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Sažetak: Osnovna zadaća strateškog menadžmenta u turizmu je osigurati održivu konkurentsku prednost turističke destinacije. Održiva konkurentska prednost destinacije znači da atraktivan broj turista radije odabire ili preferira određenu destinaciju od konkurentskih joj destinacija, a temelji te preferencije su trajni. Postići održivu konkurentsku prednost u turizmu nipošto nije lako. Neki od razloga tome su velika brojnost konkurentskih destinacija, kompleksnost samih destinacija, ali i modela upravljanja destinacijama koji u pravilu uključuju veliki broj dionika čime se povećava rizik od neusklađenosti, pogreški i propusta. Strateški menadžment u turizmu tradicionalno pribjegava provjerenim metodama analize, planiranja, izrade i implementiranja strategija za ostvarivanje ciljeva koji najčešće podrazumijevaju unapređenje turističke infrastrukture, marketinške aktivnosti, jačanje sigurnosti, zdravstvenu zaštitu, prirodne, kulturne, ljudske resurse i drugo. U posljednje se vrijeme sve češće u znanstveno-stručnoj literaturi, ali i u praksi pojavljuju razmatranja i primjena koncepta kreiranja i upravljanja markom destinacije. U radu se analizira teorijska osnova koncepta marke destinacije i reperkusije koje marka destinacije ima na konkurentsku poziciju turističke destinacije na međunarodnom turističkom tržištu. 
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Abstract: The main task of strategic management in tourism is to provide a sustainable competitive advantage of a tourist destination. Sustainable competitive advantage of a destination means that an attractive number of tourists rather chooses or prefers a particular destination to competitive ones, and the bases of the preference are permanent. Achieving a sustainable competitive advantage in tourism is by no means easy. Some of the reasons for this area great number of competing destinations, the complexity of the destinations, as well as the destination management models which typically involve a large number of stakeholders, increasing the risk of inconsistencies, errors and failures. Strategic management in tourism traditionally follows the proven methods of analysis, planning, development and implementation of strategies for achieving the goals which usually involve the improvement of tourism infrastructure, marketing activities, strengthening security, health care, natural, cultural and human resources and more. Lately, consideration and application of the concept of creating and managing destination brand appear in scientific and technical literature and in practice as well. This paper analyses the theoretical basis of the concept of a destination brand and the repercussion that a destination has on the competitive position of a tourist destination in the international tourism market.
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1. Uvod

Čitava se gospodarstva, a time i turistički sektor, početkom 21. stoljeća nalaze pred brojnim izazovima. Može se paradoksalno tvrditi da je za organizacije i tržišta budućnosti izvjesna jedino neizvjesnost. Zbog toga se podrobno strateško promišljanje i upravljanje nameću kao ključ uspjeha. 
Predmet ovoga rada je strateško upravljanje u turizmu s posebnim osvrtom na upravljanje markom destinacije (engl. Destination branding). Premda buduća zbivanja nije moguće predvidjeti, ipak su utvrđeni izvjesni makro trendovi koji imaju ili će bez sumnje imati važne implikacije na turizam u budućnosti. Moutinho (2005.) navodi 10 takvih trendova: globalizacija, tehnološko ubrzanje, mirnodopski rat, propast zbog duga, promijenjeno ponašanje, poticanje rasta, „centrizam“ i očekivanja, sindrom blizine doma, usredotočenost na sebe i istraživanje. Za menadžere u turizmu je presudno znati kako odgovoriti na predstavljene izazove, kako uobličiti postojeću situaciju s trendovskim predviđanjima za budućnost u cjelovitu i jasnu stratešku viziju. 
Turistička destinacija je odredište putovanja i sa svojim atrakcijama predstavlja osnovu turističke ponude, odnosno turističkog proizvoda. U literaturi je zastupljeno više definicija turističke destinacije. U Rječniku turizma navedena je sljedeća definicija „…svako odredište turističkog putovanja, od samostalnog turističkog objekta, aerodroma ili luke do turističkog mjesta, regije i turističke zemlje. Pod turističkom destinacijom razumijeva se širi, integralni prostor, koji gradi svoj turistički identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija, koje omogućuju doživljaj i s dodatnom turističkom infrastrukturom predstavlja prostor okupljanja turista. Turistička destinacija uvjetovana je željama, sklonostima, interesima i potrebama turista.“ (Vukonić i Čavlek u Čavlek et al., 2011., 391). Iz navedene definicije proizlazi da je turističkoj destinaciji uz prostor i infrastrukturu svojstven i identitet koji je uvjetovan potrebama turista. Potrebno je učiniti samo mali korak da se od identiteta destinacije dođe do važnoga koncepta marke destinacije. Upravljanje markom destinacije je pristup koji se u praksi sve češće rabi, a čini se da ima važne reperkusije na strateško upravljanje turističkom destinacijom.

2. Strateški pristupi u turizmu

2.1.  Menadžment turističke destinacije

Turistička destinacija je složen entitet koji uz navedenu prostornu i konceptualnu ima još i kognitivnu dimenziju te može biti definirana kao percepcija turista o tome što čini destinaciju u složenom odnosu između lokalne zajednice, atrakcija (resursa) i turista (Čavlek et al., 2011). 
Upravljanje turističkom destinacijom je izuzetno složen proces. Najvažniji razlozi tome su postojanje velikog broja dionika (vlada, lokalna zajednica, poslovni subjekti, turisti) između kojih je vrlo teško ostvariti i regulirati koordiniranu suradnju, sukob interesnih sfera (gospodarski uspjeh, prihvaćenost turizma, degeneracija okoliša) te nužnost primjene koncepta održivog razvoja (maksimiziranje učinaka turizma uz minimalan utjecaj na turističku atrakcijsku osnovu). Menadžment turističke destinacije temelji se na shvaćanju razvoja turističke destinacije kao harmoniziranom nastojanju da sociokulturne, prirodne, gospodarske i ekološke komponente turističke destinacije moraju stvoriti dovoljno vrijednosti za sve dionike (Magaš, 2003). 

2.2.  Koncepti strateškog menadžmenta u turizmu

Zadaća strateškog menadžmenta destinacije je kreirati efikasnu strategiju koja bi omogućila razvoj važnih i kompetitivno vrijednih sposobnosti u destinaciji koje bi destinaciju profilirale u odnosu na konkurente. Nema univerzalnog modela za definiranje strategija destinacije. Pristup uvelike ovisi o specifičnostima destinacije. Magaš (2003.) navodi varijantu modela „četiri glavna koraka u traženju strategije“ : 
· Pregled situacije u turističkoj destinaciji (utvrđivanje snaga i slabosti te prilika i prijetnji u destinaciji – SWOT analiza)
· Utvrđivanje perspektive mogućeg razvoja turističke destinacije na temelju prethodne analize
· Traženje strategije kao detaljan razvoj mogućih puteva
· Strateški koncept kao konačna i formalna potvrda završnog opredjeljenja.
Magaš nadalje ističe da za menadžment turističke destinacije vrijede ista načela i zahtjevi kao i za menadžment bilo kojeg drugog poslovnog sustava. Sukladno tome, kreiranje strategije turističke destinacije moguće je temeljiti na sva četiri osnovna strateška koncepta (koncept dinamičkih sposobnosti, resursni pristup, koncept strateških sila i koncept strateškog konflikta) (Teece et al., 1997). 
Resursni pristup strategiji i pristup temeljen na dinamičkim sposobnostima zasnivaju se na razmatranju snaga i slabosti destinacije, pri čemu se smatra da destinacije mogu ostvariti dugotrajnu prednost samo kroz efikasno i efektivno djelovanje subjekata turističke ponude za razliku od preostala dva strateška modela (koncept strateških sila i koncept strateškog konflikta) koji stavljaju naglasak na korištenje i razvoj postojeće tržišne snage destinacije. Resursni pristup temelji se na pretpostavci da resursi (kompetencije) mogu imati ključnu ulogu u ostvarivanju konkurentske prednosti destinacije. Konkurentnost destinacije, sukladno ovom pristupu, ostvaruje se razvijanjem karakterističnog i kompetitivnog skupa resursa te na njihovoj dobro osmišljenoj uporabi. Prema ovom pristupu konkurentska prednost uvijek je vezana uz posjedovanje posebno vrijednih resursa koji omogućuju uspješnije poslovanje destinacije na temelju značajno nižih troškova, veće kvalitete ponude ili boljih performansi (Teece et al., 1997).
Koncept dinamičkih sposobnosti glavnih subjekata turističke destinacije (turističkih zajednica, turističkih poduzeća, lokalne uprave i drugo) naglašava dva ključna aspekta. Pojam „dinamičke“ odnosi se na mogućnost prilagođavanja sposobnosti ili usklađivanja sposobnosti s promjenjivim poslovnim okruženjem. Pri tome se posebno ističe uloga inovacijskog odgovora kada su budući ishodi tržišnog natjecanja neizvjesni, a promjene rapidne. Pojam „sposobnosti“ naglašava ulogu strateškog menadžmenta u adekvatnoj prilagodbi, integriranju i preoblikovanju unutarnjih i vanjskih organizacijskih vještina, resursa i funkcionalnih sposobnosti kako bi se uskladilo s potrebama promjenjive okoline. Ovaj koncept u suštini naglašava potrebu primjerenog iskorištavanja postojećih unutarnjih i vanjskih temeljnih sposobnosti te razvoja novih kako bi se ostvarila i zadržala konkurentska prednost. Ova pitanja su usko vezana uz poslovni proces turističkih subjekata, tržišnu poziciju i razvojne puteve. Prema tome, dinamičke sposobnosti su sposobnosti turističkih subjekata da integriraju, izgrade i modificiraju unutarnje i vanjske sposobnosti kao odgovor na brzu promjenu poslovnog okruženja (Ambrosini et al., 2009).
Walsh et al. (2011.) su na teorijskoj razini razmatrali primjenu koncepta dinamičkih sposobnosti i resursnog pristupa na konkurentnost malih turističkih poduzeća. Inovativnost kao poslovni pristup turističkih subjekata je identificiran kao važna dinamička sposobnost za kreiranje i očuvanje održive konkurentske prednosti. 

2.3.  Konkurentnost turističke destinacije

Uloga strateškog planiranja u turizmu je razvijanje konkurentskih sposobnosti destinacije. Menadžeri destinacije neprestano trebaju razmatrati poziciju vlastite destinacije u odnosu na glavne konkurente kako bi se bolje prilagodili na šokove potražnje. Kao primjer izvora informacija u tom pogledu može poslužiti Izvješće o konkurentnosti turizma i putovanja (engl. The Travel and Tourism Competitiveness Report) koje daje procjenu međunarodne konkurentnosti nacionalnih turizama, a svake ga dvije godine objavljuje Svjetski ekonomski forum (engl. World Economic Forum). 
U Izvješću iz 2013. godine je objavljena ljestvica 140 zemalja rangiranih prema indeksu konkurentnosti. Izračun indeksa konkurentnosti temelji se na kvantitativnom određivanju indikatora konkurentnosti razvrstanih u 14 osnovnih cjelina (činitelja): propisi i vladavina prava, održivost okoliša, sigurnost i zaštita, zdravlje i higijena, prioritet putovanja i turizma, infrastruktura zračnog prijevoza, infrastruktura kopnenog i pomorskog prijevoza, turistička infrastruktura, IT infrastruktura, cjenovna konkurentnost, ljudski resursi, sklonost turizmu, prirodni resursi i kulturni resursi. Uz ove pretežno unutarnje čimbenike koji ulaze u procjenu indeksa konkurentnosti na konkurentsku poziciju određene destinacije utječu još i brojni drugi činitelji iz okruženja na koje je teško ili nemoguće utjecati: politička nestabilnost okruženja, terorizam, prirodne katastrofe, rastući trendovi, inflacija, starenje populacije i drugo. 
Cjelovito Izvješće o konkurentnosti turizma i putovanja uz konačan poredak zemalja prema međunarodnoj turističkoj konkurentnosti donosi i informacije o poretku svih utvrđivanih indikatora za svaku zemlju zasebno, te predstavlja solidnu podlogu za procjenu konkurentske pozicije u različitim segmentima i definiranje razvojne strategije turističke destinacije. Tako je Izvješće iz 2011. poslužilo kao osnovna podloga za analizu konkurentske pozicije Republike Hrvatske na međunarodnom turističkom tržištu za potrebe izrade Strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine.
Da bi ostvarili održivu konkurentsku prednost destinacije kreatori politike i menadžeri turističke destinacije trebaju identificirati i osnažiti one činitelje (sposobnosti) koje turističku destinaciju čine posebnom, odnosno različitom. Ovisno o etabliranosti turističke destinacije te općoj razini ekonomske razvijenosti menadžeri će utvrđivati i primjenjivati različite strategije. Kod etabliranih destinacija naglasak je potrebno staviti na inovacije, suradnju između dionika i fleksibilnost, dok je kod destinacija u razvoju potrebno voditi računa o jačanju turističke infrastrukture fokusiranjem na dugoročni razvoj turističkog sektora te primjenjivati načelo održivosti kao suštinsko polazište razvoja destinacije (Ringbeck i Pietsch, 2013).
Zanimljivo je usporediti poredak zemalja prema međunarodnoj turističkoj konkurentnosti s poretkom najsnažnijih marki država (engl. 2012-13 Top Country Brands) i najsnažnijih turističkih marki država (engl. Tourism Top 25 Country Brands). Indeksi marki država i turističkih marki država te pripadajući poreci utvrđeni su prema metodologiji razvijenoj od strane FutureBranda (2013). Iako izravna usporedba pozicija pojedine zemlje u porecima (tablica 1.) ne ukazuje na značajnu podudarnost, ono što plijeni pozornost je činjenica da iz skupine od 25 vodećih država prema turističkoj konkurentnosti njih čak 19 ulazi u skupinu s najjačom markom države, a 15 u skupinu s najjačom turističkom markom države. 
Tablica 1. Poredak država prema turističkoj konkurentnosti,  jakosti marki država i jakosti turističkih marki država. 

	Poredak 
2012-2013
	Turistička konkurentnost
 
	Marka države
	Turistička marka države

	1
	Švicarska
	Švicarska
	Italija

	2
	Njemačka
	Kanada
	Japan

	3
	Austrija
	Japan
	Francuska

	4
	Španjolska
	Švedska
	Švicarska

	5
	Ujed. Kralj.
	Novi Zeland
	SAD

	6
	SAD
	Australija
	Kanada

	7
	Francuska
	Njemačka
	Njemačka

	8
	Kanada
	SAD
	Tajland

	9
	Švedska
	Finska
	Mauricijus

	10
	Singapur
	Norveška
	Australija

	11
	Australija
	Ujed. Kralj.
	Novi Zeland

	12
	Novi Zeland
	Danska
	U. Arap.Em.

	13
	Nizozemska
	Francuska
	Austrija

	14
	Japan
	Singapur
	Švedska

	15
	Hong Kong
	Italija
	Španjolska

	16
	Island
	Maldivi
	Malezija

	17
	Finska
	Austrija
	Fidži

	18
	Belgija
	Nizozemska
	Singapur

	19
	Irska
	Španjolska
	Ujed. Kralj.

	20
	Portugal
	Mauricijus
	Maldivi

	21
	Danska
	Irska
	Norveška

	22
	Norveška
	Island
	Bahami

	23
	Luksemburg
	U. Arap.Em.
	Danska

	24
	Malta
	Bermuda
	Bermuda

	25
	Južna Korea
	Kostarika
	Turska



Izvor: http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report_2013.pdf  
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf

Ova povezanost nije slučajna. O značaju marke destinacije i strateškom promišljanju ovoga koncepta te njegovoj relaciji s turističkom konkurentnosti destinacije svjedoči studija slučaja Hudsona i Brent Ritchiea (2009.). Ova studija ističe ulogu strateškog promišljanja i razvoja marke destinacije kao ključa za snaženje konkurentnosti i revitalizacije posrnulog kanadskog turizma sredinom prošloga desetljeća. 

3. Marka destinacije – osnove koncepta

Analiza indikatora konkurentnosti te konzekventna izrada i implementacija razvojnih strategija je tradicionalno polazište strateškog menadžmenta u turizmu. Jačanje konkurentnosti destinacije temelji se na unaprjeđenju turističke infrastrukture, marketinškim aktivnostima, poboljšanju sigurnosnih uvjeta, unaprjeđenju zdravstvene zaštite, jačanju zaštite prirodnih i kulturnih dobara, te razvoju ljudskih resursa. Međutim, u posljednje se vrijeme sve češće u znanstveno-stručnoj literaturi ali i u praksi pojavljuju razmatranja primjene koncepta kreiranja i upravljanja markom destinacije. Ovaj pristup naglasak stavlja na ulogu marke destinacije kao važnog činitelja za postizanje održive konkurentske prednosti turističke destinacije. 
Thomas Gad (2005.) je razvio opći i vrlo utjecajni model prema kojem svaka uspješna marka uključuje četiri dimenzije: funkcionalnu, socijalnu, duhovnu i mentalnu. Funkcionalna dimenzija marke opaža pogodnosti proizvoda i usluga povezanih s markom kao što su kvaliteta, praktičnost, povoljne cijene i drugo. Funkcionalna dimenzija marke stoga nužno uključuje sve elemente koji su i inače predmet tradicionalnog strateškog promišljanja o jačanju konkurentnosti.
Krajnović et al. (2012.) su Gadov model marke primijenili na razmatranje mogućnosti razvoja marke turističke destinacije u slučaju regije Dalmacija. Četiri dimenzije marke opisane u tom radu predstavljaju bazu ili suštinu marke destinacije Dalmacija te su solidno polazište za strateško promišljanje i planiranje.   
Iako se radi o suvremenom trendu, počeci upravljanja markama sežu u 19. stoljeće. Koncept se na samom početku odnosio na upravljanje markama proizvoda, da bi sredinom 20. stoljeća bio proširen na čitave organizacije, a krajem 20. stoljeća i na gradove, regije pa i države/nacije. Turističke destinacije nisu izuzetak. 1998. godine upravljanje markama u kontekstu turističkih destinacija je središnja tema godišnje konferencije TTRA (engl. Travel and Tourism Research Association). Time je marka destinacije stavljena u žarište pozornosti svekolike stručne javnosti. Otada se koncept marke destinacije dodatno istražuje i produbljuje, što je rezultiralo objavljivanjem velikoga broja novih naslova u ovom području (Blain et al., 2005). 
Blain at el. su 2005. godine predložili proširenu definiciju marke destinacije: „ime, simbol, logo, riječ ili druga grafička oznaka koja ujedno služi za identificiranje i razlikovanje destinacije; nadalje, nudi obećanje nezaboravnog putnog iskustva koje je na jedinstveni način povezano s destinacijom; također služi konsolidiranju i jačanju ugodnih sjećanja na iskustva vezana uz destinaciju sve s namjerom stvaranja imidža koji utječe na odluke klijenata da posjete određenu destinaciju u odnosu na alternativne“. Iz definicije proizlazi da je marka destinacije u suštini simbol percipiran u svijesti klijenata/potrošača/turista. Percepcija marke destinacije u svijesti turista ima ključnu ulogu u čitavom konceptu marke destinacije (Braun i Zeneker, 2010). 
Turisti su suočeni s mnoštvom destinacija sličnih značajki; podjednaka kvaliteta smještaja, atraktivni krajobrazi, prijateljski raspoloženi domaćini. Nameće se pitanje kako odabrati između sličnoga? Destinacija mora po nečemu biti specifična i jedinstvena da postane izbor turista. U tom smislu se marka destinacije nameće kao nezaobilazan činitelj identifikacije i diferencijacije određene destinacije od alternativa (Qu at al.).  
Konceptu izgradnje i upravljanja markom destinacije moguće je pristupiti s dva stajališta: stajališta ponude i stajališta potražnje. Koncept marke destinacije sa stajališta ponude (pružatelja turističkih proizvoda/usluga) se temelji na determinaciji i upravljanju elementima identiteta marke. Identitet marke predstavlja zajedničko sagledavanje svih umreženih nositelja ponude turističke destinacije (organa vlasti, privatnih vlasnika, turističkih menadžera) o tome kako se želi da marka destinacije bude percipirana od strane turista (Gluhović, 2014). Kapfnerova prizma identiteta je prvi razvijeni koncept za izgradnju identiteta marke. Temelji se na determinaciji fizičkih svojstava, odnosa, odraza, ličnosti, kulture i osobnosti marke (Kapfner, 1995). Sa stajališta potražnje (korisnika turističkih proizvoda/usluga) središnji pojam koncepta marke destinacije je imidž marke destinacije. Imidž marke destinacije se može definirati kao percepcija marke destinacije predstavljena asocijacijama proisteklima iz sjećanja turista (Keller, 2008). Imidž marke destinacije je višedimenzionalni konstrukt na kojega utječu kognitivni, afektivni i jedinstveni imidž (engl. unique image) marke destinacije (Qu et al., 2011). Njegova je važnost u tome što ima presudan utjecaj na buduće ponašanje turista. To se prije svega odnosi na volju turista da ponovno posjete destinaciju i spremnost da destinaciju preporuče drugima.
Identitet marke destinacije i imidž marke destinacije nisu neovisni jedan o drugome. Imidž marke destinacije ima značajnu ulogu u kreiranju identiteta marke destinacije (Cai, 2002), dok je imidž marke destinacije na neki način posljedica identiteta marke destinacije, tj. marketinškog nastojanja da se elementi identiteta marke destinacije uobliče u pozitivan imidž marke destinacije (Florek et al., 2006). 
Bez obzira s kojeg stajališta polazili, osnovna zadaća menadžmenta marke destinacije je izgraditi snažnu i prepoznatljivu marku destinacije. Da bi marka destinacije bila dobro pozicionirana u svijesti turista potrebno je ustanoviti moguće konkurentske prednosti kao osnovu građenja pozicije, odabrati najrelevantnije prednosti, te prenijeti tu poziciju odabranom tržišnom segmentu (Kotler et al., 1996). Koristi ovoga postupka su višestruke i za ponuđače turističkih proizvoda i za turiste; snažna marka destinacije umanjuje rizik potrošača te time destinaciju čini atraktivnijom, olakšava identifikaciju destinacije što reducira troškove traženja, omogućava integraciju raznih dionika, jamstvo je kvalitete, prestiža i drugo (Blain et al., 2005). 
Marka za ponuđače turističkih proizvoda ima jednu dodatnu prednost - emocionalnu odanost turista marki. U skladu s tim, marka sprečava da destinacija bude percipirana kao i svaka druga, te da se izbor vrši samo na temelju cjenovne razlike. Stoga, marka destinacije koja je dobro diferencirana od drugih treba biti uvjerljiva, treba je se moći „isporučiti“ kupcu, prenositi snažne ideje, poticati entuzijazam kod dionika i partnera, a turist je mora osjetiti (Morgan & Pritchard u Huzak, 2009). 
Razvijeno je više modela za kreiranje i upravljanje markom destinacije. Uz ranije spomenuti Gadov model, značajni su i Hankinsonova mreža odnosa marke, Caijev model marke destinacije, Lawsov proces upravljanja markom destinacije, Bakerov 7A model marke destinacije te holistički model marke destinacije (Hanna i Rowley, 2011). 
Holistički model marke destinacije prikazan na slici 1. kao integrativni pristup uključuje sljedeće menadžerske elemente: vođenje, uključivanje i upravljanje dionicima, regeneriranje infrastrukture marke, razvoj identiteta marke, upravljanje arhitekturom marke (portfoliom maraka), artikuliranje i komuniciranje marke te vrednovanje marke. Holistički model ukazuje na kompleksnost upravljanja markom destinacije. Ovaj pristup uključuje čitav niz različitih aktivnosti i sudjelovanje većeg broja dionika.

Slika 1. Holistički model upravljanja markom destinacije.
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Izvor: Hanna i Rowley, 2011.Komunikacija 
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Kreiranje i upravljanje markom destinacije je dugotrajan proces čiji su puni rezultati vidljivi tek u daljoj budućnosti (10 do 20 godina). Ovaj proces zahtjeva pomnu pripremu, široku suglasnost zainteresiranih strana, sustavnost te dugotrajnu predanost. Iskustvo je pokazalo da nesustavan i ishitren pristup kreiranju i upravljanju markom destinacije često vodi do izostanka željenih rezultata (Đerić, 2012).  

4. Zaključna rasprava

Da bi se razumio odnos između prezentiranih koncepata u radu potrebno je prije svega ukazati na njihovu zajedničku svrhu. Unatoč različitim pristupima, svrha koncepata strateškog menadžmenta u turizmu je stvoriti održivu konkurentsku prednost turističke destinacije. U istu se svrhu može koristiti i koncept marke destinacije. 
Koncepti strateškog menadžmenta u turizmu temelje se na identifikaciji i snaženju prepoznatljivih i konkurentski značajnih resursa destinacije te razvoju dinamičkih sposobnosti turističkih subjekata koji će svojom fleksibilnošću i prilagodljivošću biti u stanju promptno odgovoriti na zahtjeve turističkog tržišta. Ovi koncepti kreirani su pod pretpostavkom da su želje turističkih klijenata racionalno uvjetovane i promjenjive. 
Koncept marke destinacije igra na drugu kartu. Iako razvijena od strane marketinških menadžera kako bi osnažila prepoznatljivost, marka destinacije postala je mnogo više od pukog marketinškog instrumenta. Danas se na marku destinacije gleda kao na simbol koji stoji između destinacije i turista. Turisti percipiraju marku destinacije i o njoj stvaraju predodžbu (imidž) koja može imati presudan utjecaj na njihovo ponašanje. Afektivna (emocionalna) komponenta imidža marke destinacije ima posebno važan utjecaj na konkurentski potencijal destinacije. Marka destinacije za koju se turist snažno emocionalno vezao ima prednost koju konkurencija teško može dostići ili kopirati. U ovoj se činjenici ogleda veliki strateški potencijal ovoga koncepta. 
Za razliku od pretpostavke o racionalnoj uvjetovanosti i promjenjivosti želja i sklonosti klijenata koja je polazište strateškog planiranja u turizmu, upravljanje markom destinacije temelji se na pretpostavci o emocionalnom vezivanju i lojalnosti klijenata koja ima tendenciju trajanja. Može se stoga zaključiti da se koncepti strateškog planiranja u turizmu i marke destinacije međusobno nadopunjuju u snaženju konkurentnosti destinacije, jer se niti jedna od navedenih pretpostavki o ponašanju klijenata ne može isključiti.  
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