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DEVELOPMENT TRENDS IN TOURISM BRANDING

TRENDOVI RAZVOJA TURISTICKOG BRENDA
CEeroviIc, Zdenko & CERoVIC, Marta

Abstract: Travel trends are defined by social changes and depending on it they
constantly change and adapt. Destination management determines the level of quality
of tourist services, while services in accommodation facilities define the quality of
other services in the destination and destination itself. The authors examine the
trends of tourist offer in terms of selective facilities to increase utilization of
accommodation capacitie-hotels. Expected results of the study were to determine how
the level of change in tourism demand affect the trends in the development of quality
destination offers on the one hand and how the level of quality of accommodation
facilities affect the overall quality a tourist destination.
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SaZetak: Turisticki trendovi definirani su druStvenim promjenama te se ovisno o
njima neprestano mijenjaju i prilagodavaju. Razinu kvalitete turistickih usluga
formira destinacijski menadzment, a usluge u smjestajnim objektima definiraju
kvalitetu ostalih usluga i destinacije. Autori istraZuju trendove turisticke ponude u
uvjetima selektivnih  sadrzaja kojima se povecava iskoristenost smjestajnih
kapaciteta, posebno u hotelima. Ocekivani rezultat istraZivanja jest odrediti koliko ce
razina promjena turisticke potraznje utjecati na kretanja u razvoju kvalitete
destinacijske ponude s jedne strane te koliko ¢e razina kvalitete pojedinog objekta
utjecati na ukupnu kvalitetu turisticke ponude neke turisticke destinacije.
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1. Uvod

Prijedlog da su predvideni trendovi moguéeg razvoja turistickog brenda vazni i
koliko utjeCu na formiranje ponude turistiCcke destinacije, govore o potrebi
analiziranja meduovisnosti ,,brendova®“ 1 utjecaja na njih od strane nacionalnih
kultura. Korporativne kulture definiraju ugovori o brendiranju, a nacionalne kulture
definira niz nacionalnih obiljezja.

Cilj autora je u istrazivanju meduovisnost 1 brendova odnosno ugovorenih standarda
korporacijske kulture 1 njihov utjecaj od strane nacionalne (regionalne) kulture.
PokuSava se definirati koji su to moguci oblici povezanosti trenda povecanja
standarda u objektima za smjeStaj sa selektivnim oblicima turisticke ponude, ¢ime se
kao rezultat meduovisnosti stvara ,novi brend“ turisticke destinacije. Zadatak je
autorima  definirati vaznost trziSnih oblika nove potraznje koja definira trendove
selektivne turisticke ponude i sustava formiranja trendova razvoja brenda turisticke
destinacije, kao rezultata medusobno povezanih Cimbenika, s jedne strane
korporacijskih kultura (brendova) i s druge strane nacionalnih kultura.

Autori su istrazivanje i rad napisali kao integralni uradak u kojem svatko sudjeluje sa
50% osobnog rada.

Ocekivani 1 definirani trendovi u selektivnoj turistickoj ponudi destinacije polazna su
osnova za definiranje nekog daljnjeg istrazivanja u povezivanju turisticke destinacije
1 turistiCkih atrakcija koje imaju za cilj povecati 1 trziSno bolje pozicionirati neku
turisticku destinaciju putem pojaCanog brenda, odnosno prepoznatljive turisticke
atrakcije. U radu se prikazuju op¢i oblici ponude 1 potraznje sa opéim trendovima 1
op¢e poznatim oblicima opc¢ih kretanja na turistickom trziStu ponude. Tre¢e poglavlje
iznosi dokaze o sustavu selektivne turistiCke ponude 1 procesom brendiranja turisticke
destmacie 1 hotelskih lanaca. U navedenoj cjelini navodi se zakljuCak da na razvoj
kvalitete turisticke destinacije utjeCe prepoznatljivi brend, ali i da na njega imaju
utjecaja nacionalne kulture, koje utjeCe na kvalitetu turisticke ponude. Ukupnost
turistickih sadrzaja jo§ se viSe pojaCava ako se destinacijski menadZzment zalaze za
razvoj turistickih brendova. Turisticki brendovi uvijek su usko vezani sa turistickim
atrakcijama, kao nerazdvojnih dijelova turisticke ponude neke destinacije. U Cetvrtom
poglavlju iznose se istrazivanja o utjecaju nacionalne kulture na stvaranje brenda
turisticke destinacije. Na kraju se iznose zaklju€ci 1 poruke sa navedenom koriStenom
literaturom.

2. Opdi trendovi u turistickoj ponudi i potraznji

Pogled u buducnost koja se mozZze predvidjeti kakvi ¢e biti turisticki trendovi u
potraznji, navode da je to vrijeme brzih prilagodbi, brzih promjena i burnih promjena
trendova, posebno za one koji se ne budu prilagodili. O¢ekuje se od 2009. do 2020
godine da ¢e broj turistickog ukupnog prometa rasti godiSnje po stopiod svega 1,7%
(prema predvidanjima WTO - World Tourism Organization) [1], dok je bio brzi
porast u periodu izmedu 1985. do 2008 godine, kada je stopa rasta iznosila 2,5%.
Ocekuje se u istom nastupaju¢em periodu sporiji rast broja dolazaka turista po stopi
od 1,79 % godisnje, tj od 371 milijjuna dolazaka turista u 2015 godini u Europi, broj
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¢e u 2020 godini porasti na 476 milijuna turista, zna¢i da ¢e brze rasti broj dolazaka
turista u odnosu na ukupan broj turistiCkih nocenja [2].

Prikazani op¢i 1 posebni oblici buduc¢e turisticke potraznje mogu se sazeti U
shiede¢im op¢im trendovima nadolazece turisticke potraznje:

. Eko sadrzaji 1 eko potraznja.

. Boravci u prirodi, (planine, more, podmorje, dozivljaji, uzbudenje..), potraznja
za Cistom - izvornom prirodom.

. Avanturisticki sadrzaji.

. Zdravstveni sadrzaji - SPA, Wellness programi.
. Kongresni sadrzaji - iniciative ponuda.
. Posjeti gradovima i velikim manifestacijama, koje se organiziraju na posebnim
prometnim ¢voriStima 1 velikim gradovima:

a) dogadaji: sportski, vjerski, kulturni, politicki, sajamski itd.,

b) premjere: kazalisSne, filmske, glazbene, itd...
. SmijeStajni objekti: Hoteli, kampovi, apartmani, moraju biti segmentirani, nema
viSe opc¢ih objekata-hotela, (djeca, sportasi, poslovni, itd)
Suvremeni trendovi u turistickoj potraznji sljede navike i1 potrebe ljudi koji Zive 1
rade u uvjetima koje je nametnuo stil 1 na¢in Zivota svojstven Ludima trece
tehnoloske revolucije [3].
Iz iznesenih Cinjenica navode se sliede¢i trendovi u ugostiteljskim objektima za
smjestaj, najznaCajniji 1trendovi u hotelijerstvu su sledeéi: [4]

. Stalni porast komfora smjeStaja u hotelima

. Stalni rast kvalitete smjeStaja i prehrane

. Rast potrebe za sigurno$¢u u hotelu

. Raste broj gostiju koji traze specijalizirane hotelske sadrzaje: iniciativ, odmor,
wellness, aktivni odmor...

. Nude se usluge smijeStaja 1 zajutraka, ostale usluge prehrane su slobodnog
izbora.

Iz iznesenih Cinjenica moze se zakljuciti da nove usluge u novoj hotelskoj ponudi
(smyestajnoj) poprimaju potpuno izmijenjene oblike 1 kvantitativne sadrZaje.
Promjene u strukturi turistiCcke potraznje za uslugama smijeStaja 1 ostalih usluga
utjeCu na promjene i mijenjaju selektivnu turisticku ponudu turisticke destinacije.

3. Selektivna turisticka ponuda i brendiranje turisticke destinacije

Sagledavanje vaznosti selektivne turisticke ponude neke turisticke destinacije vazno
je glede razumijevanja ukupnosti op¢ih trendova turisticke ponude. Turisti nose sa
sobom svoje izmijenjene potrebe i navike, gost — turista ima sve veée zahtjeve, a
trend u svijetu su kraca putovanja na kojima gosti viSe trose [5]. Sam proizvod ima i
svoju cijenu koja mu odreduje konkurentnost na trziStu. ,Turisticki proizvod
destinacije stvorili su priroda i ljudi u namjeri da se zadovolje potrebe 1 Zelje
stanovniStva 1 turista.“

TuristiCke destinacije su podrucja neodvojive proizvodnje 1 potroSnje s mnogo
korisnika, gdje je posebno naglasena selektivnost potraznje [6]. Uspjeh destinacije na
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trziStu zavisi 1 0 njegovom brendu, imidZu, zasticenom znaku u identitetu marke

proizvoda. ,,Prilikom stvaranja brenda bitno je imati u vidu na koji ¢e nacin

potencijalni turisti participirati, razumjeti 1 valorizirati brend, a da pritom doZzivi
lokalnu sredinu, trazene kvalitete”.

Proces brendiranja kao slozen i ¢esto nevodeni proces, mogu se razvijati u dva

moguca pravca:

. Stihijski, sluajno ili nevodeni proces, koji se deSava kao liberalni proces,
Cesto kao neplanirani trziSni odgovor na dobro etabliranu turisticku marku ili
turisticki brand (ima puno primjera u svijetu: Venezia, Pariz, Spa Belgija, itd.)

. Strogo planirani, marketin§ki dobro osmiSljeni proces koji se vodi
managerskim procedurama (Badkleinkircheim, Sant Moritz, Monte Carlo, itd).

Tiekom uvodenja novog brenda, brend u mislima potencijalnih turista prolazi kroz

nekoliko faza. U svojim mislima turisti valoriziraju odredeni brend kao preferirajuci

i kao nepreferiraju¢i, Sto uvjetuje ishod buduce kupnje ili ne kupnje.“ [6] Da bi

destinacija uspjeSnije plasirala svoj proizvod na trziSte treba svoj identitet izraziti

brendom Kkoji ¢e je razlikovati od konkurencije. Brend treba biti kratak i jasan,
jednostavan za izgovor 1 Citanje, jednostavan za pamcenje i1 razlikovanje te takav da
se moze izgovarati na dommantnim jezicima““[7].

Selektivna turisticka ponuda destinacije, u svojoj suStini prati trendove razvoja

turisticke potraznje, potreba 1 navika turista koji su definirani brzim promjenama.

Turisticka destinacija definira svoje selektivne programe temellem dva osnova

¢imbenika:

. Prostor, sa svim klimatskim, prostornim, prometnim, prirodnim i naslijedenim
povijesno kulturnim obiljezjima
. Kadrovi su drugi ¢imbenik koji utjee na formiranje turistickih programa,

svojom strukturom starosti, razimom izobrazbe, razmom kulturnih obiljezja

definiraju turisticku destinaciju i njenu turisticku prepoznatljivost. [8].
Proces brendiranja je veoma sloZen proces koji se mora realizirati kroz sustav
posebnih atrakcija po kojima turisticka destinacija postaje prepoznatljiva.
,Marketing turistickog proizvoda je upravljacki proces identificiranja potreba 1 zelja
posjetitella 1 oblikovanje adekvatnog proizvoda za njegovo zadovoljavanje™ [9].
Fizicke, socijalne i osobne potrebe posjetitelja formiraju potraznju koju treba
zadovoljiti [10]. Trendovi u selektivnoj turistickoj ponudi destinacije biti ¢e
obiljezeni potrebom brzih promjena i1 potrebom prilagodbe. One destinacije 1
korporacije koje se ne budu brzo prilagodavale ne¢e biti uspjeSne na turistickom
trziStu. TuristiCke destinacije koje budu pratile trendove potraznje 1 poticale
brendiranje destinacije sa razvojem selektivnih oblike turisticke ponude snazno ce
formirati svoju trziSnu marku, bit ¢e brzo prepoznate na turistickom trziStu.

4. Utjecaj nacionalne kulture na brendiranje turisticke destinacije i hotela

Za potrebe daljnjeg istrazivanja model su bili hotelski objekti koji u hrvatskoj posluju
sa medunarodnim standardima — brendovima. Anketirani su menadzeri svih razina. U
radu se pokuSalo istraziti odnos nacionalne 1 organizacijske kulture hotela, te se
ukazalo na znacaj nacionalne, u ovom kontekstu zateCene kulture u odnosu na
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kulturu hotelske korporacije. UocCljiv je visok postotak odgovora koji se odnosi na
oprec¢nost hotelske 1 nacionalne kulture. U tabeli broj 1 prikazani su hoteli i struktura
menadZmenta u brendiranim hotelima kao osnov za daljnja istrazivanja. Anketirano
je 156 menadZera svih razina koji rade u nekom od trinaest hrvatskih hotela sa
brendom. Ne navode se nazivi hotelskih standarda. Od ukupno 3.789 menadZera svih
razina u hrvatskih hotelima, u brendiranim hoteli kojih ima 13, radi ukupno 256
menadZera od koje broja ima 9 stranih drZzavljana sa ugovorom u nekom od
navedenih hotela. Anektirano ih je 156.

G | o [ | s | P |
5 24 4,17 11 84,61 489 12,82
4 127 22,04 2 15,39 1.167 30,79
3 250 43,41 - 1.458 36,20
2 175 30,38 - 765 20,19
Ukupno 576 100,00 13 100,00 3.789 100,00

Tablica 1: Broj hotela koji pripadaju ,.Lancu hotela® - brend u Hrvatskoj i broj
hotelskih menadzera u tim hotelima u 2015. godini [11]

Manji broj ispitanika prepoznaje utjecaj nacionalne kulture na uredenje hotela i1 pored
toga Sto veliki broj globalnth hotelskih lanaca isti¢e koncept poStivanja
prepoznatljivosti lokalnog dizajna.  Vidljivo je da ispitanici smatraju da se u
hotelskim operacijama odrazava nacionalna kultura stranaca Kkoji su zaposleni u
hotelu, tj. stranog hotelskog menadZmenta. Suprotan je primjer u jednom finskom
hotelu kada je karakteristicnu nacionalnu introvertiranost njemacki direktor
protumacio kao nedostatak obrazovanja i civilizacijske komunikacije. Za ocekivati je
bilo da ¢e veci broj ispitanika smatrati da se u komunikaciji s gostima odrazava
lokalna nacionalna kultura, ali o¢ito se radi o hotelskim sustavima s vrlo ¢vrstom
korporativnom kulturom koja ¢vrsto propisuje forme komunikacije. U nastavku se
istrazilo i dokazalo kako stranci koji rad eu hotelu u sustini ne naru$avaju nacionalnu
kulturu 1 tako ne ometaju razvoj brenda turisticke destinacije. Korporativna kultura
koju namece brendirani hotel po ugovoru utjeCe na regionalnu -nacionalnu Kkulturu,
ali u sustini veoma je taj utjecaj malog dosega. Zasigurno da regionalna kultura utjeCe
na ponaSanje zaposlenika, kao 1 obratno. Hotel svojim poslovnim aktivnostima, utjece
na sustav komunikacija i to u oba smjera, utje€e na zaposlene, ali 1 zaposlenici utjecu
na lokalnu kulturu koja okruzuje hotel. Upravo uredenje interijera hotela definirana je
kulturom Zzivota i nasliedem koje dolazi iz okruzenja, ali i obratno u uredenju hotela
ima znatnih utjecaja brenda na uredenja hotela. To je zasigurno medusobno povezani
sustav prijenosa 1 medusobnih utjecaja. Bredovi 1 korporativna kultura utjeCu na
poslovanje hotela, 1 obratno lokalna 1 nacionalna kultura utjeCu na poslovanje hotela.
To je uvilek medusobna inetrakcija.

075



CEROVIC, Z. & CEROVIC, M.: DEVELOPMENT TRENDS IN TOURISM BRANDING

N | Min | Max | y |Standardna
devijacija

Odrazava li se na}monalna kultura 156 5 5 | 369 0.717
stranaca zaposlenih u hotelu?
Je li  korporativna  kultura
poneckad u  opreCnosti  s|156 2 5 | 3,69 0,633
nacionalnom kulturom?
Je li I_<orporat|vna kultura donijela 156 5 5 | 346 0.719
promjene u hotelu?
Odrazava 11 se nac1onalr?a.kultura 156 5 5 | 328 0,698
u ophodenju sa zaposlenicima?
Odrazava 11 se nac.10n31na kultura 156 5 4 | 307 0.716
u ophodenju s gostima?
Odr_azava li vaS hotel lokalnu 156 1 4 289 0,794
nacionalnu kulturu?
Odrazave'l li se nacionalna kultura 156 1 4 259 0.749
u uredenju hotela?

Tablica 2: Odnos nacionalne i korporativne kulture [11]

Iz tablice br. 2 proizlazi te je zanimljivo analizirati rezultate usporedbe hotela koji
pripadaju nekom medunarodnom hotelskom lancu hotela - brendu i nezavisnih hotela
koji takoder imaju strani menadzment. Analiza pokazuje da ne postoji velika razlika u
shvacanju opre¢nosti nacionalne u odnosu na standard korporativne kulturu izmedu
brendiranih 1 nebrendiranih hotela. Kao Sto je 1 oCekivano, nacionalna kultura je
izrazitija u dizajnu nebrendiranin hotela, ali je zanimljivo da zaposlenici u hotelima
koji pripadaju nekom brendu smatraju da njihov hotel odrazava lokalnu nacionalnu
kulturu u ve¢em postotku od onih koji rade u nezavisnim hotelima. Neke c¢e
karakteristike nacionalnih kultura biti dominantne u hotelima koji pripadaju brendu
jednako kao i u onim hotelima koji ne pripadaju niti jednom medunarodnom sustavu.
Polazna osnova u istrazivanju je saznanje da se odnos nacionalne i1 korporativne
kulture uglavnom ne razlikuju statisticki znacajno u hotelima koji pripadaju nekom
brendu od procjena u hotelima koji ne pripadaju brendu, s iznimkom procjene
odrazavanja lokalne nacionalne kulture u hotelu. Analizom je utvrdeno da se u
hotelima koji pripadaju nekom brendu u ve¢oj mjeri odrazava lokalna nacionalna
kultura u usporedbi s hotelima koji ne pripadaju brendu. Sustav medusobne
povezanosti je prisutan. Korporativne kulture koje se jo§ mogu definirati i kao
brendovi ispreplicu se sa organizacijskom kulturom hotela. S jedne strane
menadZment mora poStivati ugovore o brendingu, a s druge strane svojim poslovnim
politikama utjeCe na promjene organizacijske kulture koja dolazi iz okruZenja, iz
nacionalne iregionalne kulture. To je medu ovisnost i povezanost.

076



S5TH INTERNATIONAL CONFERENCE “VALLIS AUREA” 2016 pp.0071-0079

Suma Stupnjevi Prosjecno
kvadratnlh slobode | kvadratno odstupanje F P
odstupanja
5 Izmedu
Odrazava | grng 4,01 4 4,01 6,666 | 0,011
}lzaf hotel "G tar
oKkal ~grupa | 71,503 | 152 0,602
nacionalnu
kulturu?
Ukupno 75,603 156
Odrazava | Izmedu
li se | grupa 0,57 4 0,57 1,016 | 0,316
nacionalna | Unutar
kultura u | grupa
uredenju 66,769 152 0,561
hotela? Ukupno 67,339 156

Tablica 3: Testiranje statistiCke znaCajnosti razlika (analiza varijance) izmedu hotela

koji ne pripadaju brendu i hotela koji pripadaju brendu u prosjecnim rezultatima na
mjerama nacionalne i korporativne kulture [11]

Analiziraju¢i podatke 1 rezultate prikazane u tablici br. 3. dolazi se do spoznaje da
nacionalna kultura nedvojbeno utje¢e na korporativnu kulturu, ali jake korporativne
kulture mogu zatomiti vanjske manifestacije nacionalne kulture. Isto tako treba reci
da u hotelima koji su u vlasniStvu stranaca, ali nisu u ni jednom medunarodnom
hotelskom sustavu, nacionalna kultura nadglasava korporativnu kulturu. Globalni
hotelski sustavi Sire svoju korporativnu kulturu kroz priru¢nike usvojenih standarda —
nacin pozdravljanja, odgovaranje na telefon, ophodenje itd., dok nezavisni hotelski
sustavi slijede uobiCajene nacionalne rituale, tradicije 1 norme ponaSanja.

Suma

kvadratnih Stupnjevi | Prosjecno kvadratno

odstupanja slobode | odstupanje F P
Interakcija
Kategorija X 1,351 3 1,351 2,805 ,097
Brand
Ostatak 56,326 153 0,481

Tablica 4: Interakcijski efekt kategorizacije hotela i pripadnosti brendu na
odrazavanje nacionalne kulture u ophodenju sa zaposlenicima (nakon izdvajanja
glavnih efekata) [11]
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Prikaz u tablici br. 4. ukazuje na spoznaju da «korporativna kultura» nije monolitna,
nego postoji prevladavaju¢a, dominantna kultura 1 niz subkultura koje se razvijaju
unutar korporacije kao interesne grupe, formirane na temelju zajednickih
karakteristika (nacionalnost, zivota dob, hobi itd). Dakle, nacionalna kultura u
korporacijama s jakom korporativnom kulturom moze biti izdvajajuci element neke
supkulture ili u slabjim korporativnim kulturama moze biti izrazenija od
korporativne kulture. Treba ista¢i da su hotelski sustavi, u odnosu na globalne
kompanije drugog profila specificne jer je hotelska korporativna kultura neposredno
vezana uz brend. Globalne kompanije (Nike, Coca-Cola, Sheraton, Hilton itd).
obracaju prvenstveno paznju na standard kvalitete proizvoda, a vlastita korporativna
kultura u onom smislu kao §to je to u hotelima, je u drugom planu, osnovni cilj je
interes vlasnika brenda, a ne o¢uvanje nacionalne (regionalne) kulture.

Nacionalna (regionalna) kultura utje€e na promjene berednova, jer upravo
nacionalnom kulturom turista (gost) doZivljava turistiCku destinaciju, a brendovi
samo osiguravaju (jamc¢e) standarde turisticko ugostiteljske ponude.

5. Zakljutak

Dosadasnje analize brendova turisticke destinacije kao rezultata medusobnih utjecaja
medunarodnih standarda - korporacijskih kultura i utjecaja nacionalnih kultura,
dokazuju kako ta meduovisnost stvara nove selektivne oblike turisticke ponude.
Suvremeni trendovi u turistiCkoj potraznji slijede navike i potrebe ljudi koji zive 1
rade u uvjetima koje je nametnuo stil 1 naCin Zivota svojstven ljudima trece
tehnoloske revolucije, koji traze prepoznatljivu kvalitetu “brend*, ali pri tome Zele
doZivjeti turisticku destinaciju. RjeSenje je u stalno povecanju kvalitete hotelskih
proizvoda-usluga, ali na razine trazene kvalitete na sustavu “valu for money”.
Posebnim 1 naglaSeno atraktivnim sadrzajima destinacijski 1 korporativni
menadZzment utjecu na nove oblike turisticke ponude ¢ime utjeCu na promjenu
trendova u turistickoj ponudi, a time utjeCu 1 na promjene u selektivnoj turisti¢koj
ponudi destinacile — utjecu na trziSno oblikovanje destinacijskog brenda. Gosti
(turistl) ne posjecuju neku turistiCku destinaciju zbog brenda, ve¢ zbog dozivljaja.
Brendirani ugostiteljski objekt ili turisticka ponuda samo je garancija odredene
ocCekivane kvalitete, a doZivljaj nacionalne ili regionalne kulture je u suStini cil
posjete, konacni cilj posjete neke turisticke destinacije je dozivljaj. TuristiCki sadrzaji
nezaobilazni su dio turisticke ponude destinacije, zato moraju u sebi sadrzavati
elemente dozivljaja destinacije. TuristiCka destinacija onoliko je kvalitetna koliko su
ukupno kvalitetni svi sadrZaji 1 ukupna turisticka ponuda, od smjeStaja, prehrane 1
pica pa sve do usluga 1 sadrzaja svih selektivnih oblika turisticke ponude, koji moraju
biti prepoznatljivi, ali 1 posebno jo§ nedoZivljeni. Organizacija selektivnih sadrzaja 1
ukupne turisticke ponude dogadanja u destinaciji zahtjeva kompleksnu organizacijsku
strukturu, koja se mora zasnivati uviek na principu ocekivane kvalitete |
prepoznatljivog brenda, ali i upoznavanja sa lokanim — regionalnim kulturama.
Turisticki sadrzaji nezaobilazni su dio turisticke ponude destinacije, zato moraju u
sebi sadrzavati elemente doZivljaja destinacije. Dolazi se do konacne poruke i
pretpostavke da globalni hotelski standardi — brendovi, C¢esto nailaze na velike
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kulturoloske i socijalne razlike u pojedinim destinacijama gdje imaju svoje poslovne
interese, te da zbog svojih nteresa Cesto mijenjaju ili pokuSavaju mijenjati
nacionalnu kulturu, §to je za kreiranje turisticke ponude destinacije ili drZzave Cesto
Stetno, ali 1 za samu korporacyju koja utjeCe na navedene promjene. TuristiCke
destinacije koje budu pratile trendove potraznje i poticale brendiranje destinacije sa
razvojem selektivnih oblike turisticke ponude snazno ¢e formirati svoju trziSnu
marku, bit ¢e brzo prepoznate na turistickom trziStu, stvoriti ¢e svoj brend, ali pod
uvjetom da ponuda bude obiljeZena lokalnim (regionalnim) obiljezjima. Trendovi
razvoja turistickog brenda sagledavaju se u ¢injenici da se interesi kapitala 1 njhovog
prepoznatljivog brenda definiraju kao korporacijska kultura, a nazivamo ga ,,utjecaj
kroz brendove®, ispreplece sa nacionalnom i regionalnom kulturom.
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