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1. Uvod

Razvojem globalizacije, trziSta, ekonomije, brzog stila zivota, Interneta i drustvenih
mreZza, doslo je do velikog preokreta u podrucju industrije i turizma u 21. stolje¢u. Trendovi se
mijenjaju, Korisnici usluga imaju razliite ukuse i ocekivanja, a turisticka mjesta moraju
razvijati $to bolju i kvalitetniju ponudu. Ubrzani tempo zivota i zelja da se bude najboljim je
dovela do toga da se svi moraju natjecati u trziSnim utakmicama da bi se $to bolje i kvalitetnije
izborili na trzistu sa svojom ponudom, bila rije¢ o markama, drzavama, a u sustini na kraju i

gradovima.

Razvoj globalizacije u¢inio je da se zemlje, regije pa i mjesta moraju natjecati s drugima
kako bi ostvarile svoj udio u turistickim, kulturnim i ostalim dogadanjima. Brendiranjem grada
ili regije se zeli ojacati njihovu prepoznatljivost te ih vezati uz njihova kvalitetna svojstva
(Skoko i sur, 2012: 11-12). Takav proces rezultirat ¢e veci broj ,,ulaganja, turistickih posjeta,

vecom vrijednoS¢u proizvoda nastalih u tom kraju te uopce poboljsanjem imidza“ (Skoko i sur,

2012: 12).

Grad Sibenik je poznat po sportasima, glazbenicima, izumiteljima i kulturnoj bastini.
Sibenik je bio industrijski grad s poznatim tvornicama i Lukom. Gasenjem poznatih tvornica
krajem devedesetih, grad se poCetkom 21. stolje¢a okrece sve vaznijoj gospodarskoj grani —
turizmu. Ve¢ prepoznatljivom simbolu grada katedrali svetog Jakova koja je pod UNESCO-
vom zaStitom, pridruzuju se i drugi poznati kulturni spomenici koji polako, ali sigurno postaju
prepoznatljivi simboli grada. Tvrdave koje su stolje¢ima Stitile grad, a prvotno su podignute za
vrijeme Osmanskih osvajanja sad su razvojem, ulaganjem i brendiranjem dobile na vaznosti i
prepoznatljivosti. Uz katedralu, Sibenik dobiva jo§ jedan spomenik pod UNESCO-vom
protekcijom, a to je tvrdava svetog Nikole. Tu su Cetiri tvrdave $to znali i Cetiri drugacije
price, tlocrti, povijesti, ali i ponuda. Svaka tvrdava ima svoj Sarm, izgled, novo ruho i svaka
se istiCe jedna od druge. Medusobno se natjeCu koja ¢e prije zablistati u o¢ima svojih
posjetitelja. Osim tvrdave svetog Nikole koja je morska tvrdava, Sibenik se digi trima

kopnenim tvrdavama: svetog Mihovila, Barone 1 Ivana.

Cetiri tvrdave se istiu sa svojom razli¢itom ponudom. Primjerice tvrdava svetog
Mihovila sa svojom ponudom koncerata i povijesnom bastinom, postaje jedno od
najatraktivnijin mjesta u gradu. Ljetna pozornica koja se nalazi na tvrdavi svetog Mihovila

ugoscuje domace i inozemne glazbenike. Osim koncerata, po ¢emu je i poznata, u tvrdavi se



moze dozivjeti dasak povijesti gdje posjetitelji u cisternama mogu pogledati vremeplov

nastanka grada Sibenika do danas, a mogu doZivjeti bitku zmaja sa svetim Mihovilom.

Iako se ¢ini mala, tvrdava Barone na virtualan nacin nudi prikaz bitki protiv Osmanskog
carstva. Tijekom ljeta se takoder odrzavaju i filmske veceri nezavisne kinematografije. Jedina
morska tvrdava svetog Nikole nalazi se na UNESCO-ovom popisu, a brodskom voznjom je
moguce obici tvrdavu koja uskoro oc¢ekuje i svoju revitalizaciju. U sklopu tvrdave se razvija
rekreativni turizam, gdje turisti, a i sami gradani se mogu rekreativno zabaviti na Setnici i
tijekom ljetnih vremena uzivati u obliznjoj plazi. Tvrdava svetog Ivana koja je svoja vrata
otvorila prosle godine, ide u smjeru edukativnog turizma, a ideja je da se razvijaju kulturne i

inovativne industrije.

Sibenik je postao poznata kulturna destinacija, a veliku ulogu igraju kulturna dogadanja
na tvrdavama. Stoga se ovim radom Zeli predstaviti brendiranje grada Sibenika kroz Getiri
spomenute tvrdave. Temeljne komponente su kakvo misljenje javnost ima o tvrdavama,
institucijama, komunikaciji 1 samoj ponudi tvrdava. Takoder se zele saznati prednosti i mane
koje tvrdave imaju, bilo u svom nac¢inu brendiranja, komuniciranja i upravljanja samim
tvrdavama. U radu je koristena metoda ankete s kojom su se ispitala stajaliSta gradana Hrvatske
s ciljem prikupljanja njihovih percepcija i misljenja o Sibenskim tvrdavama. Teorijski dio
obuhvaca definiranje identiteta, imidza, brenda, komuniciranje brenda i turizma. Zatim se
takoder spominje razvoj turizma u gradu Sibeniku, posebice razvoj kulturnog turizma koji veé
godinama polako cvate. Nadovezujuéi se na teorijski dio vazno je spomenuti i dalmatinske
tvrdave koje sa svojom ponudom i zanimljivom povijes¢u bi mogle biti konkurencija Sibenskim
tvrdavama. Nakon provedene ankete prikazani su i interpretirani dobiveni rezultati da bi se
vidjelo potvrduju li se hipoteze, a na temelju istih je predlozen plan za dodatno brendiranje

grada Sibenika kroz tvrdave.



2. IDENTITET, IMIDZ I BREND GRADA

Ovaj dio obuhvaca teorijski koncept turizma, imidza, identiteta i pojam brendiranja.

Brendiranje obuhvaca povijest, komunikaciju i definiranje brendiranje grada.

2.1. Turizam i turisti¢ka destinacija

U nekim prvim definicijama, turizam se opisuje kao ,,pojava modernog doba. izazvana
povecanom potrebom za odmorom i1 promjenom klime* (Hrvatska, enciklopedija, 2023).
Osnovna definicija po UNWTO (Svjetska turisti¢ka organizacija), glasi da je turizam drustveno
kulturni fenomen koji ukljucuje kretanje ljudi u zemlje ili mjesta izvan njihovog uobicajenog
boravka u osobne ili profesionalne svrhe. Takve osobe se nazivaju posjetiteljima, a oni mogu
biti izletnici ili turisti; rezidenti ili nerezidenti (UNWTO, 2023). Osnovna jedinica za
proucavanje turizma jest turist, a on je svaka osoba, to jest putnik Kkoji izvan svog mjesta

boravka provede najmanje 24 sata, ali ne dulje od jedne godine (Hrvatska enciklopedija, 2023).

TeoretiCari razliCito definiraju turizam. Leiper definira turizam kao sustav putovanja
prema osobnoj Zelji 1,,priviemenog boravka osoba izvan mjesta stanovanja jednu ili visSe no¢i
(Leiper, 1979: 403-404, cit. prema Pike, 2010: 23). Ono ukljucuje planiranje i putovanje u
izabrano odrediste. Nadalje, ukljuCuje aktivnosti kojima se odredeni putnik bavi, kao 1 samu
interakciju izmedu gosta i domacina (Pike, 2010: 23). Turizam se jo$ naziva industrija
gostoljubivosti te se smatra da je on osnovni materijal za razvoj neke zajednice. On ukljucuje
niz pojedinaca, poslova, organizacija i lokaliteta koji su povezani, a sve kako bi svojim
klijentima ponudili iskustvo putovanja (Jelin¢i¢, 2008: 35). Turist je osoba koja putuje s jednog
mjesta na drugo, mijenjajuci geografski lokalitet, svojom voljom posje¢uje odredeno mjesto
kako bi dozivjelo promjenu. Razlika izmedu turista i izletnika je da turist boravi duze od 24

sata u destinaciji, a izletnik boravi u destinaciji unutar 24 sata (Grzini¢, 2019: 19).

Sto se ti¢e samih turistickih odredista, to su mjesta koja privlage turiste na privremeni
boravak, a on ,,ukljucuje sve: od kontinenta do zemalja, od drzava do provincije, od gradova do
sela u turisticke svrhe izgradenih odmaraliSta do nenaseljenih otoka® (Pike, 2010: 28).
Turisticka destinacija se definira kao mjesto gdje se konzumira turisti¢ki proizvod i provodi
slobodno vrijeme. U Sirem smislu turistiCka destinacija se moze promatrati kao regija koji
ukljuCuje vise turistickih centara. Turisticka destinacija ima svojih 6A elemenata, a to su:

atrakcije, pristup, receptivni sadrzaj, paket aranzmani, aktivnosti u destinaciji i pomo¢ne usluge



u koje spadaju razvoj koordinacija i marketing (Grzini¢, 2019: 79). TuristiCka destinacija je
trziSno prepoznatljiva i turisticki organizirana prostorna jedinica, a skupom svojih proizvoda
korisnicima nudi zadovoljenje turisticke potrebe. Da bi neko mjesto postalo turisticka
destinacija na to ne utjeCe veliCina mjesta ni geopoliticke granice, ve¢ umijece privlacenja

turista i zadovoljenje turistitke potrebe (Krizman Pavlovié i Zivolié, 2008: 100).

2.2. ldentitet

Mnostvo je definicija identiteta, ali glavno obiljezje je da identitet znaci ,,biti razlicit od
drugih® (Skoko, 2004: 33). Manuel Castells pod identitetom, budu¢i da se odnosi na drustvene
aktere, podrazumijeva da je identitet ,konstrukcija znaenja na temelju kulturnog atributa, ili
povezani skup kulturnih atributa, koji imaju prednost nad ostalim izvorima znacenja“ (Castells,
2011, 6). Kotler definira identitet kako se tvrtke predstavljaju javnosti, a Olins za identitet kaze
da je upravljanje nac¢inima s kojim se poduzeée predstavlja interesnim skupinama. Pojam
identitet ima korijene od latinske rijeci identicus, $to bi u prijevodu znacilo istovjetan.
Idencitus je odredivao potpuno razlikovanje od pojma slican, a suprotnost na pojam razliCit.

(Skoko, 2004: 34).

S time se doslo do toga S§to u stvari ¢ini sustinu identiteta, a to je ,,biti razli¢it od drugih
(poseban), $to bi ujedno bila najjednostavnija definicija identiteta“ (Skoko, 2004: 34). U novijoj
latinskoj verziji to bi bila rije¢ identitas, koja je ujedno preuzeta u sve romanske jezike. Kod
svakodnevne primjene, identitet nema samo jedno znacenje. Zbog njegove slozenosti primjene,
susre¢emo se s razli¢itim oblicima samog identiteta, koji mogu biti osobni, pojedinaéni, grupni,
kolektivni ili nacionalni. Identitet mora probuditi pozitivne i kvalitetne asocijacije, pomo¢i kod
stvaranja imidZa organizacije i poboljSati sam imidz i ugled. Temeljna razlika izmedu imidza i

identiteta je da se identitet moze projektirati, a imidz samo zasluziti (Skoko, 2004: 34).

Sto se ti¢e definicija identiteta, moZe se zaklju¢iti da je identitet ono §to nas Cini
jedinstvenim, unikatnim i posebnim. Identitet je pojava ili slika koja je izradena od odredenih
prepoznatljivih obiljeZja. Takva slika se percipira u javnost, a mi Zelimo da nas javnost

dozivljava onako kako mi sebe zamisljamo.

2.1.1. Identitet destinacije

Identitet moZe sadrzavati viSe elemenata, a $to se tiCe marke proizvoda, ona moze

sadrzavati: ,,naziv, logo, simbol, znak, lik, osoba, slogan, jingle ili ¢ak pakiranje* (Paliaga i



Oliva, 2015: 10). Identitet nekog mjesta se moze temeljiti na njegovim karakteristikama, to jest
na nekim odredenim ili specifi¢nim prostornim simbolima. Samo pripisivanje identiteta nekom
mjestu nije slucajni proces, ve¢ se odigrava ovisno o motivima i ciljevima koje odredeni akteri
zele ostvariti. Za razliku od identiteta marke, identitet regije ili mjesta nije gospodarski subjekt
ili proizvod. Marka regije ne pruza opipljive usluge ili proizvode (Paliaga i Oliva, 2015: 10-

11).

Identitet destinacije moze se definirati kao sve vrijednosti koje destinaciju ili mjesto ¢ine
drugacijom i jedinstvenom u odnosu na konkurenciju. Stoga, Paliaga i Oliva iznose nekoliko
dimenzija identiteta (Paliaga i Oliva, 2015: 10-11):

o mjesto —klima i zemljopisni polozaj;

o prirodno okruzenje — krajolik, atrakcije, prirodne vizure;

o ljudi — etnicke skupine, rasa, gostoljubivost, jezik;

o povijest — tradicija i povijesna zbivanja;

o kultura — kulturne atrakcije, kulturno naslijede, multikulturalnost, tradicija;
o proizvodi- tradicionalni, industrijski, autohtoni proizvodi;

o dogadaji — kulturne, zabavne i sportske manifestacije.

Nekolicina autora objasnjava i dijeli dvije vrste identiteta, a to su proSireni i 0snovni identitet
(Paliaga i Oliva, 2015: 11).



1. Slika: Struktura identiteta

Osnovni
identitet

Izvor: Aaker, 1996: 86, prema Paliaga i Oliva, 2015: 11

Slika pokazuje osnovni i proSireni identitet. Osnovni identitet je glavna toCka znacenja
1uspjeha brenda. Ono sadrzi asocijacije koje ostaju nepromijenjene i kada se marka §iri na nova
trzista ili nove usluge i proizvode. Osnovni oblik identiteta sadrzava elemente koji ustvari ¢ine
marku vrijednom i jedinstvenom. S druge strane prosireni identitet ima sve elemente koji
upotpunjuju osnovni identitet marke. Osnovni identitet predstavlja odnos i osobnost marke, a
uz to predstavlja i asocijacije na utjecajne i snazne simbole. ProSireni identitet ima tu moguc¢nost
dodavanja novih obiljeZja ili vrijednosti osnovnom identitetu, a sve u namjenu ostvarivanja cilja
(Paliaga i Oliva, 2015: 11-12).

Kod definiranja identiteta bitno je krenuti od analize prednosti i unutarnjih snaga regija,
kako bi se definiralo sadasnje stanje i odredilo buduce, koristi se SWOT analiza, gdje se
odreduju prilike, prijetnje, snage i slabosti. Da bi se §to preciznije odredio i definirao identitet,
nuzno je odgovoriti na nekoliko pitanja, koji u konacnici olakSavaju postupak definiranja
identiteta regije ili grada. Dobiveni odgovori nisu konac¢an rezultat, ali pomazu pri generalnom

definiranju identiteta te postavljanjem okvira za eventualni proces (Paliaga i Oliva, 2015: 13).
Paliaga i Oliva navode koje su to pitanja (Paliaga i Oliva: 2015: 13):

o Tko smo mi?



o Kako mi sebe vidimo?

o Koje su nase osnovne vrijednosti?

o Koje su nase konkurentske prednosti?

o Po ¢emu se razlikujemo od konkurencije?
o Koja je vizija i cilj brenda?

o Sto ju ¢ini razli¢itom u odnosu na druge?
o Kaoja je njena trajna priroda?

o Kaoja je njena vrijednost ili vrijednosti?

o Koji je njezin djelokrug?

o Koji je znakovi ili simboli ¢ine prepoznatljivom?

Definiranje identiteta regije ili mjesta je najvazniji i pocetni korak u postupku nastajanja
marke (Paliaga i Oliva, 2015: 13). U njemu je vazno postupiti analiti¢ki i s velikom dozom
opreza ,.buduci da je preduvjet izgradnje uspjesne marke njezin odgovarajuci identitet* (Paliga

i Oliva, 2015: 13).

Identitet destinacije ¢ini, kao $to je prethodno i definirano za identitet je nesto po cemu
grad ili regija moze biti razli¢ita od drugih. Promatraju¢i gradove to ¢esto budu povijest,
kultura, dogadaji i klima. Osvr¢uci se na autore, potrebno je postaviti odredene smjernice kako
bi uspjeli odrediti na$ pravi identitet koji ¢e nas uciniti drugac¢ijim od drugih. Ako pronademo

nas$ pravi identitet i nastavimo ga njegovati, mozemo od njega napraviti uspjeSan brend.

2.2. Imidz destinacije

Kada se govori 0 pojmu imidz, to obi¢no podrazumijeva osjeéaj, sliku ili asocijaciju
koja se stvori u Covjekovoj svijesti pri spomenu nekakvog subjekta, ,,odnosno dojam ili
predodZba koju javnost ve¢ ima o tom subjektu‘ (Skoko, 2009: 27). Rije¢ imidZ korijene ima
iz latinske rije¢i imago, imaginis, §to znaci slika. Zatim je postala dio francuskog jezika I'image,
koja je usla u engleski, a oznacava Kip, sliku, lik, oblik, utjelovljenje, priliku, preobrazbu i odraz
(Skoko, 2009: 27). Definira ga se ,.kao kompleksnu dozivljajnu strukturu stajalista, misljenja,
uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava, koju o odredenom proizvodu, poduzecu, covjeku ili

drZzavi ima neka javnost* (Skoko, 2009: 27-28).

Imidz grada se definira kao skup misli i osjecaja koji zainteresirane kategorije, bilo da se
radi o investitorima, stanovnicima i slicno, imaju o nekom ili svom gradu. Stvaranje imidza

povezano je subjektivnim stavovima posjetitelja ili gradana i ostalih interesnih skupina:
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obiljezjima, vizualnim elementima, prepoznatljivosti i aktivnostima grada, bilo od
gospodarskog, kulturnog pa do politickog djelovanja grada. Da bi se imidzom grada Sto bolje
upravljalo potrebno je istrazivati sam imidz grada kao cjelokupnu sliku ili neke dijelove grada,
vaznih obiljezja koji taj grad oblikuju. Stoga se mogu istrazivati slike ponude kulture, Cistoca,
komunikacija, uredenost grada i slicno. Neke od komponenti koje stvaraju imidz o gradu mogu
biti povijest grada, kultura, stil zivota, organizacija prostornog uredenja grada, otvorenost
prema okruzenju, gostoljubivost, socijalni status stanovnika i obrazovanje, moguénost

trgovackih centara, sklonost mladima 1 zabavi, umjetnosti, itd. (Paliaga, 2007: 79).

Paliaga isti¢e da istrazivanje imidZa pored same percepcije grada mora pruziti odgovore na

sljedeca pitanja, koja su sastavan dio stvaranja brenda nekog grada (Paliaga, 2007: 80):

1. ,JIma li odredeni grad pozitivan ili negativan imidz:

2. Postoji li potreba za promjenom imidza kako bi grad postao konkurentniji, pristupacniji,
kako bi imao pozitivniji imidz?

3. Postoji li nesrazmjer izmedu grada od strane njegovih stanovnika i vanjskih posjetitelja,
koje su osnovne razlike — problemi koji muce rezidente, a koji nerezidente?

4. Koje su klju¢ne informacije i inputi za buduce upravljanje imidzom grada i stvaranjem

prepoznatljivog brenda nekog grada?“

Kreiranje poznatog imidza marke je dio ukupnog procesa brendiranja grada, a ono
zahtjeva dobro analizu i istrazivanje postojeceg imidza, postoje¢ih problema i procjenu ima li
grad negativan, pozitivan ili neutralan imidz. S dobivenim analizama, moguce je poboljsati
gradski proizvod te kreirati simbole, slogane ili slike 0 nekom gradu koje ¢e ujedno pomoci u
kvalitetnijoj izgradnji imidza marke. Shodno s time, potrebno je kroz komunikacijske kanale
§iriti i promovirati slogane, znakove i simbole, to jest sve ono §to bi ciljanoj skupini kreiralo

pozitivne i vjerodostojne slike brenda odredenog grada (Paliaga, 2007: 111).

2.3. Brend

Da bi se mogao analizirati brend Sibenika kroz &etiri tvrdave, potrebno je prvenstveno
definirati sam pojam brenda, a on podrazumijeva ,,naziv, simboli 1 svi ¢ulima zamjetljivi
podrazaji koji se povezuju sa znacajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili
psiholoskim koristima* (VraneSevi¢, 2007: 10). Brend ¢ine tri vazna elementa: slogan, ime 1
znak. Dobar brend pojednostavljuje odluku u kupnji, koja se jam¢i kvalitetom (Paliaga, 2007:

7). Osim naziva ili znaka marke, ona se sastoji od ostalih elemenata koje proizvodaci dodjeljuju



proizvodu, usluzi ili ideji da se obavijesti trziSte 0 njihovoj jedinstvenosti u odnosu na
konkurenciju (Vranesevi¢, 2007: 10).

Marka je ime, simbol identifikacije, a uz to pregrst daljnjih vrijednosti koje potroSacu
jamce funkcionalnu i psiholosku prednost proizvoda ili usluge. Brend je kombinacija faktora
koji usluzi ili proizvodu daju identitet i tvore ga drugacijim od drugih (Paliaga, 2007: 7).
Ameri¢ko marketinsko udruzenje je brend definiralo kao ,,ime, pojam, dizajn, simbol ili bilo
koje drugo obiljezje koje identificira robu ili uslugu jednog prodavatelja kao razliCite od roba
ili usluga drugih prodavaca* (ama.org, 2023). Ova definicija je viSe fokusirana na opipljive
znacCajke marke, nego na neopipljiva svojstva suvremene marke. Stoga se nalazi 1 definicija da
je ,,marka suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na podrazaje iz okoline*

(Vranesevi¢, 2007: 10).

Analiziraju¢i definicije brendova, on je sve ono $to povezuje potroSaca s proizvodom ili
uslugom, bilo da se radi o emocionalnoj ili funkcionalnoj povezanosti. Brend ujedno predstavlja
i jedinstvenost proizvoda ili usluge te ukljucuje iskustva koji su potrosaci imali koriste¢i ili

kupujuéi proizvod ili uslugu.

Brend nuzno ne treba biti proizvod, ono se veze uz pokrete, usluge, ideje ili politicke stranke.

Stoga postoji Sest vrsta brenda (Vranesevic, 2007: 14-15):
o brend proizvoda — opipljive zna¢ajke (primjer: Coca Cola, Dorina);
o brend usluga — neopipljive znacajke (primjer: Disney, Hypo leasing);

o brend osobe — o0soba kao brand, izmisljena ili stvarna (primjer: David Beckham, Harry
Potter);

o brend tvrtke ili organizacije — korporacije, dobrotvorne ili nevladine organizacije

(primjer: Unicef);

o brend dogadaja — Kkulturna, sportska, dogadanja (primjer: Dubrovacke ljetne igre,

Medunarodni dje&ji festival u Sibeniku, Festival zabavne glazbe u Splitu, Eurosong);

o brend podruéja — zemlje, Zupanije, regije, turisticke destinacije (primjer: Sibenik,

Dubrovnik, Barcelona, Split).

U ovom radu posebna ¢e se paznja posvetiti posljednjoj vrsti brenda.



2.3.1. Povijest brenda

Rije¢ brend dolazi od staronorveske rije¢i brnadr, Sto ustvari znac¢i gorjeti. Od tog
podrijetla se zadrzala u anglosaksonskom govoru. Smatra se da su prvi poceci brendiranja u
ranim pocecima ¢ovjecanstva upravo zigosanje stada uzarenim predmetima, a kako su se
razvijale trgovine, tako su kupci mogli razlikovati zivotinje od razli¢itih farmera. S takvim
pocecima zapocet je proces kakvog poznajemo i danas, $to znaci postojanost ziga, znaka ili
brenda nas ¢vr§¢e vodi prema odluci u kupnji. Razvojem vecih proizvodnji, glinenih posuda,
amfora, koje su prisutne u mediteranskim civilizacijama te razli¢itim posudama za
pohranjivanje namirnica, koristeni su razli¢iti simboli oznac¢avanja, kao Sto su na primjer bili
kriz, riba ili zvijezda. Takav podatak je FeniCanima, trgovcima iz Perzije, Grcke 1 Rima,

olaksavao prepoznavanje geografskog podrijetla robe (Paliaga, 2007: 13).

U starom Rimu postavljen je princip prvih trgovackih zakona koje su Stitile marke i
znakove od mogucih imitacija drugih manje poznatih proizvodaca. Ipak, padom rimskog
carstva taj izgradeni sustav brendiranja umire. Bio je prisutan na lokalnoj razini ili u gradovima,
a iznimke su Cinili carevi, kraljevi i vlade. U 17. 1 18. stolje¢u, posebice u Francuskoj 1 Belgiji,
kada dolazi do sve vece pojave porculana, tepiha i namjestaja, znatno zapocinje oznacavanje
porijekla proizvoda. U isto vrijeme dolazi i do zakonskog oznacavanja proizvoda od zlata da bi

se opravdala njihova vrijednost kupcima (Paliaga, 2007: 13).

Sira primjena oznacavanja proizvoda zapoéela je krajem 19. i poéetkom 20. stoljeéa s
velikom industrijskom revolucijom, politickim promjenama i razvojem marketinskih agencija.
Razvojem marki, razvili su se i zakoni koji su Stitili autorska i trgovacka prava proizvodaca.
Najsnazniji razvoj marke su zadobile zavrSetkom Drugog svjetskog rata, razvojem masovnih
medija, televizije i pojavom konzumerizma. Vaznu ulogu u razvoju brendinga je imao 1 pad
Berlinskog zida, koji je donio kraj politickih blokova, a u novijem vremenu vaznu ulogu igraju

Internet i novi mediji (Paliaga, 2007: 14).

Brendiranje, gledajuéi s povijesnog aspekta je uvijek bilo prisutno te je prevladavala
potreba da se proizvod ili izum oznaci kojoj civilizaciji ili narodu pripada. Svakako razvoj
brendiranja dolazi u paketu s razvojem masovnih medija, posebice televizije. Internetsko doba
donosi jo§ veci razvoj brenda i samog procesa brendiranja, a druStvene mreZe su u tom procesu

glavni pokretac.

10



2.3.2. Brendiranje grada

Brendiranje je , komunikacijsko-marketinski proces u kojem se definira §to neki subjekt,
proizvod, usluga, osoba ili destinacija jest, Sto ga razlikuje od drugih, koje su njegove prednosti
i kakvu vrijednost predstavlja korisniku“ (Skoko i sur., 2012: 9). Posebno treba istaknuti da u
procesu brendiranja, vaznu ulogu sve vise ima i brendiranje destinacija. Samo brendiranje
destinacija zeli istaknuti svoj identitet destinacije, prednosti i posebnosti te osmisliti nacine

upravljanja svim aspektima destinacije (Skoko i sur., 2012: 9-10).

Gledajuci s aspekta drzava, gradova ili regija, marka ili brend, predstavlja oznacavanje
grada, ,,odnosno skup svih ocekivanja, misli, razmiSljanja, saznanja, osjecaja 1 asocijacija koje
mi "nosimo" u nasim glavama o nekoj drzavi, gradu ili regiji* (Paliaga, 2007: 9). Marka grada
omogucuje interpretaciju, povezanost 1 povecanje odredenih obiljezja grada na vise razina, dok
brend grada omogucava od fizickog do emocionalnog oznaavanja grada. Najuspjesniji gradovi
brendovi napreduju jer postiZzu interakciju u izgradnji emocionalne veze izmedu sebe i ciljane

publike (Paliaga, 2007: 9-10).

Kada govorimo o brendiranju destinacije, mogu se primijeniti klasicni marketinski
modeli na odredenom podrucju, naravno, s ciljem da se poveca njegova ekonomska vrijednost.
Stoga postoji paralela izmedu stvaranja korporativne marke i brendiranja grada. Place
branding, kako ga Mihevc naziva, se sluzi da bi se postigli ekonomski, drustveni i politicki
ciljevi, a naglasak je na povecanju profita i konkurentnosti. Brendiranje mjesta je dugoro¢ni

projekt, a za samo osmisljavanje je potreban trud, mudrost i strpljenje (Mihevc, 2018: 199).

Grad koji je u procesu brendiranja prvenstveno treba kreirati zajednicki cilj, viziju, plan
djelovanja, cilj i implementaciju. Strategija mora sadrzavati oslonac koji ¢e ujedno biti vezan
i za budu¢nost. Mora se temeljiti na resursima, motivaciji, intelektualnosti i sposobnostima te
percepciji mjesta. Nadalje, vazno je izabrati najkonkurentniju i najstvarniju strateSku viziju. U
takvom procesu moraju sudjelovati stru¢njaci i stanovnici tog mjesta (Miheve, 2018: 199).
Vazno je implementirati stanovniStvo u brendiranje grada, jer je nemoguce ,stvarati marku
turistickog mjesta ako svi stanovnici svojim ponaSanjem i djelovanjem tome ne doprinesu

(Mihevc, 2018: 199).

U procesu brendiranja vazna je realnost i objektivnost, stoga je potrebno dovesti
struénjake izvan mjesta koje je u procesu brendiranja. Nanesena Steta u subjektivnosti moze

donijeti velike troSkove, a takoder mogu rezultirati i rebrendiranjem, koji je zahtjevniji jer se
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moraju rijesiti posljedice brendiranja. Pri kreiranju turistickog brenda mora se pokriti promet,
zaStita okoliSa, komunalije, Kkultura, sportsko — rekreacijski sadrzaji i ostalo. Stoga je potrebna
koordinacija svih sudionika, gradskih, a i onih izvana. Brendiranje grada ¢e imati svoju Sansu
ako stanovnici imaju pozitivan stav prema samom brendiranju i ponasaju se u skladu s brendom.
Takoder, interesne skupine trebaju sudjelovati u odredenim edukacijama i aktivnostima kako

bi se poboljsala kvaliteta brenda (Mihevc, 2018: 199).

2.3.3. lzgradnja brenda grada

Prvi korak izgradnje brenda grada bi bio odrediti osnovne vrijednosti lokacije buduceg
brenda. Takve vrijednosti moraju biti opipljive, promotivne, relevantne i obiljezene

znamenitostima (Morgan i Pritchard, 2004: 68).
Paliaga istiCe pet faza izgradnje brenda grada (Paliaga, 2007: 98):

1. istraZivanje trZiSta i analiza gradskih potreba, odredivanje klju¢nih strateskih okvira

nastupa, klju¢nih projekata s kojima grad unapreduje svoje stanje;
2. izgradnja i razvoj identiteta brenda, logotip i slogan;
3. lansiranje brenda grada i edukacija stanovnika;
4. implementacija;

5. stalno pracenje, kontroliranje i povratna veza kako bi prevladavalo stalno unapredenje

cijelog procesa i rebranding u odredenom trenutku kada aktivnost grada pada.

Kada dolazi do istrazivanja trziSta uz ve¢ prethodno provedenu analizu, potrebno je
napraviti SWOT analizu, postaviti misiju i viziju te temeljne ciljeve grada. Nadalje, potrebno
je analizirati konkurenciju, procijeniti ciljane grupe grada te analizirati postoje¢i imidz grada
(Paliaga, 2007: 99). Odredivanjem loga i slogana potvrduju se temeljne vrijednosti buduce
marke, a ¢ine odrednicu identiteta brenda ,,i moraju biti prisutni u svakoj fotografiji, logotipu,

sloganu, tipografiji, glazbi, bilo kojem promotivnom materijalu* (Paliaga, 2007: 99).

Sto se ti¢e lansiranja brenda grada, svaki ¢e grad u sklopu svojih financijskih
mogucénosti odabrati poseban dogadaj za lansiranje novog gradskog brenda. Implementacija
zapocinje nakon lansiranja brenda, a ona se ocituje kroz vidljivost logotipa, slogana, boja u
promotivnim kampanjama i vizualnom identitetu. Sto se ti¢e stalnog praéenja, s time treba biti

zaduZen ured grada zaduZen za odnose s javnosc¢u koji ¢e kroz izvjes¢a govoriti o uspjesnosti
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gradskog brenda. Uspjesnost brendiranja grada je vidljiva kroz asocijaciju, pazljivost i paznju

te ih je moguce pratiti na godiSnjoj razini (Paliaga, 2007: 104).
2.3.4. Komuniciranje brenda

Prilikom komuniciranja brenda, vazno je da je to na¢in Koji je jednostavan, privlacan,
motivirajuci i pamtljiv te istinit. Nadalje, jedan od ciljeva brendiranja mjesta je da se istina o
samom mjestu efikasno komunicira. Poruke moraju govoriti istinu jer stvaranje lazne marke je
vrlo ¢esto neuspjesno i kratko traje. Stoga sama uloga komunikacije nije pri¢anje o mjestu, vec

da svijet dozna kakvo je to mjesto i koje su moguénosti grada (Mihevc, 2018: 200).

Takoder su vazni i komunikacijski kanali pomocu kojih ¢e se poslati poruka. Internet se
pokazuje kao vazan komunikacijski alat, a tu se mogu naglasiti drustvene mreze i atraktivni
portali. Sto se ti¢e poruke, najbolje se do javnosti dolazi putem slogana jer on u nekoliko kratkih
rije¢i pruzi sustinu brenda. Slogani, naime, mogu povecati vrijednost i vaznost samog brenda,
obnoviti ga i prosiriti njegov potencijal. Poruka slogana koja se Zeli poslati mora biti
prilagodena ciljanom trziStu i specificnoj javnosti. Takoder poruka mora obecavati ispunjenje

zelja 1 potreba publike kojoj je namijenjena. (Mihevc, 2018: 200).

Komunikacija brenda grada mora biti orijentirana prema svim akterima: grada, drzavne
administracije, lokalnih objekata i gradana. Shodno tome postoji interna i eksterna
komunikacija. Interna je okrenuta u kreiranju osjecaja pripadnosti i motiviranosti zaposlenih u
sklopu gradske administracije s ciljem da se stvori bolji gradski brend. Vanjska, to jest eksterna
komunikacija je orijentirana na promoviranje i komuniciranje ukupnog gradskog proizvoda ili
usluge (Paliaga, 2007: 113-114).

Instrumenti promocije su direktni marketing, ekonomska propaganda, osobna prodaja,
odnosi s javno$c¢u i unapredenje prodaje (Paliaga, 2007: 113-114). Pod ekonomsku propagandu
spadaju ,radijski spotovi, novinski oglasi, televizijski spotovi, ambalaza, katalozi, filmovi,
brosure, prospekti, plakati, leci, propagandne ploce, panoi, vodici i drugo* (Paliaga, 2007: 114).
Direktni marketing se najviSe koristi u promociji gradova, a jeftiniji je od ekonomske
propagande. Cilj odnosa s javnos¢u je eliminirati negativne glasove, izgradnja odredene slike
grada, publicitet, lobiranje i organizacija medijskih konferencija. Jedna od vaznih prednosti
odnosa s javno$cu je ta §to objavljivanjem prica (publiciteta) moze osigurati jaci utjecaj i
vjerodostojnost nego ekonomska propaganda ili neki drugi instrument promocije (Paliaga,
2007: 114-116).
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Za izgradnju brenda grada 1 vodeceg medijskog plana, Paliaga (2007: 120-121) istice:

(@]

mogucnost to¢ne selekcije publike — predstavlja sposobnost da obuhvati odredenu ciljnu

skupinu;
doseg — broj ljudi koji je izloZzen odredenom oglasu putem medija;

geografska fleksibilnost — fleksibilnost medija da omoguc¢i oglasavanje na to¢no

odredenim geografskim povrSinama;

vrijeme rezerviranja — koliko je vremena prije potrebno u rezervaciji i uplati da bi se

oglas plasirao;

lokaciju potrosaca u periodu izlaganja reklame — mjesto gdje se nalazi potrosac¢ kada

reklamna poruka dolazi do njega;

brzinu akumulacije publike — koliko je vremena potrebno mediju da dosegne ukupnu

publiku.

Komunikacija za razvoj i odrzavanje brenda je izrazito vazna. Kako su i sami autori

naglasili, potrebno je koristiti sve moguce kanale komunikacija kako bi se moglo do¢i do

Sto veceg broja publike, odnosno posjetitelja grada. Osim toga vazno je okretati se novim

medijima, kao 1 onim tradicionalnim. Uz medije vazna je i suradnja gradske uprave i

nadleznih institucija koje mogu olaks$ati sam proces brendiranja i razvoja grada, a odnosi s

javnosc¢u moraju odrzavati pozitivnu reputaciju o gradu. Isto tako vaznu ulogu u samoj

komunikaciji, a i samom brendirnaju grada, kako kazu autori ima i lokalno stanovnistvo.
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3. GRAD SIBENIK KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Ovaj dio rada govori o Sibeniku kao turistitkoj destinaciji, razvoju, gospodarstvu,

op¢im podacima, povijesti grada i pokusSaju brendiranja na temelju kulturnog turizma.

3.1. Povijest grada

Prvo spominjanje grada Sibenika je 25. prosinca 1066. godine u darovnici kralja Petra
Kresimira IV. koji je u to vrijeme boravio u Sibeniku i vijeéao o drzavnim poslovima u gradu.
Sibenik je u 11. stolje¢u sjediste Zupe, grad koji ima stalnu vojnu posadu i utvrde. Status grada
Sibenika se mijenja 1298. godine kada dobiva vlastitu biskupiju, $to je rezultiralo
izjedna¢avanjem s ostalim dalmatinskim gradovima. Kada je Sibenik do$ao pod vlast Venecije,
tada je dobio status gradske komune, a 1608. godine grad tiska svoj statut. Grad je pod vlasc¢u
Austrije uspio zadrzati status opcinskog i kotarskog srediSta. Francuska je u ratu porazila
Austriju te je vlast nad Dalmacijom prepustena Francuzima, a francuska vojska usla je u Sibenik
18. veljate 1806. godine. Sibenik postaje jedan od distrikta u Dalmaciji osnivanjem Ilirske
provincije (Grad Sibenik, 2011: 18-19).

Kao dio Kraljevine Dalmacije, pod austrijskom vlaéu, grad Sibenik je kotarsko
srediste koje ima opéinsku upravu i naelnika. U razdoblju dva svjetska rata, u Sibeniku jaca
uloga lucko- tranzitnog centra posebice nakon izgradnje li¢ke zeljeznice prema Zagrebu 1925.
godine. Zavrietkom Drugog svjetskog rata Sibenik se nalazi u sklopu Federativne Republike
Jugoslavije u sklopu socijalistickog uredenja. Sibenik u sklopu Jugoslavije sredinom 60-ih
godina 20. stoljeca postaje jedno od srediSta industrijske proizvodnje i velika luka na Jadranu.
Takoder se sve veca vaznost dobiva na turizmu, zahvaljujuéi rijeci Krki i ljepotama Sibenskog
akvatorija. Zastitnik grada je sveti Mihovil, a poznata je njegova pri¢a borbe sa zmajem,
blagdan svetog Mihovila, koji je ujedno i dan grada obiljezava se 29. rujna. (Grad Sibenik,
2011: 19).

Sto se ti¢e broja stanovnistva, u Sibensko-kninskoj Zupaniji, prema zadnjem popisu iz
2021. godine se biljezi 96 722 stanovnika. Od toga je 47 588 muskaraca, a 49 134 Zena. U gradu
Sibeniku je prema popisu 42 599 stanovnika, a od toga muskaraca ima 20 502, a Zena ima 22
097. Radno sposobnih u gradu Sibeniku je 12 811 muskaraca, dok je radno sposobnih Zena 13
152. Prosjecna starost musSkaraca je 44,6, a kod zena 47,5 godina (DZS, 2022).
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3.1.1. Zemljopisni poloZaj, prometna povezanost i gospodarstvo

Povr§ina grada Sibenika iznosi 404,93 kilometra kvadratna, a predstavlja
administrativno, kulturno i gospodarsko srediste Sibensko—kninske Zupanije koja grani¢i sa
Zadarskom i Splitsko-dalmatinskom Zupanijom. Na moru Sibensko-kninska Zupanija graniéi s
Italijom, a na kopnu s Bosnom i Hercegovinom. Podrudje samog grada Sibenika je kontaktni
prostor sjeverne i srednje Dalmacije (Grad Sibenik, 2011: 16). Sibenik u Republici Hrvatskoj
ima status lokalne samouprave sa statusom velikog grada na 12. mjestu. Kao jedinica lokalne
samouprave, grad obuhvaéa sljedeéa naselja: Boraju, Brnjicu, Brodaricu, Cvrljevo, Danilo
Biranj, Danilo, Danilo Kraljice, Donje polje, Dubravu kod Sibenika, Gori§, Gradinu,
Grebasticu, Jadrtovac, Kaprije, Konjevrate, Krapanj, Lepenicu, Lozovac, Mravnice, Perkovi¢,
Podine, Radonié, Raslinu, Sitno Donje, Vrpolje, Vrsno, Zaton, Zlarin, Zabori¢ i Zirje (Juri¢ i
Polji¢ak, 2015: 29). Sto se tide same prometne povezanosti, koja je i strateiki vazna za razvoj
turizma u gradu, cestovno ¢voriste se nalazi na sjecistu drzavnih cesta D8, D33, D58. Navedeni
cestovni pravei, Sibenik povezuju sa Zadrom na sjeveru i sa Splitom na jugu te prema Kninu u

unutra$njost zupanije (Grad Sibenik, 2011: 18).

Sibenik ima direktni priklju¢ak na autocestu Al, koji je udaljen samo nekoliko minuta
od samog centra grada. Sto se ti¢e Zeljezni¢ke prometne veze, pruga Sibenik — Perkovié¢ spojena
je s glavnim prometnim pravcem Split — Zagreb, to jest preko Knina prema Zadru te Bosni i
Hercegovini. Morki promet preko Luke Sibenik omoguéuje putnicki i teretni promet Zraéni
promet se odvija preko splitske zracne luke u Kastelima koja je udaljena 45 kilometara i
zadarskog Zemunika koji je udaljen 50 kilometara od Sibenika (Grad Sibenik, 2011: 18). Prosle
jeseni na sjednici Vlade osigurano je pola milijuna eura za dokumentaciju izgradnje Zra¢ne
luke Srce Dalmacije na prostoru Pokrovnika. Sama ideja izgradnje zra¢ne luke na tom prostoru
traje desetlje¢ima, a najblize realizaciji je bilo krajem osamdesetih. Mjesto Pokrovnik na kojem
bi se trebala nalaziti zraéna luka, nalazi se na pola puta izmedu Drnisa i Sibenika (DALMACIJA

SD, 2022).

Sto se tice gospodarstva Sibensko-kninske Zupanije ono je usmjereno na trgovinu,
turizam, gradevinarstvo te na preradivacku industriju. Uz proizvodnju aluminija, u Zupaniji
postoji brodogradnja i industrija gradevinskog materijala. Otvaranjem gospodarske zone Podi
u Sibeniku, omoguéen je razvoj gospodarstva. Vazno znaGenje za razvoj gospodarstva u

Zupaniji ima turizam. GodiSnje se ostvaruje preko pet milijuna nocenja i boravi oko 822 tisuce
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turista. Ulaganjem u zalede Sibensko-kninske Zupanije Zeli se stvoriti novi potencijal ruralnog

turizma (Sibensko-kninska Zupanija, 2023).

3.2. Razvoj turizma u Sibeniku

Sibenik se u dvadesetom stoljeéu razvijao kroz snaznu metalnu industriju, dok se u
okolnim priobalnim mjestima razvijao uglavnom kupali$ni turizam (Kreator(atk), 2013: 19). U
drugoj polovici Sezdesetih godina proSlog stolje¢a poti¢e se razvijanje turizma i izgradnja
hotela. Izgradnja hotelskog kompleksa Solaris zapo¢inje krajem 1966. godine, a do samog kraja
Sezdesetih godina u blizini Sibenika su se gradili hoteli u Primostenu i Vodicama (Poljicak,
2015: 79). Ratom devedesetih dolazi do deindustrijalizacije i gasenje poznatih tvornickih
giganata. Poetkom 21. stoljeéa, Sibenik kao industrijski grad nije razvio turisticku
infrastrukturu. Grad nema razvijenih smjestajnih kapaciteta ni rekreacijskih sadrzaja. Sibenik
je kao turisticka destinacija desetljeCima postojala kao izletiSte za turiste gdje su turisti
smjeSteni u obliznjim mjestima. Nadalje, grad su vidjeli kao mjesto zadrzavanja gostiju s
kruzera. Isto tako Sibenik se doZivljavao kao grad koji je na putu do Nacionalnog parka Krka,

a katedrala svetog Jakova je bila jedina atrakcija kulturne bastine (Kreator(atk), 2013:19).

Sto se ti¢e smjestajnih kapaciteta Sibenik se oslanjao na hotel Jadran koji se nalazi na
Sibenskoj rivi, a ozbiljniji turizam se odvijao u hotelskom kompleksu Solaris, koji je
administrativno pod gradom Sibenikom, ali se nalazi nekoliko kilometara od centra grada. Na
podru¢ju Mandaline pocinje se razvijati nauticki turizam. Kanal svetog Ante donosi aktivni
turizam, a dodatnu pozitivnu stavku donosi izgradnja plaze Banj u centru grada (Kreator(atk),
2013: 19-20).

Razvoj turizma na podruéju grada Sibenika od 2010. godine do 2021. godine zabiljezio
je porast no¢enja i dolazaka. Godine 2010. broj ostvarenih nocenja je bio 803 tisuce, a dolazaka
178 tisu¢a. Najveci broj nocenja je grad ostvario u godini prije pandemije, 2019. godine, a tada
je broj nocenja iznosio milijun 318 tisuc¢a, a broj dolazaka 322 tisuce. Sljedec¢e godine, zbog
situacije s pandemijom, Sibenik biljezi 438 tisuéa noéenja i 84 tisuée dolazaka. Godine 2021.
ve¢ se vidi blagi oporavak, gdje se biljezi 878 tisuca nocenja te 186 tisuc¢a dolazaka (Turisticka

zajednica grada Sibenika, 2021).
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3.2.2. Zimski, nauti¢ki, avanturisticki i gastronomski turizam

Osim ljetnog turizma koji je najpoznatiji kako na obali Jadrana tako i u Sibeniku, na sve
vecoj vaznosti svake godine ima znacaja i zimski turizam, to jest organizacija adventa u gradu,
dogadaj poznat kao i Adventura. Ponude ima za djecu i mlade, djeca mogu uZivati u igrama,
klizanju i radionicama, a mladi u koncertima naveCer koji se odrzavaju u Perivoju Roberta
Visianija, nazvanog i Pardin. Poznati su i zanimljivi doc¢eci Nove godine na otvorenom. U
2023. godinu Siben¢ane je uvela Roisin Murphy, a prije pandemije koronavirusa Sibendane i

posjetitelje je 2019. godine uveo Stereo MC (Adventura Sibenik, 2023).

Govoreéi o nauti¢kom turizmu, Sibensko-kninska Zupanija je jedna od najatraktivnijih
podrucja za nauti¢are, a razlog je veliki broj vezova, prostornog rasporeda i opremljenosti luka
nautickog turizma. Takoder treba istaknuti da Zupanija ima dobru prometnu povezanost, Cisto
more 1 oto¢ne arhipelage, koji su ujedno elementi koji razvijaju nauticki turizam. Otocni
arhipelag 1 luke nautickog turizma privlace svake godine sve vise nauticara, koji iznajmljuju ili

borave u svojim &arterima (Sego i sur., 2020: 6).

Sibensko-kninska Zupanija ima sedam sidrista. Dva se nalaze na podruéju otoka Zirja,
dva na podrucju otoka Kaprija, dva na podrucju otoka Kaknja i jedan kod otoka Mimojak, kod
mijesta Tisno. Zupanija ima 12 marina, od kojih se Sest nalazi uz obalu, pet na otocima i jedna
u zaledu. Marine koje se nalaze uz obalu su: Marina Frapa Rogoznica, Marina Kremik
Primosten, Marina DANUVIUS Tribunj, ACI Marina Vodice, Marina Solaris Sibenik, D Marin
Mandalina Sibenik, koja je ujedno prva i jedina marina koja mozZe prihvatiti mega jahte u
Jadranskom moru u Hrvatskoj. Marine koje se nalaze na otocima su: ACI marina Jezera (blizina
Murtera), Marina Hramina na otoku Murteru, Marina Betina ACI, ACI marina Zut i ACI

marina Piskera. U zaledu se nalazi ACl marina Skradin (Sego i sur., 2020: 4).

Avanturisti¢ki turizam u Sibeniku i zaledu ima sve veéu vaznost, a samo zalede je
pogodno za sudjelovanje u uzbudljivim sportovima koji se odvijaju u prirodi na otvorenom.
Brezuljkasti teren je pogodan za voZnju bicikla, pjeSacenja, jahanja, planinarenja, voZnje
kanuom, zip lineom na kanjonu rijeke Cikole i penjanjem po stijenama (Dalmacija Sibenik,

2023). Sibenik je takoder bio dio Tour of Croatia, biciklisticke manifestacije (Sibenik.hr, 2017).

U Sibeniku se takoder razvija i gastronomija, na proljeée se odrzava Sibenik spring
festival u Perivoju Roberta Visianija. Festival je poznat i kao proljetna Adventura s

raznovrsnom street food ponudom. Posjetitelji mogu uzivati u burgerima, pile¢im krilcima,
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ceviche tune u tacosu, a tu su i smoothieji za osvjezenje. Uz hranu se moze uzivati uz glazbu
DJ-a i nastupe glazbenika (Zidi¢, 2022). Manifestacija Pidoca & Debit se vole pruza
gastronomski simbol Dalmacije: pidoce, dagnje i musule, a lokalci su spojili najukusnije vino
podneblja Debit i ukusno pripremljene dagnje. Manifestacija se odrzava zadnje tri godine na

Sibenskom mostu, samom ulazu u grad (Promo, 2023).

3.2.3. Kulturni turizam u Sibeniku

Razne su teorije definiranja kulturnog turizma, neki ga nazivaju kulturnim turizmom ili
turizmom basStine. Ipak, svi dijele istu misao, a to je ,,upoznavanje turista s onim $to na$ grad,
regiju ili drZzavu ¢ini razli¢itima i zanimljivima, bez obzira na to je li umjetnost, kultura, povijest
ili sve zajedno* (Jelin¢i¢, 2008: 39-40). Cesto su meta muzeji, koncerti, izloZbe, izgradena
bastina od vjerskih spomenika 1 svjetovna arhitektura. Kulturni turizam predstavlja kretanje
ljudi izazvano kulturnim atrakcijama izvan mjesta stanovanja posjetitelja. Namjera je da
prikupe nove informacije i steknu nova iskustva u svrhu zadovoljavanja kulturne potrebe.
Smatra se da su turisti koji posjecuju kulturne znamenitosti viSe obrazovaniji, vise trose i samim

time su lojalniji od ostalih turista (Jelin¢i¢, 2008: 43 -54).

Kada govorimo o profilu kulturnih turista, oni ¢eS¢e putuju individualno, $to na kraju
za destinaciju rezultira vece ostvarivanje prihoda. Nadalje, oni su skloni putovanjima spram
svojim vlastitim Zeljama i rasporedu, koriste Internet za informiranje, preko njega takoder
nabavljaju ulaznice i1 putne karte te Internetom rezerviraju smjestaj. Kulturne destinacije
pozitivno utjeCu na sam razvoj destinacije kroz promociju. Naime, kulturne vrijednosti
destinaciju ¢ine prepoznatljivom i jedinstvenom. Ulaganjem u kulturnu ponudu podize se

kvaliteta zivota lokalnog stanovniStva destinacije (Kreator(atk), 2013: 9).

Gradovi koji u ponudi imaju bogatu kulturnu bastinu lakSe postaju ciljano odrediste
turista. Sibenik je postao odrediSte za mnoge turiste zbog svog o¢uvanja kulture, brojnih
kulturnih festivala, dogadaja, ostvarivanjem novih smjestajnih kapaciteta i samim uredenjem
kulturne bastine. Sibenik s veéim rastom posjeéenosti pocinje ulagati u infrastrukturu.
Razvojem turizma poboljSao se i zivot lokalnog stanovnistva. Svake godine biljezi se veci broj
iznajmljivaca, a osim toga javlja se i veci broj poduzetnika kojima je primaran posao turizam.

S time se otvaraju nova radna mjesta u turistickom sektoru (Guberina, 2021: 56).

Sve vec¢im razvojem kulturnog turizma ujedno se i razvija promocija samog grada kao

kulturne destinacije. Osim same promocije grada, lokalno stanovnistvo takoder ima korist jer
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se razvijanjem kulturnih objekata obogacuje lokalna kultura grada, a s time se postize
gospodarska dobit te se potice turiste da ostanu duze i vise trose. Tvrdave predstavljaju primjer
kvalitetne turisticke valorizacije, a takoder je potrebno istaknuti i Civitas Sacra, koji se temelji
na valorizaciji Katedrale svetog Jakova i palade Galbiani. S kvalitetnom osmisljenom

valorizacijom kulturnih dobara obogatit ¢e se turistiCka ponuda (Guberina, 2021: 57).

3.2.4. Pokusaj brendiranja Sibenika kroz kulturu

Glavne atrakcije grada Sibenika kao identiteta su katedrala svetog Jakova, tvrdave kao
cjelina 1 povijesna gradska jezgra kao cjelina. Najatraktivniji dogadaji kao identitet grada su
Medunarodni djecji festival, Terraneo i1 Festival dalmatinske Sansone, a najpoznatija osoba
Drazen Petrovi¢ (Kreakto(atk), 2013: 56). U svojoj analizi Razvoj branda grada Sibenika kao
prvorazredne destinacije kulturnog turizma kreatori su napravili SWOT analizu prije donosenja

strateSkih odluka. Objektivno su analizirali snage, slabosti, prijetnje i prilike.

20



Tablica 1. SWOT analiza

Snage:

Prilike:

Kulturno bogatstvo — povijesne
bastine

Katedrala svetog Jakova — UNESCO-
ov spomenik

Bogata ponuda kulturnih dogadaja
PlaZa u blizini centra grada

Blizina dva nacionalna parka

Blizina turistickih destinacija 1 slijev
velikog broja turista

Izgradenost turisti¢ke infrastrukture
Rast turistickih kapaciteta u gradskoj
jezgri

Pozitivna drustvena klima za daljnji
razvoj kulturnog turizma

Podrska lokalne zajednice za razvoj

kulturnog turizma

Kulturni turizam je najbrze rastuéi
segment trzista

Prema istrazivanjima, turisti u
Hrvatskoj zele vise ponuda te su
spremni platiti

Strateski projekti Grada Sibenika
imaju pozitivan utjecaj na razvoj
kulturnog turizma

EU fondovi podrzavaju odrzivi razvoj
gdje spada i kulturni turizam

Sibenik posjeduje potencijalni razvoj

Slabosti:

Prijetnje:

Nedovoljna valorizacija kulturne
bastine

Nerazvijen imidz kulturne destinacije
Nedovoljna suradnja turistickog 1
kulturnog sektora

Manjak jakih igrata u kreiranju
ponude

Manjak jasne strategije

Nedovoljna zajedni¢ka promocija
Manjak  razvijenosti kulturnih
statistika

Nedovoljno  znanje  koordinatora
projekta s podrucja  kulturnog

menadzmenta

Financijska Kkriza i nesigurnost
Izrazito sezonski karakter turisticke
potraznje
Birokracija i centraliziranost
postupaka

Gubitak izvrsnosti i identiteta
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Izvor: Kreato(atk), 2013: 34-38.

Kulturni turizam moze imati negativne ucinke koji se mogu odnositi na kulturu. Ako
kulturni turizam nije dobro i osmisljeno voden, on moze nastetiti lokalnoj kulturnoj bastini, kao
S$to masovni turizam uniStava prirodne ljepote (Kreato(atk), 2013: 34-38) lzgradnjom SWOT
analize, odredivanjem snaga, slabosti, prijetnji i prilika predstavljena je pocetna tocka u
izgradnji brenda Sibenika kao turisticke destinacije. Zamisljena po&etna totka definirana je u

misiji i viziji grada (Kreato(atk): 2013: 38).

Tablica 2. Brend misija i brend vizija

Definicija Interpretacija

Brend misija Kreiranje nove bastine Kreiranje svake djelatnosti i
prostora u staroj gradskoj
jezgri s doticajnim zonama i
kanalom svetog Ante kao
kulturalnog i gospodarskog
dobra za promicanje brenda
Sibenika.

Brend vizija Vibrantni zivotni stil u gradu, | Intelektualno proaktivna i
koji su upisani u itinerar | institucionalno  rascvjetana
svjetskih dogadaja scena, strastvena kultura rada
1 dogadanja koji su od

znacaja globalne javnosti

tijekom cijele godine
Izvor: Kreato(atk): 2013:38.

Revitalizacijom tvrdave svetog Mihovila i izgradnjom ljetne pozornice, idealan su
podetak za razvoj strukturiranog i osmisljenog brenda grada Sibenika kroz kulturnu bastinu.
Autori isti¢u da je za popunjavanje odredenih kapaciteta potrebno zaintrigirati Sire trziste. Isto
tako, autori su procijenili da se ne moZe izgraditi brend tvrdave kao ljetne pozornice, premda
se radi o unikatnom spomeniku kulture. Naime, takva snaga nije dovoljna da bi se stvorila
atrakcija na medunarodnom trziStu. Stoga autori smatraju da ¢e dogadanja na tvrdavi svetog
Mihovila doprijeti do Sire publike ako je promoviraju s ostalim kulturnim atrakcijama koje nudi
grad Sibenik (Kreato(atk): 39). Analizom su autori istaknuli da Sibenik ima veliki potencijal za

izgradnju brenda kao kulturnog grada. Ipak kao Sto je navedeno, autori smatraju da spomenuta
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tvrdava svetog Mihovila ne smije biti nositelj brenda kulture, ve¢ i ostali dijelovi grada Sibenika

koji mogu doprinijeti §to ve¢em brendu grada.
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4. SIBENSKE TVRPAVE U ODNOSU NA DRUGE DALMATINSKE
TVRDAVE

Razvoj grada je vezan uz vojnostrateski poloZaj i upravo je vojno znaGenje Sibenika
vazno povezano s fortifikacijskim objektima. Srednjovjekovni fortifikacijski sustav grada su
¢inili Kastel svetog Mihovila, Gradske zidine i kule. Do samog poboljSanja obrambenog
sustava grada dolazi u 16. stolje¢u izgradnjom tvrdave svetog Nikole na ulazu u kanal svetog
Ante. Za vrijeme Kandijskog rata na brdima iznad Sibenika izgradene su dvije tvrdave koje su

trebale obraniti topografske tocke koje dominiraju Sibenikom (Cuzela, 2005: 10-11).

Godine 2014. tvrdava svetog Mihovila je svecano otvorena, a od tada pa do danas je
domacin brojnih koncerata, ujedno domacih i stranih. Upravo se revitalizacija tvrdave svetog
Mihovila smatra jednom od vodecih pokretaca razvoja grada, koji pruza kulturne, glazbene i
druge zanimljive programe. Na tvrdavi Barone se odvijaju kina na otvorenom, predstave, plesni
festivali, dje¢ji programi i radionice. Sto se ti¢e tvrdave svetog Ivana, na njoj se nalazi
edukativan kampus koji je idealan za organizirane grupe ucenika, umjetnika, strucnjaka i

studenata (Martini¢, 2022).

Manifestacija No¢ tvrdava osnovana je 2022. godine. Zamisao je potekla iz Sibenika, a
nastala je u sklopu europskog projekta Fortitude. Cilj projekta je poboljsati kulturno-turisticku
ponudu u gradovima gdje se nalazi utvrdena bastina na podruc¢ju Hrvatske, Bosne i Hercegovine
te Crne Gore. Vaznost projekta je podici svijest o potencijalu i vaznosti valorizacije kulturne
bastine kao razvoja kulturnog turizma. Partneri na projektu su Tvrdava kulture Sibenik, Grad

Karlovac, Grad Banja Luka i Opstina Bar (Interreg, 2023).

Manifestaciji se prikljucuje vise od 40 gradova iz gore tri navedene drzave. Ove godine
No¢ tvrdava odrzala se 5. svibnja na Ljetnoj pozornici tvrdave svetog Mihovila, a nastupao je
splitski hip-hop bend TBF. Na tvrdavi Barone je organiziran Masterclass s nagradivanim
Sibenskim barmenom i baristom Tomom Stanc¢i¢em. Rije¢ je o radionici izrade koktela, a pica
su se radila na bazi travarice, koja je ujedno poznati proizvod $ibenske vinarije. Na najnovijoj
tvrdavi organizirana je igra Lov na zastave gdje su djeca otkrivala lokacije zastava. Takoder je
bilo izloZeno i srednjovjekovno oruzje, a posjetitelji su se mogli okuSati u gadanju mete lukom
i strijelom (Glazba.hr, 2023). Tvrdava svetog Nikole je povodom manifestacije No¢ tvrdava

imala besplatan ulaz i vodenje ture kroz tvrdavu (Kanal svetog Ante, 2023).
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4.1. Tvrdava svetog Mihovila

Tvrdava ili kastel svetog Mihovila nalazi se na osamdeset metara visokom brdu iznad
Sibenika. Na tom mjestu je ve¢ od prapovijesti postojala fortifikacijska tocka, a pretpostavlja
se da je postojalo i utvrdenje u kasnoj antici. Osnovna koncepcija i sam izgled tvrdave kakav je
danas prepoznatljiv pripada razdoblju kasnog srednjeg i ranog novog vijeka. Pokusaji da su
odredeni dijelovi obrambenih bedema datirali prije 13. i 14. stolje¢a nisu znanstveno Cvrsto
dokazani, a uglavnom se baziraju na tehnikama gradnje i samoj poziciji dijelova bedema
(Glavas, 2020: 30).

Arheoloski nalazi predlazu da je tvrdava svetog Mihovila pruzala zastitu stanovnicima
grada Sibenika od doba Ilira. Tvrdava je dobila ime po crkvi nazvanoj po arkandelu Mihovilu
koja se nalazila od najranijih vremena unutar tvrdave. Najvec¢i obalni grad koji nije imao anticku
bastinu po prvi put se spominje 1066. godine u povelji kralja Petra Kresimira IV., a Sibenik se
u to doba naziva castrum. To je termin koji opisuje utvrdeni grad. Podaci koji govore o tvrdavi
1 gradu su opisani borbama za vlast na istocnom Jadranu. Godine 1116. mletacki duzd Faledro
je osvojio i razruSio te uniStio tvrdavu i grad. Tvrdavu je tom prilikom nazvao neosvojivom
(Tvrdava kulture, 2023).

U 14. stoljeéu Siben¢ani se bune protiv moéne plemicke obitelji Subi¢. Sibenik je
prezivio pokusaj odmazde Subi¢a 1319. godine zahvaljujuéi tvrdavi svetog Mihovila iako je
grad dugo bio pod opsadom s kopna i mora. Ipak, napad mletacke mornarice doveo je do
izgaranje svih dijelova Sibenika osim tvrdave u kojoj se sklonilo preostalo stanovnistvo. Kada
je Sibenik pao pod Mletacku Republiku u prvotnom ugovoru pri preuzimanju bilo je odredeno
da se tvrdava mora srusiti. Od tog prvotnog plana se odustalo, a tvrdava je narednih godinama

bila nadogradivana ostalim obrambenim elementima (Tvrdava kulture, 2023).

Nadogradnju tvrdave su pokretali gradski knezovi i mletacke obitelji. Sredinom 15.
stolje¢a tvrdava je prevladavajuca obrambena tocka grada s posadom od cCetrdeset vojnika
(Tvrdava kulture, 2023). Vojnici su raspolagali s ,,27 topa manjeg kalibra, pet pusaka, stotinjak
samostrela 1 77 lukova s preko 3 tisuce strijela, te 68 kopalja, 42 oklopa 1 68 stitova“ (Tvrdava
kulture, 2023). U tom istom periodu se spominju i dvije cisterne, a saCuvane su do danas.
Tvrdava je pretrpjela dvije eksplozije. Godine 1663. grom je pogodio skladiSte baruta, §to je na

kraju rezultiralo pozarom u kojem je izgorjela crkva svetog Mihovila. Godine 1752. udar groma
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je uzrokovao jos jacu eksploziju i unistio dio zapadnih zidina. Austrijska vojska je 1832. godine

obnovila dijelove zidina i nadogradila po svojim potrebama (Tvrdava kulture, 2023).

Prvi put se o gradnji pozornice na tvrdavi pri¢alo 1953. i 1954. godine, kada je skicu
pozornice napravio arhitekt Harold Bilini¢a. Odabir same lokacije na tvrdavi sigurno je bio
potaknut s uspjeSnim primjerima koriStenja povijesnih spomenika za scenske nastupe tijekom
50-ih godina proslog stolje¢a. Radovi su vise puta zapoceti. Bilo je oCito da ¢e se pozornica
prvenstveno Koristiti za Sibenski Festival djeteta i za kazaliSne predstave. Medutim,
arheoloskim nalascima 1972. godine pronaden je prapovijesni materijal koji je ujedno odgodio
gradnju na tvrdavi. Uz financijsku potporu europskih fondova, ljetna pozornica izgradena je
izmedu 2012. i 2014. godine (Pavi¢ i Bakula, 2020: 248-249).

U dvjema cisternama iz 15. stoljeca zidovi su postali kulisa za prikaz bogate povijesti
tvrdave grada. U jednoj je moguce pogledati vremeplov koji pokazuje najvaznije dogadaje od
nastanka grada pa do danas. U drugoj cisterni je moguce vidjeti pri¢u o borbi dobra i zla, ¢esto
predstavljena borba svetog Mihovila i zmaja (Tvrdava kulture, 2023). Ljetna sezona 2022.
godine na tvrdavi svetog Mihovila nastupala su brojna poznata imena. Medu njima su bili

Hladno pivo, Bajaga i instruktori, Josipa Lisac, Petar Graso i Nina Badri¢ (Veljaca, 2022).

Tre¢u godinu zaredom se odrzao i Let's rock, gdje su nastupali $ibenski bend BluVinil,
Hram, Dutko i plodovi zemlje, Lelee 1 drugi. Dva dana zaredom je ljetnu pozornicu rasprodala
i novozelandska pjevacica hrvatskih korijena Lorde, a britanski kantautor Jack Savoretti je
takoder odrzao svoj koncert. Program u produkciji RTL Musica, Glasno s tvrdave doveo je
poznate bendove: Pips, Chips & Videoclips, Jonathan, Elektricni orgazam, Kojote, Silente, Edu
Maajku, Gorana Baru & Majke te Rundeka & ekipu. Sezona je nastavljena uz poznate hrvatske
pjevace: Zoricu Kondzu, Tonyja Cetinskog, Jasnu Zloki¢, a u rujnu je nastupala i srpska
kantautorica Ana Puri¢, umjetnicko poznata kao Konstrakta, koja je u finalu Eurosonga zavrsila

na petom mjestu (Novi radio Zadar, 2022).

4.1.2. Tvrdava svetog Nikole

Utvrda svetog Nikole sagradena je nakon §to je grad Skradin pao pod tursku vlast 1522.
godine. Grad Skradin je Turcima bio od strateske vaznosti jer im je omogucio da ostvare
pomorsku vezu s unutra$njosti osvojenog teritorija. Takva povezanost im je bila posebice vazna
zbog trgovine i odvoza sirovina s kojima je Skradin raspolagao. Uspostavljanje pomorske veze

sa Skradinom ugrozilo bi sigurnost Sibenske luke. Sibenik je tada bio jedan od strateski
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najrazvijenijih gradova na istocnoj obali Jadrana, a Sibenska luka je bila sigurna i gotovo
neosvojiva. Jedini ulaz u Sibenik je kroz kanal svetog Ante $to je omoguéavalo kontroliranje
ulaska brodova u grad i savrSenu zastitu grada od napada. Godine 1540. na mjestu samostana
svetog Nikole zapocinje gradnja tvrdave, a gradena je u obliku trokuta. U svojoj povijesti
tvrdava je odigrala vaznu ulogu. Od samog vremena izgradnje Sibenik nije napadnut s mora, a
razlog je mozda poraz osmanske vojske 1571. godine kod Lepanta. Mo¢ tvrdave i njezina

veli¢ina su osvajanje Sibenika s morske strane uéinili nemogu¢im. (Cuzela, 2005: 75-91).

Tvrdava svetog Nikole izgradena je na oto¢i¢u Ljuljevcu na mjestu bivSeg
benediktinskog samostana svetog Nikole po kojem je na kraju i dobila ime. Jedinstvena je
gradevina venecijanskog renesansnog fortifikacijskog graditeljstva te je jedina mletacka vojna
utvrda isklju¢ivo na moru. Godine 2017. upisana je na Popis svjetske baStine UNESCO-a u
sklopu nominacije Obrambeni sustavi Republike Venecije u razdoblju od 16. do 17. stoljeca.
Na tom popisu su jo$ obrambeni sustavi Zadra, utvrdeni grad Bergamo i Peschiera Garda te
tvrdava-grad Palmanova u Italiji kao 1 grad Kotor u Crnoj Gori. Tvrdava je stolje¢ima branila
Sibenik, a biva napustena nakon dolaska austrougarske vojske podetkom 20. stoljeéa. Ostala je
jedino straza na semaforskoj stanici koja kroz uski ulaz u kanal svetog Ante propusta brodove
(Kanal svetog Ante, 2023).

U sklopu tvrdave svetog Nikole takoder se moze prosSetati kroz kanal svetog Ante koja
je pogodna za obiteljske Setnje, voznju biciklom i rekreativno tréanje. Brodskom voZznjom kroz
kanal se upoznaju povijesni dijelovi tvrdave i okolnih mjesta. Sljede¢a zanimljivost koja se
nalazi u blizini tvrdave je morski tunel koji je jo$ njemacka vojska prokopala za vrijeme Drugog
svjetskog rata. Ima dva ulaza za vojne brodice, a nakon rata ju je nastavila uredivati Jugoslavija.
Ulaskom novih tipova topova, tunel se prestao koristiti. Za kupanje je pogodna uvala Minerska,
a na lijevoj strani biv§a vojska Jugoslavije, JNA je sagradila vojne objekte (Kanal svetog Ante,
2023). Bas je uvala Minerska posluzila za Bresanov film Kako je poceo rat na mom otoku, gdje
je nastala kultna recenica "Aleksa, vrati se doma, skuvala san ti pastaSutu" (Putni kofer, 2021).
Nedavno je Ministarstvo kulture i medija odobrilo Javnoj ustanovi Priroda Sibensko-kninske
zupanije 300 tisuca kuna iz proracuna Republike Hrvatske za daljnji nastavak sanacije tvrdave
svetog Nikole (Kanal svetog Ante, 2023).

Ove godine otvoren je novouredeni posjetiteljski centar u kanalu svetog Ante.
Nekadasnja zapusStena zgrada u sklopu vojnog kompleksa Minerska pretvara se u moderno

opremljen centar sa suvenirnicom, info pultom, atraktivnom multimedijalnom medijskom
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postavom te viSenamjenskom dvoranom za predavanja i uredima zaposlenika. Takoder je
ureden vanjski okoli$ s amfiteatrom, Caffee bar s terasom i zimskim vrtom te poucna staza za
slijepe i slabovidne, a ispred se nalazi kultna zdjela koja asocira na film Kako je poceo rat na
mom otoku (Priroda skz, 2023).

4.1.3. Tvrdava svetog Ivana

Zbog straha od ratova Cetrdesetih godina 17. stoljeca, gradani i mletacka uprava su od
Venecije zatraZili da se radi nova utvrda za obranu grada kako bi se sprijecio kopneni napad na
grad. Gledajuc¢i na brdo svetog Ivana, preko kojeg su Turci mogli veoma lako osvojiti grad,
pocetkom Kandijskog rata 1646. godine, Siben¢ani su odlugili poja¢ati obranu grada pa su se
odlucili na gradnju tvrdave na tom podrucju. Pocetkom listopada 1646. godine turski pasa Halil-
beg priblizavao se Sibeniku s 24 tisu¢e vojnika s namjerom da osvoji grad i nove tvrdave. Grof
Scotto je zapovijedao tvrdavom sv. Ivana, a s jo§ nezavr§enom tvrdavom Barone na brdu
Vidakusi je zapovijedao barun Degenfeld. Obranom tvrdava, pasa Halil-beg se povukao iz

grada, a opasnosti vise nije bilo do proljeéa (Cuzela, 2005: 94).

Ocekujuéi nove napade Turaka, Siben¢ani su odlugili oplemeniti svoje utvrde. Krajem
1646. godine tvrdava svetog Ivana je bila suvremena utvrda s oblikom zvijezde, a gradena je
po uvjetima vojnog graditeljstva. Povla¢enjem turske vojske krajem listopada 1646. godine,
tvrdava je obogacena utvrdom u obliku polumjeseca. Da bi tvrdava bila joS sigurnija, grof
Scotto predlaze da se izgrade klijesta na sjeveru i dodaci na vanjskom dijelu tvrdave koji bi
onemogucili pristup bo¢nim zidovima. Turci su opet napali u kolovozu 1647. godine, a sam
napad je trajao do polovice rujna. Dodatnu nadogradnju tvrdave sprijecila je pojava kuge u
Sibeniku, koja je oduzela Zivote brojnih gradana. Sto se ti¢e spomenutih Scottijevih klijesta,
ona danas nisu sacuvana, pretpostavlja se da su uruSena nakon Drugog svjetskog rata gdje

osvanulo igraliste zvano Tanaja (Cuzela, 2005: 94-99).

Projekt revitalizacije tvrdave je zavrSen 3. lipnja 2022. godine. Na samoj tvrdavi se
nalazi Edukativni kampus koji je opremljen pametnim interaktivnim ucionicama,
spavaonicama i prezentacijskim prostorima. Prostor tvrdave svetog Ivana je predviden za
razvoj edukativnog turizma. Kampus ima 1700 metara kvadratnih, 14 soba s 52 lezaja i tri
ucionice sa 110 sjede¢ih mjesta (Tvrdava kulture, 2023). Tvrdava svetog Ivana ili Tanaja kako
je zovu u Sibeniku je najveéa utvrda u gradu. ldeja je prostor unutar bedema koristiti tijekom

cijele godine kao centar za kulturne i inovativne industrije (Veljaca, 2022).
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4.1.4. Tvrdava Barone

Tvrdava Barone se nalazi na brdu Vidakusa, a na njezinoj gradnji je posebno inzistirao
barun Degenfeld. On je bio Casnik u mletackoj sluzbi pa je tvrdava dobila ime po njemu.
Tvrdave svetog Ivana i Barone imale su sli¢nu tlocrtnu formu, a Barone se nalazi jugoisto¢no
od tvrdave svetog Ivana. Gradena je brzo, ali je uvijek bila nadogradivana (Cuzela, 2005: 99).
»lvrdava Barone gradena je u obliku zvijezde, s lijevkom koji formiraju dva polubastiona na

sjevernoj strani (Cuzela, 2005: 100).

Izgradena je 1646. godine, samim pocetkom Kandijskog rata koji je trajao od 1645. do
1669. godine. Prva javna drazba na kojoj je tvrdava prodana Sibenskoj op¢ini organizirana je
1902. godine. Opéinska uprava ju je tada nazvala tvrdavom Subi¢evac, kako bi se odala pocast
plemic¢koj obitelji Subié. Godine 1912. osnovano je drustvo Subi¢evac koje je vodilo reda o
uljepSavanju izgleda grada, a u tom periodu na tvrdavi je postojao irestoran (Glavas i sur, 2018:
49-50). Godinama nakon, to¢nije 193 1. godine tvrdava Barone prelazi u drzavne ruke, a tijekom
,Drugog svjetskog rata uz sjeveroistocni polubastion sagraden je bunker* (Glavas i sur, 2018:

50).

Na tvrdavi su postojali razli¢iti vojni objekti koji su sluzili kao smjestaj zapovjednika, a
osim toga sluzili su za pohranjivanje hrane, streljiva, oruzja i posebno skladiste baruta (Glavas
i sur, 2018: 53). Tvrdava Barone je donijela velike pobjede i obranu gradu Sibeniku, a nakon
prestanka same opasnosti od Turaka postaje zapusStena. O samoj obnovi se ¢ak radilo po¢etkom
20. stolje¢a. Sluzila je kao meteoroloSka stanica, kasnije kao i ugostiteljski objekt, a posjetitelje
je najvise mogao privuc¢i pogled na kanal svetog Ante 1 Sibenske arhipelage. Ipak, 2014. godine

grad Sibenik kreée u obnovu tvrdave (Tvrdava kulture, 2023).

Cilj obnove spomenute tvrdave je pretvaranje tvrdave u interaktivni 1 inovativni muzej
koja koriste moderna dostignuca s ciljem da se posjetiteljima priblizi povijest. Tehnologijom
se postiglo ostvarivanje ozivljenih prizora, zvukova i likova koji su bili aktivni u tom
vremenskom periodu. Osim obnove infrastrukture, projekt je uklju¢io i uredenje gastro-
kulturnog centra, izgradnju amfiteatra te dje¢jeg igralista. Na tvrdavi Barone moguce je osjetiti
povijest prepri¢anu tehnologijom pro§irene stvarnosti. S virtualnim vodi¢em, dje¢akom Jurom
mogu se na zanimljiv na¢in prikazati bitke protiv Osmanskog carstva u vrijeme Kandijskog

rata. lako je tvrdava svetog Mihovila, koja je poznata po koncertima, isto tako se koncerti

29



intimnijeg karaktera odrzavaju na tvrdavi Barone. Posjetitelji mogu uzivati u filmskim

vecerima s filmskim ostvarenjima nezavisne svjetske kinematografije (Tvrdava kulture, 2023).

Filmske srijede i subote na Baroneu u ljetnoj sezoni 2022. godine obiljezile su projekcije
domacih, europskih i svjetskih nezavisnih produkcija. Neki od filmova Kkoji su projicirani su
Baci se na pod od glumice Nine Violi¢, koji je ujedno i imao premijeru na tvrdavi Barone.
Zatim, Oscarom nominirani film u kategoriji za najbolji strani film, Quo vadis, Aida?, film s
Penelope Cruz u glavnoj ulozi, Paralelne majke, kriti¢ki hvaljen film Zbornica. Medu ostalima
treba istaknuti O jednoj mladosti, Zica, Bergmanov otok, Drive my car, Ljeto kad sam naucila
letjeti i mnoge druge (Tvrdava kulture, 2023). Jo$ jedna atrakcija je Sibenik dance festival koji
je na tvrdavama svetog Mihovila i Barone transformirao grad u plesnu pozornicu, a tvrdave veé

godinama ugos$c¢uju najbolje plesne skupine iz Hrvatske i inozemstva (Novi radio Zadar, 2022).

4.1.5. Promocija i komunikacija tvrdava

U godini 2021. kada su se jo$§ uvijek osjecale posljedice pandemije uzrokovane
koronavirusom, tvrdave Mihovil 1 Barone su imale 130 008 posjetitelja, Sto je povecanje od
117,51 posto u odnosu na 2020. godinu. Sto se ti¢e same komunikacije, poslano je 34
newslettera na 2405 maila ¢lanova Kluba prijatelja i ostalih drugih pretplatnika. Takoder se
nastavila suradnja s Mastercardom i Jamnicom te medijskim pokroviteljima: Hanza Medijom
(regionalni medij Slobodna Dalmacija i lokalni medij Sibenski list), T-portalom te lokalnim
medijem SibenikIn-om. Uz to ostvarila se i nova suradnja s portalom Telegram i televizijom
RTL, a novi sponzor Ustanove je OTP banka (Tvrdava kulture, 2021: 35-36).

Sto se ti¢e objavljivanja u medijima, najvise se objava pronalazi na internetskim portalima, a

najaktivniji su lokalni portali (Tvrdava kulture, 2021: 40).
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Tablica 3. Televizijske i radijske kampanje

Televizijske kampanje o RTL (ukupno 21 emitiranja), u
periodu od 30. srpnja do 6. kolovoza
o Televizijski prilozi: HRT (HTV1 i
HTV2), RTL, Nova TV, TV Sibenik.
o RTL TV kampanja Glasno s Tvrdave

Radijske kampanje o Pet kampanja
o 126 emitiranja
o Kanali: Zupanijski radio Sibenik,
Radio Ritam
Izvor: Tvrdava kulture, 2021: 40

Sve Cetiri tvrdave koriste druStvene mreze kako bi komunicirale sa svojim pratiteljima.
Tvrdava svetog Mihovila na svom Facebook profilu stranici ima 19 tisuéa pratitelja.! Na
Instagramu, tvrdava svetog Mihovila ima 3865 pratitelja.? Tvrdava Barone na svom Facebook
profilu ima 9 200 pratitelja.® Na Instagram profilu Barone ima 620 pratitelja. * Novootvorena
tvrdava svetog Ivana na svom Facebook profilu ima 2 200 pratitelja,® dok ih na Instagram
profilu prate 1 109 pratitelja.® Krovna ustanova Tvrdava kulture Sibenik koja se ujedno i bavi
gore trima navedenim tvrdavama nema Instagram i Facebook profil, ve¢ LinkedIn profil
Fortress of Culture Sibenik, gdje imaju 1 302 pratitelja.” Jedina obalna tvrdava, svetog Nikole,

na svom Facebooku profilu ima 2 639 pratitelja.® Na Instagram profilu ima 2 045 pratitelja. °

4.2. Tvrdave na dalmatinskoj obali

Dalmatinska obala nudi pregrst gradevina koje su nastale u doba Mletacke Republike
kako bi se obranile od napada Osmanske vojske koja je strahovito dolazila na obalna podrucja

Jadrana. Vecina ih je nastala u doba kada Osmanlija, ali neke tvrdave se smatraju i starijima. U

! Facebook profil: Tvrdava sv. Mihovila https://www.facebook.com/tvrdjavasvmihovila/?locale=hr HR

2 Instagram profil stmichaels_fortress https://www.instagram.com/stmichaels_fortress/

3 Facebook profil: Tvrdava Barone https://www.facebook.com/tvrdjavabarone/?locale=hr HR

4 Instagram profil: barone_fortress https://www.instagram.com/barone_fortress/?hl=hr

5 Facebook profil: Tvrdava sv. Ivana https://www.facebook.com/tvrdjavasvivana/

6 Instagram profil: stjohns_fortress https://www.instagram.com/stjohns_fortress/

7 Linkedln profil: Fortress of Culture Sibenik https://www.linkedin.com/company/fortress-of-culture-
%C5%ALlibenik/posts/?feedView=all

8 Facebook profil: Tvrdava sv. Nikole — UNESCO https://www.facebook.com/tvrdavasvnikole/?locale=hr HR
9 Instagram profil: stnicholas_fortress_unesco https://www.instagram.com/stnicholas_fortress_unesco/?hl=hr
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nastavku se nalaze poznate utvrde koje svojim izgledom, ponudom i lokacijom mogu biti

potencijalna konkurencija $ibenskim tvrdavama.

4.2.1. Dubrovnik

Dubrovnik, grad koji spada medu najpoznatije gradove hrvatske obale, svojim zidinama
i tvrdama se istiCe po prepoznatljivosti i vaznosti. Grad Dubrovnik ima pet tvrdava, a to su:
Lovrijenac, Minceta, Sveti Ivan, Revelin i Bokar (Dubrovnik digest, 2023). Tvrdava Lovrijenac
je zbog dominacije morskim krajolikom poznata kao 1 Gibraltar Dubrovnika. Izgradena je u 15.
stoljeu u samo tri mjeseca, a danas sluzi za ceremonije vjencanja te kazaliSnim predstavama

za Dubrovacke ljetne igre (Dubrovnik digest, 2023).

Tvrdava sveti Ivan je imala ulogu zastiti gradske luke, a danas se u prostorijama tvrdave
svetog Ivana Cuva veliki dio blaga iz Dubrovacke Republike. Unutar tvrdave je takoder
smjeSten Pomorski muzej, Akvarij te Institut za more 1 priobalje. Za vrijeme Dubrovackih
ljetnih igara, terase sluze kao pozornica (Dubrovnik digest, 2023). Revelin je bila prva tvrdava
koja je nastala izvan gradskih zidina, a Dubrovacka Republika ju je izgradila kako bi se obranila
od Mletacke Republike. Sada se u ovoj tvrdavi nalaze komercijalni sadrzaji kao Sto je no¢ni
klub, a u njemu gostuju poznati svjetski izvodaci elektronske glazbe. U periodu Dubrovackih

ljetnih igara na terasi se odrzavaju predstave (Dubrovnik digest, 2023).

4.2.2. Splitsko — dalmatinska Zupanija

Tvrdava Klis se cesto nazivala kroz povijest "klju¢em Dalmacije" te srcem
srednjovjekovnog hrvatskog kraljevstva. Klis je pao pod Osmanlije u 16. stolje¢u, a na Klisu
su Osmanlije boravili viSe od 100 godina. Povijesna postrojba "Kliski uskoci" danas ¢uvaju
uspomenu na hrabre mjeStane Klisa te organiziraju medunarodnu manifestaciju "Uskocki boj
na Klis". To je dvodnevni spektakl ozivljene povijest, a u njemu sudjeluju vitezovi iz cijele
Hrvatske i Europe. Manifestacija vraca posjetitelje u srednji vijek i u doba kada se Klis branio
od Osmanskog Carstva. Osim manifestacije, posjetitelji mogu posjetiti Interpretacijski centar
gdje mogu istraziti specifi¢nosti klisSkog kraja, stoljetnu povijest, gastronomiju i smjestajnu
ponudi Klisa. Za obitelji u ponudi se nalazi Skola macevanja i strelicarstva (Yacht Croatia,
2021).

Tvrdava Kamerlengo se nalazi u Trogiru, a sagradena je u 15. stolje¢u zbog obrane od

Turaka. Za to vrijeme je Mletacka Republika upravljala gradom Trogirom pa je tvrdavu
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Kamerlengo izgradila zajedno s fortifikacijskim utvrdama na Jadranu (Turizam u Hrvatskoj,
2023). Na tvrdavi se organizira manifestacija Opera Selecta, koncert operne i srodne glazbe.
Udruga svetog Jakova je prije 14 godina pocela tradiciju operne glazbe na tvrdavi Kamerlengo,
a svakog srpnja prireduju koncerte. ProSlog ljeta festival je ugostio opernu divu Olgu
Peretyatko, ukrajinsko-rusku pjevacicu koja je svoje Skolovanje ostvarila u Berlinu, a dana$nja
adresa joj je Svicarska. Format manifestacije Opera Selecta je iznimno rijedak u Hrvatskoj.

Manifestacija je intimna te trazi maksimalnu pripremu (Haluza, 2022).

Tvrdava Fortica ili kako ju Hvarani zovu Spanjola zapoéela je svoju izgradnju dolaskom
Venecije na vlast 1278. godine. Fortica sa svojim gradskim zidinama ¢ini obrambeni sustav.
Godine 1551. izgradena je nova tvrdava na mjestu stare, a prilikom provale turske vlasti 1571.
godine lokalno stanovni$tvo se u nju skrilo. Nekoliko godina kasnije, 1579. godine, ostecena je
u eksploziji skladista baruta, a izazvao ju je udar groma. Obnovljena je pocetkom 17. stolje¢a
nadogradnjom baroknih obrambenih bastiona, a posljednja vojarna je sagradena u periodu
Marije Terezije. Danas s tvrdave posjetitelji mogu uzivati u pogledu i mogu posjetiti bogatu
kolekciju amfora (Hvar heritage, 2023).

4.2.3. Kninska tvrdava

Zbog svoje velike povrSine 1 bogate povijesti Kninska tvrdava spada medu atraktivnim
znamenitostima fortifikacijskih spomenika u Hrvatskoj. Kninska tvrdava je druga najveca vojna
utvrda u Europi, a najve¢a u Hrvatskoj. Najvjerojatnije je izradena u polovici devetog stoljeca,
a dana$nji prepoznatljivi izgled biljezi iz 18. stolje¢a. Tvrdava je podijeljena na gornji, donji i
srednji grad, koji su ujedno medusobno povezani pokretnim mostovima. Na Kninskoj tvrdavi

nalazi se Muzej te ljetna pozornica (Knin.hr, 2023).

Kninsku tvrdavu se takoder jo$ i naziva "Cuvaricom Zvonimirovog grada". Uskoro se
planira napraviti zip line instalacija koja bi povezivala tvrdavu sa sportsko-rekreativnom zonom
Marunsa preko rijeke Krke. Uz to, zipline na Kninskoj tvrdavi ¢e biti prvi zipline u Hrvatskoj
koji ¢e moci koristiti osobe s invaliditetom. Osim samog ziplinea, Kninska tvrdava namjerava
izgraditi multimedijsku dvoranu koja ¢e sluziti pri organizaciji kongresa, konferencija,
seminara, izlozbi, edukacija, predavanja za djecu, kulturno-umjetnickih programa i ostalih
sliénih sadrzaja. Isto tako se namjerava razviti ljetna pozornica koja ¢e sluziti za kulturne i

glazbene manifestacije (Petri¢, 2023).
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Pregledom ponude ostalih dalmatinskih tvrdava, vidljivo je da nisu toliko razvili ponudu
kao ni odgovarajué¢e kanale komunikacije. Spomenute tvrdave nemaju odgovaraju¢e web
stranice ni druStvene mreze preko kojih bi mogli plasirati svoju ponudu. Sa svojom zanimljivom
ponudom se istice tvrdava Revelin koja je no¢ni klub, a takoder se istice tvrdava Klis sa svojom

povijesnom ponudom i Kamerlengo s opernim koncertima.
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5. ISTRAZIVANJE I INTERPRETACIJA REZULTATA

U ovom dijelu rada predstavljaju se rezultati anketnog istrazivanja. Anketu je ispunilo
153 ispitanika na podrucju Hrvatske. Ispitanici su barem jednom bili u doticaju s gradom
Sibenikom, bilo kao stanovnici, turisti ili im je Sibenik bio usputna stanica do odredene
turistiCke destinacije. Anketno istrazivanje provodilo se u razdoblju od 17. svibnja do 4. lipnja
2023. godine. Anketa se provela iz razloga kako bi se uz pomo¢ odgovora shvatilo misljenje
ispitanika o Sibenskim tvrdavama i smatraju li jesu li one prepoznatljiv brend i imidZ grada
Sibenika.

5.1. Cilj rada i hipoteze

Cilj ovog rada je prikazati kakva je trenutna pozicija Cetiri Sibenske tvrdave kao
potencijalnog brenda grada Sibenika. Nadalje, cilj je prikazati kako se sa ibenskim tvrdavama
razvija bogata i raznolika kulturna ponuda u odnosu na druge dalmatinske gradove. Sa
stavovima ispitanika Zeli se prikazati kakav je poloZaj tvrdava u javnosti, kakva im je ponuda

te jesu li potencijalni brend grada Sibenika.
Specificni ciljevi su:

1. Prikazati kakva je pozicija Sibenskih tvrdava i njihova ponuda.
2. Prikazati kako ispitanici prepoznaju i vide rad tvrdava.
3. Prikazati potencijal da se Sibenik brendira kroz &etiri tvrdave i raznoliku kulturno-

rekreativnu ponudu.

Svrha istrazivanje je do¢i do rezultata koji bi mogli unaprijediti brendiranje grada kroz
kulturnu ponudu na tvrdavama. Nadalje, Zeli se ponuditi prijedlog za kvalitetnije brendiranje

grada Sibenika kroz kulturnu ponudu temeljem dobivenih rezultata iz anketnog upitnika.

S gledista cilja istrazivanja postavlja se pitanje kako se od ispitanika percipiraju tvrdave,
¢ime se najbolje isti€u, koje su njihove prednosti s obzirom na to da imaju razvijenu kulturnu

ponudu, a koji nedostaci u brendiranju grada Sibenika kroz &etiri tvrdave?

Glavna hipoteza: Sibenik je zahvaljujuéi obnovi svojih tvrdava obogatio kulturno-
glazbenu ponudu te stvorio perspektivnu razli¢itost u odnosu na druge dalmatinske gradove.
Ova hipoteza postavljena je kao glavna kako bi se moglo istraziti kako je Sibenik uz kulturno-
glazbenu ponudu na tvrdavama konkurirao s ostalim dalmatinskim gradovima. Uz glavnu

hipotezu postavljene su i pothipoteze:
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1. Sibenske tvrdave se svojom bogatom kulturnom i raznolikom ponudom razlikuju u
ponudi od ostalih dalmatinskih gradova koji imaju tvrdave.

2. Tvrdave su unaprijedile kulturnu ponudu u gradu te se s raznolikom ponudom tvrdava
poveéao broj turista u Sibeniku.

.....

informiranju posjetitelja tvrdava.

Nakon prikupljanja podataka anketiranjem ispitanika, slijedi analiza podataka u kojoj se
proucavaju odgovori 1 interpretiraju. Na temelju njih se donose rezultati istraZivanja, a radi

lakSe interpretacije 1 uvida u odgovore rezultati su prikazani u grafikonu 1 tablicama.

5.2. Metoda istrazivanja

Metoda ankete kao istrazivatka metoda se naj¢es¢e primjenjuje u prikupljanju podataka
o raznim vrstama druStvenih istrazivanja (Lamza Posavec, 2021: 116). Moglo bi se rec¢i da je
anketa ,,vrsta istrazivanja u kojem je izvor podataka iskaz ispitanika o njegovim osobinama,
razmiSljanju 1 ponaSanju (Lamza Posavec, 2021: 116). Promatraju¢i anketu u Sirem smislu,
pojam ankete podrazumijeva istrazivacke postupke s kojima se nastoji prikupiti informacije o
osobinama pojedinaca ili nekih odredenih drustvenih skupina. Metoda ankete ukljucuje vrlo
razliCite procese prikupljanja podataka koji u sustini omogucuju pregled stanja ili pojave

(Lamza Posavec, 2021: 116).

U uzem pak smislu, anketu kako danas interpretiramo, nazivamo standardizirani
postupak. Pomoc¢u nje se analiziraju, prikupljaju i poticu izjave odabranih ispitanika s ciljem da
se upoznaju misli, oblici ponaSanja, stavovi i osjecaji. Njihovi odgovori se poti¢u unaprijed
definiranim pitanjima, a pitanja se mogu postaviti usmeno ili pismeno. Dobiveni podaci se
interpretiraju razli¢itim oblicima, pretezno u kvantitativnoj analizi. U osnovnom pristupu
anketa nalikuje metodi strukturiranog intervjua, a od nje se razlikuje po tome Sto ve¢inom
sadrzava ponudene odgovore i dobiveni rezultati u pravilu imaju kvantitativan znacaj. Rezultati
su kvantitativni jer otkrivaju $to se u vezi s nekim pitanjem pojavljuje i koliko se to ucestalo

pojavljuje (Lamza Posavec, 2021: 116).

Jedna od prednosti anketnog istraZivanja je svestrana primjenjivost. Prikupljanje
podataka pomocu ankete ima Siroku znanstvenu i pragmati¢nu primjenu u razli¢itim drustvenim
istrazivanjima. Mogu biti od trziSnih, drustvenih do politic¢kih istrazivanja. Sljedeca prednost je

mogucénost uop¢avanja. Anketna istrazivanja mogu pruZiti zakljuc¢ak o vrlo vaznim druStvenim
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skupinama, a sve na temelju razmjerno malog broja ispitanika. Tre¢a prednost je ekonomi¢nost.
Iako se ankete Cine skupe, one financijski ovise o veli¢ini uzorka i tehnici provedbe. Nedostatak
ankete je redukcionisticki pristup, Sto znaci da je anketu potrebno pojednostaviti i odrediti $to

je vazno u anketiranju (Lamza Posavec, 2021: 120).

Sljedeci nedostatak je posredan uvid u pojavu, Sto znaci da primjena ankete ne moze
omoguciti izravan uvid u stavove, osjecaje 1 misljenja ljudi. Misljenja i stavovi se mogu vise ili
manje razlikovati u anketi od stvarnog stanja. Tre¢i nedostatak ankete je nemogucénost
objasnjenja uzro¢no-posljedi¢nih veza. lako anketa spada medu deskriptivne metode
istrazivanja u kojoj je moguce opisivanje, ipak nije moguée njezino otkrivanje uzro¢no-
posljedi¢nih veza. Posljednji nedostatak ankete je veliki rizik od pristranosti rezultata. Tijekom
provedbe ankete moguce su mnoge pristranosti koje bi mogle umanjiti vrijednost uop¢avanja

rezultata (Lamza Posavec, 2021: 120-121).

5.3. Rezultati i interpretacija istrazivanja

Anketni upitnik se napravio uz pomo¢ Google obrasca i provodio se putem Interneta.
KoriStenjem online upitnika moze se do¢i do Sire publike 1 ne iziskuje velike financijske
troskove. Ispitanici ovog anketnog istrazivanja su dobrovoljno rijesili ovu anketu koja je
anonimna i ve¢inom se dijelila na drustvenoj mrezi Facebook u grupama: Iz Sibenika si ako,
Kultura, turizam putovanja, Turisticke price - putovanja s pricom i Putoholicarski savjeti za
jeftina putovanja. Anketa je takoder objavljena na osobnom Facebook profilu te je proslijedena
osobnim kontaktima i poznanicima. Na taj nacin prikupilo se 153 odgovora. Od 153 ispitanika,
95 (62,1%) ih ¢ine Zene, 57 (37,3%) ih ¢ine muskarci, a jedna osoba (0,7%) je gender fluid, kao

Sto se 1 vidi u grafikonu broj 1.
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Grafikon 1: Spol ispitanika

SPOL ISPITANIKA U %

mZene = Mugkarci mGender fluid

Sto se tide dobi, najvise ispitanika je izmedu 34 i 44 godine, to¢nije 32 ispitanika
(20,9%). Zatim slijede ispitanici u dobi od 19-24, njih je odgovorilo 31, to jest 20,3%. Brojku
od 30 (19,6%) ¢ine ispitanici od 25-34 godine. Postotak od 19, to jest 29 ispitanika ispunilo je
anketni upitnik u dobi od 45-59 godina. Broj ispitanika koji pripada dobnoj skupini 60 plus
anketi je pristupilo 19 ispitanika ili 12,4%. S takvim rezultatima odaziv osoba sa 60 plus je za
ocekivati, jer oni viSe preferiraju tradicionalne medije kao Sto su televizija, radio ili tisak, nego
nove medije poput drustvenih mreza. Najmanje ispitanika je u dobi od 0-18, njih 12 (7,8%).
Sto se ti¢e zadnje skupine, to je takoder za o&ekivati jer dana$nje mlade generacije manje koriste
Facebook, a vise suvremenije drustvene mreze kao $to su Instagram ili sve popularniji TikTok.

Dobne skupine ispitanika su vidljive u grafikonu 2.
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Grafikon 2: Dob ispitanika izraZena u postotcima

DOB ISPITANIKA U %

m0-18 =m19-24 m25-34 m35-44 m45-59 m60+

Sto se ti¢e razine obrazovanja, najvise ispitanika je zavrsilo diplomski studij ili visoku
struénu spremu, njih 57 ispitanika, to jest 37,3%. Titulu sveuciliSnog prvostupnika ili
prvostupnice ima 40 (26,1%) ispitanika. Srednju strukovnu $kolu ili gimnaziju zavrsilo je 40
(26,1%) ispitanika, a osnovnu Skolu 11 ili 7,2%. Poslijediplomski ili doktorski studij je zavrsilo
4 (2,6%) ispitanika. Najmanje ispitanika ima nezavrSenu osnovnu $kolu, 1 ispitanik (0,7%).

Razine obrazovanja nalaze se u grafikonu broj 3.

Grafikon 3: Razina obrazovanja ispitanika izraZzena u postotcima

RAZINA OBRAZOVANJA ISPITANIKA U %

u NezavrSena osnovna Skola
B ZavrSena osnovna $kola
Srednja strukovna skola ili gimnazija
m Sveucilisni ili stru¢ni prvostupnik/ica
m Diplomski studij ili visoka stru¢na sprema
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Nadalje, Sto se ti¢e radnog statusa, veéina ispitanika njih 94 (61,4%) ih je zaposlena.
Studenata Cine 28 (18,3%) ispitanika, umirovljenika 16 (10,5%) i u¢enika 13 (8,5%) ispitanika.
Od 153 ispitanika, najmanje je freelancer/ica, jedan ispitanik (0,7%). Takoder je i jedan
ispitanik/ica nezaposlen/na. Grafikon 4 prikazuje radni status ispitanika ankete.

Grafikon 4: Radni status ispitanika izraZen u postotcima

RADNI STATUS ISPITANIKA U %

10%
1%

m Ucenik/ica = Student/ica = Nezaposlen/a mZaposlen/a mFreelancer/ica ®mUmirovljenik/ica

Najveéi broj ispitanika dolazi iz grada Sibenika, njih 58. Veéi broj ispitanika je iz
Zagreba 22, Splita 15, Vodica 7, Rijeke 7 i Drnisa 7. Postotak od 77,8 posjetilo je jednu ili vise
Sibenskih tvrdava, dok 22,5% nije posjetilo tvrdave. Sto se tide posjeéenosti, najvise je
posje¢ena tvrdava svetog Mihovila, koju je posjetilo 102 ispitanika. Nadalje, druga po
posjecenosti je tvrdava Barone koju su posjetili 89 ispitanika. Zatim slijedi tvrdava svetog
Nikole koju su posjetili 87 ispitanika, a tvrdavu svetog Ivana posjetilo je 66 ispitanika. Najvise
ispitanika posjecuje tvrdave jednom godi$nje ili nekoliko puta godi$nje, njih 58 (37,9%).
Tvrdave ne posjecuje 31 (20,3%) ispitanika. Dok jednom mjesecno tvrdave posjecuje 4 (2,6%)
ispitanika. Najmanje ispitanika posjecuje tvrdave nekoliko puta mjesecno, njih 2 (1,3%). U

grafikonu broj 5 se nalazi postotak koliko Cesto ispitanici posjecuju tvrdave.
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Grafikon 5: Posjecenost tvrdava u postotcima

POSJECENOST TVRDAVA U %

u Nekoliko puta mjese¢no ® Jednom mjesecno i Nekoliko puta godiSnje

Jednom godisnje H Ne posjecjuem tvrdave

Nadalje, na pitanje koja je najpoznatija tvrdava, 78 ispitanika (51%) smatra da je tvrdava
svetog Mihovila najpoznatija tvrdava. Broj ispitanika koji smatra da su sve tvrdave poznate je
47 (30,7%). Za tvrdavu svetog Nikole 17 (11,1%) smatra da je najpoznatija, dok za tvrdavu
Barone 9 (5,9%) ispitanika smatra da je najpoznatija. Najmanje ispitanika, njih 2 (1,3%) smatra
da je tvrdava svetog Ivana najpoznatija. Moze se reci da je za oCekivati da samo dva ispitanika
smatraju da je tvrdava svetog Ivana najpoznatija. Tvrdava svetog Ivana povr§inom je najveca
Sibenska tvrdava, ali je po revitalizaciji najmlada. Naime, tek se prije godinu dana obnovila 1
otvorila svoja vrata javnosti sa svojom edukativnhom i povijesnom ponudom. Grafikon 6

prikazuje koja je najpoznatija tvrdava u Sibeniku.

41



Grafikon 6: Najpoznatija tvrdava

NAJPOZNATIJA TVRDAVA U %

® Tvrdava Barone 1 Tvrdava svetog Ivana
® Tvrdava svetog Mihovila m Tvrdava svetog Nikole
m Sve su poznate

Sto se ti¢e privlacnosti, 97 ispitanika (63,4%) smatra da su tvrdave izrazito privladne te
ih ocjenjuju ocjenom pet. S ocjenom Cetiri ocijenilo je 42 ili 27,5% ispitanika, dok je 12, to jest
7,8% ispitanika ocijenilo privla¢nost tvrdava s ocijenom tri. Dvoje (1,3%) ocjenjuje privla¢nost
tvrdava s ocjenom dva. Ocjena vecine ispitanika nije iznenadila jer Sibenske tvrdave u svom
stilu imaju prepoznatljivu srednjovjekovnu gradnju, a uz to tri tvrdave se nalaze na nadmorskoj
visini, s ¢ime pruZaju pogled na Sibenski arhipelag. U grafikonu 7 se nalaze ocjene privla¢nosti

tvrdava.
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Grafikon 7: Privlaénost tvrdava

OCJENA PRIVLACNOSTI TVRPAVA U %

100
80
60
40
63.4
20
27.5
0 . —
1 2 3 4 5

Ponudu $ibenskih tvrdava 54 ispitanika (35,3%) je ocijenilo s ocjenom pet, zatim nesto
manje, 53 ispitanika (34,6%) ocijenilo je tvrdave s ocjenom tri. Dok je s ocjenom Cetiri ponudu
ocijenilo 36, to jest 23,5% ispitanika. Osam (5,2%) ispitanika je ponudu ocijenilo s dva, a dvoje
ispitanika (1,3%) je ponudu ocijenilo s jedan. Zanimljiva je ocjena ponude na tvrdavama,
ispitanici su podijeljeni izmedu ocjene tri i pet, $to ustvari znaci da je ponuda tvrdava jako
dobra, ali da bi mozda ubuduce trebalo raditi na njoj da bi se doslo do izvrsnosti. Grafikon 8

pokazuje ocjene ponude Sibenskih tvrdava.
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Grafikon 8: Ocjena ponude na tvrdavama

OCJENA PONUDE TVRDAVA U %
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Ispitanicima se na tvrdavama najvise svidaju koncerti, 77,8%. Zatim, 108 (70,6%) se s
tvrdava svida pogled. Povijesni kutak se svida 71 (46,4%) ispitanika. Filmske veceri se svidaju
69 (45,1%), rekreativni dio kod tvrdave svetog Nikole se svida 108 (70,6%) ispitanika.
Radionice koje organiziraju tvrdave se svida 34 (22,2%) ispitanika. Anketa je dozvoljavala vise
odgovora medu kojima je ponudeno 1 ostalo gdje su ispitanici imali priliku napisati Sto im se
jos$ svida. Neki od odgovora su "uZivanje u kavi na Baroneu", "kava s pogledom na arhipelag”,
"No¢ tvrdava"”, "Let's rock", "Glasno s tvrdave" te "low-key koncerti na tvrdavi Barone".
Osvrcuci se na rezultate da se 70,6% stanovnika najviSe svida pogled s tvrdava, takoder se tu
moze nadovezati i odgovor pojedinih ispitanika koji su istaknuli da vole uzivati u ispijanju kave
na Baroneu. Poznato je da Hrvati vole njegovati kulturu ispijanja kave, a ponudom kafic¢a na

ostalim tvrdavama, jer Barone ve¢ ima kafice, turistima bi se osim pogleda mogla docarati sama

kultura ispijanja kave koje je turistima fascinantna.

Najvise ispitanika smatra da u ponudi tvrdava nedostaje sadrZaja van ljetne sezone. Broj
od 92 (60,1%) ispitanika smatra da je to najveci nedostatak. Drugi nedostatak smatraju da je
nedovoljna informiranost stanovnistva, njih 31,4%. Takoder 27,5% smatra da je nedostatak
pristupacnost cijene u ljetnoj sezoni jedna od mana. Za pristupacnost cijene kao nedostatak je
7,2%, dok 19% ispitanika smatra da niSta ne nedostaje u ponudi Sibenskih tvrdava. Kao
slobodne odgovore ispitanici su naveli da bi gradanima Sibenika trebalo omogu¢iti besplatan

ulaz tijekom cijele godine. Takoder je naglaseno da bi se tvrdave mogle nekako specijalizirati,
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a to je vidljivo u komentaru: ,,npr. Mihovil za koncerte, svetog Nikole za klasi¢nu glazbu.
Tvrdave po gradu nisu dobro oznacene. Lokalci znaju kako do njih, a turiste kao da

sprjeCavamo®.

Govore¢i o komunikaciji, najvise ispitanika, njih 102 (66,7%) se za tvrdave informira
putem medija, bilo da se radi o lokalnim ili drzavnim portalima, radijskim stanicama ili
televizijskim prilozima. Kod drustvenih mreza, najvise se informiraju preko Facebook profila,
88 (57,5%) te preko Instagram profila, 42 (27,5%) ispitanika. Reklame i plakate kao izvor
informacija koristi 51, to jest 33,3% ispitanika. Preko portala institucija koje vode tvrdave,
Tvrdava kulture 1 Kanal svetog Ante informira se 31 (20,3%) ispitanika. Najmanje ih se
informira preko YouTube kanala, njih samo 5 (3,3%). Takoder su istaknuli da se informiraju
preko prijatelja, obitelji i rodbine, putem e-maila, putem stranica o putovanjima te grupama na
druStvenim mreZama o putovanjima. U tablici 4 je prikazan kanal komunikacije preko kojeg se

ispitanici informiraju o tvrdavama.

Tablica 4: Informiranje o tvrdavama

Mediji Broj ispitanika
Facebook profila tvrdava 88 (57,5%)
Instagram profila tvrdava 42 (27,5%)
YouTube kanal 5 (3,3%)

Portala Tvrdava kulture i Kanal svetog Ante | 31 (20,3%)

Medija (portali, lokalni i Sire, radijske | 102 (66,7%)
stanice, televizije)
Reklame, plakati 51 (33,3%)
Ostalo  (prijatelji, obitelj, stranice o | 15 (10,5%)

putovanjima):

Sto se ti¢e ocjene komunikacije, bilo da se radi o portalima tvrdava, njihovim drustvenim
mrezama ili medijskim formama izvjestavanja, 57 (37,3%) ocijenilo je komunikaciju tvrdava s
pet. Sest (3,9%) je ocijenilo komunikaciju s jedan. S ocjenom tri komunikaciju je ocijenilo 45

(29,4%) ispitanika. Grafikon 9 ipak prikazuje pozitivnije ocjene komunikacije nego negativnije.
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Grafikon 9: Ocjena komunikacije tvrdava
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Najvise ispitanika, njih 68 (44,4%) smatra da u komunikaciji nista ne nedostaje. Ipak,

nesto manje od toga, 64 (41,8%) smatra da su tvrdave nedovoljno zastupljenije u medijima, a
50 (32,7%) smatra da tvrdave nisu dovoljno zastupljene na druitvenim mrezama. Sto se tide
pitanja tko je odgovoran za razvoj i brendiranje tvrdava, 110 (71,9%) je odgovorilo da je to
Turisti¢ka zajednica grada Sibenika, a 92 (60,1%) je odgovorilo da je to Tvrdava kulture. Dok
je 64 (41,8%) izrazilo da je to Turistika zajednica Sibensko-kninske Zupanije. Broj od 52
(34%) ispitanika smatra da je Javna ustanova priroda Sibensko-kninske Zupanije odgovorna za
razvoj 1 brendiranje tvrdava. Za Gradsku upravu smatra da je 42 (27,5%), Hrvatsku turisti¢ku
zajednicu 26 (17%), stanovnistvo 16 (10,5%) i zupanijsku upravu 9 (5,9%) ispitanika. Sest
(4,2%) je odgovorilo da ne zna tko je odgovoran za razvoj i brendiranje tvrdava. Tablica 5
prikazuje institucije za koje ispitanici smatraju da su odgovorne za razvoj i brendiranje

Sibenskih tvrdava.
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Tablica 5: Institucije odgovorne za brendiranje tvrdava

Institucije odgovorne za brendiranje

Broj ispitanika

Turisti¢ka zajednica grada Sibenika

110 (71,9%)

Tvrdava kulture

92 (60,1%)

Turisticka  zajednica  Sibensko-kninske

Zupanije

64 (41,8%)

Javna ustanova priroda Sibensko-kninske

Zupanije

52 (34%)

Gradska uprava grada Sibenika

42 (27,5%)

Hrvatska turisticka zajednica 26 (17%)
Stanovnistvo 16 (10,5%)
Zupanijska uprava 9 (5,9%)
Ne znaju 6 (4,2%)

Sto se ti¢e brendiranja i kvalitetnog obavljanja posla nadleznih institucija, 56 (36,6%)

ispitanika zadovoljno je njihovim radom. Broj od 26 (17%) smatra da nadlezne institucije vrlo

dobro rade svoj posao u brendiranju tvrdava, a 49 (32%) smatra da institucije dobro rade svoj

posao u brendiranju tvrdava. Ipak, 17 (11,1%) smatra da institucije loSe obavljaju posao, a 5

(3,3%) ispitanika smatra rad institucija izrazito loSom. Rezultatima je vidljivo da su institucije

dobile pozitivnije ocjene nego negativne za svoj rad u brendiranju tvrdava. Grafikon 9 prikazuje

ocjenu ispitanika upuc¢enu nadleznim institucijama u brendiranju tvrdava.
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Grafikon 10: Ocjena institucija za brendiranje
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Ispitanici smatraju da je najveci nedostatak u promociji manjak promocije u inozemnim
medijima. S tom tvrdnjom se slaze 57 (37,3%) ispitanika. Nadalje, kao drugi nedostatak vide
nezainteresiranost mlade generacije u ponudi na tvrdavama i sam razvoj tvrdava. S time se slaze
55 (35,9%) ispitanika. Takoder 49 (32%) ispitanika vidi kao nedostatak manjak promocije u
inozemstvu, a 31 (20,3%) ispitanika smatra da je jedan od nedostataka nepostojanje TikTok
profila. Ipak 40 (26,1%) smatra da nema nedostatka u promociji tvrdava. Zanimljivo je da
ispitanici kao nedostatak vide nezainteresiranost mlade populacije i nepostojanje TikTok
profila, drustvena mreza koja je sve viSe popularnija kod mladih generacija. Upravo bi
pokretanjem TikTok profila mogli do¢i do veceg dijela mlade publike te tako zaintrigirati mladu

generaciju.

Sto se ti¢e konkurentnosti gradova u Dalmaciji, 80 (52,3%) vidi Dubrovnik kao
konkurenciju Sibeniku. Zatim, 78 (51%) smatra da je grad Split konkurencija. Zadar vide kao
konkurenciju 40 (26,1%) ispitanika, Trogir 32 (20,9%), Vodice 5 (3,3%) i Makarsku 2 (1,3%).
Ipak, 13 (9,1%) ispitanika smatra da grad Sibenik nema konkurencije. Ne iznenaduje da
ispitanici najvise vide Dubrovnik i Split kao konkurenciju Sibeniku, jer ipak prevladava isti stil

gradnje i imaju sli¢ne utjecaje ostalih mediteranskih kultura.

Govoreci o prednosti Sibenskih tvrdava u odnosu na druge, 106 (69,3%) ispitanika
smatra da su raznovrsni koncerti prednost Sibenskih tvrdava u odnosu na druge dalmatinske

tvrdave. Nadalje, 91 (59,5%) vidi povijesne price i legende kao jednu od prednosti tvrdava.
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Zatim, 74 (48,4%) smatra da bogata i raznovrsna ponuda (koncerti, radionice, filmovi, izlozbe)
¢ini Sibenske tvrdave prepoznatljivim od ostalih na dalmatinskoj obali. Takoder 53 (34,6%) ih
smatra da kontinuirani rad pruza Sibenskim tvrdavama veliku prednost, a isto tako 41 (26,8%)
ispitanika smatra da komunikacija institucija poboljsava ugled Sibenskih tvrdava. Odgovori koji
se nalaze u nastavku posluzili su za izradu SWOT analize i novih prijedloga brendiranje grada
Sibenika.

Ispitanici su ponudili nekoliko otvorenih odgovora koji se nalaze u nastavku:

e rekonstruirane i obnovljene u zadnjih nekoliko godina“

e ,Dolazak poznatih zvijezda na tvrdavu. Razli¢ita ponuda tvrdava. Naravno, Mihovil tu
prednjaci s koncertima, ali opet imate ove "mirnije" tvrdave koje imaju svoj povijesni
dio koji je na zanimljiv i moderan nacin prikazan®.

e sama pozicija gdje su gradene, posebice sveti Nikola*

e  Zarazliku od ostalih gradova iskoriSteni su potencijali i EU fondovi za obnovu.*

e ,Stanovnistvu pruzaju priliku da idu na koncerte, razvijaju se s u kulturnom smislu.*

e Povijesni dio je ispriCan na zabavan nac¢in, moze biti zanimljiv i djeci i mladima.*

e  Koriste moguénosti EU fondova za obnovu i koriste mlade nade da bi razvili $to bolju
kulturnu ili rekreativnu ponudu na tvrdavama“.

e  Koriste sve resurse, bili oni financijski ili kreativni kako bi razvili tvrdave®.

e Nakon dugo godina napokon se dogadaju kulturne stvari. Ne samo na tvrdavama, ve¢

i u ostalim dijelovima grada, koje znaju napraviti u suradnji s tvrdavama®.

Na pitanje u kojoj mjeri se Sibenik pomoéu tvrdava isti¢e sa svojom kulturnom ponudom
od drugih dalmatinskih gradova, 79 (51,6%) ispitanika smatra da se izrazito isticu od drugih
gradova. Broj od 41 (26,8%) smatra da se Sibenik isti¢e s kulturnom ponudom od drugih
dalmatinskih gradova. Broj od 23 (15%) ispitanika smatra da se Sibenik isti¢e, ni ne isti¢e sa
svojom ponudom od ostalih gradova. Ipak 8 (5,2%) smatra da se Sibenik ne isti¢e sa svojom
kulturnom ponudom u odnosu na druge dalmatinske gradove, dok 2 (1,3%) smatra da se Sibenik
uopce ne isti¢e sa svojom kulturnom ponudom. U grafikonu 11 se vide pozitivne ocjene koje

se ti¢u kulturne ponude u gradu Sibeniku u odnosu na druge dalmatinske gradove.
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Grafikon 11: Sibenik i kulturna ponuda u odnosu na druge gradove
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Sto se ti¢e pitanja u kojoj mjeri su tvrdave pomogle u poboljsanju kvalitete Zivota u

Sibeniku, 63 (41,2%) smatra da se kvaliteta Zivota izri¢ito poboljsala, 47 (30,7%) smatra da se
poboljsala, to jest ocjenjuju je s ocjenom 4. Broj od 30 (19,6%) ispitanika je podijeljenog
misljenja te smatraju da se kvaliteta zivota zahvaljuju¢i tvrdavama mozda je 1 nije poboljsala.
Stav da se nije poboljSalo smatra 11 (7,2%), dok 2 (1,3%) smatra da se kvaliteta Zivota uopce
nije poboljsala zahvaljujuci tvrdavama. U grafikonu 12 je vidljivo da prevladavaju pozitivne

ocjene §to se tiGe pobolj$anja Zivota u gradu Sibeniku revitalizacijom tvrdava.
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Grafikon 12: Kvaliteta Zivota u Sibeniku i tvrdave
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Sto se ti¢e razvoja turizma u Sibenik, veéina, to jest 77 (50,3%) smatra da se turizam u
potpunosti razvio zahvaljujuc¢i tvrdavama, dok 48 (31,4%) smatra da se turizam razvio
zahvaljujuéi tvrdavama. Broj od 21, to jest 13,7% su podijeljenog misljenja te smatraju da se
turizam zahvaljujuci razvoju tvrdava mozda razvio, a mozda i nije. Ipak 7 (4,6%) smatra da se
nije razvio, a niti jedan ispitanik nije odgovorio da se turizam u gradu Sibeniku uopée nije
razvio zahvaljuju¢i tvrdavam. Grafikon 13 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici smatraju da se

turizam razvio zahvaljujuéi Sibenskim tvrdavama.
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Grafikon: 13: Turizam i tvrdave
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Po rezultatima ankete zakljuuje se da su ispitanici svjesni da Sibenik ima raznoliku

= O

ponudu. Komunikacija, rad, brendiranje i ponuda su na dobrom putu te ispitanici smatraju da
je Sibenik iskoristio svoje tvrdave i potencijale za razvoj u kulturnom turizmu. Rad institucija
je pozitivno ocijenjen kao i komunikacija, ali bi ipak, kako kazu ispitanici, trebalo poraditi na
boljoj promociji u inozemstvu, ukljucuju¢i veéi doseg na drusStvenim mrezama i aktivnije

promoviranje putem stranih medija.

Ispitanici jedan od nedostatka vide nezainteresiranost mladih, a upravo bi uz pomo¢
otvaranja TikTok profila i sudjelovanjem s influencerima koji su popularni kod mlade
generacije, mogli pridobiti ve¢i odaziv mlade publike. Takoder, mladi osim zabave vole i
popuste pa bi im se uz ponudu mogao pruZiti odredeni popust. Tvrdave su svakako pomogle u
razvoju turizma u Sibeniku. Grad koji se nekoé oporavljao od velike deindustrijalizacije i
propasti tvornickih giganata, uz pomo¢ dobrih ideja i pravih financijskih sredstava uspio se

probiti na trziStu, uz razvikane Vodice, Split i Dubrovnik.

5.4. Prijedlog strategije

Brend grada ili turisticke destinacije se uvijek moZze temeljiti na kulturnim spomenicima,
bastini, legendama, poznatim osobama, stanovnistvu ili stilu Zivota. Sibenik je poznat po svojim
spomenicima, ima dva spomenika pod UNESCO-vom zastitom, katedralu svetog Jakova i

tvrdavu svetog Nikole. Za sada je grad iskoristio Cetiri tvrdave te na svakoj pruzio drugaciju
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ponudu i tako ostvario perspektivnu raznolikost na dalmatinskoj obali. Sibenik se sa svojim

tvrdavama polako, ali sigurno budi te su svakako potrebni jo§ neki segmenti da bi Sibenik

Ideja da se Sibenik moze brendirati uz pomoé svoje &etiri tvrdave (Barone, sveti
Mihovila, sveti Ivan i sveti Nikola) proizasla je iz toga da su revitalizacijom uspjele pridonijeti
kulturnom razvoju grada Sibenika, u kojem ne samo da uZivaju turisti veé¢ i lokalno
stanovnistvo. Prije obnove tvrdava kulturne znamenitosti koje su bile poznate u Sibeniku su
ve¢ spomenuta katedrala svetog Jakova, Knezeva palaca i brojne crkve po staroj gradskoj jezgri.
No, ve¢ prvom obnovom tvrdava, Sibenik je polako poceo §iriti lepezu svoje kulturne ponude
1 to ne samo da se na tvrdave moglo do¢i 1 uzivati u pogledu, ve¢ su na tvrdavama polako, uz
mlade ljude uspjeli ostvarivati raznoliku ponudu koja odgovara vecini posjetitelja. Takoder je

postao prepoznatljiv od strane medija, koji hvale uspjehe na tvrdavama.

Da bi se Sibenik mogao nastaviti brendirati kroz &etiri tvrdave, potrebno je provesti
SWOT analizu kako bi se na brz nacin prikupile informacije o snagama, slabostima, prilikama

i prijetnjama.
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Tablica 6: SWOT analiza tvrdava

Snage

Slabosti

e koncerti poznatih stranih i domacih
izvodaca

e poznate manifestacije (Glasno s
tvrdave, No¢ tvrdava, Let's rock)

o filmske veceri

e low-key koncerti

e pogled

e Setnica 1rekreativni dio

e legende i povijesne price

e koristenje EU fondova

e kontinuiranirad i suradnja s medijima

e polozaj tvrdava

e izgled tvrdava

e veliki dolazak turista

ogranicenost na ljetnu sezonu
nezainteresiranost mlade generacije
malo sadrzaja van ljetne sezone

jos uvijek nije razvikana
novootvorena tvrdava svetog Ivana
visoke cijene za stanovnistvo

malen doseg na druStvenim mreZama

Prijetnje

e privlacenje vise turista

e razvoj edukativnog i kongresnog
turizma na tvrdavi svetog Ivana

e promoviranje kulture ispijanja kave
na tvrdavama

e ostvarivanje dogadaja van ljetne
sezone

e globalna prepoznatljivost

e koriStenje poznatih (Goran Vidnjic,
Dario Sarié, Aco Petrovi¢, Maksim
Mrvica, Leon Lucev) u sklopu
promocije tvrdava

e Sirenje ponude

e otvaranje TikTok profila — prilika da

ih mladi prepoznaju

loSe vrijeme

konkurencija

ugrozenost  turistickog  sektora
(primjer §to se dogodio s COVID-om
)

neprepoznatljivost tvrdava od strane
mlade generacije

financijska nesigurnost

S masovnim turizmom  prijeti

mogucénost uniStenja kulturne bastine
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Vizija brenda je da Sibenik pomoéu tvrdava sa svojom jedinstvenom i razli¢itom
ponudom postane prepoznatljiv brend na jadranskoj obali te vodeéi kulturno-turisticki grad na
obali. Misija brenda je da se organizira §to bolja promocija na podrucju kulture, prirodne

bastine, manifestacija, zanimljivih pri¢a o tvrdavama, povijesnih ¢injenica i sli¢no.

Glavni cilj Sibenika je da grad uz prepoznatljivost §ibenske katedrale postane kulturno-
turisticka destinacija uz pomo¢ tvrdava, s ciljem prikupljanja turista razli¢ite dobi. Takoder bi
se htjelo uvesti lokalno stanovniStvo kao ambasadore promoviranja grada. Uz samo lokalno
stanovniStvo, potaknulo bi se lokalne ugostitelje, obrtnike da izraduju prepoznatljive Sibenske
simbole. Stoga bi ugostitelji izradivali kolaée u obliku tvrdava te zastitnika grada Sibenika

svetog Mihovila.

Istrazivanje je pokazalo da je ispitanicima najpoznatija tvrdava svetog Mihovila, a to ni
ne iznenaduje jer se ve¢ina vaznih koncerata upravo odvija na spomenutoj tvrdavi. Druge su
poznate, ali po ispitanicima ne toliko dovoljno, posebice tvrdava svetog Ivana koja je svoja
vrata otvorila prije godinu dana. Stoga bi spomenutu tvrdavu svetog Ivana trebalo pozicionirati
u rangu s ostalim prepoznatljivim tvrdavama. Tvrdava svetog Ivana polako gradi imidz kao
edukativan centar, s kojim pokuSava privuc¢i studente raznih fakulteta da sudjeluju u
radionicama na kampusu unutar tvrdave. S obzirom na to da su sve poznatiji teambuildinzi
medu kompanijama 1 radnim kolektivnom, tvrdava bi u svoju ponudu mogla uvrstiti
organiziranje teambuildinga, jer imaju prednost smjeStajnog kapaciteta i sadrzaja koji mogu biti
edukativnog i zabavnog karaktera na tvrdavi. Sto se ti¢e tvrdave Barone koja je intimnijeg
karaktera te na kojoj se odrzavaju manje poznati koncerti, ispitanici su u odgovorima isticali da
im se svida pogled i uzivanje na kavi na Baroneu. Stoga bi trebalo spojiti kulturu ispijanja kave
u Hrvata s pogledom koji se pruza s tvrdave. Tako bi se promovirao stil Zivota Hrvata, grad

Sibenik s tvrdavama i pogled na arhipelag.

Istrazivanje je pokazalo da su se ispitanici najviSe informirali o tvrdavama putem medija
1 drustvenih mreza. Naravno, nastavila bi se suradnja s medijima, a takoder bi se ukljucila 1
suradnja s nekim inozemnim medijima da se §to viSe privuce stranih turista. Nadalje, posebna
pozornost bi se posvetila Internetu, odrzavanju web stranica institucija koje su odgovorne za
tvrdave, a poseban naglasak bi se stavio na razvoj drustvenih mreZa. Tvrdave imaju druStvene
mreZe, ali ipak im mozda nedostaje broj pratitelja i doseg korisnika koji druStvene mreze mogu
ostvariti. Takoder, da bi se doslo do Sto mlade generacije, bilo bi potrebno na zabavan i

interaktivan na¢in snimati kratka videa za druStvene mreze u obliku reelsa, koji bi se u konacnici
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zbog svog formata mogli podijeliti na TikToku, Facebooku, Instagramu i YouTubeu Shortsima.
Tako bi se uz odgovarajuce hashtagove uspjelo do¢i do generacije Z, a mlada publika bi se

prikupila uz odgovarajuée influencere.

Nadalje, iz Sibenika dolaze poznati ljudi, bilo iz svijeta glazbe, filma ili sporta. Maksim
Mrvica ovog ljeta odrzao je koncert na tvrdavi svetog Mihovila, §to ¢e svakako pomoci u
promociji grada Sibenika. Odrzana je i premijera filma na tvrdavi Barone "Na§ mali" koji govori
o zivotu kosarkaskog Mozarta Drazena Petrovi¢a. Tvrdave bi na takav nacin trebale nastaviti
koristiti poznate osobe iz Sibenika u korist promocije tvrdava i samog grada. Takoder je dobar
primjer prosle godine napravljen s glumcem Goranom Visnji¢em koji je intervju za magazin
upravo napravio na tvrdavi Barone. Osim navedenih poznatih osoba, za promotre grada bi se
moglo kontaktirati glumca Leona Luéeva, sportasa Daria Sarica, bivieg kogarkaskog trenera i
brata od DraZena, Acu Petrovica, pjevate Marka Skugora i Matiju Dedi¢a te redatelja Vinka

Bresana.
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6. Zakljucak

Brendiranje grada moZe biti izuzetno zahtjevan posao, posebice u turistickom sektoru
na Mediteranu gdje se gradovi po svojoj ponudi i kulturnim znamenitostima ne razlikuju puno
od ostalih gradova. Posebice jer gradovi imaju sli¢nu ili ¢ak istu gradnju zbog utjecaja ostalih
kultura, plaze i istu gastronomiju. Stoga gradovi moraju traziti ono u ¢emu se isti¢u od ostalih
gradova kako bi postali prepoznatljivi na turisti¢kom trzistu. Sibenik iako veoma sli¢an ostalim

dalmatinskim gradovima, ipak ima nesto po ¢emu se razlikuje od ostalih u svojoj ponudi.

Sibenik se napokon probudio nakon teskog doba deindustrijalizacije gdje je neko¢ maleni
industrijski grad na obali bio pun Zivota, mladih 1 sretnih ljudi. Krajem 20. stoljeca, grad postaje
tih, mladi odlaze za bolje sutra, poslova i tvornica nema, turizam se pocinje razvijati, ali slabo.
Sibenik postaje samo nekakva usputna stanica ka putu u jet set Vodice ili Nacionalni park Krka.
Ipak, ulaskom u Europsku uniju i koristenjem EU fondova, Sibenik je iskoristio potencijal
zaboravljenih tvrdava iz srednjeg vijeka, a turisti, kao i lokalci uzivaju u kulturnoj, rekreativnoj

1 edukativnoj ponudi u gradu okruZenim tvrdavama.

Poznati kulturni simboli grada su prije bili Medunarodni dje¢;i festival, katedrala svetog
Jakova i Veceri dalmatinske $ansone, a tvrdave su samo stajale kao neiskoristene zidine koje
okruzuju grad. Svojom revitalizacijom se grad uspio probuditi, nije viSe postojao kao nekakva
usputna stanica koja je vodila do ostalih dalmatinskih gradova i1 nacionalnih parkova. Tvrdave
i njihova ponuda su osigurale da se maleni grad Sibenik izdvaja od ostalih dalmatinskih gradova

na obali sa svojom kulturnom ponudom.

Medu jedinima grad koristi EU fondove i ostavstinu Mletacke Republike kako bi
ponudio kulturnu, edukativnu, rekreativnu i povijesnu ponudu. U radu su se pokazali primjeri
dalmatinskih tvrdava koji nemaju raznoliku ponudu kao Sibenske tvrdave 1 lokalna politika nije
iskoristila potencijal mladih ljudi te moguénost fondova Europske unije. S istrazivanjem i
interpretacijom rezultata vidljivo je da se glavna hipoteza potvrduje. Sibenik uistinu
zahvaljujuéi obnovi svojih tvrdava stvorio kulturno-glazbenu ponudu u odnosu na druge

dalmatinske gradove. To se potkrijepilo i pothipotezama.

Odgovori ispitanika su pokazali da je brendiranje tvrdava na dobrom putu, institucije
rade dobar posao i imaju dobru komunikaciju. Ipak, bilo je odgovora koji su implicirali da su
nekakve promjene u samom brendiranju i komuniciranju potrebni. Kao Sto su na primjer

promocija u stranim medijima, bolji razvoj drustvenih mreZa i vjecni problem svakog brenda:
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mlada generacija. Sve u svemu, Sibenik ima veliki potencijal sa svojim tvrdavama, a na nekim
nedostacima treba poraditi i usmjeriti svoje strategije kako ga ostali konkurentni gradovi ne bi

preduhitrili.
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9. PRILOZI:

Anketni upitnik:

Postovani/a,

Hvala vam $to ste se odlu¢ili za sudjelovanje u ovom istrazivanju.

Istrazivanjem se Zeli saznati kako tvrdave utjetu u brendiranju grada Sibenika koji se zadnjih
nekoliko godina oslanja na kulturnu ponudu i turizam. IstraZivanje se provodi u svrhu

diplomskog rada na Fakultetu politi¢kih znanosti SveuciliSta u Zagrebu.

Nadam se da ¢ete iskreno odgovoriti na postavljena pitanja. Anketa je u potpunosti anonimna

1 prikupljeni odgovori e se koristiti u svrhu pisanja diplomskog rada.

Unaprijed zahvaljujem svima.

S postovanjem,

Ana Samodol
1. Spol

a) Zensko

b) Musko

c) Ostalo

2. Dob

a) 0-18
b) 19-24
c) 25-34
d) 35-44

e) 45-59
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f) 60+

3. Razina obrazovanja

a) Nezavrsena osnovna $kola

b) ZavrSena osnovna Skola

C) Srednja strukovna Skola ili gimnazija
d) Sveucili$ni ili struéni prvostupnik/ica
e) Diplomski studij ili visoka stru¢na sprema
f) Poslijediplomski studij/ doktorski studij
4. Koji je vas radni status?

a) Ucenik/ica

b) Student/ica

c¢) Nezaposlen/a

d) Zaposlen/a

e) Freelancer/ica

f) Umirovljenik/ica

5. 1z kojeg grada dolazite?

6. Jeste li posjetili jednu od Sibenskih tvrdava?
a) Da
b) Ne

7. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", koju?

8. Koliko ¢esto posjecujete tvrdave?

a) Nekoliko puta mjesecno



b) Jednom godisnje
c) Nekoliko puta godisnje
d) Jednom godisnje
e) Ne posjecujem tvrdave
9. Koja je po Vama najpoznatija tvrdava?
a) Tvrdava Barone
b) Tvrdava svetog Ivana
c¢) Tvrdava svetog Mihovila
d) Tvrdava svetog Nikole
e) Sve su poznate
10. Ocijenite privlacnost tvrdava?
1-2-3-4-5
(1- nisu privla¢ne, 5- jako su privlacne)
11. Ocijenite ponudu na tvrdavama.
1-2-3-4-5
(1- losa ponuda, 5- odli¢na ponuda)
12. Sto Vam se najvise svida na tvrdavama? (moguée vise odgovora)
a) Koncerti
b) Filmske veceri
c) Radionice
d) Konferencije
e) Povijesne price
) Pogled

g) Rekreativni dio kod tvrdave sv. Nikole



h) Ostalo:

13. Sto smatrate da nedostaje u ponudi tvrdava?
a) Pristupacnost cijene u ljetnoj sezoni

b) Pristupacnost lokacije

c¢) Nedovoljna akcijska ponuda

d) Nedovoljna informiranost stanovnistva

e) Manjak sadrzaja van ljetne sezone

d) Nista ne nedostaje u ponudi

e) Ostalo:

14. Preko Cega se informirate vezano za sadrzaje na tvrdavama?
a) Facebooka
b) Instagrama
c) YouTtubea
d) Portala Tvrdava kulture i Kanal svetog Ante
e) Medija (lokalni portali, lifestyle portali, radija i televizije)
f) Plakati, reklame

g) Ostalo:

15. Kako ocijenjujete njihovu komunikaciju?
1-2-3-4-5

(1-, losa, 5- odli¢na)

16. Sto smatrate da nedostaje u komunikaciji s posjetiteljima i gradanima (Mogucée je vise

odgovora)?
a) Nedovoljna zastupljenost na drustvenim mreZama
b) Nedovoljna zastupljenost u medijima

c¢) LoSa komunikacija nadleznih tijela
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d) Nista ne nedostaje u komunikaciji

16. Znate li tko je odgovoran za razvoj i brendriranje tvrdava?
a) Tvrdava kulture

b) Javna ustanova priroda Sibensko — kninske Zupanije

¢) Turisti¢ka zajednica grada Sibenika

d) Turisti¢ka zajednica Sibensko — kninske Zupanije

e) Hrvatska turisticka zajednica

f) Gradska uprava grada Sibenika

g) Zupanijska uprava

h) Stanovnistvo

i) Ostalo:

17. U kojoj mjeri smatrate da nadlezne institucije kvalitetno obavljaju svoj posao u

brendiranju tvrdava?

1-2-3-4-5

(1- nedovoljno, 5- odli¢no)

18. Sto smatrate da nedostaje u promociji tvrdava?
a) Manjak promocije u inozemstvu

b) Manjak promocije u inozemnim medijima

c) Nepostojanje TikTok profila

d) Slaba zainteresiranost mlade generacije

e) Nema nedostataka

f) Ostalo:

19. Koji grad u Dalmaciji smatrate najveéom konkurencijom Sibeniku?
a) Split
b) Zadar
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¢) Dubrovnik
d) Trogir

e) Makarska
f) Vodice

e) Ostalo:

20. Koja je prednost Sibenskih tvrdava u odnosu na druge gradove koji ih imaju?
a) bogata i raznovrsna ponuda

b) kontinuirani rad

c) razni koncerti

d) povijesne price i legende

e) komunikacija

f) ostalo:

21. U kojoj mjeri smatrate da se Sibenik pomocu tvrdava isti¢e sa svojom kulturnom

ponudom od drugih dalmatinskih gradova?

1-2-3-4-5

(1- uopce se ne isticu, 5- izrazit se isticu)

22. U kojoj mjeri smatrate da se razvojem tvrdava poboljsala kvaliteta Zivota u Sibeniku?
1-2-3-4-5

(1- uvopce se nije poboljsala, 5- izrazito se poboljsala)

23. U kojoj mjeri smatrate da se turizam razvio zahvaljujuéi Sibenskim tvrdavama?
1-2-3-4-5

(1- vopce se nije razvio, 5 — U potpunosti se razvio)
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10. Sazetak

Rad se bavi brendiranjem grada Sibenika kroz &etiri tvrdave (sveti Mihovil, sveti
Nikola, Barone i sveti Ivan). Pocetni dio rada obuhvaca teorijski dio koji objasnjava osnovne
pojmove brendiranja, imidza i identiteta kao i pojmove brendiranja gradova/destinacija.
Nadalje, opisan je grad Sibenik, opéa obiljeZja i grad kao turisticka destinacija. Takoder je
prikazan pokusaj brendiranja grada kao kulturne destinacije, a upravo je kao primjer koristena
tvrdava svetog Mihovila, to jest Ljetna pozornica. Zatim u radu se iznose ostale dalmatinske
tvrdave koje bi mogle biti potencijalna konkurencija Sibenskim tvrdavama. U radu su opisane
Sibenske tvrdave 1 njithova ponuda te se pojavilo pitanje mogu li Sibenske tvrdave kao nositeljice
kulture biti brend grada Sibenika. Potom se provelo anketno istraZivanje gdje su ispitanici
gradani Republike Hrvatske kako bi se kroz njihovu perspektivu saznalo o snagama tvrdava,
posebnostima, ali i manama upravljanja tvrdava. Na kraju samog rada su interpretirani rezultati

istrazivanja te je iznesen plan za brendiranje tvrdava, a 1 samog grada.

Klju¢ne rijeci: brendiranje, kultura, Sibenik, tvrdave, destinacija, turizam, identitet, imidz,
brend

11. Summary

This study deals with the branding of the city of Sibenik through four fortresses (Saint
Michael, Saint Nicholas, Barone and Saint John). The initial part of the paper includes a
theoretical part that explains the basic concepts of branding, image and identity as well as the
concepts of city/destination branding. Furthermore, the city of Sibenik, its general
characteristics and the city as a tourist destination are described. An attempt to brand the city
as a cultural destination was also shown, and the fortress of St. Michael, i.e. the Summer Stage,
was used as an example. Then, the paper presents other Dalmatian fortresses that could be
potential competitors to Sibenik fortresses. The paper describes Sibenik's fortresses and their
offer, and raises the question of whether Sibenik's fortresses, as bearers of culture, can be the
brand of the city of Sibenik. Then a survey was conducted where the respondents were citizens
of the Republic of Croatia in order to learn from their perspective about the strengths of
fortresses, the peculiarities, but also the shortcomings of fortress management. At the end of
the paper, the research results were interpreted and a plan for branding the fortresses and the

city itself was presented.
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