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ABSTRACT

SAZETAK

Uzevsi u obzir sve prednosti koje brendiranje turistiCke destinacije kao predmet istrazivanja
predstavlja za napredak grada, istrazivacki cilj rada je ispitati preduvjete za brendiranje Dubrovnika
kao luksuzne turisticke destinacije i kreiranje modela za postizanje tog cilja. U radu ¢e se analizirati
pojam luksuznog turizma, luksuzne turisticke destinacije te koja je uloga brendiranja u danasnjem
turizmu. Dubrovnik je grad koji ima visestoljetnu turisticku tradiciju. Vrlo je rano prepoznat i
razvijen kao turisticka destinacija, a zajedno s razvojem turizma grad je danas postao primjer
luksuzne turistiCke destinacije. S ciljem pribavljanja podataka o Dubrovniku kao luksuznoj
turistickoj destinaciji, provest ¢e se analiza "sadasSnjeg stanja brendinga" luksuzne turisticke
destinacije Dubrovnik. Prikazat ¢e se statisti¢ki podaci o turistickom prometu grada Dubrovnika
razvrstani prema kategorijama hotela i turizma ¢ime ¢e se dokazati da je Dubrovnik luksuzna

turisticka destinacija.

Kljuéne rije€i: /uksuzni turizam, luksuzna turisticka destinacija, brendiranje u luksuznom
turizmu,

brendiranje luksuznih turistickih destinacija

ABSTRACT

Branding of a luxury tourist destination on the example of Dubrovnik

Taking into account all the advantages that the branding of a tourist destination as an object of
research represents for the progress of the city, the research goal of the work is to examine the
prerequisites for branding Dubrovnik as a luxury tourist destination and to create a model for
achieving this goal. The paper will analyze the concept of luxury tourism, luxury tourist
destinations and the role of branding in today's tourism. Dubrovnik is a city with a centuries-old
tourist tradition. It was recognized and developed as a tourist destination very early on, and together
with the development of tourism, the city today has become an example of a luxury tourist
destination. With the aim of obtaining data about Dubrovnik as a luxury tourist destination, an

analysis of the "current state of branding™ of the luxury tourist destination Dubrovnik will be carried



out. Statistical data on the tourist traffic of the city of Dubrovnik will be presented, classified
according to hotel and tourism categories, which will prove that Dubrovnik is a luxury tourist

destination.

Keywords: luxury tourism, luxury tourist destination, branding in luxury tourism, branding of

luxury tourist destination



1. UVOD

1.1. Predmet istraZivanja

Luksuz se odnosi na sve §to je diferencirano, jedinstveno i ekskluzivno. Ne odgovara na
potraznju, ne zadovoljava zelje masa niti trazi pozicioniranje; to je proizvod, destinacija ili
usluga u turizmu koja se nudi svima, ali nije svima dostizna. U podrucju turizma luksuz, umjesto
cijene, stavlja naglasak na vrijednost $to se mjeri iskustvom potrosaca. Upravo ovdje luksuzni
turist rekonceptualizira svoju potragu i predanost jedinstvenim prirodnim destinacijama,
proizvodima i uslugama sa standardima koji odgovaraju odrzivosti, a njegov je cilj manja
potroS$nja nepotrebnih dobara 1 usluga. "Trziste luksuza kljucno je za turisticku industriju jer
stvara veci prihod, a time 1 vecu profitabilnost. Pojmovi luksuza i turizma usko su povezani. U
proslosti samo su imuéniji mogli priustiti putovanja i putovati u slobodno vrijeme, stoga je Zelja
za trazenjem ekskluzivnih i autenti¢nih iskustava i destinacija oduvijek postojala." (Thurlow i

Jaworski, 2013.)

"Udaljavajuéi se od razmetljivih, raskosnih 1 grandioznih iskustava, u posljednje vrijeme pojam
luksuznog putovanja dozivljava transformaciju. Novi luksuzni potro$ac nije samo zainteresiran
za stjecanje materijalnih dobara, vec¢ trazi jedinstvena, autenti¢na i personalizirana iskustva kao
turistickim destinacijama gdje su privatnost i sigurnost zajamc¢eni. Vec¢ina onoga Sto ¢ini
luksuzni turizam odlikuje se simbolickom, a ne materijalnom vrijednos¢u, kao $to je mogucnost

posjeta idili¢énim lokacijama i sudjelovanja u razli¢itim kulturnim iskustvima." (Iloranta, 2022.)

"Stoga se luksuzni turizam definira kao vrsta sektora u kojem potroSac zahtijeva ekskluzivna
turisticka iskustva koja se temelje na visokokvalitetnoj usluzi sa svojim specifi¢nim
karakteristikama uz jedinstvenost, udobnost, osjecaj luksuza, izvrsnost i personalizaciju.
Drugim rije¢ima, rije¢ je o iskustvu putovanja koje nije uobi¢ajeno dostupno, ima visoku cijenu,
nudi vrhunsku kvalitetu usluge, pruza dodatni uzitak i moZe postati simbolom osobnog ili
drustvenog identiteta". (Dam i Dam, 2021.) "Kada je rije¢ o brendiranju luksuzne turisticke
destinacije, taj proces moze biti vrlo slozen. Postoji mnostvo strategija brendiranja koje se
posebno odnose na potrebe proizvoda ili usluga, ali brendiranje destinacije zapravo je
kombinacija svih tih ponuda zajedno. Dubrovnik danas ima status najatraktivnije i
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najprestiznije hrvatske turisticke destinacije te je kao takav jedan od najznacajnijih europskih
gradova. Svojom prepoznatljivos¢éu ekskluzivne turisticke destinacije i privlacenjem velikog
broja turista se redovno nalazi u izdanjima koja prikazuju najbolje, najprestiznije i najpoznatije

luksuzne destinacije." (TZ Dubrovnik, 2023.)

Predmet je ovog diplomskog rada brendiranje luksuzne turisticke destinacije na primjeru grada
Dubrovnika u kojemu je autorica Zeljela istaknuti prijedlog modela strategije brendiranja grada
kao luksuzne turisticke destinacije s ciljem povecanja prepoznatljivosti Dubrovnika i njegove

privlacnosti kod turistickih potroSaca.

1.2. Cilj i svrha rada

Glavni je cilj ovog rada istraziti kako se uz brendiranje grada kao luksuzne turisticke destinacije,
na primjeru grada Dubrovnika, moze privuci veci broj turisti¢kih potrosaca te tako unaprijediti
turisticku ponudu i kvalitetu Zivota lokalnog stanovniStva. Autori¢in je cilj osmisliti vlastiti
model brendiranja grada kao luksuzne turisticke destinacije. Vazno je i da predloZena brend
strategija bude primjenjiva u praksi, ali da takoder odgovara teoriji o procesu brendiranja

destinacije.

Istrazivacki ciljevi diplomskog rada su:
1. Sto je luksuzni turizam i luksuzna turisti¢ka destinacija?
2. Objasniti utjecaj brendiranja luksuzne turisti¢ke destinacije na razvoj turisticke ponude.

3. Provesti analizu trenutne turisticke ponude grada Dubrovnika kao temelj prema kojem

treba provoditi brendiranje.

4. Provesti analizu o dosadasnjem nacinu brendiranja grada Dubrovnika kao luksuzne

turisticke destinacije.

5. lIzraditiianalizirati vlastiti model brendiranja luksuzne turisti¢ke destinacije na primjeru

grada Dubrovnika.

Diplomskim radom nastojalo se odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Zasto je vazno provoditi brendiranje turisticke destinacije?



2. Analizirati mogucnosti brendiranja luksuzne turisticke destinacije u Hrvatsko;j.

3. Analizirati aktualno stanje elitnog turizma u Republici Hrvatskoj.

1.3. Metodologija rada

U ovom radu bit ¢e koriSteni relevantni znanstveni ¢lanci, knjige, sluzbene stranice Turisticke
zajednice grada Dubrovnika te ostala literatura. Takoder koristit ¢e se matematicka metoda,
metoda deskripcije, generalizacija, studija sluc¢aja, metoda indukcije, metoda dedukcije, metoda
analize, metoda sinteze te metoda kompilacije. U radu ¢e se koristiti 1 kvalitativna analiza

strateSkih dokumenata te ¢e se provesti analiza 1 interpretacija statistickih pokazatelja.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad sastoji se od devet cjelina. Prva cjelina prikazuje predmet, cilj, svrhu,
metodologiju i strukturu rada. Drugi dio rada odnosi se na teorijsku analizu diplomskog rada
gdje se definiraju pojmovi: luksuzni turizam, luksuzno putovanje, luksuzna turisticka
destinacija i brendiranje luksuzne turisticke destinacije. Tre¢i dio rada odnosi se na koncept
brendiranja turisticke destinacije 1 koncept brendiranja ekskluzivne turisticke destinacije.
Cetvrti dio rada odnosi se na analizu studije slu¢aja na primjeru grada Dubrovnika kao luksuzne
turisticke destinacije. U ovom poglavlju prikazuje se povijesni razvoj, opce znacajke grada
Dubrovnika, turisti¢ka ponuda i statisticki podaci broja no¢enja 1 dolazaka turista. Peti dio rada
odnosi se na analizu strateSkih dokumenata razvoja vezanih uz razvoj luksuznog turizma u
Dubrovniku. Sesti dio rada odnosi se na ispitivanje dosega razvoja turisti¢ke destinacije
Dubrovnika kao luksuzne turisti¢ke destinacije. Na temelju prethodne analize, u sedmom dijelu
rada predlozen je vlastiti model autorice kojim je zacrtan model strategije brendiranja grada
Dubrovnika kao ekskluzivne turisticke destinacije. U osmom dijelu rada, na temelju dobivenih
rezultata, prikazuje se rasprava na zadanu temu ovog diplomskog rada nakon koje slijedi

zakljucak rada.

2. LUKSUZNI TURIZAM I LUKSUZNA TURISTICKA DESTINACIJA

2.1. Pojam luksuznog turizma



"Luksuzni turizam oblik je niSnog turizma, a njegova praksa zahtijeva financijska sredstva, ali
se smatra vrlo dobrim oblikom turizma koji pruza kvalitetne, luksuzne turisticke proizvode i
usluge, karakterizirane jednostavno$cu: Jedinstvenost je rezultat kombinacije sljedecih
elemenata u turistickom proizvodu/usluzi koji se nude (Dospinescu, 2014):

» dobra kvaliteta usluga i proizvoda

* poticanje kreativnosti koja osigurava odredeni stil

* isticanje prestiznih destinacijskih lokacija

+ visoka cijena opravdana stvarnom kvalitetom proizvoda i usluga

* imidz marke i potrebe kupaca

* proizvodnja ograni¢enog obujma

» selektivnost mreze 1 strategija distribucije

* uspostavljena tradicija, znanja, vjestina 1 iskustva."

"Luksuzni turizam obicno ne pretpostavlja spoj posjetitelja koji imaju visoku plateznu moc s
lokalnim stanovniStvom, kao ni s jednom drugom grupom turistickih potrosaca. Ovaj oblik
turizma zahtijeva luksuzne sadrzaje ponude koji se moraju nalaziti u turistickoj destinaciji.
Moze se re¢i kako je pojam luksuznog turizma star koliko i pojam turizma, ali se u proslosti
manifestirao u potpuno drugacijem obliku. Poznata je ¢injenica kako je od davnina postojala
razlika izmedu slojeva druStva pa se ta razlika osjecala 1 u podrucju turizma. U proSlosti su
plateZna mo¢ 1 bogatstvo bili u rukama puno manjeg broja ljudi koji su na taj nacin isticali svoj
stupanj pripadnosti drustva (plemi¢i, aristokrati). Danas je ta razlika viSe naglasena, pa se stvara
dojam kako sve veci broj ljudi moze sebi priustiti skup i luksuzan odmor u destinacijama koje

zadovoljavaju potrebe luksuznog turizma.” (Harkison, 2018.)

"IstraZivaci turizma iznijeli su ideju o novom tipu niSnog turizma kao $to je luksuzni turizam.
Trziste luksuznog turizma u Europi spremno je za znatno Sirenje, potaknuto sloZenom
godisnjom stopom rasta (CAGR, eng. Compound annual growth rate! od 6,8 %. Ovaj rast
potaknut je porastom raspolozivog dohotka, pove¢anom Zeljom za jedinstvenim iskustvima i

porastom broja milenijalaca i putnika generacije Z. Luksuzni turizam obuhvaca siroki spektar

! "Slozena godi$nja stopa rasta ili CAGR je srednja godi$nja stopa rasta ulaganja u odredenom vremenskom
razdoblju duljem od jedne godine. Predstavlja jedan od najpreciznijih na¢ina izraCuna i odredivanja povrata za
pojedinacnu imovinu, investicijske portfelje i sve §to moze rasti ili padati u vrijednosti tijekom vremena."
(www.statista.com)



vrhunskih putnic¢kih iskustava ukljucuju¢i vrhunski smjestaj, ekskluzivne izlete i rute po
narudzbi. Europa je, sa svojom bogatom kulturnom bastinom, kulinarskim iskustvima svjetske
klase i1 raznolikim krajolicima, i dalje glavno odrediSte za luksuzne putnike. Snazan rast
pripisuje se i razvoju novih segmenata luksuznih putovanja kao Sto su wellness turizam, nauticki
turizam, pustolovni turizam i eko-turizam. lako je pandemija COVID-19 u globalnim
razmjerima utjecala na gospodarsku situaciju, «luksuzni turizam» predstavlja iznenadujuce
stabilnu 1, u nekim slucajevima, sve vecu potraznju putnika koji zele dobiti iznadprosjecno
turisticko iskustvo u sigurnom okruzenju dok standardi, sadrzaji i ukupna usluga dostizu

vrhunsku razinu i krojeni su prema potrebama i zeljama turista." (Harkison, 2018.)

Luksuzni je turizam aktivnost koju stalno prakticiraju ljudi sa znaCajnim materijalnim
resursima, ¢ak i ako njihov broj moze pasti ili porasti ovisno o ekonomskom utjecaju razdoblja
krize na podrucju aktivnosti u kojima djeluju. Nekoliko autora (Harkison, 2018; Dospinescu,
2014; Yang et al., 2016) definiraju luksuzno putovanje kao ,,stanje u kojem ljudi traze iskustva
na mjestu daleko od doma na razini koja je dana samo onima koji si mogu priustiti i Zele
odredeni stupanj ekskluzivnosti i punu kvalitetu usluge prezentirane na ucinkovit nacin.*
Drugim rijeCima, luksuzni je turizam vrsta putnicke aktivnosti koja obuhvaca odredenu skupinu
ljudi koja tezi visokokvalitetnoj udobnosti, a svoj novac trosi na brojne usluge i proizvode u

destinaciji.

Vazno je napomenuti da se luksuzni turizam ne odvija samo na destinaciji u kojoj postoji hotel
s pet zvjezdica s predsjednickim apartmanom. Iskustvo luksuznog putovanja takoder se odvija
u obliku prijevoza kao Sto je zrakoplovna kabina prve klase ili jahta koja plovi s privatnim
skiperom 1 osiguranjem. Luksuzni turizam moZe se sastojati od posjeta ili boravka na
neuhvatljivim ili ekskluzivnim mjestima gdje prevladavaju privatnost, ekskluzivnost i vrhunska
usluga. Ova mjesta sve viSe prkose stereotipnom konceptu luksuznog putovanja. Posljedica
ovih mjesta promjenjivi su obrasci potroSnje bogatih. Veliki broj reklama komercijalnih
proizvoda i odredi§ta mijenja svoj jezik iz jezika visoke vrijednosti u senzualniji dozivljaj.

(Harkison, 2018.)

Destinacije u razvoju odnose se na mjesta koja su u fazi rasta, ali nisu dovoljno produktivna ili
ucinkovita u upravljanju resursima luksuznog turizma. Dok drustveni i ekonomski ¢imbenici

mogu biti neovisni elementi luksuzne destinacije, mora postojati odredena razina infrastrukture



kako bi se privukli luksuzni putnici. Luksuzni potrosaci su oni koji su svjesni brenda i traze

profinjen nacin zivota. (Harkison, 2018.)

Naime, u podrucju turizma ljudi zbog svakodnevnog i intenzivnog radnog vremena sve vise
biraju kvalitetan smjestaj u luksuznim mjestima ¢ime se distanciraju od toksi¢nih pritisaka
svakodnevice. Velikom je broju ljudi potreban unutarnji mir, stoga odabiru skupe i luksuzne
destinacije na kojima ¢e se povezati sa svojom nutrinom. S obzirom na to da je luksuz selektivno
ogranicen i specifi¢an za elitu, fokus je obicno na odredenoj klasi putnika. "Za ve¢inu ljudi
luksuz znaci najfinije sadrzaje i materijale koji se koriste u kombinaciji s najvisim standardom
usluge koji omogucuje duboko iskustvo kada se zbog osjecaja ekskluzivnosti i pretjeranog
uzivanja netko osjeca posebno. Turisti€ki potrosaci koji teze posjeti luksuzne turisticke
destinacije zahtijevaju visokokvalitetne objekte i prvorazredne pogodnosti za svoja putovanja i
spremni su platiti visoku cijenu. Ovaj koncept ne odgovara nuzno tradicionalnim i stabilnim
potrosac¢ima luksuza koji zele kupiti ekskluzivnost od norme, ali je koncept koji turisticke i

ugostiteljske ponude moraju kreirati. " (Kavartzis, 2007.)

Dok prosje¢ni potrosa¢ obi¢no ne moze kupiti luksuzne turisticke 1 ugostiteljske proizvode 1
usluge, postoje kupci koji mogu ustedjeti ili posuditi novac kako bi iskusili luksuz za posebne
zivotne prilike kao §to su vjencanje, medeni mjesec, proslava umirovljenja i sl. Oni se nazivaju
"novi luksuzni potroSaci" kao oni koji su spremni platiti 20 % — 200 % viSe od uobicajenih
marki srednjeg trziSta. U turistiCkoj 1 ugostiteljskoj industriji ovo stvara mnogo vise
potencijalnih potrosaca za ,,pristupacne luksuzne” proizvode i tradicionalne luksuzne proizvode

i usluge.

2.2. Koncept luksuznog putovanja

Elitni turizam vrhunska je razina luksuznog putovanja. Elitni turisti ne traze samo hotelsku
sobu, oni zele jedinstveno iskustvo koje se moze kupiti novcem. Od ekskluzivnog pristupa
privatnim klubovima do personaliziranih obilazaka povijesnih znamenitosti, elitni turizam nudi
svijet razliitth moguénosti. ,,Ono Sto elitni turizam c¢ini tako ekskluzivnim je pristup
pogodnostima 1 iskustvima koji nisu dostupni prosje¢nom putniku. Ti turisti imaju pristup
privatnim otocima, luksuznim jahtama i najboljim gastronomskim iskustvima. Takoder imaju

pristup personaliziranim obilascima s lokalnim struénjacima i1 privatnim prijevozom, S§to



njihovo iskustvo putovanja ¢ini besprijekornim. Elitni turizam ukljucuje neku kombinaciju
iskustava koja ukljucuju luksuz, ekskluzivnost i personalizaciju. Najces¢e ukljucuje

kombinaciju dva ili sva tri pokazatelja.* (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012.)

"Elitni turisti imaju pristup nekim od najluksuznijih nacina prijevoza. Privatni zrakoplovi i jahte
omogucuju im da putuju udobno i1 sa stilom. Takoder imaju pristup najboljim hotelima i
odmaralistima gdje mogu uzivati u sadrzajima i uslugama svjetske klase. Ti turisti takoder imaju
pristup ekskluzivnim iskustvima, kao $to su privatne degustacije vina i personalizirani obilasci
povijesnih mjesta. Takoder mogu iskusiti privatne kupnje i pristupiti nekim od
najekskluzivnijih svjetskih modnih kuc¢a. Beskrajni su luksuzi koje pruza elitni turizam."

(Gregori¢ 1 Skenderovi¢, 2012.)

"Koncept luksuza znatno se promijenio u posljednjih 10 godina. Stovise, luksuzna putovanja
danas predstavljaju personaliziranu uslugu za svakog putnika ovisno o njegovim interesima i
zahtjevima. Industrija luksuznih putovanja danas je na razini na kojoj je bila prije pandemije
COVID-19 te i dalje napreduje. Prema rezultatima istrazivanja trziSta, industrija luksuznih
putovanja imala je globalnu trZi$nu vrijednost od 1,2 milijardi americkih dolara u 2022. godini,
a predvida se projicirana slozena godiSnja stopa rasta (CAGR) od 7,6 % do 2030. godine.
Promjenjive preferencije potrosaca, pod utjecajem drustvenih medija, povecale su potraznju za
odrediStima koja se smatraju "vrijednima", povecavajuci svijest 1 interes za udaljenije 1

jedinstvene lokacije." (Grand View Research, 2023.)

Luksuzna putovanja vitalna su komponenta u raspodjeli bogatstva diljem svijeta jer lokalna
gospodarstva ovise o luksuznim putnicima koji troSe na umjetnost, kulturu, restorane, usluge
turistickih vodica 1 sportske dogadaje. Putnici Zele stvoriti svoja vlastita jedinstvena iskustva
kroz fleksibilne itinerare koji kombiniraju zabavu i opustanje. "Sve veca popularnost krstarenja,
putovanja jahtama i malim brodovima privlaci velik broj turista, osobito elitnih putnika.

Pojedinci visoke neto vrijednosti (HNWI, eng.High-Net-Worth Individual) > smatraju se

.....

2 "Izraz pojedinac visoke neto vrijednosti (HWNI) klasifikacija je financijske industrije koja ozna¢ava pojedinca
s likvidnom imovinom iznad odredene brojke. Ljudi koji spadaju u ovu kategoriju opcéenito imaju najmanje 1
milijun dolara likvidne financijske imovine. Likvidna sredstva su, po definiciji, gotovina ili novac u ulaganjima
koji se relativno lako mogu pretvoriti u gotovinu u bilo kojem trenutku. To iskljucuje primarno prebivaliSte osobe
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posvecuju sve vecu pozornost luksuznim putovanjima na vodi, poput krstarenja." (Grand View

Research, 2023.)

Luksuzna putovanja ukljucuju i privatne odmore, safari i avanture, krstarenja i ekspedicije
malim brodovima, slavljeni¢ka putovanja, kulinarska putovanja i ekskluzivnu kupovinu. "Sto
se tice prihoda, segment safarija i pustolovnih putovanja dominirao je globalnom industrijom
2021. godine i ¢inio je najveci udio od vise od 34,95 % jer luksuzni putnici traze dublje
razumijevanje lokalne kulture, osjecaj za avanturu, prirodu, povijesnu infrastrukturu i manju
guzvu u okruzenju. Personalizirana putovanja na odmor usmjerena na safari i avanturu postaju
popularna medu svim dobnim skupinama, Sto potice rast luksuznog turizma." (Grand View
Research, 2023.) Slika 1. prikazuje motive putovanja luksuznih turista u svijetu u 2021. godini.
Na slici je takoder prikazana i veli¢ina globalnog trziSta koje je u 2021. godini iznosilo 1,2
bilijuna dolara.

Global Luxury Travel Market BEvE

share, by tour, 2021 (%) GRAND VIEW RESEARCH

$1.2T

Global Market Size,
2021

® Customized & Private Vacations Safari & Adventure
Cruises, Yachting & Small Ship Expeditions Celebration Journeys
® Culinary Travel & Shopping @ Others

H

Slika 1. Motivi putovanja luksuznih turista
(https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/luxury-travel-market)

Ocekuje se da ¢e kulinarska putovanja i kupnja biti najbrze rastu¢i segmenti luksuznih
putovanja. Primarna je svrha kulinarskog putovanja kuSati hranu i pi¢e odredene regije ili
podrucja i upoznati lokalnu kulturu. "Putnici sudjeluju u tecajevima kuhanja, obilaze povijesne
kulinarske rute, istraZzuju staze vina, piva i Zestokih pica, posje¢uju sajmove i festivale hrane te

obilaze razne poznate kulinarske akademije. Rastu¢a popularnost kuharskih programa na

kao i imovinu poput umjetnina i antikviteta koje je relativno teSko prodati i Cija je vrijednost promjenjiva."
(Capgemini, 2022.)



televiziji 1 internetu utjece na potroSace da putuju u inozemstvo i na njihovu zelju otkrivanja

novih nepoznatih svjetskih kuhinja." (Grand View Research, 2023.)

Trziste luksuza jedan je od znacajnih segmenata u sektoru putovanja i turizma. Kako navodi
autor, luksuzni turizam podrazumijeva privlacenje turista koji su u mogucnosti priustiti
luksuznu robu i koji su spremni platiti visoku cijenu za istu. Stoga je cijena jedan od znacajnih
pokazatelja luksuza koji razlikuje luksuzne hotele od neluksuznih. "Istrazivaci su takoder
primijetili da za kupce visoke kategorije na trziStu luksuznog turizma cijena nije vazan
¢imbenik. Ono Sto luksuzni turisti ocekuju je veca kvaliteta, bolji standard usluge, vrhunska
lokacija, ugodan ambijent, prostranost sobe i vrhunska razina udobnosti". (Dolnicar, 2002.)
Zbog toga hoteli s pet zvjezdica naplacuju visu cijenu za sli¢ne proizvode koji su dostupni u

drugim jeftinim ili neklasificiranim hotelima po puno nizoj cijeni. (Dolni¢ar, 2002.)

Lee i Hwang (2011.) navode da je koncept luksuza povezan i s funkcionalizmom koji se odnosi
na ispunjenje funkcionalnih zahtjeva od luksuznih dobara ili usluga i sa simbolizmom koji se
odnosi na stvarno zadovoljenje potreba kupaca. Medutim, Verissimo i Loureiro (2013.) navode
da se unutar industrije luksuznih putovanja obrazac potraznje mijenja. Ovi autori primijetili su
da je Europa u proslosti bila jedna od popularnijih luksuznih putnickih destinacija, a danas

turisti Zele istraziti manje poznata mjesta u Aziji, na Bliskom istoku ili u Latinskoj Americi.

Verissimo i Loureiro (2013.) izjavili su i da ljudi ne traze toboznji luksuz ve¢ teze autentiénom
iskustvu luksuznih putovanja. Dolni¢ar (2002) isti¢e da je u turizmu pojam luksuza subjektivan
jer ono §to predstavlja luksuz za skupine ljudi s nizim ili srednjim dohotkom, ne mora biti luksuz

viSim slojevima drustva.

Iz gornje analize moze se, dakle, ustvrditi da je luksuzni turizam zamiSljen u smislu sadrzaja
koji je najbolji u klasi viSeg standarda usluge, iznimne kvalitete i vrhunske cijene (Lee i Hwang,
2011.) Kod luksuznih turista vrijednost se uvelike razlikuje medu razli¢itim dohodovnim
skupinama, ovisno o njihovim ukusima, preferencijama i zahtjevima. Dok neki turisti traze
luksuzne proizvode i usluge visoke klase, drugi mogu traziti obogacena iskustva putovanja u
pristupacnom cjenovnom rasponu. lako su postojece istrazivacke studije pruzile odredene
analize u tom pogledu, istrazivaci ne isti¢u koncept pristupacnog luksuznog turizma.

"Trendovi putovanja i predvidanja za 2022. godinu pokazala su da bi Europa mogla biti glavni

kontinent za luksuzne putnike. U 2022. godini europska industrija luksuznog turizma generirala
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je vise od 2,5 milijarde dolara. Kako luksuzna putovanja postaju sve popularnija, turisticke
tvrtke uvode personalizirane usluge i opcije. U godinama nakon pandemije COVID-19, novi
izazov za industriju luksuznog turizma predstavlja poslovanje na siguran i socijalno distanciran
nacin. Pandemija je promijenila percepciju ljudi o luksuznom turizmu pa se traze visoki
standardi Cistoce, privatnosti i personaliziranih iskustava kao najpozeljniji sadrzaji. Prema
analizama American Express Travel-a, vise od 80 % ljudi spremno je putovati na odrediSta u

razdobljima izvan glavne turisticke sezone kako bi izbjegli guzvu." (Swarbrooke, 2023.)

Rad od kuce izbrisao je granice izmedu osobnog i profesionalnog zivota te je ovaj trend u
stalnom porastu. Svjedoci smo ¢injenice da se mnogi pojedinci privremeno sele na odredista za
odmor kako bi radili na daljinu dok su u isto vrijeme na odmoru pa se prema tome moze
zakljuciti kako je ovdje rije¢ o digitalnim nomadima. U istrazivanju koje je proveo autor
Swarbrooke, 2023. godine, oko 54 % ispitanika slozilo se sa tezom da su tijekom pandemije
fleksibilnost i1 sloboda rada tijekom putovanja postale privlacnije nego prije pandemije. Sve
vecéa privlacnost ovakvog nacina rada, solo putovanja i personaliziranih odmora trebala bi
dovesti do novih uzbudljivih trendova na trZiStu luksuznog turizma. Sjeverna Amerika 1
azijskopacificka regija vjerojatno ¢e drzati prilican udio na tom trzistu u sljedeéih nekoliko
godina. Porast raspoloZivog dohotka, dostupnost pristupacnih luksuznih turistickih paketa i
utjecaj dugotrajnih ogranicenja tijekom razdoblja karantene bit ¢e kljucni ¢imbenici koji ¢e

potaknuti dodatni rast luksuznog turizma. (Swarbrooke, 2023.)

"Luksuzno je putovanje ekskluzivno i jedinstveno iskustvo te predstavlja personaliziranu
uslugu. Luksuzna putovanja pruzaju udobnost i kvalitetu dok Zurba 1 rutina izostaju.
Zahvaljuju¢i rastu¢em trendu trekinga, avantura i1 safarija, raste potraZznja za luksuznim
putovanjima. Luksuzna putovanja poboljSavaju fizicko i mentalno stanje turista te smanjuju
stres koji je rezultat uzurbanog na¢ina Zivota. Stovise, luksuzni hoteli pruzaju skupe usluge koje
su privlacne turistima. Primjerice nude pi¢e dobrodoslice pri dolasku, uslugu batlera, cvijece u

sobama, luksuzno uredene sobe i sl." (Swarbrooke, 2023.)

2.3. Pojam luksuzne turisticke destinacije

"Europa je klju¢no izvorno trziste luksuznog turizma. Buduéi da Europljani sve vise biraju

iskustva umjesto imovine, ovo trziste brzo raste i potice razvoj luksuznog turizma. Turoperatori
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moraju ponuditi visoku razinu usluge, smjestaja 1 hrane. Ako se to uspije spojiti s nezaboravnim
iskustvima i osobnim pecatom, postoji niz mogucnosti razvoja luksuznog turizma na trzistu

Europe." (Castro Noblejas i Martinez-Caldentey, 2023.)

"Neki su znanstvenici uveli spoj definicije turisticke destinacije i turisticka odredista, a to je da
su destinacije mjesta koja su izgradila spoj turistickih proizvoda i usluga Cija je potroSnja pod
markom destinacije. Odredista su dobro zemljopisno definirana i1 turisti ih shvacaju kao
jedinstvene cjeline 1 pokazuju nekoliko klju¢nih odredbi. Obiljezja turisticke destinacije su:
pristupacnost, atrakcije, paket aktivnosti 1 pomoc¢ne usluge." (Castro Noblejas i
MartinezCaldentey, 2023.) Prema definiciji WTO-a (2008), "destinacija je jedinstveno mjesto
gdje posjetitelj provede najmanje jednu no¢, a ukljucuje turistiCke proizvode kao Sto su
atrakcije, prate¢e usluge i turisticke resurse zajedno s definiranim upravljanjem, fizi¢kim i
administrativnim granicama i dobro poznatim imidzom." (Castro Noblejas i

MartinezCaldentey, 2023.)

,» Turisti¢ka luksuzna destinacija treba posjedovati odredene elemente kao Sto su:

» Atrakcije. One su cesto u srediStu pozornosti posjetitelja i mogu pruziti pocetnu
motivaciju turistu da posjeti odrediSte. Mogu biti kategorizirane kao prirodne (npr.
plaZe, planine, parkovi, klima), izgradene (npr. "kultne gradevine" kao Sto je Eiffelov
toranj, spomenici bastine, vjerski objekti, konferencijski i sportski objekti) ili kulturne
(npr. muzeji, kazaliSta, umjetni¢ke galerije, kulturna dogadanja). Mogu se nalaziti u
javnom podrucju kao $to su parkovi prirode, kulturna ili povijesna mjesta ili mogu biti
lokalne specifi¢nosti kao §to su kultura i stil Zivota domicilnog stanovniStva. Drugi,
manje opipljivi ¢imbenici, kao §to su jedinstvenost i emocionalni ili iskustveni okidaci,
takoder privlace turiste u destinacije.

* Bogati sadrzaji. Odnose se na Sirok raspon usluga i objekata koji podrzavaju boravak
posjetitelja 1 uklju¢uju osnovnu infrastrukturu kao $to su komunalije, javni prijevoz i
ceste, kao 1 izravne usluge za posjetitelje. 'Destinacija’ ukljucuje smjestaj, informacije
za posjetitelje, rekreacijske objekte, turisticke vodiCe, operatere te ugostiteljske i
trgovacke objekte. Luksuzna turisticka destinacija ukljucuje visoku razinu usluga i
sadrzaja koji se mogu ponuditi, a kao takvi nisu dostupni u "obi¢nim" turistickim

destinacijama.

11



* Pristupacnost. OdrediSte bi trebalo biti lako dostupno, bilo da je rijeC o cestama,
zratnom prijevozu, Zeljeznicama ili brodovima za krstarenje. Posjetitelji bi takoder
trebali mo¢i lako putovati unutar odredista. Vizne zahtjeve, ulazne luke i posebne uvjete
ulaska treba uzeti u obzir kao dio pristupa¢nosti odredista.

 Imidz. Ova je komponenta kljuna za privlacenje posjetitelja. Nije dovoljno da
turisticka destinacija samo posjeduje atrakciju. "Za promicanje imidza odredista mogu
se koristiti razli¢iti alati (npr. marketing i brendiranje, mediji). Imidz destinacije
ukljucuje jedinstvenost, znamenitosti, prizore, kvalitetu okoliSa, sigurnost, razinu

usluge i ljubaznost ljudi." (Castro Noblejas i Martinez-Caldentey, 2023.)

Vazno je istaknuti kako nisu sve destinacije stvorene da budu luksuzne turisticke destinacije;
neke imaju vise potencijala od drugih. Primarne destinacije utjeCu na putnikovu odluku o tome
kamo i¢i, Cesto su glavni razlog posjeta nekom podru¢ju i usko su povezane s imidzom
destinacije kakav se promovira u marketinskim kampanjama. Sekundarna turisticka odredista
su ona koja poboljSavaju turisticko iskustvo, ali nisu dio glavnog procesa odabira odredista.
(Castro Noblejas 1 Martinez-Caldentey, 2023.) "Da bi postala luksuzna turisticka destinacija,
lokacija ili regija trebaju posjedovati faktore koji ¢e ih definirati kao luksuznu destinaciju.
Navedeni ¢imbenici predstavljaju determinante u grani¢nom odredivanju odredista srediSnjeg
podrucja, a njihov je razvoj bitan za povecanje konkurentnosti pojedinih destinacija. To su
sljede¢i Eimbenici:

* turistiCke atrakcije (prirodni ¢imbenici, ¢imbenici stvoreni ljudskim radom, nasljede,

posebni dogadayji itd.)
» pristupacnost (cjelokupan prometni sustav, ukljucujuci ceste, prometna sredstva i sl.)
 turisticke usluge (smjestaj, usluge domacina, ostale turistiCke usluge i sl.) * paketi

proizvoda visoke kvalitete." (Yang et al., 2016.)

"Pojam ,.turisticki potencijal® Siroko se koristi u turistickoj literaturi, no rijetki su pokuSaji
njegova preciznog znanstvenog definiranja. Opcenito, turisti¢ki potencijal moze se definirati
kao sposobnost podrucja (teritorija) da formira cjeloviti turisticki proizvod, kompleks
materijalnih i nematerijalnih elemenata koji osiguravaju zadovoljenje potreba i koristi turistu,
ponudenih za potrosnju." (Krippendorf, 1980.) Nije nuzno da se ta sposobnost ispoljava ili

ostvaruje u sadasnjem trenutku, ali prema spoznajama suvremenog turizma mora postojati. Ova
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sposobnost ovisi 0 mnogim ¢imbenicima. "Prije svega, teritorij mora biti atraktivan, mora
zainteresirati potencijalne posjetitelje. To se odnosi na turistiCke resurse (ili resursne
potencijale), koji se definiraju kao izvorna (osnovna) mjesta i fenomeni koji privlace turisticke
tokove u odredenu destinaciju. Kroz resurse se provodi psihofizi¢ka regeneracija i povecanje
erudicije turista, posredno ili neposredno, kroz usluge koje se na njihovoj osnovi nude.” (Yang
etal., 2016.)

Medutim, sami resursi nisu dovoljni da bi se dokazalo da teritorij ima turisticki potencijal ili
sposobnost formiranja turistickog proizvoda za luksuzni turizam. Turist mora biti u moguénosti
relativno lako do¢i do njega (tj. polozaj i pristupacnost teritorija elementi su potencijala) i dobiti
luksuzne usluge tijekom svog boravka. (Yang et al., 2016.) Nije nuzno da svi elementi budu
ispunjeni da bi se moglo re¢i da odredeno podrucje ima turisticki potencijal. Potrebno je
istaknuti da se ne moze na svim podru¢jima razvijati ekonomski luksuzni turizam, odnosno

turizam koji ima znacajne gospodarske, socijalne i druge koristi te opravdava potrebna ulaganja.

"Mjesta koja imaju turisticki potencijal za postati luksuzna turisticka destinacija moraju:
* posjedovati turisticke resurse (atrakcije) koji omoguéuju privlacenje znacajnih
turistickih tokova osiguravajuéi kratkorocnu ili srednjorocnu ekonomsku ucinkovitost
razvoja turizma

* nalaziti se u relativnoj blizini vaZznih srediSta formiranja i distribucije turisticke
potraznje." (Yang et al., 2016.)

Cimbenici razvoja i kvalitete luksuzne turisticke destinacije su sljede¢i (Dykins, 2016):
* "infrastruktura
» geografska pozicija
+ veli¢ina i broj stanovnika
* ponuda smjestajnih objekata s pet zvjezdica

* ponuda sadrzaja
» gastronomska ponuda
 educirani djelatnici u turizmu

* moguénost razvoja i rasta."

3. BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE
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3.1. Opéenito o brendiranju turisti¢kih destinacija

Zbog ubrzanog razvoja tehnologije doima se da je svijet postao malen. Zemlje diljem svijeta
medusobno se natjecu u svakoj bransi, bilo da se radi o zdravstvu, modi, hrani, informacijskoj
tehnologiji, racunovodstvu, financijskim uslugama, automobilima i sl. Turisticka industrija
jedna je od najbrze rastucih u sektoru usluga, nadmasuje ¢ak i glavne industrije u svijetu poput
naftne, automobilske i prehrambene industrije i u njoj postoji snazna konkurencija. Turizam se
pretvorio u jedan od najvecih izvora deviznih prihoda za mnoge zemlje, medu kojima je i
Hrvatska. "Kako bi privukle veéi broj turista, destinacije diljem svijeta pocele su registrirati
brendove u odnosu na posebne atribute koje mjesta posjeduju pod nazivom Destination
Branding. Glavni je motiv brenda stvaranje slike u glavama potencijalnih turista isticanjem
ekskluzivnosti mjesta od kojih se zauzvrat o¢ekuje da daju veliki poticaj gospodarstvu nacije."

(Vranesevi¢, 2017.)

"Brendiranje destinacije relativno je nov koncept u turistickoj industriji, ¢ija su jezgra prava
intelektualnog vlasnistva u obliku zastitnih znakova. Mogli bi postojati 1 kolektivni zigovi,
certifikacijski zigovi, oznake zemljopisnog podrijetla koji svi pojedinacno i zajednicki
doprinose jacanju krovne marke. Brendiranje destinacije ukljucuje registraciju logotipa ili
slogana koji je jedinstveno povezan s odredenim mjestom i ukljucuje isticanje njegovih
posebnih atributa. PomaZe u formiranju dinami¢nog odnosa izmedu proizvoda (ovdje odredista)
1 potroSaca (ovdje turista), razvijajuci osjecaj vjere u pogledu iskustva koji ¢e stjeci ili osjecaja
zadovoljstva koji ispunjava turiste pri posjeti odredene turisticke destinacije. Mnoga mjesta
diljem svijeta, shvacaju¢i vaznost razlikovanja od drugih, razvila su vlastite brendove

destinacija kako bi privukla sve vise turista." (Vranesevi¢, 2017.)

"Marketing turistiCkih destinacija zahtijeva kontinuirano stratesko planiranje 1 odlucivanje.
Neophodno je adekvatno poznavanje i razumijevanje konkurentskih trendova na trzistu jer je
konkurencija vitalno vazan element u marketingu." (Kotler, 1997.) Konkurentske snage
odreduju postoji li potencijalni profit za odredenu industriju. Polazna je tocka natjecateljske
analize identifikacija konkurenata. Porter je identificirao pet sila koje upravljaju konkurencijom
u industriji, i to:

,»prijetnja novih sudionika

* mo¢ dobavljaca
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» trenutni konkurenti

* pregovaracka mo¢ kupaca

* prijetnja zamjenskih proizvoda ili usluga." (Porter, 1979.)

Prema Porteru (1979.), koristenje znanja o ovim silama predstavlja rast, opstanak i zauzimanje
pozicije na trziStu. Takav se polozaj moze stec¢i uc¢vrs¢ivanjem odnosa s profitabilnim kupcima,
integracijom operacija ili stjecanjem tehni¢kog vodstva. U turistickoj industriji dobavljaci
turistickih sadrzaja mogu vrsiti pritisak nad drugim poslovima. Na primjer, ti dobavlja¢i mogu
odbiti raditi s tvrtkama ili mogu naplatiti pretjerano visoke cijene za svoje usluge. U danasnje
doba digitalni mediji omogucili su offline i online prodaju jer su pruzili platformu za
interaktivnu komunikaciju izmedu tvrtki i njihovih kupaca. Stovise, konkurencija novih
sudionika takoder je predstavljala znaCajne prijetnje poduze¢ima. Profitabilna trzista koja
donose visoke prinose ¢e ocito privuci nove tvrtke. Dolazak novih konkurenata mogao bi na

kraju smanyjiti profitabilnost za sve ostale postojece tvrtke unutar industrija.

U destinacijskom marketingu brendiranje se ne odnosi na logotipe, ono ukljucuje holisticki
pristup za izradu, razvoj i njegovanje jedinstvenog identiteta destinacije prema klju¢nim
elementima kao Sto su ponuda destinacije, bastina i1 vrijednosti. "Jednom uspostavljen, brend
destinacije temelj je svih marketinSkih aktivnosti namijenjenih promociji destinacije i
privlacenju novih posjetitelja; sadrzaj i poruke uvijek trebaju biti uskladeni s tim na umu. Brend
destinacije apsolutno je klju¢an za ono §to se priopcava svijetu. Vazno je prepoznati ovaj
koncept prije nego se pocne govoriti o brendu jer brendiranje nije samo davanje imena i boje
proizvodu ili mjestu, to je zbroj vise elemenata koji se svi skupljaju u jednu pric¢u koja se naziva

markom." (Thirumanaranetal., 2021.)

"Brendiranje destinacije pokrecu tri glavna ¢imbenika koji predstavljaju osnove destinacijskog
brenda:
* Reputacija — reputacija je zbroj uvjerenja ili misljenja o destinaciji; potrebno ju je
izgraditi, zastititi, odrZavati 1 mijenjati ako je potrebno.
* ldentitet — identitet mora biti voden autenticno$cu, jedinstvenim prodajnim
prednostima destinacije, dosljednos¢u i snaznom osobnoscu.
» Percepcija - uglavnom se sastoji od nematerijalnih iskustava iako su i materijalna

iskustva bitna, a ona su subjektivna u umu potrosaca." (Pavlek, 2008.)
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"Postoji nekoliko klju¢nih koraka u procesu brendiranja turisticke destinacije (Turkalj,

VraneSevi¢ 1 Marusic, 2018):

1.

Analiza destinacije. Prvi je korak detaljna analiza destinacije, njenih prirodnih,
kulturnih, povijesnih i1 drugih turistickih resursa. Razumijevanje jedinstvenosti
1 posebnosti destinacije pomaze u formiranju marke.

Definiranje identiteta destinacije. Na osnovu analize, definira se identitet
destinacije. To ukljucuje viziju, misiju, vrijednosti i li¢nost destinacije. Vizija
predstavlja zeljenu sliku destinacije u buduénosti dok misija definira svrhu i
ciljeve destinacije. Vrijednosti su principi i karakteristike koje ¢ine srz identiteta
destinacije, a licnost destinacije odrazava njen stil, ton i na¢in komunikacije.
Ciljna grupa i pozicioniranje. Identifikacija ciljne grupe turista klju¢na je za
pravilno usmjeravanje marketinskih napora. Na osnovu ciljne grupe destinacija
se pozicionira u odnosu na konkurenciju. Odabir jedinstvenog i privla¢nog
pozicioniranja pomaze u izgradnji prepoznatljivosti konkurentske prednosti.
Komunikacija i vizualni identitet. Komunikacija je klju¢na u brendiranju
turisticke destinacije. To ukljucuje razvoj efektivnih marketinskih poruka,
sadrZzaja 1 strategija komunikacije putem razli¢itih kanala. Takoder je vazno
kreirati vizualni identitet destinacije koji ukljuc¢uje logotip, boje, fontove i
dizajn materijala kako bi se stvorio prepoznatljiv i dosljedan vizualni dojam.
Iskustvo turista. Klju¢ni je dio brendiranja turistiCke destinacije stvaranje
dosljednog i pozitivnog iskustva za turiste. Kvalitetna usluga, gostoprimstvo,
turisticke atrakcije, kulturne aktivnosti i1 infrastruktura igraju vaznu ulogu u
stvaranju pozitivnih dozivljaja koji podrzavaju brend destinacije.
Kontinuirano upravljanje i pracenje. Brendiranje turisti¢ke destinacije
zahtijeva kontinuirano upravljanje i pracenje rezultata. Vazno je pratiti povratne
informacije turista, analizirati rezultate marketinskih aktivnosti i prilagodavati

strategiju brendiranja u skladu s promjenama na turistickom trzistu."

,.Sto se ti¢e destinacijskog marketinga, najvaznije je osiguranje konkurentske diferencijacije na

ve¢ zasiCenom trziStu. Budu¢i da se industrija putovanja nastavlja mijenjati nevidenom

brzinom, uz stalno mijenjanje ponaSanja putnika, utjecaja odrzivosti i Zivota u hiperpovezanom

svijetu, snazan brend znaci da odrediSta mogu izdrzati test vremena i ostati konkurentna. Mnogo
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je primjera destinacija koje su uspostavile uvjerljiv narativ brenda na razli¢ite nacine, od
snaznog pripovijedanja pri¢a i suradnje na cijeloj destinaciji do potpune reorganizacije

destinacije.“ (Turkalj, VraneSevi¢ 1 Marusi¢, 2018.)

,Konkurentnost u turisti¢koj industriji postaje sve zahtjevnija, podrazumijeva konkurenciju ne
samo medu zemljama u neposrednoj geografskoj blizini, ve¢ i medu regijama, pa cak i
konkurenciju na globalnoj razini. Velik broj postojec¢ih i novih destinacija natjece se za turiste
kako bi poboljsale svoje rezultate, pri ¢emu je imidz destinacije jedan od kljuc¢nih izvora
konkurentske prednosti. Pri planiranju razvoja destinacije naglasak mora biti na formiranju
pozitivnog imidZza destinacije na trzistima na koja cilja kako bi se postigla konkurentska

prednost u odnosu na konkurentske destinacije." (Gregori¢ i Skenderovié, 2012.)

3.2. Brendiranje luksuzne turisticke destinacije

,,Brendiranje luksuzne turisticke destinacije odnosi se na koordinirano koristenje svih potrebnih
marketinSkih alata koji su orijentirani prema potrosacu s ciljem stvaranja i razmjene luksuzne
turisticke ponude.* (Turkalj, VraneSevi¢ 1 Marusi¢, 2018.) Kako navode Jelin¢i¢, Kostesi¢ i
Vuki¢ (2017.), "brendiranje luksuzne turisticke destinacije predstavlja jednu od glavnih stavki
marketinga turizma, a to se odnosi na koristenje prikladnih marketinskih alata u cilju privlacenja
turista u odredenu luksuznu turistiCku destinaciju." Kada je rije¢ o brendiranju destinacije kao

luksuzne destinacije tada je brendiranje namijenjeno isklju¢ivo za turiste.

,Jedna od glavnih mana u procesu brendiranja je koristenje top-down pristupa koji je u vecini
slucajeva statican te vrlo Cesto na uspijeva iskomunicirati stvarni identitet destinacije jer je
brendiranje luksuzne destinacije pretezito usmjereno prema strancima, gdje dolazi do
zanemarivanja lokalnog stanovniStva. U procesima brendiranja luksuzne turisti¢ke destinacije

vazno je ukljuciti stanovnistvo koje "zivi" i predstavlja identitet te iste destinacije.“ (Turkalj,

VranesSevi¢ i Marusic, 2018.)

"Ono $to je vazno istaknuti jeste ¢injenica kako u brendiranju nema nista loSe, dapace stru¢njaci
navode kako je danas taj proces potreban, posebno kada je rijeC o luksuznoj turisti¢koj
destinaciji. Stru¢njaci navode kako je brendiranje luksuzne turisticke destinacije potrebno, tj.
pozeljno u cilju povecanja broj posjetitelja koji imaju vecu plateznu mo¢ te kada destinacije
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zele istaknuti svoj status luksuznosti medu svih drugim turistickim destinacijama. Dobro
brendirana luksuzna turisticka destinacija moze dodatno osnaziti brend destinacije te ga tako
uciniti privlaénim odredenoj skupini turista, ali vazno je destinaciju uliniti atraktivnom

stanovnicima navedene destinacije." (Jelin¢i¢, Kostesi¢ i Vuki¢, 2017.)

4. DUBROVNIK KAO LUKSUZNA TURISTICKA DESTINACIJA

4.1. Op¢a obiljezja grada Dubrovnika
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"Dubrovnik, talijanska Ragusa, grad je na juznoj obali Jadranskog mora. Buduc¢i da se smatra
jednim od slikovitijih gradova na dalmatinskoj obali, ¢esto ga se naziva “biserom Jadrana”.

Dubrovnik (izvedeno od rijeci dubrava S§to znaci "Sumica") zauzima rt koji se pruza u more
ispod brda Srd. Morske utvrde luke uzdizu se izravno s ruba vode, a masivna okrugla kula
(dovrsena 1464.) tvrdave Minceta dominira gradom s kopnene strane. Stari grad Dubrovnik pod
zastitom je UNESCO-a od 1979. godine. Povijest Dubrovnika svjedo¢i o promjenjivoj sudbini
pogranicnog mediteranskog grada-drzave koji je stolje¢ima zivio u skladu sa svojim
okruzenjem. Izvorno nazvan Ragusa, grad je osnovan u 7. stolje¢u kao utociste za obalne
stanovnike koji su bjezali od nadiru¢ih barbara. Od samog pocetka grad je bio zastien
obrambenim zidinama. Pograni¢ni status grada trebao je biti odlucujuéi faktor u njegovoj

povijesti." (Harris, 2006.)

Robert Harris u svojoj knjizi Dubrovnik: A History navodi najprepoznatljivija obiljeZja

Dubrovnika jo§ od vremena Dubrovacke Republike i piSe o razvoju trgovine 1 turizma u
Dubrovackoj Republici. ,,Najprepoznatljivije obiljezje Dubrovnika, koje definira njegovu
povijest i izgled, netaknute su gradske zidine s pet tvrdava s kojih se pruza nezaboravan pogled
na grad, otok Lokrum i pucinu. Krenete li morskim putem istrazivati dubrovacku okolicu,
odusevit ¢e vas ljepota njegovih otoka. Dubrovnik nije izgraden na nacin da mu se divite iz
automobila ili autobusa. Stari grad je mjesto za pjeSake. Svako mjesto i skriveni kutak ima svoj
jedinstveni okus koji ¢e vam dati uspomenu koju ¢ete sacuvati. Sa Zi¢are se pruza panoramski

pogled na Dubrovnik." (Harris, 2006.)

4.2. Povijesni razvoj grada Dubrovnika

Robert Harrison u uvodnim poglavljima spomenute knjige, Dubrovnik: A History, navodi
tadasnja obiljezja Dubrovacke Republike u prvim godinama razvoja. Kao $to navodi autor,
Dubrovacka Republika ve¢ tada je bila vrlo poznata destinacija u svijetu, posebno kada je bilo
rije¢ o trgovini i diplomaciji. O povijesti razvoja Dubrovnika govori i Muljaci¢ koji piSe: "Novi
grad-drzava iskoristio je svoj status raskrizja kultura i civilizacija. Grad je napredovao
zahvaljujuéi opseznoj trgovini s drugim pomorskim lukama poput Genove, Pise i Venecije.

Njegove kontinentalne trgovacke mreze takoder su prosirile svoj doseg na Balkan s Osmanskim
Carstvom. Pocetkom 13. stolje¢a Dubrovnik je pao pod vlast Mletacke Republike pod kojom je

ostao do 1358. godine. Potkraj srednjeg vijeka dubrovacki je pomorski utjecaj bio glavni
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konkurent Mletackoj Republici za jadranske plovne putove. Njezini europski obrazovani
diplomati i rasirena trgovina omogucili su joj da prosiri svoj utjecaj izvan Jadrana. Machiavelli
je bio impresioniran gradom, stoga se prijavio za rad u njemu, ali gradske vlasti nisu bile

impresionirane te su ga odbile." (Muljaci¢, 1997.)

Slika 2. Grad Dubrovnik u 14. stolje¢u
(https://tzdubrovnik.hr/imgs/47167/6/1272712450fotol290 _6.jpg)

"Dubrovnik je dozivio veliki udarac 1667. kada je katastrofalan potres unistio veliku koli¢inu
renesansne umjetnosti 1 arhitekture u gradu. Sponza i Knezev dvor jedine su gradevine koje su
prezivjele prirodnu katastrofu. Grad je obnovljen u baroknom stilu te ostao netaknut do danas.
Unato€ obnovi, propadanje Sredozemlja kao sredista trgovine znacilo je da je Dubrovnik, kao i
druge sredozemne luke, poceo stalno propadati. Kada je Napoleon stigao pred vrata grada
1806., Republika svetog Vlaha bila je samo sjena slavne Dubrovacke Republike." (Muljacié,
1997.)

"Sustav Kongresa i Napoleonova kampanja ugasili su posljednje ostatke Republike. Godine
1815., poput veceg dijela isto¢ne jadranske obale, Dubrovnik je postao dijelom Habsburskog
Carstva u ¢ijem ¢e sastavu ostati do 1918. godine. U razdoblju austrijske dominacije vidljivi su
rani poceci turizma. Lord Byron je na svojoj velikoj turneji nazvao Dubrovnik “biserom
Jadrana”. Kasnije su istaknuti autori poput Georgea Bernarda Shawa i Agathe Christie bili

zaslijepljeni savrSeno oc¢uvanom baroknom oazom." (Muljaci¢, 1997.)

"Nakon 1945. godine popularnost Dubrovnika rasla je u cijelom svijetu i milijuni su se divili
njegovom srednjovjekovnom sjaju. Zbog vaznosti turizma Dubrovnik je 1979. godine stavljen
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na UNESCO-ov popis svjetske bastine. To je takoder znacilo da je jedno od rijetkih mjesta u
bivsoj Jugoslaviji koje je demilitarizirano jer su vlasti smatrale da je vojna prisutnost nespojiva
s razvojem turizma. Prihod od turizma omogucio je znacajan razvoj gradske infrastrukture kao

Sto razvoj zracne luke." (Harris, 2006.)

"Zbog svog povijesnog pograni¢nog statusa, Dubrovnik je bio znacajno pogoden raspadom
Jugoslavije. Pocetkom 90-ih velikosrpska agresija dovela je do najvece egzistencijalne
opasnosti Dubrovnika. Vise od dvije tre¢ine zgrada povijesnog grada pogodeno je artiljerijom.
Kamene gradske ulice pogodene su stotinama izravnih pogodaka. Prvi put u povijesti same
srednjovjekovne gradske zidine dobile su viSe od stotinu izravnih pogodaka. Mnoge su
povijesne palace tesko oSteCene pozarima koji su nastali. Tesko su stradale znamenitosti poput
Sponze i KneZeva dvor, crkve sv. Vlaha, franjevackog samostana Male brace te Amerlingove i

Onofrijeve fontane. Ukupni trosak rekonstrukcije iznosio je oko 10 milijuna dolara." (Harris,
2006.)

4.3 Turisticka ponuda Dubrovnika u povijesti i danas

"Osim po povijesnom i arhitektonskom blagu, Dubrovnik je poznat i po bogatoj kulturnoj
bastini. Brojni kulturni utjecaji, kao Sto su bizantski, mletacki, otomanski, austro-ugarski,
ostavili su jedinstveni trag na karakteru grada. Jedan od najistaknutijih primjera dubrovacke
kulturne bastine je njegova glazbena scena, koja je stolje¢ima sastavni dio kulturnog identiteta
grada. Gradska narodna glazba, koja ukljucuje vokalne 1 instrumentalne izvedbe, Cesto je
pracena tradicionalnim hrvatskim instrumentima poput lijerice 1 diple. Grad je domacin brojnih
festivala 1 dogadanja tijekom cijele godine, a Dubrovacke ljetne igre, na kojima nastupaju
domadi, ali 1 umjetnici iz cijelog svijeta, predstavljaju jedan od znacajnijih ljetnih festivala. Jo§
jedan vaZan aspekt dubrovacke kulturne bastine je njegova kuhinja koja je spoj mediteranskog
1 balkanskog utjecaja. Lokalni specijaliteti uklju¢uju morske plodove, meso s rostilja te razna
tradicionalna peciva 1 slastice poput dubrovacke rozate, pudinga s ruzinom vodicom i

karamelom." (Harris, 2006.)

"Prvi dolasci stranih posjetitelja dogodili su se za vrijeme Dubrovacke Republike kada su
Dubrovcani ugosScavali strance koji su tada posjecivali Dubrovnik (trgovci, diplomati, mornari
1 ostali politicari tog vremena). lako su postojale prve naznake turizma za vrijeme Dubrovacke
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Republike, ugostiteljstvo se kao djelatnost jos uvijek nije bilo dovoljno razvilo. Ipak turizam
koji je poznat kao danas u Dubrovniku vezan je za dvije godine: 1857. i 1875. godinu. Godine
1857. u Dubrovnik dolazi vojvoda Maksimilijan koji je 1859. godine odlucio kupiti otok
Lokrum. Nakon njegovog ¢ina na otok dolaze na odmor pripadnici carske obitelji Sto predstavlja
pocetak turizma u ekskluzivnom obliku. Druga godina koja je vazna za razvoj turizma, ali i
ugostiteljstva u Dubrovniku je 1875. godina kada je u travnju u posjet Dubrovniku doSao car
Austro-Ugarske, Franjo Josip Prvi. Tadasnja dobra povezanost, prirodne ljepote i ¢isto¢a mora
dovodili su veliki broj turista iz cijele Austro-Ugarske i ostalih europskih zemalja u 19. stoljecu.
U to vrijeme domace stanovniStvo je uredivalo grad te su poceli razvijati svoje ugostiteljske
obrte za nadolazeée turiste." (Razzi, 2011.) Slika 2 i 3 prikazuju pocetke turizma na

dubrovackom podrucju.

waw dubrovnik-travel net

Slika 3. Posjetitelji Dubrovnika 50-ih godina 20. stolje¢a — pogled na Stari grad
(https://prezi.com/p/mk_un6d8zn2u/povijest-dubrovackog-ugostiteljstva/ )

22



Slika 4. Turisticki se autobusi lagano krecu u koloni cestom iznad Dubrovnika (60-e godine
20. stoljeca) (https://prezi.com/p/mk _un6d8zn2u/povijest-dubrovackog-ugostiteljstva/)

"Prema povijesnim podacima moze se vidjeti kako je Dubrovnik ve¢ tada postao poznata
turisticka destinacija koja ve¢ dugi niz godina drZi ovaj status. Danas je Dubrovnik popularno
turisticko odrediste, poznato po svojoj bogatoj povijesti, zadivljujucoj arhitekturi i zivahnoj
kulturnoj sceni. Posjetitelji mogu istraziti drevne gradske zidine, proSetati Sarmantnim uskim
ulicama Starog grada i diviti se njegovim brojnim povijesnim znamenitostima, kao §to su
Knezev dvor i1 Katedrala Uznesenja. Grad takoder nudi prekrasne plaze i kristalno Cisto more,
Sto ga €ini idealnim odrediStem za ljubitelje sunca i mora. Posjetitelji mogu uzivati u kupanju,
suncanju 1 vodenim sportovima na obliZznjim plazama Lapad, Banje i Copacabana. Dubrovnik
je takoder poznat po svojoj gastronomskoj ponudi, a brojni restorani posluzuju tradicionalna
hrvatska jela pripremljena od svjeZih, lokalnih namirnica. No¢ni Zivot u gradu takoder je

zivahan, a ¢ine ga brojni i razliciti barovi i klubovi." (Harris, 2006.)

4.4. Statisticki podaci o turistickom prometu Dubrovnika

"Kada je rije¢ o dolascima i no¢enjima, 7. kolovoza 2023. zabiljezena su 6.452 dolaska (indeks
83) 1 25.428 nocenja (indeks 94). Najveci broj gostiju dolazi ih Ujedinjenog Kraljevstva,
Francuske, SAD-a, Njemacke, Spanjolske, Italije, Hrvatske, Nizozemske, Irske i Australije.
Prema podacima Turisticke zajednica grada Dubrovnika zabiljezeni su sljede¢i podaci: od 1.
sije¢nja do 7. kolovoza 2023. zabiljeZzena su 736.842 dolaska i 2.298.842 nocenja, a najvise
gostiju dolazi iz Ujedinjenog Kraljevstva, SAD-a, Francuske, Njemacke, Hrvatske, Irske,
Australije. Vidljiv je rast broja dolazaka za 138.993 u odnosu na isto razdoblje prosle godine, a

kada je rije¢ o broju nocenja, vidljiv je rast za 247.155". (Turisticka zajednica grada
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Dubrovnika, 2023.)
Dubrovnik danas ima status veoma konkurentne destinacije na Jadranu i nudi veliki izbor

turistickih usluga i proizvoda. U Dubrovniku se razvijaju brojni selektivni oblici turizma od
kojih najve¢i znaCaj imaju nauticki i luksuzni turizam. Dubrovnik zbog svoje kulturne
posebnosti, prirodnih ljepota i povijesnog znacenja ima predispozicije za razvijanje luksuznog

turizma. U tablici 1 predoceni su podaci o dolascima i no¢enjima turista u gradu Dubrovniku

od 2018. do 2021. godine.

Godina Dolasci Nocenja
2018. 2.063.973 8.661.658
2019. 2.285.774 8.974.200
2020. 82.389 1.009.826
2021. 2.877.902 5.247.338

Tablica 1. Broj dolazaka i no¢enja turista u gradu Dubrovniku od 2018. do 2021. godine
(izrada autorice prema podacima Turisticke zajednice Dubrovacko-neretvanske Zupanije,
dostupno na: https://visitdubrovnik.hr/hr/o-nama/statistika/)

Tablica 1 prikazuje podatke o dolascima i no¢enjima turista u gradu Dubrovniku u razdoblju od
2018. do 2021. godine, gdje je vidljiv trend rasta nocenja i dolazaka. No takoder vidljiv je i
nagli pad u 2020. godini zbog pojave pandemije COVID-19. Prema podacima Turisticke
zajednice Dubrovacko-neretvanske zupanije, najveéi broj turista dolazi iz Ujedinjenog

Kraljevstva, SAD-a, Njemacke, Kanade, Australije, Francuske.

Slijede kumulativni podaci u usporedbi s 2022. godinom (TZ Dubrovnik, 2023):

* l.sijeénja— 25. rujna 2022. — 878.843 dolazaka i 3.079.981 nocenja — Ujedinjeno
Kraljevstvo, SAD, Francuska, Njemacka, Hrvatska, Irska, Spanjolska, Italija, Poljska,
Nizozemska.

* 1l.sijeénja—25. rujna 2023. — 1.045.696 dolazaka (index 119) i 3.358.074 noéenja (index

109) — Ujedinjeno Kraljevstvo, SAD, Francuska, Njemacka, Hrvatska, Irska,

Australija, Spanjolska, Nizozemska, Finska.

Prema broju nocenja i dolazaka u 2022. godini najveci broj turista bio je iz Velike Britanije,
koji su ostvarili 169.778 dolazaka (+43 % u odnosu na 2021. godinu) i 797.240 nocenja (+223
% u odnosu na 2021. godinu). Turisti iz Velike Britanije ostvaruju prosjecan broj boravaka u

Hrvatskoj od pet dana Sto ujedno predstavlja 1 22,41% ukupnih nocenja. Veci broj dolazaka 1
nocenja zabiljezili su i turisti iz SAD-a, Francuske i Njemacke. Domaci gosti ostvarili su 71.329
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dolazaka (+32 % u odnosu na 2021. godinu) 1 190.010 no¢enja (+22% u odnosu na 2021.
godinu). Slike 5 1 6 prikazuju strukturu dolazaka i noc¢enja turista po zemljama u Dubrovniku u

2022. godini.

Dolasci po zemljama 2022. godina

Ostalo; 298.807; 29% Ujedinjena Kraljevina;
169.778; 16%

SAD; 125.967; 12%

Kanada;
20.498; 2%

Poljska; 23.322: 2% Njemacka; 92.927; 9%
Nizozemska; 24.856; 2%

Italja; 28.681; 3% Francuska; 87.459; 9%

Irska; 35.458; 3%
Spanjolska; 39.589; 4% ~Hrvatska; 71.329; 7%

Slika 5. Struktura dolazaka turista u Dubrovnik po zemljama u 2022. godini
(https://tzdubrovnik.hr/dokumeti.html)
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Nocenja po zemljama 2022. godina

Ujedinjena Kraljevina; 797.240; 22%
Ostalo; 996.842; 28%

SAD;
365.872; 10%

Kanada;
62.808; 2%

Norveska;
71.002; 2%

Nizozemska;
83.563; 2%
Francuska; 282.802; 8%

Italija; 88.128; 3%
Poljska; 88.625; 3%
Spanjolska; 100.007; 3%

Njemacka; 273.259; 8%
Irska; 157.181; 4%

Hrvatska; 190.010; 5%

Slika 6. Struktura nocenja turista u Dubrovniku po zemljama u 2022. godini
(https://tzdubrovnik.hr/dokumenti.html)

Kada je rije¢ o smjeStajnim kapacitetima, prema izvjes¢u TZ Dubrovnik u 2022. godini u
kategoriji smjeStaja ostvareno je 3.557.339 nocenja $to dovodi do povecanja od 85 % u odnosu
na 2021. godinu. Kada je rije¢ o domaéim posjetiteljima, oni su ostvarili 190.010 noéenja
(povecanje od 22 %), strani turisti ostvarili su 3.367.329 nocenja (povecanje od 90 %). Za
razvijanje i brendiranje Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije vrlo je vazan razvoj
nautickog turizma (chartera i plovila) gdje je zabiljezeno 34.766 dolazaka (+63 %) i 243.957
nocenja (+55 %). Grafikon 1 prikazuje broj dolazaka prema tipovima smjestajnih objekata u

Dubrovniku u 2022. godini.
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Dolasci po tipu objekta usporedba 2021. i 2022. godina
N 2021 m 2022

248.694
< +121%
Hoteli 550.456
44.107
Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 98.275 +128%

19.252
Kampovi 30.864+60%

3.854
Nekomercijalni smjestaj 1.820 +25%

0 100.000 200.000 300.000 400.000 500.000 600.000
Dolasci
2021 2022
522.786 1.036.618 +98%

Grafikon 1. Dolasci turista prema tipovima smjestajnih objekata u Dubrovniku u 2022. godini.
(https://tzdubrovnik.hr/dokumenti.html)

Prema navedenim podacima moze se vidjeti kako je od 1. sijecnja do 25. rujna 2023. godine
odsjelo 554.456 gostiju u 53 dubrovacka hotela gdje je vidljivo povecanje u odnosu na
prethodnu godinu od 121 %. "U hotelima je ostvareno 1.823.580 noc¢enja gdje je vidljivo
povecanje od 104 %. U hostelima je ostvareno 18.590 dolazaka gdje je primjetno povecanje od
339 % 1 35.946 nocenja Sto predstavlja visoki rast od 292 %. U objektima domacinstva u 2022.
godini odsjelo je 352.194 gostiju, Sto je vidljiv rast od 70 %, a ostvareno je 1.300.455 nocenja
Sto predstavlja povecanje od 66 %. Kampovi kao smjestajne jedinice ostvarili su 30.864
dolazaka, poveéanje od 60 % i 74.589 nocenja uz povecanje od 64 %". (TZ Dubrovnik, 2023.)
Grafikon 2 prikazuje broj noc¢enja turista u Dubrovniku prema tipovima smjestajnih objekata u

2022. godini.
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Nocenja po tipu objekta usporedba 2021. i 2022. godina

2021 m2022

- 893.648 +104%
Hoteli - 1.823.580
786.174
Objekti u domacinstvu 1.300.455 +65%
146.297
Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 04.010 T102%
442
Kampovi 4.589 +64%

3.410
Nekomercijalni smje3taj 3.805 +19%

0 200.000 400.000 600.000 800.000 1.000.000 1.200.000 1.400.000 1.600.000 1.800.000 2.000.000
Nocenja
2021 2022
1.924.971 3.557.339 +85%

Grafikon 2: Broj nocenja turista u Dubrovniku prema tipu smjestajnih objekata u 2021. i
2022. godini (https://tzdubrovnik.hr/dokumenti.html)

Dubrovnik kao luksuzna turisti¢ka destinacija ima velik broj hotela s pet zvjezdica. Struktura
smjestajnih kapaciteta u gradu Dubrovniku prikazana je u tablicama 2 i 3. Tablica 2 ukazuje na
strukturu smjestajnih kapaciteta u Dubrovniku prema vrstama smjestajnih objekata u 2022.

godini, a tablica 3 prema tipovima smjestajnih objekata u 2022. godini.
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Vrsta objekta Broj Broj Broj Broj Broj poreznih
smjeStajnih | kreveta | dodatnih | smjeStajnih obveznika
jedinica kreveta objekata
Hoteli 5.901 12.178 0 53 37
Kampovi 484 1.452 0 3 3
Nekomercijalni 2.226 9.385 1.011 2.215 2.210
smjestaj
Objekti na 2 5 0 1 1
OPG-u
(seljackom
domacinstvu)
Objekti u 5.938 15.411 1.616 3.932 3.802
domacinstvu
Ostali 1.537 4.152 644 446 277
ugostiteljski
objekti za
smjeStaj
(Druge vrste -
skupina
kampovi)
UKUPNO 16.088 42.583 3.271 6.650 5.842

Tablica 2. Struktura smjestajnih kapaciteta u Dubrovniku prema vrstama smjestajnih objekata
u 2022. godini (izrada autorice prema podacima Turisticke zajednice Dubrovacko-
neretvanske Zupanije, dostupno na: https://visitdubrovnik.hr/hr/o-nama/statistika/)
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Podvrsta objekta Broj Broj Broj Broj Broj
smjeStajnih | Kkreveta dodatnih objekata poreznih
jedinica kreveta obveznika
Aparthotel 10 36 0 1 1
Apartman 393 1.173 537 189 152
Hostel 144 616 0 16 15
Hotel 5.394 10.740 0 45 32
Integrirani hotel* 235 526 0 4 4
Kamp 460 1.380 0 2 2
Kamp u 17 ol 0 2 2
domacdinstvu
Kampiraliste 24 72 0 1 1
Ku¢ée stanovnika 969 4.534 447 965 965
op¢ine/grada
Ku¢éa za odmor 49 387 80 46 41
Kuéa za odmor 162 961 71 158 158
(vikendica)
Objekti na OPG-u 2 5 0 1 1
(seljackom
domacdinstvu)
Objekti u 5.921 15.360 1.616 3.930 3.801
domacdinstvu
Pansion 55 110 0 2 1
Soba za 399 758 21 90 77
iznajmljivanje
Stan stanovnika 958 3.385 418 956 956
op¢ine/grada
Stan za odmor 137 505 75 136 136
(vikendica)
Studio apartman 222 519 6 101 85
Turisti¢ko naselje 207 766 0 1 1
Ucenicki/studentski 330 699 0 4 3
dom/Akademis
UKUPNO 16.088 42.583 3.271 6.650 5.842

*Napomena: "Integrirani hoteli se sastoje od tri ili viSe apartmana, na razli¢itim lokacijama ali u istom mjestu
kojima se upravlja s jedne lokacije tj. recepcije. Recepcija mora gostu omoguciti da plati smjestaj, prijavi mu
boraviste te mu dati sve potrebne informacije oko njegovog boravka u nasem smjestaju i destinaciji." (Kostesi¢ i
Vuki¢, 2017.)"

Tablica 3. Struktura smjestajnih kapaciteta u Dubrovniku prema tipovima smjestajnih
objekata u 2022. godini (izrada autorice prema podacima Turisticke zajednice
Dubrovackoneretvanske zZupanije, dostupno na: https://visitdubrovnik.hr/hr/o-
nama/statistika/)
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Prema pregledu dolazaka i no¢enja po mjesecima, vidljiv je rast turistickih kretanja tijekom
cijele godine. Kada je rije¢ o predsezoni, tada se posebno istice mjesec travanj koji ima veliko
povecanje u dolascima za 823 % i povecanje u no¢enjima za 799 %. Ljetni mjeseci takoder su
ostvarili rast. Zanimljiv je podatak kako su i zimski mjeseci dozivjeli rast, a posebno se to
odnosi na mjesec studeni gdje je primjetan rast od 186% u dolascima i 110 % u nocenjima.
Prosinac ima rast od 72 % viSe dolazaka 1 49 % viSe nocenja". (TZ Dubrovnik, 2023.) "Pregled
dolazaka i no¢enja po mjesecima u 2022. godini ukazuje na porast turistickih kretanja tijekom
cijele godine. U predsezoni se posebno istice mjesec travanj 2022. godine s ostvarenim
povecanjem u dolascima za 823 % i porastom nocenja za 799 % u odnosu na 2021. godinu. U
srpnju je ostvareno 68 % vise dolazaka i 72 % viSe noc¢enja u odnosu na 2021. godine, a u
studenom 2023. godine zabiljeZeno je povecanje od 186 % u dolascima i 110 % povecanje u
nocenjima. U prosincu 2023. godine je ostvareno 72 % viSe dolazaka 1 49 % viSe nocenja u

odnosu na 2021. godinu” (grafikon 3). (TZ Dubrovnik, 2023).

Usporedba noéenja po mjescima 2021. i 2022. godina

800.000 771.805
731.034

700.000
641.470

600.000

512.248

311.035

187.677

499.168
61.244 38.344

500.000
425.704
380.811
400.000
318.346
300.000
207.034
200.000
137.03!
100.000
52.641
25.016 29.424 23.04: 5820 29.122] 25.

sije€anj veljata ozujak travanj svibanj lipanj srpanj kolovoz rujan listopad studeni prosinac

w2021 m 2022

Grafikon 3. Usporedba broja no¢enja po mjesecima u Dubrovniku u 2021. 1 2022. godini
(https://tzdubrovnik.hr/dokumenti.html)

Prema navedenim podacima vidljiv je porast broja dolazaka 1 no¢enja, posebno kada je rije¢ o
stranim turistima, ali je takoder primjetan rast broja domacih turista. Visoka razina
prepoznatljivosti grada Dubrovnika pruza velike mogucnosti za brendiranje grada kao luksuzne

turisticke destinacije.
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5. ANALIZA STRATESKIH DOKUMENATA O RAZVOJU TURIZMA U
DUBROVNIKU

Na lokalnoj razini sredi$nji pokretaci brendiranja grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke
destinacije su Turisticka zajednica grada Dubrovnika i Turisticka zajednica Dubrovacko-
neretvanske Zupanije. Na mreZznim stranicama ovih turistickih zajednica dostupne su sve
novosti koje se odnose na poslovanje turistickih zajednica. U ovoj cjelini prikazuje se osvrt na
strateSke i s njima povezane dokumente kojima su stvoreni temelji i odrednice za razvoj turizma
na nizoj razini Dubrovacko-neretvanske Zzupanije i grada Dubrovnika te, na vi$oj razini,
Republike Hrvatske. U pregled su ukljuceni i marketinski planovi brendiranja Dubrovnika i
hrvatskog turizma. Za potrebnu analizu razmatraju se sljedeci strateski dokumenti:

 Strategija razvoja turizma i odredbe cruising-turizma na podru¢ju grada Dubrovnika

« Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025. godine

 Strategija razvoja pametnog grada Dubrovnika

» Strateski marketinski plan Ministarstva turizma 1

» Strategija razvoja odrZivog turizma do 2030. godine.

Glavni cilj analize strateSkih dokumenata odnosi se na razvoj turizma na podru¢ju Dubrovnika.
Glavni elementi navedenih strategija odnose se razvoj odrZivog turizma s kontinuiranim
napretkom Dubrovnika kao ekskluzivne turisticke destinacije. Analiza je utemeljena na tome
da se iz navedenih strateskih dokumenata odvoje i1 prikazu teze koje su vezane za razvoj

Dubrovnika kao ekskluzivne turisticke destinacije.

Strategija razvoja turizma i odredbe cruising turizma na podrucju Grada Dubrovnika

Strategija razvoja turizma i odredbe cruising turizma na podrucju Grada Dubrovnika izradio je
grad Dubrovnik, to¢nije Upravni odjel za turizam, gospodarstvo i more Grada Dubrovnika.
Strategija je donesena 2017. godine. Glavni cilj ove strategije je stvaranje odrzivog turizma
temeljenog na odredbama cruising turizma. Grad Dubrovnik uz pomo¢ navedene strategije za
cilj ima poboljsati turisticku ponudu te ju podi¢i na atraktivniju razinu, stavljajuc¢i poseban
naglasak na cruising turizam. Ova strategija tezi stvaranju grada Dubrovnika kao jedne od
vodecih luksuznih turistickih destinacija u regiji. "Ova strategija za cilj ima osigurati sustavan,

uravnotezen i dugoro€an odrZivi razvoj turizma na podrucju Dubrovnika. U stvaranju odrZivog
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razvoja omogucava se kontinuirani napredak turisticke destinacije te su vidljive minimalne
posljedice na prostore u kojima djeluje razvoj turizma. Poznata je Cinjenica kako je turizam vrlo
slozen sustav u kojemu djeluje veliki broj subjekata koji moraju provoditi nacela odrzivosti.

Kada je u pitanju turisticki razvoj grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije, on se
mora temeljiti na prostorno minimalno invazivnim projektima jer tako dolazi do smanjenja
opasnosti od mogucih uni$tavanja prostora. Takoder mora se provoditi i posljedi¢no smanjenje
djelovanja turistickih subjekata koji se moraju pridrzavati smjernica odrzivog nosivog
kapaciteta za povijesnu jezgru grada Dubrovnika koja je tijekom ljetnih mjeseci izlozena
velikom pritisku turizma. Strategija navodi kako je u Dubrovniku potrebno stvoriti sadrzajno
bogati, kvalitativno unaprijedeni proizvodni portfelji jer se tako postize konkurentska prednost
Sto dovodi do jaCanja trziSne pozicije Dubrovnika kao luksuzne turistiCke destinacije na
medunarodnom turistiCkom trziStu. To rezultira rastom smjeStajne i1 druge ponude te
povecanjem dnevne potro$nje gostiju. Prema procjenama Strategije, smatra se kako ce
Dubrovnik do 2025. godine ostvariti oko 4,5 do 4,7 milijuna no¢enja u svim vrstama smjesStajnih
jedinica gdje se pojavljuje produzenje sezone i bolje turistiCke valorizacije. Razvoj cruising
turizma u Dubrovniku najviSe ovisi o stupnju i dinamici rjeSavanja vidljivih problema,
vremenskom rasporedu brodova, organizaciji, transferima i oblikovanju potraznje." (Strategija

razvoja turizma i odredbe cruising turizma na podru¢ju Grada Dubrovnika, 2017.)

Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025. godine

Kulturnu strategiju grada Dubrovnika izradio je Institut za razvoj i medunarodne odnose -

IRMO, Zagreb za narucitelja Grad Dubrovnik (Upravni odjel za kulturu i bastinu Grada
Dubrovnika). Strategija je donesena 2015. godine. Strategija za cilj ima podizanje razine svijesti
o vaznosti kulturne turisticke ponude u procesima stvaranja prepoznatljive turisticke
destinacije, a posebno je umjerena prema turistima koji imaju vecu plateznu mo¢. Tako
Dubrovnik uz svoje povijesne i1 kulturne resurse Zeli brendirati Dubrovnik kao ekskluzivnu
turisticku destinaciju. Ova strategija navodi kako "Dubrovnik ima veliki potencijal kada je u
pitanju razvoj kulturnog turizma. Strategija navodi kako je vazno da se razviju specifi¢ni
kulturni proizvodi koji imaju visoku kvalitetu. Tako dolazi do razvoja kulturnog turizma koji
istovremeno ne bi opterecivao povijesnu jezgru jer se radi o manjem broju ljudi koji imaju vecu
plateznu mo¢. Kako bi se navedeni ciljevi strategije postigli, vazno je ojacati ljudske i

institucionalne kapacitete iz podrucja kulture te osigurati jacu suradnju s odjelom turizma.
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Potrebne su znacajnije marketinske akcije u promociji ove vrste turizma. U tom smislu ciljana
skupina turista trebaju biti turisti koji ¢e dulje boraviti u Dubrovniku te ¢e oni postati glavni
konzumenti kulturnog turizma."” (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025.
godine, 2015.)

Strategija razvoja pametnog grada Dubrovnika

Strategiju razvoja pametnog grada Dubrovnika izradio je grad Dubrovnik 2015. godine. "Ova
strategija navodi kako Dubrovnik tezi postati HiTech, drustveno odgovoran, eckoloski
osvijesten, otvoren i siguran grad koji ¢e postati medunarodni prepoznat brend koji u srz svoga
djelovanja stavlja dobrobit svojih gradana i to koriStenjem "smart city" koncepta. KoriStenjem
tehnologije i razvojem novih usluga i proizvoda stvorit ¢e se povecanje prihoda drustava od

turistickih djelatnosti 1 djelatnosti u kulturi." (Strategija razvoja pametnog grada Dubrovnika,

2015.)

Strateski marketinski plan Ministarstva turizma

Strateski marketinski plan izradilo je Ministarstvo turizma i sporta Republike Hrvatske 2023.
godine. Kako navodi ova strategija, "Hrvatska je turisticka destinacija koja otvaranjem novih
radnih mjesta, odrzivim upravljanjem, jedinstveno$c¢u autenti¢nih sadrzaja te njegujuci kulturu
1 vode¢i brigu o gostu postaje prepoznatljiva i konkurentna turisticka destinacija. Misija
Ministarstva turizma je stvaranje cjelovite i1 kvalitetne turisticke ponude prema nacelima
odrzivosti. Ministarstvo turizma u suradnji s Hrvatskom turistickom zajednicom provodi veliki
broj promotivnih i marketinskih aktivnosti. To se odnosi na aktivnosti online i offline
oglaSavanja na inozemnim trZiStima te poticanja velikog broja turistickih manifestacija.
Promotivne su aktivnosti vazne kako bi se provodio uspjeSan marketing turisticke destinacije.
To zahtijeva provodenje velikog broja inovativnih marketinskih kampanja. Uspjesno
pozicioniranje Republike Hrvatske na turistickom trZi§tu najviSe ovisi o u¢inkovitoj promociji
turistickih proizvoda, usluga 1 destinacija. Prema tome temeljni je cilj Ministarstva zadrZati 1
osnaziti imidz sigurne i privlacne turisticke destinacije. Ministarstvo turizma provodi promociju
turistickih destinacija uz povezivanje, koordinaciju i organizaciju svih sudionika turisticke
ponude." (StrateSki marketinski plan Ministarstva turizma, 2023). Strateski razvojni cilj

hrvatskog turizma je povecanje njegove atraktivnosti 1 konkurentnosti ulaskom u 20 svjetskih
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vodec¢ih turistickih destinacija. Ostvarivanje postavljenog cilja postize se kreiranjem visoke
razine kvalitete u svim segmentima luksuznog turizma. Strategija je vazna za afirmaciju
Hrvatske kao luksuzne turisticke destinacije na medunarodnom turistickom trziStu kroz

ucinkovitu promociju.

Strategija razvoja odrzivog turizma do 2030. godine

Strategiju razvoja odrzivog turizma do 2030. godine izradilo je Ministarstvo turizma i sporta

Republike Hrvatske 2023. godine. "Strategija odrzivog razvoja predstavlja akt koji se odnosi na
strateSko planiranje hrvatskog turizma za razdoblje do 2030. godine. Ovaj akt uskladio se s
Nacionalnom razvojnom strategijom Republike Hrvatske do 2030. godine i temeljenim
dokumentima i politikama Europske unije i Republike Hrvatske. Strategija se provela u suradnji
s vaznim sudionicima hrvatskog turizma. Razvoj odrzivog turizma za cilj ima podi¢i kvalitetu
zivota lokalnog stanovniStva, ali i osigurati gospodarski napredak Republike Hrvatske kao
turisticke destinacije. Glavno obiljezje Hrvatske njezina je autenti¢nost gdje turizam predstavlja
viSe od poduzetnistva. Turizam je nacin zivota. S ciljem zastite i bolje prezentacije resursa,
kreira se prepoznatljivi hrvatski turizam koji zeli zaustaviti negativne trendove kao §to su

opterecenje destinacija i sezonalnost." (Strategija razvoja odrzivog turizma do 2023., 2023.)

Na kraju analize moZze se zakljuciti kako prikazani strateSki dokumenti prikazuju kako upravna
tijela na razini grada Dubrovnika 1 drZzave Republike Hrvatske teze brendiranju Dubrovnika na
medunarodnim turisti¢kim trzi§tima kroz u¢inkovitu promociju. Sve navedene strategije za cilj
imaju stvaranje turisticke ponude koja ¢e se orijentirati prema turistima koji imaju vecu plateznu
moc¢, a to je posebno uocljivo u razvijanju cruising turizma. Strategija razvoja turizma i odredbe
cruising turizma na podrucju grada Dubrovnika bazira se na razvoju cruising turizma kao
jednog od oblika ekskluzivnog turizma. Grad Dubrovnik Zeli provesti promjene postojeceg
imidza gdje isti¢e kako je u buduc¢nosti potrebno nadopuniti ve¢ postojeci imidz destinacije s
novim obiljeZjima koji su utemeljeni na multidimenzionalnom pristupu kao §to su izvorni
dozivljaj, visoka kvaliteta usluge, ekskluzivnost, eno-gastronomiji. Grad Dubrovnik zeli razviti
turisticki proizvod ,nauticki turizam® kao pojedinacni cilj kada je rije¢ o profiliranju
Dubrovnika kao home port destinacije cruising turizma. Prema tome, Dubrovnik mora ulagati

u razvoj Dubrovnika kao ekskluzivne turistiCke destinacije. Strateski je cilj je poboljsati razinu
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i strukturu kvalitete svih smjeStajnih kapaciteta kao i prilagodavanje Kkriterija kvalitete

medunarodnim standardima.

6. ISPITIVANJE DOSEGA RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE
DUBROVNIK KAO LUKSUZNE DESTINACIJE

Kako bi se postiglo uspjesno brendiranje turisticke destinacije, brend destinacije mora biti zZiv
za sve posjetitelje koji dolaze. Na primjeru Dubrovnika moze se primijetiti kako nije dovoljno
da turisticka destinacija ima samo moderne hotele, kongresne sale, prirodne ljepote, kulturnu
bastinu, zabavne sadrzaje i ostale oblike turisticke ponude. Budu¢i uspjeh svake turisticke
destinacije stvaranje je jedinstvenog identiteta i diferencijacije u odnosu na konkurenciju.

Turisticke destinacije turistima pruzaju jedinstvena iskustva. Na temelju iskustava i osjecaja

turisti donose odluku o izboru svoje sljedeée turisticke destinacije.

Bez obzira na sve navedene prednosti Dubrovnika, najvaznije mjerilo u kreiranju prepoznatljive
luksuzne turisticke destinacije je dozivljaj destinacije od strane turista, na¢in na koji su tretirani
te kako su se osjecali prilikom boravka. Klju¢ uspjeha Dubrovnika u stvaranju takve destinacije
spoj je lokacije, prirodnih ljepota, sadrzaja i emocija koje ljude vezu za tu destinaciju. Prema
tome Turisticka zajednica grada Dubrovnika s ostalim subjektima mora imati razvijen
komunikacijski odnos kako bi mogli zajedno raditi na odrzavanju kvalitete i autenti¢nosti te
kako bi se stekao trazeni status. Proces izgradnje turistickog brenda nije jednostavan put, ali je
dugoro¢no isplativ. Svaki se brend mora pratiti 1 unaprjedivati. Pra¢enje brenda na trzistu
omogucuje donosenje ocjena o aktualizaciji 1 potencijalnim potrebama za redizajnom. ,,Kako
bi Dubrovnik mogao postati uspjesan turisticki brend, potrebno je prvenstveno znati tko su
nositelji turisticke ponude, koja je uloga, koje su temeljne atraktivnosti destinacije te po ¢emu
se Dubrovnik kao luksuzna destinacija razlikuje od konkurencije. U procesu destinacijskog
brendiranja ne postoji jedinstveni pristup kada je rije¢ o formuli uspjeha, ali vrlo su vazne
svjesne i planske aktivnosti koje se moraju provoditi za daljnji uspjeh destinacije. Destinacija
se u ovom slucaju mora shvatiti kao turisticki proizvod na kojem je potrebno kontinuirano

raditi.” (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025. godine, 2015.)
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U tablici 4. prikazani su ¢imbenici kvalitete razvoja Dubrovnika kao luksuzne turisticke

destinacije prema autorima Thirumaran, Jang, Pourabedin i Wood, iz 2021. godine.

Cimbenici kvalitete razvoja (prema
Thirumaranetal., 2021.)

Dosegnuta razvojna razina faktora
kvalitete u Dubrovniku

Infrastruktura

* Nuznost poboljSanja postojece
infrastrukture - potrebna bolja
povezanost s ostatkom Hrvatske,
potrebna izgradnja brze ceste prema
zracnoj luci zbog sve veéih guzvi

Geografska pozicija

» Krajnji jug Dalmacije

Veli¢ina i broj stanovnika

* Visoka gustoc¢a naseljenosti (posebno
okolnih podrugja grada - Zupa
dubrovacka i op¢ina Konavle)

Ponuda smjeStajnih objekata s pet
zvjezdica

* Grad s najviSe hotela s pet zvjezdica 1
luksuznih vila u Hrvatskoj

Ponuda sadrzaja

» Ponuda bazirana na turistima s ve¢om
plateznom mo¢i

Gastronomska ponuda

» Razvijanje poslovnih odnosa Turisticke
zajednice grada Dubrovnika s velikim
brojem ugostiteljskih subjekata

Educirani djelatnici u turizmu

« Stvaranje odli¢nih predispozicija za
obrazovanje zaposlenika - skolovanja
(srednjoskolsko obrazovanje,
fakultetsko obrazovanje i
prekvalifikacija u obrazovanju)

Mogucnost razvoja i rasta

« Problem masovnog turizma (posebno
nakon snimanja odredenih
televizijskih serija i posjeta poznatih
osoba), visoki potencijal za razvoj
cruising turizma, tematskih putovanja
i golfskog turizma

Tablica 4. Analiza Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije prema faktorima kvalitete
(izrada autorice prema Thirumaranetal., 2021.)

Nakon analize faktora kvalitete Dubrovnika kao luksuzne turisti¢ke destinacije moze se do¢i do

odredenih zakljuaka koji se navode u daljnjem tekstu. Dubrovnik danas ima status

najatraktivnije i najprestiznije hrvatske turisticke destinacije te je prema tome jedan od

najznacajnijih gradova u Europi. Upravo zbog toga privlaci veliki broj turista iz cijeloga svijeta.
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Dubrovnik je stekao status konkurentne destinacije na Jadranu te pruza veliki broj turistickih
proizvoda i usluga. Kao atraktivna turisticka destinacija nudi veliki broj selektivnih oblika
turizma gdje su najznacajniji nauticki, elitni i kongresni turizam. Dubrovnik je u svijetu poznat
po manifestacijama koje se odvijaju u gradu, posebno tijekom ljeta. Najpoznatiji festival su

.....

doprinosi markiranju Dubrovnika kao jednog od najpoznatijih turistickih gradova u Hrvatskoj.

Osim kulturnih posebnosti, Dubrovnik je postao oaza za svjetske poznate kruzere pa se istice i
kao cruising destinacija koju ¢esto posjecuju poznate osobe. Oni tako predstavljaju promociju
grada Dubrovnika i doprinose razvoju njegove marke. Turisticka zajednica grada Dubrovnika
intenzivno radi na promociji Dubrovnika kao atraktivne turisticke destinacije. Nauti¢ki turizam

ima najveci utjecaj na kreiranje Dubrovnika kao ekskluzivne turisticke destinacije.

Turisticka zajednica grada Dubrovnika provodi marketinske aktivnosti i promotivne kampanje
putem drustvenih mreza i to putem Facebooka, Instagrama, YouTube kanala te Twittera. "Od
1. svibnja, zajednica je provela aktivnu promociju koja je usmjerena na emitivna trzista kao $to
su Skandinavija, Velika Britanija, Njemacka, Slovenija. Kampanja se provodila pod nazivom
Dubrovnik is not going anywhere, it is waiting for you te najvise provodila koristenjem
drustvenih mreza te je tako zajednica pratila nove trendove digitalnog oglasavanja. Dubrovnik
je danas jedna vrlo atraktivna kongresna 1 inventivna destinacija koja pruza veliki broj opcija
kada je rije¢ o organizaciji jedinstvenih i korporativnih, znanstvenih, stru¢nih i1 drustvenih
dogadaja. Posebnost Dubrovnika vidljiva je u bogatom povijesno-kulturnom nasljedu koji je
povezan s ugodnom mediteranskom klimom i bogatom prirodom. Dubrovnik je u podsezoni
postao nezaobilazna destinacija za veliki broj organizatora dogadaja. To je jasno iz Cinjenice
kako je Dubrovnik nositelj velikog broja kongresno-inventivne industrije u Hrvatskoj pa je
prema tome ova turisticka destinacija vodeca prema broju kongresa, konferencija, sportskih

dogadaja i festivala." (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025. godine)

»Na sve istaknutijim mjestima duz gradske obale grade se hoteli s vrhunskim konferencijskim
sadrzajima, a danas u Dubrovniku postoji 45 takvih hotela, od kojih je 12 s pet zvjezdica. Kao
kongresno i insentiv mjesto koje iz godine u godinu sve vise dobiva status kongresne
destinacije, Dubrovnik nudi brojne moguénosti onima koji ga odaberu kao odrediSte za posao

u kombinaciji s odmorom. Gradski kongresni sadrzaji nude vise od 8000 sjedala u raznim
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hotelima i drugim konferencijskim prostorima.* (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika
od 2015. do 2025. godine.)

"Nadalje, bogata povijest Dubrovnika, idealan geografski polozaj, blaga klima i tradicija
izvrsnosti u turizmu ¢ine ga neprikosnovenim hrvatskim kongresnim centrom. Trenutno je grad
domacin brojnih konvencija, kongresa ili korporativnih insentiv programa. Sa svojim nizom
hotela s pet zvjezdica ili hotela s Cetiri ili tri zvjezdice koji mogu biti izvrsna postavka za
sastanke i dogadaje bilo koje velicine i prigode, Dubrovnik nudi brojne mogu¢nosti za one koji
ga odaberu kao poslovno odrediSte. Zahvaljuju¢i jedinstvenom ambijentu, prostori poput
tvrdave Revelin, KazaliSta Marina Drzi¢a, palate Sponza, Knezeva dvora, Medunarodnog
sredista hrvatskih sveudili$ta, bivSeg samostana sv. Klare sluzili su kao posebna mjesta za

sastanke 1 dogadanja." (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika od 2015. do 2025. godine)

»Kongresni ured pri Turistickoj zajednici grada Dubrovnika osnovan je kako bi pomogao
organizatorima medunarodnih poslovnih skupova, kongresa i insentiva u olakSavanju i
realizaciji njihovih projekata. Ured nudi savjete tijekom cijelog procesa organizacije okupljanja
i posebnih dogadaja, a takoder pomaze organizatorima u odabiru odgovaraju¢eg mjesta ili
lokacije da pripreme ponude i oOrganiziraju relevantna inspekcijska putovanja. Takoder nudi
besplatne promotivne materijale o Dubrovniku.* (Strategija razvoja kulture grada Dubrovnika
od 2015. do 2025. godine) Kao i svaka destinacija, Dubrovnik ima svoje prednosti i slabosti

koje su prikazane u SWOT analizi (slika 7).

SNAGE SLABOSTI
- prirodna bogatstva - slaba povezanost izvan sezone s
- prirodne turisticke vrijednosti ostatkom
- oCuvanost okolisa Europe i svijeta
- bogato povijesno i kulturno nasljede - slaba infrastruktura u odredenim
dijelovima

- poznata turisti¢ka destinacija

- tradicija

- veliki broj luksuznih smjestajnih jedinica
- bogata gastronomska ponuda

grada
- stvaranje velikih guzvi u prometu
- slabija povezanost s ostatkom
Hrvatske
- 1zrazena sezonalnost
- siva ekonomija
- nedostatak stru¢nog osoblja
- neplanska gradnja
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- nedostatak sadrzaja u Marini luka
koja predstavlja glavni pokreta¢ nautickog
turizma u Dubrovniku

MOGUCNOSTI PRIJETNJE
- mogucnosti za razvoj raznih - rast konkurencije
selektivnih  oblika turizma - nekontrolirani broj turista
- nadogradnja elitne ponude - masovni turizam
- koriStenje sredstava razvojnih - nemirno susjedno okruZenje (Bosna i

fondova Europske unije
- jacanje promocije Dubrovnika kao
elitne destinacije koriStenjem digitalne
tehnologije
- koriStenje digitalizacije u procesima
brendiranja Dubrovnika

Slika 7. SWOT analiza Dubrovnika kao luksuzne turisti¢ke destinacije (izrada autorice)

7. PRIJEDLOG MODELA BRENDIRANJA GRADA DUBROVNIKA KAO
LUKSUZNE TURISTICKE DESTINACIJE

Hercegovina, Kosovo, Albanija)

Prema autoru Paliaga (2017), s aspekta razvoja turizma destinacije mogu se sagledati Cetiri tipa
brendiranja. U nastavku slijedi opis navedena Cetiri tipa brendiranja na primjeru grada
Dubrovnika. Od navedena Cetiri tipa brendiranja za Dubrovnik je najpogodniji mjeSoviti model:
brendiranje odredista i brendiranje turisticke usluge. Navedeni mjeSoviti model brendiranja
pruza mogucnosti razvoja ekskluzivnog turizma u Dubrovniku kroz brendiranje Dubrovnika
kao luksuznog turisti€¢kog odredista 1 brendiranje ekskluzivnih turistickih usluga.

* Brendiranje turistickog proizvoda. Potrebno je provesti brendiranje odredenih
turistickih proizvoda koji se nalaze unutar destinacije. Naglasak se stavlja na odredeni
proizvod koji predstavlja snagu destinacije te se uz njegovo brendiranje postizu puno
bolji rezultati. Npr. ovdje mozZe biti rije¢ o dubrovackoj kuhinji i ugostiteljstvu.

* Brendiranje turisticke usluge. Odnosi se na razvijanje interakcije izmedu turista i

pruzatelja usluga. Elitni turisti Zele dobiti onu traZzenu vrijednost za novac koji su ulozili
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u koriStenje usluga u destinaciji npr. usluge avio-kompanije, usluge u marinama ili
usluge smjestaja. Ako se Dubrovnik zeli prezentirati kao ekskluzivna turisticka
destinacija, elitnim turistima mora pruziti usluge u razini 5 zvjezdica.

* Brendiranje odredista. Ukljucuje stvaranje emocionalne povezanosti kod turista.
Dubrovnik u ovom slu¢aju mora iskomunicirati svoj nacin zivota gdje ¢e se omoguciti
stvaranje lijepih pozitivnih uspomena kod turista.

« Brendiranje mjesta. Stvaranje trziSne vidljivosti te pozitivne percepcije grada,

stvaranje atraktivnosti destinacije s odredenim elementima prepoznatljivosti.

U ovom dijelu rada, na temelju analize podataka, autorica daje vlastiti prijedlog modela
brendiranja grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije. Model brendiranja izraden je
prema modelu koji je predloZen od strane autora i stru¢njaka za brendiranja gradova, Marka
Paliage, u njegovom radu "Branding i konkurentnost gradova" iz 2017. godine. Autor u svojoj
knjizi svoj model primjenjuje na primjeru grada Rovinja i navodi:. "Fundamentalno polaziste
primjene koncepcije brandinga gradova jest da ime nekog grada postane marka, a kao rezultat
toga stvori psiholoske slike u svijesti pripadnika ciljnih grupa (potencijalni investitori, turisti,
gradani, gospodarstvenici), pomaze svima u ocjeni gradskih proizvoda i usluga, olakSava
turistima donoSenje odluke o posjeti, utjeCe na donoSenje poslovnih odluka, utjece na odluke o
selidbi rezidenata 1 sl.*“ Veliki broj hrvatskih gradova, kao §to navodi autor modela, tek razvija

razmi$ljanja o koncepcijama brandinga i vaznosti izgradnje brenda vlastitoga grada.

PredloZeni model izgradnje brenda u gradovima zapocinje s odredenim fazama strateSkog
planiranja, to¢nije s definicijom vizije, misije, ciljeva te s analizom mikro i makro okoline.

"Neosporna je ¢injenica da izgradnja branda grada bez prethodno provedenih analiza ne moZe
imati uspjesne rezultate pa se ovdje zbog primjene modela predlaze da te analize ¢ine sastavni
dio izgradnje branda, iako se moze u praksi dogoditi da ih neki gradovi ve¢ primjenjuju, a da
ujedno nisu zapoceli s vlastitim brandingom, ve¢ ih na primjer koriste u okviru primjene
koncepta strateskog planiranja." (Paliaga, 2017.) Autorica je izabrala ovaj model zbog njegove
jednostavnosti, lakog razumijevanja i mogucnosti primjene na primjeru Dubrovnika. Autorica

je model prilagodila prema dostupnim podacima i potrebama rada.
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Autorica je vlastiti model prilagodila prema modelu navedenog autora i on se sastoji od
sljedecih Cetiriju faza:

* Prvafaza. Pripreme za izgradnju brenda i analiza postojeéeg stanja

* Druga faza. lIzgradnja brenda grada prema ciljanim grupama

* Treéa faza. Formiranje strategija brendiranja i promidzbenih taktika

« Cetvrta faza. Implementacija modela brendiranja.

U nastavku slijedi prikaz navedenog modela.

Prva faza - Pripreme za izgradnju brenda i analiza postojeceg stanja

Glavni akteri u provodenju strategije brendiranja grada Dubrovnika su Turisticka zajednica
grada Dubrovnika, Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zZupanije, Hrvatska turisticka
zajednica te sve druge udruge, poduzeca i ustanove koje imaju utjecaj na turisticku ponudu i
sadrzaj grada Dubrovnika. Iz navedenih strateskih dokumenata uocava se postojanje strategije
brendiranja grada Dubrovnika, posebno odredenih oblika turizma kao $to su nauticki i sportski
turizam. No uocava se i problem nedostatka procesa koji bi potaknuli brzi proces brendiranja
Dubrovnika kao luksuzne turistiCke destinacije, a to se prvenstveno odnosi na pruzanje usluga
u nautickom turizmu, kongresnom turizmu 1 odredenim sportskim sadrzajima kao Sto su golf
tereni, teniski turniri i svi drugi sadrzaji koji bi privukli elitne turiste. Manifestacije koje se
odrZavaju u gradu viSe se baziraju na kulturni turizam nego Sto se ostvaruju kroz sadrzaje
luksuznog turizma. Osim smjeStaja 1 bogate gastronomske ponude grad Dubrovnik mora
ponuditi i druge oblike elitnog turizma. Kada je rije¢ o konkurenciji, moze se re¢i da je

Dubrovnik izuzetno prepoznatljiv u Hrvatskoj, ali 1 u cijeloj Europi, ¢emu svjedoce ranije
navedeni podaci o broju dolazaka 1 no¢enja stranih turista iz kojih se moze is€itati izrazita

popularnost Dubrovnika u prekooceanskim drzavama.

Promatraju¢i analizu trenutacnog stanja i1 aktualnog brendiranja grada Dubrovnika, autorica
rada smatra kako bi za izgradnju Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije od najvece
koristi bilo koristenje tehnologije u svrhu priblizavanja grada posjetiteljima. Vrlo je vazan i
proces edukacije sudionika u turizmu o brendiranju i nacinu koristenja marke grada kako bi se

postigli pozitivni turisticki rezultati.
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Svrha brenda je, baziraju¢i se na postoje¢im prirodnim i kulturnim resursima, promovirati grad

Dubrovnik kao luksuznu turisticku destinaciju. Poruke brenda prema predlozenom modelu su:

* Dubrovnik je turisticka destinacija koja se oslanja na odrzivi razvoj turizma gdje se

prirodni resursi koriste na racionalan i u¢inkovit nacin.

+ Zastita okolisa i kulturna dobra implementirana su u razvoj turizma grada Dubrovnika.
* Grad Dubrovnik zeli razviti dodatne ekskluzivne sadrzaje.

*  Grad Dubrovnik prepoznatljiva je luksuzna turisticka destinacija.

Pri definiranju identiteta i postoje¢eg imidza grada za Dubrovnik se moze istaknuti kako danas
predstavlja jednu od najpoznatijih svjetskih turistickih destinacija. Popularnost Dubrovnika kao
turistickog grada porasla je nakon snimanja odredenih serija koje su potaknule dolazak velikog
broja turista, posebno kada je rije¢ o prekooceanskim drzavama kao $to su Kanada, Australija i
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave. Isto tako, Dubrovnik pruZa osjecaj sigurnosti medu turistima §to

dodatno utjece na razvoj njegova imidza.

U ovoj fazi kreiraju se strateSke smjernice temeljem provedenih analiza koje ¢e se provoditi u
procesu brendiranja Dubrovnika kao luksuzne destinacije, a pri tome bazirajuéi se na navedene
strateSke dokumente koji su ve¢ analizirani u prethodnom dijelu rada. StrateSki dokumenti sluze
kao smjernice za kreiranje modela brendiranja Dubrovnika kao luksuzne destinacije.

Brendiranje Dubrovnika prema strateSkim dokumentima usmjerava se prema nauti¢kom,
kulturnom i cruising turizmu. Strategija brendiranja navedenih oblika turizma treba se fokusirati
na odrzivi turizam koji ¢e stavljati fokus na nove tehnologije, ekolosku osvijeStenost i

zadovoljstvo lokalnog stanovniStva.

U ovoj fazi vazno je ispitati kakav je trenutni razvojni doseg turisticke destinacije Dubrovnika
kao luksuzne destinacije. U prethodnom dijelu rada navedene su slabosti i prijetnje te snage i
mogucnosti razvoja Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije. Kada je rije¢ o snagama,
Dubrovnik se bazira na prirodnim bogatstvima, tradiciji, oCuvanosti okoliSa, bogatoj
gastronomskoj ponudi te bogatom povijesnom i kulturnom nasljedu. Javlja se i veliki broj
razvojnih moguénosti, a to se posebno odnosi na razvoj selektivnih oblika turizma kao $to su
nauticki turizam i golf turizam. S druge strane, javljaju se slabosti i prijetnje. Dubrovnik mora
razviti bolju prometnu povezanost s ostatkom Europe i poboljSati infrastrukturu. Takoder

potrebno je 1 dodatno poboljSanje postoje¢e ponude kada je rije¢ o ekskluzivnoj turisti¢koj
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ponudi grada Dubrovnika. U razvojnim strategijama Dubrovnik se mora posebno bazirati na

smanjenje slabosti i prijetnji kako bi se mogao razviti u vode¢u ekskluzivnu destinaciju u

Hrvatskoj, ali i u regiji.

Druga faza - 1zgradnja brenda prema ciljanim skupinama

Pri izgradnji brenda moraju se definirati mjere Turisti¢ke zajednice grada Dubrovnika koje ¢e

biti usmjerene prema sljede¢im fokus grupama:

Turisti s ve¢om plateZznom mo¢i. Kako bi se mogli privuéi turisti s ve¢om plateznom
moci, potrebno je razviti bolju prometnu povezanost i kreirati turisticku ponudu koja ¢e
se bazirati na vaznosti elitnog turizma. Isto tako potrebno je istaknuti 1 stvaranje
raznovrsnije gastronomske ponude koja ¢e se bazirati na visokokvalitetnoj ponudi i

usluzi.

Nauticki turisti. Kada je rije¢ nautickim turistima, grad Dubrovnik mora proSiriti
sadasnji kapacitet marine kao i1 pobolj$ati turisticki sadrzaj u marini. Takoder nuzna je i
izgradnja brze ceste, tj. bolja povezanost izmedu marine i aerodroma kao i obnova stare
infrastrukture.

Turisti koji traze all inclusive turisti¢cku ponudu. Potrebno je podizanje razine usluga
u hotelima, pruzanje dodatnih sadrzaja, poboljSanje prometne povezanosti, privatnosti i
sigurnosti.

Lokalno stanovniStvo. Zadovoljno lokalno stanovnistvo preduvjet je uspjeha razvoja
ekskluzivne turisticke destinacije. Dubrovnik prvenstveno treba svojim stanovnicima

omoguciti kvalitetan Zivot.

Stakeholderi. Vazni poslovni dionici kao §to su svjetske turisticke grupacije uz dobre

uvjete mogu razviti poslovanje (privlacenje stranih investitora).

Treca faza — DonoSenje strategije brendiranja i promidzbenih taktika

U ovoj fazi kreira se splet promotivnih taktika koji se moZe primijeniti u prikazanom modelu

brendiranja:

predstavljanje grada Dubrovnika kao brenda u sklopu tradicionalnih manifestacija koje

se odrzavaju na medunarodnim sajmovima turizma
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predstavljanje grada Dubrovnika putem drustvenih mreza i novih medija — ova stavka

posebno se odnosi na Instagram koji danas ima veliki utjecaj na odabir destinacije

promidzba grada ukljuc¢ivanjem poznatih tzv. putnih infulencera kao Sto je Kristijan

I1ici¢ kojega su dosad brojne svjetske vlade pozivale radi promidZzbe turizma

predstavljanje ekoloske i osvijestene ekskluzivne turisticke destinacije.

Brendiranje turisticke destinacije zapocinje promocijom destinacije. Upravo iz tih razloga

postoje brojne aktivnosti za poboljSanje brendiranja elitnog turizma u Dubrovniku, a neke od

njih su sljedece (prema Paliaga, 2017):

stvarati visokokvalitetan sadrzaj na druStvenim mreZama

udruZenje s putni¢kim influencerima za jacanje imidza i publiciteta na druStvenim
mreZama

na kanalima drustvenih medija objavljivati samo sadrzaj koji koristi ciljana publika
uciniti turistiCke vodic¢e ambasadorima robne marke

ispitati zadovoljstvo gostiju o elitnoj turistickoj ponudi grada

osmisliti razli¢ite slogane i provesti analizu koji od smisljenih slogana daje najbolje
rezultate

osmisliti prepoznatljiv hashtag na drustvenim mreZama

stalnim gostima ponuditi odredenu pogodnost kao $to su dodatne besplatne usluge

potaknuti zaposlenike da sudjeluju u stvaranju sadrzZaja za goste.

Digitalni marketing nudi brojne oblike promocije i brojna rjeSenja koja su prikladna u

turistickom poslovanju, a pridonose povezivanju s potencijalnim kupcima. Distribucija tiskanih

letaka koji ¢e nuditi luksuznu turisticku ponudu, marketing poruke putem e-poste koje ¢e se

distribuirati samo turistima koji ¢e rezervirati luksuzni smjestaj ili koji ¢e koristiti luku Marinu,

internetsko oglasavanje koje Ce isticati luksuzne ponude grada Dubrovnika na internetskim

stranicama Turisticke zajednice grada Dubrovnika gdje ¢e turisti mo¢i preuzeti interaktivne

digitalne publikacije samo su neka od brojnih rjeSenja.

Cetvrta faza - Implementacija modela brendiranja
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Implementacija navedenog modela najviSe ovisi o odlukama vodstva grada i o Turisti¢koj
zajednici grada Dubrovnika, o izvorima i financiranju rebrendiranja grada te o dosljednoj

realizaciji projekta.

Takoder je vazno provodenje mjerenja uspjesnosti marke Dubrovnika kao elitne destinacije pa
se prema tome predlaze mjerenje predodzbe i1 prepoznatljivosti grada u odredenim vremenskim
ciklusima i to:

* igpitivanje slike i imidza grada medu turistima

* ispitivanje zadovoljstva turista kvalitetom turisticke ponude grada Dubrovnika kao

luksuzne turisticke destinacije
* analiziranje konkurentskih turisti¢kih luksuznih destinacija
* ispitivanje miSljenja 1 stavova najvaznijih dionika (stakeholdera) u turistickoj

destinaciji, ukljucivsi i lokalno stanovnistvo.

Mjerenje ucinkovitosti procesa stvaranja nove vrijednosti za grad odvijalo bi se sljede¢im
aktivnostima:

* usporedivanjem turistickih rezultata u odnosu na prethodnu godinu i u odnosu na

planske pokazatelje

* ispitivanjem turista o zadovoljstvu elementima turisticke ponude, sadrzajima i

turistiCkim iskustvom

* mjerenjem pokazatelja poslovanja luksuznih smjeStajnih kapaciteta
* mjerenjem financijskog rasta turisti¢ke destinacije

* mjerenjem ekoloskih pokazatelja u provedbi odrzivog turizma.
Na kraju moZe se zakljuciti kako se ovaj model zasniva na izgradnji brenda grada Dubrovnika

kao luksuznog grada, a brendiranje se bazira na formiranju odgovarajucih promidzbenih taktika.
Vrlo je vaZan i proces edukacije sudionika u turizmu o brendiranju i na¢inu koriStenja marke
grada kako bi se postigli pozitivni turisticki rezultati. Model se zasniva i na kori$tenju novih
digitalnih medija i tehnologije u procesima priblizavanja grada turistima. Model brendiranja
grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke destinacije bazira se na prirodnim bogatstvima,
tradiciji, oCuvanosti okolisa, bogatoj gastronomskoj ponudi te bogatom povijesnom i kulturnom
nasljedu. Javlja se 1 veliki broj razvojnih moguénosti, a to se posebno odnosi na razvoj

selektivnih oblika turizma kao Sto su nauti¢ki turizam i golf turizam. Model brendiranja
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usmjeren je prema ciljanim skupinama koje su vazne za realizaciju navedenog modela, a to su
turisti s veCom plateznom mo¢i, nauticki turisti, turisti koji traze all inclusive turisti¢ku ponudu,

lokalno stanovnistvo i stakeholderi (npr. strani investitori).

8. RASPRAVA

U ovom dijelu diplomskog rada autorica rada pokuSala je dati odredene odgovore na
istrazivacke ciljeve koji su postavljeni u uvodnom dijelu. Nakon pregleda literature i analize
postojeceg stanja, autorica iznosi svoj zaklju¢ak o moguénostima brendiranja grada Dubrovnika

kao luksuzne turisticke destinacije. U nastavku slijede odgovori na istrazivacke ciljeve.

1. Sto je luksuzni turizam i luksuzna turisti¢ka destinacija?
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Luksuzni turizam uklju¢uje kombinaciju iskustava koja ukljucuju luksuz, ekskluzivnost i
personalizaciju. Naj¢eSc¢e ukljucuje kombinaciju dva ili sva tri pokazatelja. Budu¢i da vecina
turista s prihodima iznad razine siromastva moze jednom ili viSe puta u Zivotu potrositi novac
na luksuzno putovanje, prisutnost svake komponente sama po sebi nedostatan je recept za elitni
turizam. Svaka turisticka destinacija ima svoj model brendiranja. No kao Sto je ve¢ navedeno
na pocetku rada, ne moze svaka turisticka destinacija pruziti uvjete luksuzne turisticke
destinacije. Za ovu vrstu turizmu potrebno je uloziti velike napore u ostvarivanju zadanih
ciljeva. Kako bi se jedna turisticka destinacija mogla razviti u luksuznu destinaciju, potrebno je
razviti model koji ¢e odgovarati ciljevima i razvojnim strategijama turizma te destinacije.

Prilikom izbora modela brendiranja moze se Kkoristiti mjeSoviti ili pojedina¢ni model
brendiranja destinacije. MjeSoviti model odnosi se na kombinaciju brendiranja turisti¢kog
proizvoda, turistickih usluga, odredista i mjesta. U tom slucaju autor modela koristi
kombinaciju navedenih oblika brendiranja. Pojedinacni se model brendiranja odnosi na odabir
jednog oblika brendiranja npr. gdje se provodi samo brendiranje odredenih turistickih proizvoda

koji se nalaze unutar destinacije.

2. Objasniti utjecaj brendiranja luksuzne turistiCke destinacije na razvoj turisticke

ponude

Brendiranje ima veliki utjecaj na razvoj turistiCke ponude jer dolazi do stvaranja zanimljivih
sadrzaja 1 podizanja postojecih sadrzaja na vecu razinu. Brendiranje dovodi turiste koji traze
inovacije u sadrzajima 1 turistickoj ponudi. Snazno upravljanje markom moze stvoriti

konkurentske prednosti, izgraditi lojalnost kupaca i osigurati dugoro¢an uspjeh na trzistu.

Brendiranje potice dodavanje dodane vrijednosti destinacije jer se njime postiZze bolja trziSna
pozicija grada kako bi se tako osigurao njegov dugorocan razvoj. Brendiranje destinacije ima
mogucnost eliminiranja nepozeljnih stereotipa jer se turistima pruzaju realne spoznaje o
destinaciji. Gradovi koji imaju snazan imidZ i1 marku puno lakSe prevladavaju odredene
ekonomske krize jer ako je brendiranje dosljedno, Zeljena slika grada ostaje implementirana u
globalnu svijest. Ulaganje napora u izgradnju brenda grada donosi brojne koristi kao §to su
porast broja dolazaka, nocenja, veliki interes za strana ulaganja, a opCenito stvara se pozitivha
slika 0 gradu. Brendiranje turistiCke destinacije prepoznavanje je najjacih i konkurentno

najprivlacnijih prednosti destinacije u o€ima potencijalnih posjetitelja, izgradnja price koja ¢e
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destinaciju istaknuti iznad konkurencije i dosljedno provodenje te price kroz sve oblike
marketin§Ske komunikacije. Na turistickim je zajednicama i destinacijskim marketinSkim
organizacijama da identificiraju najbolje prednosti svoje destinacije kako bi izazvali odredene
osjecaje, vrijednosti, kulturu i cjelokupni nacin razmisljanja koji ljudi dozivljavaju prilikom
posjeta nekom myjestu. Elitni turizam uklju¢uje kombinaciju luksuza, ekskluzivnosti i

personalizacije.

Brendiranje turisticke destinacije kao luksuzne turisticke destinacije ima veliki utjecaj na razvoj
turisticke ponude. U tom slucaju dolazi do bitnih ulaganja u turisticku ponudu gdje se ona
podize na vecu razinu i kvalitetu. Turisticki sadrzaj bazira se na luksuzniju ponudu koja pruza
visoku kvalitetu za turiste sa skupljom plateznom mo¢i. Turisticki sadrzaj mora se prilagoditi
novim luksuznim turistima kao $to je to slucaj s lukom Marina u Dubrovniku. Ponuda sadrzaja

mora biti na visokoj razini kako bi se tako mogle zadovoljiti potrebe luksuznih turista.

3. Provesti analizu trenutne turisticke ponude grada Dubrovnika kao temelj prema

kojem treba provoditi brendiranje

Dubrovnik 1ma veliki potencijal kada je rijeC o stvaranju vlastitog imidza kao luksuzne
turisticke destinacije. No 1 dalje postoje nedostaci luksuzne turisticke destinacije koji se trebaju

ukloniti kako bi Dubrovnik postigao svoj puni sjaj.

Individualnost Dubrovnika lezi u njegovoj povijesti i kulturnoj bastini dok njegov moderni stil
zivota odrazava snazan duhovni identitet, povijesni pecat 1 prisutnost unutar europske kulture.
Bogata povijest Ziva je u svakom dijelu grada, istovremeno kao muzej i kao Ziva pozornica i

tako predstavlja savrSen spoj proslosti i sadasnjosti.

Bogata povijest, zemljopisni polozaj, blaga klima te tradicionalno gostoprimstvo 1 izvrsnost u
turizmu ¢ine Dubrovnik prepoznatljivim proizvodom visoke kvalitete na medunarodnom
turistickom trziStu. Dubrovnik je neprikosnoveno kongresno srediSte Hrvatske s viSe
konvencija, kongresa i korporativnih programa u ovom segmentu turizma nego bilo koje drugo
mjesto u zemlji. Grad Dubrovnik razvija kulturni turizam, §to pokazuju njegovi brojni festivali,
prestizna umjetni¢ka dogadanja, velika dogadanja na otvorenom, vrsni umjetnici 1 sportasi te,

na kraju, ali ne manje vazno, njegovo arhitektonsko blago. Turisti mogu uzivati 1 u zanimljivim
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dogadajima koji se odvijaju izvan sezone, a tu se isticu Festival dobre hrane i Dubrovacki zimski

festival. Dubrovnik je zaista grad za sva godisnja doba.

4. Analiza dosadasnjeg nacina brendiranja grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke

destinacije

Cilj Turisticke zajednice grada Dubrovnika je poticanje, unapredenje i promicanje organizacije
kulturnih, umjetnickih, gospodarskih i sportskih dogadanja koja pridonose obogacivanju
turisticke ponude grada. Jedan od glavnih ciljeva je poticanje 1 organiziranje akcija ocuvanja i
zaStite turistickog okoliSa u gradu, kao i pomo¢ u razvoju turizma na onim mjestima koja
pripadaju op¢inama ili gradu, a joS$ nisu turisticki razvijena. Putovanje izvan sezone promovira
se 1 organiziranjem razli¢itih dogadanja s Hrvatskom turistickom zajednicom 1 TuristiCkom
zajednicom Dubrovacko-neretvanske zupanije te prezentacijama i kampanjama na drustvenim
mrezama. Cilj je Turisticke zajednice grada Dubrovnika prikupljanje i obrada podataka o broju

gostiju koji posje¢uju Dubrovnik na dnevnoj, tjednoj i mjesecnoj razini.

Potrebno je djelovati u cilju poboljsanja infrastrukture, boljoj prometnoj povezanosti, Kreiranju
novih turistickih sadrZaja, poticanju razvoja selektivnih oblika turizma koji poticu elitni turizam
kao §to su sportski turizam usmjeren prema golfu, nauti¢ki turizam i kongresni turizam te
podizanju smjestajnih i ugostiteljskih usluga na vec¢u razinu. Ponudu za elitne goste trebaju
sadrzavati luksuzni smjestaji, hoteli 1 turisticki resorti, vrhunski restorani i barovi. Kvalitetna
ponuda ekskluzivnog turizma treba pruZzati veliki izbor luksuznih vila 1 marina koje pruzaju
prihvat luksuznim jahtama i golfskim igrali§tima. Gostima je potrebno pruziti i razli¢ite sadrzaje
koji ¢e predstavljati puno vise od mora i1 sunca. Luksuzni turizam turistima mora pruziti

jedinstvena iskustva i visokokvalitetnu uslugu kako bi se na taj na¢in zadovoljile potrebe turista.

Dubrovnik je sve poznatiji kao King's Landing (Igra prijestolja). Primarni pozitivan u¢inak ove
prepoznatljivosti na ekonomiju je €injenica kako je studio tijekom snimanja angazirao lokalne
tvrtke 1 statiste za rad u produkciji filma. Tu su 1 izravni u€inci turizma koji ukljucuju veéi broj
dolazaka 1 no¢enja dok su restorani, barovi 1 automobilske tvrtke takoder profitirali.

Neke turisticke agencije, zbog velike popularnosti serije, nude obilaske gradova u kojima se

snimala serija Igra prijestolja.
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Grad Dubrovnik 2018. godine razvio je projekt Respect the City, multidisciplinarni strateski

projekt upravljanja destinacijom s akcijskim planom usmjerenim prema odrzivoj buducnosti

grada. Sastoji se od niza kratkoro¢nih, srednjoro¢nih i dugoro¢nih mjera i aktivnosti koje ¢e

Dubrovniku omoguditi preuzimanje vodece uloge u odrzivom i odgovornom turizmu na

Mediteranu.

Turisti¢ka destinacija mora zadovoljiti sljedece uvjete koji su kljucni za rast i razvoj ekskluzivne

destinacije:

Infrastruktura. Infrastruktura mora biti dovoljno razvijena i moderna kako bi mogla
omoguciti nesmetano kretanje putnika. LoSa i stara infrastruktura predstavlja jedan od
glavnih problema svih hrvatskih turistickih destinacija pa tako i Dubrovnika. Stare
uli¢ice koje imaju svoj Sarm istovremeno otezavaju kretanje turista i tako stvaraju

osjec¢aj masovnog turizma.

Geografska pozicija. Ova stavka je vrlo vazna za prometnu povezanost. Ne moze se
oc¢ekivati da luksuzni turisti mogu promijeniti nekoliko prometnih sredstava i ¢ekati
satima u koloni kako bi dosli do svog odrediSta. Ovaj problem predstavlja veliku

prepreku za dubrovacki elitni turizam.

Veli¢ina i broj stanovnika. Odnosi se na prenapucenost i gustocu stanovanja. Takva
mjesta nisu privlacna elitnim turistima, stoga je vaZzno osigurati smjestaj koji ¢e biti
rasporeden na dovoljno prostora kako bi se elitni turizam izdvojio od masovnog turizma.
Ponuda smjesStajnih objekata s 5 zvjezdica. Elitne destinacije moraju posjedovati veci
broj elitnih smjeStajnih objekata. Vazno je istaknuti kako je Dubrovnik grad u Republici
Hrvatskoj koji ima najveci broj smjesStajnih kapaciteta s 5 zvjezdica. Zahtjevi elitnih
turista sve su izrazajniji, pa traze butik hotele s 5 zvjezdica.

Ponuda sadrzaja. Elitnim turistima viSe nije dovoljno ponuditi kulturne, povijesne i
drustvene atrakcije, oni traZze puno viSe od toga, a ponuda sadrzaja kreira se prema
njihovoj potraznji. Turisti na putovanjima kreiraju svoje iskustvo. Pozitivno iskustvo
predstavlja odli¢nu reklamu za svaku turisti¢ku destinaciju.

Gastronomska ponuda. Ova stavka ima veliki utjecaj na cjelokupan dozivljaj elitnih
turista. U elitnoj turistickoj destinaciji nije dovoljno imati samo kvalitetne restorane, ve¢

oni moraju biti na atraktivnim lokacijama i imati slavne chefove kako bi se mogle
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zadovoljiti potrebe elitnih putnika. Restorani moraju imati $iroki izbor jela te moraju

biti specijalizirani za odredena jela.

* Edukacija. Za pruzanje vrhunske usluge svaki djelatnik mora posjedovati odredenu

razinu znanja i sposobnosti. Potrebna je stalna edukacija osoblja.

5. Izraditi i analizirati vlastiti model brendiranja luksuzne turisticke destinacije na

primjeru grada Dubrovnika

Autorica je izradila vlastiti model brendiranja grada Dubrovnika kao luksuzne turisticke
destinacije. Model se sastoji od Cetiri faze. Prva faza odnosi se na pripreme za izgradnju brenda
i analizu postoje¢eg stanja. Glavni su akteri u provodenju strategije brendiranja grada
Dubrovnika  Turisticka  zajednica  grada  Dubrovnika,  Turisticka  zajednica
Dubrovackoneretvanske zZupanije, Hrvatska turisticka zajednica te sve druge udruge, poduzeca
1 ustanove koje imaju utjecaj na turisticku ponudu 1 sadrzaj grada Dubrovnika. 1z provedene
analize strateskih dokumenata vidi se postojanje Strategija razvoja turizma i odredbe cruising
turizma na podrucju grada Dubrovnika, posebno odredenih oblika turizma kao $to su nauticki
I sportski turizam. Druga faza odnosi se na izgradnju brenda grada prema ciljanim grupama.
Autorica je istaknula glavne ciljane grupe prema kojima ovaj model mora biti usmjeren, a to su
su: turisti s veCom plateznom moéi, nauticki turisti, turisti koji traze all inclusive turisti¢ku
ponudu pri ¢emu se u obzir trebaju uzeti misljenja lokalnog stanovnistva i drugih dionika u
destinaciji. Trec¢a se faza modela odnosi na formiranje strategije brendiranja i promidZbenih
taktika gdje je autorica navela odredene strategije brendiranja gdje se posebno isti¢e koriStenje
novih digitalnih medija u cilju promocije grada Dubrovnika. Cetvrta faza odnosi se na
zaklju¢nu fazu modela, a to je implementacija modela brendiranja. Implementacija navedenog
modela najvise ovisi o odlukama vodstva grada i o Turisti¢koj zajednici grada Dubrovnika, o
izvorima i financiranju rebrendiranja grada te o dosljednoj realizaciji projekta. Glavni nositelji
implementacije ovog modela trebaju biti: Grad Dubrovnik, Turisticka zajednica
Dubrovackoneretvanske Zupanije, Turisticka zajednica grada Dubrovnika, ustanove u kulturi i
turisticke agencije. Takoder je vazno provodenje mjerenja uspjeSnosti marke s aspekta grada pa
se prema tome predlaze mjerenje predodzbe i1 prepoznatljivosti grada u odredenim vremenskim

ciklusima.
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9. ZAKLJUCAK

Dubrovnik kao popularna turisticka destinacija ima velik utjecaj na ekonomiju, kulturu 1
ocuvanje stare gradske jezgre te je vazno da se razvija i njome upravlja na odrziv nacin. Elitni
turizam u Hrvatskoj jo§ uvijek nije dovoljno razvijen. Puno se govori o nautickom turizmu,
vilama 1 luksuznim hotelima koji imaju znacajan potencijal, ali se premalo govori o svim
ostalim karakteristikama 1 parametrima koji doprinose da se odredeno iskustvo okarakterizira

kao ‘elitno’.

U svrhu izrade ovog diplomskog rada, autorica je provela analizu strateSkih dokumenata 1

strateSkih podataka o turistiCkom prometu Dubrovnika te je tako dosla do spoznaje o trenutnoj
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situaciji brendiranja grada kao i samim smjernicama za budu¢i razvoj brendiranja grada.
Nadalje, autorica je dala prijedlog modela brendiranja grada gdje je navela smjernice razvoja
brenda koji se sastoji od sljedec¢ih faza: prva faza odnosi se na pripreme za izgradnju brenda i
analizu postojeeg stanja, druga se faza odnosi na izgradnju brenda grada prema ciljanim
grupama, treca faza odnosi se na formiranje strategija brendiranja i promidzbenih taktika i
zadnja, Cetvrta faza odnosi se na implementaciju modela brendiranja. Naposljetku, autorica u
radu iznosi svoje stavove 0 mogucénostima koje Dubrovnik ima kao luksuzna turistiCka
destinacija. Poznata je Cinjenica kako Dubrovnik danas ima status jedne od najatraktivnijih
turistickih destinacija koja je bogata kulturnom bastinom, prirodnim ljepotama, ali jo$ uvijek
treba steci status luksuznog grada koji ¢e to potkrijepiti svim potrebnim turistickim sadrzajima.
Autorica smatra kako je potrebno razviti jo§ veci broj luksuznih sadrzaja i usluga kako bi se
dobio navedeni status. U tom smislu trebaju se razvijati selektivni oblici turizma kao §to su
nauticki, kongresni i golf turizam koji dovode elitne turiste. Dubrovnik u svrhu brendiranja
grada kao luksuzne turisti¢ke destinacije mora turistima nuditi odredenu vrijednost za novac.
Dubrovnik ima predispozicije za razvijanje luksuznog turizma, no i dalje je potrebno provesti

odredene aktivnosti kako bi dosegao svjetsku razinu ekskluzivnih turisti¢kih destinacija.

Nakon izvrSenog istrazivanja moze se zakljuciti kako je Dubrovnik grad bogate
kulturnopovijesne bastine koja ¢e impresionirati svakog posjetitelja. Stoga je vazno nastaviti s

istrazivanjem svih relevantnih elemenata koji bi mogli utjecati na stvaranje pozitivne slike

Dubrovnika kao elitne turisticke destinacije.
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