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Sibenik, Katedralni grad pod borovima pokrivenim Subi¢evcem, osiguran s éetirima tvrdavama i s brojnim bun-
kerima, destinacija u sinergiji darova Krkine prirode, materijalne i duhovne kulture, tradicionalnog ugostiteljstva,
trgovine i prometa, te osobitog gostinstva, ulazi na turisticko trziste 21. stoljeca strategijom izvrsnosti — s ukusom
superbrenda.

Svijet 21. stoljeca svijet je brzih promjena u kojem tradicijski Zivot sve vise slabi, a jaca novi s drustvenim identitetom.
Sve se viSe traZze proizvodi i destinacije, pored upotrebne i razmjenske vrijednosti, s identitetskom — brendovskom
- vrijednosti.

Izreka je da se o ukusima ne raspravlja, ali ukus, dobar ukus, zasnovan na osjecaju ukusa sam po sebi je ocit i nedis-
kutabilan. Sve ono, §to nam je bilo ukusno, bilo je i lijepo i dobro. Covjek s ukusom je dobrog ponasanja, dobrog
izgleda i kriterij pripadanja dobrom drustvu. To je i pokazatelj ljudskih manira, obrazovanosti, zZivotnog stila i drus-
tvenog ukusa, moralnih i estetskih vrijednosti.

Sibenik, i njegovi gradani s identitetom, postignutim ugledom — brendom na turistickom trziétu te ponudom, zele
unaprijediti i svoje goste, sve vie ih odusevljavati. ,Sibeniku” danas nije dovoljno da gostima nudi zadovoljstvo —
brend, nuzno je pruzati vise: odusevljenje, izvrsnost — superbrend. Novo nalelo poslovne uspjesnosti zasniva se na
konceptu izvrsnosti: istrazivati, spoznavati i kreirati ,Sibenik” prema sveukupnom odusevljenju — po ukusu svih go-
stiju 21. stoljeca. Kako unaprijediti, do odusevljenja, dozivljaje ljepote prirode, materijalne i duhovne kulture, mirise i
okuse ugostiteljstva, asortiman trgovine, povezanost i sigurnost prometa, te ljubaznost i humanost domacina? Kako
kreirati Sibenik s ukusom superbrenda? To je tema ovog rada.

Klju¢ne rijeci: ukus, superbrend, doZivljaj, kreirati

1. Uvod

Ljudsko zadovoljstvo gotovo se uvijek povezuje za ,ljepotu” slobode, mira i ljubavi, a
odusevljenje za ,ljepotu” slobodne mastovite igre s ljubavi dugih. Svijet maste, svijet je lje-
pote prirodnih i umjetnickih djela ljepote. Covjek traga za ljepotom boja zvukova i $umova,
prirodnom ,umjetnoséu”, melodijama prirode, ali ljudske umjetnosti, uzbudljivim dozivljajima,
univerzalnim i globalnim fenomenima svih vremena.

Veliki graditelj, velebne katedrale sv. Jakova, Juraj Dalmatinac, svojim dijelom ostvorio
je osobit ugled i identitet Sibenika, grada na uscu vilinske Krke, ispod borovita Subicevca, na
sredini plavog Jadrana. Svojim darovima priroda, graditelji i umjetnici zaduzili su gradane Sibe-
nika, Dalmacije, Hrvatske i Svijeta ljepotom s estetskim i etickim ukusom i vrijednosc¢u trajnog
spomena i slave, te pricama s ljubavlju. Slikovitost i ljepota Sibenika s ukusom superbrenda
osobito je vazna turistima suvremenomg svijeta. Gosti obrazovani i s novcem koji zele uloziti na
putovanja zanimaju jedinstveni autenti¢ni dozivljaji koji proizlaze iz lokalnih posebnosti ljepote.
Autenti¢na priroda i kultura Sibenika i okolice, ponekad divna i ponekad divlja, stvaraju uvjete
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Osjetilno-emocionalne price Sibenika s ukusom superbrenda i pokrecu ljudska srca, umo-
ve, tijela u smjeru zadovoljstva o kojem price pricaju. Tu je potrosnja gostiju povezana njihovim
Zeljama za zadovoljstvom, a sve klju¢ne cinjenice uzivanja u veselju stavljene su u emocionalni
kontekst. Percepcije i emocije turista u 21. stoljecu, njihovi dozivljaji Sibenika postaju strateski
marketinki ciljevi svih organizacija i institucija Sibenske mreze. Sibenik s ukusom superbrenda
u igri, zabavi, individualno ili drustveno, gosti i domacini, dozivljavaju posredstvom osjetila i
emocija izravno. Pritom je vazno da se uspostavi Sto bolja emocionalna veza estetike i etike
Grada s gostima.

Stvaranje dozivljaja zasnovanog na osjecaju ljepote Sibenika s ukusom superbrenda, kao
turisticke robe 21. stoljeca, sa svim svojstvima upotrebnih vrijednosti, vrijednosti i s jedinstve-
nim identitetom Grada, predstavlja usmjerenje i stratesko opredjeljenje za mobilizaciju svih
Sibenskih resursa prirode, materijalne i duhovne kulture, tradicijske gastronomije i gostinstva.
Bitno je stvaranje estetsko-etickog marketinskog spleta: proizvoda, usluga, atrakcija, dogada-
nja, odnosa, cijena, prodaje, promocije, procesa i progresa, radi jedinstvene dozivljajne percep-
cije i emocija gostiju, radi turisticke buduénosti Grada i cijele Sibensko-kninske zupanije.

Slika 1. Sibenska mreza — zajednica ponude estetsko-eti¢kog ukusa
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Kvaliteta dozivljaja zajednice ponude estetsko-etickog ukusa se iskazuje u svim segmen-
tima turisticke ponude Sibenske mreze. Ona predstavlja privlacne estetske, eticke, osjetilne i
emocionalne toc¢ke posjecenosti Sibenika s ukusom. DoZivljajne percepcije i emocije Sibenika
s ukusom superbrenda, kao nove turisticke robe 21. stolje¢a, izvrsni su ,proizvodi” namijenjeni
za turisticko trziSte. Oni i za ekonomsku znanost predstavljaju nove izazove.

Kvaliteta doZivljaja Sibenika s ukusom superbrenda je u percepciji i emocijama gostiju, u
liepoti ukusa, uzivanju, veselju, zabavi, u stila Zivota citave zajednice Sibenika. Za Sibenski do-
Zivljaj vazna je Citava ,Sibenska scena”: atraktivna materijalna, nematerijalna i duhovna ponuda,
Jjepota” za oci, usi, prste, nos, grlo i emocije, sve po ukusu gostiju. Prodaja jedinstvenih, sjajnih
Sibenskih dozivljaja s ukusom superbrenda $ansa je za Sibenik, Sibensko-kninsku zupaniju,
regiju, koja ima takvu ljepotu prirode, bogatstvo materijalne i duhovne kulture, te koja razvija
,gostinsko” ugostiteljstvo, trgovinu i promet, educira i motivira domadine, usluzitelje, sudionike
estetsko-eticke ponude s ukusom superbrenda.
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Kreiranje Sibenskih dozivljajas ukusom superbrenda zapocinje brigom i s ljubavlju za
goste, a ostvarivanje izvrsnih dozivljaja postize se s velikom brigom, velikom ljubavi i velikom
strascu. Strascu koja budi emocije i mastu kreatora Sibenskih dozivljaja dok osmisljavaju i kre-
iraju sjajni zivot Grada za goste i domacine. Zato u turistickom, kao i svakom drugom biznisu,
ili u svijetu zabave, propustiti korisniku, gostu prenijeti osjetilnu ,estetiku” i ugodnu emociju
znadi izgubit korisnike, goste.

Zakljuéno, za ponudu Sibenika s ukusom najvaznije je pogoditi i zadovoljiti dobar ukus
onoga gdje se gosti sjajno osjecaju i u cemu uzivaju. Bit je da svi sudionici ponude gostima s
ljubavi izloze najbolje od svojih darova: prirode, materijalne i duhovne kulture, ugostiteljstva i
trgovine, te svojeg gostinstva, kroz miks svojih proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja, cijena,
prodaje, promocije, odnosa, procesa i progresa.

2. ,Di to ima”: Sibenske rijetkosti - ,lipota s ukusom”

Potrosnja je funkcija u ekonomiji proizvodnje — proizvodnja nalazi smisao u potrosnji.

Zadovoljstvo potrosnjom predstavlja emocionalno zadovoljstvo vezano uz snove i zelje
svijeta dobara — trziSta roba. Pored upotrebnih i razmjenskih vrijednosti, trziste roba 21. stoljeca
daje orginalno, zanimlivo i osobito znacenje identitetskoj ili drustveno simbolickoj vrijednosti -
emocionalnoj vrijednosti ,Emocije su temelj nase strasti, zalog nase ljubavi i vjere, pogon nase
kreativnosti. ... Cijenim razum, ali vjerujem samo emocjama.” (lvanda , 2021) Vazno je pogo-
diti i zadovoljiti dobar ukus gostiju, gdje se sjajno osjecaju i u cemu uzivaju To je ,i pokazatelj
pripadnosti ‘dobrom drustvu’ i glavni kriterij da se u njega ude.” (Gronov , 2000, 34). Dobar
primjer su izbori Suzane Adamsdotter i Billsa Gatesa.

,Lani (2020.) u travnju suprug i ja smo se razdvojili: Frank je otisao skijati u Finsku, a ja na
kupanje na Havaje. A onda sam rekla sebi u jednom tenutku: Moji ‘Havaji’ su u Dalmaciji. Ov-
dje je priroda prava, samonikla, tamo je sve ‘artificial’, umjetno napravljeno, pseudostvarnost.”
(Adamsdotter, 2021) ,.Cuven je i odgovor Billsa Gatesa na pitanje novinara: ,Gdje biste najradije
ljetovali? Izabrao bih Hrvatsku, tocnije Skradin”.

Slika 2. ,Moj izbor" — Izbor Suzane Adamsdotter i Billsa Gatesa
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Izvor: Autori

Suzana i Bills aktualiziraju identitet i ukus ljepote dozivljaja prirodnih i kulturnih darova
Dalmacije i Hrvatske.
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Za snagu dozivljaja Suzane i Billsa vazna je ¢itava ,scena”, osjetilno i emocionalno, atrak-
tivna materijalna, nematerijalna i duhovna ponuda dalmacije i Hrvatske, ,ljepota ukusa” za oci,
usi, prste, nos i grlo, i emocije.

.Zrcaljenjem pozitivnih neurona“kod gostiju se ostvaruje ,ljepota ukusa” i visa vrijednost
dozivljaja ,nase scene”.

,Kad bismo zvukove tijela mogli ¢uti usima, zbir tih zvukova cinio bi glazbu koju naziva-
mo emocijama. Emocije. Neuropeptidi i receptori, biokemikalije emocije su, glasnici koji preno-
Senjem informacija povezuju sve vazne tjelesne sustave, Cineci cjelinu koju nazivamo tjelo-um.”
(Pert, 2006, 187)

Gosti donose odluke i kupuju ili ne kupuju odredene proizvode, biraju svoje destinacije.
Sto Sibencani mogu i trebaju ¢initi da ih gosti prihvate radije nego druge? Koje su tajne Sibe-
nika s ukusom superbrenda koje ¢e gosti rado prihvatiti da udu u ,dobro drustvo”. ,Postoje li
neke price, rituali ili misteriji s kojima ih gosti povezuju? Ako ne postoje, mozemo li se potruditi
i smisliti neke?” (Lindstrom , 2012, 26)

Slika 3. Osjetilno-emocionalna snaga Sibenika

| SIBENIK - OSJETILNO | EMOCIONALNO

N A —

Izvor: Autori

Svijetu su potrebni duhovno inteligentni turisticki domacdini, kuhari, ucitelji, lijecnici, ro-
ditelji, glumci, psihoterapeti, mehanicari, poduzetnici i dr. Nema toga posla koji se ne moze
obavljati bolje ako se izvodi s viSom razinom emocionalne inteligencije (SQ-a) i s viSe strasti.

Ako volimo svoje goste i vise utonemo u posao i ako to dolazi iz zanosa, iz srediSnjeg
uma, iz najdubljih Zivotnih motivacija i vrijednosti, Covjekov uspjeh je sigurno vedi. Svoje
ponasanje i osjecaje ne iskazujemo stalno svjesno, a brojne su misli i osjecaji, kao Sto su i do-
zivljaji ljubavi, ljutnje, mrznje, ljubomore, gadenja i sl., izvan dosega su naseg racija. ,Ljudi ne
mogu biti racionalni, ali zbog toga ih ne treba nazivati iracionalnim.” (Kahneman , 2013, 449)

Na emocije se ne moze gledati kao nesto Sto remeti ekonomski zivot destinacija, nego
kao nesto to predstavlja njegov integralni i organski dio. Cvrsta sprega interesa i emocija
proizilazi iz duboke ukorijenjenosti u ljudsku prirodu i zato su emocije i interesi sli¢ni i najce-
Sce idu zajedno. (Swedberg , 2006, 278-281)

Za bolji, izvrsni ukus Sibenika superbrenda vazni su osjecaji, emocije, emocionalna i so-
cijalna inteligencija Sibenskog menadZzmenta? Osjecaji su vazni za inovativnost i kreativnost
Sibenskih institucija, tvrtki i ljudi u ovoj ekonomiji dozivljaja?
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Pitanje je: kako gradane Sibenika s mastom i idejama pridobiti, motivirati, zadrzati u
Sibeniku da kreiraju mastovite proizvode i usluge, atrakcije i dogadanja, izvrsne dozivljaje,
kako da im se izazove emocionalno raspolozenje — zadovoljstvo, radost, odusevljenje, emo-
cionalna energiju za inovacije?

3. Sibenik , pozornica za turisticki teatar”

Izazovni, zanimljivi, uzbudljivi i atraktivni, darovi prirode, materijalne i duhovne kulture
Sibenika s ukusom superbrenda djeluju zavodljivo, magnetski privlacno, o¢aravajuce na go-
ste, odane prijatelje i prave promotore — evangeliste Sibenika.

Moze Sibenik imati lijepu i atraktivnu prirodu, najatraktivnije spomenike materijalne
kulture, visoko kategorizirane hotele, apartmane, kampove, seoska domacinstva, cak s pet
zvjezdica, ali ako nema prave turisticke domacine, koji svojom srdac¢noscu, ljubavlju, prica-
ma, organizacijom dogadanja ne privuku dovoljan broj gostiju, nista od ekonomije dozivljaja
(dozivljaja za goste, prihoda i zarade).

Di to ima, pjeva Z. Friganovi¢, Sibenika, grada smija, suza, grada pisme, bestimlja i
muza, di ljubuju tvrdave i stine, di korake pamte ulice, skaline, grada ¢akula, crkava i prica,
konoba i vina, trgova, kafi¢a, Djecjeg festivala, pozornica, vike, Sansona i klapa, orgulja, aku-
stike. Boze, di to ima... lipote i dara, uzivati zivot uz ,Cet'ri bunara”, grada dice, Mise, Arsena
i Vice. (Friganovi¢, 2020, privatna zbirka)

Kako kod gostiju, u Sibeniku, ostvariti doZivljaje Sibenika s ukusom superbrenda trajne
ljepote, zadovoljstva, odusevljenja, ,koktel zadovoljstava i srece”? Pravilo je da se prvo po-
tencijalne goste mora privudi u Sibenik, a potom im s ukusom — pristojnim ponasanjem, finim
odjevanjem i uljudnos¢u moralne osobe, pruziti ono najbolje Sto se ima od svojih darova
prirode, materijalne i duhovne kulture, ugostiteljstva i trgovine, te gostinstva.

Korist i vrijednost dozZivljaja, te imidz — brend Grada, za goste je najznacajniji aspekt
kvalitete Sibenskog turizma. Korisnost, vrijednosti brenda su mjere kojima se odreduje kakav
je dozivljaj Sibenika s ukusom u kategorijama pristojan, dobar, izvrstan. Sretni gosti svoje
osjecaje srece iskazuju stanjem svojeg tijelouma osmjesima na licu i radostima u srcu, koji
mogu ,dolaziti i odlaziti”. Ako budu vodili pravu, iskrenu ,gostinsku igru” — igru gostoprim-
stva i gostoljublja, Sibencani ¢e uzivati u sreéi svojih gostiju, ostvarenom prometu i profitu
svojeg privredivanja.

Kako ostvariti organizaciju i ekonomiju dozivljaja sukusom Sibenika, Dalmacija, Hrvat-
ske, ako jo$ ne postoji dovoljna ,svijest o trzistu”? Kolika je ,svijest o trzistu dozivljaja” Si-
benskih poduzetnika, menadzera, zaposlenika, gradana, partnera, ...? Jesu li stvarno spremni
i s kakvom su snagom volje posveceni, predani i odlucni, ukljuciti se s gostinskom strascu i
zanosom ispuniti ocekivanja svojih gostiju? Gospodarski sustavi kroz povijest su se mijenjali,
i danas se mijenjaju, s tom razlikom, da se danas u fokusu ekonomije potraznje nalaze ,sjajni
dozivljaji” — dozivljaji odusevljenja gostiju Sibenikom s ukusom superbrenda.

Fenomen dozivljaja, i sjajnih dozivljaja u turizmu Sibenika s ukusom, uvijek je vezan, ne
za podatke i Cinjenice, ve¢ uz ugodan ambijent Grada i osjeéajne price, koje omogucavaju
lakSem sporazumijevanju gostiju i domacina, Sirenju srdacnih odnosa, kreativne maste, ljuba-
vi i srece. Sve price, legende, pjesme, koje domacini prenose svojim gostima, ne moraju biti
istinite, ali ne smiju biti velike lazi, koje se mogu pretvoriti u velike obmane.( Godin , 2006,
34) , Lazi koje nisu zlonamjerne i koje nam prijatelji ili bliznji nude umjesto istine, najcesce
su korisne ... na odreden nacin obogacuju nam zivot ... da ¢emo se negdje , jednom, na neki
nacin, opet naci s ljudima koje smo tijekom zivota izgubili?” (Krizmani¢, 2021, 134)
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,Dobar proizvod moze trajati vje¢no”, tvrdi Bernard Arnault, vlasnik 70 luksuznih bren-
dova, poput Louis Vuittona, Dom Perignona i Tiffony & Co, i od ove 2021. godine najboga-
tijeg Covjeka na svijetu. ,Ne znam hoce li se za 50 godina moj iphone prodavati. Ali siguran
sam da Ce tada svi piti tvoj Dom Perignon. Govorio je slavni Steve Jobs Bernardu Arnaultu. (
Hebar, 2021) Moze li tisuculjetni Sibenik s ukusom superbrenda trajati u turizmu dozivljaja
50 i vise godina ili ¢ak vjecno?

4. Koktelom atrakcija, dogadanja i brendova do Sibenika s ukusom
superbrenda

Splet, koktel ukusnih atrakcija, dogadanja i brendova Sibenika, svega onoga ¢ime se
gosti susrecu - darova prirode, materijalnih darova kulture, duhovnih darova predaka i suvre-
menika, ugostiteljstva i trgovine, te gostinstinskih darova - §to i kako doZivljavaju Sibenik, s
ukusom estetsko-etickog i osjetilno-emocionalnog superbrenda, danas postaje IN ekonomije
dozivljaja 21. stoljeca.

Za pravi ukus superbrenda bitno je kakvi su gostinski odnosi, odnosi Siben¢ana prema
gostima. Nije svejedno da li su odnosi ljubazni, ugodni, topli, razdragani, gostinski gostopri-
mljivi i gostoljubivi ili neugodni, hladni, tuzni, neljubazni, negostoljubivi, nedomacinski, i to sve
od dolaska i primitka do odlaska i ispracaja gostiju iz Sibenika?

.Covjek je ipak nesto bitno jedinstveno jer ga odreduje duh koji se ne da izvesti ni iz ¢ega
materijalnoga. Stoga sve sto Covjek jest zadobiva poseban karakter koji se razlikuje od svega
ostalog Zivota.” (Guardini, 2002, 78)

Covjek svoje osjecaje i emocije ¢uva u sjec¢anjima. Jedino ¢ovjek moze da istodobno

registrira sliku, zvuk, miris, okus i dodir. Poznato je da sinergijski pet osjetila i emocije
mogu primiti vise podataka nego sto ih mozemo zamisliti, a koje izravno utjecu na nase doziv-
ljaje s ukusom ili bez ukusa.

Danas se uzima nuznim uvjetom, da Sibenski umjetnici, poduzetnici, menadzeri, vode s
vizijom i misijom, s ljubavlju, odusevljenjem i strascu stvaraju, nude, daju, Cine i promoviraju
Zivot s ukusom Sibenika superbrenda za sve goste i domacine, kako bi se doslo do pravih rje-
Senja za buduénost koja se ¢ini manje izvjesnom.

Sibenik,nekada mala tezacka sredina, je uvijek bio okrenut europskim zbivanjima i pritom
davao toliko znamenitih ljudi za Hrvatsku i Europu. Za ,kuéu slavnih” konkuriraju brojni Siben-
¢ani, a medu prvima su Faust Vrancic¢ i Drazen Petrovic, i umjetnici, graditelji, kipari, slikari, po-
vjesnicari, skladatelji, pjesnici, zabavljaci — Juraj Dalmatinac, Andrija Alesi, Ivan Pribislavi¢, Juraj
Culinovié, Nikola Vladanov, Andrija Meduli¢, Juraj éiigoric’, Dinko Zavorovi¢, Franjo Divni¢, Ivan
Tomko Mrnavi¢, Antun Vranci¢, Julije Skjavetic, lvan Lukaci¢, Robert Visiani, te Ivo Bresan, Arsen
Dedi¢, Vice Vukov i mnogi drugi.

Turisti, gosti do pocetka lipnja, 2021. godine, i otvaranja Sobe Ive Bresana i Kuce kulture
Arsen, nisu mogli ostvariti dojmljive dozivljaje Sibenika s ukusom vrhunske zabave i knjizevno-
sti. Novi koncept kulturne ponude Sibenika konac¢no zrcali osjecaje koji su doista vazni gosti-
ma, jer turisti danas sve manje kupuju predmete, a sve vise se okre¢u pamtljivim dozivljajima
Sibeniku s ukusom superbrenda. Danas cjelodnevni boravak u Sibeniku pruza vise, iskustvo
kulture Starog Grada i njegovih restauriranih obrambenih tvrdava za pamcenje i prenosenje
prijateljima i poznanicima, ali i potrebu za povratkom ,po jo$ Sibenika”.

Vid je najmocnije osjetilo, preko kojeg Covjek najjaCe i najviSe komunicira sa svijetom.
Sluh, miris, okus i opip upotpunjuju i obogacuju vizualnu percepciju posebnim karakteristika-
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ma tako da visedimenzionalna ,slika” Sibenika postaje dojmljivijom, doZivljajnijom, emocional-
no snaznijom. Sibeniku s ukusom superbrenda snagu privlacenja daju i njegovi brendovi: Kate-
drala i tvrdave, Sibenski trgovi, Sibenska gradska jezgra, Sibenske pozornice glazbe i zabave,
Sibenske oStarije, toverne, konobe, mali hoteli, Sibenske trznice lokalnih proizvoda i suvenira,
Sibenski suveniri — kapa i botun, Obrtnicke radionice, Sibenska dogadanja (Medunarodni djedji
festival,Orguljaska ljetna Skola, Festival dalmatinske ansone,Sibenska Lpisma”, Sibenske klap-
ske veceri), Sibenski ljudi.

Slika 4. Grad pisme, festivala, priredbi, trgova, tvrdava, Setnica

SIBENIK - KRESIMIROVA POZORNICA DRUZENJA | ZABAVE ,

Izvor: Autori

Povijest dogadanja pokazuje brojne razloge zasto su se organizirala. Danas je organiza-
cija dogadanja, od malih izlozbi, priredbi, zabava do velikih zabavnih, kulturnih, vjerskih, po-
litickih i sportskih i dr. dogadanja, poprimila takve dimenzije i znacenja da se moze govoriti o
posebnoj ,industriji”, djelatnosti dogadanja, o novoj kulturi dogadanja, koja ima veliki utjecaj
na destinaciju u kojoj se organizira, njen okolis, gospodarstvo i osobito za razvoj turizma
zasnovanog i na dogadanjima.

,Stogod mogli udiniti ili o ¢emu god sanjali, zapoénite s tim. Smjelost u sebi sadrzi ge-
nijalnost, mo¢ i caroliju. Zapocnite odmah.” (Fisk , 2007, 387)

Organizacija djelatnosti dogadanja danas zahtjeva novo obrazovanje i profesionaliza-
ciju menadzerskih i izvrsnih kadrova, novu informacijsku tehnologiju, ekolosku praksu, uklju-
Civanje lokalne i drzavne vlasti u ,proizvodnju” dogadaja.

“Organizator dogadanja mora osigurati nesmetan tijek dogadanja, mora svesti rizike

na najmanju mogucu mjeru i maksimalno povecati zadovoljstvo publike”. (Van Der Wa-
gen, Carlos, 2008., 1-2.)

Brendovi i turisticke atrakcije i dogadanja temelji su na kojima se od najranije povijesti
gradilo i razvijalo putovanje, a potom i turizam. Mozemo se sloziti s B. Richardsom da: “Bez
turistickih atrakcija ne bi bilo turizma, ali bez turizma ne bi bilo ni turisti¢kih atrakcija”.” ( Ri-
chards, 1997, 53)
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5. Zakljucak

Suvremeni promet, osobito zracni promet, ucinio je svjetska dobra globalno dozivljajnim
robama, dostupnima brojnim putnicima — turistima danasnjice. Prirodna i kulturno-povijesna
atraktivna bastina: parkovi, pustinje, vulkani, ledenjaci, ulice, trgovi, katedrale, palace, trznice,
panoramski vidikovci, zabavista, igralista, prosvjetni, kulturni, zabavni, sportski i drugi osobito
popularni, atraktivni i privlacni sadrzaji pruzaju gostima i njihovim domacinima uvjete izvrsne
osjetilno-emocionalne dozivljaje i zato ih Cini privlacnim i izuzetno posje¢enim. Atraktivna ba-
Stina omogucava da se u njoj odvija intenzivan gospodarski, kulturni, zabavni, sportski i drugi s
ukusom, estetsko-moralni, osjetilno-emocionalni, skladni domacinsko-gostinski Zivot.

Sibenik s ukusom superbrenda, estetski i moralno, osjetilno i emocionalno, s prirodno ocu-
vanim okolis§em: morem, plazama, Sumama, rijekama, slapovima, poljima, selima kamenih kuca,
koliba s domacim zivotinjama, i dr. predstavlja sjajan ambijent za bijeg od suvremene civilizacije,
da bi se odmaralo, regeneriralo, rekreiralo, ,romanti¢no”zivjelo u harmoniji s o¢uvanom priro-
dom i u ,dobrom drustvu.

Izazov je to za brojne turiste, ali najvise za domadine, Sibencane, kreatore nove privlacne
turisti¢cke ponude. Kreatori osobitih, s ukusom Sibenika, turistickih aranzmana danas imaju za cilj
zadovoljiti “romanticarske” Zelje turista za "bijegom” u autenti¢nost, osobitost, prirodnu prisnost,
bujnu mastovitost, a za ispunjenje potreba sinergije covjekova tijela, racija, emocija i duha.

,Dobro drustvo” Sibenika s ukusom iskazuje estetsko-eti¢ne i osjetiino emocionalne vrline:
dobrote, suosjecajnosti, ljubavi, mira u srcu i radosti u dusi. Cast je Sibencanima primiti goste i
gostiti goste, Cast je Castiti, pruziti gostu ocekivano, omogucditi im radosne, sretne, uzvisene tre-
nutke, odusevljenja, nezaboravne dozivljaje, ispratiti ih ,suznih” ociju i Zalom sto se sve to lijepo
moralo zavrsiti.

Prirodna i kulturna dobra Sibenika, za razliku od svih drugih proizvoda koji se stalno pri-
lagodavaju trzisnim promjenama, zahtijevaju izvornu ocuvanost u osobitosti. Njihova o¢uvanost
je zalog za turisticku i gospodarsku buduénost. Najprirodnije je da o ocuvanosti skrbe oni koji
prirodna i kulturna dobra gospodarski koriste.

Turisticka dogadanja, manifestacije kulturnog, umjetnickog, tradicijskog, autenti¢nog, za-
bavnog, stru¢nog, poslovnog, obrazovnog, sportskog, natjecateljskog, rekreacijskog, vjerskog i dr.
sadrzaja u Sibeniku, po svojoj sustini predstavijaju zbivanja, desavanja koja ukljucuju kombinaciju
razlicitih prirodnih i kulturnih, materijalnih i duhovnih, dobara i usluga, koje se nude gostima da bi
se educirali, zabavili, ugodno proveli, dozivjeli lijepe i nezaboravne trenutke. UspjeSnost organizaci-
je dogadanja stoga uvijek zavisi, kako od materijalne i duhovne, tako i usluzne komponente.

Sibenik s ukusom superbrenda, pravih atrakcija i dogadanja, sjajnih dozivljaja, o¢ekivanih
estetskih i etickih vrijednosti, ostvaruje snagu privla¢nog ,Sibenskog magneta®, koji pokrece ljude
iz svojih domova u”Sibensku avanturu”.

Turistima, gostima Sibenika s ukusom superbrenda najvaznije je ostvariti izvrsnost du-
hovnog opustanja, ugodnog raspolozenja i zabave. Za to su vazne Sibenske price, istinite ili iz-
misljene, sa, po mogucnosti, sretnim zavrsetkom o prirodi, kulturi, dogadajima, ljudima, price s
.estetikom i etikom”, za ugodaje i dozivljaje, za osjetila i emocije i za pamcenje gostiju.
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Summary
SIBENIK WITH THE TASTE OF A SUPERBRAND

Sibenik, the Cathedral city under Subicevac covered with pines, secured with four fortresses and
numerous bunkers, a destination in the synergy of gifts of Krka's nature, material and spiritual
culture, traditional catering, trade and traffic, and special hospitality, enters the 21st century
tourism market with a strategy of excellence - with the taste of a superbrand.

The world of the 21st century is a world of rapid changes in which traditional life is increasingly
weakened and a new one with a social identity is strengthened. Products and destinations are in-
creasingly sought after, in addition to use and exchange value, with identity - brand - value.

The saying s that tastes are not discussed, but taste, good taste, based on the sense of taste is in itself
obvious and indisputable. Everything that was delicious to us was both beautiful and good. A person
with taste has good manners, good looks, and a criterion for belonging to good society. It is also an
indicator of human manners, education, lifestyle and social taste, moral and aesthetic values.

Sibenik, and its citizens with an identity and achieved reputation - a brand on the tourism market
and offer, want to improve their guests, to delight them more and more. For “Sibenik” today it is
not enough to offer satisfaction to guests - a brand, it is necessary to provide more: enthusiasm,
excellence - a superbrand. The new principle of business success is based on the concept of excel-
lence: to explore, get to know and create “Sibenik” according to the overall enthusiasm - to the
taste of all guests of the 21st century.

How to improve, to the delight, the experiences of the beauty of nature, material and spiritual
culture, the smells and tastes of catering, the range of trade, connectivity and traffic safety, and
the kindness and humanity of the hosts? How to create Sibenik with the taste of a superbrand?
That is the topic of this paper.

Keywords : taste, superbrand, experience, create
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