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1.UVOD

Sirenjem globalizacije, a samim tim i sve ve¢im moguénostima putovanja dolazi do
povecane Zelje ljudi iz svih krajeva svijeta za posjecivanjem drugih zemalja. S tim u vezi
potrebno je omoguciti kvalitetan dozivljaj turistima uz pomo¢ obogacivanja ponude i kvalitete
samog mjesta. ,,Turizam kao gospodarska djelatnost koja obuhvac¢a ukupnost odnosa i
poslova vezanih uz putovanje ljudi izvan njihova prebivalista donosi prihode ali i
unaprjedenje svih djelatnosti koje su s njime povezane za zemlju u kojoj se razvija“
(Ekonomski leksikon,1955: 929-930). Sfera turizma jedna je od mnogih djelatnosti na koju je
proces globalizacije znatno utjecao, a samim time promijenio ¢itav na¢in poslovanja. Rastuci
broj potencijalnih konkurenata pojacao je potrebu za sve ve¢om, kako marketin§Skom tako i
sadrzajnom 1 tematskom diferencijacijom za zadovoljenje sve raznolikijih potroSackih
segmenata (Kunst, 2011: 4). Upravo zato potrebno se posvetiti strateSkom planiranju razvoja

turisticke destinacije koje ¢e pridonijeti uspjehu u buduénosti.

U moru ponuda i informacija potro$ac¢i mogu biti zbunjeni ili imati napola to¢ne ili
pak netoc¢ne informacije o odredenoj destinaciji, zato je potrebno kreirati brend koji ¢e biti
prepoznatljiv, jedinstven i originalan neovisno radilo se o uzem ili §irem podru¢ju (Skoko,
2009: 30-38). Turizam kao djelatnost mijenja okolinu u kojoj se razvija isto kao §to ta okolina
mijenja njega, stoga se moze zakljuciti kako su turizam i njegova okolina u uzro¢no

posljedi¢noj vezi.

Jedna od mnogih ali takoder vaznih stavki je lokalno stanovnis$tvo odredene destinacije. U
ovom radu zeli ispituje se u kojoj mjeri stavovi i misljenja lokalnog stanovniStva mogu
pridonijeti cjelokupnom razvoju turistiCke destinacije, polaze¢i od pretpostavke kako je
njihovo misljenje kljuéno u razvoju turizma posebice onog kulturnog (Rudan, 2012: 1).
Cinjenica je kako je vlastiti identitet temelj za oblikovanje i upravljanje imidzom odnosno
brendom kojeg se Zeli kreirati. Identitet se prema Bozi Skoki (2009: 15) projicira na temelju
vlastitih vrijednosti. Zato se ovim radom Zzele ispitati upravo misljenja stanovnika Zadra koja
proizlaze iz njihovih vrijednosti i uvjerenja, a imaju mozebitnu Korist za kreiranje strategije
brendiranja grada Zadra. U odnosu na postavljeni cilj pretpostavlja se da ¢e gradani grada

Zadra imati svijest o sljedecem:

1. Perspektivi grada Zadra.



2. Turistickoj ponudi grada Zadra.

3. Prednostima i nedostacima grada Zadra kao turisticke destinacije

Navedena problematika ispitivati ¢e se anketnim istrazivanjem medu stanovnicima grada
Zadra, a rezultati i interpretacija ¢e biti predstavljeni u radu. Na samom pocetku rada prikazati
¢e se problematika brenda i brendiranja, kao 1 imidza i identiteta kao vaznih sastavnica za
upravljanje brendom. Nadalje, posvetiti ¢e se pozornost nacionalnom identitetu i njegovom
upravljanju, te ¢e se govoriti o brendiranju gradova te primjerima iz prakse, kao i konkretnije
o0 brendiranju turisti¢kih destinacija. U posljednjem dijelu teorijskog dijela rada predstaviti ¢e
se prilike 1 moguénosti za brendiranje grada Zadra prikazom SWOT analize. Nakon toga

slijedi istrazivanje, interpretacija rezultata te zakljucak.

2. BREND | KONCEPT BRENDIRANJA

Kada je rije¢ o brendiranju vazno je istaknuti kako se ono postiZe isticanjem autenti¢nosti
odredenog proizvoda, usluge ili u ovom slucaju destinacije. Na samom pocetku vazno je
razluciti §to je uopce brend i kako je nastao. Prema Vranesevicu (2007: 3) marka ili brand
moze se razvijati za sve za $to postoji odredena ponuda ili potraznja. Brend nastaje kada se
sve marketinSke aktivnosti povezu u prepoznatljivu cjelinu, koja potroSac¢ima ulazi u svijest te

na taj nacin definira njihovo ponaSanje.

Jednom stvoren brend podrazumijeva konstantno strate$ko upravljanje kako bi takvim i
ostao, jer u procesu globalizacije potrebno je stalno pratiti promjene 1 i¢1 s njima u korak jer u
suprotnom moze vrlo lako podbaciti. Brend je prije svega simbol identifikacije sa skupom
vrijednosti koje obecavaju psiholosku i funkcionalnu prednost nekog proizvoda ili usluge. Na
taj nacin brend ima razlikovnu vrijednost koja omogucuje da on u svijesti potroSaca djeluje
primamljivije u odnosu na konkurentski proizvod (Paliaga, 2007: 7). Uloga brenda jest
usmjeravanje pozornosti na odredeni proizvod koji ima karakteristike za zadovoljenje potreba

klijenata koje ne moraju biti usmjerene na fizicke znacajke proizvoda.

Prema VranesSevicu (2007: 66) brend se temelji na dva parametra diferencijaciji i dodanoj

vrijednosti. Kao §to sama rije¢ kaze diferencijacija se odnosi na razlikovnu vrijednost, dok se



dodana vrijednost temelji na vecoj vrijednosti za proizvod ozna¢en markom U odnosu na onaj
koji to nije. Upravljanje brendom ili brendiranje odnosi se na dodavanje proizvodu ili usluzi
svih potrebnih elemenata kako bi se kreirao identitet koji ¢e ga razlikovati od brojnih drugih
proizvoda. Koncept brendiranja Sirok je pojam koji pokriva ime, dizajn, simbol, pravno

zaStic¢ene elemente identiteta Koji se koriste za razlikovanje proizvoda (Paliaga, 2007: 8).

Danas se brendiranje bitno razlikuje od klasi¢nog jednostavnog brendiranja kakvo je bilo
prije kada nije postojalo niti puno brendova kao $to je to slucaj danas, niti je svijet bio jedno
veliko trziste gdje se bez kvalitetno osmisljenog brenda tesko boriti na trzistu koje vrvi
konkurencijom. Kako bi se stvorio dobar brend potrebno je razmisljati izvan kutije, potrebno
je razmisljati proaktivno umjesto reaktivno. Takav nacin brendiranja omogucuje promoviranje

vrijednosti u pozitivnom kontekstu odnosno oblikovanje identiteta i poboljSanje imidza.

Iz percepcije ekonomije brendiranje je jacanje prepoznatljivosti i povecanje vrijednosti, ali
i kada je rije¢ o brendiranju zemlje razlike u pristupu su minimalne jer se i zemlje, gradovi i

mjesta takoder na neki nacin prodaju svijetu (Skoko, 2004: 89).

Danasnji pristup upravljanju brendom bi trebao biti strateski planiran tj., 0sobe koje su
uklju€enje u kreiranje strategije brenda trebaju razmiSljati dugorocno te biti neposredno
ukljuéene u njezinu provedbu. Prema Vranesevi¢u (2007: 72) vaznost toga leZi u ¢injenici da
je brend sastavni dio sveukupne strategije tvrtke ili u ovom slucaju grada, $to dovodi do
zakljucka da se brend destinacije izvodi iz same kulture grada. Ne odnosi se to samo na

gradsko poglavarstvo ve¢ i1 na lokalno stanovnistvo koje dijeli tu kulturu i na nju utjece.

S obzirom na sve navedeno vidljivo je kako brend mora biti usmjeren na zadovoljstvo
internih (lokalno stanovni$tvo) i eksternih (turisti) klijenata kako bi se postigla maksimalna
uskladenost elemenata marke. Danas se sve viSe kao element marketinske strategije uzima u
obzir prva skupina odnosno interna. Razlog tome leZi u Cinjenici kako se treba malo
odmaknuti s opipljivih elemenata proizvoda te se usmjeriti na one neopipljive jer je njih teze
kopirati. Polaze¢i od navedene pretpostavke moze se zakljuciti kako se osjecaj koji lokalno
stanovnis$tvo posjeduje moze uspje$no primijeniti na eksterne klijente tj., turiste (Vranesevic,
2007: 73-75.). Upravo taj osjecaj je ono §to prodaje neki brend, poznato je kako se

koriStenjem odredenog proizvoda ili usluge ljudi osjeCaju na odredeni nacin. Stru¢njak



brendiranja Walter Landor rekao je kako se proizvodi stvaraju u tvornicama, ali brendovi u

mislima (Fijacko, 2006: 1, cit. prema Paliaga, 2007: 8).

Razmisljajuci na taj nac¢in brendovi i njihov uspjeh ovise uvelike o emociji koju izazivaju
kod svojih potrosaca, to se odnosi na proizvode koji su ozna¢eni markom i dozivljavaju se
drugacije upravo zbog emocija koje izazivaju. StrateSko upravljanje brendom zahtjeva jasnu
viziju o tome Sto brend predstavlja i Sto se njime Zeli posti¢i, moZze se pretpostaviti kako kada
je rije¢ o brendiranju destinacije osjec¢aji su klju¢na komponenta zato $to se radi 0 prodavanju
nacina zivljenja koji turisti zele iskusiti kada odu negdje na odmor. Pri razmisljanju o osjecaju
koji se veze uz brend, potrebno se osvrnuti na jednu od njegovih najvaznijih sastavnica a to je

imidz koji uziva odredena tvrtka predstavljena nekim brendom.

2.1 IMIDZ

Rije¢ imidz nastala je od latinske rije¢i imago $to znaci slika, dok u engleskom govornom
podrucju moze znaditi slikovito prikazivanje, crtanje, zorno prikazivanje i sl. S druge strane u
hrvatskom govornom podrucju rije¢ imidz povezuje se sa ugledom, izgledom ili zaStitnim
znakom, ipak smatra se kako ni jedna hrvatska rije¢ ne moze zbog svojih manjkavosti

zamijeniti izvornu rije¢ (Skoko, 2004: 23-24).

Imidz kao koncepcija svoju Siroku primjenu pronalazi u marketinskoj teoriji i praksi
sredinom pedesetih godina dvadesetog stoljeca kada su istrazivanja Bouldinga (1956) i
Martineaua (1958) pokazala kako se ljudi ponasaju prema nekome na odredeni nacin vise
zbog umjetno stvorene percepcije ili slike nego zbog stvarnog odraza realnosti (cit. prema
Puh, 2014: 485). Dakle, moze se zakljuciti, kako ljudi stvaraju percepciju o nekome ili
neemu polazec¢i upravo od sebe kada je rije¢ o kupnji ili konzumiranju odredenog proizvoda

ili usluge.

Prema Buljan Siber (2005: 460) ljudi donose odluke na temelju dugog procesa koji
ukljucuje mnogobrojne ¢imbenike iz okruzenja kao Sto su kultura, drustvo, socijalne grupe i
sl. U kontinuiranom aktivnom procesu informacije se interpretiraju, evaluiraju, kategoriziraju
te se na kraju donose zakljucci. Ovdje se postavlja pitanje na koji na¢in onda marketinski

struénjaci mogu utjecati na te odluke. Jedan od uvjeta za upravljanje imidZom jest da



organizacije barem dijelom poznaju doti¢nu ciljanu skupinu, s obzirom na ¢injenicu da je
imidz refleksija osobnosti ili identiteta organizacije, koja je zapravo iskonstruirana od strane

drugih ljudi te razli¢itih vrsta medija.

Moze se zakljuciti kako je kreiranje imidza zacarani krug, kada se uzme u obzir ¢injenica
da svatko utjeCe na svakoga. Ljudska svijest je zaokupljena slikama koje ih okruZuju i one su
presudne za oblikovanje njihovog misljenja i ponaSanja (Skoko, 2009: 29). Prilagodavanje
novostvorenim standardima i uzivljavanje u nametnute ali i vlastitim ponasanjem potaknute
ideale, jedna je od klju¢nih odrednica imidza. Struc¢njaci za marketing pokusavaju pronaci
nacin kako da utjecu na tu vizualnu predodzbu i koriste je u svrhe vlastite promocije (Pavli¢ i
sur., 2013: 329).

Uvjerenja koja ljudi imaju o nekom proizvodu ili usluzi zaokupljaju paznju organizacija
jer upravo ona stvaraju imidz na osnovu kojeg ljudi djeluju, ako su ona prema misljenju
organizacije pogresna, organizacija mora prona¢i na¢in da ih mijenja ili da na njih utjece.
Ipak, Kotler navodi kako nisu uvjerenja klju¢ prodaje nekog proizvoda, ve¢ su to stavovi koji
navode ljude da se ponaSaju na potpuno dosljedan na¢in Kotler (1999: 220) navodi kako
stavovi Stede energiju i razmiSljanje te se kao takvi teSko mijenjaju. Stoga istice kako je

pozeljnije da tvrtka mijenja vlastite stavove i prilagodi ih ljudima nego da ¢ini obrnuto.

Ovdje je vidljiva ta uzro¢no posljedi¢na veza gdje organizacije utjecu na ljude ali i ljudi
na organizacije. lako je imidZ neke organizacije produkt ljudi izvan te organizacije i bez
njihovog misljenja ne bi mogao postojati, uvelike utjeCe na vlastiti osobni imidz. U ovom
sluaju ne govori se o identitetu, ve¢ je rijec¢ o osje¢aju prema sebi i razumijevanju sebe, a

proizvod je socijalne interakcije. Postoje Cetiri osnovna dijela osobnog imidza, a to su:
1. ,,Aktualni osobni imidZ (odgovara na pitanje tko sam zapravo ja)*
2. ,Idealni osobni imidZ ( odgovara na pitanje Sto ili tko bi Zelio biti)*
3. ,,Privatni osobni imidz (odgovara na pitanje $to jesam ili bih Zelio biti samom sebi)*

4. ,Socijalni osobni imidz ( odgovara na pitanje stvarnog ili zeljenog dozivljaja nas od

strane drugih ljudi)“ (Buljan Siber, 2005: 462).
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Drugim rijeCima sve osobe ili organizacije imaju neki dozivljaj o stvarnom imidzu i
predodzbu o tome kakav bi trebao biti, a to se formira unutar sebe i medu drugim ljudima.

Takva predodzba stalno se razvija kroz povratne interakcije (Buljan Siber, 2005: 462).

Kako bi bile uspjesne u vlastitom poslovanju organizacije moraju uzeti u obzir sva
Cetiri dijela osobnog imidza kako bi dobile kompletnu sliku tko su i1 Sto Zele postici.
Pokusavaju¢i stvoriti smislenu sliku koja ¢e se plasirati u javnost organizacije danas
zahvaljujuéi razvoju komunikacije i promotivnih tehnika mogu stvoriti imidz koji nije odraz
originala ali zato privla¢i paznju, upravo iz tog razloga rije¢ imidz ima prilicno negativnu
konotaciju. Bozo Skoko (2009: 29) u svojoj knjizi Drzava kao brend navodi primjer Daniela

J. Boorstina koji vjerno prikazuje u kojoj mjeri imidz utjece na donosenje odluka:

»Vaznije je Sto mislimo o imidzu predsjednickog kandidata nego 0 njemu samome. Glasujemo
za njega jer ima javni imidz za koji mislimo da odgovara Bijeloj kuci. Vaznije od onoga Sto jedan
Buick zapravo jest je nasa predodzba o njemu. Prodaje se i mi ga kupujemo i uzivamo u imidzu koji
predstavlja i tome kako se mi u njega uklapamo.“(Boorstin, 2000: 204, cit. Prema Skoko, 2009:
29).

Iz navedenog je vidljivo kako kada je rije¢ o imidzu rije¢ je o dojmu, a ne nuzno o
objektivnoj stvarnosti neke pojave.Ne postoji velika razlika kada govorimo o imidZzu neke
zemlje takoder, ljudi su skloni postavljati predodzbe o zemljama i mjestima u memorijske

ladice kako bi se lakSe snalazi medu brojnim informacijama koje ih okruzuju.

Ono $to nekim zemljama koje se bore sa negativnim imidZom mozZe predstavljati problem
jesu stereotipi koji su zasnovani na nekoj generalnoj percepciji koja ne mora biti odraz
stvarnosti (Vedris, Kesi¢, 2006: 183). Imidz dakle, moZe biti negativan i pozitivan, a moze
biti i neutralan, ali ono §to je sigurno je da se na njega moze vise ili manje uspjesno utjecati.
Kako bi se to izvelo nuzno je krenuti od samog pocetka, onog najvaznijeg, a to je identitet

organizacije.

2.2 IDENTITET

U okviru zapadnjacke tradicije Aristotel na identitetu oblikuje zakon misljenja i bivanja,

on kaze kako se uz Covjeka ne veze samo njegova individualnost ve¢ njegovo postojanje
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obuhvaca sve nadindividualne tvorbe, ali i slozene odnose izmedu ja i mi identiteta (Veljak,
2011: 703). Ono sto Aristotel naziva ja i mi identitetom, Jeli¢ (1999: 12) pak naziva osobnim
identitetom ili identitetom pojedinca koji se sastoji od dvojne strukture, s jedne strane tu je
autoidentifikacija koja oznacava identitet koji osoba pripisuje sebi ili kako vidi sebe, dok je
drugi dio sloZeniji, a odnosi se na identifikaciju predodredenu od strane drustva ili okoline

opcenito.

Ipak ovdje ¢e se kao polaziSte za definiranje identiteta uzeti najjednostavnija definicija
koja kaze da identitet per se znaci biti razli¢it od drugih. Povijesno promatrano pojam
identiteta definiran je u srednjovjekovnom latinskom jeziku i u duhu vremena odnosio se na
odredenje nauke o Isusu Kristu i njegovom identitetu u odnosu na Sveto Trojstvo (Jeli¢, 1999:
5-10). Kako bi se to postiglo trebale su se razjasniti latinske izvedenice grcékih pojmova o
istosti i sli¢nosti, to je ucinjeno od zamjenice idem (isti) u identicus Sto znaci istovjetan, a
odnosilo se na razlikovanje od pojma slican. Kada je rije¢ o poimanju identiteta u smislu
znacenja on moze biti apsolutan i relativan (Jeli¢, 1999: 5-10) apsolutan identitet je onaj koji
se odnosi na potpunu jednakost, dok kod relativnog ta jednakost nije toliko naglasena (Jelic,
1999: 5-10).

Razlog zasto se identitetu pridaje toliko pozornosti u moderno vrijeme lezi u njegovoj
kompleksnosti. Identitet se, naime, nikako ne moze svesti samo na jedan vid Zivota jer je

uvijek viSedimenzionalan §to je vidljivo iz Aristotelove definicije.

Tako se identitet osobe kao pojedinca formira od malih nogu putem nasljeda, okoline i sl.
Kada se netko Zeli definirati on se poziva na neki od svojih brojnih identiteta koji ga odreduju

kao osobu, iako bez kontakta s drugim ljudima kao takav ne bi mogao postojati.

Za razliku od Jeli¢a (1999) koji kaze da postoji identitet kao autoidentifikacija, Benoist
(2016) navodi kako je jedna od najveéih zabluda je da identitet leZi u nama samima, jer prema
njemu izolirani pojedinac ne moze imati identitet. On se, naime, dijeli putem drustvene
okoline kroz jezik, povijest itd. (Benoist, www.azoo.hr/images/goo/ldentitet.pdf, 2016).
Identitet kao takav predstavlja sveukupnu organizaciju emocionalnih i kognitivnih
karakteristika koje predstavljaju percepciju individue o sebi samom kao razli¢itom bicu. Ljudi
su svjesni da imaju identitet 1 da su njime definirani, u razli¢itim fazama zivota istiu razlicite

identitete, Sto ne znaci da su neki nestali ve¢ samo ide u prilog njihovom mnostvu (Relji¢,
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http://www.danas.rs/dodaci/psihologija/sta_definise_nas_identitet i _kako_se prikazujemo_dr
ugima.62.html?news_id=253124, 2016).

Jednako kao $to postoje identiteti osobe, postoje i identiteti organizacije. lako postoje
brojne definicije identiteta organizacije, s obzirom na kompleksnost samog identiteta ali i
njegovu vaznost za ovaj rad, najbolje odgovara definicija Dowlinga (1994: cit .prema Skoko,
2005: 34) koji kaze kako identitet mora pobuditi kvalitetne i pozitivne asocijacije na
djelatnost organizacije, pomoci pri stvaranju imidza te poboljsati ugled organizacije. ldentiteti
koje neka organizacija posjeduje vrlo tesko se mogu mijenjati, razlog tome je $to su oni sama
sustina neke organizacije. Osim toga, ljudi koji su zaposleni ili vode tu organizaciju i sami
imaju odredeni identitet koji se gradio godinama, te se kao takav vrlo teSko mijenja. Ipak to
ne znaci da je nemoguce, upravo zbog razli¢itih promjena i uslijed procesa globalizacije moze
do¢i do krize identiteta. Ni jedna osoba ili organizacija ne Zeli biti jednaka kao sve druge, svi
se zele na neki nacin istaknuti po ne¢em posebnom. Navedenu problematiku identiteta lijepo
opisuje definicija koja glasi ,,dvije stvari su istovjetne ako ih se ne razlikuje po bilo kojem
svojstvu® (Veljak, 2011: 705). Bez obzira na brojne identitete koje ljudi i organizacije
posjeduju onaj kojem nikako ne mogu izmaknuti je upravo identitet naroda koji nam

omogucuje da odgovorimo na pitanje tko smo i odakle dolazimo.

3. NACIONALNI IDENTITET

Identitet naroda ili nacionalni identitet spada u najzamrSenija pitanja o identitetu opcenito.
Nacionalni identitet je sastavljen od brojnih drugih identiteta koji se ujedinjuju u jedan.
Njegova suStina proizlazi iz ideje 0 nacionalnosti tj., pripadnosti, koji povijesno gledano
odgovara naporima koje su narodi ostvarivali u procesu homogenizacije, kako bi se na
tradiciji gradila kolektivna svijest. Kolektivna svijest je utjecala na izgradnju zajednistva po

nekoj sli¢nosti te stvarala san o tome da se bude svoj (Jeli¢, 1999: 42).

Kada je rije¢ o fenomenu nacionalnog identiteta svaku raspravu cesto otezavaju
terminoloske poteSko¢e zbog dva vrlo bliska, a opet razliita pojma izmedu etniCkog i
nacionalnog identiteta. Ono $to povezuje ta dva pojma je Cinjenica da su oba vezana uz
povijest CovjeCanstva 1 odnose medu ljudima. Od pocetka povijesti postoji kulturna 1 etnicka
raznolikost iz tog razloga prema Koruni¢u (2004: 88) etnicki je identitet stariji od
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nacionalnog, razlog tome je $§to su nacije kao cjelovite nacionalne zajednice fenomen
modernog drustva. Smatra se kako su na stvaranje nacija utjecali slozeni procesi
modernizacije, integracije i transformacije drustva. Nagli razvoj industrijske civilizacije
utjecao je na potrebu stvaranja masovnih kolektiviteta gdje su ljudi udruzeni u makro cjeline

tj., ono Sto mi danas nazivamo nacijom.

Nacionalni identitet svijest je ukupnom jastvu, pripadnosti nekoj nacionalnoj i kulturnoj
skupini (Skoko, 2004: 36). Ta svijest o pripadnosti, uspostavljena je nasuprot svijesti o
pripadnosti drugih naroda, jer kao $to je ve¢ navedeno u raspravi o identitetu sam za sebe ne
moze postojati. Svi narodi imaju utjecaj jedni na druge 1 vaznu ulogu u konstruiranju nacija,
jer ona zapravo i je konstrukt modernog drustva. Povijesno gledano identitet Poljaka se jasno
iskristalizirao kao rezultat osjecaja nepripadnosti Nijemcima i Rusima koja su bili dva
najvaznija neprijatelja. Rezultat toga i brojnih drugih sli¢nih primjera, je Cinjenica kako se
nacionalni identiteti stvaraju ne iz horizontalnog odnosa s identitetima drugih nacija, veé

vertikalnog sukobljavanja s identitetom viseg reda (Such, 2000: 84).

Navedeno se moze interpretirati kao konstantna borba izmedu nacija za kao §to to istice
¢injenicu kako su u stalnoj korelaciji i neizbjeznom bivanju dijelom jedno od drugog. Taj
proces borbe povijesno gledano uvijek je pratila odredena ideologija ¢ija primarna svrha je da

uspostavi nacionalni identitet preko nacionalnog karaktera.

Glavni alati koji se koriste za konstruiranje nacionalnog identiteta su jezik, obicaji,
teritorij, religija te crkva koja ima znacajnu ulogu. Ipak prema Jelicu (1999: 44) najvecu ulogu
u stvaranju nacionalnog identiteta ima drzava nadmasujuc¢i ulogu crkve, jer smatra kako
drzavni mehanizmi spadaju u apsolutnu nadmo¢ jer pruza nacin identifikacije putem

drzavljanstva iskazivanjem lojalnosti i skrivenim metodama manipulacije.

Nacionalni identitet kao politicka tvorevina rezultat je politickog pokreta koji trazi
drzavljanstvo, ¢ija je temeljna odlika suprotstavljanje drugim nacijama kako bi utvrdili naSu
istovjetnost (Cerutti, 1993: 152). Nacionalni identitet koji je stvoren od strane drzave uvode
dominantne druStvene institucije. Ipak ne slazu se svi autori s tom tvrdnjom kako on ne moze
postojati bez drzave. Citiraju¢i Leticu (1992: cit. prema Skoko, 2004: 38) u svojoj knjizi

Hrvatska lIdentitet, image, promocija Skoko navodi kao primjer Zidove i Rome koji su
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formirali veoma izraZen i jasan nacionalni identitet bez posjedovanja vlastite drzave. Takoder,
istice se kako postoje i brojne drzave koje nemaju izrazen ili svjetski poznati nacionalni
identitet. Cinjenica je da Letica ne kritizira nacionalni identitet ve¢ negira njegovo postojanje
argumentirajuci to stavom kako narod nije Zivo bice, pa samim time ne moze imati identitet.

On ono §to drugi nazivaju nacionalnim identitetom on naziva odlikama jednog naroda.

Kako god bilo ne moze se pobje¢i od cinjenice da pripadnici neke drzave vecinom
osjecaju pripadnost tom narodu, a samim time takoder, da drzava upravo taj osjecaj koristi
kao jedno od najjacih oruzja za manipulaciju ali i borbu protiv drugih. Ljudi su emocionalna
bica i takav osjecaj zajednistva potpomaZe jednostavnijoj persuaziji* mnostva, koja bi bila ne

moguca da se nitko ne osjeca dijelom neke cjeline.

Ono §to je svakako sigurno je da identiteti nisu nepromjenjive strukture. ,,.Ljudi stvaraju
svoj identitet pod razli¢itim stupnjevima pritisaka, pobuda i slobode. Identiteti su izmisljena
sebstva: oni su to S§to mislimo da jesmo i $to bismo zeljeli biti“ (Huntigton, 2007: 33, cit.
prema Skoko, 2009: 16). Identitet je dakle sklon promjenama i nije uvijek jednak te ovisi 0
razli¢itim prilikama. Ovisno o trenutnoj svrsi na njega se uvijek poziva kada se zele opravdati
neki vazni politicki ciljevi, te se tada uzima kao neosporna ¢injenica zanemarujuci koliko se
on zapravo kroz povijest mijenja. Nacionalna pripadnost postaje neprikosnovena svetinja koja
se moze dovesti u pitanje jedino pod cijenu neprijateljstva (Kaschuba, 1995: 60, cit. prema
Kordi¢ Mainz, 2010: 225-226).

Kordi¢ Mainz (2010: 227-234) kriticki isti¢e kako je zapravo neophodno propitivati
nacionalni identitet jer on nije prirodan suprotno romanti¢nim predodzbama koje su prosirene
uz pomo¢ mitova o porijeklu, ve¢ da se radi o razvijenim oblicima drustvene organizacije koji
su proizasli iz stalnih formiranja grupa u kojima su sudjelovali osvajaci. Kordi¢ Mainz (2010)
navodi kako do uobli¢avanja velikog kolektiva kakav je narod ili nacija ne dolazi prirodno
(rodenjem), nego djelovanjem politi€ara, a ljudi su na to pristali ponajviSe zbog vlastitih
interesa odnosno niza prednosti koje im zivot unutar tako formirane zajednice pruza. Bez

obzira na navedeni kratki kriticki osvrt, ve¢ina autora se slaZze kako je nacionalni identitet

! Uvjeravanje, nagovaranije (http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search 2016)
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vazan za opstanak i prosperitet drzave i naroda jer zajednicka predodzba gradana o svojoj

zemlji i njezinim vrijednostima medusobno ih povezuje u jedno tijelo (Skoko, 2009: 21).

3.1 UPRAVLJANJE NACIONALNIM IDENTITETOM

Kako bi mogli govoriti o upravljanju nacionalnim identitetom potrebno se osvrnuti na
povijesne argumente Kkoji se uzimaju za njegovo stvaranje. Prema Jelicu (1999: 42) to su
izvlacenje nacije iz letargije uz uporabu termina kao §to je nacionalno budenje, nacionalno
oslobodenje 1 sl. Jeli¢ (1999) smatra kako se moderna nacija nije mogla formirati iskljucivo
konstrukcijom nacionalnog identiteta ve¢ kroz interakciju razli¢itih kompromisa u drustvenoj

I politickoj sferi.

Kao §to je ve¢ navedeno u stvaranju nacionalnog identiteta vrhovnu ulogu ima drZava.
Koriste¢i se prisilom, iskazivanjem lojalnosti, uporabom vizualnih nacionalnih simbola itd.
Moze se re¢i kako su vizualni simboli identitet prikazan na materijalan nacin. Uzima se
primjer zastave kao gotovo vjerskog simbola, simbola poStovanja i svega onoga Sto neku

zemlju predstavlja (Skoko, 2009: 19).

Zuki¢ (2015: 379) navodi kako je obrazovanje jedan od najbolji nacina za izgradnju
identiteta, zato $to se na taj na¢in od malih nogu usaduju vjerovanja, prenose drustvene norme
1 vrijednosti te razvija osjecaj pripadnosti vlastitoj zajednici odnosno nacionalni identitet.
Zuki¢ (2015) naime, navodi kako upravo zato drzave financiraju obrazovanje, kako bi se

sluzilo ciljevima drustva, a ne zbog obrazovanja kao takvog.

Iako pojam nacionalnog identiteta ¢esto ima negativnu konotaciju upravo radi ¢injenice
kako se moze 1 Cesto koristi za manipulaciju, on ipak moze sluziti poticanju zajedniStva i

postizanja boljih odnosa ukoliko nije zloupotrebljavan od strane drzave i njezinih mo¢nika.

Prema Jakovljevi¢u (2000: 17, cit. prema Skoko, 2004: 43) identitet je kljucan za opstanak
i prosperitet drzave jer bez njega ne znamo tko smo, koji nam je cilj i koliko nam do njega
treba. Kako bi se upravljalo nacionalnim identitetom pocetni naglasak je na vizualnim
simbolima odnosno na vizualnom identitetu drzave tj., kao $to je ve¢ navedeno identitetu koji
je vidljiv na materijalan na¢in. To se odnosi na grb, zastavu, himnu, prepoznatljiv turisti¢ki
znak itd. (Skoko, 2004: 42).
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U kontekstu ovog rada ti materijalni simboli vrlo su vazni kako bi se razlikovali mi od
njih. Kako bi se postigla konkurentska prednost jacanje nacionalnog identiteta vrlo je vazno
jer upravo od njega se stvara imidz. Stoga se za potrebe ovoga rada nacionalni identitet nece
promatrati kao alat drzave za manipulaciju, ve¢ se promatrati u kako to kriti¢ari nacionalnog
identiteta nazivaju romanti¢nim predodzbama, odnosno kao sredstvo za postizanje cilja za
dobrobit drzave kao i naroda. Promatraju¢i nacionalni identitet na taj nain otvaraju se
mogucénosti za pronalazenjem onog najboljeg ¢ime se jedna drzava ili grad moze istaknuti te

se pozicionirati i predstaviti u boljem svijetlu.

Kao primjer uspjeSnog Kreiranja nacionalnog identiteta najéeS¢e se uzima americki
nacionalni identitet kojeg odreduje skup nacela poznat kao Americki credo.? Razlog njihove
uspjesnosti sU ,,materijalne cinjenice odnosno raznolikost stvorena useljavanjem i ideoloske
cinjenice liberalna demokracija, osim toga istaknuti su i vjera i krS¢anstvo, ljudska prava,
privatno vlasnistvo, individualizam, jednake moguénosti, neovisnost, sloboda itd. Njihov
nacionalni identitet je toliko izrazajan da se projektirao kao takav u o¢ima drugih zemalja,
¢injenica je da vecina ljudi zna $§to je American dream koji zapravo i je dio njihovog
nacionalnog identiteta“ (Skoko, 2009: 20).

Uspjesnost kreiranja nacionalnog identiteta, a na koncu pozitivnog imidza, krije se u
tome da identitet prema unutra komunicira ideje o zajedni$tvu, mogucnostima, pripadnosti i
sl., a prema vani komunicira s drugima o svojoj posebnosti i karakteristikama koje se mogu
pripisati samo toj zemlji. Na taj nacin u javnom prostoru se izmjenjuju informacije sve u
svrhu posredovanja kulturalnih, bastinskih, ekonomskih, ideologijskih posebnosti koje
karakteriziraju taj identitet (Vukic¢, 2013: 36).

Upravljanje nacionalnim identitetom omogucuje podizanje svijesti o pripadnosti,
tradiciji, na¢inu Zivota, navikama i svemu onome §to &ini zajednicu. Covjek ne postoji kao
izdvojena li¢nost, ve¢ kao ,,beskrajno tkanje odnosa ¢ije se niti ispreplecu” (Jeli¢, 1999: 53).

Vjerojatno je da ¢e se pozitivnim stavom vladajuc¢ih prema drZavi 1 naciji taj stav prenositi na

2 Skup nacela, govori se da povezuje razlicite etnicke skupine koje su u zemlju dosle useljavanjem. ,, Cement u
gradi velikog 1 opre¢nog naroda™ ,,Amerikanci kao narod koji odreduje i ujedinjuje privrZenost politickim
nacelima slobode, jednakosti, demokracije, individualizma, ljudskih prava, vladavine zakona i privatnog
vlasnistva“ (Skoko, 2009: 20).
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gradane 1 oblikovati ga, a njihovi stavovi na sam imidz zemlje. Ukoliko su gradani zadovoljni
sa zemljom iz koje dolaze i obicajima kojima su oblikovani biti ¢e i drugi narodi, zato je
upravljanje 1 jacanje nacionalnog identiteta prijeka potreba kada govorimo o brendiranju

gradova.

4. BRENDIRANJE GRADOVA

Vaznost brendiranja gradova osvijestena je u razdoblju nakon Drugog svjetskog rata, kada
je pocela rasti svijest o identitetu grada kao legitimnom i posebnom segmentu kulture i
vizualne komunikacije. Vuki¢ (2013: 8) navodi kako tome svjedo¢e brojni primjeri svjetskih
gradova koji su u to vrijeme programski osmisljavali i mijenjali svoja tradicijska obiljezja
kako bi odgovorili na potrebe trziSta i mijena urbanih procesa. Kao primjer takvog djelovanja
navodi fenomen Olimpijskih igara koje su posluzile kao poticaj stvaranja novog identiteta u
Mexico Cityju. Taj primjer uspjes$no je pokazao kako se identitet zajednice moze uspjesno

graditi i komunicirati na jednom segmentu zbivanja.

Koncepcija brendiranja grada je u svojoj sustini zelja da se od nekog grada napravi marka
koja ¢e biti prepoznatljiva na trzistu, te se zatim kao rezultat toga stvore psiholoske slike u
svijesti pripadnika ciljanih grupa. Brendiranje grada pomaze u ocjeni proizvoda i usluga te

omogucava lakSe donoSenje odluke (Paliaga, 2007: 23-24).

O tome kakvo ¢emo misljenje imati o nekom gradu utjece percepcija koja omogucuje
stjecanje informacija o vaznim svojstvima iz okoline, a na nju utje¢e motivacija, stajalista,
emocije itd. Skoko (2009: 34) navodi kako je percepcija subjektivno opazanje i povezuje ju s
imidZom, imajuci u vidu njezinu vaznost jer ona prethodi imidzu. Osim percepcije kao vazne
stavke kada govorimo o nekom brendu, Skoko (2009: 35-40) istice kako su predrasude
takoder veoma vazan segment koji utjee na sud o nekom gradu. Predrasude karakterizira
pojednostavljivanje svijeta oko nas kako bi izvr$ili selekciju u golemoj koli¢ini informacija
koje nas okruzuju. Predrasude kao preuranjene tvrdnje mogu biti i1 pozitivne 1 negativne, ali
ipak nisu utemeljene na stvarnom iskustvu, te njihovom racionalizacijom dolazi do stereotipa.
Ipak za razliku od predrasuda, stereotipi su temeljeni barem dijelom na istini, a samim time i

mnogo pogubniji kada je rije¢ o negativnom stereotipu.
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U kontekstu brendiranja gradova vrlo je vazno pozabaviti se ovim dvjema stavkama jer su
to uvjerenja koja valja osvijestiti te pokusati utjecati na njihovu promjenu ukoliko s njima
nismo zadovoljni. Upravo ta uvjerenja jesu smisao brenda, nadilaze sve $to mozemo cuti,
vidjeti ili opipati. Te nevidljive vrijednosti koje ljudi imaju o nekom gradu upravo su ono

zbog Cega treba upravljati brendom grada (Paliaga, 2007: 14-16).

Prema Anholtu (2009: 7-8) percepcija ljudi moze imati vece posljedice od stvarnosti. On
kaze kako svako mjesto na zemlji ima svoju reputaciju te kako ona moze biti slozena ili
jednostavna, uglavnom negativna ili uglavnom pozitivna, no ipak kod vecine zemalja radi se o

mjesavini koja se stalno mijenja.

Govoreéi o ugledu zemlje Anholt (2009: 7-8) objasnjava kako postoji snazan i slab ugled te

poznato mjesto objaSnjavajuci:

1. Ako myjesto ima uglavnom isto znacenje za vec¢inu ljudi to znaci da ono ima snazan

ugled.

2. Ako mjesto ne zna¢i mnogo ljudima koji su svjesni da ono postoji ili pak svakome ima

potpuno razli¢ito znacenje to znaci da ono ima slab ugled.
3. Ako je mjesto poznato velikom broju ljudi, radi se 0 poznatom mjestu.

Ipak, isti¢e kako snazno i poznato ne znaci nuzno i pozitivno, neke zemlje poput trenutno

Iraka imaju jaku reputaciju i poznate su ali u negativnom kontekstu (Anholt, 2009: 7-8.).

Reputacija koju neka zemlja uziva moze se mijenjati, ali prema Anholtu (2009: 7-8) neke
drzave mogu se desetlje¢ima ponasati besprijekorno, te i dalje biti optere¢ene losSim ugledom
koji je stvoren davno prije. Takoder s druge strane ni dobar ugled kada je rije¢ o brendu
zemlje nije tako jednostavno unistiti. Kao primjer navodi teroristicki napad na London, koji
nije utjecao za promjenu percepcije kod ljudi. On to objaSnjava argumentirajuci kako su ljudi
1zloZeni velikoj koli¢ini informacija 1 jedan takav dogadaj koji je udaljen od nas nece toliko
utjecati na promjenu stava jer su ipak desetlje¢a pozitivne percepcije 0 tom gradu iza nas
(Skoko, 2009: 49).

To ipak ne znaci da zemlje trebaju vlastito brendiranje prepustiti slucaju, jer ako to ne

bude ¢inila neka zemlja, drugi ¢e to ¢initi umjesto nje, isto vrijedi kada je i rije¢ o gradu.
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Brendiranje zemlje ili grada obuhvacda stvaranje emocionalnih asocijacija uz pomoc
marketinga, odnosa s javno$c¢u, diplomacije, te drugih oblika medunarodnog promotivnog
komuniciranja. Brendiranje zemlje najceS¢e se obavlja putem drzavnih specijaliziranih
institucija, a cilj je ojacati prepoznatljivost te uz nju vezati pozitivne vrijednosti 1 asocijacije
kao 1 druga kvalitetna svojstva, Sto ¢e na koncu rezultirati ve¢im ulaganjima, ve¢im brojem

turistickih posjeta, veCom vrijednosc¢u proizvoda itd. (Skoko, 2004: 89-90).

Kada govorimo o brendu grada vazno je ljudima ponuditi ono §to zele u ¢emu kljuc¢nu
ulogu igra marketing kao drustveni i upravljacki proces kojim se putem stvaranja, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci dobivaju $to Zele. Zelje su posebna
zadovoljenja, ne moze se reci kako je posjeta nekom gradu na vrhu Maslowljeve hijerarhije
potreba®, no ukoliko taj grad pruza moguénosti, a neki drugi ne, velika je vjerojatnost da ¢e

biti viSe posjecen.

Razlog tome je osjeéaj koji se stvara bivajuéi dijelom nekog brenda. Zelje, dakle nisu
potreba ve¢ spremnost da se neSto konzumira, drzave ili gradovi ovdje imaju zada¢u da

prepoznaju te zelje i nacine na koje mogu udovoljiti svojim posjetiocima (Kotler, 1999: 4-5).

Anholt (2009: 15) navodi kako nije niSta novo u ideji koristenja tehnika iz komercijalnog
sektora za promicanje ugleda gradova, pa tako i marketinga. Ipak, tek nedavno je ocijenjeno
da on moze kreirati politi¢ki, gospodarski i drustveni razvoja i to ne samo promidzbom ve¢ i
strategijom. Cilj marketinga u kontekstu brendiranja grada je ,,uvesti kreativnost, dosljednost,
istinitost, ucinkovitost u Siroku lepezu podrucja koji ukljuuju razvoj 1 promicanje
nacionalnog i regionalnog turizma, ulaganje u zemlju, zapoSljavanje i trgovinu; stvaranje
marki za izvozne proizvode i usluge, medunarodne odnose 1 vanjsku politiku, socijalnu i
kulturnu politiku, urbanizam 1 planiranje zaStite okoliSa, sport, upravljanje medijima i jo§

mnogo toga“ (Anholt, 2009: 15).

®  Maslow (1954) je u danas klasi¢nom psiholoskom djelu Motivacija i licnost opisao hijerahiju potreba za koje
je smatrao da su urodene svakom Covjeku i da upravljaju njegovim ponasanjem.* Prikazano u obliku piramide
potrebe idu redom od dna prema vrhu: fizioloSke potrebe, sigurnost, ljubav i pripadanje, poStovanje i
samoaktualizacija. (http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/samoaktualizacija-ideal-psiholoskog -razvoja/
,2016)
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Osim marketinga, komunikacijsko rjesenje koje se koristi za brendiranje grada su kao $to
je ve¢ navedeno odnosi s javnoscu. Kako ne bi doslo do brkanja pojmova potrebno je
razjasniti kako marketing ima za cilj stvoriti odnose ,,nesto za nesto* dok odnosi s javno$éu
pridonose marketinSkim nastojanjima tako $to odrazavaju blagonakloni drusStveni i1 politicki
okoli$. Na primjer, grad koji odrzava dobre odnose sa svim svojim skupinama iz lokalne
zajednice vjerojatno ¢e dozivjeti uspjeh da privuce strane ulagace, turiste, dionike itd.
Takoder, uspjesan marketing pridonosi izgradnji dobrih odnosa s javnostima (Cutlip i sur.,
2010: 9-10). Nadalje, marketing ima informativni i persuazivni karakter, odnosi s javnosc¢u su
informativnog 1 edukativnog karaktera Sto im pak daje veci kredibilitet. U odnosima s
javnos¢u vaznu ulogu ima istrazivanje isti¢e Skoko (2004: 77), upravo zato su oni dobar alat
da istrazimo kako neka zemlja izgleda u o¢ima drugih. Polazeéi od stajalista drugih, kreativno
osmisljen program veoma je ucinkovit za smanjenje negativne reakcije prema odredenoj

zemlji.

Odnosi s javnoSc¢u, takoder, utjeCu na stvaranje dugorofnog pozitivnog imidza, te
pokusavaju pomiriti interne grupe s jedne, te eksterne s druge strane (Kesi¢, 1997: 279). Jos
jedna od vaznih vjesStina za razvijanje dobrih medunarodnih odnosa, a zatim i privlacenje
turista je diplomacija. Izreka da je diplomacija stara koliko i ljudsko drustvo zasniva se na
¢injenici da su se specijalni ad hoc izaslanici razmjenjivali izmedu najstarijih anti¢kih drzava.
Dokazi o savezima i mirovnim sporazumima zabiljeZeni su na najstarijim spomenicima i

pisanim tragovima (Berkovi¢, 2006: 17).

Diplomacija se prema Vukadinovicu (1998: 186, cit. prema Skoko, 2009: 59) definira kao
»drustvena djelatnost s odgovaraju¢om organizacijom, kojoj je glavna namjera predstavljanje
drzave u medunarodnim odnosima i rad na ostvarivanju vanjskopolitickih ciljeva drzave,
mirnim sredstvima.” Moderna diplomacija koristi se razli¢itim alatima za ostvarenje svojih
ciljeva, ukljucujuéi poznavanje prirode medija, plasiranje informacija, znanje 1 pristup Sto
vecem broju osoba, fleksibilnost te inteligentno koriStenje svih raspolozivih izvora u
provodenju cilja. Kako bi diplomacija imala znacajniji utjecaj za upravljanje brendom ona
mora biti javna. Na taj nacin upravlja se cjelokupnim nacionalnim ugledom, a samim time
promovira se drzava u pozitivnom svjetlu (Skoko, 2009: 59-63). Javna diplomacija danas je
najvazniji zadatak za diplomatska poslanstva kako bi se utjecalo na stavove javnosti i

formiranje 1 vodenje vanjske politike, a pretezno na formiranje javnog mnijenja u drugim
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zemljama. Glavni instrumenti kojima se koristi su mediji, a kao takva utjeCe na imidz zemlje
koja se predstavlja svijetu i u tom kontekstu jako je vazna za brendiranje gradova i drzava

(Vrabec Mojzes, 2008: 176).

Kao $to je vidljivo brendiranje grada zahtjeva prilicno slozenu praksu koja obuhvaca
mnogo razli¢itih u jednu cjelinu povezanih vjestina. Integracijom marketinga, odnosa s
javnoscu 1 diplomacije otvaraju se mogucénosti za kreiranje brenda. Globalizacija je uzela
maha u toj mjeri da drzave i gradovi gotovo nemaju izbora i moraju se brendirati ako ne Zele
izgubiti znacajan dio prihoda od izvoza, turizma, ili stranih investicija. Neznanje ili
predrasude koje postoje moraju se razbiti brendiranjem ili rebrendiranjem odnosno
oglasavanjem, broSurama, web stranicama, prezentacijama i ostalim sredstvima modernog

marketinga (Skoko, 2004: 90).

S obzirom na sve navedeno Anholt (2009: 19-20) odgovara na pitanja kriticara mogu li se
u ovakvom ubrzanom trziSnom natjecanju natjecati samo veliki igra¢i i oni koji imaju
dovoljno novaca za vlastitu promidzbu, argumentiraju¢i kako to nije to¢no te da je za
uspjeSnu promidzbu dovoljna snazna i mastovita strategija razvoja konkurentnog identiteta,
koja je kako on kaZe viSe plod intelektualnog nego financijskog kapitala, te se kao takva moze
pokazati kao veca prednost nego potroSena golema svota novca na nenadahnute poruke

razbacane prema nezainteresiranoj publici.

4.1. GRADOVI KAO BREND

Kako bi se prikazalo kako uspje$no upravljanje brendom grada izgleda u praksi ovdje ¢e
se donijeti pregled nekoliko uspje$nih gradova s podrucja Mediterana koji se mogu pohvaliti

svojom uspjeSnom strategijom.

Srediste pojma Sredozemlje ili Mediteran dolazi od latinske rijeci medius §to znaci srednji
i terra $to znaci zemlja, a predstavlja more u sredi$tu kopna. Geografska odredba sredozemlja
odnosi se na sredozemno more s okolnim prostorom Europe, Azije i Afrike koje je usmjereno
prema obalama ovih kontinenata, a u kojem se osjecaju tragovi zajednicke proslosti i biljezi

slican nacin zivota (www.geografija.hr/, 2016).
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Sa stajaliSta brendiranja grad ¢ine sve one vrijednosti, ocekivanja, kulturna nasljeda,
prirodne ljepote odnosno sve ono po ¢emu je grad jedinstven i prepoznatljiv. Brend grada
stvara se na bazi razli¢itih interakcija velikog broja Cimbenika kao S$to su mogucénost
kupovine, umjetnicke izlozbe, koncerti, financijski centri, sport, kultura itd. (Paliaga, 2007:
76).

4.1.1. BARCELONA

Barcelona kao drugi Spanjolski najveéi grad u terminima populacije, srediSte je
ekonomske moci Spanjolske. Barcelona se moze pohvaliti dvije tisu¢e godina starom
povijesnom 1 kulturnom bastinom, a posljednjih dvadeset godina i veoma uspjesnim
pozicioniranjem naspram drugih gradova u svijetu. Ono $to Barcelonu ¢ini takvom su visoka
razina kreativnosti, kultura, sport, gastronomija i visoka kvaliteta zivota. Svemu navedenom
svjedo¢i ¢injenica kako Barcelonu posjeti vise od 7,5 milijuna turista godi$nje (Belloso,

2016).

Belloso objasnjava kako da bi uvidjeli na koji nacin je Barcelona uspjela u vlastitom
rebrendiranju moramo se vratiti u povijest tj., osamdesete godine gdje je zapocela
transformacija i implementacija buduée vizije grada. Indeks marki gradova pokazuje kako je
iznimno visoka razina svijesti u svijetu o Olimpijskim igrama i njihovo blisko povezivanje s

gradovima domacinima vazan ¢imbenik reputacije tih gradova (Anholt,2009: 102).

Pocetak procesa transformacije u Barceloni dogodio se upravo zbog sporta odnosno
Olimpijskih igara. Belosso naglasava kako su Olimpijske igre odrzane 1992. godine u
Barceloni bile fundamentalni ¢imbenik utjecuc¢i na toc¢ku prije 1 poslije. Olimpijske igre u
Barceloni otvorile su moguénosti da se grad domacin pokaze u novom ruhu tj., da se pokazu
kao redizajniran grad koji se sposoban nositi sa entuzijazmom i kapacitetom prema dogadaju
takve kompleksnosti kao Sto su Olimpijske igre. Kaze se kako je nakon tog dogadaja
Barcelona postala moderan kozmopolitski 1 turisticki grad. Kada je rije¢ o povezanosti sporta
1 turizma potrebno je spomenuti kako se upravo u Barceloni nalazi najvec¢i stadion Camp nou

najvedi stadion u Europi koji privlaci brojne zaljubljenike u nogomet i sport opCenito.

Iako se ovaj dogadaj biljezi kao prekretnica, Barcelona je morala nastaviti sa kreiranjem
razlic¢itih dogadanja kako bi zadrzala pozitivan imidz. Osim turista Barcelona je imala za cilj
privu¢i i globalno prepoznavanje od strane ulagaca, inovatora itd. 2010. godine razvili su
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strateski plan ¢iji je cilj bio da Barcelona postane jedna od najatraktivnijih destinacija i
utjecajna Europska regija za inovativne globalne talente kao i mjesto za uspjesan ekonomski
rast. Program zvan ,,Barcelona Growth* zajedno sa gradskim vije¢em identificirao je trideset
ekonomskih mjera na koje su se usredotocili kako bi se pozicionirali kao grad znanja i
inovacije. Nadalje, kako bi privukli talente kreirali su neprofitnu organizaciju ,,Barcelona

Global“ koja je sluzila kao platforma za ideje i akcije gradana (Belloso, 2016).

Takvim i jo$ brojnim drugim projektima sa jasnom vizijom i ciljem Barcelona je uspjela u
svojim nastojanjima o kojima svjedo¢e brojna priznanja. Barcelona je primjer kako se na
jednom uspjesnom dogadaju kao Sto su Olimpijske igre mogu graditi daljnja nastojanja za
brendiranje grada i u ostalim segmetnima kao Sto su kultura, umjetnost, inovacije itd. U
podruc¢ju umjetnosti Barcelona se moZe pohvaliti znamenitostima kao $to je Sagrada Familia
UNESCO-vom popisu sakralnih bastina. Nadalje, jedan od prepoznatljivih simbola Barcelone
je carobna fontana sainjena od vode, svjetla i glazbe izgradena 1929. godine pruzajuci
posjetiocima  dozivljaj poput predstave. (http://www.24sata.hr/lifestyle/barcelona-10-
atrakcija-koje-nikako-ne-smijete-propustiti-406605 2016).

4.1.2. TUNIS

Tunis je glavni grad istoimene drZave, smjeSten na najsjevernijem dijelu africkog
kontinenta te kao takav ima izravan izlaz na Sredozemno more. Upravo zbog ovog
geografskog poloZaja klima je podloZzna sredozemnim 1 saharskim utjecajima. Vecinu
tuniSkog stanovnistva ¢ine Arapi i jedna je od gospodarski najuspjesnijih africkih zemalja. Uz
razvijeno poljodjelstvo ima razvijene trziSne i usluzne djelatnosti ukljucujuéi turizam. Kao
mediteranska zemlja ima vrlo razvijeno maslinarstvo te su drugi u svijetu u njegovoj
proizvodnji odmah nakon Spanjolske. Iako se uz stodarstvo i govedarstvo bave i ribarstvom,
ribu ve¢inom ne izvoze vec¢ je koriste za domace potrebe (http://proleksis.lzmk.hr/49413/
2016). Ono sto Tunis ¢ini zanimljivom zemljom je tri tisuée godina stara povijest sa

tragovima arapske, turske, africke, europske i islamske kulture

(http://lwww.virtualnigrad.com/Republika_Tunis_Kartagina_klima_kultura-156-13794 ,
2016).
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Ovakva mjeSavina kultura ¢ini Tunis veoma egzoticnom destinacijom, a brojne
prirodne ljepote i nacin zivota privlace viSe od Cetiri milijuna turista godi$nje. Ono Sto grad
Tunis ¢ini zanimljivim su labirintski uski prolazi ulicama gdje se prodaju parfemi, odjeca,
zacini itd. Stara jezgra grada u koju se ulazi kroz Bab el Kadra velika vrata bogata je
damijama i znamenitostima koji su odraz razli¢itih mjeSavina kultura i egzoti¢nosti Sto ¢ini
ovaj grad zanimljivim za turiste. Ovaj grad poznat je kao grad Jasmina i datulja, a cijela
drzava Tunis privlacéi brojne posjetitelje upravo zbog egzoti¢nosti i mjesavine kultura. Tunis
je primjer grada koji je na temelju svoje bogate povijesti izgradio brend, premda to ne znaci
da nisu bila potrebna brojna ulaganja u njegovo brendiranje(http://www.mondotravel.hr/tunis-

arobna-ljepota-afrike.html, 2016).

Iako suocen s krizom arapskog proljeca, Tunis uspijeva voljom naroda pobijediti krizu
I nastavlja privlaciti turiste diljem svijeta, sve do napada na turiste od strane terorista 2015.
godine S$to je utjecalo na znatni pad prihoda od turizma 1 turistickih posjeta
(http://www.vijesti.rtl.hr/novosti/svijet/1668224/tunis-ocekuje-gubitke-u-turizmu-od-

najmanje-515-milijuna-dolara/, 2016).

Dosad veoma uspjeSan u svojima nastojanjima dobrog brendiranja, Tunis se sada
suocava sa veoma snaznom krizom u sektoru turizma i prihoda od turizma. Primjer Londona
kao tako jakog brenda da ni teroristicki napad nije utjecao na smanjenje broja dolazaka, ovdje
se nije dogodio, mozda upravo iz razloga Sto je napad pocinjen na turiste. lako veoma
privlatna zemlja za odmor, Tunis ¢e morati ojacati svoja nastojanja da ubuduce osigura

sigurnost za posjetioce.

Stru¢njak u brendiranju gradova Torres osniva¢ Bloom Consultinga tvrtke za
brendiranje drzava kaze kako Tunis za razliku od mnogih drugih europskih zemalja ima taj
faktor egzoti€nosti, te da se sve viSe usmjeravaju prema medunarodnoj turistickoj publici, a
sve to zajedno s dobrim cijenama privlac¢i turiste (http://www.telegram.hr/politika-
kriminal/pricali-smo-s-jednim-od-najvecih-svjetskih-strucnjaka-za-brendiranje-drzava-i-

otkrio-nam-je-sto-turisti-najvise-guglaju-o-hrvatskoj/, 2016).
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4.1.3. ATENA

Atena je glavni je i najveci grad Grcke te njezino kulturno, gospodarsko i obrazovno
srediSte. Smatra se ishodiStem 1 kolijevkom zapadne civilizacije. Danas je Atena moderan i
planski izgraden grad bogat kulturnom bastinom, antickim spomenicima, hramovima od kojih
SuU najpoznatiji Partenon i Erekteum, ostaci Dionizova teatra i Agora. Vodece je gospodarsko,
trgovacko i1 prehrambeno srediste Grcke. Kao takvo izrazito je vazno za turizam. Bogata
povijest te filozofsko, znanstveno, arhitektonsko, knjizevno i politicko nasljede osigurala je

ovom gradu privlacenje turista sa svih strana svijeta (http://proleksis.lzmk.hr/9781/, 2016).

Posebno je poznata Akropola, tvrdava smjeStena na 150 metara nadmorske visine s koje
se vidi cijeli grad. Osim toga, u Ateni se nalazi poznati Olimp nekadasnji najve¢i hram boga
Zeusa, zatim Partenon anticki hram koji je takoder nalazi u atenskoj akropoli.Nadalje, Atena
je bogata muzejima u kojima se predstavljaju ostaci bogate grcke kulture kao Sto su
Akropolski muzej, Muzej grékih glazbala itd. Upravo zbog bogate povijesti i svijetu poznate

grcke mitologije Atena privlaci ljubitelje anticke kulture.

(http://www.croatiaairlines.com/hr/Prodaja-aviokarte/Ponude-letova/Povoljni-letovi-za-
Atenu/Sto-vidjeti-u-Ateni 2016)

Grcka, a samim tim i Atena brend je sama po sebi, upravo zbog brojnih povijesnih licnosti
poglavito filozofa koji su utjecali na to da gotovo svi culi 1 vjerojatno imaju iste utiske na sam
spomen ovoga grada. Ipak, niz godina ova se drZava bori sa duzni¢kom krizom, a to je
utjecalo na njezinu reputaciju. Osim toga, u svijetu stvaranja brenda potrebno je stalno misliti
korak unaprijed, a ne Zivjeti u proslosti. Kako bi bili u korak sa konkurencijom poceli su

razmiSljati o rebrendiranju.

Pokrenuvsi razlicite inicijative imaju tendenciju ojacati svoj brend, neke od njih su
Reinventing Greece, greeceischanging, GoodNews.gr, putem kojih Zele pokazati vlastiti
napredak 1 rast. S obzirom na brojne teroristi¢ke napade u posljednje vrijeme, Grcka kao ipak
sigurna zemlja biljezi porast u broju posjeta (http://www.poslovni.hr/hrvatska/hrvati-ne-
otkazuju-putovanja-u-grcku-tunis-ipak-prerizican-298434, 2016). Bez obzira nije pozeljno
graditi srecu na tudoj nesreci, ali povecanjem broja turista Grci mogu pokazati svoj napredak,
a samim time se rebrendirati u boljem svijetlu. Atena je ve¢ bogata bastinom i prirodnim

ljepotama, ali kao $to je ve¢ navedeno postoji jo§ puno drugih faktora koji utjecu na dolazak
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posjetitelja, razmisljaju¢i u tom smjeru i izgradnjom jasne strategije kao 1 taktike Grcka se
zaista moze predstavljati kao zemlja bogova (http://brandinggreece.com/destination-brands-
interview/, 2016).

Dok su Atena i Tunis izgradili svoju reputaciju na povijesnim nastojanjima, Barcelona
je uspjeSan primjer rebrendiranja na temelju sportskog dogadaja. Koja god strategija
brendiranja bila koriStena vazno je da ona bude dosljedna, izvodljiva 1 na kraju uspjesna.
Kada se koncepcija brendiranja jednom realizira dolazi do konkurentskog grada koji je

privlacan ,siguran, posjeduje visoku kvalitetu, ljudski kapital i osobnost (Paliaga, 2009: 25).

Ova tri mediteranska grada uzeta su kao primjer uspjesnosti brendiranja grada, upravo
zbog specificnosti i1 sli¢nosti koje mediteranski gradovi posjeduju. Jedan od mediteranskih
gradova je i grad Zadar o kome je i rije¢ u ovom radu. Ono §to svi mediteranski gradovi imaju
kao prednost su povoljna i ugodna klima, raznolika i bogata povijest i kultura, raznolika
gastronomija te prirodne ljepote. Naravno, to imaju i mnoge druge zemlje zato je nuzno
razluciti motive i ciljeve koje nastojimo posti¢i. Jednom kada postoji jasan cilj onoga Sto
zelimo posti¢i mozemo i¢i prema stvaranju onoga $to Anholt (2009: 7-8) naziva snazan

ugled. U daljnjem tekstu razraditi ¢e se problematika brendiranja turisticke destinacije.

4.2. TURISTICKE DESTINACIJE

Brendiranje u turizmu proces je koji izdvaja odredenu destinaciju po nekim
karakteristikama. Gradovi koji su gore predstavljeni takoder su turisti¢ka destinacija zato §to
su toliko poznati u svijetu i privlace brojne turiste, no nisu svi gradovi turisticka destinacija.
Kako bi to postali potrebno je primijeniti znanja iz marketinga i brendiranja. Turisticka
destinacija kao brend olakSava turistima da lakSe, s manje troSkova 1 rizika pronadu

destinaciju koja ¢e biti ugodna, bliska i vrijedna ulozenog novca (Bolfek i sur., 2014: 250).

Turisticka djelatnost postaje sve konkurentnija, a destinacije sve viSe traze izvore
konkurentne prednosti, upravo zato posljednjih nekoliko godina brendiranje u turizmu privlaci
toliko pozornosti medu marketin§kim struénjacima ali i prakti¢arima (Huzak, 2009: 227).
Razvoj turizma u najuZem smislu rijeci vezuje se uz konkretni prostor ¢ija obiljezja i resursi

imaju odredenu privlac¢nost za turiste. Upravo zbog te privlacnosti odredena mjesta pocinju
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ostvarivati intenzivniji promet posjetitelja te samu turisticku potro$nju, $to pak dovodi do

orijentacije lokalnog stanovniStva da se bavi turizmom.

Petri¢ (2011: 12-13) navodi kako za turisticCko mjesto nije vazna veli¢ina ve¢ moze
obuhvacati Sire gravitacijsko podrucje te upravo iz tog koncepta nastaje pojam turisticka
destinacija. Turisticko destinacijsko podrugje prema Kusenu (2002: cit. prema Sugar, 2004:
23) mora raspolagati ponudom koja ¢e zadovoljiti zahtjeve heterogenih posjetitelja, dakle nije
samo statistika broja posjetitelja dovoljan argument da se neko mjesto proglasi turistickom
destinacijom. To potkrepljuje stav da svako mjesto moze biti turistiCka destinacija, Sto ne
vrijedi nuzno i obrnuto, jer kao $to navodi Petri¢ (2011: 12-13) destinacija moze obuhvatiti

Sire podrucje od mjesta.

Kao i za bilo kakvu promociju nekog proizvoda ili usluge, tako je 1 za turisticku
destinaciju potreban marketing kako bi utjecali na karakteristike potraznje i ponude. Prema
Senci¢ 1 Vukoni¢ (1997: cit. prema Jakovljevié, 2009: 4) marketing u turizmu ima dva oblika

primjene:

1. Marketing kao osnovica postavljanja i provodenja poslovne politike pojedinih

poduzeca koja svoj prihod ostvaruju na turistickom trzistu

2. Marketing kao osnovica postavljanja i provodenja poslovne politike, odnosno kao
temeljna koncepcija organiziranja plasmana kroz turizam (na razini pojedinih prostornih

cjelina).

Marketing turistiCku destinaciju promatra kao specificno trziste i/ili kao turisticki
proizvod. Ako je trziSte nesvjesni 1 nevidljivi sustav komunikacija, onda ne mora nuzno biti
povezano sa fiziCkim prostorom. Ipak, u praksi najjednostavnije je trziSte zamisliti kao
konkretan prostor na kojem se susrecu ponuda i potraznja i prostor gdje se vrSi razmjena
dobara. Kada se turisticka destinacija promatra na ovaj nac¢in odnosno kao cjeloviti integralni
turisticki proizvod, ona zbog postizanja odredene razine konkurentnosti dijeli sudbinu kao i

bilo koji drugi proizvod Kkoji se prodaje na trzistu (Petri¢, 2011: 19-20).

Turisti¢ka destinacija kao proizvod mora ponuditi odredene komponente kako bi osigurala
privlagenje posjetitelja. Kozak i Rimington (1998: cit. prema Sugar, 2004: 24-25) definiraju te

komponente na sljedeci nacin:
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1. Atrakcije (prirodni resursi, okoli§, klima, kultura, hrana, povijest, enticitet i

dostupnost)

2. Smjestaj 1 usluge (smjestaj, zrane luke, autobusni i zeljeznicki kolodvori, sportski

sadrzaji, zabava, Soping i ugostiteljski sadrzaji)

3. Infrastruktura (vodoopskrba, komunikacijske mreze, zdravstvena skrb, izvori energije,

sustavi odvodnje, promet i sigurnosni sustavi)
4. Gostoprimstvo (ljubaznost, usluznost, odgovornost prema prituzbama)

5. Troskovi (vrijednost za novac, cijene smjestaja, cijene hrane i pi¢a i cijene prijevoza i

Sopinga)

Globalizirano trziSno natjecanje danas zahtjeva da se u brendiranju turisticke destinacije
primjene nacela marketinga i razvoja kako bi se stvorio $to integriraniji proizvod koji ¢e biti
konkurentan na trziS§tu. Nabrojane komponente od Kozaka i Rimingotona (1998) trebaju
funkcionirati svaka zasebno ali i kao jedna smislena cjelina, koja ¢e na koncu rezultirati
profitom 1 uspjehom. Ono po ¢emu se turisticka destinacija ipak razlikuje od bilo kojeg
drugog proizvoda, jesu nematerijalni ¢imbenici koje nudi i koje se ne moze kopirati. Kultura i
nacin zivota neke zemlje ne mogu se preuzeti barem ne u cijelosti, takoder prirodni resursi i
povijest su ¢imbenici karakteristicni za odredeno mjesto koji se takoder ne mogu, a vjerojatno

nije ni pozeljno ih kopirati.

Kada je rije¢ o nematerijalnim ¢imbenicima kao izvora konkurentnog identiteta, Anholt
isti¢e kako je najvaznija komponenta svake strategija razvoja brenda zemlje ili u ovom slucaju
turisticke destinacije, lokalno stanovnistvo. ,,...stvaranje duha benignog nacionalizma medu
stanovniStvom, bez obzira na kulturne, druStvene, etnicke, jezi¢ne, gospodarske, politicke,
teritorijalne 1 povijesne podjele. To je prilicno daleko od izazova s kojim se stru¢njaci za
marketing proizvoda susre¢u svakog ponedjeljka ujutro; no istodobno se radi o izazovu koji bi
vec¢inu njih jako podsjetio na potrebu da dionici njihove korporacije dozivljavaju marku.*

(2009: 15)

Divlja trziSna ekonomija kulminirala je stvaranjem potrebe za razlikovanjem. Ridderstrale
i Nordstrom (2002: 40-41) navode kako postoji samo jedan izlaz, a to je da radimo neSto

drugo. Iako kod brendiranja turisticke destinacije neke komponente kao $to su smjestaj,
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troSkovi 1 sli¢no traze usporedbu s drugima, ono S$to je najvaznije ne treba usporedivati vec
samo raditi na isticanju tih za neku zemlju karakteristinih prvo nematerijalnih, a onda i
materijalnih ¢imbenika. Inteligencija, neopipljive stvari i1 ljudi, navode Ridderstrale i

Nordstrom (2002), upravo zbog ljudi proizvodi i usluge su jedinstveni.

Ova spoznaja dovodi do odmaka od tradicionalnog poimanja promocije turisticke
destinacije odnosno poimanja destinacije isklju¢ivo kao prostor sa sadrzajem i kapacitetom.
Potrebno je uloziti veliki komunikacijski napor kako bi se komunicirale dvije esencijalne

tranzicijske komponente, a to su:

1. ,,0d destinacijskog proizvoda do destinacijskog dozivljaja“

2. ,,0d destinacijskog marketinga do destinacijskog menadzmenta“ (Dulc¢i¢, 2001: 30,
cit. prema Bolfek i sur., 364)

Navedeno se odnosi na s§to preciznije definiranje uvjeta i potencijala, uzimajuci u obzir
slozenost politickih, gospodarskih, socioloskih i kulturoloskih uvjeta na regionalnoj,
nacionalnoj i lokanoj razini kako bi se udovoljilo turistima na on demand principu (Dul¢i¢,
2001: 30, cit. prema Bolfek i sur., 364).

Ovakvo poimanje turistiCke destinacije poprima sve vecu kulturolosku i1 ekonomsku
vrijednost. Vuki¢ (2013: 10) istice kako se prema idejama nekih futurologa koji vide granice
postoje¢ih drzava sve mekSima, a grad kao osnovni prostor kulture buducnosti, moze
pretpostaviti da ¢e identitetski sustav grada u buduénosti biti iznimno znacajna
komunikacijska disciplina i kulturni fenomen. Ovo je posebno vazno kada se uzme u obzir da

je kultura vitalni razvojni segment turizma.

Vidljivo je kako je upravljanje turistiCkom destinacijom viSeslojan proces odnosno
,kontinuirana aktivnost koja istovremeno ukljucuje akciju koordinacije kratkoro¢nih ciljeva i
politika razvoja koji dolaze s nacionalne i internacionalne razine* (Petri¢, 2011: 27). Kako bi
se ispunili kratkoro¢ni ali i dugoro¢ni ciljevi brendiranja potrebno je stalno pratiti trziSte te
mjeriti trziSnu vrijednost brenda. Skoko (2004: 92-93) isti¢e kako brendiranje u svijetu

zasigurno ide prema smjeru povecanja lokalizacije tj., toga da se marke prilagode lokalnom
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trziStu, a smatra kako se to takoder odnosi i na brendiranje zemlje. Isticu¢i kako lokalne

vrijednosti i kultura zemlje itekako mogu privuci posjetitelje, ulagace itd.

Za ispunjenje strategije brendiranja grada zasluzan je ogroman broj dionika neke drzave,
tu spadaju nacionalne i regionalne vlade, razvojne agencije, lokalne vlasti, organizacije u
kulturi, ugostiteljstvo, mediji, lokalno stanovnistvo itd. Svi oni su klju¢ni za izgradnju brenda

turisti¢ke destinacije (Petri¢, 2013: 28)

U ovom radu poseban naglasak ¢e se staviti na lokalno stanovnistvo, razmisljajuci u
kontekstu futurologa ono Sto lokalno stanovniStvo predstavlja kao Sto su kultura i nacin
zivota, ali i samo njihovo zadovoljstvo mjestom boravka klju¢no je za uspjeh u buduénosti
nekog grada kao brenda. Izazovi turistiCki utjecaja mogu ojacati identitet lokalnog
stanovniStva u vidu ponosa, te oni na taj na¢in mogu S$iriti pozitivan duh o svome gradu

(Rudan, 2012: 5).

5. ZADAR: PRILIKE | MOGUCNOSTI IZGRADNJE
BRENDA

Grad Zadar jedan je od tipicnih mediteranskih gradova smjeSten u sjevernoj Dalmaciji. Do
kraja prvog svjetskog rata bio je politicko i administrativno srediSte Dalmacije, a nakon
drugog svjetskog rata biljezi intenzivan industrijski razvoj. Kao i brojni drugi mediteranski
gradovi ima razvijenu poljoprivredu u vidu uzgoja voca, povréa, maslinarstva i1 stocarstva.
Osim toga ima bogatu tradiciju u proizvodnji alkoholnih pi¢a i sokova jo§ od 16. stoljeca
(http://proleksis.lzmk.hr/50887/ 2016).

Ne smije se ovdje zanemariti hrana karakteristi¢na za ovo podneblje koja je oduvijek bila
povezana s identitetom. Zadar kao grad na moru karakterizira prehrana koja obiluje morskim
plodovima i mediteranskim biljem koji se pripremaju na razli¢ite nacine, osim toga treba
istaknuti kako je Zadar poznat po likeru Maraschinu koji je brend visnje maraske. Neki
znanstveni izvori navode kako su hrana i pi¢e oduvijek bili element izgradnje osjecaja

pripadnosti u $irim i uzim socijalnim zajednicama (Krajnovic¢, 2013:52).

Osim toga Zadar ima veliku tendenciju da razvije kulturni i vjerski turizam. Kulturni

turizam podrazumijeva vrstu turizma u kojem su cilj turistickih posjeta muzeji, izlozbe ili
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koncerti ili takva vrsta turizma koja je vezana uz kulturnu bastinu, povijest, umjetnost, bastinu
I sl. (Jelin¢i¢, 2008: 348). Zadar se tako moze pohvaliti sa nekolicinom muzeja kao $to je
Muzej grada Zadra, Narodni muzej, Arheoloski muzej, Zlato i srebro grada Zadra te najnoviji
Muzej antickog stakla. Osim muzeja Zadar ljeti obiluje razli¢itim izlozbama i koncertima.
Izlozbe se odrzavaju na Narodnom trgu u gradskoj loZi koja je 1 sama po sebi kulturna bastina.
Ljeti se u Zadru odrzavaju brojni koncerti i feste u razliCitim dijelovima grada. Neke od
najpoznatijih su VaroSka festa, No¢ punog mjeseca, Belafuska festa, Glazbene veceri u
Donatu itd. Nadalje, vjerski turizam obuhvaca potrebu za posvecivanjem svetih mjesta, pa
tako Zadar ima Siroku paletu ponude crkvene bastine iz razli¢itih razdoblja, kao $to je Crkva
sv. Donata koja je ujedno i simbol grada Zadra, Katedrala sv. Stosije, Crkva sv. Sime, Crkva i
samostan sv. Marije itd. Sve ove gradevine su iz minulih stoljeca pa samim time zanimljive za
turisticku ponudu 1 potraznju. Takoder u nezaobilazna mjesta za posjetiti u Zadru spadaju
Morske orgulje i Pozdrav suncu. Ove zanimljive instalacije nalaze se na rivi u starom dijelu
grada koje svojom specificnoséu privlace brojne turiste kao i same gradane grada Zadra.
Morske orgulje posebno su zanimljive jer morski valovi svojim strujanjem kroz njih
proizvode veoma ugodnu i1 zanimljivu ,,morsku glazbu®“ . Pozdrav suncu projekt istog
arhitekta morskih orgulja Nikole BaSica predstavlja Suncev sustav u spektaklu razli¢itih boja.
(http://croatia.hr/hr-HR/Odredista/Mjesto/Zadar/Dalmacija-Zadar-Morske-orgulje-i-Pozdrav-
suncu?Y2IcOTA4LGRzXDYzLHBcMjQ%3D 2016).

Bogata povijest stara tri tisue godina ¢ini grad Zadar izvoriStem brojnih povijesnih i
kulturnih znamenitosti, a takvim su ga uéinila brojna osvajanja od razli¢itih kultura i gradova.
Povijesno Zadar se prvi put javlja u 4. st. pr.n.e. kao naselje ilirskog plemena Liburna -
spominje se oblik imena Jader, a prolazeci povijesni put ime se mijenja u ldassa (grcki izvor),
Jadera (rimski izvor), Diadora, Zara (za vladavine Venecije i kasnije Italije) do danasnjeg
imena Zadar. Danas stoji kao spomenik brojnih razli¢itih vremena i kultura i podsjetnik na
minula stolje¢a burne proslosti. Ipak povijesno gledano na samu infrastrukturu grada utjecao
je tadaSnji rimski urbanizam, ¢emu svjedoci rimski forum, velike zidine, sustav kanalizacije

itd. (http://www.zadar.travel/hr/o-zadru/povijest#.VVxzOXaRJnlU 2016).

Osim povijesnog nasljeda koje je u kontekstu grada kao brenda izuzetno vazno jer utjece
na sam imidz i vaZno ga je popularizirati, kao vaZzne stavke nastanka brenda grada uzimaju se

1 vrednote gradana grada Zadra, njihova kultura, mentalitet, odnosno sve ono ¢ime ih je
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oblikovalo dano podneblje i na¢in Zivota, a utjeCe na njihov identitet (Skoko, 2005: 177). Na
identitet stanovnika grada Zadra i zadovoljstvo utjece takoder razvojna struktura grada, brojni

projekti i sve ono $to ¢ini mjesto za zivot idealnim.

Prije samog primarnog istrazivanja, potrebno je predstaviti cjelovitu sliku Zadra sa svim
svojim prednostima i nedostacima. Kako bi se to postiglo potrebno je napraviti analizu koja ¢e
pomo¢i da se snimanjem okoline ustanove spoznaje i potrebe. Navedeno ¢e se prikazati uz
pomo¢ SWOT analize kako bi se identificirali najvazniji unutras$nji i vanjski ¢imbenici. U
konacnici ¢e se predstaviti prilike koje se trenutno mozda ne mogu ostvariti zbog nedostatka
sredstava 1 jedinstvene kompetencije koje grad posjeduje i na koji nacin ith moze bolje
iskoristiti. SWOT analiza odnosi se na snage i slabosti koje se odnose na unutarnje okruzenje,
te prilike i prijetnje koje se vezu za vanjsko okruzenje organizacije odnosno grada (Bozac,
2008: 2). Analiza grada ¢e biti napravljena na temelju dokumenta Strategija razvoja grada
Zadra (2013.-2020.).
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5.1. ANALIZA GRADA KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Tablica 1: SWOT analiza grada Zadra

SNAGE

SLABOSTI

PRILIKE

PRIJETNJE

-visoka Cisto¢a mora,vode i
zraka

-uredne i Ciste javne plaze
-dobra prometna povezanost

-ocuvana priroda i kulturna
bastina

-viski potencijal poljoprivrede

i ribarstva

-tradicija Zadar-sveucilisni
grad

-veliki broj udruga
-tradicija pomorstva
-veliki potencijal razvoja
turizma temeljenog na

kulturnoj bastini

-prepoznatost kao turisticka
destinacija

-duga tradicija turizma
-ugodna klima

-dobar zra¢ni prijevoz

-gubitak identiteta naselja
koji su izvan stare jezgre
grada

-prostorno planski
dokumenti se ne
realiziraju po planu ili se
sporo realiziraju

-nezadovoljavajuca
prometna povezanost
unutar grada- posebno u
sezoni

-losa prometna povezanost
otoka

-visoka nezaposlenost
lokalnog stanovnisStva

-nedovoljno  privlacenje
inovacijski  orijentiranih
poduzeca

-nedovoljna  osmisljenost

komercijalnog  koncepta
na poluotoku
-nedovoljno  kvalitetnog
kadra u turizmu
-nedostatak luksuznih
hotela

-kratka  sezona- ljetna
destinacija

-nedostatak kvalitetnih

sadrzaja u predsezoni 1
podsezoni

-ne  postoji  dugoroéni
turisti¢ki plan za Poluotok

-slabo  udruzivanje za
stvaranje turisticke ponude

-zelene  povrSine  nisu
adekvatno u turistickom
smislu prilagodene ponudi

-afirmacija u mreZzi

europskih gradova

-uskladivanje obrazovanja
s potrebama gospodarstva

-potencijal za koriStenje
obnovljivih izvora
energije

-rastu¢i trendovi u domeni
zdravstvenog turizma

-porast  potraznje  za
kulturom i kulturnim
turizmom u svijetu

-bolje povezivanje turizma
s drugim sektorima

-dobre moguénosti  za
produljenje turisticke
sezone

-nedovoljan nadzor propisa
za zastitu okolisa

-gubljenje identiteta ruralnih
i urbanih krajeva

-jacanje  trenda  odljeva
visokostru¢ne radne snage

-nedovoljno dostupna
povoljna financijska sredstva
za poduzetnike i obrtnike
-snazna inozemna
konkurencija

-globalni trendovi koji mogu
dovesti do gubitka identiteta
malih gradova

-pad turisticke potraznje

-nekvalitetno upravljanje
turistickim kapacitetom
moze dovesti do statusa

grada , kamena‘

Izvor: Razvojna agencija Zadarske zupanije, ZADRA d.o.o0.
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Prikazana analiza odnosi se ponajvise na domenu turistiCkog sektora i snage i slabosti te
prilike i prijetnje koje se odnose na turizam kao vaznu djelatnost ovog mediteranskog grada.
Vidljivo je kako Zadar kao turisticka destinacija ima mnogo toga za ponuditi, ali s druge
strane postoje 1 nedostatci koje je potrebno nadomyjestiti. Nadalje, ova turisticka destinacija osim
ljepote krajolika moze se nadopuniti ekonomijom simblickoga koja ra¢una nematerijalnim
sredstvima (Petri¢, 2013: 18). Gradani predstavljanjem svojih kulturnih vrijednosti i obicaja
mogu znatno pridonijeti Zadru kao turistickoj destinaciji Skoko (2005: 190) navodi kako
Hrvatska kao zemlja nedovoljno iskoriStava promociju hrvatskog nacina Zivota, potkrjepljujuci
to zapisima i izjavama hrvatskih iseljenika koji su nakon posjete domovini ugodno iznenadeni
opustenosc¢u ljudi, dugim razgovorima uz kavu, bogatom i zdravom prehranom, Setnjama itd.
Ovakvo razmi$ljanje se moze primijeniti na Zadar, ali i na ostale mediteranske gradove.
Karakteristike ljudi ovog podneblja su zahvalne, kada je rije¢ o prodavanju stila zivota. Takoder
vazno je da gradani kao interesna skupina razvoja turisticke destinacije budu zadovoljni svojim
gradom, jer na taj nacin ¢e ga i predstavljati na najbolji moguéi nacin i s ponosom isticati

vlastitu kulturu i identitet.

6. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE STANOVNIKA GRADA
ZADRA

U ovom dijelu diplomskog rada predstaviti ¢e se rezultati istrazivanja koje je provedeno
na 125 ispitanika iz podru¢ja grada Zadra i okolice. Anketno istrazivanje je provedeno putem
interneta u razdoblju od 10. svibnja do 12. svibnja 2016. godine. Provedeno istraZivanje
odnosno rezultati pomoéi ¢e u razumijevanju vrijednosti i stavova gradana grada Zadra te u
konacnici pruziti moguénost za shvacanje povezanosti izmedu njihovih stavova i moguce

strategije brendiranja grada.

6.1. PREDMET ISTRAZIVANJA

Zbog velike vaznosti razli¢itih faktora u domeni turizma pa tako i brendiranja, u ovome
radu naglasak je stavljen na lokalno stanovniStvo kao vazan segment koji utjece na razvoj i

brendiranje gradova. Razlog tome leZi u ¢injenici da su njithovi stavovi 1 vrijednosti nesto Sto
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odrazava kulturu zemlje ili grada, pa samim tim veoma bitna komponenta koju valja istraziti u
cilju poboljSanja imidza i percepcije grada od strane drugih zemalja, ali i za stvaranje
konkurentne turisti¢ke destinacije. S obzirom na promjene koje su nastale globalizacijom raste
sve veca potreba za pronalazenjem i isticanjem onih vrijednosti i kvaliteta kojima se stvara
moguénost za natjecanje na globalnom trziStu. Osim toga isticanjem vlastitog identiteta i
vrijednosti velike kompanije i gradovi ne Zele samo biti konkurenti jedni drugima, ve¢ na neki
nacin prikazati sebi i svijetu da ipak postoje razlike koje ih ¢ine posebnima i kojima se mogu

ponositi.

6.2. CILJ ISTRAZIVANJA

S obzirom na prikazani predmet istrazivanja ovim radom zeli se ispitati misljenje lokalnog
stanovniStva grada Zadra kako bi se dobio uvid u njihove stavove i vrijednosti koji imaju

mozebitnu korist za brendiranje grada kao turisticke destinacije.

6.3 ISTRAZIVACKA PITANJA | HIPOTEZE

U odnosu na cilj istrazivanja postavljaju se pitanja o tome kako gradani grada Zadra
percipiraju grad Zadar odnosno o tome koje to turistiCke ponude grad Zadar posjeduje 1 treba
isticati kako bi se postigla konkurentska prednost, odnosno koje su to prednosti i nedostatci
grada Zadra? Nadalje postavlja se pitanje u kojem smjeru stanovnici grada Zadra zele da se
grad razvija u buduénosti? Na koji na¢in razvoj turizma u Zadru utje¢e na stanovnike? Zele li

stanovnici grada Zadra biti ukljuceni u odluke o turizmu?

Kao polazna toc¢ka ovog istrazivanja uzima se pretpostavka da ¢e ispitanici imati sljedece

stavove:

1. Stanovnici grada Zadra medu klju¢nim prednostima zadarske turisticke ponude prepoznaju
zadarske otoke i mediteransku klimu.
2. Stanovnici grada Zadra medu klju¢nim nedostatcima zadarske turisticke ponude prepoznaju

nedostatak turisticke ponude i kratku sezonu.
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3. Stanovnici grada Zadra zele da se razvoj grada Zadra okrene ka otvaranju vise radnih
mjesta.
4. Stanovnici grada Zadra smatraju da turizam pozitivno utjece na njih.

5. Stanovnici grada Zadra Zele sudjelovati u odlukama o turizmu u gradu Zadru.

6.4 UZORAK

Ispitanici su za potrebe ovoga rada odabrani pomocu neprobabilistickog uzorkovanja.
Ovakav uzorak pretpostavlja vrstu uzorka koji nije izabran prema matemati¢koj vjerojatnosti
nego u skladu sa kriterijima istrazivaca. Konkretna vrsta uzorka koristena za potrebe ovoga rada
je uzorak dobrovoljaca. Prednost ovakvog nacina uzorkovanja su jednostavnost primjene, niski
troSkovi realizacije, te prikladnost za dopunska istrazivanja. Nedostatci su nemogucénost
poopcéavanja na cijelu populaciju. Ovaj uzorak odabran je zato §to se smatra da se njime mogu
prikazati indikatori odredenih obiljezja predmeta istrazivanja, u ovom slucaju stavove lokalnog
stanovniStva. S obzirom da se anketa provodila u virtualnom okruzenju konkretno putem
drustvene mreze Facebook i Sirila se njome, moze se reéi kako se §irila slucajno. Anketa je
postavljena na sljede¢e Facebook stranice: stranicu autorice i nekolicine prijatelja autorice,
stranicu  Sveuciliste u Zadru, Klub Zadarskih studenata, eZadar, ZadarPlus i
ZadarNajlipsiGrad . Sveukupno je anketirano 125 ispitanika.

6.5. METODA

Za potrebe ovog rada izabran je kvantitativan pristup istraZivanju, ¢ija je osnova
oslanjanje na teoriju ili hipotezu odnosno kako bi se putem prikupljenih i analiziranih podataka
hipoteza potvrdila ili opovrgnula. Prednosti ovakvog pristupa su omoguéavanje obuhvacanja
veceg broja ispitanika, a samim time 1 veci stupanj poopcavanja. Takoder, omogucuju vecu
objektivnost 1 to¢nost samih rezultata kao 1 moguc¢nost usporedbe izmedu kategorija. Nadalje
kvantitativne metode omogucuju, takoder, ponavljanje istraZivanja kao i vecu objektivnost

(Tkalac Ver¢i€ i sur, 2010: 18).

Konkretna metoda koriStena u ovom radu je anketa kao najceSc¢e koriStena metoda u svrhu

prikupljanja podataka u druStvenim istrazivanjima. S obzirom na ¢injenicu da se ova anketa
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provodila putem interneta pretpostavka je da su je ispunjavali pismeni ljudi koji se znaju
koristiti internetom. Pitanja koja su postavljena u anketi postavljena su s obzirom na istrazivacki
problem i cilj samog rada, pa se pretpostavlja da ¢e odgovori pruziti moguénost da se
postavljene specificne hipoteze potvrde ili opovrgnu. Nacin obrade podataka po zavrSetku
ankete je kvantitativan odnosno ukljucuje odredeno poznavanje statistike, iako su neka pitanja
postavljena u anketi imala moguénost nadopunjavanja odgovora, u tom slu¢aju primijeniti ¢e se
kvalitativan pristup (Tkalac Ver¢i€ i sur, 2010: 103-104). Za samu obradu podataka koristiti ¢e
se deskriptivan pristup koji obuhvaca grupiranje veceg broja informacija, a sluzi za opisivanje
pojave u ovom slu¢aju javnog mnijenja kao cjeline svih ispitanika. S obzirom da je anketa
napravljena u programu google forms koji omogucuje automatsku deskriptivnu obradu podataka
koristiti ¢e se rezultati koji su dobiveni tim putem. Kod navedene deskriptivne analize koristiti

¢e se i Microsoft Office Excel program.

7. INTERPRETACIJA REZULTATA

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 125 ispitanika koriStenjem dobrovoljnog uzorka kako
bi se dobio uvid u stavove stanovnika grada Zadra za kreiranje strategije brendiranja grada
Zadra. Svi ispitanici porijeklom su iz grada Zadra ili okolice u koju se ubrajaju zadarski otoci
kao $to su: Ugljan, Pag, Pasman te okolica Zadra: Bibinje, Pakostan, Nin, Posedarje, Zemunik
itd. Grafikon 1 pokazuje kako vecinu ispitanika (76,8%) predstavljaju stanovnici grada Zadra, a

23,2 % ispitanika dolazi iz okolice grada Zadra.

Grafikon 1: Prikaz broja ispitanika prema mjestu stanovanja %

& Zadar
@ Okolica Zadra

N=125
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Iz grafikona 2 vidljiv je broj ispitanih stanovnika ukupno njih 125, gotovo polovinu
odnosno 47,2 % Ccine ispitanici u razredu od 16-25 godina.. Drugi po redu najveci udio
zauzimaju ispitanici u razredu od 26-35 godina ukupno 35,2 %.. Treca skupina je razred od 36-
45 godina i zauzima 8,8 % ukupnog broja stanovnika. Nakon toga slijede ispitanici u dobi
izmedu 46-55 godina zauzimajuci 7,2 %, te na posljednjem mjestu nalazi se razred od 55

godina ili viSe zauzimajuéi samo 1,6 %.

Grafikon 2: Prikaz broja ispitanika prema starosnoj dobi %

@ 16-25 godina
@ 26-35 godina

8,8% # 36-45 godina
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- @ 55 godina ili vige
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Iz grafikona 3 vidljivo je kako su vise od polovine ispitanika Zene njih 65,6 % , a
muskaraca 34,4 %. lako se utorak Sirio slucajno 1 svi su imali jednaku moguénost da sudjeluju

u istrazivanju omjer muskaraca i Zena ipak nije idealan.

Grafikon 3: Prikaz broja ispitanika prema spolu %

oM
®:

N=125
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Od ukupnog broja ispitanika (125) najveci broj njih oznacio je kao najvece prednosti
grada Zadra kao turisticke destinacije zadarske otoke 76 % 1 ugodnu klimu 76 % odnosno njih
95. Na drugom mjestu nalazi se kulturna bastina grada Zadra zauzimajuci 73,6 % od ukupnog
broja ponudenih odgovora. Nakon toga slijedi ¢isto more 66,4 %, zatim 50,4 % zauzima
tradicija grada Zadra, dok samo 17,6 % ispitanika od ukupnog broja ispitanih smatraju sebe
kao dio lokalnog stanovnistva jednom od prednosti u postotcima 17, 6 %. Kao posljednja
moguénost odgovora je porast potraznje za kulturnim turizmom Sto je oznalilo 14,4 %
ispitanika. Iz navedenog se moze zakljuciti kako su ispitanici vrlo naklonjeni materijalnim
¢imbenicima kada je rije¢ o Zadru kao turistickoj destinaciji. Zanimljivo je primijetiti
nerazmjer izmedu odgovora od ¢ak 73, 6 % koji se odnose na kulturnu bastinu, a samo 14, 4
% koji se odnose na porast potraznje za kulturnim turizmom iako je jedno s drugim u jako
¢vrstoj vezi. Osim toga polovina ispitanih (50,4 %) istaknulo je kako je tradicija grada Zadra
jedna od prednosti grada Zadra, a samo njih 17, 6 % smatra stanovnike grada istom. Ako se
uzme u obzir ¢injenica da bez ljudi nema ni tradicije moze se zakljuciti kako stanovnici grada
Zadra mozda nisu svjesni u kojoj mjeri su vazan Cimbenik kada je rije¢ o brendiranju

turisticke destinacije.

Grafikon 4: Prikaz odnosa broja ispitanika i njihovog misljenja o

prednostima grada Zadra kao turisticke destinacije %
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Ovdje se prikazuje odnos broja ispitanika prema nedostatcima grada Zadra kao
turisticke destinacije iz kojeg je vidljivo kako viSe od polovine (57,6 %) smatra kako je slaba
turisticka ponuda najveci nedostatak grada Zadra u kontekstu turisticke destinacije, nakon toga
slijedi kratka sezona koju je oznacilo 50,4 % ispitanika. Nadalje nedostatak komercijalnog
koncepta na poluotoku zauzima 48% ukupnih odgovora. Cetvrto mjesto po nedostatcima
zauzima nezadovoljavaju¢a prometna povezanost unutar grada i izmedu otoka (33, 6 %) od
ukupnog broja ispitanih. Nadalje nedostatak luksuznih hotela oznacilo je 29, 6 % ispitanika, te
posljednje mjesto zauzima nekvalificirano osoblje u turistickoj djelatnosti $to je oznacilo 19, 2
% ispitanika. 1z prikazanog je vidljivo kako ispitanici smatraju kako grad Zadar iako (iz
grafikona 5 vidljivo) uocavaju brojne prednosti grada Zadra, opet smatraju kako Zadar ima
slabu turisti¢ku ponudu, na §to najveci broj opada na kratku sezonu i nedostatak komercijalnog
koncepta na poluotoku. Iako su u prethodnim odgovorima ispitanici oznacili kako su zadarski
otoci jedna od najvec¢ih prednosti grada Zadra, vidljivo je kako su svjesni da je povezanost
izmedu grada i otoka nezadovoljavajuéa, razlog tome su linije koje ne prometuju direktno
Zadar- otoci, ve¢ su turisti prisiljeni odlaziti u Gazenicu (mjesto blizu Zadra) kako bi otisli na
neki otok. Od ukupnog broja ispitanika njih 5,6 % oznacilo je kako ne moze procijeniti koji su

nedostatci grada Zadra, a njih troje (2,4 %) navelo je pod ostalo komentare:
Ispitanik 1: ,,Jo$ puno uciti o turizmu...“
Ispitanik 2: ,, Nesredene i mali broj plaza“

Ispitanik 3: ,,Grad Zadar nije samo poluotok, treba prosiriti ponudu i na druge dijelove grada,

jer poluotok mozZete istraZiti za jedan dan, a $to nakon toga?“

Iz odgovora ukupnog broja ispitanika moze se naslutiti kako su stanovnici grada Zadra
u velikoj vecini svjesni nedostataka grada Zadra kao turisticke destinacije. Komentar ispitanika
broja 3 istice problematiku grada Zadra koji u svojoj sustini kada je rije¢ o turistickoj ponudi ali
1 drugim dogadanjima preteZno centraliziran na poluotoku, a u sluaju dobro osmisljene

strategije moze se prosiriti i na druge dijelove grada.
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Grafikon 5: Prikaz odnosa broja ispitanika i njihovog misljenja o

nedostacima Zadra Kkao turisticke destinacije %
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U odnosu na prethodna dva grafikona (4, 5) o prednostima i nedostacima grada Zadra,
ovdje se prikazuje javno mnijenje stanovnika o tome u kojem bi se smjeru grad Zadar u
buduénosti trebao razvijati. Najveci postotak (75,8 %) ispitanika odgovorilo je kako bi se grad
trebao razvijati najvise u pogledu otvaranja vise mjesta za zabavu i no¢ni zivot. Drugo mjesto
zauzimaju otvaranje vise radnih mjesta (71 %) i jacanje turisticke ponude i potraznje (71 %).
Nadalje, njih 57,3 % smatra kako je potrebno da grad Zadar pruZi veéi poticaj malim
obrtnicima. Odmah nakon slijedi jacanje identiteta grada Zadra (51,6 %). Manje od polovice
ispitanika smatra kako je potrebno unaprijediti strukturu grada (43,5 %) i ojacati
prepoznatljivost kako bi se privukla strana ulaganja (41,1 %) . Jedan od ispitanika komentirao je
: ,,Boravisna pristojba se naplacuje u cijelom gradu Zadru, a ne samo na poluotoku pa bi se i

shodno tome trebala rasporediti ta sredstva‘“

Iz prikazanog vidljivo je kako su svi ponudeni odgovori prikupili vise od polovine
glasova od ukupnog broja ispitanika, §to ukazuje na to kako bi se grad Zadar trebao razvijati u
viSe smjerova kako bi mogao zadovoljiti potrebe svojih stanovnika, a u konacnici i turista. U
odnosu na to sljede¢i grafikon prikazuje stupanj zadovoljstva gradana grada Zadra o njihovom

Zivotu u Zadru.
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Grafikon 6: Prikaz odnosa broja ispitanika i smjera razvoja grada
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Iz grafikona 7 vidljivo je kako je manje od polovine ukupnog broja ispitanika
zadovoljno Zivotom u Zadru (44,8 %), njih 20,8 % je s druge strane u potpunosti zadovoljno.
27,2 % ispitanika kazu kako su srednje zadovoljni zivotom u Zadru, a njih 6, 4 % je vrlo malo

dok 0,8 % uopée nije zadovoljno Zivotom u Zadru.

Grafikon 7: Prikaz odnosa ispitanika i zadovoljstva Zivotom u Zadru %
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Ovdje se prikazuje misljenje ispitanika ukupno njih 125 o tome kako razvoj turizma utjece na
njih kao stanovnike grada Zadra. Vidljivo je kako vecina ispitanika smatra kako razvoj
turizma utjece pozitivno na njih 75 % , a samo 3,2 % stanovnika smatra kako razvoj turizma
na njih utjece negativno. 16,1 % ispitanika izjasnilo se kako na njih razvoj turizma ne utjece

ni pozitivno ni negativno, dok njih 5,6 % ne moze procijeniti kakav na njih utjecaj ima razvoj.

Grafikon 8: Prikaz odnosa ispitanika i razvoja turizma %
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U vezi s grafikonom 8, grafikon 9 prikazuje odnos ispitanika prema razvoju turizma u
odnosu na dob ispitanika iz kojeg je vidljivo kako mlada populacija u dobi izmedu 16-25
godina smatra kako turizam pozitivno utjece na njih 44 %, zatim njih 27 % u dobi izmedu 26-
35 godina, tek 3 % ispitanika izmedu 36- 45 godina smatra isto te samo jedan ispitanik od 55
godina ili viSe. 9 % njih u dobi izmedu 25-35 godina smatra da na njih turizam ne utjece niti
pozitivno niti negativno, 4 % u dobi izmedu 16-25, zatim po jedan ispitanik u dobi izmedu
46-55 i vise. Nadalje, 4 % ispitanika u dobi izmedu 16-25 izjasnilo se kako turizam na njih
utjeCe negativno 1 jedan u dobi izmedu 26-35 godina. Vidljivo je kako su mladi ispitanici
skloniji zakljuciti kako razvoj turizma na njih utjece pozitivno premda se ovdje mora uzeti u
obzir da oni zauzimaju 47,2 % ukupnih rezultata (pogledati grafikon 2). Vrlo mali broj

ispitanika smatra kako turizam na njih utjece negativno.
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Grafikon 9: Prikaz odnosa ispitanika i razvoja turizma prema dobi %
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Ispitanici koji su odgovorili kako smatraju da na njih turizam pozitivno utjece u
najve¢em broju (81,1 %) odgovorili su kako je to zbog otvaranja vise radnih mjesta, odmah
zatim slijedi odgovor da se razvojem turizma grad vise razvija odgovorilo je njih (73,6 %).
Nadalje njih 65,1 % smatra kako se grad pozicionira kao turisticki, 55,7% njih smatra kako je
utjecaj turizma pozitivan jer na taj na¢in mogu upoznati razli¢ite kulture i ljude. Takoder 41,5
% ispitanika smatra kako se razvojem turizma privlae strana ulaganja, dok njih 22,6 %
smatra da je razvoj turizma pozitivan jer potice ucenje tolerancije i prihvacanja razli¢itih
kultura. lako smatraju da razvoj turizma u gradu na njih utjece pozitivno njih 3,8 % ne moze

procijeniti zasto. Dvoje ispitanika dodalo je pod ostalo:

Ispitanik 1: ,,Sva ostala privreda prati turizam, tj. zbog prelijevanja sredstava na ostale grane

osjeti se op¢i napredak. U svakom slu¢aju turizam kao poluga, ali ne 1 jedina grana.*

Ispitanik 2: ,,Cini me ponosnim.*
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Grafikon 10: Prikaz odnosa ispitanika koji smatraju da razvoj turizma

na njih utjece pozitivno %
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Ovdje se prikazuje misljenje ispitanika o tome zaSto turizam na njih utjeCe negativno iz
kojeg je vidljivo kako najveci broj ispitanika smatra da su to velike guzve na plazama, u gradu
i u prometu (45,5 %). Na drugom mjestu nalazi se loSa kontrola zastite okoliSa za vrijeme
sezone (40,9 %). Njih 36,4 % ne moze procijeniti zasto na njih turizam negativno utjece. Njih
22,7 % smatra kako se povecanjem turizma uniStava stari dio grada poglavito izradom velikih
objekata poput hotela. Nadalje 18,2 % smatraju kako je buka problem koja je u ljetnim
mjesecima jako velika zbog velikog broja turista i produljenog rada no¢nih klubova. 13,6 %
slaze se u tome kako se na turizam troSi previSe financijskih sredstava. Samo 4,5 % njih

strahuje od gubitka identiteta gradana grada Zadra.
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Grafikon 11: Prikaz odnosa ispitanika koji smatraju da razvoj turizma

na njih utjece negativno %
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Od 125 ispitanika najveci broj 84,6 % smatra kako je za uspjeh turizma u Zadru najvise
zasluzna turisti¢ka zajednica grada Zadra. Drugo mjesto zauzima lokalno stanovnistvo 53,7 %
ukupnih odgovora. Zatim hrvatska turisticka zajednica 49,6 %, na ¢etvrtom mjestu nalazi se
gradska uprava (38,2 %) te drzava i vlada (30,9 %). Europska unija nalazi se na posljednjem
mjestu 14,6 %. Dvoje ispitanika dodalo je:

Ispitanik 1: ,, Pozitivan stav turistickih djelatnika, i poznavanje postojeée ponude i
konstantno pracenje novih nadolaze¢ih. Poticanje razvoja obiteljskih hotela sa
prepoznatljivom pri¢om i sadrzajem. Primjer Medimurska zupanija- razvoj obiteljskih imanja
(agroturizam) sa izvornom gastronomskom ponudom, te mini vinarijama rezultiralo je
povecanjem ponude vina autohtonih sorti, ¢ime Sire svoju gastronomsku ponudu i ¢ine je

prepoznatljivom.*

Ispitanik 2: ,,Regionalna sigurnosna politika.*
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Grafikon 12: Prikaz misljenja ispitanika o ¢emu ovisi uspjeh turizma u

gradu Zadru %
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Od ukupnog broja ispitanika (125) 95,2 % njih je odgovorilo kako bi preporudili
prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar. Najvise odgovora zauzima ljepota krajolika §to je
oznacilo 89,3 % ispitanika, nagon toga slijedi ¢isto more (78,7 %), bogata kulturna bastina
(74,6 %) te muzeji 1 instalacije na otvorenom (65,6 %). Odgovori koje je oznacilo manje od
pola ispitanika odnose se na ugodno gostoprimstvo (40, 2 %) i gastronomska ponuda (43,4
%). 1,6 % ispitanika navode kako bi preporucili prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar ali ne
mogu procijeniti zasto. Jedan ispitanika navodi kako bi preporucio/la zbog svega od

navedenog ako je u pitanju odmor od 4-5 dana te kako za sve vise od toga nedostaje sadrzaja.
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Grafikon 13: Prikaz odgovora ispitanika o tome zasto bi preporucili

prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar
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3,2 % ispitanika odgovorilo je kako ne bi preporucili prijatelju u inozemstvu da posjeti
Zadar najviSe zbog nedostatka sadrzaja (68%), nedostatak mjesta za izlazak (48%), zatim
nedostatka turisticke ponude (24%). Njih 20% ne moze procijeniti zasto, dok njih 24 %
smatra da je nedostatak elitnog turizma razlog tome. Da je kratka sezona problem smatra 12%

ispitanika, a neadekvatan smjestaj tek 4%.
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Grafikon 14: Prikaz odgovora ispitanika o tome zasto ne bi preporucili

prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar %
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U anketi su ispitanici zamoljeni da prikazu koju bi skupinu turista prema njihovom
misljenju Zadar trebao privlaciti odnosno koja bi bila ciljana skupina. Iz odgovora ukupnog
broja ispitanika (125) vidljivo je kako najveé¢i broj njih smatra da bi Zadar najvise trebao
privlaciti mlade ljude (82,5%), nakon toga parove (67,5 %). Na tre¢em mjestu ljude koji su
zaposleni (53,2 %), zatim studente (49,2 %) te umirovljenike (39,7 %). lako je iz odgovora
vidljivo kako se javno mnijenje u veéinskom dijelu slaze kako bi Zadar trebao privlaciti
mlade osobe, ¢injenica je da Zadar kao §to je vidljivo iz prethodnih odgovora nema dovoljno
zabavnog sadrzaja i turisticke ponude (pogledati grafikon 5). S obzirom na trenuta¢nu
turisticku ponudu grad Zadar najbolje se moZe pozicionirati kao mjesto za dobar odmor i
relaksaciju te uzivanje u ljepotama kulturne raznolikosti. Jedan od ispitanika tako navodi kako
bi Zadar trebao privlaciti ,,obitelji s djecom* dok drugi u tom kontekstu kaze kako bi se trebali
orijentirati na ,,ljude koje zanima kultura vise nego zabava“. Drugi su jo$ istaknuli ,,sve od
navedenog®, ,luksuz*, ,turiste bolje platezne moc¢i“. Problem kod ova zadnja dva odgovora
lezi u Cinjenici da Zadar trenutno nema dovoljno razvijenu ponudu kako bi je ponudio
turistima koje zanima luksuz kao takav, jer, naZzalost svoj novac vjerojatno nece imati gdje
potrositi. S druge strane Zadar bi se mogao orijentirati na mlade pogotovo u vidu obrazovnog

turizma, ako se uzme u obzir ¢injenica jako duga tradicija sveuciliSta. Osim toga sve ve¢om
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studentskom maobilnosti strani studenti dolaze u Zadar i to ne samo tijekom sezone, a ta

prilika se moze iskoristiti, ako se grad Zeli pozicionirati kao studentski.

Grafikon 15: Prikaz misljenja ispitanika o tome koju bi skupinu turista
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Prikazuje se u kojoj mjeri su ispitanici voljni komunicirati s turistima, njih 52,8 %
komunicira s turistima jedino ako su zatrazeni, dok malo manje od polovine (46,4 %) vrlo

rado to ¢ini, 0,8 % ispitanika nikada ne komunicira sa turistima.

Grafikon 16: Prikaz komunikacije ispitanika sa turistima %
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Ovdje se prikazuje misljenje ispitanika o tome koliko poznaju grad Zadar odnosno koje
njegove ponude najvise poznaju, kako bi se dobio uvid u to $to njih kao stanovnike najvise
zanima kada promatraju Zadar kao mjesto turisticke destinacije. Pokazalo se kako ispitanici u
najvec¢oj mjeri oznaavaju plaze (65, 6 %), zatim mjesta za izlazak (64 %), kulturna baStina
(53, 6 %), restorani (46, 4 %), obicaji 1 kultura grada Zadra (44,8 %), na predzadnjem mjestu
su festivali i zabavna dogadanja (40, 8 %) te crkvena bastina (35, 2 %).

Grafikon 17: Prikaz odnosa ispitanika prema poznavanju ponude
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Grafikon 18 prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika iz kojeg je vidljivo kako najveci
broj (48,8 %) ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu. Zatim 23,2 % visoku stru¢nu
spremu, pa redom 18, 4% viSu struénu spremu, 8,8% magisterij ili doktorat te 0,8 % ima

0snovno obrazovanje.
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Grafikon 18: Prikaz stupnja obrazovanja ispitanika %
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Grafikon 19 prikazuje odgovore o tome koliko ispitanici Zele biti uklju¢eni u donoSenje
odluka o turizmu u svome gradu. Vidljivo je kako vise od polovice (61,9) ispitanika ima Zelju

biti ukljuceno u odluke o turizmu, dok 11,1 % nema zelju biti ukljuceno.

Grafikon 19: Prikaz odnosa ispitanika prema Zelji o ukljucenosti za
donosenje odluka o turizmu %
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8. RASPRAVA

Prema rezultatima provedenog istrazivanja pokazalo se kako od ukupnog broja ispitanika
(125) koji su stanovnici Zadra (76,8 %) i okolice (23,2 %) od toga vecina Zene 65, 6 %
pretezno mlade dobi do 25 godina, imaju ve¢inom jasno izraZene stavove o pitanjima vezanim
uz grad Zadar u kontekstu turisti¢ke destinacije. Od ukupnog broja ispitanika gotovo polovina
48, 8 % ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu, dok su najmanje zastupljeni ispitanici sa
magisterijem ili doktoratom (8,8%). Ispitanici koji su odgovarali na anketu u veéem broju

nisu zaposleni u turistickoj djelatnosti 60 %.

Veéina ispitanika 75 %, najvise u dobi izmedu 16-25 godina 44 % odgovorilo je kako
razvoj turizma u gradu Zadru na njih utjece pozitivno a razlog tome su u najvecoj mjeri
utjecaji koje turizam donosi u smislu otvaranja viSe mjesta za zaposljavanje te ¢injenica kako
se rastom turizma razvija i grad u cijelosti kao $to navodi jedan od ispitanika ,turizam kao
poluga, ali ne 1 jedina grana®“. Oni koji su odgovorili kako turizam na njih utjee negativno
oznacili su kako se to najviSe odnosi se na velike guzve u prometu i na plazama 45,5 %, a
najmanje na strah od gubitka identiteta Zadrana 4,5 %. S obzirom na ¢injenicu kako je Zadar
grad na moru koji ipak zbog svojih brojnih prednosti privlaci turiste veliki niz godina, lokalno
stanovniStvo osim §to prihvaca turiste i vrlo rado komunicira s njima (46, 4 % ) te im nisu
nepoznanica, smatra kako turizam kao grana ima brojne beneficije od kojih grad Zadar i
stanovni$tvo samo mogu profitirati. Vidljivo je to iz odgovora kako se povecanjem turizma

povecavaju radna mjesta u zajednici koji su oznaceni u najve¢em broju.

Lokalno stanovnistvo grada Zadra uo€avajuci prednosti i nedostatke smatra kako se grad
treba razvijati u smjeru otvaranja no¢nih klubova (75, 8%) zatim u smjeru otvaranja vise
radnih mjesta (71 %) i u smjeru jacanja turisticke ponude (71%) dok najmanji broj ispitanika
(41,1 %) smatra kako se treba ojacati prepoznatljivost kako bi se privukla strana ulaganja. 1z
ovih odgovora moze se zakljuciti kako ispitanici imaju zelju da se grad u buduénosti razvija u

sferi turizma 1 na taj nacin pridonosi boljitku svih stanovnika i ve¢em broju radnih mjesta.

Osim toga kao najvecu prednost grada Zadra ispitanici su istaknuli zadarske otoke 76 % i
ugodnu Klimu 76 % , a najveci nedostatak slabu turisticku ponudu 57,6 %. Ovdje se mora
uzeti u obzir ¢injenica kako je pitanje postavljeno u kontekstu razvoja turisticke ponude

grada, pa su ispitanici odgovarali kako da bi se privukli turisti je potrebno otvoriti vise mjesta
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za zabavu i noéni Zivot, to se pogotovo moze povezati s tim §to je vecina 82,5 % ispitanika
odgovorila kako bi se grad trebao fokusirati na privlacenje mladih kao ciljane skupine. Ono
Sto su ispitanici istaknuli kao najveci nedostatak, a to je slaba turisticka ponuda koja se moze
odnositi na razli¢ite sfere turizma pocevsi od smjestaja do elitnog turizma. 1z prikupljenih
odgovora vidljivo je kako su ispitanici u najvecoj mjeri oznacili kao prednosti grada Zadra
otoke i ugodnu klimu §to su u prikazanoj SWOT analizi (pogledati tablicu 1) neke od snaga
grada Zadra, pa se samim tim moze zakljuciti kako stanovnici prepoznaju u velikoj mjeri neke
od glavnih prednosti grada i $to grad moze ponuditi. Ispitanici su takoder u velikoj mjeri
oznacili kulturnu bastinu kao prednost (73,6 %) pa se moZe pretpostaviti kako bi se grad
trebao usmjeriti prema brendiranju destinacije kao mjesta bogate kulture i bastine. Ono §to je
potrebno kod brendiranja destinacije jest biti svjestan svojih mogucnosti i prednosti i u tom

kontekstu se razvijati.

Nadalje najve¢i broj ispitanika smatra kako uspjeh turizma u Zadru najviSe ovisi o
turistickoj zajednici grada Zadra 84,6 %, dok se na drugom mjestu nalazi lokalno stanovnistvo
Sto je oznacilo viSe od polovine ispitanika 53,7 %. Ovdje je vidljivo kako su ispitanici svjesni
da se osim za turizam zaduzenih organizacija, uspjeh nekog grada kao turisticke destinacije
uvelike stjece zbog lokalnog stanovnisStva koje svojim ponasanjem i gostoprimstvom stvaraju
ugodnu atmosferu ali i prikazuju identitet grada, a na koncu i stereotip ili percepciju o nekoj

zemlji.

Vecina ispitanika 95,2 % bi preporucilo Zadar kao grad za posjetiti najviSe zbog ljepote
krajolika 89,3 % , takoder sami stanovnici najviSe u svom gradu poznaju plaze 65,6 % od svih
ponudenih mjesta bilo kulturnih ili zabavnih, pa time spomenuti odgovor ima jo§ viSe smisla.
Takoder ispitanici su istaknuli kako je ljepota krajolika neSto zbog ¢ega bi najvise preporucili
dolazak u Zadar, iako o tome hoc¢e li se posjetioci opet vratiti uvelike ovisi o samom
dozivljaju koji nije uvjetovan iskljucivo lijepim krajolikom. Oni ispitanici koji ne bi
preporucili posjet Zadru navode kao razlog tome nedostatak sadrzaja za turiste (68 %). Ono
Sto je takoder jako vazno kada je rije¢ o turistiCkoj destinaciji je zadovoljstvo lokalnog
stanovniStva koje se odrazava na dojam koji ¢e turisti imati o nekom mjestu, pogotovo kada
se uzmu u obzir emocije koje su najvaznija sastavnica brenda. 1z odgovora se pokazalo kako
su stanovnici Zadra prilicno zadovoljni uvjetima zivota njih 44,8 % je vrlo, a 27,2 % u

potpunosti zadovoljno.
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9. ZAKLJUCAK

Od trenutka kada su se oblici prijevoza razvili u toj mjeri da je prili¢no jednostavno doéi s
jednog kraja svijeta na drugi, razvile su se i sve vece potrebe ljudi da posjecuju druge zemlje i
mjesta, a samim tim i nastojanja gradova da se istaknu i privuku veci broj turista i
potencijalnih ulagaca. U tom kontekstu gradovi se danas koriste raznim oblicima marketinga
ali 1 razli¢itim oblicima medunarodnog komuniciranja kako bi to postigli. Jedan od
najvaznijih ¢imbenika u tom smislu su emocije odnosno nacin zivota u nekoj zemlji koji je
specifi¢an u toj mjeri da privlaci turiste iz raznih krajeva svijeta ne bi li ga osjetili. Dakle nije
samo vazno da neki grad posjeduje i omoguci uzivanje iskljucivo kroz ono $to materijalno
posjeduje kao $to su prirodne ljepote, zanimljive gradevine, mnogo klubova ili nesto trece.
Danas se sve viSe govori o turistickoj destinaciji koja ¢e pruziti dozivljaj i emocije koje ni
jedna druga nece, upravo u tome lezi Cinjenica kako svaka destinacija mora isticati ono
najbolje Sto posjeduje, a Cini je razli¢itom od drugih. U tom kontekstu najcesce je rije¢ o
identitetu nekoga grada, identitet se ne moze preuzeti i u tome se krije njegova car. U
kontekstu ovoga rada istrazilo se javno mnijenje stanovnika grada Zadra o pitanjima
brendiranja grada Zadra kao turisticke destinacije, ne bi li se dobio uvid u njihova
razmis$ljanja koja proizlaze iz njihova identiteta, a samim tim mozda mogu pomo¢i u smjeru

razvoja Zadra kao turisticke destinacije.

Nakon analize rezultata utvrdeno je prvenstveno kako stanovnici grada Zadra u velikoj
mjeri imaju zelju biti uklju€eni u odluke o razvoju turizma u njihovom gradu. Kada je rije¢ o
prednostima koje bi grad Zadar trebao isticati i jacati njihovu prepoznatljivost vecina
ispitanika smatra da su to kulturna basStina i zadarski otoci. Ovo pokazuje kako bi Zadar zaista
mogao pokrenuti jaCanje prepoznatljivosti u tom smjeru, pogotovo kad se uzme u obzir sve
vecéa potraznja za kulturnim turizmom u svijetu. Ljepota zadarskog arhipelaga sastoji se od
brojnih otoka i otocica ¢iji izgled ocrtava pravi mediteranski na€in zivota. Problem lezi u
tome §to su oni slabo prometno povezani s gradom, dok neki uopce nisu, pa samim time
turisti ne mogu ni znati za njih, osim ako ne pri¢aju s lokalnim stanovnistvom koje im moze
objasniti na koji na¢in do¢i do tamo i to jedino ako turisti imaju svoj brod. Turisti¢ki brodovi

koji organiziraju prijevoz za turiste i cjelodnevni boravak ve¢inom vode samo do Kornata,

Sto bi se moglo promijeniti kada bi se grad ukljucio u financiranje ovakvih projekata u vecoj
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mjeri. Kada je rije¢ o kulturnoj bastini najpoznatije gradevine u Zadru su vezane uz vjerske
spomenike, koji imaju kulturnu, umjetni¢ku i religijsku vrijednost. Osim toga postoje i
franjevacki samostani na zadarskim otocima koji su svojom povijeséu i na¢inom izgradnje
zanimljivi za ovakav oblik turizma. U tom kontekstu moze se govoriti i 0 vjerskom turizmu, a
samim tim 1 produljenju sezone, uzimaju¢i u obzir primjer Medugorja gdje sezona traje
gotovo cijelu godinu. Mozda ovdje postoji moguénost doprinosa od strane crkve
povezivanjem sa crkvama i turistickim zajednicama iz drugih gradova i zemalja i

organiziranjem susreta mladih i slicno u Zadru u svrhu pobolj$anja ovakvog oblika turizma.

Ispitanici su istaknuli sebe kao vrlo vaznu stavku kada je rije¢ o turizmu, Sto
pretpostavlja da bi se osim isticanja njihovog identiteta trebalo orijentirati i ka kvalitetnijem
obucavanju ugostitelja koji su nosioci usluge koja se pruza turistima. Takoder to moze znaciti
i da su ispitanici svjesni kako je njihov nacin zivota zanimljiv posjetiocima i moze biti jedna
od stavki pri odluci o tome gdje oti¢i na odmor. Moze se re¢i kako je Zadar prilicno
prijateljski nastrojen grad kojeg krasi uZivanje i lagan i spor naéin Zivota, a to ljudima koji su
dosli opustati se moze biti veoma zanimljivo. Osim toga, stanovnici grada Zadra smatraju
kako se Zadar treba vise orijentirati ka privlacenju mlade populacije kao ciljane skupine, a
samim time i ponuditi vise zabavnih sadrzaja. Cinjenica je kako je Zadar ugodno mijesto sa
prilicno neiskoriStenim potencijalom u smislu privla¢enja viSe razlicitih profila ljudi i dobnih
skupina. Financiranjem projekata ovakvog karaktera ovo se moze posti¢i, dobar primjer
privlacenja mladih je festival Ultra u Splitu koji je veliki donositelj prihoda i drugim
objektima koji se bave turizmom. Prosle godine bilo je prvo izdanje Viva Riva festivala
sliénog karaktera kao i Ultra, no iako je polucio dobar uspjeh ove godine se nece odrzavati
zato Sto je lokalnom stanovniStvu smetala buka. No isto takav projekt moZe se napraviti 1
negdje izvan starog dijela grada. Zadar ljeti vrvi obiteljima s djecom i starijim osobama, ali
ako bi se osim ponude koju Zadar ve¢ posjeduje okrenulo ka jacanju ponude zabavnog

sadrZaja, sigurno bi se i s vremenom privukla mlada generacija turista.

Iz svega navedenog ali i same SWOT analize grada vidljivo je kako Zadar ima brojne
prednosti ali i nedostatke kada je rije¢ o turistickoj ponudi. Kao §to je ve¢ istaknuto kod
brendiranja grada vazno je prepoznati §to je to Sto grad posjeduje 1 kako uciniti da to bude
prepoznato od strane turista. Vazno je istaknuti kako Zadar moze funkcionirati kao grad koji

¢e privlaciti razli¢ite dobne skupine, s jedne strane ljude koje zanima kultura, umjetnost,
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relaksacija, a ve¢im ulaganjima u mjesta za zabavu moze privlaciti 1 mlade turiste Zeljne
avanture. Temeljem provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako bi strategija brendiranja
grada Zadra trebala pocivati na ja¢anju prepoznatljivosti identiteta grada Zadra na nacin da se
promovira ,,zadarski nacin zZivota“ kao ugodan 1 spor, Sto je idealno za ljetni odmor. Osim
toga stanovnici Zadra su istaknuli kako se grad Zadar treba okrenuti jatanju ponude zabavnog
sadrzaja kako bi se privukla i zadrzala mlada populacija turista $§to se moze posti¢i kreiranjem
festivala 1 druge ponude sli¢nog karaktera, iako bi se pri tom trebalo uzeti u obzir mjesto na
kojem ¢e se odvijati, to mogu biti i neki od zadarskih otoka kao Ugljan, mozda bi to utjecalo i
na poboljSanje prometne povezanosti izmedu otoka. Takoder postoji velika moguénost za
produljenje sezone u gradu Zadru uzimajuci u obzir vjerski turizam koji se moze i treba

razvijati.
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11. PRILOZI
Prilog 1:
Postovani,

Pred vama se nalazi anketa koja je namijenjena ispitivanju javnog mnijenja gradana grada
Zadra u svrhu izrade diplomskog rada na temu: Strategija brendiranja grada kao turisticke
destinacije- slucaj grada Zadra. U slucaju objavljivanja rezultata istrazivanja objaviti ¢e se

samo ukupni podaci za sve sudionike dok se pojedinacni rezultati ne¢e objavljivati.

Anketa je u potpunosti anonimna c¢ime je povjerljivost Vaseg identiteta zajamcena.
Sudjelovanje u ovoj anketi je dobrovoljno i ne zahtjeva viSe od 7 minuta VaSeg vremena.

Anketa se sastoji od 20 pitanja.
1. *Koliko imate godina?
a) 16-25 godina
b) 26-35 godina
c) 36-45 godina
d) 46-55 godina
e) 56 1 vise
2. *Kojeg ste spola?

a) M

b)Z

*U kojem mjestu Zivite?

3. Komunicirate li sa turistima koji posjete Zadar?
a) vrlorado

b) nikad

c) samo ako me pitaju nesto
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b)

9)

h)

Jeste 1i zaposleni u nekoj turistickoj djelatnosti ili djelatnosti gdje ste u kontaktu s

turistima?
da
ne

Biste 1i voljeli kao gradani grada Zadra biti ukljuceni u odluke o rastu i razvoju Zadra

kao turisticke destinacije?

da

ne

ne mogu procijeniti

Biste 1i preporucili prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar?
da

ne

ne mogu procijeniti

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa da, navedite razlog zasto biste preporucili

prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar? (Moguce zaokruziti vise odgovora)
ljepota krajolika

bogata kulturna bastina

¢isto more

ljubazno gostoprimstvo

gastronomska ponuda

muzeji i instalacije na otvorenom (pozdrav suncu, morske orgulje)

nesto drugo (navedite)

ne mogu procijeniti
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f)
9)

h)

9)

h)

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa ne, navedite razlog zaSto ne biste

preporucili prijatelju u inozemstvu da posjeti Zadar? (Moguce zaokruZziti viSe

odgovora)

nedostatak mjesta za izlazak
nedovoljna turisticka ponuda
neadekvatan smjestaj
nedostatak elitnog turizma
kratka sezona

nedostatak sadrzaja

nesto drugo (navedite)

ne mogu procijeniti

Ocijenite po VaSem misljenju o ¢emu najvise ovisi uspjeh turizma u Zadru, pritom 1

predstavlja najmanju zasluznost, a 5 najvecu zasluznost.
gradska op¢ina

turisticka zajednica

europska unija

lokalno stanovniStvo

drzava i vlada

hrvatska turisticka zajednica

ne mogu procijeniti

nesto drugo (navedite)
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10.

f)

9)

11.

Koju bi skupinu turista prema Vasem miSljenju Zadar trebao privlaciti? Moguce

zaokruziti visSe odgovora
mlade

parove

umirovljenike

studente

zaposlene

ne mogu procijeniti

nesto drugo (navedite $to)

Ocijenite Vase zadovoljstvo zivotom u Zadru ljestvicom od 1 do 5, pritom 1

predstavlja najmanje zadovoljstvo, a 5 najvise zadovoljstvo.

a) ne mogu procijeniti

12.

9)

h)

Sto smatrate najveéom predno$éu grada Zadra u kontekstu turisticke ponude?

(Moguce zaokruziti viSe odgovora)
¢isto more i uredne plaze

zadarski otoci

kulturna bastina

ugodna klima

stanovnici grada Zadra

tradicija grada Zadra

porast potraznje za kulturnim turizmom
ne mogu procijeniti

nesto drugo (navedite)
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13. Sto smatrate najvecom slabosti grada Zadra u kontekstu turistitke ponude? Moguce

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

i)

zaokruziti visSe odgovora

kratka sezona

nedostatak komercijalnog koncepta na poluotoku
nedostatak luksuznih hotela

slaba turisticka ponuda

nekvalificirano osoblje u turistickoj djelatnosti
nekvalitetno upravljanje turistickim kapacitetom
nezadovoljavajuc¢a prometna povezanost unutar grada
ne mogu procijeniti

nesto drugo (navedite)

14. Oznacite koju od navedenih turistickih ponuda kojima grad Zadar raspolaze najvise

9)

h)

poznajete? Moguce oznaciti vise odgovora
crkvena bastina

kulturna bastina

obicaji 1 kultura Zadra

plaze

mjesta za izlazak

restorani

festivali 1 zabavna dogadanja

nesto drugo (navedite)

ne mogu procijeniti
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a) Oznalite u kojem bi se smjeru prema VaSem miSljenju grad Zadar najvise trebao

razvijati u buduénosti. Moguce oznaciti vise odgovora
b) otvaranje vise radnih mjesta
c) unaprjedenje infrastrukture grada
d) jacanje turistic¢ke ponude i potraznje
e) jacanje prepoznatljivosti za privlacenje stranih ulagaca
f) jaCanje identiteta Zadrana
g) vise mjesta za zabavu i no¢ni Zivot
h) veci poticaj malim obrtnicima
1) ne mogu procijeniti
j) nesto drugo (navedite)
15. Sto mislite na koji na¢in razvoj turizma u Zadru utjee na Vas kao lokalne stanovnike?
a) pozitivno utjece
b) negativno utjece
C) niti pozitivno niti negativno
d) ne mogu procijeniti

15. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili da razvoj turizma u Zadru na vas utjece

pozitivnho molim navedite zaSto? Moguce zaokruziti viSe odgovora
a) vise radnih mjesta

b) upoznavanje razli€itih kultura 1 ljudi

¢) ucenje toleranciji

d) grad se razvija

e) privlace se strana ulaganja
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f) grad se pozicionira kao turisticki
g) nesto drugo (navedite)

h) ne mogu procijeniti

16. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili da razvoj turizma u Zadru na vas utjece

negativno molim navedite zasto? (Moguce zaokruziti visSe odgovora)
a) velike guzve na plazama, u gradu, u prometu

b) buka

¢) unistavanje starog izgleda grada otvaranjem hotela

d) gubitak identiteta

e) nedovoljna kontrola zastite okoli$a za vrijeme sezone
f) previse ulaganja u turizam

g) nesto drugo (navedite)

1) ne mogu procijeniti

17. *Koji je vas stupanj obrazovanja?

a) osnovno obrazovanje

b) srednja stru¢na sprema

c) visa stru¢na sprema

d) visoka stru¢na sprema

e) magisteriji ili doktorat
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Sazetak

U ovom radu istraZzuje se javno mnijenje stanovnika grada Zadra kako bi se dobio uvid u to
koliko njihovi stavovi i misljenje mogu pridonijeti razvoju strategije za brendiranje turisticke
destinacije. Vaznost ovog istrazivanja lezi u ¢injenici kako je lokalno stanovnistvo klju¢no za
razvoj turizma i moze utjecati na njegovu integraciju. Uzimaju¢i u obzir turizam kao vazan
alat za napredak Citavog prosperiteta kao i ugleda grada, dolazi se do zakljucka kako turizam
nije fenomen sam po sebi, ve¢ njegov utjecaj i prelijevanje na druge gospodarske grane ¢ini
ga znacajnom industrijom koja moze poboljSati ¢itavi sustav grada. Stanovnici grada Zadra
potic¢u razvoj turizma u Zadru poglavito radi poboljSanja uvjeta Zivota i otvaranja radnih
mjesta. U cilju ostvarenja najbolje ponude smatra se kako stanovni$tvo igra vrlo vaznu ulogu
kada je rije¢ o razvoju turisticke destinacije, i svjesno je sveukupnih snaga koje treba isticati i

nedostataka koje treba umanijiti u svrhu stvaranja grada Zadra kao brenda.

Kljuéne rije€i: brendiranje grada, turisticka destinacija, stanovnistvo

Summary

This paper explores the public opinion of inhabitants of the city of Zadar in order to gain
insight into how their attitudes and opinions can contribute to the development of strategies
for branding tourist destination. The importance of this study lies in the fact that the local
population is essential for the development of tourism and may affect its integration. Taking
account of tourism as an important tool for the advancement of the whole prosperity and
reputation of the city, it can be concluded that tourism is a not phenomenon in itself, but its
impact and spillover to other industries makes it a significant industry that can improve the
entire system of the city. Residents of the city of Zadar encourage the development of tourism
in Zadar mainly to improve living conditions and creating jobs. In order to achieve the best
offer it is considered that the population play very important role when it comes to the
development of tourist destinations, and is aware of the overall strength that needs to be stand

and shortcomings that need to be reduced in order to create the city of Zadar as a brand.

Key words: city branding, tourist destination, inhibitants
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