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Rezime: Brendiranje destinacije predstavlja spektar aktivnosti pmavct
kreiranja imidza odrefenog mestaProces globalizacije je pove‘ac
konkurentnipotencija malih gradova, jer globalna konkurencipje vise
ogranicena naglavng, tj. velike gradoveMisljenje posetilaca @drefencm
mestu, veoma jgaZznc i mora se uvek uzimati u obzir prilikokreiranja
strategije zaturisticku promociju.Veomacesto strani turististvarajt sliku
pre nego Stgoset turisticku destinaciju i imaju ode#ena oc¢ekivanje na
osnovu te slikdNakor Sto su posetili destinaciju, stEvaju se njihove
ocekivanja irealncst. Na osnovu tih iskustava posetioci kreirgpmpletn
sliku o poséenon mestuPozitivna iskustva mogu biti korisnalatke za
lokalne samouprav i svim zainteresovanim stranama zedrediStt
brendiranja. Ovc istrazivanje ima za cilj da identifikujeeventualn
disproporcijeizmefu ocekivanja stranih turista pre nego Sto pos€tbrid i
njihovih iskustavanakon njihove posete kako bi se ponudile reSeajaolje
brendiranjedestinacijt.

Kljuéne refi: brendiranje, destinacija, Ohrid, strani turistimotivacije,
promocija

Uvod

Turisticka destinacij koja predstavlja svaku zemlju, regigrac ili oblast
i koja je atraktivha ipos€ena od strane turista, sastoji se dmbari, usluga i
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ostalih turistékin vrednosti koje mogu zadovoljiti potrebe turistenoze prividi
posetioce da provedu &iau svog slobodnog vremena tamo. Brendiranje jéamo
marketinski alat koji se mozZe koristiti od straméh<iinilaca u odréenom mestu,
kako bi se poula atraktivnost samog mesta. U danaSnje vrbreadiranje
destinacije je veoma zanimljiva tema rmhe marketing profesionalcima i
vladama. Proces globalizacije, kao i skup inovaliyprocesa su naglasili jo$ viSe
potencijale svakog grada ili mesta da postane popal turisitka
destinacija. TehnoloSki napredak, kao Sto je, negw internet ,... omogtuje
davateljima turistikih usluga da zajed¢ki kreiraju centraliziranu internet
stranicu..." ili moze ... olakSati prisustvo indiwalnim turistékim subjektima na
trZiStu tako Sto bi direktnije pristupili na potgamim trzistima...“(Palmer, 2006,
129). Konkurencija u svetu viSe nije ogrgama na velike gradove koji se takmni
da budu sediSta multinacionalnih korporacijagdomarodnih organizacija i tela ili
za velike sportske dodaje. Zahvaljujdi tehnoloSkim dostigntima i trziSnim
regulativama,cak i manja mesta mogu iznenada da postanu konkuwtangim
mestima koja se nalaze na nekom drugom kontin&gno (elder, Alan, 2011, 5).

Kreiranje slike (imidZza) o oddenoj destinaciji ili grada je veliki izazov ne
samo lokalnim samoupravama,¢vesto tako i svim turistkim subjektima u
odrelenom mestu. Turisti stvaraju sliku o nekom mesturpgFgo Sto ga posete i na
oshovu prethodno dobivenih informacija.Svakako dalitet promocije ima uticaj
na odluku da lice turista posetiti neko mesto ili ne. Ipak, potpwtiku o nekom
mestu posetitelj dobija posle posete jer onda iemogorediti svoja prethodna
o¢ekivanja sa iskustvima koje je doZiveo.

Glavni cilj ovog istrazivanja je da se identifikujeventualne razlike
izmedu slike koje strani turisti imaju o Ohridu kao stitkom brendu pre nego Sto
ga posete i slike koja se stvara kada strani tupigsete Ohrid. Kao derivati
glavnog cilja, speciéini cilievi se utvduju na sledé n&tin: (a) Odobravanje
sizvorne slike* Ohrida kao turistkog brenda, (b) Utdivanje slike o Ohridu kao
turisticke destinacije stvorene kroz promotivne marketingdivnosti, (v)
Dobijanje podataka o ,slici“ koju strani turistiéiraju u prvoj poseti Ohridu, (g)
Porelenje iskustava turista koje imaju tokom posete @¥jrisa njihovim
prethodnim saznanjima o Ohridu kao tutistim brendu, (d) Davanje uputstva za
prevazilazenje prethodno navedenih disproporcijaciliu poboljSanja imidza
Ohrida i promovisanje istog kao kompetitivhog ttitisog brenda.

Na taj n&in, ovo istraZivanje bi trebalo da bude dobra platfa za
naredne promotivne aktivnosti koje treba da budiindane od strane lokalnih
vlasti i drugih zainteresovanih strana u oblastztoa.

Ovo istraZivanje se sastoji &etiri dela: pregled literature, kratak osvrt -
Ohrid kao turistka destinacija, metodologija istraZivanja i rezilta
istraZivanja. Na kraju rada dati su zaktu i preporuke za sve relevantne
zainteresovane strane.
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1. Pregled literature

Razne studije su se bavile brendiranjem destinatgeproblematika je
tretirana iz razdiitin istrazivatkih uglova. Na primer, neki od njih su posvetili
paznju méunarodnim sldajevima u turistkom menadZzmentu (Suzan Hommer i
DZon Svarbrook, 2005). Drugi smatraju da je ,.erliranje destinacije disciplina
koja se brzo razvija, &iji temelji su samo teorijski razvijeni i stavljeni punu
praksu u poslednjih nekoliko godina ..." (Van Gejddan, 2011). Neki istrazivh
su viSe posvetili paznju procesu inovacije i oralairaju ,brendiranje destinacije
u novom dobu inovacija“ (Go, Goovers, 2010). Kagaamaliziraju brendiranje
destinacije i alati za promociju, tak® moramo uzeti u obzir da su u istrazivanju
analizirani motivi, aktivnosti i zadovoljstvo posdata (Markusen, DZang, 2007;
Prangoska, 2003) i istraZivanja koja analizirajsljanja lokalnih stanovnika o
turistickom potencijalu odienog turistkog mesta (Trajkov, Kostoski, 2011).

Slika o odréenom gradu (mestu) je ,,...zbir verovanja i utis&kge ljudi
imaju o mestima slike. Predstavljaju pojednostayjevelikog broja udruzenja i
komadta informacija povezanih sa mestom. Oni su proizaesti koja pokuSava
da obradi i izabere bitne informacije iz ogromndidine podataka o mestu... “
(Kotler, Dejvid, 2006, 42). Svi uspeSni brendoviaim socijalnu, emocionalnu i
identitetsku vrednost korisnicima: oni imaju peralitet i poboljSavaju denje
korisnosti, poZeljnosti i kvalitet proizvoda (KatJeGertner, 2002). Mnogi gradovi
imaju privlatnost, ali bitno je da se izgradi brend n&emau Sto na unikatan ¢ia
povezuje odrediste (destinaciju) i potré&gposetioce) sada ili ima potencijal da to
uradi u buddnosti. Takde, zainteresovane strane moraju uzeti u obzir i
konkurenciju kojate Zeleti i moZda biti u stanju da kopira, ali ijdaleée mai da
nadmasi i uzurpira stvoreni réw brend. Na primer, i drugi gradovi u svetu mogu
da tvrde da su romatitii i duhovni, ali samo Rim je ,\M@i grad“. Rim je prvi
dobio taj epitet i niko mu ne moZe to oduzeti.ddém, ,...taka diferencijacije
mora da odrazava obtenje da se moZe isp@iti i da odgovara
ocekivanjima. Dobro brendirana destinacija je orihaai drugdija, ali njegova
originalnost i razlitost treba da bude odrziva, uverljiva i relevanthgMorgan,
Pricard, 2006, 65).

Prema svim ovim teorijskim i empirijskim nalazingpmocija odréenog
mesta kao turistkog brenda moZe da se uradi na tri nivoa. Prvi rigobiti
izvorna slika o turistikom brendu, derivirana iz¢iih kontakata, medija, knjiga,
filmova, obrazovanja itd. Drugi nivo, kao dodatalvarnoj slici, je onaj koji je
stvoren preko PR aktivnosti, preko reklama i mankgaktivnosti.Meutim, tredi i
verovatno najvazniji nivo za kreiranje kompletnagridtickog brenda jelicno
iskustvokoje je kreirar kroz direktan kontakt sa turigkom destinacijom. U ovoj
fazi, otekivanja turista o nekom turiskom mestu, stvorena u prva dva nivoa
promocije, treba da se ispune i opravdaju (slika 1)
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Slika 1: Nivoi promocije odredenog grada u turistékom brendu

kreiranje izvorne slike

preko nepromotivne kreiranje imidza
informacije o turisttkom preko posete
mestu destinacije

informacije koje se dobijaju
preko PR aktivhostima, reklame
i drugih marketing aktivnostima

lako je Ohrid dobro promovisan turigti brend i mnogi ljudi su we
stvorili originalnu sliku o tome, samo posetom megtela slika ¢e biti
upotpunjena. Prilikom posete, doZivljaji turistaldab bi da imaju kljgnu ulogu u
potvrdi ,imidza“, slike samog mesta. Stoga, svevantni faktori u turizmu i sve
zainteresovane strane treba da obrate posebnwpEanposetioci (turisti) misle o
mestu koje se poéeje. Identifikovanje disproporcija iznda ocekivanja pre posete
destinaciji i imidZz stvoren nakon posete samog engstprioritet pri izgradnji
turistickog brenda zvanog Ohrid. Dakle, potrebno je datitstpa za izbegavanje
pomenutih disproporcija kako bi promotivne aktivindsile efikasnije i kako bi
broj turista koji poséuju Ohrid bio povéan.

Ovaj rad moze da se koristi kao solidna osnhova ape gpromovisanje
Ohrida kao turistike destinacije. To bi trebalo da pokrene Siri spekktivnosti u
pravcu promaocije Ohrida kao atraktivnog brendariziou. Te aktivnosti bi trebalo
da poj&aju interesovanje potencijalnih turista da podeteid, a kad sakupe
pozitivna iskustva iz njihove posete, sam brojdiarbi se pouso.

2. Obhrid kao turisti ¢ka destinacija — kratak osvrt

Grad Ohrid nalazi se na jugozapadnom delu Repullik&edonije i na
severoistonoj obali Ohridskog jezera, na visini od 690-800tan@ nadmorske
visine. Prema podacima na internet sajtu OpStin@yidOima oko 56.000
stanovnika. Ohrid je jedno od najstarijih stanigt&vropi, koje sadrzi neolitske
arheoloSke lokacije iz bronzanog doba i heletksty perioda. Sa brojnim
tragovima praistorijskog postojanja i tragovima emngalne kulture koji su stariji
od 5.000 godina, Ohrid je zaista arheoloSko blagamkolina jezera mozZe se
posmatrati kao ,magha“ zemlja arheologije.\é& napredak u razvoju Ohrida
desio se kada su Slovenigeti da naseljavaju oblast u sedmom veku. Tu je i
najstariji slovenski manastir (Sveti Pantelejmokao i vise od 800 ikona u
vizantijskom stilu iz perioda od jedanaestog dgaéatrnaestog veka. Spomenuta
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zbirka ikona mozZe se smatrati najvaznijom na swadmah iza Tretjakove galerije

u Moskvi (UNESCO, 2012). Grad je pun Zivopisnit¢&u spomenika, a turizam je
najdominantnija delatnost. Ohridsko jezero je jedmbnajdubljih i najstarijih u
Evropi, sa dubinom od 286 metara i stato§zmeiu 4 i 10 miliona godina
(Opstina Ohrid, 2012). Ima jedinstven vodeni ekesissa viSe od 200 endemskih
vrsta svetske vaznosti. Zta jezera je dodatno naglaSen kada je u 2010, NASA
odlwila da imenuje jedno od Titanovih jezera bas pré&haidskom jezeru. Grad
Ohrid i Ohridsko jezero progladeni su svetskomibagt od strane Uneska. Sta
viSe, Ohrid je jedan od 28 gradova koji su kao @&e@tske bastine Uneska
klasifikovani kao kulturna i kao prirodna bastindNESKO, 2012).

Tabela 1: Broj posetilaca i n&éenja u Ohridu 2008 i 2009

Posetioci Noéenja
2008 2009 2009/2008 2008 2009 2009/2008
Doma¢i 193643 122258 83.6 874071 774424 88.6
Strani 62461 67441 108.1 172765 176830 102.4
Ukupan 202104 189699 93.9 1046836 951254 90.9

Izvor: Opstina Ohrid, 2010

Tabela 1 pokazuje broj turista i broj éemja u Ohridu u 2008. i
2009. Prema ovim podacima, ukupan broj turista kejiposetio Ohrid je u
opadaniju. To je rezultat smanjenog broja daémposetilaca od oko 12,4% u 2009.
u odnosu na prethodnu godinu. Ali, vaZznije je dabsej stranih posetilaca
poveao preko 8%, Sto pokazuje pdemu zainteresovanost stranih turista za
posetu Ohridu.

U istom periodu, broj nenja u Ohridu pokazuje iste vrednosti kao i broj
posetilaca. Dom@ turisti su ostvarili 11,4% manje tenja u 2009. u odnosu na
prethodnu godinu. Ipak, strani turisti su ostvardti ukupan broj néenja (2,4%) u
2009. prema 2008, a samim tim su neutralizovaltiopgEgativan uticaj na ukupan
broj natenja u Ohridu.

Grafikon 1: Udeo domagih i Grafikon 2: Udeo noéenja domaih i
stranih turista u Ohridu stranih turista u Ohridu
100%
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2007 2008 2009 2007 2008 2009

100%
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m Domestic tourists ® Foreign tourists mDomestic tourists  ® Foreign tourists
Izvor: OpStina Ohrid, 2010, sopstvene kalkulacije Izvor: Opétina Ohrid, 2010, sopstvene kalkulacije
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Tokom 2009. godine, 189.699 turista je posetiloi@Qha 64% njih su bili
domai turisti, dok je stranih bilo 36% (tabela 1). Waijsgodini, turisti su ostvarili
951.254 néenja u Ohridu i 81% nijih bila su éenja domaih turista, a 19% su
no¢enja stranih turista (tabela 2). lako jee#e stranih turista (posetioci i éenja)
u ukupnom broju turista koji su posetili Ohrid pbpeli bar jednu nénisko, ipak je
vedi broj u odnosu na prethodne godingee domadih turista od 68% u 2007. je
smanjen na 64% u 2009, dok je udeo brojaen@m u Ohridu donéh turista
smanjen sa 85% na 81% u istom periodu. Da uporedinistom periodu, tese
stranih turista od 32% u 2007 porastao je na 3620@0, dok je broj nienja
stranih turista u Ohridu po¥an sa 15% na 19% u istom periodu.

Tabela 2: Broj noé¢enja po posetiocu u Ohridu

2007 2008 2009
Domaéi turisti 6,57 6,26 6,33
Strani turisti 2,57 2,77 2,62
Ukupan 5,30 5,18 5,01

Izvor. Opstina Ohrid, 2010, sopstvene kalkulacije

Ove tendencije rezultirale su p@amjem prosénog broja noéenja po
stranom posetiocu u Ohridu od 2,57 u 2007. godmi262 u 2009 (tabela
2). Istovremeno, dondaturisti su ostvarili 6,33 n&enja u proseku u 2009, zfia
manje od 6,57 ni@nja ostvarenih u 2007. ¥ weXe domaih posetilaca u
ukupnom broju posetilaca Ohrida, kao¢eewe&e u broju néenja u Ohridu,
rezultiralo je smanjenjem prageog broj néenja po posetiocu u Ohridu od 5,30
2007. godine na 5,01 u 2009.

3. Metodologija istraZzivanja

Samo istraZivanje sastoji se iz dva dela. Prvijdd@binetsko istraZivanje
koje pruza uvid u dinamiku turigkih tokova u Ohridu putem niza pokazatelja kao
§to su: broj stranih turista, broj ostvarenihéemanja, prihod od turizma itd.
Takade, bice napravijena i sistematizacija i identifikacijaoza koje strani turisti
.Koriste* za kreiranje takozvane ,izvorne slikefmidza) o gradu kao i pregled svih
promotivnih aktivnosti (PiAr, reklame, marketingh fokalnom i nacionalnom
nivou, u pravcu stvaranja Ohrida kao tutistig brenda. Takie, kabinetsko
istraZivanje ¢e pomai u pripremi terenskih istraZivanja, posebno u g
reprezentativnog uzorka ispitanika, formiranje wmigih i nadno tumaenje
dobijenih podataka. Drugi deo istraZzivanja je paesa terenskim aktivnostima,
kao Sto su intervjuiranje stranih turista da bi &e viSe saznalo o njihovim
iskustvima tokom prve posete Ohridu i saznanje idaul ispunjena njihova
prethodna &ekivanja. U zavisnosti od rezultata¢diodreleni pravci i predlozi za
poboljSanje turistike ponude i turistke promocije.
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a. Kabinetsko istrazivanje

Kabinetsko istraZivanje je u nekom smislu bilo osnoterenskog
istraZivanja. Koriena je natna i stréna literatura u cilju stvaranja metodologije
istraZivanja i identifikacije kriterjuma za utlivanje izvora ,stvaranj slike* o
turistickom mestu. Kori&ni su brojni izvori informacija, uglavnom intern&ako
bi se dobili podaci o r@#nu i obimu promocije i prezentacije Ohrida prechsim
turistima, kao i podaci o dinamici turigtih tokova u Ohridu tokom prethodnih
godina. Kao najrelevantniji izvori su uzeti: intetnstranice lokalne samouprave
Opstine Ohrid, Makedonska agencija za promocijwdrpku turizma, HOTAM
(Makedonska asocijacija hotela), Ministarstvo ekuije, Drzavni zavod za
statistiku Makedonije itd.

b. Terensko istraZivanje

Terensko istraZivanje sprovedeno je poémametode intervjua stranih
gostiju. U tom pravcu, pripremljen je upitnik kgadrzi 12 pitanja koja su usko
povezana sa osnhovnim ciljevima istrazivanja. Saimikpje preveden na 3 jezika:
srpski, engleski i holandski.

Za potrebe projekta, odStampano je 200 (dve sjotipitnika i isti su
distribuirani razkitim hotelima, privathom smesStaju, turiddim vodicima i
turistickim agencijama. Kako bi obezbedili pravilno popuajije upitnika,
izvrSene su kratke obuke za anketare. Oko 45% ildigt@nih upitnika je
popunjemn i vracerp.

Pored toga, uz pomdokalnih turistékih vodica i turistekih agencija, on-
line upitnik je distribuiran na preko stotinu e-madiresa ispitanika (odnos poslato
—vrateno 4 prema 1). Relevantan broj od 111 ispunjepitmika je bio ostvaren.

Broj vracenih upitnika je solidna osnova za donoSenje zékka koji se
mogu Koristiti u procesu donoSenja odluka za daljgpréenje turisttke
promocije Ohrida.

c. Odrefivanje reprezentativnog primerka

Strukturna analiza ispitanika je napravljena premaalji iz koje turisti
dolaze, kao i prema njihovom uzrastu, i to da lipgsetili Ohrid ranije. V@na
intervjuisanih stranih turista bilo je iz Holandi{81%), ispred gostiju iz Srbije
(16%), Albanije (7%), Velike Britanije (7%), Hrvas (6%) i drugih zemalja, kao
Sto su: AlZir, Australija, Austrija, Belgija, Bugd, Kanada, Nenika, Finska,
Madarska, Irska, Izrael, Italija, Letonija, Maroko,v@eni Kipar, NorveSka, Kina,
Rumunija, Slovenija, Spanija, Svedska, Svajcar3kaska i SAD (ukupno 33
%). Najnoviji podaci o turizmu objavljeni od straBeZzavnog zavoda za statistiku,
potvrduju da su posetioci iz prvih pet zemalja nabrojanikavestaju, bili oko 30%
od ukupnog broja stranih turista koji su posetilakédoniju u septembru, 2011.
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godine (RZS, 2011). Dakle, struktura gostiju infeisanih u istraZivanju je
proporcionalna strukturi gostiju koji su posetiln@ i nasSu zemlju, Sto zteda je
reprezentativan uzorak ispitanika patn. Struktura nacionalnosti moze se videti
u tabeli 3.

Grafikon 3: Procenat ispitanika (zemlja i starost)

Albanija
7% Hrvatska

Britanija
7%

Vedi deo ispitanika, ili 66% posetilo je Ohrid prvitpulok jedna tréina
njih ili 34% su veé posetili Ohrid ranije. V& smo pomenuli da kompletna slika o
jednom turisttkom mestu nastaje tokom i nakon posete tog mestda lse i
ocekivanja i utisci uporduju. Struktura anketiranih gostiju je uotbjena za
postizanje ciljeva istraZivanja i istée pom@i da se obezbede odgovaidju
zakljuci i preporuke za poboljSanje turidte promocije i ponude Ohrida.

4. Rezultati istrazivanja

Rezultati ankete pokazuju razloge (motive) da sep®hrid. Takde, oni
pomaZzu da se prepoznaju izvori informacija koji swani turisti koristili u
.Kreiranju imidza“ pre posete, a kasnije i iskustjdove posete. Ovo omoava
prepoznavanje kri¢nih tafaka u promociji turizma, gde postoji nesrazmernost
izmedu ,oéekivanja“ i ,stvarnosti®.

a. Razlozi za posetu Ohridu

Prema Svetskoj turigtkoj organizaciji (World Tourism Organization),
vedi deo ili oko 51% svih m@unarodnih putovanja u 2010. realizovani su u
slobodno vreme turista, za odmor i rekreaciju. @86 turista su ukljiteni u
mediunarodna putovanja u svrhu posete prijatelja i ireelbiz verskih razloga, za
le¢enje itd. 15% ljudi putuju zbog posla i profesianialrazlioga, dok samo 7% iz
,<drugih razloga“ (UNWTO, 2011).
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Prat€i ove trendove, v@ deo ili 43% stranih turista koji su popunjavali
upitnik su kazali da njihovi glavni motivi za poseOhrida su rekreacija i
zadovoljstvo dok 11% ispitanika je odgovorilo datimoda posete Ohrid je
uglavnom razgledanje kulturnognaide Dakle,oko 55% stranih gostiju posetilo je
Ohrid da bi provelo svoje slobodno vreme. Relatiwisok procenat ispitanika
(31%) doslisu na Ohrid kaciesnici seminara ili konferencija, a 6% iz poslovnih
razloga. Istrazivanje je sprovedeno van glavne reeztako da rezultati pokazuju
da tzv kongresni turizam ima veliki potencijal urid.

Grafikon 4 prikazuje odgovore stranih turista daaima posete Ohridu. U
dodatku, prezentovan je procenat stranih turisfiaskoposetili Ohrid po prvi put i
onih koji su vé posetili Ohrid prethodno.

Vazno je istaknuti da je ¢ma stranih turista koji su posetili Ohrid prvi
put, uglavhom bila motivisana rekreacijom i uZivanj kao i razgledanjem
kulturnog nasléa. To potvduje nesumnjivu atraktivnost Ohrida u vidu tuiktg
centra, koji motiviSe goste iz inostranstva da powdeo svog slobodnog vremena
u njemu.

Grafikon 4: Razlozi da posetite Ohrid
60

50

konferencija, rekreacija i biznis razgledanje ostalo
seminar uzivanje kulturnog nasléa

Hprvi put = ponovo

Rezultati ankete pokazuju da je 75 odsto stranifstau odgovorilo da
finansije nisu odléuju¢i faktor prilikom donoSenja odluke da posete OhDéo
25% njih priznaje da su finansije odiyuci faktor pre nego Sto su krenuli na
putovanje u Ohrid, ali \i@na njih¢e ponovo posetiti grad.

Vazno je istéi da je samo jedné&etvrtina onih koji posauju Ohrid prvi put
donela odluku u skladu sa svojim finansijama, Stwodi do zakljgka da su

inostrani gosti (75%) obino motivisani da posete Ohrid, bez obzira na fiijgr®ve
informacije treba uzeti u obzir tokom formiranjanaduristékih usluga.
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b. lzvor informacija za kreiranje imidZza Ohrida kao fisti¢kog brenda

Postoje mnogi izvori koji strani turisti mogu dariste u cilju da se
obezbedi slika o Ohridu kao turigkbj destinaciji. Informacije se mogu dobiti iz
licnih kontakata, medija, knjiga, flmova, preko olmazog procesa i (ili) drugih
izvora koji nisu deo promotivnih aktivnosti vladadrugih zainteresovanih strana
u turizmu. Na primer, neki od makedonskih filmoveorikte motive iz
Ohrida. Jedan od njih je film ,Pre kiSe" (,Beforéhet rain“, rezija Miko
Mancevski), nominovan za ,Oskar i koji je pobudio Siri interes za
Ohrid. Takate, Ohrid se pominje u mnogim rubrikama dmitlh medija kao 3to su
CNN Lonely planet, Yahoo travel, Darmstader ECH@. Holandski pisac Aart
den Doolaard i njegove poznate knjige ,,Orient Ekspri ,Svadba sedam cigana“
su vredni pomena jer su generisali izuzetan intemes Makedoniju i
Ohrid. Najistaknutiji u promotivnim aktivnostima sentralne i lokalne vlasti. Za
ilustraciju, Ohrid je predstavljen na mnogim TVrstama i pisanim medijima na
Balkanu, kao i na mnogim turigkim sajmovima kao Sto su: Utreht (Holandija),
Budva (Crna Gora), Istanbul (Turska), Beograd (8ybBofija (Bugarska), Berlin
(Nemaka), Nis (Srbija), Brisel (Belgija), Veliko Trnov@Bugarska), Jalova
(Turska), Novi Sad, Kragujevac i Leskovac (Srbiid)

Medutim, kao Sto je istaknuto, the verovatno najvaZzniji nivo za kreiranje
kompletnog turistikog brenda je &ino iskustvo koje je kreirano kroz direktan
kontakt sa turistkim mestom. Uglavnom, turiska aiekivanja stvorena na prva
dva nivoa promocije treba da budu ispunjena i amaa kroz direktan kontakt sa
turistickim mestom. Motivacija za posetu odemog mesta ziada potencijalni
posetioci imaju odrdena @ekivanja o tom mestu. Taekivanja su zasnovana ha
informacijama dobijenim na prva dva nivoa promacije

Ovaj deo istrazivanjate utvrditi kako su gosti iz inostranstva dobili
inicijalne informacije koje su potaknule Zelju daspte Ohrid. Dalje, ovo saznanje
¢e nam pomé da se utvrdi da li ovaj turigki brend ispunjava prethodna
ocekivanja i koja su iskustva posle prve posete f@j&ao Sto je we pomenuto,
treci nivo promaocije.

Dobijeni rezultati pokazuju da j@ak 45% stranih posetilaca prvi giutlo
o Ohridu preko Hnih kontakata. Vise od 14% njih, uglavnom iz bakddh
zemalja, suculi o Ohridu tokom Skolovanja, a samo 5% iz knjigia
novina. Donekle ne®kivano, 65% ispitanika je dobilo prvu sliku i neka
ocekivanja za Ohrid od prvog nivoa promocije, tj. llkeakvih posebnih aktivnosti
turistickih predstavnika.Ovo pokazuje da pozitivho iskustwasta tokom posete,
mozZe da pomogne u paanju broja turista i broja denja u Ohridu. Takie se
naglaSava i atraktivnost grada, kaocajan kulturni i istorijski centar na Balkanu.
Mnogo informacija o tome mogu da budu raSirene gia¥iga, filmova,casopisa
itd. To motiviSe strane turiste, posebno iz zemBijikana da posete Ohrid.
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Grafikon 5: Izvori kori$ ¢eni kao patetne informacije o Ohridu

. ostalo
Skola knjiga, novine 794
14% )

Nasuproto¢ekivanjime, manje od 36% posetilaca je odgovoda su prve
informacije o Ohridudobili preko promotivnih aktivnosti turigkih vlasti. Vecina
njih (15%) je dobilopocetnt informaciju putem interneta dok4% njih preko
novina i raznih medije. Mali deo ispitanika (7%), swuli za Ohrid preko
informacija dobivenime sajmovima, letnjim Skolama itd. (grafikon 5).

lako je Ohrid promovisan na razne &ae, ipak véina posetilac koji
dolaze po prvi pustvorili su sliku o Ohridu iz drugih izvora. MoZe zakljwiti da
se potencijabpecijalizovani oblika prezentacije i promocijeiristickih vrednosti
Ohrida, nedovoljnokoristi od strane svih zainteresovanitrani. Dakle, u
budwnosti seocekuje povetanje broja stranih turista na osnowedgovarajde
prezentacije kreiranee ¢vrstoj osnovi i ispunjavanjemcéekivanjaturiste koji ¢e
svoja pozitivnaskustv: da podele sa drugim potencijalnim turistima.

c. Iskustva stranih turista

Pre razmatranj stepena zadovoljstva vezanog za pogetuida, strani
turisti su bili upitani onjihovom prvobitnom misljenju o ovoruristickom brendu
pre nego Sto gaistvar i posete. Do odrenog nivoa, to bi treba da bude
pokazatelj aéekivanjema koje su imali strani turisti pre posete mesta.

Prvi utiscikoji potencijalni posetioci imaju o Ohridu varirapd odgovora
tipa ,prelepo jezero“(39%) do ,grad sa prirodnim lepotamd15%) Visok
procenat straniluriste misli da je Ohrid ,grad sa bogatom istorijonf24%) i da
je Ohrid bogat kulturnim nasléem® (10%). Mali broj ispitanika jedgovorlo da
je Ohrid ,jeftina destinacij (6%), dok niko nije povezao Ohride ,dobrom
hranom“ (grafikon 6FPrem: ovim rezultatima, stranci obfaju mnogovise paznje
prirodnim karakteristikam nego kulturnim i istorijskim zri@jem mesti u kome
borave.
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Grafikon 6: Prvi utisak stranih turista pre posete Ohridu
-
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Sledéi rezultat su vezani za nivo zadovoljstva kod strahitiste, Sto bi
trebalo da pokazé&oliko je Ohrid ispunio njihova &kivanja i da lizele da ga
ponovo posete. Ostakezultat pokazuju stepen zadovoljstva posetaanosno da
li je Ohrid ispunionjihove ocekivanja i da li oni Zele da ga ponoposet.

Najpre je napravljen: istrazivanje o tome koliko odurista je
posetilo zna&ajnije turisticke motive Ohrida, one koji se rtefée koriste
prilikom turisticke promocije.Rezultati su pokazali da j@ajmanjc poséen
Nacionalni muzej, ok@0% stranaca su odgovorili da nisu posetili ¢kitRobevi*.
Takade, slabije syos«enii NP ,Galtica” (60% ga nisu posetili) iZaliv kostiju”
(55% ga nisu posetjliNajposé€enije mesto je Sveti Naum sa 080% poseta od
strane ispitanikaPrekc 60% ispitanika su posetili i ,Svetu Sofijdgkalitel Kaneo
i Samoilovu tvdavu. Samc pola od ispitanika su posetili ,PlaoSnik".

Strani posetioc dali su svoje najviSe ocene za ,PlaoSniki ,Sveti
Naum®“. Takale, ,Zaliv kostiju“, ,Kaneo“ i Nacionalni park ,Galica“ imaju
visok zadovoljavajdi nivo. NiZzi nivo zadovoljstvapokazan jerem: ,Kudi
Robevih* ,Samuilovavrdave®, ,Sveta Sofija“ i ,Anti¢ki teatar* (gafikon 7).

lako imaju visokeocent zadovoljstva, &igledno je da su nekanesti retko
pos€ena od stranac®vo potvduje potrebu za \@m brojem organizovani
putovanja i ekskurzijgPove&an stepen zadovoljstva odesim mestimi zavisi od
dobre prezentacij&judi koji su ukljuiteni u proces prezentacijmorajl biti
pazljivo odabrani
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Grafikon 7: Posé&ena mesta i strani turisti zadovoljavajléi nivo
Procenat posetanesima Nivo zadovoljstv
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Deo ovogistraZzivanji se bavi temom ,OpSti niveadovoljstvi“ od posete
grada, kao i nivazadovoljstvi od odréenog segmenta turigkie ponud¢ u Ohridu
kao Sto su smestaghran;, higijena, cene, plaze, bezbednost i sl.

Nivo zadovoljstvi moZe se videti na grafikonu 8.

Grafikon 8: Nivo zadovoljstve i procenat onih koji bi ponovo posetiliOhrid
A. Opsti steperadovoljstva. B. Da li Zelite da posetit®hrid ponovo?
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Svaki ispitanik pojedin&no ocenjuje Bnu satisfakciju odsvoje posete
Ohridu na skali odlL do 10, gde je ,deset” maksimalrmadovoljstv.. Veti deo
ispitanika (oko 42%3L obelezili 8 na skali ,,OpSteg nivoa zadovoljstvdok samo
15% ocenjuje sa 3 d®Prosa’nu ocenu opSteg nivoa zadovoljstvaije. Vise od
91% turista bi Zelelde ponovo posete Ohrid, Sto u krajnjoj liniji vadia zakljutka
da Ohrid zadovoljavauristicka atekivanja.

663



Aleksandar Trajkov, Jovanka Biljan, Spasko Kostoski

Glavni razlozi za ponovnu posetu bi bili: ,ljubaztalomaina“, ,dobra
usluga“ i ,da su jednostavno odusSevljeni* (grafiken

Grafikon 9: Glavni razlozi za ponovnu posetu

ljubaznost jednostavno dobra usluga dobra cistoca priroda kuturno
domaina  oduSevljeni infrastruktura naslete

Ispitanici koji nebi ponovo posetili Ohrid (9%), aguju na ,loSu
infrastrukturu®, ,udaljenost* i ,dostupnost”.
Da bi se identifikovalo oddeno nezadovoljstvo od posete Ohridu i da se vidi

gde to turisttko mesto nije uspelo u ispunjavanjtiekivanja, strani turisti su bili
zamoljeni da rangiraju ,zadovoljavéjuivo” raznih segmenata turigtie promocije.

Grafikon 10: Nivo zadovoljstva pojedinih segmenatduristi ¢ke ponude
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Strani turisti st pokazali rezerviraniji stav Sto secdi opSte( os€aja
bezbednosti u gradisto je svakako posledica nekoliko inciden&tgi su se
dogodili proSlihgodinz Izvesno nezadovoljstvo je pokazanprem: cenama u
lokalnim prodavnicam i lokalima, prema kvalitetu oog Zivota smeStaju i
plazama, segmentoji su dobili niske ocene tokom istraZivagaprotni, visi
,Nivo zadovoljstva” jeprikazan kada je u pitanju ,ljubaznost datima i ,lokalne
kuhinje“, pa mozda bovi rezultati trebalo da dovedu do jo¥ggromocie ovih
segmenata.Kao Sto jeocekivano, ispitanici su najviSe zadovoljsé ,lepotom
krajolika“ i ,klimom*, dve kategorije sa gotovo savrSenim ocenama.

Imajwéi u vidu da ne postoji unificirani i karakteristii slogar koji ,lezi*
Ohridu, strani turistst bili pitani ,koja parola najbolje opisuje Ohrid?

Grafikon 11: Koji parola najbolje opisuje Ohrid?

Grad svetlosti 5%
Balkanski 24%
~Jerusalim”
Biser Balkana l420/(
Kolevka kulture 15%
Ostalo 14%

Vecinaispitanike (42%) voli slogan ,Biser Balkana“, d&@4% njih smatra
da je Ohrid Balkansk Jerusalim“. Malo njih je izabralo ,Kolevkhulture®, jos
manje ,Gradsvetlost’. Vise od 2/3 od gostiju smatra da {@hrid ne samo
makedonski, v&i simbo Balkana.

Zaklju éci i preporuke

Rezultatiankett su u potpunosti ispunilicekivanja idoprinei ciljevima
projekta. Takde, ovisL rezultati doprineli prevazilazenju razlikemeiu onoga Sto
je ob&ano stranimposetiocim pre same posete Ohriduréalnost kojom se
suatavaju tokomposet. Kao Sto se &ekivalo, Ohrid, kao glavniuristicki centar
Makedonije,uglavnon priviaci strane posetioce svojim ,prirodnil@potams, kao
i za ,rekreaciju izadovoljsto“, bez obzira na njihove finansije. Vaezon visok
procenat posetilacaldazi u Ohrid da Sestvuje na ranimkonferencijima,
seminarima, radionicaz, Skolama itd. Vazno je isiada je veina turiste koji su
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posetili Ohrid prvi put, kazala da su glavni ratlaa posetu bili ,rekreacija i
zadovoljstvo“, kao i ,razgledanje kulturnog nakd& neSto Sto potduje
nesumnijivu atraktivnost ovog turigtiog mesta, kao priznate turigte destinacije.

Rezultati su pokazali da ljudi koji su posetili @hradi ,kongresnog
turizma® (seminari, konferencije i sl.) ponovo planda poseti Ohrid, alte
njihova odluka zavisiti od ,njihovih ¢nih finansija“, Sto dovodi do zakijka da
ovaj segment promocije mora biti pazljivo razmotoghstrane vlasti i turigikih
subjekata u smislu koje se cene nude prilikom argaanja konferencija,
seminara itd.

Tokom ovog istraZivanja protiane su mnoge informacije (odnosno prvi
utisci) o Ohridu, koje stranci koriste kako bi im pomoglo da donesu odluku i
zapravo posete Ohrid. Uprkos velikom broju prezsjgaOhrida na turistkom
trziStu, a sve to kroz razne aktivnosti tutikiin subjekata (vlasti), stranci sudve
napravili p@etnu sliku (misljenje) o Ohridu i to na osnovu imfacija iz potpuno
razli¢itih izvora. To dovodi do utiska da se potencijplesjalizovanih formi
prezentacije i promocije turigkih vrednosti Ohrida nedovoljno koristi od strane
zainteresovaniliinilaca u turizmu. Samo pravilna prezentacija mddedovede do
povetanja broja stranih posetilaca. Prilikom kreiranfarpotivne strategije, treba
uzeti u obzir ¢injenicu da je véina stranih posetilaca privana prirodnim
karakteristikama Ohrida, umesto njegovog istorigskokulturnog zn#&aja, koji je
ipak nesumnjiv. Veoma mali broj ispitanika vidi @hkao ,mesto Zurki“ ili kao
Jeftinu destinaciju.

Neki od nageXe promovisanih lokaliteta u Ohridu, kao Sto su giBlak",
LZaliv kostiju®, ili NP ,Galic¢ica“ su vrlo malo poseni od stranaca. Take,
mesta i spomenici velikog istorijskog z1aga, kao Sto je Narodni muzej ,Ka
Robevi“ su vrlo malo pogeni, a to podste potrebu za mnogo viSe ponuda za
organizovanim ekskurzijama.

Kada se organizuju promocije, glavne teme trebaltalbudu pitanja ,ko
predstavija turistke vrednosti i kako je turiski potencijal predstavijen
posetiocima”, posebno zbog toga Stctima stranih posetilaca nije zadovoljna
.ponudama za izlet, ,nedostatkom informacija“ iskim nivoom kompetencije
tur-operatora.

Znatno veée ocene od ispitanika dobili su ,ljubaznost déma“ i
slokalna kuhinja“. Ovadinjenica na neki nan potvrduje poznatu gostoljubivost
lokalnog stanovniStva i renomiranost ,,dafaguhinje”. Pozitivni trendovi u ovom
segmentu turistke ponude trebalo bi da se nastave i moraju bitikisuti u
prezentacijama i promocijama vezanih za Ohrid.

Osim toga, segmenti kao Sto su bezbednost, higijeeae u lokalnim
prodavnicama, smestaj, plaze inbZivot su proséno ocenjeni. U cilju postizanja
veceg efekta promocije Sirom svetske industrije tudzravi segmenti turistke
ponude moraju biti odmah poboljSani.
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Kao Sto se &ekivalo, strani turisti su najzadovoljniji ,lepotoprirode*
Ohrida i ,klime“, segmentima upitnika sa ubedljiv@jviSim ocenama. Treba
napomenuti da Ohridu treba i privkn slogan da bi bio bolje promovisan. 1z
navedenih opcija, 2/3 ispitanika smatra da je OhBiser Balkana“ (nesto Sto
treba imati u vidu tokom promovisanja grada kaestidke destinacije).

Pravilna identifikacija prednosti i nedostatakautistickoj prezentaciji, na
doma&em trziStu, a posebno u inostranstvu, treba da diovdo poboljSanja
promocije ove turistike destinacije, a sve u cilju stvaranja brend dastje.
Glavni zakljiak izveden iz ovog istraZivanja je da Ohrid kadstiitki centar,
uglavhom ispunjava éekivanja stranih posetilaca, ali svakako ima prastea
poboljSanje promocije i kvalitet njegove dumarodne prezentacije.
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DESTINATION BRANDING: COMPETITIVE POTENTIALS
OF OHRID AS A TOURIST BRAND

Abstract: Destination branding enrolls a spectrum of actegititowards
creating an image on a certain place. The procésglabalization has
increased the competitive potential of small cjties the global competition
is no longer limited to the capital or big citid&sitors’ opinion for a certain
place is very important and must be always consiiewhen creating
strategy for tourist promotion. Very often foreipurists create an image
before they visit the tourist destination and haxpectations based on that
image. After they visit the destination, they méeeir expectations with
reality, and based on those experiences they ceeatenplete image for the
place. Positive experiences can be a useful tollda governments and all
stakeholders for destination brandirichis research paper aims to identify
eventual disproportions between expectations dfidor tourist before they
visit Ohrid and their experiences after their visibrder to offer solutions for
better destination branding.
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