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Tema “Brendiranje turisticke destinacije Herceg Novi”

Ocekujemo da osmislite brend koncept, prezentaciju svih pozitivnih atributa brend
destinacije Herceg Novi. Koje su to jedinstvene asocijativnosti i atraktivnosti, odnosno
konkretne koristi koje turisti ostvare nakon boravka u Herceg Novom, a vezu ih upravo za
ovaj brend?

Da li vam se dopada imidz brenda Herceg Novog, da li je dovoljno prepoznat i izgraden?
Koja bi trebala biti uloga lokalne turisticke organizacije?

Izaberite temu sa aspekta nekog od vidova turizma. Kako razumijete brend Herceg Novi
fokusirajuéi zdravstveni turizam (Institut Dr Simo MiloSevic), da li ga dodatno brendirati
dogadajima (Praznik Mimoze), da li orijentacija treba da bude elitni, jahting turizam
(Portonovi, Kumbor), kulturno-istorijski turizam ili ste ipak blizi konceptu ruralnog-agro
turizma.

Usluge i turisti¢ke usluge

Situaciona analiza

Analiza Analiza
okruzenja resursa

Formulisanje misije, ciljeva
i smjernica destinacije

Formulisanje strategija
segmentacije trzista,
diferenciranja proizvoda,
profilisanja brenda

Strategije marketing miksa
turisticke destinacije

Organizovanost
(paradrzavni organi, NTA)

Organizovanost
(drzavni organi, NTO, RTO)

Kontrola



Uvod / Sto je brend destinacije?
Kako ,, dodati“ vrijednost destinaciji?

Brend destinacije je ime, simbol, logo ili drugi graficki prikaz koji identifikuje i diferencira destinaciju;
pored toga brend obecava putno iskustvo koje se pamti, i koje je jedinstveno, povezano samo sa tom
destinacijom; brend takode jaca i okuplja zajedno sve prijatne uspomene iz posjete toj destinaciji.

Zdravstveni Elitni Event Kulturno Ruralni -
turizam turizam Management istorijski agro turizam



Osnovni kriterijumi odabira pojedinacnih elemenata brend identiteta
1. Ime, web adresa i link brenda

B lLakoda izgovaranja i prisjecanja, djelovanje "u sekundi"

B Jednostavna i brza pretraga na Internetu — drustvene mreze, pretrazivaci, link, web adresa

2. Vizuelni i audio logo brenda

B Dopadljivost, estetska privlaénost, zabavan i zanimljiv vizuelni identitet
B Podsti¢e ¢ulnu audio-vizuelno mastovitost i jednostavnu prepoznatljivost
3. Poruka, slogan i dzingl brenda

B Prenosivost sustine brenda u okviru poruke ali i razli¢itih kategorija proizvoda i usluga

B Uvjerljivost uz pomoc¢ funkcionalnih, emocionalnih i racionalnih poruka

4. Boja i miris brenda

B Asocijativnost i najbrza veza proizvoda i usluga sa korporativnim identitetom brenda
B Distinkcija jednostavnim bojama na svim poljima vizuelnog identiteta, u grani brenda
B Pamtljivost jedinstvenog mirisa brenda i reakcija na osnovu Culnih iskustava

5. Dizajn i pakovanje brenda

B Nosilac upotrebne vrijednosti, jednostavne potrosnje i koris¢enja proizvoda

B Fleksibilnost i moguénost modernizacije, deskriptivnost i uvjerljivost informacije

6. Zastitni znak brenda

B Neophodnost zakonske i konkurentske zastite na osnovu kriterijuma jedinstvenosti
B IskoriS¢avanje pri Sirenju na razli¢ita trzista i razliCite kategorije proizvoda i usluga

7. Kultura i licnost brenda

B Uticajnost na svaki proizvod i uslugu u brend liniji proizvoda

B Osnovna ideja brenda koja integriSe vrijednost brenda sa sistemom vrijednosti trziSta



Polazimo od satisfakcije posjetilaca

Da li brend ,,Herceg Novi“ ispunjava ocekivanja?

Satisfakcija posjetioca je preduslov izgradnje brenda u turizmu jer je vazan element u procesu odlucdivanja
posjetilaca destinacije a pogotovu u njihovom vraéanju destinaciji te mora biti nuzno inkorporirana u fazi koriséenja
turistickih usluga ali i njihove naknadne evaluacije.

SATISFAKCIA u brend menadZmentu je neuporediv jer predstavlja model uticaja (E,TP), gdje su
ocCekivanja posjetilaca (E) od destinacije i konzumiranog turistickog proizvoda (TP).

* Ukoliko je posjetiocu destinacije turisti¢ki proizvod ispunio i/ili nadmasio ocekivanja (E<TP) smatramo da je
odusevljen vrijednoscu destinacijskog brenda te da ga njegova zadivljenost potencijalno vraca istoj destinaciji.

* Nivo satisfakcije je zadovoljavajuci ¢ak i onda kada imamo neutralno stanje (E=TP) tj. kada su ocekivanja od
brenda u ravni sa ostvarenim benefitima od proizvoda u destinaciji.

* U trecem scenariju (E>TP) ocekivanja od brenda su negativna te je nemoguce ocekivati ponovnu posjetu a
naroCito na osnovu negativnog emocionalnog iskustva prema destinaciji. Stepen nezadovoljstva destinacijom

rezultat je znacaja problema i stepena u kojem im posjetilac pridaje vaznost i u korelaciji je sa usluznim
kvalitetom.



Destinacijski miks
"6T" obiljezavaju vrijednost i jaCinu brenda i Zeljene destinacijske spoznaje

Ton destinacije (place's tone) — materijalan, simboli¢an i virtuelan svijet destinacije, njen sveukupan ambijent. Ton destinacije €ini njen
ambijent, stavovi njenih ljudi, nasljede, naracija brenda, osjeéaj mjesta.

Tradicija (tradition) — ili autenti¢nost je uz ton destinacije vitalni element miksa koji se efiksano komunicira u marketing aktivnostima,
pri¢a pricu o destinaciji. Kao kolektivna autenti¢nost, tradicija destinaciji daje kreativnu produktivnost integriSuéi je u naraciji njenog
brenda.

Tolerancija (tolerance) — garant dobrodoslice bilo kojoj rasi ljudi, religiji, etnickoj pozadini, seksualnoj orijentaciji, Zelji za razvojem
inovacija, Zivotu i radu u destinaciji.

Talenat (talent) — podrska ljudskom kapitalu i novim idejama je od krucijalnog znacaja za razvoj kreativne destinacije, njene ekonomske
i turisticke konkurentnosti.

Transformacija (transformability) — digitalna revolucijai vjestina prilagodavanja i tranzicije ka novim vrijednostima i promjenama osnov
je odrzavanja Zeljenog imidza u dugom roku.

SvjedocCanstva (testimony) — najvazniji element destinacijskog miksa u kreiranju njene kreativhe komponente su pri¢e turista,
studenata, rezidenta i poslovnih ljudi koje daju stvarni kapital imidZu destinacije. Ukoliko je iskustvo iz destinacije zapamdéeno i
adekvatno isporuceno ili je premasilo brend obeéanja tada ¢e pozitivha svjedocanstva napraviti novi ciklus, unaprijedujuéi i jacajuci
njen imidz.



1. Elementi jednakosti u odnosu na konkurentske destinacije

Regioni

Balkan

Usluge

Mediteran

Standard

Masovni turizam

Zivotna sredina

Nedostatak adekvatnog nivoa svijesti o vaznosti turizma. Neprepoznatljivost regiona stvara percepciju pojedinacnih zemalja regiona
kao destinacije nediversifikovane ponude a time i oblika turistickog prometa.

Percepcija Crne Gore i Herceg Novog kao dijela balkanskog geografskog podrucja, do skora nestabilnog, bez turisticke inicijative,
neopravdano izjednacava brend benefite razli¢itih regionalnih i destinacija bivSe Jugoslavije.

Neintegrisana ponuda i nizak nivo kvaliteta usluga jeste element jednakosti, Cesto vezan za reginalne turisticke destinacije kojim se one
poistovjecuju sa slicnim, nedovoljno razvijenim podnebljima.

Percipiranje Crne Gore kao mediteranske zemalje sa izlazom na Jadransko more poistovje¢uje ih sa konkurentskim tzv. "3S"
destinacijama.

Usljed neadekvatne pratece infrastrukture, opterecenosti bukom, nedovoljno razvijenim avio-saobracajem, slabom povezanosc¢u sa
evropskim metropolama.

Kupalisni turizam je destinacijski karakter kako evropskih drzava Sredozemlja tako i africkih. Odmor na suncu kao pretpostavku boravka,
nude brojne sli¢ne destinacije.

Nedovoljno razvijena podrudja sa statusom zasti¢enog podrucja u obalnom dijelu najvise devastiranom "divljom" gradnjom.

2. Elementi razlicitosti u odnosu na konkurentske destinacije

Sta je unikatno u HN?

Zdravstveni turizam?

Hrana i pice

Priroda

Karakter

Kultura i istorija

Sto u Herceg Novom daje simboli¢ku vrijednost za crnogorski turisti¢ki brend. Sto je éest benchmark svjetskim turistickim centrima.
Element razliCitosti Cine drevna mjesta, plaZe i uvale, vid zdravstvenog turizma, spoj tradicije i luksuza.

lako svaka destinacija fokusira gastronomiju kao specificnost i element razlicitosti, ovaj segment ponude je razli¢it u odnosu na druge i
predstavlja vrijednost kojom se nadmasuju ocekivanja.

Klima i geografski poloZaj uz raznolikost ponude na malom prostoru jesu razli¢itosti koje su Cesto i inicijator za boravkom u destinaciji
Crna Gora. Prirodne vrijednosti su neotkrivene, netaknute i raznolike.

Gostoprimstvo lokalnog stanovnistva, jak karakter zasnovan na tradiciji i vjeri dodaje vrijednost destinacijskom brendu. Zblizavanje sa
turistima nije rezultat upravljanja kvalitetom usluga ve¢ tradicionalnog odnosa sa efektima socijalizacije.

Kultura je po definiciji razli¢it nacin Zivota ljudskih zajednica te je a priori faktor destinacijskog razlikovanja. Iz diversifikovane ponude
turistickog proizvoda, kultura, umjetnost i istorija se izdvajaju u gotovo svakom dijelu destinacije, obezbjedujuci joj razlicitost cak i

izmedu gradova i regiona. Kulturni turizam sa vjerskom pozadinom, element je razlicitosti, Siroko zastupljen kako u urabanim tako i
ruralnim destinacijskim podrucjima.






Nadmasio o¢ekivanja (E<TP)
Stanje je neutralno stanje (E=TP)
Postoji stepen nezadovoljstva (E>TP)
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Kvantitativni
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Uloga fotografije u brendiranju

Izaberite i prikazite 5 fotografija koje najbolje opisuju postojece stanje sa fokusom na

i .‘ . ﬂ;i;?
N Er
)

Izaberite i prikazite 5 fotografija koje bi najbolje prikazala Zeljeno stanje
destinacije Herceg Novi (koje su to benchmark destinacije)?




Ciljna grupa Godine Primanja Preferencije

ekskluzivnost usluga, zadovoljstvo, sport,

Turisti-avanturisti 15-39 visa L
druzenje
Planinari 25-54 bolja sport, druzenje, fitnes
Free-Climmbers . .. .
15-39 visa sport, druzenje, zadovoljstvo

(slobodni planinari)

B re n d pozicion i ra nje Zainteresovani za kulturu 15-39 srednja obrazovanije, fitnes, druZenje

Zdravstveni turizam 55-69 srednja zdravlje, druZenje, zabava
Mountinniker 15-39 srednja sport, druzenje

Koga o(:ekujemo 2025 u Herceg Novom? Ljubitelji prirode 10-69 srednja zdravlje, fitnes, druzenje

IZaberitecilinterlipd Skijasi 25-55 visa sport, zadovoljstvo, druZzenje

) SR Sportski ronioci 25-39 bolja sport, druzenje, zadovoljstvo

Autokamperi 25-54 srednja zadovoljstvo, sport, druzenje
Turisti iz organizovanih klubova 25-54 visa sport, druzenje, fitnes, uZivanje
Fitnes/Zdravlje 15-39 bolja zabava, sport, druzenje, fitnes
Golf-igraci 26-69 visa sport, druzenje, usluga
Lovci 25-69 visa sport, zdravlje, druZenje
Mlade porodice - niza sport, druzenje, zadovoljstvo
Miladi parovi 15-39 niza zadovoljstvo, druzZenje, sport
Mladi seniori 50-65 bolja zdravlje, druzenje, mir
Eko-turist 25-39 niza druZenje, zadovoljstvo, fitnes
Biciklisti 15-55 srednja druZenje, zadovoljstvo, sport
Jedrili¢ari 25-54 visa sport, druzenje, fitnes, uZivanje
Sportski turisti 25-54 bolja sport, druzenje, fitnes, uZivanje

Turisti sa izgradenom svijesti o . . . .
okolini 25-54 srednja zdravlje, druzenje, zadovoljstvo
ini

Pjesaci 25-69 srednja zdravlje, sport, druzenje



Postojece stanje je... Brend je u fazi... Njegova snaga Promijeni¢emo identitet ili
je... Revitalizacija je moguca u pravcu... ipak zadrzati postojeci...

Vas prijedlog USP:
Brend mantra (,,dusa” brenda) je...

Razvoj i lansiranje (uvodenje) Rast Zrelost Opadanje

Prodaja

Profit

Prodaja/Profit

- Vrijeme | |
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