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Sazetak

Vinkovci su neizostavna destinacija za provesti vrijeme u Slavoniji, smjeSteni na istoku
Hrvatske, mirna su destinacija za maknuti se iz svakida$njih navika. lako malo mjesto, imaju
bogatu povijest sa svojim brojnim arheoloskim nalazi$tima i zanimljivim priCama o svo0joj
povijesti. Vinkovci su najstariji grad u Europi, odnosno imaju najduzi kontinuitet zivota, ¢ak
8.000 godina. S obzirom da nisu na podrucju razvijenog turizma poput gradova u Dalmaciji,
vazno je pronaci nacin da se grad istakne, upravo u tome pomaze brendiranje koje je danas
jedan od kljuc¢nih faktora za uspjeh, bilo da se radi o turistickoj destinaciji, proizvodu, osobi ili
tvrtki. Za Vinkovce, manifestacije imaju veliku vaznost, ponajvise jer vec¢ina ljudi zna za
Vinkovce radi "Vinkovackih jeseni". Ovim radom provedeno je istrazivanje koje za cilj ima
utvrditi kakav utjecaj imaju manifestacije na razvoj brenda samoga grada, pomocu anketnog
upitnika koji je vodio ispitanike kroz ¢etiri dimenzije brenda, odnosno kroz funkcionalnu,
socijalnu, mentalnu i duhovnu dimenzije testirana je glavna hipoteza te ¢etiri pomoc¢ne hipoteze.
Rezultati ankete su pokazali kako manifestacije uistinu imaju vaznu ulogu u razvoju brenda

Vinkovaca, te naravno da ima jo§ mnostvo prostora za daljnje razvijanje.

Kljuéne rijeci: Vinkovci, manifestacije, brend, turisticka destinacija
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UvOoD

Brendiranje je jedan od najvaznijih alata danasnjeg marketinga. Bez obzira bile to turisticke
destinacije, proizvodi, usluge, ljudi ili neSto drugo Sto izaziva ponudu i potraznju, ljudi sve vise
teze emocionalnom povezivanjem s markom, odnosno brendom. Brendiranje turisticke
destinacije zeli posjetitelje povezati kroz osjecaj kakav su dozivjeli dok su provodili vrijeme
ondje, u identitet destinacije povezuju se sve zasebne stavke brenda. Vinkovci, poznati kao
najstariji grad u Europi, trenutno se vode pod identitetom "We love Vinkovci" te "Vinkovci
najstariji grad Europe”. Vinkovci su jedna od znacajnih destinacija u Slavoniji. Osim bogate
povijesti, nude zanimljive manifestacije, koji privlace sve veci broj posjetitelja. Najistaknutije
su naravno Vinkovacke jeseni, koje gotove svake godine broje preko 100.000 posjetitelja. U
radu su prikazane manifestacije Rimski dani i Vinkovacke jeseni kao najistaknutije u gradu na
Bosutu. Grad Vinkovci oslanja se na svoju sliku brenda kako bi privukao turiste, investitore i
stanovnike. Medutim, utjecaj manifestacija poput Vinkovackih jeseni i Rimskih dana, na
oblikovanje i unaprjedenje brenda grada Vinkovaca ostaje nedovoljno istrazen. Razumijevanje
kako ove manifestacije doprinose percepciji i prepoznavanju brenda Vinkovaca kljucno je za
stratesko planiranje i odrzivi razvoj, te Kontinuirano unaprjedivanje turisticke ponude grada.

Svrha ovog istrazivanja je izvrSiti analizu kojom ¢e se utvrditi utjecaj manifestacija na razvoj
brenda grada Vinkovci. Navedeno ¢e se ostvariti putem anketnog upitnika koji ¢e ispuniti
stanovnici Vinkovaca i okolice grada, dok ¢e rezultati iste biti prikazani i posljednjim
poglavljima ovoga rada, gdje ¢e se takoder prikazati i usporedba sa slicnim istrazivanjem
provedenim za grad Sibenik iz kojeg je preuzet dio mjernih instrumenata. Cilj rada je pojmovno
definirati kljucne pojmove, odnosno pojam turisticke destinacije, manifestacija, brendiranja te
identiteta grada. Poblize ¢e se prikazati teoretska podloga navedenih pojmova te njihovo
koriStenje kroz primjer Vinkovaca i njegovih manifestacija.

Rad je nastao koriStenjem viSe razli¢itih metoda istrazivanja. U teorijskom dijelu rada,
koriStene su metoda sinteze te metoda deskripcije kako bi se jednostavnije obuhvatile sve dane
¢injenice. U empirijskom dijelu koriStene su statisticke metode 1 metoda analize da bi se
dobiveni rezultati ankete mogli komentirati i dati uvid o to¢nosti zadane glavne hipoteze i
pomo¢nih hipoteza.

Za potrebe empirijskog istrazivanja, u ovom radu postavljena je glavna hipoteza:

H1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i dimenzija brenda grada
Vinkovci
Cilj ove hipoteze je pokazati povezanost manifestacija i dimenzija brenda grada Vinkovci.

Ispitivanjem ove hipoteze putem ankete koja ¢e biti postavljena stanovnicima Vinkovaca te



okolice Vinkovaca, pokusat ¢e se dokazati njezina to¢nost ili neto¢nost. Pomoc¢ne hipoteze rada
su sljedece:
H1la: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i funkcionalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
H1b: Postoji statisticki znaCajna povezanost izmedu manifestacija i socijalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
Hlc: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i mentalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
H1d: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i duhovne dimenzije

brenda grada Vinkovci.

Rad se sastoji od 6 dijelova ukljucuju¢i Uvod i Zakljucak. U prva dva poglavlja objasnjen
je teoretski dio same teme te su iznesene dosad poznate &injenice. Cetvrto poglavlje obuhvaca
empirijski dio, odnosno rezultate provedene ankete o utjecaju manifestacija na razvoj brenda,
te usporedba s rezultatima provedenog istraZivanja za grad Sibenik.

Prvo poglavlje je Uvod kojim su izneseni predmet i problem istrazivanja te su definirani
osnovni pojmovi. Iznesena je svrha i cilj pisanja diplomskog rada te metode koje su koristenje
pri izradu istog. Naredna poglavlja se odnose na teoretsku obradu brendiranja turistickih
destinacija, prikaz povijesti i ¢injenica o Vinkovcima, vinkovackih manifestacija te njihov
prikaz.

Peto poglavlje koje nosi naziv "Analiza i rezultati provedenog istrazivanja" nosi rezultate, te
komentare dobivene putem provedene ankete te usporedbu s rezultatima dobivenim 2023.
godine za grad Sibenik. Posljednje poglavlje je Zaklju¢ak kojim se iznosi osvrt na dobivene
rezultate te se iznosi to¢nost, odnosno neto¢nost hipoteze zadane na poc¢etku samog diplomskog

rada.



1. BRENDIRANJE TURISTICKIH DESTINACIJA

Brendiranje se smatra klju¢nim elementom svake tvrtke, proizvoda ili destinacije za njezin
uspjeh. On osigurava prepoznatljivost na trziStu te omogucéava postizanje povezanosti sa
ciljanom skupinom. Iako bi ve¢ina mozda mislila kako je brand samo logo ili boja, brand
zapravo ¢ini proces kroz koji se stvara identitet preko kojeg se odrazava vrijednost, osobnost te
vizija tvrtke. Pomocu dosljednog brendiranja, tvrtke i destinacije grade povjerenje te lojalnost
svojih potrosaca, odnosno posjetitelja. Kako bi ono bilo uspjesno potrebno je se kontinuirano
prilagodavati, evoluirati i pratiti nove trendove na trziStu. Pomocu strateSkog pristupa i
dosljedne provedbe, brendiranje moze postati moc¢an alat kako bi se stvorio dugoro¢an uspjeh

te konkurentska prednost na trzistu.

1.1. Pojam brendiranja i njegova upotreba

Pojam brenda, nastao je od staronorveske rijec¢i "brandr" Sto znaci gorjeti, oznaciti vru¢im
zeljezom. Proizvodi su se na taj nafin oznacavali radi identifikacije, kako bi se utvrdilo tko ih
je proizveo, odnosno koje im je podrijetlo, te ¢ije su vlasnistvo. Brend ima i drugi pojam koji u
sustini stoji za isto, a to je marka. Prema ameri¢kom marketinskom udruZenju (Www.ama.orq)
gleda se na marku kao naziv, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili kombinaciju svega, a ¢ija je
svrha identificiranje proizvoda, odnosno usluga te diferenciranje istih u odnosu na ponudu
ostatka trziSta. Marka, odnosno brend prvenstveno sluzi kako bi se postigla diferencijacija
proizvoda u svijesti potrosaca. Marka je stabilnija 1 vaznija od samih proizvoda i usluga jer ona
prikazuje kvalitetu 1 funkcionalnost proizvoda, ljudi se veZzu za marku emocionalno te se tu
stvara lojalnost. Marka predstavlja jamstvo necega $to je klijentima bitno, to ne mora nuzno
predstavljati podrijetlo, nisku cijenu, specificnost usluga ili nisku cijenu, ona ima pruza dodanu
vrijednost koja je prepoznatljiva. Brendovi su vazna i vrijedna imovina koja je Cesto
nedovoljno prepoznata i pogresno shvacena. Procesi razvoja novog brenda i upravljanja
brendom jednako su misteriozni. To ne zna¢i da su odredene vazne komponente procesa
brendiranja - na primjer, dizajn, istrazivanje trzista, oglasavanje - neadekvatno razvijene ili
neprofesionalne. Franzen G., i Moriarty, S. E. (2009., str. 5) tvrde kako umjesto toga, integracija
ovih posebnih podrucja strucnosti u sustavan i koherentan pristup brendiranju cesto se
uglavnom oslanja na intuiciju. Nadalje, odredenim klju¢nim dijelovima procesa brendiranja,

na primjer, razvoj imena brenda - opéenito se u proslosti pristupalo nasumi¢no i povremeno,


http://www.ama.org/

nelogi¢no. Predmet brendiranja moze biti bilo §to, dogadanja, usluge, proizvodi, ljudi, ideje,
destinacije, proizvodaci, odnosno sve ono za $to postoji odredena ponuda i potraznja.
Danasnji potrosaci zive u drustvu zasi¢enom komunikacijom u kojem su informacije dostupne
svakodnevno ili ¢ak i1 CeS¢e. U skladu s tim, ljudi su ve¢ poceli stvarati svoje obrambene
mehanizme koji im omogucavaju snalazenje u kaosu informacija. Informacije koje zaokupljaju
njihovu pozornost trebaju biti u obliku jednostavnih i koncentriranih poruka. Platforma za
pozicioniranje bilo kojeg brenda treba voditi raCuna o osnovnim tipovima poruka koje se
dostavljaju ciljanom potrosacu (nedvosmislenost, jednostavnost, vidljivost, informativnost).
Cjelokupni sustav brendiranja i pozicioniranja mora biti jasan, kako u smislu komunikacije s
ciljanim trzistem, tako i u smislu jasnog isticanja konkurentske prednosti, koja mora biti lako
vidljiva kako bi se brzo zapamtila od strane potrosaca. Dosljednost i ustrajnost nuzni su u
komuniciranju osnovne ideje brenda. Parlov, Perkov i Si¢aja (2016., str 141.) navode da ako je
brend turisticka destinacija, argument jedinstvene destinacije mora se temeljiti na pravim
vrijednostima destinacije koje su polaziste za stvaranje motivirajuce, iskrene, komunikacijski
jednostavne i lako prepoznatljive prednosti za pozicioniranje destinacije na turistickom trzistu.
Faze planiranja strategija pozicioniranja mora ukljuéivati detaljnu operacionalizaciju
marketinSkih ulaganja koja ukljucuju planirane zadatke, projekte i aktivnosti u fazi provedbe
potrebne za postizanje ciljane pozicije.

Bitne razlike izmedu destinacije i ostalih turistickih proizvoda su u tome $to brend proizlazi iz
stvaranja homogenog proizvoda kojemu je odredena cijena na odgovaraju¢i nain te nacin
distribucije 1 promocije u odnosu na definirane segmente trzista. TeliSman-Kosuta (2011)
navodi funkcije koje se obavljaju u procesu isporuke roba i usluga kupcima: informiranje,
kontaktiranje, prilagodavanje, promicanje, pregovaranje, isporuka, financiranje i preuzimanje
rizika. Uobicajeni kanali distribucije turistickih proizvoda su turisti¢ke agencije, turoperatori,
stru¢njaci, zastupnici, konzorciji i rezervacijski sustavi, globalni distribucijski sustavi (GDS) i
Internet.

U brendiranju, vrijednost je jedan od najkriti¢nijih ¢imbenika u osiguravanju brenda. Vrijednost
se stvara tek kada kupac shvati da je ono Sto je brend obecao i ponudio ispunilo njegove potrebe
1 oCekivanja. Unato¢ dramaticnom porastu baze literature, zajednicko stvaranje vrijednosti u
brendiranju joS$ je u ranoj fazi razvoja s ogranicenim empirijskim radovima u nastajanju (Lei,
Ye, Wang i Law, 2020.). Znanstvenici imaju suprotne argumente o tome kako dolazi do
zajednickog stvaranja vrijednosti izmedu kupaca i robnih marki. Koncept angazmana kupaca u
zajednickom stvaranju vrijednosti marke pojavljuje se i1 fragmentiran je u modernoj
marketinskoj literaturi (Guzman, Paswan i Kennedy, 2019.). Tijekom posljednjih pet godina,

trenutacno istrazivanje bavilo se ovim nedostacima naglaSavajuci vitalnu ulogu kupaca u su-
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kreiranju vrijednosti i procesu su-kreiranja brenda (France, Merrilees i Miller, 2015.). Unato¢
tome, drugi ¢imbenici, na primjer, njihovo poznavanje brenda, vjestina, potroSeno vrijeme ili
psiholoski inputi takoder mogu utjecati na zajednicko stvaranje vrijednosti, $to ostaje znacajna

praznina u literaturi o brendiranju (Tuan, Rajendran, Rowley i Khai, 2019.).

Marketing Oglasavanje Sve ostalo Sto govorimo

Brendiranje

Slika 1 Brendiranje

Izvor: Wheeler, A. (2017). Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team. John Wiley & Sons (str.
15)

Upravljanje markom zahtijeva strategiju, planiranje i orkestraciju. Zapocinje promisljenim
vodstvom, zajedni¢kim razumijevanjem temeljne svrhe i temelja brenda te imperativom rasta
vrijednosti brenda. To je pronalaZzenje novih nacina da oduSevite klijente, angaZirate
zaposlenike i pokazete svoju konkurentsku prednost. Slika 1 metaforicki prikazuje sustinu
brenda, odnosno §to sve utjece na njega. Brendiranje je dio marketinga, ali ne moze samo on
utjecati na sami brend, tu takoder svoj utjecaj ostavljaju oglasavanje i sve ono §to se komunicira
o brendu, bilo da se radi o onome $to govori agencija, sam proizvodac ili korisnici odnosno
kupci.

Elementi brenda tvrtke ili organizacije su fizi¢ke znacajke koje stvaraju graficki 1 zvucni prikaz
za identifikaciju brenda; na primjer, logotip, simbol, dizajn, rije¢na oznaka i bilo koja druga
grafika koja lako identificira proizvod (Hudson 2016; Wang & Tzeng 2012). Ti su elementi
klju¢ni za diferencijaciju proizvoda i sposobnost angaziranja kupaca, $to zauzvrat moze imati
negativan ucinak na identitet robne marke organizacije ako se njima ne upravlja pravilno
(Pawaskar & Goel 2014.). Medutim, elementi robne marke su imovina organizacije koja se

mora zastititi u skladu s obeéanjima danim kupcima kako bi se odrzivo povecala lojalnost



kupaca. Prema Ismailu i dr. (2016.), "elementi robne marke sluze kao vizualni znak i
identifikacija koju organizacija koristi kako bi pomogla potrosa¢ima da prepoznaju i
identificiraju njihov proizvod ili marku". Guido, Pichierri, Nataraajan i Pino (2016.) nadalje
navode da elementi marke izraZavaju vrijednosti organizacije koje njezinim istaknutim robnim
markama omogucuju da steknu stratesku vaznost u privlacenju pozornosti potrosaca, stvaranju
zivopisnog identiteta korporativne marke i poticanju lojalnosti kupaca. Prema Raffeltu,
Schmittu i Meyeru (2013:3), "vizualni izraz je oblik komunikacije i pokazao je da elementi
dizajna doprinose formiranju uvjerenja o brendu i utjeCu na snagu brenda". Stoga elementi
brenda pomazu organizacijama da dizajniraju i definiraju brendove proizvoda kako bi uspjesno
povezali identitet brenda u svijesti kupaca (Round & Roper 2015). Elementi brenda ostavljaju
dobar dojam i govore kupcima kojoj organizaciji brend pripada. Drugim rije¢ima, elementi
robne marke su strateSke znacajke i simboli koji identificiraju proizvod jednog konkurenta od
drugih konkurenata, $to moze olaksati i poboljsati proces kupovne namjere kupaca (Erdil 2015;

Oppong & Phiri 2018).

1.2. Turisti¢ka destinacija kao brend

Otkako se turizam poceo razvijati, brojni autori stvorili su svoje definicije turisti¢ke destinacije.
Pojam destinacije dolazi od latinske rijeci "destinatio" §to oznacava odrediste, odnosno mjesto
kamo se putuje. Magas (1997., str. 18) navodi kako je turisti¢ka destinacija optimalna
kombinacija varijabilnih i fiksnih ¢imbenika i mogucnosti turistickog djelovanja u skladu sa
preferencijama trziSta a isto tako neovisno o administrativnim granicama. Pechlaner (1999.)
pak smatra turisti¢ku destinaciju konkurentskom jedinicom koja je predstavka konteksta kojeg
turist bira kao cilj svojeg putovanja. Destinacija u svojoj unutra$njosti moze biti sadrzana od
raznih elemenata koji ¢ine lanac vrijednosti, no kona¢no treba znati sve zahtjeve posjetitelja, u
potpunosti ih zadovoljiti svojom ponudom, uz kooperaciju sa drugim destinacijama. Meler
(1998.) turisticku destinaciju definira kao Siru ili uzu prostorno obuhvacenu jedinicu ciji
turisticki proizvod kao rezultat izvedene 1 izvorne turisticke ponude ima potencijalnu, odnosno
stvarnu turisti€¢ku odrZivost.

U povijesti se pojam turisti¢kih destinacija esto vezao za pojmom turistickog mjesta, ono §to
je bitna razlika u tome je da turisti¢ka destinacija nije odredena administrativnim granicama.
Turisticka destinacija je organizirani 1 prepoznatljivi prostor unutar turisticke jedinice gdje
turisti dolaze koristiti ponudene kapacitete te atrakcije, odnosno sadrzaje koji ih primarno i

privuku u tu destinaciju. Destinacija kao takva omogucuje turistu stvaranje dozivljaja. S
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obzirom da je turisticka destinacija jedan od brojnih faktora u turistickom sustavu. Ona je jedan
od Kkljuénih poticaja dolaska turista. Komponente koje su obi¢no sadrzane u turisti¢koj
destinaciji su:
e Atrakcije — sve druStvene i prirodne atraktivnosti koje osiguravaju zainteresiranost
posjetitelja
e Receptivni sadrzaji — svi ugostiteljski 1 smjestajni kapaciteti koji omogucuju boravak
posjetiteljima u destinaciji
e Pristupacnost — razvijenost prometne infrastrukture
e Dostupnost paket-aranzmana — svi paketi koje kombiniraju turisticke agencije, odnosno
posrednici kako bi pojednostavili putovanje turistima
e Pomoc¢ne usluge — koordinacijske, razvojne 1 marketinske aktivnosti koje su provedene
od strane odredenih organizacija kako bi se upravljalo turisticCkom destinacijom.
(Krizman, Pavlovi¢, 2008., str. 61)
Marketing destinacije relativno je nova tema u strucnoj turistickoj literaturi. Pike (2008., str.
27) predlaze sljedecu definiciju marketinga destinacije: "proces uskladivanja resursa destinacije
s mogucénostima okoli$a, imajuéi na umu $ire interese drustva.) Koncept brendiranja destinacije
jos$ je noviji — znanstvena istrazivanja zapocela su nakon 2000. godine (Ruiz-Real, Uribe-Toril,
2020., str. 25). Prvi znanstveni skup na ovu temu odrzan je 2005. godine (Pike, str. 30)
Medutim, od tada je brendiranje destinacije postalo legitiman teorijski koncept u znanstvenom
turizmu istrazivanje. Studije u ovom podruc¢ju ukazuju na multidisciplinarnu prirodu fenomena
'destinacije’ (Hanksinson, 2007., str. 18). Treba dodati da destinacijski marketing preuzima
mnoge koncepte iz takozvanog 'univerzalnog marketinga'. Jedna od njih je ideja identiteta
brenda [(Pike, 2005., str. 258) odnosno razvoj identiteta brenda, koji se shvaca kao vizija kako
destinacija treba percipirati na trziStu. Mnoge prethodne studije sugerirale su da je gore
spomenuta ideja — identitet marke — klju¢ni sastojak marke, a kao posljedica toga i identitet
marke destinacije u turizmu. Kao §to Zavattaro (2014., str. 29) jasno kaze: Identitet je ono §to
menadzeri marke oblikuju 1 iznose dionicima putem komunikacijskih alata, krajobraznog
dizajna i drugih elemenata stvaranja mjesta. Sve gore navedene studije pokazuju da je opipljiva
komponenta identiteta brenda njegov vizualni identitet, kao sto Wheeler (2017., str. 4) navodi:
Identitet brenda poti¢e prepoznavanje, pojacava diferencijaciju i Cini velike ideje 1 znacenja
dostupnima. Mnoge studije naglasavaju da je identitet brenda preduvjet za uspjeSnu
marketinSku komunikaciju u poslovnom 1 javnom sektoru. To se takoder odnosi na
destinacijske marke. Neizostavan uvjet za pouzdanu trziSnu komunikaciju je koherentna

identifikacija posiljatelja — u slucaju odredista, to je grad, naselje, zajednica, regija itd., zbog
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¢ega vizualni znakovi (potpisi) imaju presudan utjecaj. Brend mjesta komunicira posebne
atribute tog mjesta i tako destinaciji daje njeno specificno znacenje.

Primorac (2018., 395) navodi kako brendovi sluze kao metafore za upravljanje identitetom i
imidZzom turistickih destinacija, predstavljaju model aktivnog planskog razvoja drustvenih i
ekonomskih aspekata urbanih sustava. Strateski koncept stvaranja i upravljanja brendom
podrazumijeva da se proces provodi u nekoliko faza. lako ne postoji univerzalni obrazac za
stvaranje brenda, osnovne faze procesa ukljucuju: analizu, planiranje, implementaciju i
evaluaciju. Ovaj ¢lanak definira komunikacijsku perspektivu kao sastavni dio strategije, osnovu
za planiranje 1 jedan od temeljnih alata za izgradnju sektorskih partnerstava. Koristenje
identiteta grada kao polaziSta za strateSki razvoj pokazuje nam da je brendiranje drustveni
proces. Ovo je interna inicijativa koja se temelji na nacelu dijaloga izmedu razli¢itih dionika i
usmjerena je na izgradnju sektorskih partnerstava za postizanje visih gospodarskih i1 drustvenih
ciljeva. Nacin definiranja i koncepti definiranja za brendiranje turistickih destinacija su prolazili
evoluciju pa je koncept u pocetku bio usko povezan s marketinskim pristupima koji su stvarali
idealnu sliku grada. Urbani marketing naglasava atraktivne elemente koji poboljsavaju imidz
grada. Stvaranje imidZa pozeljne destinacije medu vanjskim javnostima vazna je komponenta
holistickog pristupa upravljanju brendom grada. ImidZ brenda diferencirajuéi je ¢imbenik u
pozicioniranju grada, a definiranje i promicanje atraktivnih elemenata destinacije osnovni je
komunikacijski sadrzaj za poticanje turisticke potraznje. Velik broj urbanih srediSta poput
Barcelone, New Yorka i Londona desetlje¢ima koriste strateSke postavke brenda kako bi
maksimalno iskoristili postojece resurse i1 zadrzali svoj status vodecih turistickih destinacija.
Nadalje, sve veci broj postindustrijskih gradova, kao 1 gradova u tranzicijskim zemljama, koristi

postavke brendiranja s ciljem redefiniranja i artikuliranja novih urbanih identiteta.

1.3.  Cetiri dimenzije brenda

U 21. stolje¢u brendiranje 1 brendovi proizvoda, usluga, destinacija postaju sve vazniji. S
obzirom na zasi¢enost interneta i druStvenih mreza od novih stranica i proizvoda koji se stvaraju
iz dana u dan, svima je cilj §to viSe se istaknuti na trzistu i u¢ini svoj brand dugovjeénijim te

dovoljno fleksibilnim kako bi se konstantno prilagodavao zahtjevima trzista.

Genetsko programiranje koje stvara brend se moze smatrati DNA-om brenda. On determinira
sve karakteristike posla, kako ¢e izgledati, kakav ¢e pruzati osjecaj, na koji na¢in e se ponasati.
Brendiranjem se ne odreduje samo $to je tvrtka, ve¢ tko je ona. Uloga menadZzmenta je da
definira taj DNA kako bi mogla ostvariti dugoro¢an uspjeh kako samog brenda, tako i tvrtke.
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Transparentnost danas predstavlja osnovu funkcioniranja, na internetu je sve dostupno i lako se
moze pronaci. Kod kompanija koje se putem brendiranja predstavljaju na odredeni nacin, vazno

je da se 1 stvarno ponasaju jer potrosaci temeljito prate sve.
Prema Gad (2000., str. 17), brend se sastoji od Cetiri dimenzije, a to su:

e Funkcionalna dimenzija
e Socijalna dimenzija
e Duhovna dimenzija

e Mentalna dimenzija

FUNKCIONALNA DIMENZIJA

SOCIJALNA DIMENZIJA » DUHOVNA DIMENZIJA

v

MENTALNA DIMENZIJA

Slika 2 Dimenzije brenda

Izvor: Gad, Thomas. 4D-Branding: Cracking the corporate code of the network economy. Zagreb: D!ffero, 2005., str 18

FUNKCIONALNA DIMENZIJA

Prvu od ove Cetiri dimenzije - funkcionalnu dimenziju - bilo je prili¢no jednostavno pronaci.
Gotovo uvijek potreba za izgradnjom brenda pocinje izradom viSe ili manje jedinstvenog
proizvoda ili usluge, a korist za kupca je osnova za brend. To je percipirana korist, ne nuzno
U trenutku izuma javlja se potreba za imenom kojim bi se oznacio novi proizvod. Postoji
kineska poslovica "Bez imena niSta ne postoji", §to je naravno istina. Vecina inovatora smatra
da $to je ime intrigantnije, to ¢e novi izum biti bolje percipiran. To je mozda i to¢no, ali ponekad

potreba za imenom postane pretjerano o¢ajnic¢ka i ono se odabere tako brzo da nema vremena



za razmiSljanje o tome kako ime uciniti optimalnim zastitnim znakom i dijelom ukupnog
iskustva brenda. Tesko je kasnije promijeniti to ime. Ako se imenovanje prepusti nekome tko
ima talenta ili samo malo srece, tako da oni pronadu ime koje nije samo opisno ili relevantno
za proizvod, ve¢ mozda utjelovljuje 1 funkcionalnu dimenziju brenda, rezultat moze biti

nevjerojatan.

DRUSTVENA DIMENZIJA

S rastu¢om nestabilnoS¢u u drustvu, ¢ini se da brendovi preuzimaju ulogu identifikacije.
Tradicionalno klasno drustvo umire, a umjesto toga prelazimo na neku vrstu "drusStva
brendiranja”. U socijalnoj dimenziji brend nerijetko stvara kult oko sebe, postaje drustveno
obiljezje, odnosno "rekvizit" u igri Zivotnog stila pojedinca. U druStvenoj dimenziji sam zastitni
znak, odnosno logo, postaje simbol kultnog drustva koje brend idealno stvara, vrlo slicho
zastavi neke zemlje. Drugi ¢lanovi ovog kultnog drustva lako prepoznaju nositelja simbola 1
cijene ga otvoreno ili preSutno. Ako ljudi vide nekoga kako tr¢i s istom markom na prsluku kao
oni ili nekoga kako izlazi iz istog auta kao i oni, osjecaju da postoji veza. Ovo takoder djeluje i
obrnuto. Ljudi mogu stvoriti trenutnu odbojnost prema nekome isklju¢ivo na temelju izbora
njihove marke. Poriv da se uklopi medu prijateljima i ostavi dobar utisak vrlo je jak ne samo za
potrosace, ve¢ jednako tako i za poslovne klijente. Socijalna dimenzija igra vaznu ulogu u

izboru.
MENTALNA DIMENZIJA

Drustvena dimenzija u velikoj mjeri odrazava odnos izmedu kupaca 1 skupine ljudi kojoj zele
pripadati. Brend je vrijedan alat identifikacije pred drugima. Na drugom kraju iste osi nalazi se
ono §to se naziva mentalnom dimenzijom. To nema mnogo veze s onim §to drugi ljudi misle,
ve¢ ima veze s onim §to 0soba misli o sebi. Najbolji brendovi nisu samo jaki na druStvenoj
dimenziji, oni su jaki i na mentalnoj strani. Ova je dimenzija po svojoj prirodi mnogo dublja
dimenzija: ona zaista prodire duboko u osobnost. Ovdje brend doti¢e ono §to bi veéina nazvala
duSom. U svakom ljudskom bi¢u postoji unutarnji krajolik mentalnog programiranja. Mentalna
dimenzija odnosi se na osobnu transformaciju. Radi se o promjeni i stjecanju novih spoznaja o
sebi. Istina je da ¢e neki od najboljih brendova buduénosti ispuniti ulogu osobnog trenera koji
olakSava mentalnu promjenu. Oni ¢e u nekim slucajevima zamijeniti vrstu mentora koji se
tradicionalno nalazi medu starijim prijateljima i kolegama. Svi pojedinci trebaju imati uzore
prema kojima ¢e modelirati svoj zivot i ponaSanje. Brend i njegova mentalna dimenzija sluze
toj svrsi. Iskustva od ranog djetinjstva do danas uvelike odreduju osobnosti, reakcije i
ponasanje. Ponekad to rezultira niskim samopostovanjem u odredenim podru¢jima zivota.

10



Pomo¢ u preoblikovanju ovih mentalnih slika o sebi vrlo je vazna, a samim time i sjajna prilika
za graditelja robne marke. Neki od problema s mentalnim slikama vrlo su individualni i tesko
ih je uciniti op¢ima. Ali velik dio reframinga dijeli se s ve¢inom bliznjih osoba, bilo da se radi
od prijateljima ili obitelji. Jedna od njih su isprike koje se koriste kako bi se izbjegle odredene

neugodne ili zahtjevne aktivnosti.

DUHOVNA DIMENZIJA

Iako duhovna dimenzija zvuc¢i pomalo religiozno, duhovna se odnosi na veci sustav kao sastavni
dio. Shvatiti duhovno znaci shvatiti veze izmedu robne marke, proizvoda ili tvrtke i veteg
sustava. U razdoblju neposredno nakon industrijske revolucije, patrijarsi industrije ¢esto su
utjelovljivali vrlo snaznu, samo pretpostavljenu duhovnu ili eticku dimenziju u izgradnji svojih
poduzeca. Industrijski baroni preuzeli su odgovornost za svoje radnike. Drustvo joS uvijek nije
bilo u moguénosti ponuditi bilo kakav oblik socijalne sigurnosti, a gotovo sva kulturna
sponzorstva dolazila su iz dZzepova novopecenih bogatasa industrijalaca. U veéini zapadnih
zemalja, posebice u Skandinaviji i Europi, to se dramati¢no promijenilo. Drustvo je sada
preuzelo dominantnu odgovornost za dobrobit, infrastrukturu i kulturni razvoj, kao i pitanja
okoliSa. Marke koje se postavljaju kao uzori u ovom podrucju izloZene su kritici ako ne Zive u
skladu s visokim standardima koje propovijedaju. Kao §to je Jerry Greenfield, suosnivac¢ Ben
& Jerry's, primijetio: "Kada ste otvoreni i glasni u svojim visokim idealima, spremni ste na
kritike i bit éete kritizirani. Zelite da vas se drze visoki standardi. opasnost je da se pocnes

sramiti, to je najgora stvar koju moze$ uciniti." Ako se krene ovim putem, mora ga se slijediti.
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2. GRAD VINKOVCI

Na istoku Slavonije, smjestili su se Vinkovci, grad s najduzim kontinuitetom zivota u Europi.
Kroz grad tece rijeka Bosut koja je imala znacajnu ulogu u povijesti, a nastavlja se i dan danas.
Gledaju¢i juzno od grada, smjestena je savska dolina, dok su na sjeveru uzvisenja Vinkovacko-
dakovacki te Vukovarski praporni ravnjak, ako se gleda jo$ sjevernije ondje se nalazi dolina
Vuke i Drave. Na mjestu gdje se ovi ravnjaci spajaju, nalazila se najpovoljnija prometna veza
izmedu Save i Dunava u cijeloj Slavoniji. lako se Vinkovci smatraju ravnicarskim gradom,
ondje postoje i blaga uzvisenja kao Sto su Dirov brijeg, Trznica uz bosutski most, Sopot, Gradac
kod Cerne, Borinci, Orolik te Nijemci. Uz Bosut te pritoke Nevkos 1 Ervenicu, okolne mocvare
te Sume, doslo je do stvaranja povoljnih uvjeta za naseljavanje stanovnistva, a tome svjedoci 8

000 godina kontinuiranog naseljavanja.

2.1. O graduinjegova povijest

Na temelju velikog broja pronadenih predmeta iz kamenog, broncanog i Zeljeznog doba moze
se zakljuciti da je vinkovacko podrucje bilo neuobic¢ajeno gusto naseljeno oko 3000. godine pk.
Na temelju do sada prikupljenih saznanja moze se s velikom sigurnos¢u tvrditi da je

zivot pretpovijesnih stanovnika bio vezan uz nadmorsku visinu. U regiji Vinkovaca kada
govorimo o prapovijesti, pronadeni su ostaci neolitika ili mladeg kamenog doba, eneolitika ili
bakrenog doba, bronanog doba, halStatskog ili starijeg Zeljeznog doba, mladeg kamenog doba
ili latena. Na temelju toga moze se zakljuciti da su Vinkovci su bogati prapovijesnim
nalazi$tima 1 kulturom. Prva istraZivanja obavio je krajem 19. stoljeca Josip BrunSmid, a prva
stru¢na arheoloska istraZivanja proveo je Stojan Dimitrijevi¢, koji je istraZivao prapovijesna
naselja Ervenica, Trbusanci i Trznica od 1957. do 1981. godine.

Naselje najstarije pronadene kulture u Vinkovcima nalazilo se na tellu Trznica koja se nalazi
na rijeci Bosut, a poznata je ako starevacka kultura koja datira iz oko 5500 godina pr. Kr..
Nakon nje se pojavljuje sopotska kultura koja je svoje ime dobila po utvrdenoj gradini Sopot,
a takoder se nalazi jugozapadno na Bosutu. Poc¢etkom bakrenog doba, oko 3500. godine pr Kr.
Vinkovacke krajeve su naselili pripadnici badenske, lasinjske i lasinjsko-salkucanske, a zatim
kostolacke te vucedolske kulture, na tellu Trznica nalazilo se i navedeno vucedolsko naselje. U
bronc¢anom dobu razvija se vinkovacka kultura, to¢nije oko 2300. godine pr. Kr.. Nakon nje,
pojavljuje se vatinska, zatim "Belgi$ II" kultura koja je izravno povezana sa kulturom polja sa
zarama. Oko 1000. godine pr. Kr., nakon novih seoba, razvija se daljska kultura, dok u 5. 1 6.
stolje¢u pr. Kr. dolazi do razvoja srijemske, odnosno najznacajnije kulture starijeg zeljeznog

doba. Pred pocetak 5. stoljec¢a pr. Kr., te krajeve su naselili Kelti, koji su nositelji keltsko-
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latenske kulture. 3. stoljece prije Krista, obiljezili su Skordisci Cije je najstarije naselje danas
poznato kao Ervenica. Skordisci su u prvom stoljecu izgradili utvrdeno naselje na Dirovom
brijegu u blizini us¢a potoka Nevkos$ s Bosutom. Pretpostavka je da je to naselje bilo upravni,
trgovacki te obrtniCki centar Sire keltske zajednice. Naselje 1 utvrda je razoreno i spaljeno oko
osme godine po Kristu kada su Rimljani osvojili ovo podru¢je nakon §to su pokorili Ilire i Kelte.
Rimljani su dolaskom na ovo podrucje izgradilo svoju utvrdu i naselje. Nova lokacije, isto¢nije
od Dirovog brijega, na lijevoj strani Bosuta, oko srediSnjeg dijela tella Trznica, razvilo se novo
rimsko naselje Cibalae. Pretpostavlja se kako je svoj naziv dobilo po Ilirskom nazivu za
brezuljak. Cibalae su jedno vrijeme bile vojno srediste s obzirom da su bile smjeStene u pozadini
dunavskog limesa provincije Panonije Inferior. Caru Hadrijanu u drugom stolje¢u, Cibalae su
bile municipij, pod nazivom Municipium Aelium Cibalae, a za Karakale u 3. stoljecu kolonija,
pod danas dobro poznatim nazivom Colonia Aurelia Cibalae. Naselje su utvrdili bedemima za
pocetak od zemlje 1 drvene palisade, a potom zidanim izmedu kojih se nalazio kanal ispunjen
vodom. Temeljen brojnih arheoloskih nalaziSta utvrdeno je kako su Cibalae imale vodovod,
kanalizaciju, terme, trgovine, hramove, stambene Cetvrti te obrtnicke radionice. Kod obrta se
posebno istaknulo keramicarstvo, Cibalae su posjedovale najve¢i broj pe¢i u provinciji
Panonija. Van utvrde, na podru¢ju danasnje Ervenice i Krnjasa, nalazila su se mala naselja u
kojima su zivjeli loncari i ribari. Uz sve glavne ceste nalazile su se nekropole. U tre¢em stoljecu
osnovana je biskupija pod nazivom Ecclesia Cibalitarum. Kako su progoni kr§¢ana zapoceli
rano 1 bili iznimno snazni, sredinom treceg stolje¢a, mucen je i ubijen biskup Euzebije, a. nakon
njega 1 lektor cibalitanske crkve Polion. Po njima danas naziv nosi crkva u sredistu grada. S
obzirom na dobru povezanost Cibalea s drugim okolnim rimskim naseljima i gradovima, na
donjem toku Ervenice i njezinom us¢u u Bosutu, smjestilo se i pristaniste, odnosno rije¢na luka.
Valentinijanovi sinovi Gracijan i Valentinijan II. su takoder bili rimski carevi. Kraj Cibalae su
se u dva navrata rjeSavale sudbine pojedinih rimskih imperatora te samog Carstva. (Miljak,
1994, str. 98)

Rimska vlast je oslabila u 4. stoljecu, Uslijedile su provale Barbara koji su Cibalae opustosili u
viSe navrata. Posljednje spominjanje Cibalae je 517. godine u darovnici cara Justinijana kojom
je cibalske posjede darovao benediktincima. Ostatci Cibalae razoreni su od strane Avara, a
potom su te krajeve osvojili Avari te Slaveni. Krajem osmog stolje¢a Franci osvajaju to
podrugje te su njihovi vazali postali slavenski knezovi. Nakon njih slijedila su osvajanja Bugara,
Ugara, Makedonaca te Bizantinaca. Madari su tim podru¢jem zavladali 1007. godine.
Bjelobrdska kultura vezana je za slavensku nazocnost, pojavila se u 10. stoljecu te je trajala sve
do kraja 13. stolje¢a. Pocetkom 12. stoljeca, uz rub zapadnih ruSevina Cibalae, obnovljena je

ranoromanicka crkva koja je bila posvecena sv. Iliji oko koje se nastalo i razvilo istoimeno
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naselje, a s njime zapocinje povijest danasSnjih Vinkovaca. Prvi zapis o tom naselju potice iz
1332. godine Naselje je bilo povezano cestama s ostalim okolnim mjestima, a prijelaz preko
Bosuta se odvijao skelom postavljenom preko puta crve i stare ceste uz poljanu u pravcu
danasnjeg sela Rokovci. U srednjem vijeku, odnosno u 15. i 16, stolje¢u, uz naziv sv. Ilija, javio
se i naziv Vinko, Wanko ili Wanka, a kasnije Winkowcze, Winkoftzi te na poslijetku VVinkovci.
Pojava novog imena uslijedila radi novog oltara goticke crkve koja je bila posvecena sv. Vinku,
tada omiljenom svecu Kkoji je bio zastitnik vinogradara, opekara, lonara te drvosjeca.
Osvajanjem Turaka Osmanlija, u 15. stoljecu Vinkovci 1 okolica su 1538. godine pripali
Srijemskom sandzakatu. Crkva svetog Ilije, postala je filijalna crkva, a prostor oko crkve koji
je ranije bio groblje, Turci su pretvorili u SetaliSte, odmoriSte, poznato pod turskim nazivom
"meraja". Naziv Meraja u Vinkovcima se drzi i dan danas za crkvu svetog Ilije. Podrucje
Vinkovaca Turci su napustili nakon 155 godine te ondje ostavili pusto$. S vremenom ljudi iz
okolnih mjesta su se postepeno poceli ponovno naseljavati na podrucju oko crkve. S vremenom,
kako se mjesto razvijalo, stvorile su se nove ulice i dijelovi grada, medu prvima bio je Krnjas
koji se nalazi uz Bosut. Uz razvoj i ostali naselja u Vinkovcima, u 17. i 18. stolje¢u Vinkovci,
zajedno sa Slavonijom su se nalazili u sastavu HabsburSke Carevine, a nakon toga su usli u
sustav VVojne krajine u kojoj su ostali skoro 180 godina, dugi period su bili i vazno upravno,
vojno 1 granic¢arsko sjediste. U 18. stolje¢u, dolazi do jacanja socijalnog i imovinskog
raslojavanja stanovnika na ratare — granicare i vojne ¢inovnike — beamtere, zatim trgovce,
obrtnike i razne poduzetnike. Gimnazija se otvorila 1780. godine, a danasnja gimnazija se 1
dalje nalazi u istoj zgradi kao i tada, u Vinkovcima su tada osnovane i brojne druge $kole poput
glazbene, pukovnijsko-vojnicke, Segrtske te djevojacke stru¢ne Skole. Od starosjedilackih
hrvatskog stanovnistva te novih hrvatskih doseljenika, nastao je katoli¢ki Sokacki puk. U drugoj
polovici 19. stoljeéa, dolazi do naseljavanja Nijemaca iz Backe, te iz Baranje. Sokci se nisu
druzili i rodbinski vezali s Nijemcima koji su ih podrugljivo nazivali Svabama, $to se
promijenilo u 20. stoljeu. Razvitkom trgovine rastao je i zidovski interes za doseljavanje,
sagradena su dva vjerska hrama od kojih je jedan uniSten u Drugom svjetskom ratu. Ukidanjem
Vojne krajine, Vinkovci su pripojeni Srijemskoj Zupaniji 1886. godine. Razdoblje Vojne
krajine ostavilo je neizbrisiv trag u nafinu Zivota u narednim desetlje¢ima, pa tako i sve do
danas. Gradnjom mreZe Zeljeznickih pruga, zbog madarskih ekonomskih, politickih interesa,
Vinkovci su postali veliko 1 znacajno zeljezni¢ko kriziSte. Uoci Prvo svjetskog rata, broj
stanovnika bio je oko 12.000, medutim zbog ratnih stradanja i migracijskih procesa, ta brojka
se smanjila. 1920. godine Vinkovci su dobili status grada, a 1923. g. su dobili i svoj grb. (Ciri¢,
2004., str. 160)
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Slika 3 Grb Vinkovaca

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Vinkovci, https://visitvinkovci.com

S vremenom se broj stanovnika ponovno pove¢ao na oko 18.500 stanovnika. Dolaskom Drugog
svjetskog rata, brojnim iseljavanjima, migracijama, ratnim gubicima, brojka se smanjila za
gotovo 2.000. Grad se s viemenom poceo ponovno razvijati, razvile su se brojne tvornice poput
Varteksa, Konfekcije, Borova, Spacve, PIK-a, voénjaka Borinci i sli¢no, stvaraju se mnoge
nove ustanove i drustva koja djeluju i dan danas.

Iako su se Vinkoveci sporije razvijali od ostatka Hrvatske, svejedno su imali brojna sjedista,
posebice vezano za poljoprivredu. Nakon dva svjetska rata, veliki udarac za Vinkovce bio je
Domovinski rat koji je trajao od 1991. do 1993. godine. Okolica i sami grad stradali su puno
viSe nego zajedno u oba svjetska rata, radi toga nekoliko godina razvoj grada je bio u potpunosti
zaustavljen. Nakon stjecanja neovisnosti, iako nije bilo moguénosti napretka, grad je i dalje
zivio. (Ciri¢, 2004, str. 185)

Vinkovci iako su malo mjesto, mogu se pohvaliti brojnim uspjeSnim knjizevnicima poput
Matija Antuna i Josipa Relkovica, Josipa i Ivana Kozarca, Joze Ivakica, Josipa Bognera, Zlatka
Tomi¢i¢a, Dionizije Svagelja. Sto se ti¢e ostalih umjetni¢kih persona, odandje potjecu
glazbenik Josip Runjanin koji je i skladatelj hrvatske himne. Poznati su kipari i slikari Vanja
Radaus, Antun Babi¢, Rudolf Sabli¢, Joza Matakovi¢. S kazalisSnih dasaka poznati su Vanja
Drach, Zarko Mijatovié¢, Vesna Tominac. Vinkovci su tako s vremenom postali i domaéin

vaznog glumackog festivala.
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2.2. O gradu danas

Kao ve¢ navedeno, Vinkovci su smjeSteni na istoku Slavonije, u Vukovarsko-srijemskoj
Zupaniji. Prostiru se na 94,2km?2, te prema posljednjem popisu iz 2021. godine imaju gotovo
31.000 stanovnika. Zastitnik grada je sv. Ilija, a dan grada obiljezava se 20. srpnja. Glavni trg
naziva se trg bana Josipa Sok&eviéa, a korzo je ukrasen plo¢icama na kojima je oslikan orion.
Orion je ukras nazvan prema zvijeZzdu orion koji se nalazi na posudi koja je pronadena u
iskopavanju vucedolskog sloja u Vinkovcima, a ¢iji nastanak se procjenjuje na 2600. godinu
pr. Kr.. Zdjela ukrasena s orionom predstavlja najpotpuniji indo-europski kalendar koji se
zasniva na astralnom simbolizmu s relevantnim zvijezdima koja obuhvacaju sva Cetiri godi$nja
doba. Kalendar je naime nastao u istom periodu sa sumerskim i egipatskim kalendarima, no ne

predstavlja njihovu repliku jer je utemeljen na drugoj paraleli od njih.

i ‘
Slika 4 Trg bana Josipa Sok&eviéa, Vinkovci

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Vinkovci, https://visitvinkovci.com

Sto se ti¢e gospodarstva isti¢u se Hrvatske Zeljeznice, Dilj d.o.o. koji je ¢lanica NEXE grupe,
te Spacva d.d. koja se bavi proizvodnjom hrastovog parketa, vrata i furnira.

U gradu se nalazi Gradski Muzej Vinkovci, gradsko kazaliste Joze Ivaki¢, Galerija Slavka
Kopaca, Gradska knjiznica 1 ¢itaonica Vinkovci, koja se ove godine otvorila u novoj zgradi te

je proglaSena najmodernijom knjiznicom u Hrvatskoj.
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Slika 5 Nova zgrada gradske knjiznice i ¢itaonice Vinkovci

Izvor: Sluzbena stranica, Gradska knjiZnica i ¢itaonica Vinkoveci, https://gkvk.hr

Najpoznatiji su tamburasSki sastavi Dike, Bosutski becari, Sinovi ravnice. Od pop glazbe vazno
je istaknuti Coloniu, a od rocka Majke.

Sto se ti¢e sporta Vinkovci imaju brojne poznate sportske klubove, najvise se isti¢e nogometni
klub HNK Cibalija, koji je prethodno bio poznat kao Dinamo Vinkovci, NK Dilj, MNK
Vinkovci. Vinkovci se takoder mogu pohvaliti 1 uspjeSnim klubovima za koSarku, odbojku,
rukomet, plivanje, biciklizam, atletiku, karate te lov i ribolov. Takoder treba istaknuti i Teniski
klub Vinkovci koji kao teniski centar ima najvise terena u Hrvatskoj.

Prema sluzbenim stranicama grada, Vinkovci posjeduju Sest osnovnih $kola, te 0sam srednjih
$kola, neke od njih su gimnazija, ekonomska, tehni¢ka, poljoprivredno-§umarska. Cak Getiri
fakulteta imaju svoje ogranke ondje, a to su Poljoprivredni fakultet Osijek, Filozofski fakultet
Osijek, Gradevinski fakultet Osijek te Sumarski fakultet Zagreb.

Turisticka ponuda grada i njegovo brendiranje biti ¢e detaljnije predstavljeni u narednim

poglavljima.

2.3. Brend grada i turisticka ponuda Vinkovaca

Vinkovci kao isto¢na destinacija u Hrvatskoj, ne nalaze se u srediStu turistiCke ponude
Hrvatske. Moze se re¢i kako za malo mjesto imaju dobro razvijenu turisticku ponudu. U
Vinkovcima od hotela postoje Hotel Slavonija, Admiral, privatni hotel "Lady M", Cibalia te

Gem. Na samom ulazu u grad takoder se nalaze i hotel Kunjevci i hotel Sumski dvori — Spaéva.
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Svi hotel koji se ondje nalaze su u kategorizaciji sa dvije ili tri zvjezdice. Ostatak smjeStajnih
kapaciteta su privatni smjestajni objekti koji su navedeni na sluzbenoj stranici Turisticke
zajednice Vinkovci. Vinkovci imaju puno ugostiteljskih objekata, odnosno kafic¢a i restorana
koji nude izvorna slavonska jela i pi¢a. Daleko su najpoznatiji kobasica, kulen i rakija, naravno

sve to uz zvuk tamburice.

Kao §to je vidljivo u Tablici 1, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u 2022. godini
Vinkovci su imali ukupno 999 postelja. Za 2022. godinu ukupni dolasci turista su bili 24 945,
od ¢ega je domacih turista bilo 17 752, a stranih 7 193. Nocenja je bilo ukupno 45 577, od ¢ega

se 30 686 noc¢enja odnosi na domace turiste, a 14 891 na strane turiste.

Postelje Dolasci Nocéenja
i Domacih | Stranih Domadéih | Stranih
Stalne | Pomoéne | Ukupno turista | turista Ukupno turista | turista
Vinkovci | 930 69 24945 | 17752 | 7193 | 45577 | 30686 | 14 891

Tablica 1 Broj postelja, dolazaka i no¢enja u Vinkovcima u 2022. godini

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, https://podaci.dzs.hr/media/y1llwoan/si-1722-turizam-u-2022.pdf

Vinkovci nude brojne zabavne sadrzaje tokom godine. Uz dvije manifestacije; Vinkovacje
jeseni i Rimske dane, koji ¢e biti detaljno predstavljeni u idu¢im poglavljima, u gradu se
odvijaju i dogadaji poput Adventa u Vinkovcima, No¢ muzeja, Beeram domace, Rockabilly
festival, moto susreti, Vinkovacko ljeto, Dani muzeja, pokladno jahanje, DORF, lutkarsko
proljece, Dani Josipa 1 Ivana Kozarca. Uz sva oba kulturna i zabavna dogadanja, naravno
postoje i brojna sportska, poput teniskih i nogometnih turnira te raznih utrka.

Vinkovci se vode pod sloganom "Vinkovci najstariji Europe" a za vodenje brenda i brigu o

drustvenim mrezama te prepoznatljivosti grada, brine se zajednica "We love Vinkovci".

+QPinkovei

THE OLDEST TOWN IN EUROPE

Slika 6 Prepoznatljivi znak stranice "We love Vinkovci"

Izvor: SluZbena stranica, We love Vinkovci, https://www.welovevinkovci.com
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Zajednica "We love Vinkovci" osnovana je 2018. godine pod vodstvom "Vinkovci i partneri”
kako bi se usredotocila na stanovnike Vinkovaca i naravno posjetitelje te ispri¢ala pri¢u grada.
We love Vinkovci postali su srediste digitalne komunikacije gdje turisti, stanovnici i svi oni
koji su se odselili iz grada na Bosutu mogu redovito pratiti svoj grad i traziti svakodnevnu
inspiraciju. Svojim radom uspjeli su postati najpopularnija platforma komunikacije grada.
Njihova stranica je alat i kanal za dijeljenje svega Sto ljudi vole u gradu, pomaganje lokalnim
poduzetnicima. Najvaznije im je dijeliti pozitivnu sliku o gradu te poticati ljubav 1 dobre
vibracije medu svim gradanima 1 posjetiteljima. Kako navode na svojoj stranici

(https://www.welovevinkovci.com) vjeruju da je brendiranje grada dugoro¢an proces za koji je

potrebno strateSko razmisljanje, kreativni angazman, nove ideje od strane svih sudionika. Vode
se pod misijom "Mi volimo grad! Mi inspiriramo grad!". Sa brojnim pratiteljima na drustvenim
mreZama, najpopularnija su platforma vezana za komunikaciju grada. Imaju Instagram stranicu
sa preko 29.000 pratitelja, TikTok sa preko 16.000 pratitelja te Facebook stranicu s 40.000
pratitelja. Njihove aktivnosti usmjerene su prema gradu, stanovnicima i posjetiteljima.
Cilj je njihove platforme je:

e ojacati dignitet grada i Sirenje pozitivne slike,

e promoviranje Siroke ponude grada,

e promicanje moguénosti aktivnog sudjelovanja u gradskim dogadanjima,

e poticanje drustvene odgovornosti,

e upoznati stanovnike s kulturnim, zabavnim, sportskim i drugim sadrzajima,

e razmjenjivanje znanja u poslovnom svijetu,

e provoditi istrazivanja, vrSiti analize kako bi se poticala i odrzavala marketinska

djelatnost,

e razvijanje proizvoda,

e Sirenje turisti¢ke ponude Vinkovaca,

e odrzavanje ravnoteze izmedu prosperiteta grada i zivotne sposobnosti (Sluzbena

brosura zajednice, https://www.welovevinkovci.com/zajednica/)

Svojim logom ukrasili dresove HNK Cibalije, Standove po gradu, smart klupe te te prikazuje
u sklopu brojnih dogadanja.

Kako bi jo$ vise $irili svoj utjecaj, suraduju s odabranim institucijama, organizacijama i
tvrtkama koje dijele istu viziju i entuzijazam. Primarni zadatak nije im se baviti klasi¢nim

oglasavanjem vec Zele povezati brend sa zajednicom 1 opcenito gradom.
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3. ULOGA MANIFESTACIJA U BRENDIRANJU GRADA
VINKOVCI

Aktivnosti kao turisti¢ki proizvod iznimno su vazne za svaku destinaciju. Za neke posjetitelje
predstavljaju dodatni sadrzaj, dok za druge predstavljaju razlog dolaska na destinaciju,
poprimajuci tako znacajke glavne turisticke atrakcije. Ono §to moze posluziti kao okidac je
dogadaj, motivacija da se stigne na odredeno odrediste u odredeno vrijeme. Dobro osmisljeni
dogadaji privlace znacajnu medijsku pozornost, omogucujuci destinaciji globalnu promociju.
Aktivnosti takoder mogu igrati vaznu ulogu u oblikovanju imidza destinacije i pozitivho
utjecati na dodanu vrijednost nematerijalne i materijalne bastine. Razvoj istaknutih aktivnosti

utjece na stvaranje tema turisticke destinacije.

3.1. VazZnost manifestacija u brendiranju gradova

U turistickim destinacijama, za razvoj su obi¢no zaduZene destinacijske menadZment
organizacije. Njezina organizacijska struktura razlikuje se od zemlje do zemlje, no gotovo sve
zemlje podijeljene su na nacionalne, regionalne i lokalne organizacije koje upravljaju
destinacijama. NajceS¢e su zadace takvih organizacija podijeljene na nacin da se nacionalna
organizacija prvenstveno bavi strateSkim pitanjima, a lokalne i regionalne organizacije da se
bave prvenstveno operativnim pitanjima. UobiCajeni zadaci su svrhovita komunikacija,
stvaranje robne marke i imidza, koordinacija i upravljanje, obuka i obrazovanje, strategija,
istrazivanje 1 razvoj, razvoj kampanja, pomo¢ pri stvaranju proizvoda 1 vise. Razvoj turisti¢kih
destinacija mora se temeljiti na sociokulturnim, prirodnim, gospodarskim, ekoloSkim i mnogim
drugim uskladenostima. Dakle, destinacija treba stvarati dovoljnu vrijednost za nositelje
ponude i lokalno stanovniStvo, ali 1 za potraznju, odnosno turiste (goste) koje destinacija
zanima. Dakle, turistiCke destinacije moraju biti konkurentne, S§to je glavna zadaca
menadzmenta turisticke destinacije. (Maga$, 2003., str. 78) Opcenito, za svaki planirani
dogadaj vrijedi definicija koja kaze kako su planirani dogadaji privremena zbivanja s
predodredenim pocetkom 1 krajem. Svaki je takav dogadaj jedinstvena kombinacija okruzenja,
programa, menadzmenta 1 ljudi te su imidz 1 reputacija dogadaja klju¢ni za njegov uspjeh. Osim
toga, svi planirani dogadaji imaju izniman kulturni i ekonomski znacaj kojemu pridonose brojne
organizacije, agencije i poduzeca, koja ga zapravo i kreiraju. Dogadaji se mogu definirati i kao
univerzalni fenomeni koji imaju odredeni znacaj u cijelom svijetu, za svaku kulturu 1 drustvo.
Oni su rezultat namjernog djelovanja vlasnika dogadaja koji ¢e predstavljati dogadaj, bilo da je

vlasnik skupina zainteresiranih za dogadaj, zajednica, organizacija ili komercijalnu jedinica, a
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postavljeni su za postizanje odredenih ciljeva, koji mogu biti kulturni, komercijalni,
promocijski, slavljenicki ili bilo koji drugi cilj ili njihova kombinacija. (Brown, 2005.., 18)
Za planiranje dogadaja vazno je nekoliko aspekata dogadaja, pocevsi od geografskog aspekta
koji se odnosi na lokaciju dogadaja. Logika bi sugerirala da S§to je kampanja dalje od mjesta
odakle dolazi posjetitelj, manja je vjerojatnost da Ce isti posjetitelj zaista posjetiti kampanju.
Na popularne i dobro poznate dogadaje, s druge strane, jedva da utjecu udaljenost ili lokacija.
Osim geografskih aspekata, vazni su i kulturni aspekti dogadaja. U jednom slucaju dogadanja i
turizam mogu imati negativan utjecaj na kulturu, au drugom pozitivan odrediste. (Van der
Wagen, 2004., str. 4) Negativni utjecaji dovode do komercijalizacije kulture, dok pozitivni
utjecaji ¢uvaju i ozivljavaju tradiciju te jacaju kulturu destinacije. Psiholoski aspekt dogadaja
definira razloge zbog kojih razliciti turisti dolaze na dogadaj, dok se ekonomski aspekt odnosi
na mogucénost pozitivnog ekonomskog utjecaja na destinaciju. Za planiranje dogadaja vazno je
nekoliko njihovih aspekata, pocevsi od onih geografskih koji se odnose na lokaciju dogadaja.
Logi¢no je razmisljanje da $to je dogadaj udaljeniji od mjesta iz kojega posjetitelj dolazi, to ¢e
biti manja vjerojatnost da e taj isti posjetitelj zapravo posjetiti dogadaj. S druge strane, na
popularne 1 dobro poznate dogadaje udaljenost, odnosno lokacija, gotovo nece utjecati. Osim
geografskih, kulturni aspekt dogadaja je takoder bitan. U jednom ¢e sluc¢aju dogadaji i turizam
utjecati negativno, a u drugom pozitivno na kulturu destinacije. Negativni ¢e utjecaj dovesti do
komercijalizacije kulture, dok ¢e onaj pozitivni oCuvati i oZivjeti tradiciju i ojacati kulturu neke
destinacije. Psiholoski aspekt dogadaja definira razloge dolaska razli¢itih posjetitelja na
odredeni dogadaj, dok oni se onaj ekonomski odnosi na mogucnost ostvarenja pozitivnih
ekonomskih ucinaka na destinaciju.
Prije definiranja i podjele, vazno je prvo razumjeti pojam manifestacije koji dolazi od latinske
rije¢i "manifestare" koja u prijevodu znaci objaviti ili javno nastupati a u svrhu zajednickog
izrazavanja pripadnosti odredenom cilju. Pojam je poprimio i suvremene nazive poput
karnevala, festivala, svecCanosti, smotre, a takoder se moze koristiti 1 pojam "organizirani
dogadaj". (Vrtiprah, Senti¢, 2018., 267) Dogadaji su kratkog trajanja te se ponavljaju u
odredenom vremenskom periodu, to znaci da mogu biti na mjese¢noj ili godi$njoj bazi, ili na
primjer jednom u dvije ili nekoliko godina. Svaki dogadaj je drugaciji, ima druge sadrzaje te
ostavlja drugaciji dojam na posjetitelje, upravo zato su i posebni jer pruzaju jedinstveno
iskustvo. Ako se gleda na vrste turizma, osim vremenski, mogu se dijeliti i prema veli€ini,
podjela dogadaja prema veli¢ini je sljedeca (Van der Wagen, 2004., str. 4):

e Mega dogadaji — najveca dogadanja koja s obi¢no fokusiraju na medunarodno trZziste,

primjer Olimpijske igre, Superbowl, Nogometno svjetsko prvenstvo, radi svog

karaktera budu i popraceni od strane globalnih medija;
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e Regionalni (hallmark) dogadaji — sluze kako bi povecavali privlacnost odredenih
turistickih destinacija, odnosno regije, te s time povecavaju interesiranje posjetitelja.
Osim domicilnog stanovniStva, ovakva vrsta dogadaja privlaci i turiste iz drugih
dijelova svijeta, primjer takvog dogadaja je Oktoberfest u Miinchenu ili karneval u Rio
de Janeiru;

e Znacajni dogadaji su oni koji bude veliko zanimanje te sluze kao magnet za veliki broj
sudionika te imaju mogucnost stvaranja znacajnog prihoda u u turizmu, primjer takvog
dogadanja je proslava Kineske Nove Godine;

e Manja dogadanja koja obuhvaca veéinu dogadaja ima funkciju obogacivanja turisticke
ponude destinacije. Ovakva dogadanja odli¢na su prilika menadzerima kako bi stekli
nova iskustva i razvili svoje vjestine planiranja dogadaja.

Druga podjela dogadanja je na (Kusen, str. 119):

e Vjerske manifestacije: hodoc¢aS¢a, posjeti crkvenog poglavara, prostenja;

e Sportske manifestacije: sportske igre, tradicijski sportovi, sportska prvenstva;

e Kulturne manifestacije: smotre, izlozbe, festivali, likovne radionice, skupovi, zabavni
programi;

e Gospodarske manifestacije: sajmovi, strucna natjecanja, gospodarske izlozbe;

e Ostale manifestacije: mitinzi, proslave, razna druzenja.

Vaznost turistickih aktivnosti ogleda se u njthovom doprinosu poboljSanju imidza destinacije,
povecanju zadovoljstva turista, privlatenju zainteresiranih turisti¢kih skupina, ublazavanju
utjecaja ,,izvan sezone* i povecanju turisticke potroS$nje u destinaciji (Getz, 2005., str.8).
Nazalost, u Republici Hrvatskoj pozitivan utjecaj (materijalan i nematerijalan) kulturnih
dogadanja na lokalno gospodarstvo i dobrobit lokalnih zajednica rijetko se adekvatno proucava,
pa je uspjeSnost 1 trajanje organizacije ograni¢eno zbog nedostatka odgovarajuc¢u podrsku.
Institucionalna podrska. Za razliku od institucionalno organiziranih dogadaja, koji zahtijevaju
profesionalnu produkciju te financijsku i logisticku podrSsku ne samo lokalne veé i Sire
zajednice, neki dogadaji generirani su stras¢u lokalnih stanovnika u sinergiji s profesionalnim
entuzijazmom industrije. (Knesaurek, Cari¢, 2018., str. 18)

Danasnje vrijeme stavlja naglasak na to da turisti ne Zele samo vidjeti odredene atrakcije
destinacijama, ve¢ ih Zele dozivjeti i osjetiti emocije. Na taj nacin posjetitelj se dublje veze s
destinacijom s obzirom da mu ostane osjecaj povezanosti pa se s viemenom mozda odluci i
vratiti ili ju dalje preporuci. Turizam dogadaja, odnosno manifestacijski turizam obuhvaca
putovanja kojima je najvaznija svrha posjecivanje odredene manifestacije zabavnog, sportskog,
gastro ili kulturnog karaktera. S obzirom na danasnju koli¢inu slobodnog vremena i danasnje

zivotne standarde, dolazi do veceg interesa za ovakav tip zabave. Danas sve viSe pojavljuje
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pojam "fear of missing out" kod mladih generacija, a marketing nastoji Sto bolje predstaviti
manifestacije kako bi, naravno, privukli veéi broj posjetitelja i pruzili im nezaboravno iskustvo.
Manifestacije se mogu povezivati sa nekim dogadajem iz proslosti, koristiti kao alat za
interpretaciju povijesti. Kroz manifestacije koje su poseban dogadaj, odvija se poseban trenutak
u vremenu s ritualom i ceremonijom te se na taj nacin zadovoljavaju posebne potrebe. Samu
vaznost industrije dogadaja, naglasavaju i podaci koje je objavila IFEA (International Festival
and Events Association — Medunarodna asocijacija festivala i dogadaja). Podaci pokazuju da
se globalno godisnje odrzi preko milijun raznih festivala i dogadaja, a ¢iji godiSnji prigodi
iznose preko 25 milijardi dolara, te oko 400 milijuna posjetioca, takoder navode i1 kako oko
57% putovanja koja su vezana za zadovoljstvo su zapravo vezani za odredeni dogadaj. Prema
Pavici¢, Alfirevi¢, 2006., str. 269) manifestacije su dogadanja koja se odrzavaju u kratkim
vremenskim razdobljima, potrebno su dugotrajna i pazljiva planiranja, nisu opipljive i ne mogu
biti u neéijem vlasniStvu, s obzirom da njihovu kompleksnost, mogu uvelike varirati u svojoj
kvaliteti te su neuskladistive.

Manifestacije su pruzatelji brojnih mogucnosti za obogadivanje i diverzifikaciju turisticke
ponude destinacija. Ovisne o faktorima poput mastovitosti, kreativnosti, inovativnosti i vjestini
animiranja menadzera i organizatora dogadaja. Pod karakteristike manifestacijskog turizma
ubrajaju se:

e Dogadaji kao glavne atrakcije destinacije;

e Mega priredbe prerastaju u glavne dogadaje u destinaciji;

e Tematsko osmisljavanje i ponuda paketa dogadaja;

e Raznovrsnost dogadaja 1 usmjerenost ciljnom segmentu;

e Ponuda dogadaja; sportski, poslovni, kulturni dogadaji;

e Dodavanje vrijednosti podrucju s atrakcijama i dogadajima;

e Izgradnja paketa dogadaja za ostvarenje prepoznatljivosti destinacije. (Stipanovi¢ C.,
Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, nastavni materijali, Atraktivnosti i
dogadaji u turistickoj ponudi, 2022. godina)

Osim gore navedenih faktora, turizam manifestacija obuhvaca i pomladivanje te razvoj
turisticke destinacije. Manifestacije su obi¢no usmjerene ciljanom segmentu, a generalni cilj je
zadovoljiti posjetitelje, biti drugaciji od konkurencije, multiplicirati profit, produljenje
turisticke sezone, stvaranje pozitivnog imidza destinacije te poboljsati kvalitetu zivota lokalnog
stanovnistva.

Sva kulturna dogadanja mogu se promatrati kroz nekoliko najvaznijih aspekata: druStveni,
ekonomski, politicki 1 kulturni. Njithovim kombiniranjem posjetitelji 1 svi sudionici stvaraju

vlastite dojmove 1 uvjerenja te znacajno utjecu na oblikovanje imidza dogadaja 1 destinacije.
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Kako bi izveli uspjesan dogadaj, organizatori moraju predvidjeti sve moguce negativne i
pozitivne utjecaje.
Kao neke od pozitivnih u¢inaka mogu se navesti:

e Sirenje pozitivnog iskustva;

e Ocuvanje i Sirenje tradicije;

e Mogucénost sudjelovanja lokalne zajednice;

e Uspjeh i ponos zajednice.;
Kao mogu¢i negativni u¢inci mogu se navesti:

o Kaonflikti lokalne zajednice sa posjetiteljima;

e Otpor lokalne zajednice prema manifestaciji;

e Negativan imidz za manifestaciju, destinaciju;

e Losa organizacija;

e QGubitak u financijskom aspektu. (Pavici¢, Alfirevi¢, 2006., str. 269)
Drustveni utjecaji mogu znac¢ajno utjecati na promjene u ponasanju lokalnog stanovnistva, kao
i turista i ostalih posjetitelja. Cilj svakog organizatora mora biti poveéanje ponosa lokalnog
stanovnistva. Pri proucavanju drusStvenih utjecaja najve¢i fokus je na percepcijama i stavovima
stanovnika.
Najbolji na¢in za stvaranje interesa turista za dogadaj je razvoj strategije i promotivnog sadrzaja
koji integrira dogadaj u kontekst destinacije 1 postojece turisti¢ke ponude. Dogadaji i destinacije
predstavljaju dva razli€ita entiteta, ali uvijek sluze jedni drugima za povecanje konkurentnosti."
Na primjer, kulturni izri¢aji i dogadaji daju dodatnu vrijednost imidzu marke jer u percepciji
iskustva posjetitelja oni predstavljaju ono Sto definira grad osobnost 1 u¢inkovito prenosi duh
lokalne zajednice, takoder predstavlja iskustveni okvir grada i njegovog brenda. Ovi dogadaji
imaju izravan utjecaj na njegove sudionike i zajednice, kao i na destinaciju, njen imidz i
povezano brendiranje. Ovi utjecaji mogu imati znacajan pozitivan u¢inak na imidz vase robne
marke 1 trebali bi biti maksimizirani, ali mogu ostaviti 1 negativan ucinak kojeg biste trebali biti

svjesni i minimizirati ga.

3.2.  Vinkovacke jeseni

Vinkovacke jeseni kao manifestacija isto¢ne Slavonije su simbol Vinkovaca koji svi znaju. Iako
mnogi ljudi mozda ne znaju za Vinkovce ili ¢injenicu da su najstariji grad u Europi. Tesko je
pronaci nekoga tko nije ¢uo za Vinkovacke jeseni. To je manifestacija koja se odvija u gradu
na Bosutu veé posljednjih 59 godina i nikad ne razocaraju. Ciri¢ (2017. str. 33) navodi kako su

Vinkovacke jeseni od osnutka postigle puno vise od planiranoga, odnosno o¢ekivanoga, svake
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godina ponuda i izvedba je sve bolja, te navodi kako se ova folklorna smotra radi svoje
organizacije, uspjeSnosti, bilo kulturne ili gospodarske, moze svrstati u najrazvijenije i
najznacajnije u Hrvatskoj. Ta Cinjenica se ne odnosi samo na Vinkovce, ve¢ na podrucje
Slavonije, Srijema i Baranje. Na Vinkovackim jesenim se ne skupljaju smotre samo Hrvatske,
vec¢ 11z drugih zemalja Europe, pa ¢ak i Amerike.

Ciri¢ (2013., str. 35) objasnjava kako Vinkovacke jeseni traju deset dana, u tome razdoblju se
odrzava oko 70 razli¢itih dogadanja 1 priredbi u sklopu kojih aktivno sudjeluje oko 9.000
sudionika, a posjetitelja bude izmedu 100 i 150 tisuca, Sto je poprilicno puno za grad u kojem
inace stanuje nesto manje od 40.000 stanovnika. Osim sveCanog otvorenja i zatvorenja, veliku
pozornost privlaci i veliki mimohod s revijom konjskih zaprega. Upravo su Vinkovacke jeseni
jedan od razloga $to se plesne tradicije 1 obicaji uvaju, te se stvara sve vise seoskih folklornih

drustava.

Slika 7 Grb Vinkovackih jeseni

Izvor: Sluzbena stranica Vinkovackih jeseni, https://vinkovackejeseni.hr

Grb Vinkovackih jeseni osmislio je Joza Matakovi¢, poznati Vinkovacki umjetnik te jedan od
osnivaca Vinkovackih jeseni. Grb se sastoji od bijele tikvice koja predstavlja simbol folklora,
a stavljena je u crvenu "borinacku jabuku". Vidljivo je kako jabuku obasjava zuta boja koja
predstavlja simbol sunca, a takoder obasjava i plodove zemlje koji su prikazani oker i crvenom
bojom.

Vinkovacke jeseni su nastale 1966. godine kao skupna proslava nekolicine nacionalnih,
socijalistickih 1 gospodarskih obljetnica, a nosile su naziv "Smotra folklora Slavonije",
Drazenovi¢ (2023. str. 91), navodi kako se 1971. godine utemeljio naziv "Smotra folklora

Slavonije i Baranje" temeljen na teritorijalnom podrucju sa kojeg su se pozivale smotre. Osobe
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koje su to utemeljile su Mika Mestrovié, Dragutin Karla-Zanié, Grga Matakovi¢, Dionizije
Svagelj, Bozidar Kopi¢, Josip Korda te Antun Tucakovi¢, medu njima su bila i ugledna imena
hrvatske kulture i umjetnosti Slavko Jankovcié, Vanja Radaus, Jelka Radus — Ribarié te Zdenka
Lechner. Prvih nekoliko godina odrzavanja Vinkovackih jeseni nisu bile bajne, koliko god su
se trudili biti zamije¢eni kao primarno kulturno-umjetni¢ka manifestacija, u dokumentu
Prosvjetnog sabora Hrvatske, Vinkovacke jeseni su bile navedene kao kazaliSno — literarna
priredba, a da je folklor samo popratna manifestacija. (Drazenovi¢, 2023., 93. str.). Prvih
nekoliko godina Vinkovackih jeseni nisu bile toliko raskoSne kao danas, to je bila lokalna
manifestacija sa tek nekoliko kudova, kako vrijeme prolazi, tako se i ova manifestacija pomice
skupa s vremenom i prilagodava novim generacijama dok nastoji o¢uvati sve tradicije.
Povijesni podaci kazu kako je 17. rujna 1966. godine, dan prije nego je manifestacija svecano
1 otvorena zapoCela prva Smotra folklora Slavonije na kojoj je sudjelovalo pet KUD -
ova:,,Maksim Gorki" iz Vinkovaca,,,Srdan Petrov" iz Osijeka, ,,Jovan Lazi¢" iz Beloga
Manastira te Kulturno-prosvjetno drustvo,,Lipa" iz Osijeka, dok je Slavonsko tamburasko
drustvo ,,Pajo Kolari¢" iz Osijeka odrzalo cjelovecernji koncert. U Svecanom mimohodu
sudjelovalo je 18 folklornih skupina iz Nijemaca, Privlake, Macute, Prkovaca, Retkovaca,
Prekopakre, Komletinaca, Slakovaca, Gorjana, Slavonskoga Samca, Bakiéa, Deletovaca,
Bosnjaka, Rokovaca, Andrijasevaca, Ivankova, Koroda i Antina. Smotra je odrzana u dva dijela
na nekadasnjem Stadionu malih sportova. Ime manifestacije usvojeno je na prijedlog Karle
Zani¢a, i to na prosirenoj sjednici Izvrinoga odbora Opéinske organizacije SSRNH na kojoj je
razmatrano pitanje naziva, a koja se do tada radno zvala Vinkovacki jesenski susreti. Nakon
duZe rasprave i otpora pojedinaca, na prijedlog Dragutina Zani¢a, jednoglasno je ipak odlu¢eno
da se manifestacija nazove Vinkovacke jeseni. Od 1970. pozivaju se gostujuce skupine, isprva
samo iz hrvatskog iseljeniStva, a kasnije sve viSe s podrucja tadasnje SR Hrvatske. Potom su se
na nastupima pojavile folklorne skupine iz cijele bivse Jugoslavije, Austrije, Madarske, Poljske,
Rumunjske, Slovacke, Svedske, Francuske, pa ¢ak i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Godine
1977. Vinkovacke jeseni proglasene su Smotrom izvornog folklora hrvatskog naroda 1 naroda,
a od 1990. Smotrom izvornog folklora Hrvatske. (Bali¢evi¢, Prutki, 2013., str. 25)

Takoder, jedna od brojnih dobrih stvari koje su Jeseni izrodile ili bile povod njihova nastanka
je 1 kultni vinkovacki Salon stripa. Prvi Salon jugoslavenskoga stripa odrzan je u okviru
Vinkovackih jeseni 1984. godine u organizaciji Radnickoga sveucilista,,Nada Sremec" i Jeseni.
U ziriju za dodjelu nagrada sjedili su Antun Babi¢, Borivoj Dovnikovi¢-Bordo, Veljko Krul¢i¢,
Pavle Lugari¢, Sibin Slavkovié¢ i Zdravko Zupan. Velikom nagradom Salona nagraden je Julio
(Jules) Radilovi¢ koji ¢e 1996. godine na Salonu stripa u Vinkovcima primiti i nagradu za

zivotno djelo, za najbolji avanturisticki strip Kobra nagraden je Branislav Kerac, za najbolji
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groteskni strip Huljice za najbolji scenarij Partizani Dorde Lebovic¢ 1 kao najbolji mladi autor
Milan Tomas. Posebna priznanja pripala su Veri NIRO Dje¢je novine za Sestogodi$nja
izdavanja revije YU strip Horvat-Pinatri¢ za kulturolosko-teorijski rad u podrucju stripa i
Astroidani te KreSimiru Zimonicu za uspjesno obavljen posao. (Drazenovi¢, 2023., str. 94)

Kao §to je ve¢ navedeno, Vinkovacke jeseni traju 10 dana, prvih 8 dana zovu se "Folklorne
veceri" gdje nastupaju kulturno-umjetnicka druStva iz Vukovarsko-srijemske zupanije, s
pocetkom 1993. ta smotra ima natjecanje pomocu kojeg se najboljim grupama, odnosno
kudovima daje mogucnost sudjelovanja na sliénim manifestacijama diljem Hrvatske. Tre¢i dan
od pocetka odrzavanja folklornih veceri odrzava se "Meduzupanijska smotra djecjih folklornih
skupina" u obliku dje¢jeg mimohoda. Tjedna dana nakon pocetka folklornih veceri, odnosno u
drugi petak, odrzava se "SveCanost otvorenja Vinkovackih jeseni" na otvorenoj pozornici koja
bude ili iz Bosut ili u srediStu grada, svake godine program otvorenja ima svoju sredi$nju temu,
neke koje su bile prethodnih godina su "Jesen stize kukuruzi zlate", "Zetva", "Be¢ari i becaruse"
te brojne druge. Kroz program se nastavljaju "Sokacki divani", a cilj im je prikazati, odnosno
docarati izvorni govor te cjelokupni duh i na¢in razmisljanja Sokca Slavonca, a sve to naravno
uz pjesmu i ples. Drzavna smotra hrvatskog izvornog folklora se odrzava na Trgu bana Josipa
Soké&evi¢a u dva dijela, prvi dio bude u subotu, a drugi u nedjelju. Sveani mimohod koji se
odrzava zadnji dan u prijepodnevnim satima, jedan je od glavnih dogadanja tokom ove
desetodnevne manifestacije. Osim sudionika iz plesnih skupina i kulturno-umjetnickih
drustava, na mimohodu budu i revije konjskih zaprega Sto posjetiteljima obi¢no bude jedna od
vecih atrakcija, najviSe jer na njoj sudjeluju najbolji rasni konji, najvise bude lipicanske
pasmine, a poglede ukradu i svatovske zaprege iz okolice Vinkovaca te ostalih slavonskih

krajeva. (Sluzbena stranice, Vinkovacke jeseni)
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Slika 8 Konjske zaprege na sve¢anom mimohodu

Izvor: Sluzbena stranica Turisticke zajednice Vinkovei, https://visitvinkovci.com

Osim nastupa kulturno-umjetnickih drustava na folklornim vecerima, na Vinkovackim
jesenima odrZavaju se svaku vecer i koncerti, razne radionice za djecu, izlozbe, tematske veceri
za Ivana i Josipa Kozarca, kazaliSne predstave, uz Bosut bude postavljen "sokak" gdje udruge i

lokalni OPG-ovi prodaju svoje proizvode, budu takoder postavljeni i restorani na otvorenom.

3.3. Rimski dani

Rimski dani, osim §to su turisticka i povijesna manifestacija, takoder su i edukativna. Kao vec¢
prikazano u poglavlju o povijesti Vinkovaca, nekadasnji naziv im je bio Colonia Aurelia
Cibalae za vrijeme dok su Rimljani vladali tim podru¢jem. Manifestacija se pocela odrzavati
2013. godine u organizaciji od strane Turistike zajednice Vinkovci i1 Gradskog muzeja
Vinkovci. Iako manja od Vinkovackih jeseni, Rimski dani kao manifestacija donose razne
radionice za djecu, organizira se mala Skola gladijatora, radionice keramicarske izrade posuda,
rimskog nakita, prikazuju se formacije legionara te povijesne bitke. (Turisticka zajednica grada
Vinkovci, Rimski dani). Isto kao i kod Vinkovackih jeseni, svake godine je druga tema, primjer
je 2017.godina, kada je tema bila "Barbari opet?!" gdje se govorilo o bitci iz 378. godine kod
Hadrianopolisa, gdje se Barbarima rimski car Valens suprotstavio. Tu bitku je izgubio te je Rim

izgubio svoju vladavinu nad Panonijom. Manifestacija se organizira svake godine pocetkom
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lipnja te traju tri dana. Unazad nekoliko godina na manifestaciji bude organiziran i festival craft
piva pod nazivom "Beeram domace", a gdje je naglasak na vinkovackom craft pivu nazvanom
po Valensu. Pivo je dobilo po Valensu jer se on isticao od ostalih careva po tome $to nije pio

vino, ve¢ pivo.

Slika 9 Logo manifestacije "Rimski dani"

Izvor: SluZbena stranice Turisticke zajednice Vinkoveci, https://visitvinkovci.com/istrazite/rimski-dani/

Na gornjoj slici vidljiv je logo manifestacije na kojem se nalaze Rimski carevi Valens i

Valentinijan. Nakon $to je preuzeo vlast, Valentinijan je shvatio da je rimska drzava prevelika
za jednog cara, pa je drzavu podijelio na dva dijela. Zadrzao je zapadnu regiju, s Milanom kao
glavnim gradom, a svog brata Valensa proglasio je carem istoCne regije, sa srediStem u
Konstantinopolu, preuzimajuci vlast nad ugrozenijim podruc¢jima bivSeg carstva. Uspjesno se
borio protiv germanskih plemena Aleman i Quad te sarmatskih plemena u Iranu. Valentinijan
je shvatio koliko je vazno imati dobro uporiste. Stoga je gradio 1 popravljao utvrde duz granica
carstva. Odabrao je sposobne ljude za vazne polozaje. Njegov vojskovoda Teodozije ugusio je
pobune u Africi i Britaniji, gdje su se Pikti, Skoti i Sasi ujedinili kako bi poveli borbu protiv
Rimljana u ono §to je postalo poznato kao "Velika zavjera". Car Valentinijan bio je posljednji
car koji je poveo vojnu ofenzivu preko Dunava i Rajne. Nakon njegove smrti 375. godine
Zapadno Rimsko Carstvo je naglo propadalo, pa se Valentinijan op¢enito smatra posljednjim
velikim carem Zapadnog Rimskog Carstva. S obzirom kako su braca carevi igrali vaznu ulogu
za podruc¢je danasnjih Vinkovaca, u spomen njima napravljen je logo manifestacije Rimski

dani. (https://povijest.hr)
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Slika 10 Prikaz formacije legionara na Rimskim danima

Izvor: Sluzbena stranica Turisticke zajednice Vinkovci, https://visitvinkovci.com

Kako je navedeno na sluzbenoj stranici Turisticke zajednice grada Vinkovci, Rimski dani su
specifi¢na manifestacija na podrucju Slavonije koja spaja proslost i sadasnjost, na slikovit i
zanimljiv nacin prikazuje nacin Zivota, povijest grada te njihova tadasnja vjerovanja. Jo§
jedna zanimljiva atrakcija na ovoj manifestaciji je rimski sajam gdje se nalaze izlagaci koji
imaju svoje domace proizvode, ali napravljeno isklju¢ivo od sastojaka koji su se koristili u
Rimsko doba. Tako ve¢ postoje 11. godinu za redom, Rimski dani imaju jo§ mnostvo prostora
za rasti 1 privuci viSe posjetitelja. S obzirom na uspjeSnu promociju na druStvenim mrezama,
Turisticka zajednica grada Vinkovci na svojoj sluzbenoj stranici je navela neke od rezultata i

uspjeha ostvarenih ovakvim tipom manifestacije.
Rezultati 1 postignuéa ove manifestacije su:

e Povecanje broja sudionika

e Povecanje broja posjetitelja, domacih i stranih

e Sadrzaj prilagoden za djecu i odrasle

e Sadrzaj prilagoden ljudima iz razlicitih profesija

e Promoviranje lokalnih obrtnika i proizvodaca
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e Povecanje ukupnih noc¢enja

e Porast turisticke ponude. (Sluzbena stranica TuristiCke zajednice Vinkovci,

https://visitvinkovci.com)

Godine 2023. obiljezili su se deseti Rimski dan i stoga se moze usporediti s rimskim festivalom
Decenalije gdje slave deset godina. To je drevni festival koji datira jo$ od cara Augusta, koji je
nakon 27 godina postao guverner Rimskog Carstva, ali je kasnije odbacio tu poziciju i vratio je
narodu. No, vra¢eno mu je jer su svi bili vrlo zadovoljni njegovom vladavinom. Tako je nastao
festival Decinalija, koji se slavio svakih deset godina vladavine svih rimskih careva,
ceremonijom u kojoj se car odricao mo¢i i vlasti, a narod, zadovoljan njime, odbijao i vracao
se. Kako bi zahvalio narodu na povjerenju u njega, car bi organizirao igre, ukljucujuéi
gladijatorske, utrke, borbe Zivotinja, ali 1 velike bankete 1 zabave. Godine 2023. navrSava se
deset godina od Valentinijanova dolaska na prijestolje, obljetnice koju je proslavio 374. godine

nakon deset godina vladavine. (https://novosti.hr)
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4. ANALIZA I REZULTATI PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

4.1. Predmet i problem istrazivanja, ciljevi istraZivanja, istrazivacka
pitanja i hipoteze

Vinkovci kao popularna turistiCka destinacija isto¢ne Hrvatske, vec¢inu svojih posjetitelja

privlaci tokom odrzavanja Vinkovackih jeseni kao manifestacije koja je znak prepoznatljivosti

grada na Bosutu. Drugi prepoznatljivi znak Vinkovaca je slogan pod kojim se vode, a to je

"Vinkovci najstariji grad Europe". S obzirom na vaznost manifestacija u Vinkovcima,

provedeno je istrazivanje na temu "Utjecaj manifestacija na razvoj brenda grada Vinkovci" kako

bi se utvrdilo koliko zapravo Vinkovacke jeseni i Rimski dani kao dvije manifestacije grada

imaju utjecaj na stvaranje njihova brenda.

Problem ovog istrazivanja je nedovoljna istraZzenost utjecaja razli¢itih aspekata brenda u

postizanju boljeg imidza destinacije. Kako bi se poboljsala slika brenda grada, potrebno je

provoditi istraZivanja i analize kako bi se utvrdile moguce snage, prilike, prijetnje 1 slabosti.

Stoga ¢e se ispitati utjecaj manifestacija poput Vinkovackih jeseni i Rimskih dana na

oblikovanje i unaprjedenje brenda grada Vinkovaca. Razumijevanje kako ove manifestacije

doprinose percepciji i prepoznavanju brenda Vinkovaca klju¢no je za stratesko planiranje i

odrZivi razvoj, te kontinuirano unaprjedivanje turisticke ponude grada.

Svrha ovog rada je istraziti utjecaj manifestacija na brend grada Vinkovci Proucavanjem

postojec¢ih manifestacija, njihove organizacije, promocije te njihovog utjecaja na turisticki

razvoj grada.

Rad ima za cilj pruziti uvide u to kako se oblikuje i percipira identitet i prepoznatljivost brenda

Vinkovaca. Takoder, istrazivanje ima za cilj identificirati strategije za iskoriStavanje

manifestacija kako bi se brend grada Vinkovaca uéinkovito ojacao te kako bi se u¢inkovito

upravljalo njime.

Istrazivacka pitanja prema kojima ¢e se izvrs$iti istraZivanje su temeljena na Cetiri dimenzije

brenda;

1. Postoji li povezanost manifestacija i dimenzija brenda grada Vinkovci?

2. Postoji li povezanost manifestacija i funkcionalne dimenzije brenda grada Vinkovci?

3. Postoji li povezanost manifestacija i socijalne dimenzije brenda grada Vinkovci?

4. Postoji li povezanost manifestacija i mentalne dimenzije brenda grada Vinkovci?

5

Postoji li povezanost manifestacija i duhovne dimenzije brenda grada Vinkovci?

Za potrebe empirijskog istrazivanja, u ovom radu postavljena je glavna hipoteza:
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H1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i dimenzija brenda grada
Vinkovci.

Cilj ove hipoteze je pokazati povezanost manifestacija i dimenzija brenda grada Vinkovci.
Ispitivanjem ove hipoteze putem ankete koja ¢e biti postavljena stanovnicima Vinkovaca te
okolice Vinkovaca, pokusat ¢e se dokazati njezina to¢nost ili neto¢nost. Pomo¢ne hipoteze rada
su sljedece:

H1la: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i funkcionalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
H1b: Postoji statisticki znaCajna povezanost izmedu manifestacija i socijalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
H1c: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i mentalne dimenzije
brenda grada Vinkovci.
H1d: Postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu manifestacija i duhovne dimenzije

brenda grada Vinkovci.

4.2. Instrumenti i metodologija istrazivanja
Za potrebe istrazivanja utjecaja manifestacija na razvoj brenda grada Vinkovci, anketni upitnik
podijeljen je putem druStvenih mreza.

Istrazivanje utjecaja manifestacija na razvoj brenda grada Vinkovci provedeno je u razdoblju
od 16. ozujka do 16. travnja 2024. godine na uzorku od 184 ispitanika. Kod ispitivanja je
koriSten online anketni upitnik koji je ispitanicima distribuiran putem drusStvenih mreZa,
odnosno preko Instagrama i Facebooka, te ga je i podijelila sluzbena stranica "We love
Vinkovci" na svom Instagram i Facebook profilu. Anketni upitnik sastoji se od tri dijela koje
¢ine 27 pitanja koji se sastoji od Cetiri pitanja odnosi se na upucenost ispitanika o
manifestacijama u Vinkovcima te koliko su i za koje manifestacije ¢uli. Drugi dio ankete odnosi
se na pitanja s Likertovom ljestvicom na nac¢in da ispitanici ocjene u kojoj mjeri se slazu s
odredenom tvrdnjom odnosno od ukupno pet ocjena 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®. Pitanja, odnosno
mjerne ljestvice su preuzete iz diplomskog rada (Krecak,, 2023.), a kao podloga za istrazivanje
bili su radovi na teme dogadaja u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije na primjeru
Dubrovnika (Vrtiprah, Senti¢,2018.), metaforickog jezika u filozofiji brendiranja (Hocenski
Dreiseidl, Papa, 2010.), brendiranja gradova kao ekonomske nuznosti (Mihovec, 2015.),
komunikacijskih strategija u brendiranju grada (Primorac, 2015.) te utjecaja marketinga na

razvoj turistickog brenda Slavonije i Baranje (Bolfek, Jakici¢, Loncari¢, 2014.). Posljednji dio
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anketnog upitnika odnosio na socio-demografske podatke ispitanika gdje su trebali odabrati

svoju dobnu skupinu, razinu obrazovanja i radni status.

4.3. Rezultati istrazivanja
Kao pocetak iznoSenja rezultata anektiranja, prvo ¢e biti prikazani socio-demografski podaci
ispitanika koji su bili posljednji dio ankete. S obzirom kako su sva pitanja bila obavezna, u

svakom pitanju sudjelovala su 190 sudionika.

Spol:

Muski

W Zenski

Grafikon 1 Struktura spola ispitanika
Izvor: Izrada autora
Prema gore prikazanom dijagramu, vidljivo je kako je 79% ispitanika bilo zenskog spola,

odnosno njih 152, a muskih 21% odnosno 38.
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Grafikon 2 Struktura dobi ispitanika

Izvor: Izrada autora
U Grafikonu 2 je vidljivo kako je najvise ispitanika (njih 123) u dobi izmedu 19 i 29 godina,
27 ispitanika je izmedu 30 1 39, 25 ih ima 18 ili manje od 18 godina, devetero ih ima izmedu

40 1 49 godina, petero izmedu 50 i 59 godina, a samo jedan ispitanik ima 60 ili viSe godina.
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Grafikon 3 Struktura razine obrazovanja ispitanika
Izvor: Izrada autora

Sto se ti¢e razine obrazovanja, u Grafikonu 3 je vidljivo kako najvise ispitanika ima zavrienu
srednju Skolu, odnosno njih 82, 52 ispitanika imaju zavrSen diplomski studij, 41 ih ima zavrSen
preddiplomski studij, devetero ispitanika ima zavrSenu viSu Skolu, petero ispitanika osnovnu

Skolu, a samo jedan ispitanik ima zavrSen poslijediplomski studij.
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Grafikon 4 Struktura radnog statusa ispitanika

Izvor: Izrada autora

Kao $to je prikazano u Grafionu 4, od 190 ispitanika, 103 ih je zaposleno, 49 njih su studenti,

25 je ucenika, 12 nezaposlenih te jedna osoba u mirovini.

Mjesto stanovanja

B Vinkovci
Okolica Vinkovaca

I Ostalo

Grafikon 5 Struktura mjesta stanovanja ispitanika

Izvor: Izrada autora
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U Grafikonu 5 je vidljivo kako je 56% ispitanika, odnosno njih 106 iz Vinkovaca, 26%,
odnosno 49 ispitanika je iz okolice Vinkovaca, a 18%, odnosno njih 35 je iz drugih dijelova
Hrvatske. Slijedeca pitanja vezana su za opcenito znanje i stavove i manifestacijama i

prepoznatljivosti brenda grada Vinkovci.

Smatrate li da su manifestacije bitan faktor
turisticke ponude grada Vinkovci?

Da

B Ne

Grafikon 6 Struktura odgovora na pitanje o turistickoj ponudi Vinkovaca
Izvor: Izrada autora

Prema gornjem grafikonu je vidljivo kako je na pitanje smatraju li da su manifestacije bitan
faktor turisticke ponude grada Vinkovci, 99% ispitanika, odnosno njih 189 odgovorilo kako
smatraju da su bitan faktor, dok je samo jedan ispitanik odgovorio kako smatra da nisu bitan
faktor.

Koliko ste upoznati sa manifestacijama u gradu Vinkovci? Odgovori (%)
. 12,11%
Cuo/la sam za neke od manifestacija, ali ne znam puno o njima °
. : .. . . 1.579
Nisam upoznat/a s manifestacijama u Vinkovcima >7%
27,37%
Potpuno sam upoznat/a s manifestacijama u Vinkovcima
58%

Znam za vecinu manifestacija koje se odrzavaju u Vinkovcima
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Tablica 2 Struktura odgovora na pitanje " Koliko ste upoznati s manifestacijama u gradu

Vinkovci?"
Izvor: Izrada autora

Iz gornje tablice je vidljivo kako ja ne pitanje "Koliko ste upoznati sa manifestacijama u gradu
Vinkovci?", najviSe ispitanika, njih 112, odnosno 58% odgovorilo kako znaju za vecinu
manifestacija u Vinkovcima, 52, odnosno 27,37% ih je odgovorilo kako su potpuno upoznati,
23, odnosno 12,11% je odgovorilo kako su ¢uli za neke ali da ne znaju puno i njima, te ih je

troje odgovorilo kako nisu upoznati s manifestacijama u Vinkovcima.

Iduce pitanje je bilo otvorenog tipa, te je glasilo "Koje manifestacije poznajete u gradu?".
Gotovo svi ispitanici su odgovorili kako znaju za Vinkovacke jeseni, neSto manje ih je
spomenulo Rimske dane. Medu odgovorima su se nasla brojna dogadanja u Vinkovcima, ali
koja se ne smatraju manifestacijama, kao na primjer Vinkovacko ljeto, DORF, Pokladno
jahanje, Beeram domace, Rockabilly festival, Advent u Vinkovcima, No¢ muzeja, Moto
skupove te brojne druge. Razlog tomu je §to veéina ljudi ne zna razlike izmedu raznih vrsta

dogadanja, ve¢ sve vide kao isto.

Smatrate li da je brend Vinkovaca dovoljno
prepoznatljiv zahvaljuju¢i manifestacijama?

Da

M Ne

Grafikon 7 Struktura odgovora na pitanje vezano za prepoznatljivost brenda grada Vinkovci
Izvor: Izrada autora

Kako je i prikazano na grafikonu iznad, na pitanje "Smatrate li da je brend Vinkovaca
dovoljno prepoznatljiv zahvaljuju¢i manifestacijama?", 61% ispitanika, odnosno njih 115 je

izjavilo kako se slazu sa tom tvrdnjom, dok ih je 75 izjavilo kako se ne slazu.
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Sljedece tvrdnje su prikazane s prosje¢nom ocjenom te standardnom devijacijom.

Manifestacije AS DS
Kvaliteta organizacije manifestacija u Vinkovcima je visoka. 359 0,94
Manifestacije u Vinkovcima su dobro posjecene. 3,96 0,88
Posjecivanje manifestacija u Vinkovcima je zabavno i ugodno iskustvo. 4,40 0,79
Manifestacije u Vinkovcima privlace turiste i posjetitelje u grad. 4,13 0,95

Tablica 3 Struktura odgovora na pitanja o manifestacijama u Vinkovcima
Izvor: Izrada autora

Set od ova Cetiri pitanja se odnosio na opcenito na manifestacije u Vinkovcima. Najvecu
prosjeénu ocjenu ima tvrdnja da je posjeéivanje manifestacija u Vinkovcima zabavno i ugodno
iskustvo, prosjecna ocjena iznosi 4,40 (DS 0,79), neSto manju ocjenu, odnosno 4,13 (DS 0,95)
ima tvrdnja da manifestacije u Vinkovcima privlace turiste i posjetitelje u grad. Ocjenu 3,96
(DS 0,88) ostvarila je tvrdnja da su manifestacije u Vinkovcima dobro posje¢ene. Najmanju
prosjecnu ocjenu ostvarila je tvrdnja da je kvaliteta organizacije manifestacija u Vinkovcima

visoka, ocjena je iznosila 3,59 (DS 0,94)

Funkcionalna dimenzija AS DS

Manifestacije u Vinkovcima poboljSavaju turisticku ponudu grada. 432 0,93
Manifestacije u Vinkovcima su osnovni turisticki proizvod. 3,82 1,08
Manifestacije u Vinkovcima doprinose lokalnim proizvodacima. 427 0,92

Manifestacije u Vinkovcima pozitivno utjecu na svakodnevni zivot stanovnika 4,00 1,03

grada.

Tablica 4 Struktura odgovora o funkcionalnoj dimenziji
Izvor: Izrada autora

Tvrdnje u tablici 4, odnosile su se na funkcionalnu dimenziju brenda grada Vinkovci. Najvecu
prosjecnu ocjenu od 4,32 (DS 0,93) nosi tvrdnja da manifestacije u Vinkovcima poboljSavaju
turisticku ponudu grada. Malo manju ocjenu od 4,27 (DS 0,92) nosi tvrdnja da manifestacije u
Vinkovcima doprinose lokalnim proizvodacima. Ocjenu od 4,00 (DS 1,03) ostvarila je tvrdnja
da manifestacije u Vinkovcima pozitivno utjeu na svakodnevni Zivot stanovnika grada. Ocjenu
3,82 (DS 1,08), odnosno najmanju ocjenu ostvarila je tvrdnja da su manifestacije osnovni
turisticki proizvod. Ukupna prosje¢na ocjena za sve tvrdnje iznosi 4,10, s kojom se moze

zakljuciti da manifestacije imaju poprili¢an utjecaj na funkcionalnu dimenziju grada Vinkoveci.
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Socijalna dimenzija

Manifestacije u Vinkovcima turistima pruzaju mogucnost da se povezu sa
lokalnom zajednicom..
Manifestacije u Vinkovcima poboljSavaju socijalni zivot stanovnika grada.

Manifestacije u Vinkovcima doprinose stvaranju pozitivne atmosfere u gradu.

Manifestacije u Vinkovcima potic¢u me da se vise uklju¢im u drustveni zivot grada.

Tablica 5 Struktura odgovora o socijalnoj dimenziji

Izvor: Izrada autora

AS

4,13

4,00

4,52

4,20

DS

1,02

1,12

0,84

1,05

U tablici gdje je varijabla socijalna dimenzija je vidljivo kako su sve ocjene relativno blizu

jedna druge. Najveéu ocjenu dobila je tvrdnja da manifestacije u Vinkovcima doprinose

stvaranju pozitivne atmosfere u gradu, ocjena iznosi 4,52 (DS 0,84), nesto manju ocjenu od

4,20 (DS 1,05), ostvarila je tvrdnja da manifestacije ispitanike poticu da se viSe ukljuce u

druStveni zivot grada. Ocjenu od 4,13 (DS 1,02), dobila je tvrdnja da manifestacije u

Vinkovcima turistima pruzaju mogucnost povezivanja sa lokalnom zajednicom, dok je

najmanju ocjenu od 4,00 (DS 1,12) ostvarila tvrdnja da manifestacije poboljSavaju socijalni

Zivot stanovnika grada. Ukupna prosjecna ocjena tvrdnji o socijalnoj dimenziji iznosi 4,21, Sto

je nesto veca ocjena nego za funkcionalnu dimenziju te se moZe zakljuciti kako manifestacije

imaju vecu utjecaj na socijalnu nego funkcionalnu dimenziju.

Mentalna dimenzija

Manifestacije u Vinkovcima doprinose stvaranju identiteta grada
Manifestacije u gradu su primarni razlog prepoznatljivosti grada.
Manifestacije u gradu privlace najveci broj turista.

Manifestacije u gradu pozitivno utjeu na imidz grada..

Tablica 6 Struktura odgovora o mentalnoj dimenziji

Izvor: Izrada autora

AS

4,39

3,90

4,23

4,47

DS

0,94

1,07

0,93

0,86
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U tablici 6 prikazane su ocjene odgovora na pitanja o mentalnoj dimenziji. Najvecu ocjenu od
4,47 (DS 0,86) ostvarila je tvrdnja da manifestacije pozitivno utjecu na imidz grada, nesto
manju ocjenu od 4,39 (DS 0,94) ostvarila je tvrdnja da manifestacije doprinose u stvaranju
identiteta grada. Tvrdnja da manifestacije privlace najveci broj turista ostvarila je ocjenu od
4,23 (DS 0,93), te najmanju ocjenu od 3,90 (DS 1,07) nosi tvrdnja da su manifestacije primarni
razlog prepoznatljivosti grada. Prosjecna ocjena za sve tvrdnje iznosi 4,24, iz ¢ega se moze
zakljuciti kako manifestacije igraju vaznu ulogu u mentalnoj dimenziji, najvise §to se tice
brendiranja s obzirom da je najvecu ocjenu ostvarila tvrdnja vezana uz pozitivan utjecaj

manifestacija na imidz grada.

Duhovna dimenzija AS DS

Manifestacije u Vinkovcima predstavljaju njegovu povijest i kulturu. 438 0,89
Manifestacije u Vinkovcima doprinose o¢uvanju tradicija. 457 0,81
Manifestacije u Vinkovcima pomaZzu u promicanju vrijednosti i identiteta grada. 447 0,91

Tablica 7 Struktura odgovora o duhovnoj dimenziji
Izvor: Izrada autora

Posljednja dimenzija, odnosno duhovna dimenzija imala je tri tvrdnje. Moze se reci kako su sve
tri tvrdnje ostvarile priblizne ocjene. Najvecu ocjenu od 4,57 (DS 0,81) ostvarila je tvrdnja da
manifestacije doprinose ocuvanju tradicija, neSto manju ocjenu od 4,47 (DS 0,91) nosi tvrdnja
da manifestacije pomazu u promicanju vrijednosti i identiteta grada. Najmanja ocjena od 4,38
(DS 0,89) odnosila se na tvrdnju da manifestacije predstavljaju povijest i kulturu Vinkovaca.
Ukupna prosjecna ocjena o utjecaju manifestacija na duhovnu dimenziju iznosi 4,47, §to je

ujedno i najvecéa ocjena.

Tablica 8 Pearsonov koeficijent korelacije

Izvor: Izrada autora

FUNKCIONALNA | SOCIJALNA | MENTALNA DUHOVNA
DIMENZIJA DIMENZIJA DIMENZIJA DIMENZIJA MANIFESTACIJE

FUNKCIONALNA 1

DIMENZIJA

SOCIJALNA

DIMENZIJA 0,72370148 1

MENTALNA

DIMENZIJA 0,71455981 0,69119397 1

DUHOVNA

DIMENZIJA 0,56791855 0,66771834 0,67000019 1
MANIFESTACIJE 0,58969446 0,63053866 0,56783946 0,55644937 1
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Kao sto je vidljivo u Tablici 8, konstrukti su analizirani Pearsonovim koeficijentom korelacije
kako bi se utvrdila medusobna povezanost varijabli te kako bi se potvrdile hipoteze. Kao $to je
vidljivo kretanje koeficijenta je izmedu 0 i 1 $to potvrduje statisticki znacajnost medu
varijablama. Utvrdena je snazna 1 pozitivha veza izmedu varijabli "Manifestacije" i
"Funkcionalna dimenzija" (r= 0,59, p<0,05) te ste potvrduje hipoteza Hla. Izmedu varijabli
"Manifestacije" i "Socijalna dimenzija" se takoder vidi snazna povezanost (r=0,63, p<0,05), te
je s time potvrdena i hipoteza H1b. Nadalje, vidljiva je snazna povezanost izmedu varijabli
"Manifestacije" 1 "Mentalna dimenzija" (=0,56, p<0,05) sa ¢ime je potvrdena i hipoteza H1c.
Posljednja analiza utvrdena je za varijable "Manifestacije" i "Duhovna dimenzija" koje takoder
imaju snaznu vezu (r= 0,55, p<0,05), te je potvrdena hipoteza H1ld. S obzirom da sve
manifestacije imaju pozitivnu i snaznu vezu sa svim konstruktima, moze se zakljuciti i potvrditi
i glavna hipoteza H1: Postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu manifestacija i dimenzija

brenda grada Vinkovci.

4.4. Rasprava i osvrt na prethodno istrazivanje

Istrazivanje provedeno na temu "Utjecaj manifestacija na razvoj brenda grada Vinkovci"
provedeno je putem anketnog upitnika koji je bio distribuiran putem drustvenih mreza. Na
anketni upitnika se odazvalo 190 ispitanika, od kojih je 78%, odnosno njih 152 zenskog spola,
a 22%, odnosno njih 38 muskog spola. U upitniku je sudjelovalo najvise ispitanika u dobi
izmedu 19 1 29 godina, njih ¢ak 123, te najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu,
odnosno njih 82. Najveci broj ispitanika je zaposleno, dok je samo jedan ispitanik u mirovini.
Vecinski dio ispitanika je iz Vinkovaca ili okolice, dok ih je samo 26% iz ostatka Hrvatske.
Temeljen odgovora ne opcenita pitanja o manifestacijama u Vinkovcima moze se zakljuciti
kako su manifestacije vazan faktor turisticke ponude Vinkovaca te je ve¢ina ispitanika upoznata
s manifestacijama koje se odvijaju u Vinkovcima. Misljenja su podijeljena kada je u pitanju
prepoznatljivost brenda Vinkovaca zahvaljuju¢i manifestacijama, 61% ispitanika smatra da su
ona bitan faktor u tome, dok se 39% ne slaze sa time. Kada bi se funkcionalne dimenzije
poredale po ocjenama, bilo bi jasno za zakljuciti kako manifestacije u Vinkovcima najveci
utjecaj imaju na duhovnu dimenziju, zatim na mentalnu, socijalnu te najmanji utjecaj imaju na
funkcionalnu dimenziju. S obzirom da sve prosje¢ne ocjene dimenzija iznose preko 4,00, moze
se zakljuciti kako manifestacije uistinu imaju veliki u¢inak na cjelokupni razvoj brenda grada
Vinkovci. Ne moze nikad neSto imati potpuni utjecaj na razli¢ite varijable, zato se neke

dimenzije razvijaju brze i1 bolje od ostalih, ali veliki je znacaj kada svaka s vremenom ima
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odredeni napredak. Konacno, korelacijom je utvrdeno kako manifestacije uistinu imaju
znacajan i pozitivan utjecaj na razvoj brenda grada Vinkovci. Ono §to predstavlja ogranicenje
ovom istrazivanju je uzorak od 190 ispitanika te period provodenja ankete s obzirom da se
provodila u periodu od mjesec dana. Ako bi se gledali detaljnije u struktura ispitanika, rezultati
bi bili dakle reprezentativniji kada bio manji omjer izmedu muskog i Zenskog spola, kada bi
kao ve¢ navedeno, bio veéi broj ispitanika, te kada bi bile vise ispitanika i u drugim dobnim
skupinama, s obzirom da su ovdje veéinskim dijelom sudjelovali ispitanici u dobi izmedu 19 i
29 godina. Kako bi buduca istrazivanja bila viSe reprezentativna, prijedlog je da se anketni
upitnik provodi kroz dulji period te da bude podijeljen na viSe drustvenih platformi i po
nekoliko stranica na njima kako bi se moglo sakupiti Sto viSe ispitanika. Rezultati bi bili i
objektivniji kada bi se razdvojili stavovi stanovnika grada Vinkovci i posjetitelja iz ostatka
Hrvatska 1 stranih drzava. Kao ve¢ zaklju¢eno, manifestacije u Vinkovcima imaju znacajan

utjecaj na sami brend grada i njegove Cetiri dimenzije.

Anketa provedena 2023. godine na temu "Utjecaj manifestacija na jaanje brenda grada
Sibenika" posluZila je kao primjer za postavljanje konstrukata ovog rada, te su sljedeéi rezultati
preuzeti iz istog. Sibenik je jedno od poznatih turisti¢kih sredista na Jadranu, kojeg svake
godine posjecuju brojni turisti, prema podacima DrZzavnog zavoda za statistiku, u 2021. godini
ukupni dolasci u grad Sibenik iznosili su 218.990, $to je naspram Vinkovaca znadajna razlika.
Sibenik ima puno vi$e manifestacija od Vinkovaca, a neke od njih su, Medunarodni djeéji
festival, Veceri Sibenske klapske pjesme, Off Jazz & Blues festival, Festival putnika te brojni
drugi. U provedenom istrazivanju za grad Sibenik sudjelovalo je ukupno 184 ispitanika od kojih
je 147 Zenskog spola. Najveci ispitanika je u dobi izmedu 19 i 29 godina, najvise ispitanika,
odnosno njih 80 ima zavrSen diplomski studij te ith je 135 zaposleno. 142 ispitanika su iz
Sibenika te ih je 42 iz okolice. Od ispitanih, 104 ispitanika znaju za veéinu manifestacija koje
se odrzavaju u Sibeniku, a ¢ak njih 135 pohada manifestacije nekoliko puta godi$nje. Na pitanje
smatraju li da grad treba viSe ulagati u organizaciju i brendiranje grada. Ukupna prosjec¢na
ocjena za manifestacije u gadu iznosi 3,79. Sto se tie ocjena vezanih za funkcionalne
dimenzije, najve¢u ocjenu ima mentalna dimenzija koja iznosi 4,20, nakon nje je duhovna
dimenzija sa 4,10, dok socijalna i funkcionalna dimenzija svaka imaju ocjenu od 3,83. Ukupna

ocjena svih dimenzija iznosi 3,99.

Kada se rezultati ankete za Sibenik i Vinkovce stave u usporedbu, vidljivo je kako je struktura
ispitanika bila prili¢no sli¢na. Veéina ispitanika za oba grada je Zenskog spola i u dobi izmedu
19 i 29 godina, takoder je i veéina ispitanih zaposlena. Za oba grada se smatra kako
manifestacije igraju bitnu ulogu u turistickoj ponudi, posebice u Vinkovcima koji su znatno
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manje posjeéeniji od Sibenika koji se nalazi na Hrvatskoj obali. Ako se u usporedbu stave
ocjene za utjecaj manifestacija na dimenzija brenda gradova, vidljivo je kako veci utjecaj
manifestacije imaju na razvoj brenda grada Vinkovci gdje ukupna prosjecna ocjena iznosi 4,26,

dok za Sibenik iznosi 3,99.

Moze se zakljuciti kako su oba grada vazna i utjecajna u svome podrucju, bez obzira na razlike
u ocjenama, oba grada imaju priliku i prostor za razvoj kako bi se unaprijedili u turisti¢koj

ponudi te kako bi svoje brendove u€inili ja¢ima i viSe prepoznatljivim.

4.5. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduéa istrazivanja

Ono Sto predstavlja ogranicenje ovom istrazivanju je uzorak od 190 ispitanika te period
provodenja ankete s obzirom da se provodila u periodu od mjesec dana. Ako bi se gledalo
detaljnije u struktura ispitanika, drugo ogranic¢enje predstavlja ¢injenica da je velika razliku u
omjeru muskog i Zenskog spola, te prevladava dobna skupina izmedu 19 i 29 godina. Kako bi
rezultati bili reprezentativniji, prijedlog za buduca istraZivanja je da se anketni upitnik provodi
u duZzem vremenskom periodu kako bi se mogao sakupiti veci broj ispitanika, s obzirom na
razlike u misljenjima pozeljno je da se uravnotezi omjer muskog i zenskog spola, te da druge
dobne skupine budu vise zastupljene s obzirom da je u ovom ispitivanju prevladavala dobna
skupina izmedu 19 i 29 godina. Takoder se navodi i preporuka da anketni upitnik bude
distribuiran kroz viSe kanala, te da bude objavljen na nekoliko stranica, posebice onih vezanih
za svakodnevna dogadanja u Vinkovcima. Rezultati u budu¢im istrazivanjima bi takoder bili
vise reprezentativni kada bi se uzela u obzir 1 misljenja ne samo stanovnika Vinkovaca, ve¢ i

stanovnika koji posjec¢uju Vinkovce iz ostatka Hrvatske i stranih drzava.
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ZAKLJUCAK

Brendiranje turistickih destinacije se razlikuje od uobicajenog brendiranja jer su destinacije
sastavljene od brojnih faktora kao Sto su geografski, ljudski, atraktivni, turisticki. Mnostvo
¢imbenika mogu biti izdvojeni kao vazni utjecaji na imidz destinacije. Suvremenim
promjenama i novim zahtjevima posjetitelja, danasnje turisticke destinacije znatno se razlikuju
u odnosu na proslost. U danasnje vrijeme, promjene se znatno brze odvijaju i ljudi zive
ubrzanim tempom. Osim toga doslo je do velikog razvoja tehnologije koja mijenja zivote ljudi
iz dana u dan. Kako bi brend bio uspjesan, nije potrebno da ljudi samo znaju za njega, ve¢ i da
ga zive, odnosno da se prepuste svemu Sto se nudi unutar njega kako bi sa sobom ponijeli puno
vise toga od suvenira i sjecanja, potrebno je posjetitelje povezati i sa lokalnom zajednicom kako

bi se stekla autenti¢nost destinacije.

Manifestacijski turizam posebna je vrsta turizma koja uvelike pomaze destinacijama u
obogacivanju svoje turisticke ponude. Svaka manifestacija ima svoju ciljnu skupinu pa tako i
privlacenju veéeg broja posjetitelja, ali mogu posluziti i kao alat za produljenje turisticke
sezone. lako mnogi to smatraju istim, manifestacije i dogadaji su razli¢iti entiteti ali jedni
drugome mogu pomo¢i kako bi se povecala konkurentnost destinacije i postigao veci uspjeh

samih dogadanja.

Vinkovci kao jedna od poznatijih destinacije isto¢ne Slavonije i kao grad s najduzim
kontinuitetom zivota u Europi od ukupno osam tisuca godina i dalje su u procesu razvijanja
svoga brenda s obzirom da u Hrvatskoj veéina pozornosti pada na Jadransku obalu gdje je
najvedi protok turista u Hrvatskoj. Sa svojom bogatom povijesti 1 interesantnim pri¢ama, imaju
dobru podlogu za daljnji razvoj svoje prepoznatljivosti, upravo tu, veliku ulogu igraju
manifestacije, Vinkovacke jeseni i Rimski dani. Vinkovacke jeseni su najpoznatija
manifestacija smotre folklora u Hrvatskoj koja se odrzava unazad 59 godina i traju deset dana,
godis$nje prosjecno dovode 120 tisuca posjetitelja iz Hrvatske 1 drugih zemalja, osim kulturnih,
pruzaju i zabavne priredbe kako bi se naslo ponesto za sve dobne skupine. Rimski dani su manja
kulturna i edukativna manifestacija koja je prvi put odrzana 2013. godina te koja traje tri dana,
prikazuje Vinkovce za vrijeme rimske vladavine kada su se zvali "Colonia Aurelia Cibalae",
kroz manifestaciju se prikazuje nacin Zivota i obi¢aji tadasnjih stanovnika vinkovackog

podrugja.

Temeljem rezultata provedene ankete, vidljivo je kako je ukupno sudjelovali 190 ispitanika od
kojih su 152 ispitanika bili Zenskog spola, najvise ispitanika je u dobnoj skupini izmedu 19129

godina, te je najvise zaposlenika zaposleno. 99% ispitanika smatra kako su manifestacija bitan
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faktor u turistickoj ponudi grada Vinkovci, te ih je vecina ili u potpunosti ili u ve¢inskom dijelu
upoznata s manifestacijama koje se odrzavaju u gradu. Temeljen rezultata za utjecaj
manifestacija na Cetiri dimenzije brenda, odnosno za funkcionalnu, socijalnu, mentalnu i
duhovnu, jasno se moze zakljuciti kako najveci utjecaj manifestacije imaju na duhovnu
dimenziju, zatim na mentalnu, socijalni i najmanji utjecaj imaju na funkcionalnu dimenziju
grada. S obzirom na provedenu korelacijsku analizu, vidljivo je kako sve dimenzije brenda
imaju snaznu povezanost sa varijablom manifestacije, temeljen toga je i potvrdena glavna
hipoteza H1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu manifestacija i dimenzija brenda
grada Vinkovci. To kao zaklju¢ak donosi da su manifestacije uistinu vazan faktor u brendiranju
Vinkovaca te kako treba i dalje ulagati u njih kako bi kontinuirano doprinosile razvoju brenda.
Usporedbom s gradom Sibenikom, koji je imao 184 ispitanika te gotovo identiénu strukturu
ispitanika, utvrdeno je kako prema ocjenama ispitanika manifestacije imaju vec¢i utjecaj na

razvijanje brenda u Vinkovcima ve¢ u Sibeniku.

Preporuke nakon provedenog istrazivanja su da se anketni upitnik distribuira na vise drustvenih
platformi i na nekoliko stranica kako bi se moglo prikupiti vise ispitanika, te da struktura

ispitanika bude raznolikija.

Zaklju¢no, manifestacije su neupitno vazan faktor u procesu brendiranja turistickih destinacija,
u ovom slucaju u gradu Vinkovci, iako po relativno dobroj prepoznatljivosti i ocjenama, postoji
jo$ mnostvo prostora kako bi se mogla unaprijediti cjelokupna organizacija i ponuda Vinkovaca

kao turisticke destinacije.
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PoStovani/postovana,

ovaj je anketni upitnik dio istraZivanja koje se provodi u okviru mog diplomskog rada na
Sveucilistu u Rijeci, Fakultetu za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu.

Anketni upitnik je anoniman, a zaStita podataka zajamcena je prema Opcoj uredbi o zaStiti
podataka GDPR 2016/679 te Vam jamc¢imo da se Vasi odgovori niti u jednom trenutku nece
staviti na uvid Vasem poslodavcu (podaci o ispitaniku iz zadnjeg dijela upitnika Koristit ¢e se
iskljucivo za statisticku obradu podataka). Stoga Vas molimo da nigdje u upitniku ne navodite
svoje ime i/ili prezime, kao i da na svako pitanje odgovorite $to iskrenije i preciznije. Upitnik se
sastoji od 28 pitanja, te je za popunjavanje istog potrebno 5 do 10 minuta.

Zahvaljujem se na Vasem sudjelovanju, pomoci te ulozenome trudu!

Ime i prezime: Helena Luketi¢
SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

1. Smatrate li da su A) Da B) Ne
manifestacije bitan faktor
turisticke ponude grada

Vinkoveci?
2. Koliko ste upoznati sa A) Nisam upoznat/a s manifestacijama u
manifestacijama koje se Vinkovcima
odrzavaju u Vinkovcima? B) Cuo/la sam za neke od manifestacija, ali ne
Znam puno o njima
C) Znam za vedinu manifestacija koje se
odrzavaju u Vinkovcima
D) Potpuno sam upoznat/a sa manifestacijama
u Vinkovcima
3. | Koje manifestacije grada Otvoreno pitanje
mozete navesti?
5. Smatrate li da je brend A) Da B) Ne

Vinkovaca dovoljno
prepoznatljiv zahvaljujuci
manifestacijama 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 oznacCava ,,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.

Kvaliteta organizacije manifestacija u Vinkovcima je 1 2 3 4 5
visoka.

Manifestacije u Vinkovcima su dobro posjecene. 1 2 3 4 5

Posjecivanje manifestacija u Vinkovcima je zabavno i 1 2 3 4 5

ugodno iskustvo.
Manifestacije u Vinkovcima privlace turiste i posjetitelje u 1 2 3 4 5

grad.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznadava ,,u potpunosti
se ne slazem®, 2 oznacCava ,,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 Vinkovcima poboljSavaju turisticku ponudu | 1 2 3 4 5
grada.
Manifestacije u Vinkovcima su osnovni turisticki proizvod.. 1 2 3 4 5
Manifestacije u Vinkovcima doprinose lokalnim 1 2 3 4 5
proizvodacima.
Manifestacije u Vinkovcima pozitivno utjecu na 1 2 3 4 5

svakodnevni Zivot stanovnika grada.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti
se ne slazem®, 2 oznacCava ,,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 Vinkovcima turistima pruzZaju moguénost 1 2 3 4 5
da se poveZu sa lokalnom zajednicom..
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Manifestacije u Vinkovcima pobolj$avaju socijalni zivot 1 2 3 4 5
stanovnika.
Manifestacije u Vinkovcima doprinose stvaranju pozitivne = 1 2 3 4 5
atmosfere u gradu.
Manifestacije u Vinkovcima poticu me da se vise ukljuéim = 1 2 3 4 5

u drustveni zivot grada.

Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 ozna¢ava ,,u potpunosti
se ne slazem®, 2 oznacCava ,,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 Vinkovcima doprinose stvaranju identiteta =~ 1 2 3 4 5
grada

Manifestacije u gradu su primarni razlog prepoznatljivosti 1 2 3 4 5
grada.

Manifestacije u gradu privlace najveci broj turista. 1 2 3 4 5

Manifestacije u gradu pozitivno utje¢u na imidz grada.. 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 oznacCava ,,ne slazem se“, 3 oznacava ,,niti se slazem, niti se ne slazem®, 4
oznacava ,slazem se*, a 5 oznaava ,,u potpunosti se slazem®. Molimo da za svaku tvrdnju

oznacite odgovor.

Manifestacije u Vinkovcima predstavljaju njegovu povijesti = 1 2 3 4 5
kulturu.

Manifestacije u Vinkovcima doprinose o¢uvanju tradicija. 1 2 3 4 5

Manifestacije u Vinkovcima pomazu u promicanju 1 2 3 4 5

vrijednosti i identiteta grada.

PODACI O ISPITANIKU
1. Spol: A)zenski  B) muski
2. Dob: A) 18 i manje
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3. Razina obrazovanja:

4. Radni status:

5. Mjesto stanovanja:

B) 19-29

C) 30 -39
D) 40 - 49
E) 50 - 59

F) 601 vise

A) Osnovna skola

B) Srednja skola

C) Visa skola

D) Fakultet - preddiplomski studij
E) Fakuktet — diplomski studij

F) Fakultet — poslijediplomski studij
A) Ucenik/ca

B) Student/ica

C) Zaposlen/a

D) Nezaposlen/a

E) Umirovljenik/ca

A) Vinkovci

B) Okolica Vinkovaca

C) Ostalo
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