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Sazetak

Sibenik se kao turisti¢ka destinacija u zadnjem desetljeéu ubrzano razvija te ima bogati sadrZaj
za posjetitelje: svjetski poznata kulturno-povijesna bastina, nematerijalna bastina, prirodne
atrakcije, manifestacije 1 druge sadrzaje. Upravo to je stvorilo potrebu za brendiranjem grada,
a naglasak se stavlja na kulturno-povijesnu bastinu i manifestacije stoga se brend vodi pod
sloganom ,,Grad je pozornica”. Manifestacije predstavljaju vazan dio turisticke ponude kojim
se treba kvalitetno upravljati te maksimizirati pozitivne u¢inke koje manifestacije moze imati
na brend destinacije. U ovom radu provedeno je istrazivanje medu stanovnicima Sibenika o
njihovoj percepciji utjecaja manifestacija na brend grada Sibenika kroz &etiri dimenzije brenda.
Brend destinacije je predstavljen prema modelu Cetiri dimenzije koje ukljucuju funkcionalnu,
socijalnu, mentalnu i duhovnu dimenziju. Potvrdene su sve pomoéne hipoteze, a time i glavna
hipoteza koja glasi: Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na jadanje brenda grada Sibenika.
Rezultati istrazivanja su ukazali na vaznost manifestacija za stvaranje jedinstvenog karaktera,

identiteta i imidza brenda grada Sibenika.

Kljuéne rijeéi: turisticka destinacija; brend; Sibenik; manifestacije.
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Uvod

Danas postoji iznimno velik broj turistickih destinacija, a sve se bore za isto - biti upravo
one koje Ce turisti 1 posjetitelji odabrati pri sljede¢em putovanju. Promjene na trzistima se
dogadaju brze nego ikad stoga je postalo vaznije nego ikad pravovremeno odgovoriti na
turisticke potrebe i prilagoditi se. Jedan od nacina za istaknuti se medu ostalim destinacijama
je upravo brendiranje destinacije. Grad Sibenik je u posljednjem desetljeéu doZivio ubrzani
turisticki rast te se sada moZe re¢i da postaje prepoznatljiv kao kvalitetna turisticka
destinacija na medunarodnoj razini. Na popis UNESCO-ove kulturne bastine uvrStene su
Katedrala sv. Jakova i Tvrdava sv. Nikole ¢ime Sibenik postaje jedan od pet gradova na
svijetu i jedini grad u Hrvatskoj s dva spomenika na spomenutom popisu. Osim toga, Sibenik
se najviSe istice manifestacijama koje iz godine u godinu postaju sve brojnije i kvalitetnije.
Temeljem povijesno-kulturne bastine i manifestacija, u Sibeniku je predstavljen prijedlog
brendiranja grada pod sloganom ,,Grad je pozornica”. Ovaj rad obraduje utjecaje koje
manifestacije imaju na postojeéi brend Sibenika kroz &etiri dimenzije koje se temelju na 4-
D modelu brendiranja koje je predstavio Thomas Gad. Te Cetiri dimenzije obuhvacaju
funkcionalnu, socijalnu, mentalnu i duhovnu dimenziju.

Predmet istraZivanja ovog rada su manifestacije i njihov utjecaj na brend grada Sibenika,
a problem je nedovoljna istrazenost uloge i utjecaja manifestacija na brend grada Sibenika.
Moze se reéi da spomenuti prijedlog brendiranja Sibenika nije u potpunosti ,,zaZivio” medu
stanovnicima grada te je namjera ispitati percepciju stanovnika Sibenika o istinskom utjecaju
manifestacija na Cetirt dimenzije brenda.

Sukladno problemu i predmetu istrazivanja postavlja se glavna hipoteza ,,Manifestacije
imaju pozitivan utjecaj na ja¢anje brenda grada Sibenika” kao i pomoéne hipoteze koje glase:
Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na funkcionalnu dimenziju brenda grada Sibenika,
Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na socijalnu dimenziju brenda grada Sibenika,
Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na mentalnu dimenziju brenda grada Sibenika,
Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na duhovnu dimenziju brenda grada Sibenika.

Svrha istrazivanja ovog rada se ocituje u prepoznatosti vaznosti manifestacija za brend
grada Sibenika, a ciljevi su istraZiti percepciju i stavove stanovnika Sibenika o utjecajima

manifestacija na brend grada Sibenika.



Metode koje su koriStene u ovom radu su prvenstveno induktivna i deduktivna metoda te
analiza i sinteza u teorijskom dijelu rada. U istrazivackom dijelu rada koriStena je metoda
istrazivanja temeljem anketnog upitnika, a u obradi podataka su koriStene su metode
korelacijske, regresijske i deskriptivne analize.

Struktura ovog rada koncipirana je u Cetiri glavna poglavlja. U prvom poglavlju se
definira destinacija kao brend te se obraduje pojam turisticke destinacije. Osim toga,
analizira se brendiranje destinacija kroz elemente i Cetiri dimenzije brenda te se obraduju
primjeri postojecih brendiranih destinacija poznatih na globalnoj razini. Nadalje, drugo
poglavlje se bazira na manifestacijama gdje se definira sam pojam te kategoriziraju
manifestacije prema postojec¢im podjelama drugih autora, a zatim se objasnjava utjecaj koji
manifestacije imaju na destinaciju i brend. Treée poglavlje stavlja u prvi plan grad Sibenik
kao brend. Radi se analiza turisti¢ke ponude Sibenika kao i aktualnih manifestacija. Govori
se detaljnije o spomenutom prijedlogu brendiranja Sibenika te se ras¢lanjuju &etiri dimenzije
brenda. U cCetvrtom poglavlju su definirane sve stavke provedenog istraZivanja medu
stanovnicima grada Sibenika te se govori o predmetu, problemu i ciljevima istrazivanja.
Definirane su hipoteze 1 metodologija istrazivanja, a nakon tog su izloZeni rezultati

provedenog istrazivanja kao 1 osvrt na rezultate i konac¢ni zakljucci.



1. Destinacija kao brend

Rijec destinacija koristi se u svim relevantnim oblicima romanskih jezika, ali je takoder vrlo
Cesta u anglosaksonskim zemljama. U sklopu turizma se pojavljuje kao sredstvo prometa,
posebno zra¢nog prometa koriste¢i englesku terminologiju. ,,Pojam destinacije poceo se
Siriti 1 na istrazivanja u turizmu, pocetkom sedamdesetih godina 20-og stoljeca, postajala je
sve vise istozna¢nica za turisticki lokalitet, zonu, regiju, skup zemalja pa ¢ak i kontinent.”!
Brojni su pokusaji definiranja rijeci ,,destinacija”, a ono u ¢emu se vecina autora slaze je da
je destinacija ,,trziSno-turisticki valoriziran prostoru koji je neovisan o administrativnim
ogranienjima 1 na kojem moraju postojati dostatne atraktivnosti koje ¢e izazvati posjete
odnosno turisticku potrosnju.”? Postojanjem velikog broja destinacija pojavljuje se potreba
da za diferenciranjem, odnosno za isticanjem medu mnostvom. Time se pojavljuje potreba
za brendiranjem destinacija. ,,Brend ili marka se sastoji od naziva i/ili znaka, ali i ostalih
elemenata i aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji kako bi
na taj nain obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti u odnosu prema ostalim
konkurentskim proizvodima. Pod markom ili brendom se podrazumijeva naziv, simbol i svi
culima zamjetljivi podraZzaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te

njihovim funkcionalnim ili psihologkim koristima.”®

1.1. Pojam i elementi turisticke destinacije

Lduvremena turisticka destinacija predstavlja izuzetno kompleksan i viSeslojan fenomen
kojeg nije jednostavno definirati i univerzalno odrediti.”* Postoje brojne razli¢ite definicije
turisticke destinacije iz razliitih aspekata te iz razli¢itih vremenskih okvira. Pojam
»turistiCka destinacija” je relativnho novi pojam koji se pojavljuje pocetkom sedamdesetih

godina 20. stoljeca te zamjenjuje pojam ,,turisticko mjesto”. U to vrijeme se deSava vrhunac

! Magas, Vodeb, i Zadel, Menadzment turisticke organizacije i destinacije, 9.
20
Ibid., 12.
3 Vrenesevié, Upravljanje markama, 10.
4 Magas, Vodeb, i Zadel, op. cit. 46.



masovnog turizma na zapadu te se ve¢ od 1950. s poCetkom razvoja masovnog turizma
pocinju dogadati znacajne promjene. Posljedice masovnog turizma se ogledaju u naglom
ekonomskom rastu, kao i negativnim ekoloskim i socijalnim trendovima, ali dolazi do
promjene i1 u oc¢ekivanjima, zahtjevima turista. Moze se re¢i da je doslo do promjene u
turistickim dozivljajima. Turisti su postali iskusniji, imaju posebnije zahtjeve, ne
zadovoljavaju se viSe samo onime §to je u ponudi ve¢ oni sami postavljaju zahtjeve. Trazi
se raznovrsnost, personaliziranost, bogat program i unikatno iskustvo. Sve navedeno
doprinosi kompleksnosti turisticke destinacije i definiranju iste. Ipak, autori predstavljaju
svoje definicije i njihova videnja turisticke destinacije. Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢ (2008)
daju pojednostavljen pogled na turisticku destinaciju te je definiraju kao ,turisticki
organiziranu i trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickih
proizvoda potrosadima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.”® Nadalje, Vodeb
(2014) predstavlja pet razlicitih aspekata kroz koje se moze definirati turisticka destinacije,
ato su:

1. ,,prostorni ili geografski aspekt

2. aspekt (sadrzaja) turisticke ponude

3. aspekt (stavova) turista

4. poslovni ili strateski aspekt te

5. sustavni aspekt.”

Neovisno o aspektima kroz koje se definira, svaka turisticka destinacija posjeduje
identitet i imidz koje definiraju i diferenciraju pojedinu destinaciju. Identitet destinacije su
,»Sve one znacajke, elementi, atributi, prostorni, urbanisticki, tehnoloski, prirodni, povijesni,
drustveni koji utjeCu na opcu percepciju neke destinacije kao kompleksne tvorevine
drustvenog zivota u nekom prostoru.”’ Identitet se konstruira kroz interakcije razli¢itih
¢imbenika kao Sto su ,,prirodne i kulturne znamenitosti, arhitektura, moguénosti kupnje,
umjetnicke izlozbe, koncerti, religijski objekti, parkovi, financijski centri, prometna

infrastruktura”® i ostali. Sumirano, moze se reéi da identitet svake destinacije ¢ini prirodni

5 Krizman Pavlovié i Zivoli¢, Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: Stanje i perspektive u
Republici Hrvatskoj, 100.

6 Magas, Vodeb, i Zadel, op. cit. 46.

! Paliaga, Branding i konkurentnost gradova, 79.

® Ibid., 76.



prostor, povijest i kultura, atmosfera, ljudi, osobnost te price. Osim toga, identitet turisticke
destinacije se izgraduje na temelju vlastitih vrijednosti i ¢injenica te osobnoj identifikaciji
stanovnika nekog grada iz cega se stvara zajedni¢ko misljenje.

Imidz turisticke destinacije za razliku od identiteta ,,izraz je ukupnog znanja, impresija,
predrasuda i osjecaja pojedinca ili grupe o odredenoj destinaciji.”® Potrebno je
»istrazivanjem utvrditi sadaSnje asocijacije i percepcije, odnosno slike u svijesti o nekoj
destinaciji koje imaju pripadnici pojedinih ciljnih skupina, turisti, posjetitelji, stanovnici,
poduzetnici, investitori.”*° Ta slika koju stvaraju zainteresirane grupe su viedimenzionalne
te u konacnici stvaraju pozitivan ili negativan imidz turisticke destinacije. Ukratko, moze se
re¢i da sve ono $to ljudi misle i osje¢aju o nekoj destinaciji tvori imidz te destinacije. Vaznost
imidza destinacije moZe se opisati upravo u situaciji kada osoba odabire destinaciju u koju
¢e otputovati. Svaka osoba ima ve¢ unaprijed steCen dojam, osjecaje, misli i sveukupnu
percepciju destinacije te ¢e na temelju toga odabrati gdje ¢e iduce otputovati. Taj dojam
osoba stjece kroz druStvene mrezZe, promotivni sadrzaj, tuda iskustva posjeta i recenzije ili
pak svoje iskustvo. Dakle, imidz ¢e do¢i do izrazaja ve¢ pri samom odabiru destinacije, te
mozZe dovesti do smanjenja ili poveéanja broja dolazaka neke destinacije. Cimbenici koji
utjecu na imidz destinacije su ,,kvaliteta proizvoda i usluge, promocijske aktivnosti vezane
za turisti¢ki proizvod, te nekontrolirani ¢imbenici koji utjecu na stvaranje imidza.”** Upravo
temeljito poznavanje identiteta i imidZa destinacije €ini temelj za stvaranje brenda i strategije
brenda destinacije.

Turisticka destinacija spaja sve dijelove, odnosno elemente iste, a ti elementi se mogu
saZeti u Sest kategorija:

1. ,Atrakcije - prirodne, umjetne, izgradene, svrhovito izgradene, bastina, posebna
dogadanja

2. Pristupacnost - cjelokupni infrastrukturni sustav koji se sastoji od staza, terminala i
vozila

3. Sadrzaji - smjestajni i ugostiteljski objekti, maloprodaja, ostale turisticke usluge

4. Dostupni paketi - turisticki paketi od posrednika i zastupnika

o Previsi¢, Leksikon marketinga
10 Paliaga, op. cit. 79.
1 Bagari¢, Identitet i imidz turistickog brenda, 11.



5. Aktivnosti - sve aktivnosti dostupne u destinaciji i koje turisti poduzimaju tijekom
boravka
6. Pomoc¢ne usluge - usluge koje koriste turisti kao §to su banke, telekomunikacija,

poste, kiosci, bolnice, i tako dalje.”*?

Osim podjele turisticke destinacije na ovih Sest elemenata destinacije, svaka destinacija
sadrzi odredenu ponudu, a Magas$, Vodeb, i Zadel (2018.) navode kako se ponuda moze
podijeliti na fiksne i varijabilne elemente. Elementi destinacije koji se smatraju fiksnima su
oni koji su stabilni te se ne mijenjaju uopce ili podlijezu tek dugoro¢nim promjenama. To
mogu biti objekti kao $to su hoteli, sportski i zabavni objekti, restorani, bazeni, kulturni
sadrzaji, slike pejzaza, znamenitosti i ostalo. Fiksni elementi omogucavaju pruzanje
turistickog dozivljaja posjetiteljima, odnosno svih aktivnosti, dojmova i iskustava koje
destinacija moze ponuditi. Dok se varijabilnim elementima ponude turisti¢ke destinacije
smatraju turisticke usluge i proizvodi, ulozeni rad u njihovo povezivanje te promociju i
plasiranje na trziSte. Varijabilni elementi se za razliku od fiksnih mogu lako mijenjati i
prilagodavati potrebama i zahtjevima trZista.

Nadalje, svi ovi elementi turistickih destinacija diferenciraju destinacije jednu od drugih.

U idu¢em poglavlju ¢e se paznja posvetiti vrstama turistickih destinacija.

1.2. Vrste turistickih destinacija

Turisticke destinacije se mogu tipizirati prema razli¢itim aspektima. Gledajuéi atrakcije,
destinacije se mogu Klasificirati u dvije kategorije:

1. ,destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije i

2. destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio ¢ovjek.”*?

Destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije se temelje na prirodnim ljepotama kao

Sto su planine, jezera, more i tako dalje. Dok destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje

12 Byhalis, Marketing the competitive destination of the future, 99.
13 Magas, Vodeb, i Zadel, op. cit. 13.



je stvorio Covjek se temelje na kulturnim znamenitostima, zabavnim parkovima te drugim
sadrzajima koje je kreirao ¢ovjek, kao sto i sama kategorija govori.

Nadalje, privla¢na snaga atrakcija takoder odreduje vrste turistickih destinacija, a dijele
Sé na:

1. ,,primarne destinacije

2. sekundarne destinacije.”*

Primarnim destinacijama se smatraju one ¢ije atrakcije posjeduju toliko jaku privla¢nu
snagu da su prepoznate na medunarodnoj ili globalnoj razini, a takve destinacije su obi¢no
primarni cilj putovanja te se turisti zadrzavaju dulje vrijeme u njima. Sekundarne destinacije
imaju atrakcije ¢ija je privlacna snaga nesto slabija pa Cesto turisti te destinacije odabiru za
usputni posjet ili izlet, a ne kao glavni cilj putovanja, te se u njima zadrzavaju krace vrijeme
nego u primarnim destinacijama.

Nadalje, na Slici 1. ¢e biti prikazana podjela destinacija prema ciljnim trZiStima i

aktivnostima.

14 Magas, Vodeb, i Zadel, op. cit. 13.



Tip turisticke

destinacije Kupci Aktivnosti
Sastanci- konferencije- izloZzbe
Posao Obrazovanje- religija- zdravlje
Urbana . . .
Dokolica | Razgledavanje- kupovina-
zabava- kratak predah
Morska Posao Sastanci- konferencija- izlozbe
Dokolica | More- sunce- pijesak- seks- sport
Sastanci- konferencije- izloZbe
Alpska Posao Skijanje- planinski sportovi-
Dokolica .
zdravije
Sastanci- konferencije- izloZbe
Ruralna Posao Opustanje- poljoprivreda- uéenje-
Dokolica .
sportovi
IstraZivanje poslovnih
- e Posao mogucnosti- sastanci
Autenticni Treci svijet Dokolica | Avantura- autenti¢nost-
dobroc€instvo- posebni interesi
Jedinstvena- Sastanci- povlacenje u osamu
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Slika 1. Tipovi turistickih destinacija prema ciljnim trZi$tima i aktivnostima

Izvor: Buhalis, Dimitrios. "Marketing the competitive destination of the future." Tourism management 21., br. 1 (2000):

97-116., 104.

Urbane destinacije privla¢e turiste razlicitth motiva dolaska poput poslovnih,
zdravstvenih, kulturnih 1 odmoriS$nih turista. Urbane destinacije uobicajeno su dobro
opremljene kongresnim i izloZbenim dvoranama kao i potrebnom infrastrukturom za
prijevoz 1 smjeStaj kojom se olakSava organizacija vecih dogadanja. Aktivnosti koje su
atraktivne turistima u urbanim destinacijama su sastanci, konferencije, izlozbe, razli¢ite vrste

obrazovanja, religijska okupljanja, zdravstvene usluge. U slobodno vrijeme u urbanim

destinacijama popularno je razgledavanje, kupovina kao i razne vrste zabave.




Morske destinacije ili ljetovaliSta pruzaju turistima odmor 1 rekreaciju, a ¢est motiv
posjete je i zdravlje. Poslovni turisti na ovim destinacijama uglavnom vrijeme provode na
sastancima, konferencijama ili izlozbama, a u slobodno vrijeme su aktivnosti vezane
uglavnom uz more, sunce, pijesak, seks i sport.

Alpske ili planinske destinacije privlace uglavnom turiste koji zele odmor, a ujedno su
ljubitelji zimskih sportova kao i ljubitelje prirode koji cijene prirodne ljepote tijekom cijele
godine. U ovim destinacijama poslovni turisti takoder pribjegavaju sastancima,
konferencijama i izlozbama, dok u slobodno vrijeme vrijeme posvecuju skijanju i drugim
planinskim sportovima, a daju vaznost i zdravlju.

Ruralne destinacije su u posljednje vrijeme brzorazvijajuce. Turisti postaju zeljni
povratka prirodi i autenti¢nih, lokalnih iskustava. U ruralnim destinacijama turisti prednost
daju opustanju, poljoprivredi, u¢enju i razliitim sportovima.

Destinacije autenti¢nog Treceg svijeta su jedinstvene i ¢esto izvan turistickih ruta. Turisti
uzivaju u autenti¢nim iskustvima u mjestima koja nisu joS uvijek razvijena kao turisticke
destinacije i ¢esto nemaju razvijenu turistiCku infrastrukturu. Poslovni turisti obi¢no na
ovakvim destinacijama istraZzuju poslovne mogucnosti i obavljaju sastanke, a slobodno
vrijeme je uglavnom ispunjeno avanturama, autenti¢nim dozivljajima, dobroc¢instvima ili
specifi¢nim interesima.

Jedinstvene-egzoti¢no-ekskluzivne destinacije nude izuzetno autentiCna i posebna
iskustva. Glavni adut u promociji im je privlaciti turiste obecavajuci iskustvo koje se dozivi
samo jednom, a i cijene odgovaraju tome. Ove destinacije ciljaju na ekskluzivni, a ne
masovni turizam te su Cesto snovi prosjeCnog putnika da posjeti ovakvu destinaciju.
Jedinstvene-egzoti¢no-ekskluzivne destinacije tu najpopularnije za posebne prigode kao §to
je medeni mjesec, vjencanje 1 tako dalje.

Postoje jo§ brojne razlicite podjele turistickih destinacija, ali definitivno ne postoji
univerzalna podjela. Vrste turistiCkih destinacija se odreduju po potrebi i iz razlicitih

aspekata.



1.3. Brendiranje destinacije

Brendiranje destinacije, u sve viSe globaliziranom svijetu, postaje nuzno kako bi se
destinacija istaknula medu drugima. ,,Brendiranje gradova, pod kojim vecina autora smatra
procese upravljanja identitetom i imidZom, predstavlja strateSki odgovor na nove zahtjeve
umrezena svijeta, ekonomske trendove, informacijske i socijalne potrebe stanovnistva.”®
Svaka destinacije pokuSava pridobiti dio turistickog trziSta, investitore, nove stanovnike,
nove tvrtke, dogadaje i sve drugo, a brendiranje destinacije pridonosi tomu. ,,Kvalitetno
brendiranje grada je preduvjet za njegovu prepoznatljivost, kvalitetno pozicioniranje i
stvaranje dodatne vrijednosti.”'® Brendiranjem nekog grada, odnosno u ovom kontekstu
destinacije pridonosi ne samo turizmu ve¢ i mnogo¢emu drugom. Brendiranje destinacije
pridonosi prije svega boljoj kvaliteti Zivota stanovnika zbog dodatnih ulaganja u destinaciju,
razvoja bolje infrastrukture, kreiranja dodatnih sadrzaja i drugih komponenti koje pridonose
boljoj kvaliteti Zivota. Osim toga, brendiranjem destinacije se pojacava konkurentnost
destinacije, a samim time i ostvaruje veca dobit. ,,Place branding strategija odreduje
najrealnije, najkonkurentnije i najsnaznije strateSke vizije za grad, regiju ili drZavu, i
osigurava da je ta vizija podrZana, ojaCana i obogaCena svakim c¢inom ulaganja i
komunikacije izmedu tog mjesta i ostatka svijeta.”!’ Kako bi komunikacija brenda bila
najefektivnija vazno je temeljiti je na identitetu destinacije i onome S$to ta destinacija ima
autenti¢no, ali i prema imidZu destinacije, odnosno tudem videnju i percipiranju destinacije.
Brendiranje destinacije omogucuje mijenjanje percepcije drugih o toj destinaciji. Naime,
upravljanjem opisom, interpretacijom i1 povezivanjem destinacije sa zeljenim obiljezjima 1
vrijednostima podiZe se razina na kojoj drugi percipiraju destinaciju. Ta destinacija vise ne
predstavlja samo fizicku destinaciju ve¢ se stvara slika u svijesti ljudi koja ukljucuje i
emociju. U danasnjem svijetu gdje postoji mnogo izbora kako u proizvodima, uslugama,
tako 1 u destinacijama, lakse se odluciti za ono §to je poznato, odnosno ¢iji brend ima jacinu
1 prepoznat je na medunarodnoj ili globalnoj razini.

Ciljevi brendiranja destinacije mogu se sagledati na nekoliko nacina:

15 primorac, Komunikacijske strategije u brendiranju grada, 394.

16 Miheve, Brendiranje gradova kao ekonomska nuznost, 198.
17 1bid., 199.
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1. ,Povecanje svjesnosti vlastitih gradana, povezivanje gradana i stvaranje Cvrstih
emocionalnih veza sa svojim gradom (tjerati ih da razmiSljaju o svom gradu, stvarati i
mijenjati imidz grada, mijenjati negativne percepcije o gradu i gradskoj vlasti);

2. Povecanje povjerenja u vlastite snage, u vlastitu ekonomiju, u vlastito znanje i u
vlastite sposobnosti;

3. Stvaranje novih i odrzavanje postoje¢ih poslovnih, druStvenih, kulturnih i
emocionalnih veza i odnosa u smislu poticanja i razvoja lokalne ekonomije, povecanja
gradskog izvoza i otvaranja novih radnih mjesta (kvalitetan izvozni proizvod pridonosi
imidzu grada);

4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja grada kao atraktivne destinacije,
poticanjem kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje;

5. Utjecanje na razli¢ite kompanije, drustveno politicke skupine, poslovne lobije,
domaca i strana poduzeca radi privlacenja i realizacije novih investicija u lokalno podrucje
grada”1®

U Hrvatskoj do sada nema puno primjera uspjesno brendiranih gradova. ,,Za podizanje
konkurentnosti i povecanje trzisnog udjela kao i postizanje svih drugih pozitivnih rezultata
brendiranja, gradovi ¢e u buduéem vremenu, kao nuZnost, morati raditi na brendiranju, od
odredivanja strategije do provedbe.”!® Kvaliteta strategije e se pokazati pri implementiranju
iste, a klju¢nu ulogu ima formiranje pozitivnih stavova i1 ponasanje ljudi. Uspjesno
brendiranje gradova i regija utjece na brend cijele drzave kao 1 na formiranje opceg imidza
drzave. Osim toga, vrijedi i obratno, brend drzave utjeée na brend i imidz grada stoga dobro
brendirana drZava znatno olakSava proces brendiranja destinacija. NaglaSena je vaznost
brendiranja gradova upravo iz razloga §to pozitivni efekti nisu ograni¢eni samo na lokalnu

razinu, ve¢ djeluju 1 na drZzavu kao cjelinu.

18 Paliaga, op. cit. 25.
19 Mihevc, op.cit. 201.
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1.3.1. Elementi brenda destinacije

Kroz povijest rije¢ brend se prvotno spominje u sluzbi identifikacije, odnosno vlasnistva ili
podrijetla. ,,Rije¢ brand potjece od rijeéi ,,brandr” §to znaci gorjeti, a znacila je zigosanje
stoke u svrhu dokazivanja vlasnistva.”?° Prve oznake destinacije kao brenda pojavljuju se
ukazujuci na zemlju podrijetla rije¢ima made in”. Nedugo nakon pojave marketinga brend
poprima svoje puno znacenje. Americka marketinska asocijacija (AMA) definira marku
(brand) kao ,,ime, termin, znak, simbol, dizajn, ili kombinaciju istih usmjerenu na
identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo
razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije. Marka iznad svega omogudéava
diferencijaciju proizvoda u svijesti potrosac¢a.”?! Brend oznacava puno vise od samog
proizvoda ili usluge. ,,Brend je prije svega ime, simbol identifikacije, a uz to 1 niz dodanih
vrijednosti koji potroSacu jednostavno obecavaju kako funkcionalnu tako i psiholosku
prednost nekog proizvoda ili usluge: njegovu upotrebljivost, cijenu, ambalazu, okus, miris,
boju, dizajn, asocijacije i oglasavanje.”??

Osnovni elementi svakog brenda su ime, znak i slogan. Ime brenda se naglasava kao
sredi$nji element oko kojeg se grade svi ostali elementi. Cesto se naziv brenda poistovjecuje
s proizvodima 1 uslugama koje su pod tim brendom stoga se istiCe vaznost odabira
adekvatnog imena brenda. Nadalje, znak odnosno simbol ili logo je takoder dio vizualnog
identiteta brenda te ima veliku vaznost jer znakovi ve¢ samim pogledom na njih kreiraju
dojam i asocijacije o brendu. Znak brenda kreira emociju u svijesti ljudi te stvara pozitivnu
ili negativnu asocijaciju, a osim toga i pretpostavke Sto taj brend oznacava i nudi. Pri odabiru
znaka ili simbola brenda treba imati na umu kulturalne razli¢itosti i shvacanja te osigurati da
ta oznaka nema negativne konotacije u razli¢itim trzistima. Ipak, Mihevc (2015) istic¢e kako
su slogani ,,najlaksi 1 najuinkovitiji nacin za komuniciranje brend poruke, nove ili
izmijenjene.”?® Naglasava se kako slogan treba izraziti bit brenda bez obzira u kojem tonu

bio kreiran - duhovitom, ozbiljnom, apstraktnom ili konkretnom. Slogan bi trebao dodati

20 Vrenesevi¢, Upravljanje markama, 10.

2L Kotler i Gertner, ,,Country as a brand, product and beyond: a place marketing and brand management
perspective”, 64.

22 Roman i Maas, Kako oglasavati, 16.

23 Mihevc, op. cit. 200.
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vrijednost brendu na nacin da u jednoj reCenici javnost moze doznati Sto taj brend predstavlja
1 zasto je poseban. Posebice govoreci o destinaciji kao brendu ,,najéesca i najupecatljivija
poruka o nekom gradu do javnosti stize putem slogana. Slogan, iako se radi o dijelu ukupnog
brendiranja, je izuzetno vazan jer u nekoliko rije¢i pruza esenciju brenda. On se $alje, njega
se prima 1 primatelji ¢e temeljem slogana stvarati sliku i1 percepciju nekog mjesta ne znajuci
mozda puno podataka i informacija o tom mjestu. Slogan kao i nadimci sadrze poruke koje
oblikuju misljenje.”?* Dobar primjer ovome su svjetski poznati slogani ,, What happens here
stays here” za Las Vegas ili ,,The city that never sleeps” za New York i brojni drugi.

Osnova svakog brenda, pa tako i brenda destinacije su identitet i imidZ. Identitet brenda
grada ili destinacije Paliaga (2007) definira kao ,,jedinstveni set razlicitih atributa i osobitih
gradskih vrijednosti koje nas vezu uz neki grad i koje rukovodstvo nekoga grada, Gradsko
poglavarstvo ili vijeée Zeli, istaknuti, kreirati ili zadrzati u odnosu na postojeée.”? Za razliku
od identiteta, imidz brenda grada ili destinacije ,,Cine isklju¢ivo percepcije i asocijacije o
marki koje su sadrzane i stvorene u svijesti kupaca-gradskih ciljnih grupa, nakon lansiranja
branda.”?®

Brend destinacije se moze razdvojiti na tvrde 1 meke dijelove brenda. Tvrde komponente
brenda su one objektivne kao $to su ,,lokalni posebni porezni propisi, pogodnosti i olaksice
za potencijalne investitore, dostupna, razvijena i moderna infrastruktura, razvijena logisticka
mreZa i tome sli¢no.”?’ Meke komponente brenda destinacije su za turiste i posjetitelje one
koje najviSe daju na vrijednosti brendu destinacije. Pod mekim komponentama brenda
destinacije se podrazumijeva ,,mentalitet gradana, tolerantnost do inozemnih investitora i
turista, lokalnu umjetnost, lokalnu kulturu, prirodna obiljezja grada i njegovog okolisa,
moguénost rekreacije, shoppinga te kvalitetu organizacije lokalne zdravstvene zastite.”?® Da
bi brend destinacije bio uspjesan tvrde i meke komponente brenda trebaju biti uzete u obzir
1 detaljno razradene te komplementarno prilagodene onome kako se destinacije Zeli

brendirati.

24 Mihevc, op. cit. 200.
% Paliaga, Branding i konkurentnost gradova, 79.
26 1.
Ibid.
21 Ibid., 12.
28 |pid.
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Postoje jos brojni elementi i aspekti kojima se mora znati upravljati kako bi brend
destinacije bio prepoznat, a Anholt (2006) predstavlja Sest aspekata kroz koje ostali vide

brend destinacije te kojima se moze ocijeniti uspje$nost brenda.

The
presence
The The
place potential
The The
pulse people
The

prerequisites

Slika 2. Model “The city brand hexagon”
Izvor: Anholt, Simon. ,,The Anholt-GMI city brands index: How the world sees the world's cities.” Place branding, br. 2
(2006): 18-31., 19.

Na slici 2. je prikazano Sest aspekata u modelu The city brand hexagon”, a ukljucuje:

1. ,Prisutnost - Ovaj segment se temelji na medunarodnom statusu 1 poloZaju grada te
globalnoj poznatosti grada. Takoder, mjeri se i1 globalni doprinos grada u kulturi, znanosti ili
upravljanju.

2. Mijesto - Istrazivanje percepcija ljudi o fizickom aspektu svakog grada u smislu
ugodnosti klime, €isto¢e okoliSa te sveukupnoj privlacnosti grada.

3. Preduvjeti - Odreduje kako ljudi percipiraju osnovne kvalitete grada odnosno
percipirano zadovoljstvo, pristupac¢nost i susretljivost tog grada kao i standard javnih
sadrzaja kao Sto su Skole, bolnice, prijevoz i sportski objekti.

4. Ljudi - Otkriva dozivljavaju li se stanovnici grada kao topli i prijateljski, misle li
ispitanici da bi im bilo lako pronaci i uklopiti u zajednicu koja dijeli njihov jezik i kulturu i

hoce li osjecati se sigurnim.
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5. Puls - Mjeri percepciju da postoje zanimljive stvari kojima se moze ispuniti slobodno
vrijeme i koliko se grad dozivljava uzbudljivim u pogledu novih stvari za otkriti.

6. Potencijal - Mjeri percepciju ekonomskih i obrazovnih moguénosti unutar grada, na
primjer koliko je lako naci posao, je li dobro mjesto za poslovanje ili stjecanje visokog
obrazovanja”?°

Brend destinacije, kao $to je ve¢ spomenuto, je kompleksan skup razlicitih elemenata. Ne
postoji jednostavan nacin ili univerzalan pristup upravljanja brendom. Ovdje su navedeni
samo neki aspekti promatranja destinacije kao brenda, a prilikom razrade strategije
upravljanja brendom potrebno je sagledati i sve druge dostupne percepcije destinacije kao
brenda. Brend destinacije ne predstavlja samo destinaciju ve¢ i sve $to se nalazi u njoj i
okolini - sadrzaje, institucije, prometnu infrastrukturu, ljude, okolis, proizvode i usluge i tako

dalje. Brend treba prenijeti obecanje jedinstvenog i nezaboravnog dozivljaja putovanja u

destinaciju.

1.3.2. Cetiri dimenzije brenda

Jedan od najpoznatijih svjetskih stru¢njaka brendiranja Thomas Gad je u svojoj knjizi ,,4-D
Branding” predstavio novi na¢in na gledanje brenda kroz Cetiri dimenzije. Objasnjava kako
je proucavanjem petnaest najuspjesnijih brendova 1997. godine pokuSavao otkriti postoji li
uzorak ponaSanja strucnjaka u brendiranju. Cilj mu je bio ,,otkriti nacin pomocu kojeg bi
nekakvom vrstom strukturiranog razmisljanja utjecali na sudbinu brenda.”® Takoder,
takozvani Brand Mind Space objasnjava kao graficki prikaz mjerenja i odredivanja
percepcija brenda koju kupci ili potencijalni kupci imaju u svojim mislima. DoSao je do
saznanja da se proces izgradnje brenda u mislima potroSaca uvijek dijeli na Cetiri dimenzije
Sto je ujedno i osnova modela koji predstavlja u svojoj knjizi. Te cCetiri dimenzije su
funkcionalna, socijalna, duhovna i mentalna dimenzija brenda.
Gad cetiri dimenzije brenda op¢enito predstavlja na ovaj nacin:
,Funkcionalna dimenzija opaza beneficije proizvoda ili usluge povezanih s brendom.

Socijalna dimenzija se bavi moguénoscu identificiranja s grupom.

29 Papp-Vary, ,,The Anholt-GMI city brand hexagon and the saffron European city brand barometer: A
comparative study”, 556.
30 Gad, 4D-Branding: Cracking the corporate code of the network economy, 123.
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Duhovna dimenzija je percepcija globalne ili lokalne odgovornosti.

Mentalna dimenzija je moguénost podupiranja pojedinca mentalno.”3

Funkcionalna dimenzija je najéeSc¢e temelj stvaranja brenda. ,,Funkcionalna dimenzija
opisuje primjetnu prednost proizvoda ili usluge koja se povezuje s brendom.”*? Kao prvi
primjer funkcionalne dimenzija brenda navodi se samo ime brenda, a moze biti i kvaliteta,
prakti¢nost, funkcionalnost, dizajn, cijena i drugo. Sve §to je povezano s fizickom kvalitetom
proizvoda, ukusom, stilom te ucinkovito$¢u spada u funkcionalnu dimenziju brenda.
»Potreba za izgradnjom brenda je skoro uvijek povezana sa stvaranjem, viSe ili manje,
jedinstvenog proizvoda ili usluge, a prednost koju takva jedinstvenost pruza potroSacu
ujedno ¢ini i temelj brenda.”®® Gad naglasava kako znacaj razli¢itih dimenzija ovisi i o
stadiju zivotnog ciklusa brenda u kojem se nalazi. Primjerice, funkcionalna dimenzija brenda
je izrazeno vazna pri pocecima brenda kako bi se opravdala sama uloga brenda kao i fizicke
prednosti.

Socijalna dimenzija se bavi moguénoséu identificiranja s grupom. Gad isti¢e vaznost
drustvenog Zivota i prihvacenosti u drustvu kao elemenata koji se trebaju uzimati u obzir pri
kreiranju brenda. Naglasava se da se ljudi sve viSe poistovjecuju s brendovima. ,,Brend u
okviru socijalne dimenzije Cesto stvara vlastiti kult i postaje drustvena oznaka ili uporiSte u
na¢inu Zivota odredenog pojedinca.”® Gad kao primjer navodi logotip koji postaje
simbolom takozvanog drustvenog kulta, konkretan primjer moze biti Nike 1 njegova odjeca
- kada potrosac u prolazu primijeti nekog s majicom brenda Nike, ukoliko i on simpatizira
Nike, tada ¢e se automatski povezati s tom osobom, odnosno veca je moguénost da ¢e mu se
svidjeti na prvi pogled. Takav primjer vrijedi 1 u slucaju kada netko ne simpatizira brend pa
moze imati suprotan ucinak. Svakako, socijalna dimenzija brenda igra znacajnu ulogu u
izazivanju osjecaja kod potroSaca. ,,Socijalna dimenzija uglavnom odrazava odnos izmedu

kupaca i grupe ljudi kojoj oni Zele pripadati.”®

3 Gad, op.cit. 21.
32 |pid., 124.

33 Ipid.

34 Ibid., 126.

35 |pid., 127.
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Mentalna dimenzija brenda predstavlja moguénost stvaranja vrijednosti u mislima
pojedinca. Povezuje se s osje¢ajima koje potrosaci dobiju prilikom kupovine nekog brenda.
Mentalna dimenzija odrazava miSljenje o samom sebi, ,,povezana je s osobnom
preobrazbom. Radi se o promjeni i stjecanju novih spoznaja o sebi samome.”*® Gad navodi
da brendovi u danasnjem svijetu mijenjaju svijest potrosaca, odigravaju uloge kao Sto su
mentor ili neSto na $to ¢e se potroSac ugledati, smatrati uzorom. Time je vazna mentalna
dimenzija brenda u smislu kreiranja promjene u potrosacevim mislima - u motiviranju,
postizanju financijskog blagostanja, osobnom zadovoljstvu pri posjedovanju neceg
posebnog i tako dalje. Osim toga, mentalna dimenzija brenda obuhvaca i element sigurnosti
kao i mnoge druge.

Duhovna dimenzija se ¢esto povezuje s ne¢im religioznim stoga se pojavljuje i pod
nazivom idealisticka dimenzija. ,,Duhovna dimenzija odnosi se na percepciju globalne i
lokalne odgovornosti.”®” Gad duhovnu dimenziju predstavlja kao veliki sistem Kkoji
objasnjava veze izmedu brendova, proizvoda, kompanija i tako dalje. Neki od primjera
duhovne dimenzije brenda mogu biti eti¢nost poslovanja, ekoloSka osvijeStenost, zastita
okoli$a i uvazavanje zajednica u zemljama u razvoju. U turizmu duhovna dimenzija se moze
primijetiti u odrzivosti destinacije, koriStenja obnovljivih resursa ili kod turista u ocuvanju
okolisa.

Funkcionalna, socijalna, mentalna i duhovna dimenzija brenda postavljaju temelje da bi
se brend uistinu razumio 1 da bi se uvidjele sve moguc¢nosti brenda. Ne postoji brend koji
postoji samo u jednoj od ovih dimenzija, svaki brend ima viSe dimenzija, a pravi izazov je
detaljno planirati 1 iskoristiti sve Cetiri dimenzije. Glavni cilj svakog brenda koji zeli biti

uspjesSan trebao bi biti posloZiti takav sklop dimenzija koje je nemoguce kopirati.

3 Gad, op.cit. 128.
87 Krajnovi¢, Bosna i Jasi¢, Moguénosti i ograni¢enja brendiranje regije u turizmu - primjer Dalmacije, 4.
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1.3.3. Primjeri destinacija brendova

U ovom ulomku bit ¢e prikazani razliiti aspekti brendiranja destinacija kroz konkretne
primjere. Analizirat ¢e se brendiranje Dubrovnika, Pariza i Amsterdama te njihove strategije
1 pristupe upravljanja izazovima i mogucénostima koje brendiranje destinacije donosi.

Dubrovnik je najpoznatija i najprestiznija hrvatska turisticka destinacija koja svake
godine privlaci stotine tisuca turista 1 redovito se pojavljuje u izdanjima casopisa koja
predstavljaju najbolje, najprestiznije i najpoznatije svjetske top-destinacije. Dubrovnik je
konkurentan za sve vrste putovanja i preferencije turista: od sunca i mora, nautike, turistickih
ruta, pa do ruralnog odmora i kratkih posjeta Sto ga i €ini privlatnim. Osim toga, u ovom
tradicije Dubrovnika, ali i cijele Hrvatske.

Kao glavna karakteristika i prednost grada u izboru za top-destinaciju istaknuto je
kulturno i povijesno naslijede Dubrovacke Republike koje je pod UNESCO zastitom.
»INajcesce je isticana jedinstvenost njegove arhitekture 1 urbanizma, koja sadrzava elemente
gotickoga, renesansnoga i baroknog stila. Naglasena je i uloga Dubrovnika u razvoju
hrvatskog jezika i knjizevnosti, te umjetnosti i znanosti.”3

Poznati americ¢ki magazin Afar u prilogu ,,8 razloga za posjet Dubrovniku” isti¢e Setnju
dobrovackim zidinama i upoznavanje Povijesne gradske jezgre kao primarnim razlogom
posjete destinaciji, a drugi razlog su filmske lokacije za seriju Igra prijestolja koja je dodatno
popularizirala destinaciju pa je Dubrovnik postao poznat kao glavna filmska destinacija
Hrvatske. Pored kulturnog 1 povijesnog znacaja, grad je prepoznatljiv i kao elitna cruising 1
celebrity destinacija, te avanturisticka svjetska top-destinacija. ,,Dubrovnik je svojom
raznolikoS¢u, prirodnim ljepotama i visokim stupnjem turistickog razvoja tijekom vise
stolje¢a odrzavao i njegovao titulu grada bisera Jadrana.”%

Pariz je grad poznat po mnogo¢emu te je na sami spomen imena teSko razlu€iti jednu
stvar koja pojedincu prva padne na pamet. Radi se o gradu koji je ranije bio poznat pod

nazivom ,,Grad ljubavi”, po mnostvu prosidbi pored Eiffelovog tornja, rijeci Seine i brojnim

38 Skoko, Mogu¢énosti i nacini jatanja brenda Dubrovnika uz pomo¢ filmske industrije i organiziranja
dogadaja, 177.
39 valamar Experience Concierge (https://www.valamar-experience.com/hr/destinacije/dubrovnik/)
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romanti¢nim mostovima. Medutim, Pariz je multikulturalan jedinstven grad s iznimno dobro
o¢uvanom originalnom arhitekturom. U gradu je smjeSteno mnoStvo svjetski poznatih
atrakcija, kao $to je ve¢ spomenuti Eiffelov toranj (koji broji 7 milijuna posjetitelja godisnje),
zatim Arc de Triomphe, Louvre, Notre Dame, Opera i tako dalje. Pariz je poznat i kao grad
mode i parfema, grad luksuza, a danas se naziva ,,Gradom svjetla” te u skladu s ovim
nazivom tijekom no¢i javna rasvjeta osvjetljava ¢ak 155 spomenika. Sama atmosfera, stil
zivota te brojni kafi¢i i restorani u kojima je moguce uzivati u kroasanima i drugim
slasticama, kao i puzevima i zabljim batacima djeluju kao turisticka atrakcija. TeSko je
odrediti kako i kada je zapocelo brendiranje Pariza, no sigurno je da ima dugacku povijest.
Jos u 18. 1 19. stoljecu Pariz je bio centar filozofije, znanosti, boemskog stila zivota te
Francuske revolucije. U drugoj polovici 19. stoljeca, za vrijeme vladavine Napoleona III,
grad je bio europska prijestolnica umjetnosti, trgovine, mode te je zbog opseznog ulicnog
osvjetljenja postao poznat i pod nazivom ,,Grad svjetla”.

Pariz se smatra jednim od najboljih primjera uspjeSnog brendiranja grada, toliko
uspjeSnog da se pojavio tzv. ,pariski sindrom” prema kojem turisti imaju prevelika
oc¢ekivanja koja na kraju rezultiraju razo€aranjem. ,,Turizam je, u svakom slucaju, daleko
najvedi izvor prihoda za grad jer je grad Pariz sam po sebi jedna od vodecih europskih
atrakcija. Iz tog razloga, turizam brendira Pariz.”*

Amsterdam je ve¢ odavno poznat po jedinstvenoj slici grada koja je izgradena ve¢ 60-ih
godina proslog stoljeca. Zgrade zbijene uz kanale te gradski pejzazi nalik Vermeerovim
slikama predstavljale su jedan temelj gradskog imidZa. Drugi temelj bila je internacionalna
slika grada prema kojoj je Amsterdam grad mladih poznat po slobodi u seksualnosti te
uzivanju narkotika. Medutim, ni jedno ni drugo nije u suglasju s imidzom Nizozemske koja
je turisticki popularna po vjetrenjatama i tulipanima.

Vrlo brzo, Amsterdam je postao grad vandalizma, manjka javnog reda, grafita i sli¢no.
,Prihvacanje lakih droga 1 varijacija u seksualnosti postao je ozbiljan problem teskih droga
i poganog distrikta komercijalnog seksa na ,,Wallenu”...”*! Zanimljiva je ¢injenica kako je
iz navedenog nastao i poznati slogan za majice kratkih rukava: ,,I went to Amsterdam and

survived”.

40 Paliaga, op. cit. 143.
41 Kavaratzis i Ashworth, ,,Changing the tide: The campaign to re-brand Amsterdam”, 3.
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Ranih 80-ih godina proslog stolje¢a, problem je primije¢en kao ozbiljan te je nastala
potreba za stvaranjem novog brenda koja je do pocetka 21. stolje¢a postala neizbjezna. U
pokusaju re-brendiranja Amsterdama, provedena su istrazivanja po uzoru na druge europske
gradove koji su uzeti kao primjer i uzor Amsterdamu (Berlin, Rotterdam, Dublin i
Barcelona). U potrazi za brendom koji ¢e istaknuti vrijednosti grada, dobiven je zakljucak
kako bi trebalo profilirati spektar raznih karakteristika Amsterdama, buduci da se radi o
gradu za koji se smatralo kako mu je najveca snaga zartavo kombinacija faktora, svestranost.
Tako je nastao jasan, kratak, snazan i1 lako pamtljiv slogan ,I Amsterdam”. Iako je
inkluzivan, mozda najveca snaga, a ujedno i problem ovog slogana je upravo njegova

nespecifi¢nost.

20



2. Uloga manifestacija u brendiranju destinacije

Manifestacije ili dogadaji su vazni dio druStvenog zivota. Ljudi se okupljaju kako bi
zadovoljili razli¢ite potrebe, proslavili vazne dogadaje i klju¢ne trenutke u zivotu. Razlozi
okupljanja mogu biti politicki, vjerski, obrazovni, socijalni i mnogi drugi. Razvojem
dogadaja pojavio se Citav spektar dogadaja koji se kategoriziraju kao turisticki dogadaji.
,Dogadaji kao turisti¢ki proizvod izuzetno su vazni za svaku destinaciju. Za neke turiste
oni predstavljaju dodatni sadrzaj, dok za druge motiv dolaska u destinaciju pa samim time
poprimaju obiljeZja primarne turisticke atrakcije.”*? Kvalitetni i dobro osmisljeni dogadaji
privlace paznju medija i nerijetko postaju pokretac, odnosno motiv za dolazak i zadrzavanje
posjetioca u destinaciji. Medijska pozornost daje priliku da destinacija pomocu takvih
manifestacija postane poznata na medunarodnoj i globalnoj razini te stvori pozitivan imidz.
Manifestacije ili dogadaji mogu biti razlicitog karaktera - sportski, kulturni, umjetnicki,
vjerski i drugi, a neovisno o tipu, manifestacije predstavljaju veliku promotivnu snagu za

cijelu destinaciju i brend iste.

2.1. Pojmovno odredenje manifestacija

Kako bi se moglo govoriti 0 manifestacijama i dogadajima, potrebno je prije svega definirati
sam pojam manifestacija. Pojam manifestacija potjece od latinske rijeci ,,manifestare* koja
znaci ,,objaviti, javno nastupati u svrhu zajedni¢kog izrazavanja pripadanja jednom cilju.
Suvremeno znacenje rije¢i manifestacija je karneval, festival, smotra, svecanost, dok se u
istom zna¢enju moze koristiti i pojam organizirani dogadaj.”** Op¢enito dogadaj predstavlja
,,okupljanje ljudi, obi¢no na nekoliko sati do nekoliko dana, radi zadovoljenja odredenih

potreba: slavljenja, uéenja ili nekog drugog razloga.”**

42 Vrtiprah i Sentié, ,,Dogadaji u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije, primjer Dubrovnika”, 267.
4 Pivcevi¢, Upravljanje manifestacijama, 6.
44 Matthews, Special Event Production, 15.
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Hrvatski jezi¢ni portal u rje¢niku hrvatskog jezika definira dogadaj kao ,,ono Sto se zbilo,
dogodilo u neko odredivo vrijeme i na odredivu mjestu, ali i kao vaznu pojavu i osobitu
zgodu.”®

Na portalu Vlade Québeca (Kanada) definiraju se pojmovi vazni za djelatnosti u kulturi i
turizmu, pa tako 1 turisticki dogadaj. On se opisuje kao ,,javna manifestacija Cija privlacna
snaga, kao rezultat organiziranih programskih aktivnosti u okviru zadane tematike ili jednog
modela aktivnosti ili pak jedne discipline, omoguéava da se na specifi¢an nacin privuce

znatan broj turista. 4

2.2. Vrste manifestacije

Razli¢iti autori navode razliite naCine kategoriziranja dogadaja. NajceS¢a podjela
manifestacija ili dogadaja je prema veli¢ini i prema vrsti. Prema veli€ini
posebni dogadaji se mogu podijeliti na sljedece:

1. Megadogadanja
,Najveéa dogadanja, okrenuta medunarodnom tr7i$tu, nazivaju se megadogadanjima.”*’
Neki od primjera su Olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo, Superbowl i sli¢no. Za ovakva
dogadanja potrebna su velika ulaganja, a poznato je da se neki gradovi bore s dugovim zbog
organizacije Olimpijskih igara, stoga ovakva dogadanja nose 1 odredeni rizik sa sobom, iako
domacini mogu imati velike prihode budu¢i da ovakva dogadanja utjeCu pozitivho na
turizam, gospodarstvo i medijsku pozornost. Zanimljivo je spomenuti kako je interes za
ovakve dogadaje toliko velik da televizijske kuce skoro svih drZava svijeta imaju placena
prava na prijenose uzivo, a ulaznice su ¢esto rasprodane dosta prije samog dogadaja.

2. Regionalna dogadanja
,Regionalna dogadanja imaju za cilj povecati zanimanje turista za odredeno odrediste ili
regiju.”*® Ovakva dogadanja Gesto se odrzavaju jednom godiinje te omoguéavaju
pozicioniranje turisticke destinacije na domace, ali i medunarodno trziste. Na taj nacin

dogadaj doprinosi promociju destinacije te definiranju identiteta destinacije. Kako bi se

45 K negaurek i Cari¢, Kulturni dogadaji i manifestacije u turizmu, 10.
46 Quebec (https://www.thesaurus.gouv.qc.ca/tag/terme.do?id=5272 )
47 Wagen i Carlos, Upravljanje dogadajima: za turisticka, kulturna, poslovna i sportska dogadanja, 4.

8 bid., 5.
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povecao broj nocenja i dolazaka turista, ali 1 izbjegle velike guzve, za ovakva dogadanja
Cesta je pojava da se organiziraju van glavne turisticke sezone. Jedan od primjera je Karneval
u Veneciji osnovan 1979. godine koji se odrzava svake godine u sijecnju ili veljaci.

3. Znacajna dogadanja
,Ta dogadanja pobuduju veliko zanimanje zajednice i privlace velik broj sudionika, te
stvaraju zna¢ajan prihod od turizma.”*® Za velike gradove &esto je odrzavanje skupova,
sajmova, konvencija u kongresnim centrima. Ovakvi dogadaji mogu i ne moraju biti otvoreni
za javnost. To mogu biti poslovna dogadanja, europski ili svjetski summiti na koje dolaze
poslovni ljudi iz raznih dijelova svijeta te su ovakve manifestacije Cesto zatvorene za javnost,
na primjer Americki zbor kirurga. Jedan od primjera znacajnog dogadanja koje je otvoreno
za javnost je Medunarodna izlozba pasa.

4. Manja dogadanja
»Najveci broj dogadanja spada u ovu, posljednju kategoriju, u kojoj najveci broj organizatora
dogadanja stjece iskustvo.”®® Manja dogadanja se odrzavaju na razini gradova, opéina i
drugih manjih odredista, a ovoj skupini pripadaju koncerti, festivali, zabave, sastavci,
sajmovi, zatim razne plesne, glazbene, kulturne i1 povijesne izvedbe, sportska dogadanja,
dodjele nagrada i brojna druga dogadanja koja se odrZavaju Cesto jednom godiSnje, no
mnostvo njih se odrZi samo jednom.

Prema vrsti se dogadaji mogu podijeliti na sljede¢i nacin:

1. Sportska dogadanja
»Sportska dogadanja odrZavaju se u svim mjestima, gradovima, pokrajinama i drzavama u
zemlji te privlace vrhunske sportase iz cijelog svijeta. ... Ovakva velika dogadanja prate
natjecanja na lokalnoj razini u kojima mogu sudjelovati sportasi svih razina.”®' Sportska
dogadanja, osim sportasa, privlate i mnoStvo ljubitelja sporta te su naj¢eS¢e organizirana u
velikim gradovima jer zahtijevaju velika ulaganja, stoga se Cesto financirana ne samo od
grada domacina, ve¢ i od drzave te medunarodnih sportskih udruga.

2. Zabavni, umjetnicki i kulturni dogadaji

49 Wagen i Carlos, op. cit. 6.
%0 |bid., 8.
> Ibid., 11.

23



»Zabavnim dogadajima svojstveno je da privlace veliki broj posjetitelja. Koncerti mogu biti
iznimno isplativi u financijskom smislu, ali mogu stvoriti i velike financijske probleme ako
prodaja karata nije uspjesna.”® Kriti¢ni elementi koji utje¢u na uspjesnost prodaje karata su
cijena i trenutak pustanja ulaznica u prodaju.

3. Komercijalna marketinska i promidZzbena dogadanja
»Na promidzbena dogadanja obi¢no se trose velika sredstva i uprili¢uje ih se na vrlo visokoj
razini. Najéesc¢e se radi o lansiranju novih proizvoda, obi¢no racunala i racunalnih programa,
parfema, alkoholnih pi¢a i motornih vozila. ... PromidZbena dogadanja moraju biti
nezaboravna kako bi ostvarila svoj cilj, a to je diferencijacija odredenog proizvoda od
konkurentskih proizvoda.”®® Publiku &esto sa¢injava prodajno osoblje, a za ovakva
okupljanja nije neobi¢no i pozvati medije.

4. Festivali
Primjer ovakvih okupljanja su mnoge vjerske svetkovine i Kineska Nova godina, no sve
popularniji su festivali jela 1 vina koji se ¢esto odrzavaju u odredenoj regiji poznatoj po
svojim proizvodima, kao $to je pokrajina Champagne u Francuskoj poznata po proizvodnji
Sampanjaca. Ovakva dogadanja omogucavaju predstavljanje domacih proizvoda te privlace
veliki broj turista, a nije neobi¢no da su i popracena glazbenim dogadanjima.

5. Obiteljska okupljanja
»vjencanja, godiSnjice, krizme, a danas i razvodi 1 sprovodi pruzaju priliku za okupljanje
obitelji.”* U posljednje vrijeme popularno je vjenéanje turista na raznim vise ili manje
poznatim destinacijama, Sto doprinosi promociji odredene destinacije, osobito ako su u
pitanju svjetski poznate osobe. Neka odrediSta koja su popularna za odrZavanje vjen€anja su
Las Vegas, Venecija, Havaji.

6. Ostale vrste dogadanja
Radi se uglavnom o manjim dogadanjima koja su zna¢ajna lokalnoj zajednici i omogucavaju
organizatoru skupljanje iskustva u organizaciji, a odrZavaju se uz pomo¢ sponzora i

volontera.

52 Wagen i Carlos, op. cit. 13.
%3 |bid.
>* Ibid., 14.
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Drugi autori navode ponesto drugaciju podjelu dogadaja primjerice Getz (1997) navodi
podjelu prema namjeni i karakteristikama, koja se ve¢inski podudara s gore navedenom, a
podrazumijeva 8 razli¢itih vrsta dogadaja: kulturni dogadaji, umjetnicki/zabavni dogadaji,
poslovni/trgovinski dogadaji, sportska natjecanja, obrazovni i znanstveni dogadaji,

rekreativni dogadaji i1 politicki/drzavni dogadayji.

Vrste dogadaja Tipovi dogadaja
Kulturni dogadaji Festivali Karnevali Parade RE]]E‘]GI.'T"
dogadap
. " . : Umjetnicke . s
Zabavni dogadaj Koncert predstave Izlozbe Svecanosti
Poslovni dogadan Sajmowvi Izlozbe Sastanci Konferencije
Sportski dogadaji mee_smnqlna Am.atersll:;a
natjecanja natjecanja
Obrazovm dogadaj Seminari Kongresi Stn:lcnn .
usavriavanje
Rekreacyska Zabavni Rekreacijska
dogadaji dogadaji natjecanja
. . Osobni Drustveni
Privatni dogada! dogadayji dogadaji

Slika 3. Vrste i tipovi dogadaja u turizmu

EH

Izvor: Vrtiprah, Vesna, i Sanja Senti¢. “Dogadaji u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije, primjer Dubrovnika.

Ekonomska misao i praksa., br. 1 (2018): 267-284., 269.

Na Slici 3. su prikazane vrste dogadaja i pripadajuci tipovi prema autorima Vrtiprah i
Senti¢ (2017). Navode da u turizmu postoje sljedece vrste dogadaja: kulturni, zabavni,
poslovni, sportski, obrazovni, rekreacijski 1 privatni dogadaji.

Neki autori dijele dogadaje jo§ prema podrijetlu, permanentnosti u mjestu odrzavanja i
rangu odrzavanja. Zakljucno, manifestacije se mogu kategorizirati na toliko nacina koliko

ima i autora koji se bave manifestacijama.
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2.3. U¢inak manifestacija na destinaciju i brend

U mnogim destinacijama, manifestacije predstavljaju vazan element turisticke ponude.
Manifestacije privlaCe odredenu ciljnu skupinu, doprinose rastu turistickog prometa,
produljuju turistiCku sezonu, a u konacnici pomazu u stvaranju boljeg imidza destinacije.
Najbolji nacin za poticanje interesa turista za manifestacije je kreirati takvu strategiju i
promotivni sadrzaj da se manifestacije ukomponiraju u kontekst destinacije 1 ve¢ postojece
turisticke ponude. ,,Dogadaj 1 destinacija predstavljaju dva razliCita entiteta, ali uvijek sluze
jedno drugom kako bi se povecala konkurentnost.”®® Primjerice, , kulturne manifestacije i
dogadaji osiguravaju dodatnu vrijednost imidzu brenda jer u percepciji iskustva posjetitelja
predstavljaju sadrzaje koji definiraju osobnost grada i ucinkovito prenose duh mjesne
zajednice, a u isto vrijeme predstavljaju okvir za iskustvo grada i njegova brenda.”%®
Manifestacije imaju izravan u¢inak na njegove sudionike i zajednicu pa tako i na
destinaciju, imidz destinacije i pripadajuceg brenda. U¢inci mogu biti znacajno pozitivni za
imidZ brenda te se trebaju maksimizirati, ali mogu ostaviti i negativne posljedice kojih treba

biti svjestan i nastojati ih svesti na minimum.

55 Vrtiprah i Senti¢, Dogadaji u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije, primjer Dubrovnika, 269.
%6 primorac, Komunikacijske strategije u brendiranju grada, 410.
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Uéinei Pozitivni Negativni

manifestacija Uinci Uéinei
- dijeljenje 1skustava - otudenje u zajednici
- revitalizacija tradicije - manipulacije lokalnom zajedmicom
- 1zgradnja ponosa u lokalno) - negativm imidz zajednice
Drustveni i zajedmen - loSe ponaSanje
kulturni - rast sudjelovanja lokalne zajedmee - uniitavanje/naruavanje razvojnih
- uvondenje novih 1 1zazovnih djela resursa
- Girenje kulturnih vidika - drudtvena nejednakost
- gpubitak gostoljubivosh
- promoeija zaStite okolia - ckoloska oitecen)a
- osiguravanje modela najbolje prakse - oneéiiéen)a
Fizicki i - rast ::I_{f]lu?;lu: sV jesti - unitavanje nasljeda
ekoloiki - poboljtanje infrastrukture - buka
' - poboljfanje transporta i - prometna zaguienja
komunikacija
- urbana transformacija 1 obnova
- medunarodm prestiz = rizik od loSeg uspjeha
- poboljfan imidz = loda alokacija sredstava
- promocija investiclja = gubitak pouzdanosti
Politicki - drudtvena kohezna - promidiba
- razvo] admimstrativmh vjes$tina = gubitak vlasniéke kontrole lokalne
zdjedmice
- potvrda wdeologije
- promocija deshinacije 1 povedam - otpor lokalne zajednice prema
broj posjetitelja turizmu
- produzeni broj dana boravka - gubitak autentiénost
T - Vi1 prinosi - Steta za reputaciju
T:rmhck]][.l - povecan porezni prihodi - eksploatacija
clonomsk - poslovne prilike - inflacija
- povecane komerciyjalne aktivnost - rast oportunitetnih trofkova
- stvaranje radnih myesta - 103 finanenjski menadzment

- gubitel u noven

Slika 4. U¢inak manifestacija
Izvor: Bowdin, Glenn, McDonnell, 1., Allen, J., O’Toole, W. Events Management. Oxford: Butterworth-Heinemann,
2011., 81.

Na Slici 4. su ra$clanjeni pozitivni i1 negativni u¢inci manifestacija sa drustvenog,
kulturnog, fizickog, ekoloskog, politickog, turistickog i ekonomskog aspekta.

Pozitivni socijalni 1 kulturoloski ucinci mogu biti jednostavno u dijeljenju pozitivnih
iskustava medu sudionicima 1 zajednicom kao i izgradnja ponosa u lokalnoj zajednici §to se
posebice ocituje u proslavama nacionalnih praznika. Manifestacijama se takoder obnavlja
tradicija, potice se sudjelovanje lokalne zajednice te prosiruju kulturni vidici. S druge strane
snosi se rizik od nedoli¢nog ponaSanja, uniStavanja resursa pa samim time i stvaranja
negativne slike o destinaciji ili zajednici. Manifestacije utje€u na Zivot lokalnog stanovniStva

pa moze do¢i do zasi¢enja i smanjene gostoljubivosti. S fizickog i ekoloskog aspekta

27



manifestacije pozitivno utjeCu na promociju zastite okoliSa i rastu svijesti o istom. Urbana
transformacija i obnova osigurava poboljSanje infrastrukture, transporta i komunikacija. S
druge strane neizbjezno je ekolosko onecisc¢enje, buka, prometno zagadenje kao i moguce
uniStavanje bastine. ,,Usvajanjem strategije odrzivog razvoja u organiziranju dogadaja te
brigom za okolis, negativni utjecaji se mogu uvelike smanjiti ili ¢ak eliminirati, a time 1
doprinijeti ugledu (imidzu) ekoloski osvijestene destinacije.”®’ Politi¢ki utjecaji odrzavanja
manifestacija ispravnim upravljanjem mogu dovesti do medunarodnog prestiza, poboljSanog
imidza kao 1 porasta broja investicija. Uvijek postoji rizik od loSeg uspjeha manifestacije
koja ¢e djelovati na gubitak pouzdanosti u manifestacije destinacije, kao i loSe upravljanje
koje moze dovesti do financijskih gubitaka zbog lose alokacije sredstava i drugih ¢cimbenika.
Brojni su pozitivni turisti¢ki i ekonomski utjecaji manifestacija. Prije svega organiziranje
manifestacija potice medijsku paznju, a samim time se promovira destinacija i privlac¢e novi
posjetitelji 1 turisti. Osim toga, neki turisti ¢e produziti svoj boravak u destinaciji zbog
manifestacije, a samim time potroS$iti dodatne resurse na smjestaj, hranu i druge usluge u
destinaciji $to omogucava vece prihoda destinaciji. Nadalje, otvaraju se brojne poslovne
prilike kao 1 nova radna mjesta za lokalnu zajednicu. Neki od negativnih turistickih 1
ekonomskih u€inaka manifestacija mogu biti vezani za svijest lokalne zajednice gdje uvijek
postoji rizik od otpora prema turizmu zbog straha od gubitka autenti¢nosti. Osim toga,
inflacija predstavlja jo§ jedan od mogucih rizika. Organizatori dogadaja kao 1 drugi suradnici
1 uprave ukoliko loSe raspolazu financijama imaju rast oportunitetnih troSkova 1 moguce
financijske gubitke.

Uzimajuéi u obzir pozitivne 1 negativne strane organizacije manifestacija, ipak pozitivni
ucinci daleko premasuju negativne u kontekstu materijalnih i nematerijalnih vrijednosti. Sve
navedeno rezultira poboljSanjem posjecenosti turisticke destinacije, dodatnim ekonomskim
I gospodarskim doprinosima ukupnom nacionalnom turizmu te razvojem strategija

dugorocnog turizma.

5 Gragan i Rudanci¢-Lugari¢, ,,Konkurentnost turisticke destinacije—studija slucaja: Rijecki karneval”, 277.
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3. Grad Sibenik kao brend

Grad Sibenik nalazi se u juznom dijelu Republike Hrvatske, na uscu rijeke Krke te je
kanalom sv. Ante povezan s morem. Prvi put se spominje 25. prosinca 1066. godine u
darovnici kralja Petra Kre§imira pa se naziva jo§ i Kre§imirovim gradom. Grad Sibenik je
kroz povijest imao veliku vaznost kao administrativno i vojno srediste, srediste industrijske
proizvodnje i velika jadranska luka. Danas je Sibenik usmjeren na turizam pa je u
posljednjem desetlje¢u ulagano mnogo resursa za obnovu znamenitosti, unaprjedenje
infrastrukture 1 svega §to je potrebno za razvoj odrzivog i kvalitetnog turisti¢kog proizvoda,

a naposljetku i brendiranje Sibenika kao destinacije.

3.1. Turisti¢ka ponuda grada Sibenika

Sibenika biljeZi ubrzani turisti¢ki razvoj u posljednjem desetljecu, a na Slici 5. prikazani su
podaci o dolascima i nocenjima turista u periodu od 2019. do 2021. godine na podrucju

Turisti¢ke zajednice grada Sibenika.

Vrsta Dolasci | Dolasci | Dolasci | Indeks Noéenja Noéenja | Noéenja Indeks
smjestaja 2021. 2020. 2019. dolasci 2021. 2020. 2019. nocéenja
2021./2019. 2021./2019.

Komercijalni 187.868 83.104 | 322.545 58 882.679 | 437.985 | 1.318.292 67
smjestaj

Nautika 29.304 | 16.841 | 32.309 91 202.884 | 115.888 | 208.309 97
Nekomercijalni 1.818 1.664 2.069 88 62.904 66.326 79.577 83
smjestaj

Ukupno 218.990 | 101.609 | 356.923 61 1.148.467 | 620.199 | 1.606.178 71

Slika 5. Statisti¢ki podaci o broju dolazaka i noéenja na podru¢ju TZ grada Sibenika u periodu od 2019. do
2021. godine

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Sibenika, Izvje$¢e o radu direktora turistikog ureda u periodu od 01.01.-21.12.2021., 2.

O rapidnom razvoju turizma grada Sibenika govori broj ostvarenih noéenja koji je na
podruéju TZ grada Sibenika u 2021. godini iznosio 1.148.467 §to je u odnosu na 2020.
godinu 85% vise noéenja. Takoder, u rekordnoj 2019. godini Sibenik je imao ak 1.606.178
noéenja.Osim toga, u 2021. godini Sibenik biljezi 219.990 dolazaka §to je za 115% vise u
odnosu na 2020. godinu, dok u 2019. godini biljezi 356.923 dolaska.
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Prihvatni kapacitet podrugja koje pokriva TZ grada Sibenika je 2021. godine iznosio 17.572
lezaja®®, a do 2023. taj broj je i veéi, ali podaci o tome nisu dostupni.

Sibenik kao srednjovjekovni i mediteranski grad obiluje kulturnom bastinom i
manifestacijama na ¢emu i temelji turisticku ponudu. Najznacajnije Sibenske kulturno
povijesne znamenitosti su zasigurno Katedrala sv. Jakova i Cetiri tvrdave - Tvrdava sv.
Nikole, Barone, Tvrdava sv. Mihovila, i Tvrdava sv. Ivana. Vaznost ovih spomenika
prepoznata je na globalnoj razini te su cak dva uvrstena na UNESCO-ov popis zasti¢ene
svjetske baitine - Katedrala sv. Jakova i Tvrdava sv. Nikole. Ovime Sibenik postaje jedini
grad u Hrvatskoj i jedan od pet gradova u svijetu koji imaju dvije znamenitosti na UNESCO-
vom popisu.

U nastavku ¢e biti ukratko predstavljene klju¢ne znamenitosti i druge vazne komponente

kulturne bastine grada Sibenika.

Slika 6. Katedrala sv. Jakova

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Sibenika. 2023. https://www.sibenik-tourism.hr/

%8 Turisticka zajednica grada Sibenika, Izvje$c¢e o radu direktora turistickog ureda u periodu od 01.01.-
21.12.2021., 8.
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Katedrala sv. Jakova jedinstveni je primjer sakralnog graditeljstva te je 2000. godine
uvrStena na UNESCO-ov popis svjetske kulturne baStine. Gradnju je zapoceo Juraj
Dalmatinac 1431. godine, a bilo je potrebno vise od sto godina da se u potpunosti zavrsi.
Katedrala sv. Jakova je jedina Europska gradevina koja je izgradena isklju¢ivo od kamena,
a objedinjuje goticki, goticko-renesansni i renesansni stil. Jedan od najpoznatijih detalja na
katedrali su skulpture 71 glave nepoznatih pojedinaca u doba gradnje. Kao jedinstveni
simbol Sibenika, od 2019. katedrala je dobila svoj Interpretacijski centar u staroj jezgri grada
koji posjetiteljima sazima sve posebnosti i bogatu povijest Sibenske biskupije i Katedrale sv.
Jakova.

Nadalje, veé spomenute &etiri tvrdave su znadajni dio povijesti Sibenika, a danas i

turisti¢ke ponude grada.

Slika 7. Tvrdava sv. Nikole

Izvor: Kanal Svetog Ante. 2023. (https://www.kanal-svetog-ante.com/hr)

Slika 7. prikazuje Tvrdavu sv. Nikole smjeStenu na ulazu u kanal sv. Ante. Tvrdava sv.

Nikole uvrstena je na UNESCO-ov popis svjetske bastine 2017. godine u sklopu nominacije
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,Obrambeni sustavi Republike Venecije 16. 1 17. stolje¢a”. Posebna vrijednost ove tvrdave
je to Sto je jedina mletacka vojna utvrda okruzena morem sa svih strana, a rijetkost je da je
u potpunosti zadrzan izvorni izgled. Smatra se UNESCO-ovim biserom, morskim ¢uvarom
1 jednim od najljepsih pomorskih spomenika.

NisSta manje vazna Tvrdava sv. Mihovila najstarija je od sve Cetiri tvrdave, a izgradena je
u 11. stolje¢u na sedamdeset metara visokoj stijeni stoga se s nje pruza pogled na cijeli
arhipelag. U to doba imala je iznimnu vaznost u obrani grada, a to potvrduje i samo ime -
sv. Mihovil koji je ujedno i zastitnik grada Sibenik. Danas ova tvrdava ima jednu od
najljepsih pozornica u regiji na kojoj se odrzavaju brojni koncerti, festivali i mnogi drugi
sadrzaji o ¢emu ¢e se pricati u idu¢em poglavlju ovog rada.

Nadalje, tvrdave Barone i sv. Ivan su izgradene u 17. stolje¢u u manje od dva mjeseca te
su sluzile za obranu od Osmanlija. Osim prekrasnog pogleda s tvrdave Barone na 90 m i
Tvrdave sv. Ivana na 120 m nadmorske visine, ove tvrdave su obnovljene i pretvorene u
moderne 1 interaktivne centre u kojima se moze kroz proSirenu stvarnost i druge sadrzaje
istraZiti o povijesti grada Sibenika. Takoder, tvrdava Barone je jo$ jedna od vaznih pozornica
grada gdje se odrzavaju koncerti, plesne predstave 1 filmske veceri.

Stara jezgra grada Sibenika vazno je kulturno-povijesno podrudje grada i turisticka
atrakcija. Razlog tomu je, osim katedrale sv. Jakova, ak 24 sakralna objekta, brojni muzeji,
galerije, palace 1 ku¢e plemica i pucana, kao 1 gradski trgovi. Samo neke od crkvi su dostupne
za turisticko razgledavanje, ali zasigurno 1 arhitekture i1z razliitih razdoblja privlace
poglede. Neke od poznatijih su crkva sv. KrSevana kao najstarije saCuvani sakralni objekt
koji datira iz dvanaestog stoljeca - danas galerija sv. KrSevana, crkva i samostan sv. Frane u
gijem muzeju se danas nalazi ,,Sibenska molitva, jedno od najstarijih djela hrvatske

knjizevnosti, napisano latinicom oko 1375. godine”™®

, crkva sv. Barbare gotickog stila koja
je ujedno 1 muzej, crkva Gospe van Grada iz petnaestog stoljeca te crkva sv. Duha baroknog
stila iz sedamnaestog stolje¢a. Nadalje, Muzej grada Sibenika je utemeljen 1925. godine u
blizini katedrale u nekadasnjoj KneZevoj palaci, a izmedu muzeja i Biskupske palace su
ocuvana renesansna gradska vrata iz 16. stoljec¢a. Od popularnijih muzeja 1 galerija u jezgri
grada tu je i ve¢ spomenuti Interpretacijski centar katedrale sv. Jakova - Civitas Sacra, zatim

Samostanska zbirka Benediktinskog samostana sv. Luce, galerija Juraj Dalmatinac i tako

% Turisticka zajednica grada Sibenika (www.visit-sibenik.eu)
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dalje. U staroj gradskoj jezgri mogu se prona¢i jo§ mnogi zanimljivi objekti kao Sto su
Gradska vijeénica, nekada$nja gradska cisterna Cetiri bunara, Trg Republike Hrvatske,
palade Draganié, Divni¢, Galbiani-Sizgori¢, kuéa umjetnosti Arsen te Hrvatsko narodno
kazaliste.

Nematerijalna bastina je takoder veliki dio tradicije i turisti¢ke ponude grada Sibenika, a
najznacajnije je klapsko pjevanje koje je uvrSteno na UNESCO-ov popis nematerijalne
kulturne bastine. Osim toga, umijece izrade Sibenske kape je uvrsteno na listu nematerijalnih
kulturnih dobara Republike Hrvatske, zatim Sibenski botun, orgulje, koraljarstvo te Sibenski
kovani novac Bagatin.

Osim kulturno-povijesne bastine, Sibenik obiluje prirodnim ljepotama u gradu kao i u
okolici. U Sibenskom arhipelagu nalazi se ¢ak 265 otoka, otoc¢i¢a i grebena, a od poznatijih
su Zirje, Prvi¢, Zlarin, Kaprije i Krapanj. Setnica u kanalu sv. Ante vodi do tvrdave sv.
Nikole, a krije prekrasne panoramske poglede na Sibenik i $ibenski arhipelag. Od
medunarodne vaznosti su nacionalni parkovi koji samo dijelom spadaju u administrativno
podru¢je grada Sibenika - NP Krka i NP Kornati. Nacionalni park Krka ,,obuhvaéa podrudje
uz rijeku Krku koja izvire od Knina, te¢e kroz dubok 1 Zivopisan kanjon, dug 75 km; tvori
bocne slapove-Kr¢i¢, Risnjak, Miljacku, Roski slap i znameniti Skradinski buk, koji je
najve¢a sedrena barijera u Europi. Svojim donjim tokom rijeka Krka protjece kroz
Prukljansko jezero, te utjete u 9 km dugadak Sibenski zaljev.”®® U ovom parku isti¢u dva
kulturno-povijesna spomenika: samostan na otoku Visovcu i manastir Krka. Nacionalni park
Kornati obuhvaca skupinu od 125 otoka, otoCica i grebena, a zajedni¢ko ime dobili su po
otoku Kornatu. Ljepota krajolika, divlja priroda i bistro more NP Kornata su jedinstven
dozivljaj za posjetitelje 1 turiste.

Vazno je spomenuti i gastronomiju ovog podrué¢ja koja je nadaleko poznata. Temelj
pripreme Sibenske hrane je mediteranska kuhinja koja je takoder uvrStena na UNESCO-ovu
listu nematerijalne kulturne bastina, a temelji se na domaéim namirnicama, voc¢u, povréu,
ribi, malo ugljikohidrata te neizostavnom maslinovom ulju. U Sibeniku se nalazi i popularni
restoran Pelegrini koji ima Michelinovu zvjezdicu od 2018. godine. Vaznost gastronomske
ponude Sibenika se ogleda i u brojnim medunarodno poznatim manifestacijama i festivalima

na ovom podrucju kao $to su Okusi Mediteran, Chef’s Stage i Street Food Festival.

60 Sibensko-kninska zupanija (www.sibensko-kninska-zupanija.hr)
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3.2. Manifestacije grada Sibenika

Manifestacije grada Sibenika su znadajan aspekt ne samo turisticke ponude veé i
svakida$njeg Zivota lokalne zajednice. Manifestacije su postale dijelom identiteta Sibenika i
nacin zivota stanovnika, a brojne su prepoznate na nacionalnoj i medunarodnoj razini.
Pocetak veéih manifestacija u Sibeniku obiljeZen je prvim Terraneo festivalom 2011. godine.
,» Terraneo je pokazao koje se moguénosti kriju u organizaciji takvih dogadaja te je potaknuo
niz drugih dogadanja u gradskoj jezgri. Organizatori ostalih dogadanja poceli su organizirati
manja dogadanja na poduzetnickoj bazi i usmjeravati svoje aktivnosti ka turistiCkom
trzistu.”®* O vaznosti manifestacija za grad Sibenik govori ¢injenica da je u proradunu
turisticke zajednice predvidenog za ,,Razvoj turistickog proizvoda” 2022. ¢ak 71% sredstava
planirano za ,,Podrsku razvoja turisti¢kih dogadaja”.5?

U nastavku ée biti navedene manifestacije grada Sibenika na temelju popisa iz
Kreator(atk) (2013), Borani¢-Zivoder et al. (2015), Turisticka zajednica grada Sibenika
(2022) 1 temeljem ve¢ stecenog znanja.

1. Medunarodni dje¢ji festival - tradicionalni djecji festival koji je postao svojevrsni
zastitni znak Sibenika, a odrzava se veé 63 godine kao jedinstvena i afirmirana manifestacija.
u Sibeniku organizira vise od 50-ak godina i predstavlja afirmiranu kulturnu manifestaciju.
. Tijekom festivala Sibenik postaje mjesto na kojem se susreéu pjesnici i djeca, gdje kino na
otvorenom prikazuje filmove za djecu na stubama starog grada, gdje se odrzavaju novinarske
radionice, radionice kiparstva, filma i videa, stripa, arhitekture i gradevine, poezije, slikanja,
grafickog dizajna, informacijskih tehnologija, lutkarstva, glazbe i plesa. Razli¢ite umjetnicke
forme na Sibenskim ulicama i trgovima okupljaju predstavnike kulture sa svih kontinenata
koji pridonose stvaranju plemenitijih, kulturno osvjestenijih ¢lanova danasnjeg globalnog

drustva.”83

61 Kreator(atk), Razvoj branda grada Sibenika kao prvorazredne destinacije kulturnog turizma. Projekt
revitalizacije tvrdave sv. Mihovila, 20.

62 Turisticka zajednica grada Sibenika, Prijedlog godi$njeg programa rada TZ grada Sibenika za 2022.
godinu, 30.

%3 Turisticka zajednica Sibensko-kninske Zupanije (https://www.dalmatiasibenik.hr/)
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2. Orguljaska ljetna $kola - Sibenik kao grad s najveéim brojem povijesnih orgulja u
Hrvatskoj u suradnji s udrugom Organum svako ljeto organizira tradicionalnu orguljasku
ljetnu Skolu. Prva je odrzana 1993. te se u sklopu nje odrzavaju seminari i koncerti.

3. Uskrsnji dorucak - tradicionalna manifestacija koja se odrzava svake godine na
Uskr$nji ponedjeljak na jednom od gradskih trgova i za Sibendane oznaGava sluzbeni
pocetak turisticke sezone. Udruzenje obrtnika priprema tradicionalna jela za javnost, a
program je popracen i glazbenim izvedbama lokalnih bendova. Zanimljivost je da se sprema
tradicionalno jelo fritaja od ¢ak 5.000 jaja, pancete i 30 kg Sparoga.

4. VederiSibenske klapske pjesme - tradicionalni nastupi klapa svaki ¢etvrtak tijekom
ljetnih mjeseci na gradskim trgovima stare jezgre koji ve¢ 24 godine promicu tradicionalno
klapsko pjevanje po kojemu je Sibenik prepoznatljiv.

5. Sajam u srednjovjekovnom Sibeniku - u trodnevnom programu u rujnu kroz cijelu
staru jezgru grada ozivljava se atmosfera nekadasnjih srednjovjekovnih gradskih sajmova.
Bogat program obuhvaca viteske borbe, plesove, paljbe iz topova, vecernje pomorske bitke
kao i sajam hrvatskih i lokalnih proizvodaca.

6. Festice - tradicionalne zabave odnosno festice u Sibeniku i okolnim mjestima s
ciljem ozivljavanja kulturne bastine 1 obicaja.

7. Pir po gradu - promenadni nastupi muzic¢ara po gradskim ulicama i trgovima s
ciljem oZivljavanja atmosfere u staroj gradskoj jezgri.

8. Festival svjetla (Light is Life) - obiljezavanje dana kada je Sibenik 1895. kao prvi
grad u svijetu dobio javnu rasvjetu na izmjeni¢nu struju po principu Nikole Tesle. U staroj
jezgri Sibenika postavljaju se razli¢ite instalacije, a u ve¢ernjim satima se odrzava i svjetlosni
spektakl kao i koncerti.

9. Adventura - advent u Sibeniku koji se veé¢ godinama isti¢e kao jedan od najboljih
adventa odrzava se u Perivoju Roberta Visianija, kao i na nekoliko trgova stare gradske
jezgre. Osim bogate lokalne gastronomske ponude Adventura ima bogat program koncerata
poznatih hrvatskih izvodaca kao Sto su TBF, Opca Opasnost, Ton¢i Hulji¢, Vesna Pisarovic,
Prljavo kazaliste, Massimo, Roisin Murphy i drugi. Za djecu se organizira Adventurica u
jutarnjim satima sa sadrzajima prilagodenim djeci kao §to je mini disko, predstave i
radionice. Adventura se isti¢e i zero waste principom, kao i time §to je jedini plastic-free

advent u Hrvatskoj.
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10. Veceri dalmatinske Sansone - jedan su od nacionalno prepoznatih festivala, a
ujedno 1 dobitnik brojnih prestiznih nagrada. Ova dvodnevna manifestacija u kolovozu
odrzava se u Sibeniku od 1998. godine te promi¢e tradicionalne dalmatinske pjesme.
Posebnost je Sto se sve skladbe izvode uzivo, a program se sastoji od Veceri starih skladbi i
Veceri novih skladbi.

11. Pidoéa i Debit se vole - manifestacija namijenjena promociji lokalnih uzgajivaca
dagnji ili kako se u Sibeniku govori ,,pido¢e” i vinara-proizvodada debita kao autohtone
sorte.

12. Off Jazz & Blues festival - festival jazz i blues scene odrzava se od 2007. godine uz
zidine samostana sv. Frane, a ugos¢ava najbolje domace i svjetske izvodace.

13. Sibenska regata Krstasa - tradicionalna regata krstasa koja se odrzava veé¢ 23 godine
u prosincu na dan sv. Nikole u Sibenskom akvatoriju, a popularna je manifestacija na
medunarodnoj razini te se okupi preko 50 krstasa i preko 500 uzvanika.

14. Adriatic boat show - sajam koji se odrzava od 2008. godine te u svibnju ,,okuplja
brojne domace i inozemne proizvodace i zastupnike jahti i motornih plovila, jedrilica i
gumenjaka, nauti¢ke opreme i sli¢no. Promovira Sibenik kao atraktivnu nauti¢ku i turisticku
destinaciju.”%

15. Festival putnika (Croatian Travel Festival) - tradicionalno okupljanje
najpoznatijih putnika i putopisaca koji je pokrenuo Hrvatski klub putnika 2012. godine. Kroz
trodnevni festival ljubitelji putovanja i druga javnost mogu uzivati u predavanjima,
koncertima, plesnim nastupima te ukusnoj hrani i pi¢u.

16. Okusi Mediteran - jedinstvena gastronomsko-kulturna manifestacija koja okuplja
ljubitelje vrhunske gastronomije i medunarodno poznate kuhare te obuhvaca kulinarski
show, panele 1 radionice, festival vina, mediteransku trZnicu te znanstveni program.

17. Sibenski plesni festival - jedini festival u ovom dijelu Europe koji nudi odli¢nu
plesnu edukaciju za mlade plesace, izvedbe, radionice, panele i cjelovecernji scenski
program za sve ljubitelje plesne umjetnosti. Odrzava se na tvrdavi sv. Mihovila, tvrdavi
Barone kao 1 na glavnom gradskom trgu Poljana ve¢ 12. godinu.

18. Salsa beach festival - Sestodnevni festival salse u turistickom naselju Solaris u

srpnju.

%4 Borani¢-Zivoder et al., Strategija razvoja inovativnog turizma grada Sibenika 2015.-2020., 25.
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19. Polumaraton 4 tvrdave - sportsko-kulturna manifestacija koja obuhvaca atletsku
utrku na 21.098 m sa startom i ciljem na Sibenskoj rivi, a staza obuhvaca sve 4 tvrdave te
naposljetku i koncerte na tvrdavi sv. Mihovila.

20. Supertoon - medunarodni festival animiranog filma okuplja filmase i stripaSe iz
cijelog svijeta prezentiraju¢i umjetnost animacije u najSirem smislu te obuhvaca bogat
program: ,,VR projekcije, tematske i retrospektivne programe, panele, razgovore s autorima,
izlozbe, radionice animacije za djecu i mlade.”®

21. Let’s rock festival - jedini hrvatski festival koji je nastao u pandemiji 2020. godine
te okuplja izvodace s domace alternativne scene u trajanju od dva dana na tri pozornice na
tvrdavi sv. Mihovila.

22. SHIP Festival - ,nije festival na koji dolazite ¢uti bendove koje ve¢ volite, to je
mjesto gdje se zaljubljujete u bendove koje éete slusati i vidjeti prvi put.”®® Ovaj novi festival
u Sibeniku okuplja domace i strane izvodace te se odrzava na trgovima u staroj gradskoj
jezgri.

23. Project Vojarna - najvedéi festival elektronske glazbe u Sibeniku koji se odrzava u
kanalu sv. Ante.

24. Sibenik Spring Festival - gastronomski festival ili Street Food festival koji se
odrZava u Perivoju Roberta Visianija i nazivaju ga joS i proljetnom adventurom.

25. Ljeto na Martinskoj - poluotok preko puta Sibenika Martinska Gesto nazivaju
glazbenom oazom, a razlog tome je bogat program razli¢itih festivala alternativne, punk, hip
hop i elektronske glazbe: Martinska Punk meets Kanal Fest, Membrain Festival, Blast Fest,
Preach the RIC, Seasplash i Regius Festival.

26. FALIS - festival alternative i ljevice koji se odrzava od 2019. godine te nudi publici
razli¢ite sadrzaje kao S§to su intervjui, debate, predavanja, okrugli stolovi, predstavljanje
knjiga, izlozbe, predstave i koncerti.

27. Adria Cantat - natjecanje pjevackih zborova.

28. Ljeto u Azimutu - brojni festivali, pub kvizovi, radionice, buvljaci, izloZbe i mnogo

drugih sadrzaja u klubu Azimut i na zelenoj livadi ispred kluba. Azimut sa svojim sadrzajima

85 Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije (https://www.dalmatiasibenik.hr/)
66 SHIP Festival (https://ship.hr/)
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prije svega obogacuje Zivot gradana Sibenika cijele godine, a predstavlja i pravi karakter i
kvalitetu Zivota u Sibeniku.

29. SKURE - festival suvremene knjizevnosti.

30. Chef’s stage - medunarodna gastronomska manifestacija koja okuplja najve¢a imena
svjetske gastronomije.

31. Filmske veceri na tvrdavi Barone - drugog naziva ,,Filmsko ljeto na vrhu grada”
ve¢ sedmu godinu predstavlja svaku srijedu i subotu razli¢ite filmove u suradnji sa
Zagrebackim, Motovunskim, Subversive Film Festivalom, Festivalom mediteranskog filma
Split, Kina Europa online i putuju¢eg Kina Mediteran.

32. Dita ljetnog kina - filmska turneja Sibenskim arhipelagom, odnosno mala ljetna kina
na plazama najpopularnijeg gradskog kupalista Jadrije, otoka Zlarina i Prvica.

33. Koncerti na tvrdavi sv. Mihovila - ve¢ deset godina na jednoj od
imena te Cesto Cine primarni razlog dolaska turista diljem svijeta. Neki od 216 izvodaca koji
su odrzali koncert na ovoj pozornici: Lorde, Roisin Murphy, Brian Ferry, Gregory Porter,
Jack Savoretti, Asaf Avidan, The National, Morcheeba, Jessie Ware, Michael Kiwanuka,
Anna Oxa, Jacob Collier, Porde Balasevi¢, Bozo Vreco, Arsen Dedi¢, Maksim Mrvica,
Massimo, Gibonni, Oliver Dragojevi¢, Parni Valjak, Crvena Jabuka, Toni Cetinski, Petar
Graso, Josipa Lisac, Goran Bare.

34. No¢ muzeja - manifestacija u sijecnju koja osim besplatnog ulaza u sve muzeje ima
1 bogat program izloZbi, igara, utrka, koncerata i predavanja.

35. No¢ tvrdava - manifestacija kojoj se pridruzilo viSe od 40 gradova koja ima za cilj
,»podici svijest o potencijalu i vaZznosti valorizacije kulturne baStine kao generatora razvoja
kulturnog turizma.”®” Ova manifestacija se odrzava na sve tri kopnene tvrdave te obuhvaca
razgled grada uz lokalne vodice, radionice, predstave te koncerte.

Kao §to je vidljivo iz ovog popisa, grad Sibenik ima mnostvo manifestacija - kulturnih,
zabavnih, glazbenih, gastronomskih, sportskih i ostalih, te su manifestacije veliki dio
identiteta i turisticke ponude Sibenika. Upravo to &ini temelj posljednje predstavljenog

prijedloga brendiranja grada sa sloganom ,,Grad je pozornica”.

7 FORTITUDE (https://nightoffortresses.org/hr/)
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3.3. Brendiranje grada Sibenika

Brendiranje grada Sibenika zapocelo je 2013. godine u sklopu projekta ,,Revitalizacija
tvrdave sv. Mihovila”. Provedeno je anketno istrazivanje u kojem su sudjelovali stanovnici
razli¢itih gradova Hrvatske te je zaklju¢eno kako je Katedrala sv. Jakova (i opcenito stara
stavljen upravo na katedralu. Osim toga, stanovnicima Hrvatske Sibenik je poznat i po
raznim manifestacijama. Na irem podru¢ju Sibenika izbrojano je vise od 40 razli¢itih
atraktivnih dogadanja, poput koncerata, izlozbi i sli¢no, a neka od poznatijih dogadanja su
Medunarodni djecji festival, nekadaSnji Terraneo i Dalmatinske Sansone. Tako je slogan
,»(Grad je pozornica” djelovao kao najbolje rjesenje pri izboru slogana, a radi se o parafrazi
Shakespeareove poznate recenice ,,Svijet je pozornica”. Vizualni identitet ¢ini stilizirana

kupola katedrale sv. Jakova i Sarena mreza povijesne gradske jezgre (Slika 8., Slika 9.).

Slika 8. Logotip brenda grada Sibenika

izvor: Sibenski portal. Novi slogan kulturne ponude Sibenika: Grad je pozornica. https://sibenskiportal.hr/naslovna/novi-

slogan-kulturne-ponude-sibenika-grad-je-pozornica/
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Grad je
pozornica

Slika 9. Vizualni identitet brenda grada Sibenika

Izvor: Sibenski portal. Novi slogan kulturne ponude Sibenika: Grad je pozornica https://sibenskiportal.hr/naslovna/novi-
slogan-kulturne-ponude-sibenika-grad-je-pozornica/

Pri izgradnji brenda potrebno je definirati misiju i viziju, no prije toga potrebno je odrediti
i polazisnu toc¢ku, odnosno odrediti snage, slabosti, prilike i1 prijetnje u izgradnji brenda.
Snaga Sibenika svakako je bogatstvo kulturno-povijesne bastine, zatim ve¢ spomenuta
Katedrala sv. Jakova, mnostvo kulturnih dogadanja, blizina plaZa, dvaju nacionalnih parkova
te turisti¢kih destinacija. Sibenik je pritom i po&etna to¢ka za izlete u obliznje gradove.

S druge strane, slabosti podrazumijevaju nedovoljnu valorizaciju kulturne bastine,
nerazvijen imidz kulturne destinacije, nedovoljna suradnja kulturnog i turistickog sektora,
nedovoljna promocija izvan Sibenika, nepostojanje jasne strategije i jakih igraca u kreiranju
ponude i tako dalje. Odredene su i vrlo bitne prijetnje, odnosno problemi koji utjeCu na
kulturni turizam, kao §to je financijska kriza i nesigurnost te gotovo iskljuéivo sezonski
karakter turisticke potraznje.

Odredisna je tocka definirana u misiji 1 viziji. Misija je definirana kao kreacija nove
bastine, $to podrazumijeva ,,osmisljavanje svake djelatnosti i svakog prostora u staroj
gradskoj jezgri s kontaktnim zonama i Kanalom sv. Ante kao kulturnog i gospodarskog
dobra u sluzbi promicanja brenda grada Sibenika” ®. Sto se ti¢e vizije Sibenika, grad je

osmi$ljen kao Grad vibrantnog zivotnog stila, upisan u itinerar svjetskih kulturnih

68 Kreator(atk), Razvoj branda grada Sibenika kao prvorazredne destinacije kulturnog turizma. Projekt
revitalizacije tvrdave sv. Mihovila, 38.
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dogadanja. Vizija podrazumijeva ,intelektualno proaktivnu, institucionalno rascvjetanu i
izvaninstitucionalno zivu scenu, decentna kultura Zzivljenja, strastvenu kulturu rada i

dogadanja od globalne javnosti tijekom cijele godine”.%°

3.4. Cetiri dimenzije brenda grada Sibenika

U ovom ulomku ¢ée biti obraden brend grada Sibenika kroz Getiri dimenzije brenda -
funkcionalnu, socijalnu, mentalnu i duhovnu. Kategoriziranje elemenata u ove Ccetiri
dimenzije nije univerzalno, odnosno moze biti individualno iz razloga §to se ¢esto dimenzije
isprepli¢u te ne postoji jasna i ostra granica izmedu njih.

»Povezanost brenda s procesima razvoja gradskoga identiteta determinirana je stupnjem
kvalitativna utjecaja brendiranja na sljedece Cetiri dimenzije:

1. Funkcionalna dimenzija (kvaliteta infrastrukture, funkcionalnost ponude, cijene...)

2. Socijalna dimenzija (moguénost identifikacije brenda sa zajednicom)

3. Mentalna dimenzija (atmosfera i osje¢aji koje potrosaci vezu za brend)

4. Duhovna dimenzija (utjecaj brenda na svakodnevnicu, kvalitetu Zivljenja i mentalnu
potporu pojedincu).””°

Funkcionalna dimenzija brenda grada Sibenika je temelj na kojem se gradi brend
destinacije, odnosno time ¢ini kljuéne razlike od ostalih destinacija 1 zadovoljava osnovne
turisticke ponude smjestaja, hrane, sunca i mora. Sibenik se prije svega moze pohvaliti
razvedenom obalom, a samim time i mnogim plaZzama s atraktivnim i ¢istim morem tirkizne
boje kao Sto su gradska plaza Banj, kupaliSte Jadrija, Solaris, RezaliSte 1 male plaZe na
otocima u arhipelagu Sibenika. Time omoguéava posjetiteljima pogodnosti kao 3to su
istrazivanje podmorja, ronjenje i spuzvarstvo. Nadalje, sredozemna klima je izuzetno
povoljna pa Sibenik ima prosjeéno 2.700 sunéanih sati’* u godini. Takoder, Sibenik se nalazi
na izuzetno prometno povoljnom polozaju. Sibenik ima dobar sustav cesta te jednostavan
pristup gradu omogucava autocesta Al kojom je povezan s ostatkom drzave i Europom, a

iako nema zratnu luku, najbliza zracna luka Split je udaljena tek 45 km. Sto se tice

% Ibid.
70 primorac, Komunikacijske strategije u brendiranju grada, 401.
L \Weather & Climate (https://weather-and-climate.com/average-monthly-hours-Sunshine,sibenik,Croatia)
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smjestajnih kapaciteta Sibenik ima bogatu ponudu modernih i dobro odrzavanih hotela,
hostela, privatnog smjestaja i drugih smjestajnih objekata. Takoder, cijene smjestaja, hrane
I drugih usluga su relativno povoljne u usporedbi s drugim turistickim destinacijama. Jos$
jedna od funkcionalnih prednosti grada Sibenika je bogata ponuda lokalne i autohtone
dalmatinske kuhinje u raznovrsnoj ponudi restorana i konoba. Temelj funkcionalne
dimenzije brenda Sibenika ¢ine i kulturno-povijesna bastina, blizina nacionalnih parkova
Krka i Kornati te drugih atrakcija. Naposljetku, ekonomija Sibenika je znatno definirana
turizmom kao primarnom gospodarskom djelatnosti na koju je fokusiran grad, a samim time
i ve¢im brojem radnih mjesta, ulaganjima grada u infrastrukturu, projekte te generalno
unaprjedenje kvalitete Zivota od prihoda turizma.

Socijalna dimenzija brenda grada Sibenika obuhvaca atmosferu, drustveni Zivot i osjecaj
pripadnosti zbog kojeg posjetitelji i turisti dolaze. Elementi socijalne dimenzije Sibenika se
temelje na brojnim manifestacijama kojima se stvara pozitivna i dinami¢na atmosfera grada.
Razli¢ite vrste manifestacije omogucavaju ljudima razli¢itih interesa da pronadu festivale,
koncerte, radionice, izlozbe i druge manifestacije koje njima odgovaraju. Upravo lokalne
manifestacije poti¢u medusobnu povezanost gradana kao i jacanje kulture, tradicije 1 obicaja.
Jo§ jedna od bitnih stavki socijalne dimenzije brenda grada Sibenika je multikulturalna
atmosfera na manifestacijama te mogucnost upoznavanja i prihvacanja razli¢itih kultura.
Stanovnici grada Sibenika su otvoreni i gostoljubivi te rado ulaze u interakcije s turistima
razli¢itih kultura. Osim manifestacija Sibenik ima mnogo trgova, parkova i ugostiteljskih
objekata gdje se okupljaju ljudi za druZenje i provodenje slobodnog vremena.

Mentalna dimenzija brenda grada Sibenika se temelji na jedinstvenom karakteru grada.
Privlaénost Sibenika kao turistike destinacije je u posljednjem desetljeéu prepoznata na
nacionalnoj i medunarodnoj razini. Simboli grada Sibenika kao §to su katedrala sv. Jakova,
tvrdava sv. Nikole i1 tvrdava sv. Mihovila, kao 1 najpoznatije manifestacije stvaraju u svijesti
javnosti privla¢nu snagu grada. Osim toga, identitet grada koji se istice stvoren je, osim kroz
ocuvanu staru gradsku jezgru, prirodnim ljepotama, panoramskim pogledima i dojmom
originalnosti. Nadalje, medunarodna medijska pokrivenost manifestacija, turistickih
atrakcija 1 nematerijalne bastine kao $to je klapsko pjevanje Cini neizostavan dio mentalne

dimenzije brenda. Sveukupno mentalna dimenzija Sibenika odrazava se u miru, inspiraciji,
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jedinstvenos¢u kulture, mnostvom dozivljaja i uspomena koje posjetitelji ,,ponesu” sa
sobom.

Duhovna dimenzija brenda grada Sibenika poti¢e iz percepcije Sibenika kao malog
grada o¢uvane bastine i prirode idealnog za odmor. Bogatstvo sakralnih objekata Sibenika
te price koje ,,pricaju” spomenici pridonose stvaranju duhovnog dozivljaja posjetitelja grada.
Prilikom posjeta Sibenika kroz manifestacije i razgledavanja pridaje se velika vaZnost
znadaju kulturnog naslijeda. Osim toga, Sibenik iako je turisticki prepoznata destinacija i
dalje zadrzava autenticni duh malog mjesta te se vaznost pridaje Cuvanju prirode i
jednostavnom, ugodnom i sporom nacinu zZivota.

Ovi primjeri &ine temelj turisticke ponude grada Sibenika u svakoj od navedenih

dimenzija, stvarajuci bogato i viSedimenzionalno iskustvo za posjetitelje.
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4. Istrazivanje uloge manifestacija u jaCanju brenda grada
Sibenika

U ovom dijelu predstavit ¢e se rezultati istrazivanja provedenog na 184 ispitanika s podrucja
grada Sibenika i okolice. Anketno istraZivanje provedeno je s razlogom shvacanja misljenja
i percepcije gradana Sibenika o utjecaju manifestacija na funkcionalnu, mentalnu, socijalnu
i duhovnu dimenziju brenda grada, a tako i na samo pozicioniranje grada Sibenika kao

brenda.

4.1. Predmet i problem istrazivanja, ciljevi istrazivanja, istrazivacka

pitanja i hipoteze

Sibenik kao turistika destinacija je u posljednjem desetlje¢u sve popularnija destinacija
medu turistima. Zbog svojih specifi¢nosti, bogate povijesno-kulturne baStine 1
manifestacijama posljednji prijedlog brendiranja se vodio pod sloganom ,,Grad je pozornica”
istiGuéi raznolikost i znacaj manifestacija za Sibenik kao turisti¢ku destinaciju. Posljedi¢no,
predmet istrazivanja odnosi se na manifestacije, tocnije ulogu istih u jacanju brenda grada
Sibenika. Problem istraZivanja je nedovoljna istrazenost uloge i utjecaja manifestacija na
brend grada Sibenika.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi razinu utjecaja manifestacija na brend grada Sibenika te
otkriti stavove lokalnog stanovniStva o istom. Namjera je temeljem rezultata istraZivanja 1
analize trenutnog stanja do¢i do zakljucaka na koje dimenzije brenda manifestacije zaista
imaju utjecaj i u kojoj mjeri.

Istrazivacka pitanja na kojima ¢e se temeljiti ovo istrazivanje su:

1. Utjedu li manifestacije na jatanje brenda grada Sibenika?

2. Imaju li manifestacije grada Sibenika pozitivan utjecaj na funkcionalnu dimenziju
brenda, odnosno na prakti¢ne karakteristike i prednosti grada?

3. Imaju li manifestacije grada Sibenika pozitivan utjecaj na socijalnu dimenziju

brenda, odnosno na drustvenu interakciju i kulturnu raznolikost?
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4. Imaju li manifestacije grada Sibenika pozitivan utjecaj na mentalnu dimenziju
brenda, odnosno na reputaciju i imidz grada?

5. Imaju li manifestacije grada Sibenika pozitivan utjecaj na duhovnu dimenziju brenda,
odnosno na duhovne vrijednosti i ciljeve grada?

Glavna hipoteza koja ¢e se ispitivati u ovom istrazivanju glasi:
HO Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na ja¢anje brenda grada Sibenika

Glavna hipoteza se moze ras¢laniti prema ve¢ spomenutim dimenzijama brenda te tomu
slijede pomoc¢ne hipoteze koje glase:
H1 Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na funkcionalnu dimenziju brenda grada Sibenika
H2 Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na socijalnu dimenziju brenda grada Sibenika
H3 Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na mentalnu dimenziju brenda grada Sibenika

H4 Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na duhovnu dimenziju brenda grada Sibenika

4.2. Metodologija provedenog istrazivanja

Metoda istraZzivanja koriStena u ovom istraZivanju je metoda ispitivanja. Instrument
istrazivanja jest anketni upitnik koji se sastoji od 34 pitanja te je podijeljen na tri dijela. Prvi,
uvodni dio sadrzi 2 dihotomna, 2 pitanja s viSestrukim odgovorom i 1 otvoreno pitanje te je
cilj saznati koliko su ispitanici upoznati s manifestacijama koje se dogadaju u Sibeniku i
dosadasnjim pokuSajem brendiranja grada. Drugi dio anketnog upitnika se sastoji od 24
tvrdnje za koje Ce ispitanici, prema Likertovoj ljestvici, odrediti koliko se slazu s
postavljenom tvrdnjom. Njihovu razinu slaganja s tvrdnjom ¢e oznacavati od jedan (,,u
potpunosti se ne slazem®) do pet (,,u potpunosti se slazem*). U ovom dijelu tvrdnje su
grupirane u pet skupina prema konstruktima — manifestacije, funkcionalna dimenzija,
socijalna dimenzija, mentalna dimenzija i duhovna dimenzija. Deskriptivhom analizom su
obradeni rezultati ispitivanja svakog konstrukta, a potom u svrhu ispitivanja hipoteza su
koriStene korelacijska analiza te jednostruka i viSestruka regresijska analiza. Tre¢i dio
anketnog upitnika se sastoji od 6 pitanja — 2 dihotomna pitanja i 4 pitanja viSestrukog izbora
te ima za cilj evidentirati socio-demografske podatke o ispitanicima kao $to su dob, spol,

razina obrazovanja i prosjecna primanja. Anketni upitnik je podijeljen online u Facebook
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grupama: Volim Sibenik, Iz Sibenika si ako..., Sibenik, Sibenik Zivi te je prikupljeno 184
ispravno popunjenih anketa. Anketni upitnik je bio dostupan za popunjavanje u periodu od
15.04. do 03.05.2023. godine.

4.3. Rezultati provedenog istrazivanja

U nastavku su prikazani rezultati provedenog istraZivanja medu stanovnicima grada

Sibenika i okolice. Sljededéa tablica prikazuje socio-demografske podatke ispitanika.

Tablica 1. Socio-demografski podaci ispitanika

Spol %
Muski 37 20.1%
Zenski 147 79.9%
Dob %
18 i manje 4 2.2%
19-29 64 34.8%
30-39 32 17.4%
40 — 49 37 20.1%
50 - 59 35 19.0%
60 i vise 12 6.5%
Razina obrazovanja %
osnovna $kola 1 0.5%
srednja Skola 46 25.0%
visa skola 17 9.2%
fakultet - preddiplomski studij 33 17.9%
fakultet - diplomski studij 80 43.5%
fakultet - poslijediplomski studij 7 3.8%
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Mjesto stanovanja %
Sibenik 142 77.2%
Okolica 42 22.8%
Radni status %
Ucenik/ca 4 2.2%
Student/ica 30 16.3%
Zaposlen/a 135 73.4%
Nezaposlen/a 9 4.9%
Umirovljenik/ca 6 3.3%
Prosjecni osobni mjesecni prihod %
Manje od 500 EUR 26 14.1%
501 - 700 EUR 29 15.8%
701 -900 EUR 32 17.4%
901 - 1300 EUR 53 28.8%
1301 - 2000 EUR 32 17.4%
Vise od 2001 EUR 12 6.5%

Izvor: izrada autora

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 184 osobe od ¢ega su njih 20,1% (37) muskog
spola, a njih 79,9% (147) zenskog spola. Najvise ispitanika, odnosno njih 34,8% (64) ima
od 19 do 29 godina. Ispitanici od 40 do 49 godina su zastupljeni 20,1% (37), zatim 19% (35)
u skupini od 50 do 59 godina, te 17,4% (32) od 30 do 39 godina. Iznad 60 godina je anketu
popunilo 6,5% (12) ispitanika, dok 18 i manje godina ima 2,2% (4) ispitanika. Najve¢i udio
ispitanika ima zavrSen diplomski studij, odnosno njih 43,5% (80), zatim neSto manje ima
zavrsenu srednju Skolu, to¢nije 25% (46). Takoder, ve¢i udio ispitanika ima zavrSen
preddiplomski studij, odnosno njih 17,9% (33). Nadalje, visu $kolu je zavrSilo 9,2% (17)
ispitanika, dok je poslijediplomski studij zavrsilo 3,8% (7) ispitanika iz uzorka, a osnovnu
skolu tek 1 ispitanik, odnosno 0,5%. Sto se tiGe mjesta stanovanja, anketa je bila ograni¢ena

na stanovnike grada Sibenika i okolice te veéina ispitanika, odnosno njih 77,2% (142) Zivi u
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gradu Sibeniku, dok ostalih 22,8% (42) ispitanika Zivi u okolici Sibenika. Nadalje je utvrden
radni status ispitanika iz uzorka te je vecina ispitanika zaposleno, to€nije 135 ispitanika ili
73.4%. Osim toga, 16.3% (30) su studenti, 4,9% (9) je nezaposlenih, 3.3% (6) umirovljenika
12.2% (4) ucenika .Najveéi udio ispitanika, njih 28,8% (53) raspolaze osobnim mjesecnim
prihodom izmedu 901 i 1300 eura. Nadalje, 17.4% (32) ispitanika raspolaze osobnim
mjesenim prihodom od 701 do 900 eura kao 1 od 1300 do 2000 eura. Za njih 15.8% (29)
mjesecni prihodi iznose od 501 do 700 eura, dok prosje¢ni osobni mjesecni prihod manji od
500 eura ima njih 14,1% (26). Tek 6,5% uzorka ispitanika, odnosno njih 12 ima mjesecne
prihode vece od 2001 eura.

Nadalje slijede rezultati istrazivanja uvodnih pitanja u kojima se ispituje poznavanje
manifestacija koje se odrzavaju u Sibeniku, ucestalost posje¢ivanja istih, miljenje o
upravljanju grada manifestacijama te upoznatost s posljednjim pokusajem brendiranja grada.

Idu¢i grafikon prikazuje upoznatost ispitanika s programom manifestacija u gradu Sibeniku.

Koliko ste upoznati sa manifestacijama koje se
odrzavaju u gradu Sibeniku?

® Nisam upoznat/a s
manifestacijama u Sibeniku

= Cuo/la sam za neke od
manifestacija, ali ne znam
puno o njima

= Znam za vecinu manifestacija
koje se odrzavaju u Sibeniku

Potpuno sam upoznat/a s
manifestacijama u Sibeniku

Grafikon 1. Upoznatost ispitanika s programom manifestacija u gradu Sibeniku

Izvor: izrada autora
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Na uvodno pitanje ,,Koliko ste upoznati sa manifestacijama koje se odrzavaju u gradu
Sibeniku?” veéina ispitanika (104), odnosno njih 56,5% smatraju da znaju za veéinu
manifestacija koje se odrzavaju u Sibeniku. Nadalje, 29,9% (55) ispitanika su ¢uli za neke
od manifestacija, ali ne znaju puno o njima, a 10,9% (20) ispitanika iz uzorka smatraju da su
u potpunosti upoznati s manifestacijama u Sibeniku. Nekolicina ispitanika (5), odnosno
2,7% ih uop¢e nije upoznato s manifestacijama u Sibeniku.

U nastavku na Grafikonu 2. se prikazuje ucestalost posje¢ivanja manifestacija u gradu
Sibeniku.

Koliko cesto posjecujete manifestacije (dogadaje)
u gradu Sibeniku?

= Nekoliko puta tjedno

= Nekoliko puta mjeseéno

= Nekoliko puta godiénje
Nikada

Grafikon 2. Ugestalost posje¢ivanja manifestacija u gradu Sibeniku medu ispitanicima

Izvor: izrada autora

Na grafikonu su prikazani rezultati odgovora na pitanje ,,Koliko Cesto posjecujete
manifestacije (dogadaje) u gradu Sibeniku?” te je utvrdeno da veéina ispitanika, ak 73,4%,
odnosno 135 ispitanika posjecuju manifestacije u Sibeniku nekoliko puta godisnje. Nekoliko
puta mjesecno manifestacije posjecuje 18,5% (34) ispitanika. 4,9% (9) ispitanika se izjasnilo
da nikada ne posje¢uju manifestacije, a njih 3,3% (6) tvrdi da posje¢uju manifestacije cak

nekoliko puta tjedno.
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Sljede¢i grafikon prikazuje stav ispitanika o ulaganjima u organiziranje 1 promociju

dogadaja u svrhu jac¢anja brenda grada.

Smatrate 11 da b1 grad trebao vise ulagati u
organiziranje 1 promociju dogadaja kako bi se
jacao brend grada?

1 Da
" Ne

Grafikon 3. Stav ispitanika o ulaganjima u organiziranje i promociju dogadaja u svrhu jacanja brenda grada

Izvor: izrada autora

Na pitanje ,,Smatrate li da bi grad trebao vise ulagati u organiziranje i promociju dogadaja
kako bi se jacao brend grada?” vecina ispitanika (166), odnosno njih 90,2% je odgovorilo
potvrdno, dok ostatak (18), odnosno njih 9,8% smatra da nije potrebno dodatno ulaganje u
organiziranje 1 promociju dogadaja.

Nadalje, idu¢i grafikon prikazuje upoznatost ispitanika sa nedavnim prijedlogom

brendiranja pod sloganom ,,Grad je pozornica”
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Jeste li upoznati sa prijedlogom brendiranja Sibenika
pod sloganom “Grad je pozornica™?

mDa
m Ne

Grafikon 4. Upoznatost ispitanika sa prijedlogom brendiranja Sibenika pod sloganom “Grad je pozornica”

Izvor: izrada autora

Rezultati odgovora na pitanje ,,Jeste li upoznati sa prijedlogom brendiranja Sibenika pod
sloganom ,,Grad je pozornica”?” su podijeljeni. Cak 51,6% ispitanika, odnosno njih 95 nije
upoznato s navedenim, a tek 48,4% ili 89 ispitanika je upoznato s istim.

Nadalje, ispitanici su upitani da navedu manifestacije koje smatraju klju¢nima u
brendiranju grada Sibenika te se kao rezultat dobio 8iroki spektar dogadanja koja stanovnici
najvise puta je naveden Medunarodni dje¢ji festival. Osim toga, njih 47 navodi koncerte,
festivale i druge manifestacije na ljetnoj pozornici tvrdave sv. Mihovila te na tvrdavi Barone.
Srednjovjekovni sajam je takoder prepoznata kvalitetna manifestacija medu ispitanicima u
uzorku, odnosno njih 44. Njih 42 isti¢e manifestaciju Veceri dalmatinske Sansone, a zatim i
Adventuru (31) kao prepoznatljive manifestacije za grad Sibenik. U manjem broju navedene
su jo$ i manifestacije kao §to su razni festivali na Martinskoj, Klapske veceri, Festival svjetla,
Festival plesa, Festival putnika, Spring festival, Skola orgulja, Flora Dalmatica te razna
sportska dogadanja kao Sto su jedrilicarske utrke i tako dalje.

Slijedi obrada dobivenih rezultata pojedina¢nih konstrukata. Ispitanici su svaku navedenu

tvrdnju oznacavali brojkom od 1 do 5 prema njihovom slaganju s tvrdnjama.
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Tablica 2. Manifestacije

Varijabla AS SD
Manifestacije

Kvaliteta organizacije manifestacija u Sibeniku je visoka. 3,57 0,93
Manifestacije u Sibeniku su dobro posjeéene. 3,58 0,93
Posjeéivanje manifestacija u Sibeniku je zabavno i ugodno iskustvo. 3.96 0,89
Manifestacije u Sibeniku privlace turiste i posjetitelje u grad. 4,04 0,94
Ukupna prosjec¢na ocjena 3,79 0,80

Izvor: izrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama, odnosno da

imaju ukupno pozitivan stav prema manifestacijama u Sibeniku (AS = 3,79; SD = 0,80).

Ispitanici su izrazili najveée slaganje s tvrdnjom ,,Manifestacije u Sibeniku privlaée turiste i

posjetitelje u grad.” s prosje¢nom ocjenom 4,04 te standardnom devijacijom (odstupanjem

od aritmeticke sredine) 0,94. Nadalje, ispitanici se slazu i s ostalim tvrdnjama: da je kvaliteta

organizacije manifestacija u Sibeniku visoka (AS = 3,57; SD = 0,93), da su manifestacije u

Sibeniku dobro posjeéene (AS = 3,58; SD = 0,93) i da je posjeéivanje manifestacija u

Sibeniku zabavno i ugodno iskustvo (AS = 3,96; SD = 0,89).

Tablica 3. Funkcionalna dimenzija

Varijabla AS SD
Funkcionalna dimenzija

Manifestacije u Sibeniku pobolj$avaju ukupno iskustvo Zivljenja u gradu. 3,97 1,08
Manifestacije u gradu pruzaju dodatne moguénosti za zaposljavanje. 3,76 1,16
Manifestacije u Sibeniku pruzaju priliku za promociju lokalnih proizvoda i kulture. 4,04 1,06
Manifestacije u Sibeniku poti¢u ulaganje u infrastrukturu grada. 3,66 1,15
Manifestacije u Sibeniku poti¢u razvoj lokalne ekonomije. 3,83 1,07

Izvor: izrada autora
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Tablica 3. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju manifestacija na funkcionalnu
dimenziju brenda grada Sibenika. Prosje¢na ocjena ovog konstrukta iznosi 3,83 (SD = 1,07)
stoga se zakljucuje da je sveukupno pozitivan stav ispitanika. Najpozitivnije ocijenjena je
tvrdnja ,,Manifestacije u Sibeniku pruzaju priliku za promociju lokalnih proizvoda i kulture”
s prosjecnom ocjenom 4,04 (SD = 1,06). Nadalje, ispitanici se slazu da manifestacije u
Sibeniku pobolj$avaju ukupno iskustvo Zivljenja u gradu (AS = 3,97; SD = 1,08), kao i da
manifestacije u gradu pruzaju dodatne moguénosti za zaposljavanje (AS = 3,76; SD = 1,16).
Takoder, stanovnici Sibenika i okolice smatraju da manifestacije u Sibeniku poti¢u razvoj
lokalne ekonomije (AS = 3,83; SD = 1,07), a najlosije ocijenjena, no i dalje pozitivhu ocjenu
ima tvrdnja ,Manifestacije u Sibeniku poti¢u ulaganja u infrastrukturu grada” (AS = 3,66;

SD =1,15).

Tablica 4. Socijalna dimenzija

Varijabla AS SD
Socijalna dimenzija

Manifestacije u Sibeniku poti¢u me da se vise uklju¢im u drustveni Zivot grada. 3,50 1,15
Manifestacije u gradu pobolj$avaju socijalne veze medu gradanima. 3,80 1,08
Manifestacije u gradu povecavaju raznolikost i prihvacanje kultura. 3,77 1,10
Manifestacije u Sibeniku pomazu u stvaranju pozitivne energije i atmosfere u gradu. | 4,24 0,90
Ukupna prosjecna ocjena 3,83 0,93

Izvor: izrada autora

Tablica 4. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju manifestacija na socijalnu dimenziju
brenda grada Sibenika te se utvrduje da je pozitivan (AS = 3,83; SD = 0,93). Izjava koja ima
najveée slaganje medu ispitanicima je ,Manifestacije u Sibeniku pomazu u stvaranju
pozitivne energije i atmosfere u gradu.” te ima ocjenu 4,24 (SD = 0,90). Osim toga, ispitanici
se slazu 1 s ostalim tvrdnjama: “Manifestacije u gradu poboljSavaju socijalne veze medu
gradanima.” (AS = 3,80; SD = 1,08), “Manifestacije u gradu povecavaju raznolikost 1
prihvacanje kultura.” (AS = 3,77; SD = 1,10). NajloSiju ocjenu, no ipak pozitivnu je dobila
tvrdnja “Manifestacije u Sibeniku poti¢u me da se vise ukljuéim u drustveni Zivot grada.”
(AS =3,50; SD =1,15).
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Tablica 5. Mentalna dimenzija

Varijabla AS SD
Mentalna dimenzija

Manifestacije u Sibeniku pomazu u stvaranju slike grada kao privlaénog turisti¢kog 4,30 0,92
odredista.

Manifestacije su vazan nacin predstavljanja jedinstvenog karaktera naSeg grada. 4,20 1,03
Manifestacije povecavaju svijest o gradu u nacionalnim i medunarodnim medijima. 4,07 1,07
Manifestacije u gradu pomazu u izgradnji identiteta Sibenika. 4,17 1,01
Manifestacije poboljSavaju imidz grada medu turistima i posjetiteljima. 4,26 0,96
Ukupna prosjecna ocjena 4,20 0,90

Izvor: izrada autora

Iz prethodne tablice je vidljivo da ispitanici imaju izrazito pozitivne stavove o utjecaju

manifestacija na mentalnu dimenziju brenda grada Sibenika sa sveukupnom prosje¢nom

ocjenom 4,20 (SD = 0,90). Prosjecne ocjene se krecu u rasponu od 4,07 do 4,30, a ono u

¢emu se najviSe ispitanika slaze jest da manifestacije u Sibeniku pomaZzu u stvaranju slike

grada kao privla¢nog turistickog odredista (AS = 4,30; SD = 0,92). Takoder, visoku ocjenu

(AS = 4,26; SD = 0,96) ima tvrdnja da manifestacije poboljsavaju imidz grada medu

turistima 1 posjetiteljima. Osim toga, ispitanici smatraju i da su manifestacije vaZzan nacin

predstavljanja jedinstvenog karaktera grada Sibenika (AS = 4,20; SD = 1,03) kao i da

manifestacije u gradu pomazu izgradnji identiteta Sibenika (AS =4,17; SD = 1,01). Takoder,

ispitanici se slazu s tvrdnjom ,Manifestacije u gradu pomazu u izgradnji identiteta

Sibenika.” (AS =4,07; SD = 1,07).

Tablica 6. Duhovna dimenzija

Varijabla AS SD
Duhovna dimenzija

Manifestacije pomazu u promicanju povijesti i tradicije Sibenika. 4,01 1,06
Manifestacije povecavaju svijest o znacaju kulturne bastine grada. 4,09 0,99
Manifestacije su vazan na¢in predstavljanja jedinstvene kulture Sibenika. 4,14 0,96
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Manifestacije u Sibeniku pomazu u promicanju vrijednosti i identiteta grada. 4,16 1,01

Ukupna prosjecna ocjena 4,10 0,95

Izvor: izrada autora

Tablica 6. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju manifestacija na duhovnu dimenziju
brenda grada Sibenika. Vidljivo je da se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama, odnosno da
Imaju ukupno pozitivan stav 0 utjecaju manifestacija na duhovnu dimenziju brenda grada
Sibenika te se prosjecne ocjene tvrdnji kre¢u u rasponu od 4,01 do 4,16. Stanovnici Sibenika
i okolice koji su sudjelovali u ovom istrazivanju smatraju da manifestacije u Sibeniku
pomazu u promicanju vrijednosti i identiteta grada (AS = 4,16; SD = 1,01), kao i da su
manifestacije vazan na¢in predstavljanja jedinstvene kulture Sibenika (AS = 4,14; SD =
0,96). Osim toga, ispitanici smatraju da manifestacije povecavaju svijest o znacaju kulturne
bastine grada (AS =4,09; SD = 0,99) te da manifestacije pomazu u promicanju povijesti i
tradicije Sibenika (AS =4.,01; SD = 1,06).

Nadalje, korelacijskom analizom je utvrdena jacina povezanosti prethodno navedenih
konstrukata te je izracunat Pearsonov koeficijent korelacije. Izmedu konstrukata
»Manifestacije” 1 ,,Funkcionalna dimenzija” postoji snazna 1 statisti¢ki znacajna pozitivna
veza (r=0,631, p<0,05). Nadalje, utvrdena je snazna 1 statisticki znaajna pozitivna
povezanost izmedu ,,Manifestacija” i,,Socijalne dimenzije” (=0,577, p<0,05), kao 1 izmedu
»Manifestacija” i ,,Mentalne dimenzije” (r=0,579, p<0,05). Takoder, utvrdena je umjerena i
statisti¢ki znacajna pozitivna veza izmedu ,,Manifestacija” i ,,Duhovne dimenzije” (1=0,483,
p<0,05).

Temeljem sveukupne analize ovih podataka, dolazi se do zakljuka da su hipoteze H1
,Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na funkcionalnu dimenziju brenda grada Sibenika”,
H2 , Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na socijalnu dimenziju brenda grada Sibenika”,
H3 , Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na mentalnu dimenziju brenda grada Sibenika” i
H4 , Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na duhovnu dimenziju brenda grada Sibenika”
potvrdene. Samim time $to brend obuhvaca ove cCetiri dimenzije, potvrduje se i glavna

hipoteza HO ,,Manifestacije imaju pozitivan utjecaj na ja¢anje brenda grada Sibenika”.

55



4.4. Osvrt na rezultate istraZivanja i zakljucci

U ovom istrazivanju ispitivala se glavna hipoteza ,,Manifestacije imaju pozitivan utjecaj
na jaanje brenda grada Sibenika.” medu 184 ispitanika. Anketni upitnik je popunjen
vecinski (79,9%) ispitanicima Zenskog spola, a dobna struktura ispitanika je jednoliko
rasporedena medu dobnim skupinama. Istrazivanje je provedeno medu stanovnicima
Sibenika (77,2%) i stanovnicima okolice Sibenika (22,8%). Veéina ih se izjasnila da su
zaposleni (73,4%), najveci broj njih ima zavrSen diplomski studij fakulteta (43,5%) dok je
prosjeéni osobni mjeseéni prihod podjednako zastupljen u svim rasponima. Ispitanici su
veéinom upoznati s manifestacijama koje se odrzavaju u Sibeniku te ih prosje¢no posjeéuju
nekoliko puta godiSnje, a takoder smatraju da bi grad trebao viSe ulagati u organiziranje i
promociju dogadaja da bi se jacao brend grada. Ipak, 51,6% ispitanika nije bilo upoznato sa
prijedlogom brendiranja grada pod sloganom ,,Grad je pozornica”. Nadalje, u istraZivanju su
koriSteni konstrukti: manifestacija, funkcionalna dimenzija, socijalna dimenzija, mentalna
dimenzija i duhovna dimenzija. Najpozitivnije ocijenjen je bio konstrukt mentalna dimenzija
s prosje¢nom ocjenom 4,20 §to potvrduje da manifestacije pozitivno utjecu na stvaranje slike
grada kao privla¢nog turistickog odredista, da ispitanici smatraju manifestacije kao vazan
nacin predstavljanja jedinstvenog karaktera grada, povecavanja svijesti o gradu u medijima,
izgradnje identiteta grada i imidZa medu turistima 1 posjetiteljima. Konstrukt duhovna
dimenzija je imao prosjeénu ocjenu 4,10, a funkcionalna i socijalna dimenzija su imale
prosjecnu ocjenu 3,83. Najnegativnije je, dakle bio ocijenjen konstrukt manifestacije u
kojem se ocjenjivala kvaliteta organizacije manifestacija, posjecenost, iskustvo te privlacna
snaga manifestacija. Najbolje ocijenjena je tvrdnja da manifestacije u Sibeniku pomazu u
stvaranju slike grada kao privlatnog turistickog odrediSta (mentalna dimenzija) s
prosjeénom ocjenom 4,30, dok je najloije ocijenjena tvrdnja da manifestacije u Sibeniku
poti¢u ispitanike da se viSe ukljuce u druStveni zivot grada (socijalna dimenzija) s
prosjecnom ocjenom 3,50. Sve pomocne hipoteze, a samim time i glavna hipoteza su
potvrdene.

Ogranienje ovog istraZivanja predstavlja uzorak od 184 ispitanika koji bi zasigurno
trebao biti veéi kako bi se dobili generalni i reprezantivni stavovi stanovnistva Sibenika,

stoga se ovi rezultati istraZzivanja mogu smatrati indikativnim. Osim toga, ogranic¢enje 0vV0g
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istrazivanja moze biti socio-demografski okvir, odnosno spolna struktura ispitanika gdje je
79,9% ispitanika zenskog spola Sto takoder moZe dovesti do razli¢itih kona¢nih rezultata.

Preporuka za buduca istrazivanja je prosiriti okvir ispitivanja u socio-demografskom i
brojcanom smislu kako bi rezultati bili reprezentativniji. Osim toga, ukljuciti javnost u
istrazivanje prilikom kreiranja strategije brendiranja. Takoder, preporuc¢a se napraviti
istrazivanje perspektive posjetitelja i turista o u¢inku manifestacija na brend grada Sibenika
kako bi se kvalitetnije ispitao imidZ brenda.

Ovo istrazivanje je pokazalo da uistinu manifestacije pozitivno utjeCu na brend grada
Sibenika, ali postoji prostor za poboljianje prvenstveno u informiranju javnosti o brendiranju

grada i poticanju na uklju¢ivanje javnosti.
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Zakljucak

Turisticke destinacije suvremenog svijeta se uvelike razlikuju usporedujué¢i ono §to je
smatrano turistickom destinacijom u proSlom stolje¢u. Tomu svjedoce i razli¢iti nacini
definiranja turistickih destinacija kroz povijest gdje se sve vise prepoznaje kompleksnost
turistickih destinacija i da to nije samo lokacija s nekoliko atrakcija ili jednostavno suncem
1 morem. Kako bi turisticka destinacija danas bila uspje$Sna moraju se zadovoljavati razni
uvjeti prvenstveno u svijesti javnosti, a da bi se to ostvarilo trebaju biti postavljeni dobri
temelji kroz atrakcije, sadrzaje, aktivnosti, infrastrukturu kao i sve druge usluge. Identitet i
imidZ destinacije mora biti stabilan i detaljno razraden kroz strategije same destinacije.

Brendiranje destinacije se sve viSe pokazuje kao nuznost. Brendiranjem destinacija u
svijesti javnosti viSe nije samo mjesto vec se kreira jasna percepcija o autenticnost brenda i
svemu Sto predstavlja. Emocija koju pobuduje brend je klju¢na u danasnjem svijetu
prepunom izbora. Svaki element brenda destinacije treba nadopunjavati istinski smisao
brenda te ukazivati na jedinstvenost iskustva koje posjetitelji dobivaju prilikom posjeta.
Turisticki dozivljaj je ono §to u konacnici diferencira jednu destinaciju od druge, a brend
destinacije sluzi da obeca javnosti nezaboravan, autenti¢an 1 jedinstven dozZivljaj.

Manifestacije predstavljaju vazan dio svacijeg drustvenog Zivota, a time i turistickog
doZzivljaja u destinaciji. Nekim posjetiteljima ¢e manifestacija biti samo usputni sadrzaj dok
¢e drugima biti primarni razlog dolaska u destinaciju. Svakako manifestacije imaju znacajan
utjecaj za destinaciju koji se manifestira kroz druStvene, kulturne, fizicke, ekoloske,
politicke, turisticke 1 ekonomske aspekte. Utjecaj manifestacija moze biti globalnih razmjera
za destinaciju te je od iznimne vaznosti kvalitetno upravljanje istima jer pozitivne i negativne
posljedice se odrazavaju na cijeli imidz destinacije.

Grad Sibenik biljezi rapidan rast turisti¢kog interesa u posljednjem desetlje¢u. Turisticka
ponuda grada pokusava pratiti taj trend te 0Sim svjetski poznate kulturno-bastine ima jos$
brojne prirodne atrakcije, kvalitetnu i autohtonu gastronomsku ponudu te brojne
manifestacije i sadrzaje za posjetitelje. Sibenik je prepoznat kao grad festivala, a bogatom
ponudom 1 drugih manifestacija pokusaje se brendirati sa sloganom “Grad je pozornica”.
Sibenik se prepoznaje na nacionalnoj razini, a i $ire pomoéu manifestacija kao $to su

Medunarodni djecji festival, Festival putnika, Veceri dalmatinske Sansone i brojni koncerti
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poznatih izvodaca na kultnoj pozornici tvrdave sv. Mihovila. Sve ove komponente brenda
grada Sibenika mogu se sagledati kroz &etiri dimenzije - funkcionalnu, socijalnu, mentalnu
1 duhovnu dimenziju. Funkcionalna dimenzija obuhvac¢a sve ono §to je temelj ponude,
socijalna dimenzija pak stavlja naglasak na manifestacije i prihvac¢enost koju stanovnici
grada nude drugim kulturama, zatim mentalna dimenzija brenda Sibenika obuhvacéa
jedinstveni karakter grada i nematerijalnu bastinu, te naposlijetku duhovna dimenzija koja
se temelji na ocuvanim vrijednostima i naslijedu.

Kroz istrazivanje medu stanovnicima grada Sibenika i okolice utvrdena je njihova
percepcija utjecaja manifestacija na navedene Cetiri dimenzije brenda, a time i sam brend
grada Sibenika. Potvrdeno je da manifestacije u Sibeniku imaju pozitivan utjecaj na sve &etiri
dimenzije brenda, ali je utvrdeno i1 da brend nije dobro iskomuniciran lokalnoj zajednici.
Osim toga, istaknuo se prostor za poboljSanje u kvaliteti organizacije manifestacija,
posjeéenosti, ulaganjima u infrastrukturu te generalnom iskustvu samih manifestacija.
Pokazano je da manifestacije u Sibeniku sveukupno dobro utjetu na Zivot stanovnika u
drustvenom i ekonomskom smislu te da stanovnici Sibenika percipiraju grad kao privlaénu
turisticku destinaciju ¢iji karakter, identitet 1 imidZ manifestacije obogacuju.

Moze se zaklju¢iti da su manifestacije vazan i neizostavan dio brenda grada Sibenika te
zaista promiéu autenti¢ne vrijednosti, kulturu i atmosferu Sibenika. Ipak, sama izvedba
brendiranja grada Sibenika ima mnogo propusta te je kljuéno da se u narednom vremenu

iskoriste svi bogati potencijali grada kako bi se Sibenik ostvario kao brend.
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Prilozi

Anketni upitnik

Koliko cesto posjecujete manifestacije (dogadaje) u gradu?
1)  Nekoliko puta tjedno
2) Nekoliko puta mjesecno
3) Nekoliko puta godi$nje

4) Nikada

Koliko ste upoznati sa manifestacijama koje se odrzavaju u gradu Sibeniku?
1) Nisam upoznat/a s manifestacijama u Sibeniku
2)  Cuo/la sam za neke od manifestacija, ali ne znam puno o njima
3)  Znam za ve¢inu manifestacija koje se odrzavaju u Sibeniku

4)  Potpuno sam upoznat/a s manifestacijama u Sibeniku

Smatrate li da bi grad trebao viSe ulagati u organiziranje i promociju dogadaja kako bi se jacao brend

grada?
1) Da
2) Ne

Jeste li upoznati sa prijedlogom brendiranja Sibenika pod sloganom “Grad je pozornica”?

1) Da
2) Ne

Navedite manifestacije koje smatrate kljuénima u brendiranju grada Sibenika.
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Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se
ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se®, 3 oznacCava ,,niti se slaZzem, niti se ne slazem®, 4 oznacava

»slazem se®, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Kvaliteta organizacije manifestacija u Sibeniku je visoka.

Manifestacije u Sibeniku su dobro posjeéene.

Posjeéivanje manifestacija u Sibeniku je zabavno i ugodno iskustvo.

Manifestacije u Sibeniku privlage turiste i posjetitelje u grad.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se
ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se*, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se ne slazem*, 4 oznacava

»slazem se®, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem“. Molimo da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Manifestacije u Sibeniku pobolj$avaju ukupno iskustvo Zivljenja u gradu.

Manifestacije u gradu pruzaju dodatne mogucnosti za zaposljavanje.

Manifestacije u Sibeniku pruzaju priliku za promociju lokalnih proizvoda
i kulture.
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Manifestacije u Sibeniku poti¢u ulaganje u infrastrukturu grada.

Manifestacije u Sibeniku poti¢u razvoj lokalne ekonomije.

Manifestacije u Sibeniku privlade posjetitelje i promoviraju atrakcije
grada.

Manifestacije u Sibeniku pobolj$avaju turisticku ponudu grada.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se
ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se*, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se ne slazem*, 4 oznacava

»slazem se®, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem“. Molimo da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Manifestacije u Sibeniku poti¢u me da se vise uklju¢im u drustveni Zivot
grada.

Manifestacije u gradu poboljSavaju socijalne veze medu gradanima.

Manifestacije u gradu povecavaju raznolikost i prihvac¢anje kultura.

Manifestacije u Sibeniku pomazu u stvaranju pozitivne energije i
atmosfere u gradu.
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Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se
ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se®, 3 oznacCava ,,niti se slaZzem, niti se ne slazem®, 4 oznacava
»slazem se, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem®. Molimo da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Manifestacije u Sibeniku pomaZzu u stvaranju slike grada kao privlaénog | 1 2 3 4 5
turistickog odredista.

Manifestacije su vazan nacin predstavljanja jedinstvenog karakteranaseg | 1 2 3 4 5
grada.

Manifestacije povecavaju svijest o gradu u nacionalnim i medunarodnim | 1 2 3 4 5
medijima.

Manifestacije u gradu pomazu u izgradnji identiteta Sibenika. 1 2 3 4 5

Manifestacije poboljSavaju imidZ grada medu turistima i posjetiteljima. 1 2 3 4 5

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se
ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se*, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se ne slazem*, 4 oznacava
»slazem se®, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Manifestacije pomazu u promicanju povijesti i tradicije Sibenika. 1 2 3 4 5

Manifestacije povecavaju svijest o znacaju kulturne bastine grada. 1 2 3 4 5
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Manifestacije su vazan naéin predstavljanja jedinstvene kulture Sibenika.

Manifestacije u Sibeniku pomazu u promicanju vrijednosti i identiteta
grada.

SOCIO-DEMOGRAFSKI PODACI

Spol:
1) Mugki

2) Zenski

Dob:

1) 18 i manje
2)19-29

3) 30 -39

4) 40 - 49

5) 50 — 59

6) 60 i vise

Razina obrazovanja:
1) osnovna $kola

2) srednja Skola
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3) visa skola
4) fakultet - preddiplomski studij

5) fakultet - diplomski studij

6) fakultet - poslijediplomski studij

Gdje stanujete?
1) U Sibeniku

2) U okolici Sibenika

Radni status:

1) Ucenik/ca

2) Student/ica
3) Zaposlen/a
4) Nezaposlen/a

5) Umirovljenik/ca

Prosjecni osobni mjese¢ni prihod:

1) Manje od 500 EUR
2) 501 - 700 EUR

3) 701 - 900 EUR

4) 901 - 1300 EUR

5) 1301 - 2000 EUR

6) Vise od 2001 EUR
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