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1.UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Brendiranje (engl. branding) destinacije doprinosi jacanju dojma identiteta i imidza
destinacije.! Brendiranje destinacije podrazumijeva temeljenje turistickog razvoja na
integrigranom  destinacijskom proizvodu. Marka (engl. brand) destinacije svojom

dojmljivosc¢u treba doprinijeti privlacnosti u percepciji ciljanih klijenata.

Tradicionalan model brendiranja destinacije se temelji na dva temeljna ¢ula — vid i sluh.
Novija istrazivanja ukazuju na potencijal viSedimenzionalnog modela brendiranja u cilju
Sirenja dimenzija marke prema ciljanoj klijenteli.? Koliko je takav model brendiranja, inace
potvrden kod opipljivih proizvoda, primjenjiv u turizmu, konkretno brendiranju destinacije?
Je 1i 1 na koji nacin moguce turisticku destinaciju brendirati sinergijom pet osjetila u cilju
stvaranja konkurentne marke destinacije? Da bi se to spoznalo potrebno je detaljno istraziti
nositelje destinacijske ponude, njihov znacaj 1 ulogu, atrakte destinacije, posebice

destinacijske ikone koje je razlikuju od destinacija u okruzenju.

Kako bi se bolje razumjela povezanost aspekata, koji se direktno veZu za destinacijske ikone,
te svih pet osjetila, potrebno je prvo obrazloziti svaki aspekt pojedinacno. Stoga ce
istrazivanje biti provedeno na primjeru destinacijske ikone povijesnih Sibenskih tvrdava i to
na temelju sljedecih aspekata:
1. Manifestacijski aspekt — osvrnut ¢e se na razne zabavne, sportske i gastronomske
manifestacije, koje doprinose jacanju destinacijske ikone.
2. Povijesni aspekt — kao §to sam naziv kaze, poblize ¢e dati uvid u samu proslost,
odnosno nastanak destinacije i njenu klju¢nu ulogu kroz povijest.
3. Simbolicki aspekt — predstavlja simbol odredene destinacije, odnosno ono po ¢emu je
poznata i po ¢emu se razlikuje od drugih.
4. Kulturni aspekt — koriste¢i kulturno — povijesne spomenike odredene destinacije, bolje

¢e se objasniti znacaj kulture i njenog direktnog utjecaja na destinaciju.

! Gregori¢, M., Skendrovi¢, Lj., 2012. Uloga poduzetnistva i cjeloZivotnog ucenja u brendiranju turisticke
destinacije. Ucenje za poduzetnistvo, Vol.2 (2), Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=192388 [Pristupljeno 6. svibnja 2016.] str. 43-48.
2 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 65-69
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Dvodimenzionalno brendiranje je predstavljalo dosadasnju praksu marketinskih stru¢njaka,
koji bi tek povremeno ,iskoracili" iz tog svijeta, djeluju¢i i prema ostalim osjetilima.
Istovremeno su zelje klijenata postale viSedimenzionalne, te kao takve zahtijevaju cjelovit
Culni pristup:

1. Sluh — kod ljudi, slusni sistem skuplja vibracije koje uzrokuju zvucne talase. Zvuk je
ljudska percepcija nestalnih podrazaja nastalih kao posljedica promjene razine tlaka, te
je presudan za izazivanje raspolozenja i stvaranje odredenog ozracja. Zvuk marke
pridonosi percepciji kvalitete same destinacije, te ako se ukloni, percepcija se
rasplinjuje. Cuti znadi propustiti zvuénu informaciju kroz usi, a sluganje se oslanja na
sposobnost filtriranja, selektivnog fokusiranja, paméenja zvuka i reagiranja na isti.> U
konkretnom slucaju, zvuk odredene destinacijske marke treba biti usmjeren i na onoga
koji Cuje, ali i na onoga koji slusa, jer su oba aspekta podjednako vazna za utjecanje na
ponasanje klijenta. Takoder, osjetilo sluha se moze povezati s manifestacijskim
aspektom na nacin da se posebnim zvukom, najées$¢e na glazbenim manifestacijama
privladi ciljana klijentela; te povijesnim aspektom i to pomoc¢u audio tehni¢ke opreme
poput slusalica putem kojih ¢e klijenti ¢uti nesto vise o nastanku same destinacije i
njenoj proslosti.

2. Vid — o¢ima, odnosno organom vida se primjecuju i razaznaju svjetla, boje, oblici i
udaljenosti, stoga osjetilo vida predstavlja najjace od svih osjetila. Vizualni identitet
nastaje koordiniranim, planiranim i profesionalnim djelovanjem u oblikovanju
pojedinih elemenata vizualne prezentacije destinacije.* Kreatori marki i marketingki
struénjaci su se tradicijski najvise usredotocili na osjetilo vida, koje mozemo povezati
sa sva Cetiri aspekta jacanja destinacijske ikone, no ipak najvise s povijesnim aspektom
koji ¢e, osim audio opreme, putem razliitih vizualnih prezentacija i videa dati bolji
uvid u samu proSlost destinacije; te simbolickim aspektom, koji uz pomo¢ raznih
vizualnih simbola destinacije poput katedrale sv. Jakova, omoguditi veéu
prepoznatljivost same destinacije, prvenstveno lokalno i u konacnici globalno.

3. Dodir — osjetljivost na promjenu temperature, bol ili sam osjecaj prostora ¢ine glavne
karakteristike osjetila dodira. Ono predstavlja sloZeni skup viSe osjetila od kojih neka

imaju posebne Ziv€ane zavrSetke u kozi, misi¢ima i drugdje, a reagiraju na raznolike

% Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0. str. 69-76
4 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 77 - 80



podrazaje i prenose primljene utiske mozgu da ih dalje preradi.® ,,Dodir" marke je u
velikoj mjeri povezan s kvalitetom koju klijenti pripisuju odredenoj usluzi, stoga bi
navedeno osjetilo najbolju povezanost imalo s kulturnim aspektom upravo zbog
fizicke opipljivosti kulturno — povijesnih spomenika.

4. Njuh i okus — njuh je vrsta osjetila koja nastaje kad mirisne Cestice nadrazuju
receptore njuha, te svakodnevno identificira bezbroj mirisa koji izazivaju slike,
asocijacije, uspomene i osjecaje. Mnogo vise utjeCe na ljude nego Sto su oni toga
svjesni. Okus je takoder vrsta osjetila za €iji osjet su zasluzni okusni pupoljci, koji se
nalaze na jeziku. Zbog same prirode stvari, koriStenje okusa za promidzbu destinacije
vrlo je ograni¢eno, iako postoje neistrazene mogucnosti koje se mogu iskoristiti. Okus
je blisko povezan s njuhom, stoga se najéeiée zajedno i navode.® lako je primjena
navedena dva osjetila veoma ograni¢ena u brendiranju destinacije, ipak ih se moze
najvise povezati s manifestacijskim aspektom, odnosno gastronomskim
manifestacijama.

Nadalje, pojedinacna osjetila upucuju klijente na diferencirane dozivljaje, dok njihova

sinergija daje kompletniji doZivljaj dovoljan za donosenje odluka.’

Visedimenzionalno, odnosno Culno brendiranje ¢e destinacijskoj marki dati Cetiri vazZne
dimenzije, a to su:

1. Emocionalna veza — Mogucénost stvaranja dosad najévrice veze izmedu destinacijskog
brenda i turista nudi upravo Culno brendiranje, a s ciljem ostvarivanja takve veze,
djelovanje na svih pet osjetila mora prije¢i u naviku i biti jedinstveno. Prvenstveni cilj
je lojalnost koja se kreira tijekom duzeg vremenskog razdoblja i to iskljucivo ako
destinacijski brend odrzi karakteristiécnu culnu privlaénost uz emocionalno
povezivanje s ljudima (klijjentima). Toc¢nije, destinacija u konkretnom slucaju moze
postati marka tek kad uspostavi emocionalni dijalog s klijentelom.

2. Optimalna uskladenost izmedu percepcije i stvarnosti — veliki broj brendova pristaje
na veliki raskorak izmedu stvarnosti turisticke destinacije i same percepcije klijenata,
$to je u slucaju visedimenzionalno brendiranja nedopustivo. Cilj je da stvarnost bude

uskladena s percepcijom klijenata, s mogu¢noséu nadilaZenja iste.

5 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 80 - 84

5 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0. str. 88 - 91

7 GaSparac — Skoci¢, Lj., 2013. Od marke se o¢ekuje uvijek vie nego od proizvoda. Nova zadruga, VVol.38 (8),
Dostupno na: http://zadruge.coop/upload_data/site files/62567421516215844571171257248 38-broj.pdf
[Pristupljeno: 30. Lipnja 2016 ]
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3. Stvaranje platforme marke koja ce omoguciti jacanje destinacije — Veze izmedu
brojnih marki mogu oslabjeti ako se strategija prosirenja ne provede pazljivo, odnosno
klijenti mogu ,,konzumirati" potpuno razliite aspekte destinacije Sto je protiv svake
logike. ViSedimenzionalno brendiranje ¢e uspostaviti emocionalnu vezu izmedu
razli¢itih aspekata destinacije zahvaljujuéi koriStenju ¢ulnih dodirnih tocaka.

4. Zastitni znak — Razli¢ite marke ¢e se suociti s izazovom zaStite svog identiteta od
konkurenata, Sto ¢e se najefikasnije posti¢i upravo culnim brendiranjem jer se skoro
svaki element Culne privla¢nosti marke moze zastititi. Navedeni elementi se nazivaju
"pakiranjem" te ukljucuju oblik, zvuk, miris, okus 1 teksturu. Svaki od njih mora biti

karakteristi¢an, $to predstavlja poprili¢no zahtjevan posao.®

8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0.



1.2. Predmet istrazivanja

Visedimenzionalni model brendiranja se temelji na kombiniranju svih ljudskih osjetila u
procesu brendiranja destinacije s ciljem uspjeSnog jacanja destinacijske ikone. Takoder,
postaje jedno od najboljih sredstava za stvaranje, komuniciranje i isporuku iskustvene
vrijednosti  turisticke destinacije.® Nadalje, osjetilno brendiranje istice simboli¢ne,
hedonisticke i1 estetske vrijednosti destinacije koje se izgraduju upravo koriStenjem okusa,

njuha, vida, sluha te dodira.°

Navedeni model je ujedno i glavna tema buduceg diplomskog rada, stoga ¢e se najveca paznja
posvetiti upravo istrazivanju primjene viSedimenzionalnog brendiranja na primjeru destinacije

Sibenik.

Postavlja se klju¢no pitanje: zasto je upravo Sibenik odabran kao potencijalna destinacija koju
treba istraziti? Prvenstveno, s obzirom da je destinacija nedovoljno istrazena, proces
visedimenzionalnog brendiranja destinacije provest ¢e se s ciljem pozicioniranja Sibenika na
globalnom trzistu. Sibenik predstavlja vaznu turisticku destinaciju, koja nije poznata
isklju¢ivo po UNESCO katedrali, ve¢ i po velikom broju tvrdava, koje ¢e se koristiti kao
destinacijske ikone na kojima ¢e se provesti istraZivanje i to povezivanjem svake individualno

s prethodno navedenim aspektima (manifestacijski, simboli¢ki, povijesni, kulturni).

Navedene destinacijske ikone su sljedece:
1. Subiéevac (Barone) — smijeitena je sjeverno od stare gradske jezgre Sibenika,
nedaleko od tvrdave sv. Ivana. Tvrdava Barone je jedna od dvije Sibenske tvrdave
koja je ve¢ obnovljena sredstvima iz EU fondova. Nakon sanacija zidina tvrdave 1
uredenja platoa kreirani su razli¢iti sadrzaji koji ¢ine buducu kulturnu 1 turisticku
ponudu. Takoder, izgraden je gastronomsko — kulturni centar s ugostiteljskim
objektom specificne ponude autohtonih namirnica, suvenirnica koja predstavlja
ponudu pod nazivom ,,Barone memories” i ostale specificne lokalne i hrvatske

proizvode te

° Ditoiu, M.C., et.al., 2014. The sensory brand of the destination. Case study: Transylvania. Theoretical and
Applied Economics, Vol.21 (5), Dostupno na: http://store.ectap.ro/articole/981.pdf [Pristupljeno: 30. Lipnja
2016. ]

10 Rodrigues, C., 2014. Brand sensuality and consumer — based brand equity, Porto: Faculdade de Economia.
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tzv. pametni stol s digitaliziranim sadrzajem i dokumentarnim filmom.!* S obzirom da je

igrala znacajnu ulogu u obrani grada od turskih napada, direktno ju se moze povezati s

povijesnim aspektom i to pomocu posebne atrakcije — digitalne platforme koja koristi

tehnologiju proSirene stvarnosti za prezentaciju povijesnih okolnosti nastanka same
tvrdave i Sibenika koriste¢i odgovarajuée AR naodale, pametne telefone ili tablete.

Novoizgradenom i obnovljenom infrastrukturom, koja je obogacena i gastronomskom

ponudom moze se povezati s manifestacijskim aspektom, odnosno idejom da

gastronomska ponuda bude autohtona i utemeljena na ponudi lokalnih proizvodaca.

2. Sv. lvan — nalazi se na 115 m visokom brdu, na sjevernoj strani povijesne jezgre, te je
takoder sluzila u obrani grada od Turaka®?. Iako predstavlja najve¢u od svih §ibenskih
tvrdava, jo$ uvijek nije obnovljena, upravo iz razloga nedostatka financijskih
sredstava. Projekt obnove predvida Setnicu, trim 1 jogging stazu uokolo cijelog
kompleksa, vidikovac i ugostiteljski objekt s terasom. Predvideno je i uredenje
sjevernog, izduzenog dijela tvrdave poznatog pod nazivom Klijesta, gdje bi se nalazio
novi glavni sadrzaj namijenjen prvenstveno djeci i mladima koji se sastoji od
povijesnog laboratorija i zelenog labirinta.*®> Nakon realizacije navedenog projekta
obnove, tvrdavu sv. Ivana mo¢i ¢e se povezati s povijesnim aspektom, koji ¢e se
temeljiti na motivu nastanka grada i obrane od Turaka unutar novoizgradenog
povijesnog laboratorija.

3. Sv. Nikola — na samom ulazu u kanal sv. Ante, smjestila se tvrdava trokutastog oblika
te spada u najjace fortifikacijske utvrde na jadranskoj obali. Upravo zbog navedene
Cinjenice, predlozena je za postupak upisa na UNESCO-vu listu kulturnih dobara
materijalne bastine.’* Velikim dijelom zbog toga radovi neée ni dinamikom ni

veli¢inom pratiti projekte revitalizacije ostalih Sibenskih tvrdava pa se zasad jedino

11 Sibenski portal, 2016. SIBENSKE TVRPAVE: Novo ruho i tehnoloska ¢uda ozivljavaju tajanstvenu proslost.

Dostupno na: http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-

tajanstvenu-proslost/ [Pristupljeno: 30. lipnja 2016. ]

2 Sibenik tourism. Kulturna bastina: Fortifikacijski spomenici. Dostupno na: http://www.sibenik-

tourism.hr/hr/fortifikacijski-spomenici [Pristupljeno: 30. lipnja 2016. ]
13 Sibenski portal, 2016. SIBENSKE TVRPAVE: Novo ruho i tehnoloska cuda ozivijavaju tajanstvenu proslost.

Dostupno na: http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-

tajanstvenu-proslost/ [Pristupljeno: 30. lipnja 2016. ]
 Sibenski portal, 2016. SIBENSKE TVRPAVE: Novo ruho i tehnoloska cuda oZivljavaju tajanstvenu proslost.

Dostupno na: http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-

tajanstvenu-proslost/ [Pristupljeno: 30. lipnja 2016. ]



http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/
http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/
http://www.sibenik-tourism.hr/hr/fortifikacijski-spomenici
http://www.sibenik-tourism.hr/hr/fortifikacijski-spomenici
http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/
http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/
http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/
http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-tajanstvenu-proslost/

moze povezati s kulturnim aspektom, upravo zato Sto predstavlja vrijedan kulturno —
povijesni spomenik.

4. Sv. Mihovil — druga od dvije ve¢ obnovljene Sibenske tvrdave. Projektom
revitalizacije je postala prepoznatljiv spomenik kulturne bastine u najuzoj gradskoj
glazbena i scenska dogadanja i time doprinosi imidzu grada Sibenika, kao
nezaobilazne destinacije kulturnog turizma.'® Uzimaju¢i u obzir prethodno navedene

¢injenice, sv. Mihovila se moze povezati s kulturnim 1 manifestacijskim aspektom.

Provedba skupog i zahtjevnog projekta revitalizacije Cetiri Sibenske tvrdave rezultirala je
dosad obnovom dviju tvrdava, odnosno tvrdave Barone i sv. Mihovila, ¢ija je obnova
financirana iz europskih fondova. Glavni ciljevi provedbe projekta revitalizacije su uvodenje

novih sadrzaja i brendiranje grada koje ée u konaénici produziti turisti¢ku sezonu.*®

15 Sibenski portal, 2016. SIBENSKE TVRPAVE: Novo ruho i tehnoloska ¢uda ozivljavaju tajanstvenu proslost.

Dostupno na: http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-

tajanstvenu-proslost/ [Pristupljeno: 30. lipnja 2016. ]
16 Sibenski portal, 2016. SIBENSKE TVRPAVE: Novo ruho i tehnoloska cuda oZivljavaju tajanstvenu proslost.

Dostupno na: http://sibenskiportal.rtl.hr/2016/03/06/sibenske-tvrdave-novo-ruho-i-tehnoloska-cuda-ozivljavaju-

tajanstvenu-proslost/ [Pristupljeno: 30. lipnja 2016.]
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1.3. Istrazivacka pitanja

Prije pocetka istrazivanja potrebno je kreirati istrazivacka pitanja, koja zapravo proizlaze iz
ciljeva istrazivanja, a u konkretnoj studiji sluc¢aja Sibenskih tvrdava glase:
1. Visedimenzionalni pristup brendiranju destinacije je opravdan ukoliko postoje
posebno dojmljive destinacijske ikone.
2. Visedimenzionalni pristup brendiranju destinacije doprinosi dojmljivijem imidzu
marke destinacije.
3. Efikasna valorizacija dojmljivih destinacijskih ikona iskoristivih za viSedimenzionalno

brendiranje podrazumijeva sustavne aktivnosti pozicioniranja i upravljanja markom.

1.4. Ciljevi istrazivanja

S obzirom da je rije¢ o inovativnoj vrsti brendiranja u turizmu ¢ija upotreba i apliciranje nisu
toliko ucestali, prvenstveni cilj navedenog istrazivanja ¢e biti prikaz i objasSnjenje brendiranja
turisticke destinacije. Takoder, kroz razli¢ite svjetske i domace primjere ¢e se prikazati
implementacija viSedimenzionalnog brendiranja destinacije s ciljem Sto boljeg razumijevanja
istog. Nadalje, nakon detaljnog prikaza 1 objaSnjenja, samom implementacijom
viSedimenzionalnog pristupa brendiranju destinacije bi se trebao kreirati bolji imidZ buduce

marke.

No, kako bi istrazivanje imalo smisla, destinacijsko brendiranje ¢e se provesti s jo$ jednim
ciljem, odnosno dokazivanjem postojanja posebno dojmljive destinacijske ikone. S obzirom
da destinacijska ikona mora biti iskoristiva za viSedimenzionalno brendiranje, kako bi se to
postiglo, primjenjivat ¢e se razliCiti aspekti djelovanja: manifestacijski, kulturni, povijesni i

simbolicki.
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1.5. Metode istrazivanja

Prvenstveno, s obzirom da je rije¢ o projektu ve¢ financiranom iz EU fondova koji je
polovic¢no i realiziran, potrebno je provesti kratko anketno istrazivanje ¢lanova tima "Sibenske
tvrdave" s ciljem saznanja buducih planova revitalizacije Sibenskih tvrdava. Time ¢e se

jednostavnije mo¢i krenuti u realizaciju daljnjeg tijeka istrazivanja.

Potom ¢e se provesti primarno istrazivanje, odnosno anketiranje, kojim se temeljem anketnog
upitnika istrazuju i prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja
— u konkretnom slucaju viSedimenzionalnog brendiranja destinacije. Kako bi se §to efikasnije
provelo istrazivanje, kreira se anketni upitnik koji sluzi za prikupljanje podataka potrebnih za
donoSenje relevantnih zakljucaka. Odabir ankete kao temeljnog instrumenta istraZivanja se
temelji na nekoliko klju¢nih prednosti:

1) Pomocéu anketa mogu se saznati podaci i informacije o dozivljaju — ljudsko ponasanje
ovisi o velikom broju Einitelja, primjerice sposobnostima, stavovima, miSljenjima,
emocijama, pogledu na odredene stvari, pojave 1 dogadaje. Do takvih 1 sli¢nih
spoznaja moze se do¢i anketom.

2) Pomocu ankete mogu se dobiti podaci i informacije o proslosti, sadasnjosti i
buduénosti — dok se opazanjem mogu prikupiti podaci i informacije o onome S§to je
nazocno u trenutku opaZanja, anketom se mogu ispitati sadasnji stavovi 1 misljenje,
kao i planovi za buduénost.

3) Anketa je, u pravilu, ekonomi¢na — pomoc¢u ankete moze se u relativno kratkom
vremenu doc¢i do velikog broja podataka 1 informacija, a ¢ime se istodobno smanjuju

troskovi istrazivanja.'’

Klju¢ni dio anketiranja je prikupljanje podataka, koje ako se vr$i na obiljezjima svih jedinica
populacije, predstavlja preskup projekt 1 zahtijeva previse vremena, a katkad nije ni moguce.
U takvim slucajevima se vrSi reprezentativnho promatranje kojim se obuhvaca samo dio
jedinica statistickog skupa. Stoga je sljedeci korak istrazivanja izbor vrste uzorka, a u praksi

se koriste dva pristupa biranja jedinica u uzorak: slucajni i namjerni. Kod slucajnih uzoraka

17 Zelenika, R., 1998. Metodologija i tehnologija izrade strucnog i znanstvenog rada, Rijeka: Ekonomski
fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 366-368.
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sve jedinice populacije imaju izgled za ulazak u uzorak neovisno o prosudivanju i utjecaju
istrazivaca.'® S obzirom da je navedeno istraZivanje primjene visedimenzionalnog modela
brendiranja turisticke destinacije kompleksno samo po sebi, koristit ¢e se namjerni prigodni
uzorak koji je rezultat osobnog prosudivanja istrazivaca. Toc¢nije, potrebno je dobro poznavati
populaciju kako bi se za uzorak mogli izabrati oni elementi koji ¢e osigurati takvu strukturu
uzorka s obzirom na sva relevantna obiljezja kakvu ima i populacija.

Glavna prednost namjernog uzorka je biranje elemenata osnovnog skupa do kojih je lakse
do¢i, a prigodni uzorak ¢ine trenutno dostupni ¢lanovi skupa — primjerice misljenja klijenata o
odredenoj tematici (viSedimenzionalnom brendiranju destinacije). U konkretnom slucaju,
turisti ¢e predstavljati namjerni prigodni uzorak, a anketni upitnik ¢e biti podijeljen na

kljuénim mjestima u gradu Sibeniku.

U istrazivackom 1 diplomskom radu koristit ¢e se 1 sljede¢e metode:

1. Induktivna metoda — na temelju postoje¢ih Cinjenica i saznanja o istrazivackom
problemu, odnosno u konkretnom slu¢aju visedimenzionalnom brendiranju turisticke
destinacije, dolazi se do uopc¢avanja i formiranja zakonitosti o istom;

2. Deduktivna metoda — ne moze se primjenjivati bez induktivne metode upravo iz
razloga $to se temeljem opc¢ih sudova i logickih obiljezja medu pojmovima turisticke
destinacije 1 brendiranja u turizmu izvode pojedinacni sudovi, zakljucci 1 tvrdnje koje
se konacno ticu odredenog modela brendiranja - viSedimenzionalnog. Ove se metode
medusobno kombiniraju u znanstvenom radu jer pojedina¢no nisu efikasne ;

3. Metoda analize — sastoji se u rasclanjivanju sloZzenog pojma (modela brendiranja
turisticke destinacije) , na njegove jednostavnije sastavne dijelove (dvodimenzionalno
1 viSeimenzionalno brendiranje), te izuavanje svakog dijela za sebe i u odnosu na
druge cjeline ;

4. Metoda sinteze — ne moze se primjenjivati bez metode analize jer prelaze jedna u
drugu. Navedena metoda pretpostavlja suprotnost metodi analize jer spaja jednostavne
sastavne dijelove (dvodimenzionalno i viSedimenzionalno brendiranje) u jedinstvenu

cjelinu (modele brendiranja turisticke destinacije) u kojoj su njeni dijelovi povezani ;

18 David, V., Bolsec, K., Safari¢, M., 2014. Metoda uzorka i norma HRN ISO 2859-1. Technical journal, Vol.8
(3), str 214-221., Dostupno na: hrcak.srce.hr/file/191141 [Pristupljeno: 30. Lipnja 2016.]
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10.

11.

Metoda apstrakcije — odnosi se na odvajanje nevaznih i isticanje vaznih elemenata i
osobina odredenog predmeta ili pojave istrazivanja, toc¢nije viSedimenzionalnog
pristupa brendiranja u turizmu ;

Metoda Klasifikacije — predstavlja potpunu podjelu opéeg pojma na posebne: modeli
brendiranja turisticke destinacije se dijele na dvodimenzionalni i viSedimenzionalni,a
potom se proces visedimenzionalnog brendiranja dijeli na posebne elemente kreiranja
¢ulne marke ;

Metoda deskripcije — je postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja Cinjenica,
procesa 1 predmeta, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja ;

Metoda kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstvenoistrazivackog
rada, toCnije tudih opazanja, stavova, zakljuaka i spoznaja, odnosno koriStenjem
fusnota u istrazivatkom 1 diplomskom radu preuzimaju se tudi stavovi i zakljucci o
brendiranju u turizmu ;

Statisticka metoda — primjena statisti¢ckih metoda i postupaka koristenjem suvremene
racunalne opreme i programa, s ciljem rjesavanja kompleksnih problema znanstvenog
istrazivanja. Toc¢nije, nakon provedbe ankete, prikupljeni podaci ¢e se koriStenjem
SPSS-a preobliciti u relevantne zakljucke ;

Metoda studija slucaja — postupak izucavanja pojedinacnog slucaja iz odredenog
znanstvenog podrucja, koji ¢e se provesti navodenjem konkretnih destinacija koje
takoder koriste model viSedimenzionalnog brendiranja ;

Metoda anketiranja — postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, informacije, stavovi 1 misljenja o predmetu istrazivanja, odnosno

implementaciji viSedimenzionalnog brendiranja Sibenika.
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1.6. Doprinos istrazivanja

Temeljni doprinos istrazivanju ¢e se ogledati u prezentaciji iskoristivosti platforme

viSedimenzionalnog modela brendiranja turisticke destinacije.

S obzirom da se visedimenzionalni model brendiranja destinacije u praksi rijetko susrec¢e zbog
nedostatnih iskustava, u smislu doprinosa rada se moze tretirati i planirani poslovni slucaj na
kome ¢e se provesti primarno istrazivanje. Na primjeru tog poslovnog slucaja ¢e se ukazati

na:

v Koristi od transformacije klasi¢nog modela brendiranja destinacije, koji se temelji na
samo dva osnovna osjetila

v’ Predstavljanju moguénosti koriStenja svih osjetila u procesu brendiranja destinacije, a
radi jacanja destinacijskih ikona

v' Predstavljanju nacina Sirenja marke prema ciljanoj klijenteli

v" Predstavljanju dodatnih moguénosti ja¢anja konkurentnosti marke destinacije.

Uz empirijski, veéina diplomskog rada sastojat ¢e se i od teorijskog dijela, kojim ce se
objasniti  osnovni  pojmovi brendiranja, modela brendiranja (tradicionalnog i
viSedimenzionalnog), te primjene visedimenzionalnog brendiranja destinacije uz naglasak na

destinacijsku ikonu Sibenik.
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1.7. Struktura diplomskog rada

Uvodni dio diplomskog rada je ve¢ obrazloZen i detaljno napisan u Istrazivatkom radu II.
Dakle, pomoc¢u problema i predmeta istrazivanja su doneseni ciljevi i postavljena istrazivacka
pitanja. Potom, nakon odredivanja metoda koje ¢e biti primijenjene u diplomskom radu,

donosi se zakljuc¢ak i o0 samom doprinosu istrazivanja.

Nadalje, s obzirom da je sam naslov diplomskog rada vezan uz brendiranje destinacije, upravo
¢e drugi dio rada detaljnije objasniti modele brendiranja turisticke destinacije. Takoder,
raS¢lanjivanjem na dvodimenzionalni i viSedimenzionalni pristup dobit ¢e se kvalitetniji uvid

u samu srz teme rada.

Visedimenzionalni pristup brendiranju u turizmu predstavlja tre¢i dio rada, koji ¢e, ve¢inom
se oslanjajuci na kreiranje culne marke, objasniti i njenu svrhu te proces Sirenja iste, sve s
ciljem jednostavnijeg razumijevanja sljedeéeg koraka, odnosno same implementacije

viSedimenzionalnog pristupa.

Sljede¢i dio je medusobno usko povezan s prethodnim dijelom, a predstavlja mogucnost
implementacije visedimenzionalnog modela brendiranja destinacije. Unutar navedenog dijela
bit ée dane smjernice za viSedimenzionalno brendiranje Sibenika posebno za svako osjetilo.
Potom ¢e biti razjaSnjeni termini sinergije Cula, mjerenja lojalnosti, emocionalne reakcije 1

samog djelovanja na Cula.

Istrazivanje: Sibenik je kljuéan dio diplomskog rada jer ne predstavlja teoretski, veé
empirijski dio u kojem ¢e biti objasnjena i prikazana provedena metodologija istraZivanja. Na
primjeru Sibenskih tvrdava provest ¢e se anketno istrazivanje i to prvenstveno medu
¢lanovima tima, a potom i samim turistima. U konacnici, prikazat ¢e se 1 rezultati navedenog

istrazivanja.

U sklopu zakljucka predstavit ¢e se ukratko svi rezultati istrazivanja, kao i osobno misljenje o

daljnjem djelovanju vezanom za brendiranje destinacije.
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2. MODELI BRENDIRANJA TURISTICKE DESTINACIJE

Suvremeno ,,natjecateljski raspolozeno" turisticko trziSte zahtijeva nove ulinkovite
marketinSke alate s ciljem postizanja konkurentske prednosti turisticke destinacije. Marketing
je postao nuzan element brendiranja u onom trenutku kada su trziStem poceli dominirati
klijenti, odnosno kupci.!® Mrezni pristup u stvaranju destinacijske ponude i brendiranje
turisticke destinacije se izdvajaju kao dva najsnaznija marketinska alata, a njihova pravilna
upotreba moze rezultirati postizanjem prepoznatljivog imidza i povecanjem konkurentnosti

destinacije.?°

Proces kreiranja snazne i prepoznatljive marke naziva se brendiranje.?! Brendiranje turisticke
destinacije podrazumijeva postojanje viSe zainteresiranih strana (engl. stakeholders),
raznovrsnih klijenata i same ponude koju odredena destinacija nudi.?? Upravo zbog ovakve
heterogenosti turisticke destinacije, njeno brendiranje se mora promatrati kao kompleksan
proces na koji imaju utjecaj svi posredni i neposredni sudionici.?®> Kombinacija elemenata
brendiranja proizvoda i usluga te korporativnog brendiranja doprinosi dodatnoj kompleksnosti

procesa brendiranja turisticke destinacije.

Glavna karakteristika destinacijskog brendiranja je upravo ¢injenica da destinacijske marke ne
mogu bit proizvedene. Proces brendiranja turisticke destinacije fokusira se upravo na snazne
elemente destinacije, poput destinacijskih ikona, koje ¢e biti prezentirane odredenim ciljnim

grupama Kklijenata.?

19 Petri¢, L., 2013. Uvod u turizam. Split: Sveugiliste u Splitu, str. 218 — 219

2 Zemla, M., 2012. The idea of destination brand licensing and the question of its effectiveness. Tourism and
Hospitality Management, VVol.18 (2), str. 297.

2L The American Marketing  Association, 2014. Brand and Branding. Dostupno na:

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dL etter=B [Pristupljeno 5. rujna 2016.]

22 Balakrishnan, M.S., Nekhili, R., Lewis, C., 2008. Destination Brand Components, Dubai: University of
Wollongong, str.2

2 Gregori¢, M., Skendrovi¢, Lj., 2012. Uloga poduzetni$tva i cjeloZivotnog ucenja u brendiranju turisticke
destinacije. Ucenje za poduzetnistvo, Vol.2 (2), Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=192388 [Pristupljeno 6. rujna 2016.]

2 Anholt, S., 2009. Handbook on Tourism Destination Branding, Madrid: World Tourism Organization, str. 76
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Modeli brendiranja turisticke destinacije su sljedeci:

1) Dvodimenzionalno brendiranje (tradicionalan pristup)

2) Visedimenzionalno brendiranje (suvremeni pristup)

2.1. Dvodimenzionalno brendiranje

Pojavom masovne proizvodnje, trziSte je preplavio veliki broj proizvoda i usluga, stoga je
brendiranje postalo neophodno sredstvo diferencijacije sli¢nih proizvoda i usluga.
Tradicionalan proces brendiranja, tzv. 2 — D brendiranje predstavlja dvodimenzionalno

brendiranje, ¢iji sam naziv objasnjava oslanjanje isklju¢ivo na dva osjetila, vid i sluh.

Dvije dimenzije (osjetila) su predstavljale temelj kreiranja odredene marke. Drugim rijecima,
sve karakteristike proizvoda ili usluge su se bazirale iskljuc¢ivo na jacanje vizualnog i zvuénog
aspekta marke. Takoder, u proslosti je sva komunikacija proizvodaca i ciljanje klijentele bila
jednosmjerna s ciljem masovne proizvodnje bez pretjeranog naglaska na zadovoljavanje zelja

I potreba klijenata.

Brendiranje temeljeno na dva osjetila nije se moglo dugoro¢no odrzati u marketinskom svijetu
prvenstveno zbog poveéanja Zelja i potreba Kklijenata, ali i naglaska na afektivne sastavnice, od
kojih su najznadajnije upravo pozitivne emocije.?> Sve veéi zahtjevi i potrebe klijenata za
raznoliko$¢u 1 inovacijama te involviranoS¢u u sam proces stvaranja marke, pomakli su
granice brendiranja na svih pet dimenzija, odnosno osjetila. Marke predstavljaju slozene

visedimenzionalne entitete?® i kao takvi zahtijevaju visedimenzionalni pristup brendiranju.

% pavlek, Z.,2008. Branding, Zagreb: M.E.P. Consult, str. 166

2 De Chernatony, L., 2002. From Brand Vision to Brand Evaluation. Butterworth — Heinemann.
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2.2.Visedimenzionalno brendiranje

Pomicanjem izvan granica tradicionalnog brendiranja koje se temelji na osjetilima vida i
sluha, marke mogu uspostaviti jacu 1 dugotrajniju emocionalnu vezu s klijentima.
Dvodimenzionalno brendiranje nije dovoljno za stvaranje svijesti i motivacije ciljane
klijentele, a pojavom i jaCanjem popularnosti digitalnih medija klijenti imaju na raspolaganju

Siroki spektar moguénosti.

Turizam, odnosno destinacija treba pomak s tzv. 2-D brendiranja, koje se oslanja na isklju¢ivo
dva temeljna osjetila (sluh i vid), na 5-D brendiranje koje obuhvaca svih pet ljudskih osjetila

iz sljede¢ih razloga:

1. Stvaranje osjecaja autenti¢nosti 1 posebnog iskustva (doZzivljaja) destinacijske marke
medu klijentima,
2. Stvaranje pozitivne i dugoro¢ne uspomene koja naposljetku kreira tzv. kolektivno

pozitivno misljenje (engl. word of mouth) o marki destinacije. 2’

Dakle, cilj viSedimenzionalnog brendiranja je smanjenje razlika izmedu identiteta i imidza
destinacije stvaraju¢i nezaboravna iskustva klijenata u smislu emocija, razmisljanja ili

sje¢anja. Imidz predstavlja posljedicu doZivljenje, a ne stvarne kvalitete destinacije.?

Takoder, nemoguce je razumjeti svijet oko sebe prije nego Sto se isti detektira, odnosno dozivi

svim ljudskim osjetilima?®

27 Pawaskar, P., Goel, M., 2014. A Conceptual Model: Multisensory Marketing and Destination Branding.
Procedia Economics and Finance, Vol.11, pp 258.

28 Babi¢, M., 2004. Korporativni imidz, Rijeka: Adamig.

2 Ackerman, V., 1990. A natural History of the Sense, New York: Vintage Books
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3. VISEDIMENZIONALNI PRISTUP BRENDIRAN]JU U TURIZMU

3.1. Svrha c¢ulne marke

Visedimenzionalni pristup brendiranju ¢e Kreirati ¢ulnu marku, a uz to joj pridodati Cetiri

vazne dimenzije®:

1. Emocionalna veza

2. Optimalna uskladenost percepcije i stvarnosti

3. Stvaranje platforme marke koja ¢e omoguciti Sirenje proizvoda
4

Zastitni znak

Navedene dimenzije ¢e biti detaljno obrazlozene u naredna cetiri poglavlja.
3.1.1. Emocionalna veza

Osjetilno brendiranje omogucava stvaranje ¢vrste veze destinacijske marke i ciljane klijentele,
koji mogu posjeéivati destinaciju zbog odmora, poslovnih razloga ili drugih vlastitih
interesa.®! Izniman naglasak se pridaje lojalnosti, koju prati dug proces uspostavljanja, ali sve
inicijative vezane uz viSedimenzionalno brendiranje ne moraju obavezno kreirati visok
stupanj lojalnosti. Veliki broj motivacijskih faktora utjeCe na pokretanje potencijala
pojedinca, ali vazno je znati koji faktor u kojem trenutku pokreée ljudski potencijal.®? S ciljem

stvaranja ¢vrste veze marke 1 klijenata te odrZzavanja lojalnosti, potrebno je:

v Djelovanje na ¢ula treba ukljuciti dva relevantna elementa, odnosno mora prijeci u
naviku i biti jedinstveno.
v" Marka treba sacuvati svoju karakteristi¢nu osjetilnu (¢ulnu) privlacnost koju nijedan

konkurent ne moze podrzavati — putem eksternog benchmarkinga koji daje visok

30 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o0.0., str. 97
31 Medlik, S., Ingram, H., 2002. Hotelsko poslovanje, Zagreb: Golden marketing, str. 31

32 Cerovi¢, Z., 2003. Hotelski menadiment, Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadzment.
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stupanj poboljSanja upravo iz razloga S§to se usporeduje s konkurencijom u istoj

industriji.®

Sustina brendiranja je upravo emocionalno povezivanje s ljudima i njihovim svakodnevnim
zivotom, a potom i njegova sveprisutnost, vidljivost i funkcija. Proizvod ili usluga postaju

marka tek u trenutku uspostavljanja emocionalnog dijaloga s klijentom.

3.1.2. Optimalna uskladenost percepcije i stvarnosti

Velik broj marki pristaje na raskorak izmedu percepcije klijenata i stvarnosti samog proizvoda
ili usluge, $to ne predstavlja nimalo efikasnu praksu. Nadalje, stvarnost se uvijek mora
pribliziti percepciji, odnosno ako se kvaliteta dovodi u odnos s tezinom — ona Se obavezno
mora dodati. Stalan pritisak globalne konkurencije na turistiCke organizacije i tvrtke prenosi
se 1 na destinacijske marke stoga kreatori marki moraju stalno poboljsavati kvalitetu svojih

proizvoda i usluga.®*

Dakle, cilj je da stvarnost bude §to sli¢nija s percepcijom, s moguc¢noscu da ju nadide.
Efikasnost marketinSkih aktivnosti u funkciji promocije marke treba mjeriti kako bi se
utvrdilo da li su projekcija i percepcija marke u medusobnom skladu. **Destinacijska marka je
drugim rijecima ,,dusa destinacije", koja ujedno osvaja i duse klijenata i Sire javnosti na

sljedece nacine:

v Poznatost marke
v’ Percepciju kvalitete

v' Asocijaciju i lojalnost marke3®

Takoder, trzisna realnost je takva da klijenti Zele unaprijed jasno definirane standarde koje

kupuju, a u nedostatku istih tu prazninu sve efikasnije koriste upravo destinacijske marke.

3 Stokovié, I. 2004. Benchmarking in tourism. Ekonomski pregled, Vol. 55 (1-2). Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=22590 [Pristupljeno 7. rujna 2016.]

34 Avelini — Holjevac, 1., 2002. Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji, Opatija.
% Kerp, M., 2006. Stratesko upravijanje markom. Marketing UP. br. 15, str. 30

3 Karamarko, N., 2003. Trendovi brandiranja hotela u Hrvatskoj, Osijek, str. 7
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3.1.3. Stvaranje platforme marke koja ¢e omoguciti Sirenje proizvoda

Klijenti mogu kupovati potpuno razlicite proizvode, ne vodeci se apsolutno nikakvom
logikom. Kako bi se izbjeglo slabljenje veze izmedu brojnih marki, potrebno je pazljivo

provesti strategiju proSirenja marke.

Visedimenzionalno brendiranje zahvaljuju¢i koriStenju osjetilnih dodirnih toc¢aka koje se
ponavljaju u svakoj kategoriji proizvoda ili usluge, omogucuje uspostavljanje emocionalne

veze medu razli¢itim proizvodima ili uslugama.

Upravo se na tocki prepoznavanja marke na trzistu dijeli sama vrijednost proizvoda ili usluge

na:

v" Tvrdu imovinu

v" Mekanu imovinu

Mekana imovina, odnosno vrijednost obuhvaca ime i imidz marke koja je kreirana na trzi$tu i

za trziste. Ime i imidz marke se prepoznaju, mjere i procjenjuju kroz tri sastavna dijela marke:

v Vrijednost prodaje i marketinga
v Stvorena infrastruktura na trzi$tu

v" Vijernost klijenata®’

Od razvijenosti destinacije koja raspolaze svojom materijalnom i nematerijalnom imovinom
ovisi u kojoj ¢e mijeri biti zadovoljene turistiCke potrebe i1 Zelje, dok stupanj razvijenosti
destinacije kao trziSta ovisi o tome koliko su prirodni i kulturni potencijali turisticki
valorizirani. Sva poduzeca i ustanove koje pruzaju usluge u turizmu stvaraju ponude koje
postaju dio turistickog proizvoda destinacije i na taj nacin upravljaju turistickim

vrijednostima.3®

Marketinska prednost snaznih marki sazeta je u kljuénim koristima trziSne vrijednosti
turisticko — ugostiteljskog proizvoda ili usluge 1 omogucéuje dodatna prosirenja marke. Sustav
identiteta marke obuhvaca, povezuje i propisuje identitet marke kao srediste ili jezgru marke

koji omogucuje daljnje Sirenje iste.>® To¢nije, tijekom procesa Sirenja marke, destinacija mora

37 Karamarko, N., 2003. Trendovi brandiranja hotela u Hrvatskoj, Osijek, str. 5
3 Berc — Radisi¢, B., 1999. Marketing u hotelijerstvu, Opatija: Hotelijerski fakultet Opatija.
39 Aaker, D. A., 2002. Building Strong Brands, London: Simon & Schuster.
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treba uzeti u obzir sve perspektive identiteta marke kao proizvoda, usluge, organizacije,
osobe i simbola. Takoder, proces destinacijskog brendiranja ukazuje na potrebu izgradnje

snaznog i jedinstvenog identiteta destinacije.*°

3.1.4. Zastitni znak

Prvenstveni cilj svakog proizvodaca je postizanje i povecanje konkurentnosti na globalnom
trziStu, odnosno kreiranje isplativih ideja Cije apliciranje moze rezultirati nadilazenjem
konkurentskih proizvoda ili usluga. Stoga ¢e se razne marke suocCiti s izazovom zastite
vlastitog identiteta upravo od konkurenata, $to ¢e se najbolje posti¢i viSedimenzionalnim

brendiranjem.

Zastita marke razvijala se od oznake na proizvodu do uzarenog Ziga i do zakonima propisane
zaStite 1 franSize. Analiziraju¢i pravnu regulativu marke, uocava se stavljanje istog naglaska
na sve elemente zastite marke, odnosno na njenu cjelovitost. Zastita marke usmjerena je na
cjelovit paket proizvoda ili usluge s o¢itom namjerom da se kao takav ustupa drugima, ali

uvijek zajedno sa svim postoje¢im elementima.*

S obzirom da se skoro svaki element osjetilne privla¢nosti marke moze zastititi, isto tako
svaki od njih mora biti karakteristiCan, §to nije nimalo jednostavan zadatak. Navedeni
elementi se nazivaju "pakiranjem" te ukljucuju oblik, zvuk, miris, okus i teksturu. Destinacije
svoju jedinstvenu marku najce$¢e oznaCavaju Simbolom vezanim upravo za to mjesto,
primjerice kulturnim i povijesnim spomenicima, koji u konacnici sluze za stvaranje i

prepoznavanje pozicije prezentirane kvalitete i osje¢aja zadovoljstva pruzenom uslugom.*?

Primjerice, na hotelskom trziStu, patentom se Stite prava na hotelsku marku kao izum, otkrice

1 proces proizvodnje te pruzanja zasticenog (brendiranog) proizvoda ili usluge. Isti postupak

40 Krajnovié, A., Bosna, J., Jasi¢, D., 2012. Possibilities and constraints of region branding in tourism — the case
of Dalmatia. Transition. Vol.14 (30), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94569?lang=en [Pristupljeno: 9.rujna
2016.]

41 Karamarko, N., 2009. Branding ugostiteljsko — turistickih proizvoda kao preduvjet konkurentnosti hrvatskog

turizma, Osijek, str.135

42 Karamarko, N., 2003. Trendovi brandiranja hotela u Hrvatskoj, Osijek, str. 6
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je primjenjiv i na samu destinaciju, odnosno kreiranje dovoljno snazne destinacijske marke
moze rezultirati potrebom za zastitom iste s ciljem pruzanja Sto kvalitetnijeg proizvoda ili

usluge ciljanoj klijenteli uz jacanje konkurentske prednosti.

3.2. Kreiranje culne marke u Sest koraka

Koji je kljucni ¢imbenik uspjesnosti odredene marke u odnosu na druge gledajuéi s aspekta
viSedimenzionalnog brendiranja? Odgovor je vrlo jednostavan : dugo provodenje dobro
isplanirane strategije, kako bi se sama implementacija marke prilagodila teku¢im trzi$nim

promjenama te suvremenoj tehnologiji i drustveno — kulturnim sredinama.*?

Svaka destinacija moze kreirati ¢ulnu marku koja ¢e uspostaviti viseculni dijalog s klijentima.
No, kako bi se navedeni cilj realizirao, potrebno je optimizirati postojece dodirne tocke,
nakon Cega se asortimanu nadodaju varijante, vodeéi pritom racuna o svakom aspektu
navedenog procesa. Takoder, uz sve navedene stavke, najvaznije je oCuvanje autenti¢nosti i

dosljednosti.
Sest koraka potrebnih za efikasno kreiranje ¢ulne marke su sljedeéi:

Culna revizija

Postavljanje pozornice za marku
Dramatizacija marke

Autorska marka

Provodenje plana

o o~ w b E

Procjena*

Svaki od navedenih koraka predstavlja dio sveukupne strategije kreiranja ¢ulne marke te ih je

potrebno pazljivo prouciti i pratiti s ciljem stvaranja $to inovativnije i kvalitetnije marke.

4 Glavor, K., Koncul, N., 2012. Strategic Importance of 'Brand' in Tourism and Hotel Industry. Zagreb
International Review of Economics and Business, Vol. 15(2), Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=137485 [Pristupljeno: 12.rujna 2016.]

4 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o0.0., str. 99 — 115
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3.2.1. Culna revizija

Revizija u najSirem smislu predstavlja postupak ispitivanja to¢nosti, potpunosti,
vjerodostojnosti 1 objektivnosti odredenih pojava i1 procesa. Primjenjiva je i na proces
viSedimenzionalnog brendiranja. Odredene destinacije ve¢ godinama ,,poznaju’” svoju marku,
odnosno imaju uvid u izvjes¢a o uspjesnosti, sudjeluju u fokusnim grupama te provjeravaju
sve prototipe prije samog lansiranja na trziSte, no i dalje ne mogu pruziti objektivnu procjenu

vlastite marke.
Stoga svaka destinacija koja zeli kreirati uspjesnu ¢ulnu marku mora si postaviti iduca pitanja:

Koliko je vremena destinacija posvetila culnim elementima marke?
Bi li klijenti prepoznali marku i zatvorenih o¢iju?

Kakva je koncepcija ¢ulne platforme marke?

Kakav status trenutno uziva odredena marka?

U kojoj mjeri marka moZe iskoristiti svoju ¢ulnu privla¢nost?

Sto treba uginiti da bi marka ostvarila svoj optimalni potencijal?

NN NN NN

Moze li se marka ra$¢laniti kako bi se istaknuli pojedini elementi?*

S obzirom da postoje brojna pitanja, potrebno je odmah postaviti iznad navedena zbog
iznimne vaznosti procjene sadasnjeg potencijala marke. Postoji mogucénost da se destinacija
nade u kompleksnoj situaciji sukobljavanja trenutnih akcija kreiranja marke i buducih planova
optimalizacije djelovanja na sva osjetila. S druge strane, moze se dogoditi da se u ¢ulnom

smislu destinacija nalazi na pravom putu, a da toga nije ni svjesna.

Tijekom svog istrazivanja, Lindstrom (2005) je testirao stotine potroSaca u trinaest zemalja te
je utvrdio niz osnovnih pravila analize postoje¢eg statusa marke. Tocnije, 200 najvaznijih
svjetskih marki je analizirano s aspekta viSedimenzionalnog brendiranja, odnosno sposobnosti

da utjeCu na svih pet ¢ula i da u tom smislu kreiraju i ocuvaju svoju culnu platformu.

Nadalje, culna izvrsnost marke je ono ¢emu bi svaka destinacija trebala teziti, a kako bi to

postigla potrebna je detaljna procjena na temelju sljedecih kriterija:

v Koristenje postojecih ¢ulnih dodirnih to¢aka

v" Sinergija ¢ulnih dodirnih to¢aka

% Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 99
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Inovativno razmisljanje o djelovanju na ¢ula kojim ¢e se preduhitriti konkurente
Culna dosljednost

Culna autenti¢nost

Vlasni$tvo nad pozitivnim ¢ulnim dojmom

Stalno uspostavljanje novih Culnih dodirnih tocaka

AN N N NN

Ras¢lanjivanje postojeée marke*®

3.2.1.1. KorisStenje postojecih culnih dodirnih tocaka

Formiranje stava i odluke o kupnji, odnosno koristenju odredene marke temelji se na
pretpostavci da je navedeni proces ovisan upravo o razini ukljudenosti klijenata®’, koja se
postize upravo djelovanjem na sva osjetila. Djelovanje na svih pet osjetila je iznimno
kompleksan proces, stoga veoma malo marki moze djelovati na sva osjetila. Sve djelatnosti
mogu iskoristiti minimalno dva osjetila u procesu kreiranja i jacanja vlastite marke proizvoda

ili usluge, a hotelijerstvo i zabava ¢ak svih pet, §to je vidljivo iz slike 1.

2[[3]|4

Elektronicka Roba Siroke potrosnje Maloprodaja
_ _trgovma Zakon Telekomunikacije
(digitalne usluge) Financijske usluge

Hotelijerstvo
Zabava

46 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 100
47 Lynch, J., De Chernatony, L., 2004. The Power of Emotion: Brand communication in business to business

markets. Journal of Brand Management, str. 406
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Slika 1. Broj ¢ulnih dodirnih to¢aka za pojedine djelatnosti
Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0

Upravo zbog nedovoljne moguénosti djelovanja na sva osjetila, ve¢ina marki bi trebala
koristiti postoje¢e culne dodirne tocke uspostavljanjem veze medu osjetilima. Proces
uspostavljanja veze izmedu postoje¢ih culnih dodirnih tocaka se prvenstveno mora procijeniti

prema kriterijima navedenim u Tablici 1.
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Tablica 1 : Smjernice tijekom procesa poticanja, Sirenja i povezivanja

POTICANJE SIRENJE POVEZIVANJE

NEBRENDIRANO | BRENDIRANO = NEBRENDIRANO &= BRENDIRANO

Kako se vasa marka | U kojoj mjeri | Koristite li sada | Signali vase | U kojoj su mjeri
trenutacno uklapa u | vasa marka | visedimenzionalno marke moraju = potroSaci poceli
visedimenzionalni koristi cula? brendiranje u | postati ovisiti 0 vasim
model? razvoju proizvoda? | karakteristicni i jedinstvenim
potpuno vasi. Culnim dodirnim

Ima li vasa marka | Koje se Koliko je ono  Sto vise svojstava tockama?
miris? sastavnice izravno povezano s @ izdvojite kao

povezuju S | vasom markom? svoja — dobit Cete

vasom markom? bolje rezultate.

Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0

Postojece dodirne tocke koriste se za optimalizaciju platforme marke te S$to je veéi broj
elemenata temeljem kojih se mogu uspostaviti culne veze, osnove marke ¢e u konacnici biti
¢vriée.”® Naglasak je na visedimenzionalnom brendiranju, odnosno njegovim osnovnim
elementima, kojih bi se svaka destinacija trebala pridrZavati s ciljem S$to uspjeSnijeg i
efektivnijeg kreiranja culne marke. Stoga se smjernice vezane za koriStenje postojecih ¢ulnih

dodirnih tocaka odnose na poticanje, Sirenje 1 povezivanje istih.

Prvenstveno, tijekom procesa poticanja potrebno je uvidjeti kako se marka uklapa u
visedimenzionalni model i koliko Kkoristi svako osjetilo te na temelju dobivenih podataka
zakljuciti koje bi sastavnice povezali s markom. Nadalje, Sirenje Culnih dodirnih toc¢aka se
bazira na karakteristi¢nosti 1 samoj inovaciji marke, to¢nije potrebno je Sto viSe svojstava
izdvojiti kao svoja s ciljem dobivanja boljih rezultata. Konac¢no, proces povezivanja je usko
povezan s prethodna dva procesa, a temelji se na koristenju postoje¢ih culnih dodirnih tocaka

marke ¢ijim bi se povezivanjem zadovoljile i najzahtjevnije zelje i potrebe ciljane klijentele.

%8 |_indstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 101
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3.2.1.2. Sinergija ¢culnih dodirnih tocaka

Vodeéi se smjernicama iz Tablice 1., sve Culne dodirne tocke se trebaju ¢vrsto povezati,
odnosno uspostaviti medusobnu sinergiju ili cjelinu koja predstavlja nesto vecée i druk¢ije od
samog zbroja njenih dijelova, koja u konaé¢nici ima mo¢ udvostru¢avanja uc¢inka same poruke

marke.

Osnovni zadatak marketinga je privuci ciljnu Klijentelu uz postizanje adekvatne komunikacije
s njima putem komunikacijskih kanala, koji dostavljaju i primaju poruke od ciljne klijentele
putem formalnog i neformalnog nacina.*® Upravo zbog toga relevantno je osigurati sinergiju
na na¢in da svaki komunikacijski kanal bude optimiziran, a potom i povezan s ostalima.

Konaéno, upravo je destinacijska marka kljuéni trzi$ni komunikator.

3.2.1.3. Culna dosljednost

Na suvremenom nemilosrdnom trziStu, ostati vjeran vlastitim temeljim vrijednostima
predstavlja iznimno tezak zadatak. Upravo je ocuvanje vlastitih uvjerenja sinonim za
dosljednost. Primjerice, ako su taktilne, vizualne 1 aromati¢ne sastavnice marke definirane,

nema potrebe za njihovom promjenom ve¢ za uvrStavanjem u obvezni dio marke.

Stoga je upravo culna dosljednost jedini nacin za ,,probijanje kroz zaglusujuc¢u buku'’, a
ujedno 1 relevantna za kreiranje i odrZavanje lojalnosti jer navodi na ponovnu kupnju
proizvoda ili usluge. Dosljednost stvara povijest, povijest stvara tradiciju, a tradicija vodi u

rituale.®®

Culna dosljednost ima vaznu ulogu u izgradnji ¢ulne marke proizvoda ili usluge, pogotovo u
situacijama nedostatka informacija kod potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji. Ona
treba kod ciljane klijentele izazvati podsjecanje i prepoznavanje te povezanost s asocijacijama

1 osjecajima koji se Zele izazvati. Navedene asocijacije trebaju biti:

49 Kotler, P., 2008. Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d. 0. o.

%0 Paliaga, M., Franji¢, Z., Strunje, Z., 2010. Methodology of valuation of cities' brands. Ekonomska istraZivanja,
Vol.23 (2), str.102-111.

51 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 104
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v SnaZne — informacije o marki moraju biti vazne za ciljanu klijentelu i mora postojati
dosljednost u njihovoj prezentaciji klijentima;

v Preferirane — moraju postojati asocijacije za koje klijenti smatraju da zadovoljavaju
njihove potrebe;

v Pozeljne — odnosi se na vaznost asocijacija pri oblikovanju stavova i dono$enja odluke

0 kupnji.*2
3.2.1.4. Culna autenti¢nost

Klijenti traze ekonomiju dozivljaja ili posebna iskustva, sve im je vazniji dizajn, autenti¢nost,
originalnost, dodana vrijednost, a manje funkcionalnost.>*Autenti¢nost je veoma bitan
element viSedimenzionalnog brendiranja jer proizvodi ili usluge trebaju djelovati uvjerljivo pa

cak 1 kada to nisu, $to predstavlja veliki paradoks.

No, S§to znadi biti autenti¢an? Osim klasi¢ne definicije koja je usko vezana uz izvornost,
istinitost i vjerodostojnost, autenti¢nost se takoder povezuje i sa samim identitetom marke.
Drugim rije¢ima, koncept identiteta marke nastao je iz potrebe da se utvrdi Sto postojece
marke proizvoda ili usluga zapravo predstavljaju, odnosno koji je ¢imbenik koji ih ¢ini

posebnim i jedinstvenim.>*

Nadalje, Lindstrom temeljem rezultata istrazivanja BRAND Sense navodi da se autenti¢nost u
kontekstu viSedimenzionalnog brendiranja moZe povezati s Cetiri pojedinacna subjektivna

Cinitelja, odnosno pitanja:

v Relativnost
v Realnost
v Ritual

v

Repeticija.

52 Lijovié, B., 2012. Identitet marke proizvoda: ¢imbenik uspje$nog trzi$nog poloZaja marke proizvoda.

Ekonomski vjesnik, VVol.15(2), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94879 [Pristupljeno: 15. listopada 2016.]

8 Hendija, Z., 2011. Suvremeni trendovi u medunarodnom turizmu, Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu.
% Lijovi¢, B., 2012. Identitet marke proizvoda: €imbenik uspjeSnog trziSnog poloZaja marke proizvoda.

Ekonomski vjesnik, Vol.15(2), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94879 [Pristupljeno: 15. listopada 2016. ]
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Slika 2: 4R marketing model

Izvor: Business  Management:  4-R Marketing Model, Dostupno  na: http://business-
aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-marketing-model.html

Slika 2 Prikazuje cetiri osnovne sastavnice 4 — R modela, koji se bazira na povezivanju,
istrazivanju, reputaciji i prepoznavanju Culne marke od strane potro$aca, odnosno ciljane

klijentele.

Povezivanje podrazumijeva odnose marke sa svojim kupcima, dobavlja¢ima i zaposlenicima,
koji su veoma vazni za njegovu poslovnu uspjesnost. Laic¢ki receno, ljudi kupuju od onih ljudi
s kojima su u dobrim odnosima, odnosno s kojima su povezani. Bez obzira na vrhunsko
oglasavanje, precizno izradene web — stranice i brosure ili elokventnost tokom javnih govora,
ako marka nije povezana sa svojim kupcima, zaposlenicima, partnerima i dobavlja¢ima nece

stvoriti snaznu ¢ulnu marku.®®

IstraZivanje se ne odnosi na zahtjevne i kompleksne skupe procese, ve¢ na troskovne i

vremenski ucinkovite istrazivacke strategije koje obuhvadaju ankete kupaca (online,

%5 Business Management: 4-R Marketing Model, Dostupno na: http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-

marketing-model.html [Pristupljeno: 19. listopada 2016. ]

31


http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-marketing-model.html
http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-marketing-model.html
http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-marketing-model.html
http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-marketing-model.html

telefonske 1 pismene ankete), intervjue (kupaca, dobavljaCa, partnera) te sekundarna

istrazivanja.>®

Reputacija, odnosno dobar ugled je vazan za svaku vrstu posla, pa tako i proces kreiranja
Culne marke. S obzirom da ne postoji opipljivi proizvod, ugled marke je klju¢ni pokazatelj
kvalitete 1 pouzdanosti, koji se najbolje postize usmenom preporukom, tzv. ,,usta do usta™

metodom (engl. word of mouth).

Konac¢no, prepoznavanje marke se temelji na djelovanju na samu svijest ciljanih Kklijenata,
odnosno pomocu strategije 1 procesa izgradnje snaznog i jedinstvenog identiteta Culne marke
ostvaruje se zeljena trziSna vrijednost marke, postize se njena jasna prepoznatljivost unutar
odredene kategorije, omogucéuje se prosirenje na druge kategorije proizvoda ili usluga te na

druga trzista.>’

3.2.1.5. Vlasnistvo nad pozitivnim ¢ulnim dojmom
Jedan od kljuénih dijelova ¢ulne revizije je vlasni$tvo nad pozitivnim ¢ulnim dojmom, ¢iji je
uspjeh zagarantiran upravo kombiniranjem culne dosljednosti i autentiCnosti te stalnom

kontrolom ¢ulnih dodirnih to¢aka.

U svojoj teznji da budu uspjes$ne u trziSnom nadmetanju i kako bi osigurale razvoj, neke
marke uspijevaju iskljucivo iz razloga §to nude inovativne i posebne proizvode ili usluge,
stvaraju dodatne vrijednosti, ne zadovoljavaju samo potrebe ciljanih klijenata, ve¢ pobuduju i

njihov entuzijazam i Zelju za doZivljajem.®

Upravo zbog navedenih razloga, te iste marke su vremenom poceke polagati iskljuéivo pravo
na odredene znacajke svog proizvoda ili usluge koje djeluju na osjetila. Prema istrazivanju
BRAND Sense, doSlo se do zakljucka da sve marke imaju barem jedno karakteristi¢no
pozitivno culno svojstvo. Takoder, neke od marki nisu u potpunosti iskoristile navedena

svojstva, a neke su isto tako povezivane s negativnim reakcijama klijenata.

% Business Management: 4-R Marketing Model, Dostupno na: http://business-aspects.blogspot.hr/2013/11/4-r-

marketing-model.html [Pristupljeno: 03. Studenog 2016. ]

5 Lijovi¢, B., 2012. Identitet marke proizvoda: €imbenik uspjeSnog trziSnog poloZaja marke proizvoda.
Ekonomski vjesnik, VVol.15(2), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94879 [Pristupljeno: 17. Sije¢nja 2017.]
%8 Karamarko, N., 2003. Trendovi brandiranja hotela u Hrvatskoj, Osijek, str. 124
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3.2.1.6. Stalno uspostavljanje novih ¢ulnih dodirnih tocaka

Funkcionalnost odredenog proizvoda ili usluge se ne odnosi samo na prakti¢na svojstva, vec
se njegova Culnost odnosi prvenstveno na iskustvo. Ako se izgled i koriStenje proizvoda ili
usluge ne stavlja u odnos s osjetilima, funkcionalnost moze postati beznacajna. UsavrSavanje
vizualnog izgleda postaje prioritet mnogim markama, ali ne i ¢ulni dozivljaj klijenata. Sama
sustina dizajna bi se trebala bazirati na humanim rjeSenjima zasnovanim na inovacijama koje

donose niz novih Culnih iskustava, a time i dodirnih tocaka.

Klijenti (potro$aci) su najuporniji branitelji marke stoga ih treba anketirati i na taj nacin

dopustiti identifikaciju ¢ulne prednosti marke, uz sljedece korake:

v" Navodenje svih ¢ulnih dodirnih to¢aka za svih pet osjetila, zajedno s klijentima koji
koriste proizvod ili uslugu

v" Identifikacija ¢ulnih sastavnica za svih pet osjetila, koje bi mogle negativno utjecati na
marku u slucaju da se ne pruzaju u skladu sa standardima

v" Identifikacija najvaznijeg Culnog iskustva s popisa, odnosno onog koje marka mora

pruziti.*®

Temeljem slike 3 vidljivo je da uspje$nu strategiju viSedimenzionalnog brendiranja Cine
sastavnice poput relativnosti, realnosti, rituala i repeticije uz dodatno ukljucene elemente
poput dosljednog napredovanja, pozitivne asocijacije, culne dosljednosti, trenutnog koristenja,

sinergije 1 ¢ulnih inovacija.

%9 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagrebh: MEP d o0.0., str. 107

33



" Relativnost Realnost
eDosljedno

napredovanje
ePozitivne
asocijacije
Culna
L dosljednost

Repeticija

Slika 3: UspjeSna strategija ¢ulnog brendiranja

Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0.

3.2.1.7. Rasclanjivanje postojece marke

Marka mora zadovoljiti nekoliko osnovnih kriterija®:

Da je lako pamtljiva;
Da se lako izgovara;

v
v
v' Da je originalna;
v

eTrenutacno
koristenje

eSinergija

«Culne inovacije

Da direktno ili indirektno upucuje na odredeni proizvod ili uslugu.

Rasclanjivanje postojece destinacijske marke se dijeli na nekoliko koraka, odnosno isticanje:

v' Imena (naziv pojedine destinacije — u konkretnom slu¢aju Sibenik)

v Simbola (prepoznatljive destinacijske ikone — Sibenske tvrdave)

v Usluge (kvaliteta iznad kvantitete — pojedina¢no iskustvo i zadovoljstvo uslugom)

v’ Tradicije (destinacija je samo destinacija sve dok ne postane poznata i trazena marka)

80 Svorcan, N.,2011. Strategija marke u funkciji trZisnog pozicioniranja hotelskih lanaca. Beograd: Ekonomski

Fakultet Beograd, str. 18
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3.2.2. Postavljanje pozornice za marku

Jedno od najrelevantnijih pitanja koje si svaka destinacija treba postaviti pri ostvarivanju
potpune konkurentske prednosti je: Od koga uciti? Kao najpozeljniji odgovor se navodi
poslovanje srodnih destinacija, posebno onih s inovativnim pristupom Kreiranja vlastite
destinacijske marke. Stoga bi glavni cilj svake destinacije trebala biti upravo identifikacija
destinacija suocenih sa sli¢nim izazovima, kao i1 onih koje su lideri u svom podrucju pomocu

primjene visedimenzionalnog brendiranja.

Dokazano je da snazne destinacijske marke ostvaruju konkurentsku prednost®?, konstantno

obnavljaju¢i i nadogradujuéi vlastite proizvode i usluge®?, stoga se posljednjih nekoliko

godina naglasak stavlja upravo na njihov razvoj.

61 Karamarko, N., 2003. Trendovi brandiranja hotela u Hrvatskoj, Osijek, str. 16

62 Kotler, F., Valdemar, F., 2007. B2B Brand menadzment. ASEE books, str. 32
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3.2.3.Dramatizacija marke

Lindstrom (2009) navodi da brendiranje treba promatrati kao kazaliSte te se dramatizacija

marke odnosi isklju¢ivo na njen karakter pomocu sljedecih pitanja:

v' Tko ste?
v' Kakvo djelovanje i kakve emocije se mogu izazvati ako se pojaca ¢ulna privlac¢nost
marke?

v Koje ¢ulne prednosti se koriste da bi se usavrsila percepcija marke?

3.2.4. Autorska marka

Stav odredene destinacije koji se kreira nakon stvaranja svih culnih dodirnih tocaka
predstavlja autorsku marku. Ciljana Klijentela, odnosno gosti postaju svjesni postojanja
odredene destinacijske marke nakon ispunjenja svih zadanih ocekivanja, emocija i samih

asocijacija vezanih uz destinaciju.®

Destinacijsku marku treba projektirati upravo onako kako ljudi kreiraju svoju li¢nost, to¢nije
na nacin na koji se pojedinac ukljucuje u dijalog u skladu s vremenom, mjestom i

okolnostima.

3.2.5. Provodenje plana

Proces provodenja plana se odvija nakon temeljite pripreme plana viSedimenzionalnog
brendiranja i izrade prijedloga za njegovo provodenje. No, izrada prijedloga provodenja plana
zahtijeva uklju¢ivanje, osim prodaje i proizvodnje, i odjela za istrazivanje i razvoj. Kvalitetna

strategija se raSclanjuje na tri veca koraka, odnosno:

v’ Stvaranje plana za razvijanje strategije

v Odabir odredene strategije

83 Karamarko, N., 2009. Branding ugostiteljsko — turistickih proizvoda kao preduvjet konkurentnosti hrvatskog

turizma, Osijek, str. 356
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v' Ostvarivanje dugoro¢nih uspjesnih odnosa s klijentima®*
Ve¢ kreirana strategija viSedimenzionalnog brendiranja ¢e se odvijati u pet faza:

1. Razvoj Culnih dodirnih to¢aka — potrebno je napraviti popis primarnih i sekundarnih
dodirnih tocaka na temelju poticaja, Sirenja i ¢ulnog povezivanja te usporediti svaku
ideju s nekom nekonkurentnom markom zbog njene inovativnosti i izvrsnosti ;

2. Provjeravanje koncepcija Culnih dodirnih to¢aka — potrebno je interno usporediti i
provjeriti dodirne tocke ;

3. Integracija dodirnih tofaka — potrebno je ukljuciti dodirne tocke u specifikaciju
proizvoda ;

4. Testiranje prototipa — potrebno je testirati kako potencijalni klijenti dozivljavaju ¢ulne
dodirne tocke, samu autenti¢nost proizvoda te provjeriti rezultate u usporedbi s
konkurentnim i nekonkurentnim markama ;

5. Proucavanje prirodnog okruzenja — potrebno je da dodirne tocke u svom prirodnom
okruzenju odgovaraju onima koje su laboratorijski ispitane te provjeriti cjelokupnu

koncepciju na temelju osam Kriterija procjene.

3.2.6. Procjena

Ocjenjivanje ili procjena statusa destinacijske marke treba biti jednako relevantna kao i
procjena svijesti o samoj destinaciji, lojalnosti gostiju i udjelu na trZiStu. Podrazumijeva
postojanje nekoliko pristupa i institucija koje se direktno bave procjenama trzisne vrijednosti

marke te mora biti objektivna i kvalitativna.®®

Jedan od navedenih pristupa se odnosi na stajaliSte gostiju kao potroSaca turistiCko —

ugostiteljskih proizvoda prema kojima se vrijednost marke temelji na:

v’ Svijesti 0 marki

v’ Diferencijaciji

8 Renko, N., 2009. Strategija marketinga. Market, Vol.21(2), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/53129?lang=en
[Pristupljeno: 18. Sije¢nja 2017.]

8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 115

8 Vranesevi¢, T., Maru§i¢ M., 2003. Mjerenje vrijednosti marke, Zagreb: Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, str. 131
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v" Relevantnosti

v' Emocionalnoj vezi®’
Nadalje, cjelokupnu koncepciju osjetilnog brendiranja je potrebno provjeriti pomocu sljedecih
pitanja:

v Koliko nova, osjetilna marka postiZe Zeljeni u¢inak?
v Koliko osjetilna privlacnost ostaje vjerna svom naslijedu?

v’ Moze li se marka smatrati autentinom i nakon integriranog djelovanja na osjetila? 8

67 Karamarko, N., 2009. Branding ugostiteljsko — turistickih proizvoda kao preduvjet konkurentnosti hrvatskog
turizma, Osijek, str. 356
88 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 115
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3.3. Sirenja i savezi

3.3.1. Sirenje marke

Klijenti su s vremenom postali sofisticiraniji, stoga pri izgradnji identiteta marke proizvoda ili
usluge nije dovoljno da se na njemu nalazi poznati logo. Stoga je kljuan element upravo
identificiranje najvaznijih klijenata u smislu ciljnog segmenta, koji ¢e u kona¢nici omogucditi
najprofitabilniju potraznju.®® Drugim rije¢ima, da bi klijenti mogli proces prosirenja
destinacijske marke dovesti u vezu s osnovnom markom, potrebno je konstantno pracenje

uspostavljanja veza koje im u tome pomazu.

Destinacijska marka temeljena na povijesnom identitetu predstavlja rast, razvoj i
prezivljavanje turisticCke ponude na globalnom trzi§tu. Sam razvoj nove destinacijske marke

uvijek podrazumijeva financijska ulaganja jer predstoje kompleksna terenska istrazivanja.’®

Ekstenzija marke, to¢nije njeno Sirenje predstavlja koriStenje postojeeg imena marke u
druk¢ijoj kategoriji proizvoda. Stoga upravo analiziranje konkurentskog okruzenja te
kupovnih navika i Zelja klijenata, kao i krovne asocijacije koja ide u Sirenje portfelja Cini

kljucan element ekstenzije marke.

Identitet marke proizvoda ili usluge se, prema Aakeru (2002) sastoji od srediSnjeg i
prosirenog identiteta. Sredis$nji identitet predstavlja centralnu i bezvremensku suStinu marke
koja se ne mijenja, fiksna je i trajna bez obzira na proces ekstenzije marke na nova trzista. S
druge strane, raznovrsni elementi identiteta marke koji su organizirani u povezane i smislene

grupe koje osiguravaju strukturu i cjelovitost marke &ine prosireni identitet marke.’*

8 Vranesevi¢, T., 2007. Upravljanje markama. Zagreb: MepConsult.

™ Seri¢, N., Brandiranje otoka istocnog Jadrana u funkciji jacanja identiteta turisticke destinacije, Split:
Ekonomski fakultet Split

"1 Aaker, D. A., 2002. Building Strong Brands, London: Simon & Schuster, str. 68 — 69
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3.3.2. Sirenje svijeta ¢ula

Osjetilni ili culni potencijal treba biti u skladu sa susStinom proizvoda ili usluge kako bi
istrazivanje ¢ulnog potencijala marke moglo biti od velike koristi. To¢nije, Lindstrom (2009)
povezivanje marki smatra veoma efikasnim i jednim od glavnih razloga ucestalog koristenja
navedenog procesa, Sto dokazuje i podatak da su partnerski odnosi u podru¢ju brendiranja

zabiljezili rast od 400% tijekom proslog desetljeca.

Suprotna, odnosno negativna strana je ¢injenica da ovakav nacin povezivanja moze biti vrlo
rizi¢an, ¢emu svjedoGi i stopa neuspjeha od &ak 70%. Sirenje marke se ne treba temeljiti
isklju¢ivo samo na analizi vrijednosti 1 cilja, ve¢ je potrebno navedeni proces usmjeriti na
procjenu ¢ulnih dodirnih tocaka koje sadrzi osnovna marka, $to je vidljivo iz slike 4. Takoder,
Culne veze prosirene marke i povezanih marki moraju biti sinergijske, a izrada senzograma ¢e

pomo¢i u uspostavljanju najbolje moguce platforme za dalje Sirenje.

Osnovna
marka

Qe

o
/9’/79 ‘ o5
Sirenje Povezane
marke marke

(®)
&
©
(=
o

Slika 4: Culne veze izmedu osnovne, proirene i povezane marke

Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0.
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Takoder, slika 5 prikazuje veoma relevantne razlike izmedu tradicionalnog i suvremenog
nacina Sirenja marke. Tradicionalno Sirenje marke se prvenstveno baziralo na uskladenost
cilja, uz graficki identitet, prijedlog i testiranje proizvoda ili usluge, dok suvremeno, odnosno
BRAND Sense Sirenje marke podrazumijeva koriStenje senzograma, koje se uz kljucne
vrijednosti, prijedloge 1 sastav marke bazira na ¢ulne dodirne tocke marke 1 njihovu provjeru,

kao i ras¢lanjivanje Sirenja marke, uz utvrdivanje dinamike interakcije svih pet osjetila.

e Uskladenost cilja
e Prijedlog

1116 (e l0)akz1ale) | © Graficki identitet
e Testiranje proizvoda

e Vrijednost i prijedlog
* Senzogram
BRAND Sense S EAUCLC

e Ras¢lanjivanje Sirenja
* Provjera Culnih veza

Slika 5: Sirenje marke na tradicionalan i novi nacin

Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0.

Konacno, teoreticari viSedimenzionalnog brendiranja, odnosno koriStenja svih pet ljudskih
osjetila, impliciraju da upravo viSedimenzionalno iskustvo daje pozitivan krajnji ishod

stvaranja vrijednosti izmedu kreatora marke i samog klijenta.”?

2 Hulten, B., 2011. Sensory marketing: The multi — sensory brand — experience concept. European Business
Review, Vol.23 (3), str.256-269.
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4. MOGUCNOSTI IMPLEMENTACIJE VISEDIMENZIONALNOG MODELA
BRENDIRANJA DESTINACIJE

4.1. Smjernice za viSedimenzionalno brendiranje

Mnoge turisticke destinacije koriste upravo stvaranje marke kao svoj glavni marketinski
instrument u nastojanju da se diferenciraju od konkurencije. Upravo destinacije predstavljaju
najvec¢e marke u djelatnostima putovanja i samog turizma, stoga je razvoj konkurentnih marki
od sve veéeg znadaja za turizam.” Visedimenzionalno brendiranje se uvijek oslanjalo na
uspostavljanje emocionalnih veza marke i ciljane Kklijentele. Emocije se temelje na
informacijama koje Kklijenti dobivaju upravo preko vlastitih osjetila. Stoga kako bi se
potaknulo stvaranje takve veze klijenta i u konkretnom sluc¢aju, destinacijske marke, potrebno

je u proces destinacijskog brendiranja ukljuciti sva osjetila, odnosno:

Sluh
Vid
Dodir
Njuh
Okus

NN NN

U narednih nekoliko poglavlja obrazlozit ¢e se kako svako osjetilo posebno utjece na
visedimenzionalno brendiranje te ¢e se predstaviti teoretske smjernice brendiranja odredene

destinacije.

4.1.1. Sluh

Sluh, prvo od pet ljudskih osjetila, predstavlja sposobnost filtriranja, selektivnog fokusiranja,
paméenja zvuka i reagiranja na zvuk. Cuje se pasivno, a slusa aktivno, odnosno zvuk marke
treba biti dvosmjerno usmjeren: na onoga koji ¢uje i na onoga koji slusa jer su oboje jednako
relevantni za utjecanje na ponasanje potencijalnih klijenata. Takoder, upravo je zvuk klju¢ni

¢imbenik izazivanja odredenog raspoloZenja i stvaranja ozracja, bez obzira o kakvoj je temi

8 Huzak, S., 2009. Stvaranje nove marke turisti¢ke destinacije: Primjer Hrvatske. Acta Turistica Nova, Vol.3(2),
Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=92073 [Pristupljeno: 20. Sije¢nja
2017.]
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rije¢.” Dio dobre strategije ukljucuje uporabu glazbene podloge ne samo kao puki pozadinski

zvuk veé u dobro promisljenu smjeru.”

Nadalje, video moze prenijeti generalnu emociju, ali je upravo zvuk relevantan element
docaravanja 1 upotpunjivanja emocije jer je dokazano da ljudi znatno snaznije reagiraju na
zvucni nego vizualni podrazaj. Jedna od razlika i zapravo same prednosti osjetila sluha nad
osjetilom vida je upravo ¢injenica da se sam zvuk moze podijeliti u viSe komponenti, kao Sto

Su:

v Glazba
v Glas
v' Zvuéni efekti.

Smjernice za visedimenzionalno brendiranje destinacije uz pomoc¢ osjetila sluha:

Upravo je sluh najsnaznije iskoristivo osjetilo u viSedimenzionalnom brendiranju destinacije,
koje uz pomo¢ raznih dodatnih sadrzaja moze uvelike pomoc¢i promociji same destinacije.
Drugim rijeCima, pri kreiranju viSedimenzionalne destinacijske marke, klju€an potez bi
predstavljao upravo koriStenje karakteristicne glazbe u promotivnim videima, odnosno
prezentacijama same destinacije. Postavljanje navedene glazbe na Internet stranice
destinacije, koje su se razvile iz prvenstveno komunikacijskog medija u platformu za
upravljanje odnosima s klijentima’, bi omoguéilo prepoznavanje destinacije kako u

nacionalnim, tako i svjetskim okvirima.

Takoder, organiziranje raznih glazbenih manifestacija u samoj destinaciji bi uvelike
pridonijelo razvoju zvuénog identiteta destinacijske marke. Sto je razvijeniji zvuéni identitet
marke, to je klijentima lakSe prepoznavanje istog. To¢nije, upravo je navedeni karakteristi¢ni
zvuk ili glazba element koji ¢e klijente asocirati na destinacijsku marku i samim time u¢i u
njihovu podsvijest kao nesto dobro i potaknuti ih da ponovo posjete navedenu destinaciju. No,
kako bi se glazbene manifestacije mogle nesmetano odvijati, potreban je za to predviden

prostor, odnosno kvalitetno opremljene pozornice sa suvremenom audio tehnickom opremom.

4 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 69

S Lider Press. Glazba je snazan element u percipiranju brenda. Dostupno na: http://liderpress.hr/arhiva/7677/

[Pristupljeno: 21. Sije¢nja 2017.]

76 Previsi¢, J. i Ozreti¢ DoSen, D. ur. 2004. Internetski marketing. Zagreb: Adverta
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Nadalje, audio tehni¢ka oprema poput slusalica bi bila iskoristiva unutar kulturno — povijesnih
spomenika (poput tvrdava) s ciljem informiranja samih klijenata o nastanku i povijesti
spomenika. Takva vrsta opreme bi bila postavljena na klju¢nim mjestima, te bi klijenti mogli
birati izmedu nekoliko najpoznatijih svjetskih jezika, ovisno iz koje zemlje dolaze, odnosno
na kojem jeziku zele slusati detaljnije 0 samoj destinaciji ili kulturno — povijesnom

spomeniku.

Kona¢no, s obzirom da je svijet toliko uznapredovao i da su same tehnologije na najvisoj
razini, tako su se i zelje i1 preferencije klijenata promijenile i postale mnogo sofisticiranije u
skladu sa svjetskim trendovima. Tehnoloski ¢e se napredak reflektirati na nekoliko vaznih
promjena unutar poduzeca: zaposleni ¢e imati viSe odgovornosti za rad, radit ¢e se uglavnom
s timovima ljudi na nekom poslu, jacat ¢e uloga menadzera kao trenera, snizavat ¢e se
organizacijska struktura i poveéavati dostupnost informacijske baze.”” Upravo iz navedenog
razloga, potrebno je ukljuciti i najsuvremeniju tehnologiju u proces viSedimenzionalnog
brendiranja destinacije. Tocnije, gradnja i koriStenje platforme za proSirenu stvarnost bi
uvelike doprinijela boljoj promociji destinacije jer se oslanja na koriStenje svih ljudskih
osjetila. Prosirena stvarnost ili skra¢eno AR (engl. augumented reality) je osmisljena kako bi
se integrirala s okolinom i dodala joj novu dimenziju. Primjena proSirene stvarnosti za
razli¢ite oblike promocije je doslovno neogranic¢ena, stoga je ovakav nain promocije iznimno
skup, ali isplativ. Trodimenzionalna projekcija (engl. 3-D video mapping) je jedna od
mnogobrojnih vrsta proSirene stvarnosti koja bi definitivno bila iskoristiva za ovakvu vrstu
brendiranja. Unato¢ cCinjenici da posjeduje izvanredne vizualne mogucnosti prezentiranja
(iskoristive za osjetilo vida), upravo je zvuk projekcije neizbjezan segment jer daje poseban

efekt samoj prezentaciji destinacije.

4.1.2.Vid

Djelotvornost o¢iju kao organa vida i njihova povezanost s mozgom ne mogu se usporediti ni
s jednim ikad stvorenim aparatom ili instrumentom. Dakle, vid je najjace od svih osjetila,
¢emu svjedoci Cinjenica da se vecina kreatora marki tradicijski usredotocila upravo na njega.

S obzirom na konstantnu bombardiranost enormnim koli¢inama vizualnih informacija,

77 Bahtijarevi¢, S. F., 1999. Menadzment ljudskih potencijala, Zagreb: Golden marketing.

44



vizualni ucinak ne postize ono $to bi mogao. Stoga je vidljiva promjena preferencija, koje se

sada temelje i na drugim osjetilnim poticajima.’
Definirati vizualni identitet destinacijske marke znaci odgovoriti na pitanja:

v' Je li odredena destinacijska marka pogodna za sponzoriranje odredenih dogadanja?

v" Jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglasavanja primjereni za odredenu destinacijsku
marku?

v Postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda ili usluga pod postoje¢om
destinacijskom markom i koji su to?

v Do koje granice se moze i¢i? (pitanje vezano uz prosirenje marke)

v' Kako mijenjati stil komuniciranja, a da destinacijska marka ostane vjerna svojim

jedinstvenim i trajnim propozicijama?’®

Odgovori na navedena pitanja nalaze se upravo u definiranju i odredivanju vizualnog
identiteta marke destinacije. Stvaranje vizualnog identiteta marke mora biti jedan od
primarnih ciljeva viSedimenzionalnog brendiranja destinacije, a posti¢i ¢e se koordiniranim,
planiranim i profesionalnim djelovanjem u oblikovanju pojedinih elemenata vizualne
prezentacije destinacije. Takoder, kreiranje vizualnog identiteta predstavlja iznimno sloZen
proces koji se pojednostavljeno moze prikazati kroz karakteristicne elemente zapazanja u

stvarnosti, odnosno oblike, slova, boje i sI.%
Smjernice za viSedimenzionalno brendiranje destinacije uz pomoc¢ osjetila vida:

Koncept vizualnog identiteta destinacijske marke nuzan je iz razloga §to marka treba biti
dugorocna ili trajna te treba slati jedinstvenu poruku koja je ujedno realisti¢na. Stoga poseban
znacaj treba staviti 1 na samu poruku destinacijske marke, koja je izraz njene sustine, odnosno
samog sadrzaja 1 osigurava povezivanje tog sadrzaja s njenim vizualnim atributima.
Apliciranje navedene poruke bi se odvijalo na Internet stranicama destinacije, gdje bi se, uz
pomo¢ video prezentacije i oslanjanja na vizualne simbole karakteristiéne za destinaciju,

posebna paznja pridodavala dizajnu s ciljem jacanja vizualnog identiteta destinacijske marke.

78 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str.77
% Lijovi¢, B., 2012. Identitet marke proizvoda: ¢imbenik uspjeSnog trziSnog polozaja marke proizvoda.

Ekonomski vjesnik, VVol.15(2), Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94879 [Pristupljeno: 22.sije¢nja 2017. ]

8 Marketing centar. Vizualni identitet i brand. Dostupno na: http://www.marketing-centar.hr/vizualni-indentitet-

i-brand/ [Pristupljeno: 22.sije¢nja 2017. ]
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Nadalje, promotivni materijali o destinaciji imaju direktan utjecaj na potencijalne klijente jer
je upravo osjetilo vida najizrazenije kod ovakve vrste promocije. Potrebno je zadovoljiti zelje
i potrebe klijenata na nacin da se udovolji ¢ak i onim najzahtjevnijima. Drugim rije¢ima, za
malo ,,staromodnije”” klijente postojat ¢e klasi¢ni letci nadopunjeni razli¢itim ¢injenicama o
nastanku 1 povijesti same destinacije uz prijevod na viSe svjetskih jezika, dok ¢e za malo

"modernije”” klijente postojati multimedijske prezentacije o destinaciji.

Takoder, potrebno je obnoviti klju¢ne povijesne dijelove destinacije, odnosno destinacijske
ikone na temelju kojih bi se i provelo viSedimenzionalno brendiranje. Takva revitalizirana
infrastruktura ¢e imati poseban znacaj na osjetilo vida jer ¢e jo§ viSe privuéi potencijalne
klijente. Vizualna privlacnost ¢e se posti¢i i novoizgradenom infrastrukturom, od pozornica
na kojima ¢e se odvijati razni dogadaji i manifestacije do posebnih prostorija s panoramskim

pogledom.

Trodimenzionalna projekcija je najvise primjenjiva upravo za osjetilo vida jer ¢e klijenti imati
priliku vidjeti postizanje triju dimenzija i pokreta u odredenom prostoru bez koriStenja
posebnih naocala. Na taj nacin je omogucéena direktna interakcija klijenata i svih sadrzaja
same destinacije. Takoder, kako bi se omogucilo apliciranje navedene projekcije, potrebno je

u popis novoizgradene strukture nadodati i prezentacijske prostore, kao i edukativne ucionice.

Kako bi se dobio Sto kvalitetniji vizualni pogled u samu proslost destinacije, moguce je

izraditi replike oruZja i oklopa koje bi nosilo za to predvideno osoblje.

4.1.3. Dodir

Dodir kao trece ljudsko osjetilo predstavlja slozeni skup viSe osjetila od kojih neka imaju
primljene utiske mozgu da ih dalje preradi. Osim osjetljivosti na promjenu temperature i na

bol, takoder daje osje¢aj prostora.®t

Koliko god zvucalo iracionalno, osjecaj kad se odredeni proizvod ili usluga dotaknu
relevantan je za stvaranje stava 0 marki. Navedena ¢injenica vrijedi i za destinacijsku marku,
odnosno dodir destinacijske marke je automatski povezan s kvalitetom koju klijenti pripisuju

odredenoj usluzi.

8 |indstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 80 — 84

46



Smjernice za visedimenzionalno brendiranje destinacije uz pomo¢ osjetila dodira:

S obzirom da je osjetilo dodira po mnogo¢emu kompleksnije od ostalih osjetila | da taktilne
znacajke marke Cesto nisu toliko ocigledne, postavlja se pitanje: kako iskoristiti sve aspekte
osjetila dodira u procesu visedimenzionalnog brendiranja destinacije? Potrebno se bazirati na
odredene sadrzaje destinacije, ¢ija je glavna karakteristika upravo opipljivost. Naglasak bi bio
stavljen na kulturno — povijesne spomenike, koje svaki potencijalni Kklijent, osim osjetilom
vida, moze i taktilno dozivjeti. Upravo bi pomocu fizicke opipljivosti kulturno — povijesnih
spomenika klijenti mogli uvidjeti sam znacaj, ali i direktan utjecaj kulture na samu

destinaciju.

S obzirom da fizicka opipljivost predstavlja iznimno relevantan faktor pri odabiru
destinacijske marke, stoga bi izrada replika povijesnog oruzja i oklopa, koji su koriSteni

tokom povijesti destinacije, omogucila klijentima direktno koristenje osjetila dodira.

Nadalje, kako bi se s§to viSe iskoristila i povezala suvremena tehnologija i osjetilo dodira,
potrebno je uvesti interaktivnu trodimenzionalnu projekciju u visedimenzionalno brendiranje
destinacije. To¢nije, ekranima na dodir (engl. multi touch screen), klijentima bi se omogucilo

mijenjanje projiciranog video sadrZaja o destinaciji u realnom vremenu.

47



4.1.4.Njuh i okus

Osjetilo njuha nastaje kada mirisne Cestice nadraZzuju receptore njuha, koji svakodnevno
identificiraju bezbroj mirisa koji izazivaju slike, asocijacije, uspomene i osjecaje. Na svijetu
postoji oko sto tisu¢a mirisa, koje ljudi razli¢ito dozivljavaju zbog djelovanja brojnih drugih
Cinitelja poput dobi, rase i spola. Takoder, ljudske preferencije u pogledu mirisa se mijenjaju

tijekom vremena. 82

Okus je takoder vrsta osjetila za €iji osjet su zasluzni okusni pupoljci, koji se nalaze na jeziku.
Osnovne vrste okusa su gorko, slatko, slano i kiselo. KoriStenje okusa za promidzbu

proizvoda vrlo je ograni¢eno, iako postoje neistrazene moguénosti koje se mogu iskoristiti. 2

Osjetilo njuha se moze samo iskoristiti, dok je osjetilo okusa bez sinergije s osjetilom njuha
doslovno nemoguce. Okus je blisko povezan s mirisom, ali i s bojom i oblikom. Primjerice,
neke boje se povezuju s odredenim okusima, poput crvene i narancaste kao sinonima za slatko
te zelene 1 zute kao sinonima za kiselo. Nadalje, brojna istrazivanja ukazuju na to da se Cesto
,»,Jede nosom”, odnosno ako hrana zadovolji osjetilo njuha — najvjerojatnije ¢e zadovoljiti i

osjetilo okusa.
Smjernice za visedimenzionalno brendiranje destinacije uz pomoc¢ osjetila njuha i okusa:

Iz prethodnih objasnjenja jasno je vidljivo da je nemoguce razdvojiti osjetilo njuha i okusa,
§to posebno dolazi do izrazaja u procesu visedimenzionalnog brendiranja destinacije. Kao i u
prethodnom poglavlju, postavlja se pitanje: kako brendirati destinaciju koristenjem osjetila

njuha i okusa?

S obzirom da je rije¢ o dva osjetila medu kojima je prvenstveno potrebno uspostaviti
sinergiju, tako ¢e i sam cilj procesa kreiranja destinacijske marke, koriste¢i navedena osjetila,
biti upravo pronalazak karakteristicnog mirisa i okusa destinacije. Toc¢nije, organiziranje
gastronomskih manifestacija koje ¢e se bazirati na autohtonim namirnicama i jelima, biti ¢e
primarni zadatak kreatora snazne destinacijske marke. Navedene manifestacije bi se trebale
odrzavati u samoj povijesnoj jezgri odredene destinacije, kako bi se osim sinergije osjetila

okusa 1 njuha, uspjela uspostaviti sinergija preostalih cula.

8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o0.0., str. 85
8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o0.0., str. 88
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Kako bi se omogucilo odvijanje navedenih manifestacija, potrebno je izgraditi i opremiti
gastronomsko — kulturni centar gdje ¢e razni lokalni izlaga¢i imati priliku predstaviti
autohtone proizvode vezane upravo uz odredenu destinaciju. Na ovaj nacin su obuhvaéena

oba osjetila, ali ipak u maloj ve¢oj mjeri osjetilo okusa.

Nadalje, trodimenzionalna projekcija je primjenjiva i na osjetilo njuha uz pomoc¢ posebnih
efekata. Moguce je posti¢i miris pomocu skrivenih rasprsivaca, koji bi posebno dojmljivo
djelovao na klijente. Takoder, miris moZze biti rasprostranjen uz pomo¢ mirisnih kartica na
kojima bi bilo otisnuto nekoliko geometrijskih oblika razli¢itih boja te kad bi se na
prezentaciji pojavio odredeni oblik u sklopu povijesne price ili ¢injenica, klijenti ¢e protrljati

karticu te na taj nacin osloboditi miris i osjetilom njuha dozivjeti samu proslost destinacije.
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4.2. Sinergija Cula

Uzevsi u obzir karakteristike svih pet nabrojanih ljudskih osjetila, vidljivo je da pri kreiranju
snazne destinacijske marke viSedimenzionalnim brendiranjem mora postojati povezanost svih
osjetila, odnosno njihova sinergija. Upravo je sinergija ¢imbenik koji daje kompleksniji uvid

u odredeni problem istrazivanja.?*

Stoga se pri stvaranju viSedimenzionalne platforme marke koriste neka od nacela tradicijskog
ili 2 — D brendiranja, $to se naziva teorijom ukrizene sinergije. Prema navedenoj teoriji, mora
postojati veza izmedu natpisa 1 slike 1 sve dok jedna od tih dviju sastavnica moZe opstati

samostalno, ukrizena sinergija ne postoji.t®

Prema tome, destinacijsku marku je potrebno projektirati upravo onako kako ljudi projektiraju
svoju licnost. Li¢nost se sastoji od niza raspoloZenja i stavova, a isto se moze reci i za marku.
Onako kako se pojedinac ukljucuje u dijalog u skladu s vremenom, mjestom i okolnostima,
trebala bi uciniti 1 destinacijska marka. Cilj same sinergije osjetila nije taj da se svaka dodirna
tocka iskoristi s ¢ulnog aspekta ve¢ da se one povezu kako bi jedna vodila u drugu. Takoder,
svaka marka, pa tako i destinacijska asocira na pojedino ljudsko osjetilo, a kako bi se tocno

raS¢lanilo 1 utvrdilo u kojoj mjeri asocira na koje osjetilo postavljaju se sljedeca pitanja:

v" Je li dojam u vezi s markom bio pozitivan ili negativan?
v Koliko je karakteristi¢an bio taj dojam?

v" Koja su posebna sje¢anja i osjecaji bili povezani s tim dojmom?8®

8 Seri¢, N., 2014. Istrazivanje trista za turisticke subjekte, Split: REDAK.
8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 114
8 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 124
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4.3. Mjerenje lojalnosti

Utjecu li zapamcena osjetilna iskustva na razlike u stupnju lojalnosti marke? Kako bi se §to
preciznije odgovorilo na navedeno pitanje, uzela se u obzir Cinjenica da ¢e osjetila

najvjerojatnije djelovati preko jednog od generatora uspjeha marke:

v'lzvanrednog iskustva — uZivanje pri koriStenju odredene destinacijske marke, odnosno
destinacijska marka ima najvisu kvalitetu;

v Nedvosmislenosti — destinacijska marka ima karakteristi¢an identitet ili je razli¢ita od
ostalih marki;

v Liderskog polozaja — destinacijska marka odreduje trendove, najviSe je autenti¢na,

odnosno najpopularnija.®’

Nadalje, nove osobine proizvoda ili usluga unaprjeduju imidz inovativnosti tvrtke proizvoda,

g¢ime se istovremeno osigurava lojalnost odredenih trzi§nih segmenata.®

Takoder, za maksimalan utjecaj na lojalnost vazna je trenutatna pojava neke osjetilne
asocijacije, koja mora biti pozitivna i karakteristicna. Prema slici 6, vidljivo je kako svih pet
osjetila utjeu na lojalnost marke. Sva osjetila osim osjetila vida utjeu na sva tri generatora

lojalnosti te osjetilo vida podrzava ostala osjetila.

87 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 126

8 Seri¢, N., 2009. Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom. Split: Sveugiliste u Splitu, str. 54
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OSJETILA: ] GENERATORI

enjuh (1., 2., 3.) { LOJALNOSTI:

eokus (1., 2, 3.) Ml 1 liderski poloZaj
evid (1., 3.) e2.izvanredno
esluh (1., 2., 3.) iskustvo

edodir (1., 2., 3.) ¢3.nedvosmislenost

Slika 6: Djelovanje osjetila na lojalnost marke

Izvor: Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o.0.

4.4. Emocionalna reakcija

Marketinske strategije jacanja destinacijske marke moraju biti usmjerene na stvaranje snazne
veze s potencijalnim klijentima te ukazuju na vaZnost holistickog iskustva 1 same
emocionalne reakcije na destinacijsku marku. 8°Mjerenje osjetilne reakcije na marku je
iznimno kompleksan proces, a mjerenje emocionalne reakcije je joS zahtjevnije. Emocija se

sastoji od mnogo tonova ili nijansi koje mogu:

v" Potaknuti afektivna stanja (poput uzbudenja, zadovoljstva / nezadovoljstva)

v Pokrenuti kognitivne procese (poput emocionalno relevantnih percepcija, procjena,
klasifikacija)

v’ Aktivirati znacajna psiholo$ka prilagodavanja (na uznemirujuce situacije)

v' Navesti na ponasanje (koje je ekspresivno, usmjereno prema cilju ili prilagodljivo)®

Pri mjerenju emocionalne reakcije na destinacijsku marku, potrebno je uzeti u obzir znacaj i

prirodu osnovne reakcije pomoéu sljedeé¢e formule®:

8 Keller, K.L., 2003. Strategic Brand Management. Prentice Hall, str. 182
% Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0., str. 136
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Emocionalna reakcija = Asocijacija na aktivirana osjetila x Pozitivna reakcija x Emocija

Pri identificiranju vrste emocionalne reakcije treba procijeniti:

v Odgovara li reakcija poziciji marke?
v’ lzazivaju li osjetila iste ili komplementarne emocionalne reakcije?

v" Postoji li moguénost da se ta reakcija pojaca, prosiri ili usavrsi?®?

Svaki Covjek, odnosno svaki potencijalni klijent ¢e biti najdjelotvorniji kada pozitivno
emocionalno djeluje i kada se na njegove emocije djeluje preko svih pet osjetilnih kanala.
Tocnije, sinergijskim djelovanjem na svih pet ¢ula u ljudskom emocionalnom umu nastaje
destinacijska marka, odnosno ako potencijalni klijenti dobivaju mnogo pozitivnih
emocionalnih iskustava, vrlo je vjerojatno da ¢e navedenu destinaciju izabrati i sljedece
godine. Stoga je glavna uloga kreatora turisticke ponude upravo djelovanje na sva osjetila

stvaranjem pozitivnih emocija putem zive i simbolicke komunikacije s klijentima.

4.5. Djelovanje na cula

Vode¢i se rezultatima istrazivanja BRAND sense, zakljuceno je da su sve marke koje su bile
predmet istraZivanja imala barem jedno karakteristicno pozitivho ¢ulno svojstvo, a neke 1
vise. S druge strane, iznimno je mali broj onih marki koje su u potpunosti uspjele iskoristiti ta

svojstva.

Mnogi potencijalni klijenti ne kupuju elektronickim putem jer im taj na¢in kupnje uskracuje
vizualni dozivljaj, te ga smatraju znatno ograni¢enim. Bez obzira na to o kojem je proizvodu
ili usluzi rije¢, ve¢ina ljudi ¢e gotovo uvijek pozeljeti prije odluke o kupnji dodirnuti,
omirisati, ¢uti, okusiti i u konacnici vidjeti odredeni proizvod ili uslugu. Upravo iz navedenih
razloga joS§ jedan kljucan element viSedimenzionalnog brendiranja je upravo djelovanje na sva

osjetila.®®

% Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 138
9 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d 0.0, str. 138
9 Lindstrom, M., 2009. Brand Sense, Zagreb: MEP d o0.0., str. 191 - 192
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Destinacijsko brendiranje oznaéava mnogo vise od samog davanja imena marki®*, odnosno s
obzirom da je dokazano kako je jedan od najboljih nacina ostvarivanja konkurentske
prednosti upravo koriStenje svih osjetila prilikom procesa brendiranja, isti bi se postupak
trebao primijeniti i na brendiranje destinacije. Konkurentnost turistiCke destinacije moze se
definirati kao sposobnost menadZmenta turisticke destinacije da na svim razinama razvija i

optimalno kombinira izvedene i prirodne elemente turisticke ponude.®®

Sinergijom svih pet osjetila i njihovim medusobnim nadopunjavanjem bi se kreirala snazna
destinacijska marka. Primjerice koriStenjem karakteristicne glazbe i vizualno prepoznatljivih
simbola odredene destinacije U video prezentacijama te organiziranjem razli¢itih manifestacija
unutar kulturno — povijesne bastine destinacije, upotpunila bi se slika destinacijske marke

temeljene na nacelima visedimenzionalnog brendiranja.

% Kapferer, J. N., 2008. The new strategic brand management. Cronwall: MPG Books Ltd., str. 31
% Magas, D., 2003. Management turisticke organizacije i destinacije. Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski

menadzment.
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5. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU: SIBENIK

S obzirom na ubrzani ritam suvremenog zivota i sve Siru ponudu vrhunskih proizvoda i
usluga, potencijalnim klijentima ostaje sve manje vremena da ih istrazuju. Upravo
destinacijska marka predstavlja najvecu pomo¢ klijentima u pronalasku Zeljene destinacije, uz
manje troskove i uz manji rizik. Postavlja se pitanje: zasto je ba§ Sibenik odabran medu

mnostvom sli¢nih destinacija?

Odgovor na postavljeno pitanje nije nimalo jednostavan, ve¢ se sastoji od niza kompleksnih

¢injenica koje idu u prilog navedenoj destinaciji:

v' Prvenstveno, Sibenik daje enorman doprinos suvremenoj razmjeni vrijednosti i
dodanih vrijednosti te svom gospodarstvu, kulturi i drustvu u cjelini. Destinacijske
marke su danas postale, ne samo ekonomsko, ve¢ i §ire druStveno i kulturolosko
dobro te im se treba posvetiti posebna paznja.

v Sibenik je destinacija koja gubi svoju dubinu i funkciju, odnosno druge destinacije
preuzimaju njenu ulogu. Stoga bi revitalizacijom kljuénih dijelova,odnosno
fortifikacijskog sustava, Sibenik vratio ulogu kulturne i gospodarske destinacije.%

v’ Bit turisti¢kih atrakcija je najbolje odredena upravo ekonomikom turizma, prema
kojoj svaka turisticka usluga sadrzi tri obvezatne grupe Cinitelja ponude, odnosno
atraktivni, komunikativni i receptivni &initelji §to je slu¢aj i kod destinacije Sibenik.%

v" Imidz nije sam sebi cilj ve¢ karika ka visem cilju odnosno vrijednosti marke te se
Zesto naziva snagom marke.? ImidZ, ugled i sama destinacijska marka Sibenika nije
samo njegova vlastita ve¢ generalno predstavlja 1 vrijednost Dalmacije, Hrvatske,
Europe 1 u konacnici svijeta.

v Nadalje, destinacijske marke su zapocele ostru i nemilosrdnu borbu na turistickom
trziStu upravo zbog promijenjenih preferencija klijenata (gostiju), koji su postali
iznimno sofisticirani te prate suvremene turisticke trendove. Stoga, u procesu

konstantnog smisljanja, kreiranja i provodenja strategija brendiranja Sibenika, na

% Jakovljevi¢, R., 2012. Priprema za brendiranje grada Sibenika, Sibenik
9 Kusen, E., 2002. Turizam i prostor: klasifikacija turistickih atrakcija, Zagreb: Institut za turizam, str.6
% Starcevi¢, S., 2006. Imidz marke — posredna karika pri kreiranju vrijednosti marke. Zbornik radova. Dostupno

na: http://www.academia.edu/542521/Imidz_marke-posredna_karika pri_kreiranju_vrijednosti_marke

[Pristupljeno: 27. Sijecnja 2017. ]
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kljuénom mjestu je strategija pruzanja ociglednih i stvarno opipljivih Kkoristi koja
zahtijeva multidisciplinarne timove kompetentnih ljudi.

v' Koristi koje turisticke destinacije, pa tako i Sibenik, mogu ostvariti primjenom
destinacijskog brendiranja kre¢u se u smjeru boljeg razumijevanja potreba 1 zelja
klijenata, postizanja bolje konkurentske pozicije te povecanja fleksibilnosti na
promjene u turistickom makrookruzenju.%

v’ Takoder, globalizirani i decentralizirani svijet i njegova ekonomija sve je vise mjesto
konkurentske borbe gradova, regija i kompanija, a sve manje nacija i drzava. Gradovi,
odnosno destinacije danas tvore jedinstvenu svjetsku kombinaciju promjena i
ekonomskog rasta, nove infrastrukture i nove tehnologije. Destinacije predstavljaju
motore gospodarskog i kulturnog razvoja te su snazni kreatori inovacija. 1

v Konac¢no, jedna od najvaznijih ¢injenica je upravo postojanje kulturno — povijesne
bastine grada Sibenika, ¢ija revitalizacija omogucuje povlaGenje sredstava iz EU
fondova. Dva najrelevantnija i najpoznatija kulturno — povijesna spomenika su upravo
Sibenske tvrdave i katedrala sv. Jakova. Dvije Sibenske tvrdave (Barone i sv.Mihovil)
su obnovljene sredstvima iz EU fondova, a tre¢a (sv.Ivan) je zapocela s
revitalizacijom pocetkom kolovoza 2016.godine takoder pomoéu EU fondova.
Sibenske tvrdave, kao i proces njihove obnove, bit ée detaljno objasnjen u narednim

poglavljima.

Primarni cilj kreatora destinacijske marke je stvaranje boljeg imidza destinacije. Kako bi se
omoguéilo stvaranje snazne destinacijske marke Sibenika, potrebno je pruziti odgovore na

sljedeca pitanja:

v Kako svoju ponudu, odnosno proizvode, usluge, atrakcije, dogadaje, odnose i njihove
kombinacije na trzistu, uciniti prepoznatljivom 1 posebnom za potencijalne klijente?

v" Kako uzeti u obzir identitet i imidZ potencijalnih klijenata i unaprijediti njihov status i
ugled?

v' Kako kreirati imidz Sibenika kao ideju, pricu, dozivljaj spleta proizvoda, usluga,

atrakcija, dogadaja i odnosa?

9 Krizman Pavlovié, D. i Zivoli¢, S., 2008. Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: Stanja i perspektive
u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istraZivanja, Vol. 21 (2).

100 Jakovljevié, R., 2012. Upravijanje turistickom destinacijom grada Sibenika kao brendom, Sibenik
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v' Kako skrenuti paZznju te izazvati pozornost i interes za identitet destinacijske marke
Sibenika, odnosno za sve ono §to se nalazi iza same marke i po ¢emu se razlikuje od
drugih marki?

v Kako i putem kojih kanala ¢e Sibenik izazvati osjetila i najbolje emocije kod
potencijalnih Kklijenata (gostiju), zaposlenika i partnera za svoju destinacijsku marku?

v Konaéno, kako ¢e Sibenik svojom destinacijskom markom dostiéi prvo mijesto,

odnosno lidersku poziciju u svijesti i emocionalnom umu svojih klijenata?%!

Kona¢no, Sibenik je iznimno relevantna turisticka destinacija u kojoj je ve¢ dijelom
primijenjen model viSedimenzionalnog brendiranja, i to na dvije povijesne tvrdave. Stoga ¢e
se daljnji dio Diplomskog rada usredotociti upravo na destinacijske ikone, odnosno preostale
tvrdave za koje ¢e se dati potencijalne smjernice primjene viSedimenzionalnog brendiranja uz

koriStenje svih pet ljudskih osjetila.

101 Jakovljevié, R., 2012. Upravijanje turistickom destinacijom grada Sibenika kao brendom, Sibenik
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5.1. Destinacijske ikone: Sibenske tvrdave

Glavni predmet istrazivanja Diplomskog rada su, osim destinacije Sibenik, njegove
destinacijske ikone, odnosno tvrdave. Zasto ih se naziva destinacijskim ikonama? Odgovor na
ovo pitanje je vrlo jednostavan - zato §to predstavljaju kljutan dio povijesti samog Sibenika,
ali istovremeno i kljucan dio njegove buducnosti, odnosno revitaliziranja i ponovnog

,0Zivljavanja’” destinacije.

Sam proces i konac¢ni rezultati revitalizacije uz prijedloge i smjernice visedimenzionalnog

brendiranja posebno za svako osjetilo destinacijskih ikona prikazani su u narednom tekstu.

Tvrdava sv. Mihovil:

v" Proces i rezultati revitalizacije - financirana sredstvima iz EU fondova, sv. Mihovil je
prva obnovljena Sibenska tvrdava, €iji je proces revitalizacije trajao nesto vise od dvije
godine (28. travnja 2012.g. — 15. srpnja 2014.9.). Sam projekt revitalizacije je imao za
cilj doprinos odrzivom gospodarskom razvoju Sibenika i okolne regije kroz razvitak i
Sirenje ponude kulturnog turizma. Takoder, specifi¢ni cilj projekta je obnova i
nadogradnja turisticke infrastrukture te uredenje tvrdave kao nove turisticke atrakcije
koja ima za cilj kreiranje inovativnih kulturno — umjetnickih, edukativnih i drugih
sadrzaja. Proces revitalizacije tvrdave ukljucivao je infrastrukturne radove, koji su
obuhvacali izgradnju 1 uredenje ljetne pozornice sa 1077 mjesta, te uredenje
podzemnog dijela tvrdave. Tijekom projekta izradeno je nekoliko studija i planova, a
kulturna ponuda grada Sibenika prezentirana je na 3 medunarodna sajma. Takoder, u
okviru projekta organizirana su Cetiri edukativna programa na kojima je sudjelovalo
viSe od stotinu polaznika. Nadalje, posebna se paznja posvetila kreiranju promotivnih
materijala o tvrdavi i samom projektu, koji su prevedeni na Sest jezika, te promotivnih
videa i multimedijalnih prezentacija. Uz to su postavljeni panoramski teleskopi na
kulama te su izradene replike srednjovjekovnog oruzja i srednjovjekovnih kostima

02

namijenjenih osoblju tvrdave.*

v’ Prijedlozi i smjernice visedimenzionalnog brendiranja:

102" Tvrdava sv. Mihovila. Revitalizacija tvrdave. Dostupno na: http://svmihovil.sibenik.hr/?stranice=za-

posjetitelje&id=3 [Pristupljeno: 28. Sije¢nja 2017. ]
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o Sluh — wuredenjem ljetne pozornice s 1077 mjesta, dovrSenje projekta
revitalizacije popratio je glazbeno — scenski spektakl otvorenja pozornice, ali i
same tvrdave sv. Mihovila. Takoder, uspjesno je organizirano i provedeno
nekoliko glazbenih manifestacija na kojima su nastupali hrvatski i strani
izvodaci i1z glazbenog 1 scenskog svijeta. Time se postiglo generiranje
inovativnih kulturno — umjetnickih programa. Na ovaj nacin je osjetilo sluha
vrlo dobro iskoriSteno u svrhe viSedimenzionalnog brendiranja destinacije, no
opet nedovoljno. Prijedlog veceg iskoriStavanja osjetila sluha bi se kretao u
smjeru poboljSanja internetske stranice same tvrdave na nacin da se uvede vise
multimedijalnog sadrzaja koji ¢e ukljucivati zvuk vezan uz destinaciju i
tvrdavu, poput detaljnih objasnjenja svakog dijela tvrdave i njegove uloge kroz
povijest. Nadalje, trodimenzionalna projekcija, koliko god snazno utjecala na
osjetilo vida, jednako tako nema nimalo posebnog efekta bez zvuka. Stoga bi
se u inovativne i kvalitetne prezentacije takoder trebalo ukljuciti i zvuk,
odnosno objasnjenja vezana Uz povijest same destinacije ili klju¢nu ulogu
tvrdave sv. Mihovila kroz proslost.

o Vid — kao i u skoro svakoj vrsti brendiranja destinacijskih ikona, osjetilo vida
je najsnaznije iskoriSteno. Unutar zidina obnovljenog dijela tvrdave sv.
Mihovila, jednako kao i novoizgradenih dijelova, klijenti mogu vizualno
dozivjeti njenu ulogu kroz proslost, sadasnjost, ali i buduénost. Infrastrukturna
revitalizacija je bila na najviSoj razini, kao i gradnja novih dijelova tvrdave
poput ljetne pozornice i podzemnog dijela tvrdave. Takoder, promotivni
materijali koji su prevedeni na Sest jezika dobar su primjer iskoriStavanja
osjetila vida u procesu viSedimenzionalnog brendiranja, kao i promotivni video
i multimedijalna prezentacija tvrdave. JaCanje vizualnog identiteta bi Se
omogucilo upravo uvodenjem trodimenzionalne projekcije, koja predstavlja
jedno od najsnaznijih vizualnih sredstava promocije tvrdave. Drugim rije¢ima,
s obzirom da je i podzemna dvorana unutar tvrdave sv. Mihovila obnovljena,
potrebno ju je opremiti suvremenom tehnologijom kako bi se mogao
primijeniti proces trodimenzionalne projekcije, koji je detaljno objasnjen u
prethodnom poglavlju. Nadalje, internetska stranica je besprijekorna §to se tice
vizualne iskoristivosti jer, osim klasi¢nih slika tvrdave, sadrzi 1 nacrte
cjelokupne tvrdave te multimedijalni prikaz razli¢itih panorama vidljivih iz

tvrdave.
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o Dodir — osjetilo dodira je iznimno malo iskoriSteno u procesu

visedimenzionalnog brendiranja tvrdave sv. Mihovila, odnosno bazirano je
ve¢inom na fizickoj opipljivosti obnovljene i novoizgradene infrastrukture
tvrdave. Jedinu novost predstavljaju replike srednjovjekovnog oruzja koje
potencijalni klijenti mogu takoder fizicki dodirnuti i taktilno ,,osjetiti”
povijest. Kako bi se $to efikasnije povezali klijenti 1 svi sadrzaji tvrdave putem
osjetila dodira, potrebno je postaviti ekrane na dodir na klju¢nim dijelovima
tvrdave, pomoc¢u kojih bi klijenti taktilno mogli mijenjati projicirane video
prezentacije u realnom vremenu.

Njuh i okus — posljednja dva osjetila nisu nimalo iskoriStena u procesu
visedimenzionalnog brendiranja tvrdave sv. Mihovila. S obzirom da tvrdava
nema izgradeni gastronomski centar, uvelike joj je otezano iskoristiti osjetila
njuha i okusa. Jedina dva prijedloga koji bi imali smisla kretali bi se u smjeru
ili izgradnje gastronomskog centra ili koristenja podzemnog dijela tvrdave.
Izgradnja gastronomskog centra predstavlja izdvajanje znacajnih financijskih
sredstava, stoga je vrlo malo vjerojatno da ¢e biti izabrana kao moguce
rjeSenje. No, koriStenje podzemnog dijela tvrdave u svrhu organiziranja
gastronomskih manifestacija bi bila prihvatljivija opcija, ali i prostorno
ograni¢ena. Polovica podzemnog prostora tvrdave bi se trebala koristiti za
gastronomske manifestacije, a druga polovica za ve¢ navedeni proces

trodimenzionalne projekcije kako bi se postigla interakcija svih osjetila.
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Subicevac (Barone):

v Proces i rezultati revitalizacije — druga Sibenska tvrdava, koja je dobila sredstva iz
strukturnih europskih fondova te krenula u proces obnove je tvrdava Subidevac,
poznatija pod imenom Barone. Proces cjelokupne revitalizacije zapoc¢eo je 17. lipnja
2014. godine, a uklju¢ivao je infrastrukturne radove na renovaciji same tvrdave,
opremanje gastronomsko — kulturnog centra i djecjeg igraliSta te gradnju amfiteatra.
Takoder, nabavljena je i opremljena platforma za proSirenu stvarnost te napravljen
povijesni dokumentarac. Nadalje, u jedinstvenom sucelju pametnog stola i aplikacije s
povijesnim osobama i dogadajima mogu¢ je uvid u 8 aplikacija razli¢ite tematike,
odnosno: povijest Sibenika kroz stolje¢a, vazne osobe kroz stoljeca, kljuéna dogadanja
kroz povijest, tradicionalni §ibenski recepti (od 16.stolje¢a do danas), 15-minutni film
o zivotu u Sibeniku u 17.-om stolje¢u, katalog suvenira i OPG proizvoda, katalog
OPG proizvodaca te knjiga dojmova. Pomocu navedenog stola potencijalni klijenti
mogu privuci sadrzaj rukom, okrenuti ga sebi, prebaciti na drugu stranu ili se upisati u
knjigu dojmova. Tijekom projekta razvijena je ekskluzivna ekoloska marka ,,Barone
memories” s ciljem prezentiranja tradicionalnih gastronomsko — kulturnih proizvoda
na samoj tvrdavi, a tvrdava je promovirana na medunarodnom Sajmu turizma u
Becu. 1%

V' Prijedlozi i smjernice visedimenzionalnog brendiranja:

o Sluh — kao $to je slucaj i kod tvrdave sv. Mihovila, ni tvrdava Barone nije
maksimalno iskoristila osjetilo sluha tijekom procesa viSedimenzionalnog
brendiranja. U sklopu kreiranja visokotehnoloskog sadrzaja izraden je
povijesni dokumentarac u trajanju od petnaest minuta, koji sadrzi pricu o
Sibeniku u 17.-om stolje¢u s animiranim rekonstrukcijama povijesnih bitaka,
Sto predstavlja koriStenje osjetila sluha. Internetska stranica tvrdave Barone je
kvalitetnija od stranice tvrdave sv. Mihovila u pogledu postavljenih video
prezentacija odredenih sadrzaja tvrdave 1 samog zvuka. Takoder,
novoizgradeni amfiteatar unutar tvrdave bi bio iskoristiv, izmedu ostalog, za
glazbene manifestacije koje bi potaknule koriStenje osjetila sluha tijekom

procesa viSedimenzionalnog brendiranja.

103 Tvyrdava Barone. Revifalizacija tvrdave. Dostupno na: http://www.barone.hr/stranice/revitalizacija-tvr-

ave/5.html [Pristupljeno: 29. Sije¢nja 2017. ]
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o Vid —jacanju vizualnog identiteta doprinosi prvenstveno uredenje obnovljenog
1 novoizgradenog dijela tvrdave Barone. Toc¢nije, gradnja amfiteatra,
gastronomsko — kulturnog centra i djecjeg igralista je vizualno upotpunila sliku
tvrdave te zadovoljila Zelje i najzahtjevnijih klijenata. Nabavljena je i
opremljena platforma za proSirenu stvarnost, pomocu koje klijenti imaju uvid u
kombinaciju proslosti, sadaSnjosti i buduénosti uz prikaz okolnosti povijesnih
trenutaka kroz visoku tehnologiju. Nadalje, vizualni elementi Internet stranice
tvrdave Barone nisu kompletno iskoriSteni, odnosno nedostaju joj nacrti
cjelokupne tvrdave i multimedijalni prikaz razli¢itih panorama (kao §to ima
stranica tvrdave sv. Mihovila).

o Dodir - osjetilo dodira je nedovoljno zastupljeno u procesu
visedimenzionalnog brendiranja tvrdave Barone jer se oslanja prvenstveno na
tzv. pametni stol koji prikazuje razne multimedijalne sadrzaje koje klijenti
mogu pregledavati, okretati ili mijenjati dodirom, odnosno taktilno dozivjeti.
Nadalje, prosirena stvarnost je tehnoloska inovacija u kojoj klijent ima uvid u
proSirenu verziju svijeta oko sebe pomocu racunalno generiranih sadrZaja
poput zvuka, slike ili digitalnih likova. To¢nije, klijent je interaktivno povezan
s okolnim stvarnim svijetom, a pristup odredenim informacijama kontrolira
digitalno pomoc¢u pametnog telefona (engl. smartphone) te na taj nacin, osim
vizualnog elementa jaca i taktilni.

o Njuh i okus — maksimalna iskoristivost osjetila njuha i okusa je posebno
vidljiva u slucaju tvrdave Barone. Gradnja gastronomsko — kulturnog centra je
omogucila lokalnim proizvoda¢ima 1 OPG-ovima da izlazu tradicionalne i
autohtone proizvode Sibenskog podneblja na gastronomskim manifestacijama
organiziranim unutar centra. Takoder, odabrani su posebni mediteranski
simboli te pomoc¢u njih kreirani razli¢iti ekoloski gastronomski proizvodi,
izdvojeni pod nazivom ,,Barone Memories”’, §to bi pridonijelo znatnom
podizanju stupnja iskoristenosti osjetila okusa u procesu viSedimenzionalnog
brendiranja. Kako bi se iskoristilo i posljednje osjetilo, odnosno njuh, potrebna
je primjena trodimenzionalne projekcije i to pomocu posebnih efekata. Bilo da
je rije¢ o koristenju posebnih skrivenih rasprSivac¢a mirisa unutar tvrdave ili
dijeljenja mirisnih kartica tijekom prezentacije sadrzaja tvrdave, svakako se

pojacava iskoriStenost osjetila njuha.
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Sv. lvan:

v' Proces revitalizacije — tre¢oj, ali ne i posljednjoj, tvrdavi sv. lvana takoder su
odobrena financijska sredstva iz EU fondova i to znatno vi$i iznos zbog same veli¢ine
tvrdave, ali 1 kompleksnosti projekta. Tocnije, projekt vrijedan ukupno 49 milijuna
kuna ¢e biti financiran sredstvima u iznosu od ¢ak 41 milijun kuna, odnosno 83%. U
podnoZju sjevernih obrambenih bedema, posjetitelji ¢e moéi uzivati u gastronomsko —
vizualnom konceptu koji ukljucuje veceru, trodimenzionalnu projekciju (engl. 3 — D
video mapping) i igrani dio, koji zajedno ¢ine jedinstvenu interaktivnu cjelinu. Na
tvrdavi sv. Ivana smjestit ¢e se 1 povijesni plato i edukativni kampus opremljen
interaktivnim ucionicama i prezentacijskim prostorima unutar zidina, koji ¢e
doprinijeti smanjenju sezonalnosti i produljenju boravka posjetitelja, osiguravajuéi
kvalitetan smjeStaj s prate¢im tematskim programima. Ponuda tvrdave sv. Ivana
predstavlja znacajan kvalitativni odmak od klasi¢ne ponude ,,sunca i mora’” prema
razvoju turizma temeljenog na integraciji povijesno — kulturne baStine i
najsuvremenijih tehnologija u svrhu visoko kvalitetnog dozivljaja destinacije.’®* Za
razliku od prethodnih dviju tvrdava, tvrdava sv. Ivana jo$ nije dovrSena, stoga je u
prethodnom tekstu naveden planirani proces revitalizacije, a ne rezultati.

v’ Prijedlozi i smjernice visedimenzionalnog brendiranja:

o Sluh—s obzirom da je proces revitalizacije tvrdave sv. Ivana zapoceo sredinom
2016.godine i da jo$ nije dovrSen, ne moze se usporediti s prethodne dvije
dovrSene tvrdave. S druge strane, moguce je dati potencijalne prijedloge
koriStenja osjetila sluha u viSedimenzionalnom brendiranju tvrdave sv. lvana
prema samom planu revitalizacije. Navedeni plan obuhvaca gradnju platforme
koja ¢e omoguciti trodimenzionalnu projekciju u koju bi trebalo ukljuciti zvuk
vezan uz destinaciju 1 tvrdavu, poput detaljnih objaSnjenja svakog dijela
tvrdave i njegove uloge kroz povijest Sibenika. Takoder, pri kreiranju Internet
stranice tvrdave, posebnu paznju, osim vizualnom, treba posvetiti i zvu¢nom

dijelu, Sto je objasnjeno u prethodnom tekstu.

104 Sibenik news, 2016. Nitko kao Sibenik ne zna povuéi sredstva iz EU fondova: Dokaz — ugovor o obnovi

tvrdave sv. Ivana. Dostupno na: http://mok.hr/vijesti/item/21333-nitko-kao-sibenik-ne-zna-povuci-sredstva-iz-

eu-fondova-dokaz-ugovor-o-obnovi-tvrdave-sv-ivana [Pristupljeno: 30. Sije¢nja 2017. ]
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o Vid — Sibenik je projektom revitalizacije tvrdave sv. Ivana nastavio obnovu
svog fortifikacijskog sustava, koji predstavlja znacajan element lokalne i
nacionalne bastine. Navedenim projektom ¢e se obnoviti i opremiti dvije
cjeline tvrdave, odnosno njena infrastruktura koja je iznimno bitna za jacanje
vizualnog identiteta destinacijske marke. Jedinstvena interakcija osjetila bit ¢e
postignuta gradnjom gastronomsko — vizualnog koncepta koji ¢e ukljucivati
trodimenzionalnu projekciju i igrani dio, Sto ¢e doprinijeti vecoj iskoristenosti
osjetila vida u samom procesu viSedimenzionalnog brendiranja. Od
novoizgradenog infrastrukturnog dijela relevantno je spomenuti povijesni plato
i Edukativni kampus koji ¢e biti opremljeni pametnim interaktivnim
ucionicama 1 prezentacijskim prostorima unutar zidina tvrdave. Klasi¢ni
promotivni materijali, odnosno letci bit ¢e nadopunjeni razli¢itim ¢injenicama
o nastanku i povijesti same destinacije uz prijevod na vise svjetskih jezika i bit
¢e podijeljeni klijentima na ulazu u samu tvrdavu, dok ¢e unutar zidina tvrdave
postojati suvremenije multimedijske prezentacije o destinaciji. Oba nacina
promocije tvrdave i samog informiranja posjetitelja o sadrzajima tvrdave
pomocu razlicitih slika i opisa takoder ¢e pomo¢i u procesu jacanja vizualnog
identiteta.

o Dodir — uzev§i u obzir potencijalne smjernice viSedimenzionalnog
brendiranja, sama revitalizacija postojec¢ih tvrdava, ukljucujuéi i tvrdavu sv.
Ivana bi omogucila jedinstven taktilni dozivljaj klijentima. Drugim rije¢ima,
fizicka opipljivost obnovljenog i1 novoizgradenog dijela tvrdave kao kulturno —
povijesnog spomenika bi omogucila jaanje koriStenja osjetila dodira upravo
zbog same veli¢ine tvrdave. Taktilni dozivljaj se moZe osnaziti 1 kreiranjem
replika srednjovjekovnog Sibenskog oruzja, koje potencijalni klijenti mogu
dodirnuti i na taj naéin ,postati’” dijelom Sibenske proslosti. Nadalje,
platforma proSirene stvarnosti bi bila uvedena u prezentacijske prostore
tvrdave, ali 1 njen vanjski dio, gdje bi klijenti mogli taktilno doZzivjeti povijesne
okolnosti nastanka same tvrdave i Sibenika koriste¢i se pametnim telefonima
ili tabletima.

o Njuh i okus — posljednja dva osjetila predstavljaju iznimno relevantne faktore
tijekom procesa viSedimenzionalnog brendiranja jer omogucuju 1
,zaokruzuju'" cjelokupnu interakciju svih osjetila. Gradnja gastronomsko —

vizualnog koncepta, odnosno restorana, omogucit ¢e iskoristivost osjetila njuha
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1 okusa putem pripremanja i posluzivanja autohtonih i tradicionalnih namirnica

1 jela Sibenskog podneblja.
Sv. Nikola:

v Proces revitalizacije — posljednja od &etiri najrelevantnije destinacijske ikone Sibenika
i jedina tvrdava koja nije financirana sredstvima EU fondova je upravo tvrdava sv.
Nikole. Za razliku od prethodne tri tvrdave, nositelj obnove je Sibensko — kninska
zupanija zbog lokacije na pomorskom dobru. Izgradnjom Basi¢eve Setnice postala je
znatno dostupnija gradanima i turistima. S druge strane, projekt revitalizacije
financiran iz EU fondova bit ¢e iznimno zahtjevan jer je tvrdava izgradena u moru.
Drugim rije¢ima, s obzirom da je izgradena ve¢inom od opeke i manje od kamena,
utjecaj soli, topline i vlage je razaraju¢i. No, u prilog tvrdavi sv. Nikole ide ¢injenica
da je kandidirana za upisivanje na listu UNESCO-ve svjetske bastine. Takoder,
interijer podzemnih prostora je idealan za uvid u izvorni izgled tvrdave, unutar kojeg
se nalaze podzemni prostori s reSetkama, otvorima za topove 1 svodnim
konstrukcijama.l® S obzirom da ne postoji razradeni revitalizacijski plan tvrdave sv.
Nikole, u daljnjem tekstu ¢e biti predstavljene potencijalne smjernice
viSedimenzionalnog brendiranja.

v’ Prijedlozi i smjernice visedimenzionalnog brendiranja:

o Sluh — nakon sastavljanja detaljnog plana revitalizacije i povlacenja
financijskih sredstava EU fondova, potrebno je kreirati web — stranicu tvrdave
sv. Nikole, unutar koje ¢e biti objedinjene sve karakteristike 1 budu¢i sadrzaji.
Kako bi se izbjeglo klasi¢no ¢itanje mnos$tva Cinjenica o nastanku i ulozi
tvrdave kroz povijest te u proces viSedimenzionalnog brendiranja ukljudilo 1
osjetilo sluha, najefikasnija opcija bi bila upravo postavljanje multimedijalnih
sadrzaja o tvrdavi. Multimedijalni sadrzaji bi, osim prikladnih prezentacija
sadrzavali 1 objaSnjenja pojedinih klju¢nih dijelova, ali i buducih sadrzaja
tvrdave. Takoder, kako bi se $to kvalitetnije prikazala buduca revitalizacija,
moguce je, nakon pocetka radova, fotografirati cjelokupan proces te

naposljetku kreirane fotografije pretvoriti u video prezentaciju s

15T_portal. ~ Sibenik ¢e  nakon  ovog  projekta  postati  turisticki  gigant.  Dostupno  na:
http://www.tportal.hr/vijesti/hrvatska/411972/Sibenik-ce-nakon-ovog-projekta-postati-turisticki-gigant.html

[Pristupljeno: 30. Sije¢nja 2017. ]
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karakteristicnim zvukom, odnosno tzv. ubrzani snimak (engl. time — lapse
video).

Vid — definitivno jedan od najljepsih Sibenskih kulturno — povijesnih
spomenika je tvrdava sv. Nikole, ¢emu u prilog ide ¢injenica da se nalazi na
moru te time postize snazan vizualni efekt kod potencijalnih klijenata. Nadalje,
krajolik tvrdave je dodatno oplemenjen izgradnjom Basi¢eve Setnice, koja je
povezala tvrdavu s kopnom te omogudila laksi pristup tvrdavi. Jacanju
vizualnog identiteta tvrdave potpomazu ostaci mletacke vojne arhitekture
unutar same tvrdave, posebno dojmljivi zbog svog izvornog oblika. Obnovljeni
dijelovi tvrdave, kao i novoizgradeni bi takoder osnazili vizualno iskustvo
klijenata. Stoga bi izgradnja pozornice i gledaliSta unutar tvrdave bila idealna
scenografija za predstave koje bi opisivale nastanak i povijesnu ulogu tvrdave.
Takoder, podzemni dijelovi tvrdave koji su u proslosti sluzili kao tamnice bi
posebno ,,0zivjeli”” pomocu platforme prosirene stvarnosti i trodimenzionalne
projekcije. Platformom proSirene stvarnosti bi se klju¢ne povijesne osobe ili
dogadaju integrirali s okolinom tvrdave i dodali joj novu dimenziju.
Trodimenzionalna projekcija definitivno najjace djeluje na osjetilo vida jer
omogucuje izvanredne vizualne moguénosti prezentiranja, 0dnosno
dodavanjem tre¢e dimenzije u prostoru bi se postigao uvid u cjelokupnu
tvrdavu od njenog nastanka do sadaSnjosti, kao i planova za buduénost putem
najsuvremenije tehnologije.

Dodir — premda je Sibensko — kninska Zupanija uloZila znacajna sredstva u
njenu obnovu, svakako tvrdavu sv. Nikole 1 dalje razaraju vlaga, sol 1 toplina.
Stoga je potrebna potpuna revitalizacija prvenstveno samih zidina tvrdave zbog
direktnog utjecaja navedenih ¢imbenika. Nakon §to bi se revitalizirale zidine
kulturno — povijesnog spomenika uvrstenog na popis kandidature UNESCO-
ve baStine, pojacao bi se taktilni doZivljaj klijenata zbog fizicke opipljivosti.
Takoder, izradom replika srednjovjekovnog oruzja koje bi bilo postavljeno u
podzemnom dijelu tvrdave, klijenti bi, osim boljeg uvida u povijest, mogli
osjetilom dodira doZivjeti istu.

Njuh i okus — vodeci se praksom prethodne tri tvrdave te kako bi se §to
kvalitetnije iskoristila osjetila njuha i okusa, potrebno je izgraditi prikladan
prostor unutar tvrdave koji bi sluzio u gastronomske svrhe i na taj nacin

potaknuo iskoriStenost posljednja dva osjetila u procesu visedimenzionalnog
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brendiranja. Tocnije, postoje dvije opcije: gradnja gastronomskog centra ili
gradnja restorana. S obzirom da gastronomski centar ve¢ postoji unutar tvrdave
Barone uz razvijenu vlastitu ekolosku marku, nije ga potrebno graditi i unutar
tvrdave sv. Nikole jer je ona posebna upravo zbog svoje lokacije. Stoga bi
prihvatljivija opcija bila gradnja restorana koji ¢e takoder posluzivati autohtone
namirnice Sibenskog podneblja uz idealan pogled na more. Na ovaj nacin bi se

postigla interakcija svih osjetila, a posebno njuha i okusa.

Takoder, premda se od navedene Cetiri tvrdave samo tvrdava sv. Mihovila nalazi unutar
sadaSnjeg teritorija povijesne gradske jezgre, pristupa im se kao da su jedinstveni prostorni
dio stare urbane jezgre. Takav pristup je izabran zato Sto se u Sibenskom fortifikacijskom
sustavu, s obzirom na povijesni nastanak i ulogu u proslosti destinacije, u raspravi 0 njegovoj

revitalizaciji uvijek pristupa kao da je sastavni dio jezgre.

Nadalje, na destinacijskim ikonama ¢e se provesti istrazivanje i to povezivanjem svake ikone

individualno s manifestacijskim, simboli¢kim, povijesnim i kulturnim aspektom.

5.1.1. Manifestacijski aspekt

Manifestacijski aspekt viSedimenzionalnog brendiranja Sibenskih tvrdava bazirat ce se

prvenstveno na manifestacijama koje doprinose jaanju destinacijskih ikona, a to su:

v’ Zabavne manifestacije
v Sportske manifestacije

v Gastronomske manifestacije.

U nastavku e biti dano detaljno obrazlozenje primjene manifestacijskog aspekta posebno za

svaku tvrdavu:

v Sv.Mihovil — u sklopu revitalizacijskog projekta, izgradena je, uredena i opremljena
ljetna pozornica s 1077 mjesta na kojoj su se odrzavale razne glazbene manifestacije.
Takoder, samo otvorenje tvrdave i ljetne pozornice je pratio glazbeno — scenski

spektakl na kojem je i1 tadaSnji predsjednik drzave Ivo Josipovi¢ odrzao govor.

106 poljicak, 1., 2014. Analiza sadrzaja novinskih ¢lanaka o povijesnoj jezgri Sibenika u ,,Sibenskom tjedniku",

Sibenik: Veleu¢iliste u Sibeniku, str. 12
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Nadalje, tvrdava sv. Mihovila je ugostila mnoge hrvatske 1 strane izvodace iz
glazbenog 1 scenskog svijeta. Zvucna imena poput Maksima Mrvice, 2Cellos,
Ansambla Lado, The Nationala te Arsena i Gabi Novak su doprinijela kreiranju jedne
scenska dogadanja i samim time doprinosi imidZzu Sibenika, ali i same Hrvatske.
Subiéevac (Barone) — manifestacijom sveéanog otvorenja obnovljene tvrdave Barone,
klijentima je omogucen uvid u visoku tehnologiju i novoizgradeni gastronomsko —
kulturni centar. Na samoj ceremoniji otvaranja je nastupao zagrebacki ansambl
Acoustic Project sastavljen od akademskih glazbenika 1 ¢lanova Zagrebacke
filharmonije, a za gastronomski dio bio je zaduzen jedan od najpoznatijih hrvatskih
kuhara Zdravko Tomsi¢. Prateci koncept samog gastronomsko — kulturnog centra kao
platforme za prezentaciju lokalnih obrtnika, na sve€anom otvorenju bili su servirani
isklju¢ivo hrana i pi¢e lokalnog podrijetla. Takoder, novoizgradeni amfiteatar unutar
tvrdave je iskoristiv za organiziranje raznih vrsta manifestacija.

Sv. Ivan — s obzirom da proces revitalizacije tvrdave sv. Ivana nije dovrsen, prijedlog
uklju¢ivanja manifestacijskog aspekta bi se kretao u smjeru organiziranja zabavnih
manifestacija. To¢nije, u sklopu gastronomsko — vizualnog koncepta bi se prikazivali
igrani dijelovi koji su i predlozeni u samom planu obnove tvrdave. Nadalje, s obzirom
da je rije¢ o gastronomskom konceptu, potrebno je organizirati Sto viSe gastronomskih
manifestacija na kojima ¢e lokalni proizvodaci izlagati 1 prodavati autohtone
namirnice.

Sv. Nikola — premda ¢e obnova tvrdave sv. Nikole biti prilicno zahtjevna jer je
izgradena u moru, to nimalo ne umanjuje njene potencijale razvoja manifestacijskog
aspekta. Upravo zbog o€uvanih originalnih zidina i same unutra$njosti, tvrdava moze
maksimalno iskoristiti navedene prostore kako bi §to vjernije prikazala sam nastanak i
povijesnu ulogu utvrde. Drugim rije¢ima, upravo je podzemni dio tvrdave idealan za
organizaciju zabavnih manifestacija, primjerice predstava putem kojih bi Klijenti
mogli dobiti uvid u znacajne dogadaje tijekom proslosti. Takoder, vanjski dio utvrde
je iskoristiv za organiziranje manjih gastronomskih manifestacija, koje bi, osim

izlaganja tradicionalnih Sibenskih jela, bile upotpunjene pogledom na more.
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5.1.2. Povijesni aspekt

Kako se manifestacijski aspekt bazira na sadasnjost i budu¢nost odredene destinacije i njenih
destinacijskih ikona, jednako tako se povijesni aspekt temelji na Cinjenicama vezanim uz

proslost, odnosno sam nastanak destinacije i njenu povijesnu ulogu.

U narednom tekstu biti ¢e objasnjena primjena povijesnog aspekta posebno na svaku Sibensku

tvrdavu:

v Sv. Mihovil — oblika nepravilnog &etverokuta, tvrdava sv. Mihovila je prvenstveno
sagradena kao osmatracnica Sibenskog zaljeva i uséa rijeke Krke te je sluzila kao
skloniSte za okolno stanovni$tvo. Njena najvaznija povijesna uloga se ocCitovala u
¢injenici da je bila izvoriSna to¢ka obrambenog fortifikacijskog sustava zidina i
tvrdava grada Sibenika. Takoder, arheoloski nalazi poput prapovijesne sjekirice, preko
rimskih kos$tanih igala do srednjovjekovne keramike upucuju na povijesnu vaznost
tvrdave sv. Mihovila. Kako bi se §to vjernije prikazala relevantna uloga tvrdave sv.
Mihovila od njenog nastanka do sadasnjosti, potrebno je kreirati prikladne
multimedijalne prezentacije koje bi se prikazivale unutar zidina. Nadalje, na
novoizgradenoj ljetnoj pozornici bi se, osim glazbenih manifestacija, trebale
organizirati predstave koje bi takoder prikazale klju¢nu ulogu tvrdave kroz povijest.

v’ Barone — gradnja tvrdave Barone po¢inje uz pomo¢ presutne dozvole 01. kolovoza
1946. godine, odnosno pocetkom rata Venecije i Osmanskog carstva poznatog pod
nazivom Kandijski rat.!°” Oblika nepravilne zvijezde, tvrdava Barone je iznimno lose
odrZavana te su 1 sami originalni povijesni objekti vremenom razruSeni ili propali.
Prvenstvena svrha tvrdave je bila meteoroloska stanica, potom je sluzila kao
ugostiteljski objekt te je naposljetku postala izletiste i vidikovac. S obzirom da je
nakon procesa revitalizacije tvrdave posebna paZnja stavljena upravo na koriStenje
visoke tehnologije, istu je potrebno iskoristiti pomocu platforme proSirene stvarnosti
kako bi se uz dodavanje odredene dimenzije §to adekvatnije prikazala povijest.

v' Sv. lvan — ba$ poput tvrdave Barone i tvrdava sv. Ivana je izgradena pocetkom
Kandijskog rata 1646. godine. Tvrdava zvjezdastog oblika, imala je kljucnu ulogu

tijekom obrane grada upravo zbog svoje veliine te pojacanih zidina na sjevernom

197 Glavas, 1., 2015. Sibenska tvrdava sv. Mihovila u Kandijskom ratu. Portal, Vol.6 (12), Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/149924 [Pristupljeno: 31. Sije¢nja 2017. ]
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dijelu koje se protezu u obliku klijesta. Upravo su veli¢ina tvrdave 1 sama primjena
povijesnog aspekta na proces visedimenzionalnog brendiranja destinacijskih ikona bile
neke od klju¢nih ¢imbenika uspjesnosti povlacenja velikih financijskih sredstava iz
EU fondova. Drugim rije¢ima, plan revitalizacije tvrdave je usmjeren prvenstveno na
koritenje visoke tehnologije u prikazu povijesti tvrdave i samog Sibenika i to
izgradnjom posebnih prezentacijskih prostora unutar tvrdave gdje ¢e se primjenjivati
trodimenzionalna projekcija, koja je detaljno objasnjena u nekoliko prethodnih
poglavlja.

v" Sv. Nikola — utvrda sv. Nikole je izgradena isklju¢ivo zbog pada Skradina pod
navalom Turaka 1522.godine jer je Sibenska luka, koja je predstavljala strateski jednu
od najvaznijih jadranskih luka, bila maksimalno ugrozena. Otoci¢ Ljuljevac je
predstavljao idealno mjesto gradnje zbog svog strateskog polozaja, odnosno samog
ulaza u Sibenik. Tvrdava sv. Nikole je trokutastog oblika bez istaknutih kula, no nikad
nije ispunila svoju funkciju obrambene tvrdave jer nikad nije bila borbeno ni
obrambeno aktivna. S obzirom na neaktivnost tijekom proslosti, nije povijesno
znacajna kao prethodne tvrdave, no sam polozaj i nain gradnje tvrdave su joj

omogucili kandidaturu za uvrStavanje na popis UNESCO-ve svjetske bastine.

5.1.3. Kulturni aspekt

Kultura je oduvijek bila jedno od mjerila vrijednosti odredene destinacije, stoga ¢e se u
narednom tekstu prikazati direktan utjecaj kulture, u konkretnom slu¢aju, na Sibenik i njegov

fortifikacijski sustav, odnosno tvrdave:

v Sv. Mihovil — tijekom procesa revitalizacije tvrdave sv. Mihovila, izradene su studije i
planovi poput ,,Kulturne marke grada Sibenika’~ te ,,Plana upravljanja kulturnim
dobrima’” pomo¢u kojih je kulturna ponuda Sibenika prezentirana na tri medunarodna
sajma. Nadalje, izradene su replike srednjovjekovnog oruzja, koje prikazuju direktan
utjecaj razli¢itih kultura na Sibenik. Takoder, dostupnost kulturnih sadrzaja je
omogucena direktnom prodajom u elektronickom sustavu preko Internet stranice
tvrdave.

v/ Barone — opremanjem gastronomsko — kulturnog centra i razvijanjem ekskluzivne
ekoloske marke ,,Barone Memories”” omoguéeno je prezentiranje tradicionalnih

gastronomskih §ibenskih proizvoda u samoj tvrdavi, §to posebno doprinosi ja¢anju
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kulture. Organiziranjem edukativnih programa poput ,,Upravljanja kulturnim
dobrima”, na kojima su sudjelovali budu¢i zaposlenici upravljacke strukture,
omoguéeno je daljnje kulturno uzdizanje Sibenika uz pomoé¢ tvrdave Barone.
Takoder, tvrdava je promovirana na medunarodnom sajmu turizma u Becu.

v' Sv. Ivan — revitalizacijom tvrdave sv. Ivana kao kulturno — povijesnog spomenika,
doprinijet ¢e se jacanju kulturnog aspekta Sibenika.

v Sv. Nikola — jedna od najznacajnijih $ibenskih tvrdava prema stupnju iskoristivosti
kulturnog aspekta je upravo tvrdava sv. Nikole. Postignutom kandidaturom za
uvrStavanje na popis UNESCO-ve svjetske kulturne bastine i potencijalnim budué¢im
stvarnim stavljanjem na navedenu listu, Sibenik ée posti¢i izniman kulturoloski
uspjeh. Uz katedralu sv. Jakova, mogao bi postati jedina destinacija u Hrvatskoj koja

¢e imati jo$ jedan kulturno — povijesni spomenik svjetske bastine.

5.1.4. Simbolicki aspekt

Simbol destinacije predstavlja glavno diferencijacijsko sredstvo odredene destinacije,
odnosno element po kojem je destinacija poznata i po kojem se razlikuje od drugih, sliénih
destinacija. Kako je simbolicki aspekt kljucan u visedimenzionalnom brendiranju destinacije,

prikazuje sljedeci tekst unutar kojeg su objedinjene Cetiri najvece Sibenske tvrdave:

v Sv. Mihovil — tvrdava sv. Mihovila je jedan od poznatijih §ibenskih simbola te uz cijeli
fortifikacijski sustav posjeduje iznimno veliko znacenje za samu destinaciju. Dobila je
ime po crkvi sv. Mihovila, koja se od 12.-og stoljeca nalazila u njenoj unutrasnjosti i
koja naZzalost nije sacuvana. Tvrdava je zadrzala ime sv. Mihovila, koji je rano postao
jedan od simbola i zastitnika grada Sibenika.

v' Barone — sve tvrdave fortifikacijskog sustava imaju naziv po sakralnim objektima i
svecima, dok je jedino tvrdava Barone dobila naziv po heroju Barunu koji je uspjesno
sudjelovao u obrani Sibenika tokom povijesti. Takoder, tijekom ceremonije otvaranja
obnovljene tvrdave, postigla su se dva simbolicka aspekta. Jedan od njih je simboli¢ni
datum pocetka procesa revitalizacije tvrdave, odnosno Ol. kolovoza, koji ujedno
predstavlja 1 sam datum pocetka njene gradnje. Drugi simbolicki aspekt postignut na
samom otvaranju obnovljene tvrdave je igra svjetla, odnosno simbolicki su laserskim

zrakama povezane sve Cetiri Sibenske tvrdave.
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v Sv. lvan — mala kapela sv. Ivana koja se nalazila na mjestu sadaSnje tvrdave, zasluzna

je za simboli¢no ime tvrdave, a poslije je srusena upravo zbog pocetka gradnje
tvrdave.

v" Sv. Nikola — iako je predstavljala mo¢an simbol obrane Sibenika, tvrdava ili utvrda sv.

Nikole nikad nije ispunila svoju funkciju, odnosno nikad nije bila borbeno ni

obrambeno aktivna, Sto predstavlja ogroman paradoks.
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5.2. Anketno istrazivanje ¢lanova projektnog tima

Metoda anketiranja je postupak kojim se temeljem anketnog upitnika istrazuju 1 prikupljaju
podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja!’®, u konkretnom sludaju
primjeni vi§edimenzionalnog brendiranja Sibenika temeljem destinacijskih ikona. S obzirom
da se navedena metoda upotrebljava isklju¢ivo u slucajevima nemogucnosti prikupljanja
odredenih podataka i informacija pomocu drugih metoda, idealna je za istrazivanje daljnjeg

procesa revitalizacije Sibenskih tvrdava pomocu viSedimenzionalnog brendiranja.

Tocnije, provest ¢e se kratko anketno istrazivanje ¢lanova tima ,.Sibenske tvrdave”’ upravo s
ciljem saznanja buduéih planova revitalizacije. S obzirom da su tvrdava sv. Mihovila i Barone
ve¢ iznimno uspje$no obnovljene, potrebno je naglasak staviti upravo na preostale dvije,
odnosno tvrdavu sv. Ivana i sv. Nikole. Iako je tvrdava sv. Ivana je zapocela proces
revitalizacije koji bi trebao biti dovrsen kroz sljede¢ih nekoliko godina, moguce je, putem
anketnog upitnika, saznati potencijalne izmjene daljnjeg procesa obnove. Takoder, posljednja
Clanica fortifikacijskog sustava, odnosno tvrdava sv. Nikole jo§ uvijek nije obnovljena niti
postoji prihvaéeni revitalizacijski plan, Stoga ¢e se veéina anketnih pitanja bazirati upravo na

mogucoj obnovi navedene tvrdave.

5.2.1.Instrument istrazivanja

Kod pripreme znanstvenog istrazivanja pomoc¢u metode anketiranja, potrebno je determinirati
svrhu 1 ciljeve istraZivanja €ije ostvarenje daje odgovore na postavljena istrazivacka pitanja.
Takoder, potrebno je realno postaviti svrhu i ciljeve na nac¢in moguceg ostvarivanja putem

ankete.10°

Instrument istrazivanja predstavlja anketni upitnik koji ¢e sadrzavati pitanja otvorenog i
zatvorenog tipa, pomocu kojih ¢e se do¢i do potrebnih odgovora kljucnih za daljnje
istrazivanje. Posebnu paznju treba posvetiti upravo sastavljanju navedenih pitanja i njthovom
redoslijedu, kako ista ne bi rezultirala negativnim posljedicama, poput nepristupanja

ispunjavanju ankete od strane ispitanika ili prekida zapocete ankete. Opseg anketnog upitnika,

108 Zelenika, R., 1998. Metodologija i tehnologija izrade strucnog i znanstvenog rada, Rijeka: Ekonomski
fakultet Sveudilista u Rijeci, str. 366.
109 Zelenika, R., 1998. Metodologija i tehnologija izrade strucnog i znanstvenog rada, Rijeka: Ekonomski
fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 369
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odnosno broj pitanja i1 potpitanja, ne ovisi isklju€ivo o zeljama, potrebama i moguénostima

istrazivaca koji provodi anketu, nego o spremnosti na suradnju buducéih ispitanika.

Navedeni anketni upitnik je prikazan u sljede¢em tekstu.

Istrazivanje o daljnjem procesu revitalizacije Sibenskih tvrdava

Pozivamo Vas da sudjelujete u anketi o istrazivanju daljnjeg procesa revitalizacije Sibenskih
tvrdava. Navedeno istrazivanje se provodi u svrhu kreiranja Diplomskog rada na Sveucilistu u
Splitu te dobivanja potrebnih relevantnih zaklju€aka o primjeni procesa viSedimenzionalnog
brendiranja Sibenika temeljem njegovih destinacijskih ikona — tvrdava. Uzevsi u obzir veé
primijenjenu praksu uspjeSnih projekata obnove dviju Sibenskih tvrdava te Vasu
kompetentnost i znanje, odabrali smo upravo Vas za ispitanike. Vasi odgovori ¢e biti

anonimni i upotrijebljeni iskljuc¢ivo u svrhe istrazivanja u sklopu napisanog Diplomskog rada.

Unaprijed Vam se zahvaljujemo na suradnji i molimo Vas da ispunite sljedec¢i anketni upitnik.

1. Spol:
a. Musko
b. Zensko

2. Daob:
a. Ispod 20 god. e. 50-59 god.
b. 20-29 god. f. 60— 69 god.
c. 30-39god. g. 70god. iiznad
d. 40-49 god.

3. Zivite li u Sibeniku?
a. Da
b. Ne
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4. Jeste li sudjelovali u kreiranju plana revitalizacije Sibenskih tvrdava?

a. Da
b. Ne

5. Koju biste od navedenih tvrdnji izabrali za karakteriziranje projekta revitalizacije ve¢

7.

obnovljene tvrdave sv. Mihovila? (Mozete zaokruziti samo jedan odgovor).

a. Projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila je bio kvalitetno osmisljen i iznimno

uspjesan bez zamjerki.

Projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila je bio kvalitetno osmisljen, ali
nedovoljno uspjeSan jer se nisu iskoristile sve mogucnosti obnove poput
gradnje novih dijelova tvrdave i uvodenja dodatnih sadrzaja.

Projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila prvenstveno nije bio dovoljno
kvalitetno osmisljen, ali se uspjelo iskoristiti nekoliko kljuénih moguénosti
obnove poput renovacije dijelova tvrdave.

Projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila nije bio nimalo kvalitetno osmisljen,

stoga je u cijelosti bio neuspjesan.

Koju biste od navedenih tvrdnji izabrali za karakteriziranje projekta revitalizacije veé
obnovljene tvrdave Barone? (Mozete zaokruziti samo jedan odgovor).

a. Projekt revitalizacije tvrdave Barone je bio kvalitetno osmisljen i iznimno

uspjesSan bez zamjerki.

Projekt revitalizacije tvrdave Barone je bio kvalitetno osmisljen, ali nedovoljno
uspjeSan jer se nisu iskoristile sve moguc¢nosti obnove poput gradnje novih
dijelova tvrdave i uvodenja dodatnih sadrzaja.

Projekt revitalizacije tvrdave Barone prvenstveno nije bio dovoljno kvalitetno
osmisljen, ali se uspjelo iskoristiti nekoliko klju¢nih moguénosti obnove poput
renovacije dijelova tvrdave.

Projekt revitalizacije tvrdave Barone nije bio nimalo kvalitetno osmisljen,

stoga je u cijelosti bio neuspjesan.

U sljede¢em tekstu je navedeno nekoliko potencijalnih dodatnih sadrzaja koji se
direktno veZu uz proces same revitalizacije, stoga Vas molimo da stavljanjem krizica
unutar predvidenog mjesta u tablici ponudite svoj odgovor, ovisno o tome smatrate li
da je relevantno uvodenje odredenog sadrzaja ili ne. (I = nimalo se ne slazem s
tvrdnjom; 2 = ne slazem se s tvrdnjom; 3 = neutralan sam; 4 = slazem se s tvrdnjom; 5

= u potpunosti se slazem s tvrdnjom)
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= Potrebno je uvesti platformu proSirene stvarnosti (koja omogucuje uvid u
nastanak tvrdava i njihovu ulogu kroz proslost dodavanjem nove dimenzije
okolnom prostoru) kao dodatni sadrzaj buducih revitaliziranih tvrdava sv.

Ivana i sv. Nikole.

1 2 3 4 5

= Potrebno je uvesti tzv. pametni stol (pomocu kojeg posjetitelji imaju
mogucénost pregledavanja, okretanja ili mijenjanja digitaliziranog sadrzaja) kao

dodatni sadrzaj buduc¢ih revitaliziranih tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole.

1 2 3 4 5

= Potrebno je uvesti trodimenzionalnu projekciju, tzv. 3 - D mapping (koji
omogucuje postizanje triju dimenzija i pokreta unutar odredenog prostora bez
koriStenja posebnih naocala) buducih revitaliziranih tvrdava sv. Ivana i sv.

Nikole.

1 2 3 4 5

» Jzgradnja infrastrukture je kljuna za uvodenje novih sadrzaja (poput
gastronomsko - kulturnog centra ili pozornica) unutar buducih revitaliziranih

tvrdava sv. Ivana 1 sv. Nikole.

1 2 3 4 5

Molimo Vas da pazljivo procitate sljedeCe tvrdnje vezane uz buduéi proces
revitalizacije dviju neobnovljenih tvrdava (sv. Ivana i sv. Nikole) te za svaku ponudite
odgovor stavljanjem krizi¢a unutar predvidenog mjesta u tablici, ovisno o tome koliko
se slazete, odnosno ne slazete s navedenom tvrdnjom. (1 = nimalo se ne slazem s
tvrdnjom; 2 = ne slazem se s tvrdnjom; 3 = neutralan sam; 4 = slazem se s tvrdnjom; 5

= u potpunosti se slazem s tvrdnjom)
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Buduci proces revitalizacije:

Kako bi proces obnove destinacijskih ikona, odnosno tvrdava
bio efikasan, potrebno je uvesti upravljanje destinacijskom

markom kao njegov kljucan element.

Tijekom procesa revitalizacije preostale dvije tvrdave (sv. Ivana
i sv. Nikole) potrebno je  primijeniti  smjernice

viedimenzionalnog brendiranja destinacijske marke Sibenika.

Uvodenje najsuvremenije tehnologije unutar dviju neobnovljenih
tvrdava (sv. Ivana i sv. Nikole) omogucit ¢e sinergiju svih

ljudskih osjetila.

Sinergija svih osjetila tijekom procesa viSedimenzionalnog
brendiranja pridonosi samom jacanju  destinacijske marke

Sibenika i njegovog imidza.

Hvala Vam na sudjelovanju!
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5.2.2. Rezultati istrazivanja

Tijek istrazivanja:

Istrazivanje o daljnjem procesu revitalizacije Sibenskih tvrdava provedeno je tijekom sije¢nja
2017. godine medu clanovima tima koji su sudjelovali u procesu obnove dviju Sibenskih
tvrdava sv. Mihovila i Barone. Navedeni anketni upitnik pretvoren je u tzv. online oblik, s
ciljem lakSeg pristupanja i sudjelovanja u samoj anketi te poslan na nekoliko klju¢nih
elektronickih adresa (engl. e — mail), to¢nije kreatora projekta revitalizacije tvrdava poput
renomiranih arhitekata, kao i adresa Turisti¢ke zajednice grada Sibenika, Turisti¢ke zajednice
Sibensko — kninske Zupanije, Muzeja grada Sibenika, Hrvatskog narednog kazalista u

Sibeniku te tvrdava sv. Mihovila i Barone.
Rezultati istraZivanja:

Rezultati istrazivanja su prikazani prikladnim grafikonima uz detaljno objasnjenje svakog te

su vidljivi u sljede¢em tekstu.

Istrazivanju o daljnjem procesu revitalizacije Sibenskih tvrdava je pristupilo 20 ispitanika,

odnosno:

= 8 ispitanika zenskog spola (40%)
= 12 ispitanika muskog spola (60%),

Sto je vidljivo iz grafikona 1.

Ispitanici prema vrsti spola

B Musko

B Zensko

Grafikon 1: Ispitanici istrazivanja prema vrsti spola

Izvor: prikaz autora
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Nadalje, rezultati ostalih demografskih karakteristika su prikazani u sljede¢em tekstu:

= Dob - od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 2):
o 11 ispitanika ima 20 — 29 godina (55%);
o 7 ispitanika ima 30 — 39 godina (35%);
o 2 ispitanika ima 40 — 49 godina (10%).

Ispitanici prema dobi

0%

M Ispod 20 godina
m 20 - 29 godina
m 30 -39 godina
W40 - 49 godina
m 50 - 59 godina
m 60 - 69 godina

Grafikon 2: Ispitanici istraZzivanja prema dobi
Izvor: prikaz autora

= Mjesto stanovanja — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz
grafikona 3):
o 13 ispitanika zivi u Sibeniku (65%);

o 7 ispitanika ne Zivi u Sibeniku (35%).

Mjesto stanovanja ispitanika

m Sibenik

W izvan Sibenika

Grafikon 3: Mjesto stanovanja ispitanika istrazivanja

Izvor: prikaz autora
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Sljedeca 3 anketna pitanja su se bazirala na karakteristikama projekta revitalizacije ve¢

obnovljenih tvrdava sv. Mihovila i Barone:

»  Sudjelovanje u projektu revitalizacije Sibenskih tvrdava - od 20 ispitanika koji su
pristupili istrazivanju svih 20 je sudjelovalo u projektu revitalizacije (100%).

»  Karakteriziranje projekta ve¢ obnovljene tvrdave sv. Mihovila — od 20 ispitanika koji
su pristupili istrazivanju:

o 13 ispitanika smatra da je projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila bio
kvalitetno osmisljen i iznimno uspjesan bez zamjerki (65%);

o 6 ispitanika smatra da je projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila bio
kvalitetno osmisljen, ali nedovoljno uspjeSan jer se nisu iskoristile sve
mogucnosti obnove poput gradnje novih dijelova i uvodenja dodatnih sadrzaja
(30%);

o 1 ispitanik smatra da je projekt revitalizacije tvrdave sv. Mihovila bio
kvalitetno osmisljen, ali nedovoljno uspjeSan jer se nisu iskoristile sve
mogucnosti obnove poput gradnje novih dijelova 1 uvodenja novih sadrzaja
(5%).

» Karakteriziranje projekta ve¢ obnovljene tvrdave Barone — od 20 ispitanika koji su
pristupili istraZivanju:

o 11 ispitanika smatra da je projekt revitalizacije tvrdave Barone bio kvalitetno
osmisljen i iznimno uspjeSan bez zamjerki (55%);

o 8 ispitanika smatra da je projekt revitalizacije tvrdave Barone bio kvalitetno
osmis$ljen, ali nedovoljno uspjeSan jer se nisu iskoristile sve mogucnosti
obnove poput gradnje novih dijelova i uvodenja dodatnih sadrzaja (40%);

o 1 ispitanik smatra da je projekt revitalizacije tvrdave Barone bio kvalitetno
osmisljen, ali nedovoljno uspjeSan jer se nisu iskoristile sve moguénosti

obnove poput gradnje novih dijelova i uvodenja novih sadrzaja (5%).
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Najrelevantniji, odnosno kljucni dio istrazivanja je upravo proces buduce obnove Sibenskih

tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole, koji je vidljiv iz sljede¢ih grafikona i objasnjenja:

»  Uvodenje platforme prosirene stvarnosti — od 20 ispitanika koji su pristupili
istrazivanju (vidljivo iz grafikona 4):

o 12 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je potrebno uvesti platformu
prosirene stvarnosti kao dodatnog sadrzaja tvrdava (60%);

o 6 ispitanika se slaze s tvrdnjom da je potrebno uvesti platformu proSirene
stvarnosti kao dodatnog sadrzaja tvrdava (30%);

o 1 ispitanik je neutralan, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da je
potrebno uvesti platformu prosirene stvarnosti kao dodatnog sadrzaja tvrdava
(5%);

o 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je potrebno uvesti platformu prosirene

stvarnosti kao dodatnog sadrzaja tvrdava (5%).

Uvodenje platforme prosSirene stvarnosti
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Grafikon 4: Uvodenje platforme prosirene stvarnosti kao dodatnog sadrzaja Sibenskih

tvrdava

Izvor: prikaz autora
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»  Uvodenje tzv. pametnog stola — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo
iz grafikona 5):

o 7 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je potrebno uvodenje tzv.
pametnog stola kao dodatnog sadrzaja tvrdava (35%);

o 10 ispitanika se slaZe s tvrdnjom da je potrebno uvodenje tzv. pametnog stola
kao dodatnog sadrzaja tvrdava (50%),

o 2 ispitanika su neutralni, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da je
potrebno uvodenje tzv. pametnog stola kao dodatnog sadrzaja tvrdava (10%);

o 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je potrebno uvodenje tzv. pametnog stola

kao dodatnog sadrzaja tvrdava (5%).

Uvodenje tzv. pametnog stola
12
10
8
6
4 H Uvodenje tzv. pametnog stola
2
0 1 . | |
Nimalo se Neslazem Neutralan Slazem se u
ne slazem se sam potpunosti
se slazem

Grafikon 5: Uvodenje tzv. pametnog stola kao dodatnog sadrzaja Sibenskih tvrdava

Izvor: prikaz autora
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= Uvodenje trodimenzionalne projekcije — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju
(vidljivo iz grafikona 6):

o 7 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je potrebno uvodenje
trodimenzionalne projekcije kao dodatnog sadrzaja tvrdave (35%);

o 10 se slaze s tvrdnjom da je potrebno uvodenje trodimenzionalne projekcije
kao dodatnog sadrzaja tvrdave (50%);

o 2 ispitanika su neutralni, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da je
potrebno uvodenje trodimenzionalne projekcije kao dodatnog sadrzaja tvrdave
(10%);

o 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je potrebno uvodenje trodimenzionalne

projekcije kao dodatnog sadrzaja tvrdave (5%).

Uvodenje trodimenzionalne projekcije
12
10
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B Uvodenje trodimenzionalne

4 projekcije
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Nimalose Neslazem Neutralan Slazem se u

ne slazem se sam potpunosti

se slazem

Grafikon 6: Uvodenje trodimenzionalne projekcije kao dodatnog sadrZaja Sibenskih

tvrdava

Izvor: prikaz autora
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= |zgradnja infrastrukture — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz
grafikona 7):

o 7 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je izgradnja infrastrukture
kljuna za uvodenje novih sadrzaja unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole
(35%);

o 10 ispitanika se slaze s tvrdnjom da je izgradnja infrastrukture kljucna za
uvodenje novih sadrzaja unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole (50%);

o 2 ispitanika su neutralna, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da je
izgradnja infrastrukture klju¢na za uvodenje novih sadrzaja unutar tvrdava sv.
Ivana i sv. Nikole (10%);

o 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je izgradnja infrastrukture klju¢na za

uvodenje novih sadrZaja unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole (5%).

Izgradnja infrastrukture za uvodenje novih
sadrzaja
12
10
8
6
M Izgradnja infrastrukture za

4 uvodenje novih sadrzaja
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: m W |

Nimalose Neslazem Neutralan Slazem se U

ne slazem se sam potpunosti

se slazem

Grafikon 7: Izgradnja infrastrukture za uvodenje novih sadrzaja unutar Sibenskih

tvrdava

Izvor: prikaz autora
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»  Uvodenje upravljanja destinacijskom markom: — od 20 ispitanika koji su pristupili
istrazivanju (vidljivo iz grafikona 8):

o 11 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je potrebno uvesti upravljanje
destinacijskom markom kao klju¢an element obnove tvrdava sv. Ivana i sv.

Nikole (55%),
o 8 ispitanika se slaze s tvrdnjom da je potrebno uvesti upravljanje
destinacijskom markom kao kljucan element obnove tvrdava sv. Ivana i sv.

Nikole (40%);
o 1 ispitanik je neutralan, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da je
potrebno uvesti upravljanje destinacijskom markom kao kljucan element

obnove tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole (5%).

Upravljanje destinacijskom markom kao
klju¢an element obnove tvrdava
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Grafikon 8: Upravljanje destinacijskom markom kao kljucan element obnove Sibenskih

tvrdava

Izvor: prikaz autora
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Primjena smjernica visedimenzionalnog brendiranja — od 20 ispitanika koji su
pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 9):

o 14 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je potrebna primjena
smjernica vi§edimenzionalnog brendiranja destinacijske marke Sibenika
tijekom procesa revitalizacije tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole (70%).

o 5 se slaze s tvrdnjom da je potrebna primjena smjernica viSedimenzionalnog
brendiranja destinacijske marke Sibenika tijekom procesa revitalizacije tvrdava
sv. lvana i sv. Nikole (25%).

o 1 ispitanik je neutralan, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da je
potrebna primjena smjernica viSedimenzionalnog brendiranja destinacijske
marke Sibenika tijekom procesa revitalizacije tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole

(5%).
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Grafikon 9: Primjena smjernica viSedimenzionalnog brendiranja destinacijske marke

Sibenika tijekom procesa revitalizacije tvrdava

Izvor: prikaz autora
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= Uvodenje najsuvremenije tehnologije — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju
(vidljivo iz grafikona 10):
o 11 ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da bi se uvodenjem
najsuvremenije tehnologije unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole omogucila
sinergija svih ljudskih osjetila (55%).
o 6 ispitanika se slaze s tvrdnjom da bi se uvodenjem najsuvremenije tehnologije
unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole omogucila sinergija svih ljudskih osjetila
(30%).
o 3 ispitanika su neutralna, odnosno niti se slazu niti se ne slaze s tvrdnjom da bi
se uvodenjem najsuvremenije tehnologije unutar tvrdava sv. Ivana i sv. Nikole

omogucila sinergija svih ljudskih osjetila (15%).
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Grafikon 10: Uvodenje najsuvremenije tehnologije s ciljem omogucavanja sinergije svih

ljudskih osjetila

Izvor: prikaz autora
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= Sinergija ljudskih osjetila — od 20 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz
grafikona 11):

o 8 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da ¢e sinergija svih osjetila
tijekom procesa viSedimenzionalnog brendiranja doprinijeti samom jacanju
destinacijske marke Sibenika, kao i njegovog imidza (40%).

o 11 ispitanika se slaze s tvrdnjom da ¢e sinergija svih osjetila tijekom procesa
viSedimenzionalnog brendiranja doprinijeti samom jacanju destinacijske marke
Sibenika, kao i njegovog imidza (55%).

o 1 ispitanik je neutralan, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da ¢e
sinergija svih osjetila tijekom procesa viSedimenzionalnog brendiranja
doprinijeti samom ja¢anju destinacijske marke Sibenika, kao i njegovog imidza
(5%).
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Grafikon 11: Jacanje destinacijske marke pomo¢u sinergije svih ljudskih osjetila

Izvor: prikaz autora
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5.3. Anketno istrazivanje stavova turista

Nakon anketiranja Clanova tima zaduzenog za realizaciju planova revitalizacije Sibenskih
tvrdava, provest ¢e se primarno istrazivanje kojim ¢e se temeljem metode anketiranja istraziti
1 prikupiti podaci, informacije, stavovi i misljenja o primjeni viSedimenzionalnog brendiranja

Sibenika.

Kljuéni dio anketiranja predstavlja upravo prikupljanje podataka, koje ako se odvija na
obiljezjima svih jedinica populacije, predstavlja preskup projekt i zahtijeva previse
izdvojenog vremena. U takvim slucajevima se odabire samo dio jedinica statistickog skupa.
Stoga ¢e se u sklopu navedenog istrazivanja koristiti namjerni prigodni uzorak, koji je rezultat

osobne prosudbe istrazivaca.

U konkretnom sluéaju vi§edimenzionalnog brendiranja Sibenika, namjerni prigodni uzorak ¢e
predstavljati turisti koji posjeéuju Sibenik, a anketni upitnik ¢e biti podijeljen na klju¢nim
mjestima u destinaciji. Kako bi se omogucilo lakse pristupanje i sudjelovanje u navedenom
istrazivanju, anketni upitnik ¢e biti pretvoren u online oblik te poslan na nekoliko
elektroni¢kih adresa poput Turisticke zajednice grada Sibenika, Turisti¢ke zajednice Sibensko
— kninske Zupanije, Muzeja grada Sibenika, Hrvatskog narednog kazalista u Sibeniku te
tvrdava sv. Mihovila 1 Barone, gdje ¢e biti podijeljen medu turistima. Nadalje, postojat ¢e i
online verzija upitnika kojoj ¢e turisti moci pristupiti samo jednim klikom na svojim

pametnim uredajima, poput mobitela ili prijenosnih racunala.
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5.3.1. Rezultati istrazivanja

Tijek istrazivanja:

Istrazivanje o primjeni procesa viSedimenzionalnog brendiranja Sibenika na njegove
destinacijske ikone, odnosno tvrdave, provedeno je tijekom veljace 2017. godine. Anketni
upitnik (prilozen u Dodacima rada) je podijeljen na kljuénim mjestima u Sibeniku, poput
Turisticke zajednice grada Sibenika, Turisticke zajednice Sibensko — kninske Zupanije,
Muzeja grada Sibenika, Hrvatskog narednog kazaliita u Sibeniku te tvrdava sv. Mihovila i
Barone. Takoder, kreirana je i online verzija upitnika koja je omogucila jednostavniji pristup i
samo sudjelovanje u istrazivanju. Nadalje, najvise ispitanika je pristupilo upravo online verziji
anketnog upitnika, pomocu koje su prikupljeni relevantni podaci i doneseni potrebni

zakljucci.
Rezultati istraZivanja

Rezultati istrazivanja prikazani su pomocu prikladnih grafikona i detaljnih obrazloZenja istih

te su vidljivi u sljede¢em tekstu.

Istrazivanju o primjeni procesa viSedimenzionalnog brendiranja Sibenika na njegove

destinacijske ikone pristupilo je ukupno 53 ispitanika, od kojih je (vidljivo iz grafikona 12):

= 35 ispitanika Zenskog spola (66%);
= 18 ispitanika muskog spola (34%).

Ispitanici prema vrsti spola

H Musko

B Zensko

Grafikon 12: Ispitanici istraZivanja prema vrsti spola

Izvor: prikaz autora
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Ostale demografske karakteristike ispitanika su prikazane u sljede¢em tekstu:

= Dob - od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 13):

©)

©)

@)

28 ispitanika ima 20 — 29 godina (53%);
13 ispitanika ima ispod 20 godina (24%);
7 ispitanika ima 30 — 39 godina (13%);

3 ispitanika imaju 40 — 49 godina (6%);
2 ispitanika imaju 50 — 59 godina (4%).
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Grafikon 13: Ispitanici istraZivanja prema dobi

Izvor: prikaz autora
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= Mjesto stanovanja — od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz

grafikona 14):

o 45 ispitanika zivi u Hrvatskoj (85%);

o 8 ispitanika ne zivi u Hrvatskoj (15%).

Mijesto stanovanja ispitanika

B u Hrvatskoj

M izvan Hrvatske

Grafikon 14: Mjesto stanovanja ispitanika istrazivanja

Izvor: prikaz autora
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= Mjesto stanovanja nedomicilnih ispitanika — od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili
istrazivanju (vidljivo iz grafikona 15):
o 2 ispitanika zive u Bosni i Hercegovini (25%);
o 2 ispitanika zive u Njemackoj (25%);
o 1ispitanik zivi u Austriji (12,5%);
o lispitanik zivi u Francuskoj (12,5%);
o 1 ispitanik zivi u Srbiji (12,5%);
o 1ispitanik zivi u Sloveniji (12,5%).

Mjesto stanovanja nedomicilnih ispitanika

M Slovenija

B Francuska

M Austrija

W Bosna i Hercegovina
M Srbija

m Njemacka

Grafikon 15: Mjesto stanovanja nedomicilnih ispitanika

Izvor: prikaz autora
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Nadalje, karakteristike putovanja ispitanika, odnosno turista prikazane su sljede¢im anketnim

pitanjima:

= UCestalost putovanja opcenito - od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju

(vidljivo iz grafikona 16):
o 28 ispitanika putuje cesto (53%);
o 25 ispitanika ne putuje ¢esto (47%).

Ucestalost putovanja ispitanika

M Da

m Ne

Grafikon 16: Ucestalost putovanja ispitanika istraZivanja

Izvor: prikaz autora
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= Ucestalost boravka u Sibeniku - od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istraZivanju
(vidljivo iz grafikona 17):
o 30 ispitanika boravi u Sibeniku jednom godisnje (57%);
o 16 ispitanika boravi u Sibeniku dvaput godisnje (30%);
o 6 ispitanika boravi u Sibeniku triput godisnje (11%);
o 1 ispitanik boravi u Sibeniku vise od triput godi$nje (2%).

Ucestalost boravka ispitanika u Sibeniku

M Jednom
W Dvaput
M Triput

H Vise

Grafikon 17: U&estalost boravka ispitanika u Sibeniku

Izvor: prikaz autora
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»  Najcéeséi razlozi posjete Sibeniku - od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili
istrazivanju (vidljivo iz grafikona 18):
o 22 ispitanika posjecuju Sibenik zbog odmora (41%);
o 17 ispitanika posjecuje Sibenik zbog zabave (32%);
o 10 ispitanika posjecuje Sibenik zbog posjete rodbini ili prijateljima (19%);
o 4 ispitanika posjecuju Sibenik zbog posla (8%).

Najceséi razlozi posjete Sibeniku

0%

H Posao

B Edukacija
= Odmor

M Zabava

H Posjet rodbini ili prijateljima

Grafikon 18: Najées¢i razlozi posjete Sibeniku

Izvor: prikaz autora
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Sljede¢i dio i rezultati istrazivanja su bazirani upravo na destinacijskim ikonama Sibenika,

odnosno njegovim tvrdavama:

= Sibenske tvrdave kao dovoljno dojmljiva destinacijska ikona — od ukupno 53 ispitanika
koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 19):
o 46 ispitanika smatra da su Sibenske tvrdave dovoljno dojmljive destinacijske
ikone Sibenika (87%);
o 7 ispitanika ne smatra da su Sibenske tvrdave dovoljno dojmljive destinacijske
ikone Sibenika (13%).

Tvrdave kao dojmljiva destinacijska ikona

mDa

B Ne

Grafikon 19: Tvrdave kao dojmljiva destinacijska ikona

Izvor: prikaz autora
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»  Potencijal Sibenika za jacanje dojma turisticke ponude — od ukupno 53 ispitanika koji
su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 20):
o 50 ispitanika smatra da Sibenik posjeduje potencijal potreban za jaganje dojma
vlastite turisticke ponude (94 %);
o 3 ispitanika ne smatraju da Sibenik posjeduje potencijal potreban za jaanje

dojma vlastite turisticke ponude (6%).

Potencijal Sibenika za ja¢anje dojma
turisticke ponude

m Da

M Ne

Grafikon 20: Potencijal Sibenika za jatanje dojma turisti¢ke ponude

Izvor: prikaz autora
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= Proces

upravljanja destinacijskom markom kao kljucna aktivnost valorizacije tvrdava

— od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 21):

(@]

o

13 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je proces upravljanja
destinacijskom markom Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti valorizacije
Sibenskih tvrdava (24,5%);

21 ispitanik se slaze s tvrdnjom da je proces upravljanja destinacijskom
markom Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti valorizacije $ibenskih tvrdava
(39,6%);

16 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slaZe niti se ne slaze s tvrdnjom da je
proces upravljanja destinacijskom markom Sibenika jedna od klju¢nih
aktivnosti valorizacije Sibenskih tvrdava (30,2%);

2 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom da je proces upravljanja destinacijskom
markom Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti valorizacije $ibenskih tvrdava
(3,8%);

1 ispitanik se nimalo ne slaze s tvrdnjom da je proces upravljanja
destinacijskom markom Sibenika jedna od klju¢nih aktivnosti valorizacije

Sibenskih tvrdava (1,9%).
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Grafikon 21:

Upravljanje destinacijskom markom Sibenika kao klju¢na aktivnost

valorizacije Sibenskih tvrdava

Izvor: prikaz autora
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» Pozicioniranje destinacijske marke kao kljucna aktivnost valorizacije tvrdava — od
ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz grafikona 22):

o 18 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je pozicioniranje destinacijske
marke Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti valorizacije $ibenskih tvrdava
(34%);

o 21 ispitanik se slaze s tvrdnjom da je pozicioniranje destinacijske marke
Sibenika jedna od klju¢nih aktivnosti valorizacije §ibenskih tvrdava (39,6%);

o 12 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da je
pozicioniranje destinacijske marke Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti
valorizacije Sibenskih tvrdava (22,6%);

o 2 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom da je pozicioniranje destinacijske marke

Sibenika jedna od kljuénih aktivnosti valorizacije §ibenskih tvrdava (3,8%).

Pozicioniranje destinacijske marke kao jedna
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25

20

15
10 B Pozicioniranje destinacijske
marke kao jedna od kljucnih
aktivnosti valorizacije tvrdava
5
0
0 1

Nimalose Neslazem Neutralan Slazem se
ne slazem se sam potpunostl
se slazem

Grafikon 22: Pozicioniranje destinacijske marke Sibenika kao jedna od klju¢nih

aktivnosti valorizacije Sibenskih tvrdava

Izvor: prikaz autora
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= [ntenzitet dojmljivosti Sibenskih tvrdava se moZe znacajno pojacati aktivnostima

upravljanja markom — od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo

iz grafikona 23):

o 24 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da se intenzitet dojmljivosti

Sibenskih tvrdava moze znaCajno pojacati aktivnostima upravljanja
markom(45,3%);

18 ispitanika se slaze s tvrdnjom da se intenzitet dojmljivosti Sibenskih tvrdava
moze znacajno pojacati aktivnostima upravljanja markom (34%);

9 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da se
intenzitet dojmljivosti Sibenskih tvrdava moze znacajno pojacati aktivnostima
upravljanja markom (17%);

2 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom da se intenzitet dojmljivosti Sibenskih

tvrdava moze znacajno pojacati aktivnostima upravljanja markom (3,8%).
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Grafikon 23: Intenzitet dojmljivosti Sibenskih tvrdava uz ja¢anje aktivnosti upravljanja

markom

Izvor: prikaz autora
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= Percepcija destinacijske marke svim ljudskim osjetilima kao doprinos njenom dojmu i
turistickoj privlacnosti — od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju
(vidljivo iz grafikona 24):

o 28 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da percepcija destinacijske
marke svim ljudskim osjetilima doprinosi njenom dojmu 1 turisti¢koj
privlacnosti (52,8%);

o 17 ispitanika se slaze s tvrdnjom da percepcija destinacijske marke svim
ljudskim osjetilima doprinosi njenom dojmu i turisti¢koj privla¢nosti (32,1%);

o 5 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da
percepcija destinacijske marke svim ljudskim osjetilima doprinosi njenom
dojmu i turistickoj privlac¢nosti (9,4%);

o 3 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom da percepcija destinacijske marke svim

ljudskim osjetilima doprinosi njenom dojmu i turistickoj privlac¢nosti (5,7%).

Percepcija destinacijske marke svim ljudskim
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Grafikon 24: Percepcija destinacijske marke svim ljudskim osjetilima kao doprinos

njenom dojmu i turistickej privla¢nosti

Izvor: prikaz autora
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Primjena suvremenih tehnologija u prezentaciji tvrdava kao doprinos atrakciji

dozivljaja— od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz

grafikona 25):
o 33 ispitanika se u potpunosti slazu s tvrdnjom da primjena suvremenih
tehnologija u prezentaciji tvrdava doprinosi atrakciji dozivljaja (62,3%);
o 14 ispitanika se slaze s tvrdnjom da primjena suvremenih tehnologija u
prezentaciji tvrdava doprinosi atrakciji dozivljaja (26,4%);
o 5 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da
primjena suvremenih tehnologija u prezentaciji tvrdava doprinosi atrakciji
dozivljaja (9,4%);
o 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da primjena suvremenih tehnologija u
prezentaciji tvrdava doprinosi atrakciji dozivljaja (1,9%).
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Grafikon 25: Primjena suvremenih tehnologija u prezentaciji tvrdava kao doprinos

atrakciji dozivljaja

Izvor: prikaz autora
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Primjena suvremenih tehnologija u upravljanju markom kao doprinos priviacnosti

marke destinacije - od ukupno 53 ispitanika koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz

grafikona 26):

o 33 ispitanika se u potpunosti slazu s tvrdnjom da ¢e primjena suvremenih

tehnologija u upravljanju markom doprinijeti privlacnosti marke destinacije

(62,3%);

13 ispitanika se slaze s tvrdnjom da ¢e primjena suvremenih tehnologija u

upravljanju markom doprinijeti privlaénosti marke destinacije (24,5%);

6 ispitanika je neutralno, odnosno niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom da ¢e

primjena suvremenih tehnologija u upravljanju markom doprinijeti privla¢nosti

marke destinacije (11,3%);

1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da ¢e primjena suvremenih tehnologija u

upravljanju markom doprinijeti privlaénosti marke destinacije (1,9%).
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6. ZAKLJUCAK

Istrazivanjima relevantnih slucajeva dobre prakse na globalnoj razini je potvrdena c¢injenica
da implementacija viSedimenzionalnog koncepta brendiranja destinacije doprinosi dojmu
imidZza marke destinacije. Nalazima primarnog istrazivanja je dokazano postojanje dojmljivih
destinacijskih ikona grada Sibenika. Iste predstavljaju garanciju uéinkovite implementacije
viSedimenzionalnog brendiranja destinacije. No nalazi istrazivanja na poslovnom slucaju su
ukazali da je nepostojanje sustavnih aktivnosti pozicioniranja i upravljanja markom uzrok

iskljucivo sezonske turisticke posjete destinaciji.

Temeljem svih nalaza provedenih istrazivanja moze se Konstatirati kako je danas
problematika vezana uz rangiranje i upravljanje destinacijskim ikonama usprkos znacaju iste
za efektivno upravljanje markom nedopustivo zanemarena u turisti¢koj praksi. Mnogo je tome
razloga, no u konkretnom poslovnom slu¢aju na kome je istraZivanje provedeno razvidni su
uzroci u sferi fokusiranja na sadrzaj i formu, bez promisljene marketinske koncepcije.
Usprkos potencijalu destinacijskih turistickih resursa i prepoznatljivosti potencijalnih
destinacijskih ikona upitno je koliko ¢e iste uopce biti tako percipirane u svijesti ciljane
turisticke klijentele. Poslovni slucaj na kome je istraZzivanje provedeno je odabran upravo
zbog potencijala raspolozivih destinacijskih turistickih resursa i iznimnih potencijalnih
destinacijskih ikona iskoristivih u procesu viSedimenzionalnog brendiranja. No nalazi
istrazivanja, dostignuta razina godi$nje posjecenosti destinacije obradene poslovnim slucajem,
i aktualna praksa marketinskog upravljanja (uvjetno reéeno) ukazuju da nisu provedene ni
temeljne aktivnosti procesa kreiranja marke. Marka turisticke destinacije se ne smije
promatrati kao forma, Sto je Cesta praksa u Republici Hrvatskoj. RjeSavanje graficke mape
standarda prema vizijama dizajnera i likovnih umjetnika je jedno, a kreiranje turisticke marke
nesto sasvim drugo, §to podrazumijeva multidisciplinarni pristup u kome marketinska struka
treba imati kljuénu ulogu. Naravno, ukoliko destinacija tezi konkurentnom pozicioniranju
turisticke ponude u trzi$noj nisi koja privlaci potencijalnu turisticku klijentelu na razini Citave
godine. Alati viSedimenzionalnog brendiranja u scenariju tako definiranog cilja mogu ubrzati
procedure i doprinijeti diferencijaciji i razumljivosti budu¢e marke destinacije. Primjenom
alata visedimenzionalnog brendiranja osigurava se ispravan pristup rangiranju destinacijskih
ikona. Temeljem analize njihovih karakteristika u takvom procesu mogu¢ je odabrati
sastavnice buduc¢e marke koje ¢e rezultirati sinergijskim uc¢incima. Takva koncepcija kreiranja

marke destinacije osigurava dojmljivost percepcije identiteta 1 imidza marke, $to ima
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pozitivne reperkusije na cjelogodisnju turisticku posjetu. U konkretnom poslovnom slucaju je
evidentno da su zanemarena i temeljna nacela suvremene koncepcije brendiranja destinacije,
rangiranje destinacijskih ikona uopc¢e nije provedeno na relevantnoj marketinskoj platformi, a
ono S§to jedinica lokalne samouprave smatra destinacijskom markom je viSe nekakvo
simboli¢no obiljezje. To nije dovoljno niti da privuce dodatnu paznju turista u okruzenju
tijekom glavne turistiCke sezone, a kamoli da potakne promisljanje o posjeti destinaciji
tijekom predsezone i posezone. U ovakvom scenariju ono Sto predstavnici jedinice lokalne
samouprave smatraju markom, na zalost je puko obiljezje, odnosno dizajnerski uoblicena
informacija o dijelu atraktivnih resursa destinacije. Ukoliko to predstavnike jedinice lokalne

samouprave zadovoljava nema mjesta Kritici.

Gornji kriticki sud je dan u kontekstu naslova teme rada i razocaranja ukupnim nalazima
provedenog istraZivanja. Nalazi istraZivanja objas$njavaju ¢injenicu da je za grad Sibenik
cjelogodisSnja turisticka posjeta, usprkos iznimnim destinacijskim resursima i1 potencijalnim
ikonama (koje to jesu za lokalno stanovnistvo, ali marketinski nisu komunicirane prema
ciljanim turistickim segmentima), samo predmet zelja. U tom smislu sugerira se lokalnim
vlastima da ozbiljno razmisle o re-brandingu onoga S$to smatraju markom destinacije.
Primjenom alata viSedimenzionalnog brendiranja bi se u prvoj fazi trebalo provesti
marketin8ki relevantno rangiranje potencijalnih destinacijskih ikona, a potom se, sukladno
tome odabiru, definiraju nacelne aktivnosti upravljanja budu¢om markom. Na tim
platformama je moguce dati smjernice dizajnerskoj struci kako bi 1 mapa grafickih standarda
postala sinergijsko sredstvo u upravljanju turistickim razvojem destinacije. Nalazi dijela
istrazivanja provedenog medu turistima, posjetiteljima grada Sibenika, potvrduju navedene
Cinjenice, pa bi bilo korisno da predstavnici lokalne vlasti navedene primjedbe shvate

dobronamjerno.
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Istrazivanje o primjeni viSedimenzionalnog brendiranja Sibenika na

njegove destinacijske ikone - tvrdave

Pozivamo Vas da sudjelujete u anketi o moguénosti primjene visedimenzionalnog pristupa

brendiranju destinacije, u konkretnom slu¢aju Sibenika. Navedeno istraZivanje se provodi u

svrhu kreiranja Diplomskog rada na SveuciliStu u Splitu te dobivanja potrebnih relevantnih

zakljutaka o samoj primjeni procesa visedimenzionalnog brendiranja Sibenika temeljem

njegovih destinacijskih ikona — tvrdava. Vasa iskustva i stavovi su nam iznimno bitni, stoga

smo odabrali upravo Vas kao ispitanike ovog istrazivanja. Vasi odgovori ¢e biti u cijelosti

anonimni i upotrijebljeni iskljuéivo u svrhe istrazivanja u sklopu napisanog Diplomskog rada.

Unaprijed Vam se zahvaljujemo na suradnji i molimo Vas da ispunite sljede¢i anketni upitnik.

1. Spol:

Musko

Zensko

Ispod 20 god. e. 50-59 god.

20 — 29 god. f. 60— 69 god.

30 -39 god. g 70 god. i iznad
40 — 49 god.

3. Zivite li u Hrvatskoj?

a.
b.

Da
Ne

4. Ukoliko je Vas odgovor na prethodno pitanje negativan, molimo Vas da zaokruZite iz

koje zemlje potjecete.

a.

=

o o

o Q@ -+~ o

Slovenija i. Francuska

Madarska J. Njemacka

Srbija k. Poljska

Bosna i Hercegovina I. Ceska

Italija m. Ujedinjeno Kraljevstvo
Austrija n. Rusija

Svicarska 0. Druga drzava (navesti koja):
Spanjolska
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Putujete li Cesto?

a. Da
b. Ne
Prema stupnju udestalosti putovanja, koliko puta godi$nje posjecujete Sibenik?
a. Jednom c. Triput
b. Dvaput d. Vise
Koji je najéeséi razlog Vaseg dolaska u Sibenik?
a. Posao d. Edukacija
b. Zabava e. Posjet rodbini
c. Odmor

Smatrate 1i da je fortifikacijski sustav Sibenika, odnosno njegove tvrdave, dovoljno
dojmljiva destinacijska ikona?

a. Da

b. Ne
Vode¢i se prethodnim odgovorom, smatrate li da Sibenik posjeduje potencijal razvoja
vlastite turisticke ponude, oslanjajuci se na revitalizirane (obnovljene) tvrdave?

a. Da

b. Ne
Molimo Vas da pazljivo procitate sljedeCe tvrdnje vezane uz primjenu
visedimenzionalnog procesa brendiranja Sibenika baziranog na destinacijskim
ikonama — tvrdavama, te za svaku ponudite odgovor zaokruzivanjem broja od 1 do 5.
(1 = nimalo se ne slaZzem s tvrdnjom; 2 = ne slazem se s tvrdnjom; 3 = neutralan sam;

4 = slazem se s tvrdnjom; 5 = u potpunosti se slazem s tvrdnjom)

Primjena vi§edimenzionalnog procesa brendiranja Sibenika: 112 |3 |45

Proces upravljanja destinacijskom markom Sibenika je jedna od

klju¢nih aktivnosti valorizacije Sibenskih tvrdava.

Pozicioniranje destinacijske marke Sibenika predstavlja takoder

jednu od kljuénih aktivnosti valorizacije Sibenskih tvrdava.

Postupak revitalizacije Sibenskog fortifikacijskog sustava (tvrdava)
je potrebno oplemeniti vodeci se smjernicama viSedimenzionalnog

brendiranja s ciljem kreiranja snazne destinacijske marke.

Ukljucivanjem svih ljudskih osjetila u proces kreiranja destinacijske




imidz marke i same destinacije.

Opremanje tvrdava suvremenom tehnologijom, omogucit ¢e se
kvalitetniji uvid u sam nastanak tvrdava, kao i1 njihovu ulogu kroz

proslost.

Baziraju¢i se na principima najsuvremenije tehnologije postigao bi
se izniman uspjeh i prepoznatljivost Sibenika kako u Hrvatskoj, tako

I U svjetskim razmjerima.

Hvala Vam na sudjelovanju!
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SAZETAK

Diplomski rad se sastoji od dva dijela: teorijskog i empirijskog.

Teorijskim analiziranjem i ras¢lanjivanjem kljuénih pojmova destinacijske marke,
destinacijskih ikona te visedimenzionalnog brendiranja destinacije, omogucen je daljnji

napredak istrazivanja koje je provedeno metodom anketiranja.

Nadalje, prikupljanje dostatne koli¢ine podataka omogucilo je donoSenje relevantnih
zaklju¢aka o samoj primjeni viSedimenzionalnog brendiranja Sibenika temeljem
destinacijskih ikona, odnosno tvrdava, $to je ujedno predstavljalo i glavni problem

istrazivanja.

Provedena istrazivanja su rezultirala ostvarivanjem ciljeva istrazivanja, odnosno
odgovaranjem na postavljena istrazivacka pitanja koja su se kreirala prije samog pocetka
istrazivanja. Tocnije, prikazano je i detaljno obrazloZzeno viSedimenzionalno brendiranje
turisti¢ke destinacije te prikazana njegova implementacija na destinacijsku marku Sibenika.
Takoder, jedan od glavnih ciljeva je bilo upravo dokazivanje postojanja destinacijske ikone,
odnosno Sibenskih tvrdava, §to je rezultiralo pozitivnim ishodom. Kona¢no, dokazano je kako
sama implementacija viedimenzionalnog pristupa brendiranju Sibenika utje¢e na kreiranje

boljeg imidza destinacijske marke.

Kljucéne rijeci: viSedimenzionalno brendiranje destinacije, destinacijska marka, destinacijska

ikona
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SUMMARY

Master's thesis consists of two parts: theoretical and empirical.

Theoretical analysis and parsing of key terms, such as destination brand, destination icon and
multidimensional destination branding, enabled the further research progress, which was

conducted by poll.

Furthermore, collecting sufficient data has enabled creating relevant conclusions on the
implementation of Sibenik's multidimensional branding based on the destination icon

(fortresses of Sibenik), which constituted the main research problem.

Researches have resulted in the achievement of objectives (aims), i.e. responding to research
questions that were created before the research started. Multidimensional branding and its
implementation on Sibenik's destination brand was shown and described in Master's thesis.
One of the mail goals was proving the existence of destination icons (Sibenik's fortresses),
which had a positive result. Finally, it has been demonstrated that implementation of
multidimensional destination branding itself affects positively on creating better image of the

Sibenik's destination brand.

Key words: multidimensional destination branding, destination brand, destination icon
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