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1. UVOD

Tvrdava kulture Sibenik provela je javnu nabavu koja je objavljena 1. 8. 2024. godine pod nazivom Usluga izrade
branding strategije manifestacije Noc¢ tvrdava i usluga izrade promotivnih materijala (evidencijski broj nabave:
44/2024), a provodi se u sklopu aktivnosti 3.1. Kapitalizacija utvrdene kreativnosti: Razvoj novih kreativnih nacina
promocije kulturne bastine izvan glavne sezone.

Za izvrsitelja nabave odabrana je Trotocka d.o.o. te je ugovor potpisan 21. 10. 2024. u Zagrebu.

Cilj zadatka bio je razviti sveobuhvatnu strategiju brendiranja za manifestaciju No¢ tvrdava koja uklju€uje: analizu
trenutnog stanja brenda, definiranje ciljeva, identifikaciju ciljanih skupina, definiranje kljucnih poruka i komu-
nikacijskih kanala, plan provedbe te prevodenje strategije na talijanski jezik. Procjena trenutnog stanja brenda
obuhvaca i pregled dosadasnjih komunikacijskih kanala i aktivnosti te izradu prijedloga za njihovo poboljsanje. U
sklopu zadatka bilo je potrebno identificirati fortifikacijsko-baStinske lokalitete za odrzavanje manifestacije na po-
drudju ltalije, s naglaskom na partnerske opcine u projektu FORTIC (opcine Cervia i Vieste) i analizirati tri primjera
dobre prakse odrzivog upravljanja kulturnim dogadanjima.

S obzirom na to da ¢e se manifestacija od 2025. godine odrzavati pod sloganom Night of Fortresses Goes Green
(Noc tvrdava prelazi na zeleno), uz klju¢nu poruku Step by Step, Event by Event (Korak po korak, dogadanje po
dogadanje), strategija treba koristiti manifestaciju kao alat za podizanje svijesti o konceptima zelenog i odrzivog
razvoja. Dodatni cilj izrade strategije je jatanje suradnje upravljaca kulturne bastine preko granica te mobilizacija
novih lokaliteta kako bi se pridruzili inicijativi.

U cilju osiguranja kvalitetnog i sustavnog pristupa marketinskim aktivnostima kulturno-turisticke manifestacije
No¢ tvrdava, pristupilo se izradi strategije brendiranja kao takticko-operativnom dokumentu kojim su se anali-
zirale sve dosadasnje komunikacijske aktivnosti te je definirano Sto se zeli poruciti, kojim ciljanim skupinama i
kojim komunikacijskim kanalima.

1.1. O manifestaciji No¢ tvrdava

No¢ tvrdava je godiSnje kulturno i turisticko dogadanje koje se zajednicki i simultano odrzava na utvrdenim
spomenicima kulturne bastine u predsezoni. Prvi put odrzano je 2022. godine na podrucju Hrvatske, Crne Gore
te Bosne i Hercegovine kao rezultat zajednickog europskog projekta FORTITUDE (INTERREG IPA CBC HR-BA-
ME).

Cilj manifestacije je unaprijediti kulturnu i turisticku ponudu europskih gradova s utvrdenom bastinom poticuci
suradnju i podizanje svijesti o vaznosti kulturne bastine. Okupljajuci utvrdene lokalitete Sirom Europe, No¢
tvrdava u samo tri godine postala je platforma za povezivanje, dijeljenje iskustava i angaziranje publike.

0Od 2022. do 2024. godine tri uspjesna izdanja ove manifestacije povezala su i promovirala programe na 50
utvrdenih lokacija u osam europskih zemalja: u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori, Ce3koj, Rumunijskoj,
Srbiji, Sloveniji i Ukrajini. Ovaj projekt prekograni¢ne suradnje, koji se odrzava istovremeno pod zajednickim
vizualnim identitetom, provodili su Tvrdava kulture Sibenik, Grad Banja Luka, Grad Karlovac, Op¢ina Bar, Grad
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Trebinje i Opc¢ina Ulcinj. Okupljeni su oko zajednickog izazova u prekograni¢nom podrucju - nedostatka kul-
turno-turistickih manifestacija koje bi obogatile turisticku ponudu i povecale njezinu atraktivnost izvan visoke
sezone.

Manifestacijom se ujedno Siri i jaca suradnja medu gradovima i organizacijama koje upravljaju utvrdenom
spomenickom bastinom, a odvija se uz podrsku medunarodnih udruzenja EFFORTS (European Federation of For-
tified Sites) i FORTE CULTURA koje su No¢ tvrdava uvrstile u European Fortress Summer Event.

Znacaj dogadanja prepoznala je i Hrvatska turisticka zajednica pa je tako No¢ tvrdava na Danima hrvatskog tur-
izma 2022. godine osvojila priznanje HTZ-a kao finalist u kategoriji Dogadaj godine.

Obiljezavanju No¢i tvrdava mogu se prikljuciti svi utvrdeni lokaliteti u Europi i ostale baStinske ustanove te or-
ganizirati sadrZaje i programe za posjetitelje - bilo da je rije€ o izlozbama, predavanjima, radionicama, koncerti-
ma, filmovima, plesnim izvedbama, stru¢nom vodstvu ili danima otvorenih vrata.

Manifestacija ¢e se od 2025. odrzavati pod sloganom Night of Fortresses Goes Green, Sto znaci da Ce se posto-
jeca prekogranicna kulturna manifestacija koristiti kao alat za podizanje svijesti dionika, javnosti i posjetitelja

u prekograni¢nom podrucju o konceptima zelenog i odrzivog razvoja. Koncept Night of Fortresses Goes Green
pokazuje kako kulturni lokaliteti i njihova infrastruktura mogu znacajno doprinositi odrzivom razvoju - ne samo
u ekonomskom, drustvenom i turistickom kontekstu, vec i kao vazni faktori u stvaranju otpornijeg i odrzivog za-
jednickog okolisa. Osnazivanje upravitelja kulturne bastine u razvoju i implementaciji ekoloski odrzivih politika
u svakodnevnom upravljanju bastinskim lokalitetima (kao Sto su smanjenje ugljicnog otiska, povecanje ener-
getske ucinkovitosti uvodenjem zelenih tehnologija, nabavka odrzivijih usluga i proizvoda, organizacija ekoloski
prihvatljivih dogadanja i primjena politika upravljanja otpadom) izravno ¢e doprinijeti odrzivosti kulturnog tur-
izma u tom podrudju.

Tvrdava kulture Sibenik partner je u EU projektu FORTIC - From Remains Of the War to the aRchiTecture of Peace
in the Cross-border Area of Italy-Croatia, koji se provodi u sklopu Programa prekograni¢ne suradnje Interreg
Italija - Hrvatska 2021. - 2027. Projektom FORTIC manifestacija No¢ tvrdava bit ¢e proSirena na podrudje Ital-
ije uz podrsku talijanskih partnera: Opcine Vieste i Op¢ine Cervia. U Hrvatskoj ¢e se manifestacija prosiriti na
gradove partnere u projektu koji do sada nisu sudjelovali - Grad Pulu i Grad Kor€ulu. Dodatno, manifestacija
¢e se nastaviti Siriti i na druge fortifikacijske i bastinske lokalitete u Hrvatskoj, Italiji i ostatku Europe, kojima ¢e
biti upuéen poziv za sudjelovanje. Night of Fortresses Goes Green dio je i EU Projekta GIFTSnet - Network for Green
and Inclusive Fortified Tourism Solutions - financiranog iz programa Interreg IPA Hrvatska - Bosna i Hercegovina
- Crna Gora 2021. - 2027. Nositelj projekta je Javna ustanova Tvrdava kulture Sibenik s partnerima koji su Grad
Banja Luka, Op¢ina Bar, Grad Karlovac, Javna ustanova Mati¢ni muzej Hercegovine Trebinje i Op¢ina Ulcinj. Pro-
jektom Ce se nastaviti odrzavanje i Sirenje manifestacije, i na to programsko podrucje.
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1.2. O projektu FORTIC

Naziv projekta: From remains Of the war to the aRchiTecture of peace in cross-border area of Italy-Croatia
Akronim: FORTIC ITHR0200123

Program: Interreg Italija - Hrvatska 2021. - 2027. (1. poziv za dostavu projektnih prijedloga)

Prioritet i specificni cilj programa: 4 - Kultura i turizam za odrzivi razvoj, SC 4.1 - JaCanje uloge kulture i odrzivog
turizma u gospodarskom razvoju, socijalnoj uklju¢enosti i drustvenim inovacijama

Vodedi partner: Grad Pula

Projektni partneri: Sveucilidte Jurja Dobrile u Puli, JUK Tvrdava kulture Sibenik, CA' FOSCARI Sveuciliste u Veneciji,
Opcina Cervia, Op¢ina Vieste, Grad Korcula

U projekt su ukljuceni i pridruZeni partneri: Skola za odgoj i obrazovanje Pula, Turisti¢ka zajednica Grada Kor¢ule
te venecijanska udruga UNPLI Veneto.

Datum pocetka i zavrSetka projekta: 1. 4. 2024. - 30. 9. 2026.
Trajanje projekta: 30 mjeseci

Ukupan budZet projekta (svi partneri):
2.135.773,60 EUR

Iznos EU financiranja: 1.708.618,88 EUR (80 %)

Projekt FORTIC bavi se zajednickim izazovima prekograni¢nih podrucja jadranske regije, s fokusom na unapr-
jedenje odrzivog turizma kroz digitalna rjeSenja i inovativne drustvene modele. Klju¢ni izazovi uklju€uju nedo-
statak digitalnih alata za razvoj zajednickih odrzivih turistickih proizvoda, sezonsku ovisnost turistickih aktivnosti
te potrebu za zelenim i digitalnim tehnologijama u o€uvanju kulturne bastine.

Cilj projekta je ojacati ulogu kulturne bastine, posebno fortifikacija, u promicanju odrzivog turizma. To podra-
zumijeva prepoznavanje i primjenu poslovnih modela koji integriraju inovativna digitalna rjeSenja i ukljucive
drustvene modele prilagodene potrebama ranjivih skupina i zajednica vezanih uz bastinu.

Ostvarivanjem navedenih ciljeva FORTIC nastoji uspostaviti strateSke i odrzive prakse upravljanja turizmom u
jadranskoj regiji, s naglaskom na oCuvanje prirodne bastine i smanjenje teritorijalne ranjivosti. Projekt ¢e pilot-ak-
tivnostima testirati digitalna i fizicka rjeSenja koja poboljSavaju pristup kulturnoj bastini za razlicite korisnicke
skupine. Cilj je unaprijediti suradnju i pozicionirati jadransko prekogranic¢no podrucje kao tehnoloski napredno i
odrzivo, Cime se povecava njegova atraktivnost za turizam uz istodobno oCuvanje kulturne i prirodne bastine.



https://www.italy-croatia.eu/web/fortic
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2. CILJEVI | METODE STRATEGIJE
BRENDIRANJA

Strategija brendiranja kulturno-turisticke manifestacije No¢ tvrdava izradena je kako bi uspostavila jasan, odrziv i
prepoznatljiv identitet manifestacije na europskoj razini. Za izradu strategije brendiranja i trziSnog pozicioniranja,
postavljeni su sljededi ciljevi:

1. Precizno odredivanje ciljanih skupina

2. Razvoj brend koncepta i njegova implementacija u skladu s ciljanom skupinom
3. Definiranje komunikacijskih alata i poruka prilagodenih ciljanoj skupini

4. Identifikacija novih lokaliteta na podrudju Italije

Fokus je na jaanju njezine pozicije unutar kulturno-turistickog sektora, osiguravanju dugorocne vidljivosti i stva-
ranju emocionalne povezanosti s publikom kroz vrijednosti koje manifestacija promice: suradnju, bastinu, odrzi-
vost i zajedniStvo.

Izrada strategije temelji se na istrazivackom, analitickom i strateSkom pristupu koji je obuhvatio nekoliko klju¢nih
faza. U pocetnoj fazi provedeno je sekundarno istrazivanje koje je ukljucivalo prikupljanje, analizu i obradu pos-
tojecih podataka iz relevantnih strucnih publikacija, prethodnih projektnih dokumenata i dostupnih izvora. Cilj je
bio dobiti uvid u trenutno stanje brenda, komunikacijsku praksu i potencijale za daljnji razvoj manifestacije.

Paralelno s analizom dostupnih podataka odrZano je viSe radnih sastanaka i konzultacija s predstavnicima
Narucitelja, cime su dobiveni vrijedni uvidi u dosadasnja iskustva, oCekivanja i Zeljeni smjer razvoja brenda. Na
temelju tih uvida provedena je kvalitativna analiza koja je posluzila za definiranje ciljeva brenda, brend identiteta
te strateSkih i komunikacijskih smjernica.

U sklopu analiticke faze izradena je i ciljano orijentirana analiza potencijala Sirenja manifestacije na nova trzista,

s naglaskom na fortifikacijske lokalitete u Italiji. U suradnji s predstavnicima projektnih partnera iz Opcine Vieste
i Opcine Cervia identificirana je 21 potencijalna lokacija koja zadovoljava kriterije ukljucenja u manifestaciju, ¢ime
se postavljaju temelji za Sirenje mreZe partnera i internacionalizaciju brenda.

Definiranje brenda provedeno je kroz model brend arhetipa, kojim se jasno strukturirao identitet manifestacije.
U suradnji s Naruciteljem definirani su strateski ciljevi brenda, njegove temeljne vrijednosti te prijedlog pozi-
cioniranja i klju¢nih poruka. Nadalje, oblikovani su komunikacijski kanali i alati kojima ¢e se omoguditi imple-
mentacija brenda u praksi, kroz ciljani i dosljedan nastup prema razlicitim javnostima.

Zavrsni dio dokumenta donosi konkretne promotivne i komunikacijske aktivnosti, vizualne i tekstualne predloske,
kao i operativni akcijski plan s definiranim koracima provedbe, vremenskim okvirom i preporukama za odabir
medijskog spleta, Cime se osigurava provedivost i mjerljivost strategije.

e——
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Tablica 1: Metode izrade strategije

METODE [ZRADE STUDIJE | OPIS METODE

Konzultiranje relevantnih Temeljem Projektnog zadatka i dodatnog briefa Narucitelja dobiveni su inicijalni podaci o projektu.
dokumenata Projekta

Sastanci s predstavnicima Sastanci s predstavnicima Narucitelja odrzani su u cilju prikupljanja dodatnih informacija o
Narucitelja projektu i identifikacije novih fortifikacijsko-bastinskih lokaliteta na podrugju Italije koji bi se mogli

ukljuciti u manifestaciju.

Sekundarno istraZivanje Koristeni su podaci iz sekundarnih istrazivanja relevantnih za definiranje ciljanih skupina i njihovih
(istraZivanje za stolom) medijskih navika.

Izvor: I1zrada autora

3. ANALIZA STANJA BRENDA

Analiza stanja brenda No¢ tvrdava daje uvid u postojeci identitet, vizualnu prepoznatljivost, komunikacijske
poruke i koriStene komunikacijske kanale manifestacije. Cilj analize je identificirati snage i slabosti u dosadasnjem
pozicioniranju brenda, ocijeniti ucinkovitost dosadasnjih aktivnosti te prepoznati prilike za daljnji razvoj i jacanje
vidljivosti manifestacije na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini. Analizom vizualnog identiteta, klju¢nih
poruka i komunikacijskih kanala stvoren je temelj za definiranje buducih smjernica u brendingu i promociji mani-
festacije s naglaskom na dosljednost, odrzivost i povec¢anje angazmana ciljanih publika.

3.1. Analiza vizualnog identiteta

Vizualni identitet manifestacije No¢ tvrdava osmisljen je kako bi reflektirao vrijednosti kulturne bastine, povijes-

nog naslijeda i suvremenog pristupa odrzivosti. Primjenom paZzljivo odabranih vizualnih elemenata - boja, simbola,
tipografije i grafickih rjeSenja - manifestacija se predstavlja kao ozbiljna, autenti¢na i lako prepoznatljiva inicijativa na
europskoj razini.

Sredisnji element vizualnog identiteta je logotip koji prikazuje stiliziranu tvrdavu pod punim mjesecom. Taj minimalistic-
ki i simbolicki dizajn istovremeno evocira sigurnost, otkrivanje i povezanost s povijesnim narativima. Tamnoplava boja
dominira logotipom i ukupnim vizualnim dojmom, pri Cemu asocira na povjerenje, mudrost i trajnost, dok upotreba
serifnog fonta upucuje na tradiciju, ozbiljnost i institucionalni karakter manifestacije. Vizualna dosljednost odrzana je
kroz sve godine provedbe i sve komunikacijske kanale, Sto pridonosi stabilnoj i prepoznatljivoj slici manifestacije.

U 2025. godini vizualni identitet dodatno je obogacen uvodenjem oznake Goes Green, Cime se jasno komunicira usm-
jerenost manifestacije na odrzivi razvoj i ekoloSku odgovornost. U logotip je dodan kruzni zeleni element simboli¢no
povezan s planetom Zemljom i idejom kruznosti, zajedniStva i brige za okolis. Svijetli zeleni ton dodatno pojacava
poruku povezanosti s prirodom, dok kruzni oblik uvodi dinamiku i inkluzivnost. Ova nadogradnja vizualnog identiteta
logitno nadovezuje ekoloSku dimenziju na kulturnu, bez naruSavanja izvornog karaktera brenda. KoriStenje engleskog

e——
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naziva manifestacije - Night of Fortresses Goes Green - takoder dodatno doprinosi prepoznatljivosti i razumijevanju na
medunarodnoj razini, Sto je u skladu s prekograni¢nim karakterom dogadanja i usmjereno3¢u na europsku publiku.

Ukupno gledano, vizualni identitet No¢i tvrdava temelji se na snaznoj simbolici, jasno¢i i dosljednosti. Nadogradnja u
smjeru odrzivosti dodatno jata emocionalnu i vrijednosnu povezanost manifestacije s publikom, a istovremeno otvara
prostor za daljnji razvoj identiteta u skladu s globalnim trendovima kulturne i zelene tranzicije.

PRIMJENA ZAJEDNICKOG VIZUALNOG IDENTITETA KOD SVIH SUDIONIKA

Za oCuvanje vizualne i komunikacijske dosljednosti manifestacije na medunarodnoj razini svim sudionicima dos-
tupan je materijal Event Graphic kao osnovni alat za primjenu brenda Night of Fortresses Goes Green. Navedeni
kit sadrzava logotipove u nekoliko verzija (osnovna, negativ, monokromatska) prilagodene razlic¢itim formatima

i potrebama, kao i vizuale za druStvene mreze, pripremljene za jednostavno koristenje i brzu distribuciju online
kanalima.

Uz vizualne elemente, partnerima je na raspolaganju i dokument Upute za sudionike, koji sadrzi klju¢ne komunik-
acijske poruke manifestacije, preporuceni ton komunikacije te hashtagove za uskladeno oznacavanje objava na
drustvenim mrezama. Time se osigurava da svi partneri komuniciraju prema javnosti na ujednacen i profesionalan
nacin, ¢ime se dodatno jaca prepoznatljivost manifestacije.

Kod prilagodbe sadrzaja za lokalne potrebe (npr. objave na talijanskom jeziku) partneri imaju slobodu unijeti loka-
Ine informacije, ali uz poStivanje osnovnih vizualnih i komunikacijskih smjernica. Za sva dodatna pitanja ili potrebe
za doradom, partnerima je na raspolaganju tim organizatora koji pruza podrsku u obliku konzultacija i savjeta.

e——
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VIZUALNI IDENTITET - RAZVOJNE SMJERNICE DO 2030.

Kako se manifestacija No¢ tvrdava nastavlja Siriti i ukljucivati nove partnere, preporuca se postupan razvoj vizual-
nog identiteta u skladu s dostupnim resursima, lokalnim specificnostima i zajednickim ciljevima brenda. U nas-
tavku su navedene smjernice koje se preporucuju za daljnji razvoj do 2030. godine.

- ProSirenje postojeceg materijala Event Graphic

Preporuca se nadogradnja postojec¢eg materijala u cjeloviti Brand kit s dodatnim vizualnim materijalima - poput
predlozaka za tiskane i digitalne materijale (plakati, letci, videonajave) - kako bi se partnerima olak3ala svakodnev-
na primjena vizualnog identiteta bez potrebe za dodatnim dizajnerskim resursima.

- Razvoj lokaliziranih vizuala za partnere

Savjetuje se priprema prilagodljivih predlozaka koji omogucuju unos lokalnih informacija (npr. ime grada, datum,
naziv programa), a da se pritom zadrzi vizualna konzistentnost s brendom manifestacije.

- lzrada vodica za drusStvene mreze

Preporuca se izrada sazetog i prakti¢nog vodica za objave na drustvenim mrezama s primjerima formata, tipova
objava, vizualnog stila te preporucenim hashtagovima i pozivima na akciju.

- Standardizacija oznake Goes Green

Preporuca se izraditi jasne smjernice za koriStenje oznake Goes Green kako bi se osigurala ujednacena primjena
te izbjeglo pretjerano ili neuskladeno koriStenje tog elementa u vizualima.

- Zajednicka digitalna baza materijala

Savjetuje se uspostava centralizirane digitalne mape (npr. na servisu Google Drive) u kojoj bi svi partneri imali jed-
nostavan pristup azuriranim logotipima, predloScima i komunikacijskim materijalima.

- Organizacija radionica za partnere
Preporuca se, sukladno mogucnostima, povremeno odrzavanje online radionica ili konzultacija za nove partnere
- osobito prilikom prvog uklju€ivanja u manifestaciju - radi lakSeg razumijevanja vizualnih i komunikacijskih sm-
jernica.

- lzrada animiranih vizuala

Preporuca se razvoj osnovnih animacija (npr. logotip u pokretu, videopozivnice) koje partneri mogu koristiti za
promociju na drustvenim mrezama i digitalnim kanalima.

- Prikupljanje i dijeljenje primjera dobre prakse
Savjetuje se da se nakon svake provedbe manifestacije prikupljaju vizualni primjeri koje su partneri koristili u pro-

mociji. Takvi primjeri mogu se objaviti unutar zajednicke mape ili dokumentirati kao inspiracija i podrska drugim
partnerima u buduéem razvoju.
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Ove smjernice nisu obvezujuce, ve¢ predstavljaju zajednicki okvir unutar kojega se brend Night of Fortresses Goes
Green moze razvijati dalje uz poStovanje specificnosti lokalnih sredina i realnih moguc¢nosti svih ukljucenih part-
nera. Cilj je da se brend razvija sa zajednicom zadrzavajuci svoju prepoznatljivost, vrijednosti i odrzivi karakter.

3.2. Analiza klju€nih komunikacijskih poruka

Komunikacijske poruke manifestacije nadogradivale su se u skladu s njezinim razvojem.

Prve poruke pojavile su se 2022. godine, kada je manifestacija No¢ tvrdava pokrenuta u sklopu EU projekta FORTITUDE.
Komunikacija je tad bila usmjerena na predstavljanje same ideje - jedinstvenog kulturnog dogadanja koje se istovre-
meno odrZzava na povijesnim lokalitetima diljem regije. Isticalo se da manifestacija ukljuCuje koncerte, radionice, izlozbe
i strucna vodstva te da ukljucivanjem novih partnera ima potencijal za Sirenje. Poruke su bile informativne, pozivajuce

i jasno vezane uz projektni okvir, s ciliem podizanja vidljivosti manifestacije i privlaCenja publike izvan glavne turisticke
sezone.

U narednim godinama komunikacija se nadogradivala. Tijekom 2022. i 2023. naglasak je bio na povezivanju europskih
gradova kroz zajednicku fortifikacijsku bastinu i isticanju kulturnih programa u autenti¢nim ambijentima. Koristile su se
poruke poput ,fortifikacije kao mjesta kulture”, ,doZivite povijest kroz no¢” i, kultura u prostorima bastine”. Komunikacija
je zadrzala informativan ton, ali je postupno dobivala emocionalnu dimenziju naglaSavanjem jedinstvenog doZzivljaja i
simbolickog znacaja prostora.

S obzirom na rast manifestacije i Sirenje mreze lokaliteta, 2024. godine komunikacijska strategija dozivjela je znacajan
pomak u emocionalnom i simbolickom smislu. Uvedena je nova poruka ,Sto nas je razdvajalo, sada nas spaja”, koja nosi
snazan simbolicki potencijal. Kroz nju se tvrdave viSe ne predstavljaju samo kao ambijenti za dogadanja, ve¢ kao prostori
transformacije - od nekadasnjih simbola razdvajanja i obrane u suvremena mjesta zajednisStva, susreta i suradnje.

No¢ tvrdava pozicionirana je kao jedinstvena kulturna manifestacija koja povezuje povijesne lokalitete diljem Europe, a
upravo ta klju¢na poruka komunicira viSeslojnu ideju o povezivanju, zajednistvu i novoj ulozi kulturne bastine. Tvrdave,
nekad simboli podjela, sada postaju mjesta susreta, razmjene i otvorenosti. Njihova svrha mijenja se - iz obrambenih
prostora u prostore dijaloga, umjetnosti, edukacije i turizma. Postaju kulturni mostovi izmedu proslosti i buduénosti,
tradicije i inovacije, lokalnih zajednica i medunarodnih posjetitelja.

NIGHT OF FORTRESSES GOES GREEN

Komunikacijska nadogradnja manifestacije sloganom Night of Fortresses Goes Green uvodi novu dimenziju - onu
ekoloSke odgovornosti i odrZivog razvoja sukladno zacrtanim ciljevima. Dodavanjem ovog slogana manifestacija
se ne pozicionira samo kao kulturno dogadanje, vec¢ i kao platforma koja promice svijest o okoliSu, odgovornom
ponasanju i zelenoj tranziciji kulturnog sektora. Rije¢ Goes upucuje na akciju i kretanje prema promijeni, a globalno
razumljiv pojam Green jasno komunicira temeljnu vrijednost - odrZivost.

Poruka je jednostavna: kultura i bastina mogu i trebaju i¢i ruku pod ruku s ekoloSkom svijeS¢u. Cilj je iskoristiti man-
ifestaciju kao alat za podizanje svijesti javnosti i posjetitelja o konceptima zelenog i odrzivog razvoja. Manifestacija

postaje prostor kojim se komunicira vaznost odrzivog turizma, o€uvanja okolisa i odgovornog ponasanja svih sudi-
onika - Step by Step, Event by Event.
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Slogan Night of Fortresses Goes Green uparuje se s dodatnom porukom Step by Step, Event by Event, koja naglaSava
da su promjene moguce, ali postupne. Odrziva tranzicija nije nagla - ona se gradi svakim sljedec¢im korakom, sva-
kom sljede¢om manifestacijom, suradnjom i odlukom. Time No¢ tvrdava u 2025. i 2026. godini prelazi iz okvira
kulturne manifestacije u projekt koji sustavno spaja kulturno naslijede i ekoloSku svijest.

Nastojanje je da se manifestacija u buduénosti percipira kao Medunarodna kulturna manifestacija s naglaskom
na odrzivost.

Kako bi se osiguralo jasno, dosljedno i snazno pozicioniranje manifestacije Night of Fortresses Goes Green za 2025.
i 2026. godinu razvijen je set komunikacijskih poruka koje prate njezinu svrhu i vrijednosti. Poruke je osmislio tim
Tvrdave kulture Sibenik, kao organizator i inicijator manifestacije, a njihova primjena osigurava da svi sudionici,
partneri i lokaliteti komuniciraju ujednaceno i prepoznatljivo bez obzira na jezi¢ni, kulturni ili lokalni kontekst.
Stoga je izuzetno vazno da svi sudionici manifestacije u svojim promotivnim aktivnostima - bilo da se radi o medi-
jskim objavama, druStvenim mrezama, tiskanim materijalima ili dogadanjima na lokacijama - koriste definirane
klju€ne poruke (key messages) kako bi komunikacija bila objedinjena, prepoznatljiva i strateski uskladena.

U sredistu komunikacije nalazi se glavni slogan:

Night of Fortresses Goes Green - Step by Step, Event by Event

Ova poruka naglasava da odrzivost, inkluzivnost i zelene prakse nisu jednokratni procesi, ve¢ trajni napori koji se
razvijaju kroz svaki novi korak, radionicu i dogadanje. Kroz svako izdanje manifestacije, sudionici pridonose du-
gorocnoj transformaciji kulturnog turizma - Step by Step, Event by Event.

Osim glavnog slogana, definirano je sedam klju¢nih poruka koje tvore temelj komunikacije manifestacije:

e Kulturaiodrzivost idu zajedno - Manifestacija povezuje kulturnu bastinu s ekoloSkom odgovornos¢u i
promovira zastitu okoliSa kroz odrzivi turizam i kulturne prakse.

e Korak po korak, dogadanje po dogadanje - Odrzive promjene ne dogadaju se odjednom, ve¢ zajednickim
trudom i postupnim aktivnostima na svakoj lokaciji.

e Edukacija i podizanje svijesti - Kroz kulturne programe posjetitelji ue o ekoloSkim izazovima i rjeSenjima
te ih mogu primijeniti u svakodnevnom zivotu.

e ZaStita bastine kroz ekoloski pristup - Uvodenje odrzivih metoda u organizaciju manifestacije doprinosi
oCuvanju kulturnih lokaliteta i smanjenju negativnog utjecaja na okolis.

e Lokalne zajednice u srediStu promjene - Uklju€ivanjem gradana, manifestacija potice zajednistvo i razvoj
lokalnih inicijativa poput radionica recikliranja, akcija CiS¢enja i koriStenja obnovljivih izvora energije.

e Odrzivost potice lokalni razvoj - Manifestacija privlaci posjetitelje koji cijene okoliSno odgovorne desti-
nacije te potice potrosnju lokalnih proizvoda i usluga.

e Kultura potice promjene - Umjetnost i kulturni programi imaju mo¢ pokrenuti promjene u svijesti i
ponasanju te motivirati publiku na aktivno sudjelovanje u odrzivom razvoju.
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Primjena ovih poruka u lokalnim i medunarodnim kampanjama klju¢na je za izgradnju zajednickog identiteta
manifestacije i stvaranje Sire vidljivosti poruka koje manifestacija Night of Fortresses Goes Green Zeli prenijeti.

Zaklju¢no, komunikacijske poruke manifestacije No¢ tvrdava oblikovane su postupno, u skladu s njezinim
razvojem, Sirenjem medunarodne mreze i jacanjem tematskih fokusa. Od pocetnih informativnih i projektno
usmjerenih poruka, preko simboli¢ne poruke ,Sto nas je razdvajalo, sada nas spaja“, do uvodenja zelene di-
menzije sloganom Night of Fortresses Goes Green, manifestacija je izgradila komunikacijski okvir koji istovreme-
no promice kulturu, zajednistvo i odrzivost.

Uvodenjem poruke Step by Step, Event by Event dodatno se naglasava procesualnost i kontinuitet promjena, a
jasno se pozicionira i uloga manifestacije kao druStveno odgovorne platforme.

U nastavku strategije predvidena je daljnja razrada i nadogradnja klju¢nih poruka, posebno u kontekstu ciljanih
skupina i prilagodbe komunikacije prema B2C i B2B segmentima. Cilj je osigurati dosljednu i prepoznatljivu
komunikaciju svih sudionika i partnera, ¢ime se dodatno jaca zajednicki identitet manifestacije na europskoj
razini.

3.3. Analiza dosadasnjih kanala komunikacije i aktivnosti
Dosadasnje komunikacijske aktivnosti manifestacije mogu se podijeliti u tri osnovne skupine:
Medijska komunikacija - UkljuCuje odnose s javnos¢u, televiziju, radio i tiskane medije.

Digitalna komunikacija - Obuhvaca sluzbenu web-stranicu, drustvene mreze, digitalno oglasavanje i video-
sadrzaj.

Partnerska komunikacija - Odnosi se na pripremu i distribuciju komunikacijskih materijala za partnere i su-
dionike manifestacije (npr. prirucnici, toolkiti, e-posta, direktna komunikacija, pozivi, zajednicke upute).

Pregled koriStenih komunikacijskih kanala

e Odnosi s javnoSéu - Redovno slanje priop¢enja za medije i izrada komunikacijskog vodica za sudioni-
ke osigurali su profesionalnu i dosljednu javnu prezentaciju. UspjeSno je razvijen pozitivan imidZ mani-
festacije s velikim medijskim dosegom i minimalnim troSkovima.

e Online komunikacija - Sluzbena web-stranica manifestacije www.nightoffortresses.org predstavlja
glavni izvor informacija. Koristene su drustvene mreZe Tvrdave kulture Sibenik za promociju programa
kroz objave, vizuale i videosadrzaj. Partneri u Programu Interreg HR-BA-ME takoder su koristili svoje
kanale za diseminaciju informacija.

e OglaSavanje - Provedeno je online oglasavanje bannerima na lokalnim i nacionalnim portalima te ob-
java u tiskanim medijima na podrucju Hrvatske. Billboardi su koriSteni u klju¢nim gradovima.

e Radio i televizija - Emitirani su kratki promotivni spotovi na podruc¢ju Hrvatske, a informacije o mani-

festaciji distribuirane su svim relevantnim medijima.
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e YouTube kanal Tvrdave kulture Sibenik - Objavljeni su promotivni videomaterijali s velikim dosegom, no
postoji prostor za daljnji razvoj tog kanala.

¢ Komunikacija sa sudionicima - Pripremljeni su klju¢ni dokumenti: Memorandum o suradniji, plan aktiv-
nosti, komunikacijski vodi¢, priru¢nik za sudionike i vizualni toolkit. Time je osigurana dosljednost komu-
nikacije na svim razinama.

Postignuca i dobri primjeri prakse

e (Odnosima s javnoScu osigurana je dosljedna prisutnost u medijima i jacanje prepoznatljivosti mani-
festacije bez velikih troSkova.

e Web-stranica i drustvene mreZe osigurale su dobru dostupnost informacija i angazman publike.

e Pripremljeni materijali za partnere olak3ali su koordinaciju te uskladili vizualnu i komunikacijsku prezent-
aciju.

PREPORUKE ZA UNAPRJEDENJE KOMUNIKACIJSKIH AKTIVNOSTI
Na temelju analize svih dosadasnjih aktivnosti i alata komunikacije, izdvojene su preporuke za njihovo poboljSan-
je i daljnji razvoj. Prijedlozi su usmjereni na jacanje vidljivosti manifestacije, povecanje angazmana ciljane publike
i unaprjedenje korisnickog iskustva, uz poseban naglasak na pristupacnost, odrzivost i dosljednost komunikacije
svih uklju€enih sudionika. Svaka preporuka ujedno predstavlja i smjernicu za profesionalizaciju pristupa promoci-
ji manifestacije, ¢ime se postavljaju temelji za njezin odrzivi rast i Sirenje.

Za ucinkovito provodenje marketinsko-promotivnih aktivnosti nuzno je osigurati adekvatne ljudske kapacitete i
financijska sredstva kako bi se sve planirane aktivnosti mogle provesti kvalitetno i u predvidenim rokovima.

1. Odnosi s javnoséu

o Organizirati press konferencije (po moguc¢nosti kao ekskluzivne obilaske za medije).

o Odrzavati radionice za partnere o pisanju priopcenja i razvoju medijskih kontakata.

o Sustavno koristiti intervjue i gostovanja u lokalnim medijima.
2. Medijsko pokroviteljstvo

o Aktivno razvijati suradnje s medijima kroz razmjenu vidljivosti i sadrzaja.

o Pripremiti ugovore o suradnji s jasno definiranim obavezama i koristima za obje strane.
3. Web-stranica

o Uskladiti web s WCAG standardima (pristupacnost za sve korisnike).

o Redizajn s interaktivnom kartom tvrdava, jasnijom tipografijom i viSe vizualnog sadrzaja.
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4. DrusStvene mrezZe

o

o

o

Otvoriti zasebne profile za manifestaciju Night of Fortresses Goes Green (Facebook i Instagram).

Redovno objavljivati sadrzaje: najave, intervjue, behind the scenes, iskustva publike.

Koristiti ciljani oglasni budzet za specificne publike (SINKs, DINKs, obitelji).

5. YouTube i podcast

o

(¢]

ProSiriti videosadrzaj (najavni video, aftermovie, testimonijali).
Razviti podcast s temama iz kulture, povijesti, ekologije i upravljanja manifestacijom:

= Putovanje kroz tvrdave”,
= Kultura pod zvijezdama”
=, Zelene utvrde”
=, Nocni strazari”

6. Offline oglaSavanje

(¢]

(¢]

(¢]

Nastaviti koriStenje tiska, televizije i radija s naglaskom na lokalne postaje.
Povezati tiskane oglase s digitalnim sadrzajem pomocu QR kodova.

Iskoristiti oglasne povrSine gradova, Zupanija i opcina za jumbo plakate.

7. Materijali za partnere - daljnji razvoj

o

Izraditi flipbook za prezentaciju manifestacije.
Izraditi izvjeStaj o rezultatima manifestacije za evaluaciju i promociju.

Uvesti checklistu, vizualne smjernice (branding guidelines), Q&A dokument, press kit i internu bazu
materijala (npr. na Google Driveu).

Za daljnji razvoj i Sirenje manifestacije No¢ tvrdava, komunikacijske aktivnosti ne smiju ostati iskljucivo u domeni
organizatora. Svaki sudionik manifestacije ima vaznu ulogu u jacanju zajednickog identiteta i vidljivosti dogadan-
ja, kako na lokalnoj tako i na medunarodnoj razini.

Zato se preporucuje da svi sudionici:

e aktivno komuniciraju vlastito sudjelovanje u manifestaciji pomocu lokalnih medija, drustvenih mreza i
dostupnih kanala,

e koriste definirane klju¢ne poruke, vizuale i komunikacijske alate iz sluzbenog toolkita,

o dijele fotografije, videosadrzaje i izjave s dogadanja s organizatorom i ostalim partnerima,
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e ukljuCuju lokalne institucije i zajednicu u promociju i pripremu manifestacije (npr. Skole, turisticke zajed-
nice, udruge),
e promicu odrzivi pristup i vrijednosti manifestacije (Goes Green, lokalna zajednica, kulturna bastina).

Partneri u projektu FORTIC, s obzirom na strateSku ulogu u Sirenju manifestacije na nova geografska podrucja,
imaju dodatnu odgovornost. Preporucuje se da:

e aktivno rade na privlacenju novih fortifikacijskih lokaliteta sa svojih podrucja (Italija i Hrvatska),

e koriste vlastite mreZe (kulturne institucije, gradovi, opcine, udruge) kako bi identificirali i motivirali po-
tencijalne sudionike,

e promoviraju No¢ tvrdava kao europsku manifestaciju otvorenu za rast i partnerstva,

o dijele poziv za sudjelovanje putem lokalnih i nacionalnih medija, udruga i sektorskih dogadanja.

Na taj nac¢in manifestacija zadrZzava zajednicki identitet, ali se prirodno Siri kroz lokalne inicijative jaCajuci zajed-
nicku platformu i stvarajuéi novu vrijednost za sve ukljucene.
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4. ANALIZA POTENCIJALA

4.1. Identifikacija novih lokaliteta na podrucju Italije

Temeljem Projektnog zadatka identificirani su novi lokaliteti koji bi se mogli ukljuciti u manifestaciju. Izraden je po-
pis s kontakt-podatcima za 21 fortifikacijsko-baStinski lokalitet na podrudju Italije. Kod odabira prvenstvo su imali
lokaliteti u op¢inama Cervia i Vieste, koje su partneri u projektu, zatim lokaliteti u provincijama Ravena i Garesnici
kojima ove opcine pripadaju. Za konacni odabir lokaliteta identificiranih u spomenutim provincijama kljucni kriteriji
bili su opce stanje lokaliteta te moguénost identifikacije tijela ili organizacije koja upravlja lokalitetom.
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Cervia

Cervia je smjeStena na jadranskoj obali Italije, ima bogatu povijest povezanu s proizvodnjom soli jo$ od rimskih
vremena, dok njeni bunkeri iz Drugog svjetskog rata svjedoce o strateSkoj ulozi grada u obalnoj obrani.

Tablica 2: Popis lokaliteta u Cerviji

1. Zmajevi zubi i Cervia LINK OPCINA CERVIA Zmajev zub je vojna prepreka od Zeljeza
bunkeri i betona, osmisljena za zaustavljanje
napredovanja tenkova.
Podrucje Cervije i Milano Marittime
bilo je ispunjeno bunkerima - neki
su saCuvani u izvornom stanju, dok
su drugi pod zemljom ili integrirani u
privatne zgrade i hotele.
Njemacki bunkeri i “zmajevi zubi”
sluZili su za obranu od napada s mora,
a obrambeni poloZzaji ukljucivali su
bodljikavu Zicu, minska polja i prepreke.
Bunkeri su uglavnom bili tipa Tobruk ili
Regelbau.
2. Torre San Cervia LINK CERVIA - Izgradena izmedu 1689. 1 1691. godine,
Michele Turisticki kula je sluZzila za obranu grada i Cuvanje
informatvini soli. Grof Michelangelo Maffei sagradio
centar ju je kako bi zastitio Cerviju od napada
gusara.
3. Magazzino Cervia LINK Municipality Magazzini del Sale (Skladista soli)
Torre of Cervia - nisu izravno korisStena u obrambene
Culture Unit svrhe, ali su bila klju¢na za oCuvanje
- serv-cultura@ ekonomskog bogatstva Cervije kroz
comunecervia.it pohranu soli.
4, Magazzino Cervia LINK Darsena Izgradeno u 18. stoljecu, ovo skladiste
Darsena Delsale soli danas je kulturni i izloZbeni prostor
koji Cuva pomorsku i solnu bastinu
Cervije.
5. Arheolo3ki Cervia LINK Municipality Ovaj arheoloski lokalitet otkriva ostatke
lokalitet stare of Cervia - drevne Cervije, uklju€ujudi tragove
Cervije Culture Unit naselja i gospodarskih aktivnosti koje
- serv-cultura@ datiraju iz antickih vremena.
comunecervia.it
6. .Cervia Cervia LINK Municipality Gradnja utvrde zapocela je 1698.
quadrilateral” of Cervia - godine. Posebnost utvrde koja ga €ini
anticka utvrda Culture Unit preklaSpanje gradskih zidina poklapale
- serv-cultura@ s ku¢ama radnika soli koji su cak zauzeli
comunecervia.it obrambene bastione smjeStene na Cetiri
ugla Cetverokuta.

Izvor: I1zrada autora
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https://musa.comunecervia.it/en/salt/the-places-of-salt/the-salt-warehouses.html
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
https://www.turismo.comunecervia.it/en/discover-the-area/art-and-culture/industrial-archaeology/darsena-salt-storehouse?set_language=en
https://darsenadelsale.com/
https://darsenadelsale.com/
https://www.turismo.comunecervia.it/it/scopri-il-territorio/arte-e-cultura/cervia-archeologica
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
https://www.turismo.comunecervia.it/it/scopri-il-territorio/arte-e-cultura/borghi/il-quadrilatero?set_language=it
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
mailto:serv-cultura@comunecervia.it
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Provincija Ravenna

Provincija Ravenna u talijanskoj regiji Emilia-Romagna obiluje povijesnim utvrdama, 3to ukljuCuje dvorce, kule i

drevne zidine.

Tablica 3: Popis lokaliteta u Ravenni

7. Rocca Ravenna LINK Op¢ina Izgradena 1457. godine od strane
Brancaleone Ravenna Mlecana, ova tvrdava bila je dio
obrambenih zidina grada. Danas
oCuvana struktura sluzi kao javni
park, spajajudi povijest i rekreaciju.
8. Gradske Ravenna LINK Op¢ina Drevne zidine Ravenne zapocete
zidine i vrata Ravenna su u 5. stoljecu i ojacane tijekom
stoljeca. Klju¢na vrata, poput Porte
Adriane i Porte Serrate, svjedoce o
srednjovjekovnoj obrani grada.
9. Torre Civica Bagnacavallo LINK Op¢ina Ostaci srednjovjekovnih utvrda, ova
Bagnacavallo kula simbol je povijesne vaznosti
grada.
10. Rocca Lugo LINK Op¢ina Lugo Izvorno srednjovjekovna tvrdava,
Estense kasnije preoblikovana tijekom
vladavine obitelji Este. Danas u njoj
djeluju gradske upravne sluzbe i
knjiznica.
1. Torre di Faenza LINK Torre di SmjeStena u naselju Oriolo dei Fichi,
Oriolo Oriolo ova kula iz 15. stoljeca rijedak je
primjer tvrdave s hexagonalnim
tlocrtnim oblikom.
12. Torre Cotignola Nema Opcina Srednjovjekovna kula povezana
d'’Acuto dostupne Cotignola s kondotijerom Johnom
web Hawkwoodom, poznatim u Italiji kao
stranice Giovanni Acuto.
13. Rocca di Riolo Terme LINK LINK Tvrdava iz 14. stoljeca koja danas
Riolo sluzi kao muzej, pruzajuci uvid u

srednjovjekovni Zivot.

Izvor: I1zrada autora



http://www.comune.ra.it/
http://www.comune.ra.it/
http://www.comune.ra.it/
http://www.comune.ra.it/
http://www.comune.ra.it/
http://www.comune.ra.it/
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http://www.comune.bagnacavallo.ra.it/
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https://www.torredioriolo.it/
https://www.torredioriolo.it/
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Vieste

Vieste je slikoviti gradi¢ u talijanskoj regiji Apulija. Ponosi se brojnim povijesnim utvrdama koje odrazavaju njegovu
strateSku vaznost na obali.

Tablica 4: Popis lokaliteta u gradicu Vieste

14. Castello di Vieste Izvorno izgraden u 11. stolje¢u od
Federico Il strane grofa Roberta Drengota, ovaj

di Svevia je dvorac dodatno utvrden 1242, go-
dine pod carem Fridrikom Il. SmjeSten
na rtu, pruza veli¢anstven pogled na
Jadransko more. Danas sluzi kao vo-
jni objekt i nije otvoren za javnost, no
njegova impozantna struktura svjedodi
o srednjovjekovnoj povijesti Viestea.

—
~
—
~

—
7
—
7

15. Torre di JuzZno od I Smjestena u blizini obale, kula je sluzila
Porticello Viestea kao osmatracnica za nadzor juznog
pristupa gradu.

16. Gradske zi- Vieste LINK Op¢ina Vieste Vieste je bio zasti¢en srednjovjekovnim
dine starog zidinama koje su okruzivale povijesnu
grada jezgru, osobito u podrudju rta. Neki

dijelovi ovih zidina jos uvijek su vidljivi i
pridonose Sarmu starog grada..

17. Torre Duz LINK LINK lako nije u savrSenom stanju, ova kula
dell’Aglio obale ostaje znacajna povijesna gradevina i

blizu dio obrambene mreZe.
Viestea

18. Torre San Duz LINK LINK Smjestena u naselju Oriolo dei Fichi,

Felice obale ova kula iz 15. stoljeca rijedak je primjer
blizu tvrdave s hexagonalnim tlocrtnim obli-
Viestea kom.

Izvor: I1zrada autora
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https://www.visitvieste.com/il-castello-svevo-%E2%98%85%E2%98%85/
https://www.visitvieste.com/il-castello-svevo-%E2%98%85%E2%98%85/
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https://www.comune.vieste.fg.it/hh/index.php
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Provincija Gargano
Provincija Gargano u Apuliji obiluje povijesnim utvrdama, a ukljucuje dvorce, kule i zidine.

Tablica 5: Popis lokaliteta u provinciji Gargano

19.. Monte Monte OPCINA MONTE Ovaj dvorac sadrzi bastione iz
Sant’Angelo Sant'’Angelo SANT'AGNELO razlicitih vremenskih razdoblja.
Najstariji dio, poznat kao
“Torre dei Giganti” (“"Kula
divova”), je peterokutna kula
visoka 18 metara, s zidovima
debljine 3,7 metara. Prvi put se
spominje 979. godine.

20. Dvorac Peschici Nema OPCINA PESCHICI Izgradili su ga Normani
Peschici dostupne kako bi nadzirali more i

web stitili teritorij. Dvorac ima
stranice ¢vrste zidine i osmatracnice.
Povijesna jezgra Peschicija
zadrzala je srednjovjekovni
Sarm sa svojim uskim ulicama,
kamenim lukovima i bijelim
ku¢ama na stijeni.

21. Dvorac Vico Vico del Nema OPCINA VICO Ovaj srednjovjekovni dvorac
del Gargano Gargano dostupne DEL GARGANO jedan je od najistaknutijih
web arhitektonskih obiljezja
stranice grada, odrazavajuci njegovu
povijesnu vaznost u regiji.

—
=

Izvor: I1zrada autora

Svi navedeni lokaliteti predstavljaju potencijalne partnere iz op¢ina i provincija u Italiji. U navedenim op¢inama i
provincijama postoji veci broj fortifikacijskih i bastinskih lokaliteta, no za odabrane postoji kontakt odnosno insti-
tucija, ustanova, organizacija ili udruga koji su mogudi sudionici. Navedene tablice predstavljaju popis potencijalnih
sudionika na podrudju ltalije.
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https://www.montesantangelo.it/en/point-of-interest/703337
https://www.montesantangelo.it/en/point-of-interest/703337
https://www.montesantangelo.it/en/point-of-interest/703337
https://comune.peschici.fg.it/
https://www.comune.vicodelgargano.fg.it/it
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4.2. Analiza primjera dobre prakse

Primjeri dogadanja koja ukljuCuju zelene strategije te spajaju oCuvanje bastine s odrZivoscu i ekoloskom svijescu.

1. Edinburgh Castle Sustainability Festival
Web-stranica: https://www.edinburghfestivalcity.com/about/strategy
Lokacija: Edinburgh Castle, Edinburgh, Skotska
Primjeri dobre prakse:
o Implementacija sustava za prikupljanje kiSnice za potrebe festivala.
o Koristenje elektri¢nih vozila za transport unutar festivalskog prostora.
o Suradnja s lokalnim proizvodacima za smanjenje ugljicnog otiska.
o Organizacija edukativnih predavanja o klimatskim promjenama.
2. Eko festival Petrinja
Web-stranica: https://inncro-it.hr/projekti/eko-festival-petnja/
Lokacija: Petrinja, Hrvatska
Primjeri dobre prakse:
o Upravljanje otpadom: razdvajanje otpada.
o Edukacija posjetitelja: Organizacija radionica i predavanja o odrzivosti i zastiti okolisa.

o Podrska lokalnim i ekoloskim proizvodacima: Ponuda hrane i pi¢a lokalnih i ekoloSkih proizvodaca
smanjuje ugljicni otisak povezan s transportom.

3. Mystic Mountain Festival
Web-stranica: https://mysticmountainfestival.com/
Lokacija: Zipline ,,Pazi Medo", Rudopolje, Hrvatska
Primjeri dobre prakse:
- Upravljanje otpadom: razdvajanje otpada.

- Podrska lokalnim i ekoloSkim proizvodacima: Ponuda hrane i pi¢a lokalnih i ekoloSkih proizvodaca
smanjuje ugljicni otisak povezan s transportom.
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Kljuéne prakse za ekolo3ki odrZive manifestacije:
- KoriStenje obnovljivih izvora energije (solarnih panela, vjetroturbina).
- Ekoloski prihvatljive dekoracije (reciklirani materijali, biorazgradivi proizvodi).
- Odrzivi transport (poticanje koristenja javnog prijevoza, bicikala).
- Recikliranje i upravljanje otpadom (postavljanje oznacenih kutija za reciklazu i kompost).

- KoriStenje ekoloski prihvatljivih usluga hrane i pi¢a (lokalni i organski proizvodi, minimalizacija plasti¢nih
ambalaza).

- Edukacija posjetitelja o odrzivosti i kulturnoj bastini kroz radionice i vodene ture.

- KoriStenje obnovljivih izvora energije (solarnih panela, vjetroturbina).

- Ekoloski prihvatljive dekoracije (reciklirani materijali, biorazgradivi proizvodi).

- Odrzivi transport (poticanje koristenja javnog prijevoza, bicikala).

- Recikliranje i upravljanje otpadom (postavljanje oznacenih kutija za reciklazu i kompost).

«  Koristenje prihvatljivih usluga hrane i pi¢a (lokalni i organski proizvodi, minimalizacija plasti¢nih am-
balaza).

- Edukacija posjetitelja o odrzivosti i kulturnoj bastini kroz radionice i vodene ture
Know-how za implementaciju ekoloski odrZivih praksi na manifestaciji

Kako bi se navedene ekoloski odrzive prakse implementirale, potreban je strateski pristup i jasne smjernice te
koraci za njihovu provedbu:

1. KoriStenje obnoviljivih izvora energije
- Istraziti mogucnosti postavljanja solarnih panela ili prijenosnih solarnih generatora.
- Koristiti energetski ucinkovitu rasvjetu (LED reflektore) i pametne sustave regulacije potrosnje.

- Povezati se s tvrtkama koje nude ekolo3ka rjeSenja za napajanje manifestacija.
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Ekoloski prihvatljive dekoracije
o Koristiti reciklirane i biorazgradive materijale (karton, drvo, prirodna vlakna).
o Dizajnirati dekoracije tako da se mogu ponovno upotrijebiti na budué¢im manifestacijama.

e Umjesto plasti¢nih ukrasa koristiti biljke koje se mogu presaditi ili donirati.

Odrzivi transport
e Za posjetitelje osigurati informacije o javnom prijevozu i organizirati miniautobuse.
e Postaviti privremene parkinge za bicikle i omoguciti popuste za posjetitelje koji dolaze biciklom.

e Koristiti elektri¢na vozila za logistiku unutar manifestacije.

Recikliranje i upravljanje otpadom

e Postaviti jasno oznaCene kante za reciklazu papira, plastike, stakla i biootpada.
e Organizirati prikupljanje i kompostiranje biootpada iz ugostiteljskih objekata.

e PotaknutiizlagaCe i ugostitelje na koriStenje viSekratne ambalaZe (zero-waste koncept).
Ekoloski prihvatljive usluge hrane i pic¢a

e Suradnja s lokalnim proizvodacima hrane i pi¢a smanjuje uglji¢ni otisak.

e Koristiti biorazgradivi ili viSekratni pribor umjesto plastike.

e Implementirati sustav povratne ambalaze za ¢ase i tanjure.

Edukacija posjetitelja o odrZivosti i kulturnoj baStini

e Organizirati radionice i predavanja o odrzivim praksama i zastiti okolisa.

e Postaviti edukativne kutke i digitalne vodice za promicanje ekolo3kih inicijativa.

e Na druStvenim mrezama i web-stranici komunicirati zelene mjere manifestacije.

Implementacija navedenih ekoloSkih mjera ne samo da doprinosi smanjenju negativnog utjecaja na okolis, vec i
poboljSava ugled manifestacije, privlaci ekoloski osvijeStenu publiku te omogucuje dodatnu podrsku institucija i
sponzora koji podrzavaju odrzZive projekte.
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U sklopu projekta FORTIC u listopadu 2024. godine u Sibeniku je odrzana dvodnevna radionica Green Sustain Lab
posvecena temama prilagodbe klimatskim promjenama, ekoloSkoj odrzivosti i ulozi kulturnih institucija u tom
procesu. Cilj radionice bio je produbiti razumijevanje odrzivosti medu sudionicima s posebnim naglaskom na
medunarodnu manifestaciju Night of Fortresses Goes Green. U prakticnom dijelu programa upravo je No¢ tvrdava
posluZila kao konkretan primjer i poligon za razradu odrzivih rjeSenja - s fokusom na organizaciju, logistiku i ak-
tivno uklju€ivanje publike u zelene prakse. Na temelju radionice izradene su Smjernice za organizaciju dogadanja
- Green Sustain Guidelines for Night of Fortresses - koje nude jasan i primjenjiv okvir za provedbu manifestacije u

skladu s nacelima odrzivosti.

Smjernice su dostupne za preuzimanje na poveznici: LINK
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5. BREND STRATEGIJA

5.1. Definiranje ciljeva brenda

Definiranje ciljeva brenda No¢ tvrdava kljucni je korak u oblikovanju identiteta i komunikaciji svrhe i vrijednosti. Ciljevi su usm-
jereni na stvaranje prepoznatljivog brenda odnosno povecanje svjesnosti o postojanju manifestacije te stvaranju interesa za nju.

Ciljevi brenda su:

1. povedati prepoznatljivost manifestacije na lokalnoj i medunarodnoj razini
2. promicati odrzivost i ekoloSku odgovornost (Goes Green)
3. stvoriti emocionalnu povezanost posjetitelja s manifestacijom.

Svrha manifestacije No¢ tvrdava je potaknuti zajednicu na brigu o proslosti kroz oCuvanje kulturnog naslijeda te oblikovanje
odrzive buduénosti brigom o okoliSu. Jasna svrha manifestacije omogucuje prilagodljivost na promjene jer im postavljena svrha
daje smijer.

Kako bismo postavili brend koncept, bilo je neophodno definirati vrijednosti brenda No¢ tvrdava. Postavljene vrijednosti Cine
srz manifestacije i usmjeravaju marketinske i komunikacijske aktivnosti.

Vrijednosti No¢i tvrdava su G.R.E.E.N.:

Growth - Poticanje odrzivog razvoja i odgovornog koriStenja resursa.

Resilience - Zastita i revitalizacija povijesnih tvrdava za buduce generacije.

Ecology - Promicanje ekolo3ki odrZivih praksi i poticanje posjetitelja na aktivno sudjelovanje u o€uvanju okolisa.
Engagement - Povezivanje ljudi, organizacija i zajednica s ciljem oCuvanja kulturne bastine i zastite okoliSa.
Nature & Culture - Slavljenje umjetnosti, povijesti i prirode u jedinstvenim ambijentima kulturne bastine.

Pri postavljanju brending strategije koriStena je elevator pitch tehnika odnosno tehnika pomocu koje se u 60 sekundi objaSnjava
i predstavlja brend No¢ tvrdava.

Elevator pitch:
Manifestacija No¢ tvrdava Goes Green briSe granice izmedu proslosti i sadasnjosti transformirajuci povijesne tvrdave u sredista
odrzivosti i kulture. EkoloSkim inicijativama, umjetno3¢u i inovativnim rjeSenjima spajamo bastinu s budu¢noS¢u poticudi zajed-

nice na oCuvanje naslijeda i prirode. Svako dogadanije je korak prema zelenijem sutra - jer tvrdave nisu samo svjedoci proslosti,
vec i pokretaci promjenal

5.2. Brend koncept i implementacija brenda

Priizradi brend koncepta koriStena je metoda stvaranja osobnosti brenda odnosno personifikacija brenda pomocu arhetipova,
povezivanje brenda s onim Sto ve¢ postoji u ljudskoj podsvijesti. U izradi ove strategije koriSten je model s 12 arhetipova koji izvor-
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no dolazi od psihologa Carla Junga. Arhetipovi pruzaju konkretan okvir za dono3enje odluka i modeliranje komunikacijskih aktiv-
nosti zato Sto svaki korak koji treba poduzeti treba biti uskladen s konkretnom osobnoScu ili nacinom rada koiji je dat odredenim
arhetipom.

Primjenom modela arhetipa manifestaciji je dat ljudski identitet i time je stvorena emocionalna povezanost posjetitelja. Definirana
ciliana skupina karakteristike brenda No¢ tvrdava prepoznaje i kod sebe te se posjetitelji emocionalno povezuju s brendom. Time
je stvorena jasna diferencijacija na trzistu.

Kod personifikacija brenda definirana je osobnost tvrdave kao vrste gradevine koja ima simbolicko znacenje. Tvrdava nije samo
fizitka struktura koja pruza obranu ili dominira nad okolinom, ve¢ nosi dublju, Cesto kulturnu, povijesnu i emocionalnu vrijednost.
Ona simbolizira identitet, mo¢, otpor ili povezanost zajednice s odredenim prostorom i vremenom. Druga osobnost predstavlja
osobnost same manifestacije No¢ tvrdava, odnosno njenu bit dok tre¢a osobnost, treci arhetip, definira smjer u kojem se mani-
festacija krec¢e odnosno arhetip koji je budu¢nost manifestacije.

Brendiranje kroz arhetipove jedan je od najucinkovitijih nacina stvaranja snazne i prepoznatljive price. Arhetipovi su univerzalni
obrasci ponaSanja i karaktera koji su duboko ukorijenjeni u ljudskoj psihi te brendovima omogucuju da uspostave dublju emocio-
nalnu vezu sa svojom publikom. KoriStenjem arhetipova No¢ tvrdava ne samo da komunicira svoju viziju i vrijednosti, ve¢ stvara i
jasnu te dosljednu percepciju medu razlicitim ciljanim skupinama.

Prema partnerima, No¢ tvrdava pozicionira se kao Stvaratelj, jer manifestacija stvara mogucnosti i predstavlja inovaciju, dok se
prema Siroj javnosti predstavlja kroz arhetip Madionicara zato Sto transformira povijesne tvrdave u magicna mjesta kulture, um-
jetnosti i jedinstvenih iskustava. Night of Fortresses Goes Green nosi arhetip Njegovatelja jer promice odrZzivost, brigu za okoliS i
odgovornost prema buducim generacijama.

KoriStenjem arhetipova osiguravamo konzistentnost u komunikaciji i omoguc¢ujemo ciljanim javnostima da se intuitivno povezu s
manifestacijom.

Slika 3. Model 12 arhetipova

adar
Hicgovatelj ima moéi viast
Detko iz susjedstva  Prinuti 0 drugima Nevin

biti dobar kao &to su oni

Zabavlja& Istrazivat

=
g
S
=
Z
2
2
3

PRIPADANJE

dobro se provoditi njeguje nezavisnost

Ljubavnik Mudrac

tra i daje ljubav . poznaje svijet
Heroj Odmetnik
biti hrabar krsi pravila

PROMJENA

6 de. preuzeto 20.1.2025.
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STVARATEL)

Slika 5. Stvaratelj - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji prema B2B segmentu

Slika 6. Gama boje arhetipa Stvaratelja

/ ARCTIC FERN MACAROON FIRE PUNCH PINK
\‘ lzvor: www.brandpersonalities.com.au/thecreator98276150/,
D preuzeto: 10. 2. 2025.

Slika 7. Vizualni doZivljaj Stvaratelja

graditelj - umjetnik - sanjar « dizajner

Izvor: www.brandpersonalities.com.au/thecre

Arhetip Stvaratelja je umjetnik, sanjar, dizajner i graditelj.Stvaratelj je maStovit, izrazajan, inovativan. Stvara izni-
mne stvari i trajne vrijednosti za drustvo.Moto Stvaratelja je: ,Ako to mozete zamisliti, to se moze i uciniti.” U ko-
munikaciji prema B2B segmentu manifestacija Noc tvrdava je arhetip Stvaratelja. Manifestacija utjelovljuje arhetip
Stvaratelja kroz spoj inovacije, estetike i trajnosti, predstavljajuc¢i grandioznu viziju svojih graditelja koji nisu stvarali
samo obrambene strukture vec i kulturna remek-djela. Njihova trajnost i prilagodba izazovima simboliziraju krea-
tivnost i ostavljanje inspirativnog naslijeda za buduce generacije.Manifestacija kao proizvod je autenti¢na, poseb-
na i kreativna. Materijali su profesionalni i izvanredni u konceptu i svojoj izvedbi, komuniciraju na strucan nacin te
je u komunikaciji vidljiva posvecenost detaljima.Ton komunikacije prema B2B segmentu treba biti inovativan, in-
spirativan i autentican.

Kljucne rijeci koje identificiraju stav Stvaratelja prema zivotu i primjena na brend No¢ tvrdava: inovacija, autentic-
nost, dijeljenje znanja, masta i kreativnost.Fokus treba biti na istraZivanju i razvoju inovativnih proizvoda/usluga te-
meljenih na dugorocnim rezultatima i odrzivosti. Komunikacija s poslovnim partnerima i suradnicima zasniva se na
razmjeni kreativnih ideja i dodavanju vrijednosti kroz inovacije.

Primjena arhetipa Stvaratelja na manifestaciju Night of Fortress Goes Green za B2B segment

U B2B komunikaciji naglasak treba biti na zajednickom stvaranju odrZivog dogadanja u kojem su partneri njegovi
sukreatori i pridonose stvaranju dugorocnih uvjeta za odrzivi razvoj lokalne zajednice.
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ARHETIP MAPIONICARA

Slika 8. Madionicar - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji prema B2C segmentu

MAPION Ié AR Slika 9. Gama boje arhetipa Madioni¢ara
« magican « karizmatican » dramatican «
intuitivan « vizionar - Earobnjak
+
+ + . . . . .
-+ .+. '
+ +* lzvor: https://brandpersonalities.com.au/themagician2903682/,
+ + preuzeto: 10. 1. 2025.

Slika 10. Vizualni doZivljaj arhetipa MadioniCara

THE MAGIC
© IS IN You

1

N : i

-. - - '

5 : 9 ¢

3 s : \ é

Izvor: https://brandpersonalities.com.au/themagician2903682/,
preuzeto: 10. 1. 2025.

Klju€ne rijeci koje identificiraju stav Madionicara prema zZivotu i primjena na brend Nodi tvrdava: transformacija
(povijesni lokaliteti postaju zivi prostori umjetnosti, kulture i maste), vizionarstvo (No¢ tvrdava redefinira nacin na
koji percipiramo kulturnu bastinu), sinergija (posjetitelji i prostor stapaju se u jedno iskustvo), magija (No¢ tvrdava
stvara dozivljaj izvan uobicajnog ), inspiracija (Manifestacija budi mastu i nadahnjuje posjetitelje).

Ton komunikacije u svim sredstvima i kroz sve kanale komunikacija prema B2C segmentu treba biti rjecit, dra-
matican i mastovit.

Primjena arhetipa Madionicar na manifestaciju Night of Fortress Goes Green za B2C segment

U komunikaciji je potrebno koristiti storytelling, manifestaciju opisivati kao magi¢no putovanje kroz vrijeme na
kojem se spajaju proSlost i sadasnjost s ciljem ostvarenja nezaboravnog iskustva i poticanjem posjetitelja na
razmisljanje o odrzivosti.

Kroz promotivne kampanje i sadrzaj na druStvenim mrezZama potrebno je pozivati posjetitelje da svojim prijed-
lozima i idejama aktivno sudjeluju u stvaranju odrzive manifestacije, Cime se stvara osjecaj zajednickog stvaranja
cuda.

Za promoviranje manifestacije potrebno je koristiti influencere uz #NightOfFortressGoesGreen.

Potrebno je kreirati ,magi¢ne” nagradne natjecaje, a sudjelovanjem u njima osvajaju se ekoloski pokloni. Pos-
jetiteljima se na taj nacin omogucava da budu dio ,Cuda” koje sami stvaraju svojom prisutnos¢u i podrskom
odrzivim inicijativama.
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Sudionike je potrebno angazirati na nacin da ih se poziva da se ukljuce u ekoloSke radionice i transformiraju stare

predmete u nesto novo i korisno.
Potrebno je koristiti LED svjetlosne instalacije u zelenoj boji koja simbolizira odrzivost te projekciju logotipa Night
of Fortress Goes Green na zidovima povijesnih utvrda.

Prijedlog je da se na pojedinim lokacijama postave QR kodovi koje posjetitelji mogu skenirati kako bi pristupili
informacijama o manifestaciji.

ARHETIP NJEGOVATELJA
Slika 11. Njegovatelj - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji dugorocno

Slika 12. Gama boje arhetipa Njegovatelja

Izvor: https://brandpersonalities.com.au/thecaregiver20193748/,
preuzeto: 10. 1. 2025.

NJEGOVATELJ

altruist » suosjecajan » podrzavajuci »
darezljiv » nesebican » roditelj

Slika 13. Vizualni doZivljaj Njegovatelja

e @

njega » nevladine organizacije - edukacija

Izvor: https://brandpersonalities.com.au/thecaregiver20193748/ ,
preuzeto: 10. 1. 2025.
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U komunikaciji manifestacije Night of Fortress Goes Green, koja se zbog usmjerenosti na odrzivost temelji na arhetipu
Njegovatelja, kljucno je koristiti rijeCi koje odrazavaju brigu, zastitu, zajednistvo i odgovornost. Njegovatelj komu-
nicira toplo, empati¢no i motivirajuce poticuci na aktivno sudjelovanje u o€uvanju prirode i bastine. Njegovatelj je
voden potrebom oCuvanja i njege, a te vrijednosti brend moZze prenijeti pazljivo odabranim klju¢nim rijeCima:

1. Briga (Care) - Briga za prirodu i bastinu

2. OCuvanje (Preservation) - Odrzavanje povijesnih lokaliteta

3. ZajedniStvo (Community) - Povezivanje ljudi kroz odrzive prakse

4. Odgovornost (Responsibility) - EkoloSka i druStvena odgovornost

5. Sigurnost (Safety) - Sigurno i odrzivo okruzenje

6. Empatija (Empathy) - Razumijevanje i edukacija o okoliSu

7. Balans (Balance) - Harmonija izmedu kulture i prirode

8. Odrzivost (Sustainability) - Ekoloski prihvatljive aktivnosti

9. Njega (Nurture) - Poticanje pozitivnih promjena

10. Inspiracija (Inspiration) - Poticanje pojedinaca na djelovanje

Primjena arhetipa Njegovatelj na manifestaciju Night of Fortress Goes Green za B2C segment
Manifestacija Night of Fortress Goes Green integrira arhetip Njegovatelja kao klju¢ni element svoje brending stra-
tegije pokazujuci ne samo oCuvanje okolisa i kulturne bastine ve¢ i duboku predanost zajednici. U srediStu ovoga
koncepta nalaze se temeljne vrijednosti - briga, pomo¢ i zastita - koje se reflektiraju kroz svaku organiziranu aktiv-
nost, od radionica recikliranja i upcyclinga do interaktivnih izlozbi umjetnickih djela. Na taj nacin manifestacija po-
staje platforma koja educira, ali i motivira na konkretne akcije u zastiti okolisa. Pazljivo osmisljenim projektima bez
plastike i s nultim otpadom, Night of Fortress Goes Green demonstrira svoju predanost odrzivom razvoju te osna-
Zuje svoju poziciju lidera u promicanju odgovornog ponasanja i drustvene angaziranosti.
KoriStenjem arhetipova u procesu brendiranja, uspostavlja se jasan, dosljedan i emocionalno privlacan identitet
manifestacije koji komunicira s razlicitim ciljanim skupinama.
Brend Noc tvrdava prema sudionicima i partnerima pozicionira se kao Stvaratelj naglasavajuci inovaciju i kreativ-
nost u razvoju novih kulturnih i turistickih proizvoda. Siroj javnosti manifestacija se predstavlja kroz arhetip Madion-

iCara stvarajudi nezaboravna i transformativna iskustva koja povezuju proslost i sadasnjost. Dugoroc¢na vizija mani-
festacije temelji se na arhetipu Njegovatelja; naglasak je na o€uvanju bastine, odrzivosti i drustvenoj odgovornosti.
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6. STRATEGIJA PROMOCIJE

6.1. Identifikacija ciljanih skupina

Jasno definirane ciljane skupine temelj su ucinkovite provedbe komunikacijskih aktivnosti. Ciljane skupine mozemo
grupiratiu B2C" i B2B2 segment. B2C segment predstavlja komunikaciju manifestacije prema krajnjim korisnicima
odnosno posijetiteljima (opéa javnost) dok B2B segment predstavlja komunikaciju manifestacije prema partnerskim
organizacijama, poslovnoj javnosti, medunarodnim udruzenjima, ustanovama u obrazovanju, udrugama i medijima.

Slika 14. Pregled ciljanih skupina

B2C segment
Turisti i lokalno stanovnisStvo:

B2B segment

Partnerske organizacije

Ustanove u obrazovanju

Interesne skupine i udruge gradana
Medunarodna udruZenja

*  SINKs,
* DINKs
* Roditelji s odraslom djecom

Sponzori i donatori

Turisticke organizacije grada, opcine, Zupanije (turisticke
lzvor: Izrada autora zajednice, turisticke agencije, udruge turistickih vodica,
hoteli i kampovi)

Lokalni poduzetnici

Mediji

I B2C (Business-to-Consumer) marketing usmjeren je na opcu javnost (posjetitelje).
2 B2B (Business-to-Business) marketing cilja partnerske organizacije, poslovnu javnost, medunarodna udruzenja, ustanove u obrazovanju, udruge i medije.
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U navedenom prikazu opisana je Obitelj sa (starijom) djecom i to demografski, psihografski i bihevioristicki, odnosno
identificirana su njihova osnovna obiljezja kao Sto su dob, spol, primanja i sl. te njihovi motivi putovanja, zatim pref-
erencije prema odredenim turistickim proizvodima kao i nacin na koji provode vrijeme na manifestacijama. Takoder
su identificirani faktori uspjeha odnosno ¢imbenici prema kojima navedena ciljana skupina valorizira manifestaciju.

Slika 15. Obitelji sa starijom djecom

Obitelji sa (starijom) djecom

Izvor: Izrada autora

FAKTORI USPJEHA

+ Kvaliteta usluge i prilagodenost
ponude mladima/djeci i
odraslima istovremeno

+ Bogatstvo sadrzaja zabave i
aktivnosti

* Animacija

* Vrijednost za novac

¢ Online dostupnost informacija
{Internet, portali, vijesti, pregled
aktivnosti u destinaciji)

* Prometna dostupnost

* Plaze i morski sadrzaji

* Sportske aktivnosti, izleti

R e e e i i

MOTIVI PUTOVANIJA

Aktivnosti

Zabava

Novi dozivljaji
Cijena

Odmor i relaksacija
* Kupovina

Sljedeca ciljana skupina unutar B2C segmenta je par s dvostrukim primanjima bez djece ili samac bez djece. Opis ove
ciliane skupine takoder Cine osnovna obiljezja, zatim motivacija putovanja, preferencije turistickih proizvoda, njihovo

ponasanje i ono Sto Cine na manifestaciji No¢ tvrdava te faktori uspjeha.
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Slika 16. SINKs i DINKs

FAKTORI USPJEHA

Par s dvostrukim primanjima bez djece ili samac bez djece

(DINKS - double income, no kids, SINK - income, no kids ) : S:,EZC‘:;S h&ﬂ:;:.tet, e

vijests, pregled aktivnost u
destinacyi)

*  Aktivne drutvene mreze
* Bogatstvo raznolikih
aktivnosti
*  Autenti®nost
+ Faktor iznenadenja 1
otknivamja
*  Vmjednost za novac
* Brza i kvalitetna prometna
dostupnost ( dolaze
automobilom u destinaciju)
:, ____________________
1 MOTIVI PUTOVANJA
1
1
: * Odmorirelaksacija
1 «  NovidoZivlaji
' «  Manifestacijei
| dogadanja
1 + EKulura 1
1 razgledavanje
'« Altivnosti
! ®  Gastronomija
1 ®  Sport
i
L)

Kako bismo ciljanu skupinu povezali s postavljenim vrijednostima brenda, vazno je odrediti kako Zelimo da se posje-
titelj osjeca te kako Zelimo da ga drugi vide.

Izvor: I1zrada autora

Kako Zelimo da se posjetitelj Kako Zelimo da ga drugi vide?
osjeca?

Uzbudeno

Kao nekoga tko se dobro zabavlja
Uzbudeno
Kao samoaktualiziranog

Kulturno uzdignuto
Zabavljen

Da je spoznao vise
Zadovoljio svoja osjetila
Mediji

Zadovoljnog
Kao avanturistu
Kao hedonistu

Izvor: Izrada autora
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Manifestacija No¢ tvrdava nije samo kulturno dogadanje usmjereno prema Sirokoj javnosti, vec¢ i platforma za us-
postavljanje i jacanje poslovnih suradnji unutar B2B segmenta. StrateSkom komunikacijom s institucijama, poduzeci-
ma, turistickim organizacijama, medijima i drugim dionicima, manifestacija otvara moguc¢nosti za partnerstva koja
doprinose dugorocnoj odrzivosti i rastu projekta.

B2B komunikacija usmjerena je na stvaranje vrijednosti za poslovne subjekte kroz promociju destinacije, razvoj kul-
turnog i odrzivog turizma te povezivanje s kreativnim i inovativnim industrijama. Ciljanim kanalima komunikacije i
prilagodenim porukama manifestacija nastoji angazirati klju¢ne partnere koji mogu doprinijeti njenom uspjehu - bilo
financijskom podrskom, zajednickim projektima ili razmjenom resursa i znanja.

Kako bi manifestacija bila u¢inkovito pozicionirana kao brend i komunicirana prema ciljanim skupinama, potrebno je
identificirati motivacije ciljanih skupina u B2B segmentu.

Tablica 6: Motivacije ciljanih skupina unutar B2B segmenta

CILJANA SKUPINA MOTIVACIJA (INTERESI CILJANE SKUPINE)
Partnerske organizacije e Povecanije vidljivosti i promocija kulturne
bastine
e Razmjena znanja i iskustva
Ustanove u obrazovanju e Promocija ustanova
Edukacija

DrusStvena odgovornost

Interesne skupine i udruge gradana e Vidljivost i promocija vlastitih aktivnosti
UmreZavanje i suradnja
DrusStvena odgovornost

Medunarodna udruzenja e Ocuvanje kulturne bastine
e Promocija odrzZivog razvoja
e UmreZavanje i suradnja
e Povecanje vidljivosti
Sponzori i donatori e Vidljivost
e lIzgradnja pozitivnog imidzZa
e Drustvena odgovornost
Turisticke organizacije (turisticke zajednice grada, e Informiranje korisnika
opc¢ine i Zupanije, turisticke agencije, udruge turistickih
vodica, hoteli i kampovi)
Lokalni poduzetnici (proizvodaci suvenira te tradicijskih e Povezivanje s nositeljima razvoja turistickih
i eno-gastro proizvoda) destinacija i proizvoda

e Sirenje vlastitog poslovanja

Mediji e Privlaenje publike
e Stvaranje kvalitetnog sadrzaja
Podrska kulturnim inicijativama

Izvor: I1zrada autora
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Ucinkovita provedba komunikacijskih aktivnosti manifestacije No¢ tvrdava temelji se na jasno definiranim cilja-
nim skupinama, koje su podijeljene u dva segmenta: B2C i B2B.

U okviru B2C segmenta, analizirani su demografski, psihografski i bihevioristicki aspekti klju¢nih ciljanih skupina
poput obitelji s djecom te parova i pojedinaca bez djece. Njihove motivacije, preferencije i nacin sudjelovanja na
manifestaciji vazni su za kreiranje komunikacijskih poruka i oblikovanje cjelokupnog dozivljaja manifestacije.

B2B segment usmjeren je na izgradnju strateskih partnerstava s organizacijama, obrazovnim ustanovama, medi-
jima, medunarodnim udruzenjima i poduzetnicima. Identifikacijom motivacija svake ciljane skupine u ovom se-
gmentu osigurava se prilagodena komunikacija koja stvara dodanu vrijednost za sve sudionike, od povecanja vid-
ljivosti i promocije kulturne bastine do umrezavanja i poslovne suradnje.

Razumijevanje ciljanih skupina klju¢no je za uskladivanje brend vrijednosti manifestacije s oCekivanjima posjetite-
lja i partnera, Cime se doprinosi uspjeSnom pozicioniranju i dugoro¢nom razvoju manifestacije.

6.2. Definiranje komunikacijskih kanala

Uspjeh manifestacije ovisi o ucinkovitoj komunikaciji s ranije definiranim ciljanim skupinama, stoga je klju¢no de-
finirati odgovarajuce kanale i metode komunikacije. Svaka ciljana skupina, bilo da se radi o B2C ili B2B segmentu,
ima specifiCne potrebe, interese i preferencije kada je rije o primanju i obradi informacija.

U ovom poglavlju analiziraju se kanali komunikacije koji se koriste za informiranje, promociju i angaZziranje cilja-
nih skupina, uz naglasak na prilagodbu komunikacijskih poruka kako bi bile Sto ucinkovitije. Digitalni alati, drus-
tvene mreze, tradicionalni mediji, PR aktivnosti, direktna komunikacija i dogadanja uzivo samo su neki od klju¢nih
elemenata strategije komunikacije manifestacije.

Odabirom pravih komunikacijskih kanala i prilagodbom sadrzaja prema specificnostima svake cilane skupine,
manifestacija No¢ tvrdava osigurava prepoznatljivost, jacanje brenda te dugoroc¢nu odrZivost kroz aktivno ukl-
jucivanje svih relevantnih dionika pri emu je klju¢no razumjeti njihove specificne motive za sudjelovanje.

U tablici su navedeni komunikacijski kanali s obzirom na razliite ciljane skupine i njihove motivacije, a u svrhu
osiguravanja maksimalnog dosega i angazmana publike.
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Tablica 7: Pregled oblika komunikacije prema ciljanim skupinama

CILJANA
SKUPINA KANALI KOMUNIKACIJE ALATI KOMUNIKACIJE
Op¢a javnost - Web-stranica - Interaktivne karte i virtualne ture, inkluzivnost, interaktivnost,

Turisti i lokalno
stanovnistvo:

manifestacije
Drustvene mreze

redizajn, viSejezicnost, SEO optimizacija

Oglasavanje, suradnja s influencerima i ambasadorima,
objava postova (najave datuma i lokacija, detalji programa,
predstavljanje pojedinog sadrzaja/izvodaca, objave
informacija o pristupu, prometu i sl.), kreiranje dogadanja

SINKs, DINKs . I A
i roditelj s u formatu najave, storyji, fotografije, videoizvjestaj s
odraslom manifestacije
di - Dinamicki banneri
jecom : I : - L "
- Portali - Najavni oglas, intervjui u medijima, priopéenje za medije s
. Tiskovine najavom i izvjeStajem
«  Podcast, filmi¢i, objava 15" najavnog spota, No¢ tvrdava after
- YouTube movie objava 15" spot, intervjui i gostovanja, priop¢enje za
- Televizija medije s najavom manifestacije i izvjeStajem 30" spot, intervjui
i gostovanja, priopcenje za medije s hajavom manifestacije i
izvjeStajem 15-dnevni zakup oglasnih povrsina u gradovima
u kojima se manifestacije odrzavaju i u klju¢nim emitivnim
centrima iz kojih se oCekuju posjetitelji
- Radio - Oglasavanje, priopcenja i izvjeStavanja
«  Jumbo plakati - Pop-up promocije, storytelling relevantan za manifestacije
«  Web-stranice turistickih (maskota manifestacije), ukljucivanje publike na samoj
organizacija manifestaciji, foto-kutci, djecje radionice, zelene aktivnosti,
- Dogadanja i promocije nagradni natjecaji, ,zelena” putovnica s prikupljanjem pecata
uzivo po manifestacijamaisl.)
«  Online < Google Ads
- Promotivni materijal - LetciibroSure (distribucija u informativnom centru turisti¢kih
zajednica i turistickim objektima)
Partnerske +  Online sastanci .

organizacije

E-mail

Interni newsletter, direktni
marketing

Web-stranica
manifestacije

Drustvene mreze
Materijali za partnere
Interna baza podatka

Zoom, Meet

Genericke i personalizirane poruke e-poste

Formular s prijavom, interaktivna karta

Objave o manifestaciji s relevantnim sadrzajem za partnere
kojeg partneri mogu dijeliti na svojim profilima

Checklista, Q&A, smjernice za brending, izvjestaj o
aktivnostima i rezultatima, flipbook, medijski paket

Google Drive

Ustanove u

/ «  Online sastanci .« Zoom, Meet

obrazovanju < E-mail - Personalizirana e-postalnteraktivne karte i virtualne ture

- Web-stranica
manifestacije - Brosure, letci - distribucija po ustanovama u obrazovanju
- Promotivni materijali - Predavanja o manifestaciji (case study), pisanje radova na
temu manifestacije, volontiranje studenata na manifestaciji

- Suradnja s ustanovama

Interesne . Direktni mailing i +  Genericke i personalizirane poruke e-poSte

§kup|ne newsletter ) o

i udruge . Web-stranica - Interaktivne karte i virtualne ture

gradana manifestacije

Promotivni materijal
(plakati, letci)
Promocije uzivo
YouTube

Plakati i letci - distribucija udrugama izravhom poStom
Prezentacije
Intervjui s organizatorima i klju¢nim dionicima
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organizacije

Medunarodna . Direktni mailing i «  Genericki i personalizirani
udruZenja newsletter
- Web-stranica . o .
manifestacije - Interaktivne karte i virtualne ture, prezentacije
< lzvjeStaji
Sponzorii «  Mailing «  GeneriCka i personalizirana e-posta
donatori «  Web-stranica - Kreiranje posebnog dijela na web-stranici koji sponzorima
prikazuje sve informacije o njihovim mogucnostima
sudjelovanja i benefitima, interaktivne karte i virtualne ture
- Objave o manifestaciji koje su relevantne i sadrzajem za
«  Drudtvene mreze partnere kojega oni mogu dijeliti na svojim profilima
«  Prezentacije
*  Promocije uzivo
Turisticke . Mailing «  Genericka i personalizirana e-posta

(proizvodaci

(turisticke . Promotivni materijal +  Letci, broSure, plakati po poslovnicama
zajednice . Web-stranica +  Interaktivne karte i virtualne ture
gradova, manifestacije .

opcinai - Promocije uzivo «  Prezentacije

Zupanija,

turisticke - Suradnja s turisti¢kim - Storytelling, prezentacije

agencije, vodi¢ima

udruge

turistickih

vodica, hoteli i

kampovi)

Lokalni - Mailing +  Genericka i personalizirana e-posta
poduzetnici . Drudtvene mrese - Objave o manifestaciji sadrZzajem relevantne za partnere kojeg

partneri mogu dijeliti na svojim profilima

,f;]avdeigiljrsak;f i - Web-stranica . Obrazac za prijavuy, interaktivne karte, program
eno-gastro \TVZB'Z‘?;;‘;?'CJ: T . Vijesti s informacijama o dogadanju, prijavni obrazac
! : - - Vijesti s informacijama o dogadanju, prijavni obrazac
proizvoda) zajednice grada ) ) gadanju, pry
«  Web-stranica turisticke
zajednice Zupanije
Mediji «0Odnosi s javnos¢u - lzrada priopcenja za medije, najavnih objava i objava nakon

dogadanja, konferencije za medije, izrada reportaza i
intervjua, medijski paket

Izvor: I1zrada autora

38




Co-funded by
the European Union

HiteIrcy

Italy - Croatia

wa¥ ForTIC

6.3. Definiranje klju€nih poruka

Jasno definirane klju¢ne poruke osiguravaju dosljednost u prenoSenju vrijednosti, vizije i identiteta brenda pre-
ma razli¢itim ciljanim skupinama - poslovnim partnerima, posjetiteljima i Siroj javnosti. PaZljivo oblikovanim
porukama manifestacija se pozicionira kao inovativan kulturni projekt koji povijesne tvrdave transformira u di-
namicne prostore umjetnosti, zajedniStva i odrzivosti. Poruke su uskladene s definiranim arhetipovima brenda
- Stvarateljem, Madionicarom i Njegovateljem - te omogucuju precizno i emocionalno povezivanje s publikom.
Klju€na poruka koja se koristi u komunikaciji manifestacije u 2025. - Step by Step, Event by Event - naglaSava
postupnu i kontinuiranu transformaciju. Razli¢ite klju¢ne poruke definirane su zasebno za segmente B2C i B2B
jer se razlikuju nacin komunikacije, ciljana skupina, kanali komunikacije i koristeni alati.

Prijedlog klju€ne poruke u komunikaciji prema op¢oj javnosti je:
OLD STRONGHOLDS, FRESH EXPERIENCES, GREENER CHOICES.

Porucuje da posjetitelja ¢eka puno viSe od obicnog obilaska povijesne lokacije - bit ¢e to jedinstven dozivljaj iza
kojega Ce ostati ideja da se osobnim angazmanom pokrenu pozitivhe promjene u drustvu. OZivljene povijesne
lokacije koje spajaju bogatu povijest s modernim, odrzivim turizmom nasSeg doba redefinirane su kroz interak-
tivne price, inovativne pristupe, eko-radionice i snazan naglasak na oCuvanje okoliSa. Posjetitelji s takvih lokacija
odlaze transformirani - obogaceni znanjem, nadahnuti ljepotom i povijescu, i s dubljom svijeS¢u o tome koliko
je odrzivost vazna.

o Transformacija povijesnih lokacija
Stare tvrdave postaju zivi prostori umjetnosti, kulture i maste. Posjetitelji imaju priliku svjedociti kako
proslost kreativnim interpretacijama i odrzivim inicijativama dobiva novi Zivot, $to ove lokacije pretvara
u dinamicne prostore u kojima se pricaju prie vazne i za nas, suvremeni svijet.

e Sinergija povijesti, umjetnosti i posjetitelja
Interaktivnim programima, umjetnickim performansima i inovativnim turama manifestacija stvara
jedinstvenu povezanost izmedu prostora, posjetitelja i umjetnika. Povijesne price, legende i simbolika
lokacija stapaju se s modernim sadrzajima kako bi se stvorio jedinstven, magican dozivljaj koji se ne
zaboravlja.

e Edukacija o odrZzivom turizmu
Koristi se svaka prilika za educiranje posjetitelja o vaznosti odrzivog turizma. Kroz radionice, izlozbe i
aktivnosti, pa €ak i male intervencije natpisima u prostoru, posjetitelji uce kako jednostavne promjene
- od smanjenja otpada do koristenja lokalnih resursa - mogu doprinijeti o€uvanju okolisa i kulturne
bastine.

e Magic€nost i inspiracija
Posjet lokaciji postaje nezaboravno putovanje kroz vrijeme; tu se spajaju proslost i sadasnjost (ali
se stvaraju i temelji za bolju buduc¢nost). Uz inspirativne price i oCaravajuce obnovljene objekte,
posjetitelji odlaze ku¢i obogaceni novim iskustvima, svjesniji svoje uloge u oCuvanju prirode i kulturnog
naslijeda.

e Greener Choices za posjetitelje i zajednicu
PotiCe se donosSenje zelenih odluka poput koristenja lokalnih proizvoda, smanjenja ugljicnog otiska

tijekom putovanja te koristenja obnovljivih izvora energije kada je god to moguce. Tako posjetitelji ne
uzivaju samo u dozivljaju, ve¢ i sami postaju veleposlanici odrzivosti.
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e Vizija buduénosti turizma
Posjet oZivjeloj povijesnoj lokaciji redefinira nacin na koji percipiramo kulturnu bastinu; on promovira
njezinu ulogu - ne samo kao svjedoka proslosti, vec¢ i kao pokretaca promjena za odrziviju buducnost.
Potice ljude da razmisljaju o svijetu koji ostavljamo bududim narastajima.

e 0Od posjetitelja do nositelja promjene
Posjetitelji nisu samo promatraci - oni postaju aktivni sudionici. Kroz interaktivne sadrzaje i prakti¢ne
radionice na svakom ih se koraku potice da se ukljue u oCuvanje okolisa i ohrabruje da svoja nova
znanja prenesu u svakodnevni Zivot.

CASE - smjernice za natpise
Sip like a knight, recycle like a hero!

DRUGDJE PO PROSTORU TVRDPAVE - smjernice za natpise
The battle for a clean nature is on. HEROES WANTED!

MAJICA - smjernice za natpise
KNIGHT OF THE FORTRESS

KOS ZA OTPAD - smjernice za natpise
ENVIRONMENT PROTECTION IS NEVER
WASTE

Prijedlog kljucne poruke za B2B segment je:
EVENT WHERE HISTORY, CULTURE AND GREEN IDEAS COME TOGETHER!

Opisuje obnovljene povijesne lokacije kao posebna mjesta na kojima se istovremeno oZivljava povijest, njeguje
kultura i Cuva okolis. Kroz suradnju s obrazovnim ustanovama, povijesnim udrugama, kulturnim djelatnicima
i lokalnim zajednicama lokacije se pretvaraju u prava zariSta kreativnosti i inovacije. Osmisljavanje njihovih
modernih sadrzaja omogucuje razvoj turizma novog doba, onoga koji rado prima posjetitelje istovremeno
vodedi racuna o kvaliteti Zivota lokalnih ljudi. Vrata svih ovih povijesnih lokaliteta stalno su Sirom otvorena svima
koji imaju volje i ideja da povijesne lokacije pretvore u utvrde oCuvanja povijesno-kulturnog naslijeda i zdravog
okolisa.

e Povijest kao temelj za inovaciju
Obnovljene povijesne lokacije viSe nisu samo spomenici proslosti - one postaju platforme za inovativne
ideje i kreativne projekte. Ove lokacije spajaju autenti¢no povijesno naslijede s modernim pristupima
Zivotu i turizmu, nadahnjuju sve dionike na kreiranje sadrzaja koji povezuju proslost i buduénost.

e OdrZivi razvoj u srediStu suradnje
Glavni je naglasak uvijek na ekoloSkoj odrzivosti, druStvenoj odgovornosti, ali i na ekonomski odrzivim
modelima poslovanja. Partneri su pozvani da zajedno razvijaju proizvode i usluge koji koriste ekoloski
prihvatljive materijale, promoviraju zero waste politiku i uklju€uju lokalnu zajednicu u svaki projekt.

e Drustvena odgovornost kroz ukljucivost
Ukljucivanje lokalne zajednice i ranjivih skupina klju¢no je za razvoj druStveno odgovornih projekata.

Poticu se programi koji lokalno stanovnistvo osnazuju zaposljavanjem, edukacijom i sudjelovanjem, sto
stvara i jaCa osjecaj zajedniStva i pripadnosti.
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e Prostor za dijeljenje znanja i kreativnosti
Okupljanje medunarodnih stru¢njaka, obrazovnih ustanova i raznih kreativaca s vizijom - s ciljem da se
razmijene ideje i razviju rjeSenja za moderni turizam. Kroz radionice i prezentacije sudionici razmjenjuju
inovativne ideje koje ¢e povijesne lokacije preobraziti u mjesta jedinstvenih dozivljaja.

e Povezivanje kulture i zelenih ideja
Obnovljene povijesne lokacije sluze kao primjer uspjeSnog spajanja kulture i ekoloSke osvijeStenosti.
Promice se go green pristup turizmu, provodi se edukacija o nac¢inima smanjivanja ugljicnog otiska,
promoviraju se metode koje Stite okolis i kulturnu bastinu.

e Inovativni i odrZivi proizvodi
Stvaranje konkretnih i odrzivih turistickih proizvoda i usluga koji su inovativni, autenticni i u skladu s
visokim ekoloskim standardima. Partneri su pozvani na suradnju u osmisljavanju ponude koja obogacuje
iskustva posjetitelja, a istovremeno doprinosi lokalnoj zajednici i o€uvanju okolisa.

e Inspiracija kroz autenti¢nost
Povijesne lokacije pokrec¢u mastu, a to e rezultirati osmisljavanjem jedinstvenih projekata za putnike
novog doba. Kultura i povijest postaju pokretaci promjena koje transformiraju turizam i podizu ga na
novu razinu kvalitete i odrzivosti.

Klju€na poruka koja se koristi u komunikaciji manifestacije u 2025. - Step by Step, Event by Event - naglasava pos-
tupnu i kontinuiranu transformaciju, dok predlozena klju¢na poruka OIld Strongholds, Fresh Experiences, Green-
er Choices predstavlja evoluciju tog koncepta. On spaja tri klju¢ne vrijednosti manifestacije: oCuvanje povijesne
bastine (Old Strongholds), inovativan pristup programima (Fresh Experiences) i odrzivost (Greener Choices). Ovaj
slogan odrazava viziju buducnosti u kojoj No¢ tvrdava ne samo da nastavlja rasti ,korak po korak” i ,dogadan-
je po dogadanje”, vec aktivno redefinira ulogu lokaliteta u suvremenom kulturnom i ekoloskom kontekstu.
Klju€na poruka Step by Step, Event by Event postavlja temelje, dok poruka Old Strongholds, Fresh Experiences, Greener
Choices istiCe postignuti napredak i jasnu usmjerenost ka odrzivoj i inovativnoj budu¢nosti manifestacije.
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7. PLAN PROVEDBE STRATEGIJE -
AKCIJSKI PLAN

Kako bi se vizija odrzivog i inovativhog razvoja povijesnih lokacija ostvarila u praksi, potreban je jasan i strukturiran
akcijski plan. Navedeni plan definira konkretne korake, klju¢ne dionike i vremenske okvire potrebne za imple-
mentaciju brending strategije kroz precizno definirane mjere. Akcijski plan postavlja temelje za uspjeSnu realizaciju
ciljeva i osigurava mjerljive rezultate.

Interreg &Z-g:li:i:x Union Night Of
Italy - Croatia
aly CESl Fortresses

we¥ FORTIC
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Mjera 1: INTERNA KOMUNIKACIJA | KOLABORACIJA DIONIKA

Tablica 8: Mjera 1: Interna komunikacija i kolaboracija dionika

1.1. Uspostava Definiranje i implementacija alata za Organizator Na pocetku Turisticka zajednica
ucinkovite komunikaciju i kolaboraciju manifestacije projekta opcine, Zupanije
komunikacije Definiranje platformi za komunikaciju: No¢ tvrdava organizatora
i partnerstva skupne adrese elektronicke poste manifestacije,
dionika u po temama, zajednicka platforma za ostali relevantni dionici
projektu kolaboraciju (npr. Google, Asana i sl.), (kulturne institucije,
zajednicka digitalna arhiva dokumenata udruge koje promicu
bastinu, ekologiju i sl.)
1.2. Izrada Kratkoro¢no 2025./2026.: Tvrdava 2025. Partneri organizatori
novih kulture manifestacija
materijala za Interna baza podataka za suradnju Sibenik
partnere (smjestena na servisu Google Drive ili
slicnom alatu) s bazom sadrzaja za
dijeljenje: tekstovi, fotografije, kalendar
dogadanja
Checklista za partnere
Smjernice za vizualni identitet (Branding
Guidelines)
Q&A dokument s Cestim pitanjima i
odgovorima
Medijski paket (Press kit)
Dugorocno 2027. - 2030.: 2027.
Flipbook za prezentiranje manifestacije
1.3. Radionice | Radionica Organizator Min. jednom Dionici
planiranja manifestacije | godiSnje
s ciljem No¢ tvrdava
osmisljavanja
sadrzaja i
definiranja
nacina
provedbe
manifestacije
No¢ tvrdava
1.4. Radni sastanci Organizator Kontinuirano -1l-
Koordinacijski manifestacije
sastanci No¢ tvrdava
dionika
1.5. Izrada lzvjeScée Organizator Min. jednom -1l
izvjeS¢a o manifestacije | godiSnje
provedbi No¢ tvrdava
planiranih
aktivnosti

Izvor: I1zrada autora
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Mjera 2: INFORMIRANJE LOKALNE JAVNOSTI

Cilj ove mjere je napraviti dugorocan plan sudjelovanja lokalne javnosti. Potrebno je obuhvatiti Sto veci broj
razlicitih skupina dionika koji sudjeluju u kreiranju i pruzanju turistickog proizvoda, ali i informirati ukupno sta-
novnistvo opcina organizatora manifestacije Noc¢ tvrdava. Ucinkovito sudjelovanje javnosti treba biti usmjereno
na dogovor s dionicima i postizanje zajednickog cilja: promicanja zaStite spomenika kulture i razvoja odrzivog
turizma u lokalnoj zajednici organizatora manifestacije. Podrska udruga koje se bave kulturom, zastitom okoliSa
i sl. domenama od velike je vaznosti radi stvaranja pozitivnog odnosa prema projektu i podrske u stvaranju pro-

grama manifestacije.

Tablica 9: Mjera 2: Informiranje lokalne javnosti

Organizator

Turisticka zajednica
opcine organizatora

projekta prema njihovim
djelatnostima i interesu

tvrdava

2.1. Identificiranje klju¢nih - . - . Na pocetku manifestacija
dionika u lokalnoj javnosti Radionica tTrag;t/eastacue Noc projekta
Op¢ina organizator
manifestacije
Kulturne institucije
2.2. Radionice planiranja s Udruge koje promicu
ciliem ukljucivanja lokalnih Organizator Na pocetku bastinu, ekologiju i sl.
dionika u aktivnosti Radionica manifestacije No¢ prOJpekta

OPG-i

Trgovacka druStva
relevantna za projekt

2.3. Koordinacijski sastanci
dionika

Radni sastanci

Organizator
manifestacije No¢
tvrdava

Kontinuirano,
nor. kvartalno

2.4.1zrada izvjeséa o
provedbi planiranih
aktivnosti

lzvjeSce

Organizator
manifestacije No¢
tvrdava

Min. jednom
godisnje

2.5. Informiranje Sire
lokalne javnosti o
aktivnostima u projektu

Neadresirana
posta

Web-stranica
organizatora
manifestacije

Table za
informiranje u
lokalnoj zajednici

Organizator
manifestacije No¢
tvrdava

Prema potrebi

Lokalno stanovnistvo

Izvor: I1zrada autora
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Mjera 3: INFORMIRANJE CILJANIH SKUPINA B2C | POVEZANE AKTIVNOSTI

Cilj ove mjere je dati metodologiju rada u masovnoj komunikaciji. PoCetni korak je pracenje posje¢enosti mani-
festacija i istrazivanja trziSta na uzorku posjetitelja i pratitelja kako bi se utvrdili stavovi i medijske navike. Kljuc¢an
korak je planiranje kalendara aktivnosti. Takav pregled treba sadrzavati pregled svih komunikacijskih faza pro-
jekta (npr. prva najava datuma, objava programa...), pregled po komunikacijskim kanalima i pregled po temama/
porukama. Osim same manifestacije, sadrzaj komunikacije, pogotovo na drustvenim mrezama, moze biti vezan
za lokalitet, povijest, znacajne datume i sl. za koje je isto tako dobro imati kalendar kad se Sto oCekuje i plan na
koji ¢e nacin biti prezentirano. Dolazak vaznijih i/ili poznatih osoba na manifestaciju takoder moze biti sadrzaj

komunikacije koji treba predvidjeti.

Tablica 10: Mjera 3: Informiranje ciljanih skupina B2C i povezane aktivnost

Aktivnost Komunikacijski alati Aktivnost provodi Vremenski okvir Ciljana skupina
3.1. Pratenje IzvjeStaj (broj posjetitelja, Organizator Kontinuirano / Osnivac
posjecenosti zadrZavanje na lokaciji, manifestacije No¢ mjesecno
manifestacije posjecenost pojedinog tvrdava Relevantne
po relevantnim dogadanja, broj provedenih institucije
pokazateljima edukacija, podaci prikupljeni
i usporedba s pomocu brojaca posjetitelja
planom ako postoji, posje¢enost web-
stranica i profila na drustvenim
mrezama...)
3.2. Istrazivanja Istrazivanje na uzorku Organizator Jednomiili Posjetitelji
trzista posjetitelja (na lokaciji, online) s manifestacije No¢ viSe puta
ciljem prikupljanja informacija tvrdava ili u suradnji s tijekom godine
o medijskim navikama i nacinu vanjskim lzvrSiteljem (preporuka
informiranja posjetitelja je provesti
manifestacije u trivala: u
predsezoni,
sezoni i
posezoni)
3.3. Izrada Plan promocije koji sadrzi Organizator Krajem godine Za potrebe
godisnjeg Plana kalendar dogadanja, medijski manifestacije No¢ za sljedecu organizatora
promocije s plan po sadrzajima/kanalima/ tvrdava ili u suradnji s godinu
nositeljima/ terminima te ciljanim vanjskim lzvrSiteljem
izvrsiteljima po vrijednostima za pojedine kanale
segmentima (gdje je to moguce)
plana
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3.4. Provedba KratkoroZno - 2025./2026.: 2025.
promocije s
nositeljima/ Press konferencija
IzvrSiteljima po PR kampanja
segmentima
plana Web-stranica manifestacije (viSe

vizualno angaziranih elemenata,
unaprijediti tipografiju, posti¢i
kontrast izmedu teksta i pozadine)

Oglasavanje bannerima (dinamicki
banneri)

DrusStvene mreZe (otvaranje
profila No¢ tvrdava na Facebooku i
Instagramu)

YouTube kanal manifestacije
(objava svih videomaterijala na
kanalu)

Televizija (nacionalno ili lokalno
ovisno o budZetu i medijskoj sceni)

Radio
Lokalne tiskovine
Jumbo plakati

Promotivni materijali za vidljivost i
promociju

Ukljucivanje publike (foto-kutci,
djecje radionice, interaktivne
radionice)

Ukljucivanje publike u zelene
aktivnosti: odvajanje otpada,
koriStenje ¢aSa i sl. artikala koji
se mogu upotrijebiti ponovno
(reusage)

Dugoro¢no 2027. - 2030.: 2027.
Medijsko pokroviteljstvo

Web-stranica manifestacije (web-
stranica mora biti uskladena

s Direktivom o pristupacnosti
web-a (WCAG standardi))

Drustvene mreZe: podcast,
influenceri

YouTube kanal manifestacije:
podcast

Storytelling
Nagradni natjecaji

Izrada ,zelene putovnice”
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3.5. Plan Plan aktivnosti koji sadrzi Organizator Krajem godine TZ optine/
aktivnosti s kalendar zajednickih aktivnosti manifestacije No¢ za sljedecu Zupanije
partnerima u i objava na web-stranicama tvrdava ili u suradnji s godinu
Sirem smislu partnera, drustvenim mrezama, vanjskim lzvrSiteljem Udruge
medijima opcenito (zajednicko
stvaranje i dijeljenje sadrzaja) Ostali

organizatori
manifestacije
(druge lokacije)

tema primjerice iz programa
manifestacije, o ljudima koji
rade na projektu, prezentiranje
izvodaca, zanimljive price

iz povijesti, lokalni obicaji
relevantni za lokaciju i/ili
program...

vanjskim lzvrSiteljem

Relevantne
institucije
(obrazovne i
druge)
3.6. Stvaranje Osmisljavanje komunikacijskih Organizator Kontinuirano Udruge
sadrzZaja tema relevantnih za manifestacije No¢
manifestaciju: mapiranje tvrdava ili u suradnji s Mediji

Izvor: Izrada autora
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Mjera 4: INFORMIRANJE TURISTICKE | OSTALE RELEVANTNE POSLOVNE JAVNOSTI

Cilj ove mjere je dati metodologiju rada u komunikaciji prema turistickoj poslovnoj javnosti i ostalim relevant-
nim poslovnim javnostima. Svaka grupa treba se adresirati prema specificnom interesu koji ona moze imati od
poslovne suradnje s organizatorom manifestacije No¢ tvrdava. Pregled javnosti s pripadaju¢im interesima nave-
den je u poglavlju Identifikacija ciljanih skupina.

Tablica 11: Mjera 4: Informiranje turistiCke i ostale relevantne poslovne javnosti

4.1. Identificiranje i
grupiranje dionika
turisticke i ostale
relevantne poslovne
javnosti

Radionica

Organizator
manifestacije
No¢ tvrdava
ili u suradnji
s vanjskim
lzvrSiteljem

Na pocetku
projekta

Hoteli i kampovi
(Zupanija/provincija)

Turisticke agencije
Privatni smjesStaj
(podrucje opcine
organizatora)

Udruge turistickih vodica
(Zupanija/provincija)
TZ-i opcina i Zupanija
Lokalni poduzetnici
relevantnih djelatnosti
(podrucje opcine
organizatora)

Medunarodna udruZenja

Sponzori i donatori

4.2. Definiranje kanala
i sadrzaja komunikacije
prema grupama

Predlozeni kanali
definirani su u ovom
dokumentu u poglavlju
6.2. Definiranje
komunikacijskih kanala

Organizator
manifestacije
No¢ tvrdava

Na pocetku
projekta

4.3. Koordinacijski
sastanci

dionika

Radni sastanci

Organizator
manifestacije
No¢ tvrdava

Kontinuirano,
npr. kvartalno

4.4, |1zrada izvjeS¢a o
provedbi planiranih
aktivnosti

lzvjeSce

Organizator
manifestacije
No¢ tvrdava

Minimalno
jednom godisnje

4.5. Informiranje
turisticke poslovne

Web-stranica organizatora

Web-stranica turisticke

Organizator
manifestacije
No¢ tvrdava

Prema potrebi

javnosti zajednice opcine i turisticka
organizatora zajednica
lzvor: Izrada autora
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8. ZAKLJUCAK

Strategija brendiranja manifestacije No¢ tvrdava izradena je s ciljem postavljanja temelja za dugoro¢no pozi-
cioniranje manifestacije kao prepoznatljivog kulturno-turistickog dogadanja na europskoj razini. Temeljem ana-
lize dosadasnjeg razvoja, postojecih komunikacijskih aktivnosti i potencijala za Sirenje, predloZeni su konkretni
koraci za unaprjedenje vizualnog identiteta, komunikacijskih kanala i nacina ukljucivanja publike.

Uvodenje koncepta Noc tvrdava Goes Green dodatno osnaZzuje vrijednosti odrZivosti, ukljucivosti i zajednistva
koje manifestacija njeguje. Implementacijom predlozenih aktivnosti, manifestacija moze dodatno povecati svoju
vidljivost, atraktivnost i utjecaj, posebno medu ciljanom publikom, kao Sto su obitelji sa starijom djecom, turisti i
lokalne zajednice.

Klju€ uspjeSne provedbe ove strategije lezi u suradnji svih dionika - od institucija i partnera do lokalnih uprava i
medija. Posebna uloga pripada partnerima projekta FORTIC koji bi, kroz vlastite mreze i aktivnosti, trebali aktivno
poticati ukljucivanje novih lokaliteta i sudionika s vlastitih geografskih podrucja.

Provedba strategije zahtijeva adekvatne ljudske kapacitete i osiguranje financijskih sredstava. Samo uz dosljed-
nu i koordiniranu provedbu planiranih aktivnosti moguce je ostvariti ciljeve brenda i osigurati odrZiv rast mani-
festacije u godinama koje dolaze.

9. 1ZVORI

Web-stranica; dostupno na: https://www.italy-croatia.eu/web/fortic

Web-stranica; dostupno na: https://www.italy-croatia.eu/web/italy-croatia

Web stranica; dostupno na: www.nightoffortresses.org

Web stranica; dostupno na: https://www.turismo.comunecervia.it/en/discover-the- area/art-and-culture/tow-
ers-bell-towers/san-michele-tower blog; dostupno na: https://www.cerviaemilanomarittima.org/2014/11/30/bun-
ker- tedeschi-tra-cervia-e-lido-di-savio/

Web stranica; dostupno na: https://www.turismo.comunecervia.it/en/discover-the-area/art-and-culture/industri-
al-archaeology/salt-storehouses

Web stranica; dostupno na: https://www.turismo.comunecervia.it/en/discover-the-area/art-and-culture/industri-
al-archaeology/darsena-salt-storehouse?set_language=en

Web stranica; dostupno na: https://darsenadelsale.com

Web stranica; dostupno na: https://www.turismo.comunecervia.it/it/scopri-il-territorio/arte-e-cultura/borghi/
il-quadrilatero?set_language=it

Web stranica; dostupno na: www.comune.ra.it

Web stranica; dostupno na: www.comune.bagnacavallo.ra.it

Web stranica; dostupno na: www.comune.lugo.ra.it

Web stranica; dostupno na: www.torredioriolo.it

Web stranica; dostupno na: www.amaparco.it

Web stranica; dostupno na: visitvieste.comWeb stranica; dostupno na:parcogargano.it

Web stranica; dostupno na: visitvieste.com

Web stranica; dostupno na: comune.vieste.fg.it

Web stranica; dostupno na: parcogargano.it
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Web stranica; dostupno na: montesantangelo.it

Web stranica; dostupno na: https://inncro-it.hr/projekti/eko-festival-petnja/

Web stranica; dostupno na: https://www.edinburghfestivalcity.com/about/strategy
Web stranica; dostupno na: https://mysticmountainfestival.com/

Web stranica; dostupno na: https://www.italy-croatia.eu/documents/13457847/26231667/Night+of+Fortresses+-

Goes+Green+Guidelines.pdf/28ee4c6a-34aa-20b5-df63-e8de68f91117?t=1741272274770
Web stranica; dostupno na: www.brandpersonalities.com.au/thecreator98276150/

Web stranica; dostupno na: www.brandpersonalities.com.au/thecreator98276150/

Web stranica; dostupno na: https://brandpersonalities.com.au/themagician2903682/
Web stranica; dostupno na :https://brandpersonalities.com.au/themagician2903682/
Web stranica; dostupnona: https://brandpersonalities.com.au/themagician2903682/
Web stranica; dostupno na: https://brandpersonalities.com.au/thecaregiver20193748/
Web stranice; dostupno na: https://brandpersonalities.com.au/thecaregiver20193748/

10. POPIS SLIKA

Slika 1. Logo Night of Fortresses 2024

Slika 2. Logo Night of Fortresses 2025

Slika 3. Model 12 arhetipova

Slika 4. Prikaz arhetipova i njihovih odnosa prema osjecaju pripadanja, stabilnosti, promjeni i nezavisnosti
Slika 5. Stvaratelj - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji prema B2B segmentu
Slika 6. Gama boje arhetipa Stvaratelja

Slika 7. Vizualni dozZivljaj Stvaratelja

Slika 8. Madionicar - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji prema B2C segmentu
Slika 9. Gama boje arhetipa Madionicara

Slika 10. Vizualni doZivljaj arhetipa Madionicara

Slika 11. Njegovatelj - arhetip manifestacije No¢ tvrdava u komunikaciji dugorocno

Slika 12. Gama boje arhetipa Njegovatelja

Slika 13. Vizualni dozZivljaj Njegovatelja

Slika 14. Pregled ciljanih skupina

Slika 15. Obitelji sa starijom djecom

Slika 16. SINKs i DINKs

11. POPIS TABLICA

Tablica 1: Metode izrade strategije

Tablica 2: Popis lokaliteta u Cerviji

Tablica 3: Popis lokaliteta u Ravenni

Tablica 4: Popis lokaliteta u gradi¢u Vieste

Tablica 5: Popis lokaliteta u provinciji Gargano

Tablica 6: Motivacije ciljanih skupina unutar B2B segmenta

Tablica 7: Pregled oblika komunikacije prema ciljanim skupinama

Tablica 8: Mjera 1: Interna komunikacija i kolaboracija dionika

Tablica 9: Mjera 2: Informiranje lokalne javnosti

Tablica 10: Mjera 3: Informiranje ciljanih skupina B2C i povezane aktivnosti
Tablica 11: Mjera 4: Informiranje turisticke i ostale relevantne poslovne javnosti
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