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Sazetak

Brendiranje grada je preduvjet za njihovu prepoznatljivost, pozicioniranje i stvaranje dodatne
vrijednosti na svjetskom trzistu. Nuzno je zbog povecanja konkurentnosti, vece dobiti, razvoja

mjesta u smislu obogacivanja kulturnih sadrzaja koji podizu ukupnu kvalitetu zivota.

Stvaranje imidza grada je dugotrajan proces koji prije svega podrazumijeva analizu prosle i
sadaSnje prezentacije specificnog mjesta, postojece materijalne i nematerijalne imovine, analizu
konkurencije 1 ciljnih skupina, potreba gradana i njihovih Zelje. Jasno je da brendiranje grada ne
lezi samo u logotipu 1 sloganu, nego ima veze 1 sa gospodarskim 1 ekonomskim razvojem te se ne
moze ostvariti preko no¢i, nego sustavnim radom na svim bitnim poljima sa svim dionicima koji
¢ine komunikacijski model brendiranja gradova. lako svaki grad ima jedinstveni identitet, njegov
imidZ se formira kroz okolis, kulturu, dogadaje i aktivnosti. Glavni problemi procesa brendiranja
gradova jesu neprofesionalnost gradskih vlasti te njihovo neznanje. Kako bi se postigli neki
rezultati, za razvoj takvog koncepta vezanog za grad, potrebno je, osim same vlasti, ukljuciti i
druge dionike da zajednickim snagama i idejama osmisle najbolju strategiju brendiranja mjesta u
kojem prebivaju. Takva vrsta brendiranja mora gradanima stvoriti smisao njihovog zivota u

gradu, te nagovoriti ostale da i oni stvore svoj zivot u njemu.

Kljuéne rije€i:brendiranje, imidz, strategija brendiranja, proces brendiranja, konkurentnost



Summary

Branding the city is a prerequisite for their recognizability, positioning and creating additional
value on the world market. It is necessary because of increased competitiveness, greater
profitability, development of places in terms of enriching cultural content that raises overall
quality of life.

Creating an image of the city is a lengthy process that primarily involves analyzing past and
present presentations of a specific location, existing material and immaterial assets, analysis of
competition and target groups, citizens' needs and their desires. It is clear that branding is not
only in the logotype and in the slogan, but it is linked with economic development, and can not
be realized overnight, but by systematic work on all relevant fields with all the stakeholders that
make up the communication model of town branding. Although every city has a unique identity,
its image is formed through the environment, culture, events and activities. The main problems
of branding the city are the unprofessionality of the city authorities and their ignorance. In orar
to achieve some of the results, for the development of such a concept related to the city, it is
necessary, besides the government itself, to include other stakeholders to formulate the best
branding strategy for their place of residence in joint forces and ideas. Such a kind of branding
must give citizens the meaning of their life in the city and persuade others to make their own life
in it.

Key words: branding, image, branding strategy, branding proces, competitiveness
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1. Uvod

Svijet je danas jedno veliko trziste; brzi napredak globalizacije tjera drzave, gradove, mjesta i
regije da se natjeCu protiv drugih za svoj dio potrosaca, turista, investitora, poduzetnika,
internacionalne sportske dogadaje i kulturne dogadaje, a ponajviSe za paznju internacionalnih
medija, vlade drugih zemalja te takoder i stanovnika drugih zemalja, kontinenata, regija,
gradova... U ve¢ini sluajeva nemamo vremena nauciti 1 istraZiti neSto o gradovima koji nas
zanimaju, pa se u tim situacijama pouzdamo u javno mnijenje, odnosno na stvari koje smo o tim
gradovima culi ili proc¢itali. Mnogo puta nas to $to smo Culi prevari, pa se razo¢aramo u videno,
no kako bi se to sprijecilo, stru¢njaci razvijaju novi pojam koji postaje sve popularniji, 1 temelji
se na strategiji upravljanja markom proizvoda ili korporacija, a radi se o brendiranju gradova.
Smatra se da je brendiranje gradova jedini nacin za prezivljavanje u Zestoko konkurentnoj
okolini, §to unutar granica drzave, $to izvan. Broj gradova koji su prigrlili pojam i strategiju
brendiranja gradova, povecava se u zadnjem desetlje¢u, no zanimljivo je kako to viSe nisu samo
veliki svjetski 1 poznati gradovi, nego je i sve vec¢i broj manjih gradova koji nastoje usvojiti

tehniku brendiranja gradova kako bi konkurirali na trzistu.

U radu je opisan proces izrade strategije brendiranja gradova, od koji komponenti se sastoji,
objasnjeno je zbog Cega je gradovima potrebno brendiranje te koju ulogu u svemu tome imaju
zainteresirane strane, s naglaskom na gradane. Takoder su definirane vaznosti brendiranja
gradova, kako u sadasnjosti, tako i buduc¢nosti koja je puna izazova. Kao konkretan primjer
spominje se Republika Hrvatska 1 njezini gradani, te kako vlasti jo$ nisu prepoznale brendiranje

kao nuzni alat za pozicioniranje hrvatskog brendiranja na konkurentnom trzistu.



2. Osnovni pojmovi

Kao uvod u ovaj zavrsni rad, potrebno je objasniti i razjasniti odredene pojmove koji ¢e se u

ovom radu konstantno ponavljati.

Brendiranje — primjena brendiranja seze u daleku proslost kada su kauboji na divljem zapadu
zigosali (eng. brend = Zig) svoje krave kako bi ih razlikovali od ostalih krava. Sa poslovnog
glediSta, brendiranje na trZistu je vrlo slicno brendiranju na farmama; cilj je da se naSa krava na
trziStu izdiferencira od ostalih krava, pa ¢ak 1 ako vecina krava izgleda vrlo sli¢no, percepcija o
nasoj kravi mora biti drugacija. Naravno, krava je samo metaforicki izraz za proizvod, odnosno

grad, kako je slu¢aj u ovom zavr§nom radu.

Kako bi brendiranje bilo uspjesno, glavni je cilj da se u svijesti potroSaca stvori percepcija da na
trziStu nema boljeg proizvoda od naseg proizvoda, kako je on jedinstven i posebniji od drugih.
Vrlo je vazna ¢injenica da se proces brendiranja ne deSava direktno na trzistu, kao kod zigosanja
krava, nego u glavama i svijesti potrosac¢a. Svi smo mi na neki na¢in brend, i ako zelimo biti
uspjesni u zivotu, moramo se u svijesti drugih ljudi pozicionirati kao jedinstveni, originalni,

najefikasniji, i kao najbolji moguci izbor na trziStu, primjerice na trzistu rada.

Izgradnja brenda je danas najznacajnija funkcija marketinga, a glavna uloga jest ta da upravo
brendiranje treba uciniti da se odluka o kupnji donese mnogo prije no s§to je do samog cina
kupnje doslo. Odluka o tome da se neki proizvod kupi ili ne, donosi se prethodnim
pozicioniranjem proizvoda 1 njegovog imena u svijesti potrosaca. Kada do njega dode, rezultat

kupovine je ve¢ unaprijed predodreden. (Vranesevié¢, 2007.)

Brend/marka — ,, ...ime, termin, znak, simbol, dizajn, ili kombinaciju istih usmjerenu na
identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo

razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije”. (AMA?Y)

IAMA - eng. American Marketing Association — AmeriCka marketinska zajednica

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

Marka je istodobno vidljivi identitet ali i intelektualna vrijednost, osjecaj, asocijacije, ocekivanja
i zadovoljstvo, koje ¢emo osjetiti kad cujemo odredeno ime, vidimo zastitni znak, proizvod,
uslugu, dogadaj ili bilo kakav materijal koji je povezan s tom markom. Ukratko, brend je sve ono
po ¢emu smo prepoznatljivi i $to nas razlikuje od drugih, i ono Sto bi zapravo trebalo

pojednostaviti odluku o kupnji i odabiru, te jamciti odredenu kvalitetu.

Glavni aspekti brenda:

Identitet marke — predstavlja samu sustinu marke. Najistaknutija kvaliteta marke odituje se u

njenom identitetu. Identitet marke se oCituje kroz nekoliko stavki:

e vanjski 1 grafi¢ki detalji marke

e osobnosti marke (opisivanje marke koristeci ljudske osobnosti)
e povezanost marke i ciljane publike

e Kkultura

e kvaliteta i drugi faktori

U stvari, identitet marke sastoji se od jedinstvene kombinacije vizualnih, audio i drugih
stimulatora koje marka projicira uz koriStenje nekih funkcija kojima pokusava oblikovati
percepciju korisniku, odnosno publici. Te usluge ukljuuju logotipe, slogane, boje i slike, a u

nekim slucajevima i miris 1 zvuk za odredenu marku.

ImidZz marke — cilj marketinga je stvoriti imidz marke, da se razlikuje od drugih, te da sadrzi
nesto posebno Sto ¢e privuci publiku. Publika bi trebala imati jasnu sliku u glavi o znacajkama
marke, znacajke poput brzine, cijene, kvalitete, varijacija.... ImidZ je kombinacija svih stvari koje
potrosaci misle da znaju o proizvodu, marki.... a saznanje o tome dobivaju kroz oglasavanje,
isprobavanje proizvoda, povratnu informaciju potrosaca koji su isto isprobali, medije i posljednje
ali najvaznije, kroz konkurente.

Gore navedeni pojmovi; identitet 1 imidz, ¢esto se mjenjaju jedno s drugim, no imidZ nam govori
o videnju marke kroz potrosaceve oc€i, dok je identitet kombinacija svega §to odreduje neku

marku.

Pozicioniranje marke — marketinska strategija kojoj je cilj da odredena marka zauzme poseban
poloZaj u glavi potroSaca, u odnosu na konkurentske marke. Tvrtke primjenjuju ovu strategiju ili
isticanjem prepoznatljivih odlika njihove marke ili kroz pokusaje kreiranja prikladnog imidza

kod oglasavanja. Pozicioniranje je usmjereno ciljanoj publici koja bi trebala imati razlog da kod
3



kupnje ili konzumacije prednost da nasoj marki, te garantira da su sve aktivnosti trgovanja
usmjerena prema tom zajednickom cilju pruzanja koristi marke za potrosaca.

Marka mora stvarati snazni i trajni identitet proizvoda/usluge, sazimati osobnost poduzeca i
poticati osjeéaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. Osnovna prednost marke proizlazi
upravo iz njezine nazoc¢nosti u podsvijesti potrosaca/korisnika, odnosno moguénosti za njezino

prisje¢anje i prepoznavanje, tzv. "brandawareness". (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006)



3. Brendiranje gradova

Brendiranje utjeCe na nacin kako ljudi percipiraju i interpretiraju stvarnost oko njih, no kada
govorimo o brendiranju gradova, radi se 0 utjecanju i stvaranju emotivnih asocijacija za koje je
nuzno da budu pozitivne. Dakle, brendiranje ima velik utjecaj na mentalne asocijacije i kao
takvo predstavlja vrlo moc¢an alat za upravljanje gradom i planiranjem vizije i Strategije. Drugim
rijeCima, brendiranje gradova se definira kao ,,stvaranje prepoznatljivog identiteta mjesta, nesto
viSe od same gradanske svijesti, te naknadno koriStenje tog stvorenog identiteta na drugim
pozeljnim procesima 1 projektima, poput financijskih ulaganja, promjena u ponaSanju korisnika

ili za generiranje politickog kapitala®“. (Kavaratzis, 2009.)

3.1. Od organizacija do gradova; sli¢nosti i razlike

Gradovi se ne mogu shvatiti jednako i jednostavno kao organizacije ili proizvodi. Brend grada je
bitno razli¢it koncept od brenda proizvoda, ali to ne zna¢i da se ne moze tretirati kao takav,
dapace, postoji mnogo slicnosti izmedu korporativnog marketinga i gradskog marketinga.
Primjerice, oba su namjenjena vecem broju dionika, imaju visoku razinu slozenosti i ticu se
nematerijalnog. Dakako, u oba slu¢aja je potrebno voditi racuna o drustvenoj odgovornosti i
odrzivom razvoju. Kod brendiranja gradova moZemo povuéi paralelu sa korporativnog
brendiranja u smislu izgradnje odnosa, komunikacije, osobnosti i identiteta, strategije i

kreativnosti, te potrebnih resursa.

S obzirom na ¢injenicu da su u sam proces ukljuc¢eni mnogi faktori poput geografskih obiljezja,
turistickih atrakcija, prirodnih izvora, domacih proizvoda, karakteristika stanovniStva, te
infrastrukture, vazno je napomenuti da je brendiranje gradova tezi i sloZeniji proces u odnosu na
brendiranje proizvoda ili usluga. Unato¢ navedenim teSkoc¢ama, jednom kad se razvije, jaki
brend grada nudi neprocjenjive pogodnosti svojim dionicima. Imajuéi pozitivan i snaZan brend
grada, kljucan je faktor u konkurenciji sa drugim zemljama, regijama i gradovima, iz ¢ega se
mozZe zakljuciti da je kreiranje brenda grada, od velikog interesa za sve zainteresirane strane koje

su ukljucene i sudjeluju u samom procesu.



Gradovi nisu proizvodi ni organizacije stoga je potrebno, kako bi proces brendiranja bio
uspjesan, prilagoditi gradovima strategije koje se koriste kod brendiranja proizvoda i njihovoj

strukturi.

Brend organizacije, odnosno tvrtke, jest skup vizualnih, verbalnih i ponaSajnih izraza
jedinstvenog modela organizacije koja se izrazava kroz misiju, temeljne vrijednosti, uvjerenja,
komunikaciju i1 kulturu tvrtke. Kao $to je prethodno navedeno, brend grada ne funkcionira isto
kao proizvod ili usluga unutar granica organizacije, no s druge strane brend same organizacije
ima veliki utjecaj na brendiranje grada, jer se identificira sa ljudima i vrijednostima, te kulturom
koja je prisutna u tom gradu. Dakle, unato¢ razlikama, sinergija izmedu gradova i organizacija
jest postojana i smatram da je vrlo vazno povezati grad sa organizacijama u njemu, i suprotno,
zbog obostrane koristi, a k tome i zadovoljstva. Primjerice, kada se spomene Podravka, ljudi
odmah pomisle na Koprivnicu, a isto tako i kada se spomene Koprivnica, prva asocijacija jest
Podravka. Sukladno tome, mozemo rec¢i da je Podravka brend sam za sebe, a 1 brend grada

Koprivnice, odnosno jedna od najvaznijih komponenata koja €ini brend grada Koprivnice.

3.2. Identitet, imidZ i pozicioniranje grada

Najizazovniji dio procesa brendiranja grada jest stvaranje koherentnog imidza grada, koji je
pogodan za razliCite skupine dionika koji se razlikuju po dobi, spolu, kulturi, financijskoj
situaciji, politickim pogledima, opcenitim razli¢itim pogledima na stvari oko sebe. Za veéinu
ljudi, gradovi su radna mjesta, mjesta za stanovanje, za zabavu, provod, provodenje praznika,
financijski centri, sve odjednom. Iako naj¢es¢e povezivana sa logom ili zanimljivim sloganom,
strategija brendiranja je kompliciraniji proces, gdje su takve stvari samo ,,8lag na torti“. No da
bismo uopce stavili §lag na tortu, najprije trebamo osmisliti kakvu tortu Zelimo, pribaviti

sastojke, osmisliti dizajn... tako je i sa brendiranjem.

Brend definiramo kao proizvod, ali onaj koji dodaje drugu dimenziju koja se razlikuje na neki

nacin od drugih proizvoda koji su dizajnirani kako bi zadovoljili tu istu potrebu.



Slika 1. Komponente brenda i njihov medusobni odnos

Identitet

Vlast i gradani

Brendiranje

Imidz Arada Pozicionira
Turisti, Osobnost i
gradani, investitori snage grada

lzvor: izrada autora

Shema iznad prikazuje odnos izmedu komponenata brenda prilagoden brendiranju gradova. Kod

brendiranja gradova, tzv. Trokut brendiranja poc¢inje od same administracije 1 gradana grada.

Identitet grada — najvazniji element Cine kulturna i povijesna bastina grada. Kao $to su kod
razvijanja proizvoda u sam proces brendiranja ukljuceni 1 vlasnik tvrtke i njegovi zaposlenici,
tako je 1 za gradove, gdje proces stvaranja identiteta ukljucuje suradnju izmedu gradana i
poglavarstva. Medutim, u slucaju gradova, stvar je malo drukcija, s obzirom da se ne radi o
privatnom dobru. Grad je heterogeni proizvod, a cCine ga ljudi. Lokalna vlada ne moze

promijeniti ili nametnuti vlastiti identitet u cjelini, kao $to to moze vlasnik tvrtke.

Imidz grada — cinjeniCno proSirenje identiteta grada, dakle radi se o izgledu, urbanim
legendama vezanim za grad te usmenoj predaji. Kada se radi o brendiranju gradova, izazovi za
djelotvoran imidZ sastoje se od stvaranja skupa ideja prikladne za razli¢ite ciljne skupine
odjednom: stanovnika, turista, ucenika, radnika, muskaraca, Zena, umirovljenika... itd. Kao Sto

vidimo, brendiranje gradova je kompliciran proces upravo zbog te viSeslojnosti ciljanih grupa.

Pozicioniranje grada — sastoji se od karakteristika po kojima se grad prepoznaje. Prema tome,
koriste¢i osobnosti grada i dobru komunikacijsku strategiju, gradovi imaju priliku ,,istupiti® i

,»potuci ostale konkurente,

Nazalost, uspjeSna strategija brendiranja gradova je mnogo kompliciranija nego S$to je to
prikazano u shemi iznad. Efekti kampanje brendiranja grada su mijerljivi tek nakon nekoliko

mjeseci, pa cak i godina, §to je u ovom danasnjem svijetu predug period. Za razliku od
7



korporativnog brendiranja, brendiranje gradova zahtjeva kreiranje jako puno znakova i simbola
koji su mnogo kompleksniji nego $to je to u slucaju tvrtke. Takva vrsta brendiranja mora
gradanima stvoriti smisao njihovog zivota u gradu, te nagovoriti ostale da i oni stvore svoj Zivot

u njemu.

3.3. Komponente brendiranja gradova

Stvaranje imidza grada je dugotrajan proces koji prije svega podrazumijeva analizu prosle i
sadaSnje prezentacije specificnog mjesta, postojeCe materijalne 1 nematerijalne imovine, analizu
konkurencije 1 ciljnih skupina, potreba gradana i njihovih Zelja.

lako svaki grad ima jedinstveni identitet, koji se sastoji od slika 1 sje¢anja koja su ili pozitivna ili
negativna, njegov imidZ se formira kako kroz okolis, tako 1 kroz kulturu, dogadaje 1 aktivnosti.
Najvaznije od onog ¢ime se kreira fizicki imidz grada, jesu centri grada, umjetnost,
infrastruktura 1 industrija, povijesna infrastruktura, parkovi i uredenje okoliSa, povijesne i druge
poznate gradevine 1 mjesta, kongresni sadrzaj, tematski zabavni parkovi, sportski objekti,
odnosno stadioni. U pogledu nematerijalnog imidZa, najreprezentativnije za brendiranje grada
su: umjetnost i1 kultura, estradni dogadaji, kulturna bastina i etnicki dogadaji, gastronomija te

sportski dogadaji, odnosno sve aktivnosti u kojima ciljne skupine sudjeluju i uzivaju.

Kavaratzis?® kao glavne probleme procesa brendiranja gradova, navodi uglavnom
neprofesionalnost gradskih vlasti i neinformiranost, odnosno neznanje. Kako bi se postigli neki
rezultati, za razvoj takvog koncepta vezanog za grad, potrebno je, osim same vlasti, ukljuciti i
dionike iz privatnog i civilnog sektora, te da zajednickim snagama i idejama osmisle najbolju
strategiju brendiranja mjesta u kojem prebivaju. Brendiranje grada ne lezi samo u logotipu 1
super sloganu, nego ima veze i sa gospodarskim i ekonomskim razvojem, te se ne moze ostvariti
preko no¢i, nego sustavnim radom na svim bitnim poljima sa svim dionicima.

Proces brendiranja gradova zahtijeva zajednicki angazman gradskih vlasti, lokalnog stanovniStva
i poslovne zajednice, kako bi se dobili odgovori na pitanja poput: Na koju ciljnu grupu se

fokusirati? Koje aktivnosti ukljuciti u strategiju? Kako prezentirati grad ljudima izvan grada?

2 Kavaratzis, M. 2007.: City marketing: the past, the present and some unresolved issues, Geographycompass,
br. 1 (3), str. 695-712



Postoji osam premisa, odnosno komponenti strategije brendiranja gradova kojima se opisuje sam

proces brendiranja grada, te nacini na koji svaka od komponenti pridonosi u cjelokupnoj

strategiji:

Tabela 1: Komponente strategije brendiranja gradova

Teoretski

U praksi

Vizija i strategija

Siroko prihvaéen pogled u buduénost
grada koji ¢e upregnuti Sve napore za
stvaranjem jasne strategije u cilju

ispunjenja vizije.

javna rasprava na temu buducnosti grada i uloge
marketinga u tome

marketinsko istrazivanje

marketinska analiza i segmentacija

izbor vizije, ciljanih skupina i glavnih ciljeva
osnivanje radnih grupa

SWOT analiza

Interna kultura

Dobivanje  povratnih  informacija,
slaganje i potporu svih zainteresiranih
strana te Sirenje brenda kroz gradsku

upravu i samog marketinga.

interna diskusija o viziji i strategiji
uspostavljanje prikladne radne strukture
raspodjela uloga po radnim grupama

koordinacija svih grupa

Lokalna zajednica

Prvenstveno sagledati potrebe lokalne
zajednice
lokalnih

ukljuciti u strategiju i prenoSenje brenda.

(stanovnika,  poduzetnika,

interesnih  skupina...) te ih

rasprava sa lokalnom zajednicom o viziji i
strategiji
sudjelovanje lokalne zajednice u svim fazama
strategije

ravnoteZza ciljeva i u€inaka strategije

Sinergija
Istraziti  zajednicko tlo  izmedu
relevantnih dionika unutar grada (lokalna
trgovacka udruZenja, lokalna poduzeca) i
dionika izvan grada (regionalna i
nacionalna vlada te udruzenja, susjedni
gradovi, te udruzenja na medunarodnoj

razini).

rasprava 0 Vviziji i strategiji sa unutarnjim
dionicima
istrazivanje s  vanjskim  strankama o
moguénostima suradnje

koordinacija i raspodjela uloga medu dionicima
planiranje zajednickih projekata

javno-privatno partnerstvo




Infrastruktura
Osnovna infrastruktura nuzna =za
funkcioniranje grada kao mjesta za zivot,
posjet i ulaganja, s naglaskom na
komunikativnu vrijednost takve

infrastrukture.

pristupacnost ka gradu 1 unutar grada
stanovanje, kultura, turizam, slobodno vrijeme
itd.

vrednovanje postojece infrastrukture

planiranje 1 odredivanje prioriteta postojece
poboljsane infrastrukture u skladu s vizijom i
strategijom

implementacija projekata

Panorame i prolazi
Brend  obecaje  uskladivanje s
prirodnim 1 izgradenim okoliSem, osobito

u srediSnjim dijelovima, glavnim ulazima

urbani dizajn i arhitektura
kvaliteta javnih prostora
evaluacija snaga i slabosti okoliSa

planiranje 1 odredivanje prioriteta kod projekata

i prolazima. u skladu s vizijom i strategijom
implementacija projekata
vodeci razvoj
Prilike identifikacija i evaluacija postojecih prilika

Prilike da ciljani individualci (rad,
obrazovanje, usluge, slobodno vrijeme...)
te ciljana  poduze¢a  (financijskih,
poreznih... ) budu u skladu s brendom

grada.

planiranje novih prilika u skladu s vizijom i
strategijom

implementacija projekata

kvaliteta pruzanja usluga

broj, vrsta i razmjer organiziranih dogadaja

porezni poticaji za odredene sektore

Komunikacija
Dosljedna komunikacija i promocija
postoje¢ith 1 novih elemenata grada 1

izgradnje njegovog imidza.

usavrSena komunikacijska kompetencija grada
napori za razvoj komunikacije

»opskrba® informacijama za sve zainteresirane
strane

odnosi s javnoséu

izrada vizualnog identiteta (logo, slogan)

promotivni materijali

Izvor: Kavaratzis, M. (2009): Cities and their brands: Lessons from corporate branding, Place
Branding and Public Diplomacy, br. 5 (1), str. 26-37

Redoslijed komponenti u tablici iznad nije slucajan, ve¢ nam otkriva proces u tijeku, koji po€inje

od rasprave provedene od strane nadleZnog organa grada za viziju 1 strategiju koju grad treba
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usvojiti. Proces se dalje krece Sirenjem kulture orijentirane prema samom brendu te ukljucenost
lokalne zajednice u doradu i izradu vizije i strategije brenda. Nakon toga, vazno je posti¢i
sinergiju sa svim relevantnim zainteresiranim stranama, a o svim materijalnim i nematerijalnim
imovinama, kao $to su infrastruktura, prilike, panorame i prolazi, treba se raspraviti sa ciljanom

publikom.

Posljednje u tablici, ali ne i najmanje vazno, su prilike koje se trebaju promovirati i komunicirati
da bi se postigli ciljevi koji se definiraju na samom pocetku tablice kroz viziju i Strategiju

brendiranja.

3.4. Komunikacijski model brendiranja gradova

Oblici komunikacije kojima se kreira imidz grada, sazeti su u komunikacijskom modelu
brendiranja gradova. Primarna ciljna skupina na koju se ovaj model fokusira su stanovnici grada,
koji imaju viziju kako poboljsati kvalitetu zivota u svome gradu. Ono §to je zanimljivo kada
pricamo o ovom modelu jest to da je imidz grada istovremeno i pocetna toCka 1 krajnja tocka
ovog modela. Zasto? Pa upravo zbog toga Sto svi gradovi ve¢ imaju svoj imidz, bez obzira ima li
marketing veze s time ili ne. Ljudi najces¢e ve¢ imaju sliku o nekom gradu, a da ga nisu ni
posjetili, upravo zato Sto drugacije vrste komunikacije imaju utjecaj na njihovu percepciju.

MihalisKavaratzis je prepoznao 3 oblika, odnosno izvora komunikacije: primarnu, sekundarnu i

tercijarnu.
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Slika 2: Komunikacijski model brendiranja gradova

ImidZ grada .

Komunikacija kontrolirana od strane posiljatelja

Sekundarna komunikacija
(odnosi s javnoscu, oglasavanje,

informiranje...)

Tercijarna

komunikacija

lzvor: izrada autora

U daljnjem tekstu svaki od oblika koji odreduju imidz grada je detaljno objasnjen.

Primarna komunikacija — odnosi se na komunikacijske u¢inke poduzetih od strane grada.

Kavaratzis opaza Cetiri tipa akcija sa komunikacijskim u¢incima:

a. pejzaz: to podrazumijeva urbani dizajn, arhitektonska obiljezja, te eksterni javni

prostori grada. Umjetnost u takvim prostorima se takoder moze smatrati i dijelom
panorame grada, te imati jak komunikacijski u¢inak.

infrastruktura: podrazumijeva pristupacnost grada, u smislu cesta i prometa, kao 1
to da li grad ima drugi sadrzaj, poput kulturnih centara i konferencijskih dvorana.
organizacija: nacin na koji gradske vlasti ukljuuju stanovnike u odlucivanje 1
donoSenje odluka te ulazak u javno-privatna partnerstva, utjeCe na njihovo
(stanovniStva 1 poduzeca) misSljenje o gradu o kojem se radi. U ovu kategoriju
takoder ulazi i nacin na koji vlasti oblikuju marketing i brend grada.

ponasanje: ukljucuje usluge dostupne u gradu (za stanovnike, turiste... itd), broj i
vrsta dogadaja koji su organizirani, kao i nacin na koji gradske vlasti pokuSavaju

navesti ulagace da ulazu u grad.
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1.

2.

Sekundarna komunikacija — odnosi se na sluzbenu komunikaciju od strane gradske vlasti
(namjerna komunikacija), komunikaciju u obliku oglasavanja, odnosa s javnoscu, dizajna...
Ovakav tip komunikacije se ¢esto usporeduje sa brendiranjem, no sva tri oblika ovog modela su
usporediva sa brendiranjem. Kod sekundarne komunikacije ne radi se iskljucivo o sadrzaju, nego
I 0 pitanju da li gradske vlasti imaju dovoljno komunikativnih sposobnosti da bi predstavili svoj

grad u najboljem svijetlu.

Tercijarna komunikacija — ovaj oblik komunikacije odnosi se na usmenu predaju, koja se

prenosi putem medija ili ljudi, te komunikacije izmedu konkurentskih gradova.

Primarna i sekundarna komunikacija nastoje pobuditi pozitivnu tercijarnu komunikaciju, koja
je u ovom slucaju 1 najbitnija, iz razloga Sto gradani i1 stanovnici predstavljaju najvazniju i
najutjecajniju ciljanu skupinu kada govorimo o brendiranju gradova.

Ovaj model prikazuje da su urbani dizajn i razvoj odlucujuci faktor u kreiranju imidza grada.
To znaci da takvim aktivnostima trebaju (djelomi¢no) upravljati ljudi koji su zaduzeni za samo

brendiranje grada.

3.5. Proces izgradnje brenda

Proces izgradnje brenda grada krece se kroz nekoliko faza:

Priprema za izgradnju brenda — osnovni ulazni podaci
e Analiza situacije i trendova u okruZenju grada
e Definiranje misije, vizije i temeljnih ciljeva grada
e Definiranje ciljnih grupa i istraZivanje potreba korisnika usluga
e Definiranje postojeceg identiteta grada i istrazivanje postojeceg imidza grada

e Ocjena ukupnog stanja

Izgradnja brenda
e Definiranje gradskog proizvoda prema ciljnim grupama, strategija pozicioniranja grada i
odabir strategija unapredenja mjesta
e lzgradnja i dizajn marke grada (dizajn logotipa, odabir slogana brenda, izgradnja novog

identiteta brenda, edukacija klju¢nih dionika)
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3. Definiranje kljuc¢nih strategija
e (Odabir strategije izgradnje imidza marke grada

e Odabir strategije promocije marke grada

4. Implementacija
e Lansiranje i predstavljanje marke grada
e Realizacija
e Mijerenje uspjesSnosti marke i procjena vrijednosti marke s aspekta grada

e Povratna veza i stalne korekcije

3.6. Povezanost brendiranja gradova s kulturom

Zbog znacajnog uspjeha 1 ucinkovitosti brendiranja proizvoda u komercijalnom sektoru, a
osobito zbog pojave i sve vece primjene korporacijskog brendiranja, taj koncept usvajaju i

gradovi.

Kultura je danas jedna od najvaznijih dodanih vrijednosti; novi muzej, dogadanja, poznata osoba
rodena u gradu, poznata sportska ekipa, sve to, a i viSe od toga, moze postati predmet za
promoviranje grada. KoriStenje umjetnosti i zabave kao alata u urbanoj regeneraciji sada je
univerzalni fenomen koji ubrzava obnovu samog grada. Za brendiranje gradova koje se definira
kao proces kojemu je cilj stvaranje i revalorizacije slike grada, klju¢na su dva elementa koja ga
povezuju s kulturom. Prvi je vaznost imidza grada i njegova mo¢ da utjece ¢ak i na oblikovanje
samog grada, dok s druge strane imamo velik utjecaj turizma koji znatno pridonosi ekonomskom

razvoju gradova. (Antolovi¢, 2009)

Razlog za povezanost izmedu grada i kulturnih i kreativnih industrija je jednostavan. Sve te
aktivnosti ovise o mrezama, gdje se razmjena ideja moze razvijati na mjestu gdje je sve
jednostavno i brzo. Cirkuliranje ideja, $to je danas presudno u razvoju ekonomije (takozvane
ekonomije znanja i/ili drustva), vodi ka tome da ljudi koji rade u marketingu koriste rije¢

,kreativnost* kao promotivni alat.

Kombinacija kulture i brendiranja gradova manifestira se na tri nacina, odnosno, tri tehnike

brendiranja:
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brending licnosti — koriStenje pocasnih gradana, da se kasnije njihovo ime identificira zajedno sa

nazivom grada, najcesce se radi o vrlo poznatim osobama, primjerice ratnim herojima.

konstrukcijska perjanica — veliki projekt, najéeSée arhitektonski, koji postaje simbol grada;

primjerice Eiffelov toranj je simbol za Pariz, Big Ben za London...

brendiranje dogadaja — poistovjecuje grad sa nekom velikom manifestacijom, obi¢no kulturnom.

Na primjer: Pula Film Festival ili, ako pogledamo malo Sire i dalje od kulture, jedan od
najpoznatijih europskih festivala koji nas povezuje sa Miinchenom, Oktoberfest - festival piva.

Kako bi bili u moguénosti iskoristiti svoju kulturnu ponudu 1 privu¢i ili zadrzati kreativne ljude,
gradovi trebaju raditi na izgradnji potrebne infrastrukture. Kako bi se prenijele aktivnosti
kulturne industrije i proizvodnje, te kako bi se osigurala konceptualizacija umjetnosti i kulturnog
planiranja te odredivanja njezine infrastrukture, na kulturi je primjenjena analiza proizvodnog
procesa. Time se pokuSava podijeliti kulturne gospodarske aktivnosti u pet medusobno
povezanih faza, te se iziskuje procjena kapaciteta same lokacije grada, zbog odrzavanja i

distribucije kulturnih aktivnosti i proizvoda putem vlastite infrastrukture.

Kao $to je spomenuto, proces se krece kroz pet faza, a to su sljedece:

Pocetak — generiranje ideja, zaStita autorskih prava, kreativnost, obuka.
Time preispitujemo svojstvo grada kao mjesta za generiranje ideja, za patente, autorskih
prava, zastitnih znakova, logotipa, te opcenito za cjelokupnu kreativnost grada.

Infrastruktura: obrazovanje, obuka, istrazivanje i razvoj resursa.

Proizvodnja — od ideja do proizvoda.

Ocjenjuje se sposobnost pretvorbe kreativnosti u proizvod. Postavlja se pitanje jesu li ljudi,
resursi i proizvodni kapaciteti na raspolaganju za pomo¢ kod transformacije ideje u utrzivi
proizvod? Samo ocjenjivanje biljeZi razinu i kvalitetu investitora, menadZera, producenata,
urednika, inzenjera, dobavljaca, izdavastva, dizajna, krajolika... i tako dalje.

Infrastruktura: poduzetnici, prostorije, lokali, tehnologija.

Cirkulacija/opticaj — distribucija, veleprodaja, marketing, informacije, cirkuliranje. To se
odnosi na agente i agencije, osobito marketinske agencije i promotore, distributere i
veletrgovce ili posrednike odnosno brokere. Takoder ukljucuje procjenu kvalitete nosivih
materijala poput kataloga, prirucnika, arhiva, te drugih mehanizama koji pomazu prodaju 1
cirkulaciju umjetnickih proizvoda.
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Infrastruktura: posrednici, agenti, promotori, izdavaci, distributeri, transport.

Isporuka — mjesta, televizija, kino, trgovine.

Radi se o mehanizmima koji omogucuju potrosa¢ima da konzumiraju i uzivaju u kulturnim
proizvodima i uslugama; rije¢ je o mjestima u kojima su nesto vidjeli, dozivjeli ili kupili.
Potrebna je procjena dostupnosti kazaliSta, kina, muzeja, izdavackih trgovina, te ostalih
prodajnih mjesta. Online oblici trgovine ¢e sve vise 1 viSe mjenjati do sad tradicionalne nadine
distribucije kulturnih proizvoda, razvijajuci svoj vlastiti proizvodni lanac.

Infrastruktura: trgovine, medijski kanali, magazini, muzeji, galerije.

Publika — gledatelji, slusatelji.
Odnosi se na javnost 1 okolinu u kojoj se nalaze umjetni¢ka dijela 1 kulturni proizvodi, a
ukljucuje procjenu pitanja kao $to su trzista i publike, kao i pitanje cijene i ciljne publike.

Infrastruktura: marketing, cijene, dostupnost, prijevoz, sigurnost.

Stvaranje 1 upravljanje ovim procesom bi trebalo pomoc¢i gradovima da stvore potrebnu
infrastrukturu na kojoj ¢e temeljiti svoj napor da ih se promatra kao kulturne i zabavne centre,

odnosno kulturne, kreativne i zabavne gradove. (Evans, 2001:155-156)

Kljuéno kod brendiranja grada, jest to da se iskoriste ujedno 1 komunikacijska i emocionalna
funkcija marketinga u takvim kulturnim, i onim manje kulturnim, dogadajima i javnim radovima.
Brendiranje je dvostruki proces koji s jedne strane dozvoljava ostvarenje ekonomskih ciljeva
kroz turizam ili investicije, a s druge strane takoder radi na razvoju drustva u cjelini, oblikovanju

identiteta te na sprecavanju socijalnog isklju¢enja.

3.7. Sluéaj: Hrvatska

Svaka marka, odnosno brend, kroz svoju funkciju posreduje neki identitet, odnosno neku vrstu
posebnosti koju kao takvu, mozemo prepoznati u komunikacijskom smislu, pa onda primatelja
poruke moze navesti na neki zaklju€ak ili djelovanje, intelektualnog ili emocionalnog tipa, u
rasponu od odluke koji proizvod kupiti, preko odluke kojoj sportskoj navijackoj skupini pripadati

te na kraju krajeva i do odluke gdje provesti godi$nji odmor.
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Izgradnja brenda grada u svijetu sve vise dobiva na znacaju, jer na taj nac¢in gradovi konkuriraju
jedni protiv drugih u vjecitoj borbi za najbolje stru¢njake, investitore, turiste, doseljenike.... Grad
koji ima jak brend, sposoban je privuéi sve ono najbolje Sto svijet oko njega nudi, upravo zbog

toga Sto je i on sam najbolji.

Manje je bitno radi li se o sloganu, logotipu, sje¢anju ili osje¢aju koji nas privlaci i veze za neko
mjesto. Ono Sto nam je sada najbitnije, jest ¢injenica da znamo da ,,grad koji nikad ne spava“
nije Donji Miholjac, nego New York, da ne budi spomen na Sisak romanti¢ne duse u nama, nego
Pariz.... Moglo bi tako u nedogled, no poanta je ta da Hrvatska jo§ nije doZivjela potrebu za
brendiranjem gradova kao svjetski trend, te da su vrlo rijetki hrvatski gradovi koji su ipak nesto
poduzeli u vezi tog problema. Puno se govori o stvaranju brenda, o brendiranju, o vaznosti
razvoja jakog drzavnog brenda, o razvoju brendiranja gradova, no vrlo malo se poduzima kako
bi se to ostvarilo. U veéini slucajeva radi se o nestrucnosti i neznanju odgovornih osoba 1
gradskih vlasti da provedu takav postupak, te se okre¢u jednostavnoj soluciji kreiranju slogana
koji su najces¢e ono Sto Zelimo da grad bude (a ne ono §to stvarno jest), te nikad ne uspiju
zazivjeti ni u uSima gradana, a da onda ni ne spominjemo turiste...

Kao §to Miheve navodi: ,,Takva praksa rezultira time da imamo primjerice inflaciju “gradova
znanja” bez ozbiljne visokoskolske ustanove, zato jer to dobro zvuci.“ (Mihevc 2015: 198-201)
Nije cilj da promoviramo kreativne gradove, samo zato $to bi to moglo zvucati dobro
zainteresiranim stranama, ve¢ je cilj da kada te zainteresirane strane dodu u grad, da taj grad
stvarno odiSe dozom kreativnosti, a ne da jedino kreativno Sto se nalazi u gradu jest tabla

,,Dobrodosli*.

Hrvatska oduvijek kaska za svjetskim trendovima, pa tako i kada je u pitanju brendiranje
gradova kojeg su mnoge zemlje ve¢ dobrano usvojile u politiku privladenja zainteresiranih
strana. Kao §to kaze stara latinska izreka: ,,Acta, nonverba®, odnosno :,,Djela, a ne rijeci®; ako
ukrasavamo grad raznim epitetima, onda se treba potruditi da su epiteti istiniti, i da stvarno
prikazuju grad onakvim kakav jest, jer u suprotnom ¢emo privuéi zainteresirane strane, no vrlo

brzo i ostati bez njih kada shvate da to nije ono u §to ih se uvjerava.

U magli pokusaja brendiranja hrvatskih gradova, uvijek ¢e se postavljati pitanja: Zasto je Advent
u Becu popularniji od onog u Zagrebu? Zasto je pariski croissant poznatiji od samoborskih
krem$nita? Zasto je francuski kromanjonac ,bitniji* od krapinskog pracovjeka? Republika
Hrvatska je poznata po Jadranskom moru i obali, te je Cesto nazivana najpozeljnijom turistickom

destinacijom u Europi, a 1 Sire. No zasto nije nazivana najpozeljnijom destinacijom investitora,
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modnih stru¢njaka i dogadaja, raznoraznih kreativaca? Zasto je vise ljudi posjecuje ljeti nego

zimi?

Uvijek ¢e postojati pitanja na koja nikada ne¢emo znati odgovor, no valjalo bi poduzeti mjere
kako bi neka od navedenih jednostavno postala proslost i pretvorila se u drugaciju buduénost, a
tu dakako glavnu ulogu imaju struc¢njaci, kreativci, gradske vlasti, politi¢ari, gradani, mediji, 1
cjelokupna zajednica koja ¢ini neki grad. Samo djelovanjem svih dionika, mogu se postici Zeljeni

rezultati u cilju svjetske prepoznatljivosti odredenog mjesta, odnosno grada.
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4. Vaznost brendiranja gradova

Kao $to je ve¢ prije navedeno, da bismo mogli kvalitetno brendirati grad, trebamo ga promatrati
kao proizvod, odnosno kao neku vrstu organizacije koja svojim potrosa¢ima nudi proizvode. U
ovom slucaju, potrosace Cine turisti, poduzetnici, investitori, pa i gradani. Kako se svaka
organizacija bori sa konkurentima da bi opstala na trziStu i preuzela ve¢i dio potrosaca, tako i
gradovi imaju svoje konkurente, te se sa njima natjeCu u nacinima privlacenja potrosaca. Nekada
su gradovi jedni drugima konkurirali nizim porezima, jeftinim zemljiStima i nekretninama, no u
danasnjim vremenima kada je globalizacija uzela maha, takve metode vise nisu dovoljne kako bi
privukle ili zadrzale ljude. Time se Zeli razjasniti da, danas, kada bi trazili mjesto za Zzivot,
studiranje ili odmor, nebi razmisljali samo o cijenama, troskovima, geografskom polozaju, klimi,
ili slicnim stvarima, nego 1 o stilu Zivota koji Zive gradani nekog grada, kulturi, a posebno i o

imidzu grada.

4.1. Konkurentnost gradova

,,Kad nemate vremena procitati knjigu, prosudujete je po koricama. Ti kliSeji i stereotipi — bilo
da su pozitivni ili negativni, to¢ni ili neto¢ni — uvelike utjeCu na nase ponasanje prema drugim

mjestima te njihovim stanovnicima i proizvodima.* (Anholt, 2009.)

Gradovi su bili pokretaci produktivnosti i1 rasta kroz povijest, te su neophodni i za bududi rast te
konkurentnost zemalja i regija u kojima se nalaze, pogotovo zbog vremena u kojem se nalaze.
Masivna i ubrzana globalizacija sa sobom je donijela Sest ,,megatrendova“ koji se odnose

posebno na gradove i njihov razvoj, a to su:

e urbanizacija, demografija i pojava srednje klase
e rast nejednakosti

e odrzivost

e tehnoloSke promjene

e industrijski Klasteri i globalni lanci vrijednosti

e upravljanje, vodstvo

Svi ti tzv. ,,megatrendovi, vodeni urbanizacijom, uvjetuju vece radno i operativno okruzenje za
gradove diljem svijeta, a na gradovima je da te trendove iskoriste u svoju korist, primjerice u

ublazavanju negativnih sila kao §to su rast nejednakosti, pritisak na prirodne resurse i okolis, te
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opcenito vrlo popularno nepovjerenje u tijela javne vlasti.

Kada pogledamo koliko je izazova sa kojima se suocavaju gradovi u 21. stoljecu, jasno je da
svaki grad treba ambiciozno vodstvo kako bi proces urbanizacije i globalizacije bio funkcionalan
i uspjesno odrziv. Dakako da samo vodstvo bez akademika, poduzetnika, inovatora,
znanstvenika i ostalih gradana ne bi moglo ni funkcionirati, stoga konkurentnost i postojanost
grada ovisi o isprepletenim vezama medu mnoStvom dionika. No kako bi se grad mogao
suprotstaviti svim izazovima koji ga pritiS¢u (socijalna inkluzija, gospodarske promjene,
migracije 1 migrantske krize...), mora u svoj program promjena ukljuciti $to vise dionika, te ih
zainteresirati za promjene i uvijeriti ih da je to najbolje $to mogu uciniti za svoj grad. Tu takoder
veliku ulogu igra mentalitet gradana 1 koliko su spremni pokrenuti se i ojacati svoju zajednicu te

doprinijeti razvoju na svim podrucjima grada. (Paliaga, 2008.)

Kao $to je slikovito opisano u citatu na poc¢etku ovog odlomka, Cesto trud lokalnih vlasti i svih
zainteresiranih strana nije dovoljan kako bi grad dosegao svoj maksimum i odrzao konkurentsku
prednost nad nekim drugim gradovima. Vrlo Cesto se susre¢emo sa stereotipima koji moraju, ne
moraju, a najéesce ni nisu istiniti, no ipak ih cuvamo negdje u svojoj podsvijesti, 1 vrlo vjerojatno
ponekad nesvjesno utjeCu na neku nasu odluku ili misljenje o nekome ili neCemu. Tesko je biti
konkurentan grad u 21. stoljecu, ako su ljudi u gradu zatvorenog uma. Svakodnevno smo
svjedoci razli¢itih vijesti koje pogadaju svijet, a koje su posljedica zatvorenog uma, pretjerane
tradicionalnosti i ne prihvacanja drugacijih svjetonazora. Prvi korak ka odrzivoj konkurentnosti
grada jest taj da rasirimo ruke prema novim iskustvima i kazemo DA! promjenama, jer kako ¢e

utjecati na nas, tako ¢e doprinijeti i razvoju samog grada.

4.2. Zasto je gradovima potrebno brendiranje?

Upravo u tom segmentu vlasti bi trebale nalaziti prilike 1 moguc¢nosti iskoriStavanja tih faktora
koji predstavljaju vrijednosti grada. Multikulturalnost i diverzifikacija su klju¢ni elementi
strategije kako bi grad postigao pozitivan i pozeljan imidZ, a samim time, kako bi privukao

mnostvo ulagaca, turista, osoba koje traZe posao, zabavu, mjesto za Skolovanje ...

Brendiranje gradova u samoj sustini znaci: pronalazenje ili namjerno kreiranje, razvijanje i
prezentaciju vrijednosti grada kroz odgovarajuée akcije u skladu s brendom. Biti prepoznatljiv,

drugaciji i jedinstven, osnova je brendiranja, a kada jedan grad postane takav, mnogi misle da tu
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prica oko brendiranja staje, no to nije ni blizu istini, grad tek tada postaje suocen sa velikim
pritiskom svih zainteresiranih strana. Brendiranje je zatvoreni krug koji nikada ne prestaje,
moramo biti svjesni da ako je nas§ grad jedinstven i drugaciji, to ne znaci da ¢e tako zauvijek
ostati. Naprotiv, gradske vlasti konstantno moraju razmisljati o tome kako da grad bude jos vise
prepoznatljiv, Sto atraktivniji i Sto originalniji. Potrebno je u odredenim vremenskim razmacima
redefinirati viziju, misiju i ciljeve, kako bi grad uvijek bio spreman za ponovnu borbu na trzistu

te za izgradnju konkurentske prednosti.

Kao §to je u prethodnom poglavlju navedeno, ponekad je nemoguce utjecati na sliku koju ljudi
imaju o odredenom gradu, i tu gradske vlasti imaju zavezane ruke na neko vrijeme i ne mogu
nikako promijeniti dobivenu sliku. Primjerice, Pariz, koji je svojim atrakcijama mamio turiste,
nedavno je bio popriste teroristickih napada od strane Islamske drzave, 1 trebati ¢e mu jako puno
vremena da povrati povjerenje ljudi, kako bi se u njemu osjecali opet sigurno. Ovakve stvari, i
eventualne vremenske neprilike, gradske vlasti ne mogu konkretno sprijeciti, no kada jednom

dode do toga, treba dati sve od sebe kako bi se ispravila kriva slika o gradu.

4.3. Sto brending donosi gradovima?

Uporaba brenda kao fokusa na koji se usmjeravaju strateSke planske aktivnosti grada (primjerice:
prostorno planiranje, ekonomska razvojna strategija, revitalizacija objekata izvan uporabe i dr.),
mogu donijeti niz prednosti u upravljanju gradom, kao i pojedinim skupinama gradskih dionika.
Osim stvaranja jedinstvenog identiteta koji ¢e osigurati diferencijaciju prema svim
konkurentima, brending donosi 1 neku vrstu dodane vrijednosti u smislu predstavljanja i nudenja

grada potencijalnim zainteresiranim stranama.

Kao prednost koju prema M. Paliagi brending donosi gradovima, takoder je istaknuto i

poboljsanje zivota gradana, u direktnom i indirektnom smislu.

e Direktna: vise radnih mjesta i viSe investicija , veéi prihodi (viSe posjetilaca i vise
turista), bolji poslovi (sofisticiranije industrije), bolje i transparentnije javne usluge, bolji
pristup financiranju (npr. fondovi EU, viSe domacih 1 stranih ulaganja).

e Indirektna: bolja suprastruktura i obrazovanje (vise poreznih prihoda), bolji imidz grada,

jacanje poduzetniStva i emancipacija neprofitnih udruga.
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Jasno usmjerenje i vodstvo za sve dionike grada, jaCanje samosvijesti i ponosa za stanovnike te
uvjerenja da u gradu mogu realizirati svoj potencijal, postizu se dakako misijom i vizijom te

jasnim ciljevima u smislu gdje grad ide, kako ¢e izgledati i kako da ljudi tamo brze stignu.

Takoder se u skladu s misijom, vizijom i temeljnim ciljevima grade vrijednosti brenda, npr. u
upravljanju gradom, definiranju strateskih prioriteta, odabiru partnera u projektima javno —

privatnih partnerstva, itd...

4.4. Uloga gradana u brendiranju gradova

Veliku ulogu u razmiSljanju 1 ponasanju covjeka kao pojedinca, igra odgoj. Poznato je da se
djeca, ljudi, pojedinci, odgajaju po vjerskom nauku, vlastitim nahodenjima, a takoder u samom
odgoju veliku ulogu preuzima i ustrojstvo drzave.

Primjerice, u povijesti smo svjedocili raznim pokretima 1 ideologijama koje su veliale odredenu
rasu ljudi, dok su drugu pokusSale istrijebiti. U danasnje vrijeme su jo$ uvijek prisutne mrznja i

netrpeljivost prema nekim narodima, bilo zbog opravdanih, bilo zbog neopravdanih razloga.

Hrvatska je demokratska drzava, u kojoj prema popisu stanovnistva iz 2011. zivi 4.284.889
stanovnika od Cega 2,218.554 Zene i 2,066.335 muskaraca. Najzastupljenija vjeroispovijest je
katolicka (86,28%), zatim slijede pravoslavna (4,44%) i islamska (1,47%). Sluzbeni jezik je
hrvatski, koji je materinski za 95,60% stanovnika, a na podruéju Istarske Zupanije sluzbeni je i
talijanski jezik koji je materinski za 18.573 stanovnika. Mozemo reé¢i da drzava ,prezivljava®
zbog bogate turisticke ponude, s obzirom da od ukupne povrsine zemlje (87.661 km2), povrSina
obalnog mora iznosi 31.067 km?2. Medutim, ¢ak i danas, u 21. stoljeCu, postoji strah od

interkulturalizma i netrpeljivost prema istome.

Dakle, gradani Hrvatske bi htjeli da ¢im viSe turista dode za vrijeme turisticke sezone, kako bi se
drzavni proratun poveéao, no smeta im §to plazu moraju dijeliti sa Cesima, Poljacima,
Njemcima, Austrijancima, Belgijancima, Englezima, Talijanima, Slovencima, Srbima,
Madarima ... U tome lezi goruci problem, jer kako moZemo ocekivati da ¢e netko htjeti posjetiti
nasSe najljepSe gradove na obali, ako se uporno bunimo protiv drugih nacija.
Sve dok gradani ne izadu iz svojih zona netrpeljivosti prema drugima, dok ne otvore umove

prema novim kulturama, zajednicama, vjeroispovijestima, sve do tada mozemo re¢i da sabotiraju
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Hrvatsku kao interkulturalnu zajednicu. Na kraju krajeva, ne samo Hrvatsku nego i gradove u

kojima zive i koje posjecuju.

Sa gradanima koji razmisljaju na taj nacin nije moguce ostvariti zdravu komunikaciju, niti

ocekivati pomo¢ u procesu brendiranja odredenog grada.

4.5. lIzazoviibuduénost brendiranja gradova

Prema Michaelu Parkinsonu , gradovi koji ¢e imati uspjeha u buduénosti morat ¢e zadovoljavati

najmanje sljedece uvjete:

e Imati razvijenu bazu gospodarstva i gradske ekonomije, zasnovanu na proizvodnji i
uslugama u onim sektorima u kojima se moZze ostvariti visoka dodana vrijednost;

e Imati adekvatne ljudske resurse koji ¢e se moci uklju¢iti u nove tehnoloske,
telekomunikacijske 1 informaticke procese;

e Imati razvijenu mrezu obrazovanja, koja moze “proizvoditi” obrazovanu, sposobnu
proizvodnu radnu snagu;

e Imati visoko razvijenu mrezu zabave i kulture koja ¢e biti dovoljno jaka da zadrzi dobro
obrazovane i visoko mobilne mlade ljude;

e Imati veoma dobro razgranatu mrezu telekomunikacija i infrastrukture kao osnovnu bazu
industrijskog 1 usluznog razvoja;

e Imati adekvatnu i obrazovanu politicku 1 upravnu administraciju koja ¢e znati prepoznati

kriti¢ne strateSke trenutke za grad. (Parkinson 1994: 307)

Ako uzmemo Hrvatsku kao primjer, trebali bi uzeti u obzir i blizine drugih europskih gradova,
njihovo proizvodno gospodarstvo, prilagodavanje obrazovnog sustava potrebama trziSta rasta,
bogatu kulturnu i prirodnu bastinu, posveéenost razvoju investicijske klime....

Glavni cilj je posti¢i status gradova daleko privlacnijih investitorima, turistima, ali i mladima

koji imaju razloga ostati.
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5. Zakljucak

Brendiranje gradova je novi i u sustini vrlo sloZzen koncept, tako da ljudi moraju prvo shvatiti §to
to jest, a zatim i prihvatiti uvjete njegova razvoja. Prvotna je misija poduditi ljude ¢ime ¢ée se
baviti i sa ¢im imaju posla, a naposljetku i kako ucinkovito suradivati na samom konceptu
brendiranja gradova. Najveéi problem lezi u tome Sto donositelji odluka (vlasti) , zapravo nisu
najlakSa publika kada je u pitanju poducavanje, te su vrlo zatvoreni za inovativne ideje i nove
nacine razmiSljanja. Sama Cinjenica, da brendiranje gradova zahtjeva suradnju izmedu svih
¢lanova drustva tj. svih sudionika Zivota jednog grada, je takoder jedan od glavnih problema, s
obzirom da vlasti ne vole dijeliti svoju mo¢ 1 rijetko kada uzimaju u obzir misljenja drugih
zainteresiranih strana. Dogadaji, osjecaji, na¢in Zivota, price, znamenitosti... sve su to vrijednosti
na kojima se brend grada mora sagraditi, no S§to je grad bez Covjeka? Bez Covjeka nema ni
osjecaja, vrijednosti, dogadaja... Dakako, jedan, mali ¢ovjek ne moze promijeniti svijet, ali moze

biti dio tog procesa mijenjanja svijeta i okretanja ka novim stvarima, uspjesima, promjenama....

Zivimo u uZurbanom globaliziranom vremenu, svaka sekunda je Sansa za napredovanje i
ostvarenje ciljeva na svjetskom trziStu, a za to je potrebno zdravo vodstvo, ali i suradnja sa

drugim stranama, jer grad ne ¢ini jedan covjek. Grad su ljudi.

U Koprivnici, 27. rujna 2018.
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