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'Su_VIjeme_ni_tL_Jristi su
zeljni dozivijaja, ucenja
| novih iskustava'

Brend i brendiranje u turizmu vrlo je
korisno i potrebno, posebno kad je rije¢
o brendiranju turisti¢ke destinacije. U
Hrvatskoj se kvalitetno radi na tom se-
gmentu, ali potrebno je otkriti svoje naj-
vece prednosti i posebitosti, isticati ih i
o njima govoriti. 5to je brend u turizmu
i kako Hrvatska koristi i osnaZuje svoje
turisti¢ke brendove, za B&B pojasnila
je dr. sc. SnjeZana Borani¢ Zivoder, visa
znanstvena suradnica na Institutu za
turizam u Zagrebu, autorica brojnih tu-
ristickih strategija u Hrvatskoj kao 3to su
strateSki marketinski plan turizma Sla-
vonije s planom brendiranja za razdoblje
2019, - 2025., master plan razvoja turizma
u Dolini kardinala, turisticki plan razvoja
Ergele Lipik ili brendiranje Vukovarsko-
srijemske Zupanije kao prepoznatljive
turisti¢ke destinacije.

B&B: Stojebrend i kakonesto postaje
brend?

Brend je konkurentski identitet i go-
vori o tome $to neki proizvod ¢ini svoj-
stvenim i razli¢itim od svih drugih. Sam
pojam se pojavio kasnih 1990-ih, a Ame-
ricka marketinska asocijacija definirala
ga je kao ,,ime, termin, znak, simbol, di-
zajn ili kombinacija svega, usmjerena na
identifikaciju proizvoda ili usluga nekog
proizvodaca ili grupe proizvodaca i nji-
hovo razlikovanje od proizvoda ili usluga
konkurencije“. Brend se stvara u mislima
potroSacaijednom kad se definira, on po-
staje polazna tocka za sve marketingke
aktivnosti. U danasnjem svijetu velike i
rastuce ponude proizvoda, ¢esto posto-
je male razlike u stvarnoj kvaliteti. Zbog
toga se proizvodima dodaju emotivne
vrijednosti koje mogu potaknuti potro-
Sace na kupnju. Brendiranje za kupca
ima viSestruke koristi. Prvo, kupci mogu
lak3e identificirati proizvod, on im je pre-
poznatljivitime jednostavan za traZenjei

Brend i brendiranje u turizmu presudni su

za privlacenje gostiju, a o tome kako to radi
Hrvatska, koje su destinacije ve¢ uspjele postati
brendovi i zasto je potrebna snaznija suradnja
svih sektora, za B&B otkriva visa znanstvena
suradnica na Institutu za turizam u Zagrebu

kupnju. Kupci vieruju brendovima jer za
njih oni ¢esto znace odredenu kvalitetu
koja je ujednacena tijekom vremenaitako
im Stede vrijeme i energiju pri kupnii, $to
je danasnjim ,,vremenom siromasnim“
kupcima jako vazno. Kompanije mogu
proizvode lakse kontrolirati i mijenjati,
zarazliku od usluga koje su puno ,0sjet-
ljivije“ jer im kvaliteta ovisi o interakciji
izmedu ljudi, a ona je uvijek, bez obzira
na standarde, razlicita jer ju je gotovo ne-
moguce identi¢no ponoviti.

B&B: Koliko je brendiranje potrebno
u turizmu, kako se koristi?

Brendiranje u turizmu svakako je po-
trebno jer Zivimo u svijetu globalizacije i
velikeilake dostupnosti svih informacija.
Kupci mogu birati izmedu ogromnog bro-
ja destinacija koje se bore za svoju poziciju
na trzistu. Destinacija je okvir u kojem se

"Nismo dovoljno voljni
raditi viSe zajednickih
projekata, raditina
razvoju turistickih

proizvoda, na

zajednickoj promociji’

stvara turisticki proizvod / doZivljaj, a ona
jeiznimno kompleksna zbog puno manje
mogucnosti ,modifikacije®. Naime, za
razliku od tvornica gdje su jasno zadani
procesi i sustavi upravljanja, poznati su
vlasniciijasnaje hijerarhija odgovornosti,
u destinacijama to ne postoji. Destinacij-
ski proizvod sastavljen je od skupa koji se
neprekidno mijenja - ljudi, kultura, jezik,
pejzaz, uslugeidrugo. U turizmu se Cesto
koriste tematski ili geografski brendovi.
Tematski su usmjereniji na interese poje-
dinih segmenata gostiju pa tako mogu biti
vezani uz price o vinu, umjetnosti, avan-
turi ili necem sli¢nom. Geografski su vazni
kad postoje odredena ograni¢enja vezana
uz jasnu geografsku poziciju nekog mije-
sta. Naravno, oni se ne isklju¢uju ve¢ se
moguizvrsnonadopunjavati. Brendovi se
mogu vezati i uz neka velika dogadanja,
slavne osobe, dogadaje iz povijesti, neke
posebne simbole i brojne druge stvari.

B&B: Koliko turizam moZe ojaca-
ti brendove i kako to funkcionira u
Hrvatskoj?

Turizam u velikoj mjeri pridonosi
stvaranju brenda Hrvatske, Neka istrazi-
vanja pokazala su da nas gosti iz zemalja
uokruzenju doZivljaju kao iznimno lijepu
zemlju i to je ogroman kapital kojim ras-
polaZemo. Medutim, ta nas ,liepota“ ne
smije usporiti u nastojanju da uz ¢injenicu
da smo lijepi, budemo atraktivni i iz niza



INTERVJU - HRVATSKA KAO BREND

drugih razloga. Ovdje ponajvise mislim
na nasu atraktivnost zbog oc¢uvanosti
prirodnih i kulturnih resursa, kvalitetnu
prezentaciju, profesionalnu uslugu i op-
¢enito kontinuirani rad na kvaliteti svakog
segmenta ponude.

B&B: Kad govorimo o brendovima i
turizmu i ljepoti Hrvatske koju ste spo-
menuli, kolike govorimo o prirodnim
ljepotama i kulturi - primjerice, nacio-
nalnim parkovimaili nekom festivalu-a
koliko je tu rije¢ o drugim brendovima
kao to su sport, neki proizvod ili osoba?

Sve na femu se gradi prepoznatlji-
vost je dobrodoslo. U turizmu se Cesto
oslanjamo na prirodne ljepote i kultur-
no nasljede, ali naravno da su tu i sport
i poznate osobe. Zbog toga i Hrvatska
turisticka zajednica ulaZe napore u tu-
risticku promociju kroz sport i sportase
jer Zeli povezati te dvije price i istaknuti
koliko smo posebni i koliko smo uspjes-
ni. Sport i turizam su u Hrvatskoj medu
najuspje$nijim aktivnostima i po njima
smo prepoznati u svijetu, to znadi da su
vet dio brenda “Hrvatska’.

B&B: MozZe li se, i je li to slucaj u Hr-
vatskoj, brendirati turisticka destinaci-
ja? Pada mi na pamet Dubrovnik, je li to
primjer brendiranja destinacije i to to
Znadi?

Da, naravno da moZe. Dubrovnik
je primjer snaznog brenda koji se pre-
poznaje diljem svijeta i koji je tu svoju
prepoznatljivost izgradio tijekom povi-
jesti. To ne znadi da treba prestati raditi
na svom brendu, veé i dalje treba sve §to
Dubrovnik nudi prilagodavati suvreme-
nim turistima i njihovim zahtjevima - od
odrZivosti, nacina prezentacije, do prica i
dozivljaja. SnaZan brend zapravo podra-
zumijeva jo$ vecu odgovornost prema
tome da se ispuni ono §to je cbecano - u
ovom slucaju jedinstveni kulturni do-
Zivljaj kroz brojne opipljive i neopipljive
elemente. Medutim, mi imamo i druge
destinacije koje se otvaraju prema turi-
stickom trZistu i kojima predstoji izgrad-
nja brenda. Izvrstan primjer je Slavonija
koju gosti tek trebaju otkriti i u kojoj tek
su se posljednjih godina dogodili veliki
pomaci u smislu turisti¢kih proizvoda.
‘Multidimenzionalnost’ turistickog do-
Zivljaja ovog prostora iznenadit ée mno-
ge - od obnovljenih dvoraca, izvrsnih
muzeja, prelijepih vinarija, biciklistickih
staza, gastronomske ponude, malih li-
jepih gradi¢a u kojima se osjeca ‘Zivot
po mjeri’. Odgovor na pitanje oko kojih
nekoliko glavnih pojmova se moZe graditi
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brend ovog prostora, treba traZiti u ,,Siri-
ni“ - ona opisuje i prostor i ljude. Sirina
nosi konotaciju otvorenost, srdacnosti,
iskrenosti, jednostavnosti. Ima li §to
ljepSe? Nije slucajno nastala kovanica
»siroka slavonska dusa“. I to je upravo
ta posebnost na kojoj treba graditi brend.
Slavonija je jednostavno destinacija koja
puni dusu. Ona nikako nije ,nadopuna®
zamorske destinacije, ve¢ je jedinstvena
iposebna sa svojim turistickim pricamai
dozZivljajima. Probajte ih otkriti!

B&B: Dakle, neki brend moZe biti ra-
zlog zbog kojeg ¢e turisti dociu Hrvatsku
ili neku drugu zemlju - ili dolazitiu vecem
broju? Imate li neki primjer?

Da, brend moZe biti razlog dolaska,
on nas intrigira, privladi i poti¢e da neka-
mo otputujemo. Kroz brend destinacije
daju obecanje o sebi, o tome $to one jesu
i kakvu vrstu dozivljaja nude. TrZiste se
stalno mijenja i turisti razvijaju razlicite
interese, od interesa za enogastronom-
skim uZicima, ekologijom, ,digitalnim
predahom®, adrenalinskim sportovima,
zabavom, mirom i ti§inom ili za ne¢im
drugim. Na takvom trzi$tu beskrajnih
interesa i potreba valja potraziti i proni-
knuti u svoju najjacu stranu i poceti na
tome graditi pricu. Medutim, to je tek
pocetak. Ta prica koja se pocinje pricati
treba se temeljiti na ,.istini“. Dakle, sve
ono $to je destinacija obecala, mora moci

"Brend moZe biti
razlog dolaska, on
nas intrigira, priviaci
i potice da nekamo
otputujemo, istice
dr.sc. Snjezana
Borani¢ Zivoder

"Sportiturizamsu
medu najuspjesnijim

aktivnostimau

Hrvatskoj. po njima
smo prepoznatiidio
su brenda ‘Hrvatska™

»isporuc€iti“, a to onda znaci da je svi di-
onici u destinaciji prihvacaju, da se oko
jedne ideju okupljaju i da svaki u svojoj
domeni posla Zeli pridonijeti stvaranju
tog brenda i njegovoj istini.

B&B: Koliko je Hrvatska iskoristila
svoje brendove za osnaZivanje turisti¢-
kog sektora?

Hrvatska u turizmu ima brojne pred-
nosti i ¢esto smo mozda previSe kriti¢ni
sami prema sebi. Naravno, uvijek moZe
»bolje i viSe. Za stvaranje brenda treba
vremena, upornosti, dosljednosti i puno
rada, i to zajednickog. Rekla bih da nam
je upravo to moZda neka slabija strana,
§to Cesto nismo dovoljno voljni raditi viSe
zajednickih projekata, raditi na razvoju tu-
ristickih proizvoda, na zajednickoj promo-
ciji i komunikaciji prema trZiStu. Ipak, ovo
vrijeme krize pomalo nas je potaknulona
vise suradnje i osmisljavanje zajednickih
projekata i aktivnosti medu turistickim
destinacijama.

B&B: Koliko je dobra suradnja hoteli-
jerskihidrugih turistickih tvrtkis gospo-
darstvom, kojabi onda ojacalabrendove i
omogucila njihovu ekspanziju uinozem-
stvo? Kako se to moZe napraviti?

Tojeslozeno pitanje. Medutim, svaka-
ko da su sva povezivanja izmedu sektora
ijacanje suradnje put prema boljoj kvali-
teti proizvoda i usluge. Potrebnoje stalno
isticati jedinstvenost nasih proizvoda, Sto
je kod njih drugacije. Potrebno je puno
viSe prezentacijei pricanje pri¢a o svemu
§to nas ¢ini drugacijim. Nama se mozZda
neke stvari podrazumijevaju jer su dio
nase svakodnevice i ne ¢ine nam se po-
sebnima. S druge strane, ljudima koji do-
laze iz drugacijih podneblja i kultura one
mogu biti jako zanimljive i Zele o njima
slugati. Treba stalno imati na umu koliko
su suvremeni turisti Zeljni doZivljaja, uce-
njainovihiskustava. Hotelska poduzeca
mogu znacajno utjecati na brendiranje
destinacija u kojima posluju, no za to je
potrebna sinergija u djelovanju. Neki od
primjera dobre prakse za to su svakako
Rovinj i Mali LoSinj.

B&B: Koji bi bili najveiizazovikad je
o ovome rijec¢?

Najveciizazovi su stalnirad na kvalite-
ti, razvoj modela suradnje i povezivanje,
pracenjei prilagodba promjenama na tu-
ristickom trZi$tu. Potrebnoje otkriti svoje
najvece prednosti i posebitosti, isticati ih
i o njima pri¢ati. Vazno je brend graditi
kroz sve elemente ponude destinacijeitu
trebaju sudjelovati svi - od hotelijera, ugo-
stitelja, turistickih agencija i svih ostalih.



