiéke 

atrakcije. Weber i Mikaéié (2001) za njih navode kako mogu biti vezane uz 

odredena zemljopisna podrucja koja svojim znaéajkama djeluju priviaéno 

posjetiteljima, a to jesu prirodne atrakcije, te iste mogu biti druStvene atrakcije 

poput kulturno-povijesnih spomenika, izlozbi, festivala, manifestacija. DruStvene 

atrakcije mogu biti izgradene, a to su smjeStajni objekti, zabavni i tematski 

parkovi i sl. Ono Sto éesto diktira uspjeh jest Cinjenica da sama destinacija ima 

odredenu kombinaciju prirodnih i druStvenih atrakcija, obzirom da tako priviaéi 

veci broj posjetitelja. 

“Cesto pak dolazi do uzajamnog djelovanja - atraktivnost destinacije pojaCava se 

dogadajem koji se u njoj zbiva, odnosno dogadaj postaje vazniji zbog nekog 

obiljezja destinacije” (Weber i Mikaéié, 2001; 34). 

Prema KuSen (2002) turistiéka atrakcija definira se kao resurs prilagoden i 

dostupan razgledavanju. Vazno je da Su ti isti resursi uklopljeni u Samu turistiéku 

destinaciju, jer jako Gesto iste bivaju primarni razlog posjete, oni jesu poéetna 

motivacija. Weber i Mikaéié (2001) navode kako ovdje biva rijeé o osobito 

priviaénim dijelovima turisti¢ke destinacije, koji ne zahtijevaju pretjerani napor da 

se otkriju i da se u njima uZiva. 

Podjela turistiékih atrakcija destinacije vrSi se prema onim prirodnima, kulturnima 

te izgradenima (Weber i Mikaéié, 2001). Tako se prirodnima smatraju planine, 

plaze i vremenski uvjeti. Kod kulturnih atrakcija navode se kulturni dogadaji, 

muzeji te umjetnicéke galerije, dok one izgradene atrakcije bivaju razne gradevine, 

spomenici, sportski objekti i religiozne gradevine. 

Osim ova podjele, ista se moze izvrSiti i prema glediStu. Naime, te iste atrakcije 

mogu se razvrstati prema stupnju priviaénosti, nacinu pojavijivanja te naéinu 

opstanka. Weber i Mikaéié (2003) navode daljnju podjelu kod onih atrakcija 

prema stupnju privlaénosti - tu postoje primarne i sekundarne, nadalje, kod onih 
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atrakcija koje se razvrstavaju prema stupnju pojavijivanja jesu atrakcije prostora 

i lokaliteta te dogadaj atrakcije, te naposljetku, atrakcije prema nacinu opstanka 

dijele se na prirodne i druStvene 

Ono Sto je karakteristiéno za sve turistiéke atrakcije jest pruzanje odmaka od 

svakodnevnog Zivota, bijeg u nepoznato i novo, odmor, uéenje i videnje novoga. 

2.2.3. Smjestaj i ostali kapaciteti 

SmieStajni i ostali kapaciteti kao treéi osnovni Cinitelj razvoja destinacije biva 

bitan, jer u sluéaju nedostatka istih, moguénosti za razvoj daleko se 

ograniéavaju. Svaka destinacija mora imati prinvatne kapacitete, od smjeStajnih , 

prehrambenih, sportskih, prijevoznih, telekomunikacijskih i sl. TeSko da ée se 

bez iéeg od navedenoga moéi osigurati adekvatno potrebna razina razvoja same 

destinacije, stoga se za isto mora davati znaéajna pozornost, da u sluéaju da 

ista ponuda nedostaje, da se izgradi. 

“Jasno je da bez navedenih kapaciteta koji Cine turisti€ki proizvod potpunim, ne 

moze dodci do znaéajnijeg turisti¢kog rasta. Vazno je da_ se_turisti¢kim 

planiranjem osigura da svi receptivni kapaciteti budu Sto bolje uskladeni s 

prostomim i drugim odlikama turisti¢ékog mjesta kako bi istaknuli njegove 

osobitosti i priviaénost (npr. ne graditi na mjestima koja zaklanjanju lijepe vidike, 

iznad neke visine itd.)” (Weber i Mikaéié, 2001;34). 

2.2.4. Turisti¢ka organizacija 

Svojim djelovanjem turistiéka organizacija osigurava da se maksimiziraju same 

razvojne moguénosti destinacije. Turistiéka organizacija ovdje se javija sa 

svrhom unaprjedenja turistiékog mjesta i to tako da svojim djelovanjima uklanja 

nedostatke i pospjeSuje sve one elemente kojima je navedeno potrebno, 
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posebice naglaSavajuci one koji su priviaéni element posjetiteljima. Medu 

ostalim, turistiéka organizacija moze potaknuti svojim djelovanjem usmjeravanje 

turisti€kog razvoja destinacije. Djelovanje istin regulirano je zakonom koji se u 

najvecoj mjeri odnosi na unaprjedenje turisti€éke ponude i razli¢ite oblike 

promicanja te iste ponude u zemiji i inozemstvu (Weber i Mikacié, 2001). 

2.3. Uloga DMO-a u inovativnoj vidljivosti turisti€ékih destinacija 

Kao Sto je veé receno tijekom rada, zahvaljujuéi destinacijskim menadzment 

organizacijama osigurava se provedba kvalitetne marketinSke komunikacije 

destinacije. 

Prema Operativnom priruéniku za primjenu modela destinacijske menadzment 

organizacije (DMO) (2013), destinacijska menadzment organizacija definira se 

kao operativni voditelj turizma u samoj destinaciji koji zajedniéki radi s tijelima 

javnog i privatnog sektora u ostvarenju zacrtanih ciljeva i zadaéa. Ona okuplja 

javne institucije, privatne dionike sektora i struénjake koji rade na ostvarivanju 

Sto je boljeg moguée strateSkog i operativnog upravijanja destinacije i ostvarenja 

zajedni¢éke, prethodno usuglaSene vizije. Misija kojom se vodi u svojem 

djelovanju jest upravo rast, razvoj i promocija same destinacije tako da vrSi 

koordinaciju i upravijanje svih onih kljuénih djelatnosti koje odreduju uspjeh 

destinacije, poput planiranja, marketinga, financiranja, razvoj proizvoda te 

donoSenje i provedba odluka. 

Navesti Gemo isto tako i kako je destinacijski menadZment opéenito proces i to 

kontinuirani, kojim se svi oni subjekti koji su zainteresirani usmjeravaju u sam 

razvoj destinacije s ciljem ostvarenja zajednicke vizije. Veliki je broj sektora koji 

ovdje ulazu zajedniéke napore i sredstva, razni partneri, dionici, koji su svi 

vodeni jednim zajedniékim ciljem - da se realiziraju zajedniéki ciljevi destinacije. 

(Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadzment organizacije 

(DMO), 2013) 
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Govoreéi 0 ulozi destinacijske menadzment organizacije u inovativnoj vidljivosti 

same destinacije, ona osigurava mnogo toga. Prvenstveno Gemo naglasiti , kako 

se u sluéaju javijanja odredenih problema i pitanja, destinacijska menadzment 

organizacija nastupa kako bi osigurala adekvatnost upravijanja i razvoja, 

umrezavajuci javne i privatne interese, sve navedeno s ciljem jacéanja te 

promicanja turizma odredene destinacije. Kreiranjem inovativnih marketinSkih 

kampanja destinacija, pravilnim marketinSkim potezima, imaju znaéajnu ulogu u 

osiguravanju vidljivosti. Sto je marketinska kampanja bolja, kvalitetnija, Sto ima 

veci doseg, vidljivost, pojavnost, to €6e uspjeh same destinacije opéenito biti veci. 

2.3.1. Obiljezja i dionici DMO-a 

Destinacijske management organizacije (DMO) su éesto jedini zastupnici 

holistiéke turistiéke industrije na nekom mijestu; te u toj ulozi osiguravaju 

ublazavanje negativnih utjecaja turizma na okoli§ i lokalne zajednice. Vaznost 

DMO-a naglaSava se u zadovoljenju samih potreba odrediSta, bilo da je rijeé o 

marketingu, koordinaciji dionika, utjecaju na poslovnu klimu_ ili pomaganju 

razvoja |judskih resursa. Ono Sto je finalni cilj jest stvoriti adekvatno iskustvo 

posjetiteljla. (Tourism destination management: achieving sustainable and 

competitive results, 2018) 

Obiljezja DMO-a tako prema_ publikaciji USAID-a Tourism destination 

management: achieving sustainable and competitive results (2018) te prema 

Popesku (2009) bivaju sljedeéa: 

@ neovisne su i neprofitne organizacije, temeljene na Glanstvu s podrskom 

javnog sektora, 

@ njihova organiziranost oslanja se na samostalnost, partnerstva, servisiranje 

privatnih kompanija te javno privatnom partnerstvu, 

zagovaraju sveobuhvatne potrebe, kako turisti¢éke industrije, tako i domicila, 

rade na promicanju razvoja i promoviranju turizma te vrse kontrolu i nadzor, 
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utemeljenost na Clanstvu koje je sastavljeno od javnih, privatnih, neprofitnih i 

akademskih turistiékih dionika iz regije, 

upravija se upravnim odborom ili izvrsni odbor odrazava Glanstvo i sastav 

destinacije, 

od vrsta razlikujemo agencije, viasti i odbore, kompanije, komisije, urede i 

sl., 

daju propise i zakonske akte, javno objavijene te dostupne svima, 

prihode ostvaruju s raznih strana, od Clanarina, hotelskin poreza, 

maloprodajne moguénosti, provizije za online rezervacije, oglaSavanja u 

publikacijama i na web stranicama, 

svoje usluge uglavnom pruzaju besplatno krajnjim korisnicima, 

njihov fokus uglavnom je na marketinSkim aktivnostima vezanima uz 

promociju cijele destinacije. 

Kada je rijeé o dionicima DMO-a njih ima mnogo, posebice jer je rijeé o privatnim 

i javnim akterima koji u suradnji i koordinaciji zajedniéki rade na ostvarenju svojih 

zajednickih ciljeva i vizija. Stoga ovdje pronalazimo mnogo njih: 

U 

viast koja djeluje na nacionalnoj, regionalnoj te lokalnoj razini, 

management i kulturne organizacije, 

razne agencije koje podupiru razvoj poslovanja, 

pruzatelji raznih usluga koje se nalaze u turizmu, od prijevoza, prehrane i 

smjestaja, 

medije (TV, radio, novine, internet), 

turoperatore generaliste i specijaliste, 

razne organizacije vezane uz turizam. 

2.3.2. Zadacée i vaznost DMO-a 

Operativnom priruéniku za primjenu modela destinacijske menadzment 

organizacije (2013) navodi se kako se usred samog razvoja turizma nametnula 
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potreba “organiziranja upravijanja na nekoliko razina, gdje je iz prakti¢nih 

razlioga pozelino (no ne i nuzno) da ona korespondira s administrativnim 

organizacijskim jedinicama neke drzave i rasta broj turisti¢kih noéenja doSlo je 

do povecéanja broja zadacéa koje su turisti¢ke organizacije izvrsavale”. 

Destinacijske menadzment organizacije bivaju odgovorne za marketing i 

menadzment turizma na manjem geografskom podrugju. Zadaée koje ostvaruje i 

aktivnosti jesu najéeSée u potpunost operativne prirode, osim u sluéajevima onih 

destinacija Ciji brend ima globalnu atraktivnost pa se radi toga mora preuzeti 

veca oviast u okviru regije, obzirom da je snaga takvih destinacija Cesto 

presnazna. (Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadzment 

organizacije, 2013) 

Zadaée koje destinacijske menadzment organizacije obavijaju jesu mnogobrojne 

i svaka ima jednaku vaznost. Svaka od tih zadaéa inaée se odraduje skupnim 

djelovanjem s dionicima, gdje svatko ima svoj obim posla i svoju razinu 

odgovornosti. Zadaée koje obavija jesu sljedecée (Operativni priruénik za 

primjenu modela destinacijske menadzment organizacije, 2013): 
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Grafikon 2. Zadaée destinacijske menadzment organizacije 

STRATESKO PLANIRANJE 

ISTRAZIVANJE | INFORMACIJE 

Olan Ame ath) al 
INFORMIRANJE 
POSJETITELJA 

STATISTIKA | BAZA PODATAKA 

KOORDINACIJA DIONIKA 

TRENING | EDUKACIJA 

PROMOCIJA DESTINACIJE, 
IMIDZ | BRENDING 

SAVJETOVANJE | KAMPANJE 
ORJENTIRANE PREMA 
POSLOVNOM SEKTORU 

RAZVOJ PROIZVODA 

UPRAVLJANJE SUSTAVOM | 
NADZOROM 

UPRAVLJANJE KVALITETOM 

UPRAVLJANJE TURISTICKOM 
INFRASTRUKTUROM   

RAZVOJ | UPRAVLJANJE 
DOGADAJIMA 

  

*koordiniranje vanjskih dionika ij partnera uz pracenje izrade 

i nadzora strateSkih dokumenata kao i komuniciranja u 

svezi s njima 

*ona koja se provode izvan destinacije i regije (istrazivanje 

trziSta, projekata, konkurencije i sl.) 

*vazZna zadaéa koja osigurava zadovoljstvo, pruzaju se i 

skupliaju povratne informacije od onih dionika koji su 

ukljuéeni, vezano uz kratkoroéne i dugoroéne priljeve 

turista kako bi se pretpostavili daljnji dolasci , ime se moze 

planirati sve ono bitno kako bi se izbjegle krizne situacije 

*ovdje je rijeé o internim analizama ostvarenog prometa i 

obiljezja, kao i aZuriranje ponudbenih elemenata 

*koordiniranje dionika iznimno je vazna zadaca kojom se 

osigurava da je svaki segment djelovanja uskladen i 

harmoniziran, da djeluje kao jedno 

*vazna stavka za sve dionike, kako bi se osiguralo najbolja 

razina znanja za snalazenje i prepoznavanje svake 

moguce pojavne situacije, treninzi i edukacija obavijaju se 

kroz interne komponente i eksterna obrazovna rjeSenja, a 

financiranje se rasporeduje medu jedinicama sustava 

*upravijanje marketinskim i web aktivnostima, u kojima 

sudjeluju sve razine sustava, svatko u svojem omijeru s 

ciljlem smanjenja troSkova i racionalizacija istih 

*prezentacija strateSkih planova i politika usmjerenih ka 

privatnom sektoru, a kod marketinskih kampanja naglasak 

je stavljen na koordinaciji samih marketinSkih aktivnosti te 

zajedniékog marketinga 

*najvazniji zadatak koji je slozen i koordinira i potiée sam 

razvoj _turistiékog upravijanja provode se _ strateSki 

dokumenti u djelo te je ujedno nastavak prostornog 

planiranja te podrazumijeva pripremu i organizaciju 

provedbe kljuénih programa konkurentnosti 

*prate se organizacijske jedinice koje su povezane s 

jedinicom na koju se to odnosi i njezini naéini rada 

*uvodenje standarda i oznaka_ kvalitete, adekvatno 

upravijanje istim 

*upravijanje imovinom objekata u javnom viasniStvu i 

nadlezZnosti, no ne nuzno i operativno upravijanje 

*sastavni dio razvoja proizvoda koji se organizacijski izdvaja 

obzirom na njegovu specifiénost, kao i sam pojaéan interes 

dionika, navedenim se omoguéuju sponzorstva i brzi razvoj 

nego kod drugih proizvoda, no ipak ovaj dio je iznimno 

osjetijiv i to s aspekta objektiviziranja trzi$nog potencijala, 

programskog' koncipiranja, upravijanja zadovoljstvom 

posjetitelja i odrzivosti 

Izvor: samostalna izrada prema Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske 

menadzment organizacije (2013) 
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Promatrajuci navedene zadaée destinacijske menadzment organizacije, obzirom 

da ih je mnogo, napominje se kako neke imaju potrebu za punom odgovornoSéu, 

dok druge pak djelomiénu. Nije svaka zadaéa ista, pa tako se puna odgovornost 

primjerice mora dati kod koordiniranosti dionika, promociji same destinacije, 

razvoju proizvoda, upravijanje turistiékom infrastrukturom i dogadajima te 

upravijanje i informiranje posjetitelja. Ostale zadace imaju djelomiénu 

odgovornost. 
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2.4. Turisti€éka destinacija kao funkcionatni sustav 

Turistiéka destinacija djeluje kao jedan objedinjeni funkcionalni Sustav, a on biva 

specifiéan zahvaljujuci svojim karakteristikama. Grzinié (2019) prema Cooper 

et.al. (1998) te Buhalis (2000) navodi kako se te karakteristike nazivaju 6A 

elementi: 

atrakcije (Attractions) 

receptivni sadrzaji (Amenities) 

pristup (Accessibility) 

paket aranzmani (Available packages) 

aktivnosti u destinaciji (Activities) 

pomoéne usluge; marketing, razvoj, koordinacija (Ancillary services) 

Krizman Pavlovié (2008) turistiéku destinaciju navodi kao jedan od elementa 

turisti€kog sustava i to onim koji potiée samo djelovanje cjelokupnog sustava, 

tako da priviagi turiste i vrSi motiviranost njihova dolaska, istovremeno 

povezujuci sve dijelove. 

Atrakcije se odnose na sve prirodne i druStvene atraktivnosti koje Ge osigurati 

zainteresiranost turista. Turistiéka destinacija jedan je od elemenata turisti¢kog 

sustava, i to onaj koji potiée djelovanje cjelokupnog sustava, priviaéenjem turista 

i motiviranjem njihova dolaska, te povezuje sve njegove dijelove. Receptivni 

sadrzaji su u biti sve smjeStajne jedinice i razni objekti u destinaciji, od 

ugostiteljskin, duéana, trgovina zabavnih sadrzaja, suvenirnica i sliéno. Govoreéi 

o pristupaénosti tada se misli na razvoj i povezivost prometnih veza s emitivnim 

trziStem. Dostupni paket aranZmani jesu oni koji su pripremljeni za emitivna 

trziSta od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika. Aktivnosti bivaju sve 

ono Gime se turist moze baviti za vriieme svojeg boravka u samoj destinaciji dok 

kod pomoénih usluga rijeé biva o marketinSkim, koordinacijskim te razvojnim 

aktivnostima, ¢ije provodenje osigurava organizacija koja biva zaduzena za 

samo upravijanje turistiékom destinaciiom, a sve navedeno provodi se za 

potrebe krajnjih potroSaéa te industrije. 
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Zajedniékim, objedinjenim djelovanjem tih istih 6A karakteristika, sa¢injava se 

odredeni funkcionalni sustav. Svi navedeni elementi bivaju inputi koji se 

pretvaraju u outpute. Jasno je kako se kod svake destinacije razlikovnost tih 

inputa vidi, jer karakteristike nisu svugdje iste, za svaku destinaciju one bivaju 

jedinstvene i razligite. Na te iste razlike viSe je utjecaja, od zemljopisnog 

polozaja, povijesti, kulture, trendovi razvoja; a upravo radi navedenoga sam 

razvoj kao i elementi unutar same destinacije sagledavaju se zasebno. 

“Danas turisti¢ka destinaciia sama po sebi nema vise onaj znacaj u donoSenju 

odluke gdje provesti godisSnji odmor, veé odluku diktiraju sadrZaji i aktivnosti na 

odmoru te kvaliteta pruzene usluge i cijena” (Alkier Radnié, 2003; 245). 

Medu ostalim, sam pristup, paket aranzmani, receptivni sadrzaji takoder bivaju 

diktirajuéi elementi odabira turistiéke destinacije. “Kombiniranjem elemenata 

odnosno komponenti turisti¢ke destinacije moze se formirati jedan ili viSe 

turisti€ékih proizvoda, pri Gemu turisti€ki proizvod nije kombinacija samo nekoliko 

odredenih elemenata, vec je to rezultat prozimanja svih elemenata 

zajedno“ (Krizman Pavlovié, 2008:63). 
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3. INOVATIVNOST - IMPERATIV VIDLJIVOSTI TURISTICKIH 

DESTINACIJA 

DanaSnji suvremeni turizam uistinu obiluje ponudom turisti¢kin destinacija, iste 

niéu iz dana u dan, a da bi Se iste izdignule u moru sliénih, vaZno je da se vode 

inovativnim pristupom u razvijanju naéina bolje i veée vidijivosti. Danas je 

inovativnost postala imperativ vidljivosti, te one destinacije koje u svoju ponudu 

ne uvrste inovativne nacine promoviranja, teSko da Ge ostvariti doseg i rezultate 

kao one destinacije koje se vode inovativnoSéu. 

Tijekom ovog poglavija rada predstavija se marketinSka turisti¢ka destinacija, 

gdje se naglaSava sam imidz i atraktivnost destinacije kako bi se dosegnula 

njezina vidljivost. S obzirom na to da danas se imidz percipira slikama turista, a 

ne  sukladno- objektivnom § videnju, na _ destinacijskim menadzment 

organizacijama je da naprave takvu vrstu marketinSke kampanje koja ée najbolje 

reagirati kod turista. MarketinSka komunikacija destinacije prema van, ali i prema 

unutra, vazna je stavka kada se radi na samom planiranju turisti€kog razvoja, a 

vodeci se inovativnoSéu, vidljivost je zagarantirana. 

U nastavku rada, tiiekom obrade poglavija, donosi se opSimije o navedenome. 

3.1. MarketinSka turisti¢ka destinacija 

MarketinSka turistiéka destinacija svojim djelovanjem moze osigurati da se 

sinkroniziraju djelovanja i usmjere ka ciljnim skupinama s ciljem poveéanja ili 

preusmjeravanja same potraznje, kako bi se postigao jaéi utjecaj. Zajedniékim 

djelovanjem turisti€ékog sektora i turistiéke organizacije, na svim razinama, dakle 

na lokalnoj, regionalnoj te nacionalnoj, osigurava se sustavno provodenje 

aktivnosti s cillem ostvarenja veéeg dosega, veée vidijivosti. 
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“Turisti kao nositelj potraznje u_ sredistu je marketinSke orijentacije svih 

djelatnosti koje Cine turisti¢éki sektor...” (Weber i Mikacié, 2001; 178). 

Govoreci o marketinSkoj turistiékoj destinaciji, o istome se moze reci u onom 

momentu kada organizacije u turizmu prodaju destinaciju onako kako se prodaju 

proizvodi te se organiziraju kao poduzeéa. Krizman Paviovié (2008) navodi kako 

se moze uCinkovito upravijati destinaciiom ako se od strane organizacija koje 

provode marketing destinacije ostvari dobra kooperacija i raznovrsna ponuda. 

3.1.1. Imidz i atraktivnost destinacije 

Za turistiéku destinaciji imidz je iznimno vazna stavka, jer je ovdje rijeé o 

odredenom jedinstvenom karakteru same destinacije, a taj isti karakter biva 

neophodan da bi se turisti privukli u destinaciju. Ono Sto je karakteristiéno 

primjerice kod samog imidza jest jedinstvenost same destinacije, gostoprimstvo 

lokalnog stanovnistva, razina sigurnosti u destinaciji, kvaliteta lokalne sredine 

destinacije, koliko su i u kojoj mjeri dostupne koje usluge, koliko je ljubazno 

lokalno stanovnistvo. S obzirom na to da se jako éesto dogada da turisti nisu 

informirani 0 samim destinacijama, naéin percipiranja upravo tog istog imidza 

éesto ¢ée biti kljuéan za odluku na djelovanje, motiv za putovanjem, iako nemaju 

prevelikih informacija 0 samoj destinaciji. 

“Izbor odredene turisti¢ke destinacije ovisi o slici koju o njoj ima potencijalni turist. 

Tu Sliku turist u sebi stvara puno ranije nego Sto posjeti izabranu destinaciju da 

bi na kraju donio konaénu odluku koja Ge ovisitio onome Sto turist o¢ekuje od 

izabrane destinacije” (Alkier Radnié, 2003; 244). 

Ono Sto je kod nas ljudi normalno, je Ginjenica da je puno puta nacin postupaka 

biva definiran o samoj stvorenoj slici, a ne o objektivnoj stvarnosti. O tome 

takoder govori i Puh (2014) koji navodi kako se prema istraZivanjima koja su se 
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odvila 50-tin godina proSlog stoljeéa od strane Bouldinga (1956) i Martineaua 

(1958) utvrdilo upravo navedeno. 

“Neki autori smatraju daje negativan imidZ vaZzniji od pozitivnog u formiranju 

cjelokupnog imidza destinacije, jer rezultati njihovih istrazivanja ukazali su da je 

prouCavana grupa bila svjesnija negativnih atributa raznih turistiékih mjesta nego 

njihovih rekreacijskih prednost? (Alkier Radnié, 2003; 245). 

Puh (2014) nadalje navodi kako destinacijski imidz i njegovi utjecajnu éimbenici 

imaju sve vecu vaznost, prvenstveno kada se uzme u obzir danaSnja sve veéa 

konkurencija koja vilada na turistiékom trziStu. Upravo iz Ginjenice da se iz godine 

u godinu biljezi poveéanje turisti¢ke potraZznje (izuzev prosle i ove godine radi 

Covid pandemije), pred destinacije biva staviiana nuznost pronalaska novih 

naéina priviaéenja turista u svoje destinacije, a u samom Diplomskom radu 

nastoji se pokazati kako se navedeno moze postici iznimno_ kvalitetno 

inovativnoséu u_ plasiranju marketinSkin kampanja. Mnoga su _ istrazivanja 

dokazala da je imidz postao kljuéni éimbenik izbora destinacije i to temeljeno na 

stvorenoj slici, a ne objektivnoj stvarnosti, pa se upravo ovdje primjenom 

inovativnosti moze ostvariti odliéan imidZ i percepcija kod krajnjin korisnika 

usluge turizama, ako se ista ta inovativna kampanja plasira onako kako treba, 

osiguravajuci tako vidljivost u moru turisti€ékin destinacija koje imaju jako puno 

puta uniformiranu ponudu. 

Koliko smo sposobni ugoditi, stvoriti kvalitetan imidZ, a opet s druge strane 

jednostavan, osigurat ée se oblikovanje ucinkovita imidZa turistiéke destinacije, 

Sto ée za rezultat imati vecu priviaénost turista u samu destinaciju (Golja, 2017). 

Imidz i atraktivnost predstavijaju i odredeni poéetni stup provodenja daljnjih 

akcija, te se prema Krizman Paviovié (2008) isti odreduje prema sljedecim 

karakteristikama: 

@ oznaéava ga provodenje upravijacke aktivnosti u ime autonomnih ponudaéa, 
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@ skupina proizvoda i usluga koji su u ponudi destinacijskih ponudaéa 

prostorno je ograniéena te specifiéna 

S obzirom na navedeno, kako bi se postignuli ciljevi u i optimizirali sami uéinci, 

vazno je da se imidz i atraktivnost pojave u zajedniékom djelovanju, djelujuci kao 

instrument koji biva usmjeren na samo zadovoljenje potreba i Zelja svihn dionika 

turisti¢ke destinacije. 

3.1.2. Marketinska komunikacija destinacije 

MarketinSka komunikacija turistiéke destinacije pomoci ée u samoj ucinkovitosti 

upravijanja turistiékom destinacijom. S dobrim uporistem u toj istoj komunikaciji 

destinacije prema turistima mnogo je benefita koje se obostrano preslikavaju. U 

samoj marketinSkoj komunikaciji kao najvazniji akteri javijaju se destinacijske 

menadzment organizacije koje upravijaju samim marketingom. U svojem 

djelovanju prema van, nastoje koristiti Sto je vise moguce elemenata 

marketinSkog spleta, gdje se najveci fokus daje oglaSavanju kao jednosmjernoj 

komunikaciji, kao i odnosima s javnoSéu kao dvosmjernoj komunikaciji izmedu 

same destinacije i turista. Znaéajna su sredstva koja se izdvajaju upravo za 

marketinSku komunikaciju turistiéke destinacije, jer se njima dobiva zaista 

mnogo. O istome ée se pisati kasnije u radu, kako se kroz primjenu inovativnih 

marketinSkih kampanja zauzvrat dobiva mnogo. 

Weber i Mikacié (2001) navode kako se sama slozenost turizma oGituje u 

meduovisnosti i komplementarnosti svih usluga i proizvoda koji su namijenjeni 

posjetiteljima. To isto se moze povezati i s marketinskom komunikacijom jer i 

ona biva ta koja stvara meduovisnost i komplementarnost, jer je zahvaljujuci njoj 

osiguran veci doseg, osigurana veéa vidljivost, ostvaren poticaj za posjetu i 

djelovanje. 
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Marketinska komunikacija destinacije je uspjela izmijeniti samo glediste 

cjelokupnog prostora kod turista i danas se tim glediStem sama uloga prostora u 

turizmu pojavila kao ona s vecim trziSnim obiljezjem, a on da je dobio i svoju 

cijenu, kao sastavnicu  osnovnog turisti¢kog proizvoda. Prihvaéanje na 

turisti€kom trziStu ovisi i o ukupnom Covjekovom okoli$Su i o marketinSkoj 

komunikaciji i predstavijanja istoga prema van (Maga&, 2018). 

“Komuniciranje s trzistem u marketinskom je procesu uopce jedan od 

najznaéajnijih Cimbenika. Ono se vrlo eksplicitno i naglaSeno primjenjuje i na 

primjeru turisti¢ke destinacije gdje je, pak, posebno naglaSena promocija kao 

element marketinSkoga spleta” (Jakovljevié, 2012;71). 

Razni su oblici koji se koriste u samoj komunikaciji i promociji, a isti moraju biti 

razlikovni s obzirom na to da je danas atraktivnost i kvaliteta samog proizvoda 

postala motivator odabira destinacije, a s obzirom na to da se danas sve viSe 

informacija saznaje putem interneta, s ciljem davanja i pruzanja kvalitetnih i 

pravodobnih informacija, destinacijske management organizacije nastoje vrSiti 

Sto je moguée bolju i kvalitetniju komunikaciju same destinacije (Jakovljevié, 

2012). 

3.2. Inovativnost kao vazna_ stavka_ planiranja_ turisti¢kog razvoja 

destinacije 

Kada se kreée u samo planiranje turistickog razvoja destinacije, iznimno je 

vazno, obzirom da je danas turizam uvelike drugaéiji nego je nekada bio i vazno 

je da se ovdje vodi pristupom inovativnosti. Duléié i Petrié (2001) naglaSavaju 

kako ono Sto je svakako vazno, je stvaranje takve vrste ponude, da destinacija 

dosegne vidljivost i prepoznatljivost, a navedeno se jos vise moze naglasiti u 

slu€aju kada destinacija ima formiran identitet koji je njoj poseban, unikatan te se 

time jos viSe izdize medu drugim destinacijama. 
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Cesto danas svjedocimo mnogim destinacijama koje poradi nedostataka 

inovativnosti nastoje kopirati druge destinacije i njinove inovativne planove, s 

ciljem postizanja neke razine konkurentnosti, no naravno da je uvijek onaj prvi i 

originalni onaj koji najbolje prolazi. Nije iskljuéeno da se kopiranjem tudih 

inovativnih modela ne moze ostvariti konkurentska prednost, dapaée, moze, ali 

kopiranjem drugih ne dobiva se niSta dobro. Razlog zbog kojeg destinacije 

kopiraju druge lezi u ¢éinjenici kako nemaju potrebne stru¢énjake i nemaju 

potrebne podatke kako bi stvorili svoj inovativan plan. 

Inovativni naéin plasiranja same destinacije prema vanjskoj javnosti danas Gesto 

biva i od presudnog znaéaja za uspjeh. Preplavijeni smo stotinama skoro pa 

identiénih destinacija, ponuda je u svakoj skoro identiéna, bazirana na 

odredenim karakteristika i atrakcijama. Unificiranost je izrazena, ponuda biva 

baziéna. RazmiSljanjem izvan okvira, kvalitetnim brainstormingom, razradom 

ideja, njihovom implementacijom, odredene destinacije se posebice istiéu u 

samom mno$Stvu. Inovativnost, onima kojima je ista jaéa strana, osigurava bolju 

vidljivost, vecéu posjeéenost, bolje rezultate, vee zadovoljstvo, kako turista tako 

ujedno i domicila. Od koga dolazi inovativna ideja, to toliko i nije naposljetku 

bitno, ako ista poluéuje znaéajne rezultate. Suradnja privatnog i javnog sektora, 

razvijanje partnerstava, upravo se time moze osigurati znaC€ajan doprinos 

stvaranju kreativnih i snaZno utemeljenih inovativnih ideja. 

MagaS, Vodeb i Zadel (2018;53,54) prema Lasser (1999) navode kako se 

suradnja kao naéin djelovanja éovjeka ubraja medu najstarije oblike poslovnih 

aktivnosti. “Ljudi su oduvijek prepoznavali koristi takvog medusobnog djelovanja 

narocito u smanjenju_ troSkova, vremenskoj dimenziji ostvarivanja_ciljeva, 

medutim ostvarivanje viSeg stupnja kvalitete potroSacima noviji je okvir motiva 

suradnje. U suvremenom drustvu upravo je postizanje viSeg stupnja kvalitete 

usluga glavni motiv povezivanja i suradnje koja proizlazi iz povezivanja razlicitih 

elemenata u lancu usluga.” 
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Turistiéki razvoj destinacije svakako ovisi o mnogo faktora, od raznih strategija, 

dokumenata, akcijskih planova koje potiéu razvoj, povecanje, poticanje turizma 

mjesta, no navedeno nije jedino vazno, posebno za isticanje u mnoStvu. 

Inovativna ideja kao polazna ideja je pronalazak onog neéega Sto bi Ijude moglo 

zanimati ili zaintrigirati za posjet. 

Pitanje biva, ima li ili se moZe stvoriti, neSto posebno u odredistu poput plaza, 

drevnih ruSevina, kulturne baStine, raznih atrakcija, posebitosti specifiénih 

upravo za to mjesto, moguénosti bavijenja selektivnim oblicima turizma? Nakon 

Sto se navedeno pronade, sljedeéa vazna stavka biva marketing jer da bi ljudi 

doSli i posjetili moraju znati da turistiéka destinacija postoji Gime in se potiée na 

putovanje i posjecivanje destinacije. Vazno je promovirati destinaciju, a 

inovativnim promoviranjem jos se vise postize, jer se ona izgraduje sa samim 

poveéanjima posjetitelja. 

Dolazak turista koji troSe svoj novac u trgovinama, hotelima, restoranima, 

zabavnim parkovima, festivalima, manifestacijama, muzejima i sl., potaknuti ée 

vece poslovne aktivnosti drugih dionika unutar destinacije, poslovnih Ijudi koji €ée 

htjeti otvoriti novi hotel, restoran, osmisliti novu ponudu, razviti novi oblik turizma, 

obogatiti postojecu ponudu progirenjem postojeceg sadrzZaja i sl. Sto je turistiéka 

destinacija razvijenija, ima viSe opcija, smjeStaja, znamenitosti, kulturnog 

nasljeda, tradicije, unikatnosti, aktivnosti i sl., to €e se viSe turista privuci pod 

pretpostavkom da se marketinSka kampanja nastavi. 

Upravo se kroz navedeno jasno vidi koliko je znaéajna inovativnost kao i 

inovativna marketinSka kampanja kada je rijeé o plasiranju samih destinacija. 

Promoviranje je vazno obavijati putem turistiékih marketinSkih kanala, uklju¢éujuci 

velike promocije odnosa s javnoSéu i industrije, zatim web stranice za turiste i 

posjetitelje koje imaju detaljne informacije. 
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4. STUDIJA SLUCAJA 

4.1. SNCF i kampanja “Europe is just next door” 

S ciljem poveéanja vidljivosti europskih destinacija, Francuska Zeljeznicka 

mreza (SNCF) upustila se u izradu jednog nadasve iznimnog i zanimijivog 

marketinSkog doZivijaja. S ciljem isticanja medu gomilom, a najvise Zele¢i 

potaknuti Ijude na koriStenje njihovin usluga za posjetu novih destinacija i 

njihovo upoznavanje, stvorili su nadasve zanimijivu marketinSku kampanju i 

njome se stavili na kartu kao naéin putovanja turistiékim destinacijama, koriste¢i 

njihove usluge prijevoza, gdje su spajanjem istih s turisti¢ékim destinacijama 

predstavili europske destinacije mnogima. 

Spajanjem svojih usluga s turistiékim destinacijama, odluéili su se oko Pariza 

postaviti vrata, svaka u razli¢itim bojama koja su predstavijala jednu od 

susjednih zemalja: 

Barcelona, 

Zeneva, 

Stuttgart, 

Brussel i 

Milano. 
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Slika 1. Inovativna kampanja “Europe is just next door” 

EUROPE |S 
JUST NEXT DOOR. 

MILAN -STUTTGART-GENEVA 
BARCELONA: BRUSSELS 

Izvor: Marketing Society, SNFC opens door to European destinations, dostupno na 

https:/Awww.marketingsociety.com/the-library/sncf-opens-door-european-destinations#wRhy5do 

LkRga4Ui8.99 (pristupljeno 21.3.2021.) 

Slika 2. SNCF i kampanja “Europe is just next door” 

  

Izvor: Marketing Society, SNFC opens door to European destinations, dostupno na 

https:/Avwww.marketingsociety.com/the-library/sncf-opens-door-european-destinations#wRhy5do 

LkRga4Ui8.99 (pristupljeno21 .3.2021.) 
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Cjelokupna ideja koja je realizirana jest takva da osoba koja pride vratima i 

otvara ih, odjednom ugleda veliki displej na kojem su prikazane osobe i odabran 

mjesta drugih destinacija. Time su se otvarala vrata direkt u druge destinacije, 

gdje su drugi Ijudi fiziéki otvorili vrata drugome gradu. Inaée, sama kampanja, na 

samom displeju prikazuje odabrane destinacije u realnom vremenu Sto je 

nadasve zanimljivo. Ovakvom kampanjom stvorila se jedinstvena veza same 

destinacije i potencijalnog turista, ali ne samo to, veé se SNFC ovdje predstavio 

kao tvrtka koja ono videno moze omoguGiti i pretvoriti u realnost. 

Ovo je nadasve odliéan naéin dopiranja k potencijalnim turistima i inovativnim 

pristupom SNFC je osigurao i sebi izvrsnu i posebnu sliku i percepciju u o¢éima 

ljudi, stvorili su izniman imidz i takoder je za te iste prezentirane destinacije 

ostvareno mnogo benefita, koje su |judi; turisti odluéili posjetiti, nakon Sto su 

vidjeli istu inovativnu kampanju, putujuci do njih koristeéi SNFC-ove usluge. 

Obostrana dobit, a takoder dobit i za same potencijalne potroSaée, koji su na 

potpuno drugaéiji, inovativan naéin uspjeli dobiti uvid u destinacije Cime su dobili 

motivaciju i Zelju za posjecivanjem istih. (www.marketingsociety.com) 

Ista inovativna kampanja je 2014. godine osvojila nagradu Epica Awards. 

Rezultati same kampanje provedene od strane SNFC-a bili su nadasve 

zapanjujuci. Naime, ostvarena je prodaja od 92% karata, a za vrijeme trajanja 

same kampanje, odabrane destinacije imale su dnevno prodanih po 1200 karata, 

a doseg preglednosti na drustvenim mrezama bio je uistinu velik - preko milijun 

pregleda! 
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4.2. Svicarska i kampanja “Yodel Ay Hee Hoo” 

Kada se pomisli na Svicarsku, vecina nas pomisli na skijanje u vecim mjestima 

koja su iznimno popularna, no Sto je s onim manjim mjestima, koja imaju mnoge 

moguénosti, no do njih ne doseze nikakva medijska pozornost i turisti in ne 

posjecuju ciljano. Tako je bio sluéaj i s malim selom u Svicarskoj, Graubiinden. 

Ovdje se nastojala stvoriti kampanja koja ée imati odliéan odaziv i osigurati veliki 

doseg i vidljivost, a kako to postiéi nego inovativnim promisljanjem i 

osmisljanjem. Kreativnost u marketinSkoj kampanji iznimno je vazna posebice 

kod tako malih sela, koja do tada nisu nikoga previSe zanimala i interesirala za 

posjetu. 

Inovativnom marketinskom kampanjom Svicarske turistiéke zajednice, Yodel Ay 

Hee Hoo, potaknulo se ljude da posjete to malo mjesto, jer je sama kampanja 

bila usmjerena na povezivanje s publikom i stvaranje utjecaja. Sama kampanja 

odradena je na takav naéin da je mjeStanin Vrin iz Graubiindena putem live 

prijenosa na velikom displeju na Zeljezniékoj postaji mogao razgovarati s ljudima 

u prolasku i zainteresirati in za njegovo mjesto. Na displeju je prikazano podrugje 

u kojem se nalazi, Cista i zdrava priroda, prikazujuci autohtonost i jedinstvenost. 

Osobe koje su stale i razgovarale s njime, osjeéale su se povezane s njime i 

njegovim selom a ne Sa "turisti€kom destinacijom". 

Jedinstvenost i inovativnost u ovoj odliéno odradenoj kampanji se najbolje vidi u 

sposobnosti interakcije s ljudima koje su pokuSavali privuci, gdje se osjetila 

odredena povezanost i stvorena veza. Razgovor je bio nadasve usputan, 

prirodan, nenametljiv. Komunikacijom licem u lice i to live, moglo se razgovarati 

o Gemu god, tako potiéuéi Ijude da mu dodu u posjetu i to ni viSe ni manje, nego 

upravo u tom trenutku razgovora. Kako bi potaknuo ljude da ga dodu osobno 

posjetiti i upoznati njegovo autohtono selo, odmah bi im se isprintala karta za 

viak koja je vrijedila isklju¢éivo taj dana, kako bi je posjetioci mogli iskoristiti. 

Kampanja je bila uéinkovita jer se zbog nje publika osjeéala kao da je poruka 

specifiéna za njih. Bilo je osobno i interaktivno, Sto je drugacije od vecine javnih 
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kampanja - reklama Cini da se osjecéate kao da ljudi iz Graubiindena Zele da ih 

dodete posjetiti, a ne njihovo odrediSte. (www.madisonwagnitz.oucreate.com) 

Primjenom ove interaktivne i inovativne marketinSke kampanje malo selo 

poveéalo je broj posjeta i osiguran je puno veci doseg, o tome se priéalo, dijelili 

su se dojmovi, slike, videa. Ovakvim live prijenosom osiguran je element 

iznenadenja jer se direkt moglo razgovarati s lokalnim stanovnikom. Vrin je tako 

podijelio informacije 0 svom gradu, svojim vjeStinama yodellinga. Snimljen je 

reklamni spot s pravim i realnim iskustvima, koji je skupio milijun pregleda na 

YouTube-u u kratko vrijeme i ostvario jako puno pohvala raznih struénjaka 

putnickih industrija dillem svijeta. (www.simpleviewinc.com) 

Slika 3. Kampanja 

  
Izvor: Oucreate, Tourism campaign, dostupno na Tourism Campaign — Madison Wagnitz 

(oucreate.com) (pristupljeno 21.3.2021.) 
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IzradivSi ovakvu jedinstvenu i inovativnu kampanju, povezali su se uZurbani 

gradski ljudi s mirnim, stalozenim seoskim Govjekom. Tako se nastojalo 

potaknuti upravo gradske posjetiteljle na zapucivanje u ovu pitoresknu malu 

destinaciju. 

4.3. Svedska i kampanja “Visit Sweden — Airbnb Listing” 

Svedska turistitka zajednica je u Zelji da potakne veci broj potencijalnih 

posjetitelia da posjete ovu prekrasnu zemlju, odlucila se za potpuno drugaéiji 

pristup, koji nitko do tada nije ucinio. Naime, odluéili su cijelu zemlju oglasiti na 

Airbnb-ju! Njihovom inovativnom kampanjom pozivali su sve da kuSaju njihovu 

"slobodu lutanja". U suradnji s AIRBNB-om, iskoristili su svoj citat, "365 dana u 

godini, smjestite se, ima neograniéen broj kreveta" a prijava je dostupna "kad 

god”. AIRBNB ovdje je bio ni vise ni manje odredena vrsta podrzavatelja tog 

istog citata, jer su ovdje se naSli na mjestu neizravnog svjedoka ove zanimijive i 

pomalo neobiéne ponude. 

Slika 4. Kampanja “Visit Sweeden- AirBNB listing” 

TT vc) ee 
ee 

=.     Izvor: Ad Week, Sweeden just listed itself ok Airbnb in its latest inspired tourism stunt, dostupno 

na Sweden Just Listed Itself_on Airbnb in Its Latest Inspired Tourism Stunt (adweek.com) 

(pristupljeno 21.3.2021.) 
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Ovakvim potezom, stavijajuci svih svojih 173 tisuée éetvornih metara bogatstva 

online, na dostupnost svima, pokazalo se kako u biti prava inovacija, inovativni 

pristup u stvaranju marketinske kampanje, ne poznaje niti fiziéke niti virtualne 

granice. Svi oni koji su navedenim bili zateéeni i odludili se na posjetu Svedskoj, 

mogli su uistinu istraziti sve, na svjezem i Gistom zraku, u netaknutoj prirodi, od 

Smygehuk Headlanda na juZnom vrhu Svedske do najsjevernijin spomenika Tri 

zemlje Kairn, gdje Svedska susreée svoje norveske i finske susjede. 

Ono Sto je najznaéajnije u cijeloj kampanji jest upravo ta “sloboda lutanja”. 

Naime, u Svedskoj je svaki dio zemlje javno dostupan svima na kori8tenje, to se 

naziva Allemansratt, Sto ugrubo znaéi "pravo javnog pristupa" i ovdje je rijeé o 

etabliranom djelu Svedskog ustava koji omoguéuje i mjeStanima i posjetiteljima 

pristup bilo kojem zemljistu (G oéitim izuzetkom privatnih rezidencija) na 

odredenoj udaljenosti od "stambene kuée" ili poljoprivrednog zemijista. 

(www.sweden.withairobnb.com) 

Zahvaljujucéi upravo tom pravu, posjetiteljima je omogucéeno pravo istinsko 

uzivanje u otkrivanju svakog kutka ove zemlje, od planina, Suma, jezera, livada, 

arhipelaga. Ova inovativna marketinSka kampanja nije prva, naime, vec je i prije 

Svedska imala iznimno daleko doseznih inovativnih kampanja koje su joj 

pomogle u postizanju veée vidljivosti. 

Za ovu kampanju, generalni direktor Airbnb-a rekao je kako je ovo partnerstvo 

izmedu njih i Svedske turistitke zajednice prva takva suradnja i ista je ostvarila 

uistinu snazZne i temeljne rezultate. Istrazuju¢éi Svedsku na njihovim stranicama, 

pored izmisljenin oglasa kao primjerice arhipelag, planine, livade i sliéno, 

posjetioci mogu pronaéi legitimne Airbnb objekte koji imaju trziSno primjerene 

cijene. Boravkom u tim istim objektima, posjetioci i dalje imaju slobodu hodati 

kamo god pozele, okupati se u jezerima, pojesti Sumsko voée, samoniklo bilje, 

spavati pod zvjezdanim nebom. U reklamnom sadrzaju navode kako je Svedska 

ubiti dom koji ima sve potrepStine koje su potrebne i sadrzaje koje bi svaki veliki 
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dom trebao imati. Ovim pristupom popularnost im je narasla u kratko vremensko 

razdoblje, dosegnuta je stvarno velika razina vidljivosti. (www.visitsweden.com) 

4.4, NorveSka i kampanja “SheepWithAView” 

Turistiéka zajednica Norveske na iznimno inovativan na€¢in odluéila je predstaviti 

svoju destinaciju vanjskom svijetu. S obzirom na to da je NorveSka uistinu velika 

zemlja, da bi se predstavili svi prekrasni dijelovi, bilo bi potrebno jako puno 

novaca. | tako je na pamet sinula odliéna ideja, nadasve inovativna - prikazati 

sve ljepote njihove zemlje, koristeci ni manje, ni viS8e, nego - ovce! Ovce su u 

ovoj inovativnom marketinskoj kampanji iskoriStene na takav naéin da je na njih 

bilo priévrSéeno na bezbolan naéin kamera i to na pet ovaca, od koji je svaka 

imala ime. 

Te ovce bile su Heidi - Fashionista, Erik - Mr. Chilled, Frida - True explorer, Lars 

- The foodie i Kari - Surfer chick, a svaka od njih bila je u drugom podrugju ove 

prekrasne zemlje. Kamere koje su bile priévrScéene na njih, snimale su uistinu 

prekrasne prizore, koji ostavijaju bez daha, prikazuju¢i iz sasvim drugaéije 

perspektive ljepote NorveSke. Ovce su slobodnolutajuce, tako da se i turisti¢éka 

zajednica iznenadila predivnim prizorima koje su kamere snimile. Slike su se 

objavijivale na druStvenim mrezama koristeéi hashtag #SheepWithAView, a 

ono Sto je bilo jo$ zanimijivije, je Ginjenica da su i posjetitelji koji su se upravo 

radi videnih slika snimljenih od strane ovaca, ukljucili su ih u kampanju potiéuci 

ih dai oni objavijuju svoje slike s ovcama. 
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Slika 5. Kampanja “#SheepWithAView” 

  

  

Izvor: Vimeo, Visit Norway, dostupno na 

, (pristupljeno 21.3.2021.) 

Slika 6. Kampanja “#SheepWithAView”- ovca Lars 

  

Izvor: Vimeo, Visit Norway, dostupno na 

, (pristupljeno 21.3.2021.) 
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Inaée, sama ideja bila je idealna jer u NorveSkoj ima preko 2 milijuna ovaca 

lutalica, toénije puSta ih se da lutaju krajolikom. S obzirom na to da je jako puno 

trkaéa po strmim stazama i Sumama u NorveSkoj, isti se svakodnevno susreéu $s 

ovcama. Ovih pet ovaca koje su koriStene u samoj kampanji veé su u deset dana 

imale doseg od 9 tisuéa sljedbenika, a s objavijivanim videima na YouTube-u, 

Instagramu i Facebook-u, u svega par dana dosegnuto je éak 64 milijuna ljudi sa 

svojim prekrasnim prizorima iz jednog totalno drugog kuta glediSta. Ova 

inovativna kampanja tako u relativno kratkom roku postaje doslovce senzacija, 

koja je povecala broj posjeta ovoj prekrasnoj turistiékoj destinaciji. 

(www librisblog.photoshelter.com) 
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Slika 7. Kampanja ‘“#SheepWithAView”’- snimke 

  
Izvor: Pinterest, Pin on Sheep with a view, dostupno na 

(pristupljeno 21.3.2021.) 
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Inaée, sav promet s druStvenih mreza, koji je ukljucivao slike, profile, videa, 

usmjeravalo se na odrediSnu stranicu #SheepWithAView koja je bila u_ biti 

centralizirano mjesto na kojem se moglo pogledati sve s navedenim hashtagom, 

koji ih je usmjeravao na rezervaciju putovanja. Toliki doseg i uspjeh same 

kampanje zasigurno mogu zahvaliti svojem inovativnom pristupu, koji je odraden 

na jedan zanimljiv i nadasve humoristiéan naéin, jer ovce su prvenstveno bile 

predstavijene u svojim video profilima i nitko ne moze ostati ravnoduSan na 

njihovu simpatiénost i slatkoéu i ono Sto je osigurano je dobivanje povratnog 

emocionalnog odgovora na samu kampanju, koja je dijeljenjem i angaziranjem 

oko nje imala masovan doseg. 

4.5. Peru i kampanja “The suitcases of the Peru” 

Mnogo je onih koji se na aerodromima Zele oglaSavati s obzirom na to da 

svakodnevno ondje cirkulira jako veliki broj Ijudi te je sam doseg uistinu velik. No, 

sama cijena koStanja zakupa oglasnih prostora na aerodromu u nekim krajevima 

dize se u nebesa, pa tako primjerice u Londonu zakup oglasnog prostora na 

godinu dana ko&Sta nevjerojatnih 260 tisuéa $! U New Yorku je situacija malo 

povoljnija, 124 tisuce $, no i dalje je rijeé o velikim novéanim svotama. | kako 

onda pak osigurati veliki doseg, a ne potroSiti bogatstvo na digitalne oglase na 

aerodromima? 

Inovativnim pristupom cijeloj problematiénoj situaciji, Peru je osigurao veliki 

doseg za iznimno nisku svotu, u biti, ni manje, ni vise, nego- potpuno besplatno! 

Ministarstvo turizma i PromPeru su se zajedniékim snagama ujedinili i stvorili 

nadasve inovativan naéin promoviranja svoje destinacije Peru, bez da troSe 

novac na digitalne oglasne prostore. Plasirajuéi svoju kampanju uz pomoé Tribal 

121 Lima, ilustrirali su kovéege sa slikama najljepSih i najpoznatiji peruanskih 

turisti€ékin destinacija, te prikazujuci Zzapanjujuée krajolike destinacija na svojim 

posebno dizajniranim kovéezima. (adage.com) 
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Slika 8. Kampanja “The suitcases of the Peru” 
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Izvor: Pinterest, dostupno na r4s.to | Maletas, Publicidad, Turistico (pinterest.com)(pristpljeno 

21.3.2021.) 

Pogledom na sliku, vidi se kako su ovi posebno dizajnirani kovéezi uistinu 

prekrasni, s predivnim prizorima Perua. Inovativan pristup bio je taj da ubiti 

kovéezi bivaju ti koji obilaze svijet i u svakoj destinaciji kamo njezini korisnici idu, 

ljudi ih vidaju i samim pogledom na ljepote prikazane na kovéezima, kome se ne 

bi pobudila Zelja za posjetom destinaciji Peru. 
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Slika 9. Podijeljeni kovéezi iz kampanje “The suitcases of the Peru” 

  

Izvor: Guia de Gamarra, Maletas del Peru, dostupno na Maletas del Peru - Guia de Gamarra, 

(pristupljeno 21 .3.2021.) 

Sama ideja u startu je odliéno rasprsena, s iznimno minimalnim troSkovima, jer 

je davanjem kovéega sportaSima, umjetnicima, glumcima, surferima, kuharima, 

znanstvenicima, ministrima, se osiguralo da se vide i na terminalima i na 

vrtuljcima za prtljage Sirom svijeta. Kampanje je u kratko vrijeme imala izvrstan 

doseg i mnogo je ljudi bilo zainteresirano za kupnju kovéega, pa je odluéeno 

da kovéezi budu dostupni svima i to putem peruanske Facebook stranice. 

(adage.com) 
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Slika 10. Kampanja “The suitcases of the Peru”- posebno dizajnirani 

kovéezi 

  

Izvor: BlunBlun, Promperu, dostupno na Maletas del Peru - PROMPERU — BlunBlun 

(pristupljeno 21 .3.2022.) 

Danas ti isti kovéezi putuju diljem svijeta sa svojim vilasnicima, koji bivaju 

svojevrsni ambasadori destinacije, obzirom da su isti kupovinom kovéega 

besplatni promotori destinacije Peru. Predivni prizori Machu Picchua, Loreta, 

Punoa, Arequipa i Lime, kovéezi priviaée pozornost kamo god se nalazili. 

Inaée sama kampanja vrijedila je preko milijun $ u slobodnim medijima, a stvorila 

je publicitet od 5,4 milijuna $. Videi su pregledani bezbroj puta, a ima onih koji su 

u relativno kratko vrijieme dobili pregleda od 1,6 milijuna osoba i éak 16 tisuca 

angazmana oko samog videa. Ovakva razina domiSljatosti i inovativnosti koja je 

u ovom pogledu marketinSke kampanje odradena, jasno daje do znanja kako se 

uz minimalne napore i jako malu novéanu svotu moze postiéi mnogo, a i sam 

znaéaj Ovoj inovativnoj kampanji dala je osvojena nagrada i razna priznanja, Gak 

dvije osvojene zlatne medalje peruanske Udruge oglaSivackih agencija, kao i 

osvojenom srebrnom medaljom na 19. Medunarodnom festivalu /beroamericana 

Eye, najprestizniiem programu za nagradu  u_ Latinskoj Americi. 

(www.cntraveler.com) 
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4.6. Italija i kampanja “Ti amo Italia” 

Italija obiluje iznimnim bogatstvima na svakom kraju. Od obala jezera Como do 

Faraglionija na Capriju, od vrhova Gran Sassoa do onih u Monte Rosi, od 

valovitin brezuljaka Langhea do Val d'Orcije. S idejom da se navedene prizore 

prikaze svima, nacionalna turisti¢ka agencija ltalije, ENIT, u suradnji s Nutellom, 

odluéila se napraviti jednu zanimijivu i drugaciju marketinsku kampanju i svima 

pokazati neusporedivu ljepotu lItalije. Za te potrebe stvorena je inovativna 

kampanja posebno izdanje Nutella - "Ti Amo Italia". (www.collater.al) 

Ova kampanja ciljala je na ulijevanje radosti Zivota i pozitivnosti prekrasnim 

slikama diljem Italije, posjecujuéi jude na njihovo okruzenje, prikazujuci neSto 

posebno kako bi ljudi iz neéega obiénog opet vidjeli neSto izvanredno. Od 30 

staklenki, svaka ima poseban pogleda na poseban dio Italije i kroz ovu suradnju 

ENIT-a i Nutelle unaprijedilo se promoviranje talijanskog teritorija osiguravaju¢i 

mnogo vecu vidijivost, pobudujuci osjeéaje i motivaciju kod ljudi za posjetom 

destinacija, proSirivanje svijesti o ljepotama koje nas okruZuju. 

Slika 11. Kampanja “Ti amo Italia” 

  

Izvor;: Collater, Ti amo Italia, dostupno na “Ti Amo Italia”, Nutella celebrates the beauty of Italy 

(collater.al) (pristupljeno 21.3.2021.) 
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"Nutella potpisuje svoju ljubav prema Italijina svakoj staklenci i podsjeca nas da 

za razumijevanje dobra Zivota nije potrebno gledati daleko, ponekad je dovoljno 

samo pogledati oko sebe. U ovom teSkom trenutku za strateski sektor naSeg 

gospodarstva kao Sto je turizam, Nutella je, namjerno, blizu ENIT-a kako bi 

medu Talijanima poboljSala svoje najvece nacionaino bogatstvo: Ijepotu same 

Italie, stvarnu i stvarnu, napravijenu od prirode i umjetnosti, gradova i sela, mora 

i planina, onu za kojom nam cijeli svijet zavidi." (www.positanonews. it) 

S obzirom na problematiku stvorenu u turizmu usred pojave Covid pandemije, 

na svakoj je staklenci prisutan i QR kod kojim je omogucéeno da se doZivi 

intenzivno iskustvo virtualne stvarnosti i da se doZivi destinacija unatoé Cinjenici 

da se do nje ne moze fiziéki do¢i. Sam sadrzaj je upotrebljiv unutar digitalne 

platforme, gdje se medu ostalim, osim Sto se mogu vidjeti ljepote odabrane 

destinacije, takoder se moze istraziti povijest, gastronomija, kultura, teritorij. 

Ovakvim naéinom osigurano je viSestruko osjetiino putovanje jer je osoba 

ukljuéena u posebno virtualno vizualno pripovijedanje i iskustva, promiéuéi tako 

sam imidz, stvarajucéi posebnu sliku u umu i mislima posjetitelja. Ovakvim 

inovativnim naéinom plasiranja kampanje osigurala se afirmacija i izvrsnost 

samih destinacija. (www.nogarlicnoonions.com) 
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Slika 12. Kampanja “Ti amo Italia” 
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Izvor: Il Crivello, Ti amo Italia, dostupno na "Ti_amo Italia": anche la Campania partecipa al 

viaggio virtuale attraverso i barattoli di Nutella - Il Crivello (pristupljeno 21.3.2021.) 

Od destinacija koje su prikazane na staklenkama Nutelle nalaze se sljedece 

(www.napolitoday. it): 

Abruzzo: Gran Sasso, 

Basilicata: Matera, 

Calabria: Arco Magno di San Nicola Arcella, 

Campania: Faraglioni di Capri, 

Emilia Romagna: Portici di Bologna, 

Friuli Venezia Giulia: Vigneto di Savorgnano — Lago di Fusine, 

Lazio: Civita di Bagnoregio — Monte Circeo — Via Appia Antica, 

Liguria: Cinque Terre, 

Lombardia: Lago di Como, 

Marche: Colli di San Severino, 

Molise: Cascate di Santa Maria del Molise, 

Piemonte: Langhe — Monte Rosa — Lago Maggiore, 

Puglia: Alberobello — Roca Vecchia, 
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Sardegna: Arcipelago della Maddalena — Su Nuraxi di Barumini, 

Sicilia: Scala dei Turchi — Stromboli, 

Toscana: Val d’Orcia, 

Trentino Alto Adige: Parco Adamello Brenta — Lago di Braies, 

Umbria: Piani di Castelluccio, 

Valle d’Aosta: Gran Paradiso, 

Veneto: Venezia — Burano. 

Prikazom ovih prekrasnih destinacija i njihovih atrakcija, nacionalna turisti¢ka 

agencija provedbom ove kampanje osigurala je vidljivost destinacije ¢ak i 

uvjetima pandemije, podizuci moral kod ljudi, dajuci im pogled na ljepote koje ih 

céekaju po samom zavrsetku pandemije, da ih posjete, uZivaju u njima, i opet 

iznova upoznaju. 
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5. ZAKLJUCAK 

Gledano na turizam dana§njice zakljuéuje se kako je to jedna od najprofitabilnijih 

gospodarskih djelatnosti i svake godine svjedoci se velikom prihodu koji 

ostvaruje turizam. Kako je u samim turisti¢kim destinacijama veéi dio ukupnog 

turistiékog gospodarstva i u njima isplivava vecina pozitivnih i negativnih efekta 

razvoja turizma, uloga turisti¢ke destinacije biva da maksimalno_ iskoristi 

pozitivne ekonomske uéinke turizma te minimizira ili ublazi one negativne. 

DanaSnji turizam postao je dinamiéna i konkurentna industrija koja zahtijeva 

izrigitu sposobnost stalnog prilagodavanja promjenjivim potrebama i Zeljama 

kupaca, buduéi da je zadovoljstvo, sigurnost i uzitak kupca u primarnom fokusu 

turisti¢ke djelatnosti. Danas turizam vise nije samo hobi ili moda, veé je on 

postao sastavni dio potrebe ljudi. DanaSnji putnik je mnogo zahtjevniji i iskusniji 

nego u proSlosti te je sve teze zadovoljiti njegove razne zahtjeve i oCekivanja. 

Turizam turistu Zivot Gini zanimijivijim, isounjava ga novim saznanjima, Siri vidike, 

omogucéuje upoznavanje novog, i opéenito uzivanje u Zivotu regenerirajuci 

€ovjeka kako fiziéki, tako i duhovno. Da bi €ovjeku to bilo omoguéeno, vazno je 

ponuditi mu adekvatnu ponudu koja nije unificirana. Inovativan pristup kreiranju 

takve ponude u turizmu suvremenog doba tako postaje imperativ vidljivosti 

turisti€ékin destinacija. Da bi ga se privuklo da posjeti odredenu destinaciju, treba 

pruziti pravovaljanu prezentaciju informacija o toj destinaciji da bi uopée i imao 

razlog da odabere ba§ tu odredenu destinaciju. 

Zbog toga je od vaznosti da se tezi postizanju diferenciranja destinacije u 

odnosu na ostale, odnosno da istiéemo unikatne prednosti koje destinacija 

posjeduje. RazmiSl|jajuci inovativno, izvan okvira, stvarajuci neSto posebno, do 

sada nevideno, novo, izazovno, zanimljivo, primamljivo, od iznimnog je znaéaja 

za priviacenje turista u samu destinaciju. Inovativnost je danas postala imperativ. 

Kampanje koje se kreiraju svakako moraju biti drugaéije, kreativnije, posebnije, s 

ciljem isticanja u masi. Iste moraju ostvariti uzbudenje, ushicGenje, biti zabavne i 

primamljive da bi potaknule turiste na posjetu. Umijece promocije svakako je 
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bitno. Ideja kao takva, ako nije predvodena marketinSkim aktivnostima, neée 

poluciti znaéajne rezultate. Adekvatnim, takoder inovativnim plasiranjem 

inovativnih marketinskin kampanja, osigurava se dupli uspjeh. Nadécin 

usmjeravanja samih kampanja ovisi dakako o samoj turisti¢koj destinaciji, o 

njezinim atraktivnostima, atributima, znaéajkama. Svakako se isti€ée potreba da 

inovativnost bude na viSoj razini, da bude nesto potpuno novo i posebno. 

Povezivanje s turistima i stvaranje utjecaja biva znaéaj kvalitetne inovativne 

kampanje koja poluéuje uspjeh za turistiéku destinaciju. 
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SAZETAK 

Turistiéka destinacija ima priliéno kompleksno znaéenje i u mnogome utjeée na 

razvoj prostora i druStva. Obuhvaéa sve statiéke i dinamiéke elemente ponude, 

atraktivnost mjesta, odredeni turisti¢ki promet i prinod te reakcije i dojmove 

posjetitelia. Svaka destinacija da bi se mogla uopée razvijati, mora imati 

kvalitetne i dostatne osnovne GCinitelje tog istog razvoja: dostupnost, atrakcije 

destinacije, smjeStajni i ostali kapacitete te turistiéka organizacija. 

MarketinSka komunikacija turistiéke destinacije pomoci ée u samoj ucinkovitosti 

upravijanja turistiékom destinacijom. S dobrim uporistem u toj istoj komunikaciji 

destinacije prema turistima mnogo je benefita koje se obostrano preslikavaju. 

Kada se kreée u samo planiranje turistickog razvoja destinacije, iznimno je 

vazno, obzirom da je danas turizam uvelike drugaéiji nego je nekada bio i vazno 

je da se ovdje vodi pristupom inovativnosti. 

Inovativni naéin plasiranja same destinacije prema vanjskoj javnosti danas Gesto 

biva i od presudnog znaéaja za uspjeh. Inovativnost, onima kojima je ista jaéa 

strana, osigurava bolju vidijivost, vecu posjecéenost, bolje rezultate, vece 

zadovoljstvo, kako turista tako ujedno i domicila. Turistiéki razvoj destinacije 

svakako ovisi o mnogo faktora, od raznih strategija, dokumenata, akcijskih 

planova koje potiéu razvoj, povecanje, poticanje turizma mjesta, no navedeno 

nije jedino vaZno, posebno za isticanje u mnoStvu. 

Inovativna ideja kao polazna ideja je pronalazak onog neéega Sto bi ljude moglo 

zanimati ili zaintrigirati za posjet. RazmiSijajuci inovativno, izvan_ okvira, 

stvarajuci neSto posebno, do sada nevideno, novo, izazovno, zanimijivo, 

primamljivo, od iznimnog je znaéaja za priviacenje turista u Samu destinaciju. 
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Inovativnost je danas postala imperativ. Kampanje koje se kreiraju svakako 

moraju biti drugaéije, kreativnije, posebnije, s ciljem isticanja u masi. Iste moraju 

ostvariti uzbudenje, ushicenje, biti zabavne i primamljive da bi potaknule turiste 

na posjetu. 

Kijuéne_ rijeci: inovativnost, marketinske kampanje, turisti¢ka destinacija, 

inovativno plasiranje marketinSkin aktivnosti, marketinska komunikacija 

destinacije 
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SUMMARY 

A tourist destination has a rather complex meaning and greatly influences the 

development of space and society. It includes all the static and dynamic 

elements of the offer, the attractiveness of the place, certain tourist traffic and 

income, and the reactions and impressions of visitors. Each destination, in order 

to be able to develop at all, must have quality and sufficient basic factors of the 

same development: accessibility, destination attractions, accommodation and 

other facilities, and tourist organization. 

The marketing communication of the tourist destination will help in the very 

efficiency of the management of the tourist destination. With a good foothold in 

that same communication of the destination towards tourists, there are many 

benefits that are mutually reflected. When it comes to planning the tourist 

development of a destination, it is extremely important, given that today tourism 

is very different than it used to be, and it is important to be guided by the 

approach of innovation. 

Today, the innovative way of marketing the destination to the outside public is 

often crucial for success. Innovation, for those who have the same strong side, 

provides better visibility, higher attendance, better results, greater satisfaction, 

both tourists and domiciles. Tourist development of the destination certainly 

depends on many factors, from various strategies, documents, action plans that 

encourage development, increase, encourage tourism of the place, but the 

above is not the only thing important, especially to stand out in the crowd. 

An innovative idea as a starting idea is to find something that might interest or 

intrigue people to visit. Thinking innovatively, outside the box, creating 

something special, hitherto unseen, new, challenging, interesting, tempting, is 

extremely important for attracting tourists to the destination itself. 
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Innovation has become an imperative today. The campaigns that are created 

must certainly be different, more creative, more special, with the goal of standing 

out in the crowd. They must create excitement, excitement, be fun and tempting 

to encourage tourists to visit. 

Keywords: innovation, marketing campaigns, tourist destination, innovative 

marketing activities, destination marketing communication 
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