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Sazetak

Brendiranje turistickih destinacija predstavlja klju¢nu komponentu strategijskog
marketinga u sektoru turizma, s ciljem stvaranja prepoznatljivog identiteta koji
diferencira destinaciju na globalnom trzistu. Ovaj rad detaljno istrazuje kompleksan
proces brendiranja destinacija, naglasavajuéi kako razvoj i primjena ucinkovitih
strategija moZe znacajno utjecati na privlac¢nost i uspjesnost destinacije. Temeljna svrha
brendiranja turistickih destinacija je oblikovanje jedinstvenog i prepoznatljivog
identiteta koji odrazava specifiéne karakteristike i atrakcije destinacije. U radu se
analizira nekoliko klju¢nih aspekata: definiranje brenda, razvoj autenticnih i
jedinstvenih turistickih iskustava, upravljanje online prisustvom, te uloga odrzivosti u
kreiranju imidza destinacije. Posebna paZnja posvecena je integraciji svih relevantnih
dionika u proces brendiranja, ukljucujuci lokalne zajednice, turisticke organizacije,
privatni sektor i politicke aktere. Ukljucivanje ovih dionika osigurava da brend
destinacije bude autentican, uskladen s lokalnim vrijednostima i potrebama posjetitelja
te odrziv u dugorocnom smislu. Rad takoder razmatra izazove s kojima se turisticke
destinacije suocavaju u procesu brendiranja, kao Sto su globalna konkurencija, brz
razvoj digitalnih tehnologija i promjenjivi trendovi u turistickim preferencijama.
Analizira se kako destinacije mogu uspjesno navigirati tim izazovima kroz inovacije u
marketinskim strategijama i prilagodbu na nove tehnologije. Osim toga, rad istrazuje
vaznost odrzivosti kao klju¢ne komponente brendiranja, naglasavajuc¢i potrebu za
uskladivanjem turistickih praksi s ekoloskim i drusStvenim standardima. Odrziva
praksa ne samo da poboljSava reputaciju destinacije, ve¢ takoder doprinosi
dugoro¢nom uspjehu kroz ocuvanje prirodnih resursa i podrsku lokalnim
zajednicama. Zakljucno, rad isti¢e da uspjesno brendiranje turistickih destinacija
zahtijeva sveobuhvatan pristup koji ukljucuje kontinuirano pracenje trzisnih trendova,
prilagodavanje strategija i inovacije. Kroz pazljivo planiranje i implementaciju,
destinacije mogu stvoriti dugotrajan i atraktivan imidz koji ih izdvaja u sve
konkurentnijem globalnom turizmu.

Kljuéne rijeci
brendiranje, identitet, imidz, turisticka destinacija, turisti

UvoD kako bi se privukla i zadrzala pozornost turista
Posljednjih desetlje¢a turizam je postao jedan /6/. Ovaj rad ima za cilj istraziti klju¢ne elemente
od  najdinami¢nijih  sektora  globalnog brendiranja turistickih destinacija, identificirati

gospodarstva /1/, /2/, a brendiranje turistickih
destinacija sve je vazniji element uspjesnog
trziSnog pozicioniranja /3/, /4/. Brendiranje
turisticke destinacije nije samo marketinska
strategija /5/, ve¢ slozen proces koji ukljucuje
stvaranje i odrzavanje identiteta destinacije
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faktore koji utjecu na kreiranje njihovog imidza,
i analizirati izazove s kojima se destinacije
suocavaju u procesu brendiranja. Kroz pregled
dostupne literature, razli¢ite definicije i
pristupe brendiranju, rad ¢e pruziti Sirok uvid
u kompleksnost ove oblasti, ukljucujuci aspekte
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formiranja  identiteta  destinacije,

poput
stvaranja autenticnih dozivljaja, upravljanja
online prisustvom i odrzivosti. Poseban fokus
e biti stavljen na analizu izazova s kojima se
destinacije  suocavaju.
razli¢itih perspektiva i iskustava u brendiranju
turistickih destinacija, rad ¢e pruziti holisticki
uvid u kljucne faktore i strategije koje oblikuju
imidZ destinacija u suvremenom turistickom

Kroz razmatranje

okruZenju.

BRENDIRAN]JE

U /7/ autori ukazuju na temeljni problem u
domeni brendiranja — nepostojanje pravih

definicija koje bi upucdivale na bit brenda, cesto
ih zamjenjujuc¢i opisima ili pukim imenima.
Rije¢ brend ima svoje korijene u staronordijskoj
rije¢i brandr, koja znaci spaliti. Ovo potice od
tradicije oznacavanja stoke pomocu ziga koji se
pali na nju, ¢ime vlasnici oznacavaju svoje
zivotinje radi identifikacije i razlikovanja od
konkurencije /8/. Cilj brendiranja danas ostaje
isti — sticanje konkurentske prednosti koja ce
privudi krajnjeg korisnika /9/.

Brend je kompleksan entitet koji objedinjuje
opipljive i neopipljive karakteristike proizvoda,
predstavljajudi ne samo ime ili simbol, ve¢ izvor
odnosa i povezanosti izmedu proizvodaca i
kupca, te obecanje kupcu koje istovremeno
odrazava jedinstvenost proizvoda ili usluge,
obuhvadaju¢i Sirok spektar pozitivnih ili
negativnih iskustava kupaca. Istovremeno,
brend obuhvada skup svih pozitivnih ili
negativnih iskustava koja su kupci doziveli s
odredenim proizvodom ili uslugom /10/. S
druge strane, Aaker definira brend kao ime,
pojam, dizajn, simbol ili drugu karakteristiku
koja identificira proizvod ili uslugu jednog
prodavatelj, istovremeno ga razlikuju¢i od
konkurencije /11/. Ove definicije naglasavaju
kompleksnost brenda, isticu¢i da on nije samo
vizualni element ili marketinski trik, ve¢ dublje
povezan s odnosima izmedu proizvodaca i
potrosaca,

obedanjima koja se pruzaju i

cjelokupnim iskustvom koje kupci doZzivljavaju.

TURISTICKA DESTINACIJA

Rijec turizam ima latinsko podrijetlo. Nastala je
od latinskog izraza tornus koji znaci putovanje
ili krug, a odnosi se na kretanje ili obilazak
odredenog podrucja /12/. Kasnije je engleski
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jezik preuzeo ovu rije¢ kao tourism, a s
vremenom je postala globalno koristen izraz
koji industriju ~ putovanja i
posjecivanje razlicitih destinacija iz raznih
razloga, posao  ili
obrazovanje /13/. Rije¢ turizam koristi se danas
svijeta kako bi opisala aktivnosti
povezane s boravkom na

oznacava

ukljucuju¢i  odmor,
Sirom
putovanjem i
razli¢itim destinacijama /14/. Turizam obuhvaca
raznolike aktivnosti povezane s putovanjem i
privremenim boravkom izvan redovnog mjesta
prebivalista /15/, i proizasao iz Zelje za
istrazivanjem novih destinacija i zadovoljenjem
raznovrsnih potreba /16/. Pojam destinacije,
etimoloski vezan uz latinsku rije¢ destinatio koja
oznacava cilj /17/, /18/, dobiva Siru primjenu u
turistickom kontekstu, odnoseéi se na
,turisticki lokalitet, zonu, regiju, skup zemalja
pa cak i kontinent” /19/. Turisticka destinacija
predstavlja ne otvoren za
posjetitelje, ve¢ i kompleksnu tvorevinu s
osobitostima koje kreiraju cjelokupno iskustvo
posjetitelja /20/. Turisticka destinacija oznacava

samo prostor

odredeno geografsko podrudje, bez obzira na
gdje gosti imaju

spektru
dozivljaja

administrativne granice,
priliku uzivati u raznovrsnom
aktivnosti i
medusobno povezanih unutar lanca turisticke
vrijednosti /21/.

Turisticke destinacije posijetitelje
raznovrsnom ponudom, ukljucujudi smjestaj,
gastronomiju, atrakcije, kulturne manifestacije i
sportske aktivnosti /22/. Stvaranje autenticnih

proizvoda, usluga,

privlace

dozivljaja dodatno jaca povezanost posijetitelja s
destinacijom /23/.

BRENDIRAN]JE TURISTICKIH
DESTINACIJA

U /24/, autori pruZzaju rani uvid u brendiranje
destinacije definiranjem destinacijskog brenda
kao identifikacijskog simbola koji razlikuje
destinaciju od drugih. U /25/ naglasavaju
vaznost svjesne i planske aktivnosti u stvaranju
jedinstvenog brenda destinacije, prepoznajudi
turisticke
destinacije i potrebu za odrZavanjem trziSne
konkurentnosti. U /26/, autori isticu da se razvoj
turisticke ponude usmjerava prema ciljnim
skupinama, a da je suvremeni turizam usko

nositelje ponude, atraktivnosti

povezan s destinacijskim razvojem. U /27/,
autor naglasava razlicitosti u brendiranju
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destinacija u odnosu na proizvode i usluge, s
posebnim naglaskom na dugoroc¢ni karakter
brendiranja mjesta. U /28/, autori isticu klju¢nu
ulogu diferencijacije u brendiranju destinacije,
naglasavaju¢i potrebu za uhvacanjem paznje
potrosaca i razvijanjem emocionalne veze s
odredistem. U /29/, autori povezuju brendiranje
destinacija s odrzivim razvojem, naglasavajuci
utjecaj na razlicite segmente drustva. U /30/,
autori postavljaju temelje za razumijevanje
brendiranja isti¢uci
koncepte imidza i identiteta destinacije. U /31/,
autori takoder, naglasavaju znacaj imidza i
identiteta destinacije za trzisSnu konkurentnost.
U /32/, autor definira da je ,turisticki (imidz)
identitet je neSto Sto je povezano s objektom u
smislu da prvi definira drugi, a ne nuzno
obrnuto”, naglasavaju¢i da agenti namjerno
projiciraju turisticki imidz kako bi komunicirali

destinacija, klju¢ne

s posjetiteljima i odnosili se na odredenu
destinaciju. Unato¢ raznolikosti pristupa
brendiranju destinacija, klju¢no je odrzavanje
dosljednog identiteta i imidza kako bi se
osigurala trziSna konkurentnost. Izazovi
proizlaze iz kompleksnosti Zivih sustava poput
destinacija, a dugoro¢nost brendiranja mjesta
Efikasno

brendiranje destinacija mora takoder uzeti u

zahtijeva  pazljivo  planiranje.
obzir dinamiku turistickog trzista i promjene u
ponasanju potrosaca kako bi se odrzala
privlaénost i relevantnost odredista.

Imidz turisticke destinacije, poznat i kao slika
marke ili odredista ima klju¢nu ulogu u utjecaju
na odluke potrosaca /33/.
individualna mentalna reprezentacija znanja i
osjecaja prema odredenoj destinaciji /34/,
oblikuje se pod utjecajem razlicitih ¢imbenika.
Imidz igra bitnu ulogu u procesu donosenja
odluka i oblikovanju ponasanja nakon
donosenja odluke /35/.

,,Paris je romantika, Milano je moda, New York
je energija, Washington je mo¢, Tokyo je
modernost, Barcelona je kultura, Rio je zabava.
To su brendovi ovih gradova i neraskidivo su

Definiran kao

povezani s povijes¢u i sudbinom svih ovih
mjesta. Bilo da mjesto Zeli poboljsati ili osvjeziti
svoj imidz, strategija brenda prvi je korak u
postizanju tog cilja.” /36/. Ovaj citat naglasava
kljuénu ulogu strategije brenda u oblikovanju
gradova, kako
karakteristike poput romantike, mode, energije

identiteta isticudi su
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ili kulture neraskidivo povezane s povijescu i
sudbinom svakog mjesta. U svom nastojanju da
opstane u konkurenciji, svaka destinacija se
suocava s izazovom stvaranja prepoznatljivog
identiteta. TeSkoca u oblikovanju identiteta
nastaje kada destinacije dijele slicno trziste i
okruZzenje /37/. Vaznost identiteta destinacije
se kao kljutna komponenta u
izgradnji imidZza turistickog mjesta /38/. U /39/,

postavlja

autori uvode koncept relacijskog mreznog
brenda koji isti¢e ulogu identiteta mjesta u
osnovi procesa brendiranja. On naglasava da je
jezgra identiteta mjesta definirana osobnos¢u
brenda (karakteriziranom pozicioniranjem) i
stvarnos¢u mjesta /40/. Osim toga, konkurentski
identitet turisticke destinacije oblikuje se putem
njezinih specifi¢nosti koje je ¢ine jedinstvenom,
kako navode /41/.

Dok se stvaranje jedinstvenog identiteta cini
nuznim korakom za izdvajanje na trzistu,
izazovnost tog procesa moZe proizlaziti iz
sveprisutne  sli¢nosti medu turistickim
destinacijama. Vazno je pravilno prepoznati i

artikulirati specifi¢nosti koje ¢e istaknuti
destinaciju, osiguravajuc¢i da identitet ne bude
samo marketindki iskaz, vel odrazava

autenticnost mjesta. Takoder, potrebno je uzeti
u obzir promjene u preferencijama potrosaca i
dinamike trzista kako bi se identitet odrzao
relevantnim i privlacnim tijekom vremena.

Brendiranje destinacija, izgradnja identiteta i
imidZa obuhvadaju razli¢ite dionike koji igraju
kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije
destinacije. Neki od klju¢nih sudionika u ovim
procesima ukljucuju: turisticke organizacije,
vlade i lokalne samouprave, privatni sektor,
stanovnistvo destinacije, poslovnu zajednicu,
medije i marketinske strucnjake, turiste /42/,
143/, /44/, 145/, /46/, /47/. Svi ovi dionici suraduju
i interagiraju kako bi oblikovali pozitivnu sliku
destinacije,
privukli ciljane skupine turista. Sustina je
uskladivanje interesa i napora razlicitih aktera
kako bi se postigao zajednicki cilj — uspjesno

istaknuli njezine posebnosti i

brendiranje destinacije.

Prilikom brendiranja destinacije, vaZan je
naglasak na identifikaciji i promociji kljucnih
elemenata brenda kako bi se stvorila autenticna
i prepoznatljiva slika destinacije /48/. U /49/,
autori naglasavaju da, unato¢ uobicajenoj
praksi fokusiranja na tri kljutna elementa
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destinacijskog brenda (ime, slogan, logo),
empirijski podaci ukazuju na slab utjecaj tih
elemenata na odluke posjetitelja. To podupire
potrebu Sirim pristupom brendiranju
destinacije, da poput
karakteristika samog mjesta i Sireg identiteta
imaju vedi utjecaj na ponasanje posijetitelja,
suprotno ustaljenom pristupu koji se uglavnom
fokusira na vizualne elemente brenda /50/. Sa

za

isticudi ¢imbenici

druge strane, zakljucak studije /51/, istice
klju¢nu ulogu imena destinacije kao elementa
brenda u odluci turista da posjete odredeno
pri identificiranju imidza Zeljene
destinacije. Oni navode da se, iako slogani i

mjesto,

logotipi imaju odredeni utjecaj na stavove
potrosaca, ime destinacije istice kao lako
pamtljiv element brenda koji moze pozitivnho
utjecati na ponovne posjete i preporuke /52/.
Razliciti rezultati izmedu /53/ i /54/ ukazuju na
varijabilnost u percepciji utjecaja elemenata
brenda na odluke posjetitelja. Ovaj raskorak
naglasava potrebu za daljnjim istrazivanjem
kako bi se bolje razumjele specificnosti utjecaja
odluke
posijetitelja u kontekstu brendiranja destinacija.

razlicith elemenata brenda na
Brendiranje uopceno, ukljucujudi i brendiranje

u turizmu, suocfava se s kontinuiranim
izazovima. Brendiranje turistickih destinacija
predstavlja kompleksan proces zbog niza
izazova koji utje¢u na percepciju destinacije i
odluke putnika. Jedan od kljucnih izazova je
snazna konkurencija medu destinacijama /55/,
koje se trude privudi istu ciljnu grupu turista
/56/. Svaka destinacija ima svoje jedinstvene
karakteristike i resurse koje Zeli istaknuti, ali je
vazno pronaci autentican nacin komunikacije
kako bi se istaknula u moru sli¢nih ponuda /57/,
/58/. Osim toga, brzi razvoj tehnologije i
drustvenih medija stvara izazove u odrzavanju
pozitivne slike destinacije /59/. Recenzije na
drustvenim mrezama i putnickim platformama
imaju znacajan utjecaj na percepciju destinacije
/60/, te je vazno aktivno upravljati online
prisustvom i brzo reagirati na povratne
informacije /61/. Odrzivost je takode postala
kljuéna komponenta brendiranja turistickih
destinacija /62/. Putnici sve viSe traZe destinacije
koje promoviraju ekolosku odgovornost,
ocuvanje kulturne bastine i podrsku lokalnoj
zajednici /63/, /64/, /65/. Destinacije se stoga
suocavaju s izazovom da integriraju odrzivost u
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svoj brend kako bi privukle savremene putnike
/66/. Uz sve navedeno, brze promjene u
globalnim trendovima i potrebama turista

dodatno kompliciraju proces brendiranja
turistickih ~ destinacija /67/. Na osnovu
navedenog zakljucuje se da postizanje
uspjesnog brenda zahtjeva kontinuirano
pracenje trendova, prilagodavanje

marketinskih strategija i inovativno pristupanje
kako bi se destinacija odrzala privlatnom i
relevantnom na trzi$tu turizma.

IZAZOVI BRENDIRANJA TURISTICIH
DESTINACIJA

Izazovi brendiranja turistickih destinacija su
viSeslojni i reflektirajuci
kompleksnost modernog turistickog trzista.
Prvi i mozda najznacajniji izazov je sve veca

dinamicni,

globalna konkurencija. Kako sve vise
destinacija prepoznaje ekonomski potencijal
turizma, one se intenzivho natjecu za

privladenje sli¢nih ciljanih skupina turista. U
ovom kontekstu, diferencijacija postaje kljucna.
Destinacije moraju ne samo razviti jedinstvene
ponude koje ih izdvajaju od konkurencije, vec¢ i
konstantno inovirati kako bi odrzale interes i
relevantnost na trzistu koje se stalno mijenja.

Tehnoloski
digitalnog marketinga i drustvenih medija,
dodatno komplicira izazov brendiranja. Naime,
brendovi destinacija sada moraju ne samo
kreirati atraktivne i autenti¢ne narative, veé i

napredak, posebno u oblasti

upravljati sveprisutnim online prisustvom.
Brza i Siroka distribucija informacija, fotografija
i videa na drustvenim mrezama, kao i recenzije
na platformama kao $to su TripAdvisor i Yelp,
mogu znacajno  utjecati percepciju
destinacije. Pozitivne recenzije i viralni sadrzaji
mogu brzo podic¢i popularnost, dok negativni
komentari mogu uzrokovati dugoroénu Stetu
imidzu destinacije /68/. Stoga je nuzno da
menadzeri destinacija  proaktivho  prate
povratne informacije, angaziraju se s
korisnicima i upravljaju online reputacijom

na

kako bi ocuvali i unaprijedili svoj brend.

U isto vrijeme, odrZivi razvoj postaje sve vazniji
faktor u brendiranju turistickih destinacija. S
povecanjem globalne svijesti o klimatskim
promjenama i ekoloskoj odrzivosti, moderni
turisti sve viSe preferiraju destinacije koje
prakticiraju odgovorno upravljanje resursima.
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Integracija  odrzivih praksi u strategije
brendiranja stoga postaje neophodna, ne samo
kao odgovor na rastuéu potraznju
ekoturizmom, ve¢ i kao kljuni element

dugorocne konkurentnosti destinacije /69/.

za

Destinacije koje zanemaruju odrzivost riskiraju
da budu percipirane kao neodgovorne ili
neosjetljive prema okolisu, sto moze ozbiljno
narusiti njihovu reputaciju i privlacnost.

Pored ekoloskih aspekata, kulturne i drustvene
komponente takoder igraju znacajnu ulogu.
Promjenjive preferencije turista, koji sve vise
cijene autenticna i lokalna iskustva, zahtijevaju
od destinacija da ponude duboko ukorijenjene
kulturne i tradicijske dozivljaje. No, ovo donosi
i rizike, ukljucujuci moguce komercijaliziranje i
gubitak autenti¢nosti /70/. Stoga je vazno da
destinacije balansiraju izmedu ekonomske
od ocuvanja kulturnih
vrijednosti, osiguravajuci da turizam doprinosi,
a ne narusava, lokalne zajednice.

Dodatno, destinacije se suocavaju s izazovima
koji proizlaze iz infrastrukturnih ogranicenja,

koristi turizma i

politicke nestabilnosti i sigurnosnih rizika.
Efikasna infrastruktura, ukljucujuéi prijevoz,
smjeStaj i osnovne usluge, kljuéna je za
pozitivno turisti¢ko iskustvo i direktno utjece
na brendiranje destinacije. Takoder, politicka
stabilnost i sigurnost igraju klju¢nu ulogu u
percepciji destinacije kao pozeljnog i sigurnog
mjesta za posjetu /71/. Neprilike u bilo kojem od
ovih podrudja mogu brzo negativno utjecati na
imidZz destinacije i odbiti turiste.

Sve ove slozenosti zahtijevaju holisticki i
multidisciplinarni pristup brendiranju
turistickih destinacija. UspjeSna destinacijska
strategija mora integrirati marketinske napore s
upravljanjem resursima, kulturnom politikom,
infrastrukturom i sigurnosnim mjerama, sve uz
kontinuirano prilagodavanje promjenjivim
uvjetima na trzistu. Samo tako destinacije mogu
graditi odrzive i dugorocno uspjesne turisticke
brendove.

IZAZOVI I NEUSPJESI U BRENDIRANJU
GRADOVA: ANALIZA FAKTORA KOJI
UTJECU NA NEUSPJESNE STRATEGIJE
Brendiranje turistickih destinacija predstavlja
klju¢an aspekt strateSkog razvoja koji
omogucava gradovima i regijama da izgrade
prepoznatljiv identitet i privuku posijetitelje.
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Medutim, uspjeh brendiranja ovisi o0 mnogim
faktorima, ukljucujuéi ekonomsku stabilnost,
sigurnost, infrastrukturu i drustvenu klimu.
Neki gradovi ozbiljnim
izazovima u stvaranju i odrzavanju pozitivnog

suoCavaju se s

imidZa zbog niza problema koji mogu znacajno
otezati njihov napor u brendiranju. Analiza
neuspjesnih primjera moze pruziti dragocjene
uvide u prepreke s kojima se destinacije
suofavaju i pomod¢i u razvoju ucinkovitijih
strategija za buduce pokusaje.

Detroit, nekadasnje srediste automobilske
industrije, trenutno se suocava s izazovima u
brendiranju zbog dugotrajnih ekonomskih
problema, visoke stope kriminala i opadanja
kvalitete zivota. Grad je bio pogoden velikim
padom industrijske proizvodnje i zaposlenosti,
Sto je dovelo do devastacije nekih urbanih
podrucdja. Iako su pokrenute brojne inicijative za
revitalizaciju centra grada, ukljucujudi kulturne
projekte i poboljSanje infrastrukture, pokusaji
brendiranja nisu uspjeli znacajno promijeniti
negativhu percepciju grada.

dodatno  pogorSan  stalnim
izvjeStajima o kriminalu i

Problem je
medijskim
ekonomskim
teSkoc¢ama, Sto otezava stvaranje pozitivnog i
atraktivnog imidza. Povrh toga, iako Detroit
nastoji privuéi turiste kroz kulturne i
umjetnicke projekte, op¢i dojam grada i dalje
dominira negativnim stereotipima, koji cine
daljnje napore u brendiranju izazovnim.
Kiev je suocen s izazovima u brendiranju zbog
korupcije i
povremenih sukoba. lako grad ima bogatu
bastinu i znacajne povijesne
znamenitosti, poput katedrale Svete Sofije i
Kijevsko-pecerske lavre, politicka nesigurnost i
problemi s korupcijom znacajno utjecu na
percepciju grada kao sigurnog turistickog
odrediSta. Nepostojanje politicke stabilnosti i
stalne promjene u sigurnosnoj situaciji cesto
dovode do negativnih percepcija i smanjuju
atraktivnost grada za medunarodne posijetitelje.
Ove  prepreke

marketinskih ~ kampanja

stalne politicke nestabilnosti,

kulturnu

otezavaju  ucinkovitost
koje
istaknuti kulturne i povijesne aspekte grada, jer
su sigurnosna pitanja i politicka nesigurnost u
sredistu paZnje potencijalnih turista.

Napulj se suocava s izazovima u brendiranju

pokusavaju

zbog visoke stope kriminala, problema s
infrastrukturom, ukljucujuci smog i smece, te
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opéeg problema s odrzavanjem urbanih
podrudja. Iako grad nudi bogatu povijest,
kulturne znamenitosti poput Pompeja i
znacajnu gastronomsku ponudu, problemi s
javnom Cesto

sigurnos¢u i  higijenom

nadvladavaju nad pozitivnim aspektima.
Problemi sa smecem i zagadenjem zraka,
zajedno s negativnim vijestima o sigurnosti,
stvaraju nepovoljnu sliku o Napulju koja
otezava privlacenje turista. lako grad ulaze
napore u poboljSanje infrastrukture i sigurnosti,
spor napredak i daljnji problemi s odrzavanjem
¢esto nadmasuju napore u brendiranju, Sto
dovodi do sporih promjena u percepciji turista.
Bagdad, sa svojim
naslijedem i povijesnim lokalitetima, suocava se
s teSkim

znacajnim  kulturnim

izazovima u brendiranju zbog
dugotrajnih sukoba i politicke nestabilnosti.
Problemi sigurnosti i percepcija opasnosti zbog
Cestih sukoba i teroristickih napada imaju
dubok utjecaj na sposobnost grada da se
pozicionira kao sigurno turisticko odrediste.
Iako Bagdad ima bogatu kulturnu i povijesnu
bastinu, sigurnosni problemi i politicka
nesigurnost c¢ine ga izuzetno rizi¢nim za
turisticka putovanja. Ova situacija ozbiljno
otezava napore u brendiranju, jer percepcija
opasnosti i dalje dominira u o¢ima potencijalnih
posjetitelja, sto ometa promociju kulturnih i
povijesnih vrijednosti grada.

Maracaibo, poznat po svojoj kulturnoj bastini i
prirodnim resursima, suocava se s izazovima u
brendiranju zbog politickih i ekonomskih
problema u Venezueli. Politicka nestabilnost,
visoka inflacija i problemi s infrastrukturom,
ukljucujuéi nestasice osnovnih dobara i lose
uvjete Zivota, znacajno utjeCu na sposobnost
grada da se uspjesno brendira. lako Maracaibo
nudi kulturne i prirodne atrakcije, poput jezera
Maracaibo i lokalnih festivala, problemi s
politickom i ekonomskom stabilnos¢u ¢ine ga
manje atraktivnim za medunarodne posjetitelje.
Ova situacija otezava napore u brendiranju jer
cesto
pretegne nad pozitivnim aspektima i negativno

ekonomska i politicka nestabilnost
utjece na turisti¢ku industriju.

Ovi primjeri jasno ilustriraju kako ekonomski,
politicki i drustveni faktori mogu ozbiljno
utjecati na uspjeSnost brendiranja turistickih
destinacija. Problemi poput nesigurnosti,

kriminala, lose infrastrukture i politicke
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nestabilnosti mogu znacajno otezati stvaranje

pozitivnog imidza i privlacenje turista.
Brendiranje zahtijeva ne samo ucinkovite
marketinske strategije, vec i stabilno i privla¢no
okruZenje koje  omogucava
slike.  Uspjesno
destinacije ne moze se posti¢i bez rjeSavanja
osnovnih problema koji utjeu na sigurnost,

kvalitetu zivota i infrastrukturu. Za budude

odrzavanje

pozitivne brendiranje

strategije brendiranja klju¢no je razumjeti i
adresirati ove izazove kako bi se stvorila
dugoroc¢no odrziva i pozitivna slika destinacije.

PRIMJERI DOBRO BRENDIRANIH
TURISTICKIH DESTINACIJA

Brojni primjeri iz razli¢itih krajeva svijeta
demonstriraju kako se uspjeSna primjena
strategija brendiranja koristiti
izgradnju snaZne prepoznatljivosti i privlacenje

moze za
velikog broja posjetitelja. Takve destinacije ne
samo da ucinkovito koriste svoje prirodne,
kulturne i povijesne resurse, ve¢ i oblikuju
jedinstvene narative i iskustva koja rezoniraju s
njihovim ciljnim trzistima.

Jedan od najboljih primjera je Pariz, poznat
sirom svijeta kao ,,Grad svjetlosti” i sinonim za
romantiku. Pariz uspjesno koristi svoju bogatu
kulturnu bastinu i povijesne znamenitosti kako
bi stvorio snaZan i prepoznatljiv brend koji
privladi turiste iz svih dijelova svijeta. Kultni
simboli kao Sto su Fiffelov toranj, muzej
katedrala Notre-Dame i pariski
bulevari, zajedno sa svojom reputacijom grada

Louvre,

umjetnosti, mode i kulinarstva, pomazu u
jacanju imidza Pariza kao destinacije koja nudi
jedinstveno iskustvo i nezaboravne trenutke.
Pariz kontinuirano ulaze u ocuvanje svoje
kulturne  bastine i razvoj turisticke
infrastrukture, c¢ime odrzava svoju poziciju
medu najposjecenijim turistickim destinacijama
na svijetu.

Bali, indonezijski otok poznat po svojim
egzoticnim  plazama, bujnom tropskom
krajoliku, jedinstvenoj kulturi i spiritualnoj
atmosferi, predstavlja joS jedan izvanredan
primjer uspjesnog destinacijskog brendiranja.
Bali je izgradio snazan brend temeljen na
prirodnoj ljepoti, autenticnim kulturnim
iskustvima i ponudom za duhovni odmor, Sto
ga ¢ini privlaénim odrediStem za turiste koji
opustanje, duhovno

traze avanturu il
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prosvjetljenje.
takoder naglasavaju odrzivost i ocuvanje
lokalne kulture, sto dodatno privlaci ekoloski
osvijestene turiste. Marketing kampanje cesto
isticu gostoljubivost lokalnog stanovnistva i

Strategije brendiranja Balija

jedinstvene rituale i festivale, ¢ime se dodatno
jaca imidz otoka kao destinacije koja nudi
autenti¢no i transformativno iskustvo.

Barcelona je primjer destinacije koja je uspjesno
brendirala svoju bogatu kulturnu ponudu i
zivopisnu atmosferu. Grad je poznat po svojoj
jedinstvenoj arhitekturi, posebice djelima
Antonija Gaudija, kao Sto su Sagrada Familia i
Park Giiell, koji su postali ikone Barcelone.
Osim toga, grad nudi Zivahnu umjetnicku
scenu, bogatu povijest, dinamican no¢ni zivot i
brojne kulturne dogadaje, Sto ga
popularnim odrediStem za turiste koji traze
kulturno obogacivanje i zabavu. Barcelona je

¢ini

kroz svoje strategije brendiranja uspjela stvoriti
imidz grada koji harmonizira tradicionalno i
moderno, isticudi se kao inovativno i kreativno
srediste na Mediteranu. Ova destinacija takoder
koristi

digitalne medije i angazman na

drustvenim mrezama kako bi ucinkovito
komunicirala svoju jedinstvenu ponudu
globalnoj publici.

New York City, cesto nazivan , Gradom koji
nikad ne spava”, jedan je od najpoznatijih
urbanih brendova na svijetu. Njegov brend se
temelji na dinamicnoj energiji, kulturnoj
raznolikosti i statusu globalnog centra za
financije, umjetnost, zabavu i modu. Ikoni¢ne
znamenitosti poput Times Squarea, Central
Parka, Statue of Liberty i Empire State
Buildinga, zajedno sa svjetski
kazalistima Broadwayu i

gastronomskim iskustvima,
pridonose snaznom identitetu grada. New York
City se ucinkovito pozicionira kao destinacija
koja
istrazivanje i avanturu, privlacedi turiste iz
cijelog svijeta svojom jedinstvenom
mjeSavinom urbanog Zivota i kulturne ponude.

poznatim
muzejima, na

raznolikim

nudi neograniene mogucnosti za

Tokyo je primjer destinacije koja uspjeSno
kombinira tradicionalnu japansku kulturu s
napretkom i
je poznat po svojoj
visokotehnoloskim
duboko ukorijenjenim

modernim tehnoloskim
urbanizmom. Grad
futuristickoj arhitekturi,
inovacijama, ali i

kulturnim tradicijama, kao S$to su hramovi,
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vrtovi i festivali. Tokyo se brendira kao
destinacija koja nudi jedinstveno iskustvo
spajanja proslosti i buduc¢nosti, $to je posebno
privla¢no  turistima zainteresiranima za
inovacije, kulturu i autenti¢na iskustva. Osim
toga, Tokyo aktivno promice svoju kulinarsku
ponudu, koja je priznata na globalnom nivou, te
nudi Sirok spektar aktivnosti, od shoppinga u
Ginzi do istrazivanja kulturnih etvrti kao Sto
su Asakusa i Harajuku.

Sydney je poznat po svojim prelijepim plazama,
kulturnim dogadanjima i znamenitostima kao
$to su Opera House i Sydney Harbour Bridge.
Ovaj grad se brendira kao idealna destinacija za
ljubitelje prirode i avanturiste, ali i za one koji
traze sofisticirana kulturna iskustva. Sydney je
uspio stvoriti imidz grada koji nudi
kombinaciju opustaju¢e obale i uzbudljivog
gradskog zivota. Marketinske kampanje cesto
isticu Sydney kao mjesto koje nudi zivotni stil
visoke kvalitete, sa sun¢anim danima, bogatom
kulturnom scenom i brojnim rekreativnim
aktivnostima. Grad takoder promovira svoju
raznolikost kroz festivale i dogadaje koji slave
multikulturalnost i ukljucivost.

Cape Town je poznat po svojoj spektakularnoj
prirodi, ukljucujuéi Table Mountain, plaze i
vinograde, kao i po svojoj povijesti i kulturnom
naslijedu. Grad je izgradio svoj brend kao
destinacija koja nudi nevjerojatne prirodne
ljepote, avanturisticke aktivnosti i bogatu
povijesnu i kulturnu ponudu. Cape Town se
posebno istice kroz svoju promociju odrzivog
turizma, zastitu prirodnih resursa i ocuvanje
kulturnih bastina. Marketinske strategije grada
cesto isti¢u iskustva poput planinarenja, safarija
i posjeta vinskim regijama, kao i bogatstvo
lokalne kuhinje i umjetnosti, ¢ime se privlace
razliciti segmenti turista.

Dubai je primjer destinacije koja je izgradila
svoj brend na luksuzu, inovacijama i
ekstravaganciji. Grad je postao
modernosti i luksuznog zivota, privlaceci
turiste svojom impozantnom arhitekturom,

simbol

luksuznim trgovackim centrima, vrhunskim
hotelima i uzbudljivim dogadajima. Dubai
aktivno promovira svoj imidz kroz organizaciju
velikih medunarodnih dogadanja, kao sto su
Dubai Shopping Festival i Expo 2020. Grad se
pozicionira kao vodeca destinacija za luksuzni
turizam, poslovna putovanja i avanturisticke
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aktivnosti u pustinji. Dubai takoder ulaZe u
razvoj turistickih ~ praksi i
diversifikaciju svoje turisticke ponude kako bi
odrzao konkurentnost na globalnom trzistu.

Reykjavik je primjer destinacije koja je uspjesno

odrzivih

iskoristila svoje prirodne resurse i jedinstveni
krajolik za izgradnju snaznog turistickog
brenda. Island je po
geotermalnim izvorima, vulkanima, glecerima i

poznat svojim
Aurori Borealis, $to ga ¢ini izuzetno atraktivnim
za avanturisticki turizam i ljubitelje prirode.
Reykjavik se brendira kao ulazna tocka za
istrazivanje islandske divljine, ali i kao kulturno
srediSte s bogatom povijes¢u, umjetnoscu i
jedinstvenim nacéinom zivota. Grad takoder
promovira odrzivi turizam, naglasavajuci svoju
posvecenost ocuvanju okoliSa i koriStenju
obnovljivih energije. Reykjavik je
uspjesno privukao turiste koji traze autenti¢na i

izvora

ekoloski osvijestena iskustva.

Iako su ovi primjeri turistickih destinacija
pokazali kako uspjeSno brendiranje moze
doprinijeti privlacenju velikog broja posjetitelja
i izgradnji snaznog identiteta, postavlja se
pitanje odrZzivosti takvih strategija na duzi rok.
S obzirom na sve vecu konkurenciju na
globalnom turistickom trzistu i promjene u
preferencijama  putnika,
suoavaju s  izazovom
prilagodavanja i inovacija kako bi zadrzale
svoju relevantnost i privla¢nost. Osim toga,
prekomjeran turizam i nedovoljno upravljanje

destinacije  se
kontinuiranog

resursima mogu dovesti do degradacije okolisa,
negativnih utjecaja na lokalne zajednice i
gubitka autenti¢nosti, Sto sve moze ugroziti
dugoroéni uspjeh turistickog brenda. Kljucni
izazov za destinacije stoga lezi u balansiranju
izmedu povecanja turistickog prometa i
oc¢uvanja prirodnih, kulturnih i drustvenih
resursa na odrziv nacin. Ova dilema zahtijeva
integrirani pristup brendiranju, koji uzima u
obzir ekoloske i socijalne aspekte, te promovira
odgovorni turizam kao temeljnu komponentu
bududih strategija razvoja.

ZAKLJUCAK

Brendiranje turistickih destinacija predstavlja
slozen i viSeslojan proces koji obuhvaca niz
strateSkih pristupa, aktivnosti i izazova, a
njegovo znacenje u globalnom turistickom
sektoru raste iz dana u dan. Ovaj rad pruza
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sveobuhvatan aspekata
brendiranja destinacija, identificira klju¢ne
¢imbenike koji utjeCu na kreiranje njihovog
imidZza te razmatra izazove s kojima se

pregled  klju¢nih

destinacije ~ suocavaju  tijekom  procesa
brendiranja.

Istrazivanje je pokazalo da uspjesno brendiranje
turistickih ~ destinacija ~ ukljucuje  brojne

dimenzije, kao Sto su identitet destinacije,
autenticnost, emocionalna
odrzivost. Kljucni nalazi istrazivanja ukazuju
na to da uspjeh brendiranja ne lezi samo u
kreiranju vizualno privlacnog imidza, ve¢ i u
uspostavljanju duboke veze izmedu destinacije
posjetitelja. Autenti¢nost,

emocionalna povezanost s ciljnim segmentom,

povezanost i

i njezinih

te posvecenost odrzivosti igraju kljucnu ulogu
u oblikovanju ucinkovitog brenda.

Jedan od klju¢nih aspekata istrazivanja bio je
analiza elemenata koji c¢ine brendiranje
turistickih destinacija uspjesnim. Otkriveno je
da su faktori poput identiteta destinacije,
iskustava koje ona nudi, upravljanja online
prisustvom i odrzivosti od esencijalne vaznosti
za stvaranje uspjesnog brenda. Autenticnost
destinacije, sposobnost pruzanja jedinstvenih i
nezaboravnih dozivljaja te njena posvecenost
odrzivosti c¢ine osnovne komponente koje
doprinose njenom prepoznatljivom imidzu na
trzistu.

Dodatno, istrazivanje je identificiralo klju¢ne
¢imbenike koji utjecu na kreiranje imidza
destinacije. Analizom literature i primjera iz
je da
prepoznatljivost, dosljednost u komunikaciji i

prakse otkriveno su relevantnost,
sposobnost diferencijacije od konkurencije od
velike  vaZnosti.
kulturom i tradicijom, kvaliteta usluga te
integracija povratnih informacija posjetitelja
znacajno doprinose oblikovanju pozitivnog

Povezanost s lokalnom

imidZa destinacije.

Takoder, istrazivanje je razmotrilo izazove s
kojima se destinacije suocavaju prilikom
brendiranja. Otkriveno je da se destinacije
suocavaju s brojnim izazovima, ukljucujudi
potrebu za wuskladivanjem s promjenjivim
trendovima i preferencijama trzista, upravljanje
krizama i negativnim publicitetom, te o¢uvanje
autenticnosti u
Dodatno, izazovi
izmedu razlicitih aktera u destinaciji i potrebu

svietlu  komercijalizacije.

uklju¢uju  koordinaciju
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za dugorocnom strategijom koja uzima u obzir
sve aspekte brendiranja.

U zakljucku, brendiranje turistickih destinacija
je kompleksan proces koji zahtijeva pazljivo
planiranje i implementaciju strateskih pristupa.
Usmjerenje autenticnost, emocionalnu
povezanost i odrzivost kljucni su za uspjesno
oblikovanje brenda destinacije. = Buduca
istrazivanja i primjena trebaju se fokusirati na
strategija
prilagodbu na dinamicne promjene unutar
turistickog sektora, kako bi se osigurala
dugoroéna uspjesnost i relevantnost destinacija

na trzistu.

na

unapredenje brendiranja  te
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DESTINATION BRANDING
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Abstract

Destination branding represents a key component of strategic marketing in the tourism
sector, aiming to create a recognizable identity that differentiates a destination in the
global market. This paper explores the complex process of destination branding in
detail, emphasizing how the development and implementation of effective strategies
can significantly influence a destination’s attractiveness and success. The primary
purpose of destination branding is to shape a unique and recognizable identity that
reflects the specific characteristics and attractions of the destination. The study
analyzes several key aspects: brand definition, the development of authentic and
unique tourist experiences, online presence management, and the role of sustainability
in shaping a destination’s image. Special attention is given to the integration of all
relevant stakeholders in the branding process, including local communities, tourism
organizations, the private sector, and political actors. The inclusion of these
stakeholders ensures that the destination brand remains authentic, aligned with local
values and visitor needs, and sustainable in the long term. The paper also examines
the challenges that tourist destinations face in the branding process, such as global
competition, the rapid development of digital technologies, and changing trends in
tourist preferences. It analyzes how destinations can successfully navigate these
challenges through innovations in marketing strategies and adaptation to new
technologies. Additionally, the study explores the importance of sustainability as a key
component of branding, highlighting the need to align tourism practices with
environmental and social standards. Sustainable practices not only enhance a
destination’s reputation but also contribute to long-term success by preserving natural
resources and supporting local communities. In conclusion, the paper highlights that
successful destination branding requires a comprehensive approach that includes
continuous monitoring of market trends, strategy adaptation, and innovation.
Through careful planning and implementation, destinations can create a long-lasting
and attractive image that sets them apart in an increasingly competitive global tourism
market.
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