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1. UvoD

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Kod stavljanja proizvoda na trziste iznimno je bitno promovirati svoj proizvod kako bi dosao
do prave publike. Jedan od nacina je i brendiranje. Svatko zeli da se njegov proizvod istakne i
razlikuje od drugih. Cilj je diferencirati se od konkurencije i pribliziti se zeljenom potrosacu.
Svaki proizvod mora imati svoju publiku tj. mora biti specijaliziran jer ako ,,radimo proizvod
za svakoga, ne radimo za nikoga®. Isto pravilo vrijedi i za destinacije. Da bi turisti¢ko iskustvo
bilo ugodno i pozeljno, lokacija na kojoj se dogada turizam mora biti prilagodena odredenoj
nisi turista. U Hrvatskoj je turizam sezonalan te vec¢ina ,,turistickih djelatnika® Zeli §to brze
zaraditi Sto rezultira privlacenjem svih vrsta gostiju koji su medusobno u sukobu i ¢ine ugodaj
i dozivljaj destinacije neugodnim za jednu i1 drugu stranu. Cilj brendiranja je odluciti se i
prilagoditi svoju ponudu odredenoj vrsti turista. To znaci u poc¢etku mozda izgubiti neke turiste,
ali na kraju privuci kvalitetne goste koje zelimo i za koje smo stvorili ponudu. Imati vise nekad
nije bolje jer u slucaju hrvatskog turizma, gdje ljudi pretezno dolaze na odmor i relaksaciju te
bijeg iz grada, nitko ne Zeli odmarati na plazi na kojoj nema mjesta za ru¢nik ili penjati se na
planinu u kolonama. Upravo iz tog razloga odabrana je sljedeca destinacija.

Otok Pag nalazi se podno Velebita. Jedini je otok koji je podijeljen izmedu dviju Zupanija te
dviju biskupija. Sjeverna strana od grada Novalje pripada Li¢ko-senjskoj, a juZna strana otoka
od op¢ine Kolan pripada Zadarskoj zupaniji. Najrazvedeniji je otok, a Cesto ga se naziva i
mjesecev otok zbog manjka biljnog pokrivaca. Na otoku se prica 3 razliita naglaska. Ljudi se
proizvodnje odjeée. Turisticka ponuda razlikuje se od mjesta do mjesta. Cak se i vremenske
prilike razlikuju u nekim dijelovima otoka. 1z svega navedenog namece Se zakljucak da je otok
Pag pun raznolikosti i te specifi¢nosti mogu biti velika prednost u njegovom brendiranju. Po
tome moze nuditi razlicite turisticke ponude u razli¢itim mjesecima te na razli¢itim mjestima
stvarajuci zajednicku pricu. Turisti¢ke zajednice pojedinih lokacija pocele su suradivati na
odredenim projektima kako bi ojacale ponudu sto je svakako plus, ali i korak prema brendiranju.
Ciljana publika je razli¢ita za svaku ponudu, ali je vrlo bitno da se definira i razlikuje koga zeli
privuéi u koje doba i s kojom ponudom, kako ne bi doslo do neugodnih iskustava sa razli¢itom
publikom.

S ovim radom zeli se istraziti trenutno stanje turisti¢ke ponude na otoku Pagu te njegovo ciljno

trziSte. Zadatak je ispitati i misljenje relevantnih pojedinaca koji direktno utjecu na turizam na
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otoku te njihovu medusobnu suradnju. Bitno je definirati najvaznije resurse i atrakcije koji ¢e

sluziti kao temelj ponude na kojem ¢e se graditi brend tj. marka otoka Paga.

1.2. Istrazivac¢ka pitanja

Istrazivac¢ko pitanje 1. Koji resursi mogu biti osnova za stvaranje konkurentske prednosti i
brendiranje otoka Paga?

Istrazivacko pitanje 2: Koja su ciljna trzista za brendiranje otoka Paga?

Istrazivacko pitanje 3: Koji komunikacijski kanali trebaju biti koriteni u brendiranju otoka

Paga?

1.3. Ciljevi i svrha istraZivanja

U ovome radu istrazivat ¢e se brendiranje turisticke destinacije na primjeru otoka Paga.

Prema tome ciljevi rada su sljedeci:

. Dati pregled relevantne znanstvene literature iz podrucja brendiranja,

. Definirati temeljne pojmove vezane za brendiranje turistickih destinacija,

. Istraziti ulogu brendiranja u turizmu,

. Provesti potrebne analize za izradu smjernica za brendiranje otoka Paga,

. Definirati i dati primjer dobrog brendiranja turisti¢ke destinacije koriste¢i benchmark
analizu,

. Predstaviti komunikacijsku strategiju za brendiranje otoka Paga.

1.4. Znanstvene metode koriStene U istraZivanju

U ovom radu koristit ¢e se nekoliko metoda, za pocetak deskriptivna metoda kojom ¢e se opisati
sve Cinjenice | pojave potrebne za definiranje glavnih pojmova. Zatim metoda analize
sekundarnih i primarnih podataka. Napravit ¢e se intervju sa relevantnim dionicima u destinaciji
u svrhu definiranja ciljnog trzista te razliCite analize vezane za resursnu atrakcijsku osnovu.
Prednost intervjua je $to se moze do¢i do relevantnih i aktualnih informacija o istrazivanoj temi
od osoba koje su u izravnom kontaktu sa predmetom istrazivanja. Intervjuirat ¢e se sudionici u

stvaranju turisticke ponude na otoku Pagu koji imaju direktna saznanja o trenutnim stanjima na
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trziStu. Koristiti ¢e se 1 benchmark analiza koja ¢e detaljno prouciti primjer dobre prakse kako
bi se pronaslo dobre postupke te na njima naucilo i primijenilo sli¢ne ili iste postupke. Te

induktivna metoda kojom ¢e se od pojedina¢nih ¢injenica doci do op¢ih zakljucaka.

1.5. Struktura rada

U radu ¢e se prikazati specifi¢nosti otoka koje se po mnogo¢emu razlikuju od ostalih kopnenih
destinacija. Za pocetak, u drugom poglavlju, objasnit ¢e se pojam turistiCke destinacije te
objasniti neke vrste destinacija. Zatim, u tre¢em ¢e se poglavlju, analizirati brendiranje
turistickih destinacija te istraZiti specifi¢nost brendiranja otoka kao turisticke destinacije. U
cetvrtom poglavlju predstavit ¢e se odabrana destinacija, otok Pag. Shodno tome analizirat ¢e
se trenutna marketinSka strategija pojedinih destinacija na otoku Pagu kako bi se iz toga
pronasla ciljna publika te komunikacijski kanali koji su se pokazali korisni u prenosenju poruke.
Na kraju, u petom poglavlju, ¢e biti prikazan primjer stvaranja komunikacijskog plana
destinacije za odabranu marku koji je najprikladniji za komuniciranje postojec¢e ponude zeljenoj

publici.



2. TURISTICKA DESTINACIJA

Za pocetak definirat ¢e se turisticka destinacija kao glavni element istrazivanja. Objasnit ¢e se
pojam te tipologija turistickih destinacija i na kraju istrazivati razvoj i konkurentske prednosti

turisticke destinacije.

2.1. Pojam turisti¢ke destinacije

Turizam se pocinje spominjati i definirati po¢etkom 20. stolje¢a, od tada je bilo mnogo
definicija. Jafari (1987: 158) je definirao turizam na sljede¢i nacin : ,, Turizam je proucavanje
covjeka van njegovog uobiCajenog stanista, industrije koja odgovara na njegove potrebe i
utjecaj koje oboje imaju na domacinovo drustveno kulturno, ekonomsko i fizicko okruzenje.*
Svjetska turisticka organizacija daje jedinstvenu definiciju turizma koja je danas opce
prihvacena: ,,Turizam je drustveni, kulturni i ekonomski fenomen koji podrazumijeva kretanje
ljudi u drzave i mjesta izvan njihovog uobic¢ajenog mjesta boravka u osobne ili poslovne svrhe*
(UNWTO, Glossary of Tourism Terms).

lako turizam potjece jos iz 17. stoljeca, kada ljudi prestaju putovati iz potrebe i pocinju putovati
iz razonode, pojam destinacije u turizmu javlja se tek sedamdesetih godina tj. krajem
dvadesetog stoljeca. PoCeo se koristiti u avio industriji kao Zeljena tocka dolaska 1 kasnije
prosirio kao jedinstven pojam u turizmu (Maga$, Vodeb 1 Zadel, 2018: 9). Pojam turisticke
destinacije definiran je mnogo puta kroz godine i1 svaka definicija isti¢e neSto novo. Trezner
(2024) definira turisticku destinaciju kao ,,prostor u kojem turisti konzumiraju razlicite
ponudene dozivljaje (proizvode) tijekom svojega boravka®. Ovaj jednostavan opis destinacije
nam govori da je to mjesto ¢ija je svrha pruziti odnosno ponuditi svoje proizvode, atrakcije
svojim posjetiteljima.

Pike (2021: 2) objasnjava destinaciju iz perspektive potraznje te iz perspektive ponude. Prema
njemu potraznja vidi destinaciju kao geografsku cjelinu koja moze biti mali grad ili cijeli
kontinent. Iz perspektive ponude, destinacija je definirana geopolitickom granicom ¢ija porezna
politika odreduje budzet za marketing destinacije.

Iz ovog opisa da se zakljuciti kako Pike smatra da potraznja gleda destinaciju kao mjesto koje
¢e posjetiti, a ponuda kao svoj turisti¢ki proizvod koji nudi. Ova definicija destinacije sa dva
stajaliSta, moze se povezati i sa odredivanjem i razlikovanjem pojmova turisticko mjesto i

turisticka destinacija.



Turisticko mjesto definirano je granicama i to¢no se zna na kojem prostoru se prostire, dok
turisticka destinacija nema administrativnih granica i ovisi o trziStu, sposobnostima te
pretpostavkama destinacije kojima ona konkurira na trzistu u usporedbi sa drugim
destinacijama (Maga$, Vodeb i Zadel, 2018: 10). Turisticka mjesta mogu biti Grad Novalja ili
Grad Pag zasebno, a turisti¢ka destinacija moze biti podru¢je oba grada zajedno ako se turisticke
uprave tako dogovore, kako bi na optimalan nacin konkurirali na turistickom trzistu. Turisticka
destinacija i turisticko odrediste su istoznacnice. U standardnom hrvatskom jeziku Koristi se
odrediste, ali ipak uovom radu ¢e se koristiti rijec destinacija jer je tako medunarodnouvrijezeno.
Pike govori kako turisticka destinacija, odnosno turisticko odrediste, nije odredenapolitiCkom
granicom ve¢ klasterom resursa. Klaster definira kao ,,skup turisti¢kih resursa i atrakcija,
infrastruktura, opreme, pruzatelja usluga, ostalih sektora za potporu i upravnih tijela ¢ija
integrirana i koordinirana djelatnost potroSacima pruza iskustvo koje oc¢ekuju od turistickog
odredista koje posjecuju‘ (2010: 27).

Prema Magas, Vodeb i Zadel (2018: 11) destinacija mora zadovoljavati sljedece uvjete ,, da ¢ini
prostornu cjelinu turisticke ponude, da mora raspolagati dostatnim elementima ponude , da je
orijentirana trzistu, turistima, da je neovisna o administrativnim granicama , da se destinacijom
mora upravljati®.

Destinaciju se mora gledati kao svojevrstan proizvod. Ona je stavka koja privlaci potencijalnog
,kupca“ i tako se treba tretirati svaki dio proizvoda tj. svaku atrakciju.

Na Grafikonu 1 prikazan je zivotni ciklus destinacije. Na pocetku razvoja destinacijska
menadzment kompanija (DMC) koja moze, ali i ne mora biti turisticka zajednica rade
istrazivanje trzita i potencijala destinacije kako bi znali gdje se nalaze i u kojem smjeru krenuti.
Zatim krece angaZiranje i stvaranje projekta, takoder se angazira i lokalnu zajednicu koja je i
srz destinacije. Kada postoji trziSte i ponuda, ,,proizvod* kre¢e u prodaju. Iz godine u godinu
destinacija se razvija i raste sve dok ne dode u poziciju stagnacije. Tada ovisno o odlukama i
mogucnostima lokalne samouprave, ali i uprave institucija na drzavnoj razini, destinacija krece

u proces pomladivanja ili propada.



Slika 1 Zivotni ciklus destinacije

Broj 4 OTKRICA : LOKALNA : INSTITUCK : STAGNACIA
posjetitelja : KONTROLA : ONALIZAM : POMLADIVANJE
: : . ILI PROPADANJE

Stagnacija Pomladivanje

: Konsolidacija Propadanje

Razvijgnje

Angatiranje

IstraZivanje

v

Vnjeme

Izvor: Magas, D., Vodel, K., Zadel, Z. (2018): MenadZment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadzment U turizmu i ugostiteljstvu, Rijeka, p. 18

Svaki proizvod pa tako i svaka destinacija, moze do¢i u fazu propadanja zato je vrlo vazno imati
obrazovane ljude sa iskustvom koji ¢e moci upravljati jednom destinacijom i raditi na njenom
odrzavanju, ali i napredovanju.

Prije promoviranja i razvoja marketinga destinacije, DMO mora odluciti §to to¢no je njihova
destinacija. Jesu li njihovi posjetitelji dosli posjetiti jedan grad ili destinacijom smatraju vece

podrucje.

2.2. Tipologija turisti¢ke destinacije

U prethodnom poglavlju spomenuto je kako se proizvodaci, u ovom slucaju pruzatelji usluga u
turizmu, prilagodavaju potrebama i Zeljama potrosaca, prema tim potrebama i zeljama razvijaju
se razliCite turisticke destinacije. lako se turizam u destinacijama primarno razvija zahvaljujuci
prirodnim atrakcijama pa su ljudi prvenstveno iSli za toplijim vremenom i morem ili za
snijegom i planinama, sada atrakcije koje je stvorio ¢ovjek imaju velik utjecaj na odluku o
posjetu destinacije. Sada je izbor puno veci i svaka destinacija trazi idealno trziste, segmentira,
kojem ¢e ponuditi svoje prednosti. O segmentaciji ¢e se pisati u kasnijim poglavljima, a sada

e se predstaviti vrste destinacija koje su se nametnule kroz godine.



Buhalis (2008: 2) navodi elemente od kojih se sastoji svaka destinacija i na temelju ¢ega stvara
Svoju ponudu, a one jesu:
e  Atrakcije (prirodne, umjetne, izgradene, svrhovito izgradene, bastina, posebna
dogadanja),
e Pristupacnost (cjelokupni infrastrukturni sustav koji se sastoji od staza, terminala i
vozila),
e Sadrzaji (smjeStajni i ugostiteljski objekti, maloprodaja, ostale turisticke usluge)
e Dostupni paketi (turisti¢ki paketi od posrednika i grosista),
e Aktivnosti (sve aktivnosti dostupne u destinaciji i koje turisti poduzimaju tijekom
boravka),
e Pomoc¢ne usluge (usluge koje koriste turisti kao $to su banke, telekomunikacija, poste,
kiosci, bolnice, itd.).«

Sve nabrojane elemente vazno je uzeti u obzir prilikom kreiranja destinacije. Destinacija moze
imati najzanimljiviju atrakciju, ali ako nije pristupacna ili ako nema zadovoljavajuée sadrzaje,
nece biti u prvom izboru potencijalnih turista.
lako su svi ovi elementi vazni za uspjesnost i popularnost, destinacije se danas tipiziraju
uglavnom prema samo jednom elementu, i to atrakciji kao primarnog ,,pull faktora“.
U tom kontekstu, sa aspekta atrakcija, Magas, Vodeb i Zadel (2018: 13) klasificiraju destinaciju
u dvije opée kategorije:

o ,destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije,

o destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio covjek*.

Destinacije sa prirodnim atrakcijama jesu one koje za glavni motiv posjeta imaju prirodne
resurse kao $to su mora jezera, planine, zasticena Sumska podrucja i slicno. Te destinacije onda
jesu planinske, jezerske, morske destinacije itd. Druga vrsta destinacije, one koje su gradene na
atrakcijama koje je napravio covjek, mogu biti kulturne, destinacije tematskih parkova, party
destinacije i sli¢no. lako neke destinacije mogu imati i prirodne i umjetno stvorene atrakcije,
destinacija se klasificira prema najjacem motivu dolaska tj. atrakciji koja je najpoznatija i koja

privlaci najveci broj ljudi.

Kada se prica o privla¢noj snazi atrakcije, onda se destinacije dijele u primarne i sekundarne
(Magas, Vodeb 1 Zadel, 2018: 14). Primarne destinacije su one zbog kojih se turist odlucio na

posjet te u kojima boravi vise od jednog dana. Sekundarne su one koje turist posjeti usput, na



putu do primarne destinacije ili tijekom boravka u primarnoj destinaciji - jednodnevni ili

poludnevni izleti.

Nadalje, turisticke destinacije mogu se podijeliti po lokaciji destinacije, kao §to je prikazano u

tablici 1. Pretpostavlja se da u svaku od ponudenih vrsta destinacije putnik moze docéi iz

poslovnih i osobnih razloga.

Tablica 1 Tipovi turistickih destinacija

Tip Kupci Aktivnosti

turisticke

destinacije

Urbana Posao, Dokolica | sastanci — konferencije — izlozbe — obrazovanje — religija —
zdravlje - razgledavanje — kupovina — zabava - kratakpredah

Morska Posao, Dokolica | Sastanci - konferencija- izlozbe More- sunce- pijesak-
seks- sport

Alpska Posao, Dokolica | sastanci — konferencije - izlozbe — skijanje - planinski
sportovi - zdravlje

Ruralna Posao, Dokolica | sastanci — konferencije — izlozbe — opustanje —
poljoprivreda — uéenje - sportovi

Autenti¢ni | Posao, Dokolica | istrazivanje poslovnih moguénosti — sastanci — avantura —

treéi svijet autenti¢nost — dobrocinstvo - posebni interesi

Jedinstvena- | Posao, Dokolica | Sastanci - povlaéenje u osamu - posebne prigode - bra¢no

egzoticna - putovanje - obljetnice

ekskluzivna

Izvor: Buhalis, D. (2000: 7) : Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management Special

Issue : The Competitive Destination, England

Buhalis (2000: 7) kao izbor stanovnicima sjevernih podrucja nabraja morsku destinaciju. Na

pocetku su to bile juznije destinacije u vlastitoj drzavi pa su Britanci odlazili na ljetovanja u

resorte kao $to su Blackpool ili Scarborough, a pocetkom razvoja pausalnih putovanja

sedamdesetih godina 20.st. te destinacije su zamijenjene morskim destinacijama Spanjolske.

Danas su sve mediteranske zemlje poznate po morskim destinacijama gdje su glavne atrakcije
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more i sunce te popratne morske aktivnosti koje su u ponudi. Planinske destinacije uglavnom
se vezu za skijanja pa se tako isticu skijaski resorti i poznate destinacije diljem Europe i svijeta,
ali planinske destinacije privlace i one koji ne skijaju. Neki turisti motivirani su aktivnostima u
prirodi tijekom svakog godi$njeg doba, pa tako postoje turisti koji dolaze provoditi vrijeme na
planinskim jezerima i planinariti rekreativno, ali postoje i oni koji idu u ozbiljnije pohode pa se
u turisticke posjete ubraja i pohod na Mt Everest. Ruralni turizam se takoder razvija ubrzano.
Njihovi potencijalni ,,potrosaci* jesu ljudi iz urbanih sredina koji se zele vratiti korijenima ili
samo jednostavnijem nacinu zivota. Turisti mogu sudjelovati u poslovima farmera, ali mogu
imati i pasivnu ulogu. Posjet ruralnoj destinaciji moze imati i edukativnu svrhu, djeca iz gradova
mogu po prvi puta uzivo vidjeti neke Zivotinje ili neke alate. Destinacije Treceg Svijeta jo§ su
turisticki nerazvijene i mogu predstavljati rizik za turista. Ove destinacije posjecuju turisti koji
zele izacdi iz svoje zone komfora te istraziti i upoznati novu kulturu. Ovakve destinacije imaju
opasnost da u kratkom roku privuku velik broj turista te se pretvore u destinaciju masovnog
turizma. Sa njima treba od pocetka pravilno upravljati 1 paziti da do toga ne dode. Konacno,
destinacije percipirane kao jedinstvena i egzoticna mjesta se promoviraju kao destinacije koje
¢e se posjetiti jednom u Zivotu i time opravdavaju skuplju cijenu. Tim su se destinacijama prije
smatrali Mauricijus i Sejseli, ali danas bi to mogle biti Sjeverna Koreja ili Antartika. Ranije se
u takve destinacije odlazilo na romanti¢na putovanja kao $to je medeni mjesec, a sada idu

avanturisti 1 istrazivadi.

Tipologiju Buhalisa mozemo povezati sa razlozima putovanja. Pike (2010: 196) svrstava
potrebe putnika u 6 kategorija: aktivnost, druStvenost, status, povezanost, u¢enje i opustanje.
Aktivni turist zeli planinariti, voziti biciklu, otkrivati novi svijet i sve to u samostalnoj
organizaciji. Ovi turisti odabrat ¢e alpsku ili ruralnu destinaciju, a oni hrabri i jedinstvena
egzoti¢na mjesta gdje mogu testirati granice svoje fizicke spremnosti. Na neki nacin, fizicka
aktivnost pruza im osjecaj ,,punjenja baterija“.

Drustveni turisti odabrat ¢e urbanu i morske destinaciju gdje ima mnogo aktivnosti na kojima
mogu upoznavati druge ljude i vrijeme provoditi s njima, pogotovo u restoranima i no¢nim
klubovima.

Turisti ¢iji motiv je povezanost uglavnom su obitelji i prijatelji koji na dnevnoj bazi ne provode
mnogo vremena skupa te se Zele $to vise povezati. Oni mogu odabrati urbane i alpskedestinacije
gdje ¢e moci puno vremena provoditi skupa u raznim aktivnostima.

Turisti koji se vode motivom opustanja traze tiSe destinacije koje ne vrve ljudima kako bi se

opustili i makli od svakodnevne stresne situacije. Oni ¢e otici u ruralne i morske destinacije.
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Turisti koji za motiv imaju ucenje i status ¢esto putuju na sli¢ne destinacije. Turisti u potrazi za
dok turisti koji su u potrazi za statusom putuju kako bi skupljali ,trofeje* i mogli pokazati
drugima kako su posjetili tesko dostupne destinacije. | jedan i drugi tip turista bira jedinstvene
egzoti¢ne ekskluzivne destinacije, a prvi tip, koji se vodi u¢enjem, bira i autenti¢ni Treci svijet.
Lumsdon (1997: 241) razlikuje tri tipa destinacije:

e .medudestinacije, tj. Stopover,

e destinacije kratkog zadrzavanja,

e dnevno posjecene destinacije®.

Medudestinacije jesu one destinacije koje se nalaze na putu ka glavnoj destinaciji. Destinacije
kratkog zadrzavanja privla¢e najce$¢e domace turiste, a dnevno posjecene destinacije su
prepoznate regionalno i turisti tamo provedu najvise jedan dan.
Prema Svjetskoj turisti¢koj organizaciji (UNWTO, Metodological Notes to the Tourism
Statistics Databse, 2015: 18) postoji klasifikacija destinacija u tri grupe:

e ,Udaljena destinacija,

e Glavna destinacija,

e Motivirajuc¢a destinacija®.

Udaljenom destinacijom se smatra mjesto koje je najudaljenije u odnosu na mjesto iz kojeg
dolazi turist. Glavnom destinacijom smatra se mjesto gdje turist provodi najviSe vremena, a

motivirajuca destinacija je ona koja je turistu bila primarni cilj posjeta.

Autori Lue, Crompton i Fesenmaier (1993) predstavljaju tipologiju s aspekta pet prostornih

modela. Modeli su prikazani na slici oznakama Al do A5.
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Slika 2 Prikaz modela destinacija
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Izvor: Lue, C. C., Crompton, J. L. i Fesenmaier, D. R. (1993). Conceptualization of multi-destination pleasure
trips. Annals of tourism research, 20(2), 289-301.

Model Al obrazac jedne destinacije ( eng. Single Destination Pattern) predstavlja putovanje na
kojem turist posjeti samo jednu lokaciju. Model A2 obrazac rute (eng. En Route Pattern®)
predstavlja putovanje na kojem turist posjecuje destinacije na putu do svoje ciljne destinacije.
Model A3 obrazac baze ( eng. Base Camp Pattern) prikazuje putovanje u kojem turist boravi u
jednoj glavnoj destinaciji od koje posje¢uje druge okolne destinacije. Model A4 obrazac
regionalne ture ( eng. Regional Tour Pattern) je putovanje u kojem turist posje¢uje nekoliko
destinacija u regiji koja ima zajednicki ,,pull faktor“. U ovom slucaju jedna destinacija
prepoznaje da je turistima ,,privla¢nija® u kombinaciji sa susjednom destinacijom. Tada se
dvije, ili vise, destinacija udruzuje i zajedno stvaraju ponudu kojom ¢e privuéi turista. A5 model
obrazac mijenjanja putovanja (eng. Trip Changing Pattern) je kruzno putovanje bez glavne
destinacije. Ovaj tip putovanja povezuje se sa paket aranzmanima gdje turist putuje od
destinacije do destinacije da istrazi §to viSe posjeCene zemlje ili regije, Cime je uStedio na

troskovima putovanja.

Jedna destinacija moze se tipizirati prema vrsti atrakcije koju nudi, prema vremenu zadrzavanja,
prema udaljenosti te prema vaznosti koju predstavlja za turista. Vazno je prepoznati koliko se
turist planira zadrzati u destinaciji, ho¢e li mu taj posjet biti uputno stajaliste ili planira u
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destinaciji no¢iti. Za marketing destinacije vrlo je bitno prepoznati §to destinacija predstavlja

kod turista te koji potencijal ima kako bi se dalje mogla razvijati i konkurirati na trzistu.

2.3. Razvoj i stvaranje konkurentske prednosti turisti¢kih destinacija

Svaki proizvod kako bi bio uspjeSan i ostvario profit, mora konkurirati na trziStu. Turisticka
destinacija, kao svojevrstan proizvod, takoder mora ostvariti svoju konkurentnost na
turistickom trzistu.

Konkurentska prednost postoji kada je poduzeée u mogucnosti ostvariti iste benefite kao i
konkurencija, ali sa manjim troskovima ili kada poduzeée ostvaruje benefite koji su veéi od
onih u konkurencije. Teorija konkurentske prednosti govori da bi poduzeca trebala slijediti
politike koje stvaraju visokokvalitetne proizvode koje ¢e prodavati po visokim cijenama na
trziStu (Wang, Lin i Chu, 2011: 100) Resursi su vazan aspekt konkurentske prednosti. Svaki
proizvoda¢ pa tako i svaka destinacija zeli $to bolje konkurirati na trzistu stoga ulazu u
poboljsanje turistickih resursa. Prema Corak, Mika¢i¢ i Trezner (2009: 10) : ,, Turisti¢ki resursi
obuhvacaju sve materijalne i nematerijalne vrijednosti koje mogu postati sastavnice turistickog
proizvoda. Mozemo ih opisati 1 kao sve ulazne vrijednosti (inpute) turisticke ,,proizvodnje
Prema Astawa (2022) turisticka putovanja postaju sve popularnija, a destinacije sve lakse
dostupne. Ljudi imaju vecu potrebu, ali i moguénosti putovati. To dovodi do poveéanja broja
dionika u turizmu te broja destinacija. Sve nove i stare destinacije nalaze se u konkurentskom

poloZaju i svakodnevno se natjecu za bolji polozaj na trzistu kako bi osvojili turista.

Destinacija koja zeli odrzavati svoju konkurentsku prednost mora biti u korak sa novim
zakonima, trendovima te koracima konkurencije. Vaznije od svega, destinacija mora odrZavati
svoju kvalitetu 1 unaprjedivati svoju ponudu. Briga o turistiCkim atrakcijama te izravnim i
neizravnim resursima koje utjecu na razvoj turizma mora biti svakodnevna.

“Konkurentno$¢u destinacije smatra se njezina sposobnost da koristi svoje prirodne, kulturne,
ljudske 1 umjetno napravljene resurse na efikasan nacin kako bi razvila i isporucila kvalitetan,
inovativan i atraktivan turisti¢ki proizvod i uslugu, a sve kako bi ostvarila odrzivi rast u svojim
strateSkim ciljevima, povecala dodanu vrijednost turistickom sektoru, poboljsala i
diversificirala trzisSne komponente i optimizirala njenu atraktivnost i benefite i za posjetitelje i

za lokalnu zajednicu* ( UNWTO, Glossary of tourism terms).
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Za odrzavanje konkurentnosti, mnoge organizacije za marketing se koriste VRIO modelom.
Vrio model se sastoji od 4 pitanja koja bi organizacija za marketing turisticke destinacija trebala
sustavno postavljati a ta su: Imaju li nasi resursi vrijednost? Jesu li nasi resursi dovoljno rijetki?
Mogu li se nasi resursi i snage imitirati? Moze |i se resurs organizirati/ staviti u proces? Resurs
se smatra vrijednim kada organizaciji ostvaruju odrzivu konkurentsku prednost. Resurs se
smatra rijetkim kada ga samo nekoliko organizacija moze imati. Resurs se smatra teSkim za
imitaciju ako ga je tesko odrzavati i skupo imitirati. Ako se resurs ne moze pravilno organizirati

onda organizaciji ne pridonosi ekonomsku dobit (Astawa, 2022: 173).
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3. BRENDIRANJE TURISTICKIH DESTINACIJA

U ovom poglavlju objasnit ¢e se pojam i vaznost bredniranja te njegov razvoj. Nadalje objasnit
¢e se brendiranje turisticke destinacije te specifi¢nosti brendiranja otoka kao turisti¢ke
destinacije. Ukratko ¢e se objasniti pojam benchmark analize, a zatim dati detaljan pregled
rezultata jedne takve analize. Kao primjer za istrazivanje uzet ¢e se otok Losinj koji se brendirao
kao otok vitalnosti. Za kraj dat ¢e se zaklju¢ak dobrih te mogucih losih stvari u brendiranju
Losinja kako bi sluzile kao vodilje u kreiranju komunikacijske strategije brendiranja otoka
Paga.

3.1. Teorijski pregled i povijest brendiranja

Brendiranje, kao i ostale marketinske aktivnosti razvile su se s jednim ciljem, pobolj$anjem
prodaje 1 stvaranjem veceg prihoda. Dok se svijet jo§ nije digitalizirao i povezao na razne
nacine(prometno i online), kupnja i prodaja bile su iskljucivo fizicke i geografski ogranicene.
Proizvodnja i prodaja odredenih proizvoda nastale su iz potrebe za spomenutim proizvodom na
tom podrucju. Kako se svijet vise povezivao, prvo prometno, a onda i digitalno, kupac je imao
sve veci izbor proizvoda pa ne bira nuzno proizvod koji mu je ,,ispred kuce®, ve¢ narucuje onaj
koji mu najbolje odgovara. Tu se javlja potreba za marketingom, svako poduzece treba istraziti
zeljeno trziSte 1 marketinskim aktivnostima dokazati zasto je bas$ njihov proizvod najbolji na

trzistu.

Marketing se razvijao u nekoliko faza da bi doSao do stanja u kojem ga poznajemo danas.
Pocetci razvoja su bili vrlo jednostavni pa marketing i ne dobiva to ime sve do svoje trece faze.
U prvoj fazi — koncepcija proizvodnje- javlja se potreba za odredenim proizvodima te se
pokrecée proizvodnja. Problem je kako povecati proizvodnju. Druga faza — koncepcija prodaje-
fokusirala se na plasiranje proizvoda na trziste u Sto ve¢im koli¢inama i po $to niZoj cijeni, a
napredak tehnologije omogucéio je upravo to, masovnu proizvodnju. Sada dominiraju kupci i
imaju pravo izbora, a prodavatelji se trude prodati velike koli¢ine proizvedene robe. Treca faza-
koncepcija marketinga- kompanije prvi put stavljaju u srediste kupca. Znati potrebe, ali izelje
potrosaca postaje nuznim za poslovanje tvrtke. Ovu fazu najbolje opisuje recenica:

»Moderni marketing osmis$ljen je tako da se postigne optimalno zadovoljstvo potrosaca uz

odgovarajuci povrat proizvodacu* (Pike, 2010 prema Medlek i Middleton, 1973: 34). U novije
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vrijeme javlja se jo$ jedna faza - koncepcija drustvenog marketinga- kada se u obzir uzima
dobrobit potrosaca i okolisa. (Pike, 2010: 30)

Kotler marketing dijeli na 5 faza, a u prvoj knjizi (2010) objasnjava 3 faze: Marketing 1.0,
Marketing 2.0 i Marketing 3.0. U prvoj fazi cilj je bio prodati proizvod, ono $to je omogucilo
ostvarivanje cilja je bila industrijska revolucija. Organizacije su vidjele trziSte kao masovne
kupce sa fizickim potrebama, a vrijednosti su bile u funkcionalnosti proizvoda. Odnos sa
kupcem je bio — transakcija jedan sa mnogima. U drugoj fazi cilj je zadovoljiti i zadrzati
potrosace, a to je omogucila informacijska tehnologija. Organizacije su vidjele trziste kao
pametnijeg potroSaca sa pameti i srcem, a vrijednosti su bile funkcionalnost, ali i emocije.
Odnos s kupcem je bio — odnos jedan na jedan. U trecoj fazi cilj organizacije je stvoriti svijet
boljim mjestom a to je omogucila new wave tehnologija. Organizacija vidi trziste kao cjelovito
ljudsko bice sa pameti, srcem i duhom, a vrijednost je u funkcionalnosti, emocijama i
duhovnosti. Odnos sa kupcem je — suradnja mnogih sa mnogima. Koncept marketinga u prvoj
fazi bio je razvijanje proizvoda, u drugoj fazi bazirao se na diferencijaciji, a u trecoj fazi to su
vrijednosti.

Razvijanjem svijeta i tehnologija, dolazi i do novih faza marketinga. Kotler (2016) pise o
cetvrtoj fazi marketinga u kojoj opisuje marketing u digitalnom dobu, i odvaja ga od izraza
digitalni marketing jer se jo$ uvijek koriste i online i offline marketinski kanali. Kotler (2021)
predstavlja i petu fazu Marketing 5.0 u kojoj govori kako bi organizacije trebale iskoristiti pun
potencijal umjetne inteligencije. Trziste je po prvi puta u Covjecanstvu generacijski odijeljeno
u pet grupa i svaka predstavlja velikog potroSaca. Organizacije moraju zajedno raditi sa
umjetnom inteligencijom kako bi Sto bolje upoznali trzite 1 ponudili §to bolji proizvod. Cilj
obje faze je stvoriti svijet boljim mjestom.

Iz ovih faza proizlaze i razne definicije marketinga. Jedna od opée priznatih definicija danas
glasi : ,,Marketing je drusStveni proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno
stvarajuci i razmjenjujuci proizvode i vrijednosti s drugima“ (Pike, 2010, prema Kotler, 2010:
29). Zadaca marketinga je istraziti trziSte i pronaci najbolje nacine za doprijeti do ciljnog trzista.
Detaljnije objasnjava Pike (2010: 30) kroz definiciju koncepcije marketinga ,, Koncepcija
marketing filozofija koja isti¢e da postizanje organizacijskih ciljeva trazi razumijevanje potreba
I zelja ciljanog trzista te udovoljavanje njihovim potrebama i zeljama na nacin koji je efikasniji
od onog kojim se koriste konkurenti“. Kao $to je navedeno u definiciji, marketing uvelike ovisi
konkurenciji, njenoj ponudi i ponasanju pa stru¢njaci Uz istrazivanje publike istrazuju i

konkurenciju. Cilj neke kompanije je ponuditi proizvod koji zadovoljava potrebe kupca i to
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bolje od konkurencije. Kako bi se diferencirali od konkurencije kompanije mogu nuditi svoje
proizvode po nizoj cijeni ili boljoj kvaliteti, mogu istaknuti neku stavku za koju znaju da je
bitna potroSac¢ima (recikliranje ambalaze), mogu se vezati na vrijednosti koje potrosac cijeni
(obiteljsko auto, sigurna destinacija). 1z tih razloga stvaraju se brendovi. Kompanije svoje
proizvode 0znace sa svojim brandom te time garantiraju da su svi njihovi proizvodi jednake
kvalitete te da svi predstavljaju ono za Sto se kompanija zalaze. lako svaki proizvod ima svoje
karakteristike i svoju marketinsku kampanju, stavljanjem loga kao oznake brenda kompanije

potvrduju se sva njihova obecanja.

Batey (2015) definira brend (marku) kao ime, izraz, simbol ili dizajn, simbol ili kombinacija
istih, koja identificira dobra ili usluge jednog prodavaca kako bi ih razlikovala od onih drugog
proizvodaca. U razvijenim potro$ackim drusStvima, brendovi/ marke, postali su vazniji od tog.
Ljudi koriste brendove kao simbolicke resurse. Koriste ih kako bi stvorili i odrzali svoj identitet,
kako bi se povezali ili odvojili od grupe. Autor navodi razlike izmedu proizvoda i branda.
Proizvod se kupuje zbog svoje funkcije, a brand zbog svog znacenja. Proizvod lezi na policama
prodavaonica, a brend u mislima potrosaca. Proizvod brzo moze zastarjeti, a brend je
bezvremenski. Proizvod se moze kopirati, a brend je jedinstven.

Pike (2010) takoder govori kako brend tj. marka ne predstavlja samo karakteristike proizvoda,
ve¢ da za potrosaca ima vaznije znacenje, kako $to je slika u javnosti ili osobnost marke. Autor
nadalje govori da se marka se sastoji od naziva, slogana i simbola. Naziv je prepoznatljivo ime
koje predstavlja srz marke. Simbol je znak koji se koristi kako bi predstavio marku. Na
proizvodima se nekad koristi i samo simbol bez naziva. Slogan je kratka fraza koja prenosi

informaciju o marki. Zajedno ¢ine marku jedinstvenom i konkurentnom na trzistu.

Razvojem tehnologija 1 priblizavanjem privatnom Zivotu slavnih, marke sve viSe dobivaju na
znacenju. Zapocelo je tako da su djeca htjela nositi istu odje¢u koju nose i njihovi idoli, najéesce
sportasi, pa se ,,posvecuju‘ marki koju taj idol nosi. Danas postoji puno vise utjecaja koji nam
namecu koju odjecu da nosimo, koje destinacije da posjecujemo, koje kompanije da
podupiremo. Marketinski stru¢njaci shvatili su da su i poznate osobe dobar ,,kanal“ oglasavanja
pa u novije vrijeme postoji sve viSe ambasadora marki. Kroz ambasadore, kompanije mogu
dodatno isticati svoje odrednice 1 obecanja. Na primjer, Adidas, kompanija koja proizvodi
sportsku odjecu, obucu i opremu, istice svoj People Promise. Obec¢anje prema ljudima da ¢e

biti najbolja sportska marka koja ¢e im pomo¢i ostvariti svoje sportske ciljeve.
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Definicije brendiranja naglasavaju elemente diferencijacije, postojanje fizickih atributa, ali 1
nematerijalnu vrijednost koja postoji u glavi potrosaca (Kavoura i Bitsani, 2013: 4 prema Hall,
1999 : 230). Nadalje autori govore da brend ima osobnosti koje su skup emocionalno dodanih
vrijednosti koje nosi proizvod stvoren oglasavanjem obuhvacajuci karakteristike zivotnog stila.
Cilj brendiranja je da se potro$a¢ emocionalno veze uz brend, uz marku te da je iznova koristi,
kupuje, posjecuje. Kada se stvori odnos s potrosacem/ posjetiteljem, osigurava se njegov
povratak i njegova preporuka, $to je najbolja marketinska poruka. Slika destinacije je ukupan
kognitivni i emocionalni dojam kreiran posjetitelju. Kognitivha procjena je povezana sa
vjerovanjima i znanjem vezanim za destinaciju, dok se sentimentalna procjena povezuje sa
osjecajima i destinacijom. Vecina pristupa vezana za identitet destinacije uzima u obzir
kognitivne elemente umjesto sentimentalnih, i to je ¢esto slu¢aj i kod brendiranja. Koristenje 1
kognitivnih i emocionalnih elemenata dovodi do kreiranja koncipiranog i holistickog identiteta

destinacije koje ¢e onda dovesti i do brendiranja destinacije (Kavoura i Bitsani, 2013: 5)

Proizvod ima vecu Sansu progurati se na trzistu i doprijeti do veée publike ako se plasira kao
dio brenda. Brend ili marka u ¢ovjeku stvaraju osjecaj povjerenja da ¢e proizvod biti kvalitetan
i da ga nece razocarati. Kada kupujemo neki proizvod i ne poznajemo proizvodaca, detaljno
prouc¢avamo sastavnice tog proizvoda da bismo utvrdili je li proizvod dobar. Kada kupujemo
proizvod poznatog brenda, ne trebamo iznova proucavati Sastavnice jer znamo da brend
obecava kvalitetu. U tom trenu potroSac je spreman 1 potroSiti vise, ako zna da moze vjerovati

proizvodu i iznova mu se vracati.

3.2. Turisti¢ka destinacija kao predmet brendiranja

Pojam turisti¢ke destinacije, kao sto je objasnjeno ranije u tekstu postoji od pocetka 20. stoljeca
1 od tada se radi na razvoju destinacija. PoboljSava se prometna povezanost, moderniziraju se
smjeStajni objekti, grade se nove 1 obnavljaju stare atrakcije sve kako bi destinacija bila Sto
pozeljnija za posjet. Ali tek krajem 20.stoljeca mnoge europske zemlje, ukljucujuci i Hrvatsku,
pocinju razmisljati o razvoju marketinga turistickih destinacija.

Tako devedesetih godina nastaju turisticke zajednice s ciljem razvoja marketinga turisti¢kih

destinacija u Hrvatskoj. Stru¢njaci daju zakljuciti da za uspjeSnost destinacije nije bitna
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geografska veli¢ina niti politi¢ke granice, nego: ,,sposobnost privlacenja turista i cjelovitog
zadovoljenja kompleksne turisti¢ke potrebe.” (Krizman Pavlovié i Zivoli¢, 2008: 99 - 113)
Turisticka zajednica zamisljena je kao organizacija za upravljanje destinacijom odnosno DMO
(eng. destination management organisation). DMO prema zakonu o turisti¢ckim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma glasi : ,,... organizacija koja okuplja dionike javnog, privatnog i
civilnog sektora radi strateSkog i operativnog upravljanja destinacijom i ostvarivanja
zajednicke, prethodno usuglaSene vizije®.

Nacelo destinacijskog menadzmenta podrazumijeva turisticke aktivnosti dionika, unutar
svrsishodne poslovne suradnje, a radi stvaranja integriranog i konkurentnost destinacijskog
proizvoda.

Turisticke zajednice su organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadzmenta, a
osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa
pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za
koju su osnovane (NN 52/19, 42/20).

Hrvatska turisticka zajednica je osnovana 1992. godine, a prvi zakon o turisti¢ckim zajednicama
izdan je 1994.godine. Kao zajednicki ciljevi navedeni je sljedeéi:

,» 1. unapredivanje op¢ih uvjeta boravka turista i to osobito podizanje kvalitete turistickih 1
drugih komplementarnih usluga, oc¢uvanjem i stvaranjem prepoznatljivog i privlaénog
turistickog okruzja i osiguranjem turistickog gostoprimstva na podrucju za koje su osnovane,
2. promocija turistickog proizvoda podrucja za koje su osnovane, sukladno sustavu promicanja
turizma 1 njegovim posebnim 1 opéim zada¢ama od razine mjesta do razine Republike, a radi
ukljuéivanja u europske i svjetske turisticke tijekove,

3. razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim, druStvenim i drugim ucincima turizma, te
potrebi i vaznosti oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda odredenog
podrucja, a osobito zastite okoliSa®.

Zakon Kkoji je trenutno na snazi postao aktivan 2020. godine i u njemu se vidi razvoj
razmiSljanja. Prvi cilj 1992.godine bio je fokusiran na podizanje kvalitete turisticke, prvi cilj
2020.godine bavi se razvojem, ali i marketingom destinacije. Vidimo da su se saznanja o
turizmu i turistickim djelatnostima pa tako i marketingu, mijenjala i da su napredovala. Dok se
u prvom zakonu govori samo 0 promociji proizvoda tj. destinacije, u novijem zakonu govori se
0 marketinskim aktivnostima koje ukljucuje istrazivanje i planiranje. Takoder, veci naglasak se

stavlja na ciljeve lokalnih zajednica umjesto na ciljeve na razini drzave.
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Iz napisanog se da zakljuciti da iako se zakon mijenjao u periodu od 30ak godina, zadrzao je
svoju bit, a to je da se turisticke zajednice trebaju pobrinuti se da destinacija nudi ono najbolje
od svoje ponude i da se ta ponuda prezentira pravom trzistu. Neke su turisticke zajednice svoju
konkurentu prednost odlucile graditi stvaranjem brenda.

Gregori¢ 1 Skendrovi¢ (2012) govore o vaznosti odrzavanja brenda zivim. Destinacija turistu
mora nuditi dozivljaje i iskustva koja su obec¢ana u brandu, stoga DMO moraju formirati brend
prema postojecoj ponudi, a ne razvijati samo ime, znak i logo. Autori napominju da je
brendiranje ¢ak i kljucan korak prema privlacenju turista pa tako i samom opstanku destinacije.
Rogers (2008) opisuje brending kao stvaranje iskustva u destinaciji koje mora biti pozitivno i
posebno. Po njemu je marka ili brend obecanje koje se daje turistu i da bi imalo znacenje to
obecanje mora biti odrzano. To obecanje se ne ispunjava samim posjetom, ve¢ nadmasenim
oc¢ekivanjima i pozitivnim osjecajima u turista. Nije bitno koliko je destinacija poznata i
posjecena, veé realnost koju dozivi turist pri posjetu, nacin na koji je tretiran i osjecaj za vrijeme
boravka u destinaciji.

Rogers nekoliko puta naglasak stavlja na osje¢aj gosta u brendiranoj destinaciji. Na taj
subjektivan osjecaj uvelike utjee lokalno stanovnisStvo, ali 1 drugi turisti 1 svi oni koji su se
zatekli u toj destinaciji. Tu, nimalo lak, zadatak ima turisti¢ka zajednica koja mora dobro
prepoznati kako lokalno stanovnistvo ,,dise* I osigurati da svaka stavka destinacije pruza osjecaj

izabranog i predstavljenog brenda.

U marketingu destinacije, brendiranje se ne vrti oko loga, ve¢ ukljuCuje holisticki pristup
stvaranju, razvoju i njezinog jedinstvenog identiteta za destinaciju prema Klju¢nim elementima
kao Sto su prijedlog predstavljanja destinacije, bastina i1 vrijednosti. Jednom kada se osnuje,
brend destinacije je temelj svih marketinskih aktivnosti koje su dizajnirane da promoviraju
destinacije 1 privlace nove posjetitelje. Sadrzaj i poruke koje se odaSilju bi se uvijek trebale
stvarati vodene ovim mislima. Brend destinacije je apsolutno klju¢an za komunikaciju prema
svijetu. Brendiranje destinacije se vodi trima glavnim faktorima: reputacija, identitet i
percepcija. Reputacija: zbroj vjerovanja i misljenja 0 destinaciji, treba se graditi, stititi,
odrZavati 1 mijenjati ako je to potrebno kroz godine. Identitet: mora ga voditi autenticnost,
jedinstvene tocke prodaje destinacije, konzistentnost, i snazna osobnost. Percepcija: se
uglavnom sastoji od nematerijalnih iskustava (iako i materijalna iskustva takoder vrijede),

subjektivna je u glavama potrosaca.
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Mnogi gradovi tj. njthove DMO teze mogu doprijeti do uprava o kojima financijski ovise.
Njegovanje kulture i ulaganje u nju nije uvijek primarni cilj uprava gradova, ali kada se tu uplete
turizam tj. kada i grad vidi ekonomsku korist u tom ulaganju, onda se stvari pokrenu. Uproslosti
su oni odlucujuéi stvarali brend destinacije sa ekonomskim benefitima u mislima. U blizoj
proslosti pa i sadas$njosti takve odluke nailaze na kritike i stvara se negativna slika o

,»prodanoj destinaciji. Pouceni ovim iskustvom gradovi su poceli ukljucivati kulturu kao dio
brenda. Tako na scenu dolaze kreativni gradovi (eng. creative cities) koji su trebali ublaziti tu
grubu Zelju za ekonomskim rastom. Gradovi sada koriste blazi pristup brendiranju (eng.
cultural soft power branding), ali sa istim ciljem, revitaliziranje ekonomije urbanih centara.
Autor zakljucuje da su gradovima dali ljudsko lice jer su i svoje lokalno stanovnistvo poceli
ukljucivati u projekte te stvarati i nudit atraktivne poslove, pogotovo mladima. Uprave smatraju
turizam svojim saveznikom jer je to proces koji donosi velike ekonomske prihode. Pa tako u
bredniranju svojih gradova ukljucuju i turistiCke zajednice. Smatra se da su upravo turisticke
zajednice te koje predstavljaju legitimnu sliku destinacije u kojoj prikazuju kulturu, ljude,
zanimanja, povijest i sve zanimljivosti koje se mogu posjetiti. lako je rad turisti¢kih zajednica
predstavljanje destinacije kakva je, ¢esto dolazi do gresaka kod brendiranja. Zajednice i uprave
gradova i destinacija ili ne znaju ili ne zele prikazati svoje lokalno stanovni$tvo pa i destinaciju
kakva je ve¢ smisle pricu 1 brend koji bi dobro proSao na trzistu i kao takvog ga ,,prodaju®.
Koristi se projicirani identitet umjesto postojeceg. Taj proces brendiranja autori nazivaju proces
od vrha do dna (eng. top-down). Proces koji kre¢e od vrha, od uprave, i pokusava se nametnuti
stanovniStvu. Ovdje se u usporedbu stavlja strateSko brendiranje i organsko brendiranje.
Stratesko brendiranje je upravo top-down proces u kojem se strateski odlucuje $to ¢e najbolje
proci na trzistu i to se nametne destinaciji. Organsko brendiranje je je proces koji krece iznutra
prema vani (eng. inside - out). Krece od lokalnog stanovnistva i postojeée kulture koja egzistira
u destinaciji. Na pocetku je moZda unosniji pristup strateSkog brendiranja jer se na pri¢u
privuklo mnogo posjetitelja, ali ovaj pristup brendiranja nije odrziv jer destinacija ,,ne dise*
isto. Organski pristup brendiranju moze biti sporiji u napretku i mozda nece privu¢i mase, ali
to ne bi trebao ni biti cilj destinacije. Organski brendirana destinacija pokazuje svoju pravu
kulturu i jasno daje do znanja potencijalnom posjetitelju sto moze dozivjeti u destinaciji. A kada
je posjeti, posjetitelj ¢e dozivjeti Sto mu je obec¢ano. Ovaj pristup je odrziv jer privla¢i odredenu
skupinu turista za koju je destinacija i namijenjena te moze imati puno duzi vijek. Kao problem

ovog nacina brendiranja autori navode implementaciju brenda i njegovo odrzavanje kroz
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godine. Istrazivanja su pokazala da su stanovnici tih destinacija vrlo malo, ako 1 uopce,
ukljuceni u projekt (Jelin¢i¢, Vuki¢ i Kostesi¢, 2017: 1-5)

Brendiranje se svrstava pod marketing i gleda ga se kao aspekt marketinga, postoji li onda
razlika izmedu brendiranja destinacije i marketinga destinacije?

Prema marketinSkom stru¢njaku Tom Buncle-u postoji. Za ¢lanak na portalu The Place Brand
Observer dao je jasan odgovor u kojem razlikuje dva pojma. Kaze da je arogantno pomisliti da
mi stvaramo brand destinacije. Osim nekoliko umjetno stvorenih gradova kao sto su Las Vegas
ili Dubai, nasi gradovi su tu bili puno prije nas i stvaraju svoj brend stolje¢ima, svojom
kulturom, povijeséu, nacinom zivota. Brendiranje destinacije je prema Buncle identificiranje
onih prednosti koje su najsnaznije i one koje su konkurentski najprivlacnije U oc¢ima
potencijalnih posjetitelja. Grade¢i pricu od ovih prednosti i vodec¢i je konstantno kroz
marketinSke komunikacije je ono Sto ¢e destinaciju uzdignuti iznad konkurencije. Na kraju
Buncle zakljucuje reCenicama: Brendiranje destinacije je ono Sto destinacija je. Marketing

destinacije je ono kako se komunicira to Sto destinacija je (TPBO, 2015).

Proucavanjem svjetskih destinacija, Singapur se istaknuo kao dobar primjer brendirane
destinacije. Oni su svoj brend prikazali kroz osje¢aj. Njihov cilj je bio prikazati lokalno
stanovnistvo i sve blagodati Singapura kroz strast. Napravili su video gdje lokalno stanovnistvo
uziva u svojim strastima, od plesa, slikanja, pravljenja murala, kuhanja, programiranja. Video
je u naraciji koja je isprekidana uzvicima lokalnog stanovnistva koje govore ,,Ovo je mjesto
koje ja zovem domom*®. Narator govori da je Singapur mjesto gdje se stara kultura i strast cuva
u muzejima, ali i na ulicama. Govori da je to mjesto gdje se ljudi ,,stare Skole* (prikazani lokalni
umjetnici), ljudi ,,nove Skole“(znanstvenici 1 inzenjeri) 1 ljudi bez Skole (kuhari koji kuhaju na
stari tradicionalan nacin)susrecu i zive zajedno. Na kraju se upucuje poziv svim buducim
posjetiteljima govoreci da je Singapur mjesto gdje sve oko ¢ega su oni strastveni i sve ono §to
ih pokrece je omoguceno. Video zavrsava svjetle¢im natpisom Omogucena strast (eng. Passion
Made Possible) (Digital Turism Think Tank, 2019).

Ovaj kreativni projekt DMOa Singapura iz 2019. godine potvrduje ranije navedene definicije
1 izjave. Za stvaranje snaznog brenda potrebno je lokalno stanovnistvo koje stvara pozeljnu
sliku destinacije. Identitet destinacije koji je pozeljan i s kojim ¢e se posjetitelj Zeljeti
poistovjetiti. Pozitivno je sto se nigdje u videu ne spominje turizam i kratkotrajni posjeti. Video

prikazuje pozeljnost grada, sto na koncu moze potaknuti i nekoga na preseljenje i tu destinaciju.

21



Naravno, ovo je samo jako dobar primjer promocije. Kako bi posjetitelj bio zadovoljan na kraju,
bitan je i njegov dozivljaj destinacije za vrijeme boravka tamo.

Prema blogu Ankite Joshi za Veena World, Singapur je odrzao svoju rije¢ i uistinu pruza
nezaboravno iskustvo. Joshi kaze da su posjetili muzeje, divili se elektri¢nim instalacijama
imali vodenu turu gradom u kojoj su imali interakcija sa lokalnim stanovni$tvom. Kroz
razgovore sa lokalnim stanovniStvom, autorica je dobila dojam da su Singapurci vrlo strastveni
u vezi svoje zemlje i svoje kulture. Naglasava kako su joj upravo lokalni stanovnici ucinili ovaj
odmor nezaboravnim. Ono §to je najvise ostalo u sjecanju autorice su upravo iskustva i dobri
osjecaji. Iskustvo dobre hrane, osjeéaj sigurnosti i opustenosti, osje¢aj divljenja umjetnostima
grada te iskustvo koje su stvorili lokalci koji daju dojam da uzivaju u svom gradu. Joshi
zavrSava rad sa reCenicama: ,,I na ovom zaokruZzenom iskustvu, zauvijek ¢u biti zahvalna.
Singapur je mjesto koje ostaje s tobom dugo nakon §to si se vratio kuéi. Volim re¢i da ¢ak i
kada napusti$ Singapur, Singapur ne napusta tebe“ (Veena World, 2022).

Moze se zakljuciti da je Singapur ,,isporucio® svoja obecanja 1 u posjetitelju stvorio osjecaj

povezanosti i divljenja te definitivne Zelje za povratkom.

3.3. Specifi¢nosti brendiranja otoka kao turisti¢ke destinacije

Kao sto je u dosadasnjim poglavljima pojasnjeno, marka ili brend, postaje sve znacajnija stavka
u pozicioniranju proizvoda, destinacije, na trziStu. ,, Marka destinacije je ime, simbol, logo,
rije¢, oznaka ili drugi graficki znak koji u isto vrijeme identificira destinaciju i ¢ini je razli¢itom
od drugih; nadalje, marka prenosi obecanje nezaboravnog dozivljaja putovanja koji je na
jedinstven nacin povezan s destinacijom; marka takoder u¢vrS¢uje i pojacava prisjecanje na
ugodne uspomene dozivljaja destinacije* (Huzak, 2009: 6, prema Ritchie i Ritchie, 1998: 108).
U novije vrijeme 1 Hrvatska se kao zemlja okrenula brendiranju kao nainu promoviranja
destinacije. Specifi¢nost razvoja pa i brendiranja Hrvatske kao destinacije je ta Sto je razvoj,
koji je bio na dobrom putu 80-tih godina dvadesetog stoljeca, prekinut je Domovinskim ratom.
Kada se proucava razvoj hrvatskog turizma, mora se uzeti u obzir rat koji je na neko vrijeme u

vecini zemlje uvelike usporio turisti¢ka kretanja.
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Slika 3 Broj no¢enja u Republici Hrvatskoj od 1946. do 2016. godine

[l stranii domacituristi [l strani turisti [l domaci turisti

Izvor: Koje je godine hrvatska imala  najve¢i  broj  turistickih  nocenja?  (2017)
http://datathrills.com/main_str/viz7/1.html ( 15.03.2022.)

Hrvatska je kao destinacija u periodu prije rata, svoj vrhunac dostigla 1986. godine kada je
zabiljezeno 68 216 000 nocenja. Ova brojka prestignuta je tek 2016. godine, §to je 21 godinu
nakon zavrSetka rata. Kao §to se vidi na slici 2, broj no¢enja opada pocetkom Domovinskog
rata 1991.godine i ponovno se penje zavrSetkom rata 1995.godine, ali do veéih i znacajnijih
brojki dolazi tek iza 2005.godine. Osim $to se znatno smanjio broj no¢enja nakon rata,
promijenila se i struktura gostiju koja posjecuje Hrvatsku. Na slici 4 vidimo drzave ¢iji su

stanovnici posjec¢ivali Hrvatsku te smanjenje, odnosno povecanje istih nakon rata.
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Slika 4 Usporedba broja no¢enja u Hrvatskoj prema zemlji prebivalista turista 1986.godine te
2016. godine

| REES 2016.

L L1 Jene ST | L _Jesfed § 1-SE
L
Izvor: Koje je  godine Hrvatska imala  najve¢i  broj  turistiCkih  nocenja?  (2017)
http://datathrills.com/main_str/viz7/1.html
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Na slici su usporedene dvije referente godine, 1986.godina koja je drzala rekord u broju gostiju
te 2016.godina, koja je prva oborila rekord sa 78 050 000 nocenja. Plava boja prikazuje broj
noc¢enja gostiju koji su posjetili Hrvatsku 1986. godine, a zuta boja prikazuje broj nocenja
gostiju koji su posjetili Hrvatsku 2016.godine. Na slici se vidi da su najvjerniji gosti bili i ostali
Nijemci. Drzave iz kojih se smanjio broj posjetitelja su Srbija, Bosna i Hercegovina, Hrvatska
i Ujedinjeno Kraljevstvo. Drzave &iji su stanovnici vise posjeéivali Hrvatsku iza rata jesu Ceska,
Poljska, SAD, ltalija.

Ako pogledamo statistiku nocenja i dolazaka danas vidjet ¢emo da se struktura uglavnom nije

mijenjala.
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Slika 5 Strani turisticki promet Republike Hrvatske po zemljama iz koje dolaze turisti iz 2022.
godine

DOLASCI TURISTA INDEKS NOCENJA TURISTA INDEKS

2021. 2022. 2022./21. 2021. 2022. 2022./21.
Njemacka 2.737 3.281 119,9 19.931 23.555 1182
Austrija 1.026 1.453 141,6 5.682 7.440 130,9
Slovenija 995 1419 1426 6127 7470 1219
Poljska 957 1006 1051 6287 6336 1008
Italija 417 908 2177 199 3898 1953
Cetka 721 835 1158 4784 5508 1151
Ujedinjena Kraljevina 221 696 496,4 1.097 3.403 310,2
Madarska 431 573 132,9 2.286 2.809 122,9
Francuska 376 518 137,8 1.304 1.783 136,7
Slovacka 327 480 146,8 2.189 3.072 140,3
Ostall 2.433 4.155 170,8 11.165 17.014 152,4
UKUPNO STRANI 10641 15324 1440 62848 82288 1309

Izvor: Turizam u brojkama 2022. (2022) Drzavni Zavod za statistiku,
https://www.htz.hr/sites/default/files/202307/HTZ%20TUB%20HR_%202022.pdf (15.03.2022.)

Prema podacima iz 2022. godine Njemacka i dalje prednjaci kao zemlja s najvise posjetitelja.
Iza nje su Austrija, Slovenija, Poljska te Italija. Posjetitelji iz navedenih zemalja vjerni su
Hrvatskoj kao destinaciji i vrlo ¢esto se vracaju. Broj nocenja gostiju iz Njemacke 2016. godine
prema slici 3 iznosio je malo vise od 17 000 000. I dok se u periodu od 30 godina izmedu 1986.
i 2016. nije znatno mijenjao, 2022. godine, prema slici 4, taj broj prelazi 23 000 000. Broj

nocenja njemackih posjetitelja narastao je za skoro 40% u 6 godina.

Lokacije diljem zemlje imale su dug oporavak nakon rata, a neke se jo$ i oporavljaju pa tako
neka sela i op¢ine tek sada u 2023. godini dobivaju kanalizaciju te asfaltirane ceste. Bi li stanje
bilo drugacije da nije bilo rata i usporavanja razvoja, moze Se samo nagadati.

Otoci nisu iznimka. Mnogi gradovi i sela na otocima jos uvijek razvijaju infrastrukturu koja je
prikladna zivotu 21.stoljeca. Iako su stariji stanovnici otoka navikli na tezak Zivot na otoku,
lokacije u svom izvornom stanju ne mogu se ponuditi kao turisticka destinacija.

Upravo iz tog, ali 1 drugih razloga, razvoj turizma na otocima je specifi¢an pa je tako i
brendiranje otoka gleda na drugaciji nacin.

Matecic¢ i Perini¢ (2018, prema Morgan i Pritchard, 2004) usporeduju destinacijsko breniranje
sa brendiranjem korporacije odnosno stvaranjem ,krovne robne marke“. Prema Matecic,
Perini¢, ako se otok gleda kao destinacija moze se usporediti sa korporacijskim brendiranjem.

Svaki identitet grada ili sela na otoku se gleda kao proizvod otoka, a otok kao korporacija tj.
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krovna robna marka. lako ne postoji previse izvora i istrazivanja 0 brendiranju otoka, ¢injenica
je da su otoci postali vrlo zanimljiva tema tek u zadnjem desetlje¢u. Marke otoka trebale bi svoj
razvoj temeljiti na kulturnim i geografskim elementima, a posebice na svom oto¢nom identitetu.
Mnogo drzava otoka okusalo se u brendiranju te su otkrili, koristili pa ¢ak i1 izmisljali aspekte
svoje bastine $to se vecini izjalovilo. Stvorene su genericke marke, a neke su ¢ak odbacene i od
strane lokalnog stanovnistva.

Ovo je tipiCan primjer brendiranja s vrha prema dnu (eng. top down) koji je opisivan u
prethodnim poglavljima. Oni odlucujucéi su stvorili pozeljnu marku i htjeli privuéi $to vise
turista. Na kraju destinacija nije odrazavala promoviranu marku i propada.

Mateci¢ i Perini¢ (2018) nadalje govore kako hrvatski otoci imaju veliku prednost zbog svoje
kulturne i prirodne bastine. Unato¢ tome, nema puno pokusaja brendiranja otoka. Autor se pita
koje resurse treba odabrati kako bi se predstavio imidz otoka, formira li se imidZ otoka na
imidzima najrazvijenijih mjesta na otoku i hoce li ,,krovna marka® biti dobar alat za jacanje

pojedinih lokalnih identiteta.

Pocetak organiziranih turistickih kampanji smatra se jugoslavenska promocija otoka Hvara koji
se usporedivao sa Amalfijem, francuskom rivijerom te Copacabanom. Slogan je glasio ,,Dodite
ove zime na Hvar — najsuncaniji otok Jadrana‘* (Mateci¢ i Perini¢, 2018: 12) Hvar se predstavio
kao idealna ljeciliSna destinacija te kao i ve¢ina drzave doZivio turisticki vrhunac osamdesetih
godina proslog stoljeca. U to vrijeme razvijao se samo grad Hvar kao administrativni centar
otoka. Tek nakon nastanka Republike Hrvatske, otok je podijeljen u 4 opc¢ine koje su
promovirale svoja podrucja 1 otok je dozivio turisticki bum. Unato¢ velikom turistickom rastu,
Hvar i dalje promovira samo nekoliko razvijenih turistickih srediSta i svoju ponudu bazira na

party destinaciji i visokim cijena zele¢i stvoriti elitnu destinaciju.

Turizam na hrvatskim otocima se razvijao kao i u vecini dalmatinske obale, dogadao se. Poceci
jesu u privatnim smjestajnim objektima te u ku¢ama lokalnog stanovnistva. Na nekim otocima
drzava je gradila hotele pokuSavajuc¢i potaknuti razvoj turizma. S godinama na otocima je
prevladala apartmanizacija, a u zadnje vrijeme i prekomjerna izgradnja vila. Turizam se danas
na otocima prvenstveno bazira na smjeStajnim objektima, restoranima i kafi¢ima. Osim tih
objekata, razvijaju se i mali OPG- ovi. Takvi pothvati iznimno su zanimljivi turistima jer
prikazuju autenti¢nost i jednostavnost. Nazalost, mala obiteljska poduzeca nisu toliko

marketinSki promovirana, a mogu biti medu najboljim adutima destinacije. Neki hrvatski otoci
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odlucili su se oti¢i u smjeru zabave i stvaranju party destinacije, dok vecéinaotoka promovira
opustaju¢i odmor uz more 1 prekrasne plaze daleko od velikih masa na obali. Medutim, jedan
otok odlucio se za drugaciji put. Otok LoSinj jedan je od pionira u hrvatskom turizmu. Jos§ u
vrijeme Austrougarske otok je privlac¢io plemice i kraljeve koji su dolazili zbogzdravstvenih
razloga. Naime, hrvatska obala predstavljena je plemstvu kao lokacija sa ljekovitim u¢incima.
Miris mora, puno sunca, ¢ist zrak i ljekovito bilje bili su dovoljni da potaknu gradnju hotela i
privlacenje onih imuénijih u drzavi. Tako nastaje jedan od prvih oblikaturizma u Hrvatskoj,
Jjecilisni turizam na otoku LoSinju. Za razliku od otoka Hvara, LoSinj se vratio sv0joj izvornoj

ponudi i stvorio svoj brend otoka.

3.4. Benchmark analiza oto¢nih destinacija

U prethodnom poglavlju navedeno je kako se vecina otoka u Hrvatskoj nije odlucila na
brendiranje kao marketinski alat. Ipak otok LoSinj izdvojio se iz mase 1 odlucio predstaviti na
drugaciji na¢in. U ovom poglavlju ¢e se benchmark analizom istraziti brendiranje otoka Losinja
kako bi se iz tog primjera izvukle dobre smjernice, ali i lose stvari koje treba izbjegavati.

Benchmark analiza vrlo je Cest alat pri stvaranju i razvijanju novog proizvoda.

Prema Stokoviéu (2004) benchmark analiza se popularizirala u Japanu osamdesetih godina
20.stoljec¢a. Firme su slale svoje menadzere u posjet poduze¢ima kako bi poboljsali njihove
poslovne operacije, ali i pojacali vlastitu konkurentsku prednost. Definicije objasnjavaju
benchmark kao najboljim alatom za identifikaciju performansi drugih poduzeca te njihov odnos
na konkurenciju. Taj proces takoder podrazumijeva i implementaciju tih novih saznanja u
vlastitu kompaniju kako bi se doslo do boljih rezultata.

U sljede¢im potpoglavljima predstavit ¢e se Otok LoSinj kao ,.konkurentska kompanija®“ te
njihov proces brendiranja i svega sto je dovelo do toga. Za pocetak, dat ¢e se povijesni pregled

razvoja otoka Losinja.
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3.4.1. Otok Losinj — informacije o turisti¢koj destinaciji

Otok Losinj nalazi se u skupini kvarnerskih otoka Hrvatske. Zajedno sa otokom Krkom, Cresom
i Rabom pripada Primorsko-goranskoj zupaniji. Cresko-loSinjska oto¢na skupina ima duzinu
od 99km. Otok Losinj ima povrsinu od 75 kilometara kvadratnih, a zajedno sa Cresom¢ini 16%
povrsine hrvatskih otoka. Otok je jedanaesti po veli¢ini u drzavi sa ukupnom duzinomrazvedene
obale od 112,7 kilometara. LoS$inj je najpoznatiji po svojoj pogodnoj klimi. Otok ima260
suncanih dana i smatra se jednim od najsun¢anijih podruc¢ja u Hrvatskoj. Kao i ostatak zemlje,
Los$inj ima umjereno toplu klimu s prosje¢nom ljetnom temperaturom od 24,5 stupnja te
najhladnijom temperaturom u Veljaci od 7,7 stupnjeva (LoSinj otok vitalnosti).

Otok Losinj nekada je pripadao jednoj kopnenoj masi skupa s obliznjim otocima danas Cresom,
Unijom llovikom, Malim Srakanom i Suskom. Ova cjelina nazivala se Apsyrtides i vezivala se
za gr¢ku legendu o heroju Jazonu, sinu kralja Ezona (Losinj otok vitalnosti). Kralj Ezon vladao
je Jolkom u Tesaliji, ali svrgnut je sa trona. Njegov sin Jazon morao je napraviti herojsko djelo
kako bi preuzeo tron i postao kralj. Zadatak mu je bio ukrasti zlatno runo koje je bilo u rukama
kralja Eeta koji je vladao na obali Kavkaza. Jazon je dao sagraditi brod sa 50 vesala. Kada je
Jazon dosao u kraljevinu Kolhida ¢ekala ga je opasna borba. Tamo se na prvi pogled zaljubljuje
u Medeu, kraljevu kéer. Medea pomogne Jazonu da ukrade zlatno runo i zajedno pobjegnu.
Kralj Eet posalje svog sina Apsirta za njima koji ih je stignuo na sjevernom Jadranu. Iako je
njegova vojska bila jaka, Medeja prevarom stekne povjerenje svoga brata i Jazon ga ubija.
Medeja je raskomadala tijelo svog brata te dijelove pobacala u more. Legenda kaze da su
njegovi udovi postali otoci koje danas poznajemo. U njegovu Cast dobili su zajednicki naziv —
Apsyrtides. Kasnije zbog potreba pomorske trgovine prokopan je kanal kod Osora te nastaju
dva zasebna otoka Cres 1 LoSinj. Iako postoje naselja na otoku LoSinju ¢ija povijest seze 1
unazad 4.000 godina, smatra se da je otok bio skoro nenastanjen do druge polovice trinaestog
stolje¢a. U devetnaestom stolje¢u otok dobiva na vazZnosti, postaje sjediSte biskupije i razvija
se u jednu od vodecih pomorskih sila u regiji. Stanovnici otok bili su poznati po vjestoj izradi
jedrenjaka, ali i kao vrhunski moreplovci na Mediteranu. U tom periodu definirani su izgledi
gradova koji su ostali u istom stanju do danas. Tada je samo grad Mali LoSinj imao Sest
brodogradilista. O vaznosti 0vog zanata i vjestini lokalnih majstora govori ¢injenica da je Mali
Losinj bio na drugom mjestu u austro-ugarskoj. Brodograditeljske obitelji iznimno su se
postivale, a najpoznatije su bile Tarabochia, Katarinich i Cosulich. Krajem devetnaestog
stolje¢a poceo se razvijati i turizam na otoku, i to zdravstveni. TadaSnja drzava proglasila je

Losinj klimatskim ljecilistem upravo zbog spomenute pogodne klime, a prvi zdravstveni turisti
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odsjedali su u hotelu Vindobona. Otok je bio preporu¢en bolesnicima u lijecenju disnih bolesti
i alergija. Nastavno na to, mnogi ¢lanovi austro- ugarske aristokracije gradili su svoje vile i
ljetnikovce na otoku. Poc¢etkom dvadesetog stoljeca otok je poceo razvijati i1 kupali$ni turizam
te pa su napravljena razna kupaliSta, hoteli te ostala infrastruktura (Grad Mali LoSinj). Otok
Losinj i dan danas njeguje lje¢ilisni turizam i na tome gradi svoj brend.

Losinj nije pozeljan samo turistima, ve¢ je i ugodan za zivot i stanovnicima govori to da je U
2021. godini grad bio u finalu za nagradu Najbolji grad u kategoriji gospodarstvo i kvalitetu
zivota. Titulu za najbolji grad i odnosi dok za kvalitetu zivota zavrSava na drugom mjestu iza
Krka. (Marjanovi¢, 2021)

Svoje mjestu u finalu, Mali Losinj zasluzio je zbog toga §to nema prirez te sto se nalazi u prvih
5 mjesta prema prosje¢nom dohotku stanovnika $to iznosi 35.105,10 kuna. Sto se ti¢e kategorije
kvalitete zivotu, na prethodno spomenuti dohodak nadodaje se i broj odgojitelja u vrti¢u - 4,48
po djetetu, po prosjecnom broju zaposlenih na tisu¢u stanovnika, po izdvajanjima za kulturu -
10,24% proracuna, po iznosima stipendija po stanovniku - 68,09 kuna, te po iznosu porodiljne
naknade po novorodenom djetetu - 5.823,53 kuna. Grad takoder poti¢e poduzetnistvo i odrzivo
poslovanje sa nizom mjera i pomoc¢i koje pruzaju poduzetnicima i sudionicima u turizmu. Osim
titule najboljeg grada, Mali Losinj ima i titulu Grada prijatelja djece. Mnogo se ulaze u vrtice i
Skole pa je tako osnovna skola jedna od najvecih na jadranskim otocima, jedna od njih ima ¢ak
dvije ucionice prilagodene za djecu s posebnim potrebama. Mali LoSinj di¢i se i ulaganjem u
kulturu i sport pa su 2020. godine primili priznanje za Europski otok sporta. Uprava izdvaja ¢ak
4 milijuna kuna za promicanje amaterskog sporta te poticanje lokalnih klubova u sudjelovanju
u natjecanjima te opcenito rad mladih klubova (Gradonacelnik.hr, 2021).

Sve aktivnosti i ulaganja u kvalitetu zivota i boravka na otoku dovodi do sadasnje titule- Otoka
Vitalnosti.

3.4.2. Brendiranje LoSinja kao Otoka vitalnosti

Otok Losinj je jedan od pionira brendiranja destinacije u Hrvatskoj, a prvi u brendiranju otoka
kao destinacije, kako navode na svojoj web stranici. Turisticka zajednica Los$inja, 2021. godine
predstavljala je destinaciju u Dubaiju kao i najbolji primjer odrzivog turizma u Hrvatskoj (Visit
Losinj). Sa kampanjom Otok Vitalnosti krenuli su 2006. godine turisticka zajednica Malog
Losinja te uprava grada. Za pomo¢ javila im se marketinska stru¢njakinja Marina Pukanovi¢

(Women in Adria, 2015).
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Direktorica turisticke zajednice Malog Losinja na pocetku kampanje istakla je da se
prepoznatljivost treba temeljiti na velikim prostornim i graditeljskim vrijednostima, na bogatoj
povijesnoj i kulturnoj tradiciji te na velikom bogatstvu flore i faune. Plan je bio podignuti
kvalitetu destinacije na Cetiri zvjezdice. Nakon odredivanja ciljeva, sljedec¢i korak je bio
istrazivanje trziSta. Ljetna sezona 2007.godine posluzila je za anketiranje gostiju kojom su se
htjele utvrditi potrebe i o¢ekivanja. Na temelju tih rezultata planirao se napraviti dokument
,,Vizija turisti¢kog razvoja do 2010.godine®. Brendiranje se planiralo raditi radilo u suradnji sa
sljede¢im subjektima: lokalna samouprava, oto¢no gospodarstvo, nevladin sektor te svi subjekti
koji mogu biti posredno ili neposredno vezani za turizam. lako su nositelji projekta
gradonadelnik Gari Capelli, Durdica Simi¢ — direktorica turistitke zajednice Mali Loginj, a
savjetnica je Marina Pukanovi¢ — Carpe Diem Consulting, planirano je osnovati Agenciju za

brand management (Volim LoSinj, 2007).

Otok Losinj svoj brend — Otok Vitalnosti- gradi na zdravstvenom turizmu. Kao $to je navedeno
u prethodnom poglavlju, LoSinj je prepoznat jo§ u doba Austro - Ugarske kao ljeciliSna
destinacija koja je privlacila europsku aristokraciju. Uz neke prekide, destinacija je i danas
poznata po tome. Pogodan zrak, ljekovito bilje i sunc¢ani dani dali su savrsenu priliku za razvoj
ljeciliSnog turizma. Uprava LoSinja je prepoznala je resurse otoka te u tom smjeru krenula

razvijati brend otoka.

Otok Vitalnosti izabran je kao brend iz vise razloga :,,Vise od 200 sun¢anih dana godi$nje 280
km pjesackih i biciklisti¢kih staza, Zrak 1. Kvalitete, Visoka kakvo¢a mora, 1200 biljnih vrsta
— bogata bioraznolikost, 230 vrsta ljekovitog bilja , Park Suma Podjavori — Veli LoSinj; Park
suma Cikat — Mali Losinj, Miomirisni dozivljaj na 5 otoka - aromaterapeutski centar,
Gastronomija — lokalni zacini i bilje, gastro uzitak: Apoksiomenova anticka kuhinja, Jela
losinjskih kapetana, Losinjsko oto¢je dom je oko 200 rezidentnih jedinki dobrih dupina, Centar
za istrazivanje o moru — Institut Plavi svijet, Aktivni odmor tijekom cijele godine (pjesacenje /
bicikliranje / planinarenje / tenis / sportovi na vodi / ronjenje / jedrenje / sportski ribolov i
ribolov / izleti“ (Ortovi¢, 2021: 30 prema Visit Losinj, 2021).

Turisticka zajednica otoka i danas odrzava stvoreni brend s naglaskom na odrzivost. Destinacija
poziva goste da dodu na LoSinj 1 da osjete kako im se vraca energija i zdravlje. Kako bi pruzili

gostu oporavak i poboljsanje zdravlja, destinacija mora osigurati svoju odrzivost (Visit Losinj).
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Na slici 6 se vidi porast broja no¢enja u gradu Mali LoSinj od 2007.godine. Od kada je

napravljen brend otoka kao Otoka Vitalnosti, destinacija je postala popularnija te je privukla

vise posjetitelja.

Slika 6 Prikaz broja no¢enja u gradu Mali Losinj u periodu od 2007. — 2012. godine
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Izvor: Plan ukupnog razvoja grada Mali Lo$inj 2013. — 2020., Visit Loginj, https://www.mali-losinj.hr/wp-
content/uploads/2015/03/PUR-Mali-L0%C5%A1inj-2013.-2020..pdf ( 20.04.2023.)

Otok svoj brend jaca ve¢ 14 godina, a njihovu uspjesnost potvrduju, 0sim statistickih podataka,

i brojne nagrade koje je destinacija osvojila kroz godine od kada postoji brend.

Neke od nagrada jesu (Visit Losinj):

,,2009.godine otok je osvojio nagradu Silwer Flower te je proglasen zelenim otokom
gdje se puno paznje daje uredenju okolisa i prirode
2010. godine otok osvaja nagradu za Odgovorni Turizam od Agenzia fi viaggi iz Italije
(Island Losinj)
2013.godine destinacija osvaja SKAL nagradu za Odrzivi razvoj u turizmu (Island
Losinj)
2014.godine otok dobiva nagradu Brand Leader Award 2014. (Island Losinj)
2015.godine otok osvaja Ulysses Award za izvrsnost u inovaciju u turizmu za projekt
,,Mirisi i okusi Losinja“ (Island Losinj)
2016.godine destinacija je dobila nagradu za najuspjes$niju destinaciju ljecilisnog
turizma u Hrvatskoj na godisnjim hrvatskim turistickim nagradama (Muzej
Apoksiomena News, 2016)
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e 2016.godine destinacija osvaja nagradu od European Tourism Indicators System or
sustainable tourism (Sustain Europe, 2020)

e 2017.godine Losinj dobiva nagradu Superbrands Hrvatska 2017/2018. ( Mali LoSinj,
2017)

e 2018.godine Losinj je takoder sudjelovao na natjecanju Sustainable Top 100 Awards, u
kojem je zavrSio na drugom mjestu za The Best of Mediterranean (Sustain Europe,
2020)

e 2019.godine zavrSio na treCem mjestu za kategoriju The Best of Europe. (Sustain

Europe, 2020)“

Turisticka zajednica otoka Losinja prepoznala je snage otoka te odlucila na njima graditi brend.
Ovo je primjer organskog brendiranja (eng. inside — out) u kojem se naglaSavaju prednosti
destinacije 1 na tome jaca brend. Brojne nagrade stru¢njaka pokazuju da se brand razvija u

dobrome smjeru te da napreduje.
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4. OTOK PAG KAO TURISTICKA DESTINACIJA

U analizi odabrane destinacije istrazit ¢e se geografski i povijesni polozaj otoka Paga koji su
bitni za daljnji razvoj ukljucujuéi i prometnu povezanost te odnose u destinaciji. U nastavku
pisat ¢e se 0 njenoj atrakcijskoj osnovi tj. o resursima koje ima za ponuditi, a bili bi interesantni
kao dio turisticke ponude. Kao bitnu stavku istrazit ¢e se ciljno trziste otoka Paga te relevantni
dionici u turizmu te destinacije. Takoder, analizirat ¢e se dosadasnje marketinSke aktivnosti
otoka. Zatim ¢e se dati zakljucak o konkurentskim prednostima i nedostatcima destinacije kako

bi se prema tome mogle ponuditi smjernice za izradu komunikacijske strategije za brendiranje.

4.1. Geografski poloZaj i povijest otoka Paga

Otok Pag pripada grupi sjeverno jadranskih otoka i najveci je otok u toj skupini, dok je peti po
veli¢ini u ukupnom poretku hrvatskih otoka. Otok Pag je najrazvedeniji otok sa duzinom obale
od 302,47 kilometara. ,,Otok Pag, zajedno s pripadaju¢im Maunom, obiljeZava izrazita dinarska
morfostruktura koja odgovara morfostrukturi Ravnih kotara s kojima je do prije 5-6 tisuca
godina ¢inio jedinstveni kopneni sustav* (Zadarska zupanija, 2018:93). Sada ga od kopna dijeli
velebitski kanal poznat po vjetru buri. Zahvaljujuci buri otok dobiva specifi¢ne nazive, kao $to
su mjeseCev otok ili Mars. Naime sjeveroisto¢na strana otoka u potpunosti je ogoljena zbog
koli¢ine soli i jakih naleta vjetra. Upravo zato, vecina naselja formira se na suprotnoj strani
otoka. Dva najveca naselja jesu gradovi Pag i Novalja. Novalja zajedno sa naseljima Stara
Novalja, Lun 1 Barbati pripada Li¢ko-senjskoj zupaniji, dok Pag s naseljima Kolan, Povljana,
Gorica, Dinjiska i Miskoviéi pripada Zadarskoj Zupaniji. Dualizam nije prisutan samo u
zupanijskoj podjeli pa tako sjeverna strana otoka pripada Krckoj biskupiji, a juZna strana
Zadarskoj. Teritorijalna granica koja postoji ima korijene u Srednjem vijeku kada je otok bio
podijeljen na rapsku i pasku komunu. lako je sjeverni dio otoka bio pod Rabom i Venecijom,
Novalja i naselje Caska gravitiraju Rijeci, a Pag i juZzna naselja vezuju se za Zadar. Utjecaj

Zadra jaca izgradnjom Paskog mosta pa se sada cijeli otok pretezno okrece Zadru.

Kao sto je spomenuto, otok svoj goli reljef pripisuje Buri i soli pa zato nema puno plodnog tla.
Upravo zato samo odredene kulture prezivljavaju na otoku pa je tako Pag poznat po Paskoj
janjetini, Paskom siru i maslinovom ulju. Uzgoj maslina i briga o stadima ovaca, postali su

tradicija na otoku. lako se pasko tlo nikada nece diciti plodnoséu, ve¢ stotinama godina pruza
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izvor hrane ovcama, a samim time i njihovim vlasnicima. Upravo zato je paski sir jako cijenjen,
jer se dobiva vrlo malo, a ulaze vrlo mnogo za dobivanje finalnog proizvoda. Danas se, osim
tvornica, vrlo malo ljudi bavi ovim zanatom. Pretezno su to stariji ljudi. Osim sira, i skute,
postoji jos jedan specijalitet, a to je paska janjetina. Janje se moze spremati na vise nacina, na
raznju, u pecnici kod kuce ili ispod peke, ali bitna je starost janjeta. Pravo pasko janje je ono
koje je se joS hrani majcinim mlijekom tj. nije preSao na drugu hranu osim mlijeka pa obi¢no

nemam vise od 5 kila.

Otok se razvijao stolje¢ima (i jo$ se razvija) i bio od velike vaznosti, zato je ¢esto mijenjao
,»Vvlasnike®. Prapovijest otok Paga, kao i vecine hrvatskih otoka, vrlo je slabo istrazena. Tek
prije desetak godina istraZen je cijeli otok i pronalasci su svrstani u jednu knjigu - Arheoloska
karta otoka Paga (Ostari¢, Kurili¢,2013). Naravno, istraZivanje je napravljeno u onoj razini u
kojoj to dopusta trenutno stanje lokaliteta. Zemljista na kojima su danas izgradene kuce
vjerojatno nece nikada ni biti istrazena. Kroz spomenuto istrazivanje profesor Ostari¢ prolazi
cijeli otok i trazi ostatke iz raznih razdoblja.

Iz prapovijesnog razdoblja nalazi niz kamenih ostataka, koje naziva gradinama, duz otoka od
Luna do danasnjeg mosta. U nekima pronalazi zeljezno posude, uz neke ostatke mlina, dok na
drugima raspoznaje obrambene bedeme. ZakljuCuje da su odredene gradine sluzile za
nadgledanja pomorskog prometa u Velebitskom kanalu, PaSkom kanalu ali 1 prema otvorenom
moru. Podosta lokaliteta pronalazi na prostorima poznatim kao ,,stani* ili stanovi koji imena
dobivaju po prezimenima obitelji koja su obitavala na tim prostorima. Smatra se da su ovo
podrucje nastanjivali Liburni, §to daje smisao obrambenim gradinama i promatra¢nicama jer su
Liburni poznat kao narod vrsnih moreplovaca, a shodno tome i otok postaje vazna stanica na
pomorskim putevima. O pomorskoj vaznosti i povezanosti svjedoce i1 pronadeni grcki, ali i
rimski predmeti kao novac 1 keramicko posude na kopnenim nalaziStima, ali 1 nalaziStima na
dnu mora (2013: 17 - 213)

Polovicom treceg stoljeca prije nove ere dolaze Rimljani i otok podlijeZe romanizaciji. U
povijesnim spisima nalazi se da su Rimljani bili u dobrim odnosima sa Liburnima, unato¢
Liburnskim gusarskim pothvatima pa se o velikim bitkama izmedu ova dva naroda ne govori 1
smatra da su se razvijali paralelno na otoku. Svejedno dolazi do promjena u nacinu zivota,
mijenja se nain obrade tla, dosadasnja utvrdena naselja zamjenjuju ,,ville rustice* koje su
predstavljale prostore za zivot, ali i prostor za rad pa se tako zakljucuje da su pojedini lokaliteti

imali pogone za preradu maslina, grozda ili proizvodnju keramike. Ville rustice bile su brojne
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na otoku, a ¢esto su sluzile kao kuc¢e za odmor rimskom plemstvu. Najvazniji | najviSe istrazeni
lokalitet je onaj u uvali Caska na kojem su svoja zdanja imali ¢lanovi rimske senatorske obitelji
Calpurnia Pisones iz prvog stoljeca poslije nove ere. Prvotnog naziva Kisa (Cissa), anticko
naselje bilo je najvece na otoku u tom periodu i imalo je veliko maritimno znacenje. Smatra se
da je u uvali Caska bilo srediste zajednice, ali njena luka bila je uvala Novalja i predstavljala
vaznu luku na jadranskoj ruti. U kasnoj antici Novalja preuzima vaznost i naselje se dalje razvija
na tom podrucju (2013: 215 - 217).

U cetvrtom stoljecu poslije nove ere anticki grad Kisa nestaje uslijed potresa koji je izazvao
potop grada. O potresu postoje dokazi, ali u narodu postoje legende. Prenosile su se s koljena
na koljeno pa danas postoji nekoliko verzija. U literaturi se spominju dvije najpoznatije. Prva
govori o dvije sestre imena Bona i Mala. Bona je bila iznimno dobra, ali je sa svojom djecom
zivjela u bolesti 1 siromastvu, dok je Mala bila iznimno bogata, ali zla. Kada je Bona zatrazila
pomoc svoje sestre, ova ju je grubo odbila. Bog je to vidio i naljutio se te odlucio potopiti grad.
Bonu i njenu obitelj sklonio je na brdo Sv Juraja. Druga verzija govori kako je Bog poslao
Andela da medu iskvarenim narodom Cisse pronade dobru osobu. To je bila Bona koja je

spasena 0od poplave (Gradski muzej Novalja).

Smatra se da se djevojka Bona iz ispri¢anih legendi udala za lokalnog pastira te da su osnovali
grad Pag na malenom brdaScu koje je danas poznato kao Stari grad. Lokalno stanovnisStvo ga
zove tako jer se lokacija grada Paga promijenila od tada. Stari Pag bio je utvrdeni gradi¢, a kada

je postao premali za rastuce stanovnistvo, seli se na lokaciju nedaleko od prvotne.

Pag je tada bio pod vlaS¢u Zadra i ve¢ina Pazana je radila ili u polju ili u obliznjoj solani koja
je pridonosila bogatstvu Zadra. Pazani , Zele¢i se oduprijeti kontroli Zadra, obracaju se Veneciji
za pomo¢ oko preseljenja i gradnje novog grada. Kako je tada solana nosila veliko bogatstvo,
Venecija rado prihvac¢a Pag. Venecija je naime u to vrijeme (15.stolje¢e) gospodarila podru¢jem
otoka do mjesta Paga, ukljucujuéi i mjesto Novalja.

Nakon prelaska na venecijansku vlast, novi grad Pag se pocCinje graditi. Napravljen je planski i
gradio se dvadeset godina. Iako su se promjenom vlasti nadali napretku, Pazani zaostaju, Sto
zaslugom odabranog polozaja, Sto zaslugom Venecije. Pozicija grada, slika br. , nije
dozvoljavala razvoj trgovine i ribarstva, a s druge strane venecijanska politika ograni¢ava
proizvodnju. Dolaskom austrijske vlasti, stanje se ne mijenja i grad stagnira. Tek dolaskom

Francuza na vlast 1808. godine, grad dozivljava renesansu. Osnovana skola je sagradena,
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Solana je obnovljena i povecana je proizvodnja te su obnovljeni putevi do drugih mjesta po
otoku. Sljedeca dva stolje¢a nisu bila plodonosna za grad. Bolest vinove loze, loSe ekonomske
politike novih vladara, male pla¢e u solani navele su stanovnike na iseljavanje. Iako je solana
imala pokoje dobro razdoblje, na kraju propada dok je ne preuzme drzava. Tek dolaskom pod
vlast Hrvatske, Pag se oporavlja i postaje administrativno srediSte otoka, iako nema veliku
vaznost zbog Zadra i Rijeke kojima se orijentiraju ostala mjesta na otoku. Uz vinogradarstvo,
ovcarstvo 1 sol, u Pagu se pocinje razvijati i turizam. Jedini javni smjestaji su hotel Dalmacija i
Jadran, dok privatni smjestaji nisu zabiljezeni (Vidas i Posedel, 1960: 67 - 78).

Novalja je s druge strane nastala kao luka antickom naselju Cissa. To dokazuju brojna
arheoloska nalazista kao Sto je ,,Talijanova Buza®, rimski vodovod koji je povezivao danasnju
Novalju sa nekadasnjim gradom Cissa, tj. sa novaljskim poljem koje je bilo dio naselja Cissa.
Razvijala se kao mornaricka vojna stanica imena ,,porta novalis®, iz ¢ega dolazi i ime Navalia,
kasnije Novalja.

Iako je legenda o antickom naselju Cissa pri¢a o nastanku grada Paga, arheoloSka nalazista
dokazuju da je luka Novalja imala veliku ulogu za anticki grad. Zasad nisu pronadeni zapisi o
postojanju i vaznosti grada, ali nalazista govore 0 bogatoj povijesti.

Sedamdesetih godina proslog stolje¢a, slu¢ajnim iskopima, otkriveni su ostatci ranokrscanske
bazilike. Smatra se da je to bila trobrodna bazilika 1 kao takva najveca koja je postojala na tlu
Hrvatske (llakovac, 1994: 50). llakovac smatra da se time potvrduje da je Novalja bila srediste
vjerskog Zivota u ranokrS¢anskom periodu. Takoder, pronadeni predmeti, relikvijari, nalaze se
na prostoru koji bi bio u blizini bazilike, a ne direktno u njoj. Sto dovodi do zakljucka da je su
predmeti bili u nekom tajnom skrovi§tu. Autor izvla¢i zanimljivo pitanje ,, Sto se to dogodilo
na tom dijelu otoka Paga da su se te svetinje morale u Zurbi tajno pohraniti? Da li pred nekim?
ili radi neCega?*, na kraju nudi rjeSenje. Pretpostavlja da su se vrijedni predmeti skrivali zbog

potresa koji je ujedno unistio i spomenuti antic¢ki grad Cissa.
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Slika 5 Nacrt pronadenih ostataka ranokrs¢anske bazilike u Novalji
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Izvor: Ilakovac, B. (1994) ,,Ranokr$éanski relikvijari Kesenske (Cissa) biskupije iz Novalje na otoku Pagu®,
Vjesnik Arheoloskog muzeja u Zagrebu, 26-27(1), str. 47-64. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/26784 (Datum
pristupa: 18.01.2023.)

Na podruc¢ju Novalje pronadeni su ostatci jo$ nekoliko crkvica i nekropola za koje se
pretpostavlja da su bili izgradeni za pomorce Kkoji su Cesto obitavali u luci. Takoder,
pretpostavlja se da su ispod dana$njih kuca nalazista raznih ostataka iz antickog doba, ali sve je
to u privatnom vlasniStvu 1 nedostupno istrazivanjima.

Pocetkom srednjeg vijeka, iz sedmog i 0smog stolje¢a ne postoje zapisi niti nalazista na otoku,
ali ve¢ krajem osmog i pocetkom devetog stoljeca javljaju se dokazi o prisutnosti hrvatskog
naroda. Tragovi se nalaze u starokr$¢anskim crkvama o kojih neke i danas postoje. A prvi zapisi
o Novalji kakva je danas dolaze iz rapske biskupije kada se dijeli teritorij otoka izmedu Raba i
Zadra. (Ostari¢, Kurili¢, 2013: 282)

Zapisi iz ovog perioda zbunjuju povjesnicare jer se naziv Kisa (Cissa) koristi za podrucje Caske,
Novalje, ali i Stare Novalje pa Cesto nije u potpunosti jasno na koje podrucje se tocno misli.
Cinjenica je da su se sva tri podruéja razvijala u tom periodu, a prati ih se prema izgradnji
crkvica i utvrda kao sto je Sv Juraj iznad Caske. Na tom podrucju pronaden je i kostur djevojéice
sa nakitom koji datira iz jedanaestog stoljeca (2013: 284 - 285str). U srednjem vijeku, to¢nije

u 15.stoljecu, nastaje naselje Kolan (danas poznato po proizvodnji sira) sa svrhom
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iskoriStavanja plodnog tla (2013: 288). Mnogo crkava nastaje i na podrucju grada Paga, ali i
prema juznom dijelu otoka. Krajem ovog razdoblja nastaje i prepoznatljiva utvrda Fortica koja
se nalazi kod mosta, a sagradili su je Mlecani kao obranu od Uskoka krajem Sesnaestog stoljeca.
(2013: 298)

4.2. Analiza atrakcijske osnove otoka Paga

Turisticki resursi kao atrakcijska osnova neke destinacije, baza su na kojoj se gradi turizam te
sama ponuda destinacije. Turisti¢ki resurs definira se kao : ,,prirodna ili antropogena dobra koja
se mogu gospodarski iskoristiti (valorizirati)* ( Borani¢ Zivoder, 2016: 12 prema Vukoni¢,
Cavlek, 2011). Turisti¢ki resurs predstavlja potencijal koji se moze valorizirati tj. za koji se
smatra da moZe biti turisticki isplativ. Turisticka atrakcija je definirana kao : .,... turisti¢ki
resursi koji mogu privuci ili ve¢ privlace turiste da posjete turistiCku destinaciju na kojoj se
nalaze.” (KuSen, 2002: 27) Turisti¢ka atrakcija je resurs koji je ve¢ prepoznat kao alat za
privlacenje turista i prepoznat je medu skupinama turista koji ga aktivno posjeéuju.

,» Turisticke atrakcije su temeljni turisticki resursi svake turisticke destinacije, koji odreduju 1
uvjetuju njezinu turisti¢ku ponudu te razvoj turizma uopce. Njihova bit odredena je turistickim
potrebama, motivima 1 aktivnostima. Sve turisticke atrakcije snazno su prostorno obiljeZene,
bez obzira da li su same dio prostora ili je njihova pojavnost strogo prostorno odredena. Razvoj
novog turizma, na tragu odrzivog turizma ovisi o cjelovitoj identifikaciji, vrednovanju i zastiti
svih potencijalnih i realnih turistickih atrakcija, u postojecoj ili potencijalnoj turistickoj
destinaciji“ (Gasparovi¢, 2018: 8 prema Kusen, 2002: 26).

Kusen je podijelio turisticke resurse u tri osnovne skupine: Temeljni turisitcki resursi/
TuristiCka atrakcijska osnova, ostali izravni turisticki resursi te neizravni turisticki resursi
(Gasparovi¢, 2018: 8 prema Kusen, 2002: 17). Temeljni turisticki resursi smatraju se
atrakcijama jer oni privlace goste te su temeljni razlog posjeta destinacije, a dijele se na
potencijalne turisticke resurse i realne turisticke resurse. Realni turisticki resursi/ atrakcije, jesu
one koje su ve¢ poznate javnosti te aktivno privlace turiste u destinaciju, potencijalni su oni koji
su otkriveni od strane lokalne zajednice te imaju potencijal postati atrakcijom tj. moze ih se
gospodarski valorizirati u svrhu privlacenja turista.

Kod prepoznavanja potencijalnih atrakcija dolazi do pojave ,lokalnog sljepila“. Ponekad

lokalno stanovnistvo i uprava ne vide potencijal u nekom resursu jer su se navikli na to i ne
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smatraju ga atraktivnim. Stoga se preporucuje sagledati stvari sa marketin§kog gledista. Trezner
u svojoj knjizi (2009) predlaze niz pitanja koja se trebaju zapitati lokalne uprave kako bi mogle
valorizirati potencijalne resurse, pita se ako postoji aktivnost vezana uz potencijalnu atrakciju
kojom bi se ciljani turisti mogli baviti, ako se moze tom aktivnosc¢u ciljani turist baviti u mjestu
svojeg prebivalista ili na drugom mjestu, ako je ta aktivnost u turistiCkoj destinaciji u
atraktivnijem okruzenju na drugom mjestu te ako je aktivnost opseznija na drugom mjestu.
Otok Pag ima nekoliko snaznih realnih atrakcija koje ve¢ godinama privlace turiste, a koje su
istaknute na sluzbenim stranicama turistickih zajednica. Otok je ve¢ godinama poznat po cetiri
proizvoda: Paska janjetina, paSka sol, paSka Cipka te party plaza Zrée. Radi lakSeg
razumijevanja, atrakcije ¢e se prikazati u sljede¢im kategorijama: Dogadaji, Kulturni
spomenici, Tradicionalna Hrana te Prirodna Bastina.

U prirodnu bastinu ubrajaju se plaze kojih na otoku ima mnogo. Puno prije nego su se na otoku
razvili noviji oblici turizma, glavni privlacni faktori (eng. pull faktori) bili su more, sunce i Ciste
mirne plaze. Otok se jos uvijek moze dic¢iti ovim karakteristikama jer one privlace i osiguravaju
obiteljske goste koji se vracaju iz godine u godinu. Najpoznatije plaze jesu Planjka, Caska,

Bosana, te Beritnica i Rucica koje su prikazane na slikama 7, 811 9.

Slika 6 Plaza Beritnica

Y

Izvor: Plaza Beritnica, Travel Croatia Live, https://travelcroatia.live/listing/plaza-beritnica/ ( 20.08.2023.)
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Slika 7 Plaza Caska

Izvor: Plaza Caska, Visit otok Pag, https://www.otok-pag.hr/destinacije/Novalja/Caska (20.08.2023.)

Slika 8 Plaza Bo$ana

Izvor: Plaza Bos$ana, Visit Otokk Pag, https://www.otok-pag.hr/tours/plaza-bosana/PG-TR-310 ( 20.08.2023.)

Plaza Zr¢e nekad poznata kao jedna od najljepsih plaza za obitelji, danas je promijenila izgled

i tip turista koje privlaci. Sada za svoje posjetitelje, ¢ini party oazu. O ovoj plazi pisat ¢e se pod

kategorijom dogadaja.

U prirodne atrakcije ubrajaju se i Vrtovi Lunjskih Maslina. Vrtovi Lunjskih Maslina takoder su

prepoznata atrakcija koja posjetitelje upoznaje sa tradicijom odrZzavanja maslina i stvaranja

maslinovog ulja, a u novije vrijeme i drugih preparata. Lokalni obrt Luna bavi se kreiranjem
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ljekovitih preparata od masline koje prezentira upravo u vrtovima maslina. Tu je takoder
napravljen i mali amfiteatar koji pruza idealnu lokaciju za odrzavanje dogadanja na otvorenom.

Za vrijeme ljetnih mjeseci, ulaz se naplacuje, a postoji i opcija vodenih tura po masliniku.

Slika 9 Vrtovi Lunjskih Maslina

Izvor: Vrtovi Lunjskih Maslina, https://www.olive-gardens.eu/ (20.08.2023.)

Organizirani dogadaji javljaju se u novije vrijeme tj. iza 2000 - ih godina. Najpoznatije
dogadanje ili event na otoku jesu festivali koji se odrzavaju na ranije spomenutoj plazi Zrée.
Poznata kao party destinacija privlaci goste iz cijelog svijeta. Sezona festivala traje od pocetka
Svibnja do kraja Kolovoza, ali ,$pica“ sezone dogada se u Srpnju i Kolovozu kada se
organiziraju najpoznatiji festivali kao $to su Hideout te Sonus festival koji privlace turiste iz
Velike Britanije. Na plazi Zrée postoje 3 velika kluba, te niz manjih beach barova i ostalih

morskih aktivnosti.
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Slika 10 Zrée Beach

Izvor: Zr¢e beach official website, https://zrce.com/ ( 20.08.2023.)

Kao relativno nova atrakcija, predstavlja se Track&Trail event Life on Mars koji se odrzava od
2017.godine, jedanput godisnje, osim 2020.godine kada se nije odrzao zbog epidemije. Life on
Mars trail dio je projekta Pag Outdoor koji je organiziran u suradnji turistickih zajednica otoka.
Pag outdoor drugi je korak udruzivanja oto¢nih turistickih zajednica te korak blize brenidranju
otoka kao jedne destinacije. Ovaj projekt bazira se na aktivnostima na otvorenom (eng. outdoor)
koje se mogu raditi na otoku: bicikliranje, kayakarenje, penjanje i trail. Uredene su biciklisti¢ke
staze, trail staze, a potaknule su se i aktivnosti kao sto su kayakarenje i penjenje na poznato
penjaliste Stogaj. Agencija Sunturist, koja ima sjediste u Novalji, organizira sve ove aktivnosti
na tjednoj bazi i pruza posjetiteljima mogucnost aktivnhog odmora na otoku. Osim Life on Mars

traila koji je na zadnjem natjecanju imao preko 1000 prijavljenih osoba, sve poznatiji postaje i

trail Say cheese and run trail koji zapo¢inje u centru Kolana i vodi preko najviseg vrh otoka Sv.
Vida.
Slika 11 Life on Mars Trail

SO TR NORA R R T 58,
Izvor: Gallery, Life on Mars trail, https://www.lifeonmarstrail.hr/en/gallery/ (20.08.2023)
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Slika 12 Say Cheese and Run trail

Dobrodosli Kolan Staze Rezultati Sponzori Kontakt

Izvor: Say Cheese and Run, Island Pag Trail, https://islandpagtrail.com/green-24-km-430-m/ (20.08.2023.)

Slika 13 Pag Outdoor project
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Izvor: Pag Outdoor projekt rezultat udruzivanja turistickih zajednica otoka Paga, Turisticka Zajednica Grad Pag,
https://tzgpag.hr/hr/dobrodosli/novosti/530-pag-outdoor-projekt-rezultat-udru%C5%BEivanja-
turisti%C4%8Dkih-zajednica-otoka-paga.html (20.08.2023.)
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Slika 14 Kayaking tura

Izvor: Skriveni dragulj nudi pravi robinzonski odmor, Zadarski list, https://zadarskilist.novilist.hr/zadar-

zupanija/skriveni-dragulj-nudi-pravi-robinzonski-odmor/ (20.08.2023.)

Jos§ jedan od evenata koji su popularni na otoku je Paski Karneval. U gradu se organizira zimski
i ljetni karneval. Zimski karneval pocinje prve subote nakon blagdana Tri Kralja i traje do Ciste
srijede. Specifi¢nost paskog karnevala u odnosu na druge karnevale u Hrvatskoj je taj §to je
zadnji dan manifestacije na dan Ciste srijede, dok svi drugi zavre na pokladni utorak, dan

ranije. Ljetni karneval traje krace i odvija se jedan vikend u Srpnju.

Slika 15 Paski Karneval

Izvor: Karneval, Turisti¢ka Zajednica Grada Paga, https://tzgpag.hr/hr/posebnosti/karneval.html ( 05.02.2024. )
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lako mozda kulturni spomenici nisu atrakcija koja na prvu privlaci turiste na otok, njih ima 1
pri¢aju pri¢u o povijesti naroda na otoku. Dolaskom na otok preko Paskog Mosta prva atrakcija
koju turist vidi jesu ostatci Utvrde Fortica. Utvrda Fortica atraktivna je ruSevina iz doba
Mletacke Republike. Ulaz se ne naplacuje. Osim Sto sluzi kao dobra pozadina za fotografije
mnogim vjen¢anim i zaru¢enim parovima te putnicima, od 2019. godine pocela koristiti kao

prostor za evente pa se tako tu ve¢ nekoliko godina odrzava Fortica Festival.

Slika 16 Fortica Festival
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Izvor: Fortica Festival, Turisti¢ka zajednica Grad Pag, https://tzgpag.hr/en/zanima-me-2/privatni-smjestaj-en/28-
katalog-apartmana-en/282-orlic-en (20.08.2024.)

Nadalje, kulturnih spomenika ima najvise u gradu Pagu koji ima najzanimljiviju i najduzu
povijest. Sam Grad Pag ima kulturnu vrijednost. Nacrtom gradske jezgre bavio se Juraj
Dalmatinac, koji se smatra jednim od najvec¢ih hrvatskih graditelja. Grad je na toj poziciji od
15.st. i zbog svojih pravilnih ulica i trgova vidi se da je planski graden. Na glavnom trgu nalazi
se Knezev Dvor koji je stolje¢ima bio srediSte grada i otoka u kojem su boravili knezovi i
upravitelji grada. | danas se u dvoristu nalazi bunar sa grbovima paskih knezova. U Knezevom
dvoru nalazi se i treca kulturna atrakcija - Galerija Paske Cipke. Tamo se nalazi stalna postava
posvecena rukotvorinama koje postoje ve¢ stolje¢ima na otoku. Vrijednost i posebnost Paske
¢ipke poznata je na svjetskoj razini pa je tako uvrStena u UNESCO-vu listu svjetske bastine
2009. godine. Galeriju je 1998.godine osnovalo Drustvo Paskih Cipkarica ,, Frane Budak® i u
njoj su prikazani primjerci ¢ipke koji su se koristili u svakodnevnom zivotu Pazana, od ukrasnih
stolnjaka do odjevnih predmeta. Galerija je otvorena u ljetnim mjesecima nekoliko sati dnevno,

a ostatak godine po dogovoru.
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Slika 17 Odjevni predmeti u Galerija Paske Cipke

Izvor: Galerija Paske Cipke, Turisti¢ka Zajednica Grada Paga ( 05.02.2024. )

Slika 18 Grbovi paskih knezova u Knezevoj Palaci
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Izvor: Knezev Dvor, Turisticka Zajednica Grada Paga, https://tzgpag.hr/hr/vodic/znamenitosti/24-
kne%C5%BEeva-pala%C4%8Da.html ( 05.02.2024. )

Kao jedan od posebnijih spomenika, istice se Benediktinski samostan, takoder izgraden u 15.st.
1 posvecen Margariti djevici. Samostan je poznat kao plemicki samostan jer su redovnice bile

uglavnom plemickog roda. Redovnice su zasluzne i za uéenje zenske djece Cipkarstvu vec U
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16.stoljecu, a kasnije su osnovale i $kolu sa stru¢nim podukama. Da je samostan bio poznat
svjedoci i to da je 1875. bio posjecen od strane cara Franje Josipa. U drugom svjetskom ratu
samostan je igrao veliku ulogu u prehrani siromaha i djece uz pomo¢ Alojzija Stepinca. Danas
redovnice ¢uvaju vrijednu relikviju — Trn sa Isusove krune. Redovnice su poznate kao zatvorene
te ne izlaze Cesto, samo uz dopustenje poglavarice.

Stari grad Pag danas je bogato nalaziste koje pric¢a pricu o nekada$njem Zivotu Pazana. lako je
grad Pag preseljen na novu, zadnju, lokaciju u 15.stoljecu, gradani su jo§ redovno posjecivali
Crkvu u starom gradu. Postoji legenda da je u 19.stolje¢u grad poharala kolera. Gradani su se
okupili na dan Velike Gospe u Crkvi u starom gradu i molili za pomo¢ Djevicu Mariju. Zadnje
mrtve od kolere pokopali su 16.kolovoza te godine. Od tada gradani, ali i ljudi sa cijelog otoka
svake godine hodocaste na stari grad 15.08. u znak zahvale. Od starog grada ostala je romanicka

crkva Sv Marije te kip Majke Bozje kao i ostatci franjevatkog samostana.

Slika 19 Stari Grad Pag
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Izvor: Stari Grad, Turisticka Zajednica Grada Paga, https:/tzgpag.hr/hr/vodic/znamenitosti/15-stari-grad-pag.html
(05.02.2024.)

Magazini soli spadaju u gradevine spomenicke kategorije. Ukupno ih ima devet, tri datiraju iz
17.stoljeca, a ostalih Sest iz 19.stoljec¢a. Magazini dokazuju vaznost i veli¢inu proizvodnje soli
u to doba. Danas se prostori viSe ne koriste za skladiStenje soli. Stalna izlozba solarstva nalazi
se u Paskoj solani koja se nalazi u Paskom zaljevu. Paska solana najveci je pogon za

proizvodnju soli u Hrvatskoj te nosi oznaku izvornosti i 0znaku Hrvatskog oto¢nog proizvoda.
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Slika 20 Paska Solana

Izvor: Paska Sol, TuristiCka Zajednica Grada Paga, https://tzgpag.hr/hr/vodic/gastronomija/40-pa%C5%Alka-
sol.html ( 05. 02.2024. )

Hrana koja je poznata na otoku nagradivana je, a neka i svjetski poznata. Paski sir, koji je
iznimno cijenjen jer dolazi od paskih ovaca koje prezivljavaju na surovoj zemlji uz minimalnu
hranu. Najpoznatiji proizvodac je Sirana Gligora koja svoje proizvode prodaje ¢ak i na drugom
kontinentu (New York, SAD). Paska janjetina smatra se jednom od najpoznatijih janjetina a
specifi¢na je zato $to se sprema mlado janje koje se hranilo samo maj¢inim mlijekom. Novaljski
makaruni kao tradicionalna lokalna tjestenina dobili su oznaku Hrvatskog oto¢nog proizvoda,
a spremaju se uz razne umake, mesne i riblje. Jo§ jedna otoc¢na delicija jesu paski baskotini —

prepecenci Koje ve¢ stolje¢ima rade ¢asne sestre u benediktinskom samostanu u Pagu.

Slika 21 Paski Sir

Izvor: Sirana Gligora, https://gligora.com/sirevi/online/paski-sir-gligora (20.08.2023.)
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Slika 22 Novaljski Makaruni
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Izvor: Novaljski Makaruni, Visit Novalja, https://visitnovalja.hr/makaruni-na-iglu/ (20.08.2023.)

Otocani su ponosni na svoje delicije i one se nude u restoranima, hotelima te prodaju na
Standovima. Ovi otocki proizvodi poznati su na drzavnoj razini, a neki ¢ak i van drzave, ali jos$
uvijek nisu jedan od glavnih resursa koji privlaci turiste. Paska solana i Sirana Gligora ¢esto su
na ruti jednodnevnih izleta turista koji odsjedaju u zadarskom podrudju ili su u tranzitu.

Osim ovih realnih atrakcija na otoku, postoje i resursi koji mogu u buduénosti biti atrakcija te
privlaciti posjetitelje. Jedan od njih je Logor Slana, logor iz Drugog svjetskog rata u koje su bili
zarobljeni mnogi nepozeljni tj. ,,protivnici* drzave. Bunkeri iz Domovinskog rata koji se nalaze

kod Paskog mosta takoder se mogu valorizirati kao atrakcija mra¢nog turizma.

Slika 23 Ostatci logora Slana
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Izvor: Koncentracijski logor Slana 1941., Documenta.hr, https://documenta.hr/koncentracijski-logor-slana-1941/
(20.08.2023.)
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Osim resursa na kopnu, postoje i mnoga nalazista oko otoka pod morem. Nekoliko potopljenih
brodova, ali i potopljeni grad Cissa mogu biti vrlo zanimljive atrakcije za one Zeljne misterije.

Misteriozan je i Paski Trokut za kojeg postoji prica da je to trag vanzemaljaca.

Slika 24 Paski Trokut

Izvor: Pagki trokut i dva desetljeca nakon otkri¢a biljezi veliki interes javnosti, (2022.) Turisti¢ke priCe,
https://www.turistickeprice.hr/paski-trokut-i-21-godinu-nakon-otkrica-biljezi-veliki-interes-javnosti/
(20.08.2023.)

Slika 25 Potopljeni brod iz Drugog svjetskog rata

Izvor: FOTO: OLUPINE JADRANA Nalaziste amfora i brod iz Drugog svjetskog rata kod Paga, (2020.)
Morski.hr,  https://www.morski.hr/foto-olupine-jadrana-nalaziste-amfora-i-brod-iz-drugog-svjetskog-rata-kod-
paga/ (20.08.2024.)
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Ostali izravni turistiCki resursi jesu organizacije 1 aktivnosti koji imaju direktan utjecaj na
turizam glavne destinacije, ugostiteljski objekti i ostali turisticki sadrzaji , turisticke agencije i
zajednice, ali 1 sustav informiranja turista te educiranost lokalnog stanovnistva. Takoder bitnu
ulogu ima i imidz te atraktivnost susjednih destinacija. Turisticko ugostiteljski objekti u gradu
Novalji 1 gradu Pagu jesu pretezno sezonski 1 otvoreni su manje od 6 mjeseci godiSnje. U
manjim mjestima po otoku je stanje vrlo slicno. TuristiCke agencije na otoku su uglavnom
receptivnog karaktera i specijalizirane su za iznajmljivanje smjestajnih objekata koji su
pretezno apartmani sa 3 zvjezdice. Agencija koje se istiCu jesu Sunturist, Aurora, Novalja
Turist, Perla, Maricom te Papaya Travel koja prodaje iskljuivo paket aranzmane vezane za
festivale odrzane na plazi Zrce. Turisti¢ki informativni centri postoje u svakom mjestu koji se
bavi turizmom na otoku kao $to su Grad Novalja i Grad Pag, mjesto Stara Novalja te Op¢ina
Kolan. Ove cetiri lokacije imaju i svaka svoju turisticku zajednicu na potezu od 30 kilometara.
Turisti¢ki info centri se nalaze u sklopu turisti¢kih zajednica i nalaze se u centru destinacija
kako bi bili dostupni turistima. Turisticki kadar je raznolik. Vecina osoba koje rade u turizmu
nemaju turistickog obrazovanja - iznajmljivaci, ugostitelji. Zaposlenici u agencijama i
ugostiteljskim objektima jesu sezonci, pretezno studenti i ucenici (neki turistickog usmjerenja),
a u posljednjih nekoliko godina i stranci. Stariji dionici kao §to su vlasnici agencija, imaju
iskustva u turizmu zbog svojih putovanja, ali i rada u turizmu od malih nogu. | Grad Novalja i
Grad Pag, kao §to je spomenuto u prethodnom poglavlju, imaju dugu povijest turizma koji se
uglavnom bazirao na ugostiteljstvo 1 smjestajne objekte pa vecina ljudi ima iskustva rada sa
turistima. Osim iskustvenog znanja, lokalnim dionicima u turizmu, pretezno iznajmljiva¢ima,
se pruza prilika sudjelovanja na raznim predavanjima kako bi poboljSali svoju uslugu. Osim
apartmana kao glavnog oblika smjeStaja, na otoku postoji i nekoliko hotela. Hotel BoSkinac je
mali luksuzni obiteljski hotel koji je smjeSten u novaljskom polju. Hotel ima osam soba i tri
apartmana, a specijalnost je restoran koji ima tri Michelinove zvjezdice. Dice se lokalnim i
prirodnim pa tako kuhaju od preteZzno oto¢nih namirnica, ali na moderan nacin Sto rezultira
jednim pravim fine diningom. Vlasnici se takoder bave i proizvodnjom vina koja su dostupna
u hotelskoj konobi za degustaciju 1 kupnju. Hotelska konoba pruza drugaciji dojam otoc¢nih
delicija. Konoba nije fine dining restoran, ve¢ na pravi tradicionalan nac¢in pruza iskustvo otoka

svakom posijetitelju.
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Slika 26 Konoba Hotela Boskinac
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Izvor: Hotel Boskinac, https://www.boskinac.com/galerija (20.08.2023)

Osim Boskinca, na otoku postoji jo§ nekoliko hotela, uglavnhom u gradu Pagu i Novalji. U
Novalji ima 9 hotela od kojih su 4 na samoj rivi sa pogledom na more. Hotel Loza, koji je
najstariji hotel u Novalji, ima dvije zvjezdice, a dok svi ostali oteli imaju Cetiri zvjezdice. Hotel
Olea, koji se ne nalazi uz more, ima konferencijsku salu te je Cesto tijekom zime domacin
raznim konferencijama 1 okupljanjima. U Pagu su najpoznatiji hoteli Pagus, Plaza, Meridijan,
Intermezzo. Ovo su hoteli sa Cetiri zvjezdice, a u ponudi ima mnogo manjih obiteljskih hotela

satri i dvije zvjezdice.

Neizravni turisticki resursi su sve one stavke koje nisu direktno povezane sa turizmom, niti su
stvorene za turizam, ali uvelike utje€u na privlac¢nost i razvoj destinacije. A to su uredenje 1
o¢uvanost okoliSa, prometna povezanost, politicka stabilnost i kvaliteta prostorne organizacije.
Niti jedna od ovih stavki ne¢e samostalno potaknuti razvoj turizma u destinaciji, ali definitivno
moze utjecati na povecanje ili smanjenje turisti¢kih kretanja na tom podrucju.

Otok Pag kao destinacija ima dobru prometnu povezanost sa dvije strane otoka. Na
sjeverozapadnoj strani ima trajektnu luku Zigljen koja je svakodnevnim linijama povezana sa
trajektnom lukom Prizna na kopnu. Broj voznji ovisi 0 turistickoj sezoni. Van turisticke sezone
na dan ima 15 voznji na liniji, a u mjesecima turisticke sezone od 30.06. do 03.09. ¢ak 22
voznje. VoZznja traje samo 15 minuta, $to je vrlo kratko u odnosu na ostale vece otoke do kojih
voznja trajektom traje od 1h do 2:30h (Jadrolinija timetable 2023). Otok je sa juZzne strane

povezan sa kopnom Paskim mostom koji je pusten u promet 1968.godine (Camping Simuni,
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2021). Stanje ocuvanosti okolisa ovisi 0 svakom mjestu zasebno. Grad Novalja otvorio je prosle
godine sortirnicu otpada te potaknuo gradane za razvrstavanje otpada sa davanjem kanti za
razlicite vrte otpada. Kante su bile besplatne kako bi se potaknulo gradane da uzmu kante i za
svoje smjestajne objekte (Grad Novalja 2022). Takoder u gradu je aktivha kompanija
Komunalije d.o.o koja je zaduzena za ¢iS¢enje i1 uredivanje javnih i zelenih povrSina. Rad ove
kompanije je vrlo vazna stavka, pogotovo u vrijeme ljetne sezone kada mnogi party gosti
zanemaruju osnovna pravila ponaSanja pa otpada i prljavstine ima posvuda. Grad Pag ima
reciklazno dvoriste koje je dostupno svim gradanima grada Paga bez naknade, te svim
poslovnim subjektima grada uz nadoplatu (Cisto¢a Pag). Otok Pag, iako je igrao veliku ulogu
u ratovima kroz povijest, sada se nalazi u fazi politi¢ke stabilnosti kao i cijela drzava Hrvatska.
Ne nalazi se u ratnom stanju, niti mu prijete ikakve politi¢ke igre. Nedavne promjene u lokalnoj
vlasti ne utjeCu negativno na turizam jer vlast shvaca da je turizam glavna grana koja razvija

gospodarstvo grada i otoka.

4.3. Istrazivanje ciljnog trzista otoka Paga

Prona¢i pravu publiku, bit je svakog marketinskog odjela. Kako bi se mogla stvoriti prava
kampanja u kojoj ¢e se prezentirati destinacija, mora se odrediti kome je ta kampanja
namijenjena tj. koje je ciljno trziste destinacije ,,Ciljno trziste je skupina potrosaca ili
organizacija koji najvjerojatnije kupuju proizvode ili usluge koje tvrtka nudi* (Pavici¢, 2022:
12 prema Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014).

U ovom slucaju, proizvodi koje tvrtka nudi je upravo turisticka destinacija tj. otok Pag. Odrediti
ciljno trziSte je bitno jer se prema njemu odreduje 1 marketinSka strategija. Kako bi se koristili
ispravni marketinski alati, potrebno je naci traZenu publiku koja je poZeljna 1 za koju postoji
ponuda u destinaciji. U strategija razvoja Grada Novalje za razdoblje 2023. — 2029. analizirali
se trenutac¢no stanje sa dolascima i no¢enjima. Usporedivao Se period od 2016. godine do 2021.
godine za podrucje Novalje, Luna, Gajca, Metajne te Stare Novalje. 2016.godine u Novalji je
izmjereno 65.107 no¢enja domacih turista te 1.349.849 nocenja stranih turista. Za usporedbu
2021. godine bilo je 109.209 noc¢enja domacih turista te 1.249.109 nocenja stranih turista. lako
broj domacih nocéenja raste, broj no¢enja stranih turista je znatno veci. Istrazivanje 2019.godine
od strane Grada ispitivalo je kojim se aktivnostima bave turisti u destinaciji. 73,3% ispitanika
je odabralo kupanje kao aktivnost koju prakticiraju. Sljedeci izbor sa najve¢im postotkom od

51,20% je odlazak u restorane te tre¢i u nizu je noéni zivot sa 36%. Prosjecni dnevni izdaci

53



turista u Novalji jesu 89,1€, a najvise tog izdatka odlazi na smjestaj, zatim na restorane i barove
te kulturu i zabavu. U odnosu na prosjek Jadranske Hrvatske, izdaci za smjesStaj jesu nizi za
25%, ali izdaci za restorane i barove jesu veci i1 to 44% kao 1 za kulturu i zabavu i to 23% . To
govori da su turisti spremni platiti viSe za dodatne usluge u destinaciji. U izvjes¢u o izvrSenju
programa rada od 01.01. — 31.12.2021. koje na izdala turisticka zajednica grada Paga prikazani
su rezultati o turistima iz spomenute godine. Podrugje istrazivanja uklju¢uje grad Pag, Simuni,
Vlasi¢i te Dinjiska. 2021. godine u gradu Pagu je bilo 181.667 noc¢enja domacih turista te
693.653 nocenja stranih turista. Trend je isti kao i u gradu Novalji. U usporedbi sa 2017. godini
kada je bilo 178.804 noc¢enja domacih turista te 834.690 nocenja stranih turista, broj stranih
turista opada, a broj domacih turista raste. TZ Paga napravila je i istrazivanje po nacionalnosti.
Najveéi broj stranih turista 2021. godine dosao je iz Njemacke (18.130), zatim iz Slovenije
(17.484) te iz Poljske (12.563). Ostale zemlje iz kojih su dolazili turisti jesu Ceska, Austrija,
Slovacka, Italija, Madarska, BiH, Nizozemska te Svicarska. Turisti iz ostalih zemalja dolaze u
postotku manjem od 1%.

Najveci broj turista na otoku Pagu jesu strani turisti. Broj stranih turista opada, ali i dalje drzi
prednost nad domaéim turistima. Turisti jesu pretezno iz Njemacke, Slovenije te Poljske. Turisti
placaju vise od prosjeka Jadranske Hrvatske za aktivnosti u destinaciji $to daje do znanja da su

turisti i vise platezne moci.

4.4. Analiza percepcija relevantnih dionika u turizmu na otoku Pagu

Relevantnim dionicima u turizmu smatraju se one osobe koje su direktno ukljuc¢ene u rad koji
utjece na turizam. Prema UNWTO podjeli postoje sljedeéi dionici

e Stanovnici i drugi lokalni korisnici destinacije

e Domacdi i inozemni posjetiteji

e Poslovni Subjekti

e Nositelji strategija i DMOi

e Dionici u sirem kontekstu (Milivojevi¢, Krajinovi¢, 2020: 104)

Svi nabrojani vrlo su bitni za razvoj turizma u destinaciji. Za potrebe ovog rada, napravilo se
istrazivanje sa poslovnim subjektima te nositeljima strategija na otoku Pagu. Istrazivanje se
provelo u obliku intervjua tj. razgovora ,, jedan na jedan* kako bi se dobio dublji uvid u
misljenja i pojasnjenje odgovora. Kako bi se analiziralo misljenje dionika, proveden je intervju

koji je dao dublji uvid u stanje turizma na otoku i percepciju pojedinih osoba koje sudjeluju u
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stvaranju i reguliranju ponude. Intervju se sastojao od Sest pitanja u kojem je cilj bio istraziti
misljenje dionika o ciljnom trzistu otoka, trenutnom imidzu otoka, konkurentskim prednostima,
postojanju mogucnosti stvaranja brenda te najboljim komunikacijskim kanalima. Pitanja su
poslana na 10 adresa relevantnih dionika, odgovoreno je sa 4 adrese, iz turistiCke zajednice
Stara Novalja, turisti¢ke zajednice Povljana, turisticke zajednice Pag te iz hotela Boskinac.
Kao resurse za stvaranje konkurentske prednosti ispitani dionici navode klimu tj. velik broj
suncanih dana i ugodne temperature. Nadalje slazu se da je priroda velik ¢imbenik te da privlaci
posjetitelje i turiste. Prekrasne plaze, specifican mjesecev oblik te plitko i ¢isto more isticu kao
najvecu prirodnu prednost. Kao specifi¢nost po kojem je otok Pag prepoznatljiv u Hrvatskoj,
ali i u inozemstvu je gastronomija — Paski sir, Paska janjetina, Paska sol te maslinovo ulje sa
podru¢ja Luna. Jo§ jedna atraktivnost u kojoj se slazu svi ispitanici je aktivni turizam te se
udruZzuju u organizaciji raznih dogadaja, posebno u periodima prije i poslije glavne, ljetne
sezone. Ispitanik 1 iz turisticke zajednice Stara Novalja isti¢e i party destinaciju Zrce kao bitnu
stavku u turizmu otoka, iako se drugi ispitanici ne slazu da su turisti koji dolaze privuceni party
turizmom korisni 1 pozeljni na otoku. Ispitanik 1 govori kako je trziste koje trenutno posjecuje
otok stanovnici susjednih zemalja kao $to su Slovenija, Njemacka, Ceska, Italija i Slovacka.
Isticu kako su obitelji ciljno trziste. Ispitanik 2 smatra da ljudi kojima je privlacan otok jesu
gurmani, turisti koji dolaze primarno zbog sunca 1 mora te ljudi starije Zivotne dobi. lako su
party turisti medu najglasnijima i najprimjecenijima, Ispitanik 2 smatra da taj oblik turizma
,»gubi utrku‘“ s ponudom za obiteljski odmor. Takoder, Ispitanik 1 istaknuo je kako su cijene
narasle prelaskom na euro. To prema turisti¢koj zajednici Stare Novalje nije problem, dok god
se za cijenu pruza i odgovarajuca kvaliteta. 1z toga se moze zakljuciti da se zele privudi i turisti
vece platezne moci. Ciljno trziste grad Paga, prema Ispitaniku 3, jesu obitelji, umirovljenici, te
aktivni turisti. Umirovljenici 1 aktivni turisti poZeljni su jer dolaze u predsezoni 1 postsezoni.
TuristiCka zajednica su zadovoljne sa dosadasnjim trziStem koje privlaci otok, njihov cilj je
produziti Sezonu sa istim tipom gosta, pogotovo aktivnim turistom.

Vecina dionika se slaze da bi se imidz trebao graditi na autohtonim proizvodima i da treba biti
odrziv. MiSljenja su razli¢ita u vezi jedinstvene marke. Ispitanik 2 smatra da je Pag ve¢ sam po
sebi marka, dok ispitanik 1 smatra da je ujedinjavanje svih destinacija na otoku pod jednu
krovnu marku jedini put u buducnosti turizma. Ispitanik 3 iz Hotela Boskinac smatra da je otok
Pag pun razlicitosti 1 da bi se kao takav trebao razvijati i biti prepoznatljiv upravo po tim
razliitim posebnostima. Komunikacijski kanali koje ispitanici smatraju najuspjesnijima jesu

drustvene mreZze. Ispitanik 4 smatra da se profesionalnim aktivnostima na drustvenim mrezama,
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raznim oblicima digitalnog i tiskanog oglasavanja, zatvorenih ekskluzivnih krugova partnerskih
poslovnih aktivnosti dolazi do privlacenja odredenog tipa turista odredenom proizvodu /
destinaciji. Ispitanik 1 govori da osim klasi¢nog nacina oglasavanja ( tiskovine, radio i tv,
sajmovi) sve vise koriste suvremeni nacini kao $to su web stranica, turistickih internetskih
portala te drustvene mreze. Ispitanik 2 rekao je da nema dovoljno znanja o temi te nije dao
komentar. Ispitanik 3 osim drustvenih mreza, web stranice te sajmova, isti¢e 1 video materijale
kao vazan nacin oglasavanja. Kao primjer spominje video koji je nedavno napravljen u suradnji
svih zajednica pod nazivom Otok Hrabrih (eng. Island of the Brave).

Zanimljivo je da i zajednica grada Paga i zajednica op¢ine Povljana, odvajaju grad Novalju kao
zasebnu cjelinu i isti¢u party turizam koji njima nije pozeljan. Postavljeno pitanje bilo je vezano
za cijeli otok, a zajednice se i dalje drze svaka za sebe iako se udruzuju u odredenim projektima.
Prema misljenju ispitanika, relevantnih dionika u turizmu, resursi na kojima bi se trebao graditi
identitet otoka jesu sljedeci: plaZe, janjetina, sir, Cipka, sol, staze te dogadaji aktivnog turizma,
a poneki su misljenja da bi se 1 zabava trebala istaknuti kao vazan dio ponude. Prve asocijacija
na otok Pag bile su razli¢ite: magican, sunc¢an, mjeseCev otok, a neki su se ¢ak posluzili i
stthovima jedne otoCke pjesme ,,.. nima nima do otoka Paga* $to govori o tome koliko su
vezani za otok i koliko im on zna¢i. Na otoku kamena i soli.

Istrazivanje dovodi do zakljucka da bi otok Pag trebao predstaviti kao destinacija koja nudi
aktivan odmor na ,, mjeseCevom terenu®, jedinstvenu gastronomiju te prekrasne plaze i zabavu
za svakoga.

Ispitanici, relevantni dionici u turizmu otoka Paga, iako rade zasebno, imaju zajednicko
misljenje. Nazire se negativno misljenje o party turistima koji dolaze u Novalju, ali svi dionici
prizeljkuju obiteljske te aktivne turiste. Smatraju da otok Pag moze ponuditi mnogo kvalitetniju
turisticku ponudu od one koju trenutno pruza, te da s time moZe privuci kvalitetnije goste s
kojima se nadaju produziti sezonu. Vecina ih smatra da bi brendiranje bio dobar korak u daljnjoj
promociji otoka kao destinacije.

4.5. Analiza dosadasnjih marketinskih aktivnosti otoka Paga

Kako bi se mogle ponuditi smjernice za brendiranje otoka, potrebno je prvo analizirati
dosadasnje aktivnosti te ocijeniti jesu li one bile uspjesne ili ne. Kako otok Pag donedavno nije
imao zajednicke aktivnosti, analizirati ¢e se marketinske aktivnosti pojedinih turistickih

zajednica. Predstavit ¢e se njihovo djelovanje na drustvenim mrezama, sudjelovanje na
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sajmovima te ostale aktivnosti koje su zajednice istaknule. Osim zasebnog djelovanja, prikazat
¢e se i zajednicki projekt Pag Outdoor koji je nedavno zazivio kao suradnja svih turistickih

zajednica na otoku.

Turisticka zajednica grada Novalje ima 10,8 tisu¢a pratitelja na Instagram stranici i 13 tisuca
pratitelja na Facebook stranici. U uvodu na Facebook stranici napisano je da je Novalja
zabavna, priroda, plaze, zabava, arheologija, i masline na otoku Pagu. Objave na obje mreze se
prate. Angazman pratitelja je veéi na Facebook stranici $to odgovara i ve¢em broju pratitelja.
Zajednica je takoder aktivna na Linkedinu, Pinterestu i Twiteru. Na Twiteru zajednica ima samo
199 pratitelja i nije aktivna sa objavama.

Turisti¢ka zajednica grada Paga smatra da su najbolji komunikacijski kanali web stranica i
tiskani promo materijali, zatim druStvene mreZe, distribucija video materijala te sudjelovanje
na specijaliziranim outdoor sajmovima. Zajednica ima profile na Instagramu i Facebooku, ali
njihov angazman je minimalan. Iako se mnoge turisti¢ke zajednice u Hrvatskoj, ali i u Europi
promovira pod nazivom ,,visit ime destinacije“ , grad Pag se odlucio za drugaciji pristup pa se
njihov Instagram profil vodi pod imenom Explore Pag Town. Imaju 618 pratitelja i zadnja
objava je iz 2022.godine. Na Facebook stranici zajednica je aktivna i objave su vrlo ¢este, skoro
svakodnevne. Zajednica tu ima 8,7 tisuca pratitelja, ali oznake ,,svida mi se* ne prelaze 25 u
prosjeku. Zajednica je sudjelovala na jednom od najvaznijih sajmova u turizmu — FESPO u
Svicarskoj. Grad Pag je tu predstavio svoju ponudu, a dvije Zzene bile su obudene u tradicionalnu
nosnju.

Turisticka zajednica Stare Novalje, kao $to je u prethodnom poglavlju opisano, smatra da se u
modernom turizmu koriste suvremeni nacéini oglaSavanja putem web stranica, turistickih
Internet portala te druStvenih mreZza. Zajednica ima 3,5 tisuca pratitelja na Instagramu, ali za
razliku od dvije zajednice prije imaju veliki angazman svojih pratitelja. Njihove oznake ,, svida
mi se“ krecu se u stotinama. Na zadnjoj objavi koja je objavljena 2022.godine ima 637 oznaka.
lako su objave od prije skoro dvije godine, zajednica cesto objavljuje price sa lijepim
krajolicima destinacije te sa zanimljivostima 1 dogadajima koji su aktualni. Na Facebook
stranici objave su cCeste, skoro svakodnevne, ali je angazman pratitelja manji tj. ima manje
oznaka ,,svida mi se“. Zajednica je svjesna da je kvalitetna promidzba najvazniji korak na putu
do uspjeha te smatraju da bi trebalo uloziti znac¢ajna financijska sredstva u taj segment.
Turisticka zajednica op¢ine Povljana izjasnila se kako nemaju znanja o toj domeni. Zajednica

ima modernu web stranicu koja pruza uvid u povijest i smjestaj destinacije. Imaju Facebook
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stranicu te nema opciju pracenja. Zajednica nekoliko puta mjese¢no objavljuje aktualnosti koje
se dogadaju u destinaciji.

Turisticka zajednica Kolan ima modernu web stranicu, koja pruza osnovne informacije o
destinaciji, smjestaju te o aktivnostima i dogadanjima koje mogu biti zanimljive turistima.
Zajednica je aktivna na Instagramu i ima 705 pratitelja. Zajednica objavljuje svako nekoliko
dana i1 ima vrlo mali angazman pratitelja. Na Facebook stranici zajednica ima 2,5 tisuca

pratitelja i vrlo su aktivni, objavljuju vise objava nego na svojoj Instagram stranici.

Iako svaka zajednica ima zasebne profile na drustvenim mrezama gdje promovira vlastitu
destinaciju, ipak postoje zajedni¢ke marketinSke aktivnosti u skorije vrijeme. Zajednice su se
udruzile u ranije spomenuti projekt Pag Outdoor. Za projekt je napravljena moderna web
stranica koja nudi informacije o outdoor aktivnostima na otoku. Istaknuto je nekoliko
aktivnosti: biciklizam, kayakaranje, penjanje 1 trail staze. Turist moZe odabrati aktivnost koja
ga zanima te dobiti informacije o toj aktivnosti u svakoj od destinacija na otoku. Takoder,
moguce je odabrati destinaciju i dobiti pregled o aktivnostima koja se nude u njoj. Osim
aktivnosti, na stranici je ponuden ,,full service* pa tako gost moze dobiti informacije o uslugama
servisa i transporta opreme. Za kontakt je stavljena email adresa Turisticke Zajednice Novalje.
Projekt ima stranicu na Facebooku sa 882 pratitelja. Objave nisu Ceste, ima ih nekoliko
godisnje. Projekt nema stranicu na Instagramu, ali hashtag #pagoutdoor ima 553 objave od
privatnih i poslovnih korisnika.

Slika 27 Hashtag Pag Outdoor na Instagramu

#pagoutdoor

Broj objava:
553

B 0% T Eetre g .
Izvor: #pagoutdoor, Instagram, https://www.instagram.com/explore/tags/pagoutdoor/ (06.02.2024.)
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Postoji jo$ jedna stranica koja promovira cijeli otok Pag kao destinaciju. Visit Pag ima web
stranicu na kojoj se grupa predstavlja kao mali tim entuzijasta koja radi na tome da
posjetiteljima otoka pruze razumljiv i pouzdan izvor informacija. Web stranica pruza
informacije prvenstveno o smjestaju na otoku, zatim o svakoj destinaciji zasebno te o turama i
aktivnostima koje se nude na otoku. Za razliku od turistickih zajednica, na web stranici postoje
informacije i o kupovini na otoku te informacije o zdravom zivotu ( Wellness i Spa). Pod ovim
nazivom aktivan je i profil na Instagramu sa 5,4 tisuca pratitelja i velikim angazmanom. Na
objavama oznake ,,svida mi se “ prelaze i 1,2 tisuca, a ima i komentara.

Sto se tige, tradicionalnih komunikacijskih kanala, zajednice se &esto promoviraju na
turistickim sajmovima u Europi. Turisticke zajednice se koriste 1 tiskanim broSurama. BroSure
su podijeljene na sajmovima potencijalnim partnerima i posjetiteljima. Brosure se takoder nude
turistima u destinaciji. BroSure u destinacije sluze kao informativni kalendari na kojima su
navedene aktivnosti i dogadaji koji se odvijaju u destinaciji u trenutku. Takoder, tiskaju se 1
broSure sa bike i trail stazama koje aktivnim turistima sluze kao karte. Kao zajednicki projekt
svih zajednica istice se brosura Pag Outdoor 2023.U brosuri je predstavljen otok Pag te projekt
Pag Outdoor.

Slika 28 Brosura Pag outdoor 2023.
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Izvor: Brosure, Visit Novalja, https://visitnovalja.hr/pag-outdoor-2023/ ( 06.02.2024.)
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U projektu Pag Outdoor, zajednice se udruzuju 1 u novom nacinu promocije za njih , video
materijali. Video imena Otok Hrabrih (eng. Island of the Brave) koji istrazuju kameni otok dok
zapravo istrazuju sebe. Video ima narativ na engleskom jeziku kako bi dosao do veéeg trzista.

Video je dobar nacin promocije jer moze na zanimljiv nacin prikazati sve sto destinacija nudi.

4.6. Konkurentske prednosti otoka Paga i strategija pozicioniranja

Jedinstven konkurentski polozaj isti¢e destinaciju u moru ponuda. Kada potencijalni turist bira
destinaciju, bitne su mu odredene stavke. Kako je u prethodnim poglavljima objasnjeno, gost
moze imati Zelju za aktivni odmorom, moze imati zelju za morem i sunce, moze imati zelju za
upoznavanjem nepoznatog ili moze imati Zelju za drugac¢ijom gastronomijom. Uz posebna
zanimanja i zelje, bitno je da potencijalni turisti dobije vrijednost za novac, pa destinacija ne
smije biti preskupa ili mora pruzati iznimnu kvalitetu. DMC ili turisticka zajednica mora
prepoznati koje prednosti istaknuti u svojoj destinaciji kako bi ona konkurirala na trzistu i
pokazala potencijalnom turistu da je savrSen proizvod za njega. Kako bi se konkurentska
pozicija odrzala, DMC mora kreirati pravu strategiju kojom ¢e destinacija i njena prednost u
odnosu na konkurenciju, biti odrziva i trajnija. Prema Porteru (1996) strategija je stvaranje
jedinstvenog i vrijednog polozaja, ukljucujuéi razli¢it set aktivnosti. Da postoji samo jedan
polozaj, ne bi postojale strategije. Bit strateSkog pozicioniranja je izabrati aktivnosti koje su
razli¢ite od konkurencije. Madzar (2018) govori 0 odrzivoj konkurentskoj prednosti te je
spominje kao sinonim konkurentskoj prednosti jer su u sustini iste. Odrziva konkurentska
prednost je ,, sposobnost organizacije da zadovoljava trenutne potrebe bez ugrozavanja svojih
buducih potreba.“ Autorica nadalje govori o kvaliteti te kako je ona bitan element u
konkurentskoj prednosti u turizmu. Istrazivanje iz 2017.godine na Cipru pokazalo je kako je
kvaliteta glavna poveznica konkurentske prednosti i fizi¢kih resursa. Kvaliteta se ponavlja iz
poglavlja u poglavlje kao najbitnija stavka turisticke ponude koja odrzava marketin§ko
obecéanje prema klijentu. Kao odrzivu strategiju u odrzavanju konkurentske prednosti, Madzar
navodi upravo brendiranje. Sustavna ponuda predstavljenog brenda odrzava konkurentnost na
trziStu te iznova privlaci turiste koji se vracaju u destinaciju jer su prepoznali poseban interes.
Jedinstvena strategija otoka Paga zasad ne postoj, ve¢ svaka turisti¢ka zajednica stvara svoj

plan. Grad Novalja u strategiji razvoja grada (2023) istice kako se zeli pozicionirati kao
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,,...vrhunski zabavna destinacija visoko kvalitetnih sadrzaja avanturistiCkog, aktivnog,
opustajuceg 1 party odmora“ Prema istrazivanju koje je radila destinacija, 36% anketiranih
turista u 2019.godini, posjetili su destinaciju zbog klubova i party ponude, $to je tri puta vise
nego za druge destinacije na podruc¢ju Jadranske Hrvatske. Party ponuda, istice se kao
konkurentska prednost Novalje. lako u svojim odgovorima u intervjuu, okolne zajednice
izrazavaju nezadovoljstvo party turizmom koji razvija, Novalja i dalje smatra taj oblik turizma
vrlo bitnom stavkom koji i dalje treba razvijati. Grad je svjestan da vrijednost za novac nije
adekvatna u ugostiteljskoj ponudi. Rezultati istrazivanja otkrili su da je percepcija kvalitete
ispod prosjeka u odnosu na Jadransku Hrvatsku, ali turisti trose upravo na pice i hranu 44% vise
u odnosu na prosjek. Takoder turisti troSe viSe u za zabavu 1 kulturu 1 to za 22%. Grad je takoder
dosao do zakljucka da lokalno stanovnistvo sve manje vidi vaznost party turizma za ekonomski
razvoj grada te su donijeli zakljucak da treba razvijati ruralni, nauticki te sportsko

— rekreativni turizam te sukladno tome planiraju izgradnju interpretacijskog centra Novalja te
razvoj ciklo turizma.. Grad Pag strategiju razvoja je podijelio na razli¢ite projekte u kojima se
baziraju na uredenje i modernizaciju postojecih resursa, od plaza, hotela do Setnica pa i samih
markera atrakcija. Jednu grupu projekata posebno su istaknuli, a to su ,,imidz* projekti. U ovom
projektu planira se raditi na Muzeju paske soli, magazinima soli, planiraju se napraviti
interpretacijski centri paske soli te paSke ovce 1 sira te organizirati Paski festival hrane 1 vina.
Kao 1 Novalja, 1 grad Pag Zeli razvijati aktivni turizam te planiraju uredenje ciklo 1 pjesackih
staza. Za razliku od Novalje, grad Pag zeli ulagati u kulturni turizam tj. Zele razvijati kulturne
atrakcije kojima ¢e jacati imidz destinacije. Turisticka zajednica Stare Novalje nema zasebnu
strategiju jer se razvija pod upravom Novalje te je njen razvoj planiran u dokumentima Novalje.
Turisticka zajednica Kolan u svom planu razvoja turizma (2022) planira poticati aktivni
turizam, kao i susjedne destinacije, kroz projekte Pag Outdoor te uredenjem staze Sv Vid. Osim
aktivnih turista, Kolan targetira i turiste koji putuju sa svojim ljubimcima te za njih ureduje
posebne plaze 1 strukture. Kolan takoder ulaze u kulturno zabavne manifestacije koje su
pretezno gastronomske prirode kao sto su FesSta od sira i Festa od mora. Kolan se kao
destinacija, osim u zajedniStvu sa drugim oto¢kim zajednicama, promovira i na sajmovima na

kojima sudjeluje zadarska zupanija.

Na temelju svega navedenog da se zakljuéiti da se konkurentska prednost otoka Paga bazira na
sljede¢em:

e Svjetski prepoznata party destinacija Zrce;
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e Svjetski poznati gastro proizvodi — Paski Sir i Paska janjetina;
e Proizvodi koji su zasticen UNESCO-vom listom — Paska ¢ipka, umijeée gradnje
suhozida te mediteranska prehrana.

Dosadasnje strategije lokalnih turisti¢kih zajednica gradile su svoju strategiju na navedenim
konkurentskim prednostima. Mana dosadasSnjih strategija je ta Sto ih svaka turisticka zajednica
radi zasebno za svoj grad, op¢inu a ne za opcenit razvoj turizma na otoku. Prema gore
navedenim strategijama da se zakljuciti da sve zajednice, iako njeguju svoje posebnosti kao sto
su kulturne atrakcije i ,,clubbing dozivljaj*, ipak vide nuznost turistickog povezivanja. Trenutno

se to manifestira u aktivnom i gastro turizmu.
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5. SMJERNICE ZA 1ZRADU KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE ZA
BRENDIRANJE OTOKA PAGA

Na temelju provedenog istrazivanja postojece literature te analize misljenja dionika u turizmu
otoka, ponudit ¢e se smjernice za izradu marke otoka Paga te strategija kojom je, prema
misljenju autorice najbolje komunicirati tu marku. U prethodnim poglavljima, objasnjeni su

rezultati intervjua, a sada ¢e se na temelju njih i ostalih istrazivanja planirati daljnji razvoj.

5.1. Opis marke turisti¢ke destinacije otoka Paga

Otok Pag se tek pocinje promovirati kao jedna destinacija kroz spomenuti projekt Pag Outdoor.
Osim ovog projekta, svako naselje na otoku promovira se kao zasebna zajednica. Baza za
zajednicku marku postoji, samo je treba ojacati.

Prema Seri¢ (2011) identitet turizma na otoku treba graditi na odrzivom modelu, treba voditi
racuna da se odabranom strategijom ne ugrozi okoli§ 1 postojee resurse. Autor takoder,
savjetuje da brendiranje treba biti temeljeno, pored ve¢ postojeceg identiteta, 1 na inicijativi
lokalnog stanovnistva, na specifi¢nosti parcijalnog otocnog poduzetnistva te na provodenju
suvremenih standarda u upravljanju turistickim razvojem.

Iako otok Pag ima razli¢itih zanimljivosti pa njeguje kulturni turizam, party turizam, kupali$ni
turizam, turisticke zajednice se ipak ujedinjuju na aktivhom turizmu. Udruzene turisticke
zajednice objavile su video pod nazivom ,,Island of the Brave* u kojem komuniciraju otok kroz

aktivni turizam.
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Slika 29 Videouradak "Island of the Brave"

ISLAND OF THE BRAVE
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Izvor: Island of the Brave (2024)  Turisticka  Zajednica  Grada  Paga,  Youtube
https://www.youtube.com/watch?v=ylbMg3maQOM&ab_channel=TURIST1%C4%8CKAZAJEDNICAGRADA
PAGA (07.03.2024.)

Prema istrazivanju napravljenom 2015. godine sa odlu¢ujué¢ima u turizmu grada Paga (Basi¢,
Krajnovi¢, Bosna,) glavni resursi otoka smatrani su: ,,sir, sol, ¢ipka, pejzazi, plaze, te bogata
kultura 1 tradicija* Kao zakljucak istrazivanja navelo se da je potrebno ujediniti turisticke
zajednice kako bi se zajedno upravljalo destinacijom i pretvorilo je u brend sa zajednickim
ciljem. Nekoliko godina nakon, turisti¢ke zajednice su se ujedinile i pocele razvijati zajednicki
plan razvoja aktivnog turizma pod nazivom Pag Outdoor. Zajednice su projekt komunicirale
na razlicite naine. Napravljena je web stranica kao baza sa svim informacijama. Projekt ima
profil na Instagramu te Facebooku. Zajednice smatraju da je kao vazan marketinski alat izrada
video materijala pa su tako napravili video na engleskom jeziku koji predstavlja otok Pag kao
otok Hrabrih. Turisticke zajednice takoder sudjeluju na sajmovima gdje samostalno ili u
suradnji sa turistickim zajednicama zupanija ili drzave, predstavljaju otok Pag kao destinaciju.
Napravljeno je istrazivanje najpopularnijin druStvenih mreza prema aktivnim korisnicima
(Statista, 2024). U prve Cetiri spadaju Facebook, YouTube , Whatsapp te Instagram. Moze se
reci da su zajednice krenule u dobrom smjeru 1 oglasile se na bitnim druStvenim mrezama, ali
doticudi se samo jednog segmenta turizma na otoku. Otok Pag kao destinacija nema trenutno
jasan brend, ali moze ga graditi na postojecem imidzu. Turisticke zajednice otoka Paga nisu se
do zadnjih nekoliko godina uopc¢e promovirale zajedno kao jedna destinacija. Turisticka

zajednica grada Novalje 1 Turisticka zajednica Stare Novalje Cesto su suradivale i zajedno
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odlazile na sajmove, dok su Turisticka zajednica grada Paga 1 Povljane Cesto sudjelovale u
promocijama Zadarske zupanije. Kad su odluc¢ujucéi u turizmu podijeljeni, ni turisticka ponuda
ne moze biti ujedinjena i jedinstvena. Otok Pag je, kao sto je ranije napisano, i administrativno
podijeljen i ne razvija se po istim razvojnim planovima §to automatski stvara i problem u
razvoju turizma i stvaranju turistiCke ponude. Otok Pag jedinstven je slucaj koji je povijesno
cesto bio rastrgan izmedu dvije strane, a sada je vrijeme da se ujedini u stvaranju jedinstvene
turisticke pri¢e i jedinstvene turisticke marke koju ¢e graditi na postojecem imidzu, na
prepoznatljivim karakteristikama kao Sto su Paski sir, Paska janjetina, party ponuda te razne

aktivnosti u prirodi popust trail natjecanja.

5.2. Komunikacijska strategija za brendiranje otoka Paga kao turisticke

destinacije

Kao sto je ranije objasnjeno, svaka marka se sastoji od slogana, naziva i loga. Otok Pag ve¢ ima
svoju publiku, $to su potvrdila istrazivanja turisti¢kih zajednica koji ga poznaju kao Island of
Pag. Autorica smatra da bi se marka otoka trebala razvijati upravu s tim nazivom.

Island of P.A.G — Island of Party Activity and Gastronomy. Aktivni turizam, gastro turizam i
party turizam je ono na ¢emu turisticke zajednice zele promovirati otok, a marka P.A.G upravo
to i prezentira. Otok Pag se ve¢ godinama promovira nacionalno, ali i internacionalno, sa svojim
proizvodima Paski sir (eng. Pag cheese), Paska janjetina (eng. Pag lamb), Paska Cipka (eng.
Pag lace). Pod svojim imenom otok je gradio marku godinama i bilo bi neisplativo poceti graditi
brend sa nekim novim nazivom i novim vrijednostima te zanemariti dosadasnji trud, uspjeh i
polozaj. Porter (1985) u teoriji strategijama pozicioniranja spominje strategiju diferencijacije.
Diferencijaciju opisuje kao stvaranje proizvoda, ili u ovom slu¢aju usluge, koja ¢e se smatrati
jedinstvenom. Ova strategija privlaci visoke prihode jer se jedinstveni proizvod tj. usluga
naplacuje vise te privlac¢i kupce koji postaju vjerni marki ili koristenje marke smatraju
prestiznim. Pag nije jedini otok Kkoji se bavi ovcarstvom i proizvodnjom sira, ali zbog
jedinstvenih uvjeta stvaranja tih proizvoda otok se istaknuo nad drugima i tako sam sebi stvorio
marku.

Oplemenjivanje trenutnog brenda otoka trazi udruzivanje turistickih zajednica te jedinstvenu
prezentaciju ciljanom trzistu. Rije¢ ,,Pag® lako je izgovorljiva na vecini jezika 1 time stvara

dobru bazu za oglasavanje. Nadalje, slogan brenda mora biti jasan i jednostavan, mora zvucati
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dobro u izgovoru, ali takoder izgledati dobro i u pisanju, mora biti jedinstven, mora poticati na
kupnju proizvoda te mora imati vrijednost koja se pamti (Vrijevi¢ Jovanovi¢, 2021). ReCenica
pronadi svoje uzbudenje (eng. Find your thrill), poziva turista da dode na otok i da pronade
svoje uzbudenje (eng. thrill) odnosno ono $to ¢e u njemu izazvati trnce i zadovoljstvo. Turist
svoje zadovoljstvo moze pronaéi U tréanju Stazama u ,.kamenoj pustinji®, u jedinstvenoj
gastronomiji, poznatom Paskom siru i janjetini, ili u jednom od klubova slusajuci techno ritam.
Logo mora na grafic¢ki nacin prikazivati naziv proizvoda ili ono §to taj proizvod predstavlja.
Prema misljenju autorice logo otoka Paga treba sadrzavati bar jedan ili kombinaciju sljede¢ih
pojmova: ¢ipku, sir, neku aktivnost npr. tréanje te karakteristiku party-a. Primjer dizajna loga
moze Se vidjeti na slici. Jedan aktivni turist na svojem putovanju kroz destinaciju moze uzivati
u gastronomiji — sir, moze se opustiti u jednom od party klubova — disco kugla, a moze istrazili

I kulturu otoka — ¢ipka.

Slika 30 Primjer loga brenda

ISLAND OF PAG.

Izvor: Izradila autorica ( 19.2.2024.)

Otok Pag ima mnogo blagodati na kojima moze graditi brend na organski nacin (eng. inside
out). Prednosti na kojima se istice od ostalih otoka jesu specifi¢na janjetina i sir, party ponuda
te aktivni turizam koji se sve vise razvija.

Kanali na kojima bi se marka otoka Paga trebala promovirati jesu Facebook i Instagram koji su
prema istrazivanjima najkoriStenije drustvene mreze. Najce$¢i Korisnici spadaju u dobnu
skupinu od 25 do 34 godine (Statista, 2024). To je skupina mladih ljudi koji su u prosjeku
zavrsili SVoje obrazovanje i putuju i istrazuju svijet prije nego se skrase na jednom mjestu. Time
¢ine savrSenu skupinu za ciljno trziste. S druge strane u te skupine spadaju i mlade obitelji koje

turisticke zajednice zele privuéi. Istrazivanje iz 2022. (Statista) godine usporedivalo je
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angazman pratitelja stranice s obzirom na vrstu objave. Najve¢i angazman dobivale su objave
koje su sadrzavaju nekoliko slika ili videa takozvani carousel posts. Nadalje, istrazivanje
(Statista, 2024) koje je pratilo objave poznatih brendova na Instagramu te broj tjednih objava.
Najveci prosjek objava imaju sportski brendovi, dok se brendovi vezani za putovanja nalaze pri
dnu tablice, na jedanaestom mjestu. Prosjek objava na Instagramu o putovanjima je 3,4 objave
na tjedan, $to pokazuje da su udruzene turisticke zajednice ispod svjetskog prosjeka u

objavljivanju sadrzaja.

Iz provedenih istrazivanja se da zakljuciti da su turisticke zajednice napravile profile na
najkoristenijim drustvenim mrezama Sa projektom Pag Outdoor, ali i svaka turisti¢ka zajednica
ima zaseban profil na spomenutim mrezama. Zajednicku promociju otoka trebaju nastaviti na
istim drustvenim mrezama, ali moraju se posvetiti objavljivanju vise objava, barem 3 tjedno
kako bi bile u prosjeku. Turisticke zajednice navode turiste iz Njemacke kao najvecu, ali i
najvjerniju skupinu koja posjecuje destinaciju, sto se uklapa i u svjetska istrazivanja jer je
Njemacka zemlja sa najviSe izlaznih turista u Europi. Nijemci su takoder vjerni svojim
turoperatorima kojima se turisti¢ke zajednice mogu predstaviti na sajymovima koje posjecuju.
Jos jedna skupina kojoj se turisti¢ke zajednice zele pribliziti jesu obitelji s djecom. Za privuci
ovu skupinu potrebno je imati sadrzaj za djecu, kojeg nazalost na otoku manjka. Jedan od
ispitanika u istrazivanju misljenja dionika, smatra da su ciljno trziste osobe sa viSom plateznom
moci, za koju se prvenstveno i usluga mora dovesti na razinu. Pojedinci sa vecom plateznom
moci ¢esto nisu osobe koje same istrazuju gdje ¢e oti¢i na odmor ve¢ odabiru destinaciju na
preporuku. To moze biti preporuka prijatelja, kolega ili travel designera koji ¢e im sloziti
ponudu. Do kontakata u luksuznom turizmu dolazi se kroz razne ekskluzivne klubove i travel
showove koji se odrzavaju po cijelom svijetu. Primjer jednog takvog ,.kluba® je Virtuoso
program Kkoji garantira kvalitetnu uslugu u kojoj ¢e se klijentu isplatiti potroseno. Naravno, za

do¢i na tu razinu, Otok Pag kao destinacija ima se jos razvijati.
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6. ZAKLJUCAK

Otok Pag, sa svojom specifi¢nom geografskom i kulturnom raznoliko§¢u, predstavlja izazovnu,
ali i iznimno perspektivnu destinaciju za razvoj turizma. Kroz analizu trenutnog stanja turisticke
ponude, istrazivanje ciljnog trzista i misljenja relevantnih pojedinaca, istice Se vaznost
definiranja kljucnih resursa i atrakcija koje ¢e posluziti kao temelj brenda otoka Paga. Otok
Pag, s bogatom kulturnom bastinom, prirodnim ljepotama te specificnom gastronomijom, ima
potencijal postati prepoznatljiva destinacija na turisti¢koj mapi.

Glavni ciljevi ovog rada jesu bili istraziti ulogu brendiranja u turizmu, provesti potrebne analize
za izradu smjernica za brendiranje otoka Paga, definirati i dati primjer dobrog brendiranja
turisticke destinacije koriste¢i benchmark analizu, te u kona¢nici predstaviti komunikacijsku
strategiju za brendiranje otoka Paga. Provedenim istrazivanjem strucne literature, benchmark
analize 1 misljenja relevantnih dionika u turizmu otoka doslo se do zakljucaka da je stvaranje
marke pozitivno utjecalo na destinacije koje su se okusale u tom pothvatu te da se preporuca
kako bi destinacija napredovala. Neki ¢ak brendiranje smatraju potrebnim, a ne sugestivnim za
buduéi razvoj destinacija. Ispitanici istrazivanja, relevantni dionici u turizmu otoka Paga,
smatraju da se marka destinacije treba graditi na najvaZznijim resursima po kojima je otok vec
prepoznat u svijetu, a to su prvotno Paska janjetina, Paski sir i Paska ¢ipka. Osim ovih
prepoznatljivih znacajki, otok razvija i aktivni turizam koji se mora ukljuciti prilikom izrade
marke, Stvaranje marke mora biti organsko i mora prikazivati pravo lice destinacije kako bi bilo
odrzivo. Iz svega navedenog autorica daje zakljuciti da se turisti¢ke zajednice na otoku Pagu
trebaju ujediniti i zajedno raditi na stvaranju i promocije jedinstvene marke. Zajednice sada
rade zajedno na nekoliko projekata i voljne su se udruziti u zajedni¢koj promociji otoka kao
Paga kao turisti¢ke destinacije. Ciljno trziste kojem treba teziti jesu susjedne zemlje Republike
Hrvatske kao $to su Slovenija, Austrija pa i Njemacka, te ljudi sa ve¢om plateznommoci. Nakon
Sto se poradi na dizanju kvalitete, otok ima mogucnosti ukljuciti se u promocije ekskluzivnih
klubova kako bi privukao, kako kazu ispitanici, ,kvalitetne goste*. Ciljevi istrazivanja su
ostvareni. Stvaranje marke za destinaciju je iznimno pozitivan i u situaciji otokaPaga, o¢ekivan
pothvat. Ocekivan, jer relevantni dionici u turizmu ve¢ neko vrijeme pric¢aju o tome i rade na
udruzenju. U konacénici, organsko brendiranje otoka Paga, uz naglasak na autenti¢nost, bogatu
kulturnu i prirodnu bastinu, predstavlja kljucni pristup za izgradnjuprepoznatljivog i uspjesnog
brenda te dugoro¢nog razvoja turizma na ovom jedinstvenom otoku. Otok Pag kao marka moze

prosiriti 1 svoje ciljno trziste pa se promovirati i udaljenijim zemljama kao §to su Ujedinjeno
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Kraljevstvo ili SAD, koji za podrucje Hrvatske imaju visoku plateznu mo¢. Turisti koji putuju
u daleke zemlje ocekuju pun paket tj. Dane ispunjene aktivnostima, zanimljivim pri¢ama te
vrhunskom gastronomijom. Otok Pag ima savrSene predispozicije za pruziti ovakav paket. Sada
je na turistickim zajednicama te upravama gradovai zupanija da stvore uvjete i potaknu lokalno

stanovniStvo na udruZenje u podizanju kvalitete sveukupne turisti¢ke ponude otoka Paga.
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SAZETAK

Ovaj rad je imao za cilj analizirati i istraziti mogucénosti stvaranja marke turisticke destinacije
otoka Paga. Radi toga istrazilo se trenutno stanje turisticke ponude na otoku Pagu te njegovo
ciljno trziste. Ciljevi su bili istraziti znacaj brenda tj. marke kroz stru¢nu literaturu te ispitati
primjer dobre prakse brendiranja destinacije, ispitati misljenje relevantnih pojedinaca koji
direktno utjecu na turizam na otoku, definirati najvaznije resurse i atrakcije koji ¢e sluziti kao
temelj ponude na kojem ¢e se graditi brend tj. marka otoka Paga. Stru¢na literatura dokazuje da
je marka tj. brend destinacije potreban kako bi se ona istaknula u moru drugih destinacija. Ona
mora na autenti¢an nacin prikazivati svoju kulturu i u promocijama komunicirati §to to¢no
bududi turist moze oc€ekivati prilikom posjeta. Kako bi destinacija bila uspjesna i kao bi se
mogla nadmetati na trziStu, mora odrzavati Ssvoju konkurentnost. Cilj je proizvoditi
visokokvalitetne proizvode koji ¢e se prodavati po visokim cijenama. Destinacija mora
posjetitelju stvoriti osje¢aj da je donio dobru odluku i dobro potro$io svoj novac. Takav turist
moze biti povratni turist, a moze svojom preporukom dovesti i jo$ turista. Dobro ispunjenje
obecanja 0 destinaciji koje je predstavljano marketinskim aktivnostima, stvara najbolju
konkurentsku prednost. Kao jedna od uspjesnijih marketinskih aktivnosti pokazalo se upravo
brendiranje. Cilj je da se potroSa¢ emocionalno veZe uz brend te da joj se iznova vraca. Kao
dobar primjer prakse istaknuo se Otok Losinj koji po¢etke turizma ima u zdravstvenom turizmu
pa je svoj danasnji brend gradio upravo na tome i stvorio si naziv ,, Otok Vitalnosti“. Ovo je
primjer organskog brendiranja. Otok Pag kao destinacija ima dugu tradiciju. Otok ima pretezno
kamenu povrsinu zbog ¢ega ¢esto dobiva naziv ,,Mjesecev otok*. Na otoku nema puno plodnog
tla, a dijelom je za to zasluzna i bura, sjeverno zapadni vjetar koji donosi snazne nalete 1
posolicu. Zbog ovog vremena specifi¢na je proizvodnja sira jer ovce koje zive na otoku nemaju
mnogo hrane ve¢ prezivljavaju na bilju koje raste na otoku. Paski sir i PaSka janjetina simbol
su otoka 1 €ine ga prepoznatljivim. Otok u zadnjih nekoliko godina razvija i aktivni turizam sa
projektom Pag Outdoor, a takoder je i poznata party destinacija.. Trenutno trziste otoka jesu
turisti iz Slovenije i Njemacke, turisti koji dolaze primarno zbog sunca i mora, ali takoder i
gastronomi, aktivni turisti, te turisti vece platezne moci. Otok ve¢ godinama stvara svoj brend
na spomenutim proizvodima Pag cheese, Pag lamb, Pag lace i na ovoj ponudi ima svoje trziste.
Prema misljenju autorice brend otoka treba se graditi upravo na tom imenu Island of P.A.G —
Island of Party Activity an Gastronomy. Rije¢ Pag lako je izgovorljiva na veéini jezika te se

lako pise sto je ¢ini idealnom za promociju. Svaka marka tj. brend mora imati svoj slogan i svoj
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logo. Slogan kao §to je Find your Thrill poziva turiste da dodu na otok i otkriju ono $to ih
uzbuduje, Sto im izaziva trnce i zadovoljstvo. Logo mora prikazivati vazne odrednice brenda.
Logo otoka mora sadrzavati oznaku za gastronomiju kao §to je sir, ¢ipku, neku aktivnost kao
Sto je trcanje te oznaku partya. Prema istrazivanju Facebook i Instagram ¢ine najpopularnije

drustvene mreZe na kojima se treba oglasavati, uz odlaske na sajmove i tiskanih materijala.

Kljuéne rijeci: marka, turisti¢ka destinacija, brendiranje destinacije, Otok Pag
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SUMMARY

Branding of the Island of Pag as a tourist destination

This paper aimed to analize te possibilities of creating the brand for tourist destination for Island
of Pag. Due to that the current state of tourism on the island of Pag and its target market was
investigated. The goals were to investigate the significance of the brand, through professional
literature and to examine an example of good practice in destination branding, and the opinion
of relevant individuals who directly influence tourism on the island, to define the mostimportant
resources and attractions that will serve as the basis of the offer on which the brand will be built.
Professional literature proves that a branding a destination is needed to make it stand out in the
sea of other destinations. It must present its culture in an authentic way and communicate in
promotions exactly what future tourists can expect during their visit. In order for a destination
to be successful and able to compete on the market, it must maintain its competitiveness. The
goal is to produce high quality products that will be sold at high prices. The destination must
make the visitor feel that he made a good decision and spent his money well. Such a tourist can
be a returning tourist, and he can bring more tourists with his recommendation. Delivering well
on the destination promise represented by marketing activities creates the best competitive
advantage. Branding proved to be one of the more successful marketing activities. For the
consumer, the brand does not only represent the characteristics of the product, but has a more
important meaning such as the personality of thebrand or the image in the public. The goal is
for the consumer to become emotionally attachedto the brand and return to it again and again.
As a good example of practice, the Island of Losinj stood out, which has its beginnings in health
tourism, so it built its current brand on that and created the name "Vitality Island”. This is an
example of organic branding. The island of Pag has a long tradition as a destination. The island
has a predominantly rocky surface, which is why it is often called "Moon Island”. There is not
much fertile soil on the island, and this is partly due to the bura, the north-west wind that brings
strong gusts and salt. Because of this weather, the production of cheese is specific because the
sheep living on the island do not have much food but survive on the herbs that grow on the
island. Pag cheese and Pag lamb are symbols of the island and make it recognizable. In the last
few years, the island has been developing active tourism with the Pag Outdoor project, and it is
also a famous party destination. The island's current market are motly tourists from Slovenia
and Germany, tourists who come primarily for the sun and the sea, but also gastronomes, active
tourists, and tourists with higher paying power. The island has been creating its own brand

for years on the aforementioned products Pag cheese, Pag lamb, Pag lace, and this offer has
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its own market. According to the opinion fo the author, the brand of the island should be built
precisely on thatname Island of P.A.G - Island of Party Activity an Gastronomy. The word Pag
IS easy to pronounce in most languages and easy to write, which makes it ideal for promotion.
Every brand must have its own slogan and logo. A slogan like ,,Find your Thrill“ invites tourists
to come to the island and discover what excites them, what gives them tingles and pleasure. The
logo must represent the important determinants of the brand. The island's logo must contain a
gastronomy symbol such as cheese, lace, an activity such as running, and a party symbol.
According to the research, Facebook and Instagram are the most popular social networks on

which to advertise, along with going to fairs and using printed materials.

Keywords: brand, tourist destination, destination branding, Island of Pag
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POPIS ILUSTRACIJA

Popis slika
Slika 1 Zivotni ciklus destinacije

Slika 2 Prikaz modela destinacija

Slika 3 Broj noc¢enja u Republici Hrvatskoj od 1946. do 2016.

6
11
23

Slika 4 Usporedba broja no¢enja u Hrvatskoj prema zemlji prebivalista turista 1986.godine te

2016.godine

24

Slika 5 Strani turisti¢ki promet Hrvatske po zemljama iz koje dolaze turisti iz 2022.godine 25

Slika 6 Nacrt pronadenih ostataka ranokr$¢anske bazilike u Novalji

Slika 7 Plaza Beritnica

Slika 8 Plaza Caska

Slika 9 Plaza Bosana

Slika 10 Vrtovi Lunjskih Maslina

Slika 11 Zrc¢e Beach

Slika 12 Life on Mars Trail

Slika 13 Say Cheese and Run trail

Slika 14 Pag Outdoor project

Slika 15 Kayaking tura

Slika 16 Paski Karneval

Slika 17 Fortica Festival

Slika 18 Odjevni predmeti u Galerija Paske Cipke
Slika 19 Grbovi paskih knezova u Knezevoj Palaci
Slika 20 Stari Grad Pag

Slika 21 Paska Solana

Slika 22 Paski Sir

Slika 23 Novaljski Makaruni

Slika 24 Ostatci logora Slana

Slika 25 Paski Trokut

Slika 26 Potopljeni brod iz Drugog svjetskog rata
Slika 27 Konoba Hotela Boskinac

Slika 28 Hashtag Pag Outdoor na Instagramu

37
39
40
40
41
42
42
43
43
44
44
45
46
46
47
48
48
49
49
50
50
52
58
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Slika 29 Brosura Pag outdoor 2023.
Slika 30 Videouradak "Island of the Brave"
Slika 31 Primjer loga brenda

59
64
66
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PRILOZI

Pitanja za intervju

1.

Prema Vasem misljenju, koji bi resursi trebali biti osnova za stvaranje konkurentske
prednosti i brendiranje otoka Paga kao turisticke destinacije? Po ¢emu je otok Pag
poseban?

Koje je trenutno ciljno trziSte otoka Paga? Kome bi trebao biti namijenjen turisticki
proizvod otoka Paga u buducnosti?

Koje bi komunikacijske kanale, prema Vasem misljenju, trebalo Kkoristiti za
komunikaciju s ciljnim trzi§tem otoka Paga, kao i za brendiranje otoka Paga?

Sto biste rekli, kakav je imidz otoka Paga kao turisticke destinacije i zasto? Treba li ga
mijenjati?

Bi li i na koji nacin stvaranje jedinstvene marke otoka Paga kao turisticke destinacije
doprinijelo razvoju turizma na otoku?

Kada biste jednom rije¢ju trebali opisati otok Pag — koja bi to rije¢ bila?
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ZIVOTOPIS

Vanesa Marija Trcol

Drzavljanstvo: hrvatsko

Datum rodenja: 15/08/1998

Spol: Zensko

(+385) 995999826

E-adresa: vanesa.trcol@gmail.com

Adresa: Velebitska 10, 53291 Novalja (Hrvatska)

RADNO ISKUSTVO

Djelatnica u turistickoj agenciji

Orgon [ 02/2023 — Trenutac¢no |

Mijesto: Split

Zemlja: Hrvatska

Kao djelatnica u turisti¢koj agenciji zaduzena sam prvenstveno za prodaju i organizaciju
smjestaja U luksuznim vilama u Hrvatskoj. Takoder, odgovorna sam i za organizaciju vremena
gosta u destinaciji. Moj rad ukljuc¢uje svakodnevnu komunikaciju s gostima, ali i sa
iznajmljivacima te ostalim pruzateljima usluga u turizmu. Radim kao dio tima, i zajedno sa
svojim kolegama osiguravam nasim klijentima sto ugodniji boravak u destinaciji.

Voditeljica ureda turisticke agencije

Archipelago Zadar [ 07/2020 — 11/2022 ]

Mjesto: Zadar

Zemlja: Hrvatska

Kao voditeljica agencijskog ureda bila sam zaduzena za prodaju grupnih i privatnih izleta koje
nudi agencija. Bavila sam se B2C, ali i B2B prodajom. Osim prodaje, moja duZnost je bila i
pracenje i uskladivanje rezervacija. Posto agencija nije imala channel/booking manager
aplikaciju, ja sam bila ta koja je vodila ratuna o popunjavanju kapaciteta i izbjegavanju
"overbookinga". Vodila sam brigu o tome da dan proveden na nasem izletu gostu stvori ugodno
iskustvo i lijepo sjecanje, a sve pocinje od prvog dojma. Zato je bilo izrazito vazno
profesionalno odraditi check in i check out sa svakim gostom. Prosje¢no bi na check in-u bilo
50 ljudi svako jutro i svaki od njih do¢ekan je sa smjeSkom 1 pozdravom. A takav odnos traZio
se i od mojih kolega. Vodila sam tim od 10-15 stalnih i povremenih zaposlenika- skipera i
vodi¢a. Slagala sam raspored i radne dane osiguravaju¢i da svi podjednako rade i imaju
slobodnih dana. Shodno tome, bila sam zaduzena i za vodenje placa

svog tima. Ponekad bih odradila izlet kao vodi¢. Takoder, moja briga je bila i nabava svih
potrepstina za izlet: hrane, pi¢a, opreme za ronjenje, oprema za prvu pomoc.

Zaposlenik u informacijskom centru

Camping Village Simuni [ 01/07/2019 — 15/09/2019 ]

Adresa: Simuni (Hrvatska)

Mijesto: Simuni

Zemlja: Hrvatska

Kao zaposlenica u informacijskom centru bila sam zaduZena za informiranje gostiju o svemu
Sto 1h je zanimalo. Za to se podrazumijevalo da smo u kontaktu sa ljudima u info centrima
destinacija, kao i sa ljudima u organizaciji odredenih dogadanja. Info centar u kamping naselju
sluzi i kao concierge pa sam gostima naselja kupovala karte za nacionalne parkove, narucivala
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transfere, rezervirala rent a car... Takoder, Kamp je imao suradnju sa nekoliko turistickih
agencija te smo mi u info centru bili zaduzeni za prodaju tih izleta na proviziju. Bila sam
zaduzena za goste engleskog i talijanskog govornog podrucja.

Prodavacica

Pekarnica Mahulja [ 2013 — 2018 ]

Adresa: Novalja (Hrvatska)

S 15 godina zapocinjem sezonski rad u obiteljskom poduzecu. Svoju ulogu pronalazim u
prodaji. Tu sam stekla radnu etiku zapocinjuci svaki radni dan u 6 sati. Na ovom poslu sam se
prvi put susrela i s radom s turistima. U svakodnevnoj komunikaciji na stranim jezicima stekla
sam hrabrost i iskustvo u prodaji i razgovoru. Vec¢ina komunikacije bila je na engleskom jeziku,
ali Talijani ¢ine veéinu gostiju u Novaljipa sam pocela pricati i talijanski jezik. Pricanje s
gostima na stranim jezicima mi je pruzalo zadovoljstvo pa sam naucila i nekoliko rije¢i na
njemackom kako bi naSim stalnim musterijama uljepsalo jutro.

JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici: hrvatski

Drugi jezici:

engleski

SLUSANJE C1 CITANJE C1 PISANJE C1
GOVORNA PRODUKCIJA C1
GOVORNA INTERAKCIJA C1

talijanski

SLUSANJE B1 CITANJE B1 PISANJE A2
GOVORNA PRODUKCIJA B1
GOVORNA INTERAKCIJA B1

Vozacka dozvola: B

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE
Magistar Ekonomije
Sveuciliste u Zadru; Odjel za turizam i komunikacijske znanosti [ 2020 — Trenuta¢no ]

Prvostupnik kulture i turizma
Sveudiliste u Zadru; Odjel za turizam i komunikacijske znanosti [ 2017 — 2020 ]
Adresa: Zadar (Hrvatska)

Jezi¢na gimnazija Vladimira Nazora [ 2013 — 2017 ]
Adresa: Zadar (Hrvatska)

Osnovna skola A. G. Matosa [ 2005 — 2013 ]
Adresa: Novalja (Hrvatska)

DIGITALNE VJESTINE
Moje digitalne vjestine
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Windows / Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Youtube) / MS Office (MS Word, MS
Powerpoint, MS Excel, MS) / Informacije i komunikacije (pretrazivanje Interneta) / Outlook /
Canva / Komunikacijski programi (Skype, Zoom, TeamViewer)

VJESTINE UPRAVLJANJA | RUKOVODENJA

Voditeljske vjestine

Dokazane liderske i organizacijske sposobnosti

Sposobnost samostalnog rada u brzom okruzenju

Sposobnost koordinirati nekoliko zadataka istovremeno

Sposobnost nositi se s izazovima, s dokazanom povijeséu povecane produktivnosti
Sposobnost odredivanja prioriteta i proaktivnog djelovanja

Koordiniranje aktivnosti ili dogadaja

Jaka radna etika

Orijentiranost na ljude; iskustvo i zadovoljstvo u izravnom radu s klijentima
Potpuna predanost pruzanju najvisih mogucih standarda korisnicke usluge i podrske
Delegiranje zadataka ili odgovornosti

Demonstrativno vodstvo

Ocjenjivanje izvedbe, programa, procesa ili dogadaja

Planiranje, postavljanje ciljeva i odredivanje rasporeda

Snazna posvecenost izgradnji tima i razvoju osoblja

KOMUNIKACIJSKE | MEPULJUDSKE VJESTINE

Komunikacijske i meduljudske vjestine

Izvrsne pisane i verbalne komunikacijske vjestine
Samouvjerene, artikulirane i profesionalne govorne sposobnosti
Aktivno slusnje

Govorenje u javnosti i grupama

Izvrsne prezentacijske i pregovaracke vjestine

Sposobnost rada u timu,ali i samostalno
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