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SAZETAK

Brendiranje je temeljni proces uspjesne poslovne karijere. Danas je moguce od svega napraviti
brend. Brendiranje je izaslo iz svog formalnog kalupa. Pojam brendiranja dopire do svih sfera
drustva. Rije¢ je dugoro¢nom procesu koji zahtjeva veliki trud kako u stvaranju tako i u
odrzavanju izgradenog brenda. Bitno je znati razlikovati izgradnju brenda u viralnom i realnom
svijetu. Ciljana publika je klju¢ uspjeha svakog brenda. TrziSte je prepuno svim vrstama
proizvoda i usluga, no glavi je cilj izdvojiti se iz mase i postati diferenciran, a time i
prepoznatljiv. Brendiranje gradova drugaciji je proces jer se radi o "Zivu¢im" subjektima koji
se kontinuirano mijenjaju uslijed promjena koje zahvacaju ljude koji u njima zive. Potrebno je
ukljuciti cijelu zajednicu kako bi se izgradila realna slika grada kojeg brendiramo. Odabir prave

strategije omogucuje izgradnju kreativnog i kulturnog grada i osnivanje prepoznatljivog brenda.

Kljuéne rijeci: marketing, brand, grad, identitet, Vinkovci



SUMMARY

Branding is a fundamental process of a successful business career. Today it is possible to make
all of the brand. Branding has emerged from its formal mold. The concept of branding reaching
out to all walks of society. It is a long-term process that requires a great effort in the creation
and in the maintenance of the built brand. It is important to know how to distinguish the
construction of the brand in the viral and the real world. The target audience is key to the success
of each brand. The market is full of all kinds of products and services, but the head is the goal
to extract from the mass and become differentiated, and therefore recognizable. Branding cities
is a different process because it is a 'living' entities that are continuously changing due to
changes affecting the people who live in them. It is necessary to involve the entire community
in order to build a realistic picture of the city that has branded. Choosing the right strategy
allows you to build creative and cultural city and the establishment of a recognizable brand.

Keywords: marketing, brand, city, identity, Vinkovci
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1. UvOD

U ovom radu obradena je tema Brendiranje grada. Svrha rada je na primjeru grada Vinkovaca
kroz manifestacije stvoriti sliku o gradu, odnosno brendirati ga kao grad s folklornom
tradicijom, ali i grad otvoren za druge kulturne manifestacije. U radu su izdvojena Cetiri glavna
poglavlja koja daju prikaz teorijskih razmatranja i to o vaznosti marketinga, stvaranju i vaznosti
brenda, stvaranju brenda grada te stvaranju brenda grada Vinkovaca. Tema rada je izuzetno

kompleksna i opsezna.

Velike su se promjene dogodile unazad deset godina u svim sferama ljudske djelatnosti, a isto
tako 1 u marketingu i marketinskim komunikacijama. Globalizacija, masovna trzista, napredak
tehnologije, digitalizacija doveli su do pojave 1 drugacijih potreba potroSaca te nastanka novih
medija koji prenose poruku tim istim potroSa¢ima. MarketinSki stru¢njaci nastoje se bolje
povezati sa svojim potro$aima te razvijati odnos s njima na manjim trziStima i trziSnim
segmentima. Razvoj marketinga te povratnu izravnu vezu s kupcima i potrosa¢ima omogucile
su informacijske i komunikacijske tehnologije. Tehnologije danas omoguéuju interaktivnost s
kupcima 1 dostupnost velikom broju potroSaca/kupaca. U radu je pokuSano pojasniti §to je
zapravo brend i kako izgleda proces brendiranja. Danas je moguce od gotovo svega napraviti
brend tako i od grada, drzave, sela. U praksi brend i brending rijetko svoje temelje grade na
posebnostima koje zaista zajednica ima u ponudi, a to bi upravo trebala biti okosnica oko koje

se moze stvoriti slika o nekom gradu, odnosno kreirati brend grada.



2. VAZNOST MARKETINGA

Od sredine proslog stoljeca kada se pojavljuju prvi pocetci marketinskih aktivnosti vezanih uz
proizvode/usluge 1 njihovu prodaju i promociju prosli su kroz brojne transformacije, ali se
neprestano razvija i danas je nezamislivo poslovati i pruzati bilo kakve usluge bez marketinskih

aktivnosti.

"U prvom desetljecu 21. stolje¢a poduzeca su se nasla pred izazovom financijskog prosperiteta,
pa Cak 1 borbe za prezivljavanjem u prili¢no surovom gospodarskom okruzenju. Marketing igra
klju¢nu ulogu u hvatanju ukostac s tim izazovima. Financije, proizvodnja, ra¢unovodstvo i
ostale poslovne funkcije viSe ne znaCe mnogo bez dovoljne potraznje za proizvodima i
uslugama potrebne da bi poduzece moglo ostvarivati dobit. Drugim rije¢ima, da bi se
ostvarivala dobit potrebno je imati strategiju. Upravo zato financijski uspjeh ¢esto ovisi o
marketinSkim sposobnostima. U Sirem smislu, vaznost marketinga prozima drustvo kao

cjelinu.” (Kotler, 2014: 3)

2.1. DEFINIRANJE MARKETINGA

Brojne su definicije marketinga, ali u literaturi je najée$ce citirana definicija Ameri¢kog
marketinSkog udruZenja (AMA). Ona marketing definira ovako: ,, Marketing je aktivnost, skup
institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenoSenje poruka o njima, a koje
ima vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u cjelini. Rukovoditelji ponekad o
marketingu razmisljaju kao o "umjetnosti prodaje proizvoda", ali mnogi se ljudi iznenade kad
shvate da prodaja nije najvazniji dio marketinga. Prodaja je samo vrh marketin§kog ledenog

brijega.” (Kotler, 2014: 5)

2.2. PODRUCJA MARKETINGA

Na trziSte se plasira deset osnovnih kategorija koja predstavljaju svojevrsna marketinska
podrucja, odnosno podru¢ja marketinskog djelovanja. To su: robe, osobe, iskustva, usluge,
imovinu, dogadaje, organizacije, mjesta, ideje 1 informacije. Kada je rije¢ o kategoriji mjesta
plasiraju se gradovi, regije kao 1 cijele nacije te one teZe u pridobivanju turista, stanovnika i

poduzeca.



"Marketinski stru¢njaci za marketing mjesta u svoje aktivnosti ukljuuju stru¢njake za
gospodarski razvoj, agente za prodaju nekretnina, trgovacke banke, lokalna trgovacka
udruZenja, te agencije za oglasavanje i odnose s javnoséu." (Kotler, 2014: 6) Vazno je izabrati

ciljano trziste 1 plasirati proizvod/uslugu koja ¢e imati kona¢ni uspjeh.

2.3. MARKETINSKI KANALI

Odabir marketinskog kanala kljucan je za krajnji ishod. Pravilni odabir pravi je put k ciljanom
trziStu i prenoSenju poruke kupcima/potrosa¢ima. Ukoliko marketinski kanal nije kompatibilan

sa trziStem i potrosacima nece do¢i do isporuke.

Postoje tri vrste marketinskih kanala. Komunikacijski kanali dostavljaju poruke ciljnim
kupcima i od njih primaju poruke, a obuhvacéaju novine, ¢asopise, televiziju, postu, telefon,
oglasne panoe, plakate, letke, audiozapise i internet. Poduzeca komuniciraju i kroz izgled
trgovina 1 internetskih stranica, te putem ostalih medija. Marketinski stru¢njaci sve vise uz
uobic¢ajene monoloske kanale poput oglasa ukljucuju i dijaloske kanale. Marketinski stru¢njaci
koriste distribucijske kanale ne bi li prikazali, prodali ili isporucili fizicki proizvod ili uslugu
kupcu ili korisniku. Pred marketin§kim struénjacima slozen je zadatak odabira najboljeg spleta

komunikacije, distribucije i usluznih kanala za svoju ponudu.(Kotler, 2014: 11)

2.4. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta je sustavno prikupljanje informacija. Prvi je korak marketin§kog procesa.
Redoslijed postupaka koje treba provesti da bi se doSlo do pouzdanih i valjanih informacija. Za
pokretanje posla potrebno je prvo odluciti o kojem je tipu poslovanja rije¢. Zatim razmisliti o
svim argumentima te imat opcenitu viziju o svom budué¢em pothvatu. Zatim slijedi izrada
poslovnog plana. Poslovni plan je strateSki dokument te predstavlja temelj svakog uspjesnog

poslovanja.



Poznavanje trzista kljucan je preduvjet izrade marketinskog plana stoga je potrebno saznati
bitne informacije za pokretanje poslovnog pothvata. Dobra analiza trziSta pravi je temelj za

daljnji razvitak. Istrazivanje trzista nam pruza potporu pri donosenju marketinskih odluka.

"Istrazivanje trzista sluzi za: Opis trzista, Analizu i evaluaciju trziSta , Odabir konkretnih akcija

koje ¢e poduzetnik provesti, kao i evaluacija rezultata tih akcija.

Istrazivacki proces ukljucuje faze:

1. Definiranje problema, odnosno cilja istrazivanja

2. Prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka

3. Dizajniranje primarnog istrazivanja

4. Prikupljanje primarnih podataka

5. Obrada, analiza i interpretacija prikupljenih podataka

6. Sastavljanje izvjesca istrazivanja" (Bozi¢, n.d.,n.p.)

Kako bi istrazivacki proces uspio potrebno je provesti svih Sest faza. Definiranje problema,
odnosno cilja istrazivanja glavna je i najbitnija faza za daljnji razvoj. Ona daje uvid u
mogucnost ostvarenja ciljeva, ograni¢enja kad je rije¢ o novcu i vremenu, Kriterijima i

standardima.

2.5. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Integrirana marketinSka komunikacija nastoji utjecati na ponaSanje ciljne publike. Ona nastoji
dati uvid u sve postojece marke i1 brendove za kojima postoji interes od strane potroSaca.
PotroSaci 1 strucnjaci ne razlikuju izvore informacija na isti nacin. Stoga je potrebno znati
kreirati pravu poruku koja ¢e prenjeti potrosa¢ima upravo ono §to oni i ocekuju. Integrirana

marketin§ka komunikacije jedini je nacin izravne komunikacije sa svojim potroSacima.



U proslosti promocijske aktivnosti temeljile su se na oglaSavanju putem masovnih medija te su
se poslovni subjekti uglavnom oslanjali na postojece marketinske agencije glede usmjeravanja

svih marketinskih aktivnosti u gotovo svim podru¢jima marketinskih komunikacija.

Unaprjedenje prodaje i direktni marketing koristili su se kao pomo¢ne aktivnosti koje se nisu
primjenjivale kod svih proizvoda, a agencije specijalizirane za odnose s javnos¢u odradivale su
dio poslovnih aktivnosti koji se odnosio na sliku poslovnog subjekta u S$iroj javnosti ili
rjeSavanje kriza u odnosima s javnoséu. Poslovni subjekti svoje su marketinske napore poceli
usmjeravati prema procesu koji se naziva integriranom marketinSkom komunikacijom (engl.

Integrated Marketing Communications - IMC). (Golob, 2016.: 148.)

2.6. NEKONVENCIALNI MARKETING

Oblik nekonvencialnog marketinga je Gerilla marketing. Nekonvencionalni marketing na prvo
mjesto stavlja kreativnost i mastu. Gerilski marketing koncepcija je marketinga koja koristi
dobre ideje i drugacije metode oglasavanja. Ne koristi veliki budzet. Gerilla marketing sluzi se
svim tradicionalnim sredstvima ali na inovativan i drugaciji nacin. Cilj mu je postic¢i efekt

iznenadenja i prepoznatljivosti.

"Gerilski marketing je strategija marketinga koja se temelji na inovativnim marketinSkim
alatima, taktikama 1 strategijama oblikovanja marketinSkih aktivnosti koje poti¢u reakcije

odgovarajuceg segmenta trzista." (Gregori¢, 2017: 100)

Che Guevara je 1960. godine opisao gerilsku taktiku ratovanja u knjizi Guerrilla Warfare u
kojoj se koriste neobi¢ni napadi iz zasjede. Upravo ti napadi su sluzili radi postizanja cilja u
okruzju u kojem Se treba angazirati. Jedna od definicija Gerilla marketinga glasi: ,,Gerilski
marketing pojednostavljuje slozene pojmove 1 objasnjava kako se poduzetnici mogu sluziti
marketingom s ciljem stjecanja maksimalne dobiti na temelju minimalnih ulaganja* (Levinson,

Levinson i Levinson, 2008, str. 30).



Gerilski marketing faktor iznenadenja postize Sokantnim porukama, humorom, smjestanjem
promotivne poruke na neobi¢no mjesto ili prezentiranjem poruke pomocu netipi¢nog medija.
Na taj nacin se pobuduju emocije i Zelje potroSaca uz minimalna financijska sredstva. Pogodan

je za mala poduzeca koja ne raspolazu veliki budzetom.

Gerilski marketing ukljucuje razliite instrumente kao S$to su: viralni marketing, buzz
marketing, marketing iz zasjede, senzacijski marketing, prikriveni marketing i content
marketing. Razvoju gerilskog marketinga pridonio je razvoj interneta. Gerilska marketinska
kampanja mora privlaciti pozornost ciljane skupine. Ovisno o tome moze biti: inspirativna,
uvjerljiva, senzacionalna, dramati¢na, Sokantna i agresivna. Takoder potrebno je kampanju
prilagoditi ovisno o situaciji.Samo koriStenje resursa i energije nije dostatno, ve¢ ih treba dobro

usmjeriti pa zbog toga gerilska marketinska kampanja treba biti inteligentna. (Gregori¢, 2017:
100)

2.7.PROMOCIA

Promocija mora biti rezultat svih promocijskih aktivnosti. Promocija je uvijek u funkciji
marketing politike i ne moze biti sama sebi cilj. Promocija u kombinaciji s ostalim
marketinskim aktivnostima klju¢ je uspjesnosti poslovanja. Promocija i upravljanje bilo kojom

vrstom promocije kljucni su za uspjesnost.

Promocija mora prihvacati sve promjene koje se odvijaju na trziStu te imati koncepciju
marketinga kao osnovicu. Promocija obuhvaca aktivnosti informiranja trzista, stvaranja
preferencije, odnosno pridobivanja potencijalnih turista/kupaca ovisno o kojoj vrsti promocije
se radi. Promocija je element marketinskog miksa. Uspje$na je ukoliko i ostali elementi
(proizvod, cijena, kanali distribucije) uspjesno obavljaju svoju ulogu. Promocija obuhvaca vise

razli¢itih aktivnosti.

Promocija ne moze nadoknaditi slabosti i u¢inkovitosti drugih elemenata marketinskoga miksa.
Klju€an segment upravljanja promocijom odnosi se na izbor ciljanog trzista. Vrsta promocije i
odabir trziSta odreduju izbor sredstava za daljnji tok promocije. Konkretnije na izbor sredstava,
medija i propagandu. Za uspjeSnu promociju bitno je sustavno istrazivati trziSte i izabrati

pravilan oblik promotivnih aktivnosti. (Fran¢iskovié¢, 2011: 418-421)



"Sve aktivnosti koje trebaju poslati poruku o proizvodu ili usluzi i svojim kvalitetama ciljati
kupce, 1 pokusati ih uvjeriti da kupi proizvod ili uslugu (Kotler i sur., 2006) mogu biti ukljuc¢eni

u pojam ,,promocije”.
Promocija je glavni izvor komunikacije sa ciljnim skupinama. Podrazumijeva prijenos poruke.

Marketing komunikacija zapravo je planiranje, implementacija i kontrola nad komunikacijskim
aktivnostima vezanim za poSiljatelja poruke te promicanje ostvarenja marketinskih
ciljeva. Komunikaciju treba planirati. Prvi korak je identificirati ciljanu publiku, a drugi je da
se identificiraju komunikacijske ciljeve i marketinSka komunikacija proracun. Sljedeci korak je
stvori poruku (sadrzaj i dizajn) i odabrati odgovarajuée medije. Zavr$ni korak je dostaviti

poruku i kontrolirati njegov u¢inak pomocu povratne informacije (Kotler i sur., 2006).

Sve marketinSke aktivnosti moraju biti koordinirani i spojene u jednu cjelinu, pod nazivom
»integrirane marketinske komunikacije”, koji poziva na uskladivanje svih sredstava promocije
(oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnose s javnoscu i direktnog marketinga)

I kanala koje koriste (Alfirevi¢ i sur., 2013). (Buljubasi¢, 2016: 113-114)

2.8. PROMOCIJA TURISTICKE DESTINACIJE

Upravljanje turistickom destinacijom nije lak posao. Destinacije koje Zive od turizma ulazu
jako puno u marketing 1 marketinske komunikacije. Upravo je marketing prva stavka
komunikacije sa posjetiteljima. Marketing tj. promocija turistiCke destinacije nastoji privuci
posjetitelje Saljuci poruku o kakvoj vrsti destinacije je rije¢ i kakvu ponudu ima. Koji je glavni

motiv dolaska turista?

Atraktivnost i kvalitetan proizvod turisticke destinacije najée$¢e osnovni motiv pri izboru
putovanja turista. Ljudi putuju danas na suvremen nacin. S obzirom na razvoj tehnologije i
dostupnost interneta svi imaju pristup informacijama ovisno o interesu. Stoga je konkurencija

sve veca 1 veca.



Kako bi se gostima pruzile odgovarajuce informacije, destinacijski menadzment organizacije
koji upravljaju marketingom turisti¢kih destinacija koristi se razli¢itim oblicima komuniciranja
i promocije. Vrlo znacajnu ulogu u promociji i marketingu turistiCke destinacije imaju

oglasavanje 1 odnosi s javnoscu.

Oglasavanje daje izravne i najéeSce ciljane promotivne rezultate, odnosi s javno$¢u daju pak
najisplativije ucinke u odnosu na ulozena sredstva. No Cesto se objavljenim reportazama u

medijima vise vjeruje no klasi¢noj promocijskoj poruci. (Jakovljevi¢, 2012: 70-71)

2.9. MANIFESTACIJE

Manifestacije su najucinkovitiji i troskovno najisplativiji nacin promocije Marketing miks
manifestacije sastoji se od 5P+1P: 1. P — proizvod — manifestacija, 2. P — cijena, 3. P —
promidzba, 4. P — mjesto, distribucija, 5. P — Odnosi s javnos¢u, 6. P — Pozicioniranje.
Manifestacija je proizvod. Manifestacija je kombinacija kulture, povijesti i kreiranja
jedinstvenog i prepoznatljivog programa. Promocija je kljucna strategija svake manifestacije. I
mega manifestacije zahtijevaju razvijenu strategiju promocije. Konkurenti su bitni kada se
odreduje cijena npr. Ulaznice. Postoji vise faktora koji utjecu na kreiranje cijene. PR-odnosi sa
javnoséu efikasniji su vid komunikacije od oglasavanja jer predstavljaju veci kredibilitet
manifestacije. Odnosi s javnos$¢u zapravo govore o manifestaciji kroz percepciju ljudi. PR je
jako bitan element. Mjesto odrzavanja manifestacije determinira intenzitet marketinskih

napora. Ovisno o raspolaganjima koje pruza i profilu posjetitelja. (Lesi¢, n.d.,n.p.)

Manifestacije se odrzavaju Sirom svijeta. Svaki kontinent, drzava, regija posjeduje svoje
kulturne raznolikosti. Upravo su manifestacije pravi prikaz naina Zivota mjesta/drZave.

Manifestacije igraju klju¢nu ulogu za napredak i razvitak ukoliko posjeduju veliki kapacitet



2.10. TEHNIKE PROMOCIE MANIFESTACHNE

Potrebno je znati izabrati pravu tehniku promocije. Tehnike ovise o publici kojoj se prenosi
poruka. Najcesce tehnike su: oglasavanje, 0dnosi s javnoscéu, cross promotions, oglasavanje na

ulici, "Stosevi", pozivnice.

Klasi¢ni termini oglasavanja su “besplatno”, “novo”, “popust” te mogu utjecati na potencijalne
posjetitelje manifestacije. Oglasavanje ukljucuje tiskane i elektronicke medije, medije na
prijevoznim sredstvima (autobus, vlak), vanjski medij (plakati) i promotivni materijali
(kalendari, privjesci). Elektroni¢ki mediji uklju¢uju radio, televiziju i Internet + u novije
vrijeme mobilnu tehnologiju (smartphone, ipad). Odnosi s javnos¢u bave se objavama za
medije, fotografijama, najavama i pozivnicama za konferenciju za tisak, zatim video materijali
s manifestacije, dc-i i dvd-i manifestacije, informacije 0 organizaciji manifestacije. Cross
promotions ukljucuju marketinske partnere, vode brigu o troSkovima i protuuslugama.
Oglasavanje na ulici koristi se distribucijom flajera u prometnim zonama, plakatima, letcima i
sl. “Stosevi” se pazljivo koriste kako bi se ouvao integritet manifestacije. Npr. Za zavrsetak
sve¢anog mimohoda na Vinkovackim jesenima svi sudionici pleSu najvece kolo. Pozivnice
mogu biti tiskane ili elektronicke, flajer ili formalna pozivnica utjecu na dolazak. Pozivnica

mora sadrzavati osnovne elemente. (Lesi¢, n.d.,n.p.)

2.11. EVENT MANAGEMENT VS EVENT MARKETING

Event management i event marketing dva su razli¢ita pojma. Event management je u prijevodu
upravljanje dogadajima, a event marketing je dozivljaj brenda. Event marketing ne treba

mijesati s event managementom. Oba pojma su marketinski alati i nadopunjuju jedan drugog.

"Event management moze se pojaviti kao: konferencija za tisak, promotivni dogadaji s ciljem
poslovnog umrezavanja ili predstavljanja proizvoda/usluga itd. Upravljanje dogadajima

ukljucuje: identificiranje ciljne publike tj. sudionika dogadaja, osmiSljavanje koncepta
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dogadanja, koordiniranje tehnickih aspekata prije nego Sto se dogadaj pokrene i samo
brendiranje dogadaja. Event marketing je marketinski dozivljaj brenda, usluge ili proizvoda
putem promotivnih dogadaja. Obi¢no ukljucuje izravnu interakciju s predstavnicima brenda."

(Softi¢, n.d.,n.p.)

Kulturne manifestacije su primjeri marketinskih dogadaja i spadaju pod event management,

dok se iskustvo i program manifestacije smatra event marketingom.
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3. BRAND

"Pojam identitetskog sustava ide crtom kritike anglosaksonske teorije 1 prakse o “bran du” i
“brandingu” s ciljem uocavanja kulturalnih komponenti kao najvaznijih u bilo kojoj politici,

strategiji ili taktici posredovanja identiteta." (Aaker, 1996:239)
Vecina korporacija zasniva vlastiti identitet kao identitet proizvoda.

Pojam “brand” moze se tumaciti kao identitetski sustav jer je po sebi sustav a svaki brand
posjeduje razli¢itost od drugih. ldentitet koji prema unutra, u komunikaciji s pripadnicima
korporacije/organizacije komunicira ideju o zajedniStvu i pripadnosti, a prema van, u
komunikaciji s korisnicima ono $§to korporacija/organizacija nudi. Komunikacija se temelji na
posebnosti identiteta, dakle sve ono S$to jest karakteristicno i znafajno samo za tu
korporaciju/organizaciju. ldentitetski sustav moze se koristiti i u posredovanju posebnosti

proizvoda, dogadaja ili neke druge Cinjenice. (Vukié¢, 2008: 265-284)

Zivimo u vremenu u kojem je trZi$te ogromno i prepuno proizvoda i usluga. Prevelika koli¢ina
i slicnost proizvoda/usluga otezavaju potrosac¢ima konacan i pouzdan izbor. Svaki brend nastoji
postic¢i povjerenje i osigurati kvalitetu svojim potroSac¢ima. Proces brendiranja u fokusu ima
izgradnju emocija kod potroSaca kako bi stvorili sigurnost i olaksali odabir proizvoda/usluge.
Veliki uspjeh brenda rezultira lojalnosti svojih kupaca. Takoder i povratne informacije su bitne
za daljni razvitak brenda. Uspjesan brend nuzno mora sadrzavati karakteristicno ime, znak
(logo), boju, svojevrsnu specifi¢nost (identitet)te istovremeno biti sastavni dio marketinskih

aktivnosti i planirane strategije (slikal).
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MARKETING 5TRA’YEGY

Slika 1 Sastavnice brenda

lzvor: https://idizajn.eu/hr/koja-je-razlika-izmedu-brenda-brendiranja-identiteta-brenda/

3.1. KAKO STVORITI BREND

Brend je slika koju ¢e Klijenti/potrosaci imati o vasem proizvodu/usluzi. Postoji pet osnovnih
koraka kako stvoriti svoj brend. Prvi korak je upoznati se s onim $to ljudi vide? Pretpostavimo
da tek pokrecete biznis vazno je osmisliti vizuale kojima predstavljate sebe ili svoj
proizvod/uslugu. Boje, logotip i font koji koristite trebate osmisliti kako bi predstavljao upravo
ono $to zelite da ljudi percipiraju, misle i osje¢aju. Drugi korak je izbor platforme preko koje
¢te pricati svoju pricu. Na web stranici, na Facebook stranici, na Instagramu ili imate svoju
kolumnu u lokalnim novinama? lIzbor krive platforme dovest ¢e do neuspjes$nosti. Ovisno o
tome Sto radite 1 ¢ime se bavite, trebate izabrati najbolju mogucu platformu kako biste dosli do
svojih potencijalnih klijenata. Tre¢i korak je izabrati pravu publiku. Najveca zabluda jest da su
potencijalni kupci svi. Nisu. Postavlja se pitanje tko je moj idealan klijent? Potrebno je znati
procijeniti koje ideje idealan klijent ima, koji strahovi ga muce, ¢emu se nada, gdje se informira
i sl. Potrebno je to razraditi prije pokretanja biznisa.

Cetvrti korak bavi se pitanjem zbog &ega ljudi biraju ba§ mene? Ljudi se povezuju na razini
emocija, sadrzaja i onog Sto danas zovemo “customer experience”. Vratamo na odredena
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mjesta gdje nam je pruZena najbolja ponuda, a ne tamo gdje nam je pruzeno suprotno. Ljudi se
povezuju s nama na temelju emocije, povjerenja, a onda i nase stru¢nosti. Zasto radim to $to
radim? Pokrecete tvrtku zbog onoga u $to vjerujete. Ljudi ne kupuju ono $to radite, ljudi kupuju
ono zbog Cega to radite, jer je to u skladu s njihovim vrijednostima i svida im se kako se osjecaju
uz vas ili koriste¢i vasu uslugu ili proizvod. Vi ste hodajuca reklama svog brenda - uzivo i na
svojim druStvenim mrezama. Peti korak je proces brendiranja. Prvo je potrebno odluciti hocete
li se sami brendirati ili Cete platit nekome da vas brendira. Razumljivo je da neke stvari ne znate
odraditi 1 tada ¢ete naci stru¢njaka koji ¢e taj posao odraditi za vas. GodiSnje se bacaju milijuni
kuna na marketing koji ne postize svoj cilj. Bilo da se obratite stru¢njaku ili agenciji, on ne
moze ispricati vasu pricu bez vas. Vi morate dati svoj input. Vi morate znati zbog ¢ega radite
to $to radite. Tek kad vi, sami ili u suradnji s nekim, definirate te temelje, drugi vam mogu
pomo¢i da izradite i1 efikasno predstavite publici svoju brending strategiju 1 postignete Zeljeni

cilj. (Kolar, 2019, n.p.)

3.2. DESTINACIJA | ZAJEDNICA (GRAD, REGIJA, DRZAVA)

"Suvremena znanstvena i stru¢na pozicija "city brandinga" pa i dobar dio "nation brandinga™
razvila se iz destinacijskog "brandinga, odnosno simbolickog oznacavanja posebnosti turisticke
destinacije. Potreba za komunikacijom prirodnih i kulturalnih vrijednosti neke fizi¢ke sredine i
zajednice, a u svrhu privlacenja gostiju 1 potroSaca usluga te iste zajednice, ta je aktivnost kroz
dvadeseto stoljece stvorila osnove za suvremeno teorijsko poimanje i konzultantsku praksu
"brandinga" zajednice, grada, regije ili nacionalne drzave. U tom smislu razvila se ¢ak 1 prili¢no
sloZzena terminologija koja se referira oko tri danas srediSnja pojma "place branding", "city

branding" 1 "nation branding" a kakva se koristi u podru¢jima poput ekonomije, marketinga,

politickih znanosti, sociologije, muzeologije ili komunikologije." (Hanna, Rowley 2008:67-69)

Svaka zajednica treba iskoristiti svoje posebnosti. Ovisno o karakteristikama koje posjeduje.

Na osnovu toga moze izgraditi svoje brand, komunicirati na trzistu te ostvariti veliki uspjeh.
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3.3. IDENTITETSKI SUSTAV | GRAD

Identitet zajednice suvremenog grada stvara se u vrlo kompleksnom meduodnosu
samopercepcije i vanjske percepcije, nerijetko i stereotipa. Pritom je stvaranje identiteta,
njegova doslovna proizvodnja, kontinuiran proces jer novi sadrzaji nastaju i nestaju gotovo na
dnevnoj osnovi te je posve razumljiv stav da svaki projektirani komunikacijski program mora
biti svojstven. (Kavartzis 2008:31) Da bi takav doista i bio, mora funkcionirati unutar zajednice

kao njen vazan dio, kao konstitutivna norma i drustvena svrha, a potom i izvan zajednice.

Zivotni, gospodarski, kulturni i politicki procesi u suvremenom gradu jesu toliko brzi i
kompleksni da svako projektiranje branda koje, metodom destinacijskog brandinga, uzima u
obzir samo privlacenje u zajednicu nekoga tko tu stalno ne zivi, svakako nec¢e imati dugoro¢nu
odrzivost. Vec¢ina gradova u Hrvatskoj jo$ uvijek razli¢itim metodama projektira vlastite
identitetske programe kao da je turizam jedina Cinjenica kulture i ekonomije u njihovoj
zajednici. Stoga nije ¢udno da se temeljne projektirane komunikacijske konstante kratko odrze,
neprimjereno koriste i u konacnici napustaju, jer projektant nije uzeo u obzir temeljne

vrijednosti identiteta zajednice same u ukupnosti tog fenomena. (Vuki¢, 2009: 5-6)

3.4. PLACE BRANDING

Place branding nema doslovan prijevod na hrvatskom jeziku. Koristi se za postizanje
ekonomskih, drustvenih 1 politickih ciljeva. Kod place brandinga se primjenjuju klasi¢ni
marketinski modeli. Postupak brendiranja nije isti za sve subjekte. Kad brendiramo zemije,
regije i gradove oni su za razliku od proizvoda i usluga, “zivi” i puno sloZeniji sustavi. Glavni
fokus je na konkurenciji i poveéanju profita. Brendiranje mjesta je dugoro¢ni pothvat a ne
kratkorocna kampanja. Potrebna je odgovarajuca strategija brendiranja i njenu temeljitu
provedba. Brendiranje ¢e sazivjeti ukoliko ga ljudi iskuse kroz aktivno sudjelovanje.
(Mihevc, 2015: 198)
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3.4. POSTUPAK BRENDIRANJA

Kako bi se brendiralo mjesto, odnosno grad potrebno je kreirati zajednicku viziju, zajednicki
cilj, strategiju grada te izraditi na temelju toga plan djelovanja i implementirati ga. Strategija
mora imati oslonac na jasno definiranoj viziji buduénosti koja se temelji na postoje¢im
resursima, motivaciji, sposobnostima, intelektualnom kapitalu i percepciji mjesta. Proces
stvaranja brenda izaziva velike promjene koje mogu ukljucivati i utjecaj na urbanisticki plan,
prenamjenu poslovnih prostora, Skolovanje specijalisti¢kih kadrova, zastitu okolisa i kulturna
dogadanja. Postupak brendiranja, osim povezivanja unutar lokalne zajednice, ima utjecaj i na
povezivanje s drugim institucijama u zemlji i inozemstvu. Cijeli proces stvaranja brenda zbog

osiguranja zajedniStva u ciljevima i provodenju mora biti voden sa najviSeg mjesta.

Potrebne su vjestine kako bi se osiguralo pravilno vodenje i financiranje. Iz procesa brendiranja
je potrebno iskljuciti politiku. Od bitne je vaznosti izbor najkonkurentnije, najrealisti¢nije 1
najjace strateSke vizije. U procesu moraju biti uklju€eni struénjaci ali 1 svi stanovnici mjesta.
Vazno je ukljuditi stanovnistvo u stvaranje brenda jer je ne moguce stvoriti brend ukoliko svi
stanovnici svojim sudjelovanjem ne doprinesu. To je jedan od najvaznijih, najtezih i
najzahtjevnijih zadataka i postupaka jer je stanovnistvo svakog mjesta heterogeno sa razli¢itim
razmi§ljanjima, stavovima 1 interesima. Svako mjesto je sloZen sustav. Bit ucinkovitog
brendinga je jednostavnost §to nije jednostavno postic¢i. Treba biti realan i nimalo subjektivan
u sagledavanju ¢injenica o nama samima, o nasem gradu. Vazno je sudjelovanje i stru¢njaka
izvan mjesta. Svako uljepSavanje rezultirati ¢e nerealnim brendiranjem, biti ¢e potrosen novac

i vrijeme a rezultat ¢e biti porazan.(Mihevc, 2015.: 199-200)

Da bi postupak brendiranja bio uspjeSan potrebno je obuhvatiti sve ¢imbenike koji su kljucni
za izgradnju kvalitetnog brenda te se prilagoditi svim vanjskim i unutarnjim utjecajima. Veoma
je vazno izbjeci subjektivnost 1 imati Sto realniji pristup. Pogre$no brendiranje ¢e prouzrocit

dugoro¢nu Stetu. Stoga proces brendiranja veoma je dugacak 1 slozen proces.
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4. BRENDIRANJE GRADA

Danas u globaliziranom svijetu, svako se mjesto moze natjecati sa svim drugim mjestima za
svoj dio trziSta. Poznati grad ili drzava mogu ostvariti velike uspjehe ukoliko iskoriste svoje
potencijale u najbolje svrhe za cjelokupnu zajednicu. Ugled mjesta potrebno je graditi na
osnovu pozitivnih osobina, razli¢itosti, privlacnosti mjesta, neovisnosti, jedinstvenosti. Place
branding strategija odreduje najrealnije, najkonkurentnije i najsnaznije strateske vizije za grad,
regiju ili drzavu. Mjesto mora postati i ostati konkurentno a svijet saznati za njega iz uvjerljivih
razloga. To je ono §to odrzava zajednicu, privlaci i zadrzava ljude, tvrtke, dogadaje, posjetitelje

I institucije.

"Mjesta se sada natjecu s gradovima, regijama i zemljama iz cijelog svijeta. Neoc¢ekivane i brze
promjene u konkurenciji dovode do toga da mjesta naglo gube svoju konkurentsku prednost,
bilo da je ekonomska, socijalna ili kulturna. Stvaranje marke je zahtjevan proces i zahtijeva
odredeno vrijeme te se ne moze obaviti u kratkom roku. Proces brendiranja iziskuje i financijske

izdatke. Brendiranje treba tretirati kao investiciju a ne kao trosak." (Mihevc, 2015.: 199)

4.1. BRENDIRANJE MJESTA U HRVATSKOJ]

Zasto Ce se turist u obilju ponude odluciti za dolazak bas u Hrvatsku, naSu Zupaniju i bas u na$
grad, investitor odluciti investirati ba$ kod nas u konkurenciji mnogih koji Zude za investicijama
1 nude razli¢ite pogodnosti, a mlada, visokoobrazovana obitelj odluciti do¢i Zivjeti u na§ grad?
Kakve im asocijacije izaziva nase ime, imamo li identitet koji je razliit i privla¢niji od drugih?
l, konaéno, jesmo li, kao grad, brend? Sto nam pada na pamet kad kazemo Vinkovci? Koja nam
je prva asocijacija? Je li ona pozitivna ili negativna? Mjesta Cesto trpe Stetu od slike koju imaju
u javnosti a koja je zastarjela i neistinita. Isto tako asocijacije na neke gradove su rezultat

sustavnog rada na brendiranju.

Stvaranje marke mjesta, odnosno brendiranje mjesta, relativna je novina u Hrvatskoj za razliku
od Sjedinjenih Ameri¢kih DrZzava i pojedinih zemalja u Europi. Kod nas nisu uobicajeni

primjeri gradova koji su se uspjeSno brendirali osim Varazdina.
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Veliki problem je $to se brendiranje ne prepusta stru¢nim ljudima nego se vodi na razini
politike. Jednim dijelom se isklju¢ivo radi o uobi¢ajenom kasnjenju za trendovima iz svijeta.
Potrebno je imati obrazovan i struc¢an tim ljudi. Stoga brendiranje necée biti definiranje slogana
1 da je tu kraj posla cijelom postupku. Kod stru¢nog tima bitno je izgraditi oslonac i konkretne

zajednicke ciljeve. (Mihevc, 2015.: 201)

4.2. VIZUALNI IDENTITET GRADA

Dizajnirati lice grada je kompleksan posao kojem prethodi konsenzus svih njegovih gradana
oko sadrzaja koje zele predstaviti globalnom trziStu. Obujam tih sadrzaja, odnosno
korporativnih resursa, velik je onoliko koliko je ozbiljan mandat dizajnera da udu u probleme
svih gradskih struka i struktura. Danas Grad pati od mnogih bolesti: urbanistic¢kih,
arhitektonskih, ekoloSkih, proizvodnih, prometnih i drugih. Neki njegovi dijelovi su
hipertrofirani, neki su pothranjeni, treci presjajni, Cetvrti opet zapusteni. Oc€ito je da su gradani
odavno zaboravili smisao udruzivanja zbog suzivota. Gubitak svijesti o opsegu grada i
njegovim simbolima, samo je posljedica zaborava svrhe i razloga njegova postojanja. Imamo
carstvo grada bez Grada. Slijepe ulice, opasna kriZzanja, deponiji smeca, kriminal i prometni
kaos samo su metafora odnosa medu njegovim ziteljima. Idealni grad je metafora idealnih

odnosa gradana. (Jakovljevi¢, 2000: 20)

4.3. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA

Internet i informacijska tehnologija donijeli su zasigurno najznaéajnije promjene u proces
komunikacije. Razvojem informacijskih tehnologija odnos s potroSacima/korisnicima usluga
mora se temeljiti na drugacijoj koncepciji nego kod klasi¢noga marketinga i komunikacije.
Posljednjih petnaestak godina druStvene mreze sve viSe dobivaju na znacaju. Danas se moze
re¢i da nema ni jedne sfere Zivota u kojoj one nemaju snazno izrazen utjecaj. DruStvene mreze

postale su znacajne u svim poslovnim sferama.

Korisnici objavama na druStvenim mrezama informiraju javnost ili samo odabrane skupine, o

vlastitim aktivnostima, interesima ili stavovima. Na taj nacin izrazavaju vlastito misljenje i
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stavove o odredenome proizvodu, usluzi, turistickoj destinaciji ili bilo kojemu drugom

,predmetu promatranja“.

Internet i drustvene mreze u suvremenome drustvu postali su jako bitni i utjecajni u privatnom
i u poslovnom zivotu. Drustveni mediji postaju katalizator umrezavanja. Objave, komentari,
recenzije na druStvenim mrezama mogu utjecati i na formiranje imidza o odredenoj destinaciji.
Upotreba drustvenih mreZa ima brojne prednosti. Korisnik druStvene mreZze neposrednom
dvosmjernom komunikacijom moze dobiti razlicite informacije, i potrebne i nepotrebne. Dok
ponuditelj usluga kroz interaktivnu komunikaciju moze dobiti precizne i mjerljive odgovore o
svojoj ponudi. Stoga ponuditelj na ovaj na¢in moze unaprijediti svoju uslugu ali je i prilagoditi

trenutnim i potencijalnim korisnicima. (Marki¢, 2018: 236-238)
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5. BRENDIRANJE GRADA VINKOVACA

Vinkovci su grad u isto¢noj Hrvatskoj. Vinkovci se nalaze na najsjevernijem meandru Bosuta.
Zahvaljujuc¢i svom povoljnom geografskom poloZaju Vinkovci su bili prostor na kojem su se
nasljedivale kulture od mladeg kamenog doba do danas. Grad je kontinuirano naseljen preko
8000 godina. Colonia Aurelia Cibalae bile su tre¢i najveci grad u provinciji Panoniji Sekundi,
koja se protezala na danasnjem podrucju Slavonije, Srijema i Baranje. Grad je osnovan
pocetkom prvog stoljeca i polako se razvija u trgovacko i obrtnic¢ko srediste. Najvazniji ljudi
rodeni u Cibalama su Valentinijan (364.-375.) i Valens (364.-378.), braca i jedini rimski carevi

rodeni na podru¢ju danasnje Hrvatske. (Anon. 1)

Sva povijesna razdoblja su zahvatila Vinkove stoga grad obiluje iznimno bogatom povijescu.
Vinkovci pripadaju grupi gradova sjevernohrvatskoga podru¢ja koji se odlikuju vrlo
znakovitim graditeljskim osobitostima. Arhitektonska je struktura grada rezultat povijesnih
etapa kroz koje je taj prostor prolazio, kao i razli¢itih gospodarskih i graditeljskih utjecaja te
ekonomske i financijske snage njegovih stanovnika. To je grad s vrlo bogatom graditeljskom
bastinom. Vinkovci su danas prostorno velik grad u ¢ijoj se strukturi uoc¢ava nekoliko veéih

trgova i glavnih, dugih uli¢nih pravaca koji su bili osnovica urbanog razvitka. (Anon. 2)

Vinkovci su grad sam iznimno velikim potencijalnom a osobito u kulturno-povijesnom smjeru.
Posljednjih godina uz manifestaciju Vinkovacke jeseni pokrecu se i druge, razliCite

manifestacije kao $to su Rimski dani, DORF festival, Festival glumca.

5.1. VINKOVACKE JESENI

Danas se Vinkovci prepoznaju po kulturnoj manifestaciji Vinkovacke jeseni. To je
manifestacija koja zivi preko 50 godina. Znana je nadaleko, svojim bogatim kulturnim
programom okupljan zaljubljenike Slavonije, Baranje i Srijema. Svojevrstan logotip, odnosno
grb Vinkovackih jeseni sastavni je dio ove manifestacije od njezinih samih pocetaka (slika 2)
Vinkovacke jeseni iz godine u godinu donose i nesto novo kako bi privukle novu, mladu

publiku. To je sasvim logi¢an i neophodan slijed s obzirom na stoljece i godinu u kojoj zivimo,
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odnosno promjene kojima smo svi izlozeni. Manifestacija je zadrzala svoju misiju zbog koje

je pokrenuta, a to je ¢uvanje i prikaz kulturne bastine ovog prostora.

No, posljednjih godine se modernizirala i uvela sadrzaje za sve uzraste. 1z godine u godinu
postaju vrijeme odli¢nih izlozbi i koncerata, gospodarskoga sajma, sajma rukotvorina, ali prije

svega dobre zabave.

Deset dana u gradu se izmjenjuju razlic¢iti sadrzaji gdje svatko moze pronaci nesto za sebe. Grad
tih dana zivi punim "plu¢ima". Vinkovacke jeseni ove godine slave 54. rodendan. Uz folklorne
veceri, Smotru folklora i ostala ve¢ navedena dogadanja, vrhunac predstavlja Svecani mimohod
svih sudionika u nedjeljno jutro nakon kojega svi gosti, kao i sudionici, pleSu najvece kolo.
(Anon. 3)

Slika 2 Grb Vinkovackih jeseni

lzvor:

https://www.google.com/search?a=grb+vinkovackih+jeseni&rlz=1C1AVNE enHR680HR68
0&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwijhxpz658]kAhVO20QKHf9gCgEQ AUI
EigB&biw=1366&bih=663#imgrc=0kRh4yvqfOiVpM:
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5.2. RIMSKI DANI

Rimski dani su primjer manifestacije koja predstavlja izvrstan prikaz povijesti i utjecaja Rima
na podrucje grada Vinkovaca, nacin zivota, vjerovanja i dr. Vinkovci su imali zna¢ajnu ulogu
u povijesti kao grad u kojem su rodeni Valentinijan I. (364.-375.) i Valens (364.-378.), braca i
jedini rimski carevi rodeni na podru¢ju danasnje Hrvatske. Rimski dani su povijesna, turisticka
i edukativna manifestacija kojom Turisticka zajednica grada Vinkovaca u suradnji s Gradskim
muzejom Vinkovci te ostalim partnerima zeli predstaviti Vinkovce kroz zive slike Colonie
Aurelie Cibalae. To se realizira kroz razli¢ite radionice za djecu, malu $kolu gladijatora,
keramicarsku izradu posuda, borbu gladijatora, prikaz formacija legionara, pri¢anje prica,
prikaze povijesnih bitki, igre Zonglera s vatrom, izradu rimskog nakita i sl. Manifestaciji se
uvijek da i humanitarna nota $to znaci da su kontinuirano u manifestaciju uklju¢ene udruge koje
skrbe o potrebitima. U sklopu Rimskih dana zabave ima za sve uzraste jer uz navedeno

posjetitelji mogu uzivati u festivalu craft piva, koncertima i zabavama. (Anon. 4)

Slika 3 Prikaz manifestacije Rimski dani

lzvor: http://www.tz-vinkovci.hr/hr/predlazemo/rimski-dani/
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5.3. DORF

Prvo izdanje DORF festivala odrzano je 2007. godine u Vinkovcima. DORF na svom drugom
izdanju bio je jedan od najskromnijih hrvatskih festival¢i¢a i publika mu je bila malobrojna.
DORF je unato¢ skromnoj publici od pocetaka pokazivao signale pravog alternativnog (u
izvornom smislu rije¢i) festivala, ali i foruma glazbenih i video-kreativaca najée$¢e s margine
od kojih su mnogi usli u dijalog s ovakvim tipom specijalizirane manifestacije. Vinkovacki je
festival bio monitor za slabi puls rocka na istoku Hrvatske. Puls je nadolaze¢ih godina postajao
sve slabiji, na trenutke se nametalo pitanje o egzistenciji ovog festivala i rjeSenje je djelovalo

nedostizno.

No 0d 2010. godine, zapocinje ozbiljnija suradnja s Rijekom — gradom rocka. DORF je pomalo
neobican festival i jedinstven po svojoj prirodi u Hrvata iz dva razloga: sam fokus festivala na
dokumentarnom glazbenom filmu, ali, ono §to je posljednje dvije godine posebno zanimljivo,
cjelogodis$nji angazman u svom OFF programu gdje doista prijedete cijelu Hrvatsku, granice
ste odavno presli 1 aktivirate doista cijelu regiju dogadanjima vezanima uz sam festival. 1z toga

mozemo re¢i da je DORF organicki festival u nastanku jer nije ogranic¢en na ozujacke termine.

(Anon. 5)
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*“Captivating and inspinng® “A must for any self respecting music fan"
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Slika 4 Plakat s najavom 13.DORF-a 2019.

Izvor: https://filmfestivaldorf.com/hrv/2019/08/21/pocinje-13-dorf/
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5.4. FESTIVAL GLUMCA

1994. Hrvatsko drustvo dramskih umjetnika i Vukovarsko - srijemska Zzupanija utemeljili su
Festival glumca. Podnaslovljen s - Festival monodrame i komorne scene - posvecéen je prije
svega glumcu 1 njegovu stvaralastvu. Ovo je jedini festival u Hrvatskoj na kojemu je u sredistu
glumac, jer je glumac srediSte predstave, kazaliSta 1 svakog kazaliSnog dogadaja. Glumac je
pocetak 1 zametak kazaliSnog ¢ina, tijelo i dusa pisceva djela. Glumac - i sam i kao mnostvo -
moze s punim pravom rec¢i "KazaliSte to sam ja". Iz skromnosti i ljubavi prema teatru on to
nikada ne izgovara i zato mu, kako bi smo potakli, afirmirali i popularizirali godinama u drugi
plan potiskivano, glumacko stvaralastvo, posve¢ujemo ovaj Festival. Festival glumca je festival
na kojemu laureati uz statuu "Fabijan Sovagovi¢", "Ivo Fici" i "Nevenka Filipovi¢" dobivaju i

novcanu nagradu. (Anon. 6)

i
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w festiva
glumca

OTOK + VUKOVAR « ZUPANJA « VINKOVCI « ILOK
10.-19.05.20159.

Slika 5 Plakaz najave Festivala glumca 2019.

Izvor: http://novosti.hr/izabrane-predstave-26-festivala-glumca/
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5.5. HANG LOOSE ROCKABILLY FESTIVAL

Hang Loose Rockabilly Festival je festival ranog rock'n'rolla, odnosno pocetka rockabillya.
Osim kroz glazbu, u kultno razdoblje 50-ih i 60-ih posjetitelji se vracaju i kroz stil odjece,
Sminku, frizure, filmove, automobile, ples 1 pin-up te se time obuhvaca cijela kultura toga
vremena. lIza nas su tri izdanja (2017., 2018. i 2019.). Izdanje 2019. je nadmasilo sva

oc¢ekivanja.

Upravo je tre¢i Hang Loose Rockabilly Festival izmjeSten je s vruéeg gradskog asfalta na
travnatu podlogu "Teninog salasa", na njemu je sviralo ukupno Cetiri rockabilly benda (jedan u
""zagrijavanju" u petak u prostoru Rockabilly Bara Hang Loose, te tri na glavni dan festivala.
Osim ve¢ standardnih sadrZaja - prateceg sajma, plesne i zabavne radionice te izloZbe oldtimera,
ove godine u ponudi je bila mogu¢nost kampiranja, javni Pin-up foto natjecaj i Retro Yard Sale.
(Anon. 7)

3. HANE LUQSE

”inkaﬂci 29 OE. P07

o 7 2

-_—— JOHNNY AND HIS
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'y

RETRO & CRAFTS FAIR ~ PIN-UP PHOTO CONTEST
DANCE WORKSHOP -~ PRE~1970 CAR EXHIBITION
RETRO YARD SALE ~ TATTOOS ~ BARBER & HAIRDRESSER

Slika 6 Plakat najave Hang Loose Rockabilly Festivala

Izvor: http://www.tz-vinkovci.hr/hr/aktualnosti/dogadanja/3-hang-loose-rockabilly-
festival,2538.html
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6. ZAKLJUCAK

Pitanje koje se Cesto postavlja odnosi se na aktivnosti i pristup koji je potreban da bi se stvorio
brend. Svaka zajednica, grad, regija, drzava posjeduje odredene karakteristike i specifi¢nosti
koje moze iskoristiti u diferenciranje od drugih te u svoju prepoznatljivost. Svi biraju pristup
ovisno o resursima kojima raspolazu. UKoliko se realno utvrdi struktura identiteta zajednice
I prepoznaju njezine vrijednosti to donosi korist primarno samoj zajednici, a istovremeno te
vrijednosti donose koristi i izvan nje. Praksa stvaranja branda zajednice koja je utemeljena samo
na pretpostavkama o jednom od elemenata strukture identiteta ne moze biti dugoro¢no
ucinkovita. Brend grada se stvara tako da se obra¢a masi, odnosno velikom broju osoba kako u
gradu tako i izvan njega. Zeli se njime pridobiti uz lokalno stanovinstvo i stanovnistvo iz drugih
gradova i zemalja. Zajednice se razvijaju ili pak stagniraju kroz odredeno razdoblje §to dovodi
do promjena u zajednici kolikogod bile prisutne i ukorijenjene. Takoder i drustvene svrhe su
podlozne promjenama. Zasnujemo li brend na tradicijskoj kulturi mjesta/grada, ne mozemo
znati hoce 1i brend biti u¢inkovit ili ne te koliko ¢e trajati s obzirom da dinami¢ne promjene
prirodne i druStvene okoline. Vazno je razviti pravu strategiju kako bi se grad Vinkovci u
buduénosti izborio na turistickom trzistu. Vinkovci su idealno mjesto za razvoj turizma. Kroz
godinu, uz navedene, postoje i ostale manifestacije koje se odrzavaju kao Sto su Pokladno
jahanje koje vuce korijene iz vremena Vojne krajine, Vinkovacki karneval, Lutkarsko proljece
koje predstavlja susrete inozemnih i hrvatskih lutkarskih kazalista, Sajam zdravlja, Seminar o
izradi tradicijskih frizura, Rockabilly festival, festival ranog rock'n'rolla, odnosno pocetka
rockabillya. Zatim vinkovacko ljeto, dan Grada, Dani Josipa i Ivana Kozarca, Advent u
Vinkovcima te Rock Marinfest humanitarni rock festival. Vinkovci posjeduju raznolik opus
dogadaja tijekom godine. Sve ove manifestacije uz Vinkovacke jeseni trebaju utjecati na
brendianje Vinkovaca kao modernog grada koji se ponosi svojom kulturnom folklornom

bastinom.
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