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1. Sazetak rada

1.1. SaZetak rada na hrvatskom jeziku

U industriji vjenc¢anja odnedavno se razvija novi fenomen takozvanih destinacijskih
vjencanja, koja oznacavaju vjenCanja koja se odrzavaju u destinaciji udaljenoj od mjesta
prebivalista mladenaca, zajedno s njihovim uzvanicima, a koji obi¢no ostvare vise od jednog
nocenja u toj destinaciji kako bi prisustvovali proslavi njihovog vjenc¢anja. Time automatski
dolazi do raznih turisti¢kih i gospodarskih aktivnosti (prijevoz, smjestaj, hrana, konzumacija u
obliznjim trgovinama, turisti¢ko razgledavanje u slobodno vrijeme itd.). Imajuéi to u vidu,
neminovno je da svako destinacijsko vjenCanje ekonomski pozitivno utjece na turisticko
odrediSte u kojemu se odvija. Kako bi se neka destinacija Sto uspjeSnije predstavila kao
destinacija idealna za vjencanja, potrebno je pomno brendirati imidz te destinacije, pocevsi od
najmanjeg detalja do najSire slike. Kod najuspjesnijih svjetskih destinacija za vjencanja, koje
ve¢ godinama drze visoku poziciju U ovom specificnom obliku turizma, moze se jasno uoditi
da su za njihov uspjeh zasluzni i privatni sektor i javni sektor, koji zajedno suraduju u promociji
svoje destinacije kao destinacije za vjencanja. I dok to na primjeru Hrvatske jo§ uvijek na
nacionalnoj razini nije slucaj, pojava fenomena destinacijskih vjenc¢anja sve je vise i vise
uocCljiva te sve vise dionika privatnog sektora okrece taj trend u svoju korist. Zahvaljujuci
prirodnim ljepotama diljem cijele Hrvatske, upravo u ovom obliku turizma leZi veliki potencijal
da se Hrvatska intenzivnije razvija u tom smjeru, a ovaj bi oblik turizma mogao pomoéi i u
decentraliziranju nase turisticke ponude od same obale kao Zarista turista, isto kao $to bi mogao

pomoci i smanjivanju sezonalnosti, koja je u Hrvatskoj jos uvijek previSe izrazena.

Kljuéne rijeci: turizam, destinacijsko vjencanje, industrija vjencanja, brendiranje turisticke

destinacije, ekonomski ucinak, trendovi destinacijskih vjencanja, vjencanje u Hrvatskoj.



1.2. Sazetak rada na engleskom jeziku

Destination weddings are weddings that are held in a destination away from the
destination where the bride and groom to be usually reside. It includes their guests that usually
spend more than one night in that destination in order to celebrate their wedding with them,
meaning that some primary tourist activities need to take place in order for this wedding to
happen (like travel, accommodation, food, local stores, tours of the destination in free time etc.)
Having that in mind, it is undeniable that every destination wedding that takes place has a
positive economic impact on the destination in which it takes place. In order for a destination
to present itself in the best way possible as an ideal destination for weddings, it is necessary to
carefully brand the image of this destination from the smallest detail to the big picture. By
analysing world's most successful wedding destinations, one can notice that one of the main
reasons for their great success is the tight cooperation between the private and the public sector,
that continuously work together to promote their destination as a wedding destination. While
this is still not the case in Croatia on a national level, the occurrence of this phenomenon of
destination weddings is more and more noticeable, and more and more private stakeholders are
using this trend in their favor. Thanks to many natural beauties throughout all of Croatia, this
specific type of tourism brings out a great potential for Croatia to develop even more in the
direction of wedding tourism. This type of tourism could greatly help decentralise Croatia's
coast which is the main location for tourist visits, and it could also help extend the tourist season,

due to the fact that the seasonality of tourism in Croatia is still strongly noticeable.

Key words: tourism, destination wedding, wedding industry, destination branding, economic

impact, destination wedding trends, wedding in Croatia.



2. Uvod u temu

U ovom specijalistickom diplomskom radu pod nazivom ,,Utjecaj industrije vjencanja
na razvoj turizma u Hrvatskoj — brendiranje turisti¢ke destinacije” (eng. ,,The impact of wedding
industry on tourism development in Croatia — destination branding”) istrazivat ¢e se pojam
destinacijskih vjencanja, odnosno vjencanja koja se odrzavaju u destinaciji udaljenoj od mjesta
prebivali$ta mladenaca te izvan granica njihove mati¢ne zemlje, kao specifi¢an oblik turizma
te ¢e se analizirati njihov ekonomski, kao i sveukupni u¢inak na razvoj do sada nedovoljno
iskoriStenog potencijala jednog od oblika turizma u Hrvatskoj, a koji nije baziran isklju¢ivo na

ponudi mora i sunca te na relativno kratkoj turistickoj sezoni.

Kako bi se pojasnio fenomen destinacijskih vjencanja, potrebno je definirati pojam
bredniranja turisticke destinacije, a kako bi se taj pojam mogao definirati, najprije ¢e se
analizirati opéenito terminologija prisutna u procesu brendiranja bilo kojeg proizvoda ili usluge,
i to iz razloga $to i samo brendiranje turistiCke destinacije potjece iz klasi¢nog brendiranja
proizvoda ili usluga. Potom ¢e se definirati kako se upravo to klasi¢no brendiranje moze
prenijeti i na brendiranje turisticke destinacije, odnosno koji je cilj i smisao brendiranja
turisticke destinacije te koje razvojne postupke marketinski stru¢njaci trebaju poduzeti kako bi
uspjeli uspjesno brendirati neku turisticku destinaciju te kreirati imidz koji Zele projicirati

svijetu.

Turizam vjenc¢anja, u sklopu kojeg se razvijaju destinacije za vjencanja, ¢ine specifican
oblik turizma koji je relativno mlad, ali koji zasigurno ve¢ sada ima zna¢ajan ekonomski u¢inak
na cjelokupnu gospodarsku sliku destinacije u kojoj se odvijaju. Analiziraju¢i najuspjesnije
primjere pomno brendiranih turistickih destinacija u svijetu popularnih za vjencanja, poput Las
Vegasa, Havaja, Karipskih otoka i slicnih destinacija, vrlo se brzo moze donijeti zakljuc¢ak da
su mladenci spremni potrositi dvostruko, a ponekad i trostruko vise novaca na putovanje koje
je namijenjeno njihovom vjencanju u odnosu na obi¢no putovanje, $to izravno dovodi do veéeg
ekonomskog ucinka na cjelokupno odrediste u kojemu se odrzava to isto vjencanje. Istrazit ¢e
se takoder 1 koji to motivi uopée poticu mladence da se odluce za destinacijsko vjencanje
umjesto klasi¢nog vjencanja. No, da bi uopée moglo do¢i do toga da ljudi odaberu neku
destinaciju udaljenu od one u kojoj Zive kao destinaciju za svoje vjencanje, veliku ulogu moraju
igrati i razni mediji, a pogotovo druStvene mreze i Internet marketing te ¢e se u ovom radu

takoder analizirati i koliko je zapravo vazna njihova uloga u tom pogledu.



Proucavanjem fenomena destinacijskih vjenéanja u sklopu industrije/turizma vjen¢anja
i njegovog ekonomskog ucinka na svaku destinaciju koja razvija ovaj oblik turizma, mogu se
uvidjeti i neke tendencije u kojem smjeru bi se taj oblik turizma mogao jos intenzivnije razvijati
te koji su rastuci trendovi unutar koncepta destinacijskih vjencanja u svijetu. Imajuéi u vidu

jednu 8iru sliku destinacijskih vjen¢anja moze se lako uvidjeti slika tog fenomena u Hrvatskoj.

U Hrvatskoj se ovaj fenomen za sada dovoljno uocljivo pojavio na podrucju
Dubrovnika, no pitanje je je li to doista bila namjera stru¢njaka za brendiranje Dubrovnika kao
turisticke destinacije za vjenCanja ili je to jednostavno pozitivna nuspojava promocije
Dubrovnika kao destinacije opéenito. U tom kontekstu se isti¢e problem, odnosno nedostatak
suradnje privatnog i javnog sektora pri brendiranju hrvatskih turistickih destinacija kao idealnih
destinacija za vjencanja, §to nije slu¢aj u mnogim od najpoznatijih svjetskih destinacija za
vjencanja gdje veliki udio u uspjesnom brendiranju svoje destinacije kao destinacije za

vjencanja ima upravo ta uska suradnja privatnog i javnog sektora.

Pri zavrSetku ¢e se analizirati odgovori kratkog provedenog istrazivanja medu
agencijama u Hrvatskoj koje se bave organizacijom ovakvih vjencanja kako bi se iznijele
konkretne informacije o razvoju trenda destinacijskih vjencanja u Hrvatskoj te ¢e se potom
iznijeti moguénosti koje Hrvatska budu¢im mladencima iz svijeta trenutno nudi kao destinacija
za vjencanja te koliki potencijal ima da se jo§ viSe razvije kao destinacija idealna za vjen€anje
za svaciji ukus, odnosno kako moZze biti jo§ snaZnija i konkurentnija na svjetskom trZiStu

turizma vjencanja.



3. Brendiranje turisti¢ke destinacije

Brendiranje turisticke destinacije zapravo potjee od koncepta brendiranja proizvoda i
usluga, stoga je prije samog koncepta brendiranja turisticke destinacije potrebno upoznati se s

op¢im konceptom brendiranja proizvoda i usluga te elementima brendiranja.

Bilo da je rijec€ o odredenom proizvodu ili nekoj specifi¢noj usluzi, ekonomski gledano
je izuzetno potrebno uloziti u marketing bilo kojeg proizvoda ili usluge koja izade na trziste u
bilo kojem obliku kako bi mogli biti izlozeni potrosac¢ima, a sve s ciljem da bi u konacnici
moglo do¢i do profita. Medutim, Sto kada se na trziste plasira viSe gotovo identi¢nih proizvoda
ili usluga te se jedino razlikuju po proizvodacu, odnosno pruzatelju usluga? Kako razlikovati
Sto je bolje za potrosace s obzirom na omjer kvalitete i cijene? Je li skuplje nuzno bolje od
jeftinijeg? Je 1i njemacki proizvod nuzno kvalitetniji od istog proizvoda, npr. hrvatske
proizvodnje? Tu nastupa pomno osmis$ljeno brendiranje proizvoda, odnosno usluga, a u tom
kontekstu se turisti¢ke destinacije (pojedini gradovi ili ¢ak cijele regije) mogu promatrati kao
projekt ili proizvod kojeg je potrebno ,,prodati” svijetu.! 1z te je perspektive potrebno definirati
i analizirati sve faze brendiranja neke destinacije te ih provesti jednako, ako ne i kompleksnije,
kao §to bi se to ucinilo 1 u slucaju brendiranja nekog proizvoda kako bi odredena turisticka

destinacija mogla biti prepoznatljiva u pozitivnom smislu na globalnoj razini.

3.1. Terminologija — brendiranje, (nacionalni) identitet i image

3.1.1. Brendiranje

,Brendiranje (engl. branding) je komunikacijsko-marketinski proces u kojem se
definira sto neki subjekt (proizvod, usluga, osoba ili destinacija) jest, Sto ga razlikuje od drugih,
koje su njegove prednosti i kakvu vrijednost predstavlja korisniku. To je proces isticanja,
privlacenja pozornosti, stvaranja emocija, uvjeravanja, davanja duse tome subjektu te na koncu
dobivanja udjela u svijesti potroSaca. Posebno mjesto u teoriji i praksi brendiranja ima

brendiranje destinacija (drzava, regija, gradova).”?

! Breéi¢, T., Skoko, B., (2013), Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
https://hrcak.srce.hr/103285, pristupljeno 28.08.2018.
2 Brei¢, T., Skoko, B., (2013), Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
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U posljednjih je nekoliko godina doslo do znacajnog jatanja medunarodnog turizma na
globalnoj razini opcéenito, i to ponajvise zahvaljujuéi razvoju tehnologije i medija, a narocito
drustvenih mreza i Internet marketinga. Danas je uz low-cost zrakoplovne kompanije u
kombinaciji s online servisima za rezervaciju smjestaja kao Sto su Booking.com, Airbnb te ¢ak
i TripAdvisor vrlo jednostavno bilo kada otputovati, i to gotovo bilo gdje. Ovakvim je ubrzanim
razvojem dogadaja na turistickoj sceni postalo izuzetno zahtjevno postati, ali i1 ostati
konkurentan kao kvalitetna i odrziva turisticka destinacija. Vise nije dovoljno ponuditi samo
smjestaj i hranu uz osnovne kulturne znamenitosti. Razlog tome je taj $to je sve viSe destinacija
izlozeno globalnom turistickom trzistu, §to znaci da svaki potro$a¢ na izbor ima puno vise
raspolozivih destinacija. Stoga je nuzno kvalitetno brendiranje destinacije da bi se pojedina
destinacija Sto jaCe isticala svojim svojstvima i karakteristikama te kako bi bila §to

konkurentnija u odnosu na druge destinacije.

»Svijet je danas jedno trziSte, pa brzi napredak globalizacije znaci da se svaka zemlja,
svaki grad i svaka regija moraju natjecati sa svima ostalima za svoj udio u svjetskim
potroSackim, turistickim, ulagackim, studentskim, poduzetni¢kim, medunarodnim, sportskim i
kulturnim dogadanjima. Isto tako, moraju se natjecati za pozornost i poStovanje medunarodnih
medija, drugih vlada i ljudi iz drugih zemalja.”® Dakle, zbog tog je razloga potrebno kreirati
tzv. brend od pojedine turisticke destinacije kako bi ona mogla imati svoj identitet, svoju sliku
prepoznatljivu i onima koji ju jo$ nisu posjetili, tj. odredeni imidz koji u o¢ima potrosaca budi
odredenu emociju. Drugim rije¢ima — mora imati svoj udio u svijesti potrosaca* inace (p)ostaje

irelevantna.

Medu prvim hrvatskim struénjacima Koji Se u svojim znanstvenim istrazivanjima
sustavno poceo baviti ulogom imidZa drZzave u medunarodnim odnosima te upravljanjem
identitetom i imidZom gradova i regija je dr.sc. Bozo Skoko te se najvise priblizio upravo tim
temama kroz svoje dvije knjige. Prva je pod nazivom ,,Hrvatska — identitet, image, promocija”
iz 2004.° godine, a druga je knjiga pod nazivom ,,Drzava kao brend — upravljanje nacionalnim

identiteom” iz 2009.° godine. Navedene knjige ée posluziti kao glavni izvor literature za ovo

https://hrcak.srce.hr/103285, pristupljeno 28.08.2018..

3 Skoko, B. (2009) prema Anholt S., op. cit., str. 9.

4 Br¢i¢, T., Skoko, B., (2013), Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
https://hrcak.srce.hr/103285, pristupljeno 28.08.2018.

5 Skoko, B., (2004), Hrvatska — identitet, image, promocija, Zagreb: Skolska knjiga

& Skoko B., (2009), Drzava kao brend — Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb: Matica Hrvatska
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poglavlje diplomskog rada kojim se definiraju klju¢ni pojmovi prisutni pri brendiranju - od
samog pojma brendiranja, do pojmova usko vezanih uz brendiranje bez kojih ne moze ni do¢i

do brendiranja — a to su prije svega pojmovi identitet i imidz.

Prema Skoki je osnovni temelj i polaziSna tocka za imidz i brendiranje drzave
prvenstveno nacionalni identitet i na¢in njegova komuniciranja. lako su na prvi pogled pojmovi
identitet i image vrlo sli¢ni, oni u stvarnosti imaju jednu, ali klju¢nu razliku. ,,...dok imidz
odgovara na pitanje >>tko su oni?<<, odnosno >>kakvi su oni?<< (dakle, izrazava stajaliSte
drugih o nama ili nas o nekome), identitet daje odgovor na pitanje — tko smo mi? (dakle, kako
se sami dozivljavamo i definiramo). Dok imidz nastaje kao posljedica, identitet se projicira,
odnosno kreira na temelju vlastitih vrijednosti i ¢injenica.”’” U nastavku slijede detaljnija

objasnjena dvaju pojmova.

3.1.2. (Nacionalni) identitet

Prema Skoki (Skoko, B., 2004, str. 33.) identitet per se prema najjednostavnijoj
definiciji znadi biti razli¢it od drugih. Analizirajuci struénu literaturu na tu temu, Skoko (Skoko,
B., 2004, str. 33.) je dosao do spoznaje da se pojam identitet prvenstveno odnosi na osjecaj
pojedinca ili skupine o sebi kao proizvod samosvijesti da subjekt identiteta posjeduje neke

kvalitete po kojima se isti¢e i razlikuje od ostalih u okolini (Skoko, B., 2009, str. 16.).

Pojam identitet potjece jos iz latinskog jezika od rijeci identicus, §to u prijevodu znaci
istovjetan. Prema raznim navodima, tu je bila rije¢ o izricanju pravovjernog nauka o Isusu
Kristu i njegovom odnosu prema Presvetom Trojstvu u smislu gdje je istovjetan s Ocem. Pojam
identicusa je u tom smislu opcenito znacio razlikovanje od pojma s/ican, a oznacavanje potpune
suprotnosti od pojma razlicit.® 1z toga proizlazi najjednostavnija definicija identiteta, koja u
najsirem znacenju jednostavno oznacava je li netko ili nesto razli¢ito od drugih. Medutim, do
danasnjeg dana se sam pojam identiteta razvio u puno kompleksniji pojam te se danas zapravo
susrecemo i s vise oblika sSamog pojma identiteta. Drugim rijec¢ima, .. Individualni i kolektivni
identiteti su po definiciji pluralni, neki od njih su komplementarni i inkluzivni, a neki antiteticki

i iskljucujuéi.””®

7 Skoko B., (2009), Drzava kao brend — Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb: Matica Hrvatska, str. 15.
8 Skoko, B. (2009), prema Juzinié, S., op. cit., str. 16.

% Veljak, L., (2014), METAFIZICKI TEMELJI POLITIKA IDENTITETA
http://idiprints.knjiznica.idi.hr/14/1/1dentitet%20i%20kultura.pdf, pristupljeno 28.08.2018.
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Ljudi uglavnom stvaraju svoj vlastiti identitet koji je rezultat kombinacije razli¢itih
faktora — preci, spol, dob, jezik, religija, druStveni status, ekonomske mogucénosti itd. Mnogo
je mogucih izvora koji odreduju neciji identitet: ,,pripisivi (kao $to su zivotna dob, preci, spol,
rod, etni¢ka pripadnost, rasa), kulturni (kao $to su klan, pleme, jezik, narodnost, vjera,
civilizacija, nacin zivota), teritorijalni (lokalno okruzje, selo, grad, pokrajina, drZzava,
kontinent...), politicki (kao frakcija, interesna skupina, pokret, stranka, ideologija, drzava...),
ekonomski (kao posao, zanimanje, zvanje, poslodavac, sektor...) i drustveni (kao prijatelji,

klub, moméad, kolege, slobodno vrijeme, status).””*

Iako elemente kao $to su etni¢nost i rasa u teoriji nasljedujemo, u stvarnosti ih je uvijek
moguce iznova odrediti ili potpuno odbaciti. Medutim, bez obzira na izvor identiteta, svi su
ipak podvrgnuti unificiranju unutar odredene skupine ljudi koja nosi jedan zajednicki identitet.
(Skoko, 2009, str. 16-18.). Tu dolazimo do onog zadnjeg izvora identiteta koji je za ovaj rad od

najvece vaznosti, a to je nacionalni identitet.

Kada se koristi pojam nacionalni identitet, tu se prvenstveno misli na identitet naroda,
odnosno identitet drzave, identitet zemlje, identitet subkulture i sli¢no (Skoko, 2004, str. 36.).
Skoko je, objedinivsi stavove drugih autora (Skoko, 2009, str. 17-19.), iznio zakljucak da je
nacionalni identitet u najvecoj mjeri svijest o vlastitom postojanju i pripadnosti nekoj
nacionalnoj i kulturnoj skupini, da je nacionalni identitet takoder i izvor smisla i iskustva
naroda, ali i da je nacionalni identitet apstraktni zbir bioloskih, socijalnih, kulturnih, moralnih,
intelektualnih i sliénih obiljezja razina identiteta odredenog naroda. Prethodno navedeno je u
biti rezultat ¢injenice da ,,su nacije-drzave tijekom vremena izgradivale kulturne i duhovne
gradbene blokove, odnosno identitete, koji su ih razlikovali od drugih nacija te (...) su upravo
identiteti, u sociokulturnom i sociopsiholoskom smislu, utjecali na oblikovanje nacija-drzava

te su istodobno bili i izvorom drustvenih konflikata.””1!

Nacionalni identitet je u odnosu na sve druge oblike identiteta jedan od
najkompleksnijih oblika identiteta u dosadasnjoj literaturi. ,,Nacionalni identitet sastavljen je
zapravo od mnogobrojnih drugih identiteta. (...) U njihovu ujedinjenju prevagu ima religijski
identitet, koji je ¢esto bio razlikovan od drugih, pa se u drzavama uz jezik, obicaje i teritorij,

uzimao kao diferenciraju¢i u konstituiranju nacije. (...) Nacionalni identitet polazi od

10 Skoko B., (2009.), Drzava kao brend — Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb: Matica Hrvatska, str. 17.
1 Ibid, str. 18.
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nacionalne ideje, ideje pripadnosti. Taj osjecaj pripadnosti historijski odgovara naporima koje
su pojedini narodi ostvarivali u procesu homogenizacije na pojedinim teritorijima, da bi se na
tradiciji, a Cesto 1 na mitu i legendi, gradila kolektivna svijest, prelazila u kolektivno pamdenje
i usmjeravala na socio-ekonomsku izgradnju u podudarnosti iskustva o dogradnji sna da se po

sebi postane za sebe, da se bude svoj.”*?

Kada danas promatramo identitet drzave u modernom okruzenju (Skoko, 2004, str. 38.),
mozemo ga usporediti s identitetom korporacije ili nekog poduzeca, pri ¢emu je taj pojam u
Rjecniku marketinga®® definiran kao: "Osobnost poduzeca u njegovoj $iroj, poslovnoj i trzignoj
javnosti, prepoznatljivost poduzeéa na trzistu i javnosti. Identitet poduzeca predstavlja set
sadrzajnih, simbolickih 1 stilskih karakteristika (organizacije, ponasanja, proizvoda,
komunikacija), koje tvrtku ¢ine specificnom, prepoznatljivom i jasno je izdvajaju i1 opisuju u
odnosu na sve ostale tvrtke... Identitet predstavlja ukupan zbroj svih nacina na koji se
kompanija identificira svojoj javnosti i sv0joj okolini, potrosa¢ima, zaposlenima, novinarima,
sadasnjim i potencijalnim akcionarima i bankarima. (...) Identitet kompanije ne bi smio biti
zamijenjen s imageom korporacije. ldentitet kompanije je njezina vlastita kreacija i odrazava
ono §to je ucinjeno da se javnosti prenese ova kreacija. Image korporacije je ono §to javnost

vjeruje da je kompanija." S tim dolazimo do sljedeceg pojma, a to je image.

3.1.3. Image

Pojam imidz prema Hrvatskom jeziénom portalu nosi sljede¢u definiciju: izgled i
ponasanje prema publici, javnosti ili drustvu u cjelini, slika ili dojam kao predodzba o kome.*
Prema Oxfordovom online jednojezi¢nom engleskog rje¢niku'® pojam image je visestruko
objasnjen. Tako pojam image moze znaciti: reprezentaciju vanjskog oblika osobe ili stvari
izrazenu kroz umjetnicko djelo; opci dojam kojeg neka osoba, organizacija ili proizvod

prezentiraju javnosti; metaforu.

12 Skoko, B., (2004), prema Jeli¢, J., op. cit., str. 36. — 37.

13 Skoko, B., (2004), prema Rje¢niku Marketinga, Masmedia, Zagreb, op. cit., str. 38.

14 Hrvatski jezi¢ni portal, http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=fVtuURQ%3D, pristupljeno
28.08.2018.

15 English Oxford Living Dictionaries, https://en.oxforddictionaries.com/definition/image, pristupljeno
28.08.2018.
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S obzirom na to da pojam image na engleskom jeziku ima Siri spektar znacenja, malo je
teze pronaci jedinstveni i najto¢niji prijevod na hrvatskom jeziku koji bi jezgrovito obuhvatio
njegovo potpuno znacenje. Prema Skoki (Skoko, 2009, str. 27.) se jos i kao definicija imidza
spominje fabriciranje stvarnosti ili imitacije, a to znaci da pri kreiranju imidza moze do¢i do
manipuliranja tom slikom koja se nastoji projicirati javnosti. ,,Rije¢ imidz nastala je od latinske
rije¢i imago, imaginis (slika), potom je postala sastavni dio francuskog jezika (image — imidz),
a iz francuskog (normanskoga) usla je i u engleski jezik, gdje oznacava sljedece rijeci: "slika,
kip, lik, oblik, prilika, utjelovljenje, predodzba". U engleskom jeziku image moze biti i glagol

pa znadi "slikovito prikazati, nacrtati, naslikati, u duhu pretoéiti, zorno prikazati*.*8

Izvor definicije pojma image, koji je u konacnici od najveéeg znaCenja za ovaj rad,
proizlazi iz Rje¢nika marketinga koji taj pojam definira kao: ,,emocionalnu predodzbu ili sliku
o odredenom marketinskom objektu: proizvodu (brend, product image), tvrtki (corporate
image), osobi (personal image), naciji (national image) i sl., odnosno imidz je skup uvjerenja,
ideja, stavova, dojmova, stereotipa, predrasuda koji o izvjesnom objektu ima subjekt.”!’ Iz toga
proizlazi da najjezgrovitije re¢eno imidz oznacava dojmove, sliku, predodzbu, kao viseslojnu
strukturu stajaliSta, odnosno misljenja i uvjerenja, predrasuda i prijasnjih iskustava vezanih uz
pojedini proizvod, tvrtku, Covjeka ili drzavu koje odredena javnost ima (bilo to potrosSaci, biraci
ili sl.) (Skoko, 2009, str. 27-28.). Vazno je dodati i da je imidz ustvari subjektivna percepcija
koju netko ima o nekomu/ne¢emu, stoga te mentalne slike mogu, ali i ne moraju biti uskladene
s objektivnim i stvarnim karakteristikama objekta o kojem je kreiran imidz. (Skoko, 2009, str.
28.).

Da bi se moglo dobiti najispravniju sliku identiteta nekoga ili necega, logi¢no bi bilo da
je osoba, koja kreira image tog nekog ili neceg u vlastitom umu, osobno upoznata s objektom
tog imagea, medutim opce je poznato da gotovo svi imaju neko misljenje i o ljudima i objektima
s kojima nisu nikada dosli u izravan kontakt, $to upucuje na ¢injenicu koliko veliku ulogu igraju
upravo mediji svih oblika (dnevni tisak, ¢asopisi, televizija, internet, drustvene mreze...) na

percepciju svijeta subjekta koji promatra taj svijet oko sebe.

Sve je to dovelo do toga da su te slike postale izuzetno bitne za oblikovanje svijesti ljudi

1 za njihovo ponasanje te su prema tim slikama izloZenima u medijima ljudi poceli zacrtavati

16 Skoko, B., (2004), Hrvatska — identitet, image, promocija, Zagreb: Skolska knjiga, str. 23.
17 Skoko, B., (2004), prema Rje¢niku Marketinga, Masmedia, Zagreb, op. cit., str. 27.
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svoje ciljeve i ideale kako bi bili $to bliZi toj populariziranoj slici. Prema Skoki je najbolje taj
fenomen objasnio Daniel J. Boorstin: ,,Vaznije je ono §to mislimo o imidzu predsjednickog
kandidata nego o njemu samome. Glasujemo za njega jer ima javni imidz za koji mislimo da
odgovara Bijeloj ku¢i. Vaznije od onoga Sto jedan Buick zapravo jest je naSa predodzba o
njemu. Prodaje se i mi ga kupujemo i uzivamo u imidzu koji predstavlja i tome kako se mi u
njega uklapamo.”'® Kao §to je zadnjim primjerom izraZzeno koliko je vazan i utjecajan
korporacijski imidz u o¢ima potroSaca, tako se i imidz drzave moZze izravno povezivati s
imidZom korporacije — najviSe u smislu kvalitete proizvodnje odredenih proizvoda, pa je tako
op¢e poznato da je neSto proizvedeno u Kini najvjerojatnije jeftino 1 kratkog Zivotnog vijeka,
dok je isti taj proizvod proizveden u Njemackoj skuplji, ali i najvjerojatnije znacajno kvalitetniji

i puno duljeg zivotnog vijeka.

Jednako tako kao $to imidZ drzave utjeCe na imidz proizvoda izvezenih van njezinih
geografskih granica, tako i imidz drzave uvelike utjece na popularnost te drzave kao turisticke
destinacije. Drzave koje se projiciraju kao viSe zatvorenima, strozih zakona, specifi¢nim
kulturnim odlikama koje utjecu na sigurnost turista, zasigurno su manje posje¢ene od onih
drzava koje imaju opce prihvacen imidZ kao drzave otvorene za sve, ljubaznih 1 gostoljubivih
stanovnika, kao drzave niske stope kriminala i slicno. Osim navedenoga, na posjecenost
pojedine drzave utjece 1 njihova prometna povezanost s ostatkom svijeta, mogucénost plac¢anja
kreditnim karticama, logistika (smjestajni kapaciteti, restorani, barovi, mjenjacnice ...) i ostali

sli¢ni naizgled banalni faktori, ali faktori koji znatno olakSavaju putovanje svakome.

Najveci problem s imidZom drzave se ocitava u Cinjenici da se nacionalni imidZ / imidz
pojedine drzave ,,dugo, dugo (...) stvara, ne znate zapravo $to sve na njega utjece, a srusi se u
roku od tri minute.”*® Najbolji primjer za potkrijepiti prethodnu tvrdnju su razni teroristicki
napadi na podru¢ju Europe koji su se dogodili u zadnje 4 godine vise puta, i to u relativno
kratkim vremenskim razmacima. Gotovo iste sekunde su zrakoplovne kompanije prve znatno
umanjile cijene medunarodnih letova iz svih smjerova prema drzavi pogodenoj teroristic¢kim
napadom u tom trenutku, jer su bile i te kako svjesne da ¢e u narednim mjesecima nastupiti

veliko zati§je u dolascima turista u tu destinaciju.

18 Skoko B., (2009), Drzava kao brend — Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb: Matica Hrvatska, str. 29.
19 Skoko, B., (2004), prema Goluza, M., op. cit., str. 28.-29.
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No, ima i pozitivnih masovnih globalnih situacija koje utjeCu na posjecenost neke
turisticke destinacije. U situacijama kad se u odredenoj drzavi odvija neki veliki dogadaj
(Primjeri:  Svjetsko/Europsko nogometno prvenstvo, Eurovizija, Olimpijske igre, razni
medunarodni kongresi svjetskih razmjera itd.), ta je drzava osigurana odredenim brojem
posjetitelja kojima ¢e imati priliku prikazati sebe u najboljem svjetlu kako bi se ti posjetitelji
mogli vratiti svojim drzavama puni pozitivnih dojmova i time potaknuti novi val posjetitelja
koji bi, zbog tog pozitivno prenesenog imidza, posjetili u buduénosti tu drzavu, iako se u tom
trenutku u buduénosti vise ne bi odvijao taj dogadaj zbog kojeg je onaj prvi posjetitelj primarno

uopce 1 posjetio tu drzavu, odnosno turisticku destinaciju.

Ovdje veliku ulogu igraju turisticke zajednice ili organizacije svake pojedine zemije,
kojima je primarna duznost privucéi posjetitelje u svoju drzavu, a u zakljucku ove toc¢ke unutar
ovog poglavlja rada, moze se re¢i da im to moze uspjeti samo pomnim brendiranjem svoje
drzave kao turisticke destinacije promoviraju¢i pozitivni imidz svojih ljudi pred ostatkom
svijeta, a da bi se i to moglo, mora se najprije biti svjestan svog vlastitog nacionalnog identiteta

te iskoristiti ono najbolje od njega.

3.2. Cilj i smisao brendiranja turisticke destinacije

Moderno brendiranje u turizmu se prvi put pojavljuje na prijelazu s 19. na 20. stoljece.
Objekti koji su tada bili podlozni brendiranju na globalnoj razini su bili ustvari tek lanci hotela
sami po sebi, koji su svugdje u svijetu nosili neku tezZinu i vaznost u drustvu na sam spomen
njihovog imena. To su bili hoteli poput Ritza, Hiltona i drugih te je veéina pri rezervaciji
smjestaja tada birala hotel, a ne samu destinaciju.?’ Medutim, samo brend nekog hotela vise
nije dovoljan kako bi se turizam i dalje razvijao, a da pri tome ostane u odrzivim okvirima.
Destinacija u stvarnosti oznacava $ire podrucje na kojem turist mora zadovoljiti sve svoje zelje
1 potrebe pri putovanju i zato je vrlo bitno razmisljati u okviru brendiranja cjelokupne turisticke
destinacije sa svime §to njezin potencijal moze ponuditi turistima umjesto samo jednog njezinog

dijela.

20 Berc Radisi¢, B., Miheli¢, B., (2006), Brend turisticke destinacije, https://hrcak.srce.hr/181275, pristupljeno
28.08.2018.
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Kada potencijalni posjetitelj bira svoju buducu turisticku destinaciju, on ¢e odabrati
upravo onu turisti¢ku destinaciju koja za njega ispunjava sve kriterije i potrebe (pri ¢emu su ti
kriteriji uvijek subjektivni) te koji se ne odnose samo na smjestaj i hranu, a to su najcesce:
rekreativni sadrzaji, prirodne i kulturne znamenitosti, razna kulturna i zabavna dogadanja i
sli¢no. Medutim, kako sve te sadrzaje nude gotovo sve turisticke destinacije na jedan ili drugi
nacin, u danasnjem je globalno umrezenom svijetu od velike vaznosti za bilo koju turisticku
zajednicu da uloZi u promociju svoje turisticke destinacije kao brenda kako bi mogla uspjesno
istaknuti kvalitetu i vrijednost svojih proizvoda u moru svjetskih turisti¢kih destinacija. Prema
tome, uspjesnost neke turisticke destinacije definiraju njezin imidz, brend, zastitni znak i

identitet, ali i prepoznatljivost njezinih (nacionalnih) simbola.

Prema Berc Radisi¢ i Miheli¢ 2! svaka turisti¢ka destinacija (mjesto odabira turista za
svoj boravak van mjesta njegovog prebivalista, a definira drzavu, regiju, mjesto, odnosno
lokaciju s najvecom koncentracijom turista) mora imati stru¢njake koji ¢e najprije detaljno
analizirati sve karakteristike te destinacije, a koje bi mogle turistima osigurati odmor, zabavu,
izlete te kongresna i poslovna dogadanja. Tu su ukljuceni i ¢imbenici kao §to su prirodne

znamenitosti, infrastruktura, zra¢ne luke, broj parkirnih mjesta i gradski / mjesni prijevoz.??

Nakon pomne analize svih karakteristika, prednosti i mana odredene turisticke
destinacije, potrebno je osmisliti dobru marketinsku strategiju za destinaciju kojom upravljaju,
i to najvise iz razloga $to, iako naizgled mnoge destinacije unutar iste grupacije mogu djelovati
kao jedne te iste (razli¢ite zemlje Mediterana mogu djelovati sli¢ne ili iste jedna drugoj nekome
tko nije upoznat s tim dijelom Europe, isto kao $to zemlje Bliskog Istoka mogu stanovnicima
sa zapada djelovati slicne ili iste), svaka turistiCka destinacija se ipak razlikuje po svom
"izgledu" 1 po proizvodima koje nudi te je iz tog razloga klju¢no brendiranje destinacije kako
bi i onaj koji jos$ nije posjetio tu turisticku destinaciju mogao osjetiti zelju da ju posjeti, ali i da
ima osjecaj kao da je vec¢ upoznat s njom i prije nego Sto se zaista nade u njoj. Tom razlikovanju
od drugih "slicnih" zemalja uvelike doprinose i kultura i kulturna bastina. ..Koncepti kao $to su
“kultura”, “kulturna bastina” (“kulturacija”), “identitet”, “socijalizacija” tijesno su povezani i

tesko ih je odvajati.”?® Iz toga proizlazi da je vise ¢imbenika relevantno za brendiranje neke

2L Berc Radisi¢, B., Miheli¢, B., (2006), Brend turisticke destinacije, https://hrcak.srce.hr/181275, pristupljeno
28.08.2018.

2 Berc Radisi¢, B, Miheli¢, B., (2006), prema Levis, R.C., op. cit., str. 184.

2 Georgievski P., Zoglev Z., (2015), Uloga kulture u formiranju osobnog i drustvenog identiteta u procesu
socijalizacije, https://hrcak.srce.hr/149726, pristupljeno 28.08.2018.
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destinacije kako bi ona bila §to viSe prepoznatljiva svima u svijetu.

Premda postoje primjeri odredenih turistickih destinacija koje su se ve¢ probile na trziste

I postaju sve viSe prepoznatljive, ako se ne uloze dodatni napori kako bi se ta destinacije kao

takve i dalje razvijale te jacale svoju prepoznatljivost u o¢ima turista, prijeti im opasnost od

stagnacije turistiCkog razvoja.

Svaki brend, pa tako i brend turisticke destinacije sadrzi odredene elemente koji ga

definiraju, a to su*:

ime ili dio koji se moze izgovoriti,

simbol ili dio proizvoda (u ovom slucaju dio turisticke destinacije) koji je
prepoznatljiv, ali se ne moZze izgovoriti (simbol, dizajn, boje i/ ili slova),

zaStitni znak ili dio brenda proizvoda (u ovom slucaju dio brenda turisticke
destinacije) ¢ije zakonski pravo koriStenja ima samo ta destinacija,

pravo da zakonski jedino ta destinacija ima pravo Sirenja i reprodukcije te prodaje

njezinog sadrzaja i njezinih zasti¢enih proizvoda (knjizevnost, umjetnost, glazba...).

Kreiranje brenda je samo po sebi dugacak proces, a jednom kreirani brend dugo vremena

ostaje utisnut u svijesti potrosaca, 0dnosno u sluc¢aju ovog rada - brend turisticke destinacije u

svijesti turista. Stoga jednom kada je definiran oblik brenda turistiCke destinacije koji se zeli

projicirati u medunarodnu javnost, slijede bitne marketinske faze pri kreiranju tog brenda.

3.3. Razvojni postupak brendiranja turisticke destinacije

,Da bi destinacija mogla planirati svoj budu¢i razvoj, u prvom redu mora znati gdje zeli

biti, odnosno na kojim turistickim proizvodima ¢e temeljiti svoju ponudu. (...) StrateSko

marketinSko planiranje zadatak je destinacijske turisticke organizacije.

9925

2 Berc Radisi¢, B, Miheli¢, B., (2006), prema Kotler, P., op. cit., str. 186.
% Petri¢ L., (2011), Upravljanje turistickom destinacijom — nadela i praksa, Zagreb: Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, str. 143. — 144,
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Taj strateski marketinski plan podijeljen je u sljedeée faze?®:

a)
b)
c)
d)
€)
f)

analiza stanja,

formuliranje destinacijske misije, vizije 1 strateskih ciljeva,
formuliranje destinacijske strategije,

definiranje procesa ciljnog marketinga,

strategije marketing mixa,

implementacija plana i monitoring.

Prema Petri¢ (Petri¢, 2011) su navedene faze strateSkog marketinskog plana definirane

prema sljedecem:

a)

b)

Analiza stanja podrazumijeva za pocetak SWOT analizu (skracenica od eng.
Strengths (Snaga) — Weaknesses (Slabosti) — Opportunities (Prilike) — Threats
(Prijetnje)) pri ¢emu turistiCka organizacija treba ustanoviti koje sve resurse
destinacija kojom upravljaju ima na raspolaganju, odnosno koje snage i slabosti nosi
kad je u pitanju njezin razvoj, ali i koje su prijetnje i moguénosti iz njezinog
okruzenja koje mogu pozitivno ili ¢ak negativno utjecati na njezinu uspjesnost.
Kako bi se dobila takva slika, potrebno je istraziti okolnosti u njezinom okruZenju,

ali i situaciju aktualne konkurencije.

Nakon SWOT analize, turistiCka organizacija postavlja realne, ostvarive ciljeve,
misiju i viziju strategije marketinga turisticke destinacije. Dok misija predstavlja
svrhu djelovanja turisticke organizacije koja upravlja destinacijom (ono §to se
dugoroéno nastoji posti¢i s realnog stajaliSta, npr. zemlja koja nema prirodno
dovoljno snijega ne moze postati atraktivna skijaska destinacija, stoga nece ni
ulagati sve napore u tome smjeru, ve¢ ¢e se fokusirati na dio koji realno moze
prirodno dugoro¢no opstati), ciljevi predstavljaju dugoro¢ne namjere u operativnom
smislu (poboljSanje imidza, razvoj novih proizvoda, smanjenje sezonalnosti itd.), a

vizija predstavlja projekciju buduéeg zeljenog imidza turisticke destinacije.

2 Petri¢ L., (2011), Upravljanje turistickom destinacijom — nad¢ela i praksa, Zagreb: Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, str. 144.
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c)

d)

f)

Zatim dolazi do formuliranja destinacijske strategije koja sadrzi skup odluka
turisticke organizacije vezanih za njezine aktualne aktivnosti (zadrzati postoje¢u
situaciju ili raditi na promjeni; centralizirati ili decentralizirati koncentraciju turista;

usmijeriti na jedan specifi¢an oblik turizma ili viSe njih itd.).

Definiranje procesa ciljnog marketinga ima za zadatak donijeti odluku kojem se
trziStu obratiti s proizvodima te turisticke destinacije. Drugim rije¢ima,
segmentiranjem, izborom ciljanog trzista te pozicioniranjem se nastoji usmjeriti sav
marketinSki napor na odredenu ciljanu skupinu potrosaca kod kojih bi provedene

marketinske aktivnosti mogle najbolje uspjeti.

Nakon svih prethodno odradenih koraka, logi¢an slijed u marketin§kom planiranju
je razvoj jednog ili vise marketinskih programa, odnosno mix koji moze destinaciji
pomoc¢i konkurirati na temelju odabranog ciljanog trzista te postavljenih vizija i
misija, a koje turisticka organizacija i poduzeca unutar destinacije zajedni¢kim

naporima nastoje ostvariti.

Implementacijom plana i monitoringom se marketinske aktivnosti provode u djelo,
a njihov uspjeh ovisi o koordinaciji, suradnji i sinergiji svih ukljuc¢enih dionika (i iz

privatnog i iz javnog sektora), ali i internih i eksternih ¢imbenika.
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4. Destinacijska vjencanja kao specifi¢an oblik turizma

Kada se, govorivsi o industriji vjencanja, sve ¢eS¢e spominje destinacijsko vjencanje,
prije svega se misli na vjencanje koje se odrzava u mjestu udaljenom od grada, ili ¢ak u mjestu
udaljenom od drzave u kojoj mladenci inaCe prebivaju. Ovaj oblik vjencanja ne treba
poistovjec¢ivati s pojmom takozvanog bijega mladenaca (eng. elopement) gdje u svecanosti
vjencanja sudjeluju samo njih dvoje kako bi izbjegli cijelu ceremoniju koja prethodi, ali i onu
koja slijedi nakon samog ¢ina vjencanja. Kod vjencanja u destinaciji su ukljuceni i drugi

uzvanici koji su prisutni uz mladence pri slavlju vjenéanja.

Lokacije odabrane za destinacijsko vjenCanje su najéeS¢e one uz obalu s lijepim
plazama, stari dvorci ili poznate metropole, a nerijetko se jednostavno radi o rodnom mjestu
jednog od mladenaca (ili oboje u slucajevima kada mladenci dolaze iz istog mjesta) iz
sentimentalnih razloga. 2" Vjenc¢anja opéenito pripadaju kategoriji dogadanja zatvorenima od
o¢iju javnosti, odnosno namijenjena su samo za slavlje mladenaca zajedno s njihovim

uzvanicima (s obitelji i prijateljima) kako bi se proslavio taj vazan dogadaj u njihovom zivotu.

Kada se mladenci odlu¢e za vjencanje u odredenoj turistiCkoj destinaciji ili za tzv.
destinacijsko vjencanje, taj konkretan dogadaj se pretvara U primarno turisticki dogadaj. Odnosi
se to prije svega na ¢injenicu da ¢im se dode do ideje o destinacijskom vjenéanju, iStovremeno
za realizaciju tog vjenCanja dolazi do turistickih aktivnosti poput putovanja do lokacije
vjencanja (bilo kojim prijevoznim sredstvom), traZenja smjestaja za veci broj ljudi i obi¢no za
vise od jednog nocenja, iznajmljivanja automobila za laksu mobilnost na lokaciji vjencanja ili
koriStenja usluge taxija. Sudionici takoder moraju koristiti usluge prehrane (u restoranima,
bistroima, u hotelu ili, u sluc¢aju kada sami kuhaju, obilaze obliznje trgovine s prehranom),
razmijeniti novac ukoliko se na lokaciji vjenc¢anja ne upotrebljava ista valuta itd. Neki potraze
i usluge stru¢nog turistickog vodica koji bi ih proveo kroz mjesto u kojem se odvija vjencanje
ili usput posjete i neki koncert i slicna kulturna dogadanja ako se slucajno odvijaju u vrijeme
oko vjencanja i sli¢no. Dakle, nesumnjivo je da industrija vjencanja u obliku destinacijskog
vjenCanja znacajno utjeCe na cjelokupnu ekonomsku dobrobit mjesta u kojem se odvija

vjencanje. 8

27 Wikipedia — Wedding, https://en.wikipedia.org/wiki/Wedding#Destination_wedding, pristupljeno 28.08.2018.
2 Durinec, N., (2013.), DESTINATION WEDDINGS IN THE MEDITERRANEAN
(Development, Trends, Marketing), https://tiikm.com/publication/ICOHT-2013-proceeding-book.pdf#page=12,
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4.1. Motivi za destinacijskim vjencanjem iz perspektive potraznje

Turizam / industrija vjencanja te u sklopu njega destinacijska vjencanja u svijetu
cvjetaju, posebice u posljednja dva desetljeca, stoga raste i potreba za stru¢nim radovima
vezanim uz tu temu, kojih jo$ uvijek nema dovoljno. Trenutno se kao najpopularnije destinacije
za vjencanja najvise istiCu Las Vegas, Havaji, Karipski otoci, Meksiko, Fiji te europske zemlje
(poput Italije, Engleske i Francuske), kao najprivlacnije destinacije turistima da izgovore svoje
sudbonosno ‘DA, i to pred svojim uzvanicima koji bi doputovali zajedno s njima u odabranu
destinaciju. 2° No §to sve to¢no utjeée na to da se mladenci odluée za vijen¢anje u nekoj drugoj

drzavi?

Unato¢ nedostatku prihvatljive literature koja bi opseZno analizirala fenomen vjencanja
u turisti¢kim destinacijama, Del Chiappa (Del Chiappa, Giacomo & Fortezza, Fulvio, 2016) je
ipak uspio provesti jedno manje istrazivanje kojim je nastojao do¢i do zakljucka $to to tocno
motivira mladence da se vjencaju u nekoj destinaciji u kojoj inace ne prebivaju. Analizirajuci
ono malo literature koja postoji na tu temu te analizirajuci rezultate svog manjeg istraZivanja,
dosao je do zakljucka da postoji nekoliko klju¢nih faktora koji imaju utjecaj na odluku
mladenaca da svoje slavlje povodom vjencanja presele na neku drugu destinaciju. Najcescée su
ti faktori vezani uz tro§kove vjencanja, ¢eSto su tu i socio-kulturoloski faktori, ali i faktori

vezani uz ponudu i potraZznju — s najve¢im naglaskom na potraznju.

Iz perspektive potraznje, najesce dolazi do destinacijskih vjencanja kako bi mladenci
tim potezom mogli ili pojacati ili utvrditi vlastiti drustveni status. Uz to je 1 jako izraZena Zelja
za dozivljajem i iskustvom koje je povoljnije, egzoti¢nije, intimnije, jedinstveno i nezaboravno
— 0visno, naravno, o odabranoj destinaciji. Jos jedan faktor koji mladence moze potaknuti na
destinacijsko vjencanje je Cinjenica da ¢e takvim oblikom vjencanja izbjeci tradicionalne
obiteljske obveze i dijelove ceremonije koje ne Zele ukljuditi u svoju viziju idealnog vjencéanja.

Takoder, do destinacijskih vjencanja dolazi i u slu€ajevima kada, na primjer, parovi prema

pristupljeno 28.08.2018.
2% Del Chiappa, Giacomo & Fortezza, Fulvio. (2016). The Motivations for Wedding Tourism: A Demand-Side

Perspective,
https://books.google.hr/books?hl=hr&Ir=&id=64LIDQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA56&dqg=related:Pu_AakAgAvsJ:scholar.go
ogle.com/&ots=eQmwsl5a-N&sig=NTeTznRxXXYWQ6XSri86fUlbnUk&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false,
pristupljeno 28.08.2018.
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zakonu vlastite drzave nisu u moguénosti zasnovati brak (kao $to je to slu¢aj sa istospolnim

parovima).

Osim prethodno navedenih razloga, naj¢es$¢e organiziranjem destinacijskog vjencanja
dolazi do ustede novaca. Obi¢no bude manje prisutnih sudionika voljnih proputovati daleki put
kako bi sudjelovali u proslavi vjenc¢anja na nekoj turistickoj destinaciji, nego §to bi ih bilo da
se vjenCanje odrzava u mjestu gdje mladenci inace prebivaju, Sto znaéi da je manji broj
uzvanika, a manji broj uzvanika zna¢i manji kona¢an iznos cijene samog vjencanja. Takoder,
vjencanje na turistickoj destinaciji ispada povoljnije za mladence i u slucaju kada destinaciju

svog vjencanja odaberu i za medeni mjesec te se na taj nacin izbjegnu dodatni putni troskovi.

Dalje, Del Chiappa (Del Chiappa, Giacomo & Fortezza, Fulvio, 2016) je induktivnom
metodom dosao do zakljucka na temelju analize razli¢itih dimenzija vrijednosti koje utje¢u na
odluku za destinacijskim vjen¢anjem (konkrentije 8 dimenzija: u¢inkovitost, izvrsnost, igra,
estetika, status, vrijednost poStovanja, etika i duhovnost) da su motivi koji poti¢u potrosace (u
ovom slu¢aju mladence u ulozi turista) na odabir odredene destinacije uglavnom funkcionalne
prirode, kao 1 druStvene, emotivne te altruisticne prirode. Razina na kojoj pojedini motivi utje€u
na parove pri odabiru destinacije su, naravno, subjektivni te ovise od para do para. Na temelju
toga je donesen zakljucak da je vrlo bitno da marketinski stru¢njaci razumiju potrebe onih koji
potrazuju ovakav oblik turizma kako bi mogli prezentirati svoju ponudu upravo na onaj nacin

kojim bi privukli prave mladence / turiste u svoju destinaciju uz jamstvo nezaboravnog iskustva.

4.2. Uloga medija, a posebice Interneta u poticanju industrije vjen¢anja u sklopu
turizma

Prema istrazivanju Grupe Conde Nast Bridal ¢asopisa posveéenom vjenéanjima®,

destinacijska vjen¢anja su dozivjela porast od 400 % u posljednjih deset godina, §to nikako nije

zanemarivo. Jacanje globalizacije te snazan interes za upoznavanjem tudih kultura su najvise

doprinijeli tome. Upravo su mediji jedan od glavnih razloga tolikog jacanja globalizacije pa

tako 1 onoga S$to nam ona donosi. Napredak tehnologije u danasnje vrijeme znatno olakSava

komunikaciju na globalnoj razini.3

30 Suklabaidya, P., (2008), Wedding tourism and India,
http://journals.christuniversity.in/index.php/atna/article/view/537/410, pristupljeno 28.08.2018.

31 Economics, What caused globalisation?, https://www.economicshelp.org/blog/401/trade/what-caused-
globalization/, pristupljeno 28.08.2018.
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Tako se danas uz Internet moze saznati sve $to je mladencima potrebno za odabir
destinacije u kojoj zele odrzati svoje vjencanje. ,,Internetske stranice pojedinacnih lokacija i
objekata pruzaju konkretne informacije o odredenoj lokaciji ili turistickom objektu te donose
viSe informacija o pojedinostima smjestaja, cijenama, pogodnostima i dodatnim uslugama. (...)
Pojavom druStvenih mreZza otvorili su se sasvim novi segmenti marketinske aktivnosti
turistickog sektora na Internetu, koji se prvenstveno baziraju kroz komunikaciju s kupcima
kreiranjem zanimljivog "viralnog" sadrzaja. Danas je postalo gotovo nemogucée zamisliti
marketingke napore u turizmu bez znacajne Internet komponente.”®? Upravo zahvaljujuéi tim
marketinskim naporima ulozenima putem Interneta, danas budué¢i mladenci imaju mogucnost
dobiti sve potrebne informacije prije samog putovanja prema destinaciji svog vjencanja kako
bi se mogli $to bolje pripremiti, Sto u konac¢nici vodi do toga da se njihovo vjencanje na

odabranoj turistickoj destinaciji odvije opusteno i bez stresa.

Zahvaljuju¢i medijskim komunikacijskim sredstvima poput e-mail-a te drustvenih
mreza koje dozvoljavaju slanje izravnih privatnih poruka (Instagram, Facebook, WhatsApp,
Viber, Skype...), budu¢i mladenci takoder imaju moguénost dogovoriti sve detalje vezane za
svoje vjencanje na udaljenoj destinaciji (let, prijevoz, tj. transferi, smjestaj, sala ili restoran za
proslavu vjencanja, meni, bend, fotograf, dekoracije itd.) iz udobnosti svog doma uz svega
nekoliko poziva, poruka i klikova. Uz to uvijek postoji i moguénost da mladenci angaziraju
organizatora vjencanja koji bi sve to istim komunikacijskim sredstvima obavio umjesto njih.
Upravo u tome leze prednosti danasnjih online medija koji sve to s lakocom omogucuju

budu¢im mladencima, dok bi njihov jedini zadatak bio pojaviti se na destinaciji.

Osim online medija, tu je i televizija koja takoder moze doprinijeti razvoju turizma neke
destinacije uz pomo¢ industrije vjen¢anja. U ovom sluc¢aju nacin promocije destinacijskih
vjencanja moze biti u obliku TV reportaza 0 samoj industriji vjencanja na razli¢itim turistickim
destinacijama, kako bi se stvorila svijest o brzom razvoju specifi¢nog oblika turizma vjencanja,
Sto bi u konac¢nici moglo potaknuti brojne poduzetnike da i sami sudjeluju u navedenoj industriji

iz perspektive ponude.

Sve znacajniju ulogu mogu imati i igrani filmovi, odnosno TV serije snimane u

pojedinim turistiCkim odrediStima, $to kombinirano nosi mozda i najve¢u mo¢ doprinosa

%2 Drpi¢, K., Vukman, M., (2014), UTJECAJ INTERNET MARKETINGA NA RAZVOJ BRENDA
TURISTICKE DESTINACIJE, https://hrcak.srce.hr/134967, pristupljeno 28.08.2018.
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brendiranju neke destinacije kao destinacije idealne za vjencanja turista. ,,Drzave i gradovi te
njihove turisticke zajednice ve¢ desetlje¢ima holivudskim producentima plaéaju znacajne svote
da svoj sljede¢i film snime ba§ na njihovim lokacijama. ... To ne znaci i izravan uspjeh (...)
Zapravo, mnogo se ¢esS¢e takva promidzba dogada slucajno, kao posljedica uspjesnosti nekog
filma. Naime, nakon $to odredeni film stekne vecu popularnost, destinacije koje se u njemu

pojavljuju neizravno stjeu popularnost i jo§ veée zanimanje javnosti.”®

Najvece oruzje promidzbe destinacije putem filma ili serije je upravo to da se destinacija
ne promovira izravno kao u marketinskim kampanjama turistickih organizacija, ve¢ je ta
destinacija u sluzbi same price filma ili serije, stoga gledatelji ne pruzaju otpor takvom obliku
promidzbe (Skoko, Bréi¢, 2012). Neki od primjera destinacija koje su se uvelike popularizirale
zahvaljujuéi filmovima su: Engleska / Skotska (Harry Potter), Tajland (James Bond), Las
Vegas (Mamurluk), Novi Zeland (Gospodar prstenova), Indija (Jedi, moli, voli), New York
(Breakfast at Tiffany's; All About Eve; Seks i grad i mnogi drugi), pa ¢ak i hrvatski Dubrovnik
zbog svjetski poznate serije Igre prijestolja.

Zarazliku od prethodno nabrojanih lokacija koje su istoimene i u navedenim filmovima,
Dubrovnik je koristen samo kao lokacija snimanja za seriju, iako se nigdje u seriji ne spominje
ime lokacije. No, bez obzira na to, iznimno veliki broj obozavatelja koju navedena serija ima
je znacajno utjecao na to da ti obozavatelji dodu posjetiti Dubrovnik, samo zbog ¢injenice §to
je serija tamo dijelom snimana. Agencija za obilaske znamenitosti u Dubrovniku je tu
prepoznala priliku za kreiranjem dodatnog sadrzaja pa je tako u svoju turistiCku ponudu uvrstila
i Game of Thrones (hrv. Igre prijestolja) ture po gradu gdje se pritom posjecuju sve lokacije na
kojima su snimani dijelovi serije.3* Isto je tako i Turisticka zajednica grada Dubrovnika u
suradnji s 'Kinematografima Dubrovnik' dodatno, uz svu preostalu turisticku ponudu, uvrstila i
izloZzbu pod nazivom Game of films (hrv. Igre filmova) sa slikama svih poznatih filmova

snimanih na Jadranu.%®

3 Brei¢, T., Skoko, B., (2013), Uloga igranog filma u brendiranju drzava, regija i gradova,
https://hrcak.srce.hr/103285, pristupljeno 28.08.2018.

34 Game of thrones tour Dubrovnik, http://gameofthronestourdubrovnik.com/, pristupljeno 28.08.2018.
%Turisti¢ka zajednica grada Dubrovnika,
http://www.tzdubrovnik.hr/lang/en/get/vijesti/67252/dubrovnik_tourist_board mounts_exhibition_game_of film
s_in_the_bell_lounge.html, pristupljeno 28.08.2018.
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U vlastitoj domovini imamo autenti¢an primjer koji pokazuje koliko je znacajno
snimanje jedne serije, koja je globalno poznata i ima mnogobrojnu gledateljsku publiku,
utjecala na razvoj turizma jednog grada. Imajuci to na umu, moze se zakljuciti da bi jedan od
najucinkovitijih alata za brendiranje Hrvatske kao destinacije za vjencanja turista bila upravo
filmska industrija i to holivudskih razmjera te bi sva uloZena financijska sredstva u tom smjeru
zasigurno bila isplativa, a pogotovo iz razloga $to Hrvatska moze ponuditi raznolike prirodno-
povijesno-kulturne znamenitosti za snimanja — obalu, planine, ravnice, povijesne gradove, stare

dvorce itd.

Vezano uz popularizaciju destinacijskih vjencanja U svijetu, moze se izdvojiti jedna
izuzetno popularna humoristi¢éna TV serija, koja je punih deset godina imala znacajan utjecaj
na svjetsku javnost, a to je serija "Prijatelji", koja je i dan danas vrlo gledana i utjecajna, iako je
njezino snimanje zavrsilo prije 14 godina. Bez obzira na to §to je serija snimana pretezito u 90-
ima te u ranim godinama 2000-ih u New Yorku, kada je moda bila znatno drugacija, kada likovi
serije nisu imali pametne mobitele te su morali odrzavati odnose s ljudima u Cetiri oka i na isti
ih nac¢in prekidali, a ne kao danas, npr. putem SMS-a, serija i dalje ima veliki utjecaj i veliku
gledanost, a dio njezine publike ¢ine i mladi koji nisu bili ni rodeni dok je serija bila aktualna
te nisu ni upoznati s na¢inom zivota koji se tada vodio. Ta je serija, moglo bi se konstatirati,
bezvremenska te i dalje postavlja visoki standard i visoke kriterije za svaku novu humoristi¢nu

seriju koja se pojavi na malim ekranima $to ukazuje na njezin snazan utjecaj u globalu.%®

Kako se kroz deset godina puno toga odvijalo medu njezinim likovima, tako je i
nekoliko puta doSlo do vjencanja u seriji, a neka od njih su bila zamisljena i kao destinacijska
vjencanja. Prvo vjencéanje na turistickoj destinaciji koje se dogodilo u seriji je bilo kada je jedan
od glavnih likova, Ross, planirao ozeniti jednu djevojku iz Engleske te su se odlucili za
vjencanje upravo u Engleskoj, iz njoj sentimentalnih razloga, gdje su potom svi, koji su mogli,
zajedno s njima presli put od New Yorka do Engleske kako bi sudjelovali na proslavi njihovog
vjencanja. Dok se Ross kao mladozenja u Londonu bavio pripremama za samo vjencanje,
njegovi prijatelji Chandler i Joey su slobodno vrijeme prije vjencanja iskoristili za turisticko
razgledavanje Londona i kupnju suvenira, a pritom je cijeli svijet dobio sliku Londona
prikazanu kroz prizmu serije, budu¢i da je lokacija snimanja za tih par epizoda zbilja bila

preseljena iz SAD-a u London.*’

3% The Article — The Effect of "Friends", https://the-artifice.com/the-effect-of-friends/, pristupljeno 28.08.2018.
37 Internet Movie Database, "Friends" — The one with Ross's Wedding Part One,
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Jo$ jedan primjer destinacijskog vjencanja se dogodio kasnije tijekom razvoja price,
kada su se dvoje od glavnih likova, Chandler i Monica, medusobno zaljubili te su za vrijeme
posjeta drugom od glavnih likova, Joeyu u Las Vegasu, spontano dosli do odluke da se vjencaju
tamo na licu mjesta, bez drugih sudionika, jer im je u tom trenutku bila vazna samo njihova
ljubav i htjeli su ju bez daljnje odgode ovjekovjeciti, a za takav tip vjencanja je upravo Las
Vegas kao destinacija najpoznatiji. Medutim, kad su stigli do kapelice, vidjeli su da su ih drugi
glavni likovi - Ross (koji se u meduvremenu rastao od djevojke iz Engleske) i Rachel, potpuno
pijani preduhitrili s vjen¢anjem. U meduvremenu su se Chandler i Monica predomislili jer su
htjeli ipak elegantnije vjencanje sa svojim uzvanicima, dok se Ross i Rachel nisu ni sjecali tog

¢ina iduceg jutra.®

Tako je serija uspjela izmedu ostalih tipova vjencanja, prikazati i dva tipa destinacijskih
— romanti¢no i sentimentalno vjencanje u Engleskoj (kao rodno mjesto jednog od mladenaca),
u odnosu na spontano i jednostavno, ali veselo vjencanje u Las Vegasu (koje se dogodilo
slu¢ajno uslijed turisti¢ke posjete tom gradu). U oba slucaja je uocljiva poveznica vjencanja S
turizmom te utjecaj na njega. Ako se veliki broj zenskog dijela publike za vrijeme trajanja serije
odlucio za identi¢nu frizuru jedne od glavnih likova®®, onda je i ¢injenica da su se neka od
vjencanja iz serije odvila van mjesta boravka zasigurno utjecala na neke od buduc¢ih mladenaca

da poduzmu isti korak.

https://www.imdb.com/title/tt0583566/?ref =ttep ep23, pristupljeno 28.08.2018.

3 Internet Movie Database, "Friends" — The One in Vegas: Part 2
https://www.imdb.com/title/tt0831990/?ref =ttep_ep24, pristupljeno 28.08.2018.

39 People TV Watch, Jennifer Aniston's 'Rachel' Haircut: The Story Behind the Iconic Photo of Her Wildly
Popular Friends Hairdo, https://people.com/tv/jennifer-aniston-story-behind-friends-rachel-haircut-photo/,
pristupljeno 28.08.2018.

28


https://www.imdb.com/title/tt0583566/?ref_=ttep_ep23
https://www.imdb.com/title/tt0831990/?ref_=ttep_ep24
https://people.com/tv/jennifer-aniston-story-behind-friends-rachel-haircut-photo/

5. Najuspjesnije svjetske destinacije za vjencanja

Upravo zahvaljuju¢i ubrzanom jacanju globalizacije te eksponencijalnom razvoju
tehnologije koji utjecu na sve Zivotne aspekte, pa tako i na razvoj trendova u turizmu op¢enito,

kao jedna od posljedica toga je 1 nagli porast destinacijskih vjencanja u cijelome svijetu.

Prema najnovijim analizama,®® ¢ak je 25% svih vjencanja koncipirano u obliku
destinacijskih vjen¢anja, odnosno godisnje se odvije oko 340 000 vjencanja van mati¢ne zemlje
mladenaca. Rezultat toga je da se na godinu potrosi ¢ak 16 milijardi americ¢kih dolara unutar
trzista destinacijskih vjenc¢anja. 60% destinacijskih vjenc¢anja odrzava Se unutar iste drzave, §to
znaci da se 40% destinacijskih vjen¢anja odvija na medunarodnoj razini, a ¢ak 9 od 10 parova
kao jedan od glavnih kriterija pri odabiru destinacije u obzir uzima klimatsko - meteoroloske
uvjete te destinacije. Prema tim analizama najpopularnije destinacije za vjencanja su Las Vegas,
Havaji te Karipski otoci, medu kojima Jamajka i Bahami prednjace, dok medu destinacije s
najveéim porastom popularnosti u industriji vjencanja spadaju Meksiko, Kalifornija i Florida u
SAD-u.

lako drzi visoku poziciju veé¢ godinama, Las Vegas*! kao destinacija za vjen¢anja ipak
nije za svakoga. Las Vegas nudi brza i relativno jednostavna, iako nesto drugacija vjencanja u
odnosu na vjencanja koja su viSe tradicionalna i zahtijevaju puno veéu organizaciju i
koordinaciju. Jedna od najvecih prednosti vjencanja u Las Vegasu je upravo financijski aspekt,
1 to iz razloga $to je potrebno svega nekoliko stotina ameri¢kih dolara kako bi se odrzalo
vjencanje u Las Vegasu, dok je za tradicionalno vjencanje ipak potrebno mnogo vise od toga. |
u Las Vegasu vjenCanje moze biti 1 puno skuplje, ovisno o odabiru smjeStaja i vrste programa
u kapelici, ali nacelno nije pravilo da je vjenc¢anje u Las Vegasu skupo. Vremenski je takoder
pogodno, u smislu da se moze i bez naru¢ivanja do¢i i vjencati, bez prethodnog planiranja i
organiziranja, a uz to je sam grad pogodan i za bra¢na putovanja, tako da nudi mladencima u
nastavku odmah i medeni mjesec, Sto znaci da nije potrebno dodatno ukljucivati i putne

troSkove mladencima.

40 TripSavvy, Wedding Statistics and Honeymoon Facts & Figures, https://www:.tripsavvy.com/wedding-
statistics-and-honeymoon-facts-1860546, pristupljeno 28.08.2018.

4L TripSavvy - Las Vegas Wedding Pros and Cons, https://www.tripsavvy.com/las-vegas-weddings-pros-and-
cons-1860356, pristupljeno 28.08.2018.
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Za razliku od "brzinskog" vjencanja u Las Vegasu, za one koji ipak Zele malo intimnije
i svecanije, ali istovremeno i egzoti¢nije vjendanje, jako su popularna vjenéanja na Havajima,*?
iz razloga Sto se nude vrhunske romanti¢ne lokacije s predivnim pjeScanim plazama i
jedinstvenim okruzjem. S obzirom na to da su njihove lokalne tradicije vezane uz romanti¢na
vjencanja razliita od klasi¢nih, mnogi mladenci preuzimaju i te obicaje u ceremoniju SVOg

vjencanja zbog posebnog dozivljaja koji Zele podijeliti sa svojim uzvanicima.

Osim Havaja, takoder je jako popularna i Jamajka*® na Karibima, kao destinacija za
vjencanja. Njezine tropske plaze i zelene Sume zajedno s planinama ¢ine idealnu kombinaciju
za romanti¢no i lezerno avanturisticko vjencanje mladenaca koji Zele izbjeéi strku gradskog
vjencanja. Kako Jamajka najviSe prihoda ima od turizma opcenito, na vrijeme je prepoznala
rastudi trend u pogledu destinacijskih vjencanja te ve¢ godinama ciljano i radi na tome da bude

$to bolja destinacija za vjen¢anja kako bi osigurala dodatan priljev turista u svoju zemlju.**

Veliku popularnost imaju i Bahami,* takoder kao dio Kariba, koji nude i mala, intimna
i skromna vjencanja, kao i veca, raskosnija i bogatija vjenéanja, ovisno o individualnim Zeljama
mladenaca, a sve je to omoguceno zahvaljujuci jako dobroj zraénoj povezanosti s SAD-om, $to

uvelike olakSava planiranje samog putovanja do destinacije.

Iako je rang lista najpopularnijih destinacija za vjencanja podloZzna promjenama iz
godine u godinu, upravo zahvaljujué¢i napretku tehnologije i medija, jedno je uvijek sigurno —
vjencanja ¢e uvijek biti, bez obzira na to nalazili se u tom trenutku u financijskoj krizi ili u
blagostanju. Industrija vjencanja zasigurno ima znacajan ekonomski utjecaj na cjelokupno
gospodarstvo destinacije u kojoj se odrzava, a sude¢i prema rastu¢em trendu odrzavanja
vjencanja U destinacijama udaljenima od mjesta prebivalista mladenaca, ulaganje u promociju
i brendiranje destinacije kao destinacije za vjencanja je dugoro¢no isplativo uzevsi u obzir

podatke koji ¢e biti navedeni u nastavku.

42 Tourist Wedding — say 'yes' in different cultures, Wedding traditions in Hawaii,
http://touristwedding.com/wedding-traditions-in-hawaii/, pristupljeno 28.08.2018.

43 TripSavvy, Top Honeymoon adventures in Jamaica, https://www.tripsavvy.com/top-honeymoon-adventures-
in-jamaica-1862915, pristupljeno 28.08.2018.

44 Jamaica Experience, Jamaica Tourism, targets weddings and Honeymoons,
https://ajamaicaexperience.com/jamaica-tourism-targets-weddings-and-honeymoons/, pristupljeno 28.08.2018.
4 TripSavvy, Top Romantic Resorts in the Bahamas, https://www.tripsavvy.com/romantic-resorts-in-the-
bahamas-1862101, pristupljeno 28.08.2018.
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5.1. Ekonomski ucinci industrije vjencanja na turisticku destinaciju

Kao §to je ve¢ prethodno spomenuto, od svih vjencanja danas je ¢ak 25% destinacijskih
vjendanja,*® a s obzirom na to da su mladenci spremni potrositi znatno vi$e novaca na putovanje
kojem je glavna svrha njihovo vjencanje u odnosu na obi¢no putovanje, posljedica toga je
izrazito veliki ekonomski ucinak, godiSnje ¢ak u vrijednosti viSe milijardi americkih dolara, u

korist gospodarstva turisticke destinacije unutar koje se odvija vjencanje.

Kada se radi o destinacijskom vjenéanju, u obzir se ne uzima samo trosak same proslave
vjenéanja, ve¢ su posljediéni i mnogi popratni troskovi, §to za mladence, §to za goste.*’ To se
prije svega odnosi na koristenje ugostiteljskih usluga prehrane i pi¢a u restoranima, kupovanje
suvenira, posjecivanje turistickih atrakcija 1 muzeja, koriStenje usluga transfera, taxi sluzbe,
odnosno konzumiranje svega $to neka turisticka destinacija pruza gostima kao dodatne
aktivnosti prije i poslije samog vjencanja zbog kojeg su gosti primarno dosli na tu lokaciju.
Dakle, nedvojbeno je da destinacijska vjencanja imaju ekonomski utjecaj na svaki segment

cjelokupnog podrucja unutar kojeg se odvija vjencanje.

Medutim, danas je izuzetno tesko, odnosno gotovo nemoguce, brojkama izraziti koliko
to¢no novaca su gosti nekog destinacijskog vjencanja ostavili u svakoj trgovini mjeSovite robe,
kaficu, restoranu, taxiju, klubu, kiosku, benzinskoj crpki, parkirnoj garazi i sli¢no, buduci da je
u istu konzumaciju usluga uklju¢eno i lokalno stanovnistvo. No, brojke koje ukljucuju
potro$nju U smjestajnim jedinicama te restoranima i/ ili salama i sli¢nim lokacijama u kojima
se moze odrZzavati sveCanost i proslava vjencanja govore vise nego dovoljno. Samo u Italiji,
koja je u naglom porastu prema vrhu ljestvice kao top destinacije za vjenc¢anja u Europi, krajem
2017. godine zabiljezen*® je porast od 2,3% potrosnje u odnosu na 2016. godinu, s preko 7 000

vjencanja samo te godine, koje su generirale ¢ak 386 milijuna € prihoda.

“6 TripSavvy, Wedding Statistics and Honeymoon Facts & Figures, https://www.tripsavvy.com/wedding-
statistics-and-honeymoon-facts-1860546, pristupljeno 28.08.2018.

47 The Wedding Issue, Couples, Businesses benefit from destination weddings,
http://source.southuniversity.edu/couples-businesses-benefit-from-destination-weddings-124477.aspx,
pristupljeno 28.08.2018.

48 Tourism Review News, WEDDING TOURISM IN ITALY — 385 MILLION EURO BUSINESS,
https://www.tourism-review.com/wedding-tourism-in-italy-rejoices-news10350, pristupljeno 28.08.2018.
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Cesto se dogada i da mladenci produlje svoj boravak u destinaciji vjen¢anja, a to
dodatno vrijeme iskoriste kao mali medeni mjesec. Mladenci se uglavnom odlucuju na takav
potez u sluc¢ajevima kada ne mogu dobiti vise slobodnih dana na poslu pa na taj na¢in ustede
na vremenu, odnosno ne gube dodatno vrijeme na putovanje, ve¢ se nakon vjenanja mogu
opustiti i jos malo odmoriti i uzivati prije povratka u stvarnost. Dodatna pogodnost takvog
poteza za mladence je i usteda novca iz njihove perspektive, a iz perspektive destinacije u kojoj
se odrzavalo vijencanje znaci jo§ veéi profit jer ée taj novac ostati toj destinaciji.*® Dakle,
kombinacijom destinacijskog vjencanja i medenog mjeseca dolazi do jo$ jaceg ekonomskog

ucinka na pojedinu turisti¢ku destinaciju.

Dodatan pozitivni ekonomski uc¢inak se dogada u sluc¢ajevima kada aktualni mladenci
postanu vjerni klijenti, Sto znaci da se vracaju svaki put na istu destinaciju za obiljezavanje
posebnih prigoda vezanih uz njih kao par kao $to su godisnjice braka (kojeg su sklopili 1 sa

svojim najblizima proslavili u toj turisti¢koj destinaciji).>

Osim svega ve¢ navedenoga, zanimljiva je 1 ¢injenica da je 2009. godine, kada je
svijetom vladala recesija, u SAD-u zabiljezen porast 0d 4% u destinacijskim vjencanjima, dok
se prosjek budzeta vjenc¢anja kod kucée smanjio za 7%, odnosno ljudi su bili manje rastro$ni kad
je u pitanju bila proslava vjencanja. Ulogu u ovom slucaju igra ¢injenica da destinacijsko
vjencanje uglavnom ima manje uzvanika, Sto u konacnici znaci da ¢e takvo vjencanje za
mladence predstavljati manji troSak nego $to bi to bio da odrZavaju vjencanje u svom mjestu
gdje bi zasigurno bilo viSe uzvanika, §to u konacnici znaci da bi i tro$ak za mladence bio puno
veci. Medutim, uvijek ¢e oni najblizi na¢i nacin da prisustvuju vjencanju svojih najmilijih, Sto
znaci da ¢e uvijek biti vjencanja, a u doba recesije su mladenci izlaz iz situacije u kojoj moraju
Stedjeti nasli upravo u destinacijskim vjencanjima koja su bila manja, ali koja su ipak bila

bogata doZivljajem za sve sudionike.>!

49 Travelmarket report, Destination Weddings And Honeymoons Heat Up,
http://www.travelmarketreport.com/articles/Destination-Weddings-And-Honeymoons-Heat-Up, pristupljeno
28.08.2018.

%0 Tourism Review News, ITALY IS THE MOST POPULAR EUROPEAN WEDDING DESTINATION,
https://www.tourism-review.com/italy-tops-the-list-of-european-wedding-destinations-news4940, pristupljeno
28.08.2018.

51 Reuters, Destination weddings see growth despite recession, https://www.reuters.com/article/us-economy-
weddings/destination-weddings-see-growth-despite-recession-idUSTRE54B 70020090512, pristupljeno
28.08.2018.
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5.2. Rastudi trendovi destinacijskih vjencanja

Jo§ prije desetak godina su profesionalci u industriji vjenc¢anja prepoznali fenomen
destinacijskih vjen¢anja kao pozitivno rastuci trend u svijetu te predvidjeli kako njegov daljnji
razvoj nipo§to nece jenjavati. Ipak, analiziraju¢i industriju vjencanja u stranim destinacijama,
moglo se uvidjeti da ¢e odredene skupine mladenaca biti posebno zanimljive svima koji ciljaju

na brendiranje svoje destinacije kao destinacije za vjencanja turista.

Predvida se da ¢e mladenci koji po drugi put sklapaju brak imati tendenciju proslaviti
drugi brak u odabranoj turisti¢koj destinaciji, S ciljem da izbjegnu ponavljanje veceg
tradicionalnog vjencanja koje iz prvog pokusaja nije uspjelo. Posljedi¢no bi popratno uz drugo
vjencanje, moglo ponovno do¢i i do medenog mjeseca, §to opet ostavlja odredeni ucinak na
turizam. Isto tako ¢e vjencanju na odabranoj turistickoj destinaciji viSe naginjati i oni koji ¢e
tek po prvi put biti mladenci, ali u kasnijoj zivotnoj dobi, izmedu 35 i 45 godina starosti kada

ih vise ne zanimaju velika vjenéanja, veé traZe nesto intimniju organizaciju®.

Nadalje, jedna od ciljanih skupina koja u zadnje vrijeme najvise odabire destinacijska
vjencanja je LGBT zajednica. U vrijeme kada je tek nekoliko drzava zakonski dozvoljavalo
istospolne brakove, destinacijska vjencanja su bila ¢ak i nuzna ukoliko je dvoje ljudi istog spola
htjelo u¢i u bra¢nu zajednicu, a u svojoj zemlji to nisu mogli uc€initi. Medutim, iako danas sve
vise drzava dozvoljava istospolne brakove, tendencija ¢lanova LGBT zajednice za
destinacijskim vjencanjima nije znacajno manja. Prema anketi o putnim navikama LGBT
zajednice,>® Havaji su destinacija broj jedan za destinacijska vjen¢anja istospolnih parova s 8%,
Sto je najveci postotak za bilo koju destinaciju odabranu od strane LGBT ¢lanova za vjencanje.
Time se naglasava kako ne treba LGBT zajednicu promatrati kao novi val potencijalnih
mladenaca za destinacijska vjencanja, ve¢ je potrebno osmisliti dugoroé¢nu poslovnu strategiju
za ovu konkretnu ciljanu skupinu, s obzirom nato da ¢e s vremenom sve vise i vise zemalja biti
dostupno za vjencanje istospolnih parova, Sto automatski znaci da ¢e biti sve teZe ostati

konkurentan na trzi$tu.>*

52 One Carribean, Weddings and Honeymoons, https://www.onecaribbean.org/content/files/weddings.pdf,
pristupljeno 28.08.2018.

%3 Travel Agent Central, How Hawaii’s Wedding, Honeymoon Markets Are Faring for 2017,
https://www.travelagentcentral.com/destinations/how-hawaii-s-wedding-honeymoon-markets-are-faring-for-
2017, pristupljeno 28.08.2018.

% Travel Agent Central, How Hawaii’s Wedding, Honeymoon Markets Are Faring for 2017,
https://www.travelagentcentral.com/destinations/how-hawaii-s-wedding-honeymoon-markets-are-faring-for-
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Sto se ti¢e tipova lokacija koje se biraju za vjencanja u inozemstvu, dok i dalje postoji
potraznja za vjencanjima na tropskim pjes¢anim plazama, sve vise mladenaca naginje novim,
drugacijim tipovima lokacija. Neki biraju prirodu, neki parkove gradova, neki pak ciljaju na
kultne gradove, drugi pak biraju vjencanje na krovu s pogledom na grad ili more, ovisno o
destinaciji, neki naginju kulturnim lokacijama (npr. prostorije muzeja) itd.>® U svakom slu¢aju
se otvara sve viSe mogucnosti za odabir idealne lokacije za destinacijsko vjenCanje prema

svacijem ukusu.

2017, pristupljeno 28.08.2018.

55 The Wedding Issue, Couples, Businesses benefit from destination weddings,
http://source.southuniversity.edu/couples-businesses-benefit-from-destination-weddings-124477.aspx,
pristupljeno 28.08.2018.
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6. Hrvatska kao destinacija za vjencanja u razvoju

lako se medu sluzbenim brosurama®® i objavama® Hrvatske turisti¢ke zajednice, kao i
medu statistickim podacima Drzavnog zavoda za statistiku mogu naci podaci o uspjesnosti
turizma u Hrvatskoj izrazeni u brojkama (broj ostvarenih dolazaka i no¢enja po Zupanijama,
gradovima i op¢inama, iz kojih drzava naj¢eSc¢e dolaze turisti, koliki je udio domacih gostiju u
hrvatskome turizmu itd.>®), za sada nije moguce pronaéi sluzbeni podatak o tome koliki
postotak turista posjecuje Hrvatsku iz specificnog razloga, odnosno koji su primarni motivi
njihovog dolaska. Tako za sada nema ni podataka o tome koliko ih godi$nje u prosjeku posjeti

Hrvatsku kako bi sudjelovali u destinacijskom vjencanju koje se odrzava u Hrvatskoj.

Medutim, to ne znaci da se fenomen destinacijskih vjencanja nije pojavio i u Hrvatskoj.
Mnogi su doma¢i®® i strani blogovi i portali poceli spominjati i promovirati Hrvatsku kao
idealnu destinaciju za vjencanja te su pretezno fokusirani na hrvatsku obalu. Neki od primjera
lokacija koje se spominju su Dubrovnik, Pore¢, Vis, Plitvicka jezera, Hvar, Split, Lokve u

Gorskom Kotaru, Zagreb, usée Neretve te Rovinj.®

Uvidjevsi sve snazniji trend za
destinacijskim vjencanjima u svijetu, a znac¢ajnim porastom turizma u Hrvatskoj, pocele su se
pojavljivati 1 agencije specijalizirane isklju¢ivo za organizaciju destinacijskih vjencanja u
Hrvatskoj, odnosno agencije koje promoviraju Hrvatsku kao destinaciju za vjencanja turista.
Neke od njih su Dubrovnik Luxury Weddings®', Weddings in Croatia®, Something Blue

Weddings®® itd.

%6 Hrvatska turisti¢ka zajednica, https://htz.hr/hr-HR/promo-materijali/brosure, pristupljeno 28.08.2018.

5" Hrvatska turisti¢ka zajednica, Turizam u brojkama, https://htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/turizam-u-
brojkama, pristupljeno 28.08.2018.

%8 Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-01_04_2018.htm,
pristupljeno 28.08.2018.

%9 Journal, DESTINATION WEDDING — KONCEPT KOJI POSTAJE SVE POPULARNIJI U HRVATSKOJ,
http://www.journal.hr/blogovi/journal-vjencanja/destination-weddings-koncept-hrvatska/, pristupljeno
28.08.2018.

0 Weddings Abroad, Top 10 Wedding Locations in Croatia, https://www.weddingsabroadguide.com/best-
wedding-locations-in-croatia.html, pristupljeno 28.08.2018.

51 Dubrovnik Luxury Weddings, https://www.dubrovnikluxuryweddings.com/?gclid=CjwKCAjwyMfZBRAXEiwA-
R3gMxjO115rbOD2Y Q3PjmJIDOHWHSid-ZCC3dmuRWTIReWW_3ujZpE9dRoC_LYQAVD_BWE, pristupljeno
28.08.2018.

62 Weddings in Croatia, https://weddings-in-croatia.net/, pristupljeno 28.08.2018.

83 Something Blue Wedings Croatia, https://www.sbweddingscroatia.com/hr/, pristupljeno 28.08.2018.
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U intervjuu za strani portal Total Croatia News®, koordinatorica vjen¢anja jedne
grupacije hotela na Hvaru izjavila je kako su im sve ¢esc¢e poceli pristizati mladenci iz razli€itih
dijelova svijeta (iz cijele Europe, Sjeverne i Juzne Amerike, iz Afrike, Australije te s Bliskog
Istoka) kako bi izrekli svoje sudbonosno 'da’ upravo u Hrvatskoj, a najvise njih dolazi upravo
iz Ujedinjenog Kraljevstva, SAD-a, Australije i Skandinavije. Na pitanje o tome $to motivira
mladence koji ne Zive u Hrvatskoj da odaberu upravo Hvar kao destinaciju za svoje vjencanje,
uglavnom su svi odgovorili kako su se na to odlucili nakon §to su posjetili Hvar turisti¢ki kao
par te je on postao mjesto posebnog znac¢enja u njihovoj vezi ili su bili dio nekog drugog
vjencanja na Hvaru koje ih je odusevilo, ili su pak jednostavno ¢uli sve najbolje o Hvaru kao
destinaciji za idealno vjencanje od svojih poznanika. Takvu vrstu motiva potvrduje i portal
Brides®® koji prenosi pri¢u o vjenéanju para koje je Dubrovnik za vrijeme njihovog odmora
toliko odusevio da su se odlucili spontano zaruciti tamo na licu mjesta te su se potom vratili

ponovno u Dubrovnik kako bi se tamo i vjencali.

No, pitanje je je li pocetak porasti popularnosti Hrvatske kao destinacije za vjencanja
rezultat napora lokalnih turistickih organizacija ili samo pozitivna nuspojava popularizacije
Hrvatske putem drustvenih mreza te prenoSenjem osobnih dozivljaja poznanicima onih koju su
Hrvatsku posjetili iskljucivo iz klasi¢nih turisti¢kih razloga. Kako bi se ipak dobila preglednija
slika samog utjecaja vjencanja u Hrvatskoj na razvoj turizma, za potrebe ovog specijalisti¢kog
diplomskog rada provedeno je kratko istrazivanje medu agencijama koje se bave organizacijom

takvih vjencanja, a rezultati tog istraZivanja slijede u nastavku ovog poglavlja.

6.1. Rezultati kratkog istrazivanja provedenog medu agencijama koje se bave

organizacijom vjenc¢anja u Hrvatskoj

S obzirom na prethodno navedenu ¢injenicu da nema dostupnih konkretnih podataka o
tome koliko su do sada vjenc¢anja mladenaca u Hrvatskoj (a koji ne zive u Hrvatskoj) utjecala
na razvoj turizma, kontaktirano je jedanaest agencija za organizaciju vjencanja, od kojih se
Cetiri odazvalo na sudjelovanje u istrazivanju kako bi svojim iskustvom doprinijeli jasnijoj slici

0 situaciji ovog oblika turizma u Hrvatskoj.

8 Total Croatia News, Getting Married in Croatia: Why Hvar is Becoming a Hit Wedding Destination,
https://www.total-croatia-news.com/travel/20931-getting-married-in-croatia-why-hvar-is-becoming-a-hit-
wedding-destination, pristupljeno 28.08.2018.

% Brides, A Gorgeous Destination Wedding in Croatia, https://www.brides.com/story/croatia-destination-
wedding, pristupljeno 28.08.2018.
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U istrazivanju je bilo postavljeno devet opisnih pitanja kojima se nastojalo obuhvatiti
sve aspekte ovog oblika turizma. S obzirom na to da je ovaj konkretan fenomen takozvanih
destinacijskih vjencanja (odnosno izvorno na engleskom jeziku destination weddings), sve vise
prisutan i u Hrvatskoj, a jo$ uvijek nema sluzbenog stru¢nog prijevoda na hrvatski jezik, prvim
se pitanjem trazilo sudionike da iz perspektive stru¢njaka koji se bave tom vrstom posla objasne
kako bi se na hrvatskom jeziku pojam destination wedding najbolje mogao izraziti. Svi
sudionici su se jednoglasno slozili da taj pojam najjednostavnije oznaCava vjenéanje izvan

mati¢ne zemlje mladenaca, odnosno sklapanje braka izvan granica vlastite drzave.

Sljedece pitanje bilo je financijske prirode te se sudionike trazio podatak o okvirnom
godisnjem prihodu od takvih vjenc¢anja, a prema njihovim odgovorima prihodi od tih vjen¢anja
iznose u prosjeku izmedu 80 000ni 250 000 eura, ovisno o broju vjencanja, ali i o tipovima

vjenéanja (na $to dodatno utjecu i lokacija, broj uzvanika, razina usluge itd.).

Na pitanje jesu li uocili porast takvog oblika vjen¢anja na podru¢ju Hrvatske u odnosu
na prosle godine, svi su sudionici primijetili ja¢e zanimanje za odrzavanje takvih vjencanja bas
u Hrvatskoj, a jedna je agencija istaknula kako se narocito od 2014. osjeti porast poslovanja u

njihovoj agenciji.

U nastavku je postavljeno pitanje vezano za ekonomski uc¢inak koji ovakva vjen€anja
imaju na cijelu lokalnu zajednicu unutar koje se odrzavaju te koliko se on zapravo osjeti, na §to
su svi sudionici pozitivno odgovorili. S obzirom da takva vjenc¢anja za sobom nose boravak u
destinaciji koji traje po nekoliko dana (obi¢no tri do pet dana), odlazak u lokalne restorane, na
izlete, kupnju suvenira, grupne ture, transfere i druge popratne evente, svakako se moze reci da

ima pozitivnog utjecaja, koji je i u porastu.

Kao i u svakom obliku turizma, postoje i kod ovog specificnog oblika turizma prednosti
inedostaci. Sudionici su kao najvece prednosti naveli dolazak stranaca koji imaju vecu plateznu
mo¢, Sto ve¢ ulazi i u kategoriju elitnog turizma, a tu se jos isti¢e i "word of mouth" marketing
koji je od velikog znacaja za svacije poslovanje, dulji boravak gostiju s vjencanja te putovanja
po ostatku Hrvatske nakon vjencanja. Kao nedostaci se pak navode Cinjenice da takva
dogadanja ponekad dovode do remecenja javnog reda i mira na otvorenim terasama luksuznih
hotela, ¢injenica $to se sezona vjencanja jo§ uvijek preklapa s trajanjem klasi¢ne turisticke

sezone, $to dodatno otezava trazenje lokacije, smjeStaja za goste itd., ali i neizvjesnost u takvom
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tipu posla i turizma u smislu da organizatori takvih vjen¢anja ne mogu znati koliko ¢e dugo

strancima Hrvatska ostati zanimljiva pored jeftinije Grcke, Malte i Cipra.

Kod pitanja o primjerima dobre prakse u samoj organizaciji ovakvih aranzmana,
sudionici su naveli da su tu najbitniji profesionalnost i standardizacija usluga svih segmenata
vjenCanja koji mladencima i gostima kreiraju poseban dozivljaj, Sto svakako podrazumijeva
pouzdane partnere. Takoder je kao prednost navedena i pozicija na Mediteranu koji, prema
misljenju jednog od sudionika, nadoknaduje nedostatak iskustva u gastronomiji i jeftinijim
aranzmanima U odnosu na druge mediteranske zemlje. Kao nedostaci u organizaciji ovakvih
aranzmana navodi se kratko trajanje sezone (koja se, kao S§to je ve¢ navedeno, preklapa i s
trajanjem klasi¢ne turistiCke sezone) te prethodno naveden nedostatak iskustva vlasnika
restorana 1 drugih dobavljaca kad su u pitanju ovakva specifi¢na vjencanja, koja nisu nalik
vjencanjima kakva su tradicionalna u Hrvatskoj. Prisutan je i jo§ jedan nedostatak, a to je
¢injenica da mladenci nisu dostupni u svakom trenutku kada je potrebna njihova potvrda
odredenog elementa organizacije. Jedna je agencija posebno istaknula kao primjer loSe prakse
¢injenicu da postoji pretpostavka da je taj posao jednostavan i da se tu vrlo lako zaraduje novac,
a da nitko ne uzima u obzir to da su organizatori takvih vjen¢anja ustvari promotori destinacija
u kojima rade, ponekad i ve¢i od drugih grana gospodarstva, a da to gotovo nitko ne primjecuje,
te se istice nedostatna potpora turistickih zajednica, upravnih jedinica gradova i ostalih
nadleZnih institucija koje bi zapravo mogle puno vise pomo¢i u tome da vjencanja postanu
dijelom ponude koji brendira neku destinaciju, narocito Dubrovnik koji bi mogao biti i

razvijenija luksuzna destinacija za vjencanja.

Dalje je istrazivanje nastojalo dobiti i pregled medija putem kojih klijenti pronadu te u
konacnici i kontaktiraju agencije koje se bave organizacijom vjencanja u Hrvatskoj za mladence
koji ne zZive u Hrvatskoj, na §to ve¢ina navodi Internet (Google Search + AdWords i drustvene

mreze), ali da im je svakako najdraza preporuka zadovoljnih prethodnih klijenata.

Sto se tiée lokacija koje su najpopularnije za organizaciju takvih vjen¢anja, i dalje obala
drzi prvo mjesto na ljestvici te je naroc€ito bitan i pogled na more, pri ¢emu se navodi da su iz
te perspektive Dubrovnik i Hvar vodeée destinacije, iako se pocinje pojavljivati i veéi interes

za starim gradovima i prirodom, a sve to u konacnici ovisi o stilu mladenaca.
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Zadnjim pitanjem se nastojalo dobiti uvid u potencijal razvoja ovog oblika turizma u
buduénosti te u kojoj mjeri sudionici ovog istrazivanja kao struénjaci za organizaciju takvih
vjencanja smatraju da bi ovakav oblik turizma mogao pomo¢i razvoju kontinentalnog dijela
zemlje. Svi su se slozili kako bi promocija dvoraca i o¢uvanih prirodom bogatih lokacija uvelike
mogla pridonijeti tome. Takoder bi bilo od velike vaznosti uloziti sredstva u poboljSanje
prometne povezanosti i infrastrukture kako bi se mogao §to vise olakSati dolazak do
kontinentalnih lokacija s emitivnih trzista, i to prvenstveno povecanjem broja zrakoplovnih
linija. Isto tako smatraju da bi bilo potrebno uloziti i u brendiranje kontinentalnih destinacija
kako bi one zapravo prestale biti "nevidljive" emitivnim trziStima, a to se moze ostvariti
razvojem ponude koja mladencima moze pruziti onaj poseban dozivljaj koji traze za svoj
poseban dan. Jedan od sudionika je pri ovom pitanju posebno istaknuo koliko je vazno
ujedinjenje privatnog i javnog sektora, buduci da se ne moze oc¢ekivati da je gostima dovoljna

samo ¢injenica da Hrvatska ima divnu prirodu i bogatu povijest.

Analizom odgovora sudionika ovog kratkog istrazivanja moze se zakljuciti da je trend
vjencanja stranaca u Hrvatskoj sve viSe prisutan i da se sve vise razvija, no koliko god taj trend
imao pozitivnih uéinaka na gospodarski razvoj i doprinosi brendiranju pojedinih destinacija,
potrebna je intenzivnija suradnja stru¢njaka privatnog i javnog sektora kako bi ovaj trend ne
samo opstao, nego se i dalje razvijao u Hrvatskoj, umjesto da se potpuno premjesti u cjenovno
povoljnije i stoga prihvatljivije zemlje oko Hrvatske. Detaljnija analiza vaznosti suradnje
privatnog i javnog sektora pri brendiranju destinacije za vjencanja opcenito, pa tako i Hrvatske,

slijedi u nastavku rada.

6.2. Vaznost suradnje privatnog i javnog sektora pri brendiranju destinacije za

vjen¢anja

Neka su istrazivanja pokazala da je od 10 najskupljih vjencanja na svijetu 50% njih bilo
u obliku destinacijskog vjencanja, od kojih je najskuplje vjencanje bilo organizirano za jedan
par Indijaca, a odrzalo se u Francuskoj 2006. godine u vrijednosti od 78 milijuna dolara.®® | dok
se organizatori destinacijskih vjencanja ne mogu uvijek oslanjati na takve ekstremne slucajeve,
ostaje Cinjenica da svi pruzatelji usluga koji su ukljuceni u industriju vjencanja (u uzem smislu:

catering, prostori za odrzavanje proslava, slastiCari, glazbenici, cvjecari; a u Sirem smislu:

% Durinec, N., (2013.), DESTINATION WEDDINGS IN THE MEDITERRANEAN (Development, Trends,
Marketing), https://tiikm.com/publication/ICOHT-2013-proceeding-book.pdf#page=12, pristupljeno 28.08.2018.
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hoteli, tvrtke za transfere, restorani, kafici, lokalne trgovine itd.) zasigurno mogu profitirati od

svakog odrzanog vjen¢anja unutar njihove destinacije.

Medutim, trenutno su najvecéi promotori i pokretaci destinacijskih vjencanja na podrucju
Mediterana opcenito, upravo mali privatni poduzetnici koji se bave organizacijom vjencanja te
vrijednost njihovog rada jos uvijek nije uzeta u obzir na razini destinacijskog menadzmenta.
Iako su privatni poduzetnici ve¢ kreirali dovoljno ¢vrste temelje za organizaciju i promociju
destinacijskih vjencanja, na nacionalnoj razini je promocija destinacijskih vjencanja gotovo
nepostojeca.5’ Sli¢an je slu¢aj i sa Hrvatskom. Na sluzbenim stranicama za promociju Hrvatske
kao destinacije Hrvatska puna Zivota (eng. Croatia full of life)®® mogu se naéi informacije o
Hrvatskoj kao destinaciji na vise stranih jezika. Nude se razli¢iti dozivljaji i aktivnosti u kojima
turisti, ali i lokalni stanovnici mogu uzivati — od prirode, do gastronomije, sportskih aktivnosti,
kulture, pa naposljetku ¢ak i lokaliteti koji su pogodni za odmor parova. Ipak, kada se klikne
na naslov "Odmor za dvoje", ne nude se nikakve konkretne informacije koje bi dovele
potencijalne mladence da poduzmu konkretan korak naprijed prema odabiru Hrvatske kao

destinacije za svoje inozemno vjencéanje.%

Moze se zakljuciti da su svi napori koji su doveli do bilo kakve pojave svjetski rastueg
trenda destinacijskih vjen€anja 1 na podru¢ju Hrvatske poduzete od strane privatnog sektora
(agencije za organizaciju vjencanja, DMC agencije koje nude, osim klasi¢nih razgledavanja i
izleta po Hrvatskoj, i organizaciju vjenc¢anja na podruéju Hrvatske za strance, hotelski lanci koji
se sami oglasavaju kako bi se neko vjencanje odrzalo upravo kod njih itd-). To nikako ne znaci
da se Hrvatska turisticka zajednica ne zalaze i ne poduzima brojne marketinske akcije za
promociju Hrvatske kao privla¢ne destinacije opcenito, ve¢ da se primarno fokusira na druge
oblike turizma, dok se za sada ne bavi promocijom ovog novijeg posebnog oblika turizma koji
u svakom pogledu donosi profit svim uklju¢enim sudionicima. Ovaj oblik turizma nosi i
potencijal da se odvija i u vansezonskim mjesecima, a postoji i moguénost da se odvija i u
kontinentalnom dijelu zemlje, a ne samo na obali, stoga je potrebno razvijati svijest turistickih

organizacija svake lokalne jedinice diljem Hrvatske kako bi se pokrenula suradnja na svim

5 Durinec, N., (2013), DESTINATION WEDDINGS IN THE MEDITERRANEAN

(Development, Trends, Marketing), https://tiikm.com/publication/ICOHT-2013-proceeding-book.pdf#page=12,
pristupljeno 28.08.2018.

8 Hrvatska puna zivota, https://croatia.hr/hr-HR/dozivi-hrvatsku/Puna-zivota, pristupljeno 28.08.2018.

8 Hrvatska puna zivota, Odmor za dvoje, https://croatia.hr/hr-HR/dozivi-hrvatsku/Odmor-za-dvoje, pristupljeno
28.08.2018.
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razinama izmedu privatnih dionika u turizmu i javnog turisti¢kog sektora.

Mnoge svjetske uspjeSne destinacije za destinacijska vjen¢anja mogu posluziti kao
primjer destinacija u kojima privatni 1 javni sektor uspjesno zajednickim snagama i pra¢enjem
marketinskih trendova promoviraju svoju destinaciju kao idealnu za vjencanja turista. Sluzbena
stranica za promociju Havaja Go Hawaii, ima cijeli jedan dio web stranice posvecen iskljucivo
vjencanjima i bra¢nim putovanjima gdje svi buduéi mladenci zainteresirani da odrze svoje
vjencanje na Havajima mogu saznati sve $to im je potrebno — od administrativnih informacija
vezanih za sklapanje braka u drugoj drzavi opcenito pa do popisa lokacija koje se nude kao
idealne za odrzavanje bilo kakvog vien¢anja.’® Veé pri prvom online susretu s tom destinacijom
ta ¢e stranica zasigurno zainteresirati pojedine mladence koji ¢e potom poceti pretrazivati

agencije koje bi im mogle pomo¢i s organizacijom tog vjencanja.

Sli¢na je situacija i s Las Vegasom’!, Maldivima’?, Jamajkom’ i ostalim uspje$nim
svjetskim destinacijama za vjencanja koje takoder na sluzbenim stranicama za promociju svoje
destinacije nude cijeli jedan dio web stranice posvecen isklju¢ivo za planiranje i organizaciju
vjencanja na tim destinacijama iz prve ruke. Kada bi i Hrvatska turisti¢ka zajednica uloZila u
taj segment turizma u sklopu svoje medunarodne promocije, zasigurno bi bila korak blize da

postane konkurentnija destinacija za turizam vjencanja, i to na svjetskoj razini.

6.3. Potencijal Hrvatske za daljnji razvoj kao destinacije za vjencanja

Iako je fenomen destinacijskih vjencanja relativno nov u svijetu u odnosu na druge
oblike turizma, a pogotovo u Hrvatskoj, te iako za sada jo§ nema marketinskih aktivnosti
Hrvatske turisti¢ke zajednice ciljanih na kreiranje imidza Hrvatske kao privla¢ne destinacije za
vjencanja, ta su destinacijska vjencanje ipak sve viSe i1 viSe prisutna na podru¢ju Hrvatske.
Pojedine regije Hrvatske su to i same zamijetile te odlucile iskoristiti taj specifi¢an oblik
turizma za dodatno jacanje promocije i imidza svoje mikrodestinacije. NajviSe su potencijal tog
fenomena prepoznale turisticke organizacije obalnih regija koje ipak na lokalnoj razini ulazu u

promociju svojih dijelova Hrvatske kao top destinacije za vjencanja.

0 The Hawaiian Islands, https://www.gohawaii.com/weddings, pristupljeno 28.08.2018.

"L Visit Las Vegas, https://www.visitlasvegas.com/trip-planning/weddings/, pristupljeno 28.08.2018..

2 Visit Maldives, https://visitmaldives.com/portfolio-item/romantic-side-of-life/, pristupljeno 28.08.2018.
3 Visit Jamaica, http://www.visitjamaica.com/weddings-and-honeymoons, pristupljeno 28.08.2018.

41


https://www.gohawaii.com/weddings
https://www.visitlasvegas.com/trip-planning/weddings/
https://visitmaldives.com/portfolio-item/romantic-side-of-life/
http://www.visitjamaica.com/weddings-and-honeymoons

Jos 2014. godine je portal Poslovni dnevnik’® javnosti skrenuo pozornost na ¢injenicu
da je broj destinacijskih vjencanja u Hrvatskoj prema pokazateljima raznih domacih turistickih
agencija poCeo znacajno rasti u odnosu na prijasnje godine. Pri tome ,,lokacijski gledano
prednjace Dubrovnik i Istra, dok u manjoj mjeri mladenci iz inozemstva za najvazniji dan u
Zivotu odabiru Zadar, Split te otoke srednjeg Jadrana s naglaskom na Hvar i Koréulu.”” U
¢lanku je takoder navedeno da su iz agencije za najam automobila Fleet iznijeli podatak kako
su upravo u svrhu projekata kao §to su destinacijska vjencanja takoder uocili veci interes za
najmom automobila, $to potvrduje ¢injenicu da industrija vjenanja ima znacajan utjecaj i na

gospodarske objekte koji nisu izravno povezani sa samom proslavom vjencanja.

Istarska Zzupanija ve¢ ima temeljito uredeni dio web stranice posvecen iskljuéivo
promociji vjencanja u Istri u sklopu svoje web stranice za promociju Istre kao destinacije
op¢enito.”® Ovdje zainteresirani mladenci za vjencanje u Istri mogu dobiti sve potrebne
informacije vezane za vjencanje — od kontakata agencija koje se bave organizacijom vjencanja
(¢ime poticu lokalno poduzetnistvo) do svih dodatnih usluga koje bi mladencima mogle
zatrebati kako bi ucinili svoje vjencanje savrSenim. Uz to istiCe kako Istra ,,nudi ¢arobnu
atmosferu srednjovjekovnih gradica, tajnovitost skrivenih stancija, bajkovite morske lokacije,
ali i glamur najboljih hotela, restorana, vinarija, za nezaboravno vjenc¢anje. Blaga klima, obilje
sunc¢anih sati 1 istarske Zivopisne kulise omogucuju vjencanja na otvorenom u vecem dijelu
godine’”, ¢ime nastoji posti¢i i to da se vjencanja u Istri ne moraju nuzno odvijati samo usred
najvece turisticke sezone (u ljetnim mjesecima), ve¢ da postoji razlog da se Istra posjeti i van
tih najposjecenijih mjeseci, §to bi uvelike moglo dugoroéno utjecati na razbijanje takozvane

sezonalnosti prisutne u hrvatskom turizmu.

I Turisticka zajednica grada Dubrovnika takoder na svojim web stranicama podrZava i
potice razvoj fenomena destinacijskih vjencanja. Osim §to iz svoje perspektive isti¢e kako nema

ljepSe destinacije za vjencanje od njegove kombinacije starih zidina 1 mora, na sluZzbenoj web

4 Poslovni dnevnik, Hrvatska postala hit destinacija za organizaciju vjencanja,
http://www.poslovni.hr/after5/hrvatska-postala-hit-destinacija-za-organizaciju-vjencanja-274096, pristupljeno
28.08.2018.

5 Poslovni dnevnik, Hrvatska postala hit destinacija za organizaciju vjencanja,
http://www.poslovni.hr/after5/hrvatska-postala-hit-destinacija-za-organizaciju-vjencanja-274096, pristupljeno
28.08.2018.

76 Sluzbeni turisticki portal Istre, Vjencanja, http://www.istra.hr/hr/atrakcije-i-aktivnosti/vjencanja, pristupljeno
28.08.2018.

7 Sluzbeni turisticki portal Istre, Vjencanja, http://www.istra.hr/hr/atrakcije-i-aktivnosti/vjencanja, pristupljeno
28.08.2018.
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stranici navodi popis agencija koje su specijalizirane za organizaciju vjen¢anja upravo u
Dubrovniku8, ¢ime se moze zakljugiti da i Istra i Dubrovnik po ovom pitanju djeluju na razini
svjetski poznatih destinacija za vjencanja, i to upravo zahvaljujuéi uspjesnoj suradnji privatnika

s javnim sektorom.

Sto se ti¢e ostalih dijelova obale, koji se takoder isti¢u kao lokacije koje postaju sve
popularnije za destinacijska vjencanja u Hrvatskoj, oni se ne promoviraju toliko izravno kao
destinacija za vjen¢anja kao $to to ¢ine Istra i Dubrovnik (Hvar’®, Split®°, Bra¢®!, Rovinj® itd.)
Unato¢ tome, trend destinacijskih vjen¢anja raste i na tim podrucjima, Sto znaci da je Hrvatska
toliko bajkovita i prirodno bogata zemlja u odnosu na ve¢ razvikane svjetske destinacije da je
budu¢im mladencima dovoljno samo do¢i u Hrvatsku na odmor nekoliko dana ili ¢uti dojmove
drugih o odmoru u Hrvatskoj, kako bi se odlucili za svoje destinacijsko vjenéanje upravo u

Hrvatskoj. No potrebno je to i ciljano brendirati kako bi taj trend postigao neku konstantu.

Neporecivo je da ovaj rastuci fenomen destinacijskih vjenc¢anja ne jenjava te da se isplati
uloziti u njegov daljnji rast i razvitak, pogotovo ako se uzme u obzir ¢injenica da je Hrvatska u
zadnjih nekoliko godina postala jedna od po posjecenosti najbrze rastucih destinacija na svijetu.
Kreiranjem imidZza Hrvatske na razini cijele zemlje i kao destinacije za vjenéanja, njezin bi se
turisticki imidz pojacao, a kao posljedica toga mogla bi se dogoditi i decentralizacija turisticke
ponude od obale kao zariSta okupljanja turista, ali bi moglo do¢i i do produljenja turisticke

sezone jer se vjencanje moZe odrzati u bilo koje doba godine.

Ono §to je jos uvijek izrazeno kao nedostatak kako bi Hrvatska u potpunosti razvila svoj
puni potencijal s ciljem da postane top destinacija za vjencanja jest ¢injenica $to ¢ak i kod ovog
posebnog oblika turizma opet dominira obalni dio. Kao $to je istaknuto i analizom istrazivanja
medu agencijama koje organiziraju vjencanja na podrucju Hrvatske, Hrvatska moze jos toliko
toga ponuditi i na kontinentu, no bez potrebne popratne uloge turistickih zajednica i
organizacija svih regija Hrvatske u promociji destinacije za vjenc¢anja, ponovno inicijativu ima

privatni sektor koji jedini nudi sve potencijalne lokacije koje se mogu iskoristiti za bilo koju

78 Turisticka zajednica grada Dubrovnika, Dubrovnik za vjen&anja,
http://www.tzdubrovnik.hr/news/gm_agencije_za_vjencanja/index.html, pristupljeno 28.08.2018.

"9 Turisticka zajednica grada Hvara, http://tzhvar.novena.hr/hr/, pristupljeno 28.08.2018.

8 Turisti¢ka zajednica grada Splita, https://visitsplit.com/en/1/welcome-to-split, pristupljeno 28.08.2018.
81 Island of Bra¢ travel portal, http://www.bracinfo.com/hr/, pristupljeno 28.08.2018.

82 The Tourist Bord Office of Rovinj, https://www.rovinj-tourism.com/en/about-us/the-tourist-board-
office?url=page/about-us/the-tourist-board-office, pristupljeno 28.08.2018.
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vrstu vjencanja.

Primjerice, u glavnhom gradu Hrvatske, u Zagrebu, lezi pravi dragulj koji se moze
ucinkovito 1 uspjesno iskoristiti kao lokacija za vjencanja, a to je Medvedgrad koji pruza
veli¢anstveni pogled na grad uz snaZan osje¢aj romantike i jedinstvenog ugodaja.® Medutim,
na stranicama Turisticke zajednice grada Zagreba ta se lokacija nigdje ne spominje kao lokacija
za vjencanja.®* Isti je sludaj i s ostatkom kontinentalnog dijela nase zemlje, stoga trenutno
ponudu svih lokaliteta koje mladenci imaju na raspolaganju mogu pronaci tek u agencijama za

organizaciju vjencanja.

Tako je jedna od takvih agencija nastojala svojim potencijalnim mladencima predstaviti
I ponuditi sve moguce lokacije u vise razli€itih kategorija kako bi lak§e mogli odabrati upravo
onu lokaciju koja njima kao paru najvise odgovara. Podijelila je lokacije na sljedece kategorije
popracene galerijama fotografija za bolji prikaz: vjencanje na otoku (Hvar), vjencanje iz bajke
(Opatija), slavlje za sva osjetila (otok Loginj), dvorac na Solti, hotel s elegantnom terasom
(Zagreb), pod zvijezdama (Rovinj), vjencanje na livadi (Sator u Zapresicu), boho ceremonija
(otok — Zagreb), oaza prirode (imanje - Zagreb), moderna tradicija i doza tradicije (restoran —
Zagreb), urbano slavlje (muzej — Zagreb), spoj prirode i luksuza (Umag), moderno vjenéanje
(hotel — Rovinj), rustikalni dvorac (dvorac — Rovinj), profinjena villa (Porec€), aristokratska
vjencanja (island resort — Pore¢), u brac¢noj luci (Zadar), na krilima valova (restoran — Zadar),

romantié¢na tvrdava (Vis), pod $atorom na krovu muzeja (Zagreb) itd..%

Ako se gore navedeno uzme u obzir, nesumnjivo je da u Hrvatskoj leZi ogroman
potencijal da se razvije u vrhunsku destinaciju za vjencanja, i to diljem zemlje jer malo koja
destinacija moze ponuditi vjencanja i na plazi, i u dvorcu, i na livadi, i na tvrdavi, i u muzeju, i
u prirodi, i na otoku, i u takozvanom boho stilu, i u luksuznom aranzmanu. Uz stratesko
planiranje 1 ciljanje prave skupine potroSaca moze se zasigurno posti¢i daljnji razvoj ovog

fenomena na podruc¢ju Hrvatske.

8 Vjenc¢anuSHE, Vjenc¢anja na otvorenom, http://www.vjencanushe.com/anja-domagoj/, pristupljeno
28.08.2018.

8 Turisticka zajednica grada Zagreba, http://www.infozagreb.hr/, pristupljeno 28.08.2018.

8 Lela Design, organizacija vjen&anja, https://leladesign.hr/lokacije-za-vjencanje/, pristupljeno 28.08.2018.
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7. Zakljucak teme

Iako se kombinacija industrije vjencanja i turizma smatra relativno mladom pojavom, u
posljednja dva desetljeca je izuzetno uocljiv znaCajan porast kombinacije ovih dviju
gospodarskih grana, koje imaju sinergijski u¢inak u fenomenu destinacijskih vjencanja, i to
diljem cijelog svijeta. Taj pojam se prije svega odnosi na vjen¢anje koje se odrzava u mjestu
udaljenom od grada, ili ¢ak u mjestu udaljenom od drzave u kojoj mladenci inace prebivaju, §to
Se prije svega mora primarno pretvoriti u niz turistickih aktivnosti kako bi se to vjen¢anje uopcée

moglo odrzati na nekoj udaljenoj lokaciji (put, smjestaj, hrana, transferi itd.).

Time se razvio novi oblik turizma te popratno uz to i jo§ jedna stavka unutar turisticke
ponude koja moze pomoc¢i pri brendiranju pojedine turisticke destinacije. Marketinski
strunjaci su u ovom obliku turizma prepoznali dodatan element za konkurentnost destinacije
kojom upravljaju, s obzirom na to da vec¢ina destinacija nudi vise ili manje slian turistic¢ki
sadrzaj — povijest, krajolik, kulturne znamenitosti itd. (unato¢ tome $to se svaki od navedenih
elemenata razlikuje od destinacije do destinacije, visoka potraznja ipak zahtijeva ono nesto vise

Sto jo$ uvijek nije svugdje videno).

Kako bi se pojedina turisti¢ka destinacija mogla $to uspjesnije predstaviti potencijalnim
gostima kao destinacija idealna za vjencanja, potrebno je dosta uloZziti u marketing i sam proces
brendiranja turisticke destinacije kao destinacije za vjencanja, a temelj za cijeli taj proces su
prepoznatljiv imidz i identitet pojedine destinacije. Kao §to je definirano u radu, imidZ nastaje
kao posljedica djelovanja neke destinacije te predstavlja sliku koju drugi imaju o toj destinaciji,
a identitet predstavlja sliku koju sama destinacija ima o sebi, a zajedno mogu ili pozitivno ili
negativno utjecati na razvoj turizma neke destinacije, Sto ukazuje na njihovu veliku vaznost.
Nakon $to marketinski strucnjaci jasno definiraju identitet i imidz neke destinacije, njihov je
zadatak da s tom informacijom kvalitetno dalje svim marketinskim naporima upravljaju tom

destinacijom kako bi njezin imidz skrenuli u kojem god smjeru naume.

Razni su motivi dolazaka mladenaca u odredenu turisticku destinaciju koja bi posluzila
kao lokacija njihovog vjencanja, a to su uglavnom potreba za bijegom od tradicionalnih velikih
vjencanja 1 potreba za romanti¢nim, avanturistickim, jedinstvenim iskustvom koje bi njihov

poseban dan ucinilo jo$ posebnijim. Nekada je tu u pitanju i potvrdivanje drustvenog statusa,
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nerijetko je motiv za odlaskom na drugu destinaciju u svrhu vjenc¢anja Cinjenica da destinacija
u kojoj mladenci prebivaju ne dozvoljava sklapanje braka (na primjer kod slucaja istospolnih
parova), a u nekim je slu¢ajevima razlog i usteda novaca (ako je vjencanje na udaljenoj lokaciji,
to u pravilu znaci i manje gostiju, a troSak proslave vjencanja se uvijek gleda prema broju

gostiju).

U promociji destinacija za vjencanja veliku ulogu igraju i razni mediji, i t0 ponajvise
oglasavanje putem Interneta i druStvenih mreza te implementacija odredene destinacije u
holivudske filmske price ili price unutar TV serijala koji su popularni diljem svijeta te koji
zasigurno uvelike utjeCu na svijest potrosaca. No, koji god motiv bio koji bi potaknuo pojedine
mladence da se odluce bas za destinacijsko vjencanje, vazno je za marketinske strucnjake i
stru¢njake koji upravljaju pojedinom turistickom destinacijom da uvijek prate aktualna
dogadanja i trendove kako bi mogli prepoznati koje sve tendencije ovaj sve popularniji fenomen
vjenCanja na udaljenim destinacijama ima. Na taj nacin mogu biti sigurni da ¢e Hrvatska kao

turisticka destinacija za vjencanja uvijek biti konkurentna na globalnom trzistu.

Sto se ti¢e destinacijskih vjen¢anja na podru¢ju Hrvatske, iako nema dostupnih
sluzbenih podataka, popularni mediji (blogovi i portali) ve¢ ucestalo spominju i promoviraju
Hrvatsku kao destinaciju idealnu za vjencanja. Kao najpopularnije destinacije navode se prije
svega Dubrovnik i Istra, za koje se analiziraju¢i web stranice njihovih turisti¢kih zajednica
moze zakljuciti da djeluju u rangu najpoznatijih svjetskih destinacija za vjencanja. Kao ostale
popularne destinacije unutar Hrvatske spominju se Split, Hvar, Bra¢, Rovinj, Plitvicka jezera,

a od kontinentalnog dijela uglavnom Zagreb.

Iako se koncept destinacijskih vjenc¢anja ve¢ o€igledno pojavio i na podrucju Hrvatske,
pitanje je je li to bila namjera stru¢njaka za upravljanje destinacijama diljem Hrvatske ili je to,
na primjer, u sluc¢aju Dubrovnika samo pozitivna nuspojava popularizacije Dubrovnika kroz
seriju "Igre prijestolja" te posjete nekolicine utjecajnih svjetski poznatih ljudi koji samom
svojom pojavom promoviraju Dubrovnik kao turisticku destinaciju. U tom se pogledu istice
koliko je vazna, pa ¢ak i nuzna, uska suradnja privatnih poduzetnika, koji se bave organizacijom
vjencanja na pojedinim lokacijama, 1 javnog sektora turizma, koji bi na svojim sluzbenim
stranicama i drugim marketin§kim aktivnostima promovirao Hrvatsku kao destinaciju za
vjencanja te poticao buduce mladence da pored Maldiva, Kariba, Havaja i sli¢nih destinacija

odaberu upravo Hrvatsku.
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S obzirom na nedostatak sluzbenih podataka koji bi mogli konkretno ukazati na utjecaj
industrije vjencanja na turizam u Hrvatskoj, u svrhu donoSenja zakljucka ovog rada je
provedeno i krace istrazivanje medu agencijama koje se bave organizacijom vjencanja u
Hrvatskoj te je njihovim odgovorima na devet opisnih pitanja postavljenih u istrazivanju
dobivena konkretnija slika razvoja trenda vjencanja u Hrvatskoj te pozitivan ekonomski u¢inak
koji imaju na lokalne zajednice u kojima se odrzavaju. Kao glavne prednosti ovog oblika
turizma navedeni su dolasci turista veée platezne moci, a kao najveéi nedostatak je istaknuta
neizvjesnost u takvom tipu posla, u smislu da organizatori vjencanja ne mogu znati koliko ¢e
Hrvatska privlaciti pozornost kao destinacija za vjenc¢anja pored jeftinije Grcke, Malte 1 Cipra.
Time se navodi i da je tu potrebna pomo¢ javnog sektora Koji jos uvijek nije dovoljno prepoznao
napore organizatora vjencanja koji su u konacnici i promotori destinacija diljem Hrvatske.
Naposljetku, i kod ovog oblika turizma najveéi problem lezi u sezonalnosti koja se opet
preklapa i s trajanjem uobicajene turisti¢ke sezone te sudionici istrazivanja smatraju kako bi se
decentralizacija turisticke ponude s obale te smanjivanje sezonalosti najbolje mogli postici
brendiranjem kontinentalnih lokacija s dvorcima, koja bi onda bila privla¢na i tijekom ostatka

godine, a ne samo u ljetnim mjesecima.

lako u Hrvatskoj ima jo$ podosta prostora za napredak kada je u pitanju brendiranje
turisticke destinacije u svrhu ovog specificnog oblika turizma, odnosno destinacijskih
vjencanja, nesumnjivo je da u Hrvatskoj lezi ogroman potencijal za daljnji rast i razvitak svih
njezinih podrugja, a sve to zahvaljujuéi upravo njezinoj raznolikosti u ponudi. Hrvatska moze
ponuditi lokacije uz obalu, u dvorcima, ponegdje ¢ak i u muzejima, u unutrasnjosti Hrvatske
moze ponuditi razli¢ite prirodne lokacije, dok istovremeno moze ponuditi 1 luksuzna vjencanja
na gotovo bilo kojoj lokaciji. Uz malo vise ulaganja i strateskog planiranja, ovaj poseban oblik
turizma nudi siguran povrat svega ulozenoga, jer dokle god je ljudi, bit ¢e i vjencanja, ¢ak i u

razdobljima najvecih gospodarskih kriza.
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9. Prilozi

IstraZivanje za specijalisticki diplomski rad (1.)

Libertas medunarodno sveu¢iliSte, Zagreb
Turisticki i hotelski menadZment

Tema: ,,Utjecaj industrije vjenc¢anja na razvoj
destinacije”

Studentica: Diana Katarina Grbavac

turizma u Hrvatskoj — brendiranje turisticke

Mentorica: Jasna Vanicek Fila, dipl.boh.et ital.

1. Ime agencije i web lokacija: Dubrovnik Event

www.dubrovnikevent.com
Vjencanje izvan mati¢ne zemlje mladenaca.

2. Kako biste na hrvatskom najbolje
izrazili pojam "destination
wedding"?

3. Koliki je godisnji profit od ovakvih | Ne mogu zamisliti.
vjencanja?

4. Jeste li uocili porast takvog oblika | S obzirom da smo u poslu od 2008., mogu
vjencanja na podru¢ju Hrvatske u | reci da je porast svake godine obiljeZen.
odnosu na prijasnje godine?

5. Osjecate li da takva vjencanja imaju | Apsolutno i itekako!
znacajan ekonomski u¢inak i na cijelu
lokalnu zajedincu u kojoj se takva
vjencanja odrzavaju?

6. Koje su prednosti i nedostaci | Prednosti su marketing word of mouth,
ovakvog oblika turizma? potencijal boljih klijenata na destinaciji, duzi

boravak gostiju sa vjenCanja, putovanje
gostiju po cijeloj Hrvatskoj prije i poslije
vjencanja.

Mane - pijana bagra usred no¢i ©.
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http://www.dubrovnikevent.com/

7. Navedite nekoliko primjera dobre | Ne mogu vam dati primjere, ali najbolji
prakse 1 nedostatke u samoj | primjer lose prakse je pretpostavka da je ovaj
organizaciji ovakvih aranzmana. posao jednostavan i laka lova. Organizatori

vjenCanja su promotori destinacija u kojima
rade, ponekad ve¢i od puno drugih bransi, a
potpuno  neprimjeceno,  pogotovo U
Dubrovniku. Time dolazimo do loseg
supporta od strane Grada, TZ-a i ostalih
nadleznih institucija koje bi mogle pomo¢i u
tome da vjenCanja pomognu u dovodenju
Dubrovnika kao luksuzne destinacije,
umjesto cruise destinacije.

8. Kojim putem Vas klijenti pronadu, tj. | Uvijek online. Word of mouth je nas najveéi
kojim medijem Vas kontaktiraju s | promotor.
upitom za Vase usluge (web
oglasavanje, na preporuku, sajmovi
vjencanja u inozemstvu itd.)?

9. Koje lokacije su najtrazenije (obala, | Pogled na more. Pogled na stari grad. Vole
urbana pozadina, priroda...)? svi prirodu, ali more je prioritet velikoj

vecini.

10. Mislite li da bi ovakav oblik turizma | To je zaseban rad ©.

mogao pomoci razvoju
kontinentalnog dijela zemlje? Kako

mislite da je to najbolje izvesti?

Koliko sam upoznata. Trako$c¢an dvorac radi
divna vjen€anja. Ako mogu oni, i imaju i
hotel do, zaSto ne bi mogli i drugi? Ali stvar
je ujedinjenja privatnog i javnog sektora po
tom pitanju, jer ne mozemo ocekivati da zato
Sto imamo divnu prirodu i povijest da je to
gostima dovoljno. Moramo im dati value for
the money i da oni razumiju zasto dolaze. U
Dubrovniku je to lako, imamo sve §to nam je
dala majka priroda i naSi preci, kao 1
nevjerojatan brand kao grad, dok c¢e u

kontinentalnoj Hrvatskoj trebati puno vise
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rada, ali ne sumnjam da se to moZze ostvariti.
Vjencanja su doista in. Pogotovo na
lokacijama gdje nije nitko bio. Ali logistika i

ponuda moraju biti postojece i postojane.
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IstraZivanje za specijalisticki diplomski rad (2.)

Libertasmedunarodno sveuciliste, Zagreb

Turisticki i hotelski menadZment

Tema: ,,Utjecaj industrije vjencanja na razvoj turizma u Hrvatskoj — brendiranje turisticke
destinacije”

Studentica: Diana Katarina Grbavac

Mentorica: Jasna Vanicek Fila, dipl.boh.et ital.

Ime agencije i web lokacija:

Weddings in Croatia
https://weddings-in-croatia.net

Kako biste na hrvatskom najbolje
izrazili pojam "destination
wedding"?

Destinacijsko vjencanje -> vjencanje koje se
odrZzava izvan drzave u kojoj mladenci Zive

ili u kojoj su rodeni.

Koliki je godidnji profit od ovakvih

vjencanja?

Brojni su faktori koji utjeu na to (lokacija,

broj uzvanika, opseg 1 razina usluga...).

Jeste 1i uvocili porast takvog oblika
vjencanja na podru¢ju Hrvatske u

odnosu na prijasnje godine?

Da, osobito od 2014.

Osjecate li da takva vjencanja imaju
znacajan ekonomski ucinak i na cijelu
lokalnu zajedincu u kojoj se takva

vjencanja odrzavaju?

Da, s obzirom da za sobom nose boravak na
destinaciji u trajanju nekoliko dana, odlazak

u lokalne restorane, na izlete, kupnju

suvenira. ...

Koje su prednosti i nedostaci ovakvog

oblika turizma?

Dolazak stranaca koji apsolutno imaju veci
standard 1 plateznu mo¢ je prednost kao
takva, a u vecini slucajeva nasi mladenci
ostaju oko tjedan dana u Hrvatskoj.
Nedostatak je Sto se sezona destinacijskih
vjencanja preklapa s trajanjem turisticke
sezone Sto otezava pronalazak lokacija,

smjestaja i sl.
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7.

Navedite nekoliko primjera dobre

prakse i nedostatke u samoj

organizaciji ovakvih aranzmana.

Dobro — profesionalizacija i standardizacija

usluga u svim segmentima vjencanja;
kreiranje posebnog dozivljaja za mladence 1
goste.

s turistickom

Nedostatci — preklapanje

sezonom, kratko trajanje sezone.

Kojim putem Vas klijenti pronadu, tj.
kojim medijem Vas kontaktiraju s
upitom za Vase wusluge (web
oglasavanje, na preporuku, sajmovi

vjen€anja u inozemstvu itd.)?

Web (Google Search + AdWords)

Koje lokacije su najtrazenije (obala,

urbana pozadina, priroda...)?

Obala, pogled na more je ¢esto bitna stavka.

Vodece lokacije su Dubrovnik i Hvar.

10.

Mislite li da bi ovakav oblik turizma

mogao pomoci razvoju
kontinentalnog dijela zemlje? Kako

mislite da je to najbolje izvesti?

Kako bi se ovaj oblik turizma ¢im vise
razvijao i u drugim dijelovima Hrvatske
potrebno je olakSati dolazak do lokacija s
emitivnih trziSta, prvenstveno povecati broj
zrakoplovnih linija.

Sto se ti¢e kontinentalnog dijela zemlje, osim
prometne povezanosti, potrebno je poraditi
takvih
destinacija, s obzirom da iskustvo pokazuje

na brendiranju 1 ,visibilitiju®

nedostatak mora kao najveé¢i problem
prilikom prodaje takvih lokacija. Mladenci
zele poseban dozivljaj, wow faktor,
pricu...elemente koji su specifi¢ni za kraj u

koji su dosli proslaviti svoje vjencanje.
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Libertas medunarodno sveuciliste, Zagreb

Turistic¢ki i hotelski menadiment

Tema: ,,Utjecaj industrije vjencanja na razvoj turizma u Hrvatskoj — brendiranje turisticke

destinacije”
Studentica: Diana Katarina Grbavac
Mentorica: Jasna Vanicek Fila, dipl.boh.et ital.

1. Ime agencije i web lokacija: Promessi Weddings & Events
Www.promesi.com.hr
Destination wedding oznaCava vjencanje u

2 Kako_ t_)iSte_ na hrvat?’korn najbolje zemlji razli¢itoj od zemlje gdje Zive klijenti.
izrazili pojam "destination
wedding"?

3. Koliki je godisnji profit od ovakvih | 150 000 — 250 000 EUR.
vjencanja?

4. Jeste li uocili porast takvog oblika
vjenCanja na podru¢ju Hrvatske u
odnosu na prijasnje godine?

5. Osjecate 1i da takva vjencanja imaju | Naravno, svako vjencanje znaci booking za
znacajan ekonomski uéinak i na cijelu | vece grupe u priodu, od 3-5 dana, izlete,
lokalnu zajedincu u kojoj se takva | organizirane grupne ture, transfere i druge
vjencanja odrzavaju? popratne evente.

6. Koje su prednosti i nedostaci | Elitni turizam visoke platezne mo¢i, ali i
ovakvog oblika turizma? remecenje javnog reda i mira na otvorenim

terasama luksuznih hotela.

7. Navedite nekoliko primjera dobre | Nedostatak iskustva u organizaciji takvog
prakse 1 nedostatke u samoj | tipa eveneta kod vlasnika restorana i drugih
organizaciji ovakvih aranZmana. dobavljaca, a prednost Mediteran koji

nadoknaduje nedostatak iskustva
gastronomskom ponudom i mnogo jeftinijim
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aranzanima, nego u drugim mediternskim

zemljama.

8.

Kojim putem Vas klijenti pronadu, tj.
kojim medijem Vas kontaktiraju s
upitom za Vase usluge (web
oglasavanje, na preporuku, sajmovi

vjencanja u inozemstvu itd.)?

Web i drustvene mreze, prepruka lokacija i

Kijenata.

Koje lokacije su najtrazenije (obala,

urbana pozadina, priroda...)?

Obala.

10.

Mislite li da bi ovakav oblik turizma
mogao pomoci razvoju
kontinentalnog dijela zemlje? Kako

mislite da je to najbolje izvesti?

Da, promocijom dvoraca.
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IstraZivanje za specijalisticki diplomski rad (4.)

Libertas medunarodno sveuciliste, Zagreb
Turisticki i hotelski menadZment

Tema: ,,Utjecaj industrije vjenc¢anja na razvoj
destinacije”

Studentica: Diana Katarina Grbavac

turizma u Hrvatskoj — brendiranje turisticke

Mentorica: Jasna Vanicek Fila, dipl.boh.et ital.

1. Ime agencije i web lokacija: Something Blue Weddings Croatia
www.shweddingscroatia.com
Destination wedding je pojam koji oznacava

2 Kako_ t_)iSte_ na hrvat?’korn najbolje sklapanje braka izvan granica vlastite drzave.
izrazili pojam "destination
wedding"?

3. Koliki je godisnji profit od ovakvih | Sve ovisi o broju vjencanja koje agencija ima,
vjencanja? ali u prosjeku 80 000-100 000 kuna.

4. Jeste li vocili porast takvog oblika | Pa  ve¢  nekoliko  godina  postoji
vjencanja na podrucju Hrvatske u | zainteresiranost za vjencanja u Hrvatskoj. Ne
odnosu na prijasnje godine? bih rekla da je znacajna promjena od prosle

godine.

5. Osjecate li da takva vjenCanja imaju | Pa smatram da su destinacijska vjencanja
znacajan ekonomski ucdinak i na | zanemarena kao oblik turizma u Hrvatskoj.
cijelu lokalnu zajedincu u kojoj se | Ne bih rekla znacajan utjecaj, ali svakako
takva vjencanja odrzavaju? raste.

6. Koje su prednosti i nedostaci | Prednost je svakako Sto svaka osoba koja zeli
ovakvog oblika turizma? destinacijsko vjencanje u Hrvatskoj ¢e ostati

nekoliko dana na godi$njem, kao i njihovi
gosti. Nedostatak je svakako neizvjesnost u
ovakovom tipu posla i turizma jer ne znamo
koliko ¢e dugo strancima biti interesantna
Hrvatska, uz jeftiniju Gréku, Maltu i Cipar.
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http://www.sbweddingscroatia.com/

7. Navedite nekoliko primjera dobre | Kada imate pouzdane partnere mislim da
prakse 1 nedostatke u samoj | svaka organizacija i svako vjencane postane
organizaciji ovakvih aranzmana. jako dobro iskustvo.

Nedostatak je svakako $to mladenci nisu
dostupni u svakom trenutku kada vam je
potrebna  njihova potvrda  odredenog
elementa.

8. Kojim putem Vas klijenti pronadu, tj. | Svakako smatram kako bi posao iSao
kojim medijem Vas kontaktiraju s | zadovoljavajuce, treba Kkoristiti razli¢ite
upitom za Vase wusluge (web |oblike oglasavanja. Preporuka je nama
oglaSavanje, na preporuku, sajmovi | svakako najdraza, jer znaci da su prethodni
vjenéanja u inozemstvu itd.)? klijenti  bili zadovoljni s  pruzenom

organizacijom vjencanja.

9. Kaoje lokacije su najtrazenije (obala, | Nema pravila, rekla bi primarno obala, ali
urbana pozadina, priroda...)? ovisi do stila mladenaca.

10. Mislite li da bi ovakav oblik turizma | Pa smatram da moze. Mislim da je svaki dio

mogao pomoci razvoju
kontinentalnog dijela zemlje? Kako

mislite da je to najbolje izvesti?

Hrvatske jako lijep za lokaciju za vjencanje.
Kontinentalna Hrvatska ima jako puno

dvoraca i Sumovitih lokacija, koje su
zanimljive i potencijalne za razvoj ovog

oblika turizma.
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32
europass

Osobni podaci
Prezime / Ime
Adresa(e)
Telefonski broj(evi)

E-mail
Drzavljanstvo
Datum rodenja
Spol

Radno iskustvo

Datumi

Zanimanje ili radno mjesto
Glavni poslovi i odgovornosti
Ime i adresa poslodavca
Vrsta djelatnosti ili sektor
Datumi

Zanimanje ili radno mjesto
Glavni poslovi i odgovornosti

Ime i adresa poslodavca
Vrsta djelatnosti ili sektor

Naziv dodijeljene kvalifikacije

Glavni predmeti / steCene
profesionalne vjestine

Ime i vrsta organizacije pruzatelja
obrazovanja i osposobljavanja

Naziv dodijeljene kvalifikacije

Glavni predmeti / steCene
profesionalne vjestine

Ime i vrsta organizacije pruzatelja
obrazovanja i osposobljavanja

Europass
Zivotopis

Grbavac Diana Katarina
1. Retkovec 8A, 10 040 Zagreb, Hrvatska

Broj mobilnog
telefona:

098 180 1315

grbavac.diana@gmail.com

Hrvatsko

31.08.1992.

Z

12.09.2017. - 12.09.2018.

Strucna suradnica

Voditeljica klju¢nih kupaca

Greca centar d.o.0., Ive Tijardoviéa 34, 10 000 Zagreb
Turisticka agencija

15.02.2017. — 15.03.2017.

Stazistica

Pracenje rada Odbora za promet i turizam te Odbora za okolis, javno zdravlje i
sigurnost hrane

Europski parlament, Bruxelles, Belgija

Politika

Struéni specijalist ekonomije (predviden zavrsetak 2018. godine)

Turisti¢ki 1 hotelski menadzment
Libertas medunarodno sveuciliSte

SveuciliSna prvostupnica germanistike i portugalskog jezika i knjiZevnosti

Njemacki jezik, kultura i knjizevnost / Portugalski jezik, kultura i knjizevnost

Filozofski fakultet Sveucilista u Zagrebu
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Materinski jezik(ci) | Hrvatski i engleski (rodena u Australiji)

Drugi jezik(ci)
Samoprocjena
Europska razina (*)

Njemacki
Portugalski

Drustvene vjestine i
kompetencije

Organizacijske vjestine i
kompetencije

Racunalne vjestine i
kompetencije

Vozacka dozvola

Razumijevanje Govor Pisanje
Sluganje Citanje Govorna Govorna
interakcija produkcija
C1 C1 C1 C1 C1
Bl B2 B2 Bl Bl

(*) Zajednicki europski referentni okvir za jezike

Timski rad, komunikativnost, prilagodljivost, snalazljivost, samoinicijativa u poslu

Organizacija i vodenje ureda, administrativni i raCunovodstveni poslovi

Microsoft Office, osnove Internet marketinga, upravljanje drustvenim mrezama

B kategorija
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