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Sazetak: Definisanje identiteta, izgradnja imidza i brendiranje turisticko-poduzetnicke
organizacije tema je ovog rada. Cilj rada je da bude svojevrsna smjernica u izboru strategije 1
koncepcije ne samo turistiCkog nego 1 svekolikog privrednog/gospodarskog 1 drusStvenog
razvoja na odrzivim temeljima. Interesna klasterska organizacija je zapravo 1 spiritus movens
svekolikog kulturnog i privrednog napretka Bosne 1 Hercegovine na putu u Europsku Uniju 1
Euro-atlantske integracije. Takoder, cilj je 1 pojmovno razluciti odredene geografske i
istorijske/povijesne faktore uz posStivanje nau¢ne/znanstvene 1 stru¢ne podloge u definisanju te
misije.

Klaster (cluster-grozd) kao organizacijska forma na receptivnoj destinaciji optimalna je
varijanta destinacijske menadZzment organizacije — DMO. Podrazumijeva horizontalno i
vertikalno umrezavanje turistickih poduzetnika, menadZera, obrtnika 1 ostalih
privrednih/gospodarskih subjekata s kulturoloSkim, ekoloskim, edukacijskim, sportskim ...
organizacijama, te javnim institucijama (privatno-javno partnerstvo). Klaster moze biti 1
ciljano turisticko trziSte jer se u imenu, logu i sloganu najeS¢e krije identitet.. Dinarski,
Neretvanjski, Drinski, Unski, Dalmatinski... Identitet se kroz marketin§Sku komunikaciju 1
segmentaciju ,,iskomunicira®, te se kao imidz trazi i na emotivnom trzistu kao marka, ali ne
po bilo kojoj ve¢ brendiranoj vrijednosti. To podrazumijeva primjenu SMART modela 1 4D
brendinga — funkcionalnu, socijalnu, duhovnu 1 mentalnu dimenziju brenda, a §to znaci da
prodamo i onu ,,nevidljivu vrijednost* odnosno vrijednost za novac — value for money.

Da bi ostvarili zadanu misiju 1 cilj, tematici smo pristupili s viSe aspekata, a kao temeljni
uslov su organizacijski 1 komunikacijski procesi koji se odvijaju u okviru kulturno-turistickog
sistema/sustava.

Kljuéne rije€i: klaster, receptivna destinacija, destinacijska menadZzment organizacija -
DMO, identite, marketinska komunikacija, segmentacija, SMART model, 4D brending

CLUSTER APPROACH TO CREATING A TOURISM BRAND WITH REFERENCE
TO BOSNIA AND HERZEGOVINA AND REPUBLIC OF CROATIA

Abstract: The topic of this paper is to define identity, image building and branding of a
tourist-entrepreneurial organization. The objective of this paper is to be a specific guideline in
the selection of strategy and conception not only of tourism but also the overall economic and
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social development on a sustainable basis. An interest-based cluster organization is actually
spiritus movens of the overall cultural and economic progress of Bosnia and Herzegovina on
its path to the European Union and Euro-Atlantic Integration. In addition, the objective is to
distinguish also conceptually specific geographical and historical factors respecting the
scientific and professional foundation in defining that mission.

A cluster as the organizational form on the receptive destination is the optimal variant of a
Destination Management Organization - DMO. It implies a horizontal and vertical networking
of tourism entrepreneurs, managers, craftsmen and other economic entities with cultural,
environmental, educational, sports ... organizations, as well as public institutions (public-
private partnership). A cluster can be also the targeted tourism market because the identity is
usually hidden in the name, logo and slogan...Dinara, Neretva, Drina, Una, Dalmatia ... The
identity through marketing communication and segmentation is being "communicated" and is
demanded as the image also on the emotional market as a brand, not by any but by a branded
value. It implies the application of the SMART model and 4D branding - functional, social,
spiritual and mental dimension of the brand and which means to sell also the "invisible value"
or value for money.

In order to accomplish assigned mission and objective, we had a multifaceted approach to the
topic, and organizational and communication processes taking place within the framework of
cultural and tourism system are a basic condition.

Keywords: A cluster, receptive destination, Destination Management Organization - DMO,
identity, marketing communitacion, segmentation, SMART model, 4D branding

1. UvVOD

Temeljni cilj ovog rada je ispitati 1 pronaci poveznice izmedu klasterskog (cluster-grozd)
pristupa destinacijskoj menadZzment organizaciji s posebnim naglaskom na reciptivne
turisticke destinacije 1 branding kao vrijednosnu trziSnu kategoriju, kako s teorijskog tako 1
praktickog aspekta. Cilj je 1 pokazati na primjeru ex tranzicijskih zemalja iz regije ABDP
(Alpe-Balkan-Dinaridi-Panonija) s posebnim osvrtom na Bosnu 1 Hercegovinu 1 Republiku
Hrvatsku (kao ¢lanicu EU) na ¢emu bi se mogla graditi organizacijska 1 marketinSka strategija
te promocija turistickih resursa. Sami autori se viSe godina bave ovom problematikom te nam
je zelja 1 interes da ovaj rad bude 1 svojevrsna smjernica u izboru strategije 1 koncepcije ne
samo turistiCkog ve¢ 1 svekolikog privrednog/gospodarskog i druStvenog razvoja na odrzivim
temeljima.

Ulaskom u Europsku Uniju Republika Hrvatska je prihvatila 1 stanovita nacela i dobru praksu
(a Sto bi se moralo slijediti 1 u Bosni 1 Hercegovini) koje vrijede medu clanicama ali i u
pograni¢nim podruc¢jima neclanica jer i Europska Unija preferira klastersko umrezavanje kao
spiritus movens svekolikog razvoja na odrzivim temeljima. I prostorno-povijesni aspekti nisu
zanemarivi u klasterizaciji, tako da u sustini regija kao ciljno odrediSte dobiva primat nad
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samom drZzavom. Poznato je da 1 najrazvijenije europske turisticke zemlje (a za RH i1 BiH je to
imperativ), te zemlje regije koje tek cekaju ¢lanstvo u EU moraju slijediti ekoloski odrzive 1
kulturoloSki valorizirane elemente u izgradnji nacionalnog identiteta 1 to u koleraciji
identiteta i turizmifikacije svog prostora.

I - POJAM KLASTERSKE DESTINACIJSKE MENADZMERNT
ORGANIZACIJE (DMO)

Globalni razvoj turisticke industrije ide u pravcu sve vece diverzifikacije 1 specificnosti
odredene destinacije (zemlje, regije, turistickog mjesta) te 1 pored relativnhog povecanja
ukupnog prometa pojedine destinacije moraju razvijati i1 specifiCne oblike turisticke
organizacije 1 promocije.

Polazeéi od bitnih obiljeZja turistitkog proizvoda J. Kripendorf isti¢e 4 faktora®*:
- Prirodni faktori (zemljopis, klima, reljef)
- Ljudski resursi (jezik, kultura, folklor)
- Opca infrastruktura (promet, komunalni sustav), koje smatra izvornim, te
- Turisticka opremljenost (smjeStajni 1 ugostiteljski kapaciteti, snabdjevanje, kao
izvedene

Janez Planina isti¢e dvije osnovne podjele:
- Parcijalni koji nude turisticke agencije, prevoznici, hotelijeri, ugostitelji, muzeji,
galerije, sportske i kulturne organizacije, te
- Integralne, kao skup svih proizvoda za jedno mjesto, regiju, drzavu ili medudrzavni
klaster odnosno DMO kao novi oblik organizacije turistickog gospodarstva.

1. KLASTER KAO ORGANIZACIJSKA FORMA DMO

Definiciju klastera moZemo pojednostaviti 1 kao inovacijski proces uspostave veze s trziStem
koji umreZavanjem pokrece razvoj na lokalnoj, regionalnoj, drzavnoj i medudrzavnoj razini.
To je regionalni odgovor na globalizacijske procese 1 zato je bitna sinergija svih faktora —
osniva¢a u razvojnim procesima i preferira intelektualni kapital u sluzbu konkurentnosti.>*
Klasteri su zapravo 1 vizija 1 koncepcija 1 fenomen, a razlikuju se od drugih mreza po:

- Zemljopisna koncentracija,

- Zajednicko trziste,

- Specijalizacija,

- Aktivna ukljucenost obrazovnih 1 drzavnih institucija,

2 Jost Kripendorf: Marketing at tourisme, H.L., Berne, 1971, str. 113-118
>* Janez Planina: Conception and caracteristic of the tourist product, Simpozij u Zagrebu, 1974.
*p. Horvat, V. Kovacevic: Klasteri, VBZgb, 2004.
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- Zajednicki proizvod

Prema tipu mogu biti: jednostavni, slozeni 1 kompleksni, te neformalno organizovani
ali 1 inovacijski, a sve ih veze zajedniStvo, koncentracija, povezanost radi konkurentnosti i
drugih trziSnih pogodnosti. Klasterska DMO je idealna upravo za organizovanje na
receptivnom turistiCkom trzistu jer ukljucuje i razvoj poduzetnistva, zastitu ali 1 valorizaciju
prirodne 1 kulturne bastine te svekoliki odrzivi privredni/gospodarski razvoj. I klastersko
organizovanje ima svoje faze: od pocetne, organizacijske prilagodbe — rasta i trziSne
prilagodbe do samoodrzivosti. I dokumenti EU preferiraju klastersko organizovanje kroz
podrsku razvoju te kroz Sirenje znanja o uticaju klastera na ukupni privredni/gospodarski
razvoj. (RH je prije formalnog ulaska u EU provela Projekt IPA Illc — Podrska razvoju
klastera®®). 1 druge zemlje su provele ,.stanovitu klasterizaciju kroz nacionalni program
(Francuska), regionalni (Belgija i Spanija), regionalno-lokalni (Italija). Instrumenti podrske
kreiranju klasterske politike sadrzani su u dokumentima:

1. PRO INNO-EU inicijative,

2. EU CO - cluster obsvervatory,

3. ERAWATCH Ssto sve govori o stavu EU, a za podrSku je pripremljen i Europe
INNOVA-cluster network, te EP7 kao moguénost angazmana istrazivackih
potencijala. Prema podacima WTTO (svjetske turisticke prometne organizacije —
London, 2009.) turizam zaposljava oko 225 miliona ili 7,6% globalne zaposlenosti,
dok u ukupnim povecanjima ekonomske aktivnosti ¢ini 4% a za zemlje centralne 1
isto¢ne Europe (zemlje u tranziciji) 5,7%.

Zasto klasterski DMO?

Temeljno pitanje je kako ,,odmor* iskomunicirati izmedu potraznje i1 ponude, odnosno s
emitive na receptivu? M. Pasinovi¢™® isti¢e s jedne strane proizvodade kao davaoce usluga te
grosiste 1 detaljiste kao prodavace usluga. Uz promotivne i organizacijski segment je vrlo
bitan te se na receptivhom trziStu pojavljuje potreba za umrezavanjem ili klasterskom
organizacijom S$to u konqgacnici zna¢i da za trZiSte moramo pripremiti destinacijsku
menadzment organizaciju kao organiziranu receptivnu turisticku destinaciju. Klasterski
organizirati destinaciju znaci horizontalno 1 vertikalno povezivanje (prostorno, strukovno,
interesno), zapravo integralno povezivanje a sve to zbog lakSeg trzenja na emitivhom trZistu.
Na primjer, klaster Dinaridi povezuje turist ucesnike sredisnjeg dijela istocne obale Jadrana
u prostornom pa i medudrzavnom kontekstu, ali i integralnom a to su hotelijeri, restorateri,
vinari, maslinari, dizajneri, prevoznici. drugim rijecima, klaster TRAGOVIMA HRVATA
obuhvaca destinacije od bijele Hrvatske, danasnjeg Krakova u poljskoj, preko Slovacke,
Austrije, Madarske, kontinentalne Hrvatske i Bosne i Hercegovine do tzv. Crvene Hrvatske
koju mozemo locirati na danasnje ,, Dinaride* dijelove RH, BiH, Crne Gore. Agro-turist

55 .
www.razvoj-klastera.hr

*% Milenko M. Pasinovi¢: Trzi¢no komuniciranje u turizmu, UCG, Pomorski fakultet, Kotor, 1995.
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klaster NARENTA vezan je uz rijeku Neretvu i jedan je od sedam klastera predvidenih u
Strategiju razvoja turizma HNK u BiH, ali obuhvaca i deltu Neretve u RH.

Ako privlacnost, atrakcije, uslugu, kroz identitet 1 imidZ te brending kao vrijednosnu
kategoriju ,,upakiramo u dobru cijenu* onda smo stvorili temeljne preduslove ciljeva i misije
Claster DMO-a. To je socijalni, ekonomski i1 kulturni razvoj. Sve ovo znadi stabilnost u
planiranju infrastrukture, razvoj ljudskih 1 materijalno-finansijskih potencijala, tehnoloski 1
industrijski razvoj na inovativnim princiima, poduzetni€¢ku viziju na zdravim osnovama.
Integrisana marketinska komunikacija (IMC) 1 customer relationship management (CRM)
dobijaju na vaznosti primjenjivosti. Posebna vaznost je u povezivanju vladina i nevladina
sektora, obrazovnih 1 kulturno-ekoloskih institucija, medija, a sve kroz privatno-javno
partnerstvo.

2. SEGMENTACIJA TURISTICKOG TRZISTA

Za uspjes$nu primjenu klasterizacije 1 marketinske komunikacije u turizmu, jedan od osnovnih
preduslova je segmentacija turistiCkog trziSta. Kako bi se zadovoljile Zelje 1 preferencije
ciljanih potroSaca kao heterogene grupe potrebno je provesti tzv. marketin§ki STP
(segmenting, targeting, positioning) koji obuhvaca: segmentaciju, izbor ciljanog trziSta i
pozicioniranje proizvoda (usluge).

Ostvarenje Sto boljih rezultata se postize uglavnom primjenom slijede¢ih koncepata koji se
ostvaruju u fazama i to:
a) Masovni marketing je pocetna faza koja obuhvaca masovnu promociju jednog
proizvoda (usluge) na cjelokupnom trzistu,
b) Marketing diverzificiranih proizvoda podrazumijeva promociju Sireg asortimana
proizvoda (usluge) s ciljem privlacenja Sireg kruga konzumenata,
c) Ciljni marketing obuhvaca prilagodavanje prema pojedinom kupcu gdje do izrazaja
dolaze pojedinacne i specificne potrebe.
Cjelokupni marketinski napor usmjeren je prema pojedincu kao konzumentu
proizvoda (usluge)’’

Za postizanje optimalnih rezultata marketinske komunikacije u segmentaciji trzista potrebno
je zadovoljiti nekoliko kriterija, a najvazniji su:

- Mjerljivost koja se ostvaruje kroz kvanitativne pokazatelje,

- Dostupnost koja omogucava fokusiranje pojedinog segmenta, te

- Relevantnost koja opravdava napore 1 troSkove.

> p. Kotller: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1994.
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Osnovni kriteriji za segmentaciju turistickog trziSta su: geografski, demografski,
psihografski te kriteriji na osnovu ponaSanja potrosaca (neki autori prosiruju ove kriterije 1 na
prihod, zanimanje, obrazovanje, nacionalnost).

3. ATRAKTIVNOST DESTINACIJSKE MENADZMENT ORGANIZACIJE

Turisticke atrakcije su oduvijek privlacile goste specificnih Zelja 1 interesa a $to je 1 najcesci
motiv njihova putovanja. Cesto su te atrakcije i glavno obiljezje turistitke destinacije bilo da
se radi o zemlji, regiji ili mjestu i1 to umnogome odreduje tip gostiju 1 na¢in komunikacija s
njima. Veliki broj tih atrakcija ostvaruje 1 odredena iskustva tako da marketinSki komunikator
moze na osnovu toga 1 pripremiti promotivne aktivnosti. Treba imati na umu da se
preferencije potrosaca stalno mijenjaju tako da ih je potrebno stalno prilagodavati i inovirati
te primjenjivati odredene strategije marketinSke komunikacije. Turisticke atrakcije mozemo
podijeliti na viSe kategorija, kao Sto su muzeji 1 galerije, umjetnicki zanati, istorijske
gradevine, arheoloska nalazista, rekreativni i tematski parkovi 1 dr.®

Uz turisti¢ke atrakcije mogu biti zanimljiva i razna dogadanja 1 festivali koji nisu stalni ali se
odrzavaju redovno i u naprijed utvrdenim terminima.

Za izradu cjelovitog 1 konzistentnog plana promocije turisticke atrakcije potrebno je najprije
identifikovati najpogodnije trziSte, provesti segmentaciju i odrediti u kom pravcu usmjeriti
promotivne aktivnosti. I kod promocije turistiCkih atrakcija potrebna je optimalizacija
promotivnog miksa — propagande, licne prodaje, unapredenja prodaje, komunikacijskih
zadataka, cijene, kanala distribucije, promocije 1 odnosa s javnosS¢u. Svi navedeni elementi
uti¢u ne samo na prodaju turisticke atrakcije nego preko nje 1 na druge resurse turisticke
destinacije.

4. EKO-KULTURNI RESURSI I TURIZMIFIKACIJA PROSTORA

Svekolika globalizacija u koju srlja savremeni svijet trazi od pojedinca (Covjeka, potrosaca...)
da stane u kraj samouniStenju a to podrazumijeva i stanovite mjere identifikacije faktora,
sudionika 1 varijabli koji se nalaze u pozadini tog procesa. U najSirem smislu turizmifikaciju
mozemo definisati kao ,,skup turistickih aktivnosti i zahvata koji se odvijaju u prostoru
imajuc¢i u vidu i druge varijable kao Sto su demografija, istorija, politicke smjernice u
upravljanju prostrornim resursima a temeljni cilj je ekonomska (turisticka) valorizacija
prirodne i kulturne bastine*.” Proutavanju prostorne jedinstvenosti i razli¢itih elemenata

>% B. Richards: Kako provesti marketing turisti¢kih atrakcija, Potecon, Zagreb, 1977.
>> M. Jansen-Verbeke, Kulturni resursi i turizmifikacija podrucja — dnevni red istrazivanja u turizmu: upravljanje
uz pomoc¢ kompasa, Acta Turistica Nova, Utilus, Zagreb, 2007.
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prirodne 1 kulturne bastine, te meduzavisnosti materijalne 1 nematerijalne kulture, prilazilo se
iz razli¢itih aspekata. Kako je turizam jedan od najuticajnijih faktora u definisanju tih odnosa,
onda gore navedenom problemu moZemo pristupiti s aspekta marketinSke komunikacije uz
uvazavanje specifi¢nosti zemlje, regije ili mjesta. U startu se namecu tri paradigme:

- Kapacitet iskoriStenja prirodnih 1 kulturnih resursa,

- Proces izgradnje identiteta,

- Uspostavljanje turisti¢kih krajolika.

Ako postojece kapacitete (spomenici kulture, prirodni krajolici, muzeji 1 dr.) oznacimo kao
Hardver onda sve promotivne aktivnosti moZzemo nazvati Softver.”’ Uloga marketinske
komunikacije, odnosno promocije resursa, vrlo je znacajna jer doprinosi ukljucenju i
umrezavanju nacionalnih, regionalnih i lokalnih potencijala u globalnu mrezu. Kako ¢e
pojedine destinacije ,plivati u svjetskom turistickom oceanu‘ zavisi o strucnosti, kreativnosti i
fleksibilnosti promotora turizma. Bitno je naglasiti potrebu da turisticka destinacija sluzi i
domicilnom stanovnistvu 1 svekolikom odrzivom razvoju, a ne da bude koncipirana samo da
sluzi gostu.®!

II - IDENTITET, IMIDZ I BRANDIRANJE DMO
S. IDENTITET

U pojednostavljenom komunikacijskom procesu identitet svrstavamo na stranu poSiljatelja a
imidz na stranu primatelja, Sto u praksi znaci da je imidz slika identiteta koju imamo o osobi,
poduzecu, drzavi. lako jo§ uvijek ne postoji konzistentna teorija ni definicija identiteta, u
komunikacijskoj znanosti se obraduje kao problem kontinuiteta (S. Murgi¢, 1996.)

6. IMIDZ

Definicija imidZza je neSto jednostavnija te u pojmovnom 1 semantiCkom znacenju
podrazumijeva se ,,svekolika predodzba, dojam, slika koju imamo o pojedinom predmetu ili
osobi“‘. Medutim imidz se u marketinskoj komunikaciji koristi 1 puno Sire tako da on zapravo
predstavlja integralni skup vjerovanja, ideja, dojmova 1 predodzbi koju neka osoba ima o
nekom predmetu ili drugoj osobi. (D. Guti¢, 1996.). osobnost svakog pojedinca ili objekta
kojim se zeli kreirati imidZ moze se posti¢i unutar slijede¢ih varijabli: fizi¢kih (funkcionalne,
fizioloSke 1 osjetilne znacajke); druStvenih (referentne skupine, kontekst koriStenja);
psihologkih (emocije, Zelje, potrebe, ponaganje).®

&0 Isto, str. 22

®1 D.A. Jelingi¢: Kultura kao pokretacka snaga redefiniranja imidza destinacije, Acta turistica, Ekonomski
fakultet, Zagreb, 2005, str. 60

®2 D. Guti¢, Upravljanje ljudskim potencijalima u marketingu i prodaji, Siroki Brijeg, 2006.
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Da bi uspjeSno kreirali samu strategiju marketinSkog komuniciranja i pozicionirali Zeljeni
imidz moramo odgovoriti na mnoga pitanja, kao S§to su: tko smo, §to zelimo posti¢i, gdje
Zelimo sti¢i, tko su nam konkurenti?®

*Hx*k*Imidz R. Hrvatske kao turistiCke destinacije+++++

Novonastale drzave nakon raspada bivse jugoslavije krajem 20.stoljeca primorane su stvarati
viastiti imidz kako zbog nacionalnog identiteta tako i zbog promocije turizma kao strateske
gospodarske odrednice skoro svih zemalja bivse zajednicke drzave. Imidz bivse driave
,graden” je preko 70 godina a narocito nakon 1945. i sloma ,,svih nacionalnih identiteta “ te
u tom kontekstu treba gledati i turisticki razvoj Republike Hrvatske kao jedne od , karika
samoupravnog socijalizma‘ u kojoj je masovni turizam (more, sunce, pijesak — 3S) imao
dominantnu ulogu. Iznimci su bili Dubrovnik (bastina srednjovjekovne Dubrovacke
Republike) i Opatija (bastina Austrougarskog ljetovalista s kraja 19.stoljeca) koji su donekle
mogli graditi viastiti imidZ ali kao jugoslovenska destinacija. Medutim raspadom bivse
drzave, Hrvatska, koja je po turistickom potencijalu u Europskom vrhu, gradi vlastiti imidz
kako zbog turizma kao glavne karike u gospodarskoj strategiji tako i zbog nacionalnog
identiteta i ponosa kojeg vise nije morala skrivati. Uostalom vecina europskih turistickih sila
(Engleska, Francuska, Italija...) nacionalni identitet koji se ogleda u vlastitoj bastini koriste
kao mocno sredstvo u turistickoj promociji. No u slucaju R. Hrvatske ne radi se o kulturi koja
reflektuje bit nacionalnog identiteta ve¢ o kulturi koja pomaze u konstrukciji nacionalnog
identiteta. Paralelno s budenjem nacionalnog ponosa i identiteta te isticanja cinjenica koje su
se dogadale od ,,stoljeca sedmog rasla je i potreba da se turisticki valorizira bogata prirodna
i kulturna bastina te materijalna i nematerijalna kultura. Medutim i ovdje se postavija pitanje
autoriteta koji bi preuzeo odgovornost u odabiru identiteta.”*

Ne mozZemo se oteti dojmu da se problematici nacionalnog identiteta i turistickog imidza jos
uvijek pristupa amaterski te da nedostatak profesionalnosti i kreativnosti koci jaci iskorak u
osmisljavanju i promociji turisticke destinacije kako na lokalnom tako i na regionalnom i

. . 65
drzavnom nivou.

*###*Imidz Bosne 1 Hercegovine kao turisticke destinacije+++++

® Nenad Porges: Teorijski okviri koncepcijskog imidza,, znanstveni rad u okviru projekta ,Ugradnja marketinga
u gospodarski susta RH” — voditelj Fedor Rocco, Zagreb, 1992

® Naznake da ima &ak i znanstvenih razilazenja oko Slavenskog identiteta i dolaska u stolje¢u 7., te da je
Hrvatima srezana povijesna, civilizacijska, duhovna i kulturna dubina

& Odgovorni za stvaranje nacionalnog identiteta i imidZa R Hrvatske ipak poduzimaju stanovite korake u
promociji kako nacionalnog tako i regionalnog identiteta i imidza ako i svako turisticko mjesto. Sama Cinjenica
da su izgradeni grbovi gradova i mjesta te Zupanija daju naslutiti da R Hrvatska polako ali sigurno ,hvata“
svjetske trendove . Da ima problema svi su svjesni, ali svekolika globalizacija ,,guta” u prvom redu male narode.
Izgradnja identiteta i imidZa ostaje trajna zadaca.
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Bosna i Hercegovina je na globalnom turistickom trzistu pozmnata i kao republika — regija
bivse YU zajednice (koja je vise decenija promovisana kao ,,nesvrstana‘ ciljana destinacija)
a ratni recidivi su vrlo prisutni tako da vrijedi slicna konstatacija kao i za Hrvatsku. lako se
mnogi pozivaju na ZAVNOBIH i pocetke drzavnosti 40-tih godina 20.vijeka, te 1992. i
medunarodno priznanje i prijem u UN, BiH na svetskoj turistickoj razglednici je jos uvijek
poznatija kao zemlja , krvavog obracuna tri plemena“. I sve to zahvaljujuc¢i medijima i
sistemu komunikacije. Takoder govori se i o zemlji.. katolika, pravoslavaca i muslimana koje
je tesko razlikovati. O narodnim identitetima i zemlji Hrvata, Srba i Bosnjaka i njihovoj
kulturnoj bastini kao ni o bogatoj kulturnoj i prirodnoj bastini razlicitih velikih kultura
rimske, turske, austrijske — ni rijeci?! Tu su i recentni filmovi koji i na svjetske pozornice
plasiraju vise ratne nego turisticke teme.

Medutim, i ovdje je prisutan problem autoriteta koji ¢e odrediti najprije prioritete u izgradnji
nacionalnog identiteta pa zatim i svekolikog imidza zemlje. I autori ovog rada su u vise
navrata pokusali ,,isprovocirati* kako zmnastveno strucni tako i politicki establisment u
pronalasku odgovora: Kako iskomunicirati i koje ishodistne tacke koristiti u kreiranju
identiteta i imidza zemlje? Odgovor na ovo pitanje zasigurno e jos dugo ostati nerijeseno iz
jednostavnog razloga sto nema ni volje ni zZelje (mnogi kazu ni objektivne mogucnosti) da se
ovom pitanju, koji prerasta u drzavni problem br. 1,. posveti paznja. Do tada ce slike ove
zaista impresivne kulturne i prirodne bastine, materijalna i nematerijalna kultura (bistri
vodotoci i izvorista Neretve, Une, Vrbasa, Bosne, Drine, slapovi Kravice i Pliva, planinski
masiv Dinarida s Perucicom — jedinom prasumom u Europi, humski brezuljci s gradinama i
gomilama, zanimljivi stecci, bosanske piramide, zatim krunidba kralja Tomislava, povelja
Kulina bana Dubrovéanima, krunidba kralja Tvrtka, sudbina kraljice Katarine, vitestvo i
misal hercega Hrvoja, sarajevska BascarsSija, mostarski i visegradski mostovi — s liste
UNESCO-a te autohtona vina Zilavka i Blatina i svjetski poznato hodocasnicko mjesto
Medugorje) biti ,,rasipane“ bez reda i zakonitosti marketinske komunikacije, a imidz Bosne i

. . . .. , .66
Hercegovine kao turisticke destinacije ostat ¢e mrtvo slovo na papiru.

7. BRANDING

Velike su zamisli samo za pocetak — planirati strategiju bez prakticne primjene predstavija
beznacajnu aktivnost, rijeci su kojim veliki guru brandinga Thomas Gad zapocinje svoju

% Ishodiste hrvatskog jezika i kulture upravo je starohrvatska ¢irilica i glagoljica kojima su pisani i Bas¢anska
plo¢a u RH i Humacka ploc¢a u BiH?! Tu je poznata Oporuka Kraljice katarine koja pred smrt 1478.godine
Rimskom papi ostavlja pravo upravljanja njezinim kraljevstvom. lli pak tuzna balada HASANAGINICA , narodna
pjesma iz danas pograni¢nih podrucja RH i BiH koju je zabiljezio Talijanski putopisac A. Fortiss a prevodili su je i
Goethe, Puskin i dr. MozZda neko i zbog ovakvog BiH imidza odluci posjetiti ovu zemlju koja je i njenim
stanovnicima, a pogotovo svjetskoj javnosti, jedna velika nepoznanica. Ali i to je izazov za nove generacije koji
Ce slike iz BiH nositi kao emigranti razli¢ite provijencije i razlicitog mentalnog sklopa, ovisno o tome kojim ce
»info-virusom biti zarazeni”.
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pricu: Kako Zivjeti branding.®” Zivjeti brand je i stvar osobnosti a zahtjeva preuzimanje uloge
uzora, puno strasti, posvecenosti 1 ludosti bas poput uspjeSna poduzetnika koji preferira
simbolicki menadzment. Stvaranje novog ili osavremenjivanje starog branda je poput
mijenjanja operativnog sustava u racunalu (T. Gad) samo S$to su umjesto bajtova ukljuceni
ljudi koji su, htjeli mi to priznati ili ne, programirani od rodenja (genetski kod — DNK).
Oblikovani smo 1 preko porodice i1 prijatelja, te Skolovanja, profesionalnog usmjerenja 1
kasnije zaposlenja kada nas oblikuje organizacijska kultura korporacije ili preduzetnicka
kultura vlastitog preduzeca. Jedna od najraSirenijih metoda za utvrdivanje svrhe 1 cilja
organizacije je SMART model Sto je skracenica od: S — specific (odreden); M — measurble
(mjerljiv); A — achievable (ostvarljiv); R — realistic (realan); T — time bound (vremenski
ogranicen).

I krajnji rezultat se moze mjeriti kroz koli¢inu, kvalitetu, vrijeme, troSak 1 ponasanje ali to jo$
uvijek nije ,,ono pravo*. To nas ne pokrece, to ne stvara viziju. U ¢emu je problem?

Potpuno razumjeti svoj brand, Zivjeti ga i omoguciti potroSacu da ga Zive, znaci stvoriti
viastiti BRAND CODE (T. Gad, 2006.).

Sama rije¢ BRAND izvedenica je iz zZiga s kojom se oznacavala stoka, a vremenom 1 drugi
ptoizvodi koje je trebalo zabiljeziti. Tako se doSlo do imenice brand, a zapravo mu je pravo
znacenje u glagolu brandirati — u€initi nesto vrijednim. Marketinskim rije¢nikom receno, to je
proizvod ili usluga koja uz jasno definisan identitet 1 svijest potroSaca ima najbolji imidz i
moze posti¢i najbolju mogucu cijenu (price premium). Za lakSu spoznaju, mozemo zamisliti
Pitagorin poucak, gdje je: identitet kateta ,,a*, imidz kateta ,,b*, brand hipotenuza ,,c, pa se
brandirana vrijednost uvecava eksponencijalno a §to u stvarnosti znac¢i: Normalna vrijednost
sportasa, pjevaca, glumaca, odjece, automobila, eksponencijalno se povecava ako uz dobar
identitet ima i dobar imidz u javnosti.

U ¢emu je tajna toliko povecanoj vrijednosti, odnosno cijeni na trzistu? Tajna se zove brand
code 1 sastoji se od 6 sastavnica rasporedenih poput pauka 1 to: proizvod/pogodnost,
pozicioniranje, stil, misija, vizija, vrijednost.

a) Proizvodnost/pogodnost je vezana za funkcionalnu dimenziju i odnosi se na

dozivljaj konzumenta prilikom koriStenja proizvoda ili usluga;

b) Pozicioniranje se odnosi na razli¢itost i originalnost;

c) Stil opisuje stav, imidz, znacajke 1 ponaSanje branda;

d) Misija se odnosi na poziciju u drustvu — lokalnoj ili §iroj zajednici;

e) Vizija odreduje poziciju brand coda u buduénosti;

*” Thomas Gad: 4D — Branding, Diferio, Zagreb, 2005.

(Za laksu spoznaju, moZzemo zamisliti Pitagorin poucak, gdje je: identitet kateta ,,a“, imidZ kateta ,,b“, brand
hipotenuza ,,c“, pa se brendirana vrijednost uvecava eksponencijalno a sto u stvarnosti znaci: Normalna
vrijednost sportasa, pjevaca, glumaca, odjeée, automobila, eksponencijalno se poveéava ako uz dobar identitet
ima i dobar imidzZ u javnosti
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f) Vrijednosti naglasavaju pouzdanost, dugoro¢nu osobnost i trajnost branda.

Prva tri (a,b,c) odnose se na sadaSnji status branda na trzistu, a ostali (d,e,f) su vezani za
dinamicki aspekt koji brand vodi u buducnost.

ZAKLJUCAK

Klaster kao organizacijska forma upravljanja destinacijom i merketinska komunikacija u
turizmu imaju direktni uticaj na vezu izmedu identiteta 1 imidZa s jedne strane i brandinga s
druge strane. Teorija definisanja identiteta / kreiranja imidza / te branda kao vrijednosne
kategorije otiSla je vrlo daleko u proucavanju emocionalnih veza izmedu, u ovom slucaju
turistickog proizvoda koji se kreira na odredenom prostoru (reciptivno trziste) i konzumenata
— potroSaca tog proizvoda (koji dolazi s emitivnog trziSta). Za uspjeSnu primjenu cijelog niza
postavki obradenih u ovom radu (s posebnim osvrtom na turisti¢ki imidz destinacija Bosne 1
Hercegovine 1 Republike Hrvatske) potrebno je odrediti kljucne istorijske/povijesne,
zemljopisne pa i kulturoloSke aspekte te autoritete koji ¢e stajati iza takvih odluka. Integrisana
marketinska komunikacija 1 uticaj medija te globalni svjetski politi¢ki interesi kljucni su
faktori u stvaranju imidza pojedine destinacije kako drzave tako 1regije 1 pojedinog mjesta

Premalo je vremensko razdoblje (tek dvadesetak godina od samostalnosti) uz sve druge ratne i
tranzicijske probleme da bi se moglo govoriti o potpunijem identitetu 1 imidzu drzave kao
turistiCke destinacije tako da su npr. Dubrovnik, Dalmacija.. kao regije poznatije od same
drzave R Hrvatske, dok su Medugorje, mostarski Stari most ili viSegradska Na Drini ¢uprija
poznatiji od drzave Bosne 1 Hercegovine. Zato tim procesima treba pristupiti sistemski 1 uz
»drzavni blagoslov*. Nisu provodena ni znacajnija istrazivanja tako da se ni tu nije krenulo od
samih pocetaka, pa 1 rezultati (ako su i1 objavljivani) nemaju cvr§€e stru¢no-znanstveno
uporiste.

Iako mnogi autori naglasavaju prednost to Sto se ove zemlje nalaze na raskrsnici svjetskih
kultura 1 civilizacija koje su ostavile vidljive tragove, a §to je izniman turisticki resurs, drugi
se ne slazu s takvom ocjenom 1 smatraju da je to nedostatak u kreiranju snaznijih turistickih
brandova. Namec¢e se 1 problem izucavanja domace prirodne 1 kulturne bastine i njene
promocije te edukacija u prvom redu domicilnog stanovniStva koje bi trebalo mnogo vise
raditi na kreiranju destinacije 1 njene marketinske valorizacije. I ucenje o kreativnosti 1
elementima odrzivog razvoja, te svijest o turizmu kao multifunkcionalnom fenomenu 21.
stoljeca, ostaje stalna briga svih naraStaja koji Zele ostati 1 opstati na svojim ognjiStima.
PreviSe improvizacije 1 dodvoravanja u definisanju europskog puta ne¢e nam puno koristiti. U
Europu s vlastitim identitetom 1 slikom zemlje koja stolje¢ima pripada europskoj
civilizacijskom 1 kulturoloSkom kodu, nacionalni je prioritet 1 Bosne 1 Hercegovine i
Republike Hrvatske.
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