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1. Uvod

Predmet istrazivanja ovoga ZavrSnog rada jest vrednovanje imidza i autentiCnosti
turistiCke destinacije. Opci cilj rada je ukazati na vaznost imidza i o€uvanja autentiCnosti
odredene turistiCke destinacije, dok je posebni cilj rada istraziti i analizirati kako odabrana

turisticka destinacija upravlja svojom autenti¢nosti i unaprijeduje svoj imidz.

Tijekom izrade rada koriStene su sljedeée znanstvene metode: metoda kompilacije,
metoda analize, metoda sinteze, metoda studije slu€aja, metoda generalizacije, metoda
deskripcije, metoda klasifikacije, indukativna metoda te dedukativha metoda. lzvori

koriSteni za pisanje rada ukljuCuju mnoge knjige i druge internetske izvore.

Rad se sastoji od ukupno sedam poglavlja ukljuCujuc¢i Uvod i Zaklju€ak. Prvo poglavije
jest Uvod. Drugo poglavlje sadrzi teorijski okvir imidza i autenti¢nosti turisticke destinacije
u kojem su objasnjena obiljezja turisticke destinacije kao sustava, definirana je uloga i
znacaj imidza u upravljanju turistickom destinacijom te prikazana vaznost autentiCnosti
turistiCke destinacije pri oblikovanju njena imidza. TreCe poglavlje sastoji se od
vrednovanja imidza i autenticnosti turistiCke destinacije kroz teorijske modele. U ovom su
poglavlju analizirane konceptualne osnove i interakcija izmedu imidza i autentiCnosti
turisticke destinacije. Cetvrto poglavlje obraduje obiljeZja sportskog i planinskog turizma
kao selektivnih oblika turizma. Navedene su definicije i karakteristike sportskog i
planinskog turizma te je analizirana prirodna okolina i sezonski karakter. Detaljno su
objasnjene aktivnosti u takvim podrucjima, analizirana je specifi¢nost infrastrukture i ciljna
publika i odrzZivost sportskih i planinskih turisti¢kih destinacija. U petom poglavlju fokusira
se na obiljeZja sportsko-planinske turistiCke destinacije Saalbach-Hinterglemm. U ovom
je poglavlju obuhvaéena raznolikost aktivhosti odabrane destinacije, analizirana
cjelogodiSnja sezona i njeni izazovi, utvrdena specificnost ponude autohtone
gastronomije i za kraj prou¢avana Joker karta kao marketinski alat turistiCke destinacije
Saalbach-Hinterglemm. Sesto poglavlje obuhvaéa vrednovanje imidZza i autenti¢nosti
turistiCke destinacije Saalbach-Hinterglemm. U ovom poglaviju objasnjena je

metodologija istrazivanja, izneseni su rezultati istrazivanja, opisana je percepcija



turistiCke destinacije kod posjetitelja i posljednje, napravljena je usporedba marketinskog
obecanja sa stvarnom ponudom. U posljednjem, sedmom poglavlju, navode se zakljucci

i stajaliSta autorice o istrazivanoj temi ovog Zavrsnog rada.



2. Imidz i autenti¢nost turistiCke destinacije — teorijski okvir

RijeC destinacija dolazi iz latinskog jezika rijeCi destinatio $to znaci odrediSte, odnosno
mjesto u koje neka osoba putuje (Krizman Pavlovi¢, 2008.). U turistiCkoj destinaciji
dominantna djelatnost jest upravo turizam. Postoji mnogo razli€itih definicija turistiCke

destinacije i svaka se razlikuje po autoru, a neke od najceSc¢e navodenih su sljedece:

e ...radi se o turisticki organiziranom i prepoznatljivom prostoru o prodajnoj turistickoj
jedinici, u kojoj turisti nalaze sbe ponudbene kapacitete i sadrzaje koji ¢e ih najprije
privuéi, a onda i zadrzati na duljem boravku. S druge strane, takva prostorna
jedinica ¢e pak kroz objektivno vise mogucih i raznovrsnijih sadrZzaja omoguciti
takvu potro$nju turista, koja ¢e osigurati odgovarajuce (zadovoljavajuée) prihode
lokalnom stanovnistvu (Vukonic¢, 1998. u: Krizman Pavlovi¢, 2008.).

e TuristiCke su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarnih ili zamiSljenih granica
takvih kao fizicke granice otoka, politiCke granice, ili €ak trziSno stvorene granice
kao one koje je stvorio putnicki grosist (Kotler, Bowen, Makens, 1996. u: Krizman
Pavlovic, 2008.).

e .. turistiCka destinacija moze se promatrati kao turisticki proizvod koji na odredenim
trziStima konkurira ostalim proizvodima. Turisticke destinacije su podrucja koja se
sastoje od svih usluga i omoguéuju turistu potroSnju za vrijeme njegovog boravka
(Bieger, 1998. u: Krizman Pavlovi¢, 2008.).

Prema izdvojenim definicijama turistiCke destinacije, mozZze se reéi da je turistiCka
destinacija atraktivna lokacija i mjesto koje turisti odabiru za svoje putovanje. To je
podrucCje koje svojim sadrzajima nudi ugostiteljske usluge, mnogobrojne atrakcije i
aktivnosti koje privliaCe turiste upravo u tu destinaciju i poticu ih na zadovoljavanje

turistiCkih potreba.

U nastavku se pojasnjavaju obiljezja turisticke destinacije kao sustava. Nadalje, istiCu se
uloga i znaCaj imidza u upravljanju turistickom destinacijom i ukazuje na vazZnost

autentiCnosti turisticke destinacije pri oblikovanju njena imidza.



2.1. Obiljezja turisticke destinacije kao sustava

TuristiCka destinacija noviji je pojam u turizmu kojim se obiljezava funkcionalno turisti¢ko
podrucje. Naime, turisti su ti koji tijekom svojih putovanja otkrivaju upravo turistiCke
destinacije, a prepoznaju ih po tome Sto su turistiCki organizirana i trziSno prepoznatljiva
podrucja. To su prostorne jedinice koje skupom svoijih turistickih porizvoda potro$ac¢ima
nude cjelovito zadovoljenje odredene turisticke potrebe (Krizman Pavlovi¢, D., 2008.). U
tom smislu turistiCka destinacija moze biti mjesto, grad, zupanija, drzava ili kontinent i to
neovisno o svojoj veli€ini te gdje do izrazaja dolazi njezina sposobnost privlacenja turista
i zadovoljenje svih turistickih potreba. Nadalje, u poCetku teksta navedeno je da je
turisticka destinacija noviji pojam, naime to je pojam koji je uveden osamdesetih godina
dvadesetog stoljec¢a u turistiCku teoriju kao koncepcija turisticke destinacije i kao odgovor
na kretanja u nacinu koristenja slobodnog vremena, a pri ¢emu je marketing kao i njegova
primjena u turizmu odigrao klju¢nu ulogu. Koncepcija se temelji na stavu da se u
suvremenim uvjetima zivota i poslovanja gdje su kompleksne prostorne jedinice koje kao
takve sadrze viSe pojedinacnih lokaliteta i turistickinh prostora, kao Sto je turistiCka
destinacija, predstavljaju idealnu trziSnu jedinicu. Upravo svojim sadrZajem takvi prostori

zadovoljavaju kompleksnu potrebu turista.

TuristiCka destinacija je pojam koji je prihvacen kako u teoriji tako i u praksi. Smisao pojma

turistiCke destinacije ocituje se u sljede¢em:

e To je termin koji omogucuje medusobno bolje povezivanje pojedinih odredista
turistickih putovanja (kao Sto su lokaliteti, mjesta, zone, regije, drzave)

e Ovim se pojmom moZe bolje i preciznije odrediti moguéi sadrzaj turistiCkog
boravka potencijalnog turista destinacije

e Uporaba ovog termina stvara jasniji okvir za sadrzaj kao i sam nacin promoviranja

putovanja i boravka u turisti¢kim prostorima.

Pojam turistiCcke destinacije obuhvaca prostornu jedinicu u kojoj se formira specifiCni
turistiCki proizvod koji ¢e se sastojati od nekoliko diferenciranih elemenata izvorne i

izvedene ponude, kao i raznih pogodnosti u toj destinaciji (Kobasié, A., 2004.). Nadalje,



kako je navedeno ranije da je to pojam koji je prihvacen u praksi, smatra se da je to
podrucje koje €ini prostor od jednog ili nekoliko bliskih odredenih turistickih mjesta. Moze
se reci da turistiCka lokacija adekvatnom infrastrukturom kao i nezaobilaznim atraktivnim
Cimbenicima predstavlja razlog i poticaj putovanja turista. Uz to, priroda turistiCke
potroSnje rezultira kupnjom tamo gdje se stvara ponuda, Sto €ini znatan pritisak na
turisticku destinaciju. Povecanjem turistiCke potraznje u suvremenom dobu, pred
destinacije se stavlja potreba za pronalazenjem novih i kompleksnijih nacina privlaenja
turista. Takoder, bitno je napomenuti kako imidz turistiCke destinacije mora biti posebno
analiziran element jer je to jedan od kljucnih Cimbenika izbora odredene destinacije
potencijalnih turista. Prema tome, imidZ mora biti pozitivan, specifiCan, odnosno

autenti€an i mora biti bolji od konkurencije.

Postoji nekoliko vrsta klasificiranja turistiCkih destinacija. Nacin upravljanja turistickom
destinacijom treba prilagoditi vrsti turistiCke destinacije. Postoji klasicna klasifikacija
turistickin destinacija ,koja se temelji na nacelu homogenosti bitnih komponenti®, te se
prema njoj turistiCke destinacije dijele na: primorske, planinske, jezerske, otoCne i dr.
Poznata je i druga podjela turistiCkih destinacija koju je postavio Laws (Krizman Pavlovi¢,
2008.):

e ,Glavni gradovi — vecina gradova privlaci posjetitelje zbog turistickih, poslovnih,
obiteljskih, kulturnih i administrativnih razloga. Turisti se okupljaju u posebnim
zonama u kojima dominiraju areholoski, trgovinski, kulturni ili zabavni sadrzaji.

¢ Razvijeni tradicionalni centri — to su dugo vremena izgradena naselja koja se
smatraju centrima turistiCkog razvoja. Hoteli, barovi i ostali turistiCki sadrzaji
okruzuju centar, locirani bilo na planinarnom prostoru ili Spekulativno izgradeni.
TuristiCke strukture sada dominiraju prostorom.

e Touring centri — rijeC je o gradovima s visokom koncentracijom sekundarnih
turistickih sadrzaja te dobrim prometnim vezama sa zemljom podrijetla turista i
prirodnim ili kulturnim atrakcijama u okruzenju.

e Svrhovito izgradeni turisti€ki centri — sveukupna infrastruktura i sadrzaji isklju€ivo
su usmjereni k zadovoljenju turistiCkih potreba. Zgrade datiraju iz istog vremena i

premda je arhitektonski stil strogo kontroliran, ne znaci da je uskladen s okolnim



prostorom. Centar osigurava sve sadrzaje neophodne posjetiteljima tijekom

njihova boravka.”

Nadalje, Svjetska turistiCka organizacija (World Toursim Organization - WTQO) napravila

je sljedecu tipologiju turisti¢kih destinacija ( www.wto.org ):

e ,Udaljena destinacija (tj. najudaljenije mjesto u odnosu na domicil);
e Glavna destinacija (tj. mjesto gdje je provedeno najvise vremena);
e Motiviraju¢a destinacija (tfj. mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem

posjeta).”

Buhalisovu klasifikacija turistiCkih destinacija prikazuje Tablica 1. Navedena tipologija
klasificira turistiCke destinacije prema njihovim osnovnim atrakcijama, odnosno prema

aspektu njihove primarne privliacnosti.


http://www.wto.org/

Tablica 1. Tipovi turistickih destinacija - glavna ciljna trzista i poduzete aktivnosti

Tip turistiCke destinacije Kupci Aktivnosti
Urbana Posao Sastanci - Kkonferencije -
izloZbe
Obrazovanje — religija — zdravlje
Dokolica Razgledavanje — kupovina —

zabava — kratak predah

Morska Posao Sastanci - Kkonferencije -
izloZbe
Dokolica More — sunce — pijesak —seks -
sport
Alpska Posao Sastanci - Kkonferencije -
izloZbe
Dokolica Skijanje — planinski sportovi —
zdravlje
Ruralna Posao Sastanci — Konferencije -
izloZbe
Dokolica Opustanje — poljoprivreda -

uéenje — sportovi
Autenti&ni Treci svijet Posao Istrazivanje poslovnih
mogucnosti — sastanci
Dokolica Avantura - autentiénost -
dobroéinstvo — posebni interesi
Jedinstvena — egzoti€na - Posao Sastanci — povlaenje u osamu

ekskluzivna Dokolica Posebne prigode - braéno

putovanje — obljetnice

Izvor: Buhalis, D. (2000.) citirano u: Krizman Pavlovic, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja

Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.o.o., Pula/Zagreb, 2008., str. 67.

Znanost o turizmu donosi brojne pozitivne ucinke za turistiCke destinacije. One su bitni
Cinitelji u turistiCkom razvoju, kretanjima i u ekonomiji u grani turizma sveobuhvatno.
Znacaj turistiCke destinacije proizlazi iz toga da se u njoj stvaraju uvjeti potrebni za razvoj

receptivnog turizma, a takav turizam uz ponudu koja mu sluzi, sam po sebi postaje veliki



pokretaC gospodarskog rasta i razvoja, a i razvoja odredenih prostornih jedinica.
ZakljuCuje se da ne postoji univerzalna definicija turistiCcke destinacije, ve¢ varira ovisno

o kontekstu u kojem se koristi.

2.2. Uloga i zna€aj imidza u upravljanju turisticCkom destinacijom

Destinacijski imidzZ je predmet izuCavanja istrazivaca vec vise od pedeset godina, jos od
sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a kada su znanstvenici Mayo i Hunt primjetili da
imidz ima itekako korelaciju s poveéanjem rezultata kona¢nog broja posjetitelja (Gartner
i Shen, 1992.). Takoder, u isto se vrijeme shvatilo da imidZz odredene destinacije ima
vaznu ulogu u procesu donoSenja odluke o posjetu odredenoj destinaciji (Prebezac i
Mikuli¢, 2008.). lako je do danas publiciran velik broj radova o ovoj temi, zainteresiranost
istrazivaCa za nju ne opada. Razlog velikog interesa istraZivaCa za imidZzem turstiCke
destinacije nalazi se u povecanju broja turisti¢kih destinacija Cija je posljedica ukljucivanja
sve veceg broja turista u medunarodne tijekove. TuristiCka potraznja direktno utjeCe na
rast turistickog prometa mjesta, gradova i drzava. Kad se na trziStu pojave novi, privlacni
konkurenti, odnosno turistiCke destinacije, postoje¢e su destinacije prisiljene traziti nove
nacine privlacenja turista i podizanja vlastite kompetitivnosti na trziStu. Takvom metodom
destinacije odrzavaju svoju konkurentnost na medunarodnom turistiCkom trziStu i ne
bivaju zaboravljene. Moze se reci da imidz turistiCke destinacije postaje vrlo bitan
C¢imbenik u stjecanju konkurentske prednosti odredene destinacije (Echtner i Ritchie,
2003.). Neopipljivost turistiCkog proizvoda neke destinacije Cini njen imidZ vrijednim
sredstvom usporedivanja i odabira potencijalne destinacije za posjetu (Baloglu i
McCleary, 1999.). Takoder, bolje shvaéanje karakteristika destinacijskog imidza ima veliki
znaCaj za suvremeni marketing turistiCke destinacije (Cooper i Hall, 2008.). Kako ima
vaznost za suvremeni marketing turisticke destinacije, destinacijski imidZ ujedno ima
vaznost i za marketindku strategiju i u€inkovito pozicioniranje s ciljem diferencijacije od
konkurenata na trZistu. Zapravo, moze se reci da pozicioniranje podrazumijeva stvaranje
imidZa koji odgovara proizvodu u o€ima potencijalnog turista, odnosno kupca usluge, na

odredenom ciljnom trziStu. Naime, potreba efikasne strategije pozicioniranja jednako je

8



vazna za proizvode i za usluge, pa kada tako gledamo niti turistiCke destinacije u smislu

regija i drzava nisu iznimka.

2.3. Vaznost autenti¢nosti turistiCke destinacije pri oblikovanju njena imidza

Motivi odabira neke turistiCke destinacije gotovo uvijek su upoznavanje i dozivljaj novih
nacina Zivljenja i kulture razliCitih naroda. To su sastavnice autentiCnosti odredene
destinacije, a autentiCna prica je oduvijek bila i u buduénosti ¢e ostati integriran i
neizostavan dio turizma. Ovdje se dolazi do pojma brendiranja destinacije kako bi se
predstavila i u konacnici i prodala ta autenticnost potencijalnim turistima. Klju¢ za
uspjedno brendiranje neke destinacije jest precizno odredivanje turistickog proizvoda koji
¢e se graditi, razvijati i u skladu s tim nizom i brendirati. Ono $to je klju¢ uspjesSnog
brendiranja i odrzavanja slike odnosno imidza destinacije koja odgovara i poklapa se s
autenticnoScu destinacije jest to da cijela destinacija mora Zivjeti taj brend i priCa mora
biti vijerodostojna. Ako se autentiCnost simulira, tako reci, izmislja, dugoro¢no gledajuci
nece doci do uspjeha, ve¢ Ce se napraviti samo Steta toj destinaciji. Zato je razvijanje
brenda izrazito kompleksan proces koji zahtjeva puno znanja u raznim podrucjima kako
bi se kroz gradnju izbjegle greSke koje je kasnije teSko ispravljati, a u konacnici i skupo

ispraviti.

Svaka destinacija ima svoju specificnost koja se o ituje u razliCitoj kulturi i nacinu
Zivljenja. Zato se svakom trziStu destinacije treba usmjeriti odnosno prilagoditi s
posebnom komunikacijom. U tom smislu, potrebno je imati jaku mreZu predstavnistava
po odabranim trzistima gdje ¢e destinacija o svojim trzistima dobivati informacije iz prve
ruke. U komunikaciji s potencijalnim kupcima je najbitnije poslati jasnu poruku i dati
obecanje kroz storytelling i time probuditi jake emocije i doZivljaje kod turista. Upravo je
storytelling ili u prijevodu, pri¢anje priCe, taj koji definira autenti¢nost destinacije i radi
razliku od konkurencije. Takoder, bitho je spomenuti da je storytelling relativho
niskobudzetni, ali itekako efektivan alat za promociju destinacije pa je izvrstan izbor za

destinacije s manjim budzZetima koje Zele ostvariti velike uspjehe u turistickom sektoru.



Nadalje, Santos i Campo (2014) istiCu da je od velike vaznosti ukljuciti kulturno nasljede
kao i povijesne dogadaje u proces kreiranja imidza destinacije jer je posljedi¢no vjerojatno
da Ce tada ta destinacija biti prepoznata po autenticnosti tog kulturnog nasljeda i
povijesnih dogadaja te da ¢e joj na taj nacCin potroSaci pocCeti vjerovati i da ¢e ih destinacija
svojim unikatnim ponudama privlaciti. Naime, kulturne manifestacije su te koje isticu
osobnost odredene destinacije i osiguravaju iskustvo koje ¢e posijetitelji itekako dobro
zapamtiti i Sto je najvaznije, takvo iskustvo nece biti usporedivo s drugim destinacijama,
vec ¢e ostati specifitno i zapaméeno samo za tu odredenu destinaciju. Walker (Santos i
Campo, 2014, str. 95) zaklju€uje da veca upotreba kulturnog i povijesnog nasljeda u
smislu implementacije istog u strategiju kreiranja imidza destinacije moze postati vizualni
komunikacijski alat odabrane destinacije Sto samo dodatno povrduje prethodni odlomak
ovog rada. Nadalje, izraZzavanje postovanja lokalnim zajednicama vizualnim identitetom
koji ¢e imati mo¢ odrzavanja njihovog kulturnog identiteta, povijesti i nasljeda (koji je
ugrozen od strane masovnog turizma i turistiCkih kretanja jer svaki turist prilikom posjeta
destinacije unosi svoj nacin zivota, obicaje i kulturu u tu destinaciju) donosi i vjerojatnost
da ¢e imidz destinacije biti pozitivan na trzistu (Santos i Campo, 2014, str. 95). S druge
strane, ako destinaciji nedostaje autenti¢nosti, lokalna zajednica se necCe povezati s
karakteristikama brenda destinacije i neée ga Zivjeti kako je opisano u prethodnom
poglavlju, Sto ¢e u konacnici dovesti do toga da se necCe osjetiti da brend i imidz
destinacije dobro predstavljaju njihov drustveni identitet. Zato je autentiCnost kljucni
koncept koji je razmatran u povezanosti imidza destinacije i kulturno-povijesnog identiteta
tijekom formiranja takozvanog vizualnog identiteta jer navedeni elementi su ti koji daju
pozadinsku pri€u o destinaciji (Santos i Campo, 2014, str. 95). Prilikom stvaranja imidza
destinacije, bitno je posvetiti dovoljnu paznju neopipljivim karakteristikama kao Sto su
druStveni identitet, integritet i autenticnost destinacije koji su se prirodno uzro¢no-
posljedi¢no stvarali i razvijali tijekom povijesti. Kreiranje marke koja odrazava autenti¢nost
te jedinstvene karakteristike destinacije pomaze u implementaciji odgovarajucih
marketinskih strategija i time povecanja konkurentnosti destinacije na trziStu. Takvom se
implementacijom postizu tri glavna cilja: privlaCenje turista koji istinski Zele upoznati
kulturu destinacije, simulacija investicija i poveéanije turistiCke aktivnosti ondosno izvoza

proizvoda, te poboljSanje diplomatskih veza ako govorimo o medunarodnom turizmu
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(Santos i Campo, 2014). Nadalje, izbor turistiCke destinacije ovisi o imidzu te destinacije
koji potencijalni posijetitelj poznaje. Radi se o slici koju posijeitelj stvara u sebi prije nego
Sto je sam posjetio tu destinaciju. Na kraju donosi konacnu odluku ovisno o tome Sto
oCekuje od izabrane destinacije. Ovdje se dolazi do kljuénog trenutka kada imidz
destinacije i stvorena slika o destinaciji posjetitelja prije njegova posjeta, mora odgovarati
ili biti ¢ak pozitivnija od prvobitne slike i imidZa destinacije kada ju posjetitelj posjeti. To je
kockanje u vjerovanje posijetitelja da je donio dobru odluku na temelju imidza destinacije,
a Cija je uloga da pridobije i zadrzi paznju posjetitelja (Alkier Radni¢, 2003). Na ovaj
specifican splet dogadaja u turizmu postoje brojna istraZivanja koja su provedena kako bi
pokazala da iako posjetitelji u vecini sluCajeva nemaju puno znanja o destinacijama koje
joS nisu posjetili, ipak imaju stvoreno misljenje o imidzu i stanovnistvu destinacije koju
potencijalno Zele posijetiti (Beerli i Martin, 2005; Pike, 2002; La Page i Cormmier, 1997).
Bitno je uvijek istaknuti pozitivne strane i poku$ati smanijiti utjecaj negativnih aspekata
kako bi svaki tip imidZza destinacija bio on pozitivan, negativan, slab ili se pokazao
kontradiktoran, zahtjevao razliCitu strategiju u rjeSavanju problema povezanih s imidzem
kojeg odredena destinacija ima na turistiCkom trzistu. Ovdje ponovno dolazimo do tri
komponente destinacijskog imidza prema kojima Puh (2014) istiCe radove Gartnera
(1993), Coopera i Halla (2008). To su kognitivna, afektivna i konativnha komponenta ciji
medusobni odnos je rezultat finalne predispozicije za posjet odredenoj destinaciji. Ovdje
nas posebno zanima kognitivha komponenta koja predstavlja zbroj razli€itih uvjerenja i
stavova prema nekoj destinaciji koje se temelje na Cinjenicama ili drugom prema ¢emu

potencijalni posjetitelj vjeruje da predstavlja potencijalnu destinaciju.

Kesi¢ (2003) istiCe kako temeljnu konstrukciju imidza Cine percepcija, identitet i stav. To
su tri psiholoSka elementa koja predstavljaju polaznu osnovu za uspjesSnost sveukupnog
komunikacijskog procesa. Spoznaja odgovora na ove tri temeljne sastavnice imidza
posluziti ¢e kao osnova za kreiranje marketinske komunikacijske strategije kojom se
ostvaruje Zeljena pozicija imidza na trzistu (Kesi¢ i Pavli¢, 2011). Suvremeno turisti¢ko
trziste je kao takvo podloZno brzim promjenama, zbog €ega je jako bitno dobro predvidjeti
pravce kretanja i trendove u potrosnji potencijalnih posjetitelja, kako bi se na vrijeme
moglo adaptirati i time reagirati na novosti te zadrzati dobru konkurentnost. Pri kreiranju

strategije koja ¢e biti usmjerena na oblikovanje imidza destinacije, odgovarati na
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promjene nastale na dinami¢nom turistiCkom trziStu i ostvariti Zeljeni imidz destinacije,

neophodno je utvrditi odgovore na sljedeca pitanja:

Tko smo?
Sto Zelimo postici?
Tko su nam konkurenti?

Kamo zelimo stici?

o 0N~

Kojim sredstvima ¢emo to postici?

Prema navedenom, potrebno je odgovoriti na pitanja tako da su spremna reagirati na
novosti. Poseban znacaj treba posvetiti izgradnji imidza pri Cemu je potrebno razmotriti
velik broj ¢imbenika. Kada govorimo o procesu upravljanja turistickom destinacijom, krece
se od analize stanja i prethodnih aktivnosti te evaluacije same vrijednosti imidza marke.
Zatim se postavljaju ciljevi koji destinacija zeli postici, a razvijaju se ponuda, cijena, oblici
komunikacije i ciljni trziSni segmenti pri Cemu se dolazi do odluke hoce li se imidz neke
destinacije vezati uz vec postojeci imidz ili je potrebno graditi novi. Odluka se donosi na
temelju razvijenih pravila, iskustva i vrednovanja alternativnih mogucnosti. Odabire se
ona alternativa koja je najpovoljnija za turisticku destinaciju. Naime, donoSenje takve
velike odluke zahtjeva financijski plan kao i plan svih podrzavajucih aktivnosti koje je
potrebno poduzeti kako bi se dosegao Zeljeni imidz proizvoda, odnosno turistiCke
destinacije (Schaar, 2013.).
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3. Vrednovanje imidza i autenti¢nosti turistiCke destinacije — teorijski

model

Vecina se autora slaZze oko Cinjenice da je imidz koncept kojeg je stvorio potroSac na
temelju razumne i emocionalne interpretacije dviju medusobno povezanih komponenti.
Te komponente mogu biti afektivne i kognitivne. lako se vecina provedenih studija jo$
uvijek temelji samo na kognitivnim elementima, odnosno atributima destinacije,
zanemaruje se afektivha komponenta imidza (Pike, 2010.). U daljnjem tekstu analiziraju
se konceptualne osnove imidza prema razliCitim autorima. Na kraju se usporeduju imidz

i autentiCnost te objasnjava njihova interakcija i medusobna ovisnost.

3.1. Konceptualne osnove

Imidz je kao koncept svoju ulogu i primjenu pronasao u marketinskoj praksi jos$ sredinom
pedesetih godina dvadesetog stolje¢a. Tada su istraZivanja Bouldinga (1956.) i
Martineaua (1958.) utvrdila da na ljudsko pona$anje viSe utjee percepcija o promatranoj
osobi ili stvorenoj slici te osobe nego objektivna stvarnost. Takvi rani radovi i prihvacanje
samog koncepta imidZa doveli su do razvoja ,teorije o imidzu“ u kojoj se svijet predstavlja
kao psiholoska ili iskrivljena slika objektivne stvarnosti koja se stvara i egzistira u svijesti
pojedinca (Krizman Pavlovi¢, 2008., str. 91). Ne postoji jedna definicija koja moze
obuhvatiti Sto sve pojam imidza predstavlja i po tom je pitanju njegovo definiranje
kompleksno, §to potvrduje velik broj definicija u literaturi (Echtner i Ritchie, 2003.).
Najcesca definicija imidZa predstavlja ga kao skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija
pojedinca o odredenom objektu, ponaSanju ili dogadaju, a pronalazimo ga u
procesuiranju informacija koju su prikupljene iz razli€itih izvora tijekom nekog vremenskog
perioda (Sti¢, 2010., str. 170). ImidZ se moze definirati i s marketinskog stajaliSta gdje ga
se sagledava kao mentalni koncept potroSaCa koji je razvijen na temelju nekolicine

dojmova iz ukupnog broja impresija (Reynolds, 1965., str. 69), a koji svoju odredenu
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primjenu pronalazi u samom procesu donosenja odluka o kupnji nekog proizvoda ili

usluge.

Od sedamdesetih godina dvadesetog stoljeca na ovamo napisano je preko 260 Clanaka
o destinacijskom imidzu, s tendencijom daljnjeg povecanja tog broja. Naime, imidz je u
literaturi iz podrucja turizma jedna od najcesSce istrazivanih tema. Huntonova tvrdnja da
imidZ ima veliki znaCaj u procesu konacnog odabira destinacije postala je glavhom niti
vodiljom za istrazivaCe u podrucju turizma. Danas postoji univerzalni konsenzus o
vaznosti destinacijskog imidza za destinacijsku odrzivost i njezino uspjeSno trziSno
pozicioniranje (Tasci i Gartner, 2007.) S obziorm na prethodno receno, ipak se vecina
autora slaze da je imidZ destinacije multidimenzionalni koncept i to takav koji se Siroko
primjenjuje u praksi. No, njegova mana je ta da je loSe definiran i nedostaje mu snazna i
kvalitetna konceptualna struktura (Tasci i Gartner, 2007., Bigne Alcaniz et al, 2009.). U
znanstvenoj se literaturi najviSse navode dva pokuSaja konceptualizacije imidza i

definiranja njegovih komponenti.

Nadalje, nastavljeno na temu komponenata imidza, Gartner u svom radu (1993.), kao i
Cooper i Hall (2008.) istiCu tri kljucne komponente koji imidz svake destinacije mora
sadrzavati, a to su: kognitivna, afektivna i konativna. Takoder, istiCu da medusobni odnosi
ovih triju komponenata finalno odreduju predispozicije potencijalnog turista za posjet
odredene promatrane destinacije. U nastavku se iznose primjeri komponenti imidza

turisticke destinacije.

Kognitivna ili spoznajna komponenta je ona koja predstavlja zbroj raznih uvjerenja i
stavova prema odredenoj turistiCkoj destinaciji koje ima potencijalni turist. Takvi su stavovi
temeljeni na Cinjenicama ili na neCemu Sto vjerujemo da predstavlja neko Cinjeni¢no
stanje destinacije a koju izu€avamo ili dovodimo u obzir moguceg finalnog odabira
posjete. No, ovdje nastaje problem kojeg treba imati na umu prije donoSenja bilo kakvih
zaklju€aka o imidzu destinacije, a to je da te €injenice koje je turist prikupio u odredenom
vremenskom periodu iz razli¢itih objektivnih i subjektivnih izvora informacija i misljenja
drugih ljudi ne moraju nuzno biti realno stanje destinacije (Grgona, 2003.). Prema tome,

na destinacijski imidz gleda se kao na skup pozitivnih €injenica i atributa odredene
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destinacije koja ona posjeduje, a ti atributi Cine elemente destinacije koji su privlacni za

turiste i koji su glavni pokretaci odluke konacnog odabira odnosno izbora te destinacije.

Druga komponenta smatra se afektivnom komponentom. To je komponenta u kojoj se
ogledaju osobni osjecaji i motivi vezani za odredenu turisticku destinaciju, gdje zapravo
ljudi s razliCitim motivima mogu jednako ocjenjivati imidZ destinacije ako im je percepcija
takva da destinacija uistinu pruza sve Koristi koje oni od nje prvobitno zahtjevaju i zele
(Baloglu i Brinberg, 1997.). Afektivna kompnenta zapoc€inje kada se turist nalazi u fazi
evaluacije destinacijskog imidZza u procesu odabira destinacije. Kognitivha komponenta
najviSe ima korelaciju s afektivnom komponentom imidza o kojoj je ona ovisna jer nastaje
kao odgovor na kognitivnu procjenu pozitivnih i pozeljnih sastavnica odredene
destinacije. Jednostavnije re€eno, turisti mogu reéi da imaju pozitivan stav o nekoj
destinaciji i izraziti svoje zadovoljstvo njome samo kada imaju dovoljan broj pozitivnih
iskustava iz destinacije. S druge strane, ako to nije slu€aj, tada razvijaju negativan stav

prema destinaciji (Abdul Rashid i Nizam Ismail, 2008.).

Konativna, ili kako se joS naziva pokusajna komponenta imidZa, je komponenta za koju
se Cesto kaze da je komponenta akcije. Kao takva nastaje kada se ocijeni odredena
turistiCka destinacija na temelju prethodne dvije komponente: kognitivne i afektivne
(Grgona, 2003.). Konaciju mozZemo definirati kao vjerojatnost posjeéivanja nekog
turistickog odrediSta unutar odredenog razdoblja (Vaughan, 2007.). Konativha
komponenta ¢e ovisiti o imidzu koji je rezultat spoja prethodne dvije komponente, a
rezultirat ¢e odlukom o posjeti destinacije, odlukom o odgadanju posjete destinacije ili

odlukom o neposjecivanju destinacije.

Martineau (Echter i Ritchie, 2003.) prvi je autor koji je odredio razliku izmedu funkcionalne
i psiholoSke komponente imidza. Funkcionalne sastavnice definiraju se prema mijerljivim
i vidljivim karakteristikama, a one psiholoSke Cine karakteristike koje se ne mogu kao
takve izravno mjeriti. Takvom konceptu dodao je jos dvije komponente, a to su holistiCka
komponenta, koja se odnosi na ukupni imidz, i atributna komponenta, koja se odnosi na
atribute koji imaju proizvodi. Skup navedenih autora (Martineau, Echter i Ritchie, 1993.)
pridonijeli su i pokusaju konceptualizacije destinacijskog imidza. Istaknuli su da se imidz

turistiCke destinacije sastoji od ukupno Sest komponenti.

15



Te komponente jesu:

e Holisticka

e Atributna

e Psiholoska

e Funkcionalna
e Opca

e Posebna.

Holisticka komponenta odnosi se na cjelovit imidz odredene destinacije. Atributna
komponenta dio je koji obuhvaca sve atribute koji su karakteristicni za odredenu
destinaciju, psiholoSka komponenta odnosi se na neopipljive aspekte koje destinacija
posjeduje, u Sto se ubrajaju sigurnost destinacije, atmosfera i drugo. Funkcionalna
komponenta obuhvaca, za razliku od psiholoske, opipljive elemente destinacije kao sto
su razina cijena, transportne mogucnosti, razvijenost infrastrukture u destinaciji i drugo.
U opc¢u komponentu spadaju elementi koji su sli¢ni za sve destinacije i ne variraju izmedu
razli€itih destinacija. Posebne komponente s druge strane su specificne karakteristike
odredene destinacije po kojima se destinacija znatno razlikuje i istiCe od ostalih, na
primjer, to je Taj Mahal u Indiji koji kao takav postoji samo tamo, ili Eiffelov toranj u Parizu

koji kao svoja originalna verzija postoji samo u Parizu.

Nadalje, mozemo reci da se imidz sastoji od tri kontinuuma, a to su: atributno-holisticki,
funkcionalno-psiholo$ki i opée-posebni. Atributno-holisti¢ki kontinuum temeljen je na
istraZivanjima iz polja psihologije i ponasanja potro$acCa, a vezan je za prirodu obrade
informacija u tim poljima. Zapravo, mozemo reci da se na svaki proizvod gleda kao na
odredeni skup informacija o znaCajkama koje u specifitne za taj proizvod, odnosno o
njegovim atributima gledanim sa strane ukupnog ili holistickog dojma o tom proizvodu.
Navedeno predpostavlja da bi se imidz turistic¢kog proizvoda ili destinacije trebao sastojati
od odredenih komponenata, odnosno da bi se destinacijski imidz trebao graditi na temelju
percipiranih individualnih atributa te ukupnog dojma destinacije. Ti atributi mogu biti:
klima, smjestajni objekti, gostoljubivost i slicno. Ukupan dojam o destinaciji ini mentalna
slika turista o destinaciji (Echtner i Ritchie, 1993.). Funkcionalno-psiholo$ki kontinuum je

najviSe istrazivan na primjeru imidza proizvoda, a Martineau je napravio razliku izmedu
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onih karakteristika imidza koje se mogu izravno izmjeriti, odnosno kvantitativne su i
funkcionalne i onih koje su kvalitativhe, odnosno manje opipljive i teze vidljive i mjerljive
(misli se na psiholoSku percepciju). Ove dvije karakteristike, funkcionalna i psiholoska,
mogu se opazati kroz individualne atribute i ukupni dojam o destinaciji. Na strani atributa
pronalazimo brojne percepcije tih individualnih karakteristika destinacije koje se mogu
rangirati od funkcionalnih do psiholoskih. Sto se holistitke strane ti¢e, funkcionalna
impresija sastoji se od mentalne slike fiziCkih karakteristika destinacije, no psiholoska
impresija moze se percipirati kao odredena atmosfera koja vlada destinacijom (Echtner i
Ritchie, 1993.). Zadnji kontinuum jest opce-posebni. U njemu se istiCe ideja da imidZ neke
destinacije moze biti u rasponu izmedu dvije vrste percepcija. To je od percepcije
zasnovane na opc¢im karakteristikama do one zasnovane na jedinstvenim znacCajkama
(Echtner i Ritchie, 1993.).

Slika 1. Komponente destinacijskog imidza prema Echtneru i Ritchieu

FUNKCIOMNALNE ZNACAJKE

OPCE

ATRIBUTI HOLISTICKE

L

POSEEBNE

PSIHOLOSKE ZNACAJKE

Izvor: Echtner, C.M., Brent Ritchie, J.R.: The measurement of destination image: an empirical assessment.

Journal of travel research, 1993., str. 4.
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U ovoj se literaturi najveci dio istrazivanja temelji na kognitivho-afektivnom modelu iako
je model Echtnera i Ritchija u obzir uzeo nedostatke kognitivho-afektivnhog modela i imidz
turisticke destinacije temeljio ne samo na atributnoj, nego i na komponenti ukupnog dojma
kojeg neka turistiCka destinacija ostavlja u samoj svjesti turista koji ju je posjetio. Razlog
tomu moZze se iscitati u jednostavnosti koriStenja ovog modela, odnosno u jednostavnosti
mjerenja imidza destinaicije putem ovog modela. Takoder, koriStenjem unaprijed
definiranih kognitivnih i afektivnih atributa kao i izbjegavanjem koriStenja odredenih
otvorenih pitanja koja su itekako potrebna za definiranje jedinstvene komponente imidza,
Echter i Ritchie (1993.) predlozili da bi bilo najbolje, za mjerenje destinacijskog imidza,
koristiti kombinaciju strukturiranog i nestrukturiranog pristupa. Primjer takvog pristupa bila
bi ljestvica koja je standardizirana i koristi se za mjerenje funkcionalnih i psiholoskih
atributa destinacije, a u kombinaciji s otvorenim pitanjima dala bi veci i sveobuhvatan
znacaj jednom takvom istrazivanju. Na taj bi nain omogucili determiniranje ukupne
impresije i jedinstvenosti obiljezja destinacije jer su upravo holisticki imidz i imidz
jedinstvenosti izuzetno vazni u utvrdivanju kako Ce se destinacija kategorizirati i
razlikovati od ostalih u misljenju ciljnih trziSnih skupina (Stepchenkova i Morrison, 2006.,
str. 944).

3.2. Interakcija izmedu imidza i autenti€nosti

Mnogi autori istiCu vaznost lokalne zajednice, njene kulture, identiteta, nasljeda i tradicije
kao jednog od kljuénih Cimbenika razvoja turizma u odredenoj destinaciji. Analiza
nastanjivanja u proslosti, tradicionalne djelatnosti, jezicne posebnosti i mijeSanje raznih
kultura su bitne odrednice identiteta neke destinacije i njene autentiCnosti. Nacin Zivota,
tradicija te inovacije u kulturi, povijesti i gastronomskom nasljedu mogu se oblikovati u
autenti¢na iskustva za posjetitelje Cime Ce se naglasak staviti na identitet i znaCajke
prostora i ljudi koji na tim prostorima Zive. Prema tome, u interakciji imidza i autenti¢nosti
kljucna karika je upravo lokalno stanovnistvo i zajednica koja podrzava turistiCke
aktivnosti. Kao primjer dobre prakse istiCe se upravljanje bastinom na otoku Man u Irskom

moru. Po pitanju sudjelovanja lokalne zajednice u razvoju turizma, Sto je klju¢no za

18



odrzavanje autenticnosti destinacije i integraciju njenog pozitivnog imidza, Celnici su
sastavili dokument ,Nacionalna bastina otoka Man®. Naime, istaknuti primjer je odlican
jer se upravo podrSka lokalnog stanovniStva smatra primarnim ciljem turistiCkog
planiranja jer je lokalna zajednica, koja podrzava kulturni plan, jako bitno sredstvo
marketinga i ispunjavanja oc€ekivanja turista u smislu imidza i autenticnosti kojom se
destinacija predstavlja i istife medu konkurentima. Da sazmemo, ukljuCenje lokalne
zajednice neophodna je aktivhost za odrzavanje autentiCnosti destinacije o kojoj je
zavisan njen imidz. Nedoslijednost imidZu kojeg je destinacija uspjela za sebe postaviti i
kroz godine izgraditi, znaCi neuspjeSna integracija lokalnog stanovnistva s turistima koja
direktno utjeCe na kljuéne elemente koji se vrednuju pri odluci posjetitelja je li destinacija
uspjela ispuniti njegova oCekivanja ili nije. Autenti€nost neke destinacije velikim dijelom
Cini lokalna zajednica, a ako je ona nezadovoljna turistickim aktivhostima na svom
podrucju, destinacija ¢e posljedi¢no osjetiti velik udarac i negativan pad inace pozitivnih
iskustava bitnih za odrZzavanje visoko pozicioniranog imidza. Ukratko, edukacija lokalne
zajednice prilikom izrade strategije namijenjene dugorocnoj zastiti i oCuvanju kulturnih i
prirodnih vrijednosti destinacije neophodno je kako bi turizam te destinacije bio odrziv, a

bastina i zadovoljstvo lokalne zajednice oCuvana i za buduce generacije.
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4. Obiljezja sportskog i planinskog turizma kao selektivnhih oblika

turizma

Poveznica izmedu sportskog i planinskog turizma jest ta da su obje drustvene pojave koje
se spominju jo$ od vremena anticke Grcke kada se primjerice putovalo na velike sportske
priredbe. Danas, turizam i sport ne samo da su postale dvije jako popularne, globalne,
drustvene aktivnosti koje su se zadnjih nekoliko desetljeCa izrazito razvile, vec¢ su obje
aktivnosti u potpunosti dio nase globalne kulture i svakidasnjeg zivota mnogih. Broj
medunarodnih putovanja kontinuirano raste i to velikim stopama rasta. Geografska
rasirenost ,i broj putovanja povezanih sa sportom rastu eksponencijalno® (Bartoluci i
suradnici, 2007.) te postaju jednim od najbrze rastucih oblika turizma koje biljezi godiSnju
stopu rasta od ¢ak 10%. North American convention of tourism bureaus je provelo
istrazivanje temeljem kojeg je ustanovljeno da sport ostvaruje 25% svih turisti¢kih
prihoda. U drugom njegovom istraZivanju izraunato je da izravan doprinos sportskih
aktivnosti turizmu iznosi 32 % (Bartoluci i suradnici, 2007.). Prema tome, moze se reci da
su turizam i sport komplementarne aktivnosti i da obje spadaju u kategoriju industrije
slobodnog vremena. Moze se reci Cak da su turizam i sport meduovisne pojave koje imaju
brojna zajednicka interesna podrucja (De Villiers, 2001.) te se potvrduje razlog zbog kojeg
je moguce generalizirati trendove u razvoju turizma i automatski ih povezati s globalnim
trendovima razvoja sportskog turizma (Bartoluci i suradnici, 2007.). Slika 2. pojasnjava

kako navedeno vizualno izgleda.

Sport obuhvaca turistiCke aktivnosti, a turizam se barem jednim dijelom zasniva na sportu
i rekreaciji. Nastanak ove zavisnosti moze se pronaci u promjenama koje su se odigrale
u drustveno-ekonomskim odnosima jer su putovanja i bavljenje sportom postale Siroko
dostupne aktivnosti velikom broju ljudi razli€itih financijskih mogucnosti, ujedno moze se

reci da je takav nacin Zivota postao i sredi$nji nacin Zivotne filozofije.
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Slika 2. Shematski prikaz povezanosti turizma i sporta

Izvor: Hinch, T., Higham, J.: Sport Tourism Development, Cromwell Press, Clevedon, 2004., str. 18.

U zaklju€ku, moze se prihvatiti €injenica da su sport i putovanja postali dostupni gotovo
svima, a druga vrijednost kljuéna za nastanak ovog odnosa jest ta da su sport i putovanja

postali sredisnji aspekti nacina zivota pojedinaca (Kostelac i suradnici, 2016.).

4.1. Definicija i karakteristike sportskog i planinskog turizma

Sportski turizam specijalizirani je segment unutar industrije putovanja i turizma koji
uklju€uje pojedince ili grupe koji putuju na razliCita odrediSta s primarnom svrhom
sudjelovanja, promatranja ili podrzavajucih aktivnosti povezanih sa sportom (Gozalova i
sur., 1992.). To je vrsta turizma koja obuhvaéa veliki raspon sportskih i rekreacijskih
aktivnosti, a neke od kojih su posjeéivanje velikih sportskih natjecanja, turnira,
prvenstava, drugih dogadaja i sudjelovanje u brojnim aktivnostima koje nudi sport kao Sto
su sportski trening kampovi, izleti na tematiku sporta i posjet sportskim muzejima i
stadionima. MozZe se reCi da u svojoj srzZi, sportski turizam sadrzi dvije temeljne
komponente: sport i turizam (Trstenjak i Gergi¢, 2012.). Sportski turizam je namijenjen
sporta8ima, sportskim entuzijastima, timovima i drugima koji traze prilike da sudjeluju u
sportskim dogadajima i aktivnostima izvan svojih uobi€ajenih i svakodnevnih podrucja. U
tu se skupinu ubrajaju amaterski sportasi koji sudjeluju na turnirima, profesionalni timovi

koji se natjeCu u medunarodnim ligama i drugim sportskim entuzijastima koji putuju s
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glavnim motivom gledanja svojeg omiljenog sporta i sportaSa u natjecanju. Takoder, bitno
je napomenuti kako sportski turizam generira rast i razvoj turistiCke industrije i turistickih
aktivnosti u mjestima domacina sportskih aktivnosti (Trstenjak i Gergi¢, 2012.). Sportski
dogadaji su ti koji djeluju kao glavne atrakcije, privlaCe turiste i stvaraju znacajne
ekonomske koristi za lokalno stanovnistvo. To je rezultiralo povec¢anjem ulaganja u
sportsku infrastrukturu, promociju sportskin dogadaja kao i suradnju izmedu sportskih
organizacija i turistickih zajednica s ciljem razvijanja kvalitetnih sportskih turistiCkih
porizvoda i paketa. Za planere destinacija klju¢no je razumijevanje biti sportskog turizma
i njegove viSestruke dinamike, a kljucno je i za kreatore politika u tim destinacijama i
ostale dionike u turistiCkoj industriji. Naime, iskoriStavanjem velikih mogucnosti koje nudi
sportski turizam, destinacije kao takve mogu znatno povecati svoju komparativnu
prednost kao i prihode od turizma te na taj nacin i poboljSati infrastrukturu i stvoriti
nezaboravna iskustva za svoje posjetitelje. Navedeno u konacnici itekako pridonosi

odrzivom gospodarskom razvoju turistiCke destinacije (Hudson, 2003.).

Planinarenje je Sirok pojam koji obuhvaca sve aspekte obavljanja aktivnosti i boravka u
planinama. Rije€ je o samo jednom od mnogih oblika aktivnog odmora i kvalitetnog
provodenja dokolice i kao takav glavni je motiv posjeta odredenih turistiCkih destinacija.
Kako bi se neko putovanje moglo nazvati planinarskim, mora zadovoljiti sljedece kriterije:
odrediste putovanja mora biti u planini, putovanje obuhvaca kretanje po planini i ako se
radi o grupnom putovanju, vodi¢ vodi brigu o kretanju i organizaciji skupine. Planinska
putovanja mogu se razvrstati prema razlicitom vremenu trajanja, a to su: izleti, ture i
ekspedicije. Planinski izlet je odredeno krace putovanje jednostavnijeg karaktera za koje
nije potrebno vece planinarsko ili penjacko iskustvo. Moze se re¢i da ga mogu odraditi
rekreativci. Planinska tura, s druge strane, je visednevno kretanje odredenom planinom
gdje vodici unaprijed planiraju etape kojima ¢e se grupa kretati. Onaj najzahtjevniji oblik
planinarenja su ekspedicije. To su sloZena i duga putovanja. Ekspedicije obi¢no imaju
neki cilj, a nerijetko su to teSko dostupna odrediSta u planinama pri ¢emu se sudionici
takvih putovanja koriste iskljucivo vlastitom logistikom, a za to su im potrebna naprednija
znanja i vjestine, specifiéna oprema, a ponajvide i penjacko i planinarsko iskustvo (Caplar,
A., 2012.). Planinarska putovanja mogu se razlikovati i po pristupacnosti, prema ¢emu ih

dijelimo na ona otvorenog i zatvorenog tipa. Kod izleta zatvorenog tipa, skupina se formira
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na poziv i kompaktnija je Sto ju €ini jednostavnijom za vodenje. Takve vrste izleta mogu
se pronaci kod planinarskih drustava koja redovito javno oglasavaju planirane planinarske
izlete i ture koje su namijenje i rekreativcima koji posjeduju odgovarajuce vjestine,
tielesnu spremu i opremu za planinarenje. Takvi se izleti obi€no nazivaju drusStvenim
izletima zbog jednostavnog razloga da su takvi izleti prigodni i najceS¢e predstavljaju
masovna okupljanja ¢lanova iz nekolicine udruga. Organizacija planinarskih putovanja
sastoji se od spleta slozenih procesa od kojih su neki planiranje, procjena troskova,
dogovor s pruzateljima usluga kao i informiranje sudionika. Planiranje ukljuCuje
odredivanje termina putovanja koji je prigodan i odgovara uvjetima, trase i odredista,
putovanje od pocCetka do kraja i povratak, pri€¢uvno vrijeme i vrijeme za odmor sudionika,
priCuvne varijante trase i eventualne turisticke i ugostiteljske usluge, kao i troSkove

putovanja (Caplar, A., 2012.).

4.2. Prirodna okolina i sezonski karakter

Dinamika turistiCkih aktivnosti elasticnog je karaktera u smislu kretanja brojnih prirodnih i
institucionalnih ¢imbenika. Naime, turizam jest aktivnost koja u znatnoj mjeri pripada u
domenu cCovjekove dokolice. Upravo zato, turizam dovodi do jednog od najocitijin
posljedica zavisnosti turistickih aktivnosti i ¢imbenika kao Sto su vremenske prilike ili
rasporedi blagdana u godini koji uvelike utje€u na sezonalnost (Kozi¢, 2013.). Moze se
reCi kako turistiCka sezonalnost nije karakteristika samo odredenih destinacija, vec je
gotovo svaka destinacija u svijetu suoCena s nekim oblikom sezonalnosti. TuristiCka
industrija se najvide nosi sa sezonalnoS¢u i ona kao takva predstavlja problem industriji.
Naime, sezonalnost utjeCe na mnoga podrucja rada i poslovanja u turizmu, te se uvijek
radi na uzrocima sezonalnosti u turistiCkoj potraznji kao i na razvijanju strategija za borbu
protiv sezonalnosti (Corluka, Mikinac, 2016.). Turisticke destinacije Zele djelovati na nagin
da imaju cjelogodisnji turizam. No, u stvarnosti je samo nekolicina turistickih destinacija
uspjela postici taj cilj. lako blago izrazena sezonalnost oko ljeta i zime, destinacija
Saalbach-Hinterglemm se moze smatrati jednim od dobrih primjera stvaranja

cjelogodisnje sezone. Ovu ¢emo temu poblize analizirati kasnije u radu. Za turizam koji
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traje konstantno, tijekom cijele godine, potrebna je kvalitetna proSirena i diverzificirana
turistiCka ponuda, ali i kvalitetna povezanost emitivnih sa receptivnhim zemljama, odnosno
kvalitetno izgradena prometna mreza. U kvalitetnu prometnu infrastrukturu ubrajaju se

cestovni promet i zracni promet te njihovo uvodenje tijekom cijele godine.

Sezonalnost je definirana kao odredena vremenska neravnoteza u fenomenu turizma.
Ona je izrazena u broju posijetitelja, njihovoj potrosnji, zaposlenosti ljudskih resursa,
prometu u svim oblicima prijevoza, ali i dostupnosti turistickih atrakcija. Podrazumijeva se
da utjeCe na sve aspekte ponude i potraznje, bile to cijene, ljudski resursi, popunjenost

kapaciteta, stupanj ponude ili ponudene aktivnosti i dostupnost atrakcija (Kozi¢, 2013.).

Flognfeldt (1988.) u svom radu dokazuje da je u odredenim okolnostima sezonska
potraznja ta koja predstavlja prilike pogodne za ruralne destinacije, a najviSe u
okolnostima kada je njihovo gospodarstvo uravnotezeno turizmom i drugim aktivnostima.
Takoder, u razmatranju zaposljavanja ljudskih resursa u udaljenijim sezonskim
destinacijama, turisticka djelatnost ¢esto nadopunjuje druga podrucja tradicionalnog
zapoSljavanja kao Sto su Sumarstvo, poljoprivreda ili ribarstvo, $to se mozemo primijetiti

i na primjeru Saalbach-Hinterglemm destinacije.

Nadalje, razdoblja niske potraznje uglavnom imaju znacajne koristi za oporavak prirodnog
i drustveno-kulturnog okruzZenja. Prirodni uzroci sezonalnosti uklju€uju temperaturu zraka
i vode, padaline, naoblaku, vidljivost i vjetrove, sunce te su izvan kontrole ljudskih resursa
koji donose odluke u destinaciji i turistiCke potraznje. Drugi Cimbenik koji uzrokuje
sezonalnost jest insitutcionalni. Za razliku od prirodnih €imbenika, on je predvidljiv i
odrediv te je odraz odredenih drustvenih normi i praksi (Corluka, Mikinac, 2016.). Baron
(1975.) zaklju€uje kako je prirodna sezonalnost povezana sa znacajnijim promjenama
klime tijekom godine. Hartmann (1986.) s druge strane zakljuCuje kako je prirodna
sezonalnost ta koja direktno utjeCe na drustvo u razli€itim stupnjevima, Sto ovisi 0
sezonskim razlikama koje se povecavaju s udaljeno$¢u od Ekvatora (Koenig-Lewis,
Bischoff, 2005.). Ono Sto uvelike utjeCe na prirodnu sezonalnost su vremenske sezone i
temperaturne razlike, koli¢ina padalina, broj sun€anih dana i drugi prirodni fenomeni koji
mogu znacajnije utjecati na nju. Sezonalnost uzrokovana prirodnim €imbenicima visa je

u odredenim turistickim destinacijama koje dominiraju u oblicima turizma koji se odvijaju
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na otvorenom, a posebno dolazi do isticanja u perifernim dijelovima sjeverne i juzne
zemljine polutke. Takav oblik sezonalnosti uglavnhom je stabilan tijekom duljeg
vremenskog razdoblja i u velikoj je mjeri predvidljiv. Usporedbom domacih i inozemnih
turista u destinaciji, moze se zakljuciti da domaci turisti brze reagiraju na promjene
vremena, tj. domaca turistiCka potraznja je elastiCnija na klimatske promjene u odnosu na
inozemnu turistiCku potraznju (Kozi¢, 2013.). Kod nastupa kiSnog razdoblja domadi se
turisti brze povlace iz turistiCke destinacije i priljev novih domacih turista u destinaciju se
naglo smanjuje. Suprotno tome, inozemni turisti su oni koji duze planiraju svoje putovanje
i prema tome sporije reagiraju na nagle promjene vremena. Takvi turisti dodu i zadrze se
u turistickoj destinaciji bez obzira na vremenske neprilike i sukladno svom originalnom
planu putovanja. Institucionalni Cimbenici odnose se na aktivnosti i politike koje donose i
provode ljudi te koje ovise o brojnim drugim Cimbenicima kao Sto su kultura, religija,
zakonska regulativa i drugi. Oni se sukladno tome odnose na drZzavne blagdane, vjerske
i Skolske praznike, hodo¢asca, godiSnje odmore, slobodne dane i drugo. Osborn (1992.)
tvrdi da je institucionalna sezonalnost proizasla iz religioznih, etnickih, kulturnih i
drustvenih Cimbenika i u odredenim situacijama predstavlja povezanost s prirodnim
fenomenima, dok u vecini slucajeva predstavlja samo sklonosti drustva (Butler, 1994.).
Takoder, u drustvu je popularna praksa odlazenja na godiSnji odmor za vrijeme Skolskih
praznika ili ljepog vremena, sto isto tako utjeCe na dinamiku kretanja turista. Uglavnom
se moze zakljuCiti da je sezonalnost turizma koja je uzrokovana institucionalnim

C¢imbenicima manje stabilna od sezonalnosti koja je uzrokovana prirodnim ¢imbenicima.

Na primjeru turisticke destinacije Saalbach-Hinterglemm se ve¢ sada uo¢ava da ce trend
starenja populacije biti jedan od glavnih uzroka sezonlanosti turizma koja prizlazi iz
institucionalnih ¢imbenika. Naime, prirodno pomicanje dobne granice vitalnosti turistickinh
korisnika odrazit e se na putovnaja i navike te sklonosti putnika — pripadnika starijeg
stanovniStva u smislu promjena sezonalnosti, buduc¢i da starije stanovniSvo koje je u
mirovini nije ograni¢eno rasporedom praznika u godini niti praksom odlazenja na godisnji
odmor (Kozi¢, 2013.).

Nadalje, moZze se reci kako postoji i Cimbenik drustvenog utjecaja ili pritiska koji igra veliku

ulogu u odredivanju dinamike sezonalnosti. U brojnim drustvima postoje drustveno
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prihvatljiva ponasanja i ona malo manje prihvatljiva kada govorimo o navici odlaska na
godisnji odmor u razli€itim sezonama. Na primjer, odlazak na glavni godiSnji odmor,
odlazak na zimsku sezonu, tj. na skijanje, vrijeme odlaska na krace izlete i odmore i
slicno. Takvi primjeri sezone su institucionalizirane naravi, pa ju se naziva

institucionalizirana sezonalnost (Butler, 1994.).

Moze se reci da postoji joS jedna grupa Cimbenika koja utjeCe na sezonalnost, a to su
moderni trendovi u ponasanju turista. Takvi trendovi obuhvacaju viSe manjih odmora
tijekom cijele godine umjesto jednog velikog godiSnjeg odmora. Tu je i utjecaj razlicitih
turistickin posrednika na odabir turistiCke destinacije i vrste putovanja poput danas
dostupnih paket aranZzmana, gospodarskih kretanja na vecim turistickim trziStima,
specijalizacija turisti¢kih ponuda ili ciljanje odredene niSe kupaca i segmentacija trZista
potraznje naspram prijasnjem generaliziranom masovnom turizmu (Cavlek, Bartoluci,
2010.).

Posljedice sezonalnosti turizma kategoriziraju se u sljedece tri skupine:

e Gospodarske posljedice — promjenjivost prihoda, razine zaposlenosti, kvalitete
usluge (teZe je zadrzati standard uslijed poteSkoca u privlaCenju kvalitetne radne
snage na sezonska radna mjesta), nedostatak hotelskih soba u vrhuncu sezone;

e Drustveno-kulturne posljedice — veliki broj ljudi donosi probleme lokalnoj zajednici,
naj¢eS¢e u smislu opterecenja infrastrukture (promet, usluge, kretanje gradom,
rast cijena, parkiranje), smanjenje kvalitete zivota stanovnistva;

e Ekoloske posljedice — prekoracenje ekoloSkog nosivog kapaciteta turistickog
odrediSta u tijeku sezone, naruSavanje ekoloSke ravnoteze i zagadivanje okoline

prekomjernom uporabom prirodnih resursa.

No, uz gore navedene Cinjenice, postoje i pozitivhe strane sezonalnosti. One se uglavnom
oCituju u vidu rjeSavanja problema nezaposlenosti, povecanja opceg boljitka drustva radi
rada i razvoja destinacije. Pozitivni aspekt sezonalnosti sagledava se i u mogucnosti za
oporavak ekoloskih resursa u razdobljima izvan sezone. Postavlja se pitanje Sto
predstavlja optimalan stupanj sezonalnosti za neko turisticko odrediste. Situacija u kojoj

broj turista premasuje kapacitete destinacije rezultirat ¢e smanjenjem broja posjetitelja i
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kvalitete usluga, Sto predstavlja negativan utjecaj sezonalnosti koji zna¢ajno nadmasuje

one pozitivne utjecaje (Koenig-Lewis, Bischoff, 2005.). Tablica 2. upravo to prikazuje.

Tablica 2. Pozitivni i negativni ucinci sezonalnosti

Sezonalnost

Pozitivni ucinci Negativni u¢inci
Moguénost regeneriranja resursa izvan Zatvaranje objekata 1 atrakcija 1zvan sezone
sezone
Povratak lokalnog stanovnistva ,,normalnom™ | Visoke cijene unutar glavne sezone
na¢inu Zivota nakon sezone (sezonski prihodi)
Moguénost zaposljavanja — Zagadenje okolisa 1 iscrpljenost prirodnih
poludnevno radno vrijeme resursa
Zaposljavanje studenata 1 afirmacija Nedovoljna iskoristenost kapaciteta izvan
turistickih zanimanja glavne turisticke sezone
Razvoj atrakcija Buka 1 losa kvaliteta zivota
Razvoj svjesnosti o turizmu Guzve na cestama 1 manjak parkirnih mjesta
Porast zivotnog standarda Nedostatak kapaciteta — vrino opterecenje

Izvor: Izrada autorice prema Corluka, G. Seasonality in tourism — cases, implications and strategies.
Economy Transdisciplinarity Cognition, Dubrovnik, 2013., Vol 2, str. 88.

Temeljem analize posljedica sezonskog karaktera turizma moze se do¢i do zaklju€ka da
sezonalnost ne mora nuzno biti negativna jer se smatra da ¢e razdoblje izvan sezone za
odredene turisticke destinacije biti prilika za njihov oporavak od negativnih posljedica
turizma, osobito onih ekoloskih i socio-kultoroloSkih koje nastaju tijekom sezone
(Hartmann, 1986.). Bez obzira na re€eno, u vecini se slu€ajeva sezonalnost pokusava
iskorijeniti ili barem smanjiti.

Sto se prirodne okoline ti¢e, urbano stanovnistvo unutar obliznjih planinskih lanaca vise
brine o zastiti planinske divljine i krajolika. Prirodni i regionalni parkovi su u procvatu i
prepoznati su kao dobro koje je vrijedno zastititi. S druge strane, sve viSe ljudi trazi
planinske vrhove i panorame. Stanovnici gradova Zele biti smjeSteni u objektima koji
odrzavaju planinsku tradiciju i kulturu, a koji predstavljaju kontrast gradskom zivotu. Oba
trenda su komplementarna. Prirodu treba zastiti, ali je takoder treba uciniti dostupnom

posjetiteljima koji zauzvrat postaju samo senzibilniji i postujuci pitanja okolisa u
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planinskim podrucjima. Platforme za promatranje, staze po liticama ili rotirajuce ZiCare s
dvokatnim ili otvorenim gornjim katovima omogucuju svima da dozive ljepotu i divljinu
visokih planina bez naruSavanja delikatne ravnoteze oblika Zivota koji se tamo nalaze.
Takoder, bitno je spomenuti i utjecaje globalnog zatopljenja koji su prouzrocili da je ljeti
temperatura tri puta viSa nego u okolnim ravni€arskim podrucjima. Pozitivha strana te
pojave jest to da se ljetne aktivnosti u planinama mogu promovirati buduéi da planinska
ljieta postaju sve toplija i traju sve duze. Zato je i kupanje u bistroj vodi planinskih jezera

postalo sve privlacnije posjetiteljima.

4.3. Fokus na aktivnosti

Planinski turizam vrsta je turistiCke aktivnosti koja se odvija na definiranom i ograni¢enom
geografskom podrucju kao Sto su brda i planine s posebnim atributima koji su specifi¢ni
za takav krajolik, topografiju, klimu, bioraznolikost (flora i fauna) i lokalnu zajednicu. Takav
oblik turizma obuhvaca Sirok raspon slobodnih i sportskih aktivnosti koje se odvijaju na
otvorenom. Kao takav, koristi i trpi prilike i izazove koji predstavljaju Cimbenici kao Sto su
velika nadmorska visina, klima i vrijeme. Oni znacajno utje€u na odabir putovanja
posjetitelja i odeduju koje ponude pruzatelji usluga mogu ponuditi. Sezonske razlike
izmedu ljetnog i zimskog turizma predstavljaju privlacnost, ali i ograniCavajuci faktor
turistiCkih aktivnosti. Posjetitelji biraju alpska odredista zbog prirodnih resursa specifi¢nih
za planinsku klimu kao Sto su snijeg zimi i svjez zrak u ljetnim mjesecima. Posjetitelje
fasciniraju promjene i ritam godiSnjih doba s njihovim promjenjivim bojama. Zimi dolaze
kako bi pobjegli od neugodnog vremena koje karakterizira ravni¢arske krajeve u njihovoj
okolini, a ljeti dolaze kako bi izbjegli vru¢inu gradova. LoSa kvaliteta ili nedostatak snijega
zimi te kiSe ili hladno vrijeme ljeti znaCajno utjeCu na smanjenje privlacnosti ovih
destinacija. Zbog toga zavrSetak ljetne ili zimske sezone opcenito nisu atraktivni za
posjetitelje i upravo se prema tome sezonalnost u planinskim predjelima formira. No, ona
se viSe ne smatra ograniCenjem, ve¢ predno$¢u ovakvih destinacija. Planinski turizam
viSe nije vezan uz skijaski tiedan zimi i tri jedna obiteljskih ljetnih praznika, oba odredenih
Skolskom godinom i pripadaju¢im praznicima. Povecana dostupnost planinskih

28



destinacija i toplija klima, kao i poboljS8ana oprema za planinske rekreacijske sportove se
Siri. Raznovrsniji spektar unutarnjin sadrzaja, kao $to su padel, minigolf, plivanje, terme i
saune, kao i onih vanjskih, poput teniskih terena, minigolfa, vanjskih bazena i termi, u€inili
su planinski turizam cjelogodiSnjim oblikom turizma. Megatrend zdravlja i fitnessa
potaknuo je aktivnosti koje odgovaraju planinskim destinacijama i u tom kontekstu planine
predstavljaju jedinstveno igraliste za sportske aktivnosti u slobodno vrijeme. Odredeni
trendovi u rekreacijskim sportovima imaju vrlo kratke zivotne cikluse i ubrzo nestaju
jednako brzo kao Sto su se i pojavili, jer se u biti temelje na komercijalnoj pompi. No, neki
trendovi pokazuju se stabilnijima i postaju kljuni pokretaCi razvoja ljetnog i zimskog

turizma u Sto bi itekako mogli ubrojiti wellness i fitness turizam.

Tijekom ljeta pjeSacenje, biciklizam i planinarenje najpopularnije su aktivnosti u slobodno
vrijeme, dok su skijanje i snowboarding dominantni u zimskoj sezoni. Pustolovni sportovi,
s druge strane, popularni su u oba godi$nja doba. Od dvije turisticke sezone u planinskom
podru€ju popularnija je zimska sezona, jer ushi¢enje spusta niz planine u bijelom
zimskom ozracju ostaje jedinstveno iskustvo za posjetitelje. Takoder, skijasima snijeg
omogucuje lak pristup lokacijama na velikim nadmorskim visinama koja ljeti inate ne
mogu posjetiti. Skijaski turizam unosan je za tvrtke koje opskrbljuju skijase, buduéi da su
oni ti koji ovise o sofisticiranim i skupim uslugama. Dok zimski turistiCki proizvodi
predstavljaju jedinstven dozivljaj, ljetni turizam je nesto slabiji zbog mogucnosti zamjene

drugim, €esto jefitnijm ljetnim destinacijama.

Novi trendovi turistiCke ponude u alpskim destinacijama ukljuCuju sportske discipline za
slobodno vrijeme i pustolovni sport, ali i sve visSe popularniji alpski wellness koji odrzava
interes i privlaénost ovakvih destinacija. Prema navedenom, moZemo se zakljuciti da su

u porastu novi oblici planinskog turizma karakterizirani multi-niSnim turizmom.

4.4. Specifiécnost infrastrukture
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Visoki troSkovi planinskih sportova kao Sto su skijanje i planinski biciklizam te vrijeme
potrebno za putovanje do Cesto udaljenih i teSko dostupnih destinacija predstavljaju
izazov za sektor planinskog turizma. Drugi veliki troSak jest pruzanje Cak i osnovnih
usluga u planinskim destinacijama. No, za razliku od navedenih izazova, planinski
sportski turizam uziva znacajne prednosti kao Sto su jedinstvene atrakcije i izvanredne

usluge koje se nude.

Tablica 3. Prijetnje i izazovi za ekonomiju planinskih destinacija

Visoki troSkovi i kompetitivni cijenovni Ovisnost 0 malim trziSnim segmentima

nedostatci i niska razina internacionalizacije

Bolja vremenska prognoza i krace vrijeme Fluktuacije sezonske potraznje i niska

bookinga hotela okupiranost hotela

Izvor: izrada autorice prema Keller-u (2014.)

Planinski se turizam Cesto oslanja na domaca i obliznja trziSta. |z makroekonomske
perspektive to se moze smatrati prednoS¢u jer suzbija fluktuacije u potraznji tijekom
sezone i ublazava utjecaj egzogenih kriza. Ovisnost o domacoj potraznji ipak predstavlja
i rizik kada trZiSte dosegne zasicenje. Moze se reci kako se planinskim destinacijama

teSko internacionalizirati i nadoknaditi gubitke ako je domaca potraznja u padu.

Medunarodni posijetitelji troSe viSe novaca i ubrizgavaju strana sredstva u lokalna
gospodarstva. Vremenski uvjeti takoder postaju sve vazniji. Kako tehnologija Cini
vremenske prognoze sve tocnijima, turisti sve viSe mogu na njima temeljiti svoje odluke
o putovanju. To je osobito istinito u slu€aju planinskih odmaralidta koja ovise o lokalnoj
potraznji, gdje je vjerojatnije da ¢e posjetitelji odgoditi ili otkazati izlete zbog loSeg
vremena, a ta sklonost je prethodno poblize objasnjena. Sezonska fluktuacija jo$ je jedan
izazov za dionike planinskog turizma. Takva priroda industrije dovodi do manje
iskoristenosti hotela izvan sezone, $to zauzvrat smanjuje profithne marze i oteZava
ulaganja u proSirenje i modernizaciju. lako odmaraliSta mogu pokus$ati ublaZiti dio sezone

planiranjem dogadaja izvan sezone, razdoblja niske potraznje uvijek ¢e biti neizbjezna.
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4.5. Ciljna publika i odrzivost

Planinski turizam dostigao je zrelost. Njegovo se trziSte promijenilo i pomaknulo s
masovnog trziSta na trziste s viSe niSa u zemljama tradicionalnog planinskog turizma.
Uglavnom se manje posjetitelja bavi alpskim sportovima u slobodno vrijeme, bilo ljeti ili
zimi, a obitelji s djecom manje odabiru planine za ljetni odmor. Kada se analizira skijanje,
primjecuje se dramati€an pad interesa za njih, $to se moze pripisati visokim troSkovima
svojstvenim ovom sportu. Struktura ponude se u tim zemljama takoder promijenila.
PoboljSana dostupnost planinskih destinacija dovela je do kracih boravaka turista u
planinama, a kupnja sekundarnih domova zamijenila je hotele i odmaralista. S druge
strane, uvedene su nove sportske discipline za slobodno vrijeme i pustolovni sport, a
trendovi kao Sto su povratak prirodi i alpski wellness koji odrzavaju sve vedéi interes za

zdrave stilove Zivota, poti€u potraznju za planinskim turizmom.

Planinski turizam je u osnovi trziSte ,jednakih“ odnosno, trziste izmedu zemalja sli¢nih
potroSackih preferencija, proizvoda i financijskih moguénosti. Ove zemlje su zemlje
tradicionalnog planinskog turizma koje nude vecinu planinskih sadrzaja. To su takoder
glavna izvorna trziSta za putnike u planinskom turizmu. Takve se zemlje mogu osvrnuti
na tradiciju dugu vide od dvjesto godina u ljethom turizmu, sto i pedest godina alpskih
zimskih sportova i pedeset godina skijanja na izgradenim i uredenim stazama. Zato se i
kaze da je planinski turizam dosegnuo svoju zrelost u zemljama tradicionalnog planinskog

turizma.

Iz Slike 3. vidljivo je da je ljetni odmor u planinama, koji je nekada bio odabir obitelji s
djecom najmanje dobi, u nekim zemljama planinskog turizma u opadanju i to od prve
naftne krize 1970-ih. Navedeno je slugaj u Svicarskoj koja je bila pionir planinskog turizma
te u Austriji koja je najuspjesSnija zemlja planinskog turizma u drugoj polovici dvadesetog
stoljeca. Planinski turizam ljeti stagnira u obje zemlje, dok je zimski turizam u Austriji joS

u blagom porastu. Ljetni turizam je stagnirao i opao posljednih godina u svim alpskim
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zemljama. Stoga ljetni planinski turizam viSe nije rastuci oblik masovnog turizma u

Zapadnoj Europi.

Slika 3. Grafi¢ki prikaz broja no¢enja u Austriji i Svicarskoj, 1952.-2010.
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Planinski turizam ima veliki potencijal za poticanje lokalnog gospodarskog rasta i
drustvenih promjena radi svoje komplementarnosti s odredenim drugim aktivnostima,
doprinosu bruto domacem proizvodu i otvaranju novih radnih mjesta kao i sposobnosti
promicanja disperzije turistiCke potraznje u borbi protiv sezonalnosti i angaziranosti Sireg

podrucja resursa za provedbu turistiCkih aktivnosti.

Segmetnacija trziSta takoder slijedi sezonske obrasce, s obiteljima s djecom i starijim
posjetiteljima koji dolaze ljeti, a mladim samcima i parovima na skijaSkom odmoru Koji
posjecuju zimi. SkijaSice obi¢no prestaju skijati oko Sezdesete godine, dok ¢e muskarci
nastaviti skijati do mirovine. Ljubitelji pustolovnih sportova predstavljaju puno manje

trziste, ali mogu pomoci u diverzficiranju posijetitelja u obje sezone.
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lako je planinski turizam postao sve ve¢a motivacija za turistiCka putovanja, podatci o
njegovoj veli€ini i utjecaju i dalje su rijetki prema novom izvjeS¢u agencija UN-a,

Organizacije Ujedinjenih naroda za hranu i poljoprivredu (FAO), Svjetske turistiCke

organizacije (UNWTO) i Planinskog partnerstva (MP) (www.unwto.org/mountain-
tourism). Naime, planinski turizam predstavlja izmedu 9 i 16 % medunarodnih turistickih
dolazaka u svijetu, Sto znaci od 195 do 375 milijuna turista u 2019. godini gledanoj kao
posljednjoj ,normalnoj“ godini prije pandemije koronavirusa. No, nedostatak domacih
podataka o planinskom turizmu otezava ili ¢ak onemogucuje procjenu ekonomskih,
drustvenih i ekoloskih u€inaka tog bitnog oblika turizma. Nedostatak takvih informacija
utjieCe na razne kljuéne aktivnosti usmjerene na odrzZivost i ukljuCivost turistickih
destinacija. S takvim podatcima moze se kontrolirati rasprSivanje tokova posijetitelja,
podrzati odgovarajuce planiranje, poboljSati znanja o obrascima posjetitelja, izgraditi
odrzive proizvode u skladu s potrebama i Zeljama potroSacCa te kreirati odgovarajuce
politike koje ¢e poticati odrzivi razvoj i osigurati da turisticke aktivnosti uvijek donose
dobrobit lokalnom stanovnistvu i njihovoj zajednici (prema glavnom direktoru FAO-a i

glavnom tajniku UNWTO-a Zurab Pololikashvili, www.unwto.org ). Potrebno je razumijeti

kako su planine dom za oko milijardu i sto tisu¢a ljudi, nekih od koji su medu
najsiromasnijima na svijetu. Planine ve¢ dugo vrijeme privlaCe turiste zainteresirane za
prirodu i odredista na otvorenom te aktivnosti na otvorenom kao sto su hodanje, penjanje,
planinski biciklizam i zimski sportovi. Takoder, privlaCe i posjetitelje svojom bogatom
bioloSkom raznolikoS¢u i Zivim lokalnim kulturama. Upravljan na odrziv nacin, planinski
turizam ima veliki potencijal da poveca prihode lokalnih zajednica i pomogne u o€uvanju
njihovih resursa i kulture. Prema FAO-u, UNWTO-u i MP-u, mjerenje broja posijetitelja
planinarskih turistiCkih destinacija predstavlja prvi i vitalni korak prema oslobodenju
potencijala tog sektora. Studija koja se temelji na istrazivanju provedenom u 46 zemalja,
pokazuje da su stvaranje ekonomske koristi, prilika za lokalne zajednice i razvoj odrzivih
proizvoda glavni motivi za razvoj planinskog turizma. Odrzivi razvoj planinskog turizma
isto je identificiran kao sredstvo za pomoc u Sirenju turistickih tokova, rijeSavanju problema

sezonalnosti i nadopunjavaniju turistiCke ponude.

Kroz svoja izvje$c¢a i analize, FAO, UNWTO i MP, istiCu vaznost zajedniCkih napora koji
ukljuCuju javne i privatne dionike iz cijelog lanca vrijednosti destinacija kako bi se
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poboljSalo prikupljanje vaznih podataka, poboljSala standardizacija i isporuka, kako bi se
u konacnici dobila sveobuhvatnija procjena planinskog turizma u smislu obujma i utjecaja
te kako bi se mogao bolje razumijeti i razvijati i uskladiti s ciljevima odrzivog razvoja.
Njihovim se izvjeS¢ima takoder poziva na zajednicki rad, kako bi se pomoglo u podizanju
svijesti 0 socio-ekonomskim vaznostima turizma u planinama, ciljanim politikama
osiguralo otvaranje novih radnih mjesta, pruzilo potporu malim i srednjim poduzecima i
privuklo zelena ulaganja u infrastrukturu i digitalizaciju turisti¢kih usluga. Ovo je izvjeS¢e

objavljeno krajem 2022. — Medunarodne godine odrzivog planinskog razvoja.
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5. Obiljezja sportsko-planinske turisticke destinacije Saalbach-

Hinterglemm

5.1. Raznolikost aktivnosti

Raznolika priroda sportskog turizma dokazuje da se u njemu moze uzivati tijekom cijele
godine, neovisno o godiSnjem dobu, Sto nudi Siroku lepezu mogucnosti za posjetitelje s
razli€itim interesima i Zeljama. Od adrenalinskih aktivnosti poput skijanja, surfanja i
ekstremnih sportova do nesto opustenijin aktivnosti poput golfa, tenisa, joge... sportski
turizam svoju primjenu dokazuje u Sirokom spektru pojedinaca, Sto ukljuCuje i obitelji,
grupe prijatelja, ali i samostalne putnike. Moze se reci da je pozornost sportskom turizmu
posljenih godina znacajno porasla, a zamijecen je kako od strane putnika koji traze
jedinstvena iskustva, tako i od strane odrediSnih vlasti koje su prepoznale potencijal

takvog oblika turizma kao unosnog trzisnog segmenta (Cep i Kranjovi¢, 2021.).

TuristiCka destinacija Saalbach-Hinterglemm odli¢no je iskoristila priliku razvitka turizma
svojih alpskih prednosti. Svoju kompetitivnost dokazuju u Sirokoj lepezi aktivnosti, bilo to
u ljetnim mjesecima ili za vrijeme skijaSke sezone. Raznolikost aktivnosti takoder Cini
ponudu koja je pomno odabrana na nacin da svatko pronade ponesto za sebe. To priviaci
velike grupe turista gdje Ce svaki pojedinac biti zadovoljan aktivhostima u kojima se moze
iskusati. Aktivnosti destinacije Saalbach-Hinterglemm svrstane su u dvije velike

kategorije, a to su zimske i ljetne aktivnosti.

Zimske aktivnosti dijele se u one vanjske, zatim aktivnosti u zatvorenom, aktivnosti s

toboganima i snijeZzne parkove. Vanjske aktivnosti i snjezni parkovi obuhvacaju:

e skijasko tr¢anje na kraju doline u Saalbach-u — kruzZna staza na kraju doline koja
je alternativa spustovima, sastoji se od nekoliko manijih staza za skijasko tréanje u
dolini Glemmtal i prolazi do oCaravajuceg snjeznog krajolika rijeke Saalbach i do
Lindingalma;

e curling sport — odvija se u Sportskom centru Saalbach na dobro odrzavanom
klizaliStu, pogodna aktivnost i za amatere, a moze se igrati u timovima ili

pojedinacno te je savrSena aktivnost za danas sve popularniji npr. team building;
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zaCarana Suma — nalazi se u Hinterglemmu, a obuhvaca vodstvo strucne osobe i
pjeSacenje kroz zaCaranu Sumu u kojoj se nalaze razni likovi iz bajki, a garantira
se mistiCan dozivljaj koji Ce posijetitelje vratiti u djetinjstvo;

Flooflit skijaski spust — dug ¢ak jedan kilometar s nadmorskom razlikom u visini od
314 metara;

Fly n soul paragliding — uz kvalificiranog tandem pilota ova aktivhost obuhvaca let
kojim posjetitelj klizi nad dolinom Hinterglemm-a;

Park slobodnog spusta — netaknute snjezne padine za freeride disciplinu;
zabavni i obiteljski skijaski spustevi — odlicni su za pocetnike sa skijama ili
snowboard-om;

jahanje — uklju€uje jahanje konja i pony-a;

vodeno hodanje snijegom — vodena aktivnost s certificiranim planinskim vodiCem
gdje grupa obilazi posebna mjesta ove turistiCke destinacije koja se inaCe samo
skijaskim aktivnostima ne mogu vidjeti i istraZiti;

voznja kocCijom i konjima — odvija se u sumrak i preporucuju ju za romanticare i
obitelji;

klizanje na otvorenom — aktivnost se odrzava u Hinterglemm Sport Centru i odli¢na
je za obitelji;

skijaSka Skola — posebno osmisljena Skola za pocetnike gdje se moze nauciti
freestyle disciplina korak po korak;

»1he Challenge” — sa sloganom ,Skijaj do svoje granice” koji opisuje jednu od
najzahtjevnijih skijaskih staza u cijelim Alpama, dugu ¢ak 65 kilometara, kroz 32
ZiCare i 12 400 metara visine, a traje preko sedam sati samo u dijelovima skijanja,
te se svrstava u jednu od najboljih skijaskih ruta na svijetu;

noc¢no skijanje;

brzo skijanje — u ponudi je uklju€eno i snimanje sudionika koji skijaju brzinom
vecom od sto kilometara na sat niz stazu;

»oKicircus Saalbach® — prilagoden je najnovijem sportskom trendu, spoj je freeride
i freestyle disciplina koje ukljuCuju i netaknute snjezne padine i prepreke u
skijaskim parkovima;

streljastvo — odli¢na je aktivnost za obitelji, profesionalce i poCetnike;
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e voznja helikopterom i transferi do aerodroma;

e djecji zimski izazov i djecji penjacki izazov — sastoje se od pet razli€itih aktivnosti
spojenih u navedena dva paketa koje djeca moraju ispuniti u jednom danu kako bi
osvojila izazov, zimski izazov odrzava se zimi, dok je penjacki izazov aktivan u
ljetnim mjesecima;

e zimsko planinarenje — sadrzi 140 planinarskih ruta, a dva puta tijekom dana
ponudena je besplatna vodena grupna ruta;

e Terme ,Alpentherme Bad Hofgastein“ — s pogledom na Alpsku panoramu, ukljucuje
i saunu i ostale prigodne sadrzaje poput masaza i wellness paketa;

e Felsentherme Bad Gastein — nazvane joS i ,majkom svih termalnih kupki“ ,
pozicionirana je na 1100 metara nadmorske visine, a pruza predivan pogled na
panoramu Alpi;

e Glemmy offroad avanturisti€¢ki park — voznja raznim vozilima kao $to su zimske

saonice za jednu osobu, kvadovi ili offroad motori, a pogodna je za djecu i odrasle.
Druga kategorija aktivnosti jesu aktivnosti u zatvorenom, a one obuhvacaju:

e lokalni muzej povijesti i skijanja — aktivnost za ljubitelje povijesti i kulture, a moze
se upoznati povijest od siromasnog planinskog poljoprivrednog sela do svjetski
poznatog turistickog odmaralista Svjetskog kupa;

e Teniska hala Hinterglemm — tenisaCima ¢e Sportski Centar Saalbach Hinterglemm
biti savrSen i ljeti i zimi, a sastoji se od dobro odrzavanih unutarnjih i vanjskih
teniskih terena;

e Penjacka hala Saalfenden — sastoji se od svih stupnjeva tezine i ruta dugackih do
dvadeset i dva metra kako za pocetnike tako i za napredne penjaCe, a gleda na
panoramu Steinerne Meer ili u prijevodu, Kameno more;

e Bobbyev pub Kegelbahn — savrSen je spoj alternativne glazbe, pic¢a i ljudi, a
aktivnosti koje se ovdje mogu pronadi su kuglanje, biljar, pikado, stolni tenis, stolni
nogomet i racunalne igrice;

e Kuca prirode — najpopularniji je muzej ove regije i prikazuje naljepSe dijelove
prirode, ukljuuje fascinantni podvodni svijet, izvanzemaljska iskustva u svemiru,

prapovijesne dinosaure i putovanje upoznavanja ljudskog tijela;
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Muzej Vogtturm — smjeSten je u srednjovjekovnoj kuli, a nudi interaktivno putovanje
kroz povijest, umjetnost i kulturu gradi¢a Zell am See, te prekrasan pogled na grad

i pripadajuce jezero;

Kaprun muzej — nalazi se u seoskoj kuci Steiner koja je stara preko 400 godina,
pruza uvid u regionalnu pretpovijest, ruralni zivot, razvoj turizma i tesSku izgradnju
elektrane s visokim planinskim rezervoarima, a fotografije pionira Josefa Raucha

nude fascinantan uvid u teSkocCe seoskog Zivota na pocetku 20. stoljeca;

Jufa Alpenhotel igraonica za djecu — raj je za djecu s brojnim interaktivnim

sadrzajima;

skacudi fitness Saalbach — dinamicni je sport brzog i sporog skakanja u osmisljenoj
koreografiji, unikatna je fithess ponuda za one koji Zele biti zdraviji na zabavan

nadin;

Crossfit Werstatt Saalbach — to je teretana za funkcijske treninge;

Ritzen dvorac — dom je velikog broja folklornih predmeta, poljoprivrednih

eksponenata, izlozena su djela slikara Gottfrieda Salzmanna;

Votterov muzej oldtimera — sadrzi preko 200 eksponata na izlozbenom prostoru od
1400 m?, ovaj muzej odli¢an je za ljubitelje automobila i motocikala iz razdoblja od
1950-ih do 1970-ih godina.

Trecéa i posljednja kategorija aktivnosti ukljuCuje aktivnost s toboganima. To su:

e Tobogan tr¢anje Reiterkogel

Tobogan tréanje Spielberghaus

Sanjkanje po danu

Timoks Alpski tobogan

Sanjkanje po noci.

Svim aktivnostima iz posljednje kategorije moze se prisustvovati s vlastitom opremom ili

ju je moguce iznajmiti u centru Saalbach-Hinterglemm-a.

Velika vecina aktivnosti destinacije Saacbach-Hinterglemm vezana je za sport i tjelesnu
aktivnost. No, uz reCeno, ova destinacija nudi pregrst drugih aktivnosti, nepovezanih s
planinama, skijanjem i brdskim biciklizomom. Besplatan obilazak, odnosno izlet, ovog
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podrucja odrzava se tradicionalno poCetkom travnja i krece iz Saalbach-a. Pocinje u deset
ujutro i zavrSava u dva sata poslijepodne. Zatim slijedi humanitarna utrka pocetkom
svibnja pod organizacijom ,Wings for life world run“. Trka€a staza prolazi kroz prekrasna
mjesta izmedu Saalbach-a i Hinterglemm-a. Zatim se odrZava veliki biciklisti¢ki festival
pocCetkom srpnja u Hinterglemm-u. Njegovi sudionici organiziraju utrke, demonstracije i
druge zabavne sadrzZaje tijekom pet dana trajanja festivala. Takoder, voze gledatelje i
provode radionice i treninge voznje motocikala, a u okviru bajkerskog festivala odvija se
Sarena parada. PocCetkom srpnja odvija se i cross-country utrka u kojemu mogu
sudjelovati sudionici mladi od Cetrdeset godina. Slijedi petodnevni MTB (Mountain biking)
kamp koji se odrzava u planinama Saalbach-a krajem lipnja. Ovo je odli¢na prilika za
ljubitelje brdskog biciklizma da unpaprijede svoju tehniku voznje i nauCe par novih
zanimljivih trikova. Takoder, u kampu se uci i teorija vezana uz brdske bicikle i njihove
rezervne dijelove pa je ova aktivnost i visoko edukativhog karaktera. Svakog se dana u
trajanju festivala sudionici okuSaju u desetcima ruta pomoc¢u kojih istraZuju ljepote
austrijskih Alpi. Krajem lipnja u gradu se odrzava tradicionalni ,Magic Show" koji se 2023.
godine odrzao po Cetrdeseti put u Saalbachu. Ono Sto ovu predstavu &ini posebno
atraktivnom za posijetitelje jest veliki popis gostiju poznatih madioni¢ara ne samo iz cijele
Austrije, veci i iz Europe, Amerike i Azije. Ovakav dogadaj privlaci turiste koji su ljubitelji
magije, trikova i iluzije. Nadalje, postoji joS jedan kamp za ljubitelje brdskog biciklizma
krajem lipnja i poCetkom srpnja pod nazivom ,Festival brdskog biciklizma“. On je malo
drugaciji od prethodnog festivala iste tematike. Ovdje posjetitelji mogu sudjelovati u
majstorskim radionicama, utrkama, demonstracijama s opasnim, ali i spektakularnim
vratolomijama, ovdje je ulaz besplatan. JoS jedan dogadaj rezerviran za ljubitelje
biciklizma dogada se u isto vrijeme s prethodnim kampom, a posvecen je vrlo modernim
elektri¢nim biciklima i znacajkama njihovog rada u terenskim uvjetima i velikoj nadmorskoj
visini. Takoder, u gradu se sredinom mjeseca lipnja odrZzava i kamp za Zene koje se bave
brdskim biciklizmom gdje se moze sudjelovati u voznji zanimljivim rutama, ali i edukativni
karakter ovog festivala uklju€uje predavanja o sportskoj prehrani, racionalnoj organizaciji
treninga i suvremenim tehnologijama u planinskim sportovima kao i posebne radionice
za pocetnike. Sredinom srpnja odrzava se sedmodnevni majstorski te€aj tematike

posebnosti austrijske kuhinje. U Hinterglemm-u u drugoj polovici srpnja odrZzava se
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zanimljiv tradicionalni festival dvozebara i stolara, a po zavrSetku festivala posijetitelji
mogu vidjeti veliku izlozbu umjetnina i obrta, a eksponati se kao finale festivala mogu
kupiti. U isto vrijeme odrzava se i tradicionalni nastup belgijskog benda St. Donatus.
Krajem srpnja na jezeru kod Hinterglemm-a odrZzavaju se humanitarna natjecanja u
skijanju na vodi i vodenim sportovima. Nadalje, poCetkom kolovoza u gradu se odrZzava
autentiCan skup u kojem sudjeluju iskljucivo rijetki automobili, a sudionici festivala nose
narodne nosnje. ,Farmers Market” festival odrzava se sredinom mjeseca gdje se mogu
iskusiti lokalni tradicionalni zanati i delicije. Krajem mjeseca mogu se vidjeti natjecanja
trkaca u krosu. Brdski biciklisti okupljaju se na konferenciji za razmjenu iskustava u
listopadu. Tu je i ,Grand Disco Rave on Snow" koji se odrzava sredinom prosinca. | za
kraj, u sije¢nju skijaSi mogu osvojiti lokalne planine u sklopu godiSnjeg ,Napada na

planine®.

Na kraju analize svih aktivnosti i dogadaja u Saalbach-Hinterglemmu moze se zakljuciti
kako je ovo visoko razvijena turisticka destinacija koja uistinu sve svoje napore fokusira

na diferencijaciji turisticke ponude, kvalitetu i razvitak jedne cjelogodiSnje destinacije.

5.2. CjelogodisSnja sezona i njeni izazovi

Referentno na prethodno poglavlje, Saalbach-Hinterglemm turistiCka je destinacija koja
je iskoristila gotovo cijelu godinu za razliCite turistiCke aktivnosti. Promovira se kao
cjelogodisnja destinacija, unato€ brojnim izazovima s kojima se suoCava. U nastavku se
daje pregled turistiCko-sportskih aktivnosti rasporedenih po godisnjim dobima kako bi na
primjeru Saalbach-Hinterglemm destinacije vidjela moguénost razvoja turizam kroz sva

Cetiri godiSnja doba:

¢ Proljece — od ozujka do svibnja najmanje je privlaéno razdoblje za turizam u ovoj
destinaciji radi kombinacije vlage i velikih temperaturnih razlika, no zato je tada
ponuda najpovoljnija.

e Ljeto — razdoblje od lipnja do kolovoza obiljeZzavaju ugodne, tople, ali svjeze

temperature zbog €ega je ovo najprometnija sezona za turizam ove destinacije.
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e Jesen — period od rujna do studenog obiljezava hladnije vrijeme i poc€etci snijega,
ponovno kao i u proljece, turizam je sporiji u ovo doba godine radi €estih oborina
te se zato mogu pronaci odlicne ponude smjestaja.

e Zima — doba od prosinca do veljaCe rezervirano je za one koji vole snjezne

aktivnosti i to ga €ini drugim najpozeljnijim razdobljem ove destinacije.

Najvise nocenja se ostvarujem u mjesecu rujnu, kada su planinarenje i brdski biciklizam
dominantne aktivnosti. Slijedi ga srpanj s istim primarnim aktivnostima, pa sije¢anj u
kojem najviSe dolaze turisti Zeljni skijaskih avantura. Posljedicno, velika turistiCka
potraznja tijekom ovih mjeseci dovodi do najviSih cijena hotelskog smjestaja, letova i
aktivnosti. Povoljnije ponude mogu se pronacdi ako se planira dosta unaprijed i za
udaljenija podrucja. Zadnjih nekoliko godina destinacija je u potpunosti rasprodana pola
godine unaprijed za ljetnu i zimsku sezonu (izvor:

https://championtraveler.com/dates/best-time-to-visit-saalbach-hinterglemm-at/ ,

posjeceno 17.3.2024.). TuristiCki ured destinacije promovira proljetnu i jesensku sezonu
kako bi Sto je vise moguce umanijili utjecaje sezonalnosti i ravhomjerno rasporedili

turisticke posjete kroz cijelu godinu.

Slika 4. Prikaz promocije jesenske sezone turistickog ureda Saalbach-Hinterglemm

[ LIVE] @ Cams % 2°/13° @D 63operatinglifis D¢ N3openedslopes W 120 /A Avalanche report

A . SUMMER . Autumn in Saalbach

[zvor: https://www.saalbach.com/en/summer/autumn-in-saalbach posjeceno 17.3.2024.
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Slika 4. prikazuje naslovnicu internetske stranice destinacije na kojoj se promovira
jesenska sezona. Navedene su aktivnosti u kojima posijetitelji mogu uzivati tijekom
jesenskih mjeseci. Na taj nacin turistiCka zajednica promovira i mjesece s manjom
posjecenosti kako bi ravnomjerno distribuirali turisticki promet tijekom cijele godine. Ciljna
skupina turista za ovo doba godine su obitelji koje traze opustajuéi aktivni odmor, sto
ukljuCuje brojne vanjske i unutarnje aktivnosti kako bi zadovoljili potrebe turista tijekom
toplih sun€anih i hladnijih kiSnih dana i na taj nacin rijesili problem promjenjivog jesenskog
vremena. Takoder, napravili su dodatnu atrakciju za ovo doba godine, a to je ,Saalbacher
Schmankerlherbst® festival koji traje od 14. rujna do 27. listopada, kada se moZe ¢uti Ziva
autohtona glazba i kuSati brojni lokalni specijaliteti i to u nekoliko drvenih brvnara u
destinaciji.

Zakljuno se moze primijetiti kako turistiCcka destinacija Saalbach-Hinterglemm ima
raznovrsnu ponudu aktivnosti, zahvaljuju¢i ¢emu ova destinacija ima turistiCku sezonu

koja traje gotovo cijele godine.

5.3. Specificnost ponude autohtonih jela

Najpoznatije tradicionalno jelo regije Pinzgau, u koju spada Saalbach-Hinterglemm, jest
janjeci paprikas ,Schepserne®. Ovaj specijalitet sprema se u jesen i dugo je vrijeme imao
loSu reputaciju radi svog specificnog ov¢jeg mirisa. Nekada se spremao kada su stari
ovcari na kraju ljeta spremali ovce s pasnjaka u Stale, kako bi s njime obiljeZili jo$ jednu

uspjednu sezonu pasnjaka. Ovu regiju najviSe karakteriziraju jela od janjetine.

Lokalna kuhinja ove destinacije opcenito odgovara definiciji ,skromna, topla i ukusna“.
Kuhinja Saalbacha nec¢e ponuditi francusku profinjenost ili kinesku obzirnost na boje jela,
u ovoj se destinaciji moze uzivati u jednostavnim ukusnim jelima. Najbolji restorani nalaze
se u Hinterglemmu gdje se tradicionalna jela posluzuju dugo u no¢. Svi restorani imaju
postavljene jelovnike na ulice i potpunu transparentnost. Restoran Die Sonne poznat je
po velikoj ponudi kvalitetnog mesa, a najpoznatiji su po pet vrsta odrezaka spremljenih

od autohtonog mesa. Tradicionalni doruc¢ak sastoji se od kobasica s nadjevom ili mesa s
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krumpirom, a Cesto se vidi i kaSa i nekoliko kriSki kruha s pekmezom ili maslacem kao
laganija verzija lokalnog dorucka. Za veceru se obi¢no posluzuje meso ili riba sa salatom
ili krumpirom, a uz to se uvijek pije vino ili pivo. Kruh ima veliku ulogu u austrijskoj kuhinji
zbog €ega su pekare vrlo popularne u toj destinaciji. U njima se mogu pronaci domace
pite s razliitim nadjevima, sendviCe i kruh od ¢ega je autohtoni kruh napraviljen s
mekinjama i orasima. Kruh je takoder sastavni dio jednog od najtradicionalnijeg lokalnog
jela pod nazivom ,Wirstelstand“. Ovo jelo posluzuje se za rucak ili veCeru i sastoji se od
kruha, senfa, piva i lokalnog kola¢a ili male kobasice. Specificno za gastronomiju ove
destinacije jest da se kobasice uvijek prze, a ne kuhaju. Takoder, bitno je primjetiti kako
su varijacije ovih mesnih delicija znatno masnije od replika poznatih mnogim
Europljanima. Kobasice ove regije rade se u raznim varijantama - to su standardne
svinjske kobasice punjene sirom, medom ili hrenom. Za posjetitelje koji ne vole masniju
hranu, tu je i manje masnija lokalna ponuda — $nicla. To je komad filea koji se przi na
kruSnim mrvicama i posluzuje uz laganu salatu, krumpir ,rosti“ ili rezance. U sezoni lova
ovdje se kuhaju i ze€ji paprikasi i peCeni veprovi. Autohtono jelo koje se Cesto vida jest i
mesni gula$ posluzen u loncima. S druge strane, riba se ovdje rijetko sprema jer nije
autohtono jelo ovog podrucja, ali kad se priprema onda su to rijeCne vrste ribe. Ljubav
prema knedlama zanimljiva je karakteristika prehrane lokalnih gradana. Knedle ¢esto ne
dolaze kao dio slijedova u jelu, nego kao zaseban obrok. Na primjer, okruglice sa Sunkom
mogu biti dio juhe, a mogu biti i zasebno jelo. ,Gram Beuschel Melknyodel“ napravljene
su od svinjetine i gotovo se nikada ne dodaju juhama. Bitno je spomenuti da su prva jela
u slijedovima ove destinacije vrlo popularna. To su uglavhom voéne juhe kao Sto je
~Apfelsuppe®, tekuci gulas ,Gullaschsuppe® i juha s jetricama ,Leberknddelsuppe”. Osim

juhe, tu je i poznati ,Gebackner-casu®, sir od aplskog mlijeka, przen u kruSnim mrvicama.

Sto se slatke ponude tige, tu je daleko najprepoznatljivija slastica $trudla. Takoder, u
ponudi slatkog pronalazimo i izdasnu verziju jela s nadjevom od sira i Spinata ili slatku
Strudlu s vo¢em ili svjezim sirom. Tu su i ,Kiahl“ krepke popecCke sa Se¢erom u prahu koje
se peku na svinjskoj masti, a ovo jelo tipicno je za zimske periode. Osim toga, tu je i rolat
s makom ili puding od ¢okolade kao Cesta lokalna poslastica. Tradicionalna torta radi se

s bademima i Arme-Ritter marmeladom. Od ponude pi¢a, lokalni aplski biljni ¢aj i kava su
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najcesci, a alkoholna ponudu ¢ine domace pivo, vino, rakija od jabuke ili kruske i

najpoznatiji Cokoladni liker ,Mozart".

5.4. Joker karta kao marketinski alat

Saalbach-Hinterglemm popularno je skijaliSte u Austriji poznato po svojim zimskim
sportovima, ali takoder nudi raznovrsne aktivnosti i zabavu za posjetitelje tijekom cijele
godine. Jedna od sastavnica ove destinacije koju niti jedan posjetitelj sigurno nije
zaobiSao jest Joker karta. Ova karta moze ukljuCivati pristup skijaskim stazama,
ZiCarama, biciklistiCkim stazama, planinskim stazama, wellness centrima, restoranima ili
drugim turistickim atrakcijama u podrucju. Karta se obi¢no moze kupiti kao dnevna ili
viSednevna propusnica, a korisnici mogu iskoristiti i razliite pogodnosti koje karta nudi

tijekom svog boravka u ovoj turistickoj destinaciji.

Joker karta se moze smatrati vrstom marketin§kog alata turisticke destinacije Saalbach-
Hinterglemm. Primarni zadatak Joker karte jest omogucavanije turistima pristup razlicitim
aktivnostima i sadrzajima u podrucuju, no ona je i dio marketinSkog alata koji se koristi za
promociju i privlacenje turista. MoZe se reci da je to izuzetno ucinkovit marketinski alat jer
itekako uspijeva u privlaCenju turista, a istovremeno i poboljSava njihovo iskustvo

boravka. Ona kao marketinski alat ima nekoliko funkcija, a to su sljedece:

e Povecanje vrijednosti ponude. Destinacija povecava vrijednost svoje ponude
dodavanjem Joker karte kao dodatne pogodnosti za turiste. To €ini ovu turistiCku
destinaciju privlacnijom za potencijalne posijetitelje i poti€e ih da odaberu upravo
tu destinaciju za svoj odmor i putovanje.

e Poticanje prodaje. Joker karta je snazan poticaj za prodaju aktivnosti turisticke
destinacije Saalbach-Hinterglemm. Ona ukljuCuje popuste, posebne ponude i
pogodnosti koje dolaze s kartom i na taj nacin potiCu posjetitelje ili potencijalne
posjetitelje da rezerviraju svoj boravak u destinaciji.

e Povecanje lojalnosti kupca. Kada turisti imaju pozitivho iskustvo s Joker kartom i

posjecenom turistiCkom destinacijom, vjerojatnost da se vrate u buducénosti se
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znatno povecava, a tada ¢e sigurno ovu destinaciju preporuciti i drugima. To
itekako pridonosi dugoro¢noj lojalnosti kupaca i pozitivnom imidZzu destinacije
Saalbach-Hinterglemm.

e Povecanje vidljivosti i svijesti. Promocija Joker karte putem raznih marketinskih
kanala kao Sto su oglasne kampanje, drusStveni mediji, partnerstva s putnickim
agencijama i drugima povecavaju svijest o destinaciji i privlaCe nove turiste. Joker
karta takoder pridonosi prepoznatljivosti ove destinacije jer ima specifican logo
jokera koji je autenti€an i pripada samo ovoj destinaciji.

e Diferencijacija od konkurencije. Joker karta pridonosi kljucnoj diferencijaciji
destinacije od konkurentskih turistickih destinacija ne samo radi svog specificnog
izleda i prepoznatljivosti, vec i radi jedinstvenih ili ekskluzivnih sadrzaja koji su
omoguceni s Joker kartom, a upravo to moze biti klju¢an faktor prodaje koji ¢e

presuditi u odabiru ove destinacije naspram drugih.

Mozemo zakljuciti kako je Joker karta odli¢an alat za postavljanje ucinkovitog marketinga,
a pridonosi i atraktivnosti i autenticnosti same destinacije. Takoder, omogucuje destinaciji
da privucCe i zadrzi turiste nudeci im dodatne pogodnosti i povlastice tijekom njihovog

boravka u destinaciji.

Joker kartu moZe se svrstati u marketinSko pakiranje i promoviranje destinacijskog
iskustva. Ovaj oblik marketinga kombinira razliite aktivnosti, atrakcije i pogodnosti u
jedinstvenu ponudu koja se u konacnici prezentira putem Joker karte. Ova se strategija
marketinga fokusira na stvaranje unikatne i priviacne ponude koja ¢e zadovoljiti potrebe
i interese ciljnih potencijalnih posijetitelja, Sto istovremeno diferencira destinaciju od
konkurencije. Takoder, ovaj oblik marketinga naglasava stvaranje pozitivnog imidza

destinacije i nezaboravnog iskustva za turiste te poti¢e njihovu lojalnost prema destinaciji.
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6. Vrednovanje imidza i autenti¢nosti turisticke destinacije Saalbach-

Hinterglemm

Vrednovanje imidza i autentiCnosti destinacije kljuc¢no je za njeno uspjesSno pozicioniranje
i dugorocni uspjeh. Imidz destinacije odnosi se na percepciju i dojam koji turisti imaju o
nekoj destinaciji, dok autenticnost podrazumijeva iskustva koja destinacija nudi i koliko
su ona u skladu s identitetom i kulturom odredenog mjesta ili destinacije. Vrednovanje
imidZa osigurava prepoznatljivost destinacije i njenu pozeljnost medu turistima. Pozitivan
imidZ moze privuci veci broj posjetitelja, poboljsati ukupno iskustvo turista te pozitivho
utjecati na poslovne rezultate u lokalnim poduzecéima i lokalnoj zajednici. Takoder,
oCuvanje i promocija autenti¢nosti destinacije su od velikog zna¢aja. Autenti¢na iskustva,
kao Sto su tradicionalni obicaji, lokalna kuhinja, prirodne ljepote, kulturna bastina i
posebne aktivnosti pruzaju turistima istinsko nezaboravno iskustvo destinacije i time
stvaraju dublju povezanost izmedu posjetitelia i mjesta koje posjeCuju. Vazno je
kontinuirano raditi na oCuvanju svoje autenti¢nosti i istovremeno njegovati pozitivan imidz
kako bi se uvijek privukli turisti u destinaciju. To se moze posti¢i kroz promociju lokalnih
obicCaja, podrsku lokalnim zajednicama, odrZzavanju prirodnih i kulturnih resursa te kroz

transparentno komuniciranje s posjetiteljima o vrijednostima i identitetu destinacije.

TuristiCka destinacija kao §to je Saalbach-Hinterglemm moze osigurati svoju
konkurentnost na turistiCkom trziStu te dugoro€an uspjeh kao pozeljna destinacija za
putovanja, sportske aktivnosti i odmor. U nastavku se pobliZze analiziraju sve navedene
komponente kako bi se dobio odgovor glede evaluacije imidZa i autentiCnhosti odabrane

destinacije.

6.1. Metodologija istrazivanja

Primarno istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja. Primijenjena je tehnika

anketiranja, za Cije potrebe je oblikovan originalni upitnik sastavljen iz tri dijela. Prvi dio
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upitnika je obuhvatio izjave s odgovorima na petostupanjskoj Likertovoj ljestvici. Odgovor
jedan znacio je da se ispitanik uopce ne slaze s izjavom, dok je na drugom kraju ljestivice
odgovor pet znacio da se ispitanik u potpunosti slaze s izjavom. Cilj je u ovom dijelu
upitnika bio izmjeriti atributne komponente imidza, odnosno funkcionalne i psiholoske
atribute te op¢e komponente imidza. Nadalje, atributi koji su koriSteni za definiranje izjava
prilagodeni su prema radu Beerli i Martin (2004.) u kojem su autori prikazali sve atribute
do tada koriStene za mjerenje destinacijskog imidza u istrazivanjima. Drugi dio upitnika
sastoji se od Cetiri pitanja otvorenog tipa. Prva tri pitanja sastavljena su prema radu
Echtnera i Ritchiea (1993.) s ciliem mjerenja jedinstvene i holisticke komponente

destinacijskog imidza, a ona su:

,Kada razmisljate o Saalbach-Hinterglemmu kao turisti¢koj destinaciji, $to vam prije pada

na pamet od sljedecih termina:

e Ukupnog imidza ili karakteristika (funkcionalno-holisticka komponenta)
e Atmosfere koju oCekujete dozivjeti (psiholoSko-holistiCka komponenta)
e TuristiCkih atrakcija koje su razliCite ili jedinstvene za Saalbach-Hinterglemm

(jedinstvena komponenta).®

Cetvrto pitanje otvorenog tipa od ispitanika trazi misljenje o moguénostima za daljnje

unaprijedenje imidzZa turisticke destinacije Saalbach-Hinterglemm:

,P0 Vasem miSljenju, na koji na€in bi Saalbach-Hinterglemm mogao unaprijediti svoj

imidz kao turisticka destinacija?“

Trec¢i dio anketnog upitnika jest opcéi upitnik. On obuhvaca Sest pitanja o socio-
ekonomskim karakteristikama ispitanika, a to su: spol, dob, nacionalnost, obrazovanje,

bra¢no stanje te godiSnja primanja kuéanstva.

Istrazivanje je, dakle, provedeno pomoc¢u anketnog upitnika kao mjernog instrumenta i to
na prigodnom uzorku. Cinili su ga ispitanici koji su boravili u turistikoj destinaciji

Saalbach-Hinterglemm u 2023. godini.

Anketni upitinik distribuiran je preko sluzbenih drustvenih mreza turistiCke zajednice

Saalbach-Hinterglemm-a. S ciliem dobivanja $to reprezentativnijin podataka, ispitani su
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samo oni turisti koji su ve¢ zavrsili svoj posjet Saalbach-Hinterglemma. Naime, tada je
najveca vjerojatnost da su turisti iskusili ponudu destinacije u potpunosti i da u skladu s
time mogu realnije ocijeniti imidz destinacije i formirati vlastito misljenje. Konac¢an broj

ispunjenih upitnika iznosio je 64.

6.2. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu rada prikazuju se i analiziraju primarni podaci prikupljeni empirijskim

istrazivanjem.

Slika 5. Utjecaj prirodnih resursa i prirodnog okruzenja na imidz destinacije Saalbach
Hinterglemm

1. Elementi prirodnih resursa i prirodnog okruzenja

@ u potpunosti se ne slazem da imaju
utjecaj imidz destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imidZ
destinacije
nisam siguran/a da imaju utjecaj na
imidz destinacije

@ slazem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiz destinacije

Izvor: Anketa autorice.

Temeljem Slike 5. se moze zakljuciti kako 100 % posjetitelja misli kako elementi prirodnih

resursa i prirodnog okruzenja u potpunosti utje€u na destinacijski imidz.
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Slika 6. Utjecaj opce i turistiCke infrastrukture na imidz destinacije Saalbach Hinterglemm

2. Elementi opce i turisticke infrastrukture

@ u potpunosti se ne slazem da imaju
utjecaj imidz destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imidz
destinacije

@ nisam siguran/a da imaju utjecaj na
imidZ destinacije

@ slazem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiZ destinacije

Izvor: Anketa autorice

Prema miSljenju 66,7 % posjetitelja opéa i turistiCka infrastrukture u potpunosti imaju
utjecaj na destinacijski imidz. Preostalih 33,3 % ispitanika se slaZze da navedeni elementi

imaju utjecaj na imidz promatrane destinacije.

Slika 7. Utjecaj turistickog odmara i rekreacije na imidz destinacije Saalbach Hinterglemm

3. Elementi turistickog odmora i rekreacije

@ u potpunosti se ne slazem da imaju
utjecaj imidZ destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imidz
destinacije

@ nisam siguran/a da imaju utjecaj na

imidZ destinacije

@ slazem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiz destinacije

Izvor: Anketa autorice.
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Slika 7. prikazuje miSljenja ispitanika o utjecaju turistickog odmora i rekreacije na imidz
promatrane turisticke destinacije. Vecina ispitanika — njih 66,7 %, misli da ovi elementi u
potpunosti imaju utjecaj na imidZ destinacije. Maniji broj ispitanika (33,3 %) misli da

navedeni elementi utjeCu na imidz destinacije.

Slika 8. Utjecaj kulture, povijesti i umjetnosti na imidz destinacije Saalbach Hinterglemm

4. Elementi kulture, povijesti i umjetnosti

@ u potpunosti se ne slazem da imaju
utjecaj imidz destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imid2
destinacije
nisam siguran/a da imaju utjecaj na
imidz destinacije

@ slaZem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiz destinacije

Izvor: Anketa autorice.

Temeljem Slike 8. uoCava se Sto posjetitelji misle o utjecaju elemenata kulture, povijesti i
umjetnosti na imidZ promatrane destinacije. Jedna treCina posijetitelja misli da navedeni
elementi imaju potpuni utjecaj na imidZ destinacije, a druga treéina ispitanika se slaze da
elementi kulture, povijesti i umjetnosti imaju utjecaj na imidz ove destinacije. Posljednja
trecCina ispitanika nije sigurna imaju li spomenuti elementi utjecaj na imidz Saalbach-

Hinterglemm-a kao turistiCke destinacije.
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Slika 9. Utjecaj ekonomskih faktora i elemenata druStvenog okruzenja na imidz

destinacije Saalbach Hinterglemm

5. Ekonomski faktori i elementi drustvenog okruzenja

@ u potpunosti se ne slazem da imaju
utjecaj imidz destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imidZ
destinacije

@ nisam siguran/a da imaju utjecaj na
imidZ destinacije

@ slazem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiz destinacije

Izvor: Anketa autorice.

Vecina posjetitelja (66,7 % njih) smatra kako ekonomski faktori i drudtveno okruzenje
(Slika 9.) utjeCu na destinacijski imidz, a maniji dio njih (33,3 %) se u potpunosti slaze s

tom izjavom.

Slika 10. Utjecaj atmosfere mjesta na imidz destinacije Saalbach Hinterglemm

6. Atmosfera mjesta

@ u potpunosti se ne slaZzem da imaju
utjecaj imidz destinacije

@ ne slazem se da imaju utjecaj na imidz
destinacije

@ nisam siguran/a da imaju utjecaj na
imidz destinacije

@ slazem se da imaju utjecaj na imdiz
destinacije

@ u potpunosti se slazem da imaju utjecaj
na imdiz destinacije

Izvor: Anketa autorice.
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Slika 10. prikazuje miSljenja posijetitelja o utjecaju atmosfere mjesta na imidz promatrane
destinacije. Svi posjetitelji se u potpunosti slazu da atmosfera destinacije Saalbach-

Hinterglemm ima utjecaj na njen imidz.

Slijede rezultati istrazivanja iz drugog dijela anketnog upitnika, koji je obuhvacao pitanja

otvorenog tipa.

Slika 11. Elementi koji prvo padnu ispitanicima na pamet kada razmiSljaju o destinaciji

Saalbach Hinterglemm u terminima ukupnog imidza ili karakteristika

Kada razmisljate o Saalbach-Hinterglemmu kao turistickoj destinaciji, $to vam prvo padne na pamet
u terminima ukupnog imidza ili karakteristika?

@ Povijest destinacije
® Ljepota prirode i ljudi
Kultura - obi¢aji i tradicija

[ Sportske i wellness karakteristike
destinacije

@ Arhitektura - austrijski stil gradnje

@ Gastronomija - lokalna tradicionalna
hrana

Izvor: Anketa autorice.

Na pitanje o tome §to im prvo padne na pamet kada razmis$ljaju o destinaciji Saalbach-
Hinterglemm-u (Slika 11.) 66,7 % posjetitelja je odgovorilo da su to ljepota prirode i ljudi.
Za 33,3 % posjetitelja to su sportske i wellness karakteristike destinacije. Povijest
destinacije, zatim kultura, obiCaji i tradicija, te arhitektura i gastronomija nisu elementi koji
prvo padnu na pamet posjetiteljima kada razmisljaju od predmetnoj destinaciji.
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Slika 12. Elementi koji prvo padnu ispitanicima na pamet kada razmiSljaju o destinaciji
Saalbach Hinterglemm u terminima atmosfere ili raspolozenja kojeg oCekuju dozivjeti

tijekom posjete

Kada razmisljate o Saalbach-Hinterglemmu kao turisti¢koj destinaciji, koji Vam pojmovi prvi padaju
na pamet u terminima atmosfere ili raspolozenja kojeg ocekujete dozivjeti tijekom posjeta?

@ Opustajuéa atmosfera

@ Sportska atmosfera i aktivitet

@ Atmosfera koja odi$e tradicijom i
Kulturom Austrijskih Alpi

@ Inspiriraju¢a atmosfera

@ Mirna i sigurna atmosfera

@ Topla i gostoljubiva atmosfera

@ Frijateljska i vesela atmosfera/
raspolozZenje

Izvor: Anketa autorice.

Slika 12. prikazuje odgovore posjetitelja na pitanje o pojmovima koji im prvi padnu na
pamet kada razmisljaju o destinaciji Saalbach-Hinterglemm u terminima atmosfere ili
raspolozZenja kojeg oCekuj da ¢e dozZivjeti tijekom posjeta destinaciji. Moze se vidjeti kako
dvjema treéinama posjetitelja prvo na pamet padne sportska atmosfera i aktivitet u

Saalbach-Hinterglemm-u, a jednoj trecini je to ipak opustajuca atmosfera.
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Slika 13. Elementi koji prvo padnu ispitanicima na pamet kada razmisljaju o turistickim

atrakcijama koje su razli€ite ili jedinstvene za destinaciju Saalbach Hinterglemm

Kada razmisljate o Saalbach-Hinterglemmu kao turisti¢koj destinaciji, koji Vam pojmovi prvi padaju
na pamet u terminima turistickih atrakcija koje su razliCite ili jedinstvene za Saalbach-Hinterglemm?

@ Skijalista
@ Planinarske staze
Biciklisticke staze

@ Kulura, festivali, manifestacije, lokalne
rukotvorine

@ Opustajuéa atmosfera
® Prirodno okruZenje u Alpama
@ Lokalna gastronomska ponuda

Izvor: Anketa autorice.

Slika 13. prikazuje misljenje posjetitelja o turistickim atrakcijama koje su razliCite ili
jedinstvene za destinaciju Saalbach-Hinterglemm. Dvije treCine posijetitelja kazu da su to
biciklistiCcke staze, dok jedna tredina ispitanika smatra da su to skijaliSta u Saalbach-
Hinterglemm-u. Dobiveni rezultati ne zaCuduju buduci da najviSe turista posjecuje ovu
destinaciju upravo u onim mjesecima koji su najpogodniji za bavljenje brdskim

biciklizmom i planinarenje.

Slika 14. prikazuje naj¢eS¢e odgovore posjetitelja na pitanje Sto bi destinacija Saalbach-
Hinterglemm mogla napraviti kako bi poboljSala imidz turistiCke destinacije. Najvise
posjetitelja odgovorilo je da je u destinaciji sve super te da ne bi nista mijenjali. Nekolicina
odgovora bila je digresija da je destinacija skupa pa prema tome, kako imidz destinacije
ne bi postao |0Siji, cijene treba smanijiti ili pronaci druga rijeSenja pomocu kojih ¢e moci
ponuditi jeftinije sadrzaje za turiste manjeg budzZetnog profila.
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Slika 14. Odgovori ispitanika glede mogucéih nacinima poboljSanja imidza destinacije

Saalbach-Hinterglemm

Po Vasem misljenju, na koji bi nacin Saalbach-Hinterglemm mogao poboljsati svoj imidz turisticke
destinacije?

Sve je super
Pristupacnije cijene za turiste manjeg budzetnog profila.

Uvodenjem "selfie" punktova sa auto objavama na drustvenim mrezama.

Izvor: Anketa autorice.

Jos jedan dobiveni prijedlog za poboljSanje destinacijskog imidzZa je izdvojen — ,uvodenje
,Selfie“ punktova po destinaciji“. Autorica smatra da je ovaj prijedlog izvrstan jer bi se na
taj naCin destinacija joS viSe promovirala od strane posjetitelja koji bi svoja pozitivha
iskustva objavljivali na drustvenim mrezama, a Sansa je velika da su interesi pratitelja tih
posjetitelja zajednicki $to pruza moguénost dovodenja novih turista u destinaciju. Takoder,
takvi punktovi mogu imati samo pozitivan utjecaj na imidz destinacije jer ¢e kroz
drustvene mreze, koje su izvrsni i danas najpopularniji komunikacijski kanal, biti
objavljivane slike i video zapisi zadovoljnih i sretnih turista, predivne prirode i okruzenja

sportskih aktivnosti u kojima ti turisti sudjeluju.

U ispitivanju je sudjelovalo malo viSe posjetitelja muskog spola: lako je dob ispitanika
varirala izmedu onih najmladih do onih koji su ve¢ u mirovini, najviSe su u istrazivanju
sudjelovati posjetitelji izmedu 35 i 49 godina starosti. Najzastupljeniji su u ispitivanju bili
posjetitelji sa zavrSenim visokoskolskim (fakultetskim) obrazovanjem, zatim oni sa
zavrSenom srednjom Skolom i na kraju oni koji imaju magisterij ili doktorat znanosti.
Nekolicina posijetitelja je odgovorila da ima zavrSenu samo osnovnu Skolu. Zadnje pitanje
opc¢eg obiljezja bilo je u vezi godidnjeg prihoda kuéanstva gdje je najviSe posjetitelja

odgovorilo kako imaju godisnji prihod od trideset do pedeset tisu¢a eura. No, odogovori
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na ovo pitanje su raznovrsni te se kreCu u rasponu od petnaest tisu¢a eura pa sve do

devedeset tisu¢a eura ili viSe.

6.3. Percepcija destinacije kod posjeta

Percepcija destinacije sastoji se od nekoliko elemenata koji ¢e biti obuhvaceni analizom
poradi dobivanja kompletnog pregleda percepcije koju turisti imaju o posjecenoj
destinaciji. Prigodno je da je prvi dojam upravo prvi element percepcije destinacije.
Prilikom dolaska u destinaciju Saalbach-Hinterglemm po prvi puta, mozemo prvo primjetiti
liepotu planinskih lanaca Alpi, uredenost cesta i svih gradevina u destinaciji te brojnih
turista koji sa sobom u vedini slu€ajeva voze planinske bicikle ili planinarsku opremu
buduci da se posjet destinaciji odvijao sredinom mjeseca kolovoza. Prvi dojam o
atmosferi mjesta jest uzurbanost ljudi, teznja ka perfekcionizmu u svemu $to se nalazilo
u okruzenju te kvaliteta sadrzaja i smjestajnih jedinica. Autohtoni urbani pejzaz je takoder
ostavio dojmljiv prvi doticaj s destinacijom. MozZe se zakljuciti kako je prvi dojam itekako
pozitivan, odnosno i viSe od oCekivanog. Ono Sto definitivno stoji jest to da se na prvu

odmabh vidi da je rije€ o destinaciji koja jako dobro drZi do svog imidza.

TuristiCka infrastruktura drugi je element koji je potrebno obraditi. Smjestajne jedinice nije
teSko pronaéi u Saalbach-Hinterglemm-u. Gotovo svaka kuc¢a, odnosno vila, jest
smjestajna jedinica za turiste. MoZe se primjetiti kako se gradi mnogo novih smjestajnih
jedinica buduc¢i da je potraznja za ovom desitnacijom svake godine ogromna te su
smjestajne jedinice popunjene i viSe od pola godine unaprijed. NajviSe smjestajnih
jedinica imaju hoteli, a zatim apartmani. Restorana takoder ima mnogo i vecina ih je
bazirana na ponudi autohtonih jela. Trgovina ima nekoliko kako bi se zadovoljile potrebe
onih turista koji su odlucili sami pripremati hranu u apartmanu. Neizostavan dio turistiCke
ponude su i suvenirnice kojih takoder ima nekoliko. Ipak, vecina trgovina je sportskog
karaktera i u ovo doba godine imaju asortiman namijenjen brdskom biciklizmu i

planinarenju. MozZe se primjetiti kako sve trgovine mijenjaju svoju ponudu u skladu sa

56



turistitkom sezonom. Tako primjerice u zimskim mjesecima sve trgovine postaju

specijalizirane za skijaSe i njihove potrebe.

Kulturnih atrakcija nema mnogo u ovoj turisti¢koj destinaciji, no moze se pronaci nekoliko
muzeja koji imaju postavu autohtone tematike i tradicije te prikazuju kako su nekad
starosjedioci obradivali zemlju na planinskim podrucjima, kako je izgledala gastronomija
i ostali tradicijski obiCaji. Manifestacija koje odrzavaju tu tradiciju i dan danas ima mnogo
te su neizostavni dio turistickih sadrzaja svake godine. Prilikom posjeta autorice
destinaciji odrzavala se manifestacija ,Farmers Market® za vrijeme koje se moglo vidjeti
mnostvo oldtimera, autohtonih nosniji te isprobati tradicionalna jela i pi¢a. Moze se reci
kako je ova manifestacija izgledala dobro organizirano i bila jako zanimljiva posjetiteljima.
Prirodne atrakcije sljedeéi su element kojeg ova destinacija ima na pretek. Alpski krajolici
i vizure te rijeCica koja teCe sredisSnjim dijelom Saalbacha i Hinterglemm-a nesto je ¢ime
se ne moze pohvaliti svaka destinacija. Upravo ovi elementi €ine destinaciju autenticnom
i oni su razlog postojanja tako dobro razvijenog i dugogodiSnjeg turizma u ovim
predjelima. Planinski lanci Alpi zasluzni su za brojne aktivnosti i avanturistiCke mogucnosti
koje destinacija Saalbach-Hinterglemm moZe ponuditi svojim posjetiteljima. Element
gastronomije nezaobilazan je za sve turiste. Tradicionalna jela i piéa mogu se kusati na
svakom uglu i moZzemo zakljuciti kako taj dio ponude nikako nece razoCarati. Mogu se
pronaci i gastnomski festivali tijekom godine koje smo ve¢ opisali prethodno u tekstu. lako
za vrijeme posjeta nismo upali na neki gastronomski festival, lokalna jela i pic¢a smo i dalje
mogli isprobati. Prvi dojam pregleda lokalne gastronomije jest taj da se vecina jela bazira
na mesnatim proizvodima $to nije zacuduju¢e kad govorimo o planinskoj destinaciji.
Uglavnom prevladavaju topla, zasitna i niSta manje ukusna jela. Kao Sto je prethodno
opisano u tekstu, to su vec¢inom kobasice napravljene na razne nacine, kase, gulasi, juhe,
pekarski proizvodi, pudinzi, Struklji, planinski ¢ajevi, vino i pivo. Smjestaja u destinaciji se
ocjenjuje zadovoljavaju¢im. DoCek u hotelu je bio korektan, a usluga na visokom nivou.
Mali prigovor se odnosi na vrijeme potrebno za check-in koje je moglo biti znatno krace
da je sustav u odabranom hotelu bio viSe automatiziran pomocéu novih tehnologija i
rieSenjima za Sto efikasniji check-in gostiju. No, moze se opcenito reéi kako je
gostoprimstvo tijekom cjelokupnog boravka u destinaciji u svim koriStenim sadrzajima bilo

zadovoljavajuée. Lokalno stanovnistvo i interakcija s njima je takoder bila pozitivha te su
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svi ljudi s kojima se stupilo u kontakt bili srdacni, susretljivi i spremni pomoc¢i. Opc¢a
gostoljubivost ove destinacije itekako pridonosi njenom visoko pozicioniranom imidzu.
Element sigurnosti i osje¢aj dobrodoslice su takoder prilikom posjeta destinaciji ispunjeni.
Lokalne vlasti su bile prisutne i vidljive na terenu svakoga dana, ali u mjeri koja nije bila
zabrinjavaju¢a na nacin da izazove suprotan efekt od osjecaja sigurnosti u destinaciji.
Prijateljski odnos lokalnog stanovniStva i njihova pristupacnost su takoder nadmasili sva
oCekivanja te podigli osjecaj dobrodoslice u destinaciju. Element cijena i vrijednosti za
novac je bio u skladu s oCekivanjima. Cijene su opcenito visoke, no kada govorimo o
omjeru cijene i kvalitete, cijena se definitivno moze opravdati dobivenom kvalitetom.
Prema tome, moZe se zakljuCiti da je odnos vrijednosti za novac pozitivan i
zadovoljavajuci. Cijene smjestaja nisu toliko pristupacne, no uvijek se mogu birati manje
popularni mjeseci za posjet destinaciji, kada su cijene nesto nize. U naSem slucaju to nije
bila opcija pa je posjet organiziran u dijelu sezone kada su cijene najviSe, no i dalje se
smatra da je dobivena usluga u potpunosti opravdala cijenu. Cijene hrane i pi¢a takoder
su nesto viSe nego na primjer u Hrvatskoj. Usporedili bi ih s cijenama na Dubrovackom
Stradunu u Spici sezone. No, ponovno se moze biti zadovoljno dobivenim s obzirom da
je hrana izuzetno ukusna, a usluga takoder nije razoCarala u niti jednom od posjecenih
restorana. Ulaznice za atrakcije i opceniti troSkovi Zivota takoder nisu jeftini, no to je bilo
za ocCekivati s obzirom da je Austrija drzava veéeg zivotnog standarda nego primjerice
Hrvatska. Zadnji element koji je analiziran su povratne informacije i preporuke. Povratne
informacije drugih posjetitelja su sve samo ne negativne. Svaka povratna informacija
popracena je preporukom za destinaciju Saalbach-Hinterglemm, neovisno o kojoj sezoni

posjete ili odabranim aktivnostima je rijeC.

Kako bi se Citateljima rada dala dodatna perspektiva i relevantnost provedene analize,
izdvojeno je miSljenje turistiCke struénjakinje o destinaciji Saalbach-Hinterglemm. Petra
Mati¢, stru€njakinja za odrzivi turizam, navodi: ,Saalbach Hinterglemm ima potencijal
postati jednom od vodecih destinacija za aktivni odmor u Europi. Njegova investicija u
modernizaciju skijaliSkih staza, biciklistickih staza i ostale infrastrukture, zajedno s
promicanjem odrzivog turizma, €ini ga pozeljnom destinacijom za sve ljubitelje prirodnog
i aktivnog odmora.” Autorica rada navedeno misljenje smatra istinitim s obzirom da se

poklapa s iskustvom kojeg je ona stekla pri analizi, istraZivanju i percepciji destinacije.
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6.4. Usporedba marketinskog obec¢anja sa stvarnom ponudom

Usporedba marketinSkog obecanja destinacije sa stvarnom ponudom klju¢an je dio
procesa evaluacije i analize ucinkovitosti marketinSkih strategija. Postoji nekoliko

elemenata koja je potrebno analizirati prilikom ove usporedbe.

Prvi element su pogodnosti i sadrzaji koje destinacija promovira tj. obecava da c¢e biti
dostupni turistu tijekom njegova boravka u destinaciji. Analizira se njihova obecana
ponuda sa stvarnom ponudom. Na primjeru odabrane destinacije Saalbach-Hinterglemm
moze se zakljuciti kako su sve ponudene aktivnosti na sluzbenim stranicama turistiCkog
centra destinacije bile u skladu sa stvarnom ponudom tijekom posjeta destinaciji. Takoder,

moze se recCi kako su sve aktivnosti odgovarale oCekivanjima ili ih ¢ak i nadmasile.

Drugi element usporedbe jest kvaliteta usluge. Stvarno iskustvo koje turisti imaju tijekom
boravka u promatranoj destinaciji treba biti u skladu s onim sto im je obecano u
marketinSkom materijalu. To ukljuCuje razliCite aspekte provjere kvalitete kao Sto su
kvaliteta smjeStaja, hrane, usluga osoblja, Cisto¢a, udobnost i slicno. Na primjeru
smjestajnog objekta u kojem se boravilo tijekom posjete destinaciji Saalbach-
Hinterglemm utvrdeno je da je kvaliteta usluge odgovarala svim prethodnim marketinskim
obecanjima i opisima. Smjestajni objekt gotovo je u potpunosti bio onakvim kakvog ga se
promoviralo. Jedina uoCena razlika jest vanjski grijani bazen hotela koji je kao takav
promoviran, a u stvarnosti je neodrzavan i ne prili€i opisu bazena, vec vise izgleda kao
jezerce koje u dvoriStu smjestajne jedinice stoji radi ljepSeg dozivljaja. Osim toga, sve
dodatne usluge hotela koje su u ponudi bile navedene kao i razina njihove kvalitete zaista
su bile dosljedno opisima pruzene. Kategorija hrane je takoder ispunila oCekivanja i
smatra se dobrom vrijednosti za novac. Osoblje je bilo pristojno, pristupacno i

profesionalno, tako da je i ovaj segment bio izveden na visokom nivou.

Treci element usporedbe su cijene i troskovi. Bitno je usporediti cijene i troSkove koji su
navedeni u marketinskom materijalu s onima koje turisti stvarno placaju tijekom boravka
u destinaciji. Naime, ponekad se mogu pojaviti skriveni troskovi ili dodatne naknade koje

nisu bile jasno definirane ili istaknute u marketinskim obeéanjima. Jedan od propusta koji
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je uoCen prilikom posjeta destinaciji vezan je uz troSak boravisne takse. Prilikom
rezervacije smjestaja jasno je bilo navedeno da je navedeni troSak sadrzan u konacnoj
cijeni smjestaja, no pri posjetu destinacije i finalnom pla¢anju smjestaja i ostalih usluga,
boraviSna taksa je bila naknadno napla¢ena. Ovaj element je jedini za kojeg se smatra
da nije u potpunosti ispunio obecanja koja se promoviraju prilikom prodaje usluge

smjestaja ove destinacije.

Cetvrti element usporedbe jest dozivljaj destinacije. Turisticka destinacija moze biti
predstavljena na odredeni nacin putem odabranog promotivhog sredstva, ali stvarno
iskustvo turista moze biti u potpunosti razliCito. Vazno je usporediti oCekivanja turista koja
su stvorena putem marketinSkog obecéanja prije dolaska u destinaciju s dozivljajem kojeg
je posijetitelji stekao za boravka u destinaciji. MoZe se reci kako je destinacija Saalbach-
Hinterglemm uistinu onakva kakvom se predstavlja u promotivnim materijalima. Stvarno
iskustvo u destinaciji nije bilo samo uskladeno s ocCekivanjima, veé¢ ih je i premasilo.
Kvaliteta sadrzaja, usluge i ljepota destinacije su na vrlo visokom nivou i vidi se da je ova
destinacija ulozila velike napore u razvitak kvalitetnog turizma koji je fokusiran na
stvaranje $to boljeg doZivljaja destinacije tijekom odmora posjetitelja, a ne na ostvarivanje
profita. Na taj nacin destinacija promovira odrzivi turizam kojemu je cilj kontinuirano se
unaprjedivati i dugoro¢no ostvarivati odlicne rezultate jer se zbog ispunjenja marketinskih

obecanja i visoke razine kvalitete usluge turisti rado vrac¢aju u takve destinacije.

Pozitivne i negativhe recenzije posljednji su element ove analize. Recenzije turista i
povratne informacije koje se dobiju nakon boravka takoder su vazan dio usporedbe. Ako
postoje bilokakve razlike izmedu onoga $to je obecano i stvarnog iskustva, to Ce se
sigurno odraziti u recenzijama posjetitelja turisticke destinacije. Istrazivanjem recenzija
raznih popularnih stranica za rezervaciju smjestaja, aktivnosti i svih drugih bitnih
komponenata sadrzaja putovanja jednog turista, mozemo primjetiti kako je najcesSca
ocijena 4,5/5 ili 5/5. Prema istrazivanim recenzijama turista moze se zakljuciti kako i u

ovom elementu destinacija Saalbach-Hinterglemm ispunjava sva marketinska obecanja.

U konacnici, usporedba marketinSkog obecanja sa zadovoljstvom stvarnom ponudom
pomaze destinaciji da identificira svoje snage i slabosti. Takoder, pomaze joj u

prilagodavanju pristupa trzistu, kako bi on bolje odgovarao potrebama i oCekivanjima
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potencijalnih turista, te u unaprjedivanju imidza. U nastavku se iznosi SWOT analiza

napravljena prema zakljuCcima do kojih se doSlo kvantitativnim i

istrazivanjem destinacije Saalbach-Hinterglemm.

kvalitativnim

Tablica 4. SWOT analiza turistiCke destinacije Saalbach-Hinterglemm

SNAGE

Izvrsna skijaliSka destinacija
Raznolikost aktivnosti tijekom cijele
godine

Lokacija slikovitih austrijskih Alpi
Kvalitetna infrastruktura

Aktivnosti za obitelji

SLABOSTI

Sezonalnost u zimskom i ljethom
periodu

Konkurencija drugih skijalista
Prometne guzve tijjekom vrha
sezone

Ovisnost o0 vremenskim uvjetima
Visoki

destinacije kao i turistickih usluga

troSkovi odrzavanja

PRILIKE

Diverzifikacija ponude

Poveéanje turistitkog prometa
razvojem marketindkih strategija
usmjerenih na nova trZista/profile
turista

Promocija odrzivog i ekoturizma
Razvoj seoskog turizma

Digitalni marketing za promociju
destinacije i pruzanje individualnih

iskustava

PRIJETNJE

Klimatske promjene
Ekonomska nestabilnost
Promjene u turistickim
preferencijama

Prirodne katastrofe

Geopoliticke nestabilnosti

Izvor: izrada autorice.

Tablica 4. prikazuje prednosti i nedostatke unutarnjeg okurzenja turistiCke destinacije kao

i prijetnje i prilike koje se pojavljuju iz vanjskog okruzenja. Na temelju prethodnog
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istrazivanja te sukladno SWOT analizi identificirane su glavne prednosti turistiCke
destinacije Saalbach-Hinterglemm, a to su izvrnost skijaskih staza zbog kojih je ova
destinacija poznata kao jedna od najboljih skijaskih podrucja u Alpama s mnogim stazama
za sve razine skijasa i modernim ziCarama. Nadalje, prednosti su i raznolikost aktivnosti.
Osim skijanja destinacija nudi bogat izbor aktivnosti tijekom ljeta koje su ve¢ prethodno
navedene u tekstu. Lokacija destinacije sama po sebi privlaci posjetitelje zbog prekrasne
prirode i planinskih pejzaza. Kvalitetna turisticka infrastruktura kao $to su smijestajni
kapaciteti, restorani, trgovine i ostali zabavni sadrzaji takoder su velika prednost ove
destinacije. Slabosti se o€ituju u sezonalnosti koja se unato¢ svim naporima da se Sto
viSe smaniji i dalje vidi u zimskim i ljetnim mjesecima, a na nju se nadovezuju i prometne
guzve tijekom vrhunca sezona. Tu je i snazna konkurencija koja moze otezati zadrzavanje
posjetitelja. Ovisnost o vremenskim uvjetima je takoder velika slabost ove destinacije s
obzirom da na to ne moZe utjecati. LoSe prognoze mogu negativno utjecati na turisti¢ku
sezonu i prihode destinacije. Visoki troSkovi Zivota i turistiCkih usluga u regiji mogu
ogranicCiti pristupacnost destinacije posjetiteljima manje financijske moci. S druge strane,
ova destinacija ima nekoliko vrijednih pirilika koje moze iskoristiti kako bi se dodatno
razvila, a to su diverzifikacija ponude posebno tijekom proljeca i jeseni kada ima manje
posjeta, povecanje turistiCkog prometa koje bi se dogodilo posljedicno diverzifikacijom
ponude. Nadalje, tu je i razvoj odrzivosti i ekoturizma, odnosno, razvoj seoskog turizma i
ruralnih aktivnosti koje mogu pruziti dodatne moguénosti za turistiCki razvoj i privlacenje
posjetitelja izvan glavnih turistickin sezona. Digitalni marketing takoder predstavlja
odli¢nu priliku za destinaciju, a u istrazivanju je primijeceno kako destinacija ve¢ koristi
drusStvene mreze i ostale digitalne platforme za promociju ¢ime itekako poboljSava svoju
privlaCost potencijalnim turistima. No, uvijek se moze dodatno unaprjedivati poslovanje i
u tom podrucju. Za kraj, analizirane su i prijetnje destinacije, a najve¢a od njih su
klimatske promjene koje mogu utjecati na sezonske uvjete za skijanje i druge aktivnosti
na otvorenom. Ekonomska nestabilnost ili globalne krize takoder mogu negativno utjecati
na destinaciju jer smanjuju kupovnu moc¢ turista sto direktno utjeCe na prihode destinacije.
Promjene u turistiCkim trendovima ili takozvanim preferencijama turista mogu zahtijevati
prilagodbe u ponudi i marketinSkim strategijama destinacije Saalbach-Hinterglemm.

Nadalje, tu su i prirodne katastrofe poput poplava ili lavina koje mogu uzrokovati
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znacajnije Stete u infrastrukturi i turistiCkim objektima Sto moZe privremeno i onemoguciti
pristup i poslovanje destinacije. | na kraju, tu su i geopolitiCke napetosti i sukobi koji mogu

utjecati na sigurnost destinacije i broj posjetitelja.

SWOT analiza omogucuje kvalitetnije planiranje i upravljanje turistickim resursima i
prilikama za destinaciju Saalbach-Hinterglemm. U konacnici, moZe pripomoci poboljsati,
ili ako je potrebno i popraviti, marketinSka obecanja kako bi ona doista odgovarala

stvarnoj slici destinacije, a sve u cilju unaprjedenja imidZza destinacije.
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7. Zakljucak

RijeC destinacija dolazi iz latinskog jezika Sto znaci odrediste, odnosno odredeno mjesto
u koje neka osoba putuje. U turistickoj destinaciji dominanta djelatnost jest turizam. Motivi
odlaska u neku turistiCku destinaciju gotovo uvijek su upoznavanje i dozivljaj novih nacina
Zivlienja i kulture razliCitih naroda. To su sve komponente autentiCnosti odredene
destinacije, a upravo autenti¢nost destinacije i njezina pri€a je oduvijek bila i u buduc¢nosti

Ce ostati integriran i neizostavan dio i razlog postojanja turizma.

Svaka turistiCka destinacija ima svoj imidz kojeg su turisti formirali u svoj svijesti na
temelju vlastite percepcije, identiteta i stava destinacije. Podrucje destinacijskog imidza
izuCava oko pedeset godina u podrucju turistiCkih istrazivanja. lako se danas mogu
pronaci brojna istrazivanja o ovoj temi, zainteresiranost za nju i dalje ne opada. Kao
rezultat aktualnosti i popularnosti izuCavanja tematike destinacijskog imidza, zamjecuje
se znatno povecanje usmijerenosti destinacija na progresivno unaprijedenje vlastitog

imidza, a posljedi¢no i na povecéanje turistiCke aktivnosti.

Temeljnu konstrukciju imidZza destinacije Cine percepcija, identitet i stav. To su tri
psiholoSka elementa koja se smatraju polaznom osnovom za uspjesSnost sveukupnog
komunikacijskog procesa. Nadalje, spoznaja odgovora na navedene tri komponente
imidZa posluzit e kao osnova za kreiranje marketinSke komunikacijske strategije putem
koje se ostvaruje Zeljena pozicija destinacije na trzistu. Danasnje turisticko trziste je
podlozno dinamiénim promjenama, zbog €ega je jako bitno dobro predvidjeti pravce
kretanja i trendove u potrosnji potencijalnih posjetitelja. Navedeno je nuzno kako bi se
marketinSku komunikaciju i ponudu turistiCke destinacije moglo pravovremeno prilagoditi

te na taj naCin zadrzati visoku konkurentnost.

Sportski turizam specijalizirana je sastavnica industrije putovanja i turizma koji uklju€uje
pojedince ili grupe koji putuju na razli€ita odredista s primarnom svrhom sudjelovanja,
promatranja ili obavljanja podrzavajuéih aktivhosti povezanih sa sportom. To je vrsta
turizma koja se sastoji od velikog raspona sportskih i rekreacijskih aktivnosti. Planinarski

turizam Sirok je pojam koji obuhvaéa sve aspekte obavljanja aktivnosti i boravka u
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planinama. Dinamika turistiCkih aktivnosti elasticnog je karaktera u smislu kretanja brojnih
prirodnih i institucionalnih ¢imbenika. Turizam je ponajprije aktivnost koja u znatnoj mjeri
pripada domeni Covjekove dokolice. Bas zato, turizam je posljedica zavisnosti turistiCkih
aktivnosti i Cimbenika koji ukljuCuju vremenske prilike ili raspored blagdana u godini koji
uvelike utjeCu na sezonalnost. U zakljuCku, moze se reci kako turistiCcka sezonalnost nije
karakteristika samo odredenih destinacija nego je gotovo svaka destinacija u svijetu

suocena s nekim oblikom sezonalnosti.

Evaluacija imidza i autenti¢nosti destinacije provedena je na primjeru turisticke destinacije
Saalbach-Hinterglemm. Ova je destinacija visoko rangirana po pitanju pozitivhog imidza
na trziStu, nude¢i mnogobrojne smjestajne kapacitete, autenticnu gastronomsku ponudu
i Sirok spektar aktivnosti i ostalih sadrzaja. Ono najvaznije jest da je u istrazivanju, nakon
provedene ankete i vlastitog posjeta destinaciji, potvrdeno kako se sva marketinska
obecanja destinacije provode u stvarnosti, Sto u konacnici uvelike pridonosi visoko

rangiranom destinacijskom imidzu.
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Sazetak

Turizam je masovna pojava danasnjice i ,novo normalno® u zivotima velike vecine ljudi.
TuristiCka destinacija je atraktivna lokacija koja turistima koji ju posjeCuju nudi
mnogobrojne sadrzaje za zadovoljenje njihovih potreba i zelja. Kako bi odredena
turisticka destinacija ostvarila poslovni uspjeh, trebala bi posvetiti vrijeme razvijanju
marketinga, odnosno trebala bi provoditi sve potrebne aktivnosti kako bi ostvarivala
konkurentsku prednost u odnosu na druge destinacije te pridobila povjerenje turista Sto
bi se u konacnici odrazilo na imidz destinacije. TuristiCka destinacija mora konstantno
unaprijedivati promotivne aktivnosti koje provodi kako bi bila u skladu s vremenom u
kojem smo danas, danasnjom novom brzorazvijaju¢om tehnologijom i sve zahtjevnijim
Zeljama i potrebama potencijalnih turista. Svi Cimbenici koji utjeCu na destinacijski imidz
postaju sve vazniji jer je konkurencija na medunarodnom turistiCkom trzistu sve veca.
Turisticka potraznja je svakom godinom sve veca, a time i konkurencija sve bolja, sto
zahtjeva pronalazak novih nacina privlaCenja turista. Prema raznim znanstvenim
istraZivanjima dokazano je da je upravo imidZ destinacije sve bitniji, odnosno, jedan od
kljuénih ¢imbenika izbora odredene destinacije. Jedna od bitnih komponenti koja utjeCe
na destinacijski imidz jest njena autentiCnost bez koje destinacija nema prepoznatljivost
izmedu mnogih konkurenata na trzistu. Cilj ovoga rada bio je istraziti imidz i autenti¢nost
destinacije Saalbach-Hinterglemm te utvrditi odgovaraju li marketinska obecéanja
destinacije stvarnosti. Rezultati dobiveni istrazivanjem pokazuju da se u slu¢aju odabrane
turisticke destinacije marketinSka obecanja i imidZ te autentiCnost destinacije doista

odvijaju onako kako su i predstavljena.

Klju€ne rijeci: turist, turizam, marketing u turizmu, turisticka destinacija, destinacijski

imidz, autentiCnost destinacije
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Summary

Nowadays tourism is a mass phenomenon and the ,new normal® in the lives of the vast
majority of people. A tourist destination is an attractive location that offers tourists
numerous facilities that are necessary to satisfy the needs and wishes of tourists. For a
tourist destination to achieve business success, it is necessary to devote time to
developing marketing, i.e. to carry out all the necessary activities to achieve a competitive
advantage over other destinations and gain the trust of tourists, which would ultimately
be reflected in the image of the destination. A tourist destination must constantly improve
the promotional activities that are carried out to be in line with the times we live in today,
today’s new rapidly developing technology, and all the more demanding wishes and
needs of potential tourists. All factors that influence the destination image are becoming
more and more important because the competition in the international tourism market is
increasing. Tourist demand is increasing every year, and thus the competition is
increasing, which requires finding new ways of attracting tourist destinations. According
to various scientific research, it has been proven that the image of the destination is
increasingly important, i.e. one of the key factors in the choice of a certain destination.
One of the essential components that affect the destination’s image is its authenticity,
without which the destination has no recognition among many competitors. This paper
aims to investigate the image and authenticity of the destination Saalbach-Hinterglemm
and to evaluate whether the marketing promises match the reality when visiting the
destination. The results obtained from the research show that in this case the marketing
promises, the image of the selected tourist destination, and the authenticity of the

destination really take place as they are presented.

Key words: tourist, toursim, tourism marketing, tourist destination, destination image,

destination authenticity
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