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1. UVOD

Grad Samobor postoji od 1242. godine, kada je proglasen trgovinskim sredistem poveljom
hrvatsko-ugarskog kralja Bele IV. To je grad na glasu po svojim prirodnim ljepotama
(Samoborsko gorje), kulturnim i zabavnim manifestacijama (Bitka kod Samobora, Samoborski
Fasnik, Samoborska glazbena jesen, Advent u Samoboru itd.), gastronomskoj ponudi
(samoborska kremsnita, bermet, krafne, samoborska kobasica, rudarska greblica...),
inovacijama mladih samoborskih genijalaca (Mate Rimac, srednjoskolci izumitelji didakticke
gitare i sl.), sportskim uspjesima i o¢uvanoj tradiciji. Usprkos svim tim prednostima, Samobor
ima poteSkoca s predstavljanjem sebe kao brenda i s efikasnom promocijom vlastitog identiteta
(koji takoder nije jedinstven i usuglasen medu kljucnim institucijama, Sto se odrazava u
nepostojanju koherentnog i prepoznatljivog brenda grada). NeiskoriStenost potencijala
Samobora vidljiva je u broju inozemnih turista koji bi mogao biti veci, gotovo nepostojecim
stranim ulaganjima, nedovoljnoj promociji samoborskih autohtonih proizvoda na domacim i
stranim trziStima te u repetitivnosti dogadanja unutar grada i pripadajuéim mu mjestima.
Vrijednosti i identitetske odrednice kod Samoboraca nisu dovoljno osvijeStene i ne ponose se
svi jednako svojim gradom, a to se reflektira na vanjski imidZ — ne postoje jedinstvene,
unificirane zastitne boje grada, fontovi, slogan i prepoznatljivi simboli i asocijacije na Samobor,
ve¢ je sve nedovoljno izradeno i ne postoji u svijesti stanovnika grada i njegovih posjetitelja.
lako na promociji grada radi PR odjel Grada Samobora, turisticka zajednica, Pucko otvoreno
uciliSte 1 Centar za mlade Bunker (ali neizravno i mnoge udruge gradana, sportske udruge te
umjetni¢ke skupine), taj se nedostatak cjelovite komunikacijske strategije brenda odrazava na

pozicioniranje grada medu ostalim gradovima kontinentalne Hrvatske.

Cilj je ovog rada prouciti sadaSnje stanje brenda grada Samobora te metodom ankete ispitati
koje dragocjenosti i elemente prepoznatljivosti Samoborci dijele medu sobom i percipiraju kao
prepoznatljive, odnosno, koje su karakteristike identiteta grada Samobora na temelju kojih bi
trebalo graditi brend u svrhu cjelokupnog razvoja. IstraZivanje ¢e biti provedeno
polustrukturiranim online upitnikom. Analiza slucaja obuhvatit ¢e prikaz institucija, proizvoda
i manifestacija u sluzbi promocije Grada, prikaz medija i komunikacijskih taktika kojima se
one sluze, rezultate anketnog upitnika istrazivanja o identitetu, SWOT analizu komunikacijske

strategije Samobora te prijedloge za buduce brendiranje.



2. BRENDIRANJE DESTINACIJA - TEORIJSKI OKVIR

2.1. Koncept brendiranja — temeljni pojmovi

Izmedu visestruke primjene termina brendiranje na proizvode koji se pokusavaju probiti na
trzistu ili oCvrsnuti svoju poziciju, na osobe koje Zele biti poznatije ili utjecajnije, na politicke
stranke 1 politi¢are koji zele osigurati potporu biraca, na usluge, korporacije i jos cijelu paletu
pojava u suvremenom svijetu slobodnog trzista, brendiranje destinacija izdize se kao sve ¢eséi
1 sve vazniji fenomen koji je jos nedovoljno istrazen, ali sve viSe primjenjivan. Rex F. Harlow,
jedan od pionira teorije 1 prakse odnosa s javnoS¢u, brendiranje definira kao ,,stvaranje
emocionalne asocijacije na neki subjekt pomocu neopipljivih atributa poput imena, povijesti,
imagea.“ (Skoko, 2004: 89) U procesu brendiranja odreduje se identitet subjekta brendiranja,
tj. njegove prepoznatljive, razlikovne odrednice u odnosu na ostale, koje se promoviraju putem
marketinga, odnosa s javnos¢u i1 diplomacije u svrhu izgradnje poznatog i pozitivnog imidza s

domacim i stranim publikama, korisnicima i potrosacima.

Brendovi su jedinstvene kombinacije svojstava proizvoda i funkcionalne i nefunkcionalne
dodane vrijednosti koja je preuzela znacenje koje se svjesno ili nesvjesno vezuje iskljucivo s
tim brendom. (Morgan i Pritchard , 2004: 61, cit. prema Macrae i dr., 1995). Brendovi se mogu
promatrati kao (Vranesevi¢, 2007: 15, cit. prema De Chernatony i McDonald, 2006: 41-49)
znak iskazivanja vlasniStva, sredstvo diferencijacije, funkcionalno sredstvo, simbolicko
sredstvo, sredstvo smanjivanja rizika, sredstvo uStede vremena i kao pravno sredstvo.
Destinacije si ne mogu priustiti ignoriranje brendiranja buduci da je to inovativan i ucinkovit
alat kojim menadzeri mogu uspostaviti emocionalne veze s potroSacem, posebice ako se izgradi
supra-brend kojem sudjeluje vise organizacija. (Morgan i Pritchard , 2004: 76) Brendiranje se
mozda nekad smatralo neopravdanim troskom, no pokazalo se neizbjeznim radi kreiranja

prepoznatljivosti i konkurentske prednosti u borbi za sredstva, ulaganja, posjetitelje i buduée i

postojece stanovnike.

Imidz se definira kao ,,pojednostavljenje velikog broja asocijacija i dijelova informacija o
odredenom mjestu. One su proizvod ljudskog uma koji ih nastoji procesuirati i temeljem njih
pronaci bitne zajedni¢ke odrednice o nekom mjestu. (Petri¢, 2011: 165, cit. prema Kotler,
Heider i Rein, 1993: 141). Stratesko upravljanje imidzem je kontinuirani proces istrazivanja
imidZa mjesta medu njegovim publikama, pozicioniranje prednosti mjesta kako bi se podrzao

postojeci ili stvorio novi imidZ i komuniciranje tih prednosti ciljnim publikama. Kako bi bio



ucinkovit, imidz koji se Zeli posti¢i mora biti blizak stvarnosti, uvjerljiv, jednostavan, privlacan
1isticati se po neCemu izuzev svog ,,prijateljskog karaktera®). (Kotler i Gertner, 2004: 46) Imidz
utjece na odluke ljudi vezane za kupovinu, investicije, promjenu mjesta stanovanja ili
putovanje. U procesu brendiranja cilj je taj imidz pretvoriti u optimalnu, za subjekta korisnu
sliku, emocije ili asocijacije s njime, $to u svakom slucaju uklju¢uje odredeno iskrivljavanje ili
namjerno preoblikovanje ¢injenica o njemu, ili pak svrhovito iskori§tavanje postojeéih
stereotipa o istome. Pritom se nastoji utjecati na javno mnijenje, koji je Dewey prvi definirao
kao ,,sud koji formiraju i podrzavaju oni koji sa¢injavaju javnost™ (Skoko, 2004: 59). Nastojanja
strucnjaka za brendiranje usmjerena su na krojenje javnog mnijenja, odnosno suglasja 0
trenutnom imidZu subjekta brendiranja te o njegovoj dugoro¢noj reputaciji, prema mjeri i
zeljama tog subjekta. Ipak, da bi bio postojan, prepoznatljiv i pozitivan prema javnostima, imidz
mora pocivati na i biti oblikovan prema jasno definiranom i usuglasenom identitetu. Moze se
re¢i da izmedu imidZa i identiteta stoga postoji uzro¢no-posljedi¢na sprega, buduci da postojeci

imidz utjece na kasniji razvoj identiteta subjekta brendiranja.

Antropolog Jordan Jeli¢ tvrdi da je ,,biti razli¢it od drugih® sustina identiteta (1999: 10). Ta
razli¢itost podrazumijeva zbroj svojstava kojima se 0soba, stvar, usluga ili destinacija isticu i
prepoznaju medu ostalima, ali i utjeCe na potroSace, kupce i posjetitelje. Identitet brenda sastoji

se od dvanaest dimenzija organiziranih oko 4 klju¢na pojma:

e brend kao proizvod (raspon proizvoda, obiljeZja proizvoda, vrijednost/kvaliteta, nafin
koriStenja, korisnici, zemlja porijekla);

e brend kao organizacija (organizacijski atributi, lokalno nasuprot globalno);

e Dbrend kao osoba (osobnost brenda, odnos brend-kupci);

e brend kao simbol (vizualna obiljezja i nasljede brenda). (Petri¢, 2011: 166, cit. prema
Aaker, 1996: 68-69)

Kada su u pitanju mjesta, gradovi i drzave, identitet destinacije kao organizacije je
nadindividualna (interpersonalna i kolektivna) tvorba koja obuhvaca i kompleksne odnose
izmedu formiranja individualnih (Ja) i skupnih (Mi) identiteta. (Veljak, 2011: 703). Identitete
destinacija svakako ¢ine stavovi, ponaSanja i licnosti njihovih stanovnika (ali i posjetitelja), ali
i identiteti tih destinacija dozivljajno svakako postaju dijelovi identiteta tih stanovnika i
posjetitelja. U obje skupine javlja se veci ili manji osjecaj pripadnosti, vaznosti uzrokovane

dozivljajem destinacije i svih njenih identitetskih elemenata.



Simon Anbholt, jedan od najutjecajnijih suvremenih ekonomskih i politickih stru¢njaka i
istrazivaca brendiranja, tvrdi da u uvjetima globalizacije postaje sve vaznije da identitet
subjekta bude konkurentan na jedinstvenom svjetskom trzistu, odnosno u trzisnom natjecanju
s ostalima postojano privlaciti svoj rastu¢i dio potroSaca, turista, ulagaca, znanstvenika,
poduzetnika te medunarodnih sportskih i kulturnih dogadanja, ali i pozornost medunarodnih

organizacija i medija. (2009: 1)

Formalno se identitet brenda promice putem marketinga i odnosa s javno$c¢u. Jakovljevié (2009:
94) tvrdi da je nemoguce zamisliti proces marketinga bez sudjelovanja odnosa s javno$c¢u te da
su njihovi medusobni odnosi isprepleteni i u njihovo sinergijsko djelovanje u suvremenoj
poslovnoj praksi Iuc¢i najbolje rezultate. Marketing je ,,funkcija menadzmenta koja prepoznaje
ljudske potrebe i Zelje, nudi proizvode i usluge radi zadovoljenja tih potreba te uzrokuje
transakcije u kojima se proizvodi i usluge mijenjaju za neku vrijednost.* (Skoko 2004: 70, cit.
prema Cutlip, Center i Broom, 2000: 7). Cilj je marketinga razvijati trzZiste, odnosno dugoro¢no
privlaciti i potrosace, kupce, Klijente ili posjetitelje te prepoznavati i zadovoljavati njihove

potrebe sa svrhom ostvarenja ekonomskih ciljeva subjekta brendiranja.

Odnosi s javnoséu druga su funkcija upravljanja ¢iji ciljevi nisu izravno trzi$no orijentirani.
Prema Harlowu (1976), odnosi s javno$¢u usmjereni su na ,uspostavljanje i odrzavanje
uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacija i njihovih
javnosti.“ (Tench i Yeomans, 2009: 4) To podrazumijeva informiranje javnosti, upravljanje
problemima i temama od $ire vaznosti, prenoSenje informacija upravi o misljenjima i interesima
javnosti te savjetovanje o prikladnim reakcijama te prilagodbi na promjene. Jakovljevi¢ (2009:
88) odnose s javnoSéu opisuje kao komunikacijski model ,kojem je jedna od glavnih
svrhovitosti stvaranje prepoznatljive slike u javnosti,” Sto se ocituje u nastojanju da stvore i
odrzavaju pozitivan imidz osobe ili organizacije, od ¢ega gospodarska korist dolazi tek

posredno.

2.2. Brendiranje destinacije

2.2.1. Koncept destinacije

Pojam destinacije u literaturi se definira kao viSeznacan, ali najcesc¢e u relaciji s turizmom.

Prema jednoj od definicija, destinacija predstavlja ,,lokalitet, mjesto, regiju, zemlju, skupinu



zemalja, pa Cak i kontinent kao odrediSte turistickog putovanja.” (Petri¢, 2011: 9, cit. prema
Hitrec, 1995: 43-52). Pritom se napominje kako je pojam destinacije prilagodljiv i fluidan,
odnosno nije vezan za granice podru¢ja neke lokalne uprave, ve¢ je odreden turistickim
interesom i potraznjom. Vaznost administracije te destinacije blijedi u odnosu na njenu
turisticku organiziranost, trziSnu prepoznatljivost 1 Sirinu ponude turistickih proizvoda koji
zadovoljavaju potrebe turista. Turisticka destinacija, prema Kusenu (2002, cit. prema Sugar,
2004: 23), mora nuditi raznovrsnost ponude koja ¢e zadovoljiti raznolike zahtjeve posjetitelja,
Sto znaci da sama statistika broja posjetitelja nije osnovano polaziste za odredenje nekog mjesta
kao turisticke lokacije. Kako bi se ta potraznja posjetitelja, vazno je da se svi elementi
destinacije prilagodavaju promjenama u potraznji te svjetskim trendovima. Ti su glavni
elementi ono $to je vazno turistima pri odabiru i posjeéivanju destinacije (tzv. ,,Sest A“,
Krizman i Zivoli¢, 2008: 100, cit. prema Cooper, Fletcher, Gilbert i dr., 1998: 103; Buhalis,
2000: 98):

1. Atrakcije (Engl. Attractions) — ukljucuju prirodne i drustvene zanimljivosti znacajne za
pocetni interes turista za dolazak u destinaciju.

2. Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — smjestajni i ugostiteljski objekti, trgovine,
zabavni sadrZaji i razne usluge.

3. Pristup (engl. Accessibility) — postojanje odrzavanje efikasnih prometnih veza sa
stranim trziStima (medunarodni prometni terminali 1 lokalni transport).

4. Dostupni paket-aranzmani (engl. Available packages) — unaprijed isplanirani sadrzaji
od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika.

5. Aktivnosti (engl. Activities) — odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono
¢ime ¢e se potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji.

6. Pomocne usluge (engl. Ancillary services) — ukljuuju marketinske, razvojne i
koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija za potrebe

potrosaca i industrije.

Ipak, destinacija je viSe od njenog turizma, buduéi da je snaZzno uvjetovana i vezana za
gospodarski, prostorni i socio-kulturoloski kontekst svojeg okruzja i drzave. Kad tvrtke
zainteresirane za Sirenje ili preseljenje traze nove lokacije, informacije koje th zanimaju su
lokalno trziste rada, pristup potrosa¢ima i trzistu dobavljaca, dostupnost razvojnih usluga i
infrastrukture, prijevoz, moguénosti obrazovanja i treninga, kvaliteta Zivota, poslovna klima,
pristup ustanovama za istrazivanje i razvoj, dostupnost kapitala te porezi 1 regulative (Kotler i

Gertner, 2004: 50, cit. prema Kaotler i dr., 1993: 232). Sve su to sastavnice odredene destinacije
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koje se prikrivaju ili naglasavaju u njenoj turisti¢koj promociji i izgradnji imidza — to su njeni

vitalni dijelovi.

Jos§ je jedan dokaz fleksibilnosti i plasti¢nosti koncepta destinacije njeno dokazano mijenjanje
kroz vlastitu povijest. Svaka destinacija ima svoj zivotni ciklus ili vijek, u kojem se poput zivog
bi¢a mijenja u odredenim fazama. Posjetitelji ju, stoga, najprije otkrivaju i ona se slijedeci
njihove potrebe razvija do odredene ,zrelosti, a zatim dolazi do povremenih perioda
propadanja, odnosno ,,starenja“ koje nekad dovodi do zaborava te destinacije u umovima
posjetitelja ili potrosaca. Ipak, nakon tih perioda moze do¢i i do promjena u komuniciranju s
posjetiteljima te se destinacija moze ,,pomladiti“ bolje osluskujuéi i prateéi njihove potrebe.

(Petri¢, 2011: 9, cit. prema Butler, R.W., 1980: 5-12).

2.2.2. Razvoj brenda destinacije

Destinacije danas nude pregr§t neotkrivenih prilika za brendiranje, budu¢i da je izbor
destinacije za odmor znacajan pokazatelj Zivotnog stila, statusa i identiteta suvremenih
potroSaca. Mjesta na kojima oni odabiru provoditi njihovo ograni¢eno vrijeme odmora i trositi
zaraden novac moraju imati sve veéu mo¢ prizivanja, biti zanimljiva tema razgovora i
povezivati se sa slavnim osobama. Cak i Svjetska turisti¢ka organizacija tvrdi da ée turisticke
destinacije postati modni dodaci 21. stolje¢a. Putovanja u slobodno vrijeme ukljucuju detaljno
planiranje, uzbudenje i stvaranje uspomena. Predmeti i naljepnice s logom destinacije prenose
poruku da je ta osoba ostvarila uspjeh posjetivsi to mjesto, a suveniri pobuduju i materijaliziraju
ta iskustva, fotografije i razglednice dijele se s prijateljima i rodacima. (Morgan, Pritchard i
Pride, 2004: 4)

Vazno je napomenuti da brendiranje destinacije nije isto $to 1 turisticka promocija. Jasno je da
turisticka promocija ima visSe toga zajedni¢kog s brendiranjem destinacije nego ikoji drugi
aspekt vanjske komunikacije destinacije, no to je samo dio cjeline. Iako gospodarstva sve vise
mjesta ovise o turizmu, drugi faktori mogu biti jednako vazni, poput stimulativnih unutarnjih
ulaganja 1 pomo¢i gradanima, poticanja imigracije, internacionalne promocije proizvoda za
izvoz, razvoja prometne infrastrukture, olakSavanja procesa integracije u medunarodne

organizacije i sl. (Anholt, 2004: 37)

Brend destinacije nije samo njen naziv, logotip, slogan ili drugi graficki nacin identifikacije,
vec je to 1 garancija jedinstvenog doZivljaja kojeg bas ta destinacija nudi. Brend omogucuje
dugotrajnije zadrzavanje sjeCanja na iskustva proZzivljena u toj destinaciji. Brend c¢ine i1
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vrijednosti destinacije - racionalne (funkcionalne i ekonomske, npr. poput bogatstva sadrzaja i
ponude smjestaja) i emocionalne koristi (osje¢aji koje boravak u destinaciji pobuduje u njenim
posjetiteljima). (Skoko, 2016: 150) One su osnovica na kojoj se brand izgraduje i treba ih

osmisljeno komunicirati kako bi se kreirale jake asocijacije u svijesti svih ciljnih javnosti.

Pravi brendovi uspiju postati samo one destinacije koje imaju nesto $to nema ni jedna druga, a
to mogu biti elementi povijesnog nasljeda, prepoznatljive gradevine, manifestacije i sl. — Sve to
mora biti kreativno, originalno 1 paZljivo prezentirano gostu pred kojim je uvijek rastuci izbor
konkurentskih mjesta za putovanja. Potreba za stvaranjem jedinstvenog identiteta veca je nego
ikad jer vecina destinacija vlastite atrakcije i tvrdi da ima posebnu kulturu, krajolik i nasljede,
gostoljubive stanovnike i visoke standarde usluga potrosac¢ima. Najvaznije je izgraditi brend na
necemu S§to danas na jedinstven nacin povezuje destinaciju s potroSacem i ima potencijal to
¢initi 1 u buduénosti. To takoder mora biti neka karakteristika koju konkurencija Zeli 1 mozda 1
moze kopirati, ali ne i nadiéi ili preuzeti kao svoju osnovnu karakteristiku. Tocka diferencijacije
takoder mora biti obecanje koje je moguée ispuniti i koje odgovara ocekivanjima. Dobro
brendiranje destinacije stoga je originalno 1 razli¢ito, no mora biti odrZivo, uvjerljivo i
relevantno. (Morgan i Pritchard, 2004: 65) Da bi se to osiguralo, brend mora pocivati na

sljedecoj piramidi prednosti:

N
Kakvi su osnovna priroda i karakter
brenda destinacije?
y,
N
Koja je vrijednost za tipi¢nog posjetitelja?
y,
N

Koje psiholoske ili emotivne prednosti
posjetitelji ostvaruju posjetom destinaciji?
y,
N

Kako turist profitira posjetom ovoj
destinaciji?

Koje su opipljive, objektivne i mjerljive
karakteristike ove destinacije?

Slika 1. Piramida dobrobiti brenda destinacije (Morgan i Pritchard, 2004: 171)



U ogranicenoj koli¢ini prostora kojeg u umovima potroSac¢a mogu zauzimati percepcije o
udaljenim mjestima, osobe koje se bave brendiranjem moraju uociti niSe i prilike. Uspjesni
brendovi imaju emocionalnu vrijednost zato $to su vrlo osobni (ljudi osobnim odabirom bas tih
marki njima nesto iskazuju), pobuduju emocije (uglavnom uzbudenje i strast), zive i razvijaju
se, komuniciraju s korisnicima, stjecu njihovo povjerenje (odanost), ponasaju se prijateljski
prema korisnicima, dijele korisna iskustva s drugim brendovima i djeluju strateski. (Vranesevié,

2007:15, cit. Temporal, 2002: 23)

Prema tome, klju¢ stvaranja konkurentske prednosti lezi u diverzifikaciji ponude u skladu s
diverzificiranom potraznjom — uobicajeni i svedostupni proizvodi i usluge postaju sve manje
zanimljivi, a personalizirane emocije, dozivljaji i proizvodi dobivaju na atraktivnosti i
vrijednosti. Kunst (2011: 4) tvrdi da se u suvremenim uvjetima ekonomije doZivljaja uspjesnost
brendirane turisticke destinacije temelji na jedinstvenosti lokalnih resursa i atrakcija, na
ekoloskoj ocuvanosti okolisa, na specificnoj turisti¢koj infrastrukturi, kvalitetnom ljudskom
kapitalu, kreativnim i inovativnim marketin§kim i promotivnim rjeSenjima i nacinima
kombiniranja svih navedenih €initelja. Pozitivan brend destinacije poti¢e unutarnje ulaganje, a
turizam sluzi kao magnet za talente (useljenike ili povratnike iz dijaspore), a ukoliko se njime
pravilno upravlja, moze stvoriti obnovljen smisao svrhe i identiteta za stanovnike grada.

(Anholt, 2004: 28)

Zajednicka znacajka najuspjesnijih brendova je utemeljenost na viziji koja je odredena putem
istrazivanja dionika, potroSaa 1 konkurencije 1 pazljivo je izrazena u svakom aspektu
komunikacije osobnosti brenda. Jednom kad se osobnost brenda uspostavi, osobe koje se bave
brendiranjem moraju paziti na odrzavanje same srzi brenda — treba poboljSavati nacine
izrazavanja elemenata brenda, no osnovne karakteristike osobnosti brenda moraju biti
konzistentne.(Morgan, Pritchard i Pride, 2004: 13) Osobnost brenda je potrebno konstantno
nadopunjavati nadogradnjom na njegove osnovne snage kako bi se ucvrstio njegov polozaj i

prepoznatljivost na sve Sirem trzistu.

Prema Anholtu, (2009: 25-26) osnovni preduvjet prepoznatljivog brenda, odnosno
kompetitivnog identiteta destinacije, jest taj da njene vlasti imaju definiranu, uvjerljivu i
pozitivnu ideju o ciljevima njihovog mjesta i da organiziraju i koordiniraju svoje postupke,
ulaganja, politiku i komunikacije sa svim podsustavima te destinacije, ali i sa dionicima van

nje. UCinkovit brend destinacije stvara se kroz sljedecih Sest kanala:



1. Njenu turisti¢ku promidzbu, koja je kao i ljudsko turisti¢ko ili poslovno iskustvo mjesta
»1z prve ruke“, ¢esto najvazniji faktor u brendiranju mjesta, budué¢i da turisticke
zajednice najcesce imaju najvece budzete i redovito angaziraju stru¢njake za marketing.

2. lzvozne proizvode, Koji svojom prodajom i prisustvom na trziStima promicu imidz
destinacije u drzavi i u inozemstvu, ukoliko je istaknuto mjesto njihovog podrijetla.

3. Politicke odluke vlasti — bilo vanjskopoliti¢ke, bilo unutarnje, o kojima se izvjeStava u
medijima.

4. Poslovne investicije, regrutacije stranih stru¢njaka i studenata.

5. Kulturnu razmjenu i aktivnosti — putovanja sportasa, glazba, radovi pjesnika, pisaca i
filmasa.

6. Same gradane — lideri i medijske i sportske zvijezde, ali i ponaSanje gradana u

inozemstvu, te gostoprimstvo prema posjetiteljima.

Naravno, svi ti kanali imaju svoje izazove i ograni¢enja s kojima se osobe koje se bave
brendiranjem moraju znati nositi, ali i kreativno ih rjeSavati i pomicati radi stvaranja
prepoznatljivosti. Brendiranje 1 odrZzavanje brenda kompleksni su procesi koji ukljucuju sve
veci broj dionika. Pred ljudima koji promicu brend destinacije stoje brojni globalni izazovi, no
na njih je najbolje odgovoriti lokalno. Mijenjanje svjetskih percepcija o mjestu nije ni lak ni brz
posao — imidz brenda Cesto se gradio stolje¢ima i oblikovao ratovima, religijom, diplomacijom
(ili nedostatkom iste), medunarodnim sportskim uspjesima ili porazima, poznatim i zloglasnim
gradanima i brendovima koji se izvoze (ukoliko je zemlja podrijetla na njima eksplicitno

izrazena). (Anholt, 2004: 33)

2.2.3. PoteSkoce u brendiranju

Svaki uspjesSan djelatnik u brendiranju mora se nositi s Cesto destruktivnom ulogom politike u
stvaranju brenda, s vaznoS¢u inkluzivnog, holistickog 1 neprestanog istraZivanja trZista i
preispitivanja vrijednosti brenda, s potrebom za staranjem saveza i partnerstava sa svim
grupama dionika te s vazno$¢u glavnih promicatelja brenda koji imaju viziju i posveceni su
razvoju brenda. (Morgan, Pritchard i Pride, 2004: 5) Nada Telisman-Kosuta (2011: 57-69) kao
najcesce poteskoce u brendiranju destinacije navodi razumijevanje potreba i percepcija ciljnih
skupina posjetitelja, ukljucivanje lokalnih dionika u proces brendiranja destinacije, ispunjenje
danog obecanja brenda, ostvarivanje partnerstva s ne-turistickim partnerima (svijet filma,

muzike, hrane i pi¢a, prijevoza), poticanje online funkcionalnosti i kontinuirano istrazivanje



brenda (analize dinamike izmedu dionika definiranja brenda, propitivanje marketinske

komunikacije, istrazivanje uc¢inaka brenda).

U kontekstu sredi$nje i isto¢ne Europe, Derek Hall istice tri velike prepreke brendiranja
destinacije i stvaranja konzistentne komunikacijske strategije. Prva je nedostatak sredstava za
prikladne marketinske kampanje kojeg pogorSava opéenit manjak iskustva na svjetskom trzistu
1 nedostatak stru¢njaka u tom podrucju. Druga je pritisak na promotore turistickih destinacija
da stvore rezultate u kratkom roku, a za stvaranje Cvrstog brenda potrebna su dugorocna
ulaganja, Sto rezultira neuskladenos¢u poruka o brendu. Treca su relativno centralizirani
politi¢ki rezimi drzava koji nastoje nametnuti kontrolu i sklad nad sastavnim dijelovima imidza
destinacije, ¢ime otezavaju stvaranje trzisSno konkurentnog i koherentnog brenda destinacije
koji ukljucuje cijelu paletu proizvoda i drustvenih okolina. (Hall, 2004: 114) Za manja je mjesta
vrlo Cest problem cCinjenica da je brendiranje destinacije samo po sebi pothvat medunarodnog
karaktera, a budu¢i da ona nisu velike potrosacke kompanije, nemaju sredstava za natjecanje s
tim tvrtkama u promociji na svjetskoj razini. Ipak, u natjecanju za pozornost potrosaca, i

najmanji je brend koji se reklamira postojeca prijetnja. (Anholt, 2004: 31)

Uspjesno brendiranje destinacije nastoji posti¢i ravnotezu primjene originalnih i mastovitih
rjeSenja za marketinske probleme i probleme upravljanja lokalnom, regionalnom i nacionalnom
politikom. Brend destinacije moguée je razvijati na razne nacine od kojih su najceséi
reklamiranje, izravni marketing, osobna prodaja, putem web stranica i u broSurama, no i putem
odnosa s javnoS$c¢u 1 medijima te kroz suradnju organizacija za marketing destinacija (najcesce
turistickih zajednica) s novinarima, organizatorima evenata i filmskim stru¢njacima. (Morgan 1

Pritchard, 2004: 59 — 64)

2.2.4. Teorija sustava u brendiranju destinacije

Iz tih kanala promocije destinacija te iz klju¢nih obiljezja destinacija kao takvih, ocito je da
destinacija ne postoji sama po sebi ili sama radi sebe, ve¢ ovisi 0 mnogo unutarnjih i vanjskih
¢imbenika, procesa i funkcija. Sve te sveze elaboriraju Grunig i Hunt u svojoj teoriji sistema.
Teorija sistema objasnjava interakciju izmedu organizacija i njihovih okolina (vanjsku
interakciju) te izmedu organizacije i podsistema unutar organizacija (unutarnju interakciju).
Temelj je te teorije pretpostavka da je sve u drustvenom svijetu dio sustava koji je u interakciji
s drugim sustavima, odnosno postoji samo u odnosu na druge sustave, pri ¢emu je cjelina vise

od samog zbroja njezinih dijelova. (Tench i Yeomans, 2009: 156, cit. prema Katz i Kahn, 1978)
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Grunig i Hunt definirali su postojanje pet jednakih podsustava u vecini organizacija:

Proizvodni podsustavi
Podsustav podrske
Podsustav raspolaganja
Podsustavi prilagodbe

o > w0 e

Podsustavi menadzmenta

U takvoj zamisli sustava, uloga je odnosa s javnosc¢u (kao dijela podsustava menadzmenta)
povezivati sve te interne podsustave, osiguravati njihovu komunikaciju te prenositi informacije

izmedu njih i eksterne publike. (Jugo, 2012: 29, cit. prema Grunig i Hunt, 1984: 9)

Teorija sustava kljucna je za proces uspje$nog upravljanja turistickom destinacijom, buduéi da
to nikako nije posao samo njenog odjela za odnose s javnos$éu, ve¢ u upravljanju moraju
sudjelovati razli¢iti dionici, odnosno podsustavi. Preferencije potrosaca nije dovoljno pratiti,
ve¢ se one mogu i predvidati u skladu sa svjetskim trendovima. To danas ukljucuje ekstenzivno
koriStenje trziSnih istrazivanja (koja provode razne tvrtke za analizu trziSta) kao osnove za
stvaranje 1 provedbu komunikacijskih strategija. Takoder, u definiranju marketinskih i
komunikacijskih planova svi dionici destinacije trebaju imati pravo glasa, budu¢i da je identitet
destinacije satkan od njihovih interesa i djelatnosti. Nadalje, vizija destinacije mora se
zajedniCki ostvarivati 1 koherentno odgovarati na sve potrebe posjetitelja. Sve poruke koje
destinacija odasilje putem marketinga ili odnosa s javno$¢u moraju biti diferencirane, odnosno
usmjerene na specificne publike i vrste posjetitelja, a ne smiju biti masovne. S druge strane, u
umovima svih posjetitelja brend destinacije mora biti jasan, ali i konkurentan u odnosu na druge
destinacije na trziStu. Ponuda turisti¢kih proizvoda mora se razvijati i nuditi sve vece osobne
dozivljaje, 1 time nadilaziti puku 1 sveprisutnu ponudu suvenira. Javni i privatni sektor se stoga
moraju strateSki povezati i zajednic¢ki osmisljavati nove sadrzaje za posjetitelje, ali 1 one koji ¢e
biti privlacni i domac¢em stanovnis$tvu. Takoder, destinacije moraju suradivati sa susjednim
destinacijama kako bi do izraZaja doSle njihove dodirne tocke u ponudi 1 zajednicka
atraktivnost. U podsustavu menadzmenta vazno je koristenje nove tehnologije, ne samo u
komuniciranju s trzistem i promociji, ve¢ i u internom poslovanju. (Krizman i Zivoli¢, 2008:

103, cit. prema Heath, 1999: 174)
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2.3. ldentitet kao temelj brendiranja

Kao $to je ve¢ objasnjeno, u brendiranju svake destinacije, pa tako i grada, elementarno je da
se kre¢e od identiteta same destinacije, odnosno od stavova i1 osjec¢aja pojedinaca, skupina i
sastavnica samog stanovniStva te identitetske razmjene medu njima. U destinacijama
(mjestima, gradovima i drzavama) medu njihovim stanovnicima postoji odreden ,,stupanj
osjecaja medusobne pripadnosti koji je determiniran dugogodi$njim zajednickim zivljenjem.
Radi se o trajnijoj pripadnosti, vezanosti jednih uz druge“ (Jeli¢, 1999: 13-14) koja je temelj
konsenzusa oko odrednica identiteta tog samog mjesta. Njihova postojea atmosfera
susretljivosti i slaganja omogucava jedinstvo i koheziju u ponasanju same zajednice, odnosno

ono Sto Tonnis naziva Gemeinschaft, a Durkheim ,,mehanickom povezanoscu®.

Svaki brend nudi odredeno obecanje svojim kupcima i korisnicima, a u slucaju grada to
obecanje ne moze biti ispunjeno ukoliko se stanovnici i djelatnici koji stupaju u kontakt s
posjetiteljima ne ponaSaju u skladu s tim obecanjem, odnosno ukoliko je ono kontradiktorno
njihovom vlastitom misljenju o gradu. Autor Feda Vuki¢ smatra kako u praksi brendiranja
nerijetko dolazi do greske da se u komunikaciji destinacije s eksternim javnostima
(posjetiteljima) odasilju poruke o vrijednostima zajednice koje nisu prihvacéene unutar
zajednice same, §to rezultira time da se one ne verificiraju pred eksternim ciljanim skupinama
te se ti komunikacijski programi ubrzo napustaju. Ti bi skupi programi mogli i trebali imati
ulogu u poticanju samouprave stanovnistva i razvoja zajednice, no to ne ispada tako, budu¢i da
ih elitne skupine uprave destinacije narucuju od profesionalaca iz vanjskih konzultantskih kuca

koje Cesto propuste detaljno istraziti identitet same zajednice. (Vuki¢, 2013: 38 — 58)

U istrazivanjima identiteta grada, relevantni se podaci prikupljaju iz javno dostupnih izvora,
putem anketnih istraZivanja, vizualnog prikupljanja podataka i kreiranja identitetske mape kao
dijela identitetske studije, temeljnog dokumenta za stvaranje brenda grada. Ta studija mora
ukljucivati tri segmenta — identitetske potencijale grada, identitetsku razmjenu i identitetsku

mapu grada.

Identitetski potencijali grada ukljucuju istrazivanje i popisivanje elemenata kulturno-povijesne
bastine i prirodnih karakteristika grada i njegovog okruzja. Pritom se isti¢u posebnosti u odnosu
na ostale destinacije te se opisuje njihova dostupnost. Sve to Cini identitetski indeks kao dio

planiranog identitetskog sustava trziSnog brenda grada.
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Identitetska razmjena je trenutno stanje identitetskih politika i praksi koje uklju¢uje provodenje
upitnika medu gradanima na odabranom uzorku i kvalitativno ispitivanje klju¢nih stakeholdera
u gradu. Pitanja moraju proucavati odnose individualnog i kolektivnog identiteta te analizirati
naéin komunikacije imena grada i osnovnih vrijednosnih asocijacija na grad. Rezultati takvih
istrazivanja mogu biti tema konstruktivne rasprave u gradskoj upravi i temelj konzultantima za

stvaranja projekta brendiranja.

Identitetska mapa moze biti karta podru¢ja grada s istaknutim tradicijskim i suvremenim
identitetskim potencijalima, ili interaktivna stanica s poveznicama o stanju i lokaciji istih te
informacijama o mjestima na kojima je moguce dobiti informacije kontaktom uzivo.
Identitetska se mapa s vremenom mora dopunjavati novim podacima sakupljenim u daljnjim

istrazivanjima i promovirati ideje o gradu i njegovoj zajednici. (Vukic¢, 2013: 62-64)

2.3.1. Elementi vizualnog identiteta

Elementi vizualnog identiteta destinacija mogu biti logotip brenda destinacije, slogan i
prepoznatljive boje koje destinacija koristi. Vizualni identitet ne treba biti primamljiv samo oku
turista, ve¢ radi svoje vjerodostojnosti treba odrazavati istraZzivanjem ustanovljeni identitet

stanovnika same destinacije.

Logotip brenda vizualni je simbol destinacije koji omogucuje njeno raspoznavanje medu
ostalim destinacijama i lakSe 1 brZze razumijevanje njene kulture i osobnosti. (Vranesevi¢, 2007:
50). U slucaju logotipa gradova, logotipi u stanovnicima i posjetiteljima bude poznate pozitivne

asocijacije, svidanje i zanimanje.

Slogan, moto ili krilatica jednostavna je recenica koja iskazuje srz samog brenda i djeluje
privlano na potroSace, korisnike ili posjetitelje. Njegova je osnovna prednost Sto pruza
moguénost eksperimentiranja i kreativnog izrazavanja. Kad se postigne njegova velika
prepoznatljivost, slogan ima i zna¢enje ucinkovitog podsjetnika na brend. (Vranesevi¢, 2007:

53)

Boje koje brend koristi pojavljuju se na svim njegovim informativnim i promotivnim
materijalima — one su njegov sastavni dio i imaju vaznu ulogu buduc¢i da ih je potrebno
uskladeno koristiti u svim vizualnim elementima. (VraneSevi¢, 2007: 55) U slucaju grada,
unificirane boje treba koristiti kako na sluzbenim dokumentima i web stranicama, tako i na

prometnoj signalizaciji grada (npr. prepoznatljive plo¢e s imenima ulica), turistickim
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putokazima i1 materijalima te u ugostiteljskim objektima. Sve to sluzi stvaranju osjecaja

zajedniStva medu stanovnicima i prepoznatljivosti medu posjetiteljima.

2.3.2. Vaznost lokalnih proizvoda u brendiranju destinacije

Proizvodi koje u mislima vezemo za odredenu destinaciju, bez obzira vuku li svoje podrijetlo
zaista iz nje ili ne, mogu postati snazni promotori tog mjesta ili, u dodiru s proslim ili budu¢im
posjetiteljima, uporni podsjetnici na postojanje destinacije u kojoj su dozivjeli, ili ¢e dozivjeti,
specifi¢na iskustva koja bas ta destinacija nudi. Anholt (2004: 38) tvrdi da je ljudima svojstveno
pri upoznavanju pitati druge odakle dolaze, a isto se primjenjuje i na proizvode. Mjesto
podrijetla je ¢vrsta prednost koju ne treba graditi ,,od nule®, budu¢i da ve¢ postoji u umovima

potrosaca i ima svoj oblik.

Prema Ollinsovom ,,made-in konceptu* (2008: 158-163), mjesto nastanka proizvoda znacajno
je pri donosenju odluka potrosaca o kupnji tog proizvoda. Kao i u ostalim aspektima stvaranja
branda, percepcija o imidzu mjesta iz kojeg odredeni proizvod potje¢e ima vecu ulogu kod
odlu¢ivanja nego stvarna obiljezja tog mjesta. Potrosaci preferiraju proizvode iz mjesta s
prepoznatljivim imidZem koji sluzi kao potvrda kvalitete i opravdanje za viSu cijenu proizvoda.
Prepoznatljivi proizvodi, po mnogim znaCajkama razli¢iti od konkurencije, sudjeluju u
kreiranju asocijacija vezanih za destinaciju i time u njenom pozicioniranju u svijesti posjetitelja.
Te se asocijacije temelje na kvaliteti proizvoda, prednostima koje on nudi u odnosu na ostale i

na dodatnoj trziS$noj vrijednosti proizvoda..

Simon Anholt tvrdi da ba§ poput brendova tvrtki, brendovi mjesta pobuduju odredene
vrijednosti i emocionalne okidac¢e u umovima potro$aca o vjerojatnoj vrijednosti nekog
proizvoda koji s tog mjesta potjece. Kako bi mjesto pridonijelo dodatnoj vrijednosti brenda
proizvoda, sam proizvod mora rezonirati svojim mjestom podrijetla u umu potroSaca i odredena
ih logika mora povezivati. (2004: 26-27) Stajalista o destinaciji i njenim podbrendovima
nepredvidiva su, emocionalna, promjenjiva i uvelike nastaju iz stereotipa, mitova, glasina i Sala
te je bitno njima upravljati u komunikaciji tog mjesta i iz njih nastojati izvu¢i korist. To je joS$
jedan od dokaza vaznosti brendiranja ne samo za turizam, ve¢ 1 za gospodarstva pojedinih

lokacija.

Preduvjet za tako snazno djelovanje lokalnih proizvoda je oznaka mjesta porijekla na samome

proizvodu, no ta se oznaka mora promovirati kupcima i posjetiteljima putem oglaSavanja, u
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broSurama, na internetskim stranicama, na natjec¢ajima i prezentacijama, predstavljanjem uzih
izbora proizvoda i usluga i ostalim sredstvima modernoga marketinga. (Ollins, 2008: 177)
Brend koji je ,,zasticen i registriran oznakom zemljopisnog podrijetla i/ili oznakom izvornosti
hrane, pridonosi ja¢anju povjerenja potrosaca u kvalitetu proizvoda iz neposredne okoline,*
(Vranesevi¢, 2007: 223) a pritom povecava i prepoznatljivost i turisticku privlaénost mjesta iz
kojeg potjece. Istovremeno, oznaka podrijetla djeluje primamljivo i za nove podbrendove,

odnosno proizvodace koji ¢e se natjecati za istu oznaku na njihovim proizvodima.

2.3.3. Manifestacije u ulozi brendiranja

Manifestacije ili kulturna, sportska i drustvena dogadanja jedan su od nacina iskazivanja
identiteta i podrucja interesa stanovnika odredene destinacije. Zbog njihove velike privlacnosti
za domace 1 strane posjetitelje, vazno je u njihovoj promociji uspostaviti §to ¢vrséu vezu s
destinacijom u kojoj se odvijaju, kako bi kao sastavnica brenda rezonirale u umovima
posjetitelja destinacije. U manifestacijama lezi temelj event turizma koji svoje korijene vuce iz
1980-ih godina i definira se kao ,,sustavno planiranje, razvoj i marketing festivala i posebnih
dogadaja kao turistikih atrakcija, katalizatora i stvaratelja imidza.* (Brown i dr., 2004: 281,
cit. prema Getz i Wicks, 1993: 2)

Manifestacije koje slave umjetnost, razvoj medija, aktivnosti slobodnog vremena, povijesno
nasljede, trgovinu ili sport dogadaji su koji privlace pozornost i ,,usmjeravaju reflektore* na
odredenu destinaciju. (Morgan i Pritchard, 2004:59) One se mogu smatrati zasebnim turisti¢kim
proizvodima, ali 1 biti facilitator implementacije strateSkih turistickih proizvoda, medij
izgradnje brenda, stimulansa razvoja gospodarstva, sredstvo produljenja turisticke sezone,

uzrok podizanja lokalnog ponosa i na¢in samoizgradnje drustvene zajednice.

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) predstavila je 2007. godine Piramidu strateskih
manifestacija, odnosno podjelu manifestacija na one koje su lokalno upravljive i za koje je
zaduzena lokalna zajednica (to su proslave svetaca zasStitnika, karnevali, lokalna tradicijska
dogadanja, itd.) te na zajednicki upravljive manifestacije. Zajednicki upravljive manifestacije
su one za Cije je ostvarivanje potrebna suradnja lokalnih, regionalnih i nacionalnih vlasti, a to
su glavne nacionalne manifestacije poput kulturnih dogadanja, sportskih manifestacija i
dogadanja u gastronomiji, internacionalna dogadanja nastala na inicijativu lokalne zajednice,

vazne medunarodne manifestacije i iznimno poznate manifestacije. (Petri¢, 2011: 172)
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Manifestacije svoje korijene nerijetko vuku iz vaznih dogadaja koji su obiljezili povijest
odredenog mjesta. Jedan od primjera je snimanje trilogije Lord of the Rings u novozelanskom
gradu Wellingtonu. (Ryan i Zahra, 2004: 95) Samo je snimanje privuklo velik interes medija, a
temeljem njega su nastali mnogi dogadaji diljem Novog Zelanda. Sve su lokacije snimanja
iskoriStene za turistiCke svrhe — na njima se odvijaju festivali, prikazi bitki i organizirane
pjesacke i adrenalinske ture, a sve to posjecuju obozavatelji iz svih dijelova svijeta. Sve lokacije
i dogadaji obiluju photo-friendly mjestima i maskotama, odnosno likovima, prepoznatljivima
iz filmova — na taj se nacin $iri glas o destinaciji putem drustvenih mreza posjetitelja i to postaje
besplatna i najefikasnija reklama. Posljedi¢no, od wellingtonske turistiCke atrakcije korist imaju

i ostali dijelovi Novog Zelanda koje turisti posjecuju usputno.

Jo§ je jedan uspjesan primjer brendiranja grada putem manifestacije promocija Edinburgha
putem Edinburskog festivala. (Andersen i Prentice, 2003: 7) Radi se o proslavi kreativnosti
stanovnika grada Edinburgha koja privlaci velik broj turista i sudjeluje u kreiranju imidza cijele
Skotske. Naime, Skotska je svijetu poznata kao zemlja tradicije i pejzaza, a Festival u
Edinburghu toj slici daje kulturnu notu. Edinburgh se tada publici predstavlja kao turisti¢ki i
povijesni grad, kao grad koji njeguje kreativnost te kao medunarodno srediSte umjetnika i
izvodaca. Uspjeh festivala vidljiv je u tome Sto posjetitelje ne privlaci jednokratno, ve¢ ga isti
posjetitelji, uz one nove, vjerno posjecuju iz godine u godinu. Upravo to treba biti cilj svih
lokalnih manifestacija — imati u¢inak na turizam cijele drzave, ali i stvoriti bazu posjetitelja koji

¢e se vracati.

2.3.4. Destinacije prijatelji

U svrhu Sirenja prepoznatljivosti brenda, gradovi takoder mogu u¢i u savez brendova (tzv. co-
branding). Savez brendova je suradnja brendova radi njihovog u¢vrs§¢ivanja i unapredivanja, a
podrazumijeva zajednicke promotivne aktivnosti 1 pothvate kojima se postize sinergijski u¢inak
povecanja vrijednosti tih brendova. Pritom ni jedan brend ne gubi svoj osnovni identitet.

(Vranesevic, 2007: 138)

Gradovi u savezu brandova mogu sudjelovati s drugim gradovima (npr. s ,,gradovima
prijateljima®), s kulturnim, sportskim i aktivistickim organizacijama (npr. putem sponzorstava,
provedbe zajednickih projekata itd.), s turistickim zajednicama drugih destinacija ili regija (npr.
Zupanijska turisticka zajednica) ili pak s lokalnim brendovima koji, ukoliko nose oznaku mjesta

podrijetla, vrlo efikasno promicu brend grada. Zajedni¢kim promotivnim aktivnostima, kao
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najée$¢im aktivnostima co-brandinga, nastoji se uz Sto nize troskove podsjetiti potrosace i
posjetitelje na postojanje tih brendova i poticati ih na kupnju i koristenje/turisticko posjecivanje,

te izgradivati i odrzavati zeljeni imidz brendova partnera. (Vranesevi¢, 2007: 139).

2.4. Upravljanje komunikacijom

Komunikaciju odredene destinacije kao brenda ne ¢ini isklju¢ivo komunikacija odjela za
odnose s javnosc¢u uprave te destinacije, ve¢ i komunikacija turisticke zajednice i marketinskih
odjela, ali i samih stanovnika s posjetiteljima te proizvodaca i samih proizvoda s oznakom
mjesta podrijetla prema kupcima. Ipak, ured za odnose s javnoS¢u same destinacije treba biti

primjer 1 nuditi smjernice za kvalitetnu komunikaciju uskladene poruke o njenom identitetu.

Odnosima s javnosc¢u na nacionalnoj razini upravlja Hrvatska turistiCka zajednica sa svojim
glavnim uredom u Zagrebu i 16 ureda i predstavniStava u inozemstvu. (HTZ, 2018) Njenim se
promotivnim djelovanjem predstavljaju turisticka ponuda Hrvatske i njen cjelokupni identitet

te identiteti njenih sastavnica. (Jakovljevi¢, 2009: 95)

Odnosi s domac¢om drustvenom zajednicom na lokalnoj se razini provode s ciljem upuéivanja
stanovniStva na gostoljubivo ponasanje prema posjetiteljima te stvaranje pozitivnog dozivljaja
i turistiCkog imidza u naseljima. Usmjereni su na podizanje svijesti o vaznosti uredenja i
ocuvanja okoliSa, €isto¢i 1 odrzavanju okuénica i1 javnih povrSina i prihvacanju i podrZzavanju
turizma kao profitabilne razvojne grane. (Jakovljevié, 2009: 101) S druge strane, ured za odnose
s javnos¢u uprave destinacije domadem stanovniStvu osigurava dvosmjernu komunikaciju,
odnosno moguénost ,,dopiranja* do vlasti 1 garanciju da ¢e se njihov glas o problemima i

prilikama u svakodnevnom zivotu Cuti.

Nazalost, 1 u suvremenim uvjetima ne moze se re¢i da svaka destinacija ima uspostavljenu
jedinicu zaduZenu za odnose s javnoscu. Nije rijetkost da u manjim sredinama jedna osoba skrbi
za odrzavanje dvosmjerne komunikacije sa stanovnicima. Na njima tada lezi velik posao

istovremenog osluskivanja identiteta i stvaranja imidza te destinacije.

Cutlip 1 suradnici utvrdili su da djelatnici u odnosima s javno$¢u mogu obnasati Cetiri razlicite
funkcije, a to su komunikacijski tehnicar, stru¢njak-propisivatelj, olaksavatelj komunikacije i
olaksavatelj rjeSavanja problema. (2010: 37) Svi se oni u provedbi strategija odnosa s javnoséu
moraju voditi sljede¢im nacelima, koja su sumirana u naziv ,,Nacelo 7C* (Cutlip 1 sur., 2010:
260-261):
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vjerodostojnost (engl. Credibility)
kontekst (engl. Context)

sadrzaj (engl. Content)

kontinuitet i dosljednost (engl. Continuity)
kanali (engl. Channels)

kapacitet publike (engl. Capacity)

N o a b~ wDnh e

jasnoca (engl. Clarity).

U odnosima s javno$¢u komunikacija uvijek mora biti pomno planirana pa se svaka poruka, a
posebice poruke Cija je pozadinska svrha utvrdivanje i promicanje brenda, razraduje u obliku
komunikacijskog plana. Opceprihvaceni model izrade i provedbe komunikacijskog plana

ponudili su Tench i Yeomans (2009: 174) u deset koraka:

1. Analiza okruzenja — istrazivanje metodama analize stanja, SWOT analize, TOWS
matrice, PEST ili EPISTLE analize, odvage terenskih vektora ili putem benchmarkinga.

2. Ciljevi — definiranje ,,8to* ¢e biti poduzeto u odnosima s javnoscu

a. Svi ciljevi trebaju biti SMART — Specific (konkretni), Measurable (mjerljivi),
Achievable (ostvarivi), Resourced (da postoje sredstva za ostvarivanje) i Time-
bound (vremenski ograni¢eni).

b. Svi se ciljevi odreduju na jednoj od tri razine utjecaja na ciljne skupine:

i. kognitivnoj — razina kojom se nastoji potaknuti ciljnu javnost na
razmis$ljanje 1 stvaranje svijesti o neCemu,
ii. afektivnoj — razina kojom se potice javnost da oblikuje odredeni osjecaj
1 misljenje o temi,
iii. konativnoj — razina kojom se poti¢e ciljne javnosti na ponasanje na
odredeni nacin.

3. Definiranje ciljnih javnosti — pritom treba uzeti u obzir domet, broj ¢lanova javnosti i
njihovu lokaciju, njihov utjecaj i mo¢ te vrstu povezanosti s naSom organizacijom.
(Gregory, 2006)

4. Prilagodba poruke ciljanoj javnosti — poruka je u odnosima s javnos$¢u informativnog, a
ne prodajnog karaktera, 1 mora biti prilagodena problemskoj situaciji, ciljnim
javnostima, vremenu i mjestu te medijima i tehnikama prijenosa poruke — mora biti
jasna, ponovljiva i dostupna §to ve¢em broju ¢lanova javnosti.

5. Odredivanje strategije — okvir koji definira kako ¢e komunikacijski plan biti proveden,

usmjerava niz razli¢itih aktivnosti komunikacijskog plana.
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6. Dogovaranje komunikacijskih taktika — sitni koraci i tehnike u sluzbi strategije,
definiranje ,,Cime* ¢e se prenositi poruke (dogadaji, mediji i metode za provedbu
strategije; priopéenja, konferencije, intervjui, web stranice, sponzoriranja, izgradnje
parka itd.).

7. Plan termina — raspored priop¢enja, konferencija, briefinga itd.

8. Odredivanje potrebnih resursa.

9. Evaluacija — nakon provedenog komunikacijskog plana; metode ankete, analize.
sadrzaja, fokus grupa, intervjua, web analize itd.

10. Revizija — u sluéaju uocenih gresaka u komunikacijskom planu.

Nesto Sturiji model planiranja odnosa s javnoscu predstavio je Cutlip u svom ,,RACE* modelu,

koji se bazira na Cetiri faze (Tench i Yeomans, 2009, cit. prema Cutlip i dr. 2000)

1. R — Research: koristenje istrazivanja u cilju definiranja problema odnosa s javnos$¢u
(uoCavanje faktora iz unutarnjeg i vanjskog okruZenja koji utje€u na organizaciju,
odredivanje trenutnih ciljnih javnosti i javnog mnijenja)

2. A — Action Planning: koristenje provedenog istrazivanja u cilju planiranja odnosa s
javnoséu

3. C — Communication: provedba planiranog, odnosno komuniciranje poruka isplaniranih
temeljem istrazivanja

4. E — Evaluation: evaluacija, odnosno istrazivanje ucinka provedenog programa odnosa s
javnoscu.

Jedinice koje se bave brendiranjem destinacija moraju uzimati u obzir prilike koje im se nude
u obliku interaktivnih medija, digitalne televizije (televizija na zahtjev, interaktivna bukiranja
i sl.), i Interneta (planiranje putovanja u realnom vremenu). Ove se medije ne smije ignorirati,
buduci da ne samo interaktivno djeluju na planiranje putovanja posjetitelja, ve¢ i nude izravne

prilike za izgradnju odnosa koji se moZe jacati i nakon posjeta destinaciji. (Morgan, Pritchard

i Pride, 2004: 14)

2.4.1. Online komunikacija

Danas je u upravljanju komunikacijom brendova poseban izazov €initi isto na Internetu, koji je
svakako jedan od najvaznijih faktora odredivanja trziSne uspjesnosti brenda. Internet nudi

brojne pogodnosti za sve koji ih znaju prepoznati: iako se veéina online promotivnog prostora
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naplacuje slicno poput onoga u offline medijima, pristup je njima i dalje lak 1, za razliku od
svih ostalih globalnih medija, moguénosti za nadmudrivanje imuénijih igraca uz niske troSkove
I dalje su velike. (Anholt, 2004: 32) Pri kreiranju pokazatelja vrijednosti brenda na Internetu,
potrebno je obratiti pozornost na sljedece faktore: online iskustvo s brendom, interaktivnost,
prilagodavanje posjetiteljima web-a, vaznost brenda medu ostalima na Internetu, dizajn
stranice, online usluge posjetiteljima, online ispunjavanje narudzbi, kvaliteta online odnosa s
brendom, zajednistvo i referentne skupine u virtualnom prostoru te posje¢enost web stranica.

(Vranesevi¢, 2007: 191, cit. prema Christiadoulides i De Chernatony, 2004).

U bespuc¢ima online komunikacije i brendiranja, ono $to osobama koje se time bave moze biti
od najvece koristi jest razvoj sofisticiranog sustava menadzmenta destinacije (engl. destination
management system — DMS), koji omogucuje povezivanje resursa destinacije u njihov

koherentan prikaz za potencijalnog posjetitelja (Palmer, 2004: 129).
Karakteristi¢ne funkcije sustava menadzmenta destinacije su:

- posluzitelj web stranica: nudi gotove predloske pomocu kojih korisnici sustava mogu
lako kreirati i odrzavati web stranice za posjetitelje iz razli¢itih zemalja na razli¢itim
jezicima

- online sustav rezervacija: moze postojati kao automatizirani sustav s vlastitim
inventarom 1ili biti povezan sa svjetskom mrezom distribucije raspolozivih sadrzaja i
usluga (engl. global distribution system — GDS); u svakom slucaju treba biti povezan sa
sustavom elektronske naplate

- e-mail upravljanje i postanske usluge: ukljucuju gotove formulare za newsletter,
moguénost upravljanja mailing listama, automatske odgovore te racune s kojih je
moguce istovremeno odgovarati razlicitim osobama ili organizacijama

- mogucnost pretraZivanja: omogucuje korisnicima brzo pronalazenja informacija o temi
koju bi inac¢e mozda bilo tesko naci na velikoj web stranici

- personalizirana brosura: omogucuje korisnicima sustava da odaberu vlastite opcije i da
im se dostavljaju informacije o destinaciji prema njihovim potrebama

- tracking: omogucéuje uspostavu i nadgledanje drugih internetskih stranica radi
integriranih marketinSkih kampanja; time destinacija moze u realnom vremenu
procjenjivati u¢inkovitost kampanje

- online trgovina: ponuda turisti¢kih vodica
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- promotivne usluge za korisnike: npr. e-razglednice, spomenari, knjige gostiju, posebne
ponude i ponuda wallpapera i screensavera

- sustav odnosa s medijima: primjerci najnovijih objava u medijima

- kalendar: u kojeg organizacije koje sudjeluju u brendiranju mogu dodavati dogadaje 1
festivale 1 klasificirati ih u razlicite popise

- integrirane baze podataka: turisticke informacije u multimedijskom obliku — info kiosci,
pozivni centri, turisti¢ki uredi i korporativni sustavi informacija

- arhivski sustavi: omogucuju partnerima dodavanje podataka u arhivu koju je moguce
pretrazivati i u koju sa svojih preglednika mogu stavljati fileove i grafike

- sustav profiliranja i anketiranja klijenata: pohranjivanje detalja o0 osobama korisnicima
sustava za menadzment destinacije — ti se podaci mogu koristiti za udovoljavanje
potrebama trziSta u odredenim marketinSkim kampanjama

- lokacijsko targetiranje — razvoj lokacijskih usluga omogucuje sustavu targetiranje

korisnika putem lokacije njihovih mobilnih telefona (Palmer, 2004: 134)

U slucaju informatickog unaprjedenja pruzanja turistickih informacija i olakSavanja
organizacije posjeta turista, korisno je razvijati bazu podataka o destinaciji koje je moguce
koristiti za targetiranje posjetitelja i ispunjenje njihovih zahtjeva putem online sustava
rezervacija (engl. online reservation system — OLRS). Te baze podataka mogu sadrzavati sve
informacije o ponudi i uslugama koje destinacija nudi, interaktivne mogucnosti rezervacija i

informacije o cijeni i dostupnosti sadrzaja u realnom vremenu. (Palmer, 2004: 133)
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3. SAMOBOR KAO BREND

3.1. O gradu - ukratko

Grad Samobor ustanovljen je 1242. poveljom hrvatsko-ugarskog kralja Bele 1V. u kojoj je
proglasen ,,slobodnim kraljevskim trgovistem®. Samobor su povijesno obiljezavali ratovi
vodeni za prepoznatljivu utvrdu na brezuljku iznad grada izgradenu 1270. godine. U tom je
dvorcu vladala i Barbara Celjska, popularno zvana ,,crna kraljica®, zloglasna supruga hrvatsko-
ugarskog kralja Zigmunda Luksemburikog koja se navodno bavila magijom i alkemijom. U
13. je stolje¢u sagradena i crkva Blazene Djevice Marije u koju su u 16. stoljecu dosli djelovati
franjevci bosansko-hrvatske franjevacke provincije. Buduci da su prvi poceli poducavati djecu
Citanju i pisanju, zasluzni su za pocetak Skolstva u Samoboru. Osim kao trgovinsko srediste,
Samobor se razvijao 1 zahvaljuju¢i svojim Sumskim 1 rudnim bogatstvima na temelju kojih su
se razvijali obrti, proizvodnja i industrija. StanovniS§tvo se bavilo poljoprivredom i

vinogradarstvom. (www.samobor.hr, 2018)

Za osnovne konture Samobora kakvog ga znamo danas zasluzna su dogadanja iz 19. stoljeca,
kada su nakon visestrukih pozara izgradene zgrade u centru grada. U drugoj polovici stoljeca
izgradeno je poznato danas napusteno Smidhenovo kupaliste i postojeée Hidropatsko kupaliste
podno Starog grada. Zagrepcani, ali 1 mnogi drugi posjetitelji, iz Podsuseda su u Samobor
dolazili ,,Samoboré¢ekom®, odnosno vlakom zvanim ,,Srebrna strijela, koji je vozio sve do

1979. godine kad je njegovo postojanje proglaSeno neisplativim.

Danas Samobor svoje posjetitelje kao trgovinsko srediSte djeluje samo u smislu Sajmista,
subotnjeg sajma koji privlaci uglavnom lokalno stanovnistvo 1 posjetitelje iz Slovenije, te
nekoliko shopping centara. Usprkos trudu UdruZenja obrtnika i Poduzetni¢kog centra Samobor,
manje se trgovine zatvaraju i u gradu se nailazi na mnogo praznih izloga i zatvorenih vrata

trgovina.

Samobor je Sesnaesti grad po veli¢ini u Hrvatskoj, a drugi je najveéi u Zagrebackoj Zupaniji.
Na popisu stanovniStva 2011. godine, Samobor je imao 37.633 stanovnika (dzs.hr, 2011).
Gustoca naseljenosti iznosila je 151 stanovnika po km?, a ukupna povrSina je 250km?. Grad
obuhvacda 8 gradskih cetvrti te 77 mjesnih odbora. Popis stanovniStva, kucanstava i stanova

2011. godine https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/censuslogo.htm
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Samobor je poznat kao grad bez prireza, $to doprinosi stopi nataliteta. Na podrucju grada djeluje
osam vrti¢a, dva obrta za Cuvanje djece, pet osnovnih $kola, tri srednje Skole (Gimnazija
Samobor, Ekonomska, trgovacka i ugostiteljska Skola i Strukovna Skola Samobor) i Glazbena
Skola Ferdo Livadi¢. Tu su i Skole stranih jezika te razne sportske udruge, od kojih su
najpoznatije Judo klub Profectus, Karate klub Samobor koji organizira natjecanje Grand Prix
Croatia, Skijaski klub Samobor i Konjicki klub Mirnovec. Treninzi i natjecanja odrzavaju se u
Cak Sest sportskih dvorana i na klizali$tu, u osam nogometnih klubova, ¢etiri rukometna kluba

iu KoSarkaskom klubu Samobor.

Osim sportskih, u gradu djeluju i mnoge udruge u kulturi, od kojih su najpoznatije Tamburasko
drustvo Ferdo Livadi¢, Hrvatsko pjevacko drustvo Jeka, Gradska glazba Samobor, KUD-ovi,
zborovi i klape te udaraljkaski sastav Sudar Percussion. Galerija Prica najveca je gradska zbirka
umjetnickih slika, a nalazi se na katu iznad Kina Samobor, u kojem djeluje i kazaliSte s Cestim
gostovanjima kazali$nih trupa, ali i kao dom Amaterskog kazalista PAX. Kino se trenutno
preureduje pa je kazaliSte privremeno preseljeno u Centar za mlade Bunker, a filmovi se
prikazuju u Pop-up kinu Samobor, u manjem prostoru Autobusnog kolodvora. Od kulturno

vaznih ustanova isti¢u se 1 Gradska knjiznica Samobor te Muzej Livadié.

Grad je poznat po projektima za mlade ostvarenima sredstvima Europske Unije. Prosle je
godine otvoren Centar za mlade Bunker, a trenutno je u pocetku provedbe projekt Mali
tehnopolis Samobor koji ¢e osiguravati edukaciju zaljubljenicima u elektrotehniku i
informatiku. U osmisljavanju i provedbi tih projekata znatno je doprinijelo Pucko otvoreno

uciliste Samobor.

Od prirodnih ljepota, grad se di¢i potokom Gradnom, brojnim lijepo uredenim parkovima 1 sa

¢ak sedam planinarskih domova, tri slapa, Grgosovom $piljom i Rudnikom sv. Barbare.

Kao poznati stanovnici Samobora istaknuli su se voditelj Drago Celizi¢, skijasica Nika Fleiss,
pjevac Jacques Houdek, etnograf Milan Lang, dirigent SiniSa Leopold, fratar Zvjezdan Lini¢,
skladatelj Ferdo Livadi¢, voditelj Oliver Mlakar, atomski fizicar Vladimir Paar, alternativni
znanstvenik Drago Plecko, glazbenik Pani Stipanicev i voditelj Mislav Togonal. Trenutni je
gradonacelnik Samobora KreSo Beljak, profesor geografije 1 predsjednik Hrvatske seljacke

stranke. (www.samobor.hr, 2018)
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3.1.1. Lokacijska prednost Samobora

Samobor se nalazi na spoju nizine rijeke Save na sjeveroistoku i Zumberadkog gorja na
jugozapadu. Istovremeno ima povoljne uvjete za razvoj poljoprivrede, Sumarstva i ljekovitog
bilja i gljiva. Rijetka naseljenost i o¢uvani prirodni resursi karakteristike su brdskog dijela, a
urbanizirani gusto naseljeni nizinski dio omogucio je koncentraciju industrijskih i1 obrtnickih

djelatnosti.

Samoborsko gorje, kao dio Zumberatkog gorja, obuhvaéa vrhove Pljesivicu (780m), Japetié

(880m) i Ostre (753m).

Gradom Samoborom i njegovom samom jezgrom protjece potok Gradna. Korito je u centru
grada uredeno, a pitoreskne zgrade koje imaju direktan izlaz na potok nazivaju se ,,samoborska

Venecija“. Uz sam potok pruzaju se najpoznatije gradske Setnice.

Samobor je udaljen 20-ak kilometara od Zagreba i cestovno je dobro povezan i sa glavnim
gradom, i s drzavnom granicom sa Republikom Slovenijom na autocesti A3. Samobor je 45
minuta voznje udaljen od Zra¢ne luke Franjo Tudman. Autobus iz Zagreba za Samobor polazi
otprilike svakih 20 minuta s okreti§ta na Ljubljanici i Crnomercu te s Autobusnog kolodvora u
Zagrebu, a voZnja traje oko 45 minuta. U Samoboru postoji lokalna mreZa autobusnih linija u

koncesiji poduzeéa Samoborcek 1 Autoturist.

3.1.2. Prepoznatljivi samoborski gastronomski proizvodi

Prema VraneSevicu (2007), poZeljno je da destinacije ulazu u prepoznatljive proizvode koji
svojom promocijom 1 prodajom promicu 1 sam brend mjesta svog nastanka. Autor tvrdi da
,»postoji potraznja za kvalitetnim domacéim proizvodima radenim na tradicionalan nacin i
proizvedenim u manjim koli¢inama. Ima 1 potroSaca koji su spremni za takav proizvod s
dodatnom vrijednos¢u izdvojiti veci iznos novca.” (VraneSevic, 2007: 223)

Primjer je takvog proizvoda Samoborska salama koja je dio bogatstva regionalne gastronomske
ponude. Proizvodnjom autohtonih proizvoda i njihovim brendiranjem se ,,poti¢e 1 razvoj
ruralnog prostora te ocuvanje nacionalnog identiteta, a proizvodacima se omogucuje veca
konkurentnost, vi§i dohodak i bolji standard. (Vranesevi¢, 2007: 223) Brend Samoborska
salama izgraden je na temelju trogodiSnjeg prethodno provedenog projekta i istrazivanja u
kojima je odredeno ,,tko su potencijalni potroSaci salame, kakva obiljezja proizvoda Zele i

koliko su spremni za njega platiti“ te se doslo do ,,izgleda, okusa, znaka i ostalih elemenata koji
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marku ¢ine prepoznatljivom i1 posebnom s obzirom na konkurenciju.” (Vranesevi¢, 2007:224-
225) U provedenim anketama i fokus-grupama, najucestalije asocijacije na brend Samoborska
salama bile su sljedece: domace, zdravo, kvalitetno, tradicionalno, ru¢na izrada, prirodno,
autohtono, regionalno, Hrvatska, Samobor, zakuska, sir, druzenje, zabava i pivo. Osim mesnice
IgoMat koja ju je brendirala, proizvode je i druge samoborske mesnhice poput Mesnice

Koprivnjak i mesnica Karlo i Supermes.

Jos su jedan prepoznatljivi proizvod kremsnite, kolac od dva tanka sloja lisnatog tijesta izmedu
kojih se nalazi mnogo tucene kreme od jaja i1 Se¢era. Najpoznatije su one iz ,,Kavane Livadi¢*
iiz slasticarnice ,,U prolazu®, a brojni Zagrepcani, ali i turisti iz svih dijelova svijeta, u Samobor

dolaze probati bas tu poslasticu.

Bermet je samoborski aperitiv koji se dobiva pripremom crvenog vina s raznim travama (pelin,
korijandar, anis, kadulja...) i juznim vo¢em. U Samoboru ga pripremaju vinarije Pavlin i Fabek
te brojni amaterski vinogradari, ali i obitelj Filipec koja ga je brendirala i prodaje ga kao
samoborski gastronomski suvenir uz mustardu, pikantan i kiselkast umak od gorusice koji se

jede uz kobasice i govedinu, poput senfa.

Jos$ je jedan specijalitet samoborski kotlet, odnosno svinjski kotlet najprije preprzen, a zatim
zaliven govedom juhom i prokuhan, koji se posluzuje uz peceni krumpir. MoZe ga se pojesti u
kultnim samoborskim restoranima ,,Gabreku 1929.%, | Pri staroj vuri“ i u ,,Hotelu Lavica®, ali i

u restoranima diljem Hrvatske pod istim nazivom.

Rudarska greblica autohtoni je kola¢ iz samoborskog mjesta Rude koji je dobio oznaku
zemljopisnog porijekla 1 tako postao prvi zastiCeni gastronomski proizvod u Zagrebackoj
zupaniji. Radi se o kolacu koji je od 16. stolje¢a bio dio svakodnevne prehrane rudara u
tamos$njim rudnicima bakra. Stanovni$tvo je bilo vrlo siromasno pa su se u pripremi koristili
jednostavni sastojci — brasno, mlijeko, jaja i svjezi kravlji sir, a danasnje varijante ukljucuju i

Spinat, blitvu, koprivu, orahe ili poriluk.

3.1.3. Samoborski tradicionalni obrti

Samobor je poznat i po medenjacima koje proizvode Medicarna i svje¢arna Franjo Oslakovi¢ i
medi¢arna ARKO. Uz medenjake, svije¢e i licitare, ti se obrti bave tradicionalnom
proizvodnjom gvirca, alkoholnog napitka od medovine koji se najceSc¢e pije na veéim

samoborskim sajmovima 1 proStenjima.
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Kamini i pe¢i Kodri¢ d.o.o. proizvode funkcionalne, ali i bajkovite i ukrasne kamine koje je i

danas moguce naci u starim gradanskim ku¢ama i preostalim kurijama.

Samoborski kristal, odnosno vaze, zdjele, pepeljare i ¢ase ukraSene su delikatnim rezbarenim
cvjetovima, Cipkastim uzorcima i zvjezdicama. Moguce ga je pronaci u obiteljskim vitrinama

diljem Hrvatske, ali i u inozemstvu. Proizvodi ga Kristal Samobor d.o.o.

Nekadasnji obrti ukljucivali su 1 kozare, no gasenjem Kozare Ban u Rudama 2002. godine ta je

grana djelatnosti zamrla.

Broj danas registriranih obrtnika u Samoboru iznosi 1197 obrtnika, (Hrvatska obrtnicka
komora, 2016) a udruzeni su u UdruZenje obrtnika Samobor koje djeluje od 26. listopada 1967.
kada je osnovano kao podruznica Udruzenja zanatlija grada Zagreba. Udruzenje danas sudjeluje
u stipendiranju ucenika i suraduje sa Srednjom strukovnom skolom i Ekonomskom trgovackom

1 ugostiteljskom Skolom u Samoboru.

3.1.4. Zasti¢ena kulturna dobra Samobora

Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske sadrzi podatke o zasticenim pokretnim i
nepokretnim kulturnim dobrima grada Samobora. Jos je jedan poznati samoborski proizvod
pleteni kralus, ¢ije se umijece izrade nalazi u Registru kao nematerijalno kulturno dobro. Radi
se o Sarenoj ogrlici koja je krasila vratove Zena iz samoborskog kraja u sve€anim prilikama u
kojima se nosila i sve¢ana narodna nosnja. Kralu§ se izraduje nizanjem staklenih zrnaca na 8,
10 ili 12 dlaka konjskog repa. Skromniji tip ogrlice naziva se kralu§ na koSic, odnosno kralu§
valjkastog oblika namijenjen mladim djevojkama. Nacini izrade kraluSa njeguju se u

Samoborskom muzeju, u radionicama izrade kralusa. (Ivir, 2010: 73)

Kao pokretna kulturna dobra u Registru su zabiljezene muzejske grade Samoborskog muzeja i
Galerije Prica. Samoborski je muzej osnovan 1949. godine u nekadasnjoj obiteljskoj kuci Ferde
Livadi¢a, poznatog hrvatskog skladatelja i preporoditelja, ali i samoborskog gradonacelnika i
suca. Tadasnji se postav sastojao od tri zbirke: Samoborska bibliografija, Samoborska kronika
i Samoborske starine. U Muzeju je danasnji stalni postav geolosko-paleontoloske i arheoloske
proslosti samoborskog kraja — fosilni ostatci, ali i materijalni povijesni ostatci nekadasnjih

stanovnika ovih podrucja.

Galerija Prica nalazi se na prvom katu zgrade Hrvatskog doma (Puckog otvorenog ucilista

Samobor). Utemeljena je zahvaljuju¢i donaciji tridesetak ulja na platnu i dvije bronane
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skulpture akademika Zlatka Price Gradu Samoboru. Postav prikazuje sve akademikove
stvaralacke cikluse: od ranih radova na Akademiji likovnih umjetnosti u Zagrebu, preko
“Samoborskog ciklusa”, “Plodova zemlje”, “Ljudi i plodova”, “Anatomije prirode”, pa sve do
cuvenog “Tarskog ciklusa” i “Opatijskih kiSobrana”. Zbirka ukljucuje i donirane fotografije

njegove kéeri, Vesne Prica. (samobor.hr, 2018)

Od nepokretnih kulturnih dobara Registar biljezi poznate samoborske crkve sv. Anastazije i
Uznesenja Blazene Djevice Marije, kapele sv. Ane, sv. Jurja i sv. Mihalja, dvorce Livadi¢ i

Reiser, Stari grad Samobor, brojne kurije i zgrade na trgu i u okolici centra grada.

3.1.5. Manifestacije u Samoboru

Zahvaljuju¢i svojim brojnim amaterskim i profesionalnim kulturnim udrugama, Samobor
obiluje manifestacijama, odnosno sajmovima, festivalima, memorijalnim danima i
sveCanostima. Svaka manifestacija privlaci svoju odredenu ciljnu skupinu i svake godine sve
marljivije i kreativnije radi na svojoj promociji. Kao §to je ve¢ objasnjeno, trajni je nedostatak
promocije tih dogadaja njihova medusobna neuskladenost, nekoordiniranost u marketinskim i

informativnim aktivnostima i nedostatak vizualnog povezivanja sa Samoborom.

Najpoznatije su Smotra klapa u sije¢nju, Samoborski fasnik u veljaci, Bitka kod Samobora
1441., Samoborski proljetni sajam i Samoborska salamijada u ozujku, Samoborski haiku susreti
Darko Plazanin i Vecernjakova utrka u travnju, Cu Fus — Cirkuski uliéni festival u Samoboru,
Samobor Jazz Festival i No¢na utrka u svibnju, Festival ljubavne poezije “Vrazova Ljubica”,
Samoborski oldtimer susret i Medunarodna brdsko biciklisticka utrka XCO Samobor u lipnju,
Susret pri Kalinu, Dani rudarske greblice, Samoborski medunarodni oldtimer rally, Veceri
hrvatske ljubavne poezije na Ljubi¢inu grobu, Blagdan sv. Ane i Kino na otvorenom u srpnju.
Rujan i listopad ispunjavaju Samoborska glazbena jesen, Festival samoborske kotlovine,
Zumberadka likovna kolonija, Dani kratkopri¢asa u Samoboru, Youngmasters festival,
Samoborski tamburatorij, Cvjetni korzo, No¢ knjige i Motorijade, a prosinac Advent u

Samoboru i dvostruki doc¢ek Nove godine u Samoboru.

Fasnik je, bez sumnje, najposjeceniji dogadaj u Samoboru. Radi se o obi¢aju samoborskog kraja
koji obiluje ustaljenim ritualima (povorke, parodiranje, sudenje, spaljivanje Princa Fa$nika). To
je prepoznatljivi element kulture i kulturnog identiteta Samoboraca. (Roéenovi¢, 2011: 24-25)

U dva tjedna ludiranja pod maskama, ljudi iskazuju sebe i svoje stavove, karakteristike vremena
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u kojem Zive i svoje okruzje. Fasnik u gradskoj i u seoskoj sredini ima pomalo razli¢ite oblike
izrazavanja, no zajednicki je ritual okupljanja u Samoboru, kritiziranja vlasti za postojece

probleme i nadanja u dolazak boljih vremena.

Jo§ jedan od velikih dogadaja u Samoboru je Samoborska glazbena jesen, ugledni glazbeni
festival, odnosno niz koncerata klasi¢ne glazbe koji se odrzavaju svake godine u dva tjedna u
rujnu i listopadu. Ljubitelji glazbe okupljaju se u Galeriji Prica, crkvi sv. Anastazije i crkvi
Uznesenja Blazene Djevice Marije kako bi culi medunarodno priznate glazbenike kako izvode
djela svjetske kulturne bastine, ali i mlade hrvatske izvodace u svrhu promocije hrvatske glazbe.
Dogadaj je pod pokroviteljstvom Ministarstva kulture Republike Hrvatske, a trostruki je
nositelj prestizne EFFE titule za znaCajne umjetnicke dogadaje koju dodjeljuje Europsko

udruZenje festivala.

Bitka kod Samobora 1441. dogadaj je koji dobiva na popularnosti, no njena je posjecenost
znatno uvjetovana vremenskim uvjetima zbog odvijanja na Pepelnicu, na otvorenoj livadi
podno samoborskog Starog grada. Radi se o obiljeZzavanju jedne od bitki za nasljedstvo trona
izmedu Elizabete Luksemburske i Vladislava Jagelovi¢a nakon smrti Alberta II. HabsburSkog.
Na dogadanju sudjeluje oko 400 sudionika, a medu njima su oklopljeni vitezovi iz udruga
Vitezovi Zelingradski, Red Srebrnog zmaja, Zlatni kalez, Srednjovjekovna skupina Celjani,
Red Cuvara grada Zagreba, Anno Domini Koprivnica, Koprivnicki musketiri i haramije te iz
udruge Ozivljena povijest iz Samobora. Bitka je popracena sajmom starih majstora pa tako
posjetitelji mogu kupiti proizvode klobucara, pletaca koSara, travara, medicara, kovaca, stolara,

vinara, tkalja itd.

Docek Nove godine u podne noviji je redoviti dogadaj u Samoboru — prvi put je organiziran
2016. godine. Docek privlaci posjetitelje iz Samobora, Zagreba 1 okolice, a ukljucuje nastup
poznatih glazbenika na glavnom gradskom trgu (npr. Giuliano, Neno Belan i Fiumensi, Grupa
Vigor), a sve je popraceno puStanjem balona, kobasicama, rakijama i kuhanim vinom. Sli¢ni
dogadaj ve¢ se tradicionalno odrzava u FuZinama, a obiljeZavanju podnevne Nove godine

pridruZili su se 1 Novi Vinodolski, Marija Bistrica 1 Medulin.

3.1.6. Kulturna drustva

Jos su jedno bogatstvo Samobora brojna kulturna drustva u kojima se njeguju razlic¢iti kulturni
interesi i izriaji. Samoborski klub ljubitelja umjetnosti osnovan je u veljaci 2015. godine |
okuplja pojedince koji aktivno prate sva umjetnicka dogadanja u Samoboru te sudjeluju u
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kreiranju gradske kulturne scene. Pjevanjem se bave vokalno umjetnicka organizacija
Singrlice, vokalni ansambl Angelus, klape Poj i Euterpa, Hrvatsko pjevacko drustvo Jeka,
dje¢ja glazbena udruga Smijesak i zbor Samoborc¢ek. Udruge instrumentalne glazbe su Mali
muzicki atelje, Samoborski udaraljkasi — SUDAR Percussion, Klarinetist.hr, Tamburaski sastav
Samoborci, Gradska glazba Samobor, Tamburasko drustvo Ferdo Livadi¢ Folklor posebno
njeguju KUD-ovi Ostrc, Marko Vukasovi¢, Rakov Potok, Licitar, folklorni ansambl Mladost i
Petkov Breg te udruga Etno fletno. Pisani izri¢aj u Samoboru ¢uvaju lokalni ogranak Matice
Hrvatske, Hrvatsko haiku drustvo. Likovnom se umjetnosc¢u bave Likovna udruga Hobby art i
Udruga likovnih umjetnika Samobor, a fotografijom udruga Fotum. Plesom se bave Plesna
skupina Burka, a glumom Mali kreativni studio, Amatersko lutkarsko kazaliSte Lutonjica
Toporko, Dramski studio Feniks novi, Trupa TO i Amatersko kazaliste PAX. Ve¢i broj ¢lanova
okuplja i klub mazoretkinja Unity S, udruga U duhu s Kristom, udruga Ekosspiritus, Udruga
antifaSistiCkih boraca 1 antifaSista grada Samobora, udruga Ozivljena povijest Samobor,
Samoborska narodna glazba, Bratovstina sv. Jurja i cirkuska udruga Razbibriga. (samobor.hr,

2018)

3.1.7. Gradovi prijatelji

Sukladno odredbama Zakona o lokalnoj i podruénoj (regionalnoj) samoupravi, u Statutu Grada
Samobora utvrdeni su oblici suradnje s drugim jedinicama lokalne i podru¢ne (regionalne)
samouprave u Hrvatskoj i inozemstvu. Danas su gradovi prijatelji Samobora Wirges
(Njemacka), Veles (Makedonija), Pecuh (Madarska), Chassieu (Francuska), Parabiago (Italija),
Stari Grad (Hvar, Hrvatska) i Novska (Hrvatska).

Suradnja s Gradom Wirgesom temelji se na Povelji o partnerstvu iz 1974. godine, a
najizrazenija je u podrucjima kulture, gospodarstva, sporta, humanitarnih akcija i turizma. Grad
Wirges pomagao je Samoboru tijekom Domovinskog rata putem humanitarne pomoci te
nov¢anim donacijama. Jedna od najvecih ulica u Samoboru nazvana je ulicom Grada Wirgesa,

dok u Wirgesu postoji Samoborstrafie.

Velikan makedonskog pjesnistva, Velesanin Ko¢o Racin, u Samoboru je 1938. godine objavio
Svoju prvu zbirku pjesama na makedonskom jeziku. Sluzbena je suradnja s Gradom Velesom
zapocela 1977. godine, kada je Racinu postavljena spomen-ploca na procelju bivse tiskare u
Perkovéevoj ulici i otkrivanjem spomenika Ko¢i Racinu u parku kod Samoborskog muzeja. Uz

to, jedan od mostova na Gradni nazvan je mostom Grada Velesa.
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Suradnja sa Starim Gradom na Hvaru temelji se na uzajamnim sportskim susretima, a zapocela
je 1996. godine.

Suradnja s Gradom Pecuhom zapocela je 2000. godine radi o¢uvanja i promicanja slika i kipova
akademika Zlatka Price koji je roden u Pecuhu 1916. godine, ali je ¢esto boravio u Samoboru.
Sporazum o suradnji potpisan je 2004. godine organizacijom zajednickih izlozbi i razmjenom
kulturno umjetnickih drustava, a kasnije je uslijedila i zajedni¢ka Zaklada Zlatko i Vesna Prica

te organizacija likovne kolonije u Taru.

S Gradom Chassicuom suradnja je zapocela 2007., a 2009. godine potpisana je Povelja o
suradnji. Danas u Samoboru djeluje Hrvatsko-francusko drustvo prijateljstva Samobor —
Chassieu koje promovira francusku kulturu i jezik organizacijom Veceri francuske $ansone u

ozujku, svjetskom mjesecu frankofonije.

Pocetak suradnje izmedu Samobora i Parabiaga seze iz 1966. godine. Suradnja je bila
humanitarne naravi, izmedu udruge AVIS Parabiago i samoborskog Crvenog kriza, a temeljila
se na susretima dobrovoljnih darovatelja krvi, sportskim susretima i ratnoj pomoci u obliku
hrane, lijekova i potrepstina. Sluzbena je Povelja o partnerstvu i prijateljstvu gradova Samobora
i Parabiaga potpisana 16. sije¢nja 2010. godine. Jedna ulica u Parabiagu nosi ime Grada

Samobora, a u Samoboru jedan most je imenovan mostom Grada Parabiaga.

Gradove Samobor i Novsku povezuje zajednicko komemoriranje stradanja hrvatskih branitelja
u Trokutu, a na godiSnjim sveCanostima 29. listopada sudjeluje delegacija samoborskih
branitelja, njihovih obitelji i ucenici samoborskih Skola. Povelja o prijateljstvu, potpisana je 29.
listopada 2016. godine. (samobor.hr, 2018)

3.2. Praktic¢ari brendiranja i komunikacije grada

U sklopu teorije sustava, prakti¢are odnosa s javno$¢u smatra se dijelom otvorenog sustava koji
je u interakciji sa drugim sustavima. U skladu s tom teorijom, internom i eksternom
komunikacijom grada Samobora upravlja voditeljica Referade za odnose s javnoscu i tehnicke
poslove Upravnog odjela za opce, pravne i tehni¢ke poslove, koja trenutno obnasa i duznosti
viSeg strucnog savjetnika za odnose s javnosc¢u, medije i protokol. Ona vodi poslove sluzbenog
protokola i organizacije sluzbenih posjeta i svecanih manifestacija, koordinira poslove

medugradske 1 medunarodne suradnje, obavlja zadatke vezane za odnose s javnos¢u 1 suradnju
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s predstavnicima medija te poslove promocije. (Upravni odjel za opce i upravne poslove, Grad
Samobor, 2018) Uz to, sluzbeno je odgovorna za interakciju gradske vlasti s ostalim
podsistemima Grada (npr. s drugim odjelima gradske uprave, ali i sa sportskim i kulturnim
ustanovama), ali 1 s gradanima te S$irim javnostima putem medija te proizvodaCima
prepoznatljivih proizvoda koji njima promoviraju Samobor. Svi ti, ali i mnogo ostalih sustava,

sudjeluju u izgradnji imidza grada Samobora kao destinacije.

U brendiranju Samobora kao turisticke destinacije najvazniju ulogu ima Turisticka zajednica
grada Samobora. Njeno je sjediste na srediSnjem gradskom Trgu kralja Tomislava, na broju 5,
u istoj zgradi u kojoj se nalazi i gradska uprava. Turisticka je zajednica osnovana jo§ davne
1886. godine, pod nazivom Drustvo za poljepsanje Samobora (TZ Samobor, 2018). Njeni su
zadaci poboljSanje uvjeta boravka turista i posjetitelja, promidzba turisti¢kih proizvoda i
razvijanje svijesti o gospodarskim, druStvenim i drugim ucincima turizma, ali 1 o vaznosti
zastite okolisa. TuristiCka zajednica izrazito promice elemente tradicije (obicaje i etnolosko
blago i dr.), poti¢e ugostitelje na $to kvalitetniju pripremu i poslugu hrane, pica i smjestaja,
koordinira turisticki promet, prireduje kulturne, umjetnicke, gospodarske, sportske i druge
priredbe, organizira procese zastite, odrzavanja i obnove kulturno — povijesnih spomenika,
provodi akcije o¢uvanja turistickog prostora, promovira Grad kao turisti¢ki proizvod, popisuje
turiste 1 nadzire naplatu boravisne pristojbe, vodi turisticko — informativni centar, organizira
konferencije za tisak, prijem novinara, organizira nastupe na domacim i inozemnim sajmovima
1 izlozbama turistickog karaktera i dr. Uredovno vrijeme Turisticke zajednice grada Samobora
je radnim danom od 8 do 16 sati, a subotom od 10 do 13 sati. Sluzbenu broSuru Zajednica je

izdala na hrvatskom, engleskom, njemackom i talijanskom jeziku.

U zadnjem je desetlje¢u Turisticka zajednica grada Samobora primila brojna priznanja i
nagrade, od kojih su najpoznatije ,,Zeleni cvijet” sa zlatnim, srebrnim 1 bron¢anim znakom
Hrvatske turisticke zajednice u okviru ekolosko-edukativne akcije ,,Volim Hrvatsku®.

(www.samobor/visit.hr 2018)

Nazalost, ti najvazniji dionici jo§ nisu usuglasili koherentnu brend arhitekturu za Samobor.
Brend ,,Samobor* nije definiran, budu¢i da identitet grada i osobine njegovih stanovnika nisu
znanstveno istrazeni. Nisu dogovorene ni temeljne vrijednosti koje grad zeli komunicirati, ve¢
svaki dionik u svojoj komunikaciji isti¢e ono §to mu u danom trenutku najviSe odgovara pred
vlastitom ciljnpom javnos$¢u. Komparativne prednosti koje Samobor nudi jo§ uvijek nisu
ustanovljene, ve¢ su mutne i neodredene, iako postoji svijest o tome da su brojne. Jo$ je jedan
velik neiskoriSteni potencijal pronalazenje saveznika koji bi svojim proizvodima izravno i
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neizravno promovirali brend. Odnosi izmedu krovnog brenda ,,Samobor* i asortimana njegovih
proizvoda i usluga kao podbrendova nisu dogovoreni u detalje i brendovi se ne nadopunjuju
efikasno. Krovni brend trebao bi se primjenjivati u svim segmentima, od logotipa, slogana,
grafickih vizuala i promotivnih materijala, a ostali bi se podbrandovi, odnosno proizvodi,
usluge, dogadaji 1 partnerstva na njega u svojim vizualnim identitetima trebali smisleno
nadovezivati, no to nije slucaj. Svi su ti propusti razlog tome da prepoznatljiv i sinkroniziran

marketinSki 1 komunikacijski nastup prema ciljnim skupinama do sad nije zazivio.

3.3. Dosadasnji pokusaji brendiranja Samobora

Tijekom 2008. 1 2009. godine proveden je pokusaj brendiranja grada Samobora s ciljem jacanja
njegove prepoznatljivosti i stvaranja njegovih pozitivnih asocijacija. (Skoko, Vukasovi¢, 2009)
Prvu je fazu brendiranja ¢inilo istrazivanje identiteta Samoboraca, kako bi kasnija brend
arhitektura bila vjerodostojna. Uz to, autori su proveli i intervjue s kreatorima javnog misljenja
u Samoboru te istraZivanja miSljenja hrvatske javnosti o identitetu i imidZu Samobora.
Istrazivanje je pokazalo da stanovnici Samobor dozivljavaju kao ugodno mjesto za Zzivot i
ponose se samoborskom tradicijom, okolisem i na¢inom Zivota. Cak 65% od 1200 ispitanika
izjavilo je da je zadovoljno zivotom koji Samobor omogucuje, no i da zahtijevaju stalni
kontrolirani razvoj grada. Uredenjem i izgledom grada bilo je zadovoljno je 81% ispitanika,
15% ih je bilo neodlucno, a 4% nezadovoljno. Ispitanici su tada grad zamisljali kao potencijalno
elitno zagrebacko izletiSte (46%) i grad ugodnog obiteljskog zivota (44%). Najveéim
samoborskim znamenitostima Samoborci su smatrali staru gradsku jezgru, kremsnite, Fasnik,
Smidhen, Samobor¢ek, samoborsku salamu, kristal, kralu$, bermet i mustardu i rudarsku

greblicu.

Kao osnovne vrijednosti na kojima je trebalo graditi brend Samobora, autori su naveli prirodne,
povijesne i kulturne potencijale, raznolikost i ravnotezu Samobora (istovremena blizina
Zagreba 1 mirnoca zivljenja, opuStanje 1 zabava, priroda i1 urbanost, suvremenost i povijest).
Kao emocije u srzi brenda Samobora odredene su bliskost, dostupnost i otvorenost, ljepota i

uredenost, prirodni sklad, romanti¢nost, zaigranost i bogatstvo tradicije srednje Europe.

U drugoj su fazi projekta odrzane radionice radi nadogradnje pozitivnih asocijacija, izbora
klju¢nih poruka i slogana te kreiranja novih promotivnih materijala i dogadanja. Predlozena je
i nadogradnja vizualnog identiteta u skladu s ranije postojecom knjigom standarda pa se tako
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vizualni identitet temeljio na crvenoj boji. Kao rezultat nastao je brendbook, knjiga brenda kao
osnova za daljnje kreiranje materijala i manifestacija te pomo¢ pri standardizaciji poslovanja u

ugostiteljstvu i turizmu. (Skoko, Vukasovi¢, 2009)

Treca faza, faza implementacije brenda, faza je koja nije zazivjela, odnosno dogovoreni slogan
»Samobor prica pri€u‘ nije zazivio u upotrebi, a vizualni identitet nije sistematski uveden u sva
predvidena podrucja. lako graden na istrazenom identitetu samih stanovnika grada Samobora,
projekt brendiranja nije uspio radi nedostatka dosljednosti u njegovoj primjeni, provedbi i

daljnjem istrazivanju.

3.4. Samoborski vizualni identitet

Jedinstveni vizualni identitet Samobora, nazalost, danas ne postoji. Naime, medu klju¢nim
dionicima grada, dakle samom gradskom upravom, Turistickom zajednicom te udrugama,
ugostiteljskim objektima i proizvodacima autohtonih proizvoda, ne postoji konsenzus i sklad
vizualnog izrazavanja pripadnosti Samoboru. Svaki od tih interesenata u svom kreativnom
izrazavanju angazira razliite kreativne ili graficke tvrtke, Sto rezultira velikom
diferencirano$¢u u grafikama te neprepoznatljivoséu identiteta te nemogucénoS¢u za bolje
pozicioniranje Samobora, ali i njegovih proizvoda, na trzistu. Medu svim tim dionicima jo$ nije
razvijena svijest o tome da je za predstavljanje Samobora vazno razviti pazljivo osmisljen
vizualni identitet koji ¢e obiljeZavati pricu i poruke Samobora kroz sadrzaje, slike, fotografije,
tekst, boju, format, izgled broSura, web stranica, manifestacije i sve ostale dizajnerske elemente

kljucne za uspjesnu i prepoznatljivu komunikaciju grada.

Logotip Samobora trebao bi biti temelj za predstavljanje samoborskog brenda te njegovih
usluga i proizvoda domacim i stranim gostima, ali i samim stanovnicima grada te ugostiteljima,
turistickim vodi¢ima i sl. Logotip je kratkoroc¢ni vizualni simbol koji ne moZe prenositi detaljnu
pricu o Samoboru kao destinaciji, ali je kljuni element koji se mora naéi na Svim

komunikacijskim alatima. Ipak, sam Grad u svojoj komunikaciji koristi razli¢ite logotipe grada.

Logotip koji se nalazi na sluzbenim dokumentima i broSurama grada Samobora izradila je
samoborska dizajnerska tvrtka Portfolio by Studio Grozi¢ (Studio Grozi¢ d.o.0.). Cjelokupni je
dizajn baziran na bordo boji #ael1734. te #f9f5f6 nijansi bijele.
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rad

Samobor

Slika 2. Logotip Samobora u izradi tvrtke Studio Grozi¢ d.o.o.

Taj se logotip nalazi i na sluzbenim promotivnim proizvodima (posjetnicama, vreéicama,

kalendarima, kiSobranima, fasciklima), ali i na putokazima i oznakama ulica i trgova.

2006

+ 2006 12rad
Samobor

Slika 3. Promotivni materijali grada Samobora

34



rad rad

Samobor Samobor

Dobro dosli Dovidenja

Willkommen Auf Wiedersehen
Welcome Good bye
Benvenuti Arrivederci

Bienvenue Au revoir

Slika 4. Plo¢e pozdrava

S druge strane, web stranice grada izradila je druga samoborska graficka tvrtka, Idea studio. Na
tim vizualima tako prevladavaju razliite nijanse crvene boje (narancasto-crvena #d22a26,
jarko crvena #c40blc, smede-crvena #94131b, zagasito crvena #d63329 i crna #040404). Osim

na sluzbenom web-u, taj se logotip koristi i na drustvenim mrezama grada (facebook, twitter).

GR3ID
S3JMOBOR

Slika 5. Logotip u izradi tvrtke ldea studio.

Na istim se mreznim stranicama (samobor.hr) nalaze i1 stranice Turisticke zajednice grada
Samobora (samobor.hr/visit), tako da se i Zajednica na web-u sluZi istim vizualnim identitetom.

Ipak, na svojim se broSurama, sluzbenim dokumentima i informativnim plo¢ama koristi drugim
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logotipom u izradi Studia Imago (s kojim sudjeluje i u izradi vizualnih identiteta za neke od
manifestacija, npr. za Samoborski fasnik). Taj logotip svojom mjesavinom sive, crne i Zute boje

odudara od ostatka online vizualnog identiteta.

SAlul BOR

TuristiCka zajednica
grada Samobora

Slika 6. Logotip Turisti¢ke zajednice u izradi Studia Imago d.o.o.

Na drustvenim mreZzama i novijim promo materijalima (npr. na platnenim stolcima
postavljenim uz gradsku Setnicu u vrijeme ljetnih mjeseci), Zajednica pak koristi drugi logotip
u izradi iste tvrtke koji dolazi u svojoj crvenoj varijanti na sivoj podlozi i crnoj varijanti na
bijeloj podlozi.

-
VOLIM 9/ (;F
SAMOBOR VOLIM

SAMOBOR

Slika 7. Dva nova logotipa TZ grada Samobora

Uz logotip, na svim materijalima grada (memorandumima, posjetnicama, web stranicama,
promotivnim materijalima, marketin§kim aktivnostima i sl.) trebao bi se upotrebljavati
jedinstveni font. Fontom koji prevladava na trenutnim web stranicama Grada koriste se i
Gradska knjiznica Samobor, Pu¢ko otvoreno uciliste Samobor te Centar za mlade Bunker, ali

ne i ostale gradske organizacije i ustanove (npr. Radio Samobor, Poduzetnicki centar Samobor,
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Samoborski proljetni sajam...). Moze se zakljuciti da unificirani logotip 1 font, kao osnove

vizualnog identiteta, ne postoje.

Samoboru nedostaje i slogan kao vezivno tkivo prema posjetiteljima. Slogan bi trebao biti
kratak i pamtljiv, pozicionirati destinaciju na trzi$tu i motivirati posjetitelje na dolazak isticuéi
privla¢nost destinacije i emocije koje samo ona nudi. Njega se zajedno sa logotipom treba
komunicirati putem promotivnih proizvoda, ali i preko manifestacija, nudec¢i obecanje domacim

1 stranim javnostima. Pozeljno je da bude preveden na vise svjetskih jezika.

Samobor nema konkretni slogan. Turisti¢ka zajednica u svoj je spomenuti logotip uvela pomalo
prazne rijeci ,,Volim Samobor, koje ne nude nikakvo obecanje niti stvaraju asocijaciju (na
stranu nedostatak mastovitosti, budu¢i da je ,,Volim Hrvatsku“ naziv emisije Hrvatske
televizije). Na web stranici Zajednice pojavljuje se semantic¢ki bogatija fraza ,,Samobor prica
pri¢u®, no ostaje nejasno radi li se samo o podnaslovu stranice, ili o krilatici koja stoji samo na

tom mjestu, napisana fontom koji nije u skladu s onim na ostatku te stranice.

Vazno je napomenuti i da sve samoborske manifestacije, ustanove i udruge koriste vlastite
logotipe, boje i fontove, koji se medusobno izrazito razlikuju i tesko ih je povezati. Samoborski
fasnik najveci je samoborski dogadaj, a njegov je logotip kombinacija crne, zelene, Zute i crvene

boje i na promotivnim se materijalima pojavljuje ¢itav spektar razli€iti boja, svake godine novi.

$q o)aorsko
ashik

Slika 8. Logotip Samoborskog fasnika (Studio Imago d.o.0.)

Centar za mlade Bunker u svom logotipu kombinira plavu, bijelu i crnu boju, Poduzetnicki
centar kombinira sivu i zelenu, Radio Samobor sivu i crvenu, zaStitne su boje Samoborske

glazbene jeseni ruzicasta i Zuta, siva i bijela boje su Festivala ljubavne poezije Vrazova Ljubica,
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SamoPles festival plesa koristi ljubicastu, zutu i bijelu dok Advent u Samoboru koristi sivu,
bijelu i crvenu. Logotip samog Samobora ne pojavljuje se na svim njihovim materijalima ni u

svim na¢inima komunikacije, a fontovi im se razlikuju u potpunosti.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE IDENTITETSKIH
ODREDNICA GRADA SAMOBORA

4.1. Uvod

U sklopu ove studije slucaja bilo je potrebno provesti istrazivanje o najznacajnijim obiljezjima

grada Samobora kao elementima identiteta na temelju kojeg treba stvarati brend grada.

Profesor i publicist Feda Vuki¢ tvrdi da svaki projekt identitetskog sustava, kao S§to je
brendiranje, treba poceti od razmatranja stavova o identitetu pojedinaca zajednice, odnosno
gradana, i njihovog skupnog identiteta (2013: 38). Identitetski sustav kao legitimni i posebni
segment kulture, pa i vizualne komunikacije, dobio je na vaznosti nakon Drugoga svjetskog
rata, a cjelina je elemenata kulturno-umjetnicke bastine, prirodnih ljepota destinacije i usluga
koje se u njoj nude, ali i identiteta njenih stvarnih stanovnika. ldentitet nije nesto $to stru¢njaci
koji se bave brendiranjem gradova mogu nametnuti gradanima tih gradova, budu¢i da sam
brend mora sadrzavati obecanje koje se u praksi ispunjava, a to ispunjenje kre¢e od samih
gradana Cije stavove zato treba uvaziti i ispitati. Rezultati postignuti ovakvim istrazivanjem
stoga su ,.temeljni dokument za uspostavljanje projekta stvaranja trziSne marke grada, a
identitetska mapa glavni identifikacijski i regulatorni alat projekta“. (Vuki¢, 2013: 58-62) To
znaci da je cilj ovog i ostalih ovakvih istrazivanja otkriti kljuéne elemente identiteta i stvoriti

osnovu za stru¢no kreiranje u€inkovitog brenda destinacije.

4.2. Istrazivacka pitanja

Ovo istrazivanje polazi od tri hipoteze:
a) Gradani grada Samobora nisu zadovoljni postoje¢im sastavnicama identiteta grada.

b) Medu gradanima 1 posjetiteljima grada Samobora postoji konsenzus o

c) Brend grada Samobora treba mijenjati i dopuniti u skladu sa stavovima njegovih

gradana i posjetitelja.
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4.3. Metodologija

Istrazivacka metoda koristena u ovom radu je anketni upitnik, koji je, prema Tkalac Ver¢i¢ i
sur., (2010: 103-104) najceS¢e koriStena metoda u prikupljanju podataka u drustvenim

istrazivanjima.

Rad krece s epistemoloSke pozicije — nastoji ustvrditi osjecaje i stavove ljudi, tj. posjetitelja i
stanovnika, prema gradu Samoboru. Informacije su prikupljene njima postavljenim nizom
pitanja u obliku upitnika koja je pisan pazljivo, izbjegavajuéi sugeriranje odgovora. Prema
Schrader i dr. (2003: 29), u kvantitativnim se istrazivanjima prikupljaju podaci za koje se smatra
da ve¢ postoje u svijetu publika i da su dostupni za objektivno prikupljanje putem upitnika.
Autori predlazu da se kvantitativna metoda upitnika koristi za istrazivanje ¢injeni¢nih aspekata
komunikacijskog ponasanja, na primjer za istrazivanje kulturnih ukusa. (2003: 31) Upitniku se
tako pristupa objektivisti¢ki, odnosno pod pretpostavkom da se upotrebom te metode moze
dosegnuti istiniti 1 stvarni svijet. Kreiranje upitnika zato pocinje predvidanjem odgovora na
pitanja koja se postavljaju te konteksta u kojima ¢e odgovori biti dani. (Schreder i dr., 2003:

254)

Pitanja su u upitniku postavljena u skladu s istrazivackim ciljem samog rada i podrazumijevalo
se da ¢e odgovori na njih potvrditi ili opovrgnuti ranije postavljene hipoteze. Prikupljeni podaci
su po zavrSetku ankete obradeni kvantitativno, izuzev odgovora na pitanja koja su nudila
mogucnost pisanja vlastitog odgovora od strane ispitanika, u kojem se slucaju primjenjivao
kvalitativan pristup. (Tkalac Ver¢i¢ i sur, 2010: 103-104). Pri obradi podataka koristen je
deskriptivan pristup kojim je omoguceno grupiranje prikupljenih informacija i odredivanje

javnog mnijenja. Taj je postupak olakSan koriStenjem Google Forms platforme.

4.4. Uzorak

Ovaj je upitnik proveden putem interneta, Sirenjem primarno putem druStvenih mreza Grada
Samobora, Turisticke zajednice grada Samobora, Gradske knjiznice Samobor i Radio
Samobora, polazeci od pretpostavke da su ga ispunjavale pismene osobe koje su tijekom svog
zivota posjetile grad Samobor ili u njemu Zive. Uzorak je, prema tome, bio namjerni i nakon
tjedan dana ispunjavanja upitnika iznosi 402 ispitanika — 293 zene i 109 muskaraca. Od toga su
83,1%, odnosno 334 ispitanika bili stanovnici, a 16,9%, odnosno 68 ispitanika bili posjetitelji

grada Samobora.

40



Prema kriteriju dobi, 2% ispitanika ima ispod 18 godina, 62,7% ispitanika ima izmedu 18 1 35

godina, 32,8% izmedu 35 i 60 godina i 2,5% ispitanika ima viSe od 60 godina.

@ do 18 godina

@® 13-35godina
@ 35-60 godina

@ viZe od 60 godina

Graf 1. Podjela ispitanika prema dobi

Prema ostvarenom stupnju obrazovanja, osnovnoSkolsko obrazovanje ima 1% ispitanika,
srednjoskolsko obrazovanje ima 39,8% ispitanika, zavrSenu visoku $kolu ili fakultet ima 54%

ispitanika, a specijalisticki poslijediplomski studij ili doktorat znanosti ima 5,2% ispitanika.

@ osnovna Skola ili nize

@ srednja Skola

© visoka Skola ili fakultet

@ specijalisticki poslijediplomski studij
ili doktorat znanosti

Graf 2. Podjela ispitanika prema stupnju obrazovanja

Po pitanju radnog statusa, medu ispitanicima je 26,9% ucenika ili studenata, 7,2% nezaposlenih,

62,9% ispitanika je zaposleno, a 3% ispitanika su umirovljenici.
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@ ucenikica ili studentfica

@ nezaposlen/a
zaposlenia

@ umirovijenfica

Graf 3. Podjela ispitanika prema radnom statusu

4.5. Analiza podataka prikupljenih u upitniku

Ispitanici su kao naj¢eSce asocijacije na Samobor naveli sljedece:

kremsnita (243)
Fasnik (229)

Stari grad (96)

mir (68)

priroda i prirodne ljepote (64)
lijep/prekrasan (53)
dom (42)

bermet (41)

Gradna (38)

Setnja (34)

vlak Samoborcek (20)
zelen (15)

obitelj (12)

kava (11)

Vugrinscak (11)
Suma (7)

turizam (7)

Scout (5)

mustarda (5)

greblica (5)
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Naj€e$¢im motivima dolaska u Samobor ispitanici smatraju Setnju u prirodi (80,6%), druZenje
uz kavu (77,9%) i uZivanje u lokalnoj hrani i pi¢u (57%). Cetiri motiva koja slijede su aktivan
odmor (23,9%), preporuka drugih (18,7%) i romanti¢ni odmor za parove (15,9%). Od
neocekivanih, slobodnih odgovora ispitanika tu su se nasli ,,dobra trava* (1) i ,,burek na placu*

(1).

Misljenja o broju kulturnih, obrazovnih, sportskih i zabavnih dogadanja tijekom godine u
Samoboru vrlo su podijeljena. 52,7% ispitanika smatra da je tih dogadanja dovoljno, a 46,5%

smatra da ih je nedovoljno, dok 0,7% ispitanika smatra da ih je previse.

® nedovoljno
® dovoljno
previse

Graf 4. Uvjerenja ispitanika o broju dogadanja u Samoboru tijekom godine

Ispitanici smatraju da Samoboru nedostaju sljedeca kulturna dogadanja

e koncerti (94)

e predstave (65)

e izlozbe (19)

e rock koncerti (6)

e sadrzaji prilikom Adventa (3)

Kao vrlo zna¢ajnu manifestaciju 306 ispitanika smatra Samoborski fasnik, a po popularnosti
slijede Dani rudarske greblice za koje 159 ispitanika smatra da je vrlo znacajna, a 171 ispitanik
da je znaCajna manifestacija. Pri vrhu su i Samoborska glazbena jesen (153 ispitanika smatra
da je vrlo znacajna, a 170 ispitanika da je vrlo znacajna) i Docek Nove godine u podne u
Samoboru (133 ispitanika smatra da je vrlo znacajan, a 165 da je znacajan). Kao znacajne
manifestacije u Samoboru ispitanici jos isticu Bitku kod Samobora 1441. (227 ispitanika),
Samoborsku salamijadu (210), Cu Fus — Cirkuski uli¢ni festival u Samoboru (209), Samoborski

oldtimer susret (212), Samoborski medunarodni oldtimer rally (173), Veceri hrvatske ljubavne
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poezije na Ljubi¢inu grobu (152), Advent u Samoboru (150), Medunarodnu brdsko
biciklisticku utrku XCO Samobor (183), dok za Susret pri Kalinu najvise ispitanika (njih 162)

nije culo.

Ispitanici svoje informacije o dogadanjima u Samoboru uglavnom primaju putem drustvenih
mreza (59,2%) ili u razgovoru s prijateljima i poznanicima (njih 23,1%). Ostali su mediji po
redu web-stranica Grada i Turisti¢ke zajednice (10,9%), radio (5,5%), novine (0,7%) i televizija
(0,5%).

@ putemn drustvenih mreza

@ putern web-stranica Gradai
Turistike zajednice

putem radija

@ putem novina

@ putern televizije

@ u razgovoru s prijateljimai
poznanicima

Graf 5. Naj¢e$¢i nacini informiranja ispitanika o dogadajima u Samoboru

Sto se ti¢e zadovoljstva elementima ponude, ispitanici su izrazito zadovoljni ljepotom krajolika
(270) 1 osjecajem sigurnosti (197). Pretezno su zadovoljni prometnom dostupnoséu (222),
lokalnim prometom (199), parkiralistima (207), arhitekturom grada (227), uredenos¢u gradske
jezgre (206) i okolnih gradskih Cetvrti i mjesta (175) te uredenoSc¢u parkova, Setnica i zelenih
povrsina (228). Ispitanici su zadovoljni i ouvanjem povijesno-kulturne bastine (175),
ljubaznoS¢u stanovniStva (202), turistickom signalizacijom 1 dostupno$¢éu turistickih
informacija (183) i manifestacijama (205) te suvenirima (166). Vecina je ispitanika zadovoljna
odnosom cijene i kvalitete u Samoboru (njih 205) te ponudom Samobora kao destinacije (245).
S druge strane, javnim je prijevozom izrazito nezadovoljno €ak 164 ispitanika, a po
nezadovoljstvu ispitanika slijede zdravstvene usluge, kojima je izrazito nezadovoljno 38, a

nezadovoljno 94 ispitanika.
Kao najcesce simbole prepoznatljivosti Samobora ispitanici su izdvojili sljedece elemente:

e kremsnita (256)
e Stari grad (191)
e Fasnik (152)
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e Trg kralja Tomislava (86)
e bermet (43)

e rudarska greblica (43)

e crkva sv. Anastazije (35)
e Vugrinscak (20)

e Samoborska salama (20)
e Setnicu (13)

e grb Samobora (12)

e Anindol (8)

e Tabor (8)

e mostovi preko Gradne (8)
e Samoborski muzej (7)

e licitarsko srce (6)

e svraka (4)

e hotel Lavica (4)

Proizvodi koje ispitanici smatraju samoborskima su sljede¢i:

e kremsnita (313)

e Dbermet (204)

e rudarsku greblica (87)
e mustarda (68)

e cCeSnjoftke (17)

e kralus (15)

e kristal (9)

e Kkotlet (7)

Prema miSljenju ¢ak 58% ispitanika, najvaznija je prednost Zivota u Samoboru ta §to je
Samobor gradi¢ pogodan za obitelj. Blizinu Zagreba kao prednost istie 11,7% ispitanika,
povoljne klimatske uvjete i brojne prirodne ljepote 9,2% ispitanika, a sigurnost i nisku stopu
kriminaliteta 9% ispitanika, isto kao i leZeran nacin Zivota bez stresa. Ostalim faktorima

najvecu vaznost daje 2,1% ispitanika.
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@ oradic pogodan za obitelj

@ sigurnosti niska stopa kriminaliteta
leZeran nacin Zivota bez stresa

@ hblizina Zagreba

@ dobar urbanisticki plan

@ povoljni klimatski uvjeti | brojne prir.._.

@ brojnost kulturnih, sportskih i zaba. ..

© osjetljivost prema problemima ma. ..

TR 4

Graf 6. Najvaznije prednosti zivota u Samoboru prema misljenjima ispitanika

Kao najvaznije elemente identiteta Samobora 83,6% ispitanika istice Fasnik, 79,9% istice
krems$nite, 56% ispitanika navodi Stari grad, 34,3% Trg kralja Tomislava te 20,9% bermet 1
mustardu. Kao najvece prednosti Samobora u odnosu na ostale turisticke destinacije, 71,9%
ispitanika isti¢e blizinu Zagreba, 64,4% brojne prirodne ljepote, 50,7% navodi sigurnost, 39,1%

leZeran nacin zivota bez stresa i 29,1% odli¢nu gastronomsku ponudu.

S druge strane, najveci su nedostaci Samobora kao turisticke destinacije lo§ javni prijevoz (tako
smatra 60,7% ispitanika), nedostatak zabavnih sadrzaja (49,8%), zapuStenost povijesnih
sadrzaja (164), nedostatna ponuda ugostiteljskih obrta i smjeStajnih kapaciteta (26,4%) 1
nedovoljna promocija autohtonih proizvoda (22,1%).

-----

odgovori:

e javni prijevoz (96)

e uredenje Starog grada (27)
e Smidhenovo kupaliste (10)
e rad Turisticke zajednice (9)

e gradonacelnik (7)
Na isto su pitanje joS neki od odgovora:

e treba napraviti poligon za skate natjecanja“
e maknuti parking sa glavnog trga“
e ,ViSe psecih parkova“

e . Trgnapraviti pjeSatkom zonom*
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e , Noc¢ni zivot®

e fasnik - bolja organizacija, inovativnost, podizanje na novu razinu (ni ZG advent nije
postao tako popularan sam od sebe, netko je na tomu puno radio)*

e Vise ponude za turiste, bolji sadrzaji za vrijeme fasnika, viSe festivala. Ljudi nemaju
Sto raditi kada posjete Samobor na vise od 2 sata.

e ,Uvesti druge prijevozne kompanije ili sagraditi zeljezni¢ku prugu, organizirati vise
glazbenih manifestacija na otvorenom (s Bunkerom se to malo poboljsalo), oziviti
Perkovcéevu ulicu, obnoviti stare kuce (vila u Langovoj posebno)*

e _Ve¢i broj uredenih bike staza u Samoborskom gorju i1 bolja signalizacija na
Samorskom gorju te bolja gastro ponuda u Samoboru i Samoborskom gorju*

e ,Pokrenuti obrtni§tvo i eko proizvodnju na Zumberku a Samobor pozicionirati kao
glavnog proizvodaca smrznute i svijeze hrane u Rh*

e . mentalitet ljudi*

e ,Uredenje cijele Setnice u jednom stilu (stil kao od trga prema starom gradu)*

e brendiranje Samobora kao destinacije*

e Renovirati ceste jer su pune udubina®

e ,.Sagradio bih bolnicu*

e . Uredila bih planinarske domove*

e ,.Renovirati stari grad u neku vrstu atrakcije, pri tome ocuvati njegov izgled i oko njega
dodati dodatne usluge (npr. restorancek ili kafic). Mozda pronaci gdje ima jos takvih
neiskoristenih prilika i iskoristiti ih.*

e ,.Neki djelovi Samobora nemaju signal*

»Postavio bi opticki internet,naravno gdje je to moguce i isplativo.*
Kao pridjeve koji najbolje opisuju Samobor ispitanici su istaknuli (prema broju ispitanika):

e drazestan (318)

e romantican (316)
e prijateljski (304)
e uredan (304)

e topao (298)

o lezeran (294)

e srdacan (287)

e jedinstven (279)
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Na pitanje koliko je vjerojatno da bi svojim prijateljima ili rodacima preporucili Samobor kao
grad destinaciju (na skali od 1 — nije vjerojatno, do 5 — vrlo je vjerojatno), 57,5% ispitanika,
njih uvjerljivo najviSe, preporucili bi Samobor. 31,8% ispitanika vjerojatno bi preporucilo
Samobor, 7,7% ispitanika nije sigurno, 1,5% ispitanika vjerojatno ne bi preporucilo Samobor,

11sto ih je toliko sigurno da ne bi preporucili posjet Samoboru svojim bliznjima.

300
231 (57 .5%)
200
100 128 (31.8%)
6 (1.5%) 6 (1.5%)
0 3 (7.1%)
1 2

Graf 7. Ocjene vjerojatnosti za preporuku posjeta Samoboru prijateljima i rodbini

Na pitanje o bojama koje asociraju sa gradom Samoborom, najvise je ispitanika, ¢ak 53,2%,
odabralo zelenu. Crvenu je boju odabralo 42,8% ispitanika, bijelu boju 32,6% ispitanika i plavu
boju 23,4%.

plava
bijela
crvena
zelena
Futa
ljubicasta
siva
smeda
bei
narancasta
crna

Graf 8. Boje koje najbolje pristaju obiljezjima grada Samobora

U idu¢ih deset godina, Samobor kao mjesto za kvalitetan zivot vidi 70,4% ispitanika. Iduca je
najpopularnija vizija Samobora kao ¢uvara vremena i njegovatelja vrijednosti (14,4%), a 6,2%

ispitanika Samobor zamislja i kao mjesto za najbolji odmor. Kao centar kulturne bastine
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Samobor moZe zamisliti 4% ispitanika, a kao budu¢e mjesto za najbolju zabavu Samobor vidi

2% ispitanika. Ostali navedeni odgovori glase

e Poduzetnicki razvijen”

e isto kao i danas samo sa ruznim vizualnim identitetom*

e sportski turizam*

e ,.mjesto prepuno bahatih lokalnih "Serifa"*

e _Ako se neke stvari ne promjene onda kao naseljen grad ali bez sadrzaja kojima bi
zainteresirao ljude za troSenje novca“

e Grad bez Samoborceka, sve ostalo je zadovoljavajuée!*

e ,.Grad prijetelj djece, ali ne samo odabrane vec svih pa i onih s posebnim potrebama“

e Propali grad poput Detroita.*

©® mjesto za kvalitetan Zivot
@ centar kulturne bastine
mjesto za najbolji odmor
@ mjesto za najbolju zabavu
@ cuvarvremena i njegovatelj vrijedn. ..
@ isto kao i danas samo sa ruZnim vi...
©® sportski turizam
©® Poduzetnicki razvijen

=R 4

Graf 9. Desetogodisnje vizije ispitanika o Samoboru

4.6. Zakljucak

Osnovna je namjena ovog istrazivanja bila ukazati na stavove stanovnika i posjetitelja grada
Samobora o identitetskim odrednicama grada. Naravno, rad ni u kojem slu€aju ne negira
postojanje razlicitih individualnih identiteta i interesa, podrucja djelatnosti i kulturnog
izrazavanja medu svojim ispitanicima, no za potrebe brendiranja, rezultati se ovakvog
istrazivanja moraju generalizirati kako bi se otkrile 1 u brendiranju primijenile najizraZenije

stavke vezane za Samobor.

Po pitanju hipoteze o nezadovoljstvu gradana postoje¢im sastavnicama identiteta grada, ovo
istrazivanje nije uspjelo pronaci jednostran odgovor. Misljenja o broju 1 kvaliteti kulturnih,

sportskih, gospodarskih 1 drustvenih dogadanja iznimno su raznolika. Iz odgovora ispitanika
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moze se iS¢itati ponos na prirodne ljepote grada i bogatstvo tradicije, ali 1 veliko nezadovoljstvo
nekim od osnovnih institucija poput javnog prijevoza i Turisticke zajednice. Usprkos bogatoj
gastronomskoj ponudi, postoji nezadovoljstvo ugostiteljskim obrtima koje je pripremaju i

posluzuju.

Hipoteza o postojanju konsenzusa medu gradanima i posjetiteljima grada Samobora o
klju¢ne elemente navode kremsnite, Fasnik, bermet i mustardu, greblicu, Stari grad i Trg kralja
Tomislava. Samobor smatraju sigurnim mjestom odlicnim za miran zivot s obitelji, a
istovremeno romanti¢nim, drazesnim i prijateljskim mjestom za Setnju i izlet. Samoborski
neprehrambeni proizvodi, poput kralusa, kristala i licitara, manje su prepoznati i medu lokalnim

stanovniStvom, i medu posjetiteljima.

Sljedeca hipoteza koja se pokazala istinitom jest ta da brend grada Samobora treba mijenjati i
dopunjavati u skladu sa stavovima njegovih gradana i posjetitelja. 1znenadujuce je da usprkos
kombiniranjima nijansi crvene i bijele boje na sluzbenim dokumentima grada i na web
stranicama, stanovnici i posjetitelji s gradom Samoborom najvisSe asociraju upravo zelenu boju
radi Zivopisnih suma Samoborskog i Zumberatkog gorja. Ve¢ je ta &injenica dovoljan razlog
za korjenito preispitivanje trenutnog vizualnog identiteta grada. Uz to, kulturnu ponudu grada
obogatile su neke novije manifestacije (npr. Cu'Fus, Docek Nove godine u Podne, Advent u
Samoboru...) koje treba vise promovirati i povezivati ih sa samim Samoborom. Sve je to
korisno €initi putem druStvenih mreza, buduci da one postaju glavni izvor informiranja za sve
dobne skupine. Klju¢no je da Samobor svojim posjetiteljima, ali 1 stanovnicima, pri¢a pricu

svog identiteta koju ¢e oni kasnije prenositi medu sobom.

Rezultati ovog istraZzivanja iznijeli su kljuéne elemente identiteta Samobora i mogu se
primijeniti kao osnova za stvaranje novog ili izmijenjenog brenda grada, no istrazivanje time
ne smije stati — identitet je fluidan, bas poput i trzista na kojem se njegov brend natjece, i bez

istrazivanja 1 proucavanja istog napredak medu konkurencijom moze samo biti tezi.
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5. SWOT ANALIZA SAMBORA KAO DESTINACIJE

5.1. Teorijski okvir SWOT analize

SWOT okvir predstavljen je 1969. godine na americkom sveudilistu Harvard, a njegova se
upotreba popularizirala jer menadzerima omogucuje osnovicu za strateSsko planiranje potro$nje
resursa organizacije u skladu s njegovim okruzenjem. Njene su prednosti jednostavnost
oblikovanja strategije temeljem usporedbe organizacijskih snaga i slabosti s prilikama i
prijetnjama koje postoje na trzistu te $irina njene primjene u marketingu i menadzmentu pri
odredivanju i postizanju ciljeva. Nedostaci SWOT analize mogu biti osnovanost na trenutnoj
percepciji o destinaciji (Bozac Gognan, 2008: 22, cit. prema Mintzberg, 1994), nemastovitost

u kreiranju strategije temeljem upisanih podataka i nedostatak preskriptivnosti.

U SWOT analizi biljeze se strateski vazni vanjski i unutarnji ¢imbenici tvrtke. Vanjsko
okruzenje sastoji se od varijabli (prilika 1 prijetnji) u poslovnom kontekstu organizacije i nisu
unutar kontrole njenog menadzmenta, dok se u unutarnjem okruzenju definiraju snage
(kompetencije koje organizacija posjeduje) i slabosti (postojeci deficiti organizacije). (Bozac
Gognan, 2008: 20) SWOT analiza §iroko je primjenjiva na svaku vrstu organizacije, pa tako i

na grad kao jedinicu lokalne samouprave.

Pri odredivanju snaga destinacije postavljaju se pitanja razlikovnih prednosti destinacije u
odnosu na konkurenciju, pitanja o motivima odabira konkretne destinacije te o jedinstvenim
proizvodima koje destinacija nudi. Kod detekcije slabosti odreduju se nedostaci sa stajalista
destinacije, njenih stanovnika i postojecih i potencijalnih posjetitelja — postavljaju se pitanja
postoje 1i nedovoljno reprezentirani sadrzaji 1 dogadaji, $to konkurencija radi bolje i koji su

propusti u brendiranju od strane unutarnjih sluZzbenika za brendiranje.

U analizi vanjskog okruZenja, paznju treba posvetiti prijetnjama i prilikama iz ekonomskog,
drustvenog, politi¢ko-pravnog, tehnoloskog, ekoloskog, eti¢kog, industrijskog i drugih vrsta
okruzenja, budu¢i da sva nose svoje prilike 1 opasnosti. Za odredivanje prilika pitamo se o
novim trzisnim trendovima i onima koje je moguce predvidjeti te 0 mogucnostima informaticke
prilagodbe, politickih ili ekonomskih promjena i sl. Prijetnje destinaciji kao organizaciji
otkrivamo pitanjima o akcijama konkurenata koje koce razvoj organizacije, o promjenama u
zahtjevima posjetitelja kojima trenutno organizacija ne moze udovoljiti te o drugim utjecajima

koji Stete poziciji poduzeéa na trzistu. (Bozac Gognan, 2008: 23-25)
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Slika 9. Shema SWOT analize (Bozac Gognan, 2008: 22)

POZITIVNO NEGATIVNO
UNUTARNJE Snage Slabosti
VANJSKO Prilike Prijetnje

5.2

SWOT analiza grada Samobora kao brenda

5.2.1. Snage

Snage ljudskih potencijala:

zaposleni struénjaci za PR i marketing u Gradu Samoboru i Turisti¢koj zajednici
dobra volja djelatnika javnih ustanova i volontera za sudjelovanje u kulturnim
projektima, istrazivanjima i tribinama o unaprjedenju grada

kontinuirana i kvalitetna komunikacija i koordinacija ustanova i udruga u kulturi
(organizacija programa, prostora)

veliki angazman djelatnika ustanova na osobnoj razini za realizaciju projekata

brojnost kvalitetnih grafickih 1 dizajnerskih studija u Samoboru

Snage organizacije:

dobra suradnja kulturnih, gospodarskih i sportskih udruga sa Gradskim odjelom za
drustvene djelatnosti

kontinuirana suradnja s TuristiCkom zajednicom Zagrebacke zupanije

pracenje noviteta u muzejskoj, knjizni¢arskoj djelatnosti i ostalim kulturnim
ustanovama (novi projekti za razlicite interesente)

kontinuitet u radu kulturnih, sportskih i gospodarskih ustanova, njihov broj i kreativnost
u nastanku novih

postojanje sredstava namijenjenih za opc¢e poslove (brendiranje kao jedan od takvih)
brojnost proizvodaca autohtonih proizvoda

postojanje proizvoda koji asociraju na Samobor

razvijena gastronomska ponuda
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postojanje manifestacija za razliCite interesente, od kojih su neke ve¢ prepoznate kao
samoborske

prepoznatljivost Fasnika diljem Hrvatske

bogat kulturni amaterizam u svim podruc¢jima

besplatnost izlozbi i niske cijene ulaznica

porast broja domacih posjetitelja i posjetitelja iz udaljenih zemalja, prvenstveno iz Azije

Snage infrastrukture:

ocuvanost prirodnih ljepota

postojanje Setnica i planinarskih puteva

postojanje sportskih objekata i staza

bogata kulturna povijest grada Samobora

velike prostorne moguénosti za komunikaciju i zajedni¢ko ostvarivanje promjena i
projekata (Pucko otvoreno uciliste, Centar za mlade Bunker...)

odli¢na pozicioniranost grada Samobora u odnosu na glavni grad RH - posjetitelji i sve
glavne medijske kuce u neposrednoj blizini

postojanje zracne luke u blizini destinacije

dobra pokrivenost informacijama na web-u TZ i Grada

postojanje info-stanica u gradu

5.2.2. Slabosti

Slabosti ljudskih potencijala:

prezaposlenost i neusmjerenost osoba koje se bave PR-om i marketingom grada
Samobora

nedostatak zajednicke marketinske ponude ustanova

nedostatak planova i planiranja projekata unaprijed

nedovoljna informaticka 1 kreativna opremljenost ustanova

neznanje o fondovima EU 1 neiskoriStenost sredstava EU u svrhu brendiranja
nedovoljno iskoristavanje besplatnih medija informiranja i promocije — druStvenih

mreza
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nedovoljno ukljucivanje mladih Grada Samobora u planiranje rada ustanova - likovni
umjetnici, glazbeni, dramski...

nepostojanje sustava vrednovanja rada Gradske uprave i Turisticke zajednice te
kulturnih, sportskih, ekonomskih i drustvenih udruga

nepostojanje tijela/tima koje ¢e biti nositelj promjena u strategiji razvoja kulture i
kasnije u komunikaciji te kontinuirano raditi na tome

nedostatno pracenje svjetskih trendova u turizmu i ekonomiji

nemotiviranost za inovacije i ponavljanje u programima brojnih dogadanja

neznanje stranih jezika medu stanovnistvom i djelatnicima u turizmu i ugostiteljstvu

Slabosti organizacije:

neistrazenost identiteta grada Samobora

nepostojanje jedinstvenog vizualnog identiteta (logotip, zastitne boje, fontovi)
nepostojanje slogana grada Samobora

op¢i nedostatak svijesti o vaznosti brendiranja

nedostatak vizualno-identitetske uskladenosti ustanova Grada i udruga u kulturi
nedostatak kontinuiteta u kulturnoj ponudi ustanova

nedostatak suradnje izmedu samoborskih dizajnerskih 1 kreativnih studija
neiskoristenost potencijala za brendiranje putem izvornih proizvoda

neiskoristenost brojnih pri¢a o Samoboru

nedostatak sustavne koordinacije medu ustanovama

praznine u poduci u€enika u turizmu 1 ekonomiji o vaznosti brendiranja

manjak prepoznavanja vrijednosti kulturne bastine radi postavljanja kvalitetne interne 1
eksterne komunikacije

nedostatak financijskih sredstava za PR i marketing na nivou organizatora projekata u

kulturi

Slabosti infrastrukture:

nedostatak informacija na stranim jezicima na info-kioscima 1 sluZzbenim stranicama
Grada i TZ (u upotrebi su, uz hrvatski, samo tri velika jezika — talijanski, njemacki i
engleski, a usprkos rastu¢em broju posjetitelja iz Azije, prijevoda na kineski 1 japanski
nema)

kratko radno vrijeme TZ (radnim danom 8-16, subotom 10-13, nedjeljom zatvoreno)
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e nepostojanje organiziranog sustava informiranja javnosti o radu ustanova

e nemogucnost ciljanog pretrazivanja informacija na web stranicama Grada i TZ (nema
opcije Search)

e nedostatak organiziranih posjeta turista radi nedostatka suradnje TZ i ugostitelja s
turistickim agencijama

e nepostojanje organiziranih tura po Samoboru

e nepovezanost kulture s turizmom

e kulturna ponuda nije razvijena (suveniri, knjige, poucne staze..)

e neiskoriStenost programa kulturnih udruga u turisticke svrhe

e slaba medijska promocija

e zanemarivanje rada sa djecom i mladima u vrti¢ima i $kolama po pitanju identiteta,
imidza i kulture

e upitan interes javnosti za kulturne programe (interes oscilira)

e zamiranje tradicionalnih obrta

e zatvaranje manjih trgovina i obrta

e nedostatak osjetljivosti prema marginaliziranim skupinama (npr. neprilagodenost
ustanova osobama s invaliditetom)

e nedovoljna promocija ugostiteljskih objekata van centra grada

¢ loSe rijeSena infrastruktura lokalnog prometa

5.2.3. Prilike

e dobar word of mouth o Samoboru kao izletnickoj destinaciji

e u razvojnu strategiju grada potrebno ukljuciti kulturnu strategiju u kojoj ¢e biti
obuhvaceni svi elementi kulturnog razvoja grada — ustanove, udruge...

e osiguravanje sredstava EU za izradu cjelovite brend arhitekture

e provedba istrazivanja o identitetu kao temelj novog brendiranja grada

¢ implementacija novog brenda Samobor

e zaltita autohtonih proizvoda oznakom kvalitete
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e oOsiguravanje sredstava u Proratunu Grada Samobora za uceS¢e u projektima
sufinanciranim od EU za sve ustanove u kulturi, manifestacije i promociju autohtonih
proizvoda

e aktivnija suradnja s gradovima prijateljima u svrhu jacanja promocije Samobora u
Hrvatskoj i u inozemstvu

e aktivnija suradnja TZ grada Samobora s turistickim zajednicama Zagrebacke zupanije i
okolnih gradova, ali i sa Hrvatskom turisticCkom zajednicom

e definiranje vecih zajednickih projekata u kojima ¢e sudjelovati sve ustanove grada

e razvoj i poticanje raznolikost programa

e provedba istrazivanja o kulturnim potrebama korisnika usluga ustanova i Sire zajednice

e rad na prepoznatljivosti i originalnosti kulturnih brendova grada

e osnazivanje interne komunikacije ustanova i udruga u gradu

e rastereCenje i usmjeravanje osoba zaduzenih za PR i marketing

e iskoriStavanje potencijala komunikacije putem Interneta (razviti destination
management system — DMS, online sustav rezervacija, newsletter, mogucnost
pretrazivanja, personalizaciju brosura, otvoriti online trgovinu i omoguditi lokacijsko
targetiranje)

¢ iskoriStavanje mogucnosti kreiranja programa na otvorenom

e iskoriStavanje prirodnih izvora vode za otvaranje novih kupali$ta

e motivacija uCenika za odrzavanje tradicionalnih obrta putem stipendiranja

o iskoristavanje samoborskih influencera — poznatih osoba koje Zive u Samoboru u svrhu
njegove promocije

e porast ekoloSke svijesti

e prisutnost na sajmovima turizma

e video materijali (posebice iz zraka)

e clanci u Casopisima za turizam

e snimanje filmova u Samoboru

5.2.4. Prijetnje

e odlazak mladih i ostalih korisnika na
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kulturne programe u Zagreb 1 Sire

vremensko propadanje kulturne bastine grada na ¢ijoj se konzervaciji ne radi
ckonomski i turisti¢ki razvoj konkurentskih kontinentalnih gradova

nedostatak medijskog pracenja rada ustanova na nivou Grada i Sire

borba s ogromnim korporacijama za prisutnost u medijskom prostoru

kontinuirana financijska kriza u Hrvatskoj, pad standarda obitelji srednje i viSe platezne
moci

nefleksibilnost drzavnih i lokalnih vlasti za rekonstrukcijom zaSti¢enih zgrada i
oplemenjivanjem stare gradske jezgre

velik broj tranzitnih u odnosu na namjerne turiste

nedostatak obrazovanja o brendiranju u Skolama na razini drzave

politi¢ka instrumentalizacija kulture

,kopiranje* samoborskih manifestacija od strane okolnih gradova (npr. Svetonedeljski
fasnik)

bolja iskoriStenost informatickih medija od strane konkurentnih gradova, posebice
Zagreba

odbijanje prijevoznic¢kih agencija za uspostavu novih prometnih linija

nedovoljan interes za investicije u destinaciju u odnosu na okolne gradove (Sveta
Nedelja, Velika Gorica)
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6. PRIJEDLOZI ZA BRENDIRANJE SAMOBORA KAO
DESTINACIJE

6.1. Kontinuirana istraZivanja identiteta i imidza

Kao $to je u ovom radu ve¢ ranije receno, za kvalitetu brenda destinacije neophodno je da bude
graden na identitetu stanovnika same destinacije, odnosno njihovoj percepciji mjesta,
emocijama koje prema njemu gaje i vrijednostima mjesta za koje smatraju da ih vrijedi
promovirati i prenositi. Ti se elementi identiteta trebaju kontinuirano proucavati, a
najjednostavnije je proucavati ih putem online anketa koje su, u danasnjem vremenu
posvemasnje informatizacije, demokrati¢an i pouzdan izvor sugestija i informacija. Ankete
poput one provedene u svrhu izrade ovog rada jednostavno je i ucinkovito provoditi na
godisnjoj razini, buduéi da se njima brzo prikupljaju i sumiraju stavovi, prituzbe i prijedlozi
gradana. Ankete je moguce provoditi i terenski, a korisne podatke moguce je saznati i na

tribinama za gradane.

Uz istrazivanja identiteta, valjano je provoditi i istrazivanja imidza grada Samobora. U svrhu
integracije sustava treba istrazivati stavove stanovnika Zagrebacke Zupanije, kontinentalne
Hrvatske i Hrvatske u cjelini o Samoboru. Takva se istrazivanja mogu provoditi i na
medunarodnoj razini. Ona donose dvostruku prednost jer se njima istovremeno prikupljaju
podaci, ali se 1 ispitanike podsje¢a na postojanje same destinacije ili ih se tim putem potice da
0 njoj razmiSljaju, saznaju vise 1 razgovaraju s drugima. Kad tijela zaduZena za brendiranje
Samobora kao destinacije (Gradska uprava 1 TuristiCka zajednica) odrede terminski plan takvih
istrazivanja, bit ¢e moguce azurno mijenjati i prilagodavati sastavnice brenda grada prema

prikupljenim saznanjima.

6.2. lzrada jedinstvenog vizualnog identiteta

Ovo je istrazivanje pokazalo je da je prva boja koju stanovnici i posjetitelji Samobora povezuju
s gradom zelena boja. Ulaganje u korjenitu promjenu vizualnog identiteta je skup i riskantan
posao, no moze rezultirati velikim osvjeZenjem imidZa grada te dugorocnim osjecajem

povezanosti medu gradanima te gradana sa Gradskom upravom, samoborskim ugostiteljskim
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djelatnicima 1 obrtnicima. lzradu detalja vizualnog identiteta svakako treba prepustiti
strucnjacima, odnosno grafickim dizajnerima, a njihov izbor mora se temeljiti na zakonito
provedenom javnom natjecaju. Logotip grada Samobora, prepoznatljivu bijelu kulu na crvenoj
pozadini, ne treba mijenjati, no treba uvaziti stavove stanovnika o zastitnim bojama grada
Samobora. Vazno je da odabrana boja bude oku ugodna (npr. smaragdno zelena, #02820f) i §to
prepoznatljivija (kako bi se Samobor ipak isticao medu ostalim hrvatskim gradovima koji svoj
vizualni identitet temelje na zelenoj boji), a font slova na promotivnim materijalima i web-u
treba biti osmisljen iz temelja, lako ¢itljiv i prihvacati hrvatske dijakriticke znakove. Takoder,
zastitni znak samoborske kvalitete treba biti u skladu s ostatkom vizualnog identiteta grada
Samobora i njegov integrirani dio. Korisno bi bilo i da Grad Samobor i Turisti¢ka zajednica u
svojim aktivnostima prenose jedinstveni slogan grada koji mora sadrzavati obecanje i njegovim
posjetiteljima, i stanovnicima. Moj je prijedlog slogana ,,Dodi na druzenje“, budu¢i da
Samoborci izrazito njeguju svoje tradicionalne obicaje druZenja na sajmovima ili popodnevnim
kavama, a posjetitelji u Samobor Cesto dolaze na izlete, provoditi kvalitetno vrijeme s obitelji.
Rije¢ ,,dodi* moze se u podebljanom fontu povezivati i s drugim manifestacijama, pa tako u
vrijeme FaSnika slogan moze biti ,,Dodi na ludiranje.” 1 sl. Ipak, slogan mora biti pomno
razraden 1 rezultat dogovora viSe osoba koje se stru¢no bave brendiranjem i komunikacijom, a

treba osigurati i njegove prijevode na velike svjetske jezike.

Svi ti elementi vizualnog identiteta trebaju se pojavljivati na sluzbenim stranicama Grada 1
Turisticke zajednice te na njihovim drustvenim mrezama, na svim promotivnim materijalima
(letcima, broSurama, plakatima, TV reklamama, bannerima.) i predmetima (Salicama,
Salovima, majicama, na plo¢ama s imenima ulica i trgova, na promo kiSobranima, kemijskim
olovkama, fasciklima, vre¢icama, kalendarima, ploCicama s imenima ugostiteljskih djelatnika
i sl). Isto tako, treba osigurati materijale za posjetitelje iz razlic¢itih dijelova svijeta, a

prvenstveno broSuru treba prevesti na kineski 1 japanski jezik.

Kvalitetan vizualni identitet takoder podrazumijeva i visoku razinu suradnje izmedu kreativnih
studija koji ¢e s vremenom na njemu raditi, buduci da nije za oCekivati da ¢e to ostati posao
samo jedne agencije koja ¢e ga osmisliti nakon natjecaja. Svi kreativni djelatnici trebaju se
drzati dogovorenog brendbooka, odnosno osnova vizualnog identiteta, ali u svom radu

doprinositi njegovom dopunjavanju i sve mastovitijem promicanju.
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6.3. Uvodenje oznake mjesta podrijetla

Kako je istrazivanje pokazalo, Samobor je poznat po svojim delicijama — kremSnitama, bermetu
i mustardi, greblici, kotletu... Poznati samoborski proizvodi su i kralu§, samoborski kristal i
licitari, ali sve to jo§ nije zaSti¢eno znakom mjesta podrijetla. Uvodenje tog znaka osiguralo bi
rast prodaje, simbolicku povezanost tih proizvoda i jacanje poruke o samoborskoj kvaliteti kod

kupaca i posjetitelja, ali bi i na poseban nacin ujedinjavalo samoborske obrtnike i trgovce.

Za izradu znaka kvalitete moguce je iskoristiti sredstva fondova Europske Unije. Taj znak na
pakiranjima samoborskih proizvoda treba biti osmisljen u skladu s ostatkom novog vizualnog
identiteta grada Samobora, odnosno, sadrzavati dogovorene boje i font. Pritom se moze raditi

o0 naljepnici, ili 0 znaku tiskanom na samo pakiranje proizvoda.

O vaznosti oznake mjesta podrijetla valja obrazovati ucenike u skolama, posebice u strukovnim.
Za tradicionalne samoborske obrte koji proizvode te proizvode (izrada kristala, koZarstvo,
medicarstvo itd.) treba uvesti vise stipendije, ¢ak i u slucajevima informalnog obrazovanja,

buduéi da neke od tih obrta nije moguce izucavati u Skolama u Samoboru.

6.4. Implementacija informatickog sustava komunikacije

U Samoboru postoje info-kiosci, odnosno dva elektroni¢ka ekrana za prikaz ,,pametnih karti®,
odnosno karti Samobora u sklopu geografskog informatickog sustava (GIS) koji prikazuje
vazne lokacije grada i informacije o njima. Jedan od ekrana nalazi se na Autobusnom
kolodvoru, a drugi na glavnom gradskom trgu. NaZalost, mali broj stanovnika upoznat je s
njihovim kori$tenjem i svrhom, a stoga i ne preporucaju koristenje istih turistima. Njihovo
postojanje treba viSe promovirati, a njihova korisnicka sucelja pojednostaviti i obogatiti novim

1 aZuriranim sadrZajima.

Takoder, uvodenje sustava menadzmenta destinacije (DMS) na web stranice Grada i Turisticke
zajednice - odnosno mogucénosti interaktivnog kalendara, online sustava rezervacija, online
trgovine, newslettera, trackinga i lokacijskog targetiranja - rezultiralo bi optimiziranjem
jednostavnosti pristupa informacijama putem racunala ili smartphonea interesentima iz
razli¢itih drzava, ali i prikupljanjem gradu korisnih informacija o njihovim preferencijama. Sve

sluZzbene stranice vezane za Samobor moraju podrzavati opciju pretrazivanja po klju¢nim

60



rije¢ima (engl. Search), a istovremeno bi ih trebalo prilagoditi za sve veéi broj gostiju iz Azije

(osigurati prijevode na kineski i japanski jezik).

Informaticki sustavi mogu olaksati i1 internu koordinaciju rada Gradske uprave 1 Turisticke
zajednice na drustvenim mrezama, radi zajednicke promocije samoborskih manifestacija, novih
proizvoda, samog vizualnog identiteta i sl. Boljim pruzanjem online informacija posjetiteljima,
ali 1 stanovnicima, moze se donekle nadomjestiti vrijeme u kojem ured Turisticke zajednice ne
radi. Ipak, trebalo bi produljiti radno vrijeme subotom i uvesti rad nedjeljom (na cijeli dan, od
8 do 20 sati), posebice u ljetnim mjesecima, buduci da najveci broj posjetitelja u Samobor dolazi

upravo vikendom.

6.5. Sirenje mreZe gradova prijatelja

Gradovi prijatelji odli¢ni su potencijalni promotori Samobora u stranim zemljama. Njihovo
postojanje trebalo bi pomnije iskoriStavati, ali 1 nastojati proSiriti mrezu gradova prijatelja.
Prijatelji bi takoder mogle biti i strane drzave, npr. one koje na manifestacije u Samoboru Salju
veéi broj svojih kulturno-umjetnickih udruga. Podatke o tim gradovima i drzavama te o
medusobnoj suradnji svakako treba ukljuciti na web stranicu i bro$ure o Samoboru, zajedno s
korisnim linkovima radi moguénosti saznavanja vise informacija o njima. Zauzvrat, ti gradovi

1 drzave mogu uciniti isto za Samobor na svojim promo materijalima.

Uz to, moguce je 1 educirati ljude (mlade u Skolama, ¢lanove udruga gradana i sl.) o vaznosti
prijateljstva medu gradovima i drzavama te organizirati medusobne posjete 1 razgledavanja.
Moguce je organizirati zajednicke manifestacije, vjezbe, izlozbe, predavanja, sportske igre i sl.
Sve to kreira pozitivan imidz grada te rezultira Sirenjem informacija o Samoboru usmenom

predajom, odnosno organskom promocijom grada.

6.6. Promocija Samobora u medijima i prisustvo na sajmovima

turizma

Velik dio vlastite promocije Samobora Gradska uprava i Turisti¢ka zajednica obavljaju preko

svojih web stranica i drustvenih mreza, Sto je osnovano budu¢i da je to besplatan ili

61



.....

ustanova s novinarima razli¢itih medijskih kuca i portala, Samobor bi postigao promociju
putem informiranja Sirih javnosti o dogadanjima u Samoboru. lako mediji ¢esto dolaze u
Samobor u vrijeme velikih dogadanja (Fasnik, Salamijada, Nova godina), neke manifestacije i
novosti u gradu produ ,,ispod radara“ ili dobiju premalo medijskog prostora, posebice u
tiskanim medijima i na televiziji. Novinare koji su ve¢ pisali o Samoboru treba obavjestavati o

novostima u gradu, a oni ¢e na temelju istih pisati vlastite price i raditi izvjestaje.

S druge strane, za vec¢a dogadanja potrebno je ulagati veca novéana sredstva za izradu veceg
broja plakata po gradu, a moguce je iskoriStavati i dosad neupotrebljavane oblike promocije
grada — npr. oglasi u javnom prijevozu (ZET), na autobusnim i tramvajskim stanicama diljem
Hrvatske, maskote u razli¢itim gradovima i sl. Takoder je moguce, uz odredenu naknadu prema
dogovoru, ukljuciti ,,samoborske influencere* u promociju grada — oni na svojim drustvenim
mrezama mogu pozivati svoje followere na dogadanja u Samobor, ili jednostavno ukratko pisati

0 onome §to vole u Samoboru 1 $§to im samo on nudi.

Turisticka zajednica grada Samobora odgovorna je za organizaciju prisustvovanja Samobora
na internacionalnim sajmovima turizma, ali i na svim sajmovima promocije autohtonih
proizvoda u Zagrebackoj zupaniji i u Hrvatskoj. Prilike sudjelovanja ne smiju se propustati i za
njih unaprijed treba osmisliti raspored sudjelovanja te prikladan plan financiranja. Isto tako,
Samobor bi mogao imati vlastite nove sajmove ili dogadanja, posebice u podrucjima u kojima
su njegovi odredeni stanovnici postali poznati i1 ostvarili uspjehe, a to su tehnologija 1 sport.
Samobor bi u svojim novim prostorima Centra za mlade Bunker mogao organizirati sajam

mladih inovatora koji bi okupio srednjoskolce i studente iz cijele Hrvatske, ali i iz regije.

6.7. OslusSkivanje potreba i prituzbi stanovnika grada

Zasigurno najvazniji korak u brendiranju je uzimanje u obzir sugestija 1 prituzbi samih
stanovnika grada Samobora. Koliko god napora stru¢njaci ulozili u brendiranje destinacije,
brend nece zazivjeti ukoliko sami stanovnici nisu zadovoljni vlastitim mjestom, odnosno
ukoliko se u razgovorima s poznanicima i prijateljima i na drustvenim mrezama vise osvréu na
negativne strane stanovanja u tom mjestu. Na taj se nacin stvara negativan imidz mjesta koji

nije u skladu s , kreiranim* brendom, odnosno imidZzem koji se njime nastoji postici.
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Prema rezultatima provedenog istrazivanja, najvece primjedbe koje stanovnici imaju na Zivot u
Samoboru su lo§ javni prijevoz i nedostaci u sustavu pruzanja zdravstvenih usluga. Na
drustvenim se mrezama stanovnici Samobora Cesto Zale na loSu rasvjetu, blokiranje prometa u
odredenim ulicama, rupe na cestama i nedostatke u sustavu odvoza otpada. Budu¢i da u
njihovim iskustvima 1 rijeCima lezi dugoroc¢na reputacija grada, prije brendiranja vazno je
omoguciti $to visi stupanj kvalitete Zivota stanovnika destinacije, kako onih koji zive u turistic¢ki

posjec¢enom centru grada, tako i onih koji zive u okolnim mjestima.

Preporuke stanovnika iznesene u provedenoj anketi bile su pretvaranje glavnog gradskog trga
u pjeSacku zonu, promjena pruzatelja usluga javnog prijevoza, uvodenje optickih kablova za
internet gdje god je to moguce, iskoriStavanje izvora termalne vode i izgradnja kupaliSta po
uzoru na nekada$nji Smidhen. Uz to, u svrhe brendiranja moguée je bolje iskoristiti stari vlak
Samoboréek koji se danas nalazi u Juznom naselju u Samoboru, a moguée je i renovirati
dijelove Starog grada ili barem postaviti informativne plo¢e o njegovoj povijesnoj ulozi i
vaznosti. Osluskivanje prijedloga stanovnika i ostvarivanje onih mogucih prvi su korak do
podizanja zadovoljstva stanovnika Zivotom u samoj destinaciji, a zatim i do kreiranja uspjesnog

brenda o kojem ¢e se pricati u pozitivnom smislu.
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7. ZAKLJUCAK

Iako postoji svijest o Cinjenici da iza prvih asocijacija o bilo kojoj destinaciji postoje njene
dublje skrivene karakteristike, prednosti, problemi, razlozi za ponos i prepreke za razvoj, u
brendiranju, radi uspjeha medu konkurencijom, moramo isticati ono $to je ve¢ najpoznatije,

najcvrsce vezano za destinaciju i najbolje za stvaranje dugoro¢ne reputacije destinacije.

Samobor zasad ne uspijeva kvalitetno predstaviti vlastiti brend, odnosno svoj bogati identitet i
vrijednosti pretociti u prepoznatljiv imidz uspjesnog i zanimljivog kontinentalnog grada. To se
odrazava na nedovoljnom broju turista, posjetitelja, osoba zainteresiranih za useljavanje i
potencijalnih i stvarnih investitora. Ono $to Samoboru, kao identitetskim karakteristikama
iznimno obilatoj destinaciji, nedostaje za procvat jest fokusirani napor oko osmisljavanja
kreativne komunikacijske i promotivne strategije. To ukljuuje i dogovor o vizualnom
brendiranju svega, odnosno kreiranju jedinstvenih, unificiranih zastitnih boja grada, fontova,
slogana i prepoznatljivih simbola i asocijacija na Samobor. Samoborski zastitni znak mora se
naci na svemu kvalitetnom i samoborskom s ¢ime posjetitelji i stanovnici svakodnevno dolaze
u dodir — od promotivnih materijala, kartica s imenima djelatnika u ugostiteljskim obrtima,
jelovnika, cjenika i $alica te turisti¢kih vodi¢a za posjetitelje sa svih kontinenata, do kalendara,
kuharica, prometne signalizacije, turistickih informativnih stanica, web stranica i drustvenih
mreza. Pritom mora postojati koordinacija izmedu gradske uprave i gradskih ustanova s
na domacim, ali i medunarodnim sajmovima i trzi§tima. Lokalni proizvodi, manifestacije, obrti,
zasti¢ena kulturna dobra, drustva koja djeluju u sportu, kulturi i poduzetniStvu moraju u vlastite
identitete uklopiti mjesto svog podrijetla i djelovanja te na taj nacin promovirati Samobor kao
destinaciju. Suradnja s gradovima prijateljima, postoje¢im i buducim, jo$ je jedna nisa koju

treba pomnije iskoristiti za jaanje promocije u njihovim drzavama.

Cilj je ovog rada bio predstaviti postojece brendiranje Samobora kao destinacije te $to poblize
definirati identitet Samobora i time pruziti temelj za Kreativni dio procesa stvaranja branda -
konkretnih vizualnih simbola, zastitnih boja, logotipa i slogana. Baza stvaranja brenda
destinacije su lokalno stanovnistvo i nositelji vlasti. Vrijednosti i identitetske elemente lokalnog
stanovniStva treba prepoznati 1 uzeti u obzir jer, bez obzira na utroSena sredstva, suradnju s
oglasivackim ku¢ama i stru¢nost osoba koje se bave PR-om, ako imidZ grada koji se Zeli postici

nije u skladu sa stvarnim identitetom zajednice, brand neée zazivjeti.
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Nova kreativna strategija treba prenositi poruke koje ¢e najbolje predstaviti grad i njegove
prednosti, a gradska uprava, Turisticka zajednica grada Samobora, samoborski obrtnici, lokalne
manifestacije i kulturne i sportske udruge trebaju je ujednaceno prenositi — ,,pricati istu pri¢u*
istovremeno zadrzavajudi vlastite identitete. Tada ¢e moguénost stvaranja konkretne Zeljene
slike Samobora kod primatelja te poruke biti mnogo veca i mo¢i ¢e se od njih o¢ekivati da dodu
Samobor osjetiti svim osjetilima, zagrebu ispod povrSine maskenbala, kolac¢a i Setnje i otkriju

manje popularne samoborske specifi¢nosti.

Vrijednosti i komparativne prednosti Samobora svakako su brojne — blizina Zagreba, ali
izostanak njegove uzurbanosti, istovremeni mir prirode i avanturisticko uzbudenje, dostatnost
sadrzaja, ali i zadrzavanje intime, spoj je tehnoloSki modernog i povijesno vrijednog. Samobor
svoj brend treba 1 moze legitimno temeljiti na ljepoti svog okoliSa, bogatoj gastronomskoj
ponudi, raznovrsnoj kulturi i ve¢ poznatim, ali i novijim manifestacijama. Njegova je lokacija
optimalna — pola sata voznje do Zagreba i njegovih sadrzaja, nesto vise do zra¢ne luke, blizu
granice sa Slovenijom. Takvo mjesto zasluzuje slogan koji ¢e davati obecanje o kvalitetno

provedenom vremenu i pozivati javnost da posjeti Samobor i dozivi ga.
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9. SAZETAK

Kao destinacija, grad Samobor, koji postoji jo§ od 1242. godine, prepoznat je po svojim
prirodnim ljepotama, kulturnim i1 zabavnim manifestacijama (posebice po Fasniku),
gastronomskoj ponudi, uspjesima sportasa i tehnoloskih inovatora i o¢uvanoj tradiciji. Usprkos
svim tim prednostima, Samobor nema koherentan i prepoznatljiv brend Sto rezultira smanjenim
interesom posjetitelja, ulagaca i potencijalnih stanovnistva, ali i manjim osjecajem pripadnosti
kod stanovni$tva. Jedinstveni vizualni identitet Samobora ne postoji i nedostatak cjelovite
komunikacijske strategije brenda odrazava se na pozicioniranje grada medu ostalim gradovima
kontinentalne Hrvatske. Cilj je ovog rada bio odrediti sadasnje stanje brenda grada Samobora
te empirijski istraziti elemente koje Samoborci i posjetitelji percipiraju kao prepoznatljive i na
temelju kojih treba izgraditi brend. Rad moze sluziti kao temelj za izradu brend arhitekture i
daljnjih komunikacijskih strategija, u ¢ijem se provodenju trebaju koordinirati svi dionici
brenda - gradska uprava, TZ Samobor, proizvodaci autohtonih proizvoda, kulturne udruge itd.
Rad nudi teorijski okvir brendiranja destinacije, identiteta i upravljanja komunikacijom
destinacije, pregled samoborskih kulturnih dobara, manifestacija, proizvoda i specifi¢nosti,
empirijsko istrazivanje identitetskih odrednica grada, SWOT analizu grada Samobora te

prijedloge za brendiranje Samobora kao destinacije .

Kljuc¢ne rije¢i: Samobor, brendiranje destinacije, identitet, komunikacija, odnosi s javnoséu,

marketing, turizam
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Abstract

As a destination which dates from 1242, the city of Samobor has been recognized for its natural
beauty, events in culture and entertainment (especially FaSnik), cuisine, success of its
sportspeople and technological innovators, and its preserved tradition. Despite all of these
advantages, Samobor does not have a coherent and unique brand, which results in less interest
from visitors, investors and potential inhabitants, but also in a diminished sense of belonging
among the existing population. An unique visual identity of Samobor does not exist and the
lack of a thorough communicative strategy of the brand reflects on the positioning of the brand
between other cities of continental Croatia. The aim of this paper has been to determine the
current state of the Samobor brand, and to empirically investigate the elements its citizens and
visitors perceive as distinguishable, and on which the brand of Samobor should be built. The
paper can serve as a basis for the brand architecture and the following communication
strategies, in the implementation of which all the brand stakeholders have to be coordinated —
the municipality, the tourist board, the manufacturers of the local products, cultural associations
etc. The paper provides a theoretical overview of destination branding, identity and destination
communication management, an overview of Samobor’s cultural goods, events, products and
characteristics, an empirical research of the determinants of the city’s identity, and a SWOT

analysis of Samobor and suggestions for Samobor destination branding.

Key words: Samobor, destination branding, identity, communication, public relations,

marketing, tourism
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