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UvoD

Danasnji suvremeni turizam ima velike razlike od nekadaSnjeg masovnog.
Naglasak se stavlja na autentiCnost, dodatnu vrijednost, odrzivost, inovativnost.
Upravo inovativnost biva glavna tema ovog Diplomskog rada, obzirom da se
danas, gledajuéi broj turistickin destinacija, upravo inovativnost javlja kao
imperativ vidljivosti. TuristiCke destinacije uglavnom se razlikuju prema njihovim
prirodnim svojstvima, karakteristikama ili atraktivnostima, koje privlace turiste da

ih posjete ili promoviraju.

No s obzirom na to da je danas Cest slu¢aj da se ponuda razlikuje u malim
segmentima medu samim destinacijama, uglavnom jedna drugoj nalikuju,
inovativnost se ovdje javla kao vazna stavka postizanja vece vidljivosti
destinacija, prikazujuéi ih u drugadijem svjetlu nego su turisti to inace naviknuli
vidjeti, te se time uspjesno doseze veci broj potencijalnih posjetitelja koji se
zapuCuju u posjet destinaciama upravo radi tih istih inovativnih nacina

promoviranja destinacija.

U toj samoj inovativnoj promociji veliku ulogu odigravaju destinacijske
menadZzment organizacije koje daju znacCajnu pozornost upravo promociji i
stvaranju posebnog, inovativnhog nacina promotivnih aktivnosti. Kroz pravilnu
koordinaciju i izbor klju¢nih aktivnosti, brendiranje i osmisljavanje inovativnog,
osiguravaju vidljivost samih turistickih destinacija i njihovo izdizanje u moru

ostalih.

Cilj diplomskog rada

Diplomski rad naziva “Inovativnost - imperativ vidljivosti turistickih destinacija u
turizmu suvremenog doba” nastoji prikazati cilf samog rada, upravo na koji se to
sve nacin turistiCke destinacije diliem svijeta bore da se izdignu u cjelokupnoj
ponudi, da se pokazu kao inovativne, pobude zelju kod potencijalnih posjetitelja.

Kroz provedenu studiju slu¢aja nastoji se ispuniti cilj, a to je ukazati kako se



upravo kroz inovativnost i plasiranje inovativnih marketindkih kampanja moze
osigurati doseg - kvalitativni te kvantitativni, i povecati broj posjeta turistickoj

destinaciji.

Metode istrazivanja i izvori podataka

Za potrebe pisanja Diplomskog rada koristena su razna literaturna djela s
podrucja turizma, menadzmenta u turizmu i marketinga u turizmu, istrazivani su
razni ¢lanci, istrazivacki radovi, mrezni portali, te je medu ostalim koriSteno u

velikoj mjeri sve dosadasnje steceno znanje.

Kako bi se 5to kvalitetnije sastavio rad, kod samog istrazivanja i pisanja koristile
su se sljedecCe znanstveno-istrazivacke metode: metoda analize, induktivna
metoda, metoda kompilacije te metoda istrazivanja. Kroz metodu analize
nastojalo se rasclaniti dijelove predmeta istrazivanja, bilo teorijske, spoznajne,
misaone ili prakticne, na one sastavne dijelove, opéeg na posebne dijelove te
cjeline na dijelove kako bi se 5to bolje kroz sam rad uspjelo pribliziti istrazivanoj
tematici. Induktivnom metodom nastojalo se doéi do zakljuCaka, odnosno istom
se iSlo odredenim putem od onog posebnog ka onom opéem, a za isto je bilo
potrebno znanje o istraZzivanoj tematici. Kroz metodu kompilacije nastojalo se
prou¢avanjem tudih postignuéa, radova, rezultata, doc¢i do zakljucka koji je bitan
za istoimenu tematiku ovog Diplomskog rada, a to je koliko je zna&ajno biti
inovativan kada je u pitanju vidljivost turistiCkih destinacija.

Struktura Diplomskog rada

Sam Diplomski rad koncipiran je tako da s Uvodom i Zaklju¢kom sadrzi Sest
poglavlja.

Tijekom uvoda definira se predmet i cilj istrazivanja, vrsi se prikaz istrazivackih
metoda te se navode koristeni izvori podataka.



Prvo poglavlje nastoji predstaviti pojmovno odredenje turizma suvremenog doba,
stavljajuéi pritom fokus na definiranje turizma, turista i turistickog putovanja,
turizmma suvremenog doma kao i prikaz nacina koje suvremeni turizam ima na

sam gospodarski razvoj.

Tijekom drugog poglavlju istrazivan je pojam destinacije, njena tipologija te sam
razvoj, promatrajuci destinaciju kao funkcionalni sustav.

O vaznosti inovativnosti, koja se kroz rad predstavlja kao imperativ vidljivosti
turistickih destinacija suvremenog doba, pisano je tijekom treceg poglavija.
Predstavlja se pojam marketindke turistiCke destinacije, vrsi se prikaz uloge
destinacijskin menadzment organizacija u samoj inovativnosti, koja su njezina
obiljezja, zadace, dionici i opisuje kako se kod plasiranja marketinSkih kampanja

vazno biva voditi se upravo inovativno3éu.

Svakako najvazniji dio Diplomskog rada biva studija sluCaja koja se donosi u
Cetvrtom poglavlju. Istrazeno je Sest primjera inovativnih marketinskih kampanja
koje su prepoznate kao jedne od snaznijih, koje su imale uistinu zamjetne ucinke,
koje su osigurale puno vecéu vidljivost i povecanje broja posjeta onim
destinacijama Cije 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, znacajno i bitno, da

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

Na kraju rada dan je zaklju€ak te popis koristene literature pri izradi Diplomskog
rada.



1. POJMOVNO ODREDPENJE TURIZMA SUVREMENOG DOBA

Diplomski rad zapocinje pojmovnim odredenjem turizma suvremenog doba.
Tijekom ovog poglavilja fokus se daje na predstavljanje vaznih pojmova - turist,
turizam, suvremeni turizam te turisticko putovanje. Vazno je i objasniti koji su to
utjecaji koje danasniji, suvremeni turizam ostvaruje na gospodarstvo i ima utjecaj

na njegov razvoj.

U nastavku rada, tijgkom obrade poglavlja, donosi se opSimije o navedenome.

1.1. Turist, turizam i turisticko putovanje

Polazedi od pojmovnog odredenja pojmova, za pojam turista najjednostavnije se
moze reci kako je on posjetitelj koji je ostvario nocenje u destinaciji. Prvi put se
rijeC turist javlja 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 statistiCkih eksperata Lige naroda, u kojoj se navodi
kako se turistom smatra “svaka osoba koja putuje u zemlju gdje nema svojeg
prebivalista. | fo u trajanju od najmanje 24 sata” (\Weber i Mikaci¢, 2001:13).

S ciliem povecanja obuhvata te iste definicije, 1963. godine Medunarodna
konferencija o putovanjima i turizmu odrzana u Rimu, uvodi novi pojam, pojam
posjetitelja, koji obuhvaca i turiste i izletnike, obzirom da se izletnici, odnosno oni

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

Turist nam je najvazniji ¢imbenik u turistitkom okruzenju jer svi turisticki
orijentirani kompleksi, restorani, hoteli, suvenirnice, du¢ani i sl. posluju ne bi li
zadovoljili njihove zelje i potrebe a sve u cilju ostvarenja profita tako da nam je
od iznimne vaznosti upravljati turistickim razvojem jer ono se rapidno Siri i raste
te je vazno pravovremeno reagirati na njega. Gledano na turista danasnijice,

naspram nekadasnjeg, danas biva rije¢ o obrazovanom ¢ovjeku koji ima svoj



stav i misljenje, mari za prirodu i ekologiju; zeleni nadin razmisljanja mu je
postao najbitniji, s informacijama dostupnima 24/7, te uzevSi u obzir sve

navedeno, vise se ne moze kao 5to je nekada bilo moguce, “preveslati’ ga.

Postepeno se, kako se razvijao sam turizam, opet javila potreba pojasnjenja svih
pojmova vezanih uz sam turizam. Godine 1991. na skupu statistiCara koji je
odrzan u Kanadi daju se nove definicije ne bi li se olakSao posao onima koji
prikupljaju turistiCke podatke i vr§e 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 mjestima izvan uobiCajene sredine, do
maksimalno godine dana bez prekida, s ciljem provodenja slobodnog vremena,
poslovnih i drugih razloga (Weber i Mikacic¢, 2001).

Turizam je ¢in putovanja u na3oj zemlji 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 posijetitelja u
odredenom mijestu, ali isto tako i na potro3nji sredstava ostvarenih u mjestu

stalnog prebivalista.

Alfier (1994) za turizam navodi kako je rije€ o ekonomskoj djelatnosti, Cija su
glavna bit da to je putovanje i upoznavanje krajeva poceli u jos davnim danima,
no od 19. stolieéa se primjecuje u organiziranom obliku i sa zamijetnijim
ekonomskim ucincima.

Turisti€cko putovanje ima bitno razlikovno svojstvo od standardnog putovanija, jer
su sami razlozi i motivi specificni. Inace se turistiCko putovanje odvija zbog
jednog previadavajuéeg i par dodatnih razloga kao sto su (Weber i Mikacié,
2001):

@ Odmor i rekreacija
® Posjet prijateljima i rodacima

® Posao



® LijecCenje
® Religija
® Ostalo.

Samo trajanje turistiCkog putovanja vremenski je ograni¢eno u skladu sa samom
definicijom turizma i turista, dakle ono ne moze biti krace od 24 sata a niti duze
od godine dana. U slucaju da je to isto putovanje krace od 24 sata, tada se ubiti

govori 0 dnevnom putovanju, dakle isklju¢uje se turisticko 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 stavljen na stvaranje dodane vrijednosti i
turistickog iskustva, uz istovremeno balansiranje s potrebama i zeljama turista te
lokalnog stanovnidtva. Naglasak se stavlja na ukljudivanje 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 C¢eSée nadovezuju jedan na
drugoga, obzirom da danas jako puno turistickih destinacija u samoj izradi,
osmisljavanju i plasiranju turistiCke ponude se vodi nacelima selektivnosti i
odrzivosti. Selektivni oblici turizma pojavili su se 70-tih godina proslog stoljec¢a i
to kao odgovor na sve Stetnosti prouzro€ene masovnim turizmom. Stvaranjem
ovakve specificirane i selektirane wvrste ponude nastojalo se rasteretiti
destinacije, ravnomjerno plasirati turistiki promet, osigurati bolji i kvalitetniji zivot
za domicil te ujedno i privuc¢i odredene ciljne skupine. Upravo kroz navedeno,



nastoji se umanjiti nekadasnje negativne reperkusije koje je masovni turizma

pustio na stetu lokalne zajednice i destinacije.

JadresSi¢ (2010; 228) selektivni turizam definira kao: “sintetiCki i generiCki pojam
koji oznacava novu kvalitetu suvremenog i buduceg 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 omogudila
je da se danas, u suvremenom turizmu, svaka osoba zadovolji, da se stvori
dodana vrijednost, dodatni sadrzaj, turistiCko iskustvo. Zadovoljenje potreba
gostiju zasigurno je na prvom mjestu te se upravo kroz osmisljavanje i nudenje
raznih oblika selektivnog turizma suvremeni turizam izdigao kao iznimno

znacajan.

Turizam suvremenog doba usmjeren je na ponudu krojenu po mjeri gosta, on
nastoji izvrsiti odredenu transformativhu ulogu kod samog turista, da je isti
prozivi dolaskom u destinaciju i boravkom u njoj, konzumiraju¢i sve njezine
atribute i sadrzaje. U turizmu suvremenog doba stvorio se novi trend
personaliziranog turizma i turizma trziSnih nisa stoga se sustavno zajedni¢kim
djelovanjem dionika u turizmu treba raditi na ponudi takvih paket aranZzmana i
stvaranja novih proizvoda i usluga koje ¢e uciniti posjetioca bitnim, da se osjeca
jedinstvenim, tocnije, svjedoCimo sve viSe specijaliziranijim ponudama koje
nastoje privuéi toéno specificne goste, ¢ime se pozornost usmjerava na
preferencije ne bi li se ostvarila diferencijacija, a s obzirom na to kako
usmijerenje bude na to€no odredenog gosta, slobodno mozemo reci kako se ide

na ekonomiju manjeg broja ¢ime se ujedno i osigurava ocuvanost destinacije.

Ono Sto obiliezava danasnji turizam modernog doba jesu sliedeCe stavke:

izrazena kooperativnost, urbanizacija, specijalizacija, revitaliziranost destinacija,



liberalizacija, zapoSsljavanje domicila, porast cirkulacije ljudi, cjelogodisniji turizam,
odrzivi rast i razvoj, razvoj turistiCckog gospodarstva (Magas i Persic¢, 2007,
Cavlek et.al., 2011).

Svima je jasno kako danas turizam ima, u odredenim zemljama, 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 zemljama (zemlje u kojima je zapaZen veci infenzitet i sklonost
stanovnisStva putovanjima u druge zemije) i receptivnim turistiCkim zemljama

(zemije koje u vecoj mjeri prihvacaju turiste).” (Gali€i¢ i Laskarin, 2016;11)

Utjecaji tako bivaju ekonomski, sociokulturni, politiCki, ekoloski, nadalje Weber i
Mikaci¢ (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 turisticke
industrije, ali su povezane, diverzifikacija ponude, aktivacija turistickih
potencijala, povecava se kapital i ukupno bogatstvo, razvoj kreativnih industrija i
pruzanje razli¢itin dozivljaja, razvoj selektivnih oblika turizma.

Za sociokulturne naglasit ée se svijest o kulturnim dobrima, urbanizacija,
liberalizacija, demokratizacija, pozitivno utjecanje na lokalno, izrazena
valorizacija, porastu socijalne kulture, raste medusobno razumijevanje, razvija

se odrZivi razvo,j.

Ekolo3ki utjecaji su do nedavno bivale uistinu negativni, dok se nije pocelo
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 ¢ée se zasigurno minimalizirati.



PolitiCki utjecaji uvelike ¢e 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, $to nam omogucuje pozitivhu
poduzetnicku klimu. Takoder ovakvim pristupom se potie investicije i utjeCe se

na samu politicku stabilnost kako u zemlji tako i u regiji.

Razvojna kretanja turizma ovdje imaju veliki znaCaj za stvaranje doprinosa
turizma ukupnom gospodarstvu turistickog podrugja ili pak zemlje. O samoj
vaznosti turizma suvremenog doba jasno govori Cinjenica kako je sve veci broj
onih koji su ukljuéeni u njega. Doprinosi koje turizam ostvaruje od zemlje do
zemlje se razlikuju, no uglavnom ovdje biva rije¢ 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 podrucje gospodarstva, i s obzirom na to da obuhvaca
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 ucinka te druStvenog utjecaja pojedinca. Kako je u turizam
uklju€eno mnogo razliCitih gospodarskih djelatnosti, bilo to direktno ili indirektno,

danasniji, suvremeni turizam ima i vise nego znacajne gospodarske ucinke.



2. POJMOVNO ODREPENJE TURISTICKE DESTINACIJE

Daljnju obradu Diplomskog rada nastavija se predstavljanjem pojma turisticke
destinacije. Dati ¢e se pojmovno odredenje, i objasniti nacin postanka same
turistiCke destinacije tijekom ¢ega se prikazuje njezin zivotni ciklus. U samom
razvoju turisticke destinacije postoje odredeni Cinitelji koji Ce se predstaviti, kao i
koliko sama dostupnost i turistiCke atrakcije imaju znaéenje za samu destinaciju.
Pravilnom provedbom strategije turisticke destinacije osiguravaju se obostrani
benefiti i za destinaciju i za zajednicu, te je isto vazno adekvatno i pravodobno

provoditi.

U nastavku rada, tijgkom obrade poglavija, donosi se opSirnije 0 navedenome.

2.1. Postanak i zivotni put turistiCke destinacije

TuristiCka destinacija ima prilicno kompleksno znacéenje i u mnogome utjeCe na
razvoj prostora i drustva. Obuhvaca sve statiCke i dinamiCke elemente ponude,
atraktivnost mjesta, odredeni turistiCki promet i prihod te reakcije i dojmove
posjetitelja. Mozemo ih podijeliti na: klasine destinacije, one sa specificnim
predjelima, destinacije poslovnog turizma, na one za kratki boravak ili

jednodnevne posjete.

TuristiCka destinacija nije niSta drugo nego odrediSte u koje se posjetitelji
zapuduju. Ista ne moze postojati bez ponude koja ¢e zadovoljiti zahtjeve
posjetitelja, od ponude, atrakcija, smjestajnih jedinica, dodatnih vrijednosti i sl.
Jednom rijecju, turisticka destinacija mora osigurati ono primarno da bi posjetioc

u njoj uopce mogao boraviti.

“TuristiCka destinacija je mjesto konzumacije turistiCkog proizvoda i provodenja
slobodnog vremena (odvijanja aktivnosti). Promatra se kao prostorna jedinica u
kojoj se ostvaruje turisticki promef femeljem raspolaganja turistickim
kapacitetima” (Grzini¢, 2019; 79).

10



*Razvoj pojma turistiCke destinacije ima svoje logi¢no ishodiste u pojmu
turistickog mjesta koja su svojim Cimbenicima ponude stvarali intenzitet i
kontinuitet posjefa, fe na toj osnovi i egzistencijalna sredstva domicilnom
stanovni$tvu” (Magas, 1997;11).

Govoreci 0 postanku same turistiCke destinacije, ista nastaje radi Zelje ili potrebe
turisticke potraznje, a sam uspjeh ovisi 0 stvorenom imidzu, koji su potencijalni
posjetitelji stvorili o njoj tijekom odradenog vremenskog razdoblja. Weber i
Mikac&i¢ (2001) navode kako se postanak destinacije veze uz utjecaj razlicitih
povjesnih dogadaja, tiska ili televizije koji ovdje nastupaju u vidu medija koiji
imaju utjecaj na stvaranje javnog misljenja, kao i kroz prijenos iskustava onih koji
su ve¢ putovali u te iste destinacije. Takoder, ovdje Ce se jos spomenuti internet
kao snazan utjecajni medij, koji moze stvoriti pozitivan i negativan imidz u

kratkom roku.

“Zadatak je suvremenog upravljanja (poduzeca | nacionalne turistiCke
organizacije) da tijekom vremena mijenjaju imidZ zemije kao destinacije ako je
on nepozeljan, odnosno da ga pojacava svojim marketinSkim akcijama ako je
povoljan” (Weber i Mikadi¢, 2001). Ovdje je jasno dano do izri¢aja kako je vazno
upravljati samim imidZzom, mijenjati ga, pojaCavati, unaprjedivati i istovremeno
voditi brigu o tome da sve te promjene bivaju popracene raznim marketinskim

akcijama.

TuristiCka 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 sliedeci pojedine
uzastopne faze (otkrivanje, stasanje, zrelost, starenje, pa i propast)” (Alkier
Radni¢, 2003; 235). Govoreci 0 njezinom razvoju, ovdje se misli na sam Zivotni
ciklus turistiCke destinacije. Krizman Pavlovi¢ (2008) vrSi prikaz faza zivotnog

ciklusa turisti¢ke destinacije:
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1.istrazivanje,
2.angatziranje,
3.razvojna faza,

4 .faza konsolidacije,
5.stagnacija,

6.propadanje.

UspjesSnost turisticke destinacije ovisi i 0 samoj fazi zivotnog ciklusa u kojoj se
ista nalazi. Potrebno je znati kako se koristenjem marketindkih instrumenata, i to
cijenom i promocijom, moze osigurati da se pojedina faza vrati na prethodnu.
Ono 3to se uocava primjerice kod navedenih faza zivotnog ciklusa turisticke
destinacije je da iste ovise i 0 razini mijenjanja zahtjeva potraznje, ali i Cinjenice
$to je u tom trenutku “in”. Moguce je mijenjanjem znacajki na neki nacin utjecati

na te iste faze, s ciliem zapocinjanja oporavka.

Svaku od navedenih fazi pojasnit ¢emo u nastavku na Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

*Istrazivanje kao prva faza Zivotnog ciklusa turistiCke
destinacije odnosi se na cCinjenicu kako unutar same
destinacije jo$ uvijek ima relativno mali broj posjetitelja
obzirom da sama ponuda nije na adekvatnoj razini. Kao
pozitivan rezultat navedenog biva oluvana i netaknuta
destinacija koja obiluje prirodnim ljepotama, no s druge
strane, razina komunikacije medu ponudom i potraznjom
ne biva na adekvatnoj razini te stoga turisticka destinacija
niti ne ubire “plodove” s ekonomskog i drustvenog gledista.

ISTRAZIVANJE

*U fazi angaZziranja zapo€eti su procesi pobolj$anja u ponudi i

komunikaciji, a navedeno s ciliem da se osigura kvalitetna

ANGAZIRANJE ponuda posjetiteljima sSto napeslijetku omogucuje bolju

promociju same turisticke destinacije. Tokom ove faze

osigurava se formiranje same turisticke sezone i podrucja
obzirom da se privlaci sve veci broj posjetitelja.

*Tijekom razvojne faze ve¢ se dogada da e previse
posjetitelja u destinaciji, viSe nego domicilnog stancvnistva,

RAZVOJNA FAZA ¢ime dolazi do smanjenja kvalitete same usluge kao i
problema s pretjeranim iskoristavanjem. Kontrola daljnjeg

turistickog razvoja prelazi lokalne okvire te se zahtijeva

uklju€enje regionalnog i nacionalnog planiranja i kentrole.

«Za fazu konsolidacije karakteristicno je smanjenje
FAZA posjetitelja, no i dalje taj isti broj biva daleko veci nego od
ukupnog broja demicila. Kvaliteta usluge i dalje se smanjuje

KONSOLl DACU E kao u razvojnoj fazi, jod su veéi problemi s iskoristavanjem i

stvari polake izmiéu kontroli.

»U fazi stagnacije dosegnuta je maksimalna aglcmeracija i
jako je tesko zadrzati isti broj posjetitelia kao nekada.
STAGNACIJA Po€inju se javljati ozbiljni problemi, od ekoloskih,

ekonomskih pa sve do socijalnih. Turistitka destinacija u
ovo| fazi znacCajno pati i dolazi do njezina pclaganog
unistavanja.

*Faza propadanja moZe se nazvati i izgubliena faza, jer se
ovdje destinacija ve¢ polako izgubila. Sve je manje
posjetitelja i oni jedini koji dolaze uglavnom su vikendasi ili

PRO PADANJE manji dnevni izleti Poradi toga, dolazi do znacajnih

promjena, turistitki kapaciteti se prenamjenjuju i deSavaju se
vlasni¢ke promjene. |pak, ova faza se moZe izbjec¢i ako se

prepozna na vrijeme, pa se destinacija mozZe pomladiti od
strane mjerodavnih tijela.

Izvor: samostalna izrada prema Krizman Pavlovié, D. (2008) Marketing turisticke destinacije,
Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula
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Jos ¢emo napomenuti pomladivanje spomenuto u fazi propadanja. Dakle, faza
propadanja se moze izbjecCi i preokrenuti na bolje, ali samo ako se ista faza na
vrijeme prepozna i da na vrijeme krenu s djelovanjem mjerodavne institucije.
Kroz pomladivanje turisticke destinacije, osigurava se da se ona prikaze kao
zanimljiva i vrijedna posjeta. Navedeno se postize raznim akcijama, djelovanjima,
naporima i sli¢éno, da se naprave novi proizvodi, modificiraju postojeci, stvaraju
se atrakcije, razvijaju novi oblici turizma, fokusira se na subspecijalizaciju
ponude, okrec¢e se novim distribucijskim kanalima. Zajednic¢kim radom lokalna
zajednica i mjerodavne vlasti imaju moguénosti i snagu da sprijeCe propadanje
destinacije, ukoliko navedeno uvide na vrijeme.
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2.2. Osnovni Cinitelji razvoja destinacije

Svaka destinacija da bi se mogla uopce razvijati, mora imati kvalitetne i dostatne
osnovne Cinitelje tog istog razvoja. Weber i Mikaci¢ (2001) navode kako to bivaju
dostupnost, atrakcije destinacije, smjestajni i ostali kapacitete te turistiCka

organizacija.

*UspjeSan turistiCki razvoj destinacije nije moguce ostvariti bez uvaZavanja
marketinskog pristupa koji analizira | upozorava na trendove na svjetskoj
turistiCkoj sceni, te definira dugorocnu viziju turistickog proizvoda destinacije u
kontekstu njezine razvojne strategije. Marketinskim naporima mora se odgovoriti
na pitanja o relevantnim prednostima i nedostacima turisticke destinacije, a u
cilju postizanje Sto veceg stupnja podudaranja sa Zeljama i zahtjevima turistiCke
potraznje. Time se djeluje i na daljnje formiranje turistickog proizvoda destinacije
koji mora biti prepoznatljiv i mora stec¢i odgovarajuci imidZ” (Alkier Radnié, 2003;
231).

2.2.1. Dostupnost destinacije

Za turistiCku destinaciju iznimno je vazna dostupnost. Naime, prometna
povezanost zasigurno je jedan od klju¢nih ¢imbenika 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 ¢e i ista
imati odredeni profit od samog turizma. Jasno je kako u one destinacije do kojih
je lako doéi, a imaju znacCajne elemente atraktivnosti usput, naravno da Ce iste
imati viSe posjetioca, nego primjerice neke destinacije koje nemaju cestovnu,
pomorsku ili zraénu povezanost. Dostupnost zasigurno predstavija klju¢an
znacajni faktor za samo koliCinu posjecenosti unutar same destinacije.
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Govoreci 0 samoj dostupnosti, ovdje se aludira na viSe toga. Ovaj dio objaSnjava
se kao informacijsku dostupnost, prometnu dostupnost, cjenovnhu dostupnost,
infrastrukturna dostupnost. Kod informacijske dostupnosti rije€ biva o svemu
onome S$to 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 pronadi u doslovce sekundi. Informacije o turistickoj 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 znacajna stavka koja moze znaditi ili
smrt ili rodenje destinacije. Ako je destinacija nepristupacna, te§ko da ¢e do nje
dodi onolika koli¢ina ljudi koja bi mogla. Primjerice, ako se do nje moze dodi
iskljucivo privatnim avionom, to ¢e si modi priustiti samo oni dubljeg dzepa, ne i
obican puk. Prometna dostupnost, cestovna, vodena, zraCna, vazna je stavka za
svaku destinaciju. Udaljenost od glavnih emitivnin sredista takoder predstavlja
bitnu stavku, ali nije toliko presudna. Putovanje mora biti udobno, pristupac¢no,
infrastruktura cestovna §to je kvalitetnija to bolje. Sam transport od strane drugih
pruzatelja usluga i njegova redovitost takoder igra zna¢ajnu ulogu, omoguéujuéi
tako CeSCi i veli 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 (prijevoz avionom, vlakom, taksijem...), pa tako
u odredene destinacije ¢e oti¢i samo oni bogatiji, dok normalnim ljudima takve
destinacije teSko da &e 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 drugaciji nacin, primjerice vodeéi 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

Polazedéi dalje na osnovne Cinitelie razvoja destinacije, navode se turisticke
atrakcije. Weber i Mikaci¢ (2001) za njih navode kako mogu biti vezane uz
odredena zemljopisna podrucja koja svojim znacCajkama 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 5to &esto diktira uspjeh jest ¢injenica da sama destinacija ima
odredenu kombinaciju prirodnih i drustvenih atrakcija, obzirom da tako priviaci

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
obilieZja destinacije” (Weber i Mikaci¢, 2001, 34).

Prema Ku$en (2002) turistiCka atrakcija definira se kao resurs prilagoden i
dostupan razgledavanju. Vazno je da su ti isti resursi uklopljeni u samu turistiCku
destinaciju, jer jako Cesto iste bivaju primarni razlog posjete, oni jesu pocetna
motivacija. Weber i Mikaci¢ (2001) navode kako ovdje biva rije¢ o osobito
privlacnim dijelovima turistiCke destinacije, koji ne zahtijevaju pretjerani napor da

se otkriju i da se u njima uziva.

Podjela turistickih atrakcija destinacije vrSi se prema onim prirodnima, kulturnima
te izgradenima (Weber i Mikac&i¢, 2001). Tako se prirodnima smatraju planine,
plaze i vremenski uvjeti. Kod kulturnih atrakcija navode se kulturni dogadaiji,
muzeji te umjetnicke 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 privlacnosti, nacinu pojavijivanja te nacinu
opstanka. Weber i Mikaci¢ (2003) navode daljnju podjelu kod onih atrakcija

prema stupnju priviacnosti - tu postoje primarne i sekundarne, nadalje, kod onih
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atrakcija koje se razvrstavaju prema stupnju pojavljivanja jesu atrakcije prostora
i lokaliteta te dogadaj atrakcije, te naposljetku, atrakcije prema nacinu opstanka

dijele se na prirodne i druStvene

Ono Sto je karakteristicno za sve turistiCke atrakcije jest pruzanje odmaka od

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

2.2.3. Smjestaj i ostali kapaciteti

Smijestajni i ostali kapaciteti kao treéi osnovni Cinitelj razvoja destinacije biva
bitan, jer u slu€aju nedostatka istih, mogucnosti za razvoj daleko se
ogranicavaju. Svaka destinacija mora imati prihvatne kapacitete, od smjestajnih ,
prehrambenih, sportskih, prijevoznih, telekomunikacijskih i sl. Tedko da ée se
bez iCeg od navedenoga moci osigurati adekvatno potrebna razina razvoja same
destinacije, stoga se za isto mora davati znacajna pozornost, da u slucaju da
ista ponuda nedostaje, da se izgradi.

*Jasno je da bez navedenih kapaciteta koji Cine turistiCki proizvod potpunim, ne
moZe docCi do znacajnijeq fturistiCkog rasta. VazZno je da se turistiCkim
planiranjem osigura da svi receptivni kapaciteti budu Sto bolje uskladeni s
prostornim i drugim odlikama turistickog mjesta kako bi istaknuli njegove
osobitosti i priviacnost (npr. ne graditi na mjestima koja zaklanjanju lijepe vidike,
iznad neke visine itd.)” (\Weber i Mikaci¢, 2001;34).

2.2.4. Turisticka organizacija

Svojim djelovanjem turistiCka organizacija osigurava da se maksimiziraju same
razvojne mogucnosti destinacije. Turisticka organizacija ovdje se javlja sa
svrhom unaprjedenja turistickog mjesta i to tako da svojim djelovanjima uklanja

nedostatke i pospjeSuje sve one elemente kojima je navedeno potrebno,
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posebice naglasavaju¢i one koji su priviacni element posjetitelima. Medu
ostalim, turistiCka organizacija moze potaknuti svojim djelovanjem usmjeravanje
turistickog razvoja destinacije. Djelovanje istih regulirano je zakonom koji se u
najvecoj mijeri odnosi na unaprjedenje turisticke ponude i razliite oblike

promicanja te iste ponude u zemlji i inozemstvu (Weber i Mikacic¢, 2001).

2.3. Uloga DMO-a u inovativnoj vidljivosti turistickih destinacija

Kao sto je veC reCeno tijekom rada, zahvaljujuéi destinacijskim menadzment
organizacijama osigurava se provedba kvalitetne marketinSke komunikacije

destinacije.

Prema Operativnom priru¢niku za primjenu modela destinacijske menadzment
organizacije (DMO) (2013), destinacijska menadzment organizacija definira se
kao operativni voditelj turizma u samoj destinaciji koji zajednicki radi s tijelima
javnog i privatnog sektora u ostvarenju zacrtanih ciljeva i zadac¢a. Ona okuplja
javne institucije, privatne dionike sektora i stru€njake koji rade na ostvarivanju
5to je boljeg moguce strateSkog i operativnog upravljanja destinacije i ostvarenja
zajedniCke, prethodno usuglasene vizije. Misija kojom se vodi u svojem
djelovanju jest upravo rast, razvoj i promocija same destinacije tako da wvrsi
koordinaciju i upravijanje svih onih kljuénih djelatnosti koje odreduju uspjeh
destinacije, poput planiranja, marketinga, financiranja, razvoj proizvoda te

donoSenje i provedba odluka.

Navesti ¢emo isto tako i kako je destinacijski menadzment opcéenito proces i to
kontinuirani, kojim se svi oni subjekti koji su zainteresirani usmjeravaju u sam
razvoj destinacije s ciliem ostvarenja zajedniCke vizije. Veliki je broj sektora koji
ovdje ulaZzu zajedniCke napore i sredstva, razni partneri, dionici, koji su svi
vodeni jednim zajednickim ciliem - da se realiziraju zajednicki ciljevi destinacije.
(Operativni prirucnik za primjenu modela destinacijske menadzment organizacije
(DMO), 2013)
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Govoredi o ulozi destinacijske menadzment organizacije u inovativnoj vidljivosti
same destinacije, ona osigurava mnogo toga. Prvenstveno ¢éemo naglasiti , kako
se u slu€aju javljanja odredenih problema i pitanja, destinacijska menadzment
organizacija nastupa kako bi osigurala adekvatnost upravijanja i razvoja,
umrezavajuci javne i privatne interese, sve navedeno s ciliem jacCanja te
promicanja turizma odredene destinacije. Kreiranjem inovativnin marketinskih
kampanja destinacija, pravilnim marketinskim potezima, imaju znacajnu ulogu u
osiguravanju vidljivosti. Sto je marketindka kampanja bolja, kvalitetnija, $to ima

vedi doseg, vidljivost, pojavnost, to ¢e uspjeh same destinacije opéenito biti vedéi.

2.3.1. ObiljeZja i dionici DMO-a

Destinacijske management organizacije (DMO) su Cesto jedini zastupnici
holisticke turisticke industrije na nekom mijestu; te u toj ulozi osiguravaju
ublazavanje negativnih utjecaja turizma na okoli$ i lokalne zajednice. VazZznost
DMO-a naglasava se u zadovoljenju samih potreba odredista, bilo da je rije€ o
marketingu, koordinaciji dionika, utjecaju na poslovnu klimu ili pomaganju
razvoja ljudskih resursa. Ono 5to je finalni cilj jest stvoriti adekvatno iskustvo
posjetitelja. (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 sljedeca:

® neovisne su i neprofitne organizacije, temeljene na Clanstvu s podrskom
javnog sektora,

@ njihova organiziranost oslanja se na samostalnost, partnerstva, servisiranje
privatnih kompanija te javno privatnom partnerstvu,
zagovaraju sveobuhvatne potrebe, kako turistiCke industrije, tako i domicila,

rade na promicanju razvoja i promoviranju turizma te vrSe kontrolu i nadzor,
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utemeljenost na ¢lanstvu koje je sastavljeno od javnih, privatnih, neprofitnih i
akademskih turistickih dionika iz regije,

upravlja se upravnim odborom ili izvrSni odbor odrazava ¢lanstvo i sastav
destinacije,

od vrsta razlikujemo agencije, vlasti i odbore, kompanije, komisije, urede i
sl.,

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

prihode ostvaruju s raznih strana, od clanarina, hotelskih poreza,
maloprodajne mogucénosti, provizije za online rezervacije, oglasavanja u
publikacijama i na web stranicama,

svoje usluge uglavnom pruzaju besplatno krajnjim korisnicima,

njihov fokus uglavnom je na marketinSkim aktivhostima vezanima uz

promociju cijele destinacije.

Kada je rije¢ o dionicima DMO-a njih ima mnogo, posebice jer je rijeC o privatnim

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

zajednickih ciljeva i vizija. Stoga ovdje pronalazimo mnogo nijih:

U

vlast 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. Zadace i vaznost DMQO-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 prakticnih
razloga pozZelino (no ne i nuZno) da ona korespondira s administrativnim
organizacijskim jedinicama neke drZave i rasta broj turistickih noc¢enja doSlo je

do povecanja broja zadacCa koje su turistiCke organizacije izvrSavale’.

Destinacijske menadzZzment organizacije bivaju odgovorne za marketing i
menadzment turizma na manjem geografskom podrucju. Zadace koje ostvaruje i
aktivnosti jesu najéeSc¢e u potpunost operativne prirode, osim u slu¢ajevima onih
destinacija &iji brend ima globalnu atraktivnost pa se radi toga mora preuzeti
veca ovlast u okviru regije, obzirom da je snaga takvih destinacija Cesto
presnazna. (Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadzment
organizacije, 2013)

Zadade koje destinacijske menadzZzment organizacije obavljaju jesu mnogobrojne
i svaka ima jednaku vaznost. Svaka od tih zadaca inace se odraduje skupnim
djelovanjem s dionicima, gdje svatko ima svoj obim posla i svoju razinu
odgovornosti. Zadaée koje obavija jesu sliedeée (Operativni priruénik za

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

STRATESKO PLANIRANJE

ISTRAZIVANJE | INFORMACIJE

UPRAVLJANJE |
INFORMIRANJE
POSJETITELJA

STATISTIKA | BAZA PODATAKA

KOORDINACI|JA DIONIKA

TRENING | EDUKACIJA

PROMOCI|JA 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 i partnera uz praéenje izrade
i nadzora strateskih dokumenata kao i komuniciranja u
svezi s njima

*ona koja se provode izvan destinacije i regije (istrazivanje
trzista, projekata, konkurencije isl.)

»vazna zadaca koja osigurava zadovoljstvo, pruzaju se i
skupljaju povratne informacije od onih dionika koji su
ukljudeni, vezano uz kratkoro&ne i dugoro&ne priljeve
turista kako bi se pretpostavili daljnji dolasci , ¢ime se moze
planirati sve ono bitno kako bi se izbjegle krizne situacije

*ovdje je rije¢ o internim analizama ostvarenog prometa i
obiljeZja, kao i azuriranje ponudbenih elemenata

* koordiniranje dionika iznimno je vazna zadac¢a 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 obavljaju se
kroz interne komponente i eksterna obrazovna rjesenja, a
financiranje se rasporeduje medu jedinicama sustava

* upravljanje marketinskim i web aktivnostima, u kojima
sudjeluju sve razine sustava, svatko u svojem omjeru s
ciliem smanjenja troskova i racionalizacija istih

» prezentacija strateskih planova i politika usmjerenih ka
privatnom sektoru, a kod marketinskih kampanja naglasak
je stavljen na koordinaciji samih marketingkih aktivnosti te
zajednickog marketinga

* najvazniji zadatak koji je sloZzen i koordinira i potiée sam
razvoj turistickog upravljanja provode se strateski
dokumenti u djelo te je ujedno nastavak prostornog
planiranja te podrazumijeva pripremu | organizaciju
provedbe klju¢nih programa konkurentnosti

*prate se organizacijske jedinice koje su povezane s
jedinicom na koju se to odnosi i njezini nadini rada

*uvodenje standarda i oznaka kvalitete, adekvatno
upravijanje istim

» upravljanje imovinom objekata u javnom vlasniStvu i
nadleznosti, no ne nuzno i operativno upravljanje

» sastavni dio razvoja proizvoda koji se organizacijski izdvaja
obzirom na njegovu specifi¢nost, kac i sam pojacan interes
dionika, navedenim se omoguduju sponzorstva i brzi razvoj
nego kod drugih proizvoda, no ipak ovaj dio je iznimno
osjetljiv | to s aspekta objektiviziranja trziSnog potencijala,
programskog koncipiranja, upravljanja  zadovoljstvom
posjetitelja i odrzivosti

lzvor: samostalna izrada prema Operativni prirudnik za primjenu modela destinacijske

menadZment organizacije (2013)
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Promatrajuci navedene zadace destinacijske menadzment organizacije, obzirom
da ih je mnogo, napominje se kako neke imaju potrebu za punom odgovornoséu,
dok druge pak djelomi¢nu. Nije svaka zadaca ista, pa tako se puna odgovornost
primjerice mora dati kod koordiniranosti dionika, promociji same destinacije,
razvoju proizvoda, upravljanje turistickom infrastrukturom i dogadajima te
upravijanje i informiranje posjetitelja. Ostale zadace imaju djelomi¢nu

odgovornost.
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2.4. TuristiCka destinacija kao funkcionalni sustav

TuristiCka destinacija djeluje kao jedan objedinjeni funkcionalni sustav, a on biva
specifiCan zahvaljujuci svojim karakteristikama. Grzini¢ (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)

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

Krizman Pavlovi¢ (2008) turistiCcku destinaciju navodi kao jedan od elementa
turisti¢kog sustava i to onim koji potiée samo djelovanje cjelokupnog sustava,
tako da priviaCi turiste i vrSi motiviranost njihova dolaska, istovremeno

povezujuci sve dijelove.

Atrakcije se odnose na sve prirodne i druStvene atraktivnosti koje €e osigurati
zainteresiranost turista. Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog
sustava, i to onaj koji poti€e djelovanje cjelokupnog sustava, priviatenjem turista
i motiviranjem njihova dolaska, te povezuje sve njegove dijelove. Receptivni
sadrzaji su u biti sve smjesStajne jedinice i razni objekti u destinaciji, od
ugostiteljskih, ducana, trgovina zabavnih sadrzaja, suvenirnica i sli¢no. Govoreci
o pristupacnosti 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 ¢ime se turist moze baviti za vrijeme svojeg boravka u samoj destinaciji dok
kod pomo¢énih usluga rije¢ biva o marketinskim, koordinacijskim te razvojnim
aktivnostima, Cije provodenje osigurava organizacija koja biva zaduzena za
samo upravljanje turisti¢kom destinacijom, a sve navedeno provodi se za
potrebe krajnjih potrosaca te industrije.
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Zajednickim, objedinjenim djelovanjem tih istih 6A karakteristika, sacinjava 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 razliite. 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 turistiCka destinacija sama po sebi nema vise onaj znacaj u donosenju
odluke gdje provesti godisnji odmor, vec¢ odluku diktiraju sadrZaji i aktivnosti na
odmoru te kvaliteta pruZzene usluge i cijena” (Alkier Radnic¢, 2003; 245).

Medu ostalim, sam pristup, paket aranzmani, receptivni sadrzaji takoder bivaju
diktirajuci elementi odabira turisticke destinacije. “Kombiniranjem elemenata
odnosno komponenti turisticke destinacije moze se formirati jedan ili viSe
turisti€kih proizvoda, pri ¢emu turisti¢ki proizvod nije kombinacija samo nekoliko
odredenih elemenata, ve¢ je to rezultat prozimanja svih elemenata

zajedno” (Krizman Pavlovi¢, 2008:63).
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3. INOVATIVNOST - IMPERATIV VIDLJIVOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA

Danasnji suvremeni turizam uistinu obiluje ponudom turistiCkih destinacija, iste
niCu iz dana u dan, a da bi se iste izdignule u moru sli¢nih, vazno je da se vode
inovativnim pristupom u razvijanju nacina bolje i vece vidljivosti. Danas je
inovativnost postala imperativ vidljivosti, te one destinacije koje u svoju ponudu
ne uvrste inovativne nacine promoviranja, teSko da ¢ée ostvariti doseg i rezultate
kao one destinacije koje se vode inovativnoScu.

Tijekom ovog poglavija rada predstavlija se marketinsSka turistiCka 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 ¢e najbolje
reagirati kod turista. MarketinSka komunikacija destinacije prema van, ali i prema
unutra, vazna je stavka kada se radi na samom planiranju turistickog razvoja, a

vodedi se inovativnoscu, vidljivost je zagarantirana.

U nastavku rada, tijgkom obrade poglavlja, donosi se opSimije o navedenome.

3.1. Marketinska turistiCka destinacija

Marketindka turistiCka destinacija svojim djelovanjem moze osigurati da se
sinkroniziraju djelovanja i usmjere ka ciljnim skupinama s ciliem povecanja ili
preusmjeravanja same potraznje, kako bi se postigao jacCi utjecaj. Zajednickim
djelovanjem turistiCkog sektora i turisticke organizacije, na svim razinama, dakle
na lokalnoj, regionalnoj te nacionalnoj, osigurava se sustavno provodenje

aktivnosti s ciliem ostvarenja veceg dosega, vece vidljivosti.
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“Turisti kao nositelj potraznje u sredistu je marketinSke orijentacije svih
djelatnosti koje Cine turisticki sektor...” \Weber i Mikaci¢, 2001; 178).

Govore€i 0 marketinskoj turistiCkoj destinaciji, o istome se mozZe re¢i u onom
momentu kada organizacije u turizmu prodaju destinaciju onako kako se prodaju
proizvodi te se organiziraju kao poduzeca. Krizman Pavlovié¢ (2008) navodi kako
se moze ucinkovito upravijati destinacijom ako se od strane organizacija koje

provode marketing destinacije ostvari dobra kooperacija i raznovrsna ponuda.

3.1.1. Imidz i atraktivnost destinacije

Za turistiCku destinaciji imidz je iznimno vazna stavka, jer je ovdje rijeC o
odredenom jedinstvenom karakteru same destinacije, a taj isti karakter biva
neophodan da bi se turisti privukli u destinaciju. Ono $to je karakteristiCno
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 Cesto dogada da turisti nisu
informirani o samim destinacijama, nadin percipiranja upravo tog istog imidza
Cesto Ce biti kljuc¢an za odluku na djelovanje, motiv za putovanjem, iako nemaju

prevelikih informacija 0 samoj destinaciji.

“Izbor odredene turistiCke destinacije ovisi o slici koju o njoj ima potencijalni turist.
Tu sliku turist u sebi stvara puno ranije nego $to posjeti izabranu destinaciju da
bi na kraju donio konacnu odluku koja c¢e ovisiti 0 onome §to turist o¢ekuje od
izabrane destinacije” (Alkier Radnic, 2003; 244).

Ono &to je kod nas ljudi normalno, je Cinjenica 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-tih godina pro3log stolje¢a od strane Bouldinga (1956) i Martineaua

(1958) utvrdilo upravo navedeno.

*Neki autori smatraju daje negativan imidZ vazniji od pozitivnog u formiranju
cjelokupnog imidza destinacije, jer rezultati njihovih istraZivanja ukazali su da je
prouc¢avana grupa bila svjesnija negativnih atributa raznih turisticCkih mjesta nego
njihovih rekreacijskih prednosti’ (Alkier Radnic, 2003; 245).

Puh (2014) nadalje navodi kako destinacijski imidz i njegovi utjecajnu ¢imbenici
imaju sve vecu vaznost, prvenstveno kada se uzme u obzir danasnja sve veca
konkurencija koja vlada na turistiCkom trziStu. Upravo iz Cinjenice da se iz godine
u godinu biljezi povecéanje turisticke potraznje (izuzev prosle i ove godine radi
Covid pandemije), pred destinacije biva stavljana nuznost pronalaska novih
nacina priviagenja turista u svoje destinacije, a u samom Diplomskom radu
nastoji se pokazati kako se navedeno moze posti¢i iznimno kvalitetno
inovativno§éu u plasiranju marketinskih kampanja. Mnoga su istrazivanja
dokazala da je imidz postao klju¢ni ¢imbenik izbora destinacije i to temeljeno na
stvorenoj slici, a ne objektivnoj stvarnosti, pa se upravo ovdje primjenom
inovativnosti moze ostvariti odli¢an imidz i percepcija kod krajnjih korisnika
usluge turizama, ako se ista ta inovativna kampanja plasira onako kako treba,
osiguravajuci tako vidljivost u moru turistickih destinacija koje imaju jako puno

puta uniformiranu ponudu.

Koliko smo sposobni ugoditi, stvoriti kvalitetan imidz, a opet s druge strane
jednostavan, osigurat ¢e se oblikovanje ufinkovita imidza turisticke destinacije,
Sto Ce za rezultat imati ve€u priviacnost turista u samu destinaciju (Golja, 2017).
Imidz i atraktivnost predstavijaju i odredeni poCetni stup provodenja daljnjih
akcija, te se prema Krizman Pavlovi¢ (2008) isti odreduje prema sljededim

karakteristikama:

® oznacCava ga provodenje upravljacke aktivnosti u ime autonomnih ponudaca,
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® skupina proizvoda i usluga koji su u ponudi destinacijskin ponudaca

prostorno je ogranicena te specifiCna

S obzirom na navedeno, kako bi se postignuli ciljevi u i optimizirali sami u&inci,
vazno je da se imidz i atraktivnost pojave u zajedniCkom djelovaniju, djelujuci kao
instrument koji biva usmjeren na samo zadovoljenje potreba i Zelja svih dionika

turistiCke destinacije.

3.1.2. MarketinSka komunikacija destinacije

Marketindka komunikacija turisticke destinacije pomodéi ée u samoj u€inkovitosti
upravljanja turistickom 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 upravljaju samim marketingom. U svojem
djelovanju prema van, nastoje Kkoristiti 5to je viSe moguée elemenata
marketinskog spleta, gdje se najvedi fokus daje oglasavanju kao jednosmjernoj
komunikaciji, kao i odnosima s javnosc¢u kao dvosmijernoj komunikaciji izmedu
same destinacije i turista. Znadajna su sredstva koja se izdvajaju upravo za
marketinSku komunikaciju turistiCke destinacije, jer se njima dobiva zaista
mnogo. O istome ¢e se pisati kasnije u radu, kako se kroz primjenu inovativnih

marketinskih kampanja zauzvrat dobiva mnogo.

Weber i Mikadi¢ (2001) navode kako se sama slozenost turizma odituje 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 veca vidljivost, ostvaren poticaj za posjetu i

djelovanje.
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Marketindka komunikacija destinacije je uspjela izmijeniti samo glediste
cjelokupnog prostora kod turista i danas se tim glediStem sama uloga prostora u
turizmmu pojavila kao ona s vecim trziSnim obiljezjem, a on da je dobio i svoju
cijenu, kao sastavnicu osnovnog turistiCkog proizvoda. Prihvacanje na
turistickom trzistu ovisi i o ukupnom c&ovjekovom okoliSu i o marketinskoj

komunikaciji i predstavljanja istoga prema van (Magas, 2018).

‘Komuniciranje s ftrZiStem u marketinskom je procesu uopce jedan od
najznacajnijih ¢imbenika. Ono se vrlo eksplicitno i naglaseno primjenjuje i na
primjeru turisticke destinacije gdje je, pak, posebno naglaSena promocija kao

element marketinskoga spleta” (Jakovljevi¢, 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 ciliem davanja i pruzanja kvalitetnih i
pravodobnih informacija, destinacijske management organizacije nastoje vrSiti
Sto je moguce bolju i kvalitetniju komunikaciju same destinacije (Jakovljevic,
2012).

3.2. Inovativhost kao vazna stavka planiranja turistiCkog razvoja
destinacije

Kada se kreée u samo planiranje turistiCckog razvoja destinacije, iznimno je
vazno, obzirom da je danas turizam uvelike drugadciji nego je nekada bio i vazno
je da se ovdje vodi pristupom inovativnosti. DulCi¢ i Petri¢ (2001) naglasavaju
kako ono 5to je svakako vazno, je stvaranje takve vrste ponude, da destinacija
dosegne vidljivost i prepoznatljivost, a navedeno se jo$ 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 svijedo&imo mnogim destinacijama koje poradi nedostataka
inovativnosti nastoje kopirati druge destinacije i njihove inovativnhe planove, s
ciliem postizanja neke razine konkurentnosti, no naravno da je uvijek onaj prvi i
originalni onaj koji najbolje prolazi. Nije iskljuCeno da se kopiranjem tudih
inovativnih modela ne moze ostvariti konkurentska prednost, dapace, moze, ali
kopiranjem drugih ne dobiva se nista dobro. Razlog zbog kojeg destinacije
kopiraju druge lezi u Cinjenici kako nemaju potrebne struCnjake i nemaju

potrebne podatke kako bi stvorili svoj inovativan plan.

Inovativni nacin plasiranja same destinacije prema vanjskoj javnosti danas Cesto
biva i od presudnog znacaja za uspjeh. Preplavljeni smo stotinama skoro pa
identi€nih destinacija, ponuda je u svakoj skoro identi¢ha, bazirana na
odredenim karakteristika i atrakcijama. Unificiranost je izrazena, ponuda biva
bazi¢na. Razmisljanjem izvan okvira, kvalitetnim brainstormingom, razradom
ideja, njihovom implementacijom, odredene destinacije se posebice istiCu u
samom mnostvu. Inovativnost, onima kojima je ista jaca strana, osigurava bolju
vidljivost, vecu posjeéenost, bolje rezultate, ve¢e zadovoljstvo, kako turista tako
ujedno i domicila. Od koga dolazi inovativna ideja, to toliko i nije naposljetku
bitno, ako ista polu¢uje znacajne rezultate. Suradnja privatnog i javnog sektora,
razvijanje partnerstava, upravo se time moze osigurati znaCajan doprinos

stvaranju kreativnih i snazno utemeljenih inovativnih ideja.

Magas, Vodeb i Zadel (2018;53,54) prema Lasser (1999) navode kako se
suradnja kao nacin djelovanja Covjeka ubraja medu najstarije oblike poslovnih
aktivnosti. “Ljudi su oduvijek prepoznavali koristi takvog medusobnog djelovanja
narocito u smanjenju froSkova, vremenskoj dimenziji ostvarivanja ciljeva,
medutim ostvarivanje viseq stupnja kvalitete potroSacdima noviji je okvir mofiva
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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Turisti¢ki razvoj destinacije svakako ovisi 0 mnogo faktora, od raznih strategija,
dokumenata, akcijskih planova koje potiCu razvoj, povecanje, poticanje turizma
mjesta, no navedeno nije jedino vazno, posebno za isticanje u mnostvu.
Inovativna ideja kao polazna ideja je pronalazak onog neega 5to bi ljude 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 specifi¢nih
upravo za to mjesto, mogucénosti bavljenja selektivnim oblicima turizma? Nakon
Sto se navedeno pronade, sljedeca vazna stavka biva marketing jer da bi ljudi
dosli i posjetili moraju znati da turisticka destinacija postoji ¢ime ih se poti¢e na
putovanje i posjecivanje destinacije. Vazno je promovirati destinaciju, a
inovativnim promoviranjem jo$ se viSe postize, jer se ona izgraduje sa samim

povecéanjima posijetitelja.

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 ljudi koji ¢e
htjeti otvoriti novi hotel, restoran, osmisliti novu ponudu, razviti novi oblik turizma,
obogatiti postojeéu ponudu prosirenjem postoje¢eg sadrzaja i sl. Sto je turisticka
destinacija razvijenija, ima viSe opcija, smjeStaja, znamenitosti, kulturnog
nasljeda, tradicije, unikatnosti, aktivnosti i sl., to ée se viSe turista privuéi pod
pretpostavkom da se marketinSka kampanja nastavi.

Upravo se kroz navedeno jasno vidi koliko je znaajna inovativhost kao i
inovativna marketinska kampanja kada je rije€¢ o plasiranju samih destinacija.
Promoviranje je vazno obavljati putem turisti¢kin marketinskih kanala, uklju¢ujudi
velike promocije odnosa s javnoScu 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 ciliem povecanja vidljivosti europskih destinacija, Francuska ZeljezniCka
mreza (SNCF) upustila se u izradu jednog nadasve iznimnog i zanimljivog
marketinSkog dozivljaja. S ciljem isticanja medu gomilom, a najvise zeledi
potaknuti ljude na Kkoristenje njihovih usluga za posjetu novih destinacija i
njihovo upoznavanje, stvorili su nadasve zanimljivu marketinSku kampanju i
njome se stavili na kartu kao nacin putovanja turistiCkim destinacijama, koristedi
njihove usluge prijevoza, gdje su spajanjem istih s turistickim destinacijama

predstavili europske destinacije mnogima.

Spajanjem svojih usluga s turistickim destinacijama, odlucili 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. Inovativha kampanja “Europe is just next door”

EUROPES
JUST NEXT DOOR.

MILAN - STUTTGART - GENEVA
BARCELONA - BRUSSELS

lzvor: Marketing Society, SNFC opens door to European destinations, dostupno na
https://Mmww.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”

lzvor: Marketing Society, SNFC opens door to FEuropean destinations, dostupno na
https://www.marketingsociety.com/fthe-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 ljudi fiziCki otvorili vrata drugome gradu. InaCe, 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, ve¢ se SNFC ovdje predstavio

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

Ovo je nadasve odlican nacin dopiranja k potencijalnim turistima i inovativnim
pristupom SNFC je osigurao i sebi izvrsnu i posebnu sliku i percepciju u o¢ima
ljudi, stvorili su izniman imidZ i takoder je za te iste prezentirane destinacije
ostvareno mnogo benefita, koje su ljudi; turisti odlucili posjetiti, nakon Sto su
vidjeli istu inovativnu kampanju, putujuéi do njih koristeéi SNFC-ove usluge.
Obostrana dobit, a takoder dobit i za same potencijalne potrosace, koji su na
potpuno drugadiji, inovativan nacin uspjeli dobiti uvid u destinacije ¢ime su dobili

motivaciju i Zelju za posjeéivanjem 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, veéina nas pomisli na skijanje u veéim mjestima
koja su iznimno popularna, no §to je s onim manjim mjestima, koja imaju mnoge
mogucnosti, no do njih ne doseze nikakva medijska pozornost i turisti ih ne
posjeéuju ciljano. Tako je bio sluéaj i s malim selom u Svicarskoj, Graubiinden.
Ovdje se nastojala stvoriti kampanja koja ¢e imati odli¢an odaziv i osigurati veliki
doseg i vidljivost, a kako to postiéi nego inovativnim promiSljanjem i
osmisljanjem. Kreativnost u marketinskoj kampaniji iznimno je vazna posebice
kod tako malih sela, koja do tada nisu nikoga previSe zanimala i interesirala za

posjetu.

Inovativnom marketinskom kampanjom Svicarske turistike 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 nacin da je mjestanin Vrin iz Graublindena putem live
prijenosa na velikom displeju na zeljezni¢koj postaji mogao razgovarati s ljudima
u prolasku i zainteresirati ih za njegovo mjesto. Na displeju je prikazano podrudje
u kojem se nalazi, Gista i zdrava priroda, prikazujuci autohtonost i jedinstvenost.
Osobe koje su stale i razgovarale s njime, osjeéale su se povezane $ njime i
njegovim selom a ne sa "turistickom destinacijom".

Jedinstvenost i inovativnost u ovoj odli¢no odradenoj kampaniji 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 ¢emu god, tako poticuci ljude 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
posijetiti i upoznati njegovo autohtono selo, odmah bi im se isprintala karta za
vlak koja je vrijedila iskljuCivo taj dana, kako bi je posjetioci mogli iskoristiti.
Kampanja je bila uCinkovita jer se zbog nje publika osje¢ala kao da je poruka
specifiCna za njih. Bilo je osobno i interaktivno, sto je drugacije od vecine javnih
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kampanja - reklama &ini da se osjeéate kao da ljudi iz Graubiindena zele da ih

dodete posijetiti, a ne njihovo odrediste. (www.madisonwagnitz.oucreate.com)

Primjenom ove interaktivne i inovativne marketinske kampanje malo selo
povecalo je broj posjeta i osiguran je puno veci doseg, o tome se pricalo, 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 o svom gradu, svojim vjestinama yodellinga. Snimljen je
reklamni spot s pravim i realnim iskustvima, koji je skupio milijjun pregleda na
YouTube-u u kratko vrijeme i ostvario jako puno pohvala raznih stru¢njaka

putni€kih industrija diljem svijeta. (www.simpleviewinc.com)

Slika 3. Kampanja

Izvor: Oucreate, Tourism campaigh, 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 Covjekom. Tako se nastojalo
potaknuti upravo gradske posjetitelje na zapucivanje u ovu pitoresknu malu

destinaciju.

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

Svedska turisticka zajednica je u Zzelji da potakne veéi broj potencijalnih
posjetitelja da posjete ovu prekrasnu zemlju, odlucila se za potpuno drugaciji
pristup, koji nitko do tada nije ucinio. Naime, odludili 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 neogranic¢en 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 zanimljive i

pomalo neobiéne ponude.

Slika 4. Kampanja “Visit Sweeden- AirBNB listing”

O WEBEN"ON AIRBNB
. DI R W= p,

T EXPLORE THE FREEDOM TO ROAM

lzvor: Ad Week, Sweeden just listed itself ok Airbnb in its latest inspired tourism stunt, dostupno
na Sweden Just Listed ltself on Airbnb in Its Latest Inspired Tourism Stunt (adweek.com)

(pristupljeno 21.3.2021.)
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Ovakvim potezom, stavljajuéi svih svojih 173 tisu¢e &etvornih metara bogatstva
online, na dostupnost svima, pokazalo se kako u biti prava inovacija, inovativni
pristup u stvaranju marketinske kampanje, ne poznaje niti fizicke niti virtualne
granice. Svi oni koji su navedenim bili zate&eni i odlugili se na posjetu Svedskoj,
mogli su uistinu istraziti sve, na svjezem i ¢istom zraku, u netaknutoj prirodi, od
Smygehuk Headlanda na juznom vrhu Svedske do najsjevernijih spomenika Tri
zemlje Kairn, gdje Svedska susrece svoje norveske i finske susjede.

Ono 5to je najznacdajnije u cijeloj kampanji jest upravo ta “sloboda lutanja”.
Naime, u Svedskoj je svaki dio zemlje javno dostupan svima na koritenje, to se
naziva Allemansratt, 5to ugrubo znadci "pravo javnog pristupa" i ovdje je rije¢ o
etabliranom djelu Svedskog ustava koji omogucuje i mjeStanima i posijetiteljima
pristup bilo kojem zemljistu (s odcitim izuzetkom privatnih rezidencija) na
odredenoj udaljenosti od "stambene kuée" ili poljoprivrednog zemljista.

(www.sweden.withairbnb.com)

Zahvaljujué¢i upravo tom pravu, posjetitelima je omoguéeno 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 vece vidljivosti.

Za ovu kampanju, generalni direktor Airbnb-a rekao je kako je ovo partnerstvo
izmedu njih i Svedske turisticke zajednice prva takva suradnja i ista je ostvarila
uistinu snazne i temeljne rezultate. Istrazuju¢i Svedsku na njihovim stranicama,
pored izmiSljenih oglasa kao primjerice arhipelag, planine, livade i sli¢no,
posjetioci mogu pronadi 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 voce, 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

40



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”

TuristiCka zajednica NorveSke na iznimno inovativan nacin odlucila 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 odlicna ideja, nadasve inovativna - prikazati
sve ljepote njihove zemlje, koristeéi ni manje, ni vise, nego - ovce! Ovce su u
ovoj inovativnom marketinskoj kampaniji iskoristene na takav nacin da je na njih
bilo priéwrs¢eno na bezbolan nadin 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 podrucju ove
prekrasne zemlje. Kamere koje su bile pricvrS¢ene na njih, snimale su uistinu
prekrasne prizore, koji ostavijaju bez daha, prikazujuéi iz sasvim drugacije
perspektive ljepote NorveSke. Ovce su slobodnolutajuce, tako da se i turisticka
zajednica iznenadila predivnim prizorima koje su kamere snimile. Slike su se
objavljivale na drustvenim mreZzama koriste¢i hashtag #SheepWithAView, a
ono 5to je bilo jo§ zanimljivije, je Cinjenica da su i posjetitelji koji su se upravo
radi videnih slika snimljenih od strane ovaca, ukljucili su ih u kampanju poticudi
ih da i oni objavljuju svoje slike s ovcama.
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Slika 5. Kampanja “#SheepWithAView”

Izvor: Vimeo, Visit Norway, dostupno na Visit Norway - Sheep with a view - Case Study on
Vimeo, (pristupljeno 21.3.2021.)

Slika 6. Kampanja “#SheepWithAView”- ovca Lars

Izvor: Vimeo, Visit Norway, dostupno na Visit Norway - Sheep with a view - Case Study on
Vimeo, (pristupljeno 21.3.2021.)

42



Inade, sama ideja bila je idealna jer u Norveskoj ima preko 2 milijuna ovaca
lutalica, toCnije pusta ih se da lutaju krajolikom. S obzirom na to da je jako puno
trkaca po strmim stazama i Sumama u Norveskoj, isti se svakodnevno susrecu s
ovcama. Ovih pet ovaca koje su koristene u samoj kampaniji ve€ su u deset dana
imale doseg od 9 tisuca slijedbenika, a s objavljivanim videima na YouTube-u,
Instagramu i Facebook-u, u svega par dana dosegnuto je ¢ak 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 turistiCkoj destinaciji.

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

P

Izvor: Pinterest, Pin on Sheep with a view, dostupnoc na Pin on Sheep With A View
(pinterest.com) (pristupljeno 21.3.2021))
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Inace, sav promet s drustvenih mreza, koji je ukljudivao 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 humoristiCan nacin, jer ovce su prvenstveno bile
predstavljene u svojim video profilima i nitko ne moze ostati ravnodusan na
njihovu simpatic¢nost i slatko¢u i ono 5to 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 ljudi 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 koSta nevjerojatnih 260 tisu¢a $! U New Yorku je situacija malo
povoljnija, 124 tisuée $, no i dalje je rije¢ o velikim nov€anim 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 zajedniCkim snagama ujedinili i stvorili
nadasve inovativan nacin promoviranja svoje destinacije Peru, bez da troSe
novac na digitalne oglasne prostore. Plasirajuci svoju kampanju uz pomo¢ Tribal
121 Lima, ilustrirali su kovCege sa slikama najljepsih i najpoznatiji peruanskih
turistickih destinacija, te prikazujuéi zapanjujuée krajolike destinacija na svojim

posebno dizajniranim kov&ezima. (adage.com)
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Slika 8. Kampanja “The suitcases of the Peru”
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lzvor: Pinterest, dostupno na r4s.to | Maletas, Publicidad, Turistico (pinterest.com)(pristpljeno
21.3.2021.)

Pogledom na sliku, vidi se kako su ovi posebno dizajnirani kovC€ezi uistinu
prekrasni, s predivnim prizorima Perua. Inovativan pristup bio je taj da ubiti
kovCezi 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 odlicno rasprsena, s iznimno minimalnim troSkovima, jer
je davanjem kovGega 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 kov€ega, pa je odluceno
da kovCezi 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
kovcezi

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

(pristupljeno 21.3.2022.)

Danas ti isti kov€ezi putuju dillem svijeta sa svojim vlasnicima, koji bivaju
svojevrsni ambasadori destinacije, obzirom da su isti kupovinom kovCega
besplatni promotori destinacije Peru. Predivni prizori Machu Picchua, Loreta,

Punoa, Arequipa i Lime, kovcezi priviace pozornost kamo god se nalazili.

Inaée sama kampanija 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 vrijeme dobili pregleda od 1,6 milijuna osoba i ¢ak 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 nov€anu svotu moze posti¢i mnogo, a i sam
znacaj ovoj inovativnoj kampaniji dala je osvojena nagrada i razna priznanja, ¢ak
dvije osvojene zlatne medalje peruanske Udruge oglasivaékih 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 ltalia”

[talija obiluje iznimnim bogatstvima na svakom kraju. Od obala jezera Como do
Faraglionija na Capriju, od vrhova Gran Sassoa do onih u Monte Rosi, od
valovitih brezuljaka Langhea do Val d'Orcije. S idejom da se navedene prizore
prikaze svima, nacionalna turistiCka agencija Italije, ENIT, u suradniji s Nutellom,
odlucila se napraviti jednu zanimljivu i drugaciju marketinSku kampanju i svima
pokazati neusporedivu ljepotu ltalije. Za te potrebe stvorena je inovativha

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

Ova kampanja ciljala je na ulijevanje radosti zivota i pozitivnosti prekrasnim
slikama diljem Italije, posjeéujuci ljude na njihovo okruzenje, prikazujuéi nesto
posebno kako bi ljudi iz neCega obi¢nog 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 osiguravajuci
mnogo vedéu vidljivost, pobudujuéi osjec¢aje i motivaciju kod ljudi za posjetom
destinacija, proSirivanje svijesti o ljiepotama koje nas okruzuju.

Slika 11. Kampanja “Ti amo [talia”
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Izvor;: Collater, Ti amo Italia, dostupno na “Ti Amo lItalia”, Nutella celebrates the beauty of Italy
(collater.al) (pristupljeno 21.3.2021.)
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“Nutella potpisuje svoju ljubav prema Italiji na svakoj staklenci i podsjeca nas da
za razumijevanje dobra Zivota nije potrebno gledati daleko, ponekad je dovolino
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 nacionalno bogatstvo: ljepotu same
Italije, 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 unato¢ Ginjenici
da se do nje ne moze fiziCki doCi. Sam sadrzaj je upotrebljiv unutar digitalne
platforme, gdje se medu ostalim, osim S§to se mogu vidjeti ljepote odabrane

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

Ovakvim nacdinom osigurano je viSestruko osjetiino putovanje jer je osoba
ukljuéena u posebno virtualno vizualno pripovijedanje i iskustva, promiéudi tako
sam imidz, stvaraju¢i posebnu sliku u umu i mislima posjetitelja. Ovakvim
inovativnim nadinom plasiranja kampanje osigurala se afirmacija i izvrsnost
samih destinacija. (www.nogarlicnoonions.com)
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Slika 12. Kampanja “Ti amo ltalia”

sosa & straordinaria.
e

Izvor: Il Crivello, Ti amo [ltalia, dostupno na "Ti_amo lItalia": 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 turisticka
agencija provedbom ove kampanje osigurala je vidljivost destinacije ¢ak i
uvjetima pandemije, podizuéi moral kod ljudi, dajuéi im pogled na ljepote koje ih
Cekaju po samom zavrsetku pandemije, da ih posjete, uzivaju u njima, i opet

iznova upoznaju.
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5. ZAKLJUCAK

Gledano na turizam danasnjice zakljuCuje se kako je to jedna od najprofitabilnijin
gospodarskih djelatnosti i svake godine svjedoCi se velikom prihodu koji
ostvaruje turizam. Kako je u samim turistickim destinacijama veci dio ukupnog
turistickog gospodarstva i u njima isplivava vecina pozitivnih i negativnih efekta
razvoja turizma, uloga turisticke destinacije biva da maksimalno iskoristi

pozitivne ekonomske ucinke turizma te minimizira ili ublazi one negativne.

Danasniji turizam postao je dinami¢na i konkurentna industrija koja zahtijeva
izriCitu sposobnost stalnog prilagodavanja promjenjivim potrebama i zeljama
kupaca, buduci da je zadovoljstvo, sigurnost i uzitak kupca u primarnom fokusu
turisti¢ke djelatnosti. Danas turizam viSe nije samo hobi ili moda, ve¢ 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 oéekivanja.
Turizam turistu zivot &ini zanimljivijim, ispunjava ga novim saznanjima, Siri vidike,
omogucuje upoznavanje novog, i opéenito uzivanje u zivotu regenerirajudi
¢ovjeka kako fizi¢ki, 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¢kih 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 isti¢emo unikatne prednosti koje destinacija
posjeduje. Razmisljajuéi inovativno, izvan okvira, stvarajuci nesto posebno, do
sada nevideno, novo, izazovno, zanimljivo, primamljivo, od iznimnog je znacaja
za privlaCenje turista u samu destinaciju. Inovativnost je danas postala imperativ.
Kampanje koje se kreiraju svakako moraju biti drugacije, kreativnije, posebnije, s
ciljem isticanja u masi. Iste moraju ostvariti uzbudenje, ushiéenje, biti zabavne i
primamljive da bi potaknule turiste na posjetu. Umije¢e promocije svakako je
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bitno. Ideja kao takva, ako nije predvodena marketinskim aktivnostima, nece
poluciti znacajne rezultate. Adekvatnim, takoder inovativnim plasiranjem
inovativnin  marketinskih kampanja, osigurava se dupli uspjeh. Nacin
usmjeravanja samih kampanja ovisi dakako o samoj turistiCkoj destinaciji, o
njezinim atraktivnostima, atributima, znacajkama. Svakako se istiCe potreba da
inovativnost bude na visoj razini, da bude nesto potpuno novo i posebno.
Povezivanje s turistima i stvaranje utjecaja biva znacaj kvalitetne inovativne

kampanje koja polucuje uspjeh za turisticku destinaciju.
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SAZETAK

TuristiCka destinacija ima prilicno kompleksno znacéenje i u mnogome utjeCe na
razvoj prostora i drustva. Obuhvaca sve statiCke i dinamiCke elemente ponude,
atraktivnost mjesta, odredeni turistiCki promet i prihod te reakcije i dojmove
posjetitelja. Svaka destinacija da bi se mogla uopée razvijati, mora imati
kvalitetne i dostatne osnovne dcinitelje tog istog razvoja: dostupnost, atrakcije

destinacije, smjestajni i ostali kapacitete te turistiCka organizacija.

MarketinSka komunikacija turisticke destinacije pomodi ¢e u samoj ucinkovitosti
upravljanja turistickom 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 drugadciji nego je nekada bio i vazno

je da se ovdje vodi pristupom inovativnosti.

Inovativni nac&in plasiranja same destinacije prema vanjskoj javnosti danas ¢esto
biva i od presudnog znacCaja za uspjeh. Inovativnost, onima kojima je ista jaCa
strana, osigurava bolju vidljivost, veéu posjecenost, bolje rezultate, veée
zadovoljstvo, kako turista tako ujedno i domicila. TuristiCki razvoj destinacije
svakako ovisi o mnogo faktora, od raznih strategija, dokumenata, akcijskih
planova koje potiCu razvoj, povecanje, poticanje turizma mjesta, no navedeno

nije jedino vazno, posebno za isticanje u mnostvu.

Inovativna ideja kao polazna ideja je pronalazak onog neega 5to bi ljude moglo
zanimati ili zaintrigirati za posjet. RazmiSljaju¢i inovativno, izvan okuvira,
stvarajuéi nesto posebno, do sada nevideno, novo, izazovno, zanimljivo,

primamljivo, od iznimnog je znacaja za priviaCenje turista u samu destinaciju.
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Inovativnost je danas postala imperativ. Kampanje koje se kreiraju svakako
moraju biti drugacije, kreativnije, posebnije, s ciliem isticanja u masi. Iste moraju
ostvariti uzbudenje, ushicenje, biti zabavne i primamljive da bi potaknule turiste

na posjetu.
Kljuéne rije€i: inovativnost, marketinske kampanje, turistiCka destinacija,

inovativno plasiranje marketinSkih 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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