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Upravljanje turistickom destinacijom kroz destinacijski menadZment usmjereno je na
razvoj i odrzavanje konkurentne i odrzive turisticke ponude. Klju¢nu ulogu u postizanju
izvrsnosti destinacije imaju i marketing te izgradnja prepoznatljivog imidza (brenda).
Brendiranje u turizmu postupak je ¢ija je posljedica razlikovanje destinacije od drugih
te je neophodna dobra strategija i vizija u kreiranju brenda, §to je neizreciva potreba na
danasnjem globalnom trzi$tu. Za promociju turistickih destinacija vazne su turisticke
zajednice cije se funkcioniranje razmatra kroz svojevrsni krovni turisticki marketing.
Rad ukljucuje istrazivacki dio proveden anketom na uzorku od 268 ispitanika. Glavno
je pitanje i cilj istrazivanja miSljenje ispitanika o plazama u Baranji kao atraktivnim
turistickim destinacijama. Problem istrazivanja odnosi se na doprinos turisti¢kih
zajednica Draz i Bilje te neiskori$ten potencijal koji plaze kao prirodni resursi posjeduju.
Rezultati istrazivanja potvrduju velik potencijal plaza u Baranji, ali i nedovoljan angazman
turistickih zajednica za iste.

Klju¢ne rijeci: brendiranje destinacije, destinacijski menadZment, marketing
destinacije, plaze Baranje, turisticke zajednice

Klju¢na poruka rada: Baranja ima potencijal izvrsnosti kroz brendiranje plaza u
funkciji ostvarenja turisti¢ke atraktivnosti.



Turisticki potencijal Slavonije i Baranje snazno se razvija posljednjih godina. U vrijeme
prebrzih novih tehnologija i ogromnoga broja informacija kojima su ljudi izloZeni svakoga
dana, iskazuje se sve veca potreba danasnjega ¢ovjeka za mirom i sporijim ritmom.
Upravo nepatvorenost destinacija u Slavoniji i Baranji doprinosi njihovoj pozeljnosti
i atraktivnosti. U okviru te ideje nastaje i ovaj rad koji se temelji na diplomskome
radu pod nazivom ,Destinacijski menadzment i brendiranje plaza u Baranji - uloga
turistickih zajednica” (Luksi¢, 2023). Njezina ideja oko moguénosti snaznije promocije
i pozicioniranja baranjskih plaza i jacanja turistickoga potencijala kako tih destinacija
tako i cjelokupne Slavonije i Baranje pokazuje kako ima poprili¢no prostora za napredak i
jacanje vidljivosti kroz snaznije marketinske aktivnosti.

Iz deskriptivne statistike obradenoga anketnoga upitnika saznat ¢e se postoji li potencijal
za brendiranje plaza u Baranji te postoji li prostor za napredovanje u aktivnostima
i naporima lokalnih turistickih zajednica u smislu kreiranja strategije brendiranja i
pozicioniranja tih destinacija.

U teorijskom okviru daje se pregled teorije iz podrudja destinacijskoga menadzmenta,
marketinga destinacije, brendiranje i razvoj imidza i brenda te pojasnjava sustav turistickih
zajednica na podrucju Republike Hrvatske, kao i njihova uloga.

Destinacije se, jednostavno receno, odnose na mjesta koja ljudi posje¢uju ili na koja su
upuceni, a predstavljaju temelj turisticke aktivnosti i istrazivanja u turizmu. Medutim,
upravljanje destinacijama je izazovno zbog slozene mreze dionika koji su u nju ukljuceni.
Ta slozenost stvara razlicite utjecaje, kako iz unutarnjeg tako i iz vanjskog okruzenja
destinacije, sto dovodi do znacajnih izazova u pogledu upravljanja, financiranja, resursa
i odredivanja politickih prioriteta (Fyall i Garrod, 2019). Definiranje pojma destinacije
otezano je zbog promjena trziSnih uvjeta, ponasanja potrosaca kao i opc¢ih promjena
u drustvu (Maga$ i sur., 2018: 46). Turisticka destinacija funkcionira kao sustav koji
obuhvaca razli¢ite elemente te se definira kao fleksibilan i dinamican prostor ¢ije granice
odreduje trziste, odnosno turisticka potraznja, bez obzira na administrativne granice.
Klju¢no je temeljito procijeniti turisti¢ko trziste i konkurentsku poziciju destinacije.
Destinacije koje su zadovoljne trenutnim razvojem ne smiju zanemariti potencijalne
promjene koje turizam moze donijeti. Stoga je vazno da svaka destinacija upravlja svojim
turistickim razvojem na nacin koji je prilagoden njezinim potrebama i moguénostima.
Takvim pristupom ostvaruje se Zeljeni razvoj, dok se istovremeno izbjegavaju nezeljene
posljedice. (Petri¢, 2011: 50).
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Destinacijski menadzment ili upravljanje destinacijom se sastoji od koordiniranog
upravljanja svim elementima koji ¢ine turisticku destinaciju. Upravljanje destinacijom
trazi strateski pristup povezivanja tih elemenata kako bi ishodi bili $to bolji. Maga$ (2008:
2) istice da destinacijski menadzment treba promatrati kao skup turistickih aktivnosti
koje uklju¢uju lokalne interese u svrhu uspostavljanja poslovne suradnje s nositeljima
ponude radi oblikovanja destinacijskog proizvoda. To uklju¢uje koordinaciju turistickih
proizvoda od strane jednog ili vi§e prepoznatljivih autoriteta kroz sustavan pristup svih
dionika na razini destinacije. Cilj je posti¢i konsenzus medu razli¢itim opcijama i odabrati
model partnerstva koji najbolje odgovara potrebama destinacije. Klju¢ destinacijskog
menadzmenta lezi u uklju¢ivanju i suradnji razli¢itih nositelja interesa, a sinergijom
znanja, vjetina i resursa nositelja turisticke ponude stvara se konkurentska prednost.
(Magas, 2008: 4). Menadzment destinacije rezultat je suradnje razli¢itih nositelja turisticke
ponude, ukljuc¢ujuc¢i grupe dionika i partnere poput lokalnih zajednica, poslovnih
klubova i drzavnih agencija, koji zajednickim naporima ostvaruju ciljeve destinacije.
Sveobuhvatan destinacijski menadZzment obuhvaca profesionalno planiranje, provedbu,
redovito praenje i evaluaciju realiziranih projekata (Rudanci¢, 2018: 101).

Proucavanje destinacijskog menadzmenta predstavlja vazno istrazivacko podrudje koje
se suocava s brojnim izazovima, kako unutar samih destinacija, tako i u njihovom Sirem
okruzenju. To otvara pitanja odrzivosti, konkurentnosti i dugoro¢nog opstanka destinacija
kao turistickih odredista. Klju¢no je promatrati destinacijski menadzment kao dio Sireg
sustava, uzimajuéi u obzir teme poput urbanog planiranja, ekonomske nejednakosti,
prijevoza, stanovanja i drugih povezanih aspekata. U te je rasprave vazno ukljuciti
lokalno stanovni$tvo i zajednice, ali i turiste, budu¢i da dobrobit i kvaliteta zivota svih
dionika mogu biti ugrozeni, poglavito u destinacijama s bogatim kulturnim nasljedem.
Integrirani i holisticki pristupi u upravljanju destinacijama su iznimno bitni kao i potreba
za razmjenom znanja i podataka na razini destinacija (Fyall i Garrod, 2019).

Glavni cilj destinacijskog menadzmenta je razviti konkurentnu, odrzivu i ucinkovito
upravljanu destinaciju koja ¢e privlaciti turiste svojim atraktivnim i sigurnim okruzenjem.
Njegova svrha je uskladivanje interesa javnog i privatnog sektora, lokalnog stanovnistva
i turista, kako bi se kroz suradnju svih klju¢nih dionika stvorio privla¢an i konkurentan
turisticki proizvod koji potice turisticki razvoj (Birki¢, 2016: 81). Planiranje ukljucuje
razvoj strategija i planova za destinaciju, poput istrazivanja trzista, definiranja vizije i
misije destinacije, osmisljavanja korisni¢kog iskustva te usluga koje ¢e se nuditi. Zavr$ni
rezultat procesa planiranja je izrada sveobuhvatnog plana, pri ¢emu fleksibilnost i
dinami¢nost ostaju kljuéni zbog osjetljivosti turistickog trziSta na vanjske utjecaje
(Magas, 2008: 20). Destinacijski menadzment je uklju¢en u sve faze pruzanja i pripreme
integralnog turisti¢kog proizvoda koji pocinje fazom istrazivanja i razvoja, pri ¢emu treba
sagledati turisticku destinaciju u cjelini (Maga$ i Persi¢, 2007: 43). Cilj svake turisticke
destinacije je osiguravanje dugoro¢ne odrzivosti i konkurentnosti. Bez suradnje privatnog
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i javnog sektora uspjeh ¢e izostati, a Cesto je problem u tome $to se ne zna tko je zapravo
odgovoran za upravljanje destinacijom. Destinacijski menadzment kljuc¢an je iz nekoliko
razloga poput poboljsanja posjetiteljeva dozivljaja, odrzivosti turizma, ekonomskih
koristi, ukljucivanja (lokalne) zajednice, prilagodljivosti i otpornosti destinacije (Real,
2022, Roberts, n.d.).

Stoga je u Republici Hrvatskoj, a u cilju jacanja i promicanja turisticke destinacije kao
i gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba u djelatnosti ugostiteljstva i turizma,
organiziran sustav turistickih zajednica (NN 152/2008).

Destinacijska menadzment organizacija je organizacija koja okuplja dionike privatnog,
javnog i civilnog sektora u cilju koordiniranja svih aktivnosti turisticke destinacije i
ostvarenja zajednicke strategije (Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma, NN 52/19, 42/20). Unato¢ tome $to je nekad tradicionalna uloga destinacijske
menadzment organizacije (DMO) bila promoviranje destinacije i turistickih proizvoda,
njezina je funkcija s viemenom evoluirala. (Golja i Leki¢, 2020:112) Dana$nje destinacijske
menadzment organizacije imaju mnogo vise zadataka i uloga, pri ¢emu prodaja i promocija
destinacije predstavljaju samo jedan dio njih. Danas se one nalaze u sredi$tu upravljanja
destinacijom preuzimajudi strateSku ulogu lidera koji vodi i koordinira aktivnosti kako
bi osigurale konkurentnost i odrzivost turisticke destinacije. DMO suraduju s razli¢itim
dionicima, uklju¢ujuéi lokalno poduzetnistvo, samoupravu te zajednice kako bi kreirali
kohezivne i atraktivne destinacije (UN Tourism). Kako bi osigurale odrzive turisti¢ke
prakse, DMO implementiraju prakse koje minimaliziraju negativne ekoloske udinke,
¢uvaju kulturnu bastinu i nasljede te osiguravaju ekonomske i socijalne koristi lokalnim
zajednicama (Hartog, 2021). Njihov je zadatak i omoguditi posjetiteljima dostupnost svih
potrebitih usluga i informacija, pobolj$avajuci na taj nacin njihov op¢i dozivljaj (Barten,
2023). Uz to, DMO su sve vise ukljucene u stratesko planiranje i razvoj destinacije. To
uklju¢uje razvoj infrastrukture, planiranje manifestacija kao i pobolj$anje resursa (UN
Toursim). Podjela DMO prema Priru¢niku za uspje$no poslovanje i marketing u turizmu
posebnih interesa (Corak i Trenzer, 2014: 88) je na Nacionalne turisticke organizacije
(NTO), Regionalne menadzment organizacije (RMO), Lokalne destinacijske menadzment
organizacije (DMO) te Turisticki informacijski centri kao dio DMO-a.

Nacionalna turisticka organizacija, $to je u Hrvatskoj Hrvatska turisticka zajednica
(HTZ), ima za glavni zadatak promicanje nacionalnog identiteta, odnosno identiteta
hrvatskoga turizma, kreira imidz te predlaze strateske aktivnosti. Regionalne menadzment
organizacije su turisticke zajednice regija, odnosno u Hrvatskoj turisticke zajednice na
razini Zupanija koje promicu turizam na razini Zupanija te lokalne turisticke zajednice
koje promicu turizam na razini gradova. Organizacije za upravljanje destinacijom (DMO)
Cesto igraju sredi$nju ulogu u marketingu destinacije jer su u mogucénosti preuzeti
cjelokupnu odgovornost za promicanje turizma i privlacenje posjetitelja (Elbe, Hallén i
Axelsson, 2009: 283).
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Marketing u turizmu, sli¢no kao i u drugim sektorima, ukljucuje primjenu poznatih
marketingkih strategija i metoda, prilagodenih specifi¢cnim uvjetima u kojima se oblikuju
odnosi medu trzi$nim subjektima te jedinstvenim karakteristikama turistickog proizvoda
(Seneci¢ i Vukoni¢, 1997: 36). Krippendorf (1987) definira marketing u turizmu kao
»sistematsko i koordinirano prilagodavanje poslovne politike turistickih poduzeca, kao
i privatne i drzavne turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom
i medunarodnom nivou, da bi se dostiglo najbolje moguce zadovoljavanje potreba
odredenih grupa potrosaca i tako ostvario odgovarajuci profit”

Marketing u turizmu prvenstveno se odnosi na njegovu klasifikaciju prema ciljanom
trzistu, pri ¢emu se turisti promatraju kao potro$acka publika. Koncept marketinga u
turizmu nije se u potpunosti primjenjivao sve dok ponuda nije nadmasila potraznju.
Tijekom 20. stolje¢a putnicke agencije postaju klju¢ni posrednici izmedu turisticke
ponude i potraznje, posebno s porastom koristenja zra¢nog prometa kao dominantnog
oblika prijevoza (Krizman Pavlovi¢, 2008: 44).

Marketinski plan turisticke destinacije klju¢ni je alat za u¢inkovito upravljanje r“azli¢itim
aspektima, uklju¢ujuéi proizvode, pozicioniranje, ciljana trzista, distribucijske kanale
i promotivne aktivnosti, koji zajedno ¢ine cjelovitu marketinsku strategiju destinacije
(Maga$ i sur., 2018:156). Kreiranjem strategije te usvajanjem marketingkoga plana,
turisticke destinacije mogu odgovoriti izazovima koje im namece $ire okruzenje. Klju¢na
marektingka ideja jest usmjerenost prema Zeljama kupaca, odnosno posjetitelja. Za
uc¢inkovito upravljanje turistickom destinacijom klju¢na je suradnja s dionicima koji
imaju utjecaj na proces marketinga destinacije, uz istovremeno preuzimanje odgovornosti
prema onima na koje taj proces djeluje (Krizman Pavlovi¢, 2008: 127).

Proces upravljanja marketingom ¢ini pet osnovnih koraka: istrazivanje preko segmentacije,
ciljanje i pozicioniranje, primjena marketing miksa, implementacija i na kraju kontrola
putem koje se dobiva povratna informacija i procjena rezultata (Kotler i Keller, 2008,
prema Bolfek i sur., 2012: 141). No danas, holisti¢ki pristup marketingu ukljucuje
dodatne ¢imbenike u okviru marketinskog miksa, a to su: people, processes, programs,
performance® (pojedinci, procesi, programi, poslovni rezultati), uz ve¢ prethodno
definirana Cetiri klju¢na elementa poznata kao 4P: proizvod (engl. product), cijena (engl.
price), promocija (engl. promotion), distribucija (engl. place). Marketingki miks, kako
definiraju Kotler i Keller, predstavlja na¢in ostvarivanja planiranih marketingkih ciljeva
te predstavlja specifi¢cnu kombinaciju elemenata koja se koriste za istovremeno postizanje
ciljeva poduzeca i zadovoljenje potreba i Zelja ciljanih trzista (Kotler i Keller, 2012: 32,
240).
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Brendiranje (engl. branding) predstavlja proces stvaranja i oblikovanja jedinstvenog
identiteta za proizvod, uslugu, organizaciju ili osobu. Povijesno gledano, prije industrijskog
oznacavanja proizvoda, zigosanje je kori$teno za obiljezavanje stoke kako bi se dokazalo
vlasni$tvo. Oxford English Dictionary iz 1552. godine povezuje rije¢ brand s arhai¢nim
nordijskim izrazom brandr, koji znaci “gorjeti’, referirajuci se na proces zigosanja stoke.
Upravo je oznacavanje goveda u Americi postalo temelj za razvoj koncepta i znanosti
brendiranja (Dabo, 2012). Tihomir Vranedevi¢ naglasava kako se brend moze razvijati
u gotovo svim podrué¢jima ljudskog djelovanja, od proizvoda i usluga do dozivljaja
(Vrane$evi¢, 2007: 3, prema Dabo, 2012). Stoga, marketing nije ograni¢en samo na
proizvode, ve¢ obuhvaca usluge, ideje i dozivljaje koji se nude korisnicima, odnosno sve
$to je predmet ponude i potraznje (Holt, 2004; VraneSevi¢, 2007).

Cilj brendinga je stvoriti snaznu percepciju u svijesti potrosaca o vrijednostima, emocijama
i asocijacijama koje se povezuju s brendom. Ovo ukljuc¢uje sve aspekte interakcije
potro$aca s brendom, od imena, logotipa i slogana, odnosno cjelokupnog vizualnog
identiteta, pa do nacina na koji se proizvod ili usluga promovira, komunicira i dozivljava
(Duanto, 2021). Ovi elementi zajedno stvaraju cjelovitu sliku brenda i oblikuju nadin na
koji ga publika dozivljava. Stoga strategija brenda podrazumijeva definiranje i primjenu
svih navedenih elemenata u poslovnim i promotivnim aktivnostima tvrtke. Svaki od ovih
aspekata doprinosi prepoznatljivosti, relevantnosti i uspjehu brenda na trzistu.

Brendiranje je neizostavni dio svake poslovne filozofije i strategije, poglavito jer pomaze
ostvarivanju brze i u¢inkovitije konkurentnosti. Stvaranje brenda je dugotrajan proces koji
zahtijeva strpljiv i predan rad uz kontinuirana ulaganja. Radi se o strate§kom upravljackom
procesu koji obuhvada oblikovanje i provedbu marketinskih aktivnosti usmjerenih na
izgradnju i upravljanje brendom. U kontekstu brendiranja destinacija, marketinske
aktivnosti usmjerene su na promociju turistickih sredista. Cilj brendiranja definira se kao
skup marketinskih aktivnosti koje uklju¢uju kreiranje vizualnog identiteta, komuniciranje
dojmljivih dozivljaja putovanja i pozitivnih asocijacija, ja¢anje emocionalne povezanosti
izmedu posjetitelja i destinacije te smanjenje troskova pronalaska potro$aca i percipiranog
rizika (Irani Tarigan i sur., 2021: 633).

Brend koji je nov na trzi$tu prolazi kroz ¢etiri klju¢ne faze razvoja: prvo, stvara se svijest
o postojanju brenda medu potencijalnim turistima; zatim dolazi do prepoznavanja
brenda od strane buduéih korisnika; slijedi odluka korisnika o odabiru ili odbacivanju
brenda (kupnja ili izbjegavanje); i na kraju, gradi se lojalnost korisnika prema turistickom
proizvodu (Berman i Evans, 1987: 301). Konkurencija moze jednostavno pokusati kopirati
odredeni proizvod ili uslugu, no ne mogu nadmasiti percepciju koja se stvori u umovima
pojedinaca. Preferencije i motivacija potro$aca u ve¢oj su mjeri oblikovane nesvjesnim i
emocionalnim elementima, koji proizlaze iz cjelokupnog iskustva, nego funkcionalnim
svojstvima proizvoda i usluga.
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Blain, Levy i Ritchie (2005: 329) govore o Hankinsonovu pogledu na brendiranje.
Njegov predlozeni okvir izgraden je oko koncepta mreza robnih marki u kojima robna
marka obavlja Cetiri glavne funkcije, a. to su brendovi kao komunikatori, gdje brendovi
“predstavljaju oznaku vlasnistva i sredstvo diferencijacije proizvoda koje se ocituje
u zakonski zasticenim nazivima, logotipima i zastitnim znakovima’; brendovi kao
perceptivni entiteti, “koji se obracaju potrosacevim osjetilima, razlozima i emocijama;
“brendovi kao pojacivaci vrijednosti’, $to je dovelo do koncepta vrijednosti brenda; i
“brendovi i odnosi’, gdje se marka tumaci kao osoba koja ima osobnost koja joj omogucuje

stvaranje odnosa s potrosacem.

Krovni marketing turistickog proizvoda destinacije u Republici Hrvatskoj obavljaju
turisticke zajednice koje djeluju na od 1994.godine (NN 152/2008). Turisticke zajednice
podupiru turisticki razvoj destinacije. Osim §to se bave promocijom mjesta, rade na
razvoju i unaprjedenju postojecih i novih turistickih proizvoda. ,,Turisticke zajednice
su organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi
promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizi¢kih
osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost
neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju
su osnovane” (NN 152/2008). Sustav turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj je alat
pomocu kojega Ministarstvo turizma realizira svoje zadace, a prema Zakonu o turisti¢kim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08) sastoji se od:

Hrvatska turisticka zajednica (HTZ)

Turisti¢ka zajednica grada Zagreba

20 turistickih zajednica Zupanije

Vise od 300 turistic¢kih zajednica mjesta, grada i op¢ine izvor

»Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) je nacionalna turisticka organizacija koja je
osnovana s ciljem stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma u zemlji
i svijetu. Aktivnosti HTZ-a obuhvacaju planiranje i provedbu promotivne strategije,
predlaganje i izvedbu promidzbenih aktivnosti koje su od zajednic¢kog interesa za sve
subjekte u turizmu te podizanje razine kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.
Izmedu ostalih, najznacajnije zada¢e HTZ-a obuhvacaju ustroj, provedbu i nadzor svih
poslova vezanih za brendiranje i promociju turistickog proizvoda Republike Hrvatske,
objedinjavanje sveukupne hrvatske turisticke ponude, provedbu operativnih istrazivanja
trziSta za potrebe promocije hrvatskog turizma i analizu provedenih promotivnih
aktivnosti. U djelokrug rada HTZ-a spada i upravljanje sustavom eVisitor te drugim
turistickim informacijskim sustavima, ali i koordinacija svih turistickih zajednica, kao i
svih gospodarskih te drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na
unapredenju i promidzbi turizma u Hrvatskoj“ (HTZ).



Suradnja i partnerstvo lokalnih turisti¢kih zajednica s drugim dionicima u destinaciji
od klju¢ne su vaznosti za uc¢inkovito upravljanje turizmom na tom podruéju. Posebno
je znacajna suradnja izmedu lokalnih turisti¢kih zajednica i tijela lokalne samouprave, s
ciljem zajednickog koristenja sredstava prikupljenih od boravi$ne pristojbe za poboljsanje
uvjeta za turiste (NN 152/08). Osim toga, lokalne turisticke zajednice aktivno sudjeluju
u razvoju planova i strategija za unapredenje turizma, prate prijave i odjave gostiju te
turisticki promet, kao i dogovaraju radno vrijeme ugostiteljskih objekata u suradnji s
lokalnom samoupravom (NN 152/08).

Turisticke zajednice su organizacije koje su osnovane s ciljem jac¢anja i promoviranja
hrvatskog turizma te poticanja gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje se bave
ugostiteljstvom, turizmom i srodnim djelatnostima (Maga$, 2018: 147).

Uloge i odgovornosti turistickih zajednica na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj

razini.
. Nacionalni . . .
Uloga i odgovornost acD:AOa Regionalni DMO Lokalni DMO

Promocija, stvaranja imidza i brenda v v v
Poticanje poduzetnistva v v v
Prikupljanje i distribucija informacija
Olaksavanje bukinga
Koordinacija i upravljanje v
Informiranje posijetitelja i rezervacije v v
Trening i edukacija v v v
Poslovno savjetovanje
Pomo¢ pri stvaranju proizvoda
Razvoj manifestacija i upravljanje v v 4
Razvoj atrakcija i upravljanje v v v
Strategija, istrazivanje i razvoj v v

Izvor: izrada autorica (prema: Petrié, 201: 191)

Tablica prikazuje uloge i odgovornosti turisti¢kih zajednica na nacionalnoj, regionalnoj i
lokalnoj razini. Zajednicke odgovornosti svih razina uklju¢uju: poticanje poduzetnistva,
prikupljanje i distribuciju informacija te razvoj strategije, istrazivanja i inovacija.
Nacionalna i regionalna razina zaduZene su za promociju destinacija, stvaranje imidza
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i brendiranje. Lokalna razina odgovorna je za operativne aktivnosti poput olak$avanja
rezervacija (engl. booking), koordinacije i upravljanja, informiranja posjetitelja, rezervacija,
te razvoja manifestacija i atrakcija. Regionalna i lokalna razina dijele odgovornosti za
trening i edukaciju, poslovno savjetovanje te pomoc¢ u stvaranju proizvoda. Ova podjela
odgovornosti osigurava ucinkovitost upravljanja i razvijanja turistickih destinacija na
svim razinama.

Problem istrazivanja odnosi se na nedovoljno iskoristeni potencijal prirodnih resursa
u turisticki atraktivnim destinacijama plaza Baranje. Konkretno, plaza Stara Drava pod
nadleznoscu je Turisticke zajednice Bilje, dok su plaza u naselju Zeleni otok i plaza Draz
pod nadlezno$c¢u Turisticke zajednice Draz. Klju¢no pitanje istrazivanja ukljucuje razinu
ukljucenosti turistickih zajednica u promociji ovih plaza, $to je vazan ¢imbenik za njihovo
brendiranje i oblikovanje prepoznatljivog imidza.

Cilj istrazivanja je procijeniti popularnost baranjskih plaza i ispitati stavove ispitanika
o njihovim predispozicijama za razvoj u atraktivne turisticke destinacije. Takoder,
istrazivanje nastoji utvrditi doprinos turistickih zajednica u promociji plaza Baranje
prema misljenju ispitanika.

Kao polazi$na tocka istrazivanja uzima se pretpostavka da ¢e sudionici imati sljedece
misljenje:

H1: Plaze Baranje imaju potreban potencijal postati turisticka destinacija.
H2: Turisticke zajednice bi trebale vise raditi na promociji plaza u Baranji.

Anketni upitnik, odnosno anketa, svrstava se u kvantitativna istrazivanja, buduci da
dobivene rezultate mozemo generalizirati i poopcavati. Podatci (odgovore na anketni
upitnik), su prikupljeni online upitnikom (koji je ispitanicima dostavljen putem e-maila
te je postavljen na drustvene mreze Facebook i Instagram te u nekoliko drustvenomreznih
grupa i jednu grupu pod nazivom ,,Baranja”). Uzorak je bio jednostavan slu¢ajan. Anketa
je provedena od svibnja do lipnja 2023. godine. Instrument istrazivanja je anketni upitnik
koji se sastoji od 17 pitanja. U anketi su koritena pitanja viSestrukog izbora te dva
pitanja otvorenoga tipa. U anketnom upitniku sudjelovalo je 268 ispitanika s podrucja
cijele Hrvatske, ali ciljana skupina ispitanika je lokalno stanovnistvo iz Osje¢ko-baranjske
zupanije. Od ukupnog broja ispitanika, njih 78,7% su iz Osjecko-baranjske zupanije.



Ukupan broj ispitanika koji su u potpunosti odgovorili na sva pitanja u anketnom
upitniku je 268 (N), od ¢ega su 69% Zene, a 31% muskarci. Ispitanici su razlic¢itih dobnih
skupina. Najvie je ispitanika od 25 do 30 godina starosti (34%), zatim oni koji imaju od
31 do 40 godina (22%). Ostatak ispitanika koji su sudjelovali su izmedu 41 do 50 godina
starosti (16%), od 51 i vise (12,7%) te najmladi koji ¢ine dobnu skupinu od 18 do 24
godina starosti (15,3%). Ispitanici s podrucja Osjecko-baranjske Zupanije ¢ine ¢ak 78,7%
od ukupnog broja. Ostatak od 21,3% c¢ine ispitanici s podrucja Vukovarsko-srijemske
zupanije, Brodsko-posavske, odnosno manji broj iz grada Zagreba, Zagrebacke, Istarske,
Karlovacke, Splitsko-dalmatinske, Karlovacke, Li¢ko-senjske te Koprivnicko-krizevacke
zupanije. Najveci udio ispitanika ima zavrsenu srednju $kolu (42,2%), a njih 36,2% ima
vi$u Skolu ili fakultet. Ispitanici s magisterijem ¢ine 19,8%, a sa zavr§enom osnovnom
$kolom 1,8% ispitanika.

Na pitanje jesu li upoznati s plazama Baranje, 87,3% ispitanika zna da postoje plaze u
Baranji. Kada izdvojimo odgovore ispitanika s podrucja Osjec¢ko-baranjske Zupanije, onda
se taj postotak jo§ poveca te gotovo preko 95% ispitanika iz Osjecko-baranjske Zupanije
zna za baranjske plaze. Tek 12,7% ispitanika se izjasnilo da nije ¢ulo za plaze u Baranji.

Poznatost plaza u Baranji (N = 268)

Stara Drava u Bilju 183 (68,3 %)

PlaZa DraZ u DraZu| 197 (73,5 %)

Plaza u naselju Zeleni otok u 163 (60,8 %)

140 (52,2 %)

Nisam &uolla 29 (10,8 %)

o 50 100 150 200

Izvor: izrada autorica

Na pitanje o poznatosti plaza u Baranyji, ispitanici su se mogli odluciti i obiljeZiti one plaze
za koje su ¢uli, odnosno koje su im poznate. Najpoznatija je plaza u Drazu za koju je ¢ulo
73,5% ispitanika. Odmah slijedi Stara Drava u Bilju, za koju je ¢ulo 68,3% ispitanika. Za
plazu u naselju Zeleni Otok (Batina) ¢ulo je 60,8% ispitanika. Za plazu Dola koja se nalazi
u Dardi, ¢ulo je 52% ispitanika. Preostalih 10,8% se izjasnilo kako nikada nisu ¢uli za ove
plaze u Baranji.

Sudionici uglavnom znaju za plaZe jer su odrasli na ovom podrudju, a taj odgovor je dalo
54,1% ispitanika. Ispitanici koji su ¢uli za ove plaze od drugih ljudi ¢ine 35,7%, a 10,7% ih
je ¢ulo putem interneta ili nekog drugog medija. Plaze je pak posjetilo 70,5% od ukupnoga
broja ispitanika, a 29.5% ih nije posjetilo nikada. Unato¢ svjesnosti ispitanika o izvrsnom
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turistickom potencijalu plaza, zbog manjka informiranosti o njima, ali i manjka popratnih
sadrzaja - postotak neposjecenosti je i dalje visok.

88,1% ispitanika smatra kako plaze u Baranji mogu postati poznata turisticka destinacija
te da imaju potreban potencijal postati poznata turisticka destinacija. Unato¢ tome $to
su s plazama upoznati 87,3% ispitanika, a njih 70,5% je posjetilo neku od plaza, njih
60,1% nikada nije bilo na nekom dogadaju na plazi. To navodi na zaklju¢ak kako, unato¢
potencijalu plaza, ondje manjka popratnih dogadaja kao i marketinskih aktivnosti uz
koje bi i posjecenost bila zasigurno puno veéa. Cak 54,9% ispitanika nije vidjelo nikakve
informacije ili online objave o plazama $to ostavlja puno prostora za unaprjedenje
komunikacijskih aktivnosti.

Stupanj slaganja s tvrdnjom o atraktivnosti plaZza u Baranji

Plaze Baranje su atraktivna destinacija.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slaZem)
® 2 (ne slazem se)

3 (niti se slaZem niti ne slaZem)
@ 4 (slazem se)
@ 5 (u potpunosti se slaZem)

Izvor: izrada autorica

Na pitanje u kojoj mjeri se slazu s tvrdnjom o atraktivnosti plaza u Baranji, 66,5% ispitanika
se slaze ili se u potpunosti slaze s ponudenom tvrdnjom. 22,7% ispitanika se niti slaze niti
ne slaze s tvrdnjom. Preostali ispitanici koji ¢ine 10,7% se ne slazu ili ne slazu u potpunosti
s ovom tvrdnjom.
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Grafikon 3 Stupanj slaganja s tvrdnjom o dostupnosti informacija o plazama

Informacije o plazama su vrlo dostupne.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slaZem)
® 2 (ne slazem se)

@ 3 (niti se slaZem niti ne slazem)
@ 4 (slazem se)

@ 5 (slaZem se u potpunosti)

Izvor: izrada autorica

S navedenom tvrdnjom o dostupnosti informacija o baranjskim plazama se ne slaze ili ne
slaze u potpunosti ¢ak 59,7%. 25% ispitanika se izjasnilo da se niti slazu niti ne slazu, a

ostatak od 15,3% ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafilkon 4 Stupanj slaganja s tvrdnjom o dostupnosti popratnih sadrZaja na baranjskim

plazama

Popratni sadrzaji na plazama su vrlo dobri.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slaZem)
® 2 (ne slazem se)

@ 3 (niti se slaZem niti ne slaZem)
@ 4 (slazem se)

@ 5 (slaZem se u potpunosti)

Izvor: izrada autorice

S navedenom tvrdnjom da su popratni sadrzaji na plazama vrlo dobri, ne slaze se ili ne
slaze u potpunosti 46,3% ispitanika. Njih 38,8% se niti slaze niti ne slaze, a ostatak od

14,9% se slaze ili slaze u potpunosti.
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Stupanj slaganja s tvrdnjom kako bi turisticke zajednice trebale vise pridonositi
popularizaciji baranjskih plaza

Turisticke zajednice bi trebale viSe pridonositi na populariziranju plaza.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slaZem)
® 2 (ne slazem se)

0 3 (niti se slaZzem niti ne slaZem)
@ 4 (slazem se)

@ 5 (slaZem se u potpunosti)

Izvor: izrada autorice

S tvrdnjom da bi turisticke zajednice trebale viSe pridonositi popularizaciji plaza slaze se
ili slaze u potpunosti ¢ak 90,7% ispitanika. Ostatak ispitanika od 9,3% se ne niti slaze ili ne
slaze te ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Pri postavljanju otvorenoga pitanja koje se odnosilo na dogadaje na plazama na kojemu su
ispitanici sudjelovali, najées¢i odgovori odnosili su se na natjecanje u ribolovu, koncerti i
motorijada, odnosno od naziva dogadaja navode Fisijadu, Natjecanje u odbojci i Triatlon.

Pri otvorenom pitanju $to je potrebno napraviti da bi plaze postale privla¢na i poznata
turisticka destinacija?, odgovore mozemo kategorizirati prema najce$¢e spomenutima
kako slijedi:



Kategorizacija najéesc¢ih odgovora iz otvorenoga pitanja sto je potrebno
napraviti kako bi plaze u Baranji postale privlacna turisticka destinacija

Kategorija Aktivnosti/ldeje

Infrastruktura - Poboljsati infrastrukturu

- Odrzavati plaze urednima i ¢istima

- Prikladni ugostiteljski objekti

Sadrzaji i usluge - Ponuditi dodatne sadrzaje

- Uredenje plaZa, popratni sadrzaji (hrana, pice, tusevi, zabavni sadrZaj za djecu...)

- Dodati sadrzaje za djecu i odrasle (mini igraliste, glazba)

- Beach bar s dobrom glazbom

Dogadaji i aktivnosti - Organizirati viSe dogadanja (rostiljade, fisijade, koncerti, sportske igre, dnevni/
nocni party...)

- Raditi evente (DJ svirke, sadrzaj za djecu)

Marketing i promocija - Uloziti u marketing, podiéi svijest o lokacijama

- Iskoristiti medije i druS§tvene mreZe za promociju

- Organizirati prijevoz za studente

Sigurnost i oGuvanje - Veca sigurnost na plazama

- Cuvati plaZe od $tetnog utjecaja ljudi

Zdravlje i okoli$ - Istrijebiti komarce

Izvor: izrada autorica

U provedenoj anketi sudjelovalo je ukupno 268 ispitanika, od kojih 69% ¢ine Zene, a 31%
muskarci. Ispitanici pripadaju razli¢itim dobnih skupinama, pri ¢emu najveci udio (34%)
¢ine osobe u dobi od 25 do 30 godina, dok 22% ispitanika ima izmedu 31 i 40 godina.
Ostatak ispitanika rasporeden je u dobne skupine: 16% izmedu 41 i 50 godina, 12,7% ima
51 i viSe godina, a 15,3% ¢ini najmlada skupina od 18 do 24 godine. Geografski, 78,7%
ispitanika dolazi iz Osjecko-baranjske Zupanije, dok preostalih 21,3% <¢ine ispitanici
iz Vukovarsko-srijemske, Brodsko-posavske te manji postotak iz drugih Zupanija,
uklju¢ujudi Zagreb i Istru. Sto se tice obrazovanja, najvise ispitanika (42,2%) ima zavrSenu
srednju $kolu, dok 36,2% ima vi$u Skolu ili fakultet, a 19,8% posjeduje magisterij. Samo
1,8% ispitanika zavrsilo je osnovnu skolu. Na pitanje o upoznatosti s plazama Baranje,
87,3% ispitanika potvrdilo je da zna za njih. Taj se postotak povecava na preko 95% medu
ispitanicima iz Osjecko-baranjske Zupanije, dok samo 12,7% ispitanika nije ¢ulo za plaze
u Baranji. Ovi rezultati ukazuju na znacajnu razinu svijesti o plaZama u Baranji medu
ispitanicima, osobito onima iz lokalnog podrucja. Na pitanje o poznatosti plaza u Baranj,
ispitanici su imali priliku oznaciti plaze koje su im poznate. Najpoznatija plaza je ona u
Drazu, za koju je ¢ulo 73,5% ispitanika. Slijedi plaza Stara Drava u Bilju, poznata 68,3%
ispitanika, dok je 60,8% ¢ulo za plazu u naselju Zeleni Otok (Batina). Plaza Dola u Dardi
poznata je 52% ispitanika. Medutim, 10,8% ispitanika izjavilo je da nikada nije ¢ulo za
ove plaze u Baranji. Vecina ispitanika, njih 54,1%, zna za plaze jer su odrasli na ovom
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podrudju. Ispitanici koji su informacije dobili od drugih ljudi ¢ine 35,7%, dok je 10,7%
saznalo za plaze putem interneta ili drugih medija. Unato¢ visokom postotku (70,5%)
ispitanika koji su posjetili plaze, 29,5% njih nikada nije bilo na tim lokacijama. Ova visoka
stopa neposjecenosti ukazuje na manjak informiranosti i popratnih sadrzaja, unato¢
ociglednom turistickom potencijalu plaza. Zanimljivo je da 88,1% ispitanika smatra kako
plaze u Baranji imaju potencijal postati poznata turisticka destinacija. Iako su 87,3%
ispitanika upoznati s plazama, a 70,5% ih je posjetilo, ¢ak 60,1% ispitanika nikada nije
sudjelovalo na nekom dogadaju na plazi. Ovo sugerira da postoji znacajan prostor za
poboljsanje u organizaciji popratnih dogadanja i marketinskih aktivnosti koje bi mogle
povecati posjecenost. Dodatno, 54,9% ispitanika nije vidjelo nikakve informacije ili online
objave o plazama, $to ukazuje na potrebu za unapredenjem komunikacijskih aktivnosti
kako bi se povecala svjesnost i zainteresiranost za plaze Baranje. Ovi rezultati naglasavaju
vaznost strateSkog pristupa u promoviranju turistickog potencijala ovog podrudja.

Iz gore navedenih rezultata istrazivanja te analiziranih podataka, odnosno pristiglih
odgovora ispitanika daje se zakljuciti kako se velika vecina ispitanika slaze kako su plaze
u Baranji vrlo atraktivna turisticka destinacija s vrijednim potencijalom za unaprjedenje
ponude. Stoga plaze u Baranji imaju potreban potencijal postati zanimljiva i potentna
turisticka destinacija. Iznimno visoki postotak ispitanika (90,7%) isti¢e kako bi se turisticke
zajednice trebale vise ukljuciti u popularizaciju plaza u Baranji te se ve¢ina ispitanika slaze
kako su informacije o plazama vrlo skromne i skoro pa ne postojece. Postavljene hipoteze
se stoga prihvacaju.

Ispitanicima je najpoznatija plaza u Drazu. Ta informacija ne ¢udi, buduéi da je ta
plaza uistinu predivna i posebna, okruzena netaknutom prirodom te ju posjetitelji rado
posjecuju, fotografiraju te objavljuju sadrzaje na drustvenim mrezama. Tako mali napori
pojedinaca ve¢ su uspjeli podi¢i svjesnost o toj plazi. Druga po poznatosti je plaza Stara
Drava u Bilju, koja je vrlo blizu grada Osijeka te bi se mogla jo$ vise promovirati kao
pozeljno izletiste i to tijekom cijele godine. Poznate su jo$ i plaze Zeleni otok te Dola,
koje su se stidljivo pojavljivale na objavama na drustvenim mrezama pojedinaca. Vrlo je
visok postotak ispitanika koji itekako vjeruju da plaze u Baranji imaju veliki potencijal,
da postoji veliki prostor u smislu promocije te osmisljavanja dogadanja i aktivnosti koje
mogu popularizirati te destinacije. Ispitanici isti¢u kako bi valjalo poboljsati (i stvoriti)
potrebnu infrastrukturu, omoguditi i sadrzaje za djecu, no u isto vrijeme brinuti i paziti
da se ne narusi dosadasnji idili¢an suzivot netaknute prirode i komercijalizacije od strane
covjeka.



Destinacijski menadzment obuhvaca planiranje, organizaciju i upravljanje turistickim
destinacijama s ciljem postizanja njihove uspjesnosti i odrzivosti. Klju¢ni element ovog
procesa je koordinacija medu razli¢itim dionicima, ukljucujudi lokalne vlasti, turisticke
organizacije, poduzetnike, lokalno stanovnistvo i ostale relevantne skupine, kako bi se
zajednickim djelovanjem ostvarili ciljevi razvoja destinacije.

Jedan od najvaznijih aspekata destinacijskog menadzmenta je marketing destinacije,
koji se fokusira na promociju i pozicioniranje destinacije s ciljem privlacenja turista,
poticanja ekonomskog razvoja i unapredenja imidza destinacije. Ovaj proces koristi razne
marketingke alate i strategije kako bi predstavio jedinstvene vrijednosti, atrakcije i iskustva
koje destinacija nudi.

Marketing destinacije neraskidivo je povezan s brendom i imidzem destinacije. Brend
destinacije obuhvaca karakteristike, vrijednosti i identitet koje se komuniciraju ciljnoj
publici. Marketingke aktivnosti pomazu u oblikovanju prepoznatljive slike destinacije
i stvaranju pozitivnih dozivljaja kod turista. ImidZ destinacije formira se na temelju
percepcija, miSljenja i iskustava turista i drugih dionika, a pozitivan imidZz povecava
privla¢nost destinacije, potice ponovne posjete, pozitivne preporuke te doprinosi
dugoro¢nom uspjehu i konkurentnosti destinacije.

Uloga turistickih zajednica u destinacijskom menadzmentu i marketingu je klju¢na. Kao
krovna tijela za marketing destinacija, one koordiniraju promotivne aktivnosti i okupljaju
dionike poput lokalnih vlasti, turistickih operatora, ugostitelja i kulturnih institucija kako
bi zajednicki razvijali i implementirali marketingke strategije.

Istrazivanje je pokazalo da plaze Baranje imaju potencijal postati znacajne turisticke
destinacije zahvaljuju¢i prirodnim resursima i brojnim moguénostima. Turisticke
zajednice trebale bi imati aktivniju ulogu u strateskom planiranju i pozicioniranju ovih
plaza. Njihova odgovornost uklju¢uje promociju, razvoj, uredenje, organizaciju dogadaja te
implementaciju u¢inkovitog marketinga kako bi se povecala prepoznatljivost i atraktivnost
plaza u Baranji. Kako bi se kreirala strategija, a ujedno uz atraktivnost destinacije i
osigurala odrzivost, valjalo bi u prvome pripremnom koraku odraditi ekolosku procjenu/
evaluaciju, kao i provesti analizu svih dionika, poglavito lokalne zajednice, gospodarskih
subjekata kao i ekoloske zajednice. Dobiveni rezultati pomoci ¢e pri planiranju i razradi
strategije, u smislu definiranja vizije i ciljeva te odrzivih praksi. Iz te strategije proizaci
¢e zakljucak koji moze doprinijeti oblikovanju ideje(a) oko pozicioniranja i brendiranja
plaza u Baranji - od identificiranja USP (identifikacije jedinstvenosti plaza), odredivanja
ciljne publike/javnosti itd. Razvoj i pobolj$anje infrastrukture imaju se rijesiti prije no sto
se krene s taktikama marketingkih i promocijskih aktivnosti.
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Stoga, prvi koraci koje bi valjalo poduzeti, poglavito od strane lokalnih turistickih
zajednica trebaju ukljucivati detaljan marketingki plan za poboljsanje promidzbe plaza u
Baranji: analizirati trzi$te u smislu ciljne publike: obitelji, mladi, turisti iz okolnih gradova
i drZava, ekoloski osvijesteni posjetitelji; analiza konkurencije: pregled drugih popularnih
destinacija u Hrvatskoj (npr. Istra, Dalmacija) i njihova ponuda plaza; analiza trendova:
povecanje interesa za ekoturizam, razvoj wellness i aktivnog turizma. Ciljevi koji bi se
mogli postaviti uklju¢uju povecanje broja posjetitelja plaza u Baranji za 20% u sljedece
dvije godine te povecanje svijesti o Baranji kao turisti¢koj destinaciji za plaze kroz digitalne
kanale i drustvene mreze. Klju¢na strateska odrednica obuhvatila bi razvoj partnerstava
s lokalnim poduzetnicima i turistickim agencijama: Restorani i smjestaj: suradnja s
lokalnim restoranima i smjestajnim kapacitetima za kreiranje kombiniranih ponuda te
Turisticke agencije: razvijanje paketa tura koji uklju¢uju plaze i lokalne atrakcije.

Strategije promocije trebale bi ukljucivati digitalni marketing: Web stranica: razvoj
atraktivne i informativne web stranice o plazama u Baranji s informacijama o sadrzajima,
aktivnostima i smjestaju, SEO optimizacija: optimizacija web stranice za pretrazivace kako
bi se povecala vidljivost; Drustvene mreze: aktivno kori$tenje Facebooka, Instagrama
i TikToka za dijeljenje sadrzaja, slika i video materijala plaza, organizaciju natjecaja i
promocije dogadanja te Influencer marketing: suradnja s influencerima iz svijeta turizma
i putovanja koji ¢e promovirati plaze. Nikako ne zaobi¢i tradicionalni marketing poput
tiska i medija: objavljivanje clanaka i oglasa u lokalnim i nacionalnim medijima o
plazama i aktivnostima u Baranji koji se onda dijele na mrezi; Plakati i letci: distribucija
promotivnog materijala u turistickim uredima, hotelima i na dogadanjima; Sudjelovanje
na sajmovima: prikazivanje Baranje na turistickim sajmovima i festivalima. Organizacija
dogadanja vrlo je vazan alat u kontekstu jacanja vidljivosti destinacije poput Plaznih
festivala: organizacija dogadaja poput plaznih festivala, sportskih natjecanja, koncerata
ili radionica za obitelji te Ekoloske akcije: organizacija akcija ¢i$¢enja plaza i edukativnih
programa o o¢uvanju okolisa.

Sustavnim pristupom i suradnjom s lokalnim partnerima, Baranja moze postati
prepoznatljiva destinacija sa atraktivnim plazama, privlaceci sve viSe posjetitelja svake
godine.

Ovo istrazivanje se moze promatrati kroz prizmu pilota, budu¢i da su mu nedostatci u
kontekstu uzorka koji bi valjalo prosiriti na cijelu Hrvatsku. Takoder, uz anketni upitnik,
valjalo bi napraviti i analizu medijskoga sadrzaja drustvenomreznih profila lokalnih
turistickih zajednica (poput TZ Bilje, TZ Draz, TZ Baranja) kako bi se analizirali potencijali
budu¢ih drustvenomreznih komunikacijskih strategija. I kona¢no, valjalo bi istraziti i neke
najbolje prakse (engl. case studies) kako bi se dobila slika o svim aktivnostima koje neke
od destinacija primjenjuju. Preporuka za buduca istrazivanja bila bi obuhvatiti i dubinske
intervjue, kao kvalitativhu metodu, kako bi se dobili stavovi i uoéile vazne pojedinosti
koje nisu moguce kvantitativnih metodama.
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Destination management governs a tourist destination with the aim of maintaining and
creating a competitive and sustainable tourist offer. Excellence in a tourist destination
also relies on marketing and image (branding). Branding in tourism is a process by which
a particular destination distinguishes itself from others, requiring a good strategy and
vision in brand creation, which is an imperative need in today’s global market. Tourism
communities play a significant role in promoting tourist destinations, serving as a kind
of umbrella tourism marketing. The paper includes a research section conducted through
a questionnaire survey with a sample of 268 respondents. The main question and goal
of the research is to gather opinions of respondents about the beaches in Baranja as an
attractive tourist destination. The research problem concerns the contribution of tourism
communities Draz and Bilje and the untapped potential that beaches as a natural resources
possess. The research results confirm the significant potential of beaches in Baranja, but
also the insufficient engagement of tourism communities in their development.

Keywords: destination branding, destination management, destination marketing,
beaches of Baranja, tourism communities

Key message of the paper: Baranja has the potential for excellence through the
branding of beaches to enhance tourist appeal.



