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UuvoD

Brend je danas prisutan svuda, ima svoj identitet kao i socijalne, emocionalne
vrednosti za korisnike i vremenom je doziveo velike promene, promenio je nacin
zivota savremenom Coveku. Brend je nacin privlaCenja paznje, okruzeni smo njima i
na nas imaju veliki uticaj a da toga ponekad toga nismo ni svesni. Zbog velikog
poboljSanja i unapredenja u telekomunikacijama i transportnim uslugama Sirom sveta
globalne kompanije su sada u potrazi za novim trziStima gde bi njihovi novonastali ili

unapredeni brendovi mogli da zazive.

U danasSnje vreme sve se moze brendirati. Na trziSte se plasiraju: razliCita roba,
materijali, usluge, licnosti, filmska industrija, organizacije, informacije, dogadaji,
mesta, mirisi i ideje. Ali specifiCan pristup brendiranje ima kada se govori o turistiCkim
destinacija. Medutim, brendiranje destinacije predstavlja posebno veliki izazov.
Brendiranje ima izuzetan znacaj za dugoro€an poloZzaj i razvoj turisticke destinacije i
predstavlja strategijsku odluku. Uloga brendiranja se ogleda u tome da se jasno
saopsti sustina definisana konkurentskim pozicioniranjem. Brendiranje turistiCke
destinacije je specificno s obzirom na osobenosti i posebnosti same turistiCke
destinacije koja je predmet brendiranja. Ekspanzija turizma jednim delom se ubrzava
zahvaljujuci internet revoluciji - druStvenim mrezama, koji omogucava brzu razmenu

informacija i direktnu komunikaciju izmedu ljudi.

Drustvene mreze ne predstavljaju samo razvoj tehnologije i potrebu ljudskih bi¢a da
se druze, vec postaju znacCajan deo komunikacione stategije kompanija, institucija i
turistickih destinacija.

Analizom aktuelnih turistickih destinacija, sagledavanjem njihovih naCina brendiranja
u nasem primeru Brazila kao i stvaranje njenog najveceg turistickog brenda — grada
Rio de Zaneiro (Rio de Janeiro) moZe pomo¢i zemljama koje su u novije vreme
pocCele da razmisljaju o (re)definisanju imidza i mogu¢em pozicioniranju na globalnom

trzistu.
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Predmet istrazivanja

Iz istorije i filosofije nauke proizilazi da su predmet nauke i njen metod predmet
nauc¢nog saznanja, odnosno, predmet nauc¢nog istrazivanja. Nauka koja se posebno
bavi nau¢nim istraZivanjima metoda (nacina) kojima se istraZuje — koja stiCe nauc¢no
saznanje o metodama naziva se metodologija. Dakle, metodologija je nauka o

metodima sticanja nau¢nog saznanja odnosno o metodima nauénog istraZivanja®.

KoristeCi se metodologijom istraZivanja, definisali smo predmet istrazivanja. Predmet
istrazivanja odnosi se na turistiCku destinaciju, proces brendiranja, tacnije
brendiranje drzave. Brendiranje podrazumeva pazljivo definisanje svih faza kroz koje
turistiCcka destinacija i drzava treba da produ kako bi se uspesSno pozicionirala i

plasirala svoje proizvode na trziste.
Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su naucni i drustveni. Naucni ciljevi istraZivanja su naucni opisi
procesa brendiranja turistiCke destinacije. Istrazujuc¢i nauénu literaturu, izvrsili smo
teorijsku postavku brendiranja turisticke destinacije i pokuSali da damo odgovor na
pitanja koja prate ovaj proces — Sta podrazumeva brend, podrucje, planiranje,
analizu, izgradnju vrednosti brenda, modele vrednosti, strategiju i koji su izazovi

brendiranja destinacije.

Drustveni ciljevi naSeg istrazivanja usmereni su da pomognu organizacijama koje
vrSe brendiranje kao i dokazivanje prakticnih primera i potvrdu vaznosti efikasnog i
uspesSnog upravljanja procesom uvodenja destinacijskog brenda, upravljanja
marketinskim aktivnostima pre i nakon pojavljivanja brenda na trziStu, osluskivanja
potreba interesnih grupa, a sve to sa cillem da se turistiCka destinacija i njeni

proizvodi uspesno pozicioniraju na svetskom trzistu.

! Miljevié M.(2007), Metodologija nauénog rada, Univerzitet u istoénom Sarajevu — Filozofski fakultet, str.58
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Metode istrazivanja

Pored analize naucne literature i savremenih izvora, koriS¢ene su sledeCe metode
istrazivanja : analitiCko - sinteticka, indukcija (izvodenje opsSteg stava iz viSe posebnih
stavova) i dedukcija (analitiCki i specijalizatorski metodski postupak, kojim se iz, i na
osnovu opSteg zakonskog saznanja stiCu posebna saznanja i to sa neuporedivo
vecim stepenom izvesnosti i pouzdanosti), analize (rastavljanje predmeta istrazivanja
na njegove sastavne delove, odnosno, na Cinioce strukture, funkcija, veza i odnosa
na odredenom prostoru u odredenom vremenu), sinteze (shvatanje — saznanje
slozenih celina preko njihovih pojedinacnih i posebnih delova, njihovim spajanjem tj.
njihovim stavljanjem u razne moguce odnose i veze), apstrakcije (saznajni proces u
naucnom radu), generalizacije (sintetiCcka osnovna metoda kojom se saznaje opSte

na osnovu pojedinacnog) saznanja.

Tokom istrazivanja, koriS¢ene su opsStenauCne metode: hipoteticko-deduktivne,
deskriptivne, od metoda i tehnika prikupljanja podataka koriS¢ena je analiza sadrzaja

dokumenata, primarnih i sekundarnih izvora.
Hipoteze istrazivanja

U istraZivanju polazimo sa slede¢om generalnom hipotezom:

e Svaka turisticka destinacija je jedinstvena po svojim karakteristikama i to daje
osnovu za primenu koncepta brendiranja koji integriSe set vrednosti, prirodne i
izgradene atrakcije (elemente turistiCke ponude) koji omogucava njeno

diferenciranje i pozicioniranje u odnosu na druge destinacije.
Posebne hipoteze:

e Proces brendiranja predstavlja uspostavljanje identiteta brenda i gradenja
njegove pozicije na globalnom trziStu, kreiranja jedinstvenog identiteta
destinacije uz pomoc¢ imena, dizajna, znaka, simbola ili njihove kombinacije

e Brendiranje turistiCke destinacije, kao i brendiranje drzave, je slozen i
zahtevan proces jer zahteva vreme i sluzi da bi diferencirao neku destinaciju i

naciju od drugih
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e Miks marketing komunikacija, kao i integrisane marketing komunikacije
predstavljaju ciljani pristup i analizu efikasnosti komuniciranja i na taj nacin
zbirno imaju povecan uticaj na primaoce poruke

e Internet kao i druStvene mreze smatraju se vaznim sredstvom komuniciranja
jer zahvaljuju¢i informacionoj tehnologiji kupci su mnogo bolje informisani i

imaju bolji pristup u doneSenju odluka o potrosniji
Struktura rada
Celokupan rad podeljen je na pet celina:

e Prvi deo rada je fokusiran na podrucje i proces brendiranja kao i odgovore na
jasna pitanja: Sta Cini jedan brend? Koje su prate¢e marketing aktivnosti i
programi? Koje asocijacije se prenose na brend?

e U drugom delu rada se nastojalo utvrditi koji tipovi destinacija postoje kao i
kako turistiCke atraktivnosti mogu uticati na konkurentnost destinacije, kao i
koji su koncepti strategijskog upravljanja odredenom destinacijom kao i razvoj
brenda drzave i sa kojim se izazovima brendiranja suoCava destinacija

e Treci deo rada ukazuje na to koji su zadaci marketing komunikacija i proces
integrisanih marketing komunikacija

o Cetvrti deo rada ukazuje na vaznost novih tehnologija, uticaj interneta,
druSvenih mreza i promocije u svetu turizma

e Peti deo rada kao studija slu¢aja o razvoju brenda i logotipa drzave Brazil,
kako se uz pomoc¢ drustvenih mreza povecava interaktivnost izmedu korisnika,

kao i strategija brendiranja grada koja ukljuCuje sportske dogadaje

Znacaj i aktuelnost istrazivanja

ZnacCaj istrazivanja usmeren je ka blizem shvatanju osnovnih faza procesa
brendiranja sa osvrtom na rizike koje zahtevan proces moze da donese
destinacijama u savremenim uslovima poslovanja. Uvodenje jedinstvenog brenda
dozvoljava destinaciji da bude inovativna i jedinstvena na trziStu, a sve to sa ciljem
jaCanja pozicije na trzistu jedne zemlje. Uporedo sa pomenutim, aktuelnosti
istrazivanja usmerena su ka brendu destinacije kao kljucnom faktoru za stvaranje

konkurentske prednosti i ostvarivanje liderske pozicije na trzistu.
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Aktuelnost istrazivanja rada je znaCajna u smislu razumevanja i znacaja brenda

turisticke destinacije i koliko on moze da utiCe na svest posetilaca.
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| Proces brendiranja
1.1. Definicija brenda

AmeriCko udruzenje za marketing definiSe brend kao ,ime, pojam, znak, simbol ili
dizajn ili pak kombinaciju navedenog, Cime se identifikuje roba ili usluge jednog
prodavca ili grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurente”. Brend je dakle
proizvod ili usluga sa dodatnim dimenzijama koje ih na izvestan nacin izdvajaju od
ostalih proizvoda ili usluga dizajniranih radi zadovoljavanje iste potrebe. Te razlike
mogu biti funkcionalne, racionalne ili opipljive — shodno performansama brenda. One
mogu biti i viSe simboli€ne, emocionalne i neopipljive — shodno onome Sto brend

predstavlja®.

Brend je perceptivni entitet koji postoji u stvarnosti, ali on ujedno odrazava poimanja,
pa Cak i osobenosti potroSaca. Prema profesoru Sasi Veljkovicu kada se radi o
obelezavanju proizvoda da bi se obavila samo bazi¢na funkcija razlikovanja od
drugih proizvodaCa na trzistu, radi se o komercijalnom imenu, a u kombinaciji sa
ostalim vizuelnim elementima se moZe reci da je to (robna marka) °. Treba svakako
imati u vidu da re€ brend svakako ima univerzalniju primenu, jer se u novije vreme
sve vise javlja potreba za brendiranjem destinacija, usluga, osoba itd. dok se reC

marka uglavnom vezuje za proizvodnju.

1.2. Podrucje brendiranja

Brendiranje je ve¢ dugo prisutno kao sredstvo za izdvajanje robe jednog proizvodaca
od robe nekog drugog proizvodaga®. Prvim znacima brendiranja u Evropi mogu se
smatrati zahtevi srednjovekovnih esnafa da zanatlije stavljaju zastitni znak na svoje
proizvode ne bi li sebe i potroSacCe zastitili od slabijeg kvaliteta. Kada govorimo o
umetnosti, moZemo reci da je brendiranje zapoc€elo onog trenutka kada su umetnici

pocCeli da se potpisuju na svoja dela.

2 Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str. 274

% Veljkovi¢ S.(2010), Brend menadZment u savremenim trzi$nim uslovima, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.6

* Interbrand Group (1992), World’s Greatest Brands: An International Rewiew, New York: John Wiley, str. 3
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Brendiranje je zapravo davanje snage brenda odredenim proizvodima, uslugama ili
destinacijama. Brendiranje se =zasniva na stvaranju razlika>. Da bi se
proizvod/destinacija brendirala, potrebno je da se potrosadi/turisti upute u to ,5ta” Cini
proizvod, brend — Sto se postize davanjem imena datom proizvodu i koriS¢enjem
ostalih elemenata brenda pomocu kojih se on identifikuje — kao i ,Sta” dati proizvod
¢ini i ,zasto” turisti treba da obrate paznju. Brendiranje podrazumeva stvaranje
mentalnih struktura i ono pomaze potrosacimal/turistima da organizuju svoja saznanja
o proizvodima i uslugama na nacin koji ¢e im pojasniti donoSenje odluke a ujedno i

kompaniji/organizaciji obezbeduje vrednost.

Mozda prvi brazilski brend koji je bio istinski internacionalizovan, muzi¢ki pravac -
Bossa Nova - lansiran je u istoj godini od strane dvoje sjajnih mladih muzic¢ara, Tom
Zobim i Zoao Zilberto (Tom Jobim, Jo&o Gilberto) ®. Bossa Nova je uskoro evoluirala
van muzi¢kog trenda da postane ceo stav zivota. Novi i moderni Brazil je kucao na
vrata: éak je i predsednik Zuselino Kubigek (Juscelino Kubitschek) nazvao, muzikom
u retrospektivi, "bossa nova", na neki nacin, bila je rani pokazatelj optimizma da bi se
ameriCka bum godina proSirila svetom tek nekoliko godina kasnije. Juscelino
Kubitschek je bio svestan ove prilike koju je ameriCki prosperitet doneo sa sobom.
Konstatujuc¢i ogroman potencijal koji lezi u daljem medunarodnom razvoju Brazila, on
je otvorio privredu stranim investitorima i podstakao novu industriju da se preseli u
Brazil. Po prvi put u istoriji, automobili su u potpunosti proizvedeni u Brazilu;
Volkswagen Buba, je izlozen 1958, u regionu Sao Paola. Usred euforije tih godina
ekspanzije, predsednik KubiCek lansirao je kampanju svojim ¢uvenim sloganom
"Pedeset godina u pet minuta." On je takode zatrazio od arhitekte Oskara Nimajera
(Oscar Niemeyer), ¢lana kulturne avangarde, da dizajnira novu viziju glavnog grada
Brazilije na lokaciji koja nije imala nikakve veze sa plazama, ili tropskim ambijentom

koji uklju€uju samo tropsko voce i Sarenilo.

ZakljuCujemo da su prvi veci koraci brendiranja u zemlji zapravo poceli od brazilske

muzike pa zatim i kroz industrijski pomak i naravno sve to uz pomoc¢ ljudskog rada.

® Prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L. (2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str.
275-276

® “What about Brazilian brands” Interbrand procenjuje moguénosti brazilskih brendova i izazove na globalnom
trzistu,str. 2
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1.3. Planiranje i analiza brenda

S obzirom da treba da donese dugoroCne rezultate, planiranje brenda mora uvek da
ukljuc€i celokupnu sliku. Klju€na pitanja za planiranje brenda stoga obuhvataju
postizanje dobre ravnoteZe izmedu kontinuiteta i uklju¢enosti’. Zanemarivanje te
oblasti Cesto je razlog zbog kojeg mnogi brendovi nikada ne postignu svoj puni

potencijal.

Da biste postigli kontinuitet i ukljuéenost moramo da integriSemo sledece procese,

korake i procedure unutar organizacije:

e |zgradnja klime stalnih promena, omogucavajuci rukovodstvu da odvoji vreme
za razmatranje strategije brenda.

e Definisanje procesa pribavljanja informacija, ukljuCujuci izveStavanje o jakim i
slabim moguc¢nostima ili pretnji u pogledu pozicije brenda, kao i identiteta.

e Obrazovanje standardne formulare za saopStavanje planova brenda i

promena jer oni pomazu pri identifikovanju prepreka.

- Program brendiranja obuhvata i postoje¢e i buduce brendove, odgovarajuca

proSirenja kao i potencijal za postepeni razvo.

- Ukljucivanje velikog broja interesnih grupa u planiranje. Ukljuenost vodi do

posvecenosti i dugoronog uspeha.

lzgradnja brenda ne pocinje direktnim izborom svih razliCitih elemenata brenda koje

treba definisati . Ona u stvari poCinje od istrazivanja trzista.

Istrazivanje trziSta je jedan od najvaznijin elemenata u izgradnji brenda. Razvijanje

identiteta brenda treba da bude podrzano analizom potro$aca ili turista.

Definisanje i formulisanje odgovaraju¢e misije brenda, liCnosti i vrednosti brenda u
skladu sa vizijom i misijom je obavezno za osmiSljavanje efektivhe i fokusirane

strategije brenda.

7 Prilagodeno prema: Kotler P.,Pfoertsch W. (2006), B2B Brand Management, Asee, Novi Sad, str.175
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Za analizu brenda potrebno je da odgovorimo na pitanja:
* Ko smo?

«Sta je za nas vazno?

«Sta predstavljamo?

«Sta je vazno za nase potro$ade/ciljine grupe?

«Sta nas razlikuje u odnosu na konkurenciju?

Kao primer brenda navodimo projekat Princa od Velsa koji je 2007. godine osnovao
dobrotvorni fond za o&uvanje Amazonske $ume®. Posle izve$taja vodeéih stru¢njaka
klimatskih promena koji potvrduju visok nivo emisije ugljenika izazvane tropskim

seCama Suma, sa ciljem da "prave Sume vrede viSe zive nego iseCene."

Skoro polovina brazilskog kopna je pokrivena Slika 1. Brend projekta
" o ¢ . _ ’

Amazonskom prasumom i javnost je sve viSe Prince’s

svesna zivotne sredine. Zelena politika je sve viSe i Rainforests

viSe popularna. Osim ocigledne ustede, zelenilo je Project

takode vredno iz marketing perspektive. Marriott
International, Starbucks coffee, DHL, Google, Shell, KPMG takode imaju partnerstvo
sa drzavom Amazonas u Brazilu, pomaze u zastiti 1,4 miliona hektara (589,000

hektara) ugroZenih prasuma i raznih projekata odrzivog razvoja®.

ZakljuCujemo da je kraljevski dobrotvorni fond za ocuvanje amazonskih Suma
zahvaljuju¢i planiranju i dobroj marketing aktivnosti, edukaciji kao i uz podrSku
mnogobrojnih partnera i podrSci dopreo do svesti o oCuvanju i zastiti Zivotne sredine
iako se u konkretnom slu€aju nije radilo o potrosaima ve¢ o svesti o oCuvanju

prirode.

1.4. Izgradnja brenda

Inicijativa za brendiranje ukljuCuje stabilnost brenda, liderstvo brenda i medunarodno

prisustvo. Proces izgradnje brenda je od neprocenjive vaznosti za nastojanje da se

® http://www.rainforestsos.org/rainforest-sos-campaign/ (pristuplieno dana 14.01.2013)

? http://redd-database.iges.or.jp/redd/download/project?id=19 (pristuplieno dana 14.01.2013)
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bude prepoznatljiv Sirom sveta. Upravljanje brendom tokom dugog vremenskog

perioda je izazovan zadatak. Nema mnogo brendova koji su uspeli da ostvare

dugoroc€an uspeh.

Osnovni  vid komunikacije turistiCke
destinacije sa trziStem izvodi se putem
vizuelne identifikacije, logotipa turizma
jedne zemlje'’. To je esto prvi dodir sa
destinacijom, npr. na sajmovima turizma
je ocigledan susret ponude i traznje.
Vizuelna identifikacija treba da podrzava i
oslikava imidz destinacije.Kada taj znak
zazivi 1 postane brend, onda moze
uspesno da se bori za lidersku poziciju u

svesti potrosaca.

Marketing menadzeri grade vrednost

brenda kreiranjem odgovarajucih

struktura znanja o brendu kod

Tabela 1. Marketing prednosti jakih
brendova'®

Bolje percepcije performansi proizvoda

Veca lojalnost

Manja osetljivost na konkurentske proizvode

Manja osetljivost na marketing krize

Veée marze

Neelasti¢nija
povecanje cena

reakcija potroSaca na

ElastiCnija reakcija potroSaca na smanjenje
cena

Veca poslovna saradnja i podrska

Efektivnije marketing komunikacije

Mogucnosti licenciranja

Dodatne mogucnosti ekstenzije brenda

odgovarajucih potrodaéa®. Taj proces zavisi od svih kontakata koji se tiéu brenda —

bez obzira da li ih je ili nije inicirao marketing menadzer. Iz perspektive marketing

menadzmenta, postoje tri glavna osnovna skupa pokretaca vrednosti brenda:

1. PocCetni izbor elemenata brenda ili identiteta koji ¢ine brend (npr. ime brenda,

internet adrese, logotipi, simboli, slova, predstavnici, slogani, dzinglovi,

pakovanja i znaci).

2. Proizvod i usluga kao i sve pratece marketing aktivnosti i dopunski marketing

programi (nacionalni specijaliteti, tradicionalna pica, ples, muzika)

3. Ostale asocijacije koje se posredno prenose na brend, tako Sto se on

povezuje sa nekim drugim emitetom (npr. osobom, mestom, ili predmetom).

10 Kotler P., Keller K.L.(2006),Marketing menadzment,12. izdanje, Data status,Beograd, str. 277

" Purasevic S.(2008),Kreiranje imidza destinacije,Univerzitet Singidunum,Beograd, str.153

12 prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status,Beograd, str.

281
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Osobenosti brenda Cesto su u vezi sa atributima ili koristima samog proizvoda.
Kompanije Apple, Microsoft, Intel i druge, su lideri u svojim kategorijama proizvoda
delimicno zahvaljuju¢i i samoj inovaciji. Ostali brendovi ostvaruju konkurentsku
prednost pomocu drugih sredstava koja nisu u vezi sa samim proizvodom. Kompanije
Coca-Cola, Telenor, H&M, D&G, Adidas, Nike i druge, postale su lideri u svojim
kategorijama proizvoda jer razumeju motive i zelje potroSaca i kreiraju relevantne i

privlaCne imidze za svoje proizvode.

Brendiranje se moZe primeniti u gotovo svim oblastima u kojima potrosaci imaju
izbor. Moze se brendirati fiziCki proizvod (Cokolada Milka, Sampion Washé&go ili
automobil Fiat), usluga (avioprevoz kompanije AirFrance, banke Raiffeisen ili
zdravstveno osiguranje Uniga), prodavnica (robna kuca Beograd, specijalizovana
prodavnica Sportvision ili supermarket Idea), osoba (Pelé, Novak BDokovié, ili
Nemanja Vidi¢), mesto (grad Sidnej, savezna drzava Parana ili zemlja Spanija),
organizacija (UNICEF, Medunarodni monetarni fond ili Svetska zdravstvena
organizacija), ili pak ideja (zastita zivotne sredine, slobodna trgovina ili sloboda

govora).

Potrebno je definisati procese pribavljanja blagovremenih informacija, ukljuCujuci
izveStaje o jakim i slabim signalima mogucnosti/pretnji u pogledu pozicije brenda,
identiteta brenda.

Takode je potrebno razviti procedure za planiranje brzog prodora, na osnovu

v s s s

trziSnu dinamiku i trendove,postojecu i novu konkurenciju.

Prema autorima Kotleru i FerCu, da bi se uspesSno izgradio brend potrebno je drzati
se odredenih principa brendiranja *3:

e Konzistentnost (drustvena odgovornost i planiranje)

e Jasnoca (vizija, misija i vrednosti)

¢ Kontinuitet (jakim brendovima se kontinuirano upravlja)
¢ Vidljivost (ulaganje u najbolja marketing sredstva )

e AutentiCnost (usmerenost ka kreiranju originalnosti)

13 Kotler P.,Pfoertsch W.(2006),B2B Brand Management, Asee, Novi Sad, str.175
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Liderstvo brenda je takode vazan faktor kome teze mnogi brendovi. To je vazan

faktor za dugoro¢no povecanje vrednosti brenda koji uklju€uje upravljanje brenda.

Znanje o brendu obuhvata sve misli, ose€anja, slike, iskustva, uverenja i slicno,
odnosno sve Sto je u vezi sa brendom. Veoma je vazno da brendovi stvore jake,

pozitivne i jedinstvene veze sa kupcima, odnosno asocijacije za kupca.

Kada grade jak brend, marketing menadzeri moraju da budu sigurni da potrosaci
imaju pravu vrstu iskustava sa proizvodima i uslugama, kao i njihovim marketing

programima, i na taj nacin da kreiraju Zeljene strukture znanja za dati brend.

Vrednost brenda zasnovana na kupcu moze se definisati kao efekat diferenciranja
koji znanje o brendu ima na reakciju potroSaca po pitanju marketinga datom brenda.
Za brend se kaZe da ima pozitivnu vrednost zasnovanu na kupcu kada potrosaci
pozitivnije reaguju na proizvod i nacin na koji se on plasira u situacijama kada se
brend prepoznaje, za razliku od situacija kada to nije sluc¢aj. Brend ima negativnu
vrednost ukoliko, u istim okolnostima, potroSaci ne reaguju pozitivno na marketing

aktivnost.

Sva sredstva namenjena marketingu, koja se svake godine potroSe na proizvode i
usluge, trebalo bi posmatrati kao investicije u znanje potroSaca o brendu. Kvalitet
investicije u izgradnju brenda je kritican faktor, a kvantitet nije toliko, s tim da,
naravno, postoji donja granica, odnosno minimalan iznos. Ukoliko se sredstva ulazu
nepromisljeno, moguée je da se na izgradnju brenda ,previSe potrosi". Brojni su
primeri brendova koji stiCu veliku vrednost kroz ulaganje u marketing aktivnosti koje

ostavljaju vredan i trajan trag u svesti potroSaca.

Znanje o brendu koje se stvara pomocu takvih marketing investicija istovremeno
diktira i odgovaraju¢e buduce smerove brenda. Na osnovu onoga 5to misle i osecaju
o brendu potrosaci ¢e odluciti u kom smeru (i kako) bi brend trebalo da se krece, pa

Ce odobriti (ili ne) svaku marketing akciju ili program.

Brend je u osnovi zapravo obecanje marketing menadZera da ce isporuciti
predvidene performanse proizvoda ili usluge. Obecanje brenda predstavlja viziju
marketing menadzera o tome Sta brend mora da bude i Sta mora da ucini za
potroSaCe. Kada se sve uzme u obzir, istinsku vrednost brenda i njegove izglede u

buduc¢nosti ipak odreduju potrosaci, njihovo znanje o brendu i njihove reakcije na
14
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marketing aktivnosti kao rezultat tog znanja'®. Dakle, razumevanje znanja potroaca
o brendu — svega Sto je u svesti potroSaca povezano sa brendom — od sustinske je

vaznosti jer predstavlja osnov vrednosti brenda.

Emocionalno brendiranje daje novu dimenziju kredibilitetu i identitetu brenda time Sto
ga &vrsto povezuje sa kupcem, kaze Mark Gobe'®. Svi primeri ukazuju da se brend
kupuje, pre svega, iz emocionalnih razloga, ali su to takode razlozi zbog kojih se
postaje lojalan istom brendu. Brend treba uvek da bude uz svoje potroSace, da ih
prati i da komunicira sa njima svuda gde potroSaci provode vreme (koncerti,
utakmice, revije, odmori, kafici...). Ovo se moze shvatiti, u vecini sluCajeva, i kao
manipulacija emocijama i mogu¢a obmana potroSaca kada su u pitanju proizvodi,
usluge, ideje ili destinacije i gradovi. Poseba paznja treba da se pokloni kampanjama

koje ugrozavaju osnovna prava i slobode ciljne grupe.

Razgovor sa ljudima, ostvarivanje bliskosti i dugoro€nih veza, osnova su za uspesSno
razvijanje brenda. Prema Marku Gobeu brend ima buducnost, samo treba traziti
srcem — i to je avantura. Ova konstatacija je aktuelna za proizvode i usluge, ali
posebno za destinacije i gradove, s obzirom da brendiranje jednog grada, odnosno
drzave, podrazumeva dugotrajan proces izgradnje imidza, predstavljanja realne slike

i karaktera mesta.

Potrosaci treba da usvajaju vrednosti koje prate brend, da budu njegovi dobrovoljni
promoteri pozicioniranja u svesti ljudi. Sustina brendiranja je u harmonizaciji onoga

Sto brend nudi i ispunjenju o€ekivanja korisnika.
1.5. Izbor elemenata brenda

Elementi brenda su sva sredstva koja mogu posluziti da identifikuju i diferenciraju
brend. Jaki brendovi uglavnhom obuhvataju nekoliko elemenata brenda. Kompanija
Nike ima originalan logotip kojim se akcenat stavlja na brzinu, slogan sa imperativom

»~Just Do It” i ime prema mitoloSkom bi¢u — krilatoj boginji pobede.

1 Kotler P., Keller K.L.(2006),Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status,Beograd,str.278
!> prilagodeno prema :Gajic J.,Popesku J.(2009),Nove tendencije u marketingu brendiranja gradova, Univerzitet

Singidunum,Beograd,str.173
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Elementi brenda mogu se odabrati tako da se izgradi S$to je moguca veca vrednost
brenda. Test sposobnosti tih elemenata da izgrade brend zapravo je analiza onoga
Sto bi potrosaci mislili ili osecali u vezi sa proizvodom ako bi znali za dati element
brenda. Element brenda koji daje pozitivan doprinos vrednosti brenda bio bi na
primer onaj element koji bi kod potroSaca izazvao odredene vredne asocijacije ili
odgovore. Samo na osnovu naziva koji nose, potroSaci bi mogli da oCekuju da su
ruzevi za usne Revlon - ColorStay dugotrajni, a da je Nestle Fitness zdrav obrok.

Postoji Sest kriterijuma po kojima se biraju elementi brenda (kao i izbor unutar samih
kriterijuma). Prva tri (pamtljivost, znaCenje i dopadljivost) mogu se opisati kao ,oni
koji grade brend” u smislu nacCina na koji se vrednost brenda moze izgraditi kroz

pazljiv izbor elemenata brenda.

Druga tri (zaStita, prilagodljivost i prenosivost) vise su ,odbrambeni” elementi i
podrazumevaju nacin na koji se vrednost brenda sadrzana u datom elementu moze

balansirati i odrzati kada se jave razliite mogucénosti i prepreke.

Pamtljivost (koliko se lako prepoznaje brend)

ZnacCenje (Sta predstavlja i kome je namenjen)
Dopadljivost (koliko je privlacan)

Prenosivost (da li moze da se koristi za uvodenje noviteta)
Prilagodljivost (da li se moze prilagoditi i aktuelizovati)

o gk w N E

Zastita (u kojoj meri se moze pravno zastititi)

Marketing menadzeri grade vrednost brenda kreiranjem odgovarajuéih struktura
znanja o brendu kod odgovarajuéih potro$aéa®®. Taj proces zavisi od svih kontakata
koji se tiCu brenda - ne obaziruci se na €injenicu da li ih je ili nije inicirao marketing

menadzer. Prema tome postoje tri glavna osnovna skupa pokretaca vrednosti:

e Pocetni izbor elemenata brenda ili identiteta koji Cine brend ( ime brenda,
logotipi, simboli, slova, predstavnici, slogani, znaci, internet adrese)

e Proizvod i usluga kao i sve prateCe marketing aktivnosti i dopunski marketing
programi (duhovite dosetke i dogadaji pokrenuli su publicitet i usmenu

propagandu)

18 Kotler P., Keller K.L. (2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str. 279
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e Ostale asocijacije koje se posredno prenose na brend (tako Sto se on

povezuje sa nekim drugim emitetom - osobom, mestom, ili predmetom)

Prema Silvani DuraSevi¢ da bi turisticki brend zauzeo lidersko mesto u svesti

potro$ada trebalo da se pridrzava sledeéih stavki'’:

e Diferenciranost — biti drugaciji jer se i destinacije razlikuju

e Relevantnost — karakteristike zasStitnog znaka moraju da budu od posebne
vaznosti

e Ugled — kroz stvaranje rezultata stiCe se i ugled

¢ Interno dejstvo — pored delovanja zastithog znaka na ciljno trziste, potrebno je
raditi na kreiranju domace svesti, svest o negovanju ekoloSke sredine,
gostoprimstvo, korektan odnos cene i usluge

e Sustina znaka — da znak bude nesto iza ¢ega stojite

e Slogan, poruka - potrebno je da izaziva zeljenu reakciju

e Opsti dizajn — vizuelna konstanta koja se ponavlja, boja, reci u nizu

TuristiCki znak ( logotip), kao element brenda ¢e svakako uticati na potroSaca i da bi
ostvario svoju misiiju, prenece turistiCku poruku, usmeriti potencijalne turiste i ubediti

ih da je bas njihova destinacija pravi izbor.
1.6. Modeli vrednosti brenda

lako postoji saglasnost oko osnovnih principa, brojni modeli vrednosti brenda nude
razliCite perspektive. U nastavku izdvajamo dva poznatija modela.

MODEL BAV Reklamna agencija Young and Rubicam (Y&R) razvila je model
vrednosti brenda koji naziva Brand Asset Valuator (BAV). Na osnovu istrazivanja
gotovo 200.000 potroSaca u 40 zemalja, BAV model nudi komparativnhe mere
vrednosti brenda za nekoliko hiljada brendova unutar nekoliko stotina razli€itih
kategorija. Prema BAV modelu, postoje Cetiri komponente ili Cetiri nosioca vrednosti
brenda:

» Diferenciranost — koliko se brend razlikuje od drugih.

" Purasevic¢ S.(2008), Kreiranje imidZa destinacije,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 153
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* Relevantnost — kolika je privlacnost brenda.
» Postovanje — koliko je brend priznat i poStovan.
* Znanje — koliko su potroSaci upoznati i prisni sa brendom.

Diferenciranost i relevantnost su faktori koji zajedni¢ki odreduju snagu brenda.
Navedena dva faktora viSe ukazuju na buducu vrednost brenda nego Sto odrazavaju
njegovu proslost. PoStovanje i znanje predstavljaju faktore koji zajednicki odreduju

poziciju brenda, Sto je viSe ,izvestaj” o ranijim rezultatima.

Ukoliko analiziramo odnose izmedu navedene Cetiri dimenzije - ,obrazac nosilaca
vrednosti” brenda — otkrivamo dosta toga o njegovom aktuelnom i buduéem statusu.
Odmah po lansiranju, novi brendovi pokazuju niske nivoe svih nosilaca vrednosti.
Jaki novi brendovi uglavnhom pokazuju viSi nivo diferencijacije nego relevantnosti, a

postovanje i znanje su i dalje na nizem nivou.

Izgradnja brenda obuhvata nekoliko sekvencijalnih serija koraka, a svaki korak se
nastavlja i zavisi od uspesno obavljenog prethodnog koraka'®. Navodimo ciljeve u

svakom koraku po redosledu:

* Prisutnost — Da li znam za brend?

* Relevantnost — Da li neSto nudi?

» Performanse — Da li moze da ostvari?

* Prednost — Da li nudi nesto bolje od drugih?

» Stvaranje veza — Neuporedivo je bolji.

Istrazivanja pokazuju da privrzeni potrosaci, odnosno oni koji se nalaze na najvisem
nivou piramide, grade jaCe veze sa brendom i troSe viSe sredstava namenjenih datoj
kategoriji na brend nego oni koji se nalaze na nizim nivoima piramide. Medutim, na
nizim nivoima piramide ipak se nalazi viSe potrosaca. Marketing menadzeri bi trebalo

da osmisle aktivnosti i programe koji bi potroSa¢ima pomogli kretanje uz piramidu.

Stvaranje znacajne vrednosti brenda podrazumeva dostizanje samog vrha ili najvise
taCke piramide brenda, Sto Ce se ostvariti samo ako se odgovarajuci blokovi postave

na pravo mesto.

18 Kotler P., Keller K.L. (2006), Marketing menadzment,12. izdanje, Data status, Beograd, str. 280
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» Istaknutost brenda — Koliko se Cesto i lako kupci sete brenda u razli€itim
situacijama prilikom kupovine ili potro3nje.

» Performanse brenda — Kako proizvod ili usluga zadovoljavaju funkcionalne
potrebe kupaca.

» Virtuelno predstavljanje brenda — SpoljasSnja obeleZja proizvoda ili usluge, kao
i nacCini na koje brend pokuSava da zadovolji psiholoSke i druStvene potrebe
kupaca.

» Misljenje o brendu — Li¢na misljenja i procena kupaca.

» Osecanja u vezi sa brendom — Emocionalni odgovori i reakcije kupaca na
brend.

* Rezonanca brenda — Priroda odnosa izmedu kupaca i brenda, kao i stepen

do kojeg kupci smatraju da su ,u skladu” sa brendom.

Slika 2. Mreza modi

4.0dnosi = Intenzivna,
Kakav je odnos medu nama? Aktivna lojalnost

Rezonanca

Izvor: Kotler P, Keller K.L. (2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str. 281

Rezonanca se definiSe prema intenzitetu ili dubini psiholoSke veze koju kupci imaju
sa brendom, kao i prema nivou aktivnosti koji kreira takva lojalnost. Mercedez, Apple

i eBAY primeri su brendova sa visokom rezonancom™.

19 Kotler P., Keller K.L. (2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str. 281
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1.7. Brend strategija

Brend je verovatno najmoc¢niji instument komunikacije, pa ipak samo mali broj

organizacija svesno kreira i koristi identitet brenda (izjava o pozicioniranju, naziv, itd.)

Strategija brenda se gradi na pozicioniranju brenda, misiji brenda, vrednosnoj ponudi
brenda (i licnosti), obecanju brenda i arhitekturi brenda.

Da bi strategije brendiranja bile uspeSne i da bi se stvorila vrednost brenda neke
destinacije ili proizvoda, turisti/potroSaci moraju da veruju da medu brendovima

postoje razlike.

1.7.1. Misija brenda

Pre nego Sto destinacija po¢ne da planira i implemetira holistiCki pristup brendiranju,
mora da utvrdi Sta zapravo Zeli da postigne. Re€i mogu da budu veoma mocan
instrument, ali samo ako imaju istinito i pouzdano znacenje. Jasno je da se izrazi

misija koja bi se povezala sa vizijom destinacije.

Izjava o misiji brenda je ideja koja vodi brend. Mora da bude jasna, ambiciozna jer

mu to omogucava da postane autenticna.

1.7.2. Kreiranje vrednosti brenda
Trajni rezultat stvaranja poznatosti proizvoda/destinacije i ponovnog uveravanja

potencijalnih posetilaca je kreiranje brenda®.

Da bismo uspesno kreirali brend, moramo biti u stanju da sagledamo generalnu sliku.
Kada govorimo o gradenju brenda, njegove arhitekte moraju da obrate paznju na
dugoroCnu perspektivu. Realnu vrednost brenda odreduje njena nematerijalna
marketindka imovina®*. Kada se uspostavi menadZment proces koji prolazi kroz
razliCite faze razvoja i kontrolisanje brenda, moze se utvrditi koliko samo investiranje

u njega doprinosi ukupnom uspehu.

Mnogi marketing menadzeri su svesni moci brendiranja. Proces brendiranja ima

funkciju izvrSenja i jedinstvenosti koja vodi do mnogo veceg uspeha. lzazov pred

% Prilagodeno prema: Burasevi¢ S.(2008), Kreiranje imidZa destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 149

2a Prilagodeno prema: Kotler P., Pfoertsch W. (2006), B2B Brand Management, Asee, Novi Sad, str.172
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kojim se danas nalazi nije samo da bude poznat na lokalnom ili regionalnom nivou,

vec¢ da bude poznat Sirom sveta tokom duzeg vremenskog perioda.

Turisti mogu razliCito da procene destinaciju u zavisnosti od toga kako je ona
brendirana. Oni u€e o brendovima na osnovu ranijih iskustava i njegovim marketing
programom. S obzirom na to da zivoti savremenog turiste postaju sve slozeniji i brzi,
kao i na to da oni imaju sve manje vremena, sposobnost brenda da pojednostavi

donosenje odluke i smaniji rizik zaista je neprocenijiv.

Kada se govori o brendovima nekog preduzeca, oni imaju vazne funkcije za
kompaniju®. Prvo, oni pojednostavljuju rukovanje proizvodima ili njihovo praéenje.
Brendovi pomazu da se organizuju podaci o zalihama i knjigovodstveni podaci.
Pomocu brenda, kompanija moze zakonski da zastiti jedinstvene karakteristike ili
aspekte proizvoda®. Ime brenda moze da se zaétiti pomocu registrovanih robnih
marki; proizvodni procesi mogu da se zastite na osnovu patenata; a pakovanje moze
da se zastiti na osnovu autorskog prava i dizajna. Navedena prava na intelektualnu
svojinu omogucavaju firmi da bezbedno investira u brend i ostvari profit na tako

vrednu aktivu.

Brendovi mogu da predstavljaju sinonim za odredeni nivo kvaliteta, tako da
zadovoljni kupci lako mogu ponovo da odaberu proizvod®. Lojalnost brendu
omogucava kompaniji predvidljivost i izvesnost traznje, a formira i barijere koje
drugim kompanijama otezavaju ulazak na trziSte. Lojalnost moze da podstakne i
spremnost da se na to plati veéa cena — esto 20 do 25% veéa®. Konkurenti mozda
lako mogu da pariraju trajnim utiscima u svesti pojedinaca i organizacija, do kojih
dovode godine marketing aktivnosti i iskustva sa proizvodom. Posmatrano iz tog
ugla, brendiranje predstavlja mo¢no sredstvo kojim se obezbeduje konkurentska
prednost.

2 de Chernatony L, McWilliam G. (1989), The Varying Nature of Brands as Assets, International Journal of
Advertising 8, br. 4, str. 339-349

% Bagley E. C. (1995), Managers and the Legal Environment: Strategies for the 21st Century, drugo izdanje,
Cincinnati, OH West Publishing,str.325

# Erdem T.(1998), ,Brand Equity as a Signaling Phenomenon, "Journal of Consumer Psychology” ,str. 131-157

% Davis S.(2000), Brand Asset Management: Driving Profitable Growth Through Your Brands, San Fracisco:
Jossey-Bass; str. 125-131
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Dakle brendovi predstavljaju izuzetno vrednu svojinu kompanija/organizacija/
destinacija koja moze da utiCe na ponaSanje potrosaca ili turiste, koja se moze kupiti i
prodati i koja svom vlasniku obezbeduje sigurne buduée prihode®.

Strategija brenda se uvek zasniva na sustini brenda, njegovim vrednostima i
asocijacijama. Posto je teSko izdvoijiti turistiCku percepciju od ostalih postojecih
percepcija o jednoj zemlji, potrebno je da se veliki broj javnih i privatnih organizacija
uklju€i u proces dogovaranja o kljuénim vrednostima. Na ovaj nacin, trgovina,
investicije pa Cak i politiCke poruke pomazu i jaCaju turisticke, dajuci im snazniji
kredibilitet.

1.7.3. l1zvor dodatne vrednosti brenda

Vrednost brenda je dodatna vrednost koja se ,daruje” destinacijama. Nacin na koji
potroSaci/turisti razmisljaju o brendu, osecanja koja brend u njima pobuduje i nacin
na koji se prema njemu ponasSaju, mogu da odrazavaju tu vrednost, kao i cene,
trziSno uCesce i profitabilnost. Vrednost brenda predstavlja vaznu neopipljivu aktivu

koja ima psiholosku i finansijsku vrednost za destinaciju®’.

Marketing menadzeri i istrazivaCi prouCavaju vrednost brenda iz razliCitih
perspektiva?®. Na osnovu pristupa koji se zasnivaju na kupcu, vrednost brenda se
posmatra iz perspektive samog potro$adalturiste - bilo pojedinca bilo organizacije®.
Premisa modela vrednosti brenda, zasnovanih na kupcu je da mo¢ brenda pociva na
onome $to kupci vremenom vide, procitaju, €uju, saznaju, misle i osecaju kada je u
pitanju brend. Drugim reCima, mo¢ brenda pociva u svesti postojecih ili potencijalnih
kupaca i njihovim neposrednim ili posrednim iskustvom sa brendom®. U danasnje

vreme vrlo je teSko odrzati jedinstvenost proizvoda ili destinacije. U svetu kojeg

% Postoje i oni koji kritikuju mo¢ brendiranja, a pojedini takvi kritiCari odbacuju komercijalizam povezan sa
aktivnostima brendiranja. Videti Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies (Picador, New York,
NY 2000)

%" Prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str.
276

8 Ostali pristupi se zasnivaju na ekonomskim principima signaliziranja (npr. Tulin Erdem, ,Brand Equity as a
Signaling Phenomenon, "Journal of Consumer Psychology 7, br 2 (1998):

9 Aaker D., Joachimsthaler E. (2000), Brand Leadership New York : Free Press

%0 Kapferer N-J.(1992), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity
(London: Kogan Page)
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karakteriSu brze promene, turisti zele da im se obezbede isti standardi komfora i
kvaliteta usluga bilo gde, Sirom sveta.

Pozicioniranje brendova znali pronalazenje odgovarajuéeg mesta u svesti
potroSaca/turiste da bi se stvorile Zeljene asocijacije. Treba znati ko su vasa ciljna
grupa i gde Cete ih pronaci. Nakon razjasnjenja i segmentacije ciljnog trziSta uvek
sledi pozicioniranje. Ne moze se pozicionirati ni jedan proizvod, usluga ili destinacija
ako ne znate na koga ciljate. Kljuéni faktor u uticaju na potrosacki brend imidz je
pozicioniranje turistiCke destinacije i njena odrzivost tokom vremena. Brend imidz

postaje sve vazniji dok pozicioniranje postaje sve teze.

Centralna uloga brendiranja u uspostavljanju identiteta i gradenju njene pozicije na
globalnom trzistu i drugim u€esnicima Cini uspostavljanje jasne arhitekture brenda

imperativnim.

Klju€ni elemenat uspeha je zaokruzivanje harmonicne i konzistentne arhitekture

brenda u svim zemljama.

1.8. Racunovodstveno obuhvatanje brenda

Termini "brend" i "brend ime" se Cesto koriste kao sinonimi za robne i druge marke.
Ne radi se o nematerijalnim ulaganjima, ve¢ o opstim marketinskim terminima kojima
se najCeSce oznaCavaju grupe komplementarnih proizvoda ili usluga i sa njima
povezano trzisno ime, formula, recept ili tehnoloski postupak. Sticatelj priznaje kao
pojedinacno sredstvo grupu komplementarnih sredstva koja €ine "brend" ukoliko se
njihove pojedinaéne vrednosti mogu pouzdano utvrditi®*. On predstavija skup
oCekivanja koja kupci imaju kada kupuju ili misle da kupuju neki proizvod ili servis od
specificne kompanije. Najvaznija su ocekivanja : kvalitet, pozdanost, trajnost,

poverenje, privrzenost, odanost i renome.

Pri poslovnoj kombinaciji mogu se desiti i sledeCca dva slu€aja u vezi sa

nematerijalnim ulaganjem:

3 petrovié Z. (2009), Raéunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.184-187
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- da privredni subjekt - sticalac prizna postojanje nekog nematerijalnog ulaganja
Cak i ako to sredstvo nije postojalo u finansijskim izveStajima steCenog
privrednog subjekta i

- da se nematerijalno ulaganje koje je bilo priznato u finansijskim izvestajima
ste€enog privrednog subjekta ne prizna, u kom slu€aju se za njegovu vrednost

koriguje goodwill.

TroSak nabavke nematerijalnog ulaganja koje je steCeno poslovhom kombinacijom je
njegova fer vrednost na datum sticanja. Radi se o vrednosti koja odrazava trziSna
oCekivanja o verovatnoCi da ¢e se buduce ekonomske Koristi sadrzane u sredstvu
uliti u privredni subjekt. Bitno je napomenuti da se ne radi o verovatnodi da Ii ¢e ili
nece biti ekonomskih koristi od nematerijalnog ulaganja, vec je verovatnocéa direktno
povezana sa utvrdivanjem visine te koristi. S obzirom da je ovakvo tretiranje
verovatnoc¢e delimicno u suprotnosti sa relevantnim zahtevom iz Okvira za
pripremanje i1 prikazivanje finansijskih izveStaja plan je Odbora da se izvrSi njegovo

delimi¢no revidiranje.

Ukoliko nematerijalno ulaganje priznato u finansijskim izvestajima steCenog subjekta
ne zadovoljava istovremeno zahtev definicije i kriterjume za priznavanje
nematerijalnog ulaganja sa stanovista sticatelja on ga ne priznaje i rashodi ucinjeni
za ovu stavku (koji su u sustini sadrzani u troSku nabavke) Cine deo iznosa koji je na
dan nabavke dodeljen goodwill-u. Kada su u pitanju projekti internog istrazivanja i
razvoja iz steCenog privrednog subjekta to znaCi da ¢e ih sticalac priznati kao
sredstva odvojeno od goodwill-a, kada oni ispunjavaju definiciju nematerijalnog

ulaganja i njihove fer vrednosti mogu pouzdano da se utvrde.

Projekat internog istraZivanja ili razvoja steCenog subjekta ispunjava definiciju
nematerijalnog ulaganja kada:

- ispunjava definiciju sredstva i
- moze da se utvrdi, odnosno odvojiv je ili proisti€e iz ugovornih ili

- drugih zakonskih prava.

Fer vrednost nematerijalnih ulaganja ste€enih u poslovnoj kombinaciji najéesS¢e moze
se utvrditi sa dovoljnom pouzdanoscu kako bi se izvrSilo priznavanje tog sredstva

odvojeno od goodwill-a. U slu€aju kada postoji raspon mogucih ishoda (viSe fer
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vrednosti) razliCite verovatnoce, neizvesnost, kao sto smo vec¢ rekli, ne postoji po
pitanju postojanja fer vrednosti (i priticanja koristi od nematerijalnog ulaganja), ve¢ po
pitanju visine fer vrednosti. U situaciji kada nematerijalno ulaganje ima ogranicen
koristan vek upotrebe u privrednom subjektu smatra se da postoji osporiva
pretpostavka da se njegova fer vrednosti moze pouzdano utvrditi, tj. postoje situacije

kada nju nije moguce pouzdano utvrditi.

Postoje situacije kada nematerijalno ulaganje steCeno u poslovnoj kombinaciji ne
moze samostalno posmatrano da bude odvojeno od drugih sredstava, ali moze
zajedno sa nekim drugim povezanim materijalnim ili nematerijalnim sredstvima Ciniti
jedinstvenu celinu, koja se u takvim situacijama priznaje kao jedno sredstvo®2. Uslov
za ovakvo postupanje je da se pojedinacne fer vrednosti sredstava u okviru te grupe
ne mogu pouzdano utvrditi. Primer za situaciju povezanosti nematerijalnog ulaganja
sa nekim drugim sredstvom moze biti ime flaSirane vode koje je povezano sa izvorom
te vode. Naime, ne moze se odvojeno prodati takvo ime bez istovremene prodaje

izvora.

Najpouzdanije procenjena fer vrednosti bi bila trenutna cena na aktivnhom trziStu
nematerijalnog ulaganja. Smatra se da je odgovarajuca trziSna cena ona koja je
trenutno ponudena, s tim Sto moze postojati slu€aj kada je od strane prodavca
trenutno ponudena cena daleko iznad cene koju bi prihvatili kupci, u kom slu€aju se
ne bi radilo o odgovarajucoj trziSnoj ceni. Ukoliko trenutno nema transakcija sa
takvim sredstvima, kao fer vrednost se uzima poslednja formirana cena za takvo
sredstvo, uz uslov da nije bilo znacajnijih promena ekonomskih prilika od datuma te,
poslednje transakcije i datuma na koji se procenjuje fer vrednost sredstva.

Sledece tehnike, ukoliko je to prikladno, mogu se Koristiti za procenjivanje fer

vrednosti nematerijalnog ulaganja steCenog u poslovnoj kombinaciji:

- primena koeficijenata koji odrazavaju tekuce trziSne transakcije na pokazatelje
profitabilnosti datog sredstva (na primer, prihod, vrednost trziSnih akcija i profit),
odnosno kretanje nadoknade koje se mogu dobiti licenciranjem nematerijalnog

ulaganja drugoj strani u trziSnoj transakciji, ili

%2 petrovic Z. (2009), Racunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 184-187
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- diskontovanjem procenjenog buduéeg neto nov€anog toka od datog sredstva.

Sledece okolnosti mogu dovesti do nemogucénosti pouzdanog utvrdivanja fer
vrednosti nematerijalnog ulaganja koje je nastalo po osnovu zakonskih ili ugovornih

prava a koje je steCeno u poslovnoj kombinaciji:

- nematerijalno ulaganje nije odvojivo ili
- nematerijalno ulaganje je odvojivo ali ne postoje podaci iz prethodnih perioda ili
evidencije o transakcijama razmene istih ili slicnih sredstava a drugi nacini

procene fer vrednosti bi se zasnivali na nemerljivim varijablama.

Za neka nematerijalna sredstva ne postoji aktivho trziste. U tom slu€aju troSak

nabavke se procenjuje na osnovu iznosa transakcija za najsli¢nija sredstva.

Racunovodstveno obuhvatanjebrenda zahteva da se naknadni izdaci u vezi sa
tekucim projektima istraZivanja i razvoja steCenih u okviru poslovne kombinacije i

priznatih kao sredstva obraCunavaju zasebno od goodwill-a, $to znaci da se:

- priznaju kao troSak ukoliko su nastali kao troskovi istrazivanja;

- priznaju kao troSak ukoliko su nastali kao troskovi razvoja koji ne zadovoljavaju
kriterijume priznavanja kao nematerijalna ulaganja i

- priznaju kao nematerijalno ulaganje ukoliko troSkovi razvoja zadovoljavaju

kriterijum u vezi sa priznavanjem takvih izdataka kao nematerijalnih ulaganja.

Privredni subjekt moze sam stvarati pojedina svoja nematerijalna ulaganja - na

primer, racunarski softver za svoje knjigovodstvo.

Sredstva koja nastanu aktivnostima privrednog subjekta treba priznati kao
nematerijalno ulaganje ili kao rashod. Zbog toga stvaranje ovih sredstava treba prati

kroz:

- fazuistrazivanja i

- fazu razvoja.

Ako privredni subjekt ne moze da razlikuje fazu istrazivanja od faze razvoja projekta
na kojem radi, a pri kojem se dobijaju odredeni rezultati, ti rezultati se ne mogu
priznati kao sredstvo, veC se svi izdaci u vezi sa projektom priznaju kao rashodi u

periodu u kom su nastali.
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TroSak interno stvorenog nematerijalnog ulaganja obuhvata sve izdatke koji se
direktno mogu pripisati stvaranju tog sredstva, kao i one opste izdatke koji se realno
mogu pripisati njegovom stvaranju (proizvodnji) i pripremanju za nameravanu

upotrebu®.

Dakle, u troSkove interno stvorenog nematerijalnog ulaganja ukljucuju se:

izdaci za materijal i usluge koji su utroSeni u stvaranje nematerijalnog ulaganja,

- zarade i naknade zarada zaposlenog osoblja koji su direktno ukljuceni u
stvaranje tog sredstva,

- izdaci koji se direktno mogu pripisati stvaranju tog sredstva, kao Sto su naknade
za registrovanje patenata i sl, i

- opsti troSkovi koji su neophodni da se sredstvo stvori (ali pod uslovom da se

dosledno principu uzro¢nosti mogu rasporediti na to sredstvo)

% Petrovic Z. (2009), Racunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 184-187
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Il Brendiranje drzave kao turisticke destinacije

Brend drzave kao destinacije se moze razviti na razliCite nacine, najCeSCe u
reklamiranju putem direktnog marketinga, liCne prodaje, na sajtovima i broSurama, ali
i putem javnih medija i oglaSavanja, kao i kroz saradnju marketing organizacije
destinacije (DMO) sa novinarima, organizatorima dogadaja i filmskim stvaraocima.
Mesto promocije, definisana kao ,svesno koriScenje javnosti i marketinga da bi se
komuniciralo putem odabranih slika odredenih geografskih lokaliteta ili podrucja da bi

se privukla cilina grupa™*

ne samo da podrazumeva reklamiranje i publicitet, ali
takode obuhvata veliki razvoj i "reflektor" dogadaja u umetnosti, medijima, zabauvi,
nasledu, maloprodaji ili sportskoj industriji**. Postoji nesto vise od brenda zemlje
turistiCke destinacije. TuristiCka zemlja ima obi¢no u svom portfoliu vise razli€itih

turistiCkih brendova, kao npr. Brazil $to ¢e se kasnije videti u studiji slu€aja.

Brendiranje drzave kao turisticke destinacije predstavlja jedan od klju¢nih elemenata
strategije razvoja turizma i marketing plana®. Izgradnja brenda (brendiranje) je
metod kreiranja jedinstvenog identiteta destinacije uz pomoc¢ imena, dizajna, znaka,
simbola ili njihove kombinacije, a na bazi diferenciranja u odnosu na druge

konkurentske destinacije.

Brend destinacije, u Sirem smislu, predstavlja jedinstven zbir iskustava koje pruza
meSavina racionalnih, emocionalnih, socioloskih i kuturnih vrednosti i koristi koje
postoje na nekoj destinaciji. Brendiranje drzave kao destinacije turisti vide razli¢ito od
konkurentskih destinacija i dobijaju osecCaj dodatne sigurnosti prilikom donoSenja

odluka o putovaniju.

34 Gold R. | Ward, S.(1994), ,Place Promotion.The Use of Publicity and Marketing to Sell Towns and Regions”,
Wiley; ledition, Edinburgh,str.12

% ward S.V. (1998) ,Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities”, Alexandrine Press,
Oxford, London, str.29

% Prilagodeno prema: Zecevié B., Backovié M.(2008), Strategija razvoja turizma op&tine Dimitrovgrad,str.50
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2.1. Znacaj turistiCke destinacije

Turisticka destinacija sama po sebi nije dovoljna. Najbitniji €inioci jedne destinacije
predstavljaju njene turistiCke atraktivnosti. Ona postaje zna€ajna po tome Sto pored
prirodnih Cinilaca, istoriji i kulturno istorijskim spomenicima i atraktivnostima moze da
ponudi i zahtevnije sadrzaje i time doprinese vecoj aktivnosti turista u samoj
destinaciji.

U procesu razvoja marketing plana, marketing menadzeri analiziraju spoljno
okruZzenje. To omogucéuje dobijanje informacije o trenutnoj ekonomskoj situaciji

ukljudujuéi ekonomski rast i raspoloZivi prihod i za regiju i za naciju®”.

UspesSna preduzeca prepoznaju i profitabilno odgovaraju za nezadovoljene potrebe i
trendove u makrookruZenju. Identifikacija trenda®, predvidanje verovatnih posledica i
odredivanje mogucnosti su vazne za marketing turistiCcke destinacije. Velika je
verovatnoc¢a da ¢e programi "novog" i "modernog" marketinga biti uspesni ako idu u

korak sa snaznim trendovima koji otkrivaju nove trziSne mogucnosti.

Za ljubitelje umetnosti bitno je da se upoznaju sa drustvenom bastinom i istorijom, da
se u njoj vide mozaici lokaliteta, tradicija, umetnicki oblici, razne manifestacije kao i
slavlja i iskustva koje oslikavaju naciju i njene ljude®. Promocija nekog mesta
predstavlja veliki zahtev i izazov. Celokupna ponuda neke destinacije kao i umetnicke
atrakcije mogu biti posebno uspesSne u privlaCenju posetioca koji dolaze izdaleka.
Kvalitet hrane takode mora biti na nivou turistiCke atraktivnosti svake turistiCke
destinacije, bilo da je re€ o nacionalnim specijalitetima ili o internacionalnoj

gastronomskoj ponudi.

Destinacija moze i treba da bude u harmoniji sa prirodom, da doprinosi oCuvanju
biodiveziteta, odrzava dobrobit i odgovornost lokalnog stanovnisStva, ukljuCuje

odgovorno ponasanje turista, turisticke privrede kao i korporativnu odgovornost.

37 Prilagodeno prema: Kolb B.(2006), Tourism Marketing for cities and towns,.,Elsevier Bitterworth-Heinemann,
str.76

% Trend — sled dogadaja koji imaju odredeni zamah i trajanje

% Prilagodeno prema: Zivkovié R.(2009), Ponasanje potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
66
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2.1.1. Pojam destinacije

Pojam destinacija potiCe iz latinskog jezika (destinatio) i oznacava odredenje,
opredeljenje, namenu i krajnji cilj. Novija objasnjenja ovoga pojma na engleskom
jeziku oznacCavaju destinaciju kao ,mesto u koje stvar, predmet ili osoba idu, kraj
putovanja” (The New Oxford Shoter English Dictionary). ReC destinacija je Siroko

prihnva¢ena i podrazumeva krajnje odrediste putovanja.

Siroka prihvaéenost nije rezultirala saglasno$éu oko sustine znagenja samoga pojma
destinacije u turizmu. Osnova za prihvatanje i razradu koncepta turistiCke destinacije
pociva na pojmu turistickog mesta odnosno "mesta za odmor" (resort).*° Pod njim se
podrazumeva mesto koje priviaci velik broj turista i kojem turizam daje posebne
karakteristike tako da prihod ostvaren na osnovu turizma ima vaznu ulogu u
njegovom funkcionisanju. S druge strane, mestima za odmor mogu se smatrati
gradovi koji poseduju znaCajan obim turistiCkih objekata ili regioni u okviru kojih
postoji nekoliko turistiCkih centara kao i kompleksi koji pruzaju razliCite rekreativne i
druStvene sadrzaje na jednoj lokaciji. Ovako raznolike definicije turistiCkog mesta,
odnosno mesta za odmor, ne odrazavaju u potpunosti slozenost odnosa koji se
uspostavljaju u vezi sa prostornim obuhvatom odnosa ponude i traznje, Sto je i

uslovilo uvodenje pojma turistiCke destinacije.

U sustini turizma se nalazi zZelja za turistiCkim kretanjem ka mestima (destinacijama)
koja zbog specificnih karakteristika privlaCe traznju - turiste. Destinacije zaokupljaju
paznju jer stimuliSu i motiviSu kretanje turista i predstavljaju podrucja u kojima se
stvara vecina turistiCkih proizvoda. Shodno tome, u destinacijama se nalazi veci deo
ukupne turistiCke privrede i u njima se ispoljava vecina pozitivnih i negativnih efekata
razvoja turizma. | pored saglasnosti o navedenim osobenostima destinacija, ne

postoji saglasnost oko sustine samoga pojma.

Prema A. Matiesonu (Mathieson) i G. Volu (Wall) pod destinacijom se podrazumeva
mesto koje ima karakteristike koje su poznate dovoljnom broju potencijalnih posetilca

da bi opravdale njegovo poimanje kao entiteta koji privlaCi k sebi nezavisno od

9 Popesku, J.(2011),Menadzment turisticke destinacije, Turisticka destinaciia — deo turizma kao sistema,

Univerzitet Singidunum, Beograd, str.25
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atraktivnosti drugih lokacija. Od posebne vaznosti su prirodna i stvorena obelezja,
infrastrukturne karakteristike, struktura privrede i svojstva lokalnog stanovniStva

destinacije.

Destinacije mogu biti definisane u odnosu na ono Sto nude turistima. Prema tom
kriterijumu, Gunn definiSe turistiCku destinaciju kao geografsko podrucje koje sadrZi
kritiCnu masu razvoja koji zadovoljava potrebe turista. S druge strane, istiCe se da u
prostornom smislu destinacije preklapaju i medusobno umaju uticaja. Na toj osnovi
autori Gordon i Goodall zaklju€uju da svaka turistiCka destinacija moze da ukljuCuje
mozaik turistiCkih mesta ili turistickih podrucja od kojih svako sadrzi mozaik turistickih

preduzeca.

Pojedine definicije istiCu da i posetioci/turisti postaju delom opSte priviacnosti
destinacije posebno imajuc¢i u vidu promenjeno ponasanje posetilaca/turista kada se
nalaze u destinaciji**. Prema tom videnju, posetioci/turisti &ine integralni deo
savremene turisticke destinacije, odnosno turistiCke destinacije su, Sto se tice
posetilaca/turista, mesta otklonjena od svakodnevnih briga koje okruzuju mesta u

kojima se stanuje, ima porodicu i posao.

Turisticka destinacija je prevashodno skup razli€itih komponenata koje zajednickim
delovanjem obezbeduju zadovoljavanje potreba turista. U tom smislu, turistiCka
destinacija se opisuje kao lokacija skupa atraktivnosti i odnosnih turistickih objekata i
usluga koje turista ili grupa turista Zeli da poseti (podrucje sa razli€itim prirodnim
karakteristikama i atraktivnostima koje privlaCe posetioce — turiste i izletnike).

TeZnja za definisanjem turistiCke destinacije obrazlaze se i potrebom za jasnim
odredivanjem geografskog podrucja na koje se odnosi turistiCka politika. Prema tom
pristupu, turistickom destinacijom se smatra poseban geografski region u okviru koje
posetioci ostvaruju razliCite oblike turistickog iskustva. Postoje mnogi tipovi i nivoi
turistiCkih destinacija za koje treba formulisati politiku koja odgovara prirodi
destinacije. U tom smislu, turistiCke destinacije se najceSce definiSu u formalnim

okvirima na osnovu odgovaraju¢e politicke jurisdikcije — nacija ili zemlja, makro

*! Popesku, J.(2011),Menadzment turisticke destinacije, Turisticka destinaciia — deo turizma kao sistema,

Univerzitet Singidunum, Beograd, str.26
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region (viSe zemalja), provincija ili pokrajina u okviru jedne zemlje, poseban region u
okviru zemlje, grad i veoma jedinstven lokalitet kao Sto je nacionalni park, istorijsko

mesto ili spomenik.

Savremene tendencije na turistiCkom trziStu posebno istiCu vaznost upravljanja
turizmom na lokalnom nivou. Na tom nivou dolaze do punog izraZaja i odnosi izmedu
glavnih interesnih grupa (lokalno stanovniStvo, lokalni organi vlasti, posetioci,
turisticka i komplementarna privreda). Imajuéi u vidu da se lokalna turistiCka
destinacija Cesto istiCe kao najvazniji tip destinacije, posebna radna grupa,
sastavljena od strane Ujedinjenih Nacija, Svetska turistiCka organizacija (WTO) je
usvojila radnu definiciju destinacije — ,Lokalna turistiCka destinacija je fiziCki prostor u
kome turista boravi najmanje jednu noC. TuristiCka destinacija ukljuCuje i turistiCke
proizvode kao Sto su usluge, atrakcije i turistiCki resursi u okviru jednodnevnog
putovanja. Ona ima fizicke i administrativne granice koje definiSu upravljanje
destinacijom, njen imidz i percepcije kojima je definisana njena trziSna konkurentnost.
Lokalne destinacije obuhvataju razliCite interesne grupe, Cesto ukljuCujuci i lokalnu

zajednicu, i mogu se udruzivati radi formiranja vecih destinacija".

Osnovne odrednice sadrzaja pojma turistiCke destinacije mogle bi biti sumirane na
slededi nagin**:
e Destinacije nude veliki broj proizvoda, iskustava i usluga pod svojim
imenom (brendom)
e Destinacija je najbitnija jedinica na kojoj se zasnivaju sve mnogobrojne
kompleksne dimenzije turizma
e Destinacija je osnovna jedinica za analizu turizma
e Destinacija je ziza razvoja i ponude turistiCkih proizvoda i sprovodenja
politike turizma
e Destinacije postoje u okviru Sirih destinacija — kontinenata, regiona, zemlje,

oblasti, grada, mesta, atrakcije, itd.

“2 popesku, J.(2011),MenadZment turisticke destinacije, Turisticka destinacija — deo turizma kao sistema,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str.27
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e Niz proizvoda i usluga destinacije obuhvata celokupni turisticki lanac
vrednosti

e Usluge u destinaciji pruzaju i javni i privatni sektor koji su u velikoj meri
meduzavisni

e Destinacije su opipljive ali i neopipljive kategorije (imidz, identitet, karakter)

o Cesto percepcije o destinaciji zamagljuju realnost (jeftino nasuprot

ekskluzivnom; bezbedno nasuprot opasnom)

TuristiCke destinacije mogu varirati od namenskih izgradenih mesta za odmor u
kojima su sve funkcije usmerene prema turizmu kao dominantnoj aktivnosti, preko

gradova i drzava kao celina u kojima je turizam od manjeg znacaja.

2.1.2. Koncepti i tipovi turistickih destinacija

Kao rezultat osnovnih promena u okviru turizma, posebno turistiCke traznje, menjaju
se i turisticke destinacije i to veoma dinami¢no. U okviru,,novog" turizma se posebno
menjaju potrebe turista. Takve nove potrebe iziskuju i novu dimenziju ukupne ponude
u okviru destinacije, zasnovanom na raznovrsnosti, standardima kvaliteta, zastiti
Zivotne sredine, humanizaciji i autentiCnosti turistiCkog doZivljaja u okviru
destinacije”®. Destinacija, shvaéena na predstavljeni nacin, jeste odgovarajuéi
prostorni nivo koji obezbeduje trazenu novu dimenziju ponude, odnosno turistickog

proizvoda.

TuristiCke destinacije mogu varirati od namenski izgradenih mesta za odmor u kojima
su sve funkcije usmerene prema turizmu kao dominantnoj aktivnosti, do glavnih

gradova i drzava kao celina u kojima je turizam od manjeg znacaja.

3 popesku, J. (2011),MenadZment turisticke destinacije, Turisticka destinacija — deo turizma kao sistema,
Univerzitet Singidunum, Beograd,str.29
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Tabela 2. — Tipologija turistiCkih destinacija*

1.Glavni gradovi

Primer: Atina, Rim: VaZniji gradovi priviace posetioce iz turisti¢kih, poslovnih, porodi¢nih,
kulturnih i administrativnih razloga. Turisti teZze da se grupiSu po posebnim zonama u kojima
su preovladujuci arheoloski, Soping, kulturni ili objekti za zabavu.

2a.Razvijeni tradicionalni centri

Primer: KuSadasi: Seosko naselje koje je davno formirano i zadrzalo se kao fokus razvoja
turizma. Hoteli, barovi i ostali turistiCki sadrzaji, gradeni na planski nacin ili van plana,
okruzZuju jezgro naselja. TuristiCke strukture (sadrzaji) sada dominiraju ovom oblascu.

2b.Turing centri

Primer: Salcburg; Grad sa velikom koncentracijom sekundamih turistiCkih objekata i dobrim
saobracajnim vezama kako sa emitivnim turistiCkim zemljama tako i sa okruzenjem u kojem se
nalaze prirodne i kulturne atraktivnosti

3. Namenski izgradene destinacije

Primer: Diznilend u Parizu, Loro Park na Tenerifama: Celokupna infrastruktura i sve
pogodnosti su striktno usmereni ka poslovanju u cilju zadovoljavanja potreba turista.
Gradevine su savremene i mada je arhitektonski stil kontrolisan, najéeS¢e nije u skladu sa
okolnim podrucjem. Destinacija obezbeduje sve vrste usluga koje su potrebne turistima za
vreme boravka.

Izvor: Popesku, J.(2011), Menadzment turistiCke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.29-30

Jedan od primera prilagodavanja turistiCkih destinacija promenama u turizmu,
posebno na turistiCkom trzistu, jesu tzv. Koncepti turistiCcke destinacije koji su
prikazani u Tabeli 3.

Prema navedenim pristupima, koncepti turistiCke destinacije su se kretali od
destinacije pod kojom se podrazumevalo turisticko mesto do savremenog pristupa
koji ima kao osnovu saradnju izmedu viSe interesnih grupa (lokalno stanovnistvo,
privreda, javni sektor i dr), upravljanje turistickom traznjom i, konacno, razvoj politika

u cilju upravljanja turistickom destinacijom.

Koncepti turistiCcke destinacije su se menjali od onih ograni€enih administrativnim
granicama do koncepta koji poCiva na karakteristikama i delovanje traznje kao
osnovnim odrednicama obima i strukture turistiCke destinacije. Sustinske granice
turisticke destinacije odreduje trziSte, odnosno zahtevi turistiCke traznje, kojima se
prilagodava formiranje proizvoda turistiCke destinacije.
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Tabela 3. — Koncepti turisticke destinacije*

1. Tradicionalni koncept.
Mesto gde ljudi provode
svoj odmor

Elementi: Mesto — struktura i evolucija turistiCkih regiona

Ljudi - demografske karakteristike, motivacija, stepen uceS¢a
turista i zaposlenih u sektoru usluga u destinaciji

Odmor — Aktivnosti za vreme provodenja odmora

2. Skoriji koncepti

2a. Podrudije koje turisti
biraju za provodenje
odmora i efekti njihovih
aktivnosti

Elementi: Podrucje — Primorje, grad, divljina, udaljena oblast

Izbor — Individualna motivacija, pratioci na odmoru,
alternativna mesta i aktivnosti i marketing u cilju uticaja na
izbor

Efekti — Ekonomski, druStveni, envajormentalni i ekoloSki

2b. Upravljanje turistiCkom
traznjom i upravljanje
njenim efektima na
destinaciju

Elementi: Upravljanje traZznjom — Pristup, kontrola kvaliteta,
dodavanje koristi, stvaranje imidza

Upravljanje efektima turizma — Postavljanje ciljeva turizma,
analiza uticaja i kapaciteta, planiranje, zoniranje

3. Nastajuci koncepti
destinacije

Elementi: Priznavanje pluralizma interesa

Rasprava u okviru lokalne zajednice o ulozi i obimu turizma
Koordinacija odnosa javnog i privatnog sektora

Upravljanje nivoima turistiCke traznje

Uticanje na ponaSanije turista u destinaciji

Obezbedivanje kvaliteta iskustava turista u destinaciji
Kooperativna regionalna promocija i razvoj

Razvoj politika u cilju upravljanja turistickom destinacijom
Razvoj teorije turizma

Izvor: Popesku, J.(2011), MenadZzment turistiCke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.31

Specificnost promena turisticke traznje zahteva adaptiranje ponaSanja destinacija u

pravcu medusobne saradnje i partnerskog odnosa kad god je to u zajedniCkom

interesu odnosno u interesu zadovoljavanja potrebe turistiCke traznje (primeri

prekograni¢ne turistiCke saradnje izmedu organizacija u Srbiji i Bugarskoj u vezi sa

Starom planinom).

2.1.3. Faktori konkurentnosti turisticke destinacije

Slozenost turizma kao delatnosti, ali i sistema zasniva se na nizu komponenti na

kome bazira svoj razvoj**. Dakle niz komponenti i sadrzaja uti¢e, sa veéim ili manjim

znaCajem na nadogradnju razvoja u turizmu.

44 Osamdesete godine predstavijaju prekretnicu u uc¢escu i uticaju atraktivnosti na preraspodelu turisti¢kog
prometa u svet. Promene nastale povecanjem fonda slobodnog vremena i povecanja kolicine slobodnih
novéanih sredstava, kao i Zivotnog stila, pored znacajnih promena tehnologije, uticale su i na promenu turistiCke
traznje i potrebu stvaranja novih prostora za odmor i rekreaciju. Devedeste godine su godine kvaliteta, kako u
domenu proizvoda, tako i usluga. To je okosnica daljeg razvoja turizma.
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Medutim, osnovni element razvoja turizma i turistickih kretanja uopste, je turisticka
destinacija. Sirenjem turistickih kretanja, i sve veéeg njihovog uticaja na ogromni deo
ljudskog drustva, utiCe na upravljenje turistickom destinacijom. Koncept strategijskog
upravljanja turistiCkom destinacijom, znaci posebnu paznju posvetiti kvalitetu i

atraktivnosti turistickih destinacija i njihovoj organizaciji.

S obzirom da turizam, kao dinami¢na kategorija, predstavlja kretanje i da se ono
odvija prema kvalitethom prostoru, odnosno destinacijama (prostor je ,srce" turizma)

te je neophodno sagledati kvalitet i raznovrsnost destinacija koje privlace turiste.

Atraktivnhost prostora je, vrlo Cesto, odluCujuci faktor, pri donoSenju odluke o
turistickim kretanjima. Postojanje prirodnih i antropogenih atraktivnosti uticalo je na to

da odredene destinacije pocCinju da privlace turiste.

Medutim, Cinjenica je da nisu sve atraktivnosti specijalno napravijene, da se
valorizuju kroz turizam, ve¢ da su one samim svojim postojanjem privukle veliki broj
turista (osim toga, neke atraktivnosti su periodicne kao npr, festivali, karnevali,

kongresi itd.)*.
Turisticke atraktivnosti se najée$ée dele na*’:

| a) spoljasnje (arheoloski lokaliteti, ZOO, safari park...),
b) unutrasnje (dvorci, palate),
Il &) prirodne (reljef, klima, hidrografija)
b) antropogene (kulturno-istorijski spomenici, muzeji, galerije),
lIl &) primarne atraktivnosti
b) sekundarne atraktivnosti

Atraktivnost jedne destinacije (odredenog mesta, regije i zemlje) meri se kvalitetom
sadrzaja. Jedna destinacija moze biti privlacna po svojim lepotama i klimi, ali i zbog
folklora, kulturno-istorijskin spomenika, razliCitth narodnih obiCaja i drugih
antropogenih karakteristika. Takode destinacija moZe biti interesantna i zbog

45 Prilagodeno prema : Cerovié, S. (2009), Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.172

46 Stetic S.(1995), Atraktivnost resursa, motiv za odabir turistiéke destinacije, Zbornik, Turistiéki potencijal
Jugoslavije, Novi Sad, str.58-60
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pogodnih uslova za sport, rekreaciju, zabavu, dobrih uslova za kupovinu, dobre
infrastrukture, saobracCajne povezanosti itd. PrivlaCnost se moze ogledati u
pogodnosti cena (smeStaja, ishrane, prevoza i dr.), prijateljskom odnosu stanovniStva

prema turistima.

Vazno je reci da izgradena atraktivnost dobija na zna€aju kao Cinjenica za privlacenje
turisticke traZnje na odredenom podrugju*’ . Destinacija ne mora raspolagati sa
natprosec¢nim kvalitetom u pogledu prirodnih, kulturno istorijskih i antropogenih
karakteristika. Brojne se destinacije koje ne raspolazu ovim faktorima. Tada se
atraktivnost moze izgraditi kroz razne druge oblike kao:

*Raznosvrsni sajmovi i izlozbe

*Razli¢iti karnevali i festivali

*Vazni sportski dogadaji

*Znacajne turisticke i religiozne manifestacije

Atraktivnost turistiCke destinacije odrazava verovanja, osecaje i stavove koje
pojedinac ima o mogucénostima destinacije u zadovoljenju specifinih turistickih

potreba. Razvoj turizma povezan je sa razvojem destinacije, koja se sve vise

podrazumeva kao polaziste turisticke buducnosti.

Dakle, prvi elemenat u konceptu strategijskog upravljanja odredenom destinacijom je
definisanje vrste i oblika turistiCke atraktivnosti. Pri tome, sledeéi najznacajniji
element je kvalitet. Kvalitet nije samo deo stila i rada, nego i osnova za razvoj

turizma.

Usmerenost turisticke delatnosti u prvom redu utiCe na prostorno vezivanje mesta
proizvodno usluzne delatnosti. Kako su turisticka dobra neprenosiva, to je realizacija

turisticke ponude i traZnje vezana za turisti¢ku destinaciju®®.

Koncept strategijskog upravljanja turistiCkom destinacijom oslanja se na menadzment

kvalitetom. Kvalitet u turizmu podrazumeva da svi delovi ukupne turisticke ponude,

4 Prilagodeno prema: Zivkovié R.(2009), Pona$anje potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum,Beograd, str. 62

49 Nakon povecanog broja turista u odredenoj destinaciji, javija se potreba za stvaranjem veceg broja novih
turistiCkih usluga, kao | ukljucivanje nove radne snage. Tu se pojavijuje novi turistiCki proizvod i njegov Zivotni
ciklus startuje.
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odnosno turistiCkog proizvoda zadovoljavaju kriterijume kvaliteta. Medutim, u turizmu
je upravljanje kvalitetom dosta otezano, Sto se mora odraziti i na promociju i prodaju
turistiCkih destinacija. Pri tome poznato je da se stvaranje turistiCkih destinacija sa
prostornog aspekta, razvijalo u nekoliko etapa.

U savremenim uslovima nuzno je unapredivati menadZzment turistiCkih prostora sa
cillem njegovog oCuvanja i unapredenja kvaliteta razvoja ovih prostora. U isti mah
upravljanje turistickom destinacijom treba, konstantno prilagodavati promenama u
turistickoj trazniji.

Razvoj turizma uti€e na uklju€ivanje sve veceg broja investitora (hotelsko-ugostiteljski
kapaciteti, usluzne delatnosti), te se intenzitet razvoja turistiCke destinacije povecava

(formiranje prostora povecane atraktivnosti).

UspesSan razvoj turistiCke destinacije pretpostavlja postojanje odredenog turistickog
proizvoda koji se moze plasirati na adekvatno turisticko trziste.TuristiCki proizvod i
njegovo oblikovanje zavisi od vrste turisticke destinacije. S druge strane, savremeni
razvoj turizma namece stalnu potrebu za menjanjem, novim osmiSljavanjem i

stvaranjem novih atraktivnosti pri formiranju turistickog proizvoda.

Na primer, nacionalni znac€aj banja i klimatskih mesta, neophodno je posebno istacdi
zarad druStvenog, privrednog, zdravstvenog, i kulturno-sportskog sagledavanja i
vrednovanja. Ovi geografski prostori su za svaku drzavu izuzetno vredni. Njihovo
koriS¢enje zasnovano na ekoloSkim principima ne dovodi u pitanje neiscripivost ovih
darova prirode. Privredna aktivnost stanovniStva na ovim teritorijama, tj. u ovim
naseljima, uz strategiju odrzivog razvoja garantuju sigurnost i perspektivu za ViSi

standard i kvalitet zivljenja.

Turisticka ponuda, kao spoj turistickin dobara i usluga, je vrlo sloZzena oblast.
Pracenje zahteva turistiCke traznje kroz dopunu, izmenu i obogacivanje turisticke
ponude omogucava stvaranje posebno atraktivnih i kvalitetnih lokaliteta za ukupna

turisticka kretanja.
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Slika 3. Okruzenje i promene (socio-kulturne, ekonomske, tehnoloske, pravne)

Odlazak na put

Maticho Turisticka

Tranzitni putevi

mesto destinacija

"

Povratak sa puta

Izvor: Cerovi¢, S. (2009), Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.174 (Mill,
R.S. and Morrrison, A.M., Tourism System Prentice-Hill International, Inc,1995)

Zatim, segmentacija trziSta utiCe i na segmentaciju ponude, Sto uslovljava ulaganja i

stalnu inovaciju turistickih programa.

lzuzetna vaznost koju ima turistiCka destinacija utiCe na potrebu njenog kvaliteta kroz

atraktivnost i organizovanje prezentacija njenih mogucnosti na turistickom trzistu.

Prostor je, pored kretanja, osnov razvoja turizma. TuristiCke regije, kako razvijene,
tako i potencijalne, privlaCe turiste svojim motivskim potencijalima. Prirodni i
antropogeni motivi, koji dominiraju odredenim prostorom utiCu i na specificnost

razvoja turizma u toj oblasti.

S druge strane, prirodna bogatstva i prostorni elementi, utiCu na razvoj turistickih
regija, odnosno izuzetno je znacajna uloga prostora kao osnove i nadgradnje razvoja

turizma.

Dakle turizam i njegov razvoj moraju se posmatrati odvojeno, jer turizam nije samo
Covek i prostor, ve¢ saobracaj, industrija i niz drugih faktora. Zbog toga je planiranje,
razvoj i organizacija turizma u pojedinim regijama i specificnim destinacijama
izuzetno vazno. Posebno zbog problema oCuvanja Zivotne sredine i razvoja turizma

do grani¢nih mogucnosti.

Imamo u vidu da su turistiCke regije i razvoj turisticke destinacije u meduzavisnosti.
Osim poznatih svetskih regija, sve viSe se pojavljuju i nove potencijalne turistiCke

regije, koje postojecCim atraktivnim receptivnim i komunikativnim faktorima, uz razvoj
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lokalnih sluzbi poc€inju da se ukljuCuju u turistiCke tokove. Stvaranje turistiCke regije je

u prostorima koji poseduju odredene kvalitete.

Valorizacijom pojedinih elemenata resursa, koji predstavljaju prednost tog prostora
na turistickom trzistu poc€inje i stvaranje turistiCke regije. Evolucija od potencijalnih ka
pravim turistickim regijama sli¢na je kao i proces zivotnog ciklusa proizvoda. To je i

delimi€an odgovor za variranje turisticCkog prometa u pojedinim delovima sveta.

Slika 4. Razvoj turistiCke destinacije

Broj turista Oporavak

—

Pad

B

Uvodenje Rast Stagnacija

vreme

Izvor: Cerovié, S. (2009), Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.175

Prerastanje potencijalne u turistiCku regiju zavisi od mnogih faktora i u kvantitativnom
i u kvalitativnom smislu. Ulaganja i opremanje turistickog prostora zavisi od trazenja i
mogucnosti zajednice. Medutim, stalna izmena turistiCke traznje, prostora, lokalne,
potencijalne i stvaranje turisticke regije*® uti¢e na kreiranje fleksibilog, strategijskog

upravljanja konkretnom turistickom destinacijom.

Sa razvojem turistiCke regije i njenom valorizacijom intenziviraju se ulaganja u

promociju i propagandu, $to utiée na dovodenje sve veéeg broja turista®. Planiranje

9 Kad se otkrije prostor o¢uvane Zivotne sredine i atraktivnih motiva, to privlia¢i slucajne putnike koji otkrivaju
Carobne prostore svojim prijateljima. Tada je atrakivnosti prostora u netaknutoj prirodi i u kontaktu sa lokanim
stanovnistvom. Prostor postaje "tesan i neadekvatan" za sve veci broj posetilaca pa dolazi do izmene prostora
ulaganja sredstava i stvaranje odgovarajuceg ekipmana.

%0 Cerovié S. (2009), Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 175
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u turizmu, sa nacionalnog prelazi na medunarodni nivo i turistiCka destinacija se

suocCava, ne samo na domacéem veé i na inostranom trzistu.

2.1.4. Marketing na nivou turisticke destinacije (Konceptualni model)

Upravljati turizmom na nivou mesta, regije ili Sire geografske celine podrazumeva
fokus na veci broj faktora, odredenu sistematiCnost u redosledu poteza, a sve sa
ciliem utvrdivanja odgovaraju¢e marketing strategije i taktike, te strukture koje Ce
doprineti ostvarenju postavljenih marketing ciljeva svake konkretne turistiCke

destinacije®”.

Jedan globalni konceptualni okvir marketing menadzmenta turistiCke destinacije

trebalo bi da obuhvati sledeée elemente:

1) Situacionu analizu;

2) Formulisanje misije, ciljeva i smernica;

3) Formulisanje odgovarajucih globalnih strategija;

4) Definisanje strategijskih i taktiCkih poteza za instrumente marketing miksa;
5) Dizajniranje organizovanosti; i

6) Kontrolu aktivnosti

Svaki od pomenutih elemenata trebalo bi da predstavlja posebno podrucje fokusa

menadzera na turistickoj destinaciji, a razumevanje sadrzine elemenata da postane

»conditio sine qua non«>? buduéeg rasta i razvoja destinacije, s jedne strane, ali i

ukupne turisticke ponude svakog pojedinacnog posla u tim okvirima, s druge strane.
Situaciona analiza

Predstavlja prvi korak u marketing menadzmentu turistiCke destinacije. Ona se sastoji

iz analize: 1) makro okruZenja, 2) trzista, 3) konkurencije, 4) internog okruzenja>:.

.otrategijski prozor” ¢e se otvoriti onog trenutka kada se u korespondenciju dovedu
Sanse iz okruzenja sa jakim internim taCkama (uz zaobilazenje pretnji i eleminisanje

nedostataka), i potrebno ga je Sto duze drzati otvorenim. Promene su brojne i Ceste,

° Baki¢ O. (2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.65
*2at. - uslov bez kojeg ne biva

°3 Baki¢ O. (2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.66
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vrlo dinamiéne, razligitog intenziteta, nepredvidljive i sl. Cesto se kaze, kada se ima u
vidu turizam, da su promene turbulentne, tj. da je sve promenljivo, a da su promene

jedina konstanta u turisticCkom poslovanju.

Makro okruzenje obuhvata brojne promene, trendove i tendencije u ekonomskom,
politickom, socio-kulturnom, tehnoloSkom, demografskom i inom okruzenju. Promene
u okruzenju imaju uticaj na ponasanje turisticke traznje. Promena visina najamnina,
povecanje diskrecionog dohotka, razrastanje fonda slobodnog vremena (kao zbira
plaéenih godiSnjih odmora, drzavnih praznika, vikenda, dnevnog odmora), su od
bitne vaznosti. Menja se struktura familije, sve viSe je razvoda brakova, pa otuda i
samaca, stanovniStvo (npr. razvijenih zemalja Zapadne Evrope i SAD) postepeno
stari, poveCava se zahtev za kvalitetom Zivota, ,skracuje” godisSnji odmor na viSe
delova. Razvija se koncept ,odrzZivog turizma”, takode turizma koji stavlja pre svega
ljude u prvi plan, raste znacaj borbe protiv terorizma, side, tehnoloSke inovacije u

svim delovima ekonomije su bitne i revolucionarno nove.
Formulisanje misije, ciljeva i smernica

Predstavlja drugi korak u marketing menadzmentu turisticke destinacije. Bez misije,tj.
svrhe ili uloge koju destinacija zeli posti¢i razvojem turizma na konkrethom podrucju,
cilia kao glavnog faktora koji turisticka destinacija istiCe u svojoj dugoro€noj svrsi
razvoja turizma, kao i smernica (tj. puteva do postavljenih ciljeva) nema ni pravih

odluka u vezi strateskih izbora i dizajniranja odgovornosti na destinaciji’*.

Misija turistiCke destinacije mora da bude realna, ona mora da motiviSe i ona mora da
bude razli¢ita od konkurenata. Realnost znaci da misija mora da pocCiva na pravnim
pretpostavkama koje je, s obzirom na potencijale kojima raspolaze, moguce ostvariti.
Misija koja poCiva na nerealnim pretpostavkama nec¢e omoguciti postizanje ciljeva.
Ona, takode, mora da motiviSe sve subjekte da maksimalno doprinesu utvrdenim
zajednickim ciljevima. Distinktivnost u odnosu na konkurente postize se insistiranjem

da stavovi misije odraze komparativne prednosti turistiCke destinacije.

* Bakic 0.(2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.67
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Kod ciljeva bitno je istaci Cinjenicu da je teSko ustanoviti jedan cilj za sva vremena u
uslovima neizvesnosti i turbulencije koji karakteriSu turisticko trZiste®. Opstanak
destinacije na trziStu kao i njen rast i razvoj, zavisi od uspeha u definisanju takvih
cilieva koji ¢e se uvek izvladiti iz situacione analize i koji Ce biti pravilno struktuirani.
Potrebno je da menadzeri destinacije uvek imaju na umu dva klju¢na pitanja: ,Gde je
nasa turisticka destinacija sada” ? i ,Gde Zelimo da naSa turistiCka destinacija bude
za odredeni period vremena”? Prvo se ispunjavaju kratkoroCni, a onda dugorocni

ciljevi. Generalno, ciljevi turistiCke destinacije mogu se odrediti kao:

1) Razvoj lokalne zajednice (drustva) u celini;

2) Odrzavanje kulturno- istorijskog nasleda i oCuvanje prirodne sredine;
3) Unapredenje svesti o kulturnom identitetu destinacije;

4) Opste koristi od turistickih potencijala kojima se raspolaze;

5) Promene u domenu demografije;

6) Socijalno blagostanje rezidenata;

7) Unapredenje i odrzavanje Zivotnih uslova na destinaciji. Takode, ciljevi se mogu
izvlaciti iz ekonomske sfere (npr. veca potrosSnja, veci turistiCki promet, ili sfere

zadovoljavanja potreba potrosaca i sl.).

Smernica moze biti postavljena kao kvantificirani cilj (npr. povecanje turistiCkog
prometa za 10%, ili povecanje turistiCke potroSnje za 3%), ili pak data kao kvalitativho
odredenje. U sustini, one su detaljnije razradeni ciljevi, tj. njihova svojevrsna
operacionalizacija. Bitno je razumeti potrebu da i smernice, kao i ciljevi iz kojih

proizilaze budu konzistentni.
Formulisanje globalne strategije

Nakon situacione analize i definsanje misije, ciljeva i smernica turistiCka destinacija

treba da izabere globalnu strategiju(e) nastupa na trziste.

%> Baki¢ 0.(2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.68
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Moze se reci, da su strategija segmentacije turistickog trzista, strategija diferenciranja
turistiCckog proizvoda i strategija profilisanja imidza tri najCeSce koriS¢ene globalne
strategije u turisti¢koj industriji*®.

Strategija segmentacije trzista turisticke destinacije korisna je iz viSe razloga:

1) turisticko trziSte je uvek sastavljeno iz veceg broja potroSaca Ciji se Clanovi
razlikuju po brojnim varijabilama (ekonomskim, socio-kulturnim, li¢nim,
psihografskim, bihejvioristickim, psiholoSkim i drugim),

2) potrosaci na turistickom trziStu mogu se grupisati u segmente dovoljno
homogene unutar grupe a heterogene medusobno,

3) konkretni turistiCki proizvod (destinacija) lakSe se plasiraju na unapred
utvrdene segmente (trziSne mete) i

4) moze se razvijati proizvod koji ¢e ,od starta” zadovoljavati specificne zahteve

unapred utvrdenog segmenta.

Strategija diferenciranja destinacijskog proizvoda treba primenjivati paralelno sa
strategijom segmentacije. Strategijom diferenciranja se utiCe na traznju, dok se
segmentacijom destinacija prilagodava traznji. Diferenciranje destinacijskog
proizvoda vrsi se u svim elementima (aktivnosti, pristupacnosti, i uslova za boravak).
Bitna je distinktivnhost u odnosu na konkurente. Sve ¢eSc¢e se, danas, u modernom
turistickom poslovanju govori o ,marketingu aktivnosti’, pri Cemu se misli na potpuno
novi pristup o ovom faktoru turistickog razvoja. U sustini, radi se o snaznom
diferenciranju, posebno prirodnih atraktivnosti, kulturno-istorijskog nasleda i
izgradene atraktivnosti kao i antropogenih faktora. U ovim domenima nalaze se
znacCajni izvori za Citav niz kreativnih moguc¢nosti da se unikatnost, retkost i

jedinstvenost ovih faktora pretvore u konkurentsku prednost na trzistu.

Strategijom profilisanja imidza turistickih destinacija nastoji se da se Sto bolje
pozicionira u svesti potrodaca®’.U tom kontekstu pozicioniranje i nije nita drugo do
logiCan nastavak procesa segmentacije, pri ¢emu se pozitivna predstava (imidz)

kreira unapred utvrdeni segment. U ovom kontekstu, bitna je stalna procena imidza

*" Baki¢ 0.(2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.68
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jer on igra izuzetnu ulogu u fazi odluke turista za preuzimanje putovanja u konkretnu
destinaciju. Bitno je shvatiti da strategija profilisanja imidza turisticke destinacije i
njenog pozicioniranja treba prvenstveno da pociva na identifikovanju ,koristi” za
unapred utvrdene trziSne mete Sto proizilazi iz karaktera i strukture potreba, pa tek

onda i iz osobina i karakteristika destinacijskog proizvoda.
Marketing miks u turizmu i definisanje strategijskih i taktiCkih aktivnosti

Marketing miks u turizmu, se uvek, posmatra na dva nivoa: mikro i makro. U prvom
slu€aju radi se o instrumentima trziSnog nastupa (proizvod, cena, promocija i kanali
prodaje) na nivou turistiCkih preduzeca i za razvoj zainteresovane privrede, a u
drugom sluCaju ovi se instrumenti posmatraju na razliitim nivoima upravljanja u
turizmu. Jedan od njih je i nivo turisticke destinacije. Na ovom nivou se, u stvari,
sprovodi proces koordinacije i usaglasSavanja napora svih u¢esnika na strani ponude
a radi iskoris¢avanja potencijala kojima destinacija raspolaze. NajCeS¢e se ovi

instrumenti posmatraju kao miks veceg broja faktora koji Cini sadrzinu svakog od njih.

Kombinacija ovih instrumenata marketing miksa je kljuéna za uspeh turistiCke
destinacije na trziStu. Cilj se ne postize primenom samo jednog instrumenta vec
njihovom kombinacijom. Strategijske odluke u vezi instrumenata su povezane a

nalazenje njihove prave kombinacije, njihovo ,optimiziranje”, vodi uspehu.

Optimizaciju instrumenata marketing miksa turistiCke destinacije treba razumeti kao
marketing odluku kojom se optimalno alociraju resursi sa cillem stvaranja
konzistentne i, nadasve, njihove komplementarne kombinacije. To se postize na
osnovu svrsishodnog uskladivanja izmedu orijentacije ka postizanju maksimalnih

rezultata, razumevanju potreba potroSaca (turista) kao i promena u privredi i drustvu.

Dakle, potrebno je naci kombinaciju nekoliko ,pravin’elemenata (,pravi’ proizvod,
.prava”’ cena, ,prava’” promocija, ,pravi’ kanali prodaje, ,prava” koli€ina, ,pravi’

kvalitet u ,pravo” vreme i sl.)

Instrumenti marketing miksa sadrze Siroku lepezu instrumenata, kao Sto su:

nematerijalna turistiCka usluga (destinacija), cena i uslovi placanja, kanali distribucije

usluge, trziSne komunikacije, imidz turisticke destinacije, usluzni ambijent, kao i ljude

uklju€ene u proces pruzanja turisticke usluge, spomenuli bismo i ; strano partnerstvo

; paket aranzman — atrakcije, postrojenja i usluge; programiranje specijanih dogadaja
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koje povecava Sanse i obogacuje turistiCku uslugu i olakS8ava komercijalizaciju kao i
Sto ohrabruje nova poslovanja ; pozicioniranje — izabir prave konkurentnosti ; ljude —
oni koji prodaju usluge u samoj destinaciji i ljubaznost osoblja; planiranje — vazni deo
poslovnog plana je kreiranje strategije i godisnji plan s cillem planiranja na duze

staze.
Struktura organizovanosti

Posle strategije sledi struktura. Naime, potrebno je ustanoviti takav organizacioni
oblik na turistiCkoj destinaciji koji ¢e na najbolji moguci nacin obezbediti njen osnovni
zadatak — da izvrSi uskladivanje i koordinaciju razlicitih i brojnih delova fregmentirane
turisticke ponude i, uz ocCuvanje i unapredenje prirodne, druStvene i druge
atraktivnosti doprineti skladnom i harmonicnom razvoju konkretnog turisti¢kog
prostora. PraktiCno iskustvo izbacilo je u prvi plan Nacionalnu turistiCku organizaciju
kao formu u okviru koje se mozZe, dosta uspesSno, upravljati turistiCkom
destinacijom®®. Generalno posmatrajuéi radi se o svojevrsnom paradrzavnom
organu, kome se poveravaju odredene turistiCke aktivnosti. NajceS¢e je reC o
promotivnim aktivhostima a onda i aktivnostima koje su vezane za koordinaciju
uCesnika na strani turistiCke ponude u poslovima turistickog razvoja, njihove
kompjuterizacije i stvaranje baze podataka za destinaciju u celini, razliCite marketing
kampanje i programe i sl. U stru¢noj literaturi se forma organizovanosti ove
organizacije na nivou destinacije oznaCava kao Regionalna turisticka organizacija
(RTO). To ne znaci da u praksi nisu moguca i da se zaista ne susrecu i druga

resenja.

Bitno je shvatiti da nema skladnog razvoja destinacije, pored ostalog, i bez dobro

razvijenog i razradenog informacionog sistema podrske i to u formi Cetiri sistema:

e Sistema internih izveStaja
e Sistema marketing objasnjavanja
e Sistema istrazivanja marketinga i

¢ Analitickog marketing sistema.

*8 Bakic¢ 0.(2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.66
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Kontrola aktivnosti

Predstavlja poslednji korak u marketing menadzmentu turistiCke destinacije. Ona se
mora postaviti na osnove kontinuelnog funkcionisanja. Devijacije se moraju na vreme
ispravljati bilo da je reC o pogresno definisanom okruzenju, zamagljenoj misiji i
ciljevima, bilo da je re€ o loSem izboru kod strategijskih alternativa. Otuda, potrebno
je obezbediti eksterni i interni protok informacija. Najgora je zakasnela reakcija (post
festum) *° pa se i za destinaciju sugerise ,feed forward” kontrola, tj. kontrola unapred
u smislu otkrivanja neZeljenih poremecaja u samom izboru i sprovodenju strategije i
blagovremeno reagovanje. Zakasnele reakcije menadzera turistiCke destinacije u
svakoj fazi procesa marketing menadzmenta umaniji¢e imidz destinacije pa se u,
krajnjem, moZe desiti da ne bude ponovljene kupovine, tj. da se u buduc¢im

preferencijama turista konkretna destinacija vidi kao nepoZeljna®.

Istrazivanje turistickog trziSta, posebno motivaciona istrazivanja (potencijalnih) turista
osnova su za koncipiranje marketinga turisticke destinacije. U tom smislu marketinski

orijentisana turisticka industrija nalazi se pred problemom kako da utvrdi traznju.
2.2. Koncept brenda drzave

O konceptu "brend drzave" se mnogo raspravljalo i time se dostize veliki znacaj u
globalnoj ekonomiji. Cak prividno nedavna rasprava o takvoj brend zemlji, S.Anholt
navodi da su zemlje uvek bili brendovi®*. Njihova sposobnost da se takmide za
turizam i za strana ulaganja od strane potroSaCa i paznje i posStovanje medija,
znacajno odreduje sila imidza njihovih brendova. Autor dalje tvrdi da, ¢ak i ako su tek
nedavno usvojili znanje i tehnike marketinga, vode¢e zemlje uvek ulazu u proces
stvaranja i odrzavanja brenda zemlje i njihove nacije. Koncept brenda zemlje, u
jednom istrazivanju, testiranju i definisanju, koriste se kao osnova za promotivne

kampanije u cilju podsticanja trgovine, turizma i investicija u zeml;ji®%.

% Posle praznika
8 Bakic¢ 0.(2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.71

%1 Anholt. S.(2005), Branding nations, Brand strategy, str.196

%2 Domeisen, N.(2003), Is there a case for national branding?. The Magazine of the international trade
centre — International Trade Forum (http://www.intracen.org/Is-There-a-Case-for-National-Branding/)

47



Dragana Majstorovi¢ Brendiranje turisticke destinacije

Kotler i Gertner definiSu brend imidz drzave kao nesSto Sto ljudi dozivljavaju kao

posebno mesto i sve ono Sto moze da donose na sam pomen njegovog imena.

Jedan od zadataka u procesu stvaranja brenda zemlje da izgradi pozitivhe asocijacije
vezano za zemlju, za svoj narod i njegove glavne proizvode, i cilj je da promeni
stereotip i misljenja nepovoljnih naciji ®. Takode, najvazniji cilj brenda drzave je da
zemlja doprinese dobrobiti lokalnog stanovnisStva, poboljSa imidz drzave u kojima se,
kroz poboljSanje ekonomske situacije, poveéava i zadovoljstvo lokalnih gradana.

Imidz projektovanih zemlja sveta ima veliki uticaj na lokalno stanovniStvo. Kampanje
korporativnog brendiranja (kada se dobro urade) dramaticno uti€u na moral, timski

duh i osecaj svrhe zaposlenih datoj organizaciji.

Uspeh brenda zavisi od objektivhog posla drzave koji mora da bude uraden u
procesu razvoja i pazljivog planiranja strukture brenda, kao i usvojene komunikacije.
Sustina brenda definisanog ispravnim stvaranjem identiteta koji na odgovarajuci
naCin bude komunicirao i distribuirao ¢e doneti zadovoljavaju¢e rezultate
potencijalnim potroSacima/turistima. Svaki zadatak u ovom kontekstu treba da ima za
cilj jaCanje i podrsku identiteta definisanja brenda.

Brend zemlje igra vaznu ulogu kao posrednik, odnosno, to je element posredovanja
za potrosace i investitore, kada naziv zemlje porekla sluze kao potvrda proizvoda.
Santana zakljuCuje da "kada brend zemlja ima povoljne uslove da ispuni svoju
posrednicku funkciju, korporativni ¢e brendovi postavi lakSe pozicionirani na trzistima
i imace brzi pristup do potro$a¢a."® Dakle, moZe se videti vaZnost snazne brend
zemlje, kao i za kompanije koje se nalaze u ovoj zemlji, jer od trenutka kada brend
pocCinje da vrSi posredniCku funkciju olakSava put dobijanja i potroSacke prednosti
kao i dolazak turista.

Sto se ti¢e vrednosti zemlje brenda, izraz "zemlja kapital" (zemlja kao brend
vrednost) se koristi da opiSe emotivnu vrednost od brendova koje potroSaci dovode u

5 Martins R.,Giraldi J.(2012), ,Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais:um estudo de caso sobre
marca Brasil ", str.167

% Santana, A.(2006),Marca lugar: licdes da Nova Zelandia. Dissertacdo de Mestrado em Administrac&o.Nucleo
de pds-graduagdo em Administragcdo — Mestrado profi ssional em Administracdo. Universidade Federal da Bahia.
Salvador, str.24
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vezu sa zemljom. Prema Kotleru i Gertneru ®

, "to se deSava kada naziv zemlje
pomaze da se procene lokalni proizvodi i donose odluke o kupovini." Svest
potroSackih udruzenja odredene zemlje dovode do vizuelnog kvaliteta, brend atributa
vezanih za zemlju i eventualno brend lojalnost toj zemlji. Ova zemlja moze "pobediti”

neki udeo u umu potrosaca, Sto moze razmotriti mesto i znacaj.

Medutim, navodi se da postoje sektori privrede koji mogu da imaju veée beneficije
kada je drzava brend, kao $to su sektori turizma i ekoturizma.® Turizam je uvek u
porastu i razvoj zemlje brenda moze biti deo strategije efikasnog upravljanja i rasta
domaceg turizma. Kljuéna tacka u odnosu na turizam i zemlju brenda diferencijacije
koji je pozeljan, odnosno proces stvaranja brenda koji ¢e podrzati razvoj turizma, je
jedinstvena arhitektura odredene zemlje i njenu istoriju, umetnost i druge oblike

kulture koji treba da budu ukljugeni .

U procesu izgradnje brenda destinacije moraju se posti¢i dva osnovna efekta: prvo,
brend posetiocima treba da daje odredeno obecanje u pogledu kvaliteta usluga i
bogatstva dozivljaja, i drugo, treba da doprinose jaCanju uspomena na iskustva

dozivljena konzumiranjem turistickih proizvoda.

Utvrdeno da destinacija nije proizvod i, dok postoje znacajne prilike i mogucénosti za
mastovite i odgovorne primene klasi¢nih marketinskih pristupa, destinacije ne mogu (
i ne treba) da se promovisu kao bilo koji proizvod ®. S.Anholt tvrdi da je korisnija
metafora ,zemlja kao korporativni brend” nego ,zemlja kao brend proizvod“®. Osim
toga, on dalje sugeriSe da su neke od zabluda okruzenja da destinacije ili zemlje
brendiranja proizilaze iz toga da danasnji marketing menadzeri mogu ,brendirati” ili
.febrendirati” mesto. Tacnije, ono Sto pokuSavaju da urade je da koordiniraju

postojeCu vezu brenda, za rad sa i Cesto postepeno promenjenom postojecom

% Kotler, P.; Gertner, D. (2004), O estratégico marketing de lugares. HSM Management, str. 2

5 Martins R.,Giraldi J.(2012), ,Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um estudo sobre a marca
Brasil ", str.167-168

" Domeisen, N. (2003), Is there a case for national branding?. The Magazine of the international trade
centre — International Trade Forum (http://www.intracen.org/Is-There-a-Case-for-National-Branding/)
% Buhalis D. (2000), ,Marketing the competitive destination of the future” Tourism Management, str. 97

% Anholt S.(1998), ,Nation-brands of the twenty-first century”,(Journal of Brand Management), str. 395
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percepcijom (i predrasudama) mesta’®. U ovom zadatku, medutim, one su suo&ene

sa nekoliko klju¢nih izazova, od kojih su mnoge van njihove kontrole.

Prema nekim autorima brendiranje destinacije je marketing proces koji zahteva
napora tokom duZeg vremenkog perioda’’. Brendiranje podrazumeva definisanje

slededéih elemenata:

» definisanje primarnih (opipljivih, objektivnih) atributa destinacije na kojima ce

brend biti baziran;

» odredivanje racionalnih koristi koje posetioci mogu imati, a koje su bazirane

na primarnim karakteristikama/atributima destinacije;

* emocionalne koristi koje posetioci mogu doziveti;

» licnost brenda koja komunicira diferencirajuce karakteristike odredene

turistiCke destinacije

» vrednost brenda koja ima odredeno znacCenje za posetioce

» definisanje sustine brenda koja odslikava esencijalne karakteristike destinacije

» zavrSna faza u procesu brendiranja treba da predstavlja kreiranje:

- osnovne poruke (slogana). Poruka treba da opiSe podrucje, da bude jasna,
kratka i jedinstvena. Cilj je da se poruka lako pamti, da oslikava vrednosti
destinacije i u€ini je prepoznatljivom na svetskom turistiCkom trzistu.

- kreiranje logotipa. Logotip treba da predstavlja osmiSljeno reSenje po pitanju
dizajna i estetike i da oslikava osnovne vrednosti destinacije.

- kreiranje simbola. Moraju se kreirati simboli koji ¢e odslikavati i komunicirati
sustinu brenda/esencijalne karakteristike. Simboli moraju ostati prepoznatljivi i

koristiti se na svim sredstvima marketinga.

Brendiranje je mozda najmocnije marketinSko oruzije na raspolaganju destinacijskim
marketarima suoCenim sa turistima koji su sve zahtevniji i iskusniji nego
prepoznavanje diferencijacije u viSe opipljivi element destinacije kao Sto su proizvod
smestaja i atrakcija. VecCina destinacija ima rizorte sa pet zvezdica i atrakcije, svaka

zemlja tvrdi da ima jedinstvenu kulturu, naslede i pejzaz, da je zemlja gostoljubivih

9 Morgan N, Pritchard A, Pride R.(2004). ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str. 60

1 Zegevié B.,Backovié M.(2008), Strategija razvoja turizma opstine Dimitrovgrad, str.50
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ljudi, i tada se visoki standardi usluge i objekata oCekuju. Kao rezultat toga, potreba
da destinacija stvori jedinstveni identitet - da se razlikuju od svojih konkurenata —
kritiCnija je nego ikad. To je postala osnova za opstanak u globalnom konkurentskom
trziStu u kome dominira nekoliko vodecih destinacija koje privliace vise od dve treCine

trzista Sirom sveta’?.

Svi uspesni brendovi imaju socijalne, emocionalne i licne vrednosti za korisnike usluga:
oni imaju svoju liénost i poveéavaju svoju korist, poZeljnost i kvalitet usluga "°. Kada
korisnici usluga donose vlastite odluke, ukljuCujuci i destinacije, oni prave Zivotne
izbore jer oni onda kupuju emotivni odnos sa mestom. Izbor destinacije za odmor je
postao znaCajan pokazatelj nacCina Zivota korisnika usluga i danasnjice i mesta gde se
odluCuju da provedu svoje vreme odmora i teSko zaraden prihod, mora da bude
emotivno privlaCan, sa visokim vrednostima. Borba za korisnike usluga na danasnjem
destinacijskom trziStu se necCe odvijati samo na planu cena, vec¢ i oko njihovih srca i
umova, a to zavisi od toga koliko su brendirana mesta prethodno pripremljena i

saduvana™.

Brendovi su koncipirani na Cetiri kljuCna nacina, kao i komunikacioni uredaji,
perceptivni entiteti, sredstva povecanja vrednosti robe i odnosa. Uopste, smisao
marketinga brenda predstavlja jedinstvenu kombinaciju karakteristika usluga i
dodatnih vrednosti, i funkcionalnih i ne funkcionalnih, koje su neraskidivo povezane
sa tim brendom, svest koja moze biti svesna ili intuitivna. Prednost brenda je
osigurana kroz komunikaciju koja istiCe posebne prednosti usluge, Sto dodatno

doprinosi ukupnom utisku vrhunskog brendiranja.

Imidz destinacije se stvara u umu korisnika usluge, i u zavisnosti od toga kako je

pozicioniran, to Ce biti klju¢no za njegov krajnji uspeh.

Brend menadzeri pozicioniraju svoj brend tako da sa stanovista korisnika usluga oni

zauzimaju svoje mesto na trzistu; samim tim i marketing menadzeri isticu da vrednost

2 piggott R.(2001), ,Building a brand for a country. Can commercial marketing practises achieve this in a
government-funded environment,University of Hull, str.49

3 Kotler P, Gertner D. (2002), Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand management
perspective (Journal of Brand Management) (http://mwww.mendeley.com/catalog/country-brand-product-beyond-
place-marketing-brand-management-perspective/)

I Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004),,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd., Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.60-61
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uspesSnog brenda lezi u potencijalu da se smanji zamenljivost. Brend menadzeri
diferenciraju svoj paket usluga destinacije naglasavanjem atributa koji tvrde da ce
odgovarati potrebama ciljnih trziSta blize od drugih brendova i onda kreiraju imidz
destinacije u skladu sa tim kako dozivljavaju sliku o sebi kao segment ciljnih korisnika
usluga”. Korisnici usluga imaju sopstveni ,brend ormar” od kojih mogu da prave
izbore za komunikaciju, odrazavanje i jaCanje udruzZenja, izjave i Clanstvo, u stvari,
,korisnici usluga sami sebe definiSu brendovima, delimi¢no i zbog onoga Sto rade, ali

viSe za ono Sto oni izraZzavaju o svojim emocijama, licnostima i ulogama.”

Imajuci u vidu prirodu brenda korisniCke veze, postoji povec¢an fokus medu marketing
menadzerima i diferencijaciju kroz emocionalne odnose i zalbe, nego kroz primetne,
opipljive prednosti. Dakle, ,to je naSa percepcija - nasa verovanja i nasa osecanja o
brendu koja su najznacajnija.” Medutim, sama emocija nije dovoljna, klju¢ je da se
razvije jak brend koji sadrzi jedinstvene asocijacije korisnika usluga za koje se
artikuliSe kao jasna tacCka razlike. ZnaCaj tog pozicioniranja destinacije koje je on
opisao kao sustinu marketinga, i razliCitih znaCenja korisnika moze da se dodeli ista
destinacija preko razliCitih strategija pozicioniranja, u zavisnosti od publike, i

predstave u ciklusu Zivota brenda’®.

2.2.1. Razvoj brenda drzave

Razvoj nacionalnog brenda predstavlja znacajnu investiciju u odnosu na strategiju
stvaranja imidZa i brendiranja zemlje”’. Ovaj proces razvoja brenda sluzi da razvije
imidz interno i eksterno, na osnovu pozitivnih vrednosti u zemlji i percepcijie koji su

relevantne za razvoi.

Florek navodi da bi brend zemlje bio Sirok i dovoljan da bi opseg pokrivao nekoliko
oblasti. Ona takode mora da bude orijentisana ka buducnosti, Sto mu omogucéava da
bude dizajniran u buduéim kontekstima. Osim toga, u okviru procesa razvoja brenda,

marketing menadzeri treba da budu svesni ne samo materijalnih bogatstva,

s Schiffman L.G., Kanuk L. L.(2000), ,Consumer Behavior”, sedmo izdanje, New Jersey (Prentice Hall
International), str. 67

e Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.59-61
" Domeisen, N. (2003), Is there a case for national branding?. The Magazine of the international trade

centre — International Trade Forum (http://www.intracen.org/Is-There-a-Case-for-National-Branding/)
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geografskog polozaja i atraktivnosti sa prirodom (kao prirodnih resursa u zemilji ili
regionu), vec i intelektualnog kapitala, motivacije, stavova i karakteristike stanovnika
ovog regiona’®. Stavie, Papadopulos i Heslop tvrde da postoji opasnost od zemlje
brenda koja veoma grandiozna i ne dozvoljava primenu marketinSkih alata i
komunikacije u razli¢itim sektorima privrede jedne zemlje. Drzava svoju strategiju
mora da pozicionira, na osnovu svojih osnovnih nadleznosti koje ne proisticu samo iz

sirovina ili niskih cena, ve¢ i ljudi, ideja, pristupa i nagina poslovanja .

Uspeh brenda zemlje zavisi od toga kako ¢e pazljiva analiza biti od sadasnje situacije
u zemlji, koja ¢e sluziti kao referenca za dodatne odluke. Treba napomenuti da je za
svaku zemlju, nemoguce da se ponudi neSto Sto nije stvarno, otuda znacaj analize
stanja u zemlji, njenih spoljnih odnosa i svetske privrede. Tako, zbog svojih
specificnosti, odredene nacije su uspesne u pojedinim sektorima, jer su napredne,
dinami¢ne i izazovne. Osim toga, jake pozitivhe asocijacije koje neki narodi poseduju

mogu biti vazni u trenutku razvoja zemlje brenda.

Prema Kotleru i Gertneru, strateSka marketing mesta moraju ukljuCivati viade,
gradane i preduzeéa koja dele viziju. Glavni "proizvod” marketing mesta i oznaciti
zemlju koja treba da prati proces razvoja koji sadrzi Cetiri aktivnosti: upravljanje
imidza zemlje, privlaenje turista, privlaCenje poslovnih investicija i industrije; i traze

nove trziSne mogucnosti.

Da bi privukli turiste, Kotler i Gertner ukazuju da brend menadzeri zemlje moraju
imati u vidu da na razli¢ita mesta i razli€ite naCine privlace turiste, da bi bila uspesSna
u poslu turizma, zemlja mora jasno da definiSe Sta zeli i prodaje za one koji zele da
kupe, ili prilagode proizvod ciljnoj publici. "TuristiCki radnici moraju da identifikuju i
razumeju vrednosti koje turisti traze (performans, drustvene vrednosti i emocionalne)
n 80

I potroSaci (praktiCnost i personalizacija) i kao obveznici (cena i kreditha moc¢)

Konkurentno okruzenje se takode mora dovesti u ispitivanje, jer turisti imaju na

"8 Florek M.(2005), Students’ Corner - The country brand as a new challenge for Poland. Henry
Stewart Publications. Vol. 1, 2.

" papadopoulos, N.; Heslop, L.,(2002), Product and Country Images: Impact and Role in International Marketing
New York: Haworth Press ( http:/mww.centrefornationbranding.com)

% Kotler P., Gertner D.(2004), O estratégico marketing de lugares. HSM Management, str. 44
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raspolaganju brojne destinacije. Turizam zahteva strateSke slike i obelezena mesta
osnovanu u stvarnosti, odnosno poruka koja se prenosi odredenoj zemlji ne moze biti

lazno socijalna niti da pokazuje nerealnu sliku mesta.

Sto se ti¢e privladenja poslovnih poduhvata i industrije, ogekuje se da ova vrsta
investicije stvara nova radna mesta i rast i donese opsStu korist privredi. Da bi to
postigli, Kotler i Gertner®® potvrduju da je potrebno nekoliko agencija koje bi bile
ukljuCene u ovaj proces: zaposleni u organizacijama koje rade na razvoju zemlje,
profesori i istrazivaCi sa univerziteta, ministri, i naravno svi koji rade u ime razvoja
zemlje®. Marketing menadZeri zemlje treba da shvate kako kompanije izabiraju
lokacije na kojima se ulaze i koje su glavne taCke koje su uzete u obzir prilikom
odabira odredenog regiona. Zemlje takode moraju da budu spremne da ponude
finansijske podsticaje za privlaCenje poslovnih poduhvata, medu njima: poreske

olaksice, ulaganja u infrastrukturu, subvencionisane kamatne stope, i sl.

Sto se tie potrage za novim trzi$nim moguénostima, zadatak je brojnih preduzeéa
koja mogu biti istrazena, ukljuCujuci: udruzenja kompanija, licenciranje imena naselja
za razlicite vrste proizvoda, sposobnost korisnika kreditnih kartica koji troSe odredene
bodove iz svojih programa (npr.saradnja banaka sa odredenim kompanijama i

programi lojalnosti), kilometraZza za oblast atrakcija, kao i mnoge druge mogucnosti.

Ukratko, kako bi se obezbedio dobar brend menadzment zemlje, Kotler i Gertner
predlazu slededi strateski fokus®:

1) analiza i definicija snage i slabosti i njihove kljune i glavhe mogucnosti i pretnje

2) izbor industrije, li€nosti, prirodne znamenitosti i dogadaja koji mogu formirati

zanimljivu osnovu ¢vrste brend strategije i naracije

3) razvoj konceptualnog "kiSobrana" u skladu je sa svim aktivnostima koje se odnose
na uspostavljanje i razvoj brenda (npr. povezanost bezbednosti u zemlj,

zadovoljstvo ili napredak)

81 Kotler P., Gertner, D.(2004), O estratégico marketing de lugares, HSM Management, str. 44

82 Martins R.,Giraldi J.(2012), ,Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um estudo sobre a marca
Brasil ", str.170

% Kotler P.,Gertner D.(2004), O estratégico marketing de lugares. HSM Management, str. 45
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4) izdvoji dovoljno sredstava za nacionalne aktivnosti na razvoju brenda, kako bi se

obezbedilo da ovo ima znacajan uticaj

5) stvaranje kontrole kako bi se osiguralo da se svi proizvodi izvoze i da su pouzdani

i postizu nivo obec¢anih performansi.

Domeisen®, takode smatra da zemlje treba da slede nekoliko koraka od trenutka

kada odlucCe da stvore brend, ¢ak su i ukljueni u proces strateSkog planiranja.

Ovi koraci su opisani u nastavku. Prvo, moraju da se utvrde stvarna potreba za
brendom zemlje i pitanje koja Ce strategija doneti konkurentsku prednost, odnosno
povecati izvoz. U drugom koraku, neophodno je da se stvori radna grupa u koju bi
trebalo da bude uklju€eni politicari, drzavni sluzbenici, predstavnici industrije, medija,
edukatori i ikone sporta i umetnosti, da se stvori brend koji je veoma obiman i ima
podrSku mnogih delova civilnog drustva. Odatle, mora da se definiSe ko ¢e biti pod
uticajem brenda, vaznost identifikovanja i definisanja ciljne publike interno i eksterno.
Sledeci korak podrazumeva odlucivanje o centralnoj ideji brenda, identifikujuCi interni
i eksterni imidz (pozitivan, negativan, neutralan ili indiferentan) zemlje i neslaganja
izmedu spoljnog i unutrasnjeg imidza. Dalje, neophodno je da se identifikuju
pozitivne vrednosti koje mogu biti povezane (npr.brend proizvod 1 usluga
drzavljanima). Centralna ideja treba da proistekne iz kog programa c¢e biti razvijeno

brendiranje.

Sledec¢i korak je da se koordinira i Siri centralna ideje brenda. Potrebno je da se
proveri i uveri da javni i privatni sektor koji se bavi turizmom, investicijama i izvozom
emituje centralnu sliku brenda u svojim marketinSkim programima. Zatim, treba
razlikovati poruke vezane za brend. Posto je centralna ideja razvijena, neophodno je
da se oblikuje prema svakoj ciljnoj publici posebno. Strategija je da se stvori vizuelna
ideja koja moze da se prevede u reci i moze da se koristi i prilagodi u razliitim

okolnostima.

U okviru razvoja brenda zemlje, predstavlja se proces stvaranja slogana za njega.
Prema Supphellen i Nigaardsvik®, svrha slogana jedne zemlje trebalo bi da

8 Domeisen N. (2003), Is there a case for national branding?. The Magazine of the international trade centre —
International Trade Forum, (http://www.intracen.org/Is-There-a-Case-for-National-Branding/)
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komunicira kroz klju¢ne karakteristike ubedljivog opisa mesta. Predlog je da se
izgradi imidZ i brend percepcija. Sto se tie imidza, cilj je da se stvori udruZenje
potroSaca brenda u svojoj memoriji, koji se obi¢no karakteriSu prema sadrzaju, snazi

i jedinstvenosti.

Medutim Pimentel, Pinho i Viera ukazuju da je, konkretno u odnosu na turisticke
destinacije, brend koji je izlozen specijalizovanim medijima moze generisati oba
aspekta, pozitivno i negativno®. Kada je to slugaj preteranog izlaganja, destinacija
moze biti izobliCena od svog imidza, informacijama koje se stvaraju u medijima. U
tom slu€aju, oni koji su odgovorni za upravljanje, i obavesteni o identifikaciji svog
imidza, trebalo bi da znaju svoj limit otkrivanja, biraju¢i najbolje sredstvo da

promovisu svoj brend.

Ne moze se zaboraviti, medutim, osnovna razlika izmedu brendova i robnih zemalja.
Zemlja ne moze tek tako da bude ponistena, modifikovana ili reemitovana kao Sto to
moze kod proizvoda. Imidz zemlje se formira tokom dugog vremenskog perioda i
iskristalisan je na osnovu dugoro¢nog pamcenja javnosti. Samo vrlo relevantni
dogadaji mogu da promene percepciju u odnosu na datu zemlju (Kotler, Gertner,
2004). Pored ovih poteskoéa, Florek i Conejo®’ takode naglasavaju i druge prepreke,
tako da zemlje mogu da razvijaju svoje brendove: kratkoro¢nu orijentaciju vlade,

aktere sukoba interesa i nedostatak centralno- koordinacionih napora.

Percepcije zemlje porekla su mentalne asocijacije i ubedenja koje stvara neka
zemlja. Zvanicnici vlade zele da ojacCaju imidz svoje zemlje da bi pomogli domacim
marketing menadzerima koji se bave izvozom i privukli strane kompanije i investitore.
Marketing — menadZzeri zele da percepcije zemlje porekla koriste na najbolji moguci
nacin zbog prodaje svojih proizvoda i usluga.

8 Supphellen M., Nygaardsvik, (2002), Testing country brand slogans: Conceptual development and empirical
illustration of a simple normative model. Journal of Brand Management; 9, 4/5;ABI/INFORM Global, str. 385

8 Pimentel, E.; Pinho, T.; Vieira,(2006) A. Imagem da marca de um destino turistico. Turismo: Visédo e A¢éo,v. 8,
n. 2, str. 283-298

8 Florek, M.; Conejo, F.(2007), Export flagships in branding small developing countries: the cases of Costa Rica
and Moldova. Place Branding and Public Diplomacy, v. 3, n. 1, str. 53-72
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2.2.2. Brend strategija grada

StrateSki pristup brendiranju grada zahteva duzi vremenski period da bi grad postao
prepoznatljiv i atraktivan. Brendiranje grada treba da se oslanja na njegovu snagu®.
Neophodno je da brendiranje podrze lokalna vlast i gradska uprava, s obzirom da ¢e
politika, koju oni sprovode, biti osnova za unapredenje Zivota stanovnika i

poboljSanje imidza grada.

Brend strategija treba da inspiriSe i podrzava konzistentno ponasanje u cilju ja¢anja
brenda, a ne samo komuniciranje. U brendiranju grada, uloga komuniciranja nije
samo da informiSe o njemu, ve¢ da obavesStava javnost o aktivnostima koje grad
sprovodi, a koje ga ilustruju na najbolji nacin (njegove snage i pozitivho ponasanje
njegovih stanovnika).

Brendiranje gradova predstavilja aktivnosti koje pripadaju druStveno odgovornom
marketingu. Tacnije holisticki marketing ukljuCuje drustveno odgovorni skup aktivnosti
i shvatanje Sirih interesa, te etiCki kontekst, kontekst Zivotne sredine, pravni i
druStveni kontekst marketing aktivnosti i programa. Uzrok i posledica marketinga
proSiruju se izvan kompanije i potroSaca — na druStvo kao celinu. DruStveno
odgovorni marketing ogleda se kod brendiranja grada direktno u promovisanju
njegove istorije, kulture, prirodnih lepota i resursa, a indirektno u mogucnosti zastite

istorijskog nasleda i Covekove okoline.

U danasnjoj globalnoj maniji savremenih kretanja, da bi gradovi/drzave sacuvale ili
razvile pozitivan imidz, potrebno je javnosti predociti svoju realnu sliku, izbegavajuci
predstave koje se oslanjaju na motive i glasine. Klasi¢no reklamiranje nije viSe
dovoljno da se privuku nove ciljne grupe ili odrZi paZnja postojeéim®. Potrebno je
ostvariti novu sinergiju sa svetom, iz drugog ugla osvetliti odnose sa javno$cu, poslati
poruke uobliCene na drugi nacCin. Neki gradovi ¢e se prvi put sresti sa brendiranjem,
ali postoje gradovi koji zele da preoblikuju svoj identitet, tj. rebrendiraju svoju

postojeCu situaciju. Istorijska komponenta zemlje, kojoj pripada grad moZzZe biti

8 Gaji¢ J., Popesku J.,(2009), Nove tendencije u marketingu brendiranja gradova, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str.176
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oteZavajuci/ olakSavajuci faktor prilikom formulisanja strategije brendiranja grada, i

stvoriti negativnu/pozitivnu konotaciju i (ne) stvoriti predrasude.

2.2.3. Brendiranje nacije

Za stvaranje brenda nacije potreban je dug period, izmedu ostalog, jer ljudi ne
razmisSljaju svaki dan o drugim drzavama i narodima. Stvaranje pozitivnih asocijacija,
prijatnog osecanja i sagledavanja svih pozitivnih strana zahteva vreme, vestinu i
istrajnost. Praksa je pokazala da je za ozbiljne rezultate potrebno nekoliko decenija
kontinuiranog rada koji je po mogucstvu prethodno definisan u strateSkom planu.

Brendiranje nacije predstavlja proces definisanja jedinstvene kombinacije elemenata
nacije koje ukljuCuje kulturne i istorijske vrednosti, na osnovu kojih se gradi
diferentnost i relevantnost nacije prema svim ciljnim javnostima na trzistu. O¢ekuje se
da ¢e nacionalna kampanja koja uspostavi odgovarajuc¢i brend u stanju da ujedini
naciju u zajedni¢kom smislu svrhe i nacionalnog ponosa®. Smatra se da je, kao i u
slu€aju fizickih dobara i usluga, brend jedne nacije mozZe i treba da prepozna

racionalne i emocionalne potrebe potro$aéa®.

Disidenti su u Brazil dosli iz svih delova sveta: prvi su dosli portugalci, zatim i ostale
nacije: italijani, Spanci, nemci, ukrajinci, rusi, poljaci, libanci i sirijci. Japanski narodi
su poceli da se nastanjuju poCetkom 20-og veka. Nakon Drugog svetskog rata doslo

je do veceg useljavanja.

Portugalci su sredinom 16. veka dovozili robove sa africkog kontinenta. Mnogi od njih
su se sjedinili sa belom i lokalnom indijanskom populacijom. Posle skoro 500 godina
imigracije moderan Brazil je postao pravi etniCki mozaik, gde su razli€iti elementi

kombinovani da bi stvorili Zivahnu naciju Cuvenu po svom jedinsvenom duhu.

Za Brazil se uglavhom povezuje slike nasmejanih ljudi koji samo uzivaju u suncu i
plazi, medutim on predstavlja mnogo vise od toga. To je narod koji voli naporno da
radi, i rezultat se vidi. Pre samo deset godina, Brazilski stru¢njaci su odlazili iz zemlje

u potrazi za boljim poslovnim mogucnostima na drugim mestima. Ali u danasnje

% Anholt, S. (2002), Foreword to special issue edition. Journal of Brand Management, vol. 9, n. 4-5, str. 234
1 Florek, M. (2005), Students’ Corner - The country brand as a new challenge for Poland. Henry Stewart
Publications. Vol. 1, 2.

58



Dragana Majstorovi¢ Brendiranje turisticke destinacije

vreme njihovi radnici iz celog sveta se vracaju u Brazil. To pokazuje i Cinjenica da se

napornim radom moze stvoriti bolja percepcija o nekoj drzavi/destinaciji.

2.3. Strategija brendiranja pojedinih destinacija i gradova

Kao Sto je veC predhodno navedeno, ograni¢enje budzeta, nedostatak kontrole
upravljanja i unutrasnji i spoljni pritisci predstavljaju jedinstvene izazove za marketing
destinacije. Ipak, stvaranje specificnog brenda - razvoj emocionalnih odnosa sa
korisnicima - odrzavaju diferencijaciju destinacije. Navodimo primere iz 1980. godine
gde je bilo nekoliko veoma uspesnih marketinskih kampanja koje su skoncentrisane
na konzistentan predlog komunikacije. Njujorski "I love NY" (,,Volim Nju Jork")

"I"Glazgow smiles better" (,,Osmeh je bolji"), kampanje su dve najpoznatije.

U slu€aju Nju Jorka kampanja se pokazala uspeSnom uprkos celokupnoj politici SAD,
ekonomskoj krizi i teroristi¢kim napadima®. Vizionarski postavljena kampanja
promoviSe zajedniStvo razliCitih naroda, jezika i kultura. Njujork je pozicioniran kao

.grad/drzava za sebe®, poseban i autenti€an u odnosu na druge gradove u SAD.

U drugom slucaju primer uspesnog brendiranja grada koji je dugo vremena imao
samo epitet industrijskog grada u procesu raspada, i koji je bio relativno nepoznat
Tako je Glazgov 1990. uz pomo¢ projekta koji govori o ozbiljnom pristupu viade i
gradske uprave da podrze projekat brendiranja. godine postao evropska prestonica
kulture, a 1999. godine grad arhitekture i dizajna.

U ovim, kao i u mnogim drugim slu€ajevima, kampanja usmerena na logotipe su bili
manje inicijative brendiranja i mogu biti preciznije nazvane ,slogani”. U izgradniji
smislenog brenda destinacije, sustina je stvoriti odnos izmedu emocionalnog i
destinacije potencijalnih posetilaca, kao u aktuelnoj "Being at one" (,,Biti u jednom")
kampaniji, Novi Zeland brend pozicije. Brendiranje aktivnosti treba koncentrisati na

sustinu, ili preneti duh destinacije.

Drzave Cesto izlazu svoju istoriju, kulturu i svoje prelepe pejzaze u marketingu, ali

mnoge destinacije imaju ove atribute i izuzetno je vazno izgraditi brend tako da

92 Gaji¢ J., Popesku J.(2009), Nove tendencije u marketingu brendiranja gradova, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str.177
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povezuje jedinstvenost destinacije sa korisnikom usluge odmah ili da imaju potencijal
da to urade u buduc¢nosti. One takode moraju da budu svesne da konkurencija zeli i
moze da ih kopira, ali da ih oni ne mogu prevazici, ili prisvojiti. Na primer, za mnoge
svetske gradove tvrde da su romanticni ili spiritualni, ali samo Rim (ili preciznije,
Vatikan) je ,Vecni Grad”: ima taj epitet, prvi su ga zadrzali i niko drugi ne moze da ga
preuzme. Koji god predlog da se koristi, on takode mora imati potencijal da se razvije
u dugoro¢ni brend kampanje, tako da je neophodno da se to uradi na pravi nacin.
Medutim, taCka diferencijacije takode mora da odrazava obecanja koja se mogu
ispuniti i koja odgovaraju ocekivanjima. Dobra destinacija brendiranja je stoga
originalna i drugacija, i zato njegova originalnost i razlika da treba da bude odrziva,
verodostojna i relevantna. Postoje mnoge egzotiCne zemlje koje bi jedan turista
mogao da poseti i vecina njih imaju pejzaze od kojih zastaje dah kao i sjajne
znamenitosti i naslede, ali takva je emocionalna snaga potkontinenta sa dirljivom
istorijom i razli¢itom kulturom koja daje svoje obecanje korisnicima (u svojoj kampaniji

iz 1998 ) - da vas putovanje u Indiju zaista menja - je odrziva.

Ako uspeju, takve aktivnosti imaju uticaj, ne samo o tome kakav utisak ima ostatak
sveta o mestu, vec i kakvu predstavu ima destinacija o sebi. Ovo je 2000. godine bio
slu€aj u Australiji. Dostignu¢a Olimpijskih igara u Sidneju (u sportskim aktivnostima,
marketingu, operativnom menadzmentu i dizajnu sportskih i drugih objekata),
zajedno sa agresivnim tokom brendiranja zemlje kao celine, su stvorila novi pogled
na Australiju kao kosmopolitsko i otvoreno drustvo, kao i $to su mnogi politiCari u
zemlji videli da Sidnej 2000 simbolizuje modernizaciju australijske ekonomije.
Procenjeno je da je publicitet steCen odrzavanjem olimpijskih igara ubrzao i podigao
australijske marketinSke aktivnosti za jednu deceniju, doneo dodatne milijarde

deviznog priliva i doprineo otvaranju zemlje za novu grupu posetilaca®.

2.4. I1zazovi brendiranja destinacije

Bez obzira na to gde su destinacije u zivotnom ciklusu, po odnosu brendiranih
destinacija i usluga, menadzeri organizacije se suoCavaju sa posebnim izazovima.

Konkretno, oni imaju male budzete, slabo vrSe kontrolu menadzmenta i podlozni su

%3 Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.65
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spoljasnjim i unutrasnjim politiCkim pritiskom, sa mnogim partnerima koje treba uzeti
u obzir. VeCina marketing organizacija destinacije imaju veoma ograni¢en budzet a
ipak moraju da deluju na globalnom trziStu, takmiCe¢i se ne samo sa drugim

destinacijama, vec¢ i sa drugim globalnim brendovima.

Glavni izazov u upravljanju nekog brenda zemlje na konkurentnom trzistu, je svetsko
priznanje i dobra reputacija imidza zemlje. Ako su ovi ciljevi postignuti, turisti ¢e biti
privu¢eni mestom, kompanije ¢e biti zainteresovane za ulaganje, a brend i domaca
ekonomija ée ojagati®. Da bi to postigli, dobar brend menadzment drzave je klju¢an,
a kako se to radi i koji su faktori ukljuCeni u ovaj proces, pokazuje znacaj koji ima
dobro uspostavljeni brend drzave. Pored toga, ona naglaSava posebnu vaznost
dobrog upravljanja zemlje brendiranje za zemlje u razvoju, poput Brazila, koji se bori
da definiSe svoje politicke, ekonomske i drustvene uloge.

Brazil je 2005. godine je uSao u trku za svetsko priznanje zvani¢nog lansiranja
brenda Brazila od strane Akvarel projekta (Marketing Turistico Internacional do
Brasil), Institut za turizam Brazila Savezne Vlade (Embratur). Cilj je bio da zemlja
postane jedan od dvadeset najvecih turistiCkih destinacija u svetu. Nekoliko akcija je i
dalje u toku i Vlada Brazila ima za cilj jaCanje imidza i da ga pretvori u joS veci

potencijal medu turisti¢kim destinacijama.

Generalno, pored svojih ograni€enih resursa, marketing organizacije destinacije sve
rade u veoma nestabilnom okruzenjem. lako je svaka destinacija pod uticajem
spoljnih promena, turizam je posebno ranjiv na politicke sukobe, ekonomske padove,
terorizam i ekoloSke katastrofe. U danasnjem svetu to se Cini oc€iglednijim viSe nego
ikada, sa sukobima u Iraku i teroristiCkih napada u Turskoj, Saudijskoj Arabiji, Baliju,
Keniji i Madridu, teski akutni respiratorni sindrom (SARS), 11. septembar, bolest ludih
goveda u Velikoj Britaniji, erupcija vulkana i uragana na Karibima, zemljotres u
Japanu, cunami u Indoneziji, politicka nestabilnost u Egiptu, izlivanja nafte na
ostrvima Galapagos i uragan Sendi koji je pogodio teritoriju Jamajke, Kube, Haitija,
Bahame, istoéne obale SAD i Kanade®. Spisak skorasnjih kriza koje su ugrozile

9 Martins R.,Giraldi J. (2012), ,Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um estudo sobre a marca
Brasil ”, str.166

% Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd., Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.66
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putovanja u odredene medunarodne destinacije izgleda da nemaju kraj. Stavise,
kada je mala zemlja sa ogranicenim udeom u globalnim medijima, rezultati mogu biti
porazavajuci. lako turisti mogu nastaviti ,normalno” svoje putne navike nakon jednog
teroristiCkog dogadaja, postaje jasno da je investitorima potrebno viSe vremena da se
vrate tamo gde su ocenili da su nepouzdani poslovni uslovi. Pored toga, stalni
terorizam, rat ili politiCke nestabilnosti i konsekventno negativno izveStavanje medija

mogu prouzrokovati dugorocnu Stetu na imidz destinacije.

Takvim spoljnim pritiscima na marketing aktivnosti ne samo da istice podloznost
turizma neprijateljskom okruzenju, ve¢ ukazuje da je destinacija kompozitni skup
razlicitih komponenti, ukljuCujuci i smestaj i ugostiteljske objekte, turistiCke atrakcije,
umetnost, zabavu, kulturna mesta i prirodnu sredinu. Marketing menadzeri
destinacije nemaju skoro nikakvu kontrolu nad razliitim aspektima, a razliCite vrste
agencija i kompanija su partneri u marketingu mesta. Javni sektor destinacije u
marketingu su tu da pomire niz lokalnih i regionalnih interesa. Oni se razlikuju od
lokalnih i nacionalnih vladinih agencija, odbora za zastitu zivotne sredine do

turoperatora i aviokompanija.

2.5. Postizanje poznatosti destinacije

Imidz destinacije je veoma vazan i time kako se mesto predstavlja moze da inspiriSe
ljude da ga ponovo posete. Izreka ,istaci pozitivne i eliminisati negativne strane” je
mozda najbolje primenjiva u brendiranju destinacije. Brendiranje destinacije moze da
pomogne da se premoste praznine izmedu snage destinacije i percepcije
potencijalnih posetilaca. Ugled nekog mesta se ne stvara tek tako niti je to izbor
turista, tako da marketing menadzeri moraju da ustanove kako se imidz njihove
destinacije poredi sa klju¢nim konkurentima. Kako se destinacija vrednuje u skladu
sa pitanjem "Da li biste voleli da ste ovde?" sa privlanoS¢u i poznatoScu je kriticna:
da li ga turisti smatraju modnim detaljom, destinacijom koja se mora posetiti, mesto
na Soping listi prilagodeno svakom putniku, ili kao pogresan korak, bez vrednosti, pa
Cak i manjeg statusa (Slika 5.) Slika 5. prikazuje matricu slave (celebrity matrix) i

ilustruje niz brendova destinacija mereno na osi emocionalne priviaénosti i vrednosti
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slave®. Kako se ljudi odnose se bilo kojim brendom destinacije zavisi od njihovih
individualnih interesovanja, miSljenja, iskustava i takve mape za pozicioniranje
moraju da se koriste u kombinaciji sa psihografskim analizama kljuCnih trziSnih

segmenata.

Na bilo kojoj mapi za pozicioniranje, su pak medutim, brend pobednici uvek oni koji
su bogati u emocionalnom smislu, imaju veliku vrednost i velika oCekivanja za
potencijalne turiste. Poredenja radi, brend gubitnici imaju malo znacenja, vrlo malo
statusa, i prakticno nema merila vrednosti u iSCekivanju za turiste. Problematicna
mesta su one destinacije o kojima se pri¢a u loSem kontekstu, i koja uporno odbijaju
potencijalne turiste od sebe, bez imalo pozitivnih emocija. Mesta koja trenutno nude
malo emotivne sprege, moraju sebi da postave visoke zadatke ako ikada planiraju da
postanu destinacije pobednika. Druge destinacije koje imaju visoko emotivnu spregu,
ali su trenutno ograniCene (iako rastu), imaju vrednost slave (celebrity value), drzi
ogroman neiskoriS¢en potencijal koji bi sutra mogao da postane pobednik brendova
destinacija (Slika 5). Primer za to je Kuba koja je zvani¢no zabranjena destinacija za
ameriCke turiste od 1960 godine, ali se i dalje povezivala sa glamurom i modom i
brzo je postala popularna destinacija za Evropske turiste. Avio kompanije, krstarenja i
trajektne kompanije ve¢ unapred ocekuju kraj zabrane ameriCkim turistima i
stru€njaci predvidaju da ¢e nekoliko miliona turista putovati na ostrvo u prvoj godini,
mnogi preko novog medunarodnog aerodroma u Kajo Koko (Cayo Coco), ostrvo na
severnoj obali Kube, koje je otvoreno 2003 god. po ceni od 300 miliona americkih
dolara. lzazov za marketing menadzere tih novih destinacija je da stvore
odgovarajuci identitet i da se razvijaju na temelju njihove privliacnosti, i to ¢e ih vratiti

u red destinacija sa visokom vredno$éu slave (celebrity value) ¥

9% Morgan .N, Pritchard A., Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.66
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Slika 5. Matrica poznatosti destinacije i mapa pozicioniranja destinacijkog brenda
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Izvor: Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination
Proposition”, drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.66,67

Prihvatajuci Cinjenicu da je brendiranje dvosmerni proces koji se obavlja sa a ne
prema korisniku, Weinreich (1999, pp.25-26) je predlozio da se umesto razmisljanja u

smislu tradicionalnog ili zivotnog ciklusa brenda, brend menadzeri bave krivuljom.

Sto se tite administracije imidza zemlje, Kotler i Gertner isticu da zemlje sa

negativnim imidzom treba da stave u polozaj i upravljanja kriza i problema.

Dakle, neophodan korak u marketinSkom planiranju mesta procenjuje brend imidz i
razume njihov put kako se poredi sa konkurentnim imidzom. Da bi bio efikasan, Sto je
od sustinskog znadéaja za imidZ zemlje, mora biti jednostavan, atraktivan i drugadiji®.
Za negativan imidz, veoma je teSko da pokuSa da se preokrene ova situacija. JoS
uvek je teSko kontrolisati kako mediji objavljuju probleme u drzavi. Dakle, da poprave
imidz drzave, vazno je da pokuSa da stvori nove pozitivhe asocijacije, umesto da
pokuSava da opovrgne stari. Pimentel, Pinjo i Vijera (2006) dodaju da teze od
stvaranje imidza turisticke destinacije je da je promenite, kada destinacija sa
"slavom" negativnog®®. Dakle, pored kreiranja, rukovodioci turisti¢kih destinacija treba
da budu svesni kvaliteta, verovatnoCe neuspeha, kao i unapredenja kredibiliteta sa

potroSacima.

% Martins R.,Giraldi J. (2012), ,Processo de desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um estudo sobre a marca
Brasil ", str.171

% pimentel, E.; Pinho, T.; Vieira,(2006) A. Imagem da marca de um destino turistico. Turismo: Visédo e Acao,v. 8,
n. 2, str. 283-298
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2.6. Gradenje brenda destinacije

Prva faza u procesu izgradnje ili osvezavanja bilo kojeg brenda destinacije je da
uspostavi osnovne vrednosti i svoj brend ; trebalo bi da bude trajna, relevantna,
zarazna i upecatljiva za potencijalne turiste (Tabela 4.). Ovo bi trebalo da
podrazumeva koliko je savremen ili relevantan brend danasnjim korisnicima u

turizmu i kako se uporeduje sa kljuénim konkurentima*®.

Kada se istrazivanje trziSta, analiza i strateSke preporuke zavSe faza posle toga bi
bila razvoj brend identiteta. Kada se jednom utvrde vrednosti brenda one bi trebalo
da svaku komponentu brend identiteta (fotografije, boje, tipografije, boje glasa, brend
oznake) povezu tako da oni zajedno Cine jednu neraskidivu celinu koja je
komunikacijski povezana i ima dobar efekat. Uputstvo za brend dizajn, stil, koji
osigurava konzistentnost poruke i pristup bi takode trebalo da pojaCa vrednosti

brenda.

Da bi bio uspeSan u stvaranju emocionalne vezanosti, brend destinacije treba da

bude:
Tabela 4. Pet faza gradenja brenda destinacije

1) verodostojan Faza #1 | IstraZivanje trzista, analiza i strate3ke preporuke
] . Faza #2 | Razvoj brend identiteta
2) isporuciv Faza #3 | Uvodenje i plasiranje brenda -preno3enije vizije
] ] Faza #4 | Implementacija brenda
3) diferenciran Faza #5 | Pracenje, procena (evaluacija) i pregled (kontrola)

Izvor: Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating
the Unique Destination Proposition”, drugo izd. Elsevier Bitterworth-
Heinemann, str.69

4) prenosi mocne ideje
5) da oduSevlijava

partenere i zainteresovane strane 6) da odjekuje i bude lako pamtljiv za korisnike.

Vizija (koja se mora deliti i pokupiti od strane svih zainteresovanih strana i
potencijalnih kupaca) treba da bude jasno izrazena u osnovnim vrednostima brenda
koji su stalno pojaCani kroz korisnike i sve marketinSke komunikacije, svako

pojavljivanje u svim medijima odrzavaju prisustvo brenda.

100 Morgan N., Pritchard A., Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,

drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.68

65



Dragana Majstorovi¢ Brendiranje turisticke destinacije

2.7. Arhitektura brenda destinacije

Arhitektura brenda bi trebalo da reflektuje sve sastavne delove brenda destinacije,
ukljuCujuci pozicioniranje, njegov racio (um) i emocije (srce) benefite i asocijacije,
zajedno sa osobinama brenda. Arhitektura brenda je u sustini obrazac (detaljni plan i
program akcije) koji bi trebalo da vodi gradenju brenda, razvoj i marketing, i sredstvo
koje bi trebalo da koriste svi menadzeri brendiranja destinacije. Sve viSe i viSe
turistiCkih destinacija zahteva da se utvrdi njihova brend arhitektura da bi postavili
sebe na poziciju ispred svojim konkurenata. Kada se posmatra cela drzava,
destinacije su Cesto sloZeni brendovi (koji se sastoje od viSe razliCitih mesta).
Uzmimo za primer Brazil koji se sastoji od 27 drzava (estados) i svaka od njih je
posebna, i predstavlja svoj jedinstveni brend identitet. Istrazivanja korisnika koja
otkrivaju i uspostavljaju arhitekturu brenda destinacije bi trebalo da omogucée
marketing - menadzerima da jasno vide elemente i doprinose od raznih slozenih
brendova. To je sredstvo koje uklju€uje razvoj brenda drzave ("suprabrend") i manijih
brendova ("sub-brand"). Kao drugi primer navodimo V. Britaniju: ona je suprabrend
destinacije i njeni sub-brendovi (Skotska, Vels, London i druge Engleske regije) koji
su takode njihovi delovi, a u isto vreme i zasebne celine. Kada je u VisitBritain
organizaciji poCelo sa ponovnim procenjivanjem Britanskog turistickog brenda 2002,
posle pada medunarodnih dolazaka turista (podstaknuto rastom vrednosti sterlinga,
boleS¢u ludih krava i 11. septembra) kada je reorganizovala pozicioniranje kako
kreirati ,celinu” koja je obavestila i Cak Sta viSe obogatila sastavne delove (Hall,
2004). Jedan od novijih brendova Ujedinjenog Kraljevstva je svakako bio uspeSan,
Olimpijske Igre u Londonu 2012.
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1l Marketing komunikacije i vrednosti brenda

Marketing komunikacije predstavljaju sredstva pomocu kojih kompanije pokuSavaju
da informiSu, ubede i podsete potroSaCe — direktno ili indirektno — o uslugama i
brendovima koje prodaju tj. promovisu. Marketing komunikacije na izvestan nacin
predstavljaju ,,glas" brenda i sredstva pomoc¢u kojih se uspostavlja dijalog i gradi

odnos sa potrosacima’®.

Marketing komunikacije omogucavaju preduzec¢ima da svoje brendove povezZu sa
drugim ljudima, mestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osecanjima i
stvarima. Marketing komunikacije mogu da doprinesu vrednosti brenda tako Sto Cine
da brend ostane zapamcen i Sto oblikuju imidZ brenda.

Komuniciranje ne samo da pomaze poslovanju nego poboljSava i poslovne odnose.
Kao Sto dobra i uspesna komunikacija moze povecati profit tako ga loSa i pogreSna
komunikacija moze smanijiti. Ne smemo zaboraviti da sve poc€inje ispunjavanjem
potreba i Zelja ciljnog trzidta, a ne samo prodajom proizvoda/usluga'®. Zato sve

pocinje procesom komunikacije.

Moze se reci da su prvenstveno Internet i njegovi servisi mediji koji omogucavaju
dvosmernu komunikaciju sa korisnicima. Shodno tome, John A. Schibrowsky, James

W. Peltier i Don E. Schultz (2003) dali su koncept interaktivne integrisane marketing

komunikacije koji ¢ine sledeéi elementi*® :

1. mo¢ integrisane marketing komunikacije,
2. novi elektronski mediji i
3. marketing baza podataka

Svi zajedno doprinose efikasnijoj i kvalitetnijoj komunikaciji.

19 Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, str. 536

192 prilagodeno prema: Dobrijevié G. (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum,

Beograd., str. 7

193 Gavi¢ B.(2011),Implementacija interaktivnih marketing komunikacija putem mobilne telefonije, Univerzitet
Singidunum, Jahorina, str.652
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3.1. Uloga marketing komunikacija

Marketing menadzeri uvek pokuSavaju da ustanove koji je najbolji nacin koriS¢enja
mas-medija u novom okruzenju komunikacija. U podsticanju prodaje aranzmana

posebno je naglasena njena uloga u informisanju potroSaca.

lako je oglasavanje Cesto centralni elemenat programa marketing komunikacija,

obi¢no nije i jedini — pa ni najvazniji — ako govorimo o izgradnji vrednosti brenda.

Program marketing miks komunikacija sastoji se od Sest osnovnih modela

komunikacije:

1. Propaganda je svaki placeni oblik neli€ne prezentacije i promocije ideja, proizvoda
ili usluga od strane odredenog sponzora. Propagandne poruke mogu da predstavljaju
troSkovno efikasan nacin prenoSenja poruka, sve u cilju izgradnje preferencija

turisticke agencije, hotela ili destinacije.

2. Za organizatore putovanja od velike su vaznosti i razliCite aktivnosti usmerene na
unapredenje prodaje’®. U ovu grupu spadaju razligiti oblici podsticanja usmereni ka
maloprodajnoj mrezi (stimulativne provizije, bonifikacije i popusti) i podsticajne
aktivnosti u odnosu na potencijalne potrosace (nagradne igre, pokloni, snizenje cena
i razni vidovi popusta). Na samim prodajnim mestima takode se vrsi opremanje i
dizajniranje prostora da bi se istakao odredeni turistiCki aranZzmani stimulisali

potroSaci na donoSenje odluke o njegovoj kupovini.

3. Dogadaijii i iskustva koji predstavljaju aktivnosti i programe koje sponzoriSe
agencija ili destinacija/hotel i koji su kreirani sa ciljem dnevne ili specijalne interakcije
u vezi sa uslugom'®. Sponzorstvo velikih kompanija u praksi se pojavljuje na velikim
dogadajima kao Sto su zabave, sport i sportske manifestacije, festivali, sajmovi,

godisSnje proslave i mnogi drugi dogadaji sa ciljem ucCestvovanja u zivotu potrosSaca.

104 Prilagodeno prema: Spasic V.(2011), Poslovanje turistickih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet

Singidunum, str. 186

105 Prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status, Beograd,

2006, str. 536
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Sponzorstva imaju nameru da u okviru odredenih manifestacija uticu na stavove

potro$ada o uslugama koje nude'®®.

4. Odnosi s javnoScu i publicitet obuhvataju aktivnosti Ciji je cilj stvaranje pozitivhe
predstave u javnosti o konkretnom privrednom subjektu i njegovim proizvodima i
uslugama. TuristiCke agencije uspostavljaju i razvijaju odnose sa potencijalnim
potroSacima, poslovnim partnerima, novinarima, i predstavnicima medija i razliCitih
drugih institucija da bi uspeSnije pozicionirale sopstveni usluzni program. U ovom
sluCaju se radi o neplacenim oblicima promocije koji se najéeS¢e sprovode
koriéenjem sredstava masovnog komuniciranja’®. Za turoperatore ovaj oblik
promocije ima poseban znacaj u okviru priprema sezone ili kod uvodenja novih
aranzmana na trziste. Uobicajeno je da promotivne kampanje ukljuCuju i konferencije
za Stampu i predstavnike drugih medija, prezentacije uz koriS¢enje propagandnih
filmova, dijapozitiva i sli¢nih sredstava. Promovisanje paket aranZmana koji uklju€uju
nove turisticke destinacije Cesto se vrSi i putem organizovanja studijskih putovanja

za turisti¢ke novine.

5. Direktni marketing podrazumeva koriS¢enje direktnih kanala da bi se doprlo do
potroSaca i da bi im se isporucili usluge bez koriS¢enja marketinSkog posrednika. Ti
kanali obuhvataju direktnu postu, telefon, faks, email, internet, kataloge,
telemarketing, interaktivnu televiziju s ciliem direktne komunikacije sa odredenim ili
potencijalnim kupcima, kao i dobijanje odgovora od njih i zapoc€injanje dijaloga sa
njima*°®.,

6. LiCna prodaja se zasniva na uspostavljanju neposrednog kontakta izmedu
prodavca i potencijalnog korisnika paket aranzmana. Tom prilikkom se uspostavlja
direktan sistem komuniciranja koji mozZe da doprinese prodaji. Poseban znacaj imaju

kontakti koji se mogu uspostaviti na sajmovima i izlozbama.

19 prilagodeno prema: Dobrijevié G.(2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum,

Beograd, str.52
197 Spasic V.(2011), Poslovanje turistiékih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.186

108 Prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status, Beograd,

2006, str.536
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Avio kompanije, hoteli i ostale poslovne organizacije grade jake odnose sa kupcem
kroz programe nagradivanja za Cesto koriSCenje usluga i programe uclanjenja u

klubove.

Kao glavne ciljeve promotivnih aktivhosti smatramo informisanje, uveravanje i
podsecanje. Sama komunikacija i predstavljanje govori o postojanju a samim tim i

utiCe na prodaju.

Na slici 6. je prikazan program svih navedenih marketing komunikacija koji je
povezan sa vrednostima brenda i zajedno Cine da marketing - menadzeri procene
koja ¢e iskustva i utisci imati najveéi uticaj i u kojoj fazi procesa kupovine.
ZakljuCujemo da posto se asocijacije brenda, odgovori i veze mogu kreirati na
razliCite nacine, sve moguce opcije marketing komunikacije dolaze u obzir da bi se

kreirao zeljeni imidz i spoznaja, odnosno saznanja.

Slika 6. Integrisanje marketing komunikacija s ciljem izgradnje vrednosti

Svesto
brendu
Imid¥
brenda
- Reakcije

na brend

Vezesa
brendom

Izvor: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, 2006, str. 537.

Na slici 7. navedeni su brojni obrasci komuniciranja. Svaki kontakt brenda ostavlja

utisak koji moze ojacati ili oslabiti percepciju kupaca.
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Slika 7. Osnovni oblici marketing komunikacija

PRIVREDNA UNAPREDENJE DOGADAJI | ODNOSI S LICNA PRODAJA DIREKTNI
PROPAGANDA PRODAJE ISKUSTVA JAVNOSCU MARKETING
Stampane, Takmicenja, Sport Promot.materijal Prod.prezenta Katalozi
radio i tv igre, lutrije Zabava . za medije cija Slanje poste
reklame Premije i Festivali Govori Prodajni Telemarketing
Pakovanje pokloni Umetnost Seminari sastanci E:trgovina
Pokretne Uzorci Akcije Godisnji Podsticajni TV kupovina
slike Sajmovi Posete izvestaji programi Faks poruke
BroSure i Privredne fabrici Dobrotvorne Uzorci E:mail poruke
prospekti izlozbe Muzeji org. donacije Sajmovi i Govorna posta
Posteri i letci Demonstracije  Aktivhosti na  Publikacije privredne
Informatori Kuponi ulici Veze sa izlozbe
Reprint Rabati zajednicom
oglasa Zabava Lobiranje
Bilbordi Staro za novo Izgradnja
Displeji Zajedn.promoc. identiteta
Simboli i Fabricke novine
logotipi
Video
kasete

Izvor: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadzment, str. 537

Marketing menadzeri u turizmu koriste informacije iz SWOT i proizvodne analize da
bi izvrsili evaluaciju potencijalnog potroSaca, proizvoda, cene, mesta i promotivne
strategije. 1zazov za marketing menadzere je napraviti odgovarajucu strategiju uz
ograniCene resurse i u tom sluCaju oni svakako treba da koriste kombinovane

strategije.
3.2. Integrisane marketing komunikacije

Oficijelna definicija koju je usvojilo Americko udruzenje propagandnih agencija,
Integrisanih marketing komunikacija - IMK ( Integrated Marketing communications- IMC)
odreduje kao "koncept planiranja marketing komunikacija koji uvazava dodatnu
vrednost sveobuhvatnog plana u kojem su adekvatno vrednovane strateSke uloge
razli¢itih komunikativnih disciplina (propagande, direktnog marketinga, unapredenja
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prodaje i PR-a)... i kombinuje te discipline na nacin da se postigne jasnoca,

konzistentnost i maksimalni komunikativni uticaj*®.

Karakteristike ciljnog segmenta, ograniCeni resursi, mo¢ potroSata da u masi
razaznaju poruku konkretnog ponudaca, izraZzena konkurencija na trzistu, Cine da
upravljanje promocijom sve vise predstavlja kreiranje jednog sistema tzv. IMK*.
Sinergija instrumenata promotivhog miksa gradi institucionalni imidz i pomaze u
procesu odlucivanja potroSaca u kupovini proizvoda i usluga, pojaCavajuci njihove

stavove.

Osnovni cilj integrisanja jeste da se poveca efikasnost marketing komuniciranja

smanjivanjem broja izgubljenih poruka i povec¢anjem njihovog uticaja na primaoca.

Do pojave ideje o integrisanju marketing komunikacija, markentiSka teorija i praksa
su negovale tzv. funkcionalni pristup formulisanju strategije komuniciranja s
potroSaCima. Ovakav pristup podrazumevao je izdvojeno posmatranje pojedinih
oblika promocije i nezavisno postavljanje strategije svakog od njih. Unutar jednog
preduzeca postojale su posebne strategije oglasavanja, li€ne prodaje, unapredenja

prodaje i publiciteta®!.

Potrosac je u fokusu IMK i predstavlja osnovu od koje se polazi prilikom kreiranja
komunikativne strategije. Iz tih razloga, insistira se na upoznavanju nacina na koji
potroSa¢ prima i obraduje informacije. Savremeni potroSac je pretrpan brojnim
informacijama koje dolaze iz razlicitih izvora. Zbog ogranicenih moguc¢nosti da primi
sve informacije koje su mu na raspolaganju, potroSa¢ opaza samo one koje su

dovoljno vazne ili interesantne da privuku njegovu paznju.

Prihvatanjem koncepta IMK ne sugeriSe se pristup inside-out, koji je dominirao u
konceptu promotivhog miksa i po kojem je preduzece osmiSljavalo Sta ono Zeli da
kaze i kako da to prenese potroSacima, vec je zamenjen pristupom outside-in, gde je
sada akcenat na Zeljama primalaca poruke. Osim toga, koncept IMK donosi strategiju

cillanog pristupa, koji se zasniva na upoznavanju karakteristika primalaca poruke i

199 Kotler P. (2006), Upravljanje marketingom, str.630

19 Zivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 134

1 Ognjanov G.(2009), Integrisane marketindke komunikacije, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 9
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formiranju baza podataka. U tom cilju, insistira se na uspostavljanju i odrzavanju

dvosmerne komunikacije'*2.

Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija je uticao i na marketing, stvarajuci
nove mogucnosti i izazove za marketing menadzere u nacCinu obracanja i
komuniciranja sa potro$adima''®. Pored navedenog globalizacija, deregulacija,
kastomizacija, intenziviranje konkurencije i dr. predstavljaju faktore koji su uticali na
povecanu potrebu za interaktivnim marketing komunikacijama. Prema Kotleru i
Keleru uspeSne organizacije su one koje su u stanju da svoj marketing stalno

prilagodavaju promenama na trzistu.

Model IMK opredeljuje kreiranje koordinarane strategije svih oblika komuniciranja na
osnovu koje se ide u taktiCku realizaciju medusobno usaglasenih promocionih

programa.

lako je licna komunikacija Cesto efektivnija od masovne komunikacije, masovni mediji
mogu da budu osnovno sredstvo za stimulaciju licne komunikacije. Masovne
komunikacije utiCu na stavove i ponaSanje kroz proces koji ima dve etape. Ideje
Cesto putuju od radija, televizije i Stampe ka liderima miSljenja i od njih ka grupama
stanovnisStva koje su manje ukljuCene u medije. Takvo komuniciranje u dve etape
znacajno je iz nekoliko razloga. Prvo, uticaj mas-medija na misljenje javnosti nije
toliko direktan, mocan i automatski koliko se predpostavlja. Posrednici su zapravo
lideri misljenja, ljudi Cije se miSljenje trazi ili ljudi koji svoje miSljenje prenose
drugima'*. Drugo, komuniciranje u dve etape suprotnosti je sa stanovistem da na
stilove potrosnje uticu prevashodno mediji, taCnije njihov efekat Sirenja koristi nanize i
navisSe. Ljudi su prevashodno u kontaktu sa druStvenim grupama kojima pripadaju i
prihvataju ideje od lidera miSljenja u tim svojim grupama. Trece, komunikacija u dve
etape ukazuje na to da bi masovni komunikatori trebalo da usmeravaju svoje poruke

isklju€ivo liderima misljenja, a da oni te poruke prenose drugima.

12 Ognjanov G. (2004), Komunikativha mo¢ prodaje, Dosije, Beograd, str.24-26
13 Gavi¢ B. (2011) , Implementacija interaktivnih marketing komunikacija putem mobilne telefonije, Univerzitet
Singidunum, Jahorina, str.652

14 Prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L.(2006), Marketing menadZment, 12. izdanje, Data status, Beograd,

2006, str. 552
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Tabela 5 . Model planiranja integrisanih marketing komunikacija (IMK)

i Pregled marketing plana I
i Analiza situacije promocionog programa I
I Analiza procesa komunikacije I
I Odredivanje budZeta I
| Razvoj programa integrisanih marketing komunikacija I
I 1 I 1
Prlvrednda DIrﬁk:_hl unaprdeﬂ_enje 33::;:5:? l.lq‘:‘jna
propaganda markating prodaje publicitet prodaja
Clljevl Ciljewvi Ciljewi Ciljevi odnosa Ciljevi
privrednea direktnog unapredenia sa javnosSdcu/ e 3 o
propagande marketinga prodaje publiciteta ne prodaje
Strategija Strategija Strategija odnosa .
Strategija 5 5 3 = Strategija
direktnog unapraedenia sa javnosScu /S
poruke I marketinga prodaje publiciteta li€ne prodaje
Strategija
medija
* b 4 b 4 h 4 h 4
| Integrisanje i sprovodenje strategija marketing komunikacija I
Pracenje, ocena i kontrola
programa integrisanih marketing komunikacija

Izvor: Zivkovi¢ R. (2011), Pona$anje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd str 137.

Kreiranje jedinstvene komunikativne strategije predstavlja osnovnu razliku izmedu
klasi¢nog funkcionalnog pristupa marketing komuniciranju i integrisanih marketing
komunikacija (tabela 5.) gde se jasno vidi da je postojanje zasebnih strategija svakog
pojedinadnog oblika promocije osnovna karakteristika funkcionalnog modela'®. Kod
ovog modela, strategije pojedinih instrumenata izvode se iz marketing strategije, dok

kreiranje jedinstvene strategije promocije nije uobi€ajeno u preduzecima.

Model IMK opredeljuje kreiranje koordinarane strategije svih oblika komuniciranja na
osnovu koje se ide u taktiCku realizaciju medusobno usaglasenih promocionih

programa.

Treba istaci da se koncept IMK zasniva na potrebi veoma preciznog definisanja ciljne
grupe kojoj se preduzecCe obraca. To znaci napustanje masovnog komuniciranja i
prelazak na ciljani pristup u kontaktiranju potencijalnih i postojeih potrosaca,
posrednika i distributera. Ciljani pristup zasniva se na prikupljanju velikog broja

Y5 Zivkovié R. (2011), Ponasanje potro$aéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 136
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informacija o pojedincima kojima poruka treba da bude upucena, Cije Cuvanje i
analiza su omoguceni stvaranjem tehni¢kih moguénosti za razvoj i kori¢enje, jer, da
bi marketing bio uspesan, neophodno je da poseduje dobru bazu podataka*®. Prema
Kotleru baza podataka o kupcima je organizovana kolekcija sveobuhvatnih tekucih
podataka o individualnim postoje¢im ili potencijalnim kupcima, koja je dostupna i
upotrebljiva za potrebe marketinga kao Sto su stvaranje prednosti i kvalifikacija,

prodaja proizvoda ili usluga, ili odrzavanje odnosa s kupcima®’.

Prelazak s masovnog marketinga na ciljni marketing i odgovarajuca upotreba
komunikacionih kanala i promocionih alata predstavlja problem za marketing
menadzere. PotrosacCi ne razlikuju izvore informacija na nacin na koji to Cine
marketing menadzeri. U svesti potroSaca, propagandne poruke iz razliitih medija
kao Sto su televizija, Casopisi ili izvora na mrezi, stapaju u jedno. Poruke koje pristizu
preko razliCitih promocionih pristupa postaju deo celokupne poruke o preduzecu.
Poruke iz razli¢itih izvora koje se medusobno ne poklapaju mogu rezultirati

zbunjujuéim imidzom preduzeca i pozicija marke.
3.3. Proces integrisanih marketing komunikacija

Efektivni proces IMK sastoji se od sledecih faza: definisanje ciljnog auditorijuma;
odredivanje kominikacionih ciljeva; definisanje sadrzaja poruke i odluke o

promotivnom miksu i budzetu®*®.

1. Definisanje ciljnog auditorijuma -Treba istaci da se koncept IMK zasniva na potrebi
veoma preciznog definisanja ciljne grupe kojoj se preduzece obrac¢a. To znaCi
napustanje masovnog komuniciranja i prelazak na ciljani pristup u kontaktiranju
potencijalnih i postojecih potroSaca, posrednika i distributera. Ciljani pristup zasniva
se na prikupljanju velikog broja informacija o pojedincima kojima poruka treba da
bude upucena, Cije Cuvanje i analiza su omoguceni stvaranjem tehni¢kih moguénosti

za razvoj i koris¢enje baza podataka.

116 Marketing baza podataka o sadasnjim i potencijalnim korisnicima je od samog nastanka prepoznat kao kljucni

element uspeha taktickih aktivnosti kao $to su promotivni i usluzni programi

17 Cavié B.(2011),Implementacija interaktivnih marketing komunikacija putem mobilne telefonije, Univerzitet
Singidunum, Jahorina, str.653

118 vargas D.R. (2005), Business Venture, Fourth Quarter, Vienna, str. 12
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2. Odredivanje komunikacionih ciljeva- Ogleda se u naporu preduzeca da podstakne
potroSace na kupovinu. Kupovina je rezultat dugotrajnog procesa donoSenja odluke.
Potrosaci prolaze u tom procesu kroz Sest faza: svesnost, znanje, sklonost,
preferiranje, uveravanje i kupovina. One se mogu opisati kao hijerarhija faza reakcije
potroSaca. Svrha marketing komunikacije jeste da pokrece potroSaca kroz te faze i
da postigne kraniji &in kupovine™*®.

3. Definisanje sadrzaja poruke — U sledeCem koraku nakon definisanja Zzeljene
reakcije kupca, komunikacija po€inje s razvojem uspesSne poruke. Poruka je misao,
ideja, stav, imidz ili neka druga informacija koju posiljalac zeli poslati ciljanoj javnosti.
PosSiljalac isto tako treba treba poznavati karakteristike svoje publike u smislu
obrazovanja, interesovanja, potreba. Zatim treba kreirati strategiju poruke kroz reci i
/ili slike, koje cCe ciljani segment percipirati i ispravno interpretirati. Neverbalni
stimulansi, kao Sto su fotografije ili ilustracije nastoje pojaCati argumente verbalne
poruke.

U idealnom slucaju poruka bi trebala da privu€e paznju, zadrzu interes, pobudi Zelju i

rezultira akcijom (sistem poznat i kao AIDA model*®

). U praksi, nekoliko poruka
dovodi potroSaca sve od nivoa svesnosti do kupovine, ali AIDA model sugeriSe
pozeljan kvalitet svake komunikacije. Kod oblikovanja poruke donosi se odluka Sta

re€i (sadrzaj poruke) i kako to reci (struktura i format poruke).

4. Odluke o promocionom miksu i budzetu — Znacaj promocije je veci ako se radi o
diferenciranim proizvodima/uslugama i nehomogenim potrebama kupaca, ako je
potrebna veca podrSka kanalima distribucije, ako je nizak nivo upoznatosti kupaca,
kada je koeficijent obrta veliki, kada dolazi do izmena kod ostalih instrumenata

marketing miksa.

Uloga svakog pojedinog oblika promocije definisana je njegovim doprinosom
ostvarenju konkretnog cilja kojem on tezi. Tako, osnovni ciljevi oglaSavanja
obuhvataju upoznavanje potencijalnih kupaca s ponudom preduzeca, informisanje o

njenim karakteristikama, izgradnju imidza i pruzanje podrSke kupcu u procesu

119 Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G.(2008), Principi marketinga, Getvrto evropsko izdanje,

MATE, doo, Beograd, str. 728 — 730

120 AIDA model: PaZnja — Svest — Interesovanje — Zelja - Akcija
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preispitivanja da li je doneo pravu odluku. Odnosi sa javnos¢u doprinose ostvarenju
ovih ciljeva indirektno, uticajem na veci broj ciljnih grupa i Sirenjem pozitivnih
informacija o preduze¢u. Unapredenje prodaje utiCe na potroSaCe da kupe
proizvod/uslugu pruzanjem trenutnih podsticaja i dodatnih koristi. LiCha prodaja, u
najvecoj meri utiCe na potencijalnog kupca da kupi proizvod/uslugu, ali i uspostavi

dugoroéne odnose sa preduzeéem*?.

ZakljuCujemo da bez obzira koju strategiju koristimo da bismo privukli paznju
potencijalnih turista, moramo pazljivo da analiziramo i prednosti i mane. U sustini
smatramo da je najbolja kombinacija raznih promocionih strategija, ali i svakako li¢ni
kontakt jer do turista dopiru i broSure, Casopisi, radio/televizija, medutim i kvalitet
usluge, ljubaznost i profesionalnost osoba koja je u promotivhom timu su od
izuzetnog znacCaja. Veoma je vazno da poruke budu primec¢ene i prihvacene od
strane potroSacCa. Karakteristike IMK su strateske, dvosmerne i ciljaju specificne

potrebe.

3.4. Upoznavanje potencijalnih turista i donoSenja odluka o integrisanim

marketing komunikacijama

Marketing istrazivanja omogucavaju da se identifikuju osnovna pitanja na koje treba
odgovoriti da bi se podmirile potrebe gradana kao potroSaca, privrede i druStva.
Menadzment treba da definiSe prava pitanja i daje odgovore na marketing
istrazivanje da bi se u konkretnim slu€ajevima stvorila dobra promocija kao i odredile

strategije.

Istrazivanje trziSta, pribavljanje podataka i profila posetilaca na svom podrucju iz
drzavnih turistickih kancelarija i lokalnih organizacija, kao Sto su privredne komore,
preduzeca treba kontinuirano da prate profile posetioca prema zajednici i da

identifikuju proizvode i usluge koji odgovaraju njihovim potrebama i Zeljama'?%.

Upoznavanje potencijalnog turiste, informacije o zivotnom stilu kao i o tome koliko su

spremni da izdvajaju za putovanja, kakve su njihove navike, koliko puta godisnje

2L Ognjanov G.(2009), Integrisane marketindke komunikacije, Ekonomski fakultet Beograd, str.77-78

122 Ryan B., Bloms J.(2012), Tourism&retail development, Attracting tourists to local businesses, Uni. Of

Wisconsin, str. 44
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izdvajaju za odmore, Sta rade u slobodno vreme (igraju tenis, golf, piju vino, uzivaju u
plovidbi).

Koje atrakcije su vazne za posetioce, da li turisti spadaju u onu grupu Ccije se
preferencije podudaraju sa lokalnim stanovniStvom, koliko su zadovoljni kvalitetom

uslugama hotela/ ljubaznoscu lokalnog stanovniStva, koje su njihove reklamacije.

Istrazivanje i razumevanje Cula vida, mirisa i zvuka , privlaenje turista dozvoljavajuci
im da posmatraju proizvodnju, npr. Alpska Cokolada, posmatranje pravljenja
Cokolade, ili proizvodnja kafe kao i sama njena aroma pomaZze u podsticanju i boljoj
prodaji. PrivlaCenje kupaca odredenom muzikom, utiCe da budu u raspolozenju
kupovine. Svrha culnog brendiranja, (uspostavljanje emocionalne veze, da se
usaglasi optimalnost percepcije i realnosti, stvaranje platforme brenda koji ¢e

omoguditi produZenje proizvoda i njenog zastitnog znaka'*).

Promocija predstavlja sistem komuniciranja izmedu prodavca i potroSaCa a kada se
radi o plasmanu turistiCkihn aranZmana promocija se mozZe analizirati kao sistem
komuniciranja izmedu organizatora putovanja i turistiCkih agencija i potencijalnih
korisnika aranzmana'?*. U okviru promotivnih aktivnosti zapravo se obuhvataju sva
sredstva i metode kojima se prenose informacije i utiCe na podsticanje prodaje

turistickih aranzmana.

Ciljevi promocije destinacije : ldentifikovati elemente koji Cine turistiCku ponudu koja
su najbitniji za promociju regiona kao turistiCke destinacije.

Strategija promocije mora da ukljuCuje odgovarajucu promotivhu poruku, koristeci
odgovarajuci promocioni metod i pogodan izbor medija. Prvo, atraktivna promotivna
poruka mora da se stvori i komunicira i beneficije nekog mesta moraju biti stvorene.

Poruka mora da identifikuje beneficije na nagin koji priviadi ciljane segmente®>.

Integrisane marketing komunikacije mogu da proizvedu vecu konzistentnost poruke i

veci prodajni uticaj. One podsticu menadzment da razmislja o svim nacinima na koje

23| indstrom M.(2007), Brand sense, Mass Media, Beograd, str. 106
124 Spasic V.(2011), Poslovanje turistiékih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, str. 185
125 Ryan B., Bloms J.(2012), Tourism&retail development, Attracting tourists to local businesses, Uni. Of

Wisconsin, str. 44
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kupac dolazi u kontakt sa kompanijom, nacinima predstavljanja kompanije, relativnoj
vaznosti svakog sredstva komunikacije, kao i o vremenu. One namec¢u odgovornost,
da se ujedine imidzi i poruke brenda kompanije kroz hiljade njenih aktivnosti. IMK
treba da unaprede sposobnost kompanije da dopre do ciljnih kupaca, i to s pravim

porukama u pravo vreme i na pravom mestu.

Marketing menadzeri imaju zadatak je da utvrde komunikacionu strategiju, da
razumeju pojedine elemente komuniciranja i da osmisle adekvatan komunikacioni

miks.
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IV Uloga interneta u privliac¢enju turista

Fenomenalan razvoj tehnologije - posebno interneta doveo je do fundamentalnih
promena i u marketing strategiji. Danasnji turisti su zahvaljujuc¢i informacionoj

tehnologiji dobro informisani i zato mogu vrlo lako da porede nekoliko sli¢nih ponuda.

Slika 8. Snage koje oblikuju doba Interneta

Digitalizacija i
povezanost

Prilagodavanje Digitalno

Razvoj interneta
potrosacima doba

Nove vrste
posrednika

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders DzZ., Armstrong G., Principi marketinga, Mate doo, Zagreb, 2008,
str.128

Sredinom poslednje dekade XX veka (oko 1996. godine) pocela je opsesija i
znatiZzelja za internetom. Hiljade preduzeca, potroSaca, zaposlenih i drugih trziSnih
aktera, umrezili su se jedni sa drugima i poCeli da vode poslovne procese onlajn Sto
je poznato joS i kao e-business. Poverenje potrosaca je dramati¢no poraslo i mreza
je postala odrzivo sredstvo stvaranja prihoda i ekonomskog rasta za proizvodace
roba i usluga. PotroSaci imaju viSe izbora, viSe informacija i postali su znac¢ajno
zahtevniji*?*. Shodno tome, da bi bi odgovorili promenama u savremenom okruZenju
struCnjaci u oblasti marketinga postali su dostupniji, osetljiviji i inovativniji u kreiranju i
isporugivanju proizvoda i usluga na trzistu. Cetiri specifi¢ne snage menjaju i oblikuju
novo digitalno doba (Slika 8): digitalizacija i povezanost, eksplozija interneta, novi
oblici posredovanja i prilagodavanje potroSaCima/turistima (customisation) i
prilagodavanje Zeljama potro$acal/turista (customerisation).

126 Zivkovié R.(2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 137
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4.1. Informacioni sistemi destinacije

Informacioni sistemi destinacije igraju vaznu ulogu i kreiranju imidza destinacije i
privilaCenju turista. To vazi ne samo kada nude online broSuru, vec i kada pruzaju
online rezervacione servise'?’. DMS (Destination management systems) obezbeduje
skup alata za upravljanje turistickim destinacijama i njenim aktivnostima. To ukljuCuje
sisteme za upravljanje informacijama za sve web sajtove konstitutivnih turistiCkih

organizacija, kao i predstavniStava, call centre, literature i marketinske funkcije.

Takode, ukljuCeni su i sistemi za upravljanje komunikacionih usluga online
rezervacionih sistema. Sada postoji veliki broj softverskih kompanija koje nude

destinacijske menadzment sisteme, obi€no na modularnoj osnovi koji omogucava

Slika 9. Struktura tipi€nog destinacijskog informacionog sistema. Tourist information
system (TIS) Customer Relationship Management (CRM)

Turisticki Softver "Dogadaji”" | Softvar "Aktivnosti” Softver "Gde ici"
infnlrmacilnni Menadiment odnosa sa
sistemi potroadima
< Menadiment podataka

Marketing lzvestaji i statistike
promotije — —

Softver "Smeitaj" | | Softver "Buking” Geografski informacioni

sistemi/mapiranje

Izvor. Morgan N, Pritchard A, Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination

Proposition”, drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.133

korisnicima da dodaju na objektima, u zavisnosti od njihovih specifiCnih potreba.

Tipi¢ni sistem menadZzmenta destinacije je prikazan na slici 9.

Moduli koji ¢ine DMS su kombinacija onih koji su odmah vidljivi u javnosti i niz
funkcija "back-office". Slede tipicne funkcije samo DMS (obicno DMS nudi neke od

ovih usluga, ali malo njih ¢e ponuditi sve'®):

1a1 Morgan N., Pritchard A., Pride R. (2004), ,Destination branding,: Creating the Unique Destination Proposition”,
drugo izd.,Elsevier Bitterworth-Heinemann, str.133

128510, str.134
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m sajt servera: obezbeduje Sablone koji omogucavaju korisnicima DMS da lako

stvore i odrze sajtove za razliCite regione, na razli€itim jezicima

m online rezervacioni sistem: mogu biti obezbedeni kao samoupravni sistemi sa
sopstvenim inventarom, ili povezani sa GDS-om, sistem ce biti povezan sa

elektronskim sistemom placanja

me-mail menadzment i usluge kancelarijske posSte: ukljuCujucCi oblike novosti
pretplatnicima, mailing liste menadzera, viSe anketiranih raCuna, automatskih reakcija

i online uprave poSte za pop naloge

m opcija pretrazivanja: omogucava korisnicima da pronadu informacije brzo na temu

koji inaCe mogu biti teze pronadene na velikom sajtu

m licna broSura / licni veb: omogucava posetiocima na sistemu da pokupe svoje

opcije i dostavili im licni pogled na odrediste koje je relevantno za njihove potrebe

m program pracenja: daje sposobnost da uspostavi i nadgleda internet stranice za
integrisane marketinske promocije i kampanje, od toga, destinacija moze oceniti

efikasnost kampanje u realnom vremenu
m online kupovina: tipicno za vodice

m promotivne usluge za korisnike: npr. e-razglednice, posetioci Casopisi, knjige

gostiju, diskusione grupe, specijalne promocije i preuzimanja screensaver-a
m sistem odnosa sa medijima: ukljuCujuci kopije nedavno proizvedenih saopstenja

m kalendar: kroz koje ucestvuju organizacije i mogu dodati dogadaje i festivale i
klasifikovati ih za viSe listinga

m integrisane baze podataka: moze se koristiti za pruzanje turistiCke informacije
putem CD multimedijalne produkcije, kioska, call centre, posetioce informacionog

biroa i korporativnog informacionog sistema

m arhiva sistem: omogucava partnerima da dodaju stavke i da korisnik moze

pretrazivati arhivu kao i da uploaduje fajlove i grafike direktno iz svog pretrazivaca

m Kklijent profila i istrazivanje sistema: detaljnije ljudi koji su ostvarili kontakt sa DMS

(npr. putem e-maila, telefonom, li€ne posete ili turistiCki informacioni sistemi ili
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postom) su snimljeni; profili mogu biti razvijeni i izabrani da zadovolje potrebe

specificnih marketindkih kampanja

m mobilno ciljanje: deSavanja u globalnom pozicionom sistemu omogucavaju
sistemima da ciljaju potrosaCe i klijente preko mobilnih telefona u zavisnosti od

njihove lokacije

ZakljuCujemo da jedan destinacijski menadzment sistem vazan ali i da je potreban

veliki protok za razvoj i odrzavanje, kao i obnovaljanje informacija.

4.2. Koncept drustvenih mreza

Drustvene mreze postojale su mnogo pre nastanka interneta, jer od pocetka
CoveCanstva postoje odnosi izmedu ljudi. Anticki filozofi tvrdili su da je drustvenost
bitno svojstvo Coveka. Prema Aristotelu (384-322 pne), neophodno je stvoriti
druStvene veze da bi se zadovoljile potrebe i Zzelje Coveka. To je ljudska priroda koja

tera pojedince da se druZe i komuniciraju sa drugima*?°.

Postoje razliCite definicije drusStvenih medija i druStvenih mreza. Na primer, autor
(Weber 2009) definiSe kao " drustveni web je onlajn mesto gde ljudi sa zajedni¢kim
interesima mogu da se okupe, da dele misli, komentare i miljenja".**° Vikipedia
(2011) definiSe drustvene medije kao "medija za socijalne interakcije, koristeCi veoma
pristupacne i stabilne komunikacione tehnike. Drustveni mediji upotrebljavaju web-
bazirane i mobilne tehnologije u cilju da se okrenu komunikaciji u interaktivnom

dijalogu.

Imajuci u vidu antropoloske i socioloSke korene, moze se reci da je Covek drustveno
bice, i da je ljudski razvoj zasnovan na odnosu izmedu pojedinaca i grupa, tako da

danasnje drustvo odraz kontinuirane evolucije drustvenih odnosa™".

129 Fortes W. M. F.(2010), Sociedade, direito e controle social (pristuplieno 03.03.2013.)
(http://www.ambitojuridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=8675)

130 Boz M.(2012), Succesful promotion strategy in destination tourism marketing through social media;

Queensland, Australia case, str.467

131 Egler T.C.(2007), Ciberpolis: redes no governo da cidade. Rio de Janeiro: Editora 7letras, str. 42
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Prema Mondinu (Battista Mondin), Covek je drusStven, on ima "sklonost da Zivi
zajedno sa drugima i komunicira sa njima, preusmeri ucesnike da imaju sopstvena

iskustva i sopstvene Zelje, da saZive sa istim emocijama i istim dobrima®®*".

Autor sugeriSe da je druStvenost prirodna osobina ljudskog bi¢a, a ne nuzno nesto
Sto mozZe da se nabavi, kaZe filozof Dejvid Hjum, koji negira da ¢ovek ima odredeni
instinkt druStvenosti, koja je karakteristicha i steCena vremenom i odredena

interakcijom pojedinaca®®®.

Kada se uzme koncept Aristotela (da je druStvenost prirodna ljudska osobina) kako
pravi, drustveni odnos postaje dragoceni predmet prou€avanja, i stoga zasluZuje da
se prouci. |1z navedenih opisa, jasno je da je vazno da znamo ne samo koncept
drustva, vec i koncept mreze koji proverava kako zajednica dva koncepta rezultuje

onim Sto se danas dozivljava kao druStvena mreza.

Pojam koncepta drustvene mreze pocinje znajuci poreklo re¢i mreze. Re€ mreza je
veoma stara i poti¢e od latinske “retis”***. Od pojma upletenosti i mreZaste strukture,
reC mreza stiCe nova znacCenja tokom vremena koja Ce se Koristiti u razliCitim
situacijama®°.

U druStvenom smislu, mreza se moze definisati kao odnos izmedu ljudi, i one koji

vode akteri (&vorovi ili veze), i interakcija izmedu njih, odnosi (ili Zice)**®

. lzgradnju
koncepta drustvenog umrezavanja i dalje treba da istrazuju koncept drustva, kako bi

razjasnio neku tacku razlike izmedu stavova raznih autora.

Mozemo zakljuCiti da je druStvena mreza dinamicCki sistem jer on zivi u stalnoj
promeni, usled znacajnih odnosa izmedu ¢vorova (i ovi pojedinci, institucije ili grupe
ljudi), koji okrenuti su povezane sa jednim ili viSe skupova Cvorova kroz linkove

(karakteriSe drustvenih odnosa, bez obzira na nivo odnosa, kao Sto su rodbinski

132 Drustvo, zakon i drustvene kontrole, http://jus.com.br/revista/texto/20736/sociedade-direito-e-controle-social

(pristupljeno 05.03.2013)

133 Almeida B.G.,Poreklo drustvenog Zivota, http:/mww.ffich.usp.br/df/geral3/gabriel.html (pristuplieno

04.03.2013.)

134 zapletenost Zica sa redovima praznine koje ¢ine neku vrstu tkanine

135 Datner Y.(2006), Jogos para educacido empresarial: Jogos, jogos dramaticos, role- playing, jogos de

empresa. S&o Paulo, Agora (pristuplieno 05.03.2013.)

135chlithler C.(2006) ,Redes Intersetoriais de Desenvolvimento Comunitario, Instituto para o Desenvolvimento

do Investimento Social (pristuplieno 05.03.2013.)
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odnosi, zapoSljavanje ili prijateljstva), i ima vrednost ne samo po broju ¢lanova, ali i
na nivou informacija (druStveni kapital) da svaki €lan pojedinacno doprinosi celoj
mrezi.

Osnovni aspekt drustvenog umrezZavanja je biti ljudsko bi¢e. Moze se videti da mogu
da postoje institucionalizovane drustvene mreze formirane izmedu kompanija i
udruzenja, ali u svojoj sustini, postoje ljudi koji su deo strukture tih preduzeéa. Tako
vidimo da su odnosi unutar drustvene mreze kao i izmedu preduzeca i / ili institucija,

takode su i, medu ljudima.

Drustvena mreza je neodvojiva od ljudskog bi¢a, neophodno je za mrezu da postoji,
ne samo zbog svog postojanja, ve¢ i zbog njihove interakcije sa drugim pojedincima i
drugim elementima sistema. Ono Sto karakteriSe socijalnu mrezu je skup pojedinaca
koji sacCinjavaju i nose se zajedno sa odnosima izmedu njih. Dakle, predmet
proucavanja drustvenih mreza nije pojedinac, ve¢ odnos izmedu njih, jer ovaj odnos
je ojaCan i zasnovan na poverenju, moze se reci da je poverenje vazna komponenta

u strukturi mreza.

4.3. DruStvene mreze i nove tehnologije

Rast druStvenih mreza je povezan ne samo sa razvojem tehnologije, ve¢ i sa
potrebom ljudskih bi¢a da se druze. Podrzavanjem ideja koje drustvena tehnologija
obezbeduje i da spada u nove oblike komunikacije, menjajuci pogled na druStvene
odnose.

Nove tehnologije omogucavaju korisnicima da dele fotografije i video zapise, ali ne
samo to, takode menjaju ponasanje drustva da bi zemlje poput Brazila imale viSe od
jednog mobilnog telefona po stanovniku, prema podacima Anatel-a**’. Nove
tehnologije su promenile drustvene odnose. U tom smislu, Castells dalje navodi da je
tehnoloski razvoj povezan ne samo u tome koliko se komunikacija odvija, veC i u

svojim drustvenim strukturama®2.

137 Anatel (Baza podataka), http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalinternet.do (pristuplieno 06.03.2013.)

138 Castells M. (2000), A sociedade em rede. Sdo Paulo: Paz e Terra, Universidade Federal de Paraiba,

str. 40
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Slozene druStvene mreze su uvek postojale, ali nedavni tehnoloSki razvoj je
unapredio ovu pojavu, kao dominantni oblik druStvene organizacije. BaS kao Sto

radunarske mreZe povezuju masine, drustvene mreze povezuju ljude'®.

Jedan od kljuénih aspekata konsolidacije li€ne zajednice ili druStvene mreze je
nesumnjivo osecaj poverenja koji treba da postoji u vecoj ili manjoj meri medu
ljudima. ViSe pojedinaca u interakciji sa drugima, viSe je u stanju da prepozna
ponaSanje, namere i vrednosti koje €ine njihovu okolinu. Nasuprot tome, manje nego
interakciju (ili interakciju samo u ograniCenom nacinu), manje su skloni da u

potpunosti razviju ovu vestinu je kljuéno za percepciju drugog™*.

Drustveni kapital moze da pomogne da se razumeju drustvene veze i vrsta socijalnih
mreza formiranjem putem druStvenih alata koji se nalaze na internetu. Neophodno je,
dakle, da u€e ne samo na postojanju veze izmedu aktera i kompjuterski posredovano
druStveno umrezavanje, ali i prouciti sadrzaj tih veza kroz prouCavanje njihovih

interakcija i razgovora'*.

Zivimo u svetu punom tehnologkih, kulturnih, socijalnih i profesionalnih promena.
Reklama takode ne bezZi od promena i adaptacije koje su zapravo potrebne da se
ispune ciljevi marketinga i komunikacija poslovanja u celini. Veliko pitanje je sada: da
li ¢e se komunikacijom profesionalci, uopste, gledajuci trziSne promene i

prilagodavanjem moéi da se reklamiraju*??

DruStvene mreze se koriste da propagiraju informacije u viSesmernom, za razliku od
tradicionalnih institucionalnih sajtova ili oglasa, koje emituju informacije jednostrano.
To je funkcija protoka informacija, koja omoguc¢ava drugaciji pristup od strane firmi,

priblizava odnose sa potrosacima.

139 Wellman, B.(2002), The Persistence and Transformation of Community: From Neighbourhood Groups to

Social Networks, http://homes.chass.utoronto.ca/~wellman/publications/lawcomm/lawcomm7.PD (pristuplieno
06.03.2013.)

140costa, J., Rita P., Aguas, P. (2001), Tendéncias internacionais em turismo. Lisboa,Porto-Coimbra: Editora

Lidel, str. 42

1 Recuero R. (2009), Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, str. 14

12 Dantas, E. B .(2009), Midia Eletronica, novas Midias e Sustentabilidade. (pristuplieno 05.03.2013.)
http://mww.edmundobdantas.com/arquivos/midiaeletronica.doc
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Sa popularnosS¢u drustvenih mreza na globalnom nivou, turisticko trziSte ovim

digitalnim platformama dozivljava priliku da promoviSe zemlje, gradove i kontinente.

Prema podacima Ministarstva turizma Brazila (2011), pretraga informacija preko
interneta je drugi vid koristi vecine turista, na prvom mestu su preporuke od rodjaka i
prijatelja, na tre¢cem mestu putem televizijskih emisija i filmova, zatim putem Clanaka

u novinama i magazinima, preko zanimljivinh aranzmana i dr.

Sa rastom marketinga turistiCkih proizvoda u virtuelnom okruzenju, takode primetili
smo prisustvo druStvenih mreza koje su specificne za putnike, u kojima korisnik
interneta obavlja registraciju, deli informacije, gleda komentare od drugih putnika i
dalje moze naci druStvo za putovanje izmedu korisnika, Medu njima se istiCu

TripAdvisor i Couchsurfing.

TripAdvisor je sajt koji nudi "pouzdane predloge za realne putnike", prema
informacijama iz same kompanije’*®. UdruZio se sa

hotelima i restoranima (sa alatima za dnevne tripi‘.iﬂ‘f.i,?.?ﬂ.m-
rezervacije, kupovinom letova i drugih usluga npr. rent

a car), ali njegov pravi fokus jesu ocene od korisnika koji imaju slobodu misli o raznim
proizvodima, uslugama, daju¢i na izgled viSe realnu, i po neki izgledima, jo$

pouzdaniju sliku od nekih komentara koji daju stru€njaci u ¢asopisima za putovanja.

Ve¢ Couchsurfing, koja u svom bukvalnom prevodu
moze da se vidi kao "surfovanje na kaucu" je
drustvena mreza Ciji je cilj nezavisan putnik i nudi svoj
dom, tacnije, njegovo "razvlacenje" za druge putnike
koji takode imaju Zelju da vide svet, ali nisu u stanju

Sto iz finansijskih razloga ili zbog nedostatka druStva
144

sa kojim bi putovali Mreza je pocCela sa svojim
aktivnostima u 2003. godini, a projekat ima za cilj da okupi ljude sa slicnim profilima,

udedéem i iskustvom koje nudi hosting potpuno besplatno®*.

13 http://www.tripadvisor.com/ (pristuplieno 10.04.2013.)

%4 Dutra M., Turismo 2.0: um estudo de perfil de usuarios da rede Couchsurfing

www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/25573/000754724. pdf

1 https:/Mmww.couchsurfing.org / (pristuplieno 10.04.2013.)
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4.4. DruStvene mreze i promocija

Kotler izjavljuje da pomocu drustvenog umrezavanja kao deo komunikacije
kompanije, to dodaje vrednost tradicionalne komunikacije, tako da akcije moraju biti
zajedno planirane. Potkrepljuje izjavu autora, (Merodio Juan, 2011)**. Navodi da su
druStvene mreze zaista deo marketinSkog plana za preduzeca i kao takva mora biti
planirana i koordinirana sa drugim reklamnim kampanjama, promotivnim i PR—om **’.
U skladu sa ostatkom komunikacija planiranja, moze dati nezadovoljavajuce rezultate

za kampanju u celini.

Takode, postoji potreba da se stvori mogucnost za korisnike da komuniciraju sa
profilom kompanije u okviru drustvene mreze. Dozvoljavajuci klijentima da Salju

poruke kompaniji, to moze postati otvorenija i direktnija komunikacija sa potroSacima.

Interaktivna komunikacija, moze sagledatii i kako se organizacija odnosi na njihovu
publiku putem globalne mreze. Sa verzijom Veb 2.0, na primer, stvoreni su Cak i viSe
interaktivha sredstva komunikacije i izrazavanja, odnosa i veza u socijalnim
mrezama. Marketing 2.0 koji je rezultat informacionog doba u stvari je, marketing

potrodaca’®®.

Autor navodi da se interaktivnost odnosi na druStveno umrezavanje i da menja nacin
na koji preduzeca komuniciraju sa potroSaCima. Dantas takode navodi da viSe
interaktivan web omogucava korisniku vec¢u kontrolu nad informacijama koje je dobio,

povecavajuci kvalitet komunikacije izmedu aktera.

Interakcija sa potrosaCima, omoguéen novim medijima, je veoma vazan da

kompanije znaju da ¢e njihovi klijenti imati bolja oCekivanja, uzimajuci u obzir ne

samo ekonomske, veé i druge aspekte koji karakteridu odrzivost™*®.

145 Merodio J.(2011),Marketing en Redes Sociales. Mensajes de empresa para gente seletiva

(http://www.juanmerodio.com/)

147 Zapravo drustvene mreze su jo$ jedan deo marketinskog plana za destinacije i kao takva treba da bude

planirana i koordiniran sa drugim vidovima reklamiranja, promocije i PR-om

148 Kotler P., Karatajaya H., Setiawan I. (2010), Marketing 3.0-From Products to Customers to the Human Spirit,;

1 edition, Wiley, str. 3-5

14 pantas E. B. (2009), Midia Eletrénica, novas Midias e Sustentabilidade, Universidade Federal de Paraiba, str.

26 (http://www.bocc.ubi.pt/pag/dantas-edmundo-midia-electronica-novas-midias-sustentabilidade. pdf
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Dantas tvrdi da novi mediji omogucavaju kompanijama da koriste odrzive aspekte
komunikacije sa potroSacima. U poslednjih nekoliko godina, pitanja Zivotne sredine
se dovode u raspravu, a takode je tacno da su akcije promocije u virtuelnom
okruzenju, kao i ekoloski bolje (smanjenjem Stampanje, a time i smanjenje seCe
Suma neophodne za donoSenje sirovog materijala), najviSe ekonomski interesantna
(posebno u slucaju drustvenih mreza, gde nema tj. gde ne postoje troSkovi za

upravljanje profilima).

U promociji, postoji potreba da se posebna paznja na posledice izazvane brojnim
oglasima, plakatima i broSurama, posebno u oblasti turizma, koji koristi vec¢inom taj
oblik promocije. Dakle, primetno je da upotrebom i virtuelnim okruzenjem za
promociju proizvoda destinacijskin tura se preporuCuje njegova niza cena,

smanjenjem pritisaka i gde god je moguce samo pomocu digitalnih materijala.

Drustveni mediji ukljuCuju stotine hiljada socijalnih usluga medija i alata (Lips, 2011,
Weber, 2009), kao §to su™:

* Blogovi - Wordpress, Blogger, Typepad

* Deljenje sadrzaja - YouTube, Flickr, Photobucket

» Drustvene mreze - MySpace, Facebook, Orkut, Gather, BlackPlanet, Eons
* Profesionalne mreze - LinkedIn, ecademy, xing

» Mikrobloging i prisustvo - Plazes, Twitter, Jaiku

» Demokratski sadrzaj - Digg

» Prednost deljenja - Last FM, Wakoopa

» Brandirane web destinacije - Amazon , Netfl ix eBay

* Sajtovi preduzeca - IBM, Best Buy, Cisco, Oracle

Midlton i Klark okre¢u se ekonomskim pitanjima koja potvrduju atraktivnost interneta

u promovisanju turizma, fokusirajuci se na visoke troSkove proizvodnje i visok stepen

150 Boz M. (2012), Succesful promotion strategy in destination tourism marketing through social media;

Queensland, Australia case, str.468
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otpada po proizvodnji promotivnog materijala*>*. Medutim, neophodno je - u mnogim
slu€ajevima - proizvodnja promotivnih materijala u turizmu, jer klijent nema nikakav

kontakt sa proizvodom i na njegovu potrosnju.

Ipak, jasno je da je ovakav stav proZzima ekonomska ograniCenja, takode postaje
ekoloSki pozeljan, jer se mnoge Stampane publikacije u turizmu odnose na utiske

reklamnih materijala.

Nezavisna finansijska pitanja i ekoloSke potrebe razumeju da postoji mnogo
potencijala u okviru marketinSkih akcija u virtuelnom okruzenju. U tom smislu,
druStvene mreze su jedan od vaznih alata koji razviju promotivne aktivnosti,

informacije koje daju su multidirekcione.

Kako su socijalni mediji ekonomic¢niji i malo pristrasni, ovo ¢e biti buducénost
marketinSkih komunikacija. Veze izmedu prijatella na sajtovima za drustveno
umrezavanje kao Sto su Facebook i MySpace, takode mogu da pomognu

kompanijama da razviju uvide u trziste 2,

Autori tvrde da socijalna umrezavanje kao Sto su Facebook, imaju osobinu da su
donekle pristrasni, mogu se koristiti od strane kompanija koje koriste ove sajtove kao
nacin promovisanja svojih proizvoda, dok drugi potvrduju kredibilitet i informacije

sadrzane u njima.

Postoji veza izmedu multidirekcionih informacija i Cinjenica da su one malo pristrasne
u okviru drustvene mreze. Kada postoji razmena informacija medu potrosacima o
nekoj temi, to obi¢no ima vecu vrednost u odnosu na komunikacije izmedu kompanije
i potrosaCa. Ova procena informacije primetno potroSaca, pokazuje sposobnost

mreZe da proizvede informaciju indirektno*.

ZakljuCujemo da kreativna vitalnost zajednica i virtuelnih drustvenih mreza jedan od
glavnih sredstava u dugoronom poslovanju u novoj ekonomiji, a ne samo

ekskluzivnom posedu "sadrzaja".

1 Middleton V.,Clarke J. (2002), Marketing de Turismo: Teoria e Pratica. 3. ed. Rio de Janeiro: Campus, str. 53

152 Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1.(2010), Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing

centrado no ser humano, Rio de Janeiro: Elsevier, str. 9

133 | emos A., Levy P.(2010), O futuro da internet: Em direcdo a uma ciberdemocracia planetaria. Sado Paulo:

Paulus, str. 90
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V STUDIJA SLUCAJA - BRAZIL

Koncept brendiranja i promocije sve je prisutniji u praksi destinacijskog marketinga
odnosno upravljanja turistiCkim regijama i mestima. SusStina brenda, pa tako i
destinacijskog brenda, nalazi se u prepoznatljivosti koju generiSe, predstavljajuéi za
kupca ,preCicu” u prepoznavanju obeleZja destinacije i donoSenju brze i sigurnije
odluke o kupovini. U tom smislu brendiranje je puno vise od samo verbalnog ili

vizualnog simbola predstavljajuci, u sustini, obecanje kupcu.

UspeSan destinacijski brend gradi prepoznatljivost regije ili mesta prenoseci
potencijalnim posetiocima obecanje odredenih iskustava i koristi koje ¢e im boravak u
destinaciji pruziti. Utemeljen je, s jedne strane, u jedinstvenim atributima destinacije,
Sto obecanje Ccini istinitim, te mora, s druge strane, komunicirati s potrebama
posetioca kako bi obecCanje koje daje bilo za kupca relevantno i podsticajno. Brend
daje destinaciji osobenost i znaCenje u oCima kupaca stvaraju¢i emotivhu vezu ili
odnos medu njima. S obzirom na klju¢nu ulogu u generisanju prepoznatljivosti brend
se, u danasnjem okruzenju izrazito visoke razine konkurencije na turistickom trzistu,

moze smatrati medu najvrednijim delovima ,imovine” neke destinacije.

lako su neke turistiCke destinacije postale svetski brendovi sticajem razlicitih
okolnosti tokom svog istorijskog razvoja, vecina se nalazi u polozaju gde strateSkim
upravljanjem procesom destinacijskog brendiranja nastoje da zauzmu jasno i
prepoznatljivo mesto u svesti potencijalnih ciljnih segmenata kupaca. Kao primer
navodimo razvoj turistickog brenda Brazila koji ¢e regiji osigurati Zeljenu

prepoznatljivost i marketinSku strategiju u periodu do 2016., ali i dalje...
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5.1. Vizija i opsti ciljevi destinacije i turizma u Brazilu

Turizam u Brazilu ¢e uvek imati u vidu regionalne raznolikosti i stvaranje izrazito
Brazilslih proizvoda, ¢ime domace trziSte proSirije i pozicionira Brazil na svetsko
turisticko trziSte. Stvaranje radnih mesta i zanimanja, stvaranje prihoda i distribucije,
smanjenje socijalnih i regionalnih nejednakosti, promocija jednakih moguénosti,
postovanje zivotne sredine, zastita istorijskog i kulturnog nasleda i stvaranje deviza

su neki od horizonata koji su dostigli programi stategijske akcije.
Opsti ciljevi destinacije
* Razvoj kvalitetnih brazilskih turistiCkih proizvoda, uzimajuéi u obzir regionalne,

kulturne i prirodne raznolikosti.

* Promocija turizma zajedno sa socijalnim uklju€ivanjem, stvarajuci nova radna mesta

i prihode i potroSnju za sve brazilce.

» Podsticanje konkurentnosti brazilskih turistickih proizvoda na nacionalnom i

medunarodnom trzistu i priviaCenje deviza u zemlju.

Odgovorna menadzment praksa moze da reprodukuje i pozitivne uticaje za domaci
turizam, sa dvosmernim koristima za razvoj domaceg trzista®™*. Na proizvodnju ili
snabdevanje, stvaraju¢i nova radna mesta i prihodi takode rastu. Na potrosnju ili

stranu traznju, vise domacih turista / potroSaca su uklju¢eni u razne skale prihoda.

Fokus programa je podsticaj da se razvijaju i sprovode projekti i kreativha reSenja za
smanjenje cena kvalitetnih proizvoda za krajnje potrosaCe, povecanje broja putnika,
stanarske stope i drugih turistickih usluga, sa projektima kao Sto su "Vai Brazil"
(Napred Brazil), koji promoviSe ukljuCivanje novih grupa turistiCkih potroSaca, i

jaCanje socijalnog turizma u Brazilu.

Strategija za podsticanje i podrsku komercijalizacije i promociju brazilskih turistickih
destinacija okupljanjem operatora i davaoce razliCitih vrsta turistickih usluga, jeste
"Roteiros do Brasil" (Brazilske ture) Sajam turizma. Ovaj dogadaj predstavlja
rezultate regionalizacije procesa i turistiCkih ruta u zemlji. Ova akcija takode stimuliSe

organizovanje sajmova turizma u razliCitim drzavama, kao naCin da se ojacCa

154 National Tourism Plan, Brazil, 2007-2010, A Journey towards inclusion, Ministry of Tourism, str. 21
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regionalna turistiCke destinacija i marSrute, da ih dobiju na trZiStu i jacCanje

regionalnog turizma sa vecim protokom u drzavnim putovanjima.

Posto turisti imaju brojne destinacije na raspolaganju, Kotler i Gertner tvrde da
konkurentno okruzenje u zemlji treba veoma blisko ispitati kako bi se obezbedila

konkurentna pozicija u odnosu na druge konkurentske zemlje*®.

Konkurentno okruZzenje u Brazilu se globalno ocenjuje, uzimaju¢i kao osnovu:
turistiCke potencijale konkurentnih zemalja u svakoj od pomenutih segmenata (sunce
i plaze, ekoturizam i avanture, kulture, sporta, kao i razni dogadaiji), obim turista koji
se u ovoj zemlji dobiju, njihov vlasni¢ki udeo u sektoru turizma u odnosu na Brazil,
njene glavne emitera, njihove konkurentske strategije i komunikacije i prisustvo svojih
proizvoda i destinacija u katalozima glavnih stranih operatera i naravno uz prisustvo

brazilskog naroda koji ée to najbolje predstaviti i promovisati**®.

Kada posmatramo Severnu i Juznu Ameriku u globalu, u 2011, bilo je viSe od 156,6
miliona medunarodnih turistickih dolazaka, Sto je povecanje od 3,9% u odnosu na
2010. U 2011., deset najboljih i najposecenijih destinacija su:

Tabela 6.
1. SAD 62.33
2. Meksiko 23.40
3. Kanada 15.98
4. Argentina 6.66
5, Brazil 5.43
6. Dominikanska Republika 4.31
7. Puerto Riko 3.68
8. Cile 3.07
9. Urugvaj 2.86
10. Kuba 2.69

Izvor: "2012 Tourism Highlights". UNWTO. June 2012**,

1% Martins R.,Giraldi J. (2012) , ,Processo de desenvolvimento e gestao de marca-pais ”, str.175
156 isto

57 http://en.wikipedia.org/wiki/World_Tourism_rankings(preuzeto 14.04.2013.)
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Tabela 7. SWOT Analiza destinacije Brazil

Jake strane (Strenghts) Slabosti (Weaknesses)
e Jak poljoprivredni sektor e Pod razvijenom infrastrukturom
e ProSirenje zemljista e Korupcija
e Prirodni resursi ¢ Nestalna ekonomija i sklonost da
e Mlada i ogromna populacija sluzi recesiji
e 6. najveci BDP u svetu e Stopa kriminala
e Konkurentno trziSte roba i e Nedostatak strogih primena
industrije zakona u oblasti zivotne sredine
e MedudrZzavna stabilnost ¢ Niska stopa Stednje
¢ Ulaganje ogromnih sredstava u e Obrazovni deficit
obnovljive izvore energije e Nedostatak kvalifikovane radne
e Siroki konsenzus medu politickom snage
klasom i poslovnim sektorom na e Drustvena i ekonomska
orijentacije makroekonomskih nejednakost
politika

e Povecanje radne snage
e Paralelni finansijski sistem
e PreduzetniCki duh Brazila

e Domacin Olimpijskih igara i e Visoka inflacija (QE3)
Svetskog prvenstva u fudbalu (Visoka zavisnost od izvoza)

¢ Razvoj, politicka i ekonomska e Pretnja slabih suseda
stabilnost Bric zemalja e (rat protiv droge - el cartel)
(Brazil,Rusija, Indija, Kina) e UniStenje prasume

e Rastuca srednja klasa (koje vode do globalnog

e Promena poslovne klime zagrevanja)

(povecanje trgovine sa Kinom)
e Znacajna ulaganja u informacione
tehnologije
e Otkrice najvecih naftnih rezervi
Moguénosti za napredak, Opasnosti, pretnje (Threats)
Sanse (Opportunities)

Izvor: http://prezi.com/-_omidgOlone/brazil-swot-analysis/

U tabeli 7. Predstavljena je SWOT analize za destinaciju Brazil. Zemlje koje se
nalaze u istom geografskom podrucju Brazila, smatraju se direktnim konkurentima,
jer pripadaju istoj kategoriji koja vidi Brazil kao"destinacija na daljinu” u odnosu na
velike emitere (Evropa, SAD, Azija).
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Slika 10. Brazil i konkurentske destinacije
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Izvor: Marketing de destinos turisticos, Ministerio do Turismo, str. 44

U ovom novom kontekstu globalnih promena, Brazil direktnim konkurentima na

medunarodnom turistickom trziStu smatra:

* U susednim trzistima: Meksiko, Argentina, Cile, Kolumbija

* na interkontinentalnim trzistima: Juzna Afrika, Australija, Novi Zeland, Kanada i

SAD

Prema Slici 10. Brazil se uspesno pozicionirao, medutim, treba biti budan u daljim

aktivostima imajuéi u vidu pretnje i slabosti koje dolaze od loSeg drzavnog

sistema, zdravstva i obrazovanja.

5.2. Brendiranje destinacija Brazila

Turizam u Brazilu je rastuci sektor i kljucni deo privredne ekonomije pojedinih regiona

u zemlji. Brazil ima ponudu i za domace i internacionalne turiste, nudi veliki broj

destinacija, sa beskrajnim prirodnim podrucijima i to je njen napopularniji turisticki

proizvod, kombinacija ekoturizma sa razonodom i rekreacijom, uglavnom sunce i

plaze, avanturistiCka putovanja kroz praSume, kao i bogatstvo istorijom, arhitekturom

i kulturnim turizmom®™® . Medu najpopularnijim destinacijama su Amazonske $ume,

138 http://en.wikipedia.org/wiki/Brazil#Tourism(pristuplieno 13.04.2013)
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Iguasu vodopadi, zatim istorijski gradovi Brazilija, Kuri¢iba, Rio de Janeiro, Fortaleza,
Natal, Salvador, Resife, ostrvo Fernando de Noronja, plaze Florianapolisa, veliki
ekonomski centar Sao Paolo kao i mnogi drugi. Smatramo da Brazil najbolje brendira
svoje destinacije kroz sledece manifestacije:

Docek Nove godine (Reveillon) - Svoju turisticku godinu Brazil zapoc€inje najavom
spektakularnog doéeka Nove godine (Reveillon) na plazama Rio de Zaneira, Leme i
Kopakabana, godiSnje okupi viSe miliona turista, domacih i stranih. Svi posetioci Ria
novogodisSnju no¢ docCekuju na plazi, obu€eni u belu boju i Zurka se slavi velikim
vatrometom koji se pusta sa velikih okeanskih brodova usidrenih nedaleko od obale,

uz Sampanjac, veselje, muziku, ukusnu hranu i poznate muzi¢ke izvodace.

Karneval - Brazil kao jedan veliki sistem i veliki brend u svetu, svoje turistiCke
atraktivnosti najviSe promoviSe kroz Karneval koji se odrzava svake godine u periodu
izmedu februara i marta u skoro svim brazilskim gradovima. U vreme karnevala
promoviSu se karnevalski kostimi, ples, nasmejana lica, samba, radost zivota i

zivljenje brazilskog naroda.

Rock in Rio (muzicki festival) - Rok u Riu je sada jedan od znacajnih brazilskih
festivala i jedan od najznadajnijih u svetu™®. Tokom skoro 30 godina, 12 izdanja,
postao je izuzetno znadajan na muzickoj sceni. Stvoren u Rio de Zaneiru, on ne
samo da je osvojio Brazil, ve¢ i Portugaliju i Spaniju, uvek sa tendencijom da

obuhvati sve muzicke stilove za razli€itu publiku.

Oktobar fest - Oktobar fest je tradicionalni festival koji se odrzava svake godine u
mesecu oktobru u gradu Blumenau koji se nalazi u brazilskoj drzavi Santa
Katarina®®. Koncipiran je po uzoru na éuveni Minhenski festival a zahvaljuéi velikom
broju desidenata iz Nemacke oCuvana je tradicija nemacke noSnje i muzike. Smatra

se najvecim festivalom tog tipa van Evrope.

159 http://rockinrio.com/rio/en/rock-in-rio/historia/(pristuplieno 13.04.2013)
189 http://www. oktoberfestblumenau.com.br/ (pristuplineo 13.04.2013)
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5.3. Kreiranje brenda Brazila (Logo, boje, slogani)

Interbrand *®* brazilska kancelarija je uvidela visok nivo traZnje od strane kompanija
koje Zele da prilagode svoju brend strategiju i identitet na globalnoj sceni'®?. Potreba
za prekogranicnim izgledima je sada Siroko prihvacena, Cak i dok preduzeca
nastavljaju da vrSe operacije na lokalnom nivou. Brazil je sada plasiran u
internacionalnom krugu, zauzima globalni stav, a takode i suviSe niz drugih sustinskih

vrednosti.

Najbolji globalni brendovi zaraduju najmanje jednu trecinu svojih prihoda od prodaje
iz drugih zemalja; njihovi brendovi igraju klju¢nu ulogu u kupovini odluke, a oni su
medunarodno priznati. Potencijal je tu, sada je samo pitanje povezivanja brojeva sa
zapazanjima. Brazil greneralno ima jake brendove i konzistentan je, ali brojke joS
nisu impresivne. U drugim slu€ajevima, brazilska preduzeca su veoma jaka i dobro

prodaju, ali nemaju dobro izgradenu marku.

S obzirom na prednosti i slabosti Brazila i glavnih mogucnosti i pretnji svetskom
trziStu turizma, odrzani su sastanci sa predstavnicima organizacija, udruzenjima,
drzavnim sekretarima i rukovodiocima privatnog i javnog sektora u vezi sa turizmom
u Brazilu i na kraju formirali miSljenje iz razliCitih oblasti koji ukljuCuju i bave se
direktno brazilskim turizmom. Kao prednosti su istakli Cetiri faktora: imidz Brazila,

prirodne resurse, kulturnu raznolikost i brazilski narod.
Simbol Brazila su ljudi, nasmejana lica, muzika, tropska atmosfera i prirodne lepote.

Marketing menadzeri u turizmu cCe takode uvek imati informacije o proizvodima koje
grad/ili pojedninaCna drzava u Brazilu nude, kao Sto su pijace sa suvenirima i ture
koje su jedinstvene za svaku destinaciju. Majice, marame za plazu, razglednice,
autobuske ture, muzeje kao i esencijalne usluge kao Sto su rent-a-car, medicinske

usluge i drugo*®,

181 Najveda konsultantska kuca za brendove

182 |nterbrand evaluates Brazilian brands, opportunities and challenges in a global market. What about Brazilian

Brands?’ str. 2

183 prilagodeno prema: Kolb B.(2006), Tourism Marketing for cities and towns, Elsevier Bitterworth-

Heinemann,str.76
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Sto se tite slogana i Supphellen Nigaardsvik potvrduju da bi njena svrha bila da
ubedljivo komunicira kljuénim karakteristikama opisnog mesta'®®. Brend Brazil se
formira uz graficku sliku i uz stalnu poruku "Senzacionalno!" Usvojen u skladu sa
izrazavanjem osecanja turista koji posecCuju Brazil: spektakularno, velicanstveno,
senzacionalno. Slika 11. ilustruje znaCenje svakog elementa koji komponuje oznaku

Brazila.

Brend Brazila zauzima zeljenu poziciju za zemlje u svetskom trziStu turizma: "Brazil
je priroda i nacin Zivota." Pored toga, ona nosi svoje jedinstvene koncepte, dodajudi
posebne vrednosti modernizma. Elementi prirode, kulture (festivali), naglasavajuci
aspekt klime i nijansi (topla i "svetlo") . Slika brenda omogucava potroSacu da stvori
udruzene brendove u svojoj memoriji, koji se obi¢no karakteriSu prema sadrzaju,
snazi i jedinstvenosti zemlje. Boje kao simboli predstavljaju: Plava — boja neba i
voda; Zelena — Sume; Zuta - Sunce i svetlost; Bela - religiozne manifestacije;

Crvena/narandzasta - popularni festivali.

Slika 11. Marka Brazila i njegovi elementi - Izvor: Embratur *®> 2009

Vermelho/laranja
Fastas populares

Branco

Sensacional!

Sto se tite koordinacije promocije brenda u inostranstvu, koji je uradio Embratur,
takode odgovoran za brend menadZzment Brazila kao celine za postupke
komunikacije i promociju Brazila kao turisticke destinacije. Kontrolu ovog

164 Supphelen M., Nygaardsvik. Testing country brand slogans: Conceptual development and

empirical illustration of a simple normative model. Journal of Brand Management, Apr 2002; 9, 4/5;
ABI/INFORM Global, str. 385

165 Embratur : poznata kao turisticka zajednica je savezna, drZzavna agencija koja izvestava Ministarstvo turizma

u Brazilu. Formirana je u 1966. i radi iskljucivo na promociji, marketingu i podrSci na trgovini i uslugama,
proizvodima i turistickim destinacijama u Brazilu i u inostranstvu
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obelodanjivanja vrsi odbor Instituta za marketing, aktivnosti koordinacije i kontrole
koji treba da se urade,investicije i izvoz koji prenose centralnu sliku brenda u svojim
marketinSkim programima. Inace, sve investicije koje su napravljene da razviju brend
su uzaludne®®. S obzirom na moguénost kompanije da iskrive sliku i svrhu brenda
Brazila, doprinoseci njenom slabljenju.

Slogan: "Blessed by God, beautiful by nature, gifted with flair and flexibility for

1 16770
(

tackling any challenge Blagosloven od strane Boga, lepe prirode, obdaren

talentom i fleksibilnoScu i za bavljenje svakakvim izazovima” ) - brazilski identitet.

Od velike vaznosti za uspeh bilo kog brenda, tako i Brazila je da stvori interakciju sa
ciljnim trzistima. Najmocniji brendovi su oni najslozeniji, koji osobine svoje destinacije

promovisu upravo kroz slanje poruka : “druzeljubiv’, “muzikalan i “savremen”.

Brazil prica svetu, govoreéi ljudima da je zabavno voleti i prilagoditi se, uvek sa

smislom za improvizaciju, ali uvek uz podrsku dobre strategije i puno napornog rada.

5.4. DruStvene mreze u Brazilu i njihova uloga u promovisanju turistickinh

usluga

Postoje tri glavne drustvene mreze u Brazilu. Znajuc¢i glavne drustvene mreze koje
se koriste u zemlji je vazno da se razviju tacne marketinSke strategije, trazeci
kvalitetne komunikacije sa ciliem da na najbolji nacin iskoriste razliCite

komunikacione alate.

Moze se ustanoviti da koriS¢enje druStvene mrezZe od strane turistiCke agencije,
omogucava interakciju izmedu agencije i potroSaca, priblizavajuci ih i nudeci im viSe
interaktivni kanal komunikacije'®®. Postoji razlika u rasporedu drustvenih mreza
sajtova koiji €ini proces izbora za svakog korisnika, na osnovu posebnih karakteristika
svakog.

1% Domeisen N. (2003), Is there a case for national branding?. The Magazine of the international trade

centre — International Trade Forum (preuzeto 11.11.2012)

87 Interbrand evaluates Brazilian brands, opportunities and challenges in a global market. What about Brazilian

Brands?’ str. 3

188 Recuero R. (2009), Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: EditoraSulina, str. 13
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Tabela 8: Karakteristike glavnih drustvenih mreza u Brazilu

Glavne drustvene mreze u Brazilu

Naziv Orkut Facebook Twitter
Sajt www.orkut.com | www.facebook.com www.twitter.com
Broj korisnika 120 miliona*** 750 miliona* 175 miliona**
Mesecni posetioci 53 miliona 430 miliona 58 miliona
Dne\_/nl . 17,5 miliona 128 miliona 5 miliona
posetioci
Godisnja stopa 20% 137% 1.238%
rasta
Osnivanje 2004 2004 2006
Stariji od 30 godina,
Medunarodni korisnici, sportisti, politi¢ari,
Glavni korisnici Brazilci i Indijci izmedu poznate liénosti,

25-34 i preko 35 godina brendovi i neprofitne
organizacije

Siroko se koristi za
deljenje zajednickih
informacija u realnom
vremenu putem tekstualnih
poruka.

Koristi se za promaociju

proizvoda za masovno

trziste, otkrice i potvrda
trendove

Koristi se za

Komentari promociju proizvoda
za masovno trziste

Izvor: Powell J., 2010, 33 milh8es de pessoas na sua rede de contatos — como criar, influenciar e
administrar um negaocio de sucesso por meio das redes sociais. Sdo Paulo: Editora Gente

*Azurirani podaci http://mwww.alexa.com/siteinfo/facebook.com
** Azurirani podaci http:/mww.alexa.com/siteinfo/twitter.com
*** AZurirani podaci http://www.alexa.com/siteinfo/orkut.com

U Brazilu su prisute Orkut, Facebook i Twitter i svaka od tih mreza u skladu sa svojim

specificnostima obavlja razliCite funkcije.

5.4.1. Orkut

Pokrenuta 24. januara 2004., socijalna mreza Orkut je povezana sa Google-om, i ima
svoje ime iz glavnog projektanta, Orkut Buiukkokten, turskog inZzenjera. Prva meta je
bio Orkut SAD, ali veéina korisnika su trenutno nalazi u Brazilu i Indiji*®®. U Brazilu,

189 hitp://en.wikipedia.org/wiki/Orkut (pristuplieno 15.03.2013. )
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Cak i sa trenutnom konkurencijom sa Facebook-om, ovu druStvenu mrezu joS uvek
mnogi preferiraju, i jo$ uvek je 9. najposeéenija interent strana u zemlji*™.

Orkut je kao jedan od svojih glavnih Slika 12. TuristiCka agencija CharmTour

alata ima mogucnost deljenja sadrzaja .4 e

u pojedinim sredinama, ne samo kao Q™
izvor informacija za korisnika, ve¢ i = &nE Carregando
nacin da se susretne sa drugima istin = ey = .

interesa.

Upotreba Orkut mreze je na neki nacin

marketinski alat alternativa pristupu sa @ E I_
kupcima, jer profil kompanija nudi B E ;

dodatne komunikacije sa potrosacima |zyor:http:/mww.orkut.com
kroz kanale. Mnoge kompanije koriste javnu druStvenu mrezu i promociju proizvoda i

za kontakt kupaca, kao u sledecem primeru.

Slika 12. pokazuje profil turistiCke agencije iz Brazilije, koji ima mrezu kontakata od
180 korisnika, i koristi ovu mrezu za Sirenje kontakata, specifitne proizvode i

promocije raznih destinacija.

5.4.2. Facebook

Pojava ove mreze nastala je sa namerom da se povezu i usmere zajednice,
specijalno za studente Univerziteta Harvard *™*. Posle instant uspeha mreZe, koja je
omogucila alate za deljenje fotografije, poruka i komentara o aktivnostima drugih
korisnika mreze, ono je proSirena i na druge americke univerzitete, sa preko 750
miliona korisnika. Facebook je postao izuzetno popularan i u drustvenim mrezama, a
nema posebne trziSne niSe, i trenutno je druStvena mreza sa najveCim brojem
korisnika Sirom sveta."Kljuéno sredstvo je sajt profil" zid "koji omogucava korisnicima

da $alju poruke i komentare medusobnim aktivnostima."

170 sharai, R.(2011), Orkut estaciona no Brasil, e Facebook cresce 159%. Em: Vida em Rede. Cultura Digital,

Redes Sociais e Tecnologia - http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/facebook-x-orkut/orkut-estaciona-no-
brasil-e-facebook-cresce-159/ (pristuplieno 15.03.2013.)

1 powell J.(2010), 33 milhdes de pessoas na sua rede de contatos — como criar, influenciar e administrar um

negocio de sucesso por meio das redes sociais. Sdo Paulo: Editora Gente

101


http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/facebook-x-orkut/orkut-estaciona-no-brasil-e-facebook-cresce-159/
http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/facebook-x-orkut/orkut-estaciona-no-brasil-e-facebook-cresce-159/

Dragana Majstorovi¢ Brendiranje turisticke destinacije

Facebook se razlikuje od Orkut-a po Slika 13. : E- commerce kompanija

tome Sto nemaju specificne zajednice

=
decolar

za interakciju izmedu  Korisnika. @
Jednostavna &injenica objavijivanja na | g
vasem profilu omogucCava drugim
korisnicima na mrezi kontakata da

dobije ove ispravke na svojim

stranicama i reaguju brzo na takvo

objavljivanje, stvarajuci vecu i
. o . Izvor: https://www.facebook.com/Decolar
intenzivniju interakciju.

Slika 13. pokazuje profil kompanije Decolar'’

na Fejsbuku. Moze se videti da
koriS¢enjem ove drusStvene mreze kao jedan od nacina da se poveca interaktivnost
sa klijentima u kompaniji. Kroz ove interakcije, moguce je da se bolje upozna kupac, i
da se na bolji naCin spozna kako se vode marketing prakse usmerene ka boljem

rezultatu u prodaji usluga.

Slika 14. : VisitBrasil — internet portal destinacije Brazil

'?as-ul

VISIT BRASIL

Izvor: https://www.facebook.com/VisitBrasil

Prostor stvoren da okupi sve koji vole i zele da posete Brazil, zemlja koja kombinuje

kulturnu raznolikost, savremenost i prirodne lepote je kreiran na fejsbuk strani

72 hitp:/mvww.decolar.com/ (pristuplieno 15.03.2013.)
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VisitBrasil po ugledu na istoimeni internet portal koji omogucava planiranje posete

kao i uvid u virtuelne sadrzaje’.

Broj ljudi kojima se stranica VisitBrasil dopada (like) svakodnevno raste, osnovana je
2009.godine a juna 2013., ova stranica imala je 147.100 lajkova i taj broj

svakodnevno raste’%.

5.4.3. Twitter
Osnovna karakteristika ove druStvene mreze je naCin na koji korisnici komuniciraju.
Takozvane “"tweets” su poruke sa maksimalno 140 znakova, Sto primorava korisnike
da viSe direktnu komunikaciju. Takode mozemo da pratimo korisnike kako bi dobili
ove ispravke. Navedena izjava ukazuje na umeSanost programera ove druStvene
mreze sa mogucnostima koriS¢enja Twittera u marketingu svojih proizvoda, a u Sirem
komunikacije izmedu kupaca i dobavljata. Trenutno, Brazil je tre¢i po veliCini

koriS¢enja Twitter mreze, posle Sjedinjenih Drzava i Engleske.

Slika 15. prikazuje profil GOL-a na Twitteru, gde se vec vidi interaktivnost koju nudi
low cost avio kompanija i kako se ukljuCuje sa korisnicima na nacin koji ne dozvoljava
institucionalni sajt. Koriste¢i ovu drustvenu mrezu radi komuniciranja sa korisnicima
usluga je efektivna i efikasna, ona omogucava korisniku brz odgovor, i to Ce

automatski biti primljena informacija kroz mrezu.

I ORO
B i

Followme!

.

73 http://www.visitbrasil.com/index.html?__locale=en (pristuplieno 15.04.2013.)

14 https:/vww.facebook.com/VisitBrasil?fref=ts (pristuplieno 25.06.2013.)
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Slika 15. Avio kompanija Gol

WL GOL Linhas Aereas Mantenha contato com GOL Linhas
imAde  @VoeGOLoficial Brasi Aéreas
Perfil oficial da GOL Linhas Aereas Inteligentes. Pariicine agora T
&3 Seguir % Texto follow VoeGOLoficial pars -
Tweets

5 novos tweets

VDeGOLofual as | Inscrevase |

Ja encam\nhamos para a drea responsavel. com o -
Ub}EtI\c‘U de aprimorarmos a comunicacdo do processo de
check-in via app. Obrigadol Curioso para saber como GOL Linhas Aéreas
S usa o Twitter?

E

__——

VoeGOLoficial = has Abres ;"Dam brs quem @VoeGOLoficial segue
> Jacques entre em contato com nossa Central, b
porfa\ror'? 0300 115 2121

VoeGOLoficial = : e . — _
O\ Rlcardo 0 horarlo de partida do voo é o 583 | 14.821 || 90436 | 1.49

horario do local de origem, ok?! Boa viagam!

VoeGOLoficial = =5 Adrzas
D9|5| por fa\rur envie seu relato para
gol digital@bm.com. Aguardamos seu contato!

S

VoeGOLoficial GoL Linhas Agreas
Edu Drfavor poder\a entrar em

3

Izvor: https://twitter.com/VoeGOLoficial

Sto se ti¢e nivoa informisanosti, potreba da se zadrZe tekstualne poruke agenciji
dozvoljava samo objavljivanje vaznih “tweetova” i linkove koje prati. 1zbor ovog tipa
alata omogucava Klijentima pristup informacijama od znacaja, minimizirajudi

nepotrebne reklame koji je takode poznat kao spam.

5.5. Brend strategija grada Rio de Janeiro — grad sporta i zabave

Kada se definiSe brend - strategija za jedan grad, potrebno je testirati senzibilitet
ciline grupe i u skladu sa tim preduzeti konkretne akcije, izraditi planove, obezbediti
investicije, zajedniCka ulaganja, organizovati kulturno-sportska deSavanja. Znacajno
je inicirati i sklopiti dogovor sa menadZerima javnog prevoza, arhitektama, gradskim
planerima javnih povrsina, a sve u cilju privlaenja turista ali i buducih stanovnika. Cilj

je da se mesto ucini atraktivnim.

Sve aktivnosti treba da imaju veliki uticaj na internu i eksternu javnost i odrede put
kojim ¢e kretati ekonomski, druStveni i kulturni razvoj. Da bi brend - strategija grada
bila efektivna, treba je integrisati i uskladiti sa marketingom i komunikacijama, javnom
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politikom, prostornim planiranjem, gradskim dizajpom, ekonomskim i poslovnim
razvojem. Bitno je da glavni stejkholderi, pre svega politiari, razumeju vaznost brend
- strategije i definiSu u kom pravcu ée se usmeravati i razvijati'”®>. Sve odluke koje
ljudi donose u toku kupovine proizvoda ili koris¢enja usluga su delom racionalne, ali
delom i emocionalne. Vaznost ovog odnosa sigurno je znacajnija prilikom odlucivanja
koji grad posetiti, u koji se preselili, u koji investirali ili u kom se obrazovati. Shodno
tome, postoje mnogi metodi kojima se meri atraktivnost i pozicioniranost jednog
grada, uzimajuéi u obzir razli¢ite aspekte. Tako je S. Anholt'”® City Brands Index
(NBI) objedinjuje 6 aspekata nacionalnog brenda u National Brand Hexagon i formira

osnovnu strukturu NBI.

Pod poznatoS¢u (ili prepoznatljivoS¢u) podrazumeva se mesto, status grada u
medunarodnom okruzenju, posecenost, doprinos nauci, kulturi. Mesto se posmatra
sa svim njegovim fizickim aspektima, reljefom, klimom, kulturom... Potencijal grada
se ogleda u njegovim ekonomskim i obrazovnim mogucénostima. Puls je vazan deo
imidZa svakog grada, odnosi se na uzbudenja, kratkoroCna za posetioce i dugorocna
za stanovnike. Najsnazniji utisak ostavljaju stanovnici grada, njihova gostoprimljivost,
prijateljski ili odbojni stav. Najzad preduslovi, koji se tiCu vaznih pitanja - kako bi bilo
Ziveti tamo, da li je lako naci pristupaCan i zadovoljavajuéi smestaj, kakvi su opsti
uslovi Zivota (8kole, bolnice, sportski tereni...)*”’. Gradovi istovremeno treba da rastu

i da se razvijaju.

Rio de Zaneiro je grad karnevala i otkrica. Vekovima, posetioci su putovali iz celog

sveta da vide njegovu lepotu i probaju svoj jedinstveni karakter i duh.

Brendiranje Brazila daje moguénost boljem pozicioniranju Rio de Zaneira u svetu na

osnovu pravih vrednosti.

175 Gaji¢ J., Popesku J. (2009), Nove tendencije u marketingu brendiranja gradova, Univerzitet Singidunum, str.
178

17 Simon Anholt je 2005. godine osmislio indeks brendiranja drzava (Nation Brands Index- NBI) kako bi stvorio

sliku o reputaciji svetskih nacija i kako bi pratio trendove njenog rasta i opadanja. U saradnji sa poznatim vladinim
savetnikom i autorom GfK Roper Public Affairs & Media, pruzio je prosirenu verziju indeksa brendiranja drzava,
kao jedini sistem analitickog rangiranja brendova drzava

Y7 Gaji¢ J., Popesku J. (2009), Nove tendencije u marketingu brendiranja gradova, Univerzitet Singidunum, str.
178
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Slika 16. Najaktuelniji brendovi Brazila

FROM THE CREATORS oF IEF ACE .

He's going to the wildest, .
mast magieal place on Earth

L

<«

FIFA WORLD CUP
Brasil

Ovo su neki od razloga zasto Rio je jedan od najpoznatijih svetskih gradova, poznat
po beskrajnim plazama, njenih ikona, znamenitosti i toplinu i dobrodoSlicu njenih

stanovnika - karioka'’®.

Jedino na taj nacin grad kao Sto je Rio ¢e moci osmisliti svoju misiju — ispuniti

oCekivanja svojih stanovnika, turista, investitora, ili privremenih posetilaca.

Rio de Zaneiro ¢e biti domaéin dva od najpoznatiih veéih dogadaja u svetu u
narednim godinama: Svetsko prvenstvo u fudbalu, 2014., kao i Olimpijske i
paraolimpijske igre, 2016. godine®”. Dakle, strateskim projektima za pobolj$anje
kljucnih delova grada su u razviju. U celini, veliki dogadaji su se vec¢ pokazali kao
efikasan podvodnik urbane transformacije. U svakom slu€aju, u stvarnosti to sve

prikazuje da velikim izazovima organizacije takvih dogadaja, koji ukljuCuju mobilnost,

178 silvestre G. (2009 ), The Social Impacts of Mega-Events: Towards a Framework, University of Westminster

,Str.2

17 Schwambach K. F. (2012), Mega-Events in Rio de Janiero and their influence on the city planning, 15th

International planning history society conference, str. 1
http://mww.fau.usp.br/iphs/abstractsAndPapersFiles/Sessions/20/SCHWAMBACH-KARIN.PDF, (preuzeto
15.05.2013)
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bezbednost i osnovnu infrastrukturu, da ne pominjemo veliki deficit stanovanja, |

raseljavanje takozvanih favela (uruSenih kuca) .

Olimpijski i paraolimpijski sport ¢e uzivati dugoroCne Kkoristi, od razvoja Olimpijskog

centra za obuku koji Ce sluziti sportistima iz celog sveta, do inspiracije i u¢es¢a u

organizaciji od oko 180 miliona mladih ljudi u Juznoj Americi.

Sto se ti¢e marketing programa, Olimpijski komitet u Riu ima svoje tradicionalne

domace partnere, mesto unapredenja olimpisjkog brenda kao najveci vodi¢ za

komercijalni program.

Plan komunikacija ¢e u stvari naglasiti jedinstvenost Olimpijskih i Paraolimpijskih

igrara kao dozivotno iskustvo festivala, bez obzira Sto je sport. Ova poruka, zajedno

sa inovativnim i revidiranim kartama i odredivanja cena i strategije distribucije, Ce

isporuciti Riu potpunu posvecenost i popunjenost stadiona. U tabeli 9. imamo prikaz

razli¢itih nivoa partnera.

Tabela 9. Organizacija sportskog dogadaja - prihod od domacih sponzorstva

Dobavljaci

Nacionalni sponzori

Pruzaoci usluga

10 x USD 30 miliona

10 x USD 14 miliona

20 x razliciti iznosi

Rudarstvo Automobilska industrija Licna nega Usluge stranih jezika
Nafta Avio kompanije Hoteli Namestaj
Telekomunikacije Prirodni i industrijski gas Slikarstvo Kancela_ru§_k|
dobavljaci
Elektricni i

Prehrambena industrija

Javni prevoz

vodovodni materijal

Usluge Stampanja

Bankarski sektor

Farmaceutske kuce

Konditorska

Digitalna oprema

industrija
Pivska industrija Papirna industrija Proizvodnja ode¢e | Pravne konsultacije
Mobilna telefonija Tekstilna industrija %ﬂ;gijza Medijski dobavljagi
Osiguranje Medicinske usluge Usluge cCiS¢enja Kola za golf
Energetika Rent a car Logistika Usluge odrzavanja
Regrutovanje i

Postanske usluge

Gradevinske firme

obuka volontera

USD 300 miliona

USD 140 miliona

USD 130 miliona

Izvor: Candidature File for Rio de Janeiro to host the 2016 Olympic and Paraolympic Games, str.147

Brendiranje grada Rio de Zaneiro se postepeno pokazao veoma uspesnim i

predstavlja savremeni naCin njegovog razvoja. Ono moze doprineti ekonomskom

napretku zemlje, siromasSnom stanovniStvu, ali i o€uvanju kulturno-istorijskih obelezja.
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Zakljuéak

Brendiranje turistiCke destinacije predstavlja dugoroc€an, sloZen i zahtevan posao.
lako se koncept brendiranja pre svega primenjivao samo na proizvode i usluge,
brendiranje turistiCke destinacije/drzave zasluzuje poseban pristup. Izazov
brendiranja destinacija biva sve aktuelniji a privlaCenje turista biva sve teze s obzirom

na rastuéu konkurenciju na turistickom trzistu.

Proces brendiranja turistiCke destinacije uslovljen je prirodom turisicke destinacije
odnosno njenim osobenostima. Znacajno je ukljuciti razliCite interesne grupe tacnije
sve one koji imaju interes za nacine na koji ¢e destinacija biti predstavljena a to su:
ljudi koji zive u destinaciji, posetioci, lokalne i regionalne vlasti, lokalne, regionalne i
nacionalne turisticke organizacije, sve druge organizacije koje su povezane sa

turizmom, mediji itd.

Uspesno brendiranje podrazumeva da se sve faze moraju realizovati, od SWOT
analize, preko vizije, identiteta do strategije i taktike turisticke destinacije. Brendiranje
je danas izuzetno aktuelno ali treba imati uvidu da ono podrazumeva nekada
promenu imidza drzave $to je izuzetno kompleksan proces. Komunikacija je jedan od
nacina koji pomaze da se realizuje proces brendiranja i danas treba obratiti paznju
posebno na savremene kanale komunikacije. Zahvaljuju¢i druStvenim mrezama
interakcija izmedu korisnika postaje dinamiCnija. Orkut, Twitter i Facebook, svedoCe
da se komunikacija koja se ranije odvijala jednosmerno postaje interaktivna,

primoravajuc¢i uCesnike na brze reakcije i azurirane informacije.

Rad sa novim medijima moze biti izazov za neke destinacije, jer pored razliCitih

platformi, novi mediji imaju sadrzaje koji mnogi korisnici ne mogu uvek da kontroliSu.

Studija slu¢aja o razvoju brenda drzave Brazila i grada Rio de Zeneira pokazala je
kako se uz pomoc¢ drustvenih mreza moze povecati interakcija izmedu korisnika, i
koje su sve aktivnosti/dogadaji znaCajni u toku oblikovanja strategije brendiranja

grada.
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25. www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/plano_nacional/
26. http://'www.wgsn.com

27. http://redd-database.iges.or.jp
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