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UvVOD

Savremene tendencije u turizmu idu u pravcu zadovoljenja raznovrsnih
potreba sve zahtjevnijih potrosaca, u smislu oblikovanja ponude desti-
nacija koja se zasniva na raznovrsnosti turistickih sadrzaja, iskustva,
visokim standardima kvaliteta i autenti¢nim dozivljajima. Da bi zadobile
bolju poziciju na trzistu, destinacije treba da predstave sopstveni identitet
kroz koncept brenda koji ¢e ih diferencirati u odnosu na konkurenciju.

Iako u literaturi postoje razli¢ite definicije brenda destinacije, koje uklju-
¢uju svu multidimenzionalnost njenog poimanja, najc¢esce je u upotrebi
sljedeca definicija: ,,Brend destinacija je ime, simbol, logo, ili neka druga
graficka oznaka koja ujedno identifikuje i diferencira destinaciju; Stavi-
Se, ona prenosi obe¢anje o nezaboravnom iskustvu koje je jedinstveno
povezano sa destinacijom, a takode sluzi da uc¢vrsti i pojaca sjecanje na
prijatno iskustvo vezano za turisti¢ki boravak u destinaciji* (Goeldner,
Ritchie 1 McIntosh 2002, 21). Prvi dio definicije se odnosi na tradicional-
nu funkciju brenda — identifikaciju i diferenciranje. Drugi dio naglasava
da je od izuzetne vaznosti da destinacijski brend prenosi — implicitno 1
eksplicitno, obecanje kao esenciju putovanja — iskustvo koje se pamti i
ono koje je, ako je moguce, jedinstveno dostupno u destinaciji.

Kreiranje jedinstvenog i prestiznog imidza — brenda odredene turisticke
destinacije mo¢no je orude za ekspanziju njenog turistickog prometa,
produZetak sezone i povecanje prosjecne potroSnje po posjetitelju. Stva-
ranje respektabilnog i modernog destinacijskog brenda, odnosno turistic-
ke marke, afirmacijom i evolucijom njenog konkurentskog identiteta i
eksterne reputacije, predstavlja alat strateskog upravljanja destinacijom.

U radu se analiziraju rezultati sprovedenog primarnog istrazivanja o per-
cepciji koju turisti imaju o gradu Rijeci kao turistickoj destinaciji. Jedan od
ciljeva bio je utvrditi kljuéne komponente 1 podrucja koji bi u buduénosti
posluzili kao osnova za definisanje jedinstvenoga brend identiteta grada
Rijeke. Na temelju sprovedenog istrazivanja doslo se do jasnih pokazatelja
koji ujedno odrazavaju stav i preferencije turista koji su posjetili grad Ri-
jeku, o tome $ta je ¢ini jedinstvenom 1 privlaénom za turisticka putovanja,
kao 1 koji su elementi njenog jedinstvenog brend identiteta.
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1. ISTRAZIVANJE GRADA RIJEKE KAO TURISTICKE
DESTINACIJE

Kako bi se pristupilo pozicioniranju koje se sastoji od prijedloga vrijed-
nosti brenda kojim se komunicira prema trziSnom segmentu, potrebno je
istraziti trenutnu poziciju grada Rijeke kao turisti¢ke destinacije. [zabrani
postupak istrazivanja u prvoj fazi definiSe problem i svrhu istrazivanja,
kao 1 ciljeve istrazivanja koji treba da pruze odgovor na postavljena pi-
tanja. Sljedecu fazu karakteriSe izbor potrebnih podataka (primarni), kao
1 metode za njihovo prikupljanje. U narednoj fazi pristupa se definisanju
plana istrazivanja za prikupljanje primarnih podataka. Potom slijedi te-
rensko prikupljanje primarnih podataka, a osnovni instrument istraZivanja
je anketa koja se sprovodi pomocu upitnika na unaprijed odredenom
uzorku. Sljedeca se faza odnosi na analizu prikupljenih podataka. Svi
podaci (odgovori ispitanika) prvo se provjeravaju kako bi se utvrdilo da
li su ispravni, zatim se grupiSu, podaci se unose u tablice i analiziraju.
Posljednja faza istrazivanja ukljucuje pripremu kratke, jezgrovite, ali
sadrzajne analize o rezultatima istrazivanja.

1.1. Svrha i cilj istraZivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi preferencije, motive i stavove turista, kao i
ocjenu ponude turistickog proizvoda grada Rijeke, uvidjeti kakva je slika
koju turisti imaju o gradu Rijeci kao korisnici usluga, kao i $ta bi trebalo
inovirati u aktivnostima kreiranja identiteta brenda. Na temelju te analize
kreirac¢e se polaziSta za izradu brenda destinacije koji oslikava identitet
destinacije, njene vrijednosti i jedinstvene atrakcije. U tom smislu istrazi-
vanje bi trebalo da pruzi odgovor na sljedeca pitanja:

e Kakva je trenutna percepcija grada Rijeke posmatrana iz perspektive
stanovnika drugih regija koji su dosli u posjetu?

e Kakav je status grada Rijeke kao turisticke destinacije 1 da li izaziva
kod turista zelju za ponovnom posjetom?

e Kakav bi status grad Rijeka trebalo da ima u buduénosti i kako ga
mozemo definisati?
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e Sta je to §to ¢e grad Rijeku uéiniti jedinstvenom i privlaénom za turi-
sticka putovanja?

e Koji su elementi njegovog jedinstvenog brend identiteta?

o Kakva je vizija grada Rijeke i1 koja je njegova pozicija na turistickom trzistu?
1.2. Metodologija istraZivanja

Kao glavna metoda za prikupljanje podataka koriS¢ena je metoda ispi-
tivanja. U realizaciji terenskog istrazivanja kao sredstvo za koriS¢enje
metode ispitivanja upotrijebljen je anketni upitnik. U anketnom upitniku
postavljena su pitanja zatvorenog tipa kod kojih se od ispitanika trazi da
odaberu jedan ili vise odgovora u odnosu na ponudene odgovore. Izbor
ispitanika je bio slucajan, veliCina uzorka je 45 ispitanika, a ispitanici su
bili iz Bosne 1 Hercegovine 1 Republike Srbije. Anketiranje ispitanika bilo
je sprovedeno na samoj destinaciji.

1.3. Analiza rezultata istrazivanja

Anketni upitnik u centralnom dijelu odnosi se na istraZivanje statusa i
identiteta grada Rijeke. Tako su dobijeni rezultati istraZivanja prikazani
na poseban nacin, grupisanjem pojedinih pitanja iz anketnog upitnika u
tematske cjeline, radi lakseg i preglednijeg poredenja podataka:

v" opste karakteristike turista;

v’ potrebe i motivi turista;

v" kljuéni atributi grada Rijeke;

v" li¢nost,vizuelni identitet i boje koje oslikavaju grad Rijeku.

1.3.1. Opste karakteristike turista

U anketnom upitniku opste karakteristike turista obuhvataju pitanja koje se
odnose na demografsku strukturu ispitanika: pol, zemlju iz koje gosti dolaze,

nivo obrazovanja, kao i ucestalost (broj) posjeta gradu Rijeci. Dobijene
podatke o opstim karakteristikama turista smo predstavili u tabeli br. 1.
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Tabela 1. Opste karakteristike ispitanika (autori)

POL GODINE ZEMLJAIZ | NIVO OBRA- | UCESTALOST
STAROSTI | KOJEDOLAZE | ZOVANJA | POSJETA
10 26 : 3 2
Muski 20-30 Republika sss | 2 | 12
(22,2%) (57,8%) | Srbija | (6,7%) (55,6%) (71,1%)
.| 35 7 | Bosmai | 4 |3 4
Zenski . 31-40 o Herce- o VS . 2-5 )
(77,8%) (U55%) | govina | 933%) (6,7%) (8.9%)
5 Mr 9 g 9
41-50 VSS Vise
(11,2%) | 0%) | od5 | (20%)
51-60 4 2.2%)
Preko 60 | (8,9%) Dr
3 7
(6,6%) (15,5%)

Istrazivanje je pokazalo da 77,8% anketiranih turista pripada zenskoj popu-
laciji, dok je 22,2% anketiranih turista u skupini muske populacije. Prema
starosnoj dobi, najbrojnija je grupa izmedu 20 i 30 godina (57,8%), dok
najmanje imamo turista preko 60 godina (6,6%). S te strane, Cinjenica je
da, barem kod nas, starija populacija ne prati trendove u svijetu povodom
povecanja zelje za putovanjima (koja je doduse posljedica znatno boljeg
standarda zivota). Najve¢i broj (od 45 anketiranih ispitanika) turista (93,3%)
u grad Rijeku dolazi iz Bosne 1 Hercegovine. Preostalih 6,7% u grad Ri-
jeku dolazi iz Srbije. Takode, vrlo vazan podatak je i nivo obrazovanja
anketiranih turista. Iako je vecina ispitanih turista sa srednjom stru¢nom
spremom (55,6%), veliki udio anketiranih turista ¢ine 1 visokoobrazovane
osobe koje su zavrsile fakultete — diplomske, magistarske ili doktorske
studije (44,4%). Sto se ti¢e odgovora na pitanje koje se odnosilo na uce-
stalost posjeta gradu Rijeci, moZemo uociti da je 71,1% turista posjetilo
grad Rijeku prvi ili drugi put tokom sprovodenja ankete, 20% ispitanika
posjetilo je grad Rijeku viSe od pet puta, dok je najmanji broj ispitanika
posjetio grad Rijeku tri ili pet puta (8,9%). Ovaj podatak nam ukazuje da
se mora raditi na promociji turizma na nacin koji ¢e privuéi nove goste i
podstaéi ih da se rado vracaju.
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1.3.2. Potrebe 1 motivi turista

U ovom dijelu upitnika pitanja su obuhvatala razloge posjete gradu Rijeci
1 najCesce izvore informisanja turista, tj. izvore kroz koje turisti najcesce
dobijaju informacije o gradu Rijeci. Dobijeni rezultati su prikazani u gra-
fikonima br. 1.1 2.

Razlog posjete Rijeci
100 -
80 +
57.8%
60
40 A 22.2%
20 - 11.1% 8.9%
0 . . . :
QOdmori Posjeta nekom Poslovno Posjeta rodbini 1
rekreacja dogadaju putovanje prjateljima

Grafikon 1. Razlog posjete Rijeci (autori)

Podaci pokazuju da je najvise turista doSlo u posjetu nekom dogadaju
(57,8%). Tako visok procenat jasno daje do znanja kako u gradu Rijeci
postoje vrlo privlacni organizovani sadrzaji; kulturne, sportske i zabavne
manifestacije koje privlace paznju gostiju. Razlog velikom procentu onih
koji su naveli kako je razlog posjeta nekom dogadanju nalazi se u €injenici
da se sprovodenje ispitivanja poklopilo sa jednom od najznacajnih mani-
festacija — Rijeckim karnevalom. Na odmor i rekreaciju je doslo 22,2%
turista, Sto se moze povezati sa ¢injenicom da jos nije pocela ljetnja sezona.
Pored toga, na popisu znacajnih razloga dolaska u grad Rijeku nalazi se
poslovno putovanje — seminari, treninzi 1 sastanci (11%). Najmanji udio
(8,9%) odnosi se na turiste koji su dosli u posjetu rodbini i prijateljima.
Odgovori ukazuju na dva najvaznija razloga dolaska; kao prvo, posjeta
nekom dogadaju i1 kao drugo, odmor i rekreacija.
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Izvori informacija koji su podstakli na putovanje u Rijeku

Prethodna ReportaZena Turisticka Ljudiiz  Preporuka  Novine, Internet Sajmovi Kongres
posjeta ™ agencijai  Rike  prijatelia,  magazini, tuizma  studenata
organizacija kolegaili  turisticke
rodaka knjige

Grafikon 2. Izvori informacija koji su podstakli na putovanje u Rijeku (autori)

Kod izvora informacija koje su podstakle da se donese odluka o putovanju,
ispitanici su imali moguénost da izaberu vise ponudenih odgovora, od kojih
se posebno isti¢u: preporuka prijatelja, kolega ili rodaka (62,2%) 1 ljudi iz
grada Rijeke koji su veoma dobri promoteri turizma, posto je 20% turista
poslusalo njih kada su donosili odluku. Dobijeni rezultati ukazuju na sna-
gu word-of-mouth komunikacije, dok su konvencionalni oblici turisticke
promocije (turisticke reportaze, vodici, katalozi, broSure, sajamski nastup)
u manjoj mjeri uticali na turiste. Zadovoljstvo prilikom prethodne posjete
destinacije je bilo presudno da 22,2% turista ponovo dode u grad Rijeku,
Sto ukazuje na to da se turisti rado vracaju u destinaciju koja uspije da
odgovori na njihove zahtjeve 1 o¢ekivanja.

Indikativan je podatak o broju turista koji su se informisali o gradu Rijeka
preko interneta (40%) i dokaz da kvalitetno uradena internet prezentacija
moze privuéi i zainteresovati u cilju ostvarivanja turisticke posjete. U
tom smislu, bilo bi zanimljivo imati informacije od rezervacionog on-line
sistema o tome koliko je gostiju zaista rezervisalo smjestaj. S obzirom na
karakteristike interneta sa aspekta brzine i kvaliteta Sirenja poruka, kao
1 povoljnije cijene, u procesu izgradnje turistiCkog brenda grada Rijeke,
internet bi trebalo da predstavlja dominantan kanal komunikacije.
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1.3.3. Klju¢ni atributi grada Rijeke

Donosenje odluke o izboru destinacije u koju ¢ée turisti oti¢i na odmor
jeste rezulat djelovanja vise faktora: znanja, iskustva, percepcije, stavova,
emocija, pa i vijesti koje stizu preko medija. Iskustvo se sti¢e boravkom
turista 1, ako je pozitivno, moze u bitnoj mjeri odrediti odluku da se ponovo
vrate. Prilikom kreiranja brenda destinacije, polazi se od klju¢nih vrijednosti
koje imaju pozitivan aspekt i koje su realne, tj. zasnovane na rezultatima
istrazivanja i iza kojih kreatori brenda destinacije mogu ¢vrsto da stanu.

Turisti su u sljede¢em dijelu anketnog upitnika imali zadatak da ocijene u
kojoj se mjeri slazu s navedenim stavovima na postavljenoj ljestvici (od 1
=nedovoljno, do 5 = odli¢no). Na taj nacin gosti su ocjenjivali smjestajne
objekte, kulturno-istorijske atrakcije, uskladenost kvaliteta usluge i cijene,
lokalnu gastro ponudu, gostoljubivost i ljubaznost lokalnog stanovnistva,
jedinstvenost kulture i obicaja, no¢ni Zivot i zabavu, autohtono-tradicio-
nalne proizvode, lokalnu infrastrukturu, dostupnost turistickih informacija,
predjele/ prirodne atrakcije i nezagadenost Zivotne sredine. Odgovori na
postavljena pitanja prikazani su u tabeli br. 2.

Tabela 2. Kljuc¢ni atributi grada Rijeke (autori)

OCJENA Odli¢an | Vrlodobar Dobar Slab | Nedovoljan

Kvalitet smjestajnih

0 o ) _ _
objokata 27 (60%) | 13 (28,9%) | 5 (11,1%)

Ponuda kulturno-

0, 0, 0 1) 0
istorijskih atrakeija | 24 (33%0) | 1124.5%) | 8(17,8%) |1(2.2%) | 1(2.2%)

Uskladenost kvaliteta

0 0 0, 1) 0
usluge i ciiene 7(15,6%) | 19 (42,2%) | 15 (33,3%) |1 (2.2%) | 3 (6,7%)

Ocjena lokalne

0, 0 0, - -
2astro ponuds 18 (40%) | 15 (33,3%) | 12 (26,7%)

Gostoljubivost i
ljubaznost 28 (62,3%) | 14 31,1%) | 2(4,4%) |1(2,2%) -
lokalnog stanovnistva
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Jedinstvenost
kulture i obicaja

Noéni Zivot i zabava | 23 (51,1%) | 13 (28,9%) | 7 (15,6%) |2 (4,4%) ;

21 (46,7%) | 16 (35,5%) | 8 (17,8%) - -

Ponuda autohtono-
tradicionalnih 14 (31,1%) | 18 (40%) |10 (22,2%) |3 (6,7%) -
proizvoda

Lokalna
infrastruktura

17 (37.8%) | 16 (35,6%) | 10 (22.2%) | 2 (4,4%) ;

Dostupnost korisnih

[\ o 0 0 _
turistickih informacija| 1 (4227) | 13 (28.9%) | 11 (24,5%) | 2 (4:4%)

Predjeli/ prirodne o 0 o
sl 25 (55,6%) | 16 (35,5%) | 4(8,9%) - -
Nezagadena zivotna o 0 0 o
sredina 14 (31,1%) | 22 (48,9%) | 7 (15,6%) |2 (4,4%) -

Turisti se veoma slazu da su pet klju¢nih vrijednosti grada Rijeke kao de-
stinacije: gostoljubivost i1 ljubaznost lokalnog stanovniStva (62,3%), kvalitet
smjestajnih objekata (60%), predjeli/ prirodne atrakcije (55,6%), kulturno-isto-
rijske atrakcije (53,3%) 1 no¢ni Zivot 1 zabava (51,1%). Treba istaknuti kako
nijedan anketirani turista nije negativnom ocjenom ocijenio smjestaj u kojem
se nalazio/-la. Podaci ukazuju da su ispitanici potvrdili da je grad Rijeka pre-
poznatljiv po gostoljubivosti i ljubaznosti lokalnog stanovnistva, kao 1 bogatoj
ponudi zabave 1 no¢nog Zivota. Najnizu ocjenu od navedenih atributa dobila
je lokalna infrastruktura (37,8%). Takode, iako je dosta ispitanika dalo vrlo
dobru ocjenu za uskladenost kvaliteta usluge 1 cijene (42,2%) 1 nezagadenost
zivotne sredine (48,9%), vazno je istaci ¢injenicu da nijedan od ovih atributa
nije imao veliki broj odli¢nih ocijena. To znaci da bi se u narednom periodu
poboljsao imidz grada Rijeke, potrebno je raditi na ispravljanju utvrdenih
slabosti turistickog sistema, a prije svega, bolje uskladiti kvalitet usluge i
cijene 1 uvesti mjere za unapredenje zastite zZivotne sredine.

1.3.4. Li¢nost, vizuelni identitet 1 boje koje oslikavaju grad rijeku

Identitet brenda jasno specifikuje Sta brend Zeli da predstavlja u njegovim
mnogobrojnim ulogama. To je, prije svega, skup asocijacija koje brend
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stratezi zele da kreiraju 1 zadrze. Sprovedeno istrazivanje ima namjeru
da utvrdi osnovna polazista za kreiranje jasnog brend identiteta grada
Rijeke kao turisticke destinacije. U ovom dijelu anketnog upitnika stav-
ljen je naglasak na vrlo vazan segment turisticke privlacnosti, a rijec je o
emocionalnom dozivljaju spomenutog grada. Tako je postavljeno pitanje
turistima $ta ih asocira na grad Rijeku i koji simboli najbolje izrazavaju
grad Rijeku kao turisticku destinaciju, navodec¢i vise mogucih odgovora.
Dobijeni rezultati prikazani su u tabeli br. 3.

Tabela 3. Asocijacije 1 simboli koji najbolje izrazavaju Rijeku kao
turisticku destinaciju (autori)

ASOCIJACLE VEZANE ZA RIJEKU SIMBOLI VEZANI ZA RIJEKU
Bogata tradicija i kultura 24 (53,3%) |Muzej grada Rijeke 7 (15,5%)
Mirna i tiha oaza za odmor 13 (28,9%) |Palaca ,,Modello* 1(2,2%)
Multikulturalnost 9(20%) |Crkva Sv. Vida 6 (13,3%)
Romanti¢na i sanjiva destinacija | 11 (24,4%) |Pravoslavna crkva Sv. Nikole 12 (26,7%)
Ukusna tradicionalna hrana 10 (22,2%) | Trsat 7 (15,5%)
Vino 4(8,9%) |Gradski toranj 6 (13,3%)
Mediteranska klima 25 (55,5%) |Palaca ,,Jadran™ 2 (4,4%)
Plaze za svaciji gust 8(17,8%) |Rijecki karneval 44 (97,8%)
Cisto i plavo more 23 (51,1%) |Jedrilicarska regata ,,Fiumanka™ | 2 (4,4%)

Podaci pokazuju da su tri najdominatnije asocijacije vezane uz grad Rijeku
mediteranska klima (55,5%), bogata tradicija i kultura (53,3%) 1 €isto 1 plavo
more (51,1%), $to znaci da su primarne asocijacije grada prepoznate. Nesto
manji broj turista grad Rijeku dozivljava kao mirnu i tihu oazu za odmor
(28,9%), romanti¢nu i sanjivu destinaciju (24,4 %) sa ukusnom tradicional-
nom hranom (22,2%) i multikulturalnom sredinom (20%). Na posljednja
dva mjesta ispitanici su stavili plaze za svaciji gust (17,8%) 1 vino (8,9%).

jecki karneval (97,8%). Rijecki karneval je skup dogadaja koji se odrza-
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vaju u gradu Rijeci za vrijeme karnevala. U karnevalu ucestvuju povorke
iz raznih krajeva Hrvatske i inostranstva. Motivi koje prikazuju povorke
kre¢u se od tradicionalnih do modernih. Obic¢aj karnevalskog zivota sa
povorkama 1 plesom njeguje se vise od sto godina, a od 1982. godine
odrzava se organizovano u obliku povorki, kakav je i danas. Ispitanici su
od simbola istakli i pravoslavnu crkvu Sv. Nikola (26,7%), Muzej grada
Rijeke (15,5%), Trsat (15,5%) 1 Crkvu Sv. Vida (13,3%). Za simbole koji
najmanje izrazavaju grad Rijeku kao turisticku destinaciju istakli su Palacu
Jadran (4,4%), Jedrilicarsku regatu Fiumanka i Palacu Modello (2,2%).

Zamisliti destinaciju kao li¢nost je pomalo ¢udno, za mnoge ljude nezami-
slivo na svjesnom nivou, ali istrazivanja govore da nesvjesno biramo brend
destinacije koji je slican naSem karakteru i senzibilitetu. Zbog toga je turistima
postavljeno pitanje da grad Rijeku zamisle kao osobu 1 pripiSu joj osobine
koje joj pripadaju. Tako je najveci broj anektiranih turista (62,2%) doZzivio
kao gostoljubivu, a ve¢i broj ispitanika (46,7%) kao otvorenu 1 kreativnu
(37,8%). Manji broj ispitanika (31,1%) smatra kako joj epitet ,.,tradicional-
na* odli¢no stoji, romanti¢nom je smatra 26,7% turista, dok je kao ljubitelja
vine 1 hrane vidi 20% ispitanika. Najmanje turista grad Rijeku vidi kao tihu
1 mirnu (15,5%) 1 senzualnu (11,1%). Rezultati su prikazani u grafikonu br.
3, a turisti su imali moguénost zaokruZiti vise ponudenih odgovora.

Personifikacija Rijeke i osobine koje joj se pripisuju
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Grafikon 3. Personifikacija Rijeke 1 osobine koje joj se pripisuju (autori)
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Pri kreiranju vizuelnog identiteta brenda grada Rijeke vrlo je vazno vi-
djeti 1 istraziti koje su dominantne boje u svijesti gostiju koje ih povezuju i
asociraju na grad Rijeku. Upravo se najzastupljenije boje vrlo Cesto koriste
pri konac¢noj vizuelnoj izradi brend identiteta (logo). Rezultati o bojama su
veoma zanimljivi i prikazani su u grafikonu br. 4. Podaci ukazuju da su se
ispitanici u jednakom broju opredijelili za tople boje (33,3%), hladne, umiru-
jucée boje (33,3%) 1 pastelne boje (33,3%). Ovakav rezultat mozemo povezati
sa bogatom kulturom 1 tradicijom razli¢itih naroda koji su naseljavali ove
prostore 1 ostavili traga, ali i sa prethodno identifikovanim naja¢im vizuelnim
simbolom grada Rijeke — karnevalom, kojim dominiraju palete svih boja.

Boje koje najbolje izraiavaju grad Rijeku

8 Tople boje (boj zemlje, narmndZasta i dr.) ® Hladne boje (zelena, plava 1 dr.)
Pastelne, wnirjude baje

Grafikon 4. Boje koje najbolje izrazavaju grad Rijeku (autori)

Na kraju istrazivanja, turistima je postavljeno pitanje kako nakon vlastitog
stecenog iskustva doZivljavaju 1 opisuju grad Rijeku. Tako je 57,8% gostiju
izjavilo kako grad Rijeku dozivljava kao prijatan grad otvorenog srca sa
bogatom tradicijom 1 kulturom. Njih 26,7% smatra kako je grad Rijeka
zanimljiv urbani grad sa dobrim noénim provodom, 11,1% grad opisuje
kao mirnu 1 tihu oazu za odmor sa prelijepim plazama 1 morem, a 4,4%
odgovora odnosi se na rubriku ,,0stalo”. Gostima je postavljeno pitanje kako
emocionalno dozivljavaju grad Rijeku, jer je to neizostavna Cinjenica pri
kona¢nom kreiranju brenda.
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Tabela 4. Konacan opis i emocionalni dozivljaj grada Rijeke (autori)

KONACAN OPIS I EMOCIONALNI DOZIVLJAJ GRADA RIJEKE
Zanimljiv urbani grad sa dobrim no¢nim provodom 12 (26,7%)
Prijatan grad otvorenog srca sa bogatom tradicijom i kulturom 26 (57,8%)
Mirna i tiha oaza za odmor sa prelijepim plazama i morem 5(11,1%)
Ostalo 2 (4,4%)

ZAKLJUCAK

Snazna konkurencija medu destinacijama dovela je do sistemskog prilago-
davanja privrednih i drugih subjekata novim odnosima. Turisti¢ka ponuda
je, zbog toga, sve vise sofisticirana 1 visokog nivoa kvaliteta. TeziSte se
pomjera s nivoa pojedinacnog subjekta turistiCke ponude na turisticku
destinaciju, tj. na stvaranje integralnog proizvoda destinacije koji mora
imati jasan imidz 1 osigurati uslove da ostvari pozitivan poslovni u¢inak.
Da bi zadobile bolju poziciju na trziStu, destinacije treba da predstave
sopstveni identitet kroz koncept brenda koji ¢e ih diferencirati u odnosu
na konkurenciju.

Savremeni turizam sve viSe u fokus stavlja ,,turizam dozivljaja®, jer turisti
zele uzivati u zivotu zbog sve vece prezaposlenosti i preopterecenosti.
Savremeni turisti Zele dozivjeti novu inspiraciju i motivaciju, a pritom su
neprestano u potrazi za neobi¢nim mjestima i kulturama, zanimljivostima,
ostacima proslosti 1 nagovjestajima budu¢nosti. U svemu tome najbolje
mogucénosti upravo ima brendirana destinacija koja im moze ponuditi ne-
Sto drugacije, originalno, pri ¢emu se ,,turisticka pri¢a* treba prilagoditi
upravo turistima.

Konkretni doprinos primjene koncepta brendiranja na turisticku destinaciju
je prepoznatljivost i konkurentni identitet koji privlaci veéi broj turista,
povecava potraznju za proizvodima i uslugama u lancu vrijednosti i obim
investicija, daje atraktivnost pojedinim turistickim proizvodima, te kona¢no
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— doprinosi poveéanju zivotnog standarda samog stanovnistva. Na temelju
istrazivanja ponasanja, preferencija i stavova turista grada Rijeke, dobijena
su polazista koja mogu posluziti za brendiranje grada Rijeke kao turisticke
destinacije. PolaziSta za brendiranje grada Rijeke kao turisticke destinacije
na temelju sprovedenog istrazivanja su sljedeca:

v mediteranska klima i Cisto, plavo more;

v prirodne i kulturno-istorijske atrakcije;

v’ prijatan grad otvorenog srca sa bogatom kulturom i tradicijom;

v' Rijecki karneval kao svjetska kulturna manifestacija;

v’ gostoljubivost i ljubaznost lokalnog stanovniStva koji ¢ine boravak
ugodnijim;

v raznovrstan i bogat no¢ni Zivot i provod;

v’ bogata gastronomska ponuda.

Grad Rijeka bi se na turistickom trzistu trebao pozicionirati kao prijatan
grad otvorenog srca sa bogatom kulturom i tradicijom, destinacija ,,jedinstva
razli¢itosti* nacija, kultura 1 obi¢aja, harmoni¢nog zivota ljudi na malom
prostoru, gostoljubivih domacina koji gostima pruzaju osjecaj pripadnosti.
Kada posmatramo analizirane rezultate istrazivanja, mozemo uociti u kojem
bi smjeru grad Rijeka kao turisticka destinacija trebalo da se razvija, kao i
¢ime su gosti bili posebno zadovoljni. Inovativna pokretacka snaga mogu
biti sljedec¢i turisticki proizvodi grada Rijeke:

v" kulturni turizam;
v’ dogadaji (razni festivali, kulturne i zabavne manifestacije);
v' nauticki turizam (krstarenja, individualna plovila).

Analiziranjem rezultata istrazivanja dolazi se do zakljucka da bi grad Rijeka
trebalo da se usmjeri ka ciljnoj populaciji. Tako se segmentiranjem dolazi
do nekoliko ciljnih grupa:

» turisti s posebnim interesima (porodice, djeca, mladi, poslovna trzista);

> turisti koji preferiraju kulturnu bastinu i druge tradicionalne vrijednosti;
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> ljubitelji prirode i Cistog mora;

» avanturisti, rekreativci, sportisti.

Pozicioniranje brenda grada Rijeke treba izazvati zanimanje kod ciljnih
grupa da posjete Rijeku, borave u njoj, preporuce je potencijalnim posjeti-
ocima i ponovo se vrate. Uzimajuc¢i u obzir turisticke potencijale i vodece
megatrendove u medunarodnim turistickim kretanjima, grad Rijeka moze
odli¢no komercijalizovati navedene proizvode i pozicionirati se na global-
nom turistickom trzistu.
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