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Sazetak

Gradovi su izvor danasnjih gospodarskih, okoliSnih 1 drustvenih izazova. Jaki,
razvijeni gradovi brendovi, zapravo su nosioci globalnog gospodarskog razvitka, prikupljanja
stranih investicija 1 kreiranja gospodarskog napretka svoje zemlje. Globalno trziste je brzo
rastuée podlozno brzim promjenama, a konkurentnost zahtijeva od gradova diferentnost i
jedinstvenost kako bi bili prepoznati kao potencijalni akteri na tako velikom trzistu. Stvaranje
brenda u okviru urbanog marketinga ima za cilj povecati atraktivnost mjesta. Uz gradove,
naravno kao i uz bilo koji proizvod ili uslugu moguée je vezati osnovne elemente brenda
(naziv, znak, slogan). Marketing i brending u teorijskom smislu slijede odredene jednake
postavke i zakonitosti, medutim ne postoje standardizirana i uvijek primjenjiva pravila. Svaki
proizvod je jedinstven, svaki grad, mjesto, drzava su Zivu¢a materija koje je teSko svesti u
standardne okvire jer se stalno mijenjaju. Nedvojbeno stvaranje gradskoga brenda pociva na
aktivnoj ulozi mjesnih vlasti i liderstvu ¢elnih ljudi grada kao pokretaca i glavnih partnera pri
provedbi razvoja grada kao urbane cjeline. Urbani marketing ukazuje na vaznost sinergije
svih dionika vezanih uz neko gradsko srediSte. Proces brendiranja gradova zahtijeva
zajednicki angazman gradskih vlasti, rezidenata i poslovne zajednice kao partnera pri
razvojnom procesu. Urbani marketing i brend grada je preduvjet za stvaranje dodatne
vrijednosti za grad i gradane te stvaranje prepoznatljivosti i pozicionira na globalnom trzistu.
Usporedba Zagreba i Londona, u analizi studija slucaja, kao brendova grada koji su izrazito
razlic¢iti, ujedno dokazuje tvrdnju da nema jedinstvene strategije brendiranja mjesta nego treba

svoje razlicitosti Sto viSe istaknuti i iskoristiti njihov potencijal u sklopu urbanog marketinga.

Kljuéne rijeci: brend, marketing, urbani marketing, odrzivi razvoj, brendiranje mjesta,

brendiranje grada, globalno trziste



Abstract

Cities are the source of today’s economic, environmental and social challenges.
Strong, developed cities of the brand are in fact the bearers of global economic development,
attracting foreign investment and creating the economic progress of their country.
The global market is growing rapidly subject to rapid change, and competitiveness requires
cities to be different and unique in order to be recognized as potential players in such a large
market. Creating a brand within urban marketing aims to increase the attractiveness of the
place. Along with cities, as with any product or service, it is possible to connect the basic
elements of the brand (name, logo, slogan). Marketing and branding in theoretical terms
follow certain equal settings and laws. However, there are no standardized and always
applicable rules. Every product is unique, every city, place, state is a living matter that is
difficult to reduce to standard frames because they are constantly changing. Undoubtedly, the
creation of the city brand is based on the active role of local authorities and the leadership of
the city's leaders as initiators and main partners in implementing the development of the city
as an urban whole. Urban marketing points to the importance of synergy of all stakeholders
related to a city center. The process of branding cities requires the joint involvement of city
authorities, residents and the business community as partners in the development process.
Urban marketing and branding of the city is a prerequisite for creating additional value for the
city and citizens and creating recognition and positioning in the global market. The
comparison of Zagreb and London, in the case study procedure, as city brands that are
extremely different, also proves the claim that there is no single system of place branding but
should emphasize their differences as much as possible and use their potential in urban

marketing.

Key words: brand, marketing, urban marketing, place branding, branding the city, global
market
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1. Uvod

Predmetom marketinga mogu biti: materijalni proizvodi, usluge, ideje, iskustva,

dogadaji, osobe, mjesta, imovina, organizacije, informacije.

U ovom radu interes ¢e biti usmjeren na mjesta tj. marketing mjesta u slijedu na

stvaranje brenda grada kao osnove za odrzivi razvoj 1s naglaskom na urbanom marketingu.

Marketing mjesta zahtjevni je dio marketinga jer je mjesto Siroki i zivuéi materijal. S
druge strane napredak suvremenog druStva iluzorno uklanjanje granica i sudjelovanje na
globalnom trzistu sve vise zahtijeva usmjerava na iskoriStavanje potencijala mjesta. JaCanje
konkurentnosti 1 ostvarenje punog potencijala mjesta stoga postaje imperativ dugorocno
odrzivog ekonomskog razvoja. Sve veéi broj mjesta prepoznaje potrebu jaCanja svoje
konkurentske pozicije i uvodi poduzetnicki pristup i koncepciju marketinga mjesta u svoje
upravljanje razvojem mjesta, a vecina njih nastoji povecati razinu svoje konkurentnosti kroz
primjenu koncepcije stvaranja brenda (Sirola i Zrilié, 2013: 53-54). Kod stvaranja brenda
mjesta se radi u stvari o primjeni klasi¢nih marketinskih modela i postupaka na odredenom

podrudju sa ciljem stvaranja i poveéanja njegove ekonomske vrijednosti.

Mozemo naglasiti da je markiranje mjesta, a prema tome i marketing grada sloZeni
proces ali 1 ucinkovito sredstvo za promicanje ugleda grada. U intenzivnoj konkurenciji
izmedu globalnih gradova, prepoznavanje ¢imbenika koji povecavaju ugled grada poboljsat ¢e
okvir urbanisti¢kog planiranja i odrzivog razvoja grada. Urbani marketing kao definicija je
instrument za upravljanje gradovima i stvaranje strategije razvoja i konkurentnosti na

regionalnoj, drzavnoj 1 svjetskoj razini.

U tom pogledu, proizlazi da je urbani marketing osnovni instrument s kojim se gradovi
upustaju u bitku za privlacenje novih ekonomskih 1 gospodarskih ¢imbenika na regionalnom,
nacionalnom, a najvise na globalnom nivou. U posljednjem desetljecu zbog svih tih ubrzanih
ekonomskih, demografskih i urbanistickih promjena koje se odrazavaju na ponaSanje gradova,
gradske uprave moraju brzo i efikasno reagirati. U skladu sa tim tendencijama gradovima je
potreban jedan efikasni koncept urbanog marketinga kako bi uspjeli opstati u uvjetima
medunarodne konkurencije, kako bi uspjeli privu¢i nove investicije, poduzeca, poduzetnike,

turiste pa ako ho¢emo i stanovnike i na taj nacin ostvarili svoje ciljeve.

Sukladno tome svi bi gradovi u Hrvatskoj, a narocito Zagreb kao glavni grad, trebali

pokrenuti sve svoje resurse kako bi se osigurao rast, razvoj i prosperitet zajednice a time



ubrzani ali 1 odrzivi razvoj, a to je gotovo nemoguce bez sveobuhvatne marketinske strategije

1 postupka stvaranja brenda mjesta.
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2. Kreiranje brenda

Brend je u danas$nje vrijeme nezaobilazan pojam na trzistu. Ponekad je za kupca samo
znaCajan zbog prestiza a ponekad je vazan zbog kvalitete i pouzdanja u tu kvalitetu. U

ljudskom shvaéanju dobar brend donosi kupcu zadovoljstvo a poduzetniku profit.

U literaturi je mogucde isCitati razlicite verzije korisStenja naziva brend ili marka. Tako
profesor Skoko koristi naziv brend, profesor Paliaga i brend i marku , dok profesor
VraneSevi¢ u svojim radovima veéinom koristi naziv marka. U ovom radu koristit ¢e se naziv

brendiranju mjesta.

,Prema literaturi pojam brenda u najuZzem smislu podrazumijeva naziv, izraz, slogan,
znak, simbol, lik i dizajn proizvoda jednog ili grupe proizvodaca. Brend stvara sliku o
proizvodu u svijesti potrosaca. Na trziStu se danas nude mnogobrojni proizvodi sli¢nih ili
jednakih obiljezja, a brojni se ponudaci namecu za pridobivanje 1 zadrzavanje potrosaca. Zbog
toga brend predstavlja iznimno vazno, trziSno obiljeZje po kojem se razlikuje od drugih
proizvoda, te za isti stvara dodatnu vrijednost, a time i ugled njegovu proizvodacu. Klju¢ne
funkcije brenda jesu identificirati 1 diferencirati obiljezja kvalitete 1 podrijetla proizvoda, te
stvoriti dodatnu vrijednost proizvoda njegovom proizvodacu. Brend i upravljanje brendom u
danasnjem vremenu ubrzanog i zahtjevnog globalnog trziSta odreduju rad marketinskih
stru¢njaka. Razvoj brenda seze u proslo stolje¢e i dogada se u skladu s razvojem marketinga

kao poslovne filozofije i znanstvene discipline““(Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007: 175 - 176).

2.1. Elementi brenda

Elementi brenda su osnova za stvaranja brenda. Preko njih se proizvod definira i
pozicionira na trziStu. U sljede¢im poglavljima u skra¢enom obliku su objasnjeni glavni

elementi brenda.

2.1.1. Naziv brenda

,Dio je koji se moze izgovorit a sadrzi rijeci, slova i brojeve to je srediSnji element
brenda. Naziv brenda trebao bi biti takav da ima znacajke koje su usmjerene na postizanje
ciljeva postavljenih pred brend. Znacajke naziva su sljedece: jedinstvenost, razlikovnost,
kompatibilnost, emocije, pravna zastita, opreznost, prenosljivost i sazetost. Odabir naziva
brenda izuzetno je vazan jer je srediSte oko kojeg se dodaju ostali elementi brenda

(Vranesevi¢, 2007: 43-52).
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2.1.2. Znak brenda (logo, simbol)

»Znak brenda je dio prikaza vizualnim elementom — simbolom, likom ili oblikom, a
ne sadrzi rije¢i. Smatra se da vizualni element, odnosno znak brenda ima najdjelotvorniji
utjecaj na potrosaca (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007: 176). Znakove brenda moguce je svrstati
u tri kategorije: znakove koji upucuju na naziv, znakove koji upucuju na znacajke proizvoda i

znakove koji upucuju na osobnost brenda (VranesSevi¢, 2007: 50-52).

2.1.3. Likovi
Likovi su elementi brenda koji se dodjeljuju brendu da bi dodatno utjecali na stvaranje Zeljene
percepcije te su Cesto srediste oko kojeg se vrte kampanje. To mogu biti stvarni ili izmisljeni

likovi. (Vranesevi¢, 2007: 53).

2.1.4. Slogani

»Slogani su kratke recenice koje priop¢avanju deskriptivnu i/ili uvjerljivu informaciju
o proizvodu odnosno brendu* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007: 177). To su izreke koje se vezu
za brend, a imaju informacijska i nagovarajuca znacenja te se koriste u promotivne svrhe.
Slogani mogu biti: opisujuci, provokativni, nalogodavni, superlativni i specifi¢ni. Prednost

slogana je u tome $to omogucuju kreativno izrazavanje (Vranesevi¢, 2007: 53-54).

2.1.5. Jinglovi
Jinglovi su glazbene poruke ili teme koje se vezu uz brend. Primjenjuju se malo manje
od ostalih elemenata brenda a mogu se promatrati kao nacin informiranja, podsjecanja i

upozoravanja na brend (Vranesevi¢, 2007: 54-55).

2.1.6. Pakiranje

Pakiranje — ambalaza ima osnovnu funkciju drzanja ili ¢uvanja proizvoda ali moze
postati prepoznatljiv element marke ako se razlikuje od ostalih sli¢nih proizvoda. Ono je
izvanredni medi preko kojeg klijenti mogu ¢ak i procijeniti vrijednost proizvoda kao i cijelog
brenda. primjena pakiranja ¢esto izravno utjeCe na prodaju i rezultate prodaje. (Vranesevié,

2007: 55).

2.1.7. Boja
Boju mozemo vezati za sve vizualne elemente brenda najceS¢e uz naziv, znak i
pakiranje. Istrazivanja su pokazala da boja proizvoda utjece na dozivljaj brenda kod potroSaca

(Vranesevi¢, 2007: 55-56).
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Zakonom zaSti¢eni ili njegov dio zove se zastitni znak ®, © ili ™ upucuje na to da je
drugima zabranjeno koriStenje ili kopiranje. Zastita brenda provodi se registracijom kod

odgovarajuc¢ih drzavnih tijela. Najcesce je to zavod za patente ili intelektualno vlasnistvo.

2.2.Pravila kod stvaranja brenda

,Kako se stvara brend? Pogresno je misliti da oglasavanje stvara brend. Oglasavanje
samo skrece pozornost na brend; moze ¢ak stvoriti zanimanje za brend i govorenje o brendu.
brendovi se stvaraju holisticki, orkestracijom razli¢itih sredstava, ukljuc¢ujuéi oglasavanje,
odnose s javnos¢u, sponzorstva, dogadaje, drustvene aktivnosti, klubove, glasnogovornike i

tako dalje* (Kotler, 2004: 41).

Kotler, (2004: 41) nam dalje naglaSava da brend proizvoda treba voditi kroz trziste i s
njim zivjeti a ne samo ocekivati njegov uspjeh i rezultate nakon marketinSkih akcija
oglasavanja i pozicioniranja. Pa kaze da je vecini potroSaca znacajnije kad cuju o kvaliteti od

svojeg okruzenja npr. prijatelja ili poslovnih kolega nego preko elektronickog oglasavanja.

»daznavanje o brendu od drugih stvara vjerodostojnost. Saznavanje o njemu preko
placenog oglasa lako je odbaciti zbog pristrane prirode oglaSavanja. Nemojte oglaSavati
brend, zivite ga. Na kraju, brend stvaraju vasi zaposlenici koji potroSacima pruzaju pozitivno
iskustvo. Je 1i iskustvo s brendom bilo u skladu s obe¢anjem brenda? Zato kompanije moraju

uskladiti iskustvo s brendom i s obec¢anjem brenda“ (Kotler, 2004: 41).

U nastavku razmatranja stvaranja i pojma brenda izdvojene su kratke rasprave i navodi
iz literature od stru¢njaka koji proucavaju ovo podrucje i koji svojim djelima usmjeravaju rad

marketinskih aktivnosti u poduzecima.

»Prisutno je mnogo razli¢itih definicija brenda, neke od njih se nadopunjuju, ostale
navode nedostatke i prednosti poznatih struc¢njaka, pojedine su orijentirane proizvodno,
odredeni broj komunikacijski, neke s glediSta znaCenja za tvrtku ili s perspektive za klijenta.
Ipak, najveci broj autora preuzima definiciju Americkog marketinskog udruzenja koja kaze da
je brend ime, naziv, znak, simbol, oblik ili njthova kombinacija koja omogucuje razlikovanje
proizvoda i usluge jednog proizvodaca ili vise proizvodaca i diferencira ih od konkurencije*

(Mulovi¢, 2010: 16).

,Osnovni izazov za menadzment medunarodno prepoznatljivih proizvoda je stvaranje
brenda koji izrazava bit proizvoda. Nakon toga potrebno je efikasnom marketing strategijom

pozicionirati brend identitet kako bi se na trziStu ostvario imidz brenda. Efikasno
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pozicioniranje brenda proizvoda zahtjeva jezgrovitu, fokusiranu i stalnu poruku u vidu
brenda. Uspjesno pozicioniranje brenda zasniva se na poznavanju nekoliko koncepata koji su
sadrzani u strategiji pozicioniranja, i to su: osobnost brenda, slika potrosaca o sebi i sadrzaj

ponude brenda“ (Fajt, 2019: 15 -16).

2.3. Strategija kreiranja brenda

,Kreiranje brenda, kao i sposobnost marketinSkih strucnjak da stvoreni brend
odrzavaju, Stite 1 proSiruju na druge proizvode danas je jedan od najvecih izazova s kojim se
susreéu marketinski struénjaci i brend menadZeri. Cesta istraZivanja, u fokus grupama,
dokazuju da potrosaci isti proizvod koji inace troSe bez oznake brenda (dakle, u neoznacenoj
ambalazi) neée lako razlikovati od nekog drugog konkurentskog proizvoda, kao na primjer
neée s lako¢om od dva brenda piva raspoznati okus one koju uvijek kupuju® (Rocco, 2015:
24). Zato je kreiranje brenda izuzetno bitan segment u koji trebaju osim marketinskih

strucnjaka biti ukljuceni stru¢njaci iz grafickih pa i likovnih umjetnosti.

,Brend treba biti iskaz kulture 1 vrijednosti koje njen vlasnik/proizvoda¢ zastupa.
Globalni brendovi na lokalnim trziStima Cesto ne postizu uspjeh koji su ocekivale zbog
emocionalnih vrijednosti lokalnih brendova kojima potroSaci ostaju vjerni. Brend pri

upravljanju ne treba uvijek usmjeravati prema velikom broju potrosaca“ (Rocco, 2015: 25).

Strategija kreiranja brenda se ustvari temelji na razlikovnosti i dodanoj vrijednosti.
Proizvodi ili usluge na neki nacin odreduju pristup kreiranju brenda. Danas se ne brendiraju

samo proizvodi i usluge, vec isto tako gradovi, drzave i regije pa i ideje 1 osobe.

2.4. Znacaj i pozicioniranje brenda

Svrha pozicioniranja brenda je dokazivanje kako je upravo taj odredeni brend onaj
koji ¢e najbolje ispuniti ocekivanja 1 vrijednosti za potencijalne klijente 1 kod njih izazvati
naklonost, a na kraju i1 trajno povjerenje. Brend je odgovor na zahtjeve segmentacije i

diferencijacije proizvoda u odnosu na druge sli¢ne ili iste.

Prema Rocco (2015: 25) znacdajke brenda, koje mogu sluziti za njegovo pozicioniranje
su: svojstva koja pridajemo odredenom brendu, svojstva koja taj brend sugerira korisniku.
Znacajke brenda treba pretvoriti u funkcionalne i emocionalne koristi zbog kojih potrosac

kupuje proizvod.
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,»3amo pozicioniranje je proces kojim se posredstvom marketinSkog miksa, utjeCe na
percepciju potroSaca o brendu u odnosu prema drugom brendu i alternativi. Prema toj
koncepciji i konkurentskoj borbi na trzistu, tezi se zauzimanju podrucja u kojem marketinski

stratezi zele biti dominantni s obzirom na druge brendove* (Pavlek, 2008: 234).

Brend za poduzetnika, poduzece, marketing i marketinske stru¢njake ima krucijalni

znacaj. brend je upravo ona vrijednost koja donosi imidz 1 profit.

,Kako isti¢u stru¢njaci sve je neki brend: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City,
London, Sjedinjene Drzave, Madonna i1 vi -da, vi! Brend je svaka etiketa koja prenosi
znacenje i asocijacije. Istaknuti brend ¢ini vise: daje kolorit i rezonantnost proizvodu ili
usluzi. Russell Hanlin, glavni direktor Sunkist Growersa, rekao je: Naranca je naranca... je
naran¢a. Osim ako... ta naranca nije Sunkist, ime koje poznaje 1 kojem vjeruje 80 posto
potrosaca. Isto bismo mogli re¢i za Starbucks: “Postoji kava 1 postoji Starbucks kava.” Jeli
brend vazan? Roberto Goizueta, pokojni glavni direktor Coca-Cole, kazao je: Sve nase
tvornice i oprema mogle bi sutra izgorjeti, ali jedva da bi se dotakla vrijednost kompanije; sve
ono $to se zapravo nalazi u renomeu naseg brenda i kolektivnom znanju u kompaniji puno je
vrednije. A broSura tvrtke Johnson 8c Johnson to potvrduje: Ime 1 zaStitni znak naSe
kompanije nasa su daleko najvrednija imovina. Kompanije moraju naporno raditi da izgrade
brend. David Ogilvy je isticao: Svaka budala moze sklopiti posao, ali za stvaranje brenda

potrebni su genij, vjera i ustrajnost” (Kotler, 2004: 41).
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3. Vaznost brendiranja

Stvaranje brenda je proces osmiSljavanja ideja, prihvacanje obecanja, za koje
oCekujemo da ¢e se ispuniti, a onda putem iskustva i dozivljaja stvorimo svoje sklonosti

prema njoj.

,Brendiranje podrazumijeva otkrivanje ili stvaranje razlikovnoga obiljezja proizvoda
ili usluge te komunikacijsko djelovanje kako bi ga ciljne javnosti bile u prilici uociti,
razumjeti 1 vrednovati. Temelji se na nacelu singulariteta: stvara dojam u umu potrosaca i
korisnika o tome kako je pojedini proizvod ili usluga jedinstven na trzistu“ (Markovi¢, 2018:

22).

»Klju¢ne su funkcije brendiranja identificiranje i diferenciranje kvalitativnih obiljezja
proizvoda ili usluge te stvaranje dodatne vrijednosti isticanjem 1 razlikovanjem od

konkurentskih proizvoda ili usluga“ (Markovi¢, 2018: 22 prema Renko, 2009: 10).

,Uspjesnost brendiranja podrazumijeva nadilazenje shvacanja prema kojemu je
marketing samo funkcija upravljanja 1 prihva¢anje marketinga kao filozofije poslovanja kojoj
je cilj zadovoljiti Zelje i potrebe ciljnih javnosti (Markovi¢, 2018: 23 prema VraneSevic,

2016: 76).

Brendiranje je osim toga proces stvaranja imidza o nekom proizvodu ili usluzi u
ljudskoj percepciji poimanja onoga $to Zele. To je ustvari obecanje za koje ocekujemo da ce
se ispuniti. To obecanje i ta ideja iza kojih brend stoji 1 putem marketinskih signala; kao §to su
pakiranje, boje, oglaSavanje, logo, nastupi i promocije, poti¢e kod ljudi stvaranje percepcije tj.

imidZa proizvoda.

Imidz brenda su njegove trenutacne asocijacije na kojima se moze stvarati identitet
brenda. Identitet predstavlja ono Sto tvrtka Zeli da brend predstavlja, a imidZ je nacin na koji
ga vide klijenti. Identitet brenda treba biti aktivan i okrenut prema buducénosti, odrazavajuci
tendencije kojima tezi. Imidz brenda nastoji biti taktican, dok identitet brenda treba biti
strateski, odrazavajuéi strategiju poslovanja koja ¢e voditi do odrzivih koristi. Kako vecina
autora naglasava identitet brenda, treba predstavljati kvalitetu brenda ¢ak i ako ona nema
znacajne za imidzu brenda. Kao i svaki identitet, on treba predstavljati osnovne znacajke koje
¢e trajati tijekom vremena. Imidz brenda je nacin na koji klijenti dozivljavaju brend, a
usmjeren je na njihova sje¢anjima koja s vremenom postaju navika i koje je tesko mijenjati

(Mulovi¢, 2010: 40).
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3.1. Razvoj brenda i brendiranja

Brand i branding kako nam otkrivaju povjesnicari a i marketinski stru¢njaci potjece od
vremena starih Grka i Rimljana pa i prije ustvari onda kad je ¢ovjek odluc¢io oznaciti nesto (
predmete, zivotinje ) kao svoje i s takvima trgovati. Razdoblje kr§¢anstva takoder ima svoje
oznake, riba i kasnije kriz, koji za njih imaju izuzetno vaznost. Razvoj od najranijeg vremena
do danas opisuje se samim znacenjem rijeci ,,brend (engl. brand) je izvorno starofrizijska rijec
koja u prijevodu znaci 'oznaciti vru¢im zeljezom* (Markovi¢, 2018: 18). ,,Naziv brend u
pocetku se koristio za oznaku na stoci nacinjenu uZarenim Zeljezom te mu je prvotna zadaca

bila oznacavanje imovine i podrijetla® (Markovi¢, 2018: 18).

Kasnije dolaskom glinenih posuda pa i amfora (u svim mediteranskim civilizacijama
od stare Grcke do Rimskog imperija), koje su sluzile za pohranjivanje Zzita, ulja i vina
koristeni su razliciti tipovi 1 vrste oznacavanja, kao sunce, mjesec, zvijezda (Paliaga, 2007:

12) koji su oznacavali porijeklo ne samo posuda nego i1 proizvoda u njima.

Kako opisuje Marko Paliaga (2007: 14) oznacavanje proizvoda nastavlja se razvijati
na trgovackim srediStima i gradovima. Kraljevi, carevi i vladari takoder su imali svoje
znakove i grbove. ,,Tek u 17. i 18. stoljeCu kada je volumen proizvodnje namjestaja,
porculana, tepiha 1 sli¢nih proizvoda narastao, osobito u Francuskoj i Belgiji, manufakture su
znacajno zapocele s oznaCavanjem kvalitete 1 porijekla svojih proizvoda. Negdje u isto
vrijeme zapoceto je na zakonima utemeljeno oznacavanje proizvoda od zlata i srebra radi
garancije njihove vjerodostojnosti prema potencijalnim kupcima. Usprkos svim ranije
navedenim primjerima, ipak je Siroka i organizirana primjena oznacavanja proizvoda, a time i
pozicioniranje proizvoda na bazi trziSnih brendova zapocela krajem 19., odnosno pocetkom
20. stolje¢a, usporedo s veliki industrijskim promjenama, sveobuhvatnim politickim
promjenama, kao i razvojem prvih marketinSkih agencija. Mnogi i sada vode¢i brendovi
zapravo datiraju ve¢ iz tog doba: Coca Cola, Bass bear, American Express travellers cheques,
itd.“ (Paliaga, 2007: 14). ,Usporedo s razvojem prvih trziSnih brendova razvila se i
legislativa, zakona kojima se nastojalo zaStiti autorska i ostala trgovacka prava izvornih
proizvodaca. No, najsnazniji razvoj i uporabu trziSne marke dozivjele su zavrSetkom Drugog
svjetskog rata, pojavom marketing koncepcije pojavom konzumerizma i razvojem* (Paliaga,

2007: 14).

,Dodatnom Sirenju brandinga pridonio je pad Berlinskog zida, nestanak svjetskih

politickih blokova, razvoj interneta 1 svjetske digitalne svima dostupne informacije, novi
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oblici medija, satelitski programi, zapravo sve §to danas koristimo i §to nam je omogucilo
uvid u svaki kutak naSega planeta. Dostupnost informacije i sloboda trgovine osnova je

uspjesnosti brenda i brendinga“ (Paliaga, 2007: 14).

Danasnji nacdin brendiranja se prvenstveno odnosi na proizvode, taj razvoj poceo je
1950-ih. Kasnije u 1970-im dogadaju se promjene u brendiranju od fokusa na proizvodaca
prema maloprodaji, javljaju se novi mediji kao i oni obrasci ponasanja potroSaca zbog rasta
bogatstva u razvijenim zemljama a takoder tu je 1 ubrzani rast marketinga. Krajem 20. stolje¢a
brendiranje se osim na proizvode odnosi i na usluge (Markovi¢, 2018: 28). ,,.Brendiranje kao
dio marketinga je postalo tako bitna pojava u danaSnje vrijeme da gotovo da nije moguce
izraziti neku ideju ili prikazati neku li¢nost, neki grad ili turisticku destinaciju a da se od nje

ne pokusa stvoriti brend“ (Markovi¢, 2018: 18).

3.2. Vaznost i svrha brendiranja

,Brendiranje pomaze tvrtkama na najmanje tri nacina: omogucuje im da odrede vise
cijene te tako viSe zarade i1 brZe rastu, olakSava im ulazak u distribucijske kanale i Sirenje
poslovanja te pospjeSuje uspjesnost novih proizvoda koji se uvode na trziSte po istim
nazivom brenda“ (Kotler, 2015: 53). Na osnovu toga postize se privrzenosti i odanosti brandu

Sto 1 je svrha bandinga.

Vaznost brendiranja je u tome §to otvara mnoga ,vrata“ proizvodu kod osvajanja

trziSta. Brending stvara vrijednost, privrzenost kod potroSaca i odanost kupca.

Vrijednost brenda podrazumijeva da mjesto, proizvod ili usluga stekne pozitivan imidz
1 onda ta ideja sama po sebi ima vrijednost ve¢u od materijalne imovine (Markovi¢, 2018: 26).
Dodana vrijednost koju proizvod ili usluga imaju zbog pripadnosti i Cinjenice da su u
vlasniStvu brenda ustvari su materijalna vrijednost brenda (Markovié¢, 2018: 26). ,,Dva su
osnovna nacina razmatranja vrijednosti brenda: prvi se zasniva na mjerenju misljenja, stavova
1 ponasanja potrosaca i kupaca u pogledu brenda (trziSna vrijednost brenda), a drugi se odnosi
na financijske pokazatelje (financijska vrijednost brenda)*“ (Markovi¢, 2018: 26 prema

Vranesevi¢, 2016: 29).

Brending je naravno vaZzan i zbog vrijednosti brenda. TrziSte prepoznaje vrijednost
brenda koju korisnici povezuju s imenom brenda i znaju prepoznati njegove konkurentske

prednosti a time brend dobiva na svojoj dodanoj vrijednosti.
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4. Brendiranje mjesta

Brendiranje mjesta (engl. Place branding) je Cesto upotrebljavan pojam u znanstvenoj

literaturi, a razliciti autori ga prevode jos kao markiranje mjesta.

,U brendiranju mjesta se radi ustvari o primjeni klasi¢nih marketin§kih modela i
postupaka na odredenom podrucju sa ciljem stvaranja i povecavanja njegove ekonomske
vrijednosti. Dakle izmedu brendiranja grada i stvaranja korporativnog brenda moze se povuci

paralela® ( Mihevc, 2015: 198).

»Ipak se postupak brendiranja donekle razlikuje Sto je uvjetovano prirodom subjekta
koji se brendiraju jer zemlje, regije i gradovi su, za razliku od proizvoda i usluga, “zivi” i
puno sloZeniji sustavi. Marketing mjesta se koristiti za postizanje drustvenih, politickih i
ekonomskih ciljeva a u fokusu je uvijek povecanje konkurentnosti i povecanje profita.

Brendiranje mjesta je dugorocni pothvat a ne kratkoro¢na kampanja““( Mihevc, 2015: 199).

Postoje mnoge definicije marketinga mjesta ili brendiranja mjesta, ono §to je u vecini
slucajeva zajedniCko svim definicijama je da brendiranje mjesta zeli stvoriti imidZ mjesta od

kojeg ¢e imati korist i stanovnici i poduzeca i posjetitelji a time naravno i gradski proracun.

Brend mjesta nas ustvari navodi na proces promjene negativnhog imidza mjesta ili
povecanja svjesnosti o vaznosti mjesta. Aktivnosti oko brenda mjesta usmjerena su na
unutarnje snage (dionike) s ciljem ojacavanja njihove identifikacije i pojacanja njihovih
aktivnosti. Brendiranje mjesta ne bi se smjelo smatrati na¢inom da vlast zavara svoje javnosti
manipulacijom javnim mnijenjem, ve¢ upravo suprotno: to bi trebalo oznacavati nastojanje da
vlast, oslanjaju¢i se na javno mnijenje, razvija javne politike koje odrazavaju pravi identitet
mjesta. Ceste su rasprave kako pronaéi zajedni¢ko rjesenje o stvaranju brenda s obzirom na
brojnost i razliCitost interesnih skupina koje moraju sudjelovati u procesu stvaranja brenda . U
tom smislu, bitno je jedinstvo javne uprave mjesta i ostalih dionika, koje ujedno djeluje kao

jedno od jamstava dugoro¢ne odrzivosti brenda mjesta (Markovié¢, 2018: 36).

4.1. Nacini stvaranja brenda mjesta

Moglo bi se re¢i da su osnovni postupci marketinga isti da postoji shema rada kod
brendinga ipak je jasno da se provedbe postupka razlikuju od mjesta do mjesta, od grada do
grada, ovisno o lokalnim uvjetima. Svako je mjesto jedinstveno i razlikuje se od drugih tako

da moZemo zakljuciti da u marketingu mjesta nema marketinskog postupka jedinstvenog za
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sve. Od marketinSkih stru¢njaka razvijeno je nekoliko osnovnih sistema koji bi barem trebali

dati savjete za marketing mjesta i koji upucuju na slozenost mjesta tj. regije, drzave, grada.

Brendiranje mjesta se sastoji od pet faza: pokretanje i organizacija, faza istraZivanja,
oblikovanje identiteta, izrada i provodenje plana, te na kraju, provedba i prac¢enje. Vizualni

prikaz faza brendiranja prikazan je na slici ispod prema (Kavaratzis, 2013: 73).
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Faza 1

Vizija i Strategija

==

Unutarnja kultura

Lokalne zajednice

Sinergije

Faza 2

-

Vizija i Strategija

-

Radnje

Infrastruktura

Gradski krajolik 1 pristupnice

Moguénosti

Faza 3

<4

Vizija i Strategija

Faza 4

<

Komunikacija

Slika 4.1. Proces stvaranja brenda mjesta (Kavaratzis, 2013: 73).
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Drugi primjer, koji se najceS¢e pojavljuje u literaturi govori nam o tome da se
brendiranje mjesta zapocne s formuliranjem vizije mjesta, koja je otvorena za suradnju i
savjetovanje izmedu stru¢njaka odgovornih za brendiranje, lokalnog stanovniStva i svih
potencijalnih 1 zainteresiranih partnera (politi¢ari, ulagaci, poduzetnici). To dovodi do
odgovarajuc¢ih procesa koje ¢e pokrenuti projekte u podrucju funkcionalnih infrastrukturnih

projekata, urbanistic¢kih intervencija i poticaja za Siru primjenu (Kavaratzis, 2013: 74).

Najopsirniji primjer brendiranja mjesta je njegov razvoj kao dio identiteta grada pa
tako M. Kavaratzis, Mary Jo Hatch kao zagovornici ovog pristupa objasnjavaju da njihov
pristup podrazumijeva da se brendiranje mjesta najbolje provodi kao dijalog, rasprava i
propitivanje a kod toga dionici postaju najvazniji element brendiranja mjesta. Prema
njihovom izlaganju teorijska razrada o pristupu brendiranja mjesta temeljenom na identitetu
bila bi kao polazi$na tocka za daljnju razradu. Opcenito, €ini se da postoji dogovor da i brend
mjesta i identitet mjesta nastaju kroz slozen sustav interakcije izmedu pojedinca i grupe,
izmedu fizickog 1 ne fizickog, izmedu funkcionalnog i1 strogo poslovnog 1 onog
emocionalnog, izmedu unutarnjeg i vanjskog te izmedu organiziranog i slucajnog (Kavaratzis,

2013: 74).

Vazno je ovdje napomenuti da pod ucinkovitim oznaavanjem mjesta
podrazumijevamo oznacavanje mjesta koja je povezana s procesom identiteta i ostvaruje

vlastiti utjecaj na proces, drugim rije¢ima, brendiranje mjesta temeljeno na identitetu.
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IZRAZAVANIE: ZRCALJENIJE: Ucinkovito
Ucinkovito brendiranje mjesta brendiranje mjesta tapka po
izrazava kulturna razumijevanja slikama drugih zrcale¢i njihove
mjesta dojmove i ocekivania

MIJESTO KULTURE MIJESTO IDENTITET SLIKA MJESTA

ODRAZAVAJUCTI: U¢inkovito IMPRESIRANIJE: U¢inkovito

brendiranje mjesta mijenja brendiranje mjesta ostavlja
identitet ugradivanjem novog utiske na druge
znacenja i simbola u kulturu

Slika 4.2.Kako je brendiranje mjesta povezano s identitetom mjesta (Kavaratzis, 2008: 80)

Na slici 4.2. dati je u¢inkoviti prikaz brendiranja mjesta i njegove aktivne uloge u
procesu stvaranja. Ovdje je vazno napomenuti da pod ucinkovitim brendingom mjesta
podrazumijevamo brendiranje koje je povezano s procesom identiteta ali opet ostvaruje

vlastiti utjecaj na proces konkurentnosti mjesta i odrzivog razvoja mjesta.
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Ciljani rezultati

Regionalni
kvalitet Zivota 1
zivotni standard

Regionalne performance

Ostvareni Cinitelji
Bruto regionalni proizvod

konkurentnosti
Proizvodnost Stopa
rada | zaposlenosti
Izvori
konkurentnosti Istrazivanje Razvoj Strane Infrastruktu Institucije
i tehnologki MSP izravne ra i ljudski i socijalni
razvoj investicije kapital kapital
Ekonomska Inovativne Regionalna Vjestina radne
struktura aktivnosti dostupnost snage
Okruzje Centri odlu¢ivanja Drustvena struktura Regionalna kultura

Slika 4.3. Cinitelji konkurentnosti mjesta (Sirola i Zrili¢ 2013: 15)
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Slika 4.3. nas usmjerava na zaklju¢ak da je velik dio izvora konkurentnosti i
ostvarenih Cinitelja konkurentnosti mjesta pod utjecajem poslovnih politika, zakonodavstva i
fiskalne politike na nacionalnoj razini upravljanja dok lokalne zajednice imaju jako mali
utjecaj u ovom podrucju. Iz navedenog slijedi da treba pojacati koordinaciju strategija i
aktivnosti izmedu lokalne 1 nacionalne vlasti kako bi se poboljSala konkurentnost i zadovoljili

potrosaéi (Sirola i Zrili¢ 2013: 59).

,»3a stanovista uloge i znacenja marketinga, u razvoju mjesta moguce je razlikovati
dva osnovna pristupa: tzv. “americki“ koji u prvom redu naglasava ekonomski razvoj kao
osnovu marketinga mjesta (mjesta se dozivljavaju kao gospodarski subjekti pa uloga lokalne
drustvene zajednice nije posebno istaknuta i njezino je razmatranje pretezno implicitno) i tzv.
“europski® koji obuhvaca holisticki pristup interpretaciji i uporabi marketinga mjesta u kojem
je naglasak ne samo na ekonomskom, ve¢ i druStvenom napretku. U praksi se ¢esto javlja
kombiniranje ,,americkog® i ,,europskog* pristupa Sto prvenstveno ovisi o vaznosti koja se u
pojedinom mjestu pridaje odredenim ciljevima i skupinama ciljeva® (Sirola i Zrili¢ 2013: 60

prema Grbac, 2004:175).

4.2. Proces brendiranja mjesta

Brendiranje mjesta slozeni je proces stvaranja brenda mjesta u kojem mora biti
ukljuceni velikog broja strucnjaka od onih u marketingu i onih iz gradskih i lokalnih uprava
do urbanista i1 sociologa. Osim toga jako je bitno da u sam proces budu ukljuceni i stanovnici

mjesta kao glavni dionici.

»Kako bi se brendiralo mjesto, odnosno grad potrebno je kreirati zajednicku viziju,
zajednicki cilj, strategiju grada te izraditi na temelju toga plan djelovanja i implementirati ga.
Strategija mora imati oslonac na jasno definiranoj viziji buduénosti koja se temelji na
postojecim resursima, motivaciji, sposobnostima, intelektualnom kapitalu 1 percepciji mjesta.
Proces stvaranja branda izaziva velike promjene koje mogu ukljucivati i utjecaj na
urbanisti¢ki plan, prenamjenu poslovnih prostora, Skolovanje specijalistickih kadrova, zaStitu
okolisa 1 kulturna dogadanja. Postupak brendiranja mjesta, osim povezivanja unutar lokalne
zajednice, ima utjecaj 1 na povezivanje s drugim institucijama u zemlji i van nje (Mihevc,

2015: 199-200).

Podizanje privla¢nosti mjesta izmedu ostalog podrazumijeva upravljanje imidZom
mjesta, a postupak upravljanja brendom povezan je direktno i indirektno s identificiranjem

cijele zajednice mjesta sa samim mjestom. Nositelji procesa moraju uskladiti koherentnu 1i
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pozitivnu predodzbu o mjestu postujuci kod toga vrijeme dogadanja, unutarnje ¢imbenike 1

dominirajucu percepciju vanjske javnosti.

Stvarno stanje unutarnjih ¢imbenika, otkriveno preko fizickih ¢imbenika, odrzivim
resursima i drustvenim procesima, u kombinaciji s vizijom razvoja predstavlja osnovicu za
stvaranje brenda grada. Urbani projekti, uklju¢ivanje administracije i vlasti (dali lokalne, dali
drzavne) 1 ambicije stanovniStva, stvara snazni potencijal stvaranja koncepcije suvremenog
grada. Elementi identiteta mjesta, koji su filtrirani komunikacijskim sistemima, marketinskim
alatima brendiranja i planovima odrzivosti planovima, predstavljaju nain kroz razlicite

dionike i kanale djelovanja za stvaranje snaznog brenda mjesta (Primorac, 2018: 400).

4.3. Brendiranje grada

Uz gradove kao i uz bilo koji proizvod ili uslugu mogu se vezati elementi brenda, a to
su naziv, simbol, imidz i prezentacija. Stvaranje branda grada u okviru urbanog marketinga
ima za cilj povecati atraktivnost i konkurentnost grada isticanjem njegovog imidza na lokalnoj
1 globalnoj razini. U sadasnjoj modernoj literaturi o marketingu, pojam brandinga i stvaranja
branda ima veoma znacajnu ulogu. Sa aspekta gradova, regije ili drzave brend predstavlja
skup ocekivanja, razmisljanja, saznanja i asocijacija kao svojevrsno oznacavanje i shvacanje o
nekoj drzavi ili gradu tj. kako ga dozivljava svaki pojedinac. Silicon Valley je brend, kao $to

je 1 Hollywood, California, New York ili London (Paliaga, 2017: 9).

Stvaranje brenda se ne moze obaviti u kratkom vremenskom roku zbog toga §to je to
jako zahtjevan proces za koji je potreban dugorocni vremenski rok. Osim toga brendiranje
ima 1 svoju financijsku stranu tj. izdatke koji nisu zanemarivi. Ako je stvaranje brenda
kvalitetno odradeno dodatna vrijednost daleko ¢e nadmasiti i pokriti troskove. Brendiranje

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

,Utjecaj globalizacijskih procesa kao §to su razvoj prijevoznih sredstava, ostvarivanje
novih komunikacijskih tehnologija, porast turisticke potraznje i usluzno orijentirane
djelatnosti donosi pred gradove nova pravila za postizanje konkurentnosti na globalnom
trziStu. Posljednjih desetljeca brendiranje grada predstavlja rastu¢e podrucje akademskoga
interesa, Sto potvrduje velik broj znanstvenih radova posvecenih ovoj problematici, koji

usporedno prate brojni primjeri iz prakse s razliCitih strana svijeta “(Primorac, 2018: 395).

Brendiranje gradova, predstavlja strateSki odgovor na nove zahtjeve komunikacijski

umrezenog svijeta u kojem su trendovi informacijske i socijalne potrebe stanovnistva. Teorija
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1 primjeri iz prakse naglasavaju vaznost identiteta kroz procese brendiranja kako bi se
povecala konkurentnost gradova. Vazna podrucja u kojima brend grada mora dominirati su:
turisticka potraznja, optimalna iskoristivost resursa (ulaganja, privlacenje novih
stanovnika...), revitalizacija urbanih prostora i jacCanje identiteta grada. Konkurentskih
prednosti nekoga grada u odnosu na ostale mogu se naglasiti stru¢nom upotrebom sustavnog

brendiranja i tako optimalno iskoristiti njegove prednosti (Primorac, 2018: 394).

,QGrad je prostor u kojem se isprepli¢u privatno i javno, sinergija materijalnoga i
drustvenoga, interakcijski prostor definiran kulturnim okvirima, institucijskim praksama i
drustvenim procesima koji utjecu na procesualnost njegova identiteta “ (Primorac, 2018: 397
prema Spahi¢, 2001:14). Lokalno stanovnistvo njihovi osjecaji misljenja i djelovanja stvaraju
duh grada, njegovu kulturu koja stvara identitet mjesta. Gradske vlasti 1 lokalne zajednice
imaju pravo, a i zadac¢u da povezu brend grada kao viziju i da im on bude putokaz u stvaranju
vrhunske turistiCke destinacije ali 1 poZeljnog mjesta za zivot (Primorac, 2018). ,,Bitan broj
urbanih centara poput Barcelone, New Yorka i Londona ve¢ nekoliko desetljeca koriste
strateSke postavke brendiranja kako bi maksimalno iskoristili postoje¢e resurse i odrzali

poziciju vodec¢ih turistickih destinacija® (Primorac, 2018: 396).

4.4. Marketing grada

Poceci stvaranja gradskih brendova radeni su prema uzoru na brend proizvoda ili
usluga. Zato postoje slicnosti izmedu korporativnih i gradskih brendova. Brendovi koje
stvaraju kompanije za svoje proizvode i usluge nisu usredotoene samo na njih ve¢ na
cjelokupnu kulturu poslovanja (stavovi, ponasanje, vizija, misija i vrijednosti). Slicno tome
brend grada ne odnosi se samo na simbol ili naziv nego na sam grad, njegove stanovnike,
poduzetnike, vodstvo grada pa i posjetitelje grada, Sto stvara Siru sliku i pokazuje grad u

cjelini (Dejanovi¢ 1 Ljubojevi¢, 2015: 4).

U danasnje vrijeme globalizacije kada su trziSta povezana i umreZena svi nastoje
osvojiti §to povoljniju poziciju u utrci za profitom, moci, imidZom i pozicioniranjem na
konkurentskom trzistu. Isto tako 1 gradovi konkuriraju na trziStu mjesta 1 destinacija. Zato je
jako vazno kakvu marketinSku strategiju ¢e grad izabrati da bude uspjeSan u ovoj trzisnoj
utakmici. Brend grada omogucava da on razvije, pokaze i afirmira svoju prepoznatljivost.
Pariz je “grad svjetlosti”, Milano je “grad mode”, Las Vegas je “grad zabave” dok Vasington
predstavlja politicku mo¢ a London je samo “the city*. Drugim rije¢ima, brend je DNK grada,

ono od ¢ega se grad sastoji, njegova posebnost i autenti¢nost ustvari sve ono $to se prenosi sa
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jedne generacije na drugu, poveznica njegove proslosti, sadasnjosti i buduénosti ( Dejanovic 1

Ljubojevi¢, 2015: 2).

Brend grada kao dio provodenja gradskog marketinga u velikoj mjeri ovisi o stvaranju,
komunikaciji i upravljanju imidzom grada. Ako krenemo od slike grada koja nas podsje¢a na
neki grad, onda ona moze biti pocetna toCka za razvoj gradskog brenda, gradskog imidza pa
time 1 predmet gradskog marketinga. Prema tome potreba za stvaranjem okvira marketinga
koji opisuje i objasnjava procese koji su povezani s gradskim brendom neophodni su za
suoCavanje sa sve vecom konkurencijom. Gradovi diljem Europe ukljucuju sve vise
marketinskih tehnika i metoda u svoje upravljanje gradovima zbog toga jer su gradovi koji

puno ulazu u svoj marketing daleko uspjesniji od onih koji to ne rade.

4.5. Sastavni dijelovi brendinga gradova

Jedna od glavnih sastavnih dijelova stvaranja brenda grada ili brendiranja je imidz
grada. Iako svaki grad ima jedinstveni identitet, koji se sastoji od slika 1 sje¢anja koja su ili
pozitivna ili negativna bitno je da doprinose brendiranju grada. NajCeS¢e se krece od onih
dojmova o gradu koji su prvi vidljivi, a to su centri grada, umjetnost, infrastruktura, parkovi i
uredenje okolisa, povijesne 1 druge poznate gradevine moglo bi se rec¢i ikone grada. Brend
grada nije samo u logotip i1 super sloganu, nego ona ima Sire znacenje, ima veze 1 sa
gospodarskim 1 odrzivim razvojem nekog grada, te je njezino stvaranje dugotrajni i zahtjevni
proces koji ukljucuje sva bitna podrucja razvoja i sve dionike. Proces brendiranja gradova
zahtijeva zajednicki angazman gradskih vlasti, lokalnog stanovniStva i poslovne zajednice

(Loncar, 2018: 8).

,Redoslijed komponenti brendiranja grada nije slucajan, ve¢ nam otkriva proces u
tijeku, koji pocCinje od rasprave provedene od strane nadleznog organa grada za viziju i
strategiju koju grad treba 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 postici sinergiju sa svim relevantnim zainteresiranim stranama, a o svim
materijalnim 1 nematerijalnim imovinama, kao S$to su infrastruktura, prilike, panorame i
prolazi, treba se raspraviti sa ciljanom publikom. Posljednje, ali ne i najmanje vazno, su
prilike koje se trebaju promovirati i komunicirati da bi se postigli ciljevi koji se definiraju na

samom pocetku kroz viziju i strategiju brendiranja “(Loncar, 2018: 10 - 11).
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4.6. Brend Zagreba

Brendiranje danas nije luksuz rezerviran samo za velike svjetske metropole i mega
gradove. Sve vise ,,manjih* gradova koristi inovativne komunikacijske planove i integrirani
model brendiranja kao strateSke alate za planiranje urbana razvoja. Zagreb jo$ nije na nivou

velikih svjetskih brendova ali ima potencijale za napredak (Primorac, 2018: 417).

On svakog dana postaje sve poznatija gradski brend u Europi, a polako i globalno. Na
karti Europe prepoznat je kao srednjoeuropski grad s duhom Mediterana. To je ono §to ga €ini
posebnim u odnosu na konkurenciju npr. Be¢ i Budimpestu ali ne i London ili Pariz. Zagreb
posljednjih desetljeca kao glavni grad Hrvatske ulaze u vlastiti izgled, radi na poboljSanju
infrastrukture, uvodenju novih sadrzaja, te podizanju turisticke ponude. Da bi Zagreb postao
pravi gospodarski, kulturni i turisticki brend potrebno je ulagati u stratesko upravljanje
razvojem grada, oCuvanje njegovih vrijednosti, identitet i imidz grada i odrzivi razvoj. Kako
bi neki grad postao brend mora zadovoljiti funkcionalne 1 holisti¢ke elemente. Funkcionalni
elementi su infrastruktura, prometna dostupnost, kvaliteta usluga, cijene,. ponuda i sl
Holisticki 1 emocionalne elementi su simpaticnost i Sarm Sto dozivljavamo na ulicama, na
dogadanjima, u susretu s ljudima a to Zagreb ima. Zatim da bi stvarno postao konkurentan
mora postati prepoznatljiv po neCemu S$to je jedinstveno bas za njega a Sto drugi gradovi
nemaju. Zagreb ima potencijala na svim razinama, ali nisu dovoljno iskoristeni. Potrebne su
inovacije 1 kreativna rjeSenja koja ¢e stvoriti suvremeni brend Zagreba. Globalno poznati
brendovi, recimo iz visoke mode ili automobilske industrije ulazu milijune u svoju promociju
1 pametno upravljajuci svojim identitetom i imidzom. Svi veliki svjetski brendovi jako dobro
znaju da nije dovoljno nuditi samo kvalitetu, ve¢ je potrebno stalno privlaciti pozornost te se
izdizati iz gomile sli¢nih proizvoda. To §to se dogada s proizvodima, sve se visSe dogada i s
gradovima, 1 oni ako Zele postati brend moraju ulagati u svoju jedinstvenost i stalno privlaciti
pozornost na sebe. Zagreb ima cijeli niz nedostataka, koji ga ¢ine nedovoljno poznatim i
atraktivnim u Sirim okvirima. Naime, nije dovoljno biti tek jedan od lijepih i urednih
srednjoeuropskih gradova. Zagreb treba postati grad koji ¢e se isticati svojom posebnosc¢u i
privlaciti globalnu pozornost. No nazalost grad Zagreb joS uvijek nema niti prepoznatljiv
vizualni identitet. On je nejasan, odnosno gotovo da i ne postoji. Logo grada Zagreba ¢ini grb
grada, dok logo Turisticke zajednice grada Zagreba Cine Cetiri licitarska srca. Zagreb takoder
nema atraktivne ikone, osim mozda katedrale, crkve svetog Marka te spomenike bana Jelaci¢a
1 mozda Kravata pukovnije, a ni spektakularnih manifestacija osim mozda Adventa u

Zagrebu. Te ikone ne mogu parirati gradevinama poput Eiffelova tornja u Parizu, Kip slobode
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u New Yorku ili Big Bena u Londonu. Zato Zagreb kao mali globalni brend mora prvo poceti
konkurirati u svom okruzenju pa se preko Europskog trziSta nametnuti novim trziStima
,ulagac¢ima i turistima. Poznato je da brendirani gradovi zahvaljuju¢i svome imidzu ostvaruju
znatne prihode, jednostavnije privlace¢i ulagace, turiste 1 nove stanovnike. Pri stvaranju
identiteta Zagreb trenutacno ima dva problema. Prvi je Sto joS uvijek turistima predstavlja
destinaciju za par dana tj. vikend destinaciji ili destinaciju za kratko zaustavljanje. Drugi je
problem S§to Zagreb u globalnoj javnosti jo§ nema prepoznatljiv identitet. Zapravo jedan je od
tezih zadataka brendiranja mjesta odnosno grada izdvojiti se iz prosjecnosti i1 istaknuti svoju
posebnost na globalnom trziStu. Zagreb ima potencijal za to u svim segmentima samo mu
treba promjena u razmisljanju vodstva grada, samih stanovnika i ustvari svih dionika kako bi

marketinski stru¢njaci onda mogli uspjesnije djelovati (Skoko, 2020: 88-93).

4.7. Povezanost urbanog marketinga i brendinga gradova
,Na osnovi prije iznesenog, moze se zakljuciti da je urbani marketing jedan od

osnovnih instrumenata s kojim se gradovi upustaju u izvan lokalnu bitku za privlacenje novih
ekonomskih i gospodarskih ¢imbenika na regionalnoj, nacionalnoj i nadnacionalnoj razini, ali
1 instrument koji omogucava efikasniju uporabu i reorganizaciju vlastite ekonomske baze,
vlastitih resursa i primarnog zadovoljenja svojih gradana, jer samo grad, odnosno njegovo
politicko 1 administrativno vodstvo koje to €ini u potpunosti moze u buduénosti privuci nove
¢imbenike u svoje okruzje “(Paliaga, 2007: 43). ,,Kreirati osjecaj za identitetom esencijalno je
za uspjesno generiranje ekonomskih aktivnosti i urbanog marketinga “(Paliaga, 2007: 43
prema Ericson i Roberts, 1997: 1). Izmedu ostalog, logika urbanog marketinga opisuje grad
kao seriju tematskih atributa od kojih svaki nudi odredenu posebnost povezanu s odredenom

slikom 1 urbanom formom.
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5. Urbani marketing i odrzivi razvoj grada

Urbani marketing je nesto Siri sustav od marketinga mjesta, ili brendiranja mjesta, jer
obuhvaca sve moguce aspekte marketinga koji se primjenjuju na odredeno urbanom srediste u
najSirem mogucéem obliku, dakle na sve vitalne funkcije nekoga grada a time i na odrzivi

razvoj.

,Urbani marketing posljednjih je godina u zapadnim zemljama pa i u nas postao ¢esto
diskutirana tema u gradovima, op¢inama, udrugama i javnosti. Danas je glavna problematika
svih gradova kako efikasno i brzo djelovati te kako primijeniti dobro poznate marketing 1
menadzment koncepte iz poslovnog svijeta na djelovanje i rad javne (gradske) administracije*

(Paliaga, 2004: 112).

Filozofija je urbanog marketinga usmjerena na konstantnu orijentaciju grada i gradskih
uprava, prema potrebama i zeljama interesnih grupa u koje mozZemo ubrojiti osim samog
trzista jo§ 1 gradane, turiste 1 poduzeca. Kako bi gradovi i gradske institucije bili u kontaktu sa
svim interesnim grupama i trziStem neophodno je ukljuciti urbani marketing u njihove
razvojne strategije. To im omogucéava da znaju prepoznati zelje 1 potrebe ciljnih skupina te da
znaju od grada stvoriti takav proizvod koji zadovoljava potrebe tih ciljnih skupina. Bitno je
takoder da se razvije protok informacija koji omogucuje komunikaciju gradske uprave i

interesnih grupa (Paliaga, 2007: 38-39).

Kako bi se postigli ciljevi urbanog marketinga posebnu paznju treba posvetiti
odrzivom urbanom razvoju jer ¢e velina rezidenata kvalitetu Zivota povezati upravo s
kvalitetom grada i njegovim napretkom i globalno i1 lokalno. Odrzivi urbani razvoj mora teziti
stvaranju grada koji je pogodan za njegove dionike 1 s dovoljnim brojem resursa, i
potencijalom ne samo u smislu forme i energetske efikasnosti, ve¢ i u smislu funkcije, kao
mjesto za zivot, rad i poslovanje (Kicinja, 2017: 20). Vaznost urbanog odrzivog razvoja vazna

je za cjelokupni razvoj regija i drzava zato se u EU ulaze velika financijska sredstva.

Tako je u sklopu odrzivog razvoja ,,najve¢im urbanim centrima u Republici Hrvatskoj
osigurano je 345,35 milijuna eura za provedbu aktivnosti namijenjenih odrzivom urbanom
razvoju, putem integriranih teritorijalnih ulaganja (ITU mehanizam). ITU mehanizam je novi
mehanizam Europske unije koji se sastoji od skupa aktivnosti koje se u gradovima mogu
financirati iz tri razli¢ita fonda: Europskog fonda za regionalni razvoj, Kohezijskog fonda te

Europskog socijalnog fonda. ITU mehanizam provodi se u okviru Operativhog programa
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,Konkurentnost 1 kohezija®“ 2014.-2020. te Operativnog programa ,Ucinkoviti ljudski
potencijali“ 2014.-2020., s ciljem jac¢anja uloge gradova kao pokretata gospodarskog
razvoja.“(https://razvoj.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1939/regionalni-razvoj/odrzivi-

urbani-razvoj/3163)

Konkurentnost i urbani razvoj znatno ovisi o kvaliteti upravljanja gradom, Sto svakako
ukljucuje prostorno planiranje i uredenje grada. Prostorno planiranje je optimalan raspored
ljudi, dobara i djelatnosti na nekom teritoriju radi njegove optimalne upotrebe i ocuvanja.
Osnovni je cilj dobroga prostornog planiranja i dobrog urbanog marketinga osiguranje
odrzivog razvoja koji mora povezivati gospodarstvo vezano uz povrat uloga 1 socijalni
segment vezan za duhovne i kulturne potrebe ljudi. Cilj prostornih planova, a i urbanog
marketinga je da na odredenom teritoriju rijeSe probleme rasporeda i razvoja gradova i
naselja, probleme prometa 1 ostale infrastrukture, probleme smjestaja i razvoja gospodarskih
sadrZaja, turizma ali stanovanja 1 privlacenja novih stanovnika, Izuzetno je vazno da se zastite
vrijednosti prirodne i kulturne bastine, te da se predlozena rjeSenja temelje na nacelima

odrzivog razvoja (Kicinja, 2017: 19 - 20).

5.1. Doprinos urbanog marketinga

Iz provedenih istrazivanja literature, proizlazi da bi trebalo prihvatiti podrucje urbanog
marketinga koje sadrzi: razvoj prostora grada, odnosno njegove lokacije; privlacenje
posjetitelja ili turisticki marketing grada (Sto ga u naSim gradovima obavljaju turisticke
zajednice, a koje su pod utjecajem jedinica lokalne samouprave op.a.); marketiranje
stanovniStva, rezidenata i1 nerezidenata odredenog grada i kona¢no; urbani marketing

obuhvaca 1 marketing same gradske uprave ili lokalne administracije (Paliaga, 2007: 37-38).

,, Marketing prostora grada ili marketing lokacije grada dio je urbanog marketinga i
odnosi se na relaciju prostora i prostornih moguénosti s gospodarstvom grada. Cilj je
prepoznati ¢imbenike prostora jednog grada i prema njima pozicionirati vlastiti grad u odnosu
na potrebe i Zelje potencijalnih investitora i gospodarstva. Marketing rezidenta ili stanovnika,
orijentiran je na privlacenje novih stanovnika, ali i na zadrzavanje postojecih i to kroz niz
aktivnosti od poboljSanja infrastrukture, do poboljSanja gradskih usluga sve do povecanja
sigurnosti u gradu i uvjeta stanovanja. Marketing posjetitelja odnosno turista dio je urbanog
marketinga usmjeren na povecanje poznatosti grada u turistickim i1 nad nacionalnim okvirima
te na povecanje turistickog prometa ili stvaranje istog. Marketing posjetitelja odnosno turista

dio je urbanog marketinga usmjeren na povecanje poznatosti grada u turistickim i nad
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nacionalnim okvirima te na povecanje turistickog prometa ili stvaranje istog. Marketing
gradske uprave dio je urbanog marketinga koji je usmjeren na analizu, planiranje,
implementaciju i kontrolu planova i programa gradskih administracija radi kreiranja,
konstruiranja 1 odrzavanja razmjene usluga i relacija s ciljanim trziStima radi ostvarenja

postavljenih ciljeva “ (Paliaga, 2007: 38).

5.2. Aktivnosti urbanog marketinga

“ Urbani marketing moze se tumaciti kroz ve¢i broj aktivnosti. Tako urbani marketing
moze oznacCavati marketinske aktivnosti koje se odvijaju u urbanoj sredini pa grad
promatramo kao trziSte. S druge strane urbani marketing moZe oznacavati marketinske
aktivnosti koje provodi sam grad pa onda grad promatramo kao poduzetnika gdje je on trziste
1 subjekt marketinskog djelovanja. Urbani marketing moZe oznacavati odredene marketinske
aktivnosti kod Cega se grad promatra kao proizvod, on je trziSni subjekt ali i objekt

marketinskog djelovanja” (Markovi¢, 2018: 33 prema Corsico, 1994: 61).

Ciljevi grada 1 gradskih vlasti su da preko urbanog marketing postignu napredak u
svom djelovanju. Urbani marketing je instrument promocije gradova koji ima za cilj
privlacenja ulagaca i posjetitelja u grad. Urbani marketing smatra se instrumentom koji
omogucuje uz ostalo provodenje planova urbanistickih ureda i1 lokalnih vlasti. Urbani
marketing takoder utjeCe na gradsku administraciju koja bi trebala biti usmjerena na
kvalitetno zadovoljavanje Zelja i potreba svojih gradana (Markovi¢, 2018: 34).

Cesto se u literaturi a jo§ &eSée u svakodnevnim Zivotnim situacijama pojam
brendiranja mjesta poistovjeéuje s pojmom marketinga mjesta ili  urbanim
marketingom(Markovi¢, 2018: 34). Prema literaturi istiCe se kako se urbani ( od marketinga
mjesta razlikuje u nekoliko tocaka: ,,urbani marketing je usmjeren na funkcioniranje lokalne
uprave (prema unutra), dok je marketing mjesta usmjeren na promociju grada (prema van),
primarne ciljne skupine urbanoga marketinga su gradani i lokalni gospodarski subjekti, dok su
primarne ciljne skupine marketinga mjesta ulagaci, posjetitelji 1 doseljenici, urbani je
marketing prvenstveno usmjeren na djelovanje za opéu dobrobit, u skladu s potrebama i
zeljama stanovniStva, dok je marketing mjesta prvenstveno usmjeren na ostvarivanje
konkurentske prednosti u odnosu na druge gradove, urbani marketing podrazumijeva reformu
lokalne uprave §to za marketing mjesta ne predstavlja nuznost * (Paliaga, 2004: 19).

Za urbani marketing izuzetno je bitna ¢injenica da se mora provesti transformacija
orijentacije gradske uprave iz birokratske u marketinski orijentiranu. Kod toga je izuzetno
bitno da se Zelje i zadovoljavanje potreba stanovnika grada provodi iz pravih razloga a ne
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samo prema zakonskoj obvezi koju grad ima prema svojim gradanima. Osim toga kad se
odrede vizija i misija, postavljaju se ciljevi i dogovaraju taktike pomocu kojih ¢e se preko
urbanog marketinga provesti dogovoreni programi (Markovi¢, 2018: 34).

Promatramo li grad kao povezanu cjelinu koja se sastoji od velikog broja elemenata
medusobno razlicitih ali koji bi teSko funkcionirali kao samostalne jedinke moramo dobro
uskladiti cijeli obuhvat urbanog marketinga. Promatramo grada u kontekstu marketinskoga
miksa bitno je uzeti u obzir sljedece, grad kao proizvod sastavljen je od: urbanistickih i
prostornih elemenata grada, infrastrukture, osnovnih usluga (policija, vatrogastvo, zdravstvo,
obrazovanje, komunalne usluge, socijalna skrb), prirodnih osobitosti, kulturnih, sportskih i
rekreacijskih sadrzaja, turistickih usluga, uvjeta stanovanja i lokalnog gospodarstva koji se
takoder mogu pojedinacno marketinski obraditi. Gradska vlast dobrim dijelom je odgovorna
za stvaranje 1 oCuvanje grada kao proizvoda i gradskog brenda iz Cega proizlazi i samo
pozicioniranje grada na Sirokom globalnom trziStu. Stvaranje imidz grada takoder, kao dio
stvaranja brenda grada, objedinjuje gradski proizvod i predstavlja temelj za usporedbu s

drugim konkurentskim gradovima (Markovi¢, 2018: 34 - 35).

5.3. Urbani marketing u Europi

Smatra se da su gradovi izvor danasnjih gospodarskih, okolis$nih i drustvenih izazova,
no ujedno su i rjeSenje za te izazove. Europska urbana podru¢ja dom su za vise od dvije
tre¢ine stanovnika EU-a, odgovorna su za otprilike 80 % potros$nje energije i ostvaruju do 85
% BDP-a Europe. Ta urbana podrucja pokretaci su europskog gospodarstva i sluze kao
katalizatori kreativnosti i inovacije diljem Unije. No, to su i mjesta u kojima su trajni
problemi poput nezaposlenosti, segregacije i siromastva i najizrazeniji. Stoga urbane politike
imaju vecu prekograni¢nu vaznost zbog ¢ega je urbani razvoj u srediStu regionalne politike
EU-a. Za razdoblje 2014. — 2020. urbana dimenzija smjeStena je u samu srz kohezijske
politike. Najmanje 50 % sredstava ERDF-a za to razdoblje ulozit ¢e se u urbana podrucja. U
kasnijem bi se razdoblju to moglo i povecati. Oko 10 milijardi eura iz ERDF-a izravno ¢e se
dodijeliti integriranim strategijama za odrzivi urbani razvoj. Oko 750 gradova dobit ¢e ovlast
za provedbu tih integriranih strategija za odrzivi urbani razvoj. Sto je integrirani odrZivi
urbani razvoj?

Razli¢ite dimenzije urbanog Zzivota - ekoloski, gospodarski, socijalni 1 kulturni -
ispreplicu se, a uspjeh u urbanom razvoju moze se posti¢i samo integriranim pristupom. Mjere

koje se tic¢u fizicke obnove gradova moraju se kombinirati s onima koje promicu obrazovanje,
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ekonomski razvoj, socijalnu ukljuCenost i zaStitu okoliSa. Takoder se poziva na snazna
partnerstva izmedu lokalnih gradana, civilnog drustva, industrije i razlicitih razina vlasti.
Takav je pristup u ovom trenutku posebno vazan, s obzirom na ozbiljnost izazova s
kojima se europski gradovi trenutno suocavaju, u rasponu od specificnih demografskih
promjena do posljedica ekonomske stagnacije u smislu otvaranja novih radnih mjesta i
drustvenog napretka, te do utjecaja klimatskih promjena. Odgovor na ove izazove kritican je
za postizanje pametnog, odrzivog, uklju¢ivog drustva predvidenog Strategijom Europa 2020.

(https://ec.europa.eu/regional policy/hr/policy/themes/urban-development/)

,Ulagackih prioriteta, u kojima EU mozZe posti¢i najbolje rezultate. Ulaganja EU-a u
razdoblju od 2021. do 2027. bit ¢e usmjerena na pet glavnih ciljeva: Ulaganja u regionalni
razvoj snazno ¢e se usredotociti na prvi i drugi cilj. Od 65 % do 85 % sredstava iz Europskog
fonda za regionalni razvoj 1 Kohezijskog fonda dodijelit ¢e se tim prioritetima, ovisno o
relativnom bogatstvu drzava c¢lanica. Pametniju Europu, usmjerivanjem na inovacije,
digitalizaciju, gospodarsku preobrazbu i potporu malim i srednjim poduzeima, zeleniju
Europu bez ugljika, provedbom Pariskog sporazuma i ulaganjem u energetsku tranziciju,
obnovljive izvore energije 1 borbu protiv klimatskih promjena povezaniju Europu, opremljenu
strateSkim prometnim i digitalnim mreZzama socijalniju Europu, provedbom europskog stupa
socijalnih prava i podupiranjem kvalitetnog zaposljavanja, obrazovanja, stjecanja vjestina,
socijalne ukljucenosti i jednakog pristupa zdravstvenoj skrbi Europu blizu gradanima,
podupiranjem strategija vodenih na lokalnoj razini i odrzivog urbanog razvoja u cijelom EU-u

“(https://ec.europa.eu/regional policy/hr/2021 2027/).

5.4. Urbani marketing i brendiranje grada Zagreba

Da bi se urbanim marketingom i brendiranjem grada Zagreba ciljano i uspjeSno
upravljalo, potrebno je provoditi stalna istrazivanja i prilagodavati se novim trendovima
stvaranja gradskih brendova. Gradska uprava grada Zagreba, ukoliko Zeli osigurati privlacenje
ulagaca u vlastito lokalno gospodarstvo, a time i dugoro¢no povecati proracunske prihode,
mora se hitno odluciti i usmjeriti prema izgradnji vlastitog branda grada dobro uskladenog sa
urbanim razvojem i planiranjem jer u protivnhom vlastita neorganiziranost za rezultat ¢e imati
negativnu sliku konkurentskog pozicioniranja na svjetskom, globalnom trzistu u odnosu na
druge gradove u Europske unije. S tim ciljem potrebno je provoditi istrazivanja urbanog
marketinga i to sustavno, slojevito i kontinuirano kako bi se stvorio brand jakog i privlacnog
grada. Samo stvaranje prepoznatljivog brand ne moze kreirati gradsku osobnost, njegovu

svjetsku prepoznatljivost 1 istaknuti njegova posebna obiljezja. Urbani marketing i njegovo
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pravilno provodenje ustvari omogucava privlacenje ili zadrzavanje odredenih struktura
urbanih dionika, osiguranje sadaSnjeg i buduceg ekonomskog razvoja, kao i osiguranje

drustvenog i kulturnog prosperiteta (Franji¢, i Paliaga, 2006: 3- 4).

5.5. Istrazivanje imidZa gradova kao elementa upravljanja brendom

,Koliko je vaZzno izgraditi brand grada, njegovu prepoznatljivost u globalnim
gospodarskim krugovima pokazuju 1 rezultati provedene ankete konzultantske tvrtke
Cushman & Wakefield Healey & Baker gdje je na temelju 501 anketirane kompanije grad
Zagreb po privlacnosti za potencijalne ulaganje na dnu ljestvice najvecih europskih gradova *

(Franji¢ 1 Paliaga, 2006: 2-3).

,.Staromodni turisti¢ki PR i nizanje manifestacija vie nisu dovoljni. Zelimo li biti dio
modernog svijeta, moramo dizajnirati originalno iskustvo i grad pretvoriti u inovativnu
cjelinu. Privlacenje turista i investitora danas je u programu gotovo svake gradske vlade i
konkurencija je sve oStrija. Karakteristi¢an odgovor predstavlja investiranje u organizaciju $to
veceg broja sportskih i kulturnih dogadaja, medije i reklamiranje. No, za uspjeh danas je

potrebno i nesto vise od marketinskog miksa i vjere u vlastiti PR* (Zidi¢, 2019: 11-12).

Da bi urbani marketing 1 markiranje grada Zagreba bilo uspjesno u danasnje vrijeme
novih tehnologija, marketinski alata kojem se pridaje velika vaznost su internet i web stranice
s video filmovima, brojnim broSurama za medije i news letterom s informacijama o Zagrebu.
I Zagreba se mijenja do sad su najve¢im dijelom njegovi posjetitelji bili poslovni ljudi, ali
polako se poceo razvijati i turisticki dio pa tako u Zagreb dolazi sve vise turista iz Europe ali i
Azije. Zagreb se ulaskom u EU poceo promovirati kao nova destinacija na turisti¢koj mapi
Europe. Obogaceni kulturni zivot, gastronomska ponudi i nacinu Zivota u Zagreb, on se sve
viSe prepoznat kao city break destinacija (Zidi¢, 2019: 12). U brendiranju grada Zagreba
vaznu ulogu imaju turisticke zajednice i agencije te lokalna turisti¢ka udruzenja koje pokrecu
razne inovativni i kreativni radionice. U Zagrebu ve¢ postoji niz inicijativa i projekata,
proizvoda tzv. kreativne industrije, koji zasluZzuju najvecu pozornost izmedu ostalog to su:
Manifestacija "Klopa s klupa", aplikacija "Zagreb Be There" ili organizacija Adventa, koji su

stekli 1 inozemnu pozornost (Zidi¢, 2019: 12).

5.6. Identitetski potencijal Zagreba u brendingu
Pitanje identiteta a time i branda je osobito aktualno radi globalizacijskih procesa, koji

iziskuju jedinstvenost,atraktivnost i brzu komunikaciju. U identitetskom smislu najizrazenije
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mega-prostorne cjeline Grada Zagreba su: povijesna cjelina s Gornjim i Donjim gradom i
Kaptolom, brojnim muzejima, crkvama, galerijama, Skolama, javnim institucijama. Zagreb
nema dominantni ikonicki simbol kao S$to je Eiffel toranj u Parizu, Big Ben u Londonu ili
Fernsehturm u Berlinu. U kreiranju branda zato je jako vazno spomenuti brojne kulturne
manifestacije svjetskog znacaja koje sve viSe privlace turiste, kao $to su Animafest, Smotra
folklora, Zagreb film festival, Advent u Zagrebu. 1z tih njegovih povijesnih i suvremenih
dogadanja bilo bi dakle moguce stvoriti jedan napredni brend grada. ,,Za vaznost brendiranja
Zagreba treba uzeti u obzir i vrijednosti prirodnih cjelina na ¢ijem se podruc¢ju razvio Grad
Zagreb: izmedu Medvednice 1 Save, 1 vrijednosti povijesnih i suvremenih gradskih ambijenata
- trgovi, parkovi, uli¢ni potezi, i vrijednosti povijesno odrzanih, memoriranih i suvremenih
rituala - od grickog topa i Kravata pukovnije do Hreli¢a, i vrijednosti tradicije odrzavanja
kulturnih manifestacija” (Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada: 2017: 25-

26).

5.7. Urbani marketing Londona

Urbani marketing i kulturni identitet grada Londona stvorili su tako dobar brend grada
da je London jedan od 3 najposjecenija grada u svijetu uz Sangaj i Pariz. Ozbiljnost stvaranja
vizije gradskog brenda u sluc¢aju Londona je ogromna i poc¢iva na aktivnoj ulozi mjesnih vlasti
i liderstvu Celnih ljudi grada kao pokretaca svih marketinskih akcija. Za grad London koji u
svojoj gradskoj upravi ima Greater London Authority skraceno (GLA), kojeg se naziva i City
Hall, a koje je tijelo regionalnog upravljanja Londonom izuzetno je bitna azurnost njegove
izvrSne. Tako Londonska gradska uprava svakih Sest mjeseci objavljuje izvjestaj o radnoj
snazi tj. broju svojih zaposlenika. Gradonacelnik Londona tako je 2008. godine iznio
Londonski plan kojim se predvida obnova 20% zemljista gradskih opéina na 42 lokacije, a
spacijalne intervencije ukljucivale su izgradnju stambenih i poslovnih objekata. U planu se
isticala nuznost integriranja javnosti iz kulturnog sektora za uspjeSnu obnovu i izgradnju
gradskih podrucja. Prema izvjeStajima sve je to i ostvareno. Kulturnim ustanovama (knjiznice,
sportski centri...) pruzena je potpora u vidu Sirih razvojnih planova za povecanje ugleda
navedenih institucija radi stvaranja dodatne ekonomske i drustvene vrijednosti imovini koja se
nalazi u blizini istih. Ovakav pristup urbanom marketingu ono je §to London ¢ini ovoliko
uspjeSnim. Nadalje stalno se naglasava da idejna rjeSenja za projektiranje novih javnih
prostora trebaju odgovoriti na funkcionalne zahtjeve odrzavanja kulturnih manifestacija, a
osniva¢ima razvojnih planova ostavljena je sloboda predvidjeti kreativne 1 radne prostore

unutar javnih povrsina. ) “(Primorac, 2018: 415).
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,, Lakoder, aktualni trenutak obnove i razvoja Londona prepoznat je kao prilika da se
upotpune infrastrukturni resursi kulturnog sektora na mjesnoj i subregionalnoj razini s
posebnim zariStem na nerazvijene okruge Vanjskoga Londona (Outer London)“ (Primorac,

2018: 415).
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6. Primarno istraZivanje

Svrha ovog rada je doprinijeti raspravi o tome kako razviti brend grada kao imperativ
odrzivog razvoja, a kao primjer ispitivanja uzet je grad Zagreba i usporedba Zagreba i

Londona .

U radu se provodi deskriptivna metoda istrazivanja. Provodi se kao opisivanje
predmeta i pojava pri tome opisuju se razliCiti aspekti pojave ili predmeta te njihove
karakteristike. U deskriptivnu metodu spada promatranje, studija sluaja 1 anketa. U
deskriptivnoj metodi se opisuju statisticki podaci te se koriste broj¢ane i graficke metode kako

bi se prikupljeni podaci prikazali na razumljiv i jasan nacin.

London je uzet za usporedbu jer je GLA ( Greater London Authority) najblizi modelu
upravljanja koji se primjenjuje u Zagrebu, i zato $to London na drugom mjestu na svijetu po
broju posjetitelja 1 zato Sto bi Zagreb urbanisticki i poslovno trebao teziti stvaranju brenda

poput Londonske.

6.1. Studija slucaja

U prvom dijelu studije slu¢aja analiziraju se i usporeduju elementi urbanog marketinga
grada Zagreba i grada Londona koji ¢e nam dati kratku analizu osnovnih ¢imbenika kao $to su
stanovni$tvo, stanovanja demografski podaci turizam gospodarstvo 1 teritorijalni kontekst. Za

ovaj dio istrazivanja korisStena je strucna literatura.

Drugi dio studije slucaja obuhvaéa objave i navode iz promatranja realnih Zivotnih
situacija u usporedbi grada Zagreba i Londona. Ovaj dio studije slucaja baziran je na
istrazivanjima temeljenim iz objavljenih usporedbi Casopisa ili elektronskih medija kako bi
dobili prikaz ,,sa terena“ 1 uvidjeli svrhu rasprave o tome kako razviti urbani marketing i

markiranje grada Zagreba prema uzoru na London.

U tre¢i dijelu studija slucaja analiziraju se podaci provedene ankete Cija je tema
Brendiranje grada kao imperativ odrzivog razvoja i usporedba s Londonom u svrhu
dokazivanja hipoteza vezanih uz konkurentnost, vodstvo grada i pozicioniranje. Na kraju se

iznosi zakljucak 1 prijedlozi za poboljsanje.
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6.1.1. Elementi urbanog marketinga grada Zagreba

Teritorijalni kontekst

Predlozeno Urbano podrudje Zagreba pokriva povrsinu od 2.826,5 km?, odnosno 57%
ukupnog zbroja povrSine Grada Zagreba, Krapinsko-zagorske i Zagrebacke zupanije. Na
podruc¢ju Urbane aglomeracije zivi 1.086.528 stanovnika (2011.), odnosno 88% od ukupnog
broja stanovnika svih triju Zupanija. Stanovnici Zive u 599 naselja Sto je 50% od ukupnog
broja naselja svih triju Zupanija. U Urbanoj aglomeraciji Zivi neSto viSe od Cetvrtine (25,35%)
ukupnog stanovnistva RH (4.284.889) (Gradski ured za strategijsko planiranje 1 razvoj Grada,
2017: 16).

Glavne znacajke

Uz administrativno podrucje Grada Zagreba koje je cijelo unutar Urbane aglomeracije,
Zagrebacka zupanija ulazi u Urbanu aglomeraciju Zagreb sa 61% svoje povrsine, 256.689
stanovnika, odnosno 81% od ukupnog broja stanovnika Zupanije 1 449 naselja, tj. 64%
ukupnog broja naselja Zupanije. Krapinsko-zagorska zupanija ulazi sa 24% povrSine, 39.822
stanovnika, odnosno 30% od ukupnog broja, te s 82 naselja, odnosno 30% ukupnog broja
naselja Zupanije. ProsjeCna gustoca naseljenosti je 373,25 st/km? dok je iskljuc¢ivanjem
Zagreba prosjeCna gusto¢a naseljenosti gotovo tri puta manja i iznosi 129,35 st./km?
(nacionalni prosjek je 75,71 st/km?, pa je gustoca i dalje znatno visa od nacionalnog prosjeka).
Prosjecna povrsina jedinice lokalne samouprave koja ulazi u obuhvat je 96 km?, a ukoliko se
isklju¢i Grad Zagreb, prosjecna povrSina iznosi 77,1 km? (Gradski ured za strategijsko

planiranje i razvoj Grada, 2017: 16).

StanovniStvo prema razini prihoda

Struktura stanovniStva prema razini prihoda najbolji je pokazatelj Zivotnog standarda
na odredenom podrucju i jedan od pokazatelja socijalnog statusa stanovniStva. Podaci o
glavnim izvorima sredstava za zivot prikupljaju se popisima stanovniStva za ukupno
stanovniStvo. Ovdje se daju podaci o stanovniStvu UA Zagreb prema glavnim izvorima
sredstava za Zzivot, temeljem Popisa stanovniStva iz 2011. godine. StanovniStvo prema
izvorima prihoda na podrucju UA Zagreb po gradovima/op¢inama, 2011., udio u % (Gradski

ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada, 2017: 19).
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Stanovanje

Stanovanje ima znacajan udio pri planiranju, projektiranju i gradnji na prostoru
Urbane aglomeracije Zagreba, jer zauzima preteziti dio urbaniziranog prostora i
prevladavajuéi je sadrzaj naselja te treba biti drustveno reguliran i kontroliran, od dostupnosti
stana do osiguranja osnovnog standarda i kvalitete stanovanja. Osim samog stana, standard i
kvaliteta stanovanja ovise i o dostupnost i kvaliteti pratecih sadrzaja stanovanja i dostupnosti
mreze javne i druStvene infrastrukture na nivou stambenog susjedstva, naselja i stambenog
podru¢ja. Ukupno je na prostoru UA Zagreb 516.209 stanova $to je 23 % od ukupnog
stambenog fonda RH. Ukupno je na prostoru UA Zagreb 516.209 stanova §to je 23 % od
ukupnog stambenog fonda RH. (Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada, 2017:
24).

Gospodarska kretanja u hrvatskoj i Zagrebu

Osnovni trendovi u europskom i hrvatskom gospodarstvu u razdoblju od 2008. do
2015. pa i u razdoblju do 2020. godine, Hrvatska je, kao mala zemlja koja je gospodarski
otvorena, a ekonomski 1 politicki usmjerena prema Europskoj uniji, a time 1 svim
ekonomskim druStvenim pa 1 marketinsSkim kretanjima. ,,Vidljivo je to iz analize
medunarodnih ekonomskih pokazatelja prema kojima se velik dio robne razmjene odvija
upravo s Europskom unijom te iz strukture stranih ulaganja u kojoj prevladavaju europski
ulagaci. U strukturi turista takoder prevladavaju drzavljani EU. Gospodarstvo EU je 2015.
biljezilo realni porast od 2,2 %, Sto pokazuje da zemlje Europske unije izlaze iz krize.
Kretanje hrvatskog gospodarstva takoder pokazuje porast od 2,7 % u prvom tromjesecju te
porast od 3,4 % u posljednjem tromjesecju 2015. godine,15 §to pokazuje da je i u Republici
Hrvatskoj nastupio gospodarski oporavak te da i Hrvatska slijedi trend ostalih zemalja
Europske unije 1 izlazi iz krize. 3.1.2. Osnovni gospodarski pokazatelji 1 struktura
gospodarstva Grada Zagreba Grad Zagreb najjace je gospodarsko srediste Hrvatske u kojem
se ostvaruje tre¢ina nacionalnog BDP-a, pri ¢emu se udio BDP-a Grada Zagreba povecao s
30,8 % 2008. godine na 33,3 % 2014. BDP Grada Zagreba je 2014. iznosio 14.298 mil. eura,
pri cemu BDP po glavi stanovnika Grada Zagreba iznosi 17.908 eura te je 1,7 puta veci od
BDP-a po glavi stanovnika Republike Hrvatske (10.152 eura), $to je u skladu s odnosom
BDP-a po glavi stanovnika ostalih glavnih gradova Europske unije stanovanje (Eurostat,

2016: 89. za Europsku uniju).

Veli¢ina stanova Grad Zagreb ulazi u krug Zzupanija u kojima se u prosjeku grade
najmanji stanovi. Korisna povrsina novoizgradenih stanova 2008.bila je 75,1 m2 , 2012. 65,1
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m2 te 78,3 m2 2015. Prosjecna povrSina stana po ¢lanu kucanstva po gradskim cCetvrtima
kre¢e se od 37,5 m2 u Gornjem gradu-Medvesc¢aku do svega 23,9 m2 u Stenjevcu (Popis

2011) “ (Eurostat, 2016: 89. za Europsku uniju).

Institucionalni okvir i upravljacka tijela

Grad Zagreb je kulturno, znanstveno, gospodarsko, politicko i administrativno srediste
Republike Hrvatske u kojem se nalazi sjediSte Hrvatskog Sabora, Predsjednika i Vlade
Republike Hrvatske. Grad Zagreb glavni je grad Republike Hrvatske i ima posebnim
zakonom utvrden polozaj Zupanije, zbog Cega u okviru svog samoupravnog djelokruga
obavlja poslove iz djelokruga grada i djelokruga zupanije. Grad Zagreb nadlezan je i1 za
poslove drzavne uprave iz djelokruga ureda drzavne uprave i druge povjerene poslove
drzavne uprave utvrdene posebnim zakonima. Tijela Grada Zagreba su Gradska skupstina kao
predstavnicko tijelo i Gradonacelnik kao izvr$no tijelo. 51 gradskog zastupnika u Gradskoj
skupstini, te Gradonacelnika i njegova dva zamjenika biraju gradani na neposrednim
izborima. Gradska uprava u svojem je radu prvenstveno orijentirana profesionalno, pouzdano,
transparentno i ucinkovito postupanje utemeljeno na najboljoj nacionalnoj, europskoj i
medunarodnoj praksi i naprednim standardima kvalitete pruzanja usluga korisnicima. U
svojem radu i postupanju gradska uprava ostvarila je odredenu razinu napretka u pojedinim
aspektima poslovanja, a daljnje unapredenje ¢e se, izmedu ostalog, posti¢i i provedbom
Razvojne strategije. U gradskim upravnim tijelima Grada Zagreba, kako nam je odgovoreno
na upit, trenutno je zaposleno oko 3200 sluzbenika i1 namjeStenika (Gradski ured za

strategijsko planiranje i razvoj Grada, 2017: 81).

6.1.2. Elementi za usporedbu urbanog marketinga Londona

London je bio najveca urbana zona. London je glavni grad Engleske i Ujedinjenog
Kraljevstva i najveca urbana zona u Europi. London je jedan od svjetskih mega gradova koji
djeluje 1 razvija se globalno. Literatura i ispitne agencije predvidaju njegov ekonomski rast za

3% u 2020 (https://data.london.gov.uk/).

Glavne znacajke Londona i londonske aglomeracije su ukupan broj radnih mjesta
6.144.464 povecan je za 1,6% u odnosu na isto razdoblje 2019. godine prosle godine. London
1 njegovi stanovnici stalno se natjecu u globalnoj ekonomiji 21. stolje¢a i moraju prevladati
posljedice teske ekonomske klime. Zaposljavanje 1 rast u srediStu su gradonacelnikovog
drugog mandata 1 on zeli otvoriti 200 000 radnih mjesta u ovom razdoblju

(https://data.london.gov.uk/).
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Broj medunarodnih posjetitelja povecan je za 2,3% u odnosu na isti kvartal prosle
godine 1 to na 5.049.671 posjetitelja za to je zasluzna London & Partners. To je sluzbena je
promotivna organizacija za London, a djelomi¢no ju financira gradonacelnik. Ona privlaci i
donosi vrijednost poslovnim subjektima, studentima i posjetiteljima te se bavi organizacijom

glavnih dogadaja u Londonu (https://data.london.gov.uk/).

Prometna povezanost za London kao globalni grad izuzetnog je znacaja. Potrebno je
stvoriti sustav koji bi odgovarao gradu i podrzavao ekonomski razvoj, pruzao jednaki pristup
svima, bio ekoloski prihvatljiv i da poboljsava kvalitetu Zivota. Transport to London agencija
je koja je odgovorna za veci dio prometnog sustava u Londonu. Trenutno planira ogromnu
shemu poboljSanja u iznosu od 35 milijardi funti, ukljucujuéi velike nadogradnje na vecini
dijelova podzemnih infrastruktura; planira poticati biciklizam i hodanje; i najveci europski
projekt izgradnju Zeljeznica, Crossrail, koja ¢e stvoriti novu vitalnu Zzeljeznicku vezu preko

Glavnog grada (https://data.london.gov.uk/).

Sigurnost u gradu Londonu nije ba§ u porastu ve¢ suprotno. Zabiljezeni kriminal:
75.717 kaznenih djela 1 povecanje za 6,1% u odnosu na isti mjesec prosle godine 2019.
godine. Cilj gradonacelnika London je uciniti grad najsigurnijim velikim gradom na svijetu za
sve koji zive, rade i posjecuju ga. Gradonacelnik je izravno odgovoran za rad metropolitanske

policije putem Ureda gradonacelnika za policiju i kriminal (https://data.london.gov.uk/).

Izgradnja stanova povecala se za 13% u odnosu na proslu godinu i to za 35.959
stanova. Razraduju se i planovi za nove moguénosti stanovanja i regeneracije postojecih. Tako
je prosperitetni grad, London ima najvefe stambene probleme u zemlji. Njegovim
stanovnicima su hitno potrebne socijalne iznajmljive kucée u obiteljskoj veli¢ini kako bi se
rijesili problema prenapucenosti glavnog gradskog sredista. Gradonacelnik i gradska uprava
se zalazu za grad u kojem ima pristupacnijih stanova, a stanovanje je kvalitetnije, gdje se
rjeSavaju akutne potrebe za stanovanjem i1 gdje postoje ve¢e mogucnosti za socijalnu i

ekonomsku mobilnost (https://data.london.gov.uk/).

Ekologija 1 recikliranje biljezi pad od 0,3% u odnosu na proslu godinu. Gradska
uprava i gradonacelnik zele da London bude prepoznat kao svjetski lider u poboljSanju
okoliSa. S partnerima, GLA provodi niz politika za poboljSanje kvalitete zraka, poboljSanje
kvalitete zivota unapredivanjem vec istaknutih zelenih povrSina u glavnom gradu i
osiguravanje boljeg upravljanja vodom 1 otpadom. Prilagodba i ublazavanje klimatskih

promjena takoder se rjeSavaju kroz programe za poboljSanje energetske ucinkovitosti
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londonskih domova i poduze¢a. Takoder GLA Economics pruza strucne savjete i analize o
londonskom gospodarstvu i ekonomskim pitanjima s kojima se suocava glavni grad. Podaci i
analize tvrtke GLA Economics ¢ine osnovu za politiku 1 odluke o ulaganju s kojima se
suocavaju gradonacelnik Londona 1 gradska uprava. GLA Economics ¢ini tim od 11
ekonomista iz  razliCitth  podru¢ja, od akademske =zajednice do  gradana

(https://data.london.gov.uk/).
Stanovanje

Trazena cijena za najam nekretnine u Londonu popela se na prosjecnih 2.000 funti
mjesecno, §to je najvisa razina u zadnje tri godine. Oporavak cijena potaknut je nedostatkom
novih nekretnina za iznajmljivanje u gradu, dok se konkurencija stalno povecava. Prosjecni
najam u Londonu sada je 3,4 posto ve¢i nego prije godinu dana, navodi The Telegraph. Izvan
Londona, prosjecna najamnina porasla je za skromnije 0,7 posto u protekloj godini, na 796
funti mjesec¢no, s rastom koji su povukli stanovi najamnina na jugozapadu i jugoistoku

(Poslovni dnevnik, 2018).
Institucionalni okvir i upravljacka tijela ( Greater London Authority)

Londonska skupstina izabrano je tijelo s 25 ¢lanova, dio je Velikog Londonskog
autoriteta, koje proucava aktivnosti gradonacelnika Londona i ima mo¢, dvotre¢inskom
superve¢inom, da mijenja godiSnji proracun gradonacelnika i odbija gradonacelnikov nacrt

statutarnih strategija.
Gospodarska kretanja

London je u 2018. proizveo gotovo 500 milijardi funti (650 milijardi americkih
dolara) ili oko 1/4 britanskog BDP-a, dok gospodarstvo londonskog gradskog podrucja -
najveéeg u Europi - generira oko 1/3 britanskog BDP-a ili gotovo 1,0 bilijuna americkih

dolara (https://www.london.gov.uk/business-and-economy-publications/londons-eco ).

Prema podacima koje je Eurostat objavio u lanjskom posljednjem kvartalu, proizlazi
kako su se u periodu 2008.-2016. najveca povecanja BDP-a po stanovniku u europskim
regijama dogodila u Londonu, Danskoj te u Svedskoj. Tako 2019 london ima 188.000 EUR,

BDP-a po glavi stanovnika (https://www.komunal.hr/vijesti/velike-razlike-u-bdp-eu-regija-

london-ima-188-000-eur-a-najnizi-je-u-bugarskoj-9-300-eur-po-stanovniku/ ).
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Bruto domaci proizvod Ujedinjenog Kraljevstva smanjio se za 20,4 posto u drugom
tromjesecju 2020. godine. To je bio drugi uzastopni tromjesecni pad BDP-a, koji je sluzbeno
usao u recesiju, zbog pandemije COVID-19 i vladinih mjera poduzetih kako bi se smanjio

prijenos virusa.

London je u 2018. proizveo gotovo 500 milijardi funti (650 milijardi americkih dolara)
ili oko 1/4 britanskog BDP-a, dok gospodarstvo londonskog gradskog podrucja - najveceg u
Europi - generira oko 1/3 britanskog BDP-a ili gotovo 1,0 bilijuna americkih dolara

(https://www.london.gov.uk/business-and-economy-publications/londons-economic-outlook-

spring-2019).

6.1.3. Analiza elemenata urbanog marketinga

Prema navedenim podacima iz literature izradena je tablica s podacima o Zagrebu i
Londonu. Iako na prvi pogled ova dva grada djeluju razliCito jako su sli¢ni po svojoj
organizacijskoj strukturi i polozaju u svojim drZzavama. Zagreb bi u svojim nastojanjima

probijanja na globalno trziSte u gradu Londonu trebao vidjeti svoje smjernice za buducéi

razvoj.
Zagreb London
Broj stanovnika 802.338 7 355400
Broj stanovnika s 1.086.528 8278 251
aglomeracijom
Broj st ika na km’ 1.232
roj stanovnika na km 3 4761
Povrsina grada 641 1.572
PovrSina s aglomeracijom 2.826,5 1623,37
BDP 20.850 188.000
U eurima
Stanovanje UA Zagreb 516.209 UA London 7 556 900
Naknada za podstanare 634 eura 2040 eura
Gradska admlmstraf:lja (broj 3200 1074
zaposlenih)
Broj posjetitelja 1.400.201 19,830 000
(2018.)
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Tabela 6.1. Analiza elemenata urbanog marketinga gradova Zagreba i Londona (rad autora)

Ovo istrazivanje dokazalo nam je da je zivot u Londonu skup, da jo$ uvijek nema
toliko zelenila kao u Zagrebu, tamo se zivi ubrzanim tempom s puno stresa i poslovnog
natjecanja. No London je i bogatiji kao i njegovi stanovnici ( BDP, tablica). Zagreb je mali i
miran grad koji ima neiskoriStene turisticke potencijale, nazalost slabo organizirano
rukovodenje gradom, a 1 poduzetni¢ka klima je loSa ili nikakva pa se tesko privlace strani
ulagaci $to usporava njegov razvoj. Mladi ljudi pogotovo odlaze i ukljucuju se u Europsko

trziSte rada.

6.2. Promatranja preko ¢lanaka
Studiju slucaja je vrsta istrazivanja kojom se nastoji istraziti neki sustav, dogadaj ili
viSe njih istovremeno, sluze¢i se detaljnim i dubinskim podacima prikupljenim iz razli¢itih

izvora (npr. opazanje, intervju, audiovizualni podaci, dokumenti, izvjesc¢a, ankete).

Provodenje ovog dijela studija slucaja potaknuta je objavama u dnevnoj Stampi i na
drustvenim mrezama. Prenose se dijelovi tih objava u skra¢enom obliku, izmedu ostalog i one
su bile poticaj da se Zagreb usporedi baS s Londonom. Problem koji zelimo definirati je
ustvari rasprava ili promatranje teza i protuteza o tome dali Zagreb ide u pravom smjeru

stvaranja brenda grada usmjerenog na odrzivi razvoj.

6.2.1. Prvi primjer - Ana Muhar Blanquart dopisnica iz Londona

Nakon epizode s mobitelima za volanom, pit bulom koji slobodno Sece gradom i
krupnog otpada na ulicama TuSkanca dopisnica iz Londona za Jutarnji list toliko je zorno
opisala razlike Zagreba i Londona da je u ovaj rad, ¢lanak uvrSten u skracenom obliku kao

predmet razmatranja razlika Londona i Zagreba (Muhar Blanquart, 2018).

,Proslogodisnje istrazivanje pokazalo je da 9 od 10 Hrvata koristi mobitel dok vozi i
taj omiljeni uredaj zauzeo je Cetvrto mjesto kao ubojica u prometu, nakon ostalih ¢imbenika
nepostivanja zakona: brzine, alkohola i pojasa. Ne mogu se sjetiti da sam ikada vidjela da u
Londonu netko tipka poruke ili drzi mobitel za volanom. Osim §to je kazna 200 funti, ¢ini se
da nikome ni ne pada na pamet nepotrebno krSenje zakona i izlaganje ocitoj opasnosti

(Muhar Blanquart, 2018).
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Autorica navodi da u Zagrebu ima veci zivotni prostor i slobodu kretanja i voli se
vratiti u svoj grad. S druge strane bez obzira na gradsku guzvu i a nedostatak dvorista koje
mora kompenzirati odlaskom u lokalni park za ¢ije koriStenje mora placati stanarinu London

predstavlja organizirani grad (Muhar Blanquart, 2018).

Kako pise autorica o problemu iseljavanja i vijesti da Hrvatsku napusta na tisuce ljudi,
neki od njih navodno protestno tvrdeci da zauvijek napustaju svoj dom, nije radosna vijest
nego problem. Autorica navodi ,, Prosla sam sve etape odlaska - od zasi¢enosti, do poleta, od
zivotarenja, do uspjeha - tako da mu poznajem citavu paletu okusa. No realnost prelazi okvire
lokalnog bistroa u kojem nas prepoznaju i posla na kojem su nas dobro prihvatili jer smo
marljivi 1 snalazljivi. Kada ¢ujem o sjajnim placama u inozemstvu, ne komentiraju¢i samo
spustim pogled. Good luck, pomisljam, u prezivljavanju u gradovima kao $to su London, New
York, Pariz - s ne¢im §to ima prizvuk trostruko, cetverostruko vecih primanja nego u
Hrvatskoj. Zivot u atraktivnim gradovima je gladna zvijer, zbog koje i opstaju uspjesne

ekonomije kojima ljudi daju sve svoje vrijeme, sav svoj zivot* (Muhar Blanquart, 2018).

Autorica ¢lanka da bi krajnji ishod mogao biti pozitivan. Ljudi ¢e dobiti injekciju
velikog svijeta, Sto je poput dodatne visoke edukacije. Vratit ¢e se puni ideja, razumijevanja i
ljubavi. Shvatit ¢e da nije (samo) politika ono §to ¢ini drzavu. Mozda je najbolja vijest da ¢e

usvojiti osjeéaj za red(Muhar Blanquart, 2018).

Autorica zakljuCuje da je ponasanje pojedinaca ono Sto Cini razliku u kolektivnoj
svakodnevici. Njeno susjedstvo u Londonu razlikuje se od onog u Zagrebu samo u jednom:
postivanju pravila. Automobili prolaze minimalnom dopusStenom brzinom, smece se iznosi
samo dva puta tjedno, iza 22 sata. Psi su praceni budnim okom vlasnika i njihovih higijenskih
vre¢ica. Glazba u barovima gasi se, a ljudi odmicu s terase u 22 sata, ni minutu kasnije.
Susjedstvom se postavlja cvijece, a ne krupni otpad. Oliceni zidovi ostaju svjezi jer nitko se
ne usudi niti ne zeli Zivjeti u neredu poSaranih fasada, iz posStovanja prema sebi, gradu i

sugradanima (Muhar Blanquart, 2018).

6.2.2. Drugi primjer - FAKTOGRAFA
Drugi primjer je jedna vrsta kritike zagrebacke gradske uprave objavljena na

drustvenoj mrezi ali provjerena na stranicama FAKTOGRAFA.

Ima 1i Zagreb u gradskoj administraciji viSe ljudi nego London?Zanimljivo i pomalo

provokativno pitanje. 23 travnja, 2020.
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,Drustvenim mrezama Siri se fotografija koja slikovito opisuje razlike izmedu Grada
Zagreba i Londona, odnosno kojom se usporedbom broja stanovnika u tim gradovima te broja
zaposlenih u gradskoj administraciji Zeli ukazati na prevelik broj zaposlenih u Gradu Zagrebu.
Prema fotografiji s Facebooka s upitnim podacima u objavi na koju nas je upozorio Citatelj, a
kojeg je zanimalo jesu li ti podaci to¢ni, donosimo odgovor. Sredinom 2018. godine, prema
procjenama Nacionalnog statistickog ureda Velike Britanije, na podru¢ju Londona zivjelo je
nesto vise od 8,9 milijuna osoba. U isto vrijeme, prema procjenama Drzavnog zavoda za
statistiku na podrucju Zagreba Zivjelo je neSto viSe od 804,5 tisu¢a gradana. Londonska
gradska uprava svakih Sest mjeseci objavljuje izvjestaj o radnoj snazi. Prema tom dokumentu,
krajem rujna 2018. godine u gradskoj upravi u Londonu bilo je zaposleno 1074 sluzbenika, a
osim njih za gradsku upravu je radilo i 97 agencijskih radnika. Dakle brojka koja s na
facebooku spominje odnosi se na broj zaposlenih u londonskoj gradskoj upravi krajem rujna
2018. godine. Greater London Authority (GLA), kojeg se naziva i City Hall, tijelo je
regionalnog upravljanja Londonom. IzvrSnu vlast GLA ¢ini gradonacelnik i Skupstina i
odgovoran je za strateSku upravu gradom te ,koordinira® lokalnu upravu, odnosno 32
londonska okruga (London boroughs) koji imaju svoju administraciju te za korporacijski City.
Kako je GLA najblizi modelu upravljanja koji se primjenjuje kod nas koristili smo ga za
usporedbu s gradom Zagrebom. U gradskim upravnim tijelima Grada Zagreba, kako nam je
odgovoreno na upit, trenutno je zaposleno oko 3200 sluzbenika i namjeStenika.*

(https://faktograf.hr/2020/04/23/zvuci-nevjerojatno-ali-tocno-je-da-zagreb-u-gradskoi-

administraciji-zaposljava-triput-vise-ljudi-nego-london/)

6.2.3. Treci primjer - Petra Belc, Epodstanar

Ovdje se govori o razlici stanovanja te o samom odnosu stanodavaca i1 podstanara, o
mentalitetu i pravilima i odnosu prema zakonu, koji se provodi ili ne provodi. Za ovaj dio
rasprave koriSteni primjer uzet je iz E-podstanar.com autorice (Petre Belc, doktorantica je
studija knjizevnosti, izvedbenih umjetnosti, filma i1 kulture na Filozofskom fakultetu u

Zagrebu, gdje je prethodno diplomirala filozofiju i religijske znanosti...)

Kako piSe autorica Clanka velika razlika izmedu Londona i ostatka Europe je u tome
Sto vecina ljudi u Londonu Zivi u kuéama ili vrlo velikim ku¢ama koje su prenamijenjene u
male stanove. Koli¢ina planski gradenih stambenih blokova relativno je mala u usporedbi sa
Zagrebom, gdje je veca “kultura stanova” (1 koji je pun velikih stambenih blokova) , no bitno
je naglasiti da gotovo svaki okrug ili podrucje ima odredeni postotak gradskih stanova, ¢ak i u

najskupljim kvartovima. Kada u Velikoj Britaniji i Londonu kupujete/prodajete/iznajmljujete
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nekretninu, najcesce cete koristiti usluge agenta za nekretnine. Agent ¢e zauzvrat naplatiti
proviziju i uglavnom ¢e traziti da bude ekskluzivni agent za nekretninu u razdoblju od 4 do 8
tjedana po njezinom preuzimanju. U Zagrebu ili jo§ uvijek uzmete u ruke ,,Plavi oglasnik* tj.
neizostavne drustvene mreze, Njuskalo, Facebook ili se raspitate kod rodbine i prijatelja. Na
ljude koji unajmljuju stanove podsvjesno se djelomicno jos uvijek gleda kao na gradane
drugog reda, one manje bitne ili bez platezne moci. Autorica naglaSava da plac¢anje pricuve
redovito se neopravdano stavlja na teret podstanara, a ugovora o najmu ako i dode u obzir, s
njegovim dolaskom diZe se i cijena najma — zato $to kod prijave treba platiti i porez. Londonu
izmedu podstanara 1 stanodavca uvijek se potpisuje stambeni ugovor. On sadrzi
tjednu/mjesecnu rentu i njime je definirano trajanje najma. Ugovor se obi¢no sklapa na 12
mjeseci, s tim da podstanar daje tromjese¢nu najamninu kao polog i ima moguénost raskida
ugovora nakon 6 mjeseci, pod uvjetom da mjesec dana unaprijed obavijesti stanodavca.
Visina iznosa najma je takva kakva jest, bez obzira na to tko zeli unajmiti stan. I u Zagrebu i
Londonu raste broj mladih koji Zele biti podstanari. U Zagrebu to su osim studenata, u
danasnje vrijeme mladi zaposleni ljudi s relativno dobrim primanjima. Dugoro¢ni plan vecini
njih vjerojatno 1 jest da kupe svoj stan, ali nekako je jednostavnije mjeseCno izdvajati par
stotina eura znajuc¢i da u svakom casu od toga mozeS§ odustati, nego se na takav ili veci
izdatak obavezati na rok od 30 godina. No osim $to je vecini besmisleno placati preskupi
kvadrat katastrofalno lose novogradnje, nekima od njih Hrvatska je mozda i samo privremeno
boraviste, pa je i to razlog zbog kojeg na sebe ne zele preuzeti takvu financijsku obavezu.
Sli¢no funkcioniraju (mladi) ljudi 1 u drugim zapadnim zemljama, a zbog migracije radnog
stanovniStva takoder je logi¢nije stan unajmiti prije nego ga kupiti — jer mozda ¢e ve¢ sutra
posao dobiti u nekom drugom milijunskom gradu. U Londonu je situacija drugacija,
trenutacno su cijene nekretnina u Londonu mnogo nize nego Sto je to bilo prije 2-3 godine
(Sto je bio vrh cijena do sada), no zbog smanjenja plasmana kredita banke vrlo tesko daju
kredit nekome tko prvi put kupuje nekretninu — sada traze 25% depozita uz hipotekarni
zajam). Rezultat toga je da sve vise ljudi unajmljuje stanove, pa su i rente porasle. lako smo
premalena drzava da bismo se u tom segmentu mogli usporedivati sa Zapadom, neki principi
funkcioniranja ne ovise samo o veli€ini teritorija ili koli¢ini ljudi koja na njemu zivi — ugovori
o najmu trebali bi biti obavezna praksa, a pristojnost i1 briga stanodavca za svog podstanara
(uz odgovaraju¢e ureden i namjeSten stan) ne bi trebali biti niSta neobi¢no. Autorica naglaSava
da bi naSe trziSte iznajmljivanja takoder moglo biti razvijenije, kultiviranije i pravno
uredenije, samo kada bi se svijest ljudi odmakla od socijalistickog/balkanskog mentalnog

sklopa — kako S$to viSe zaraditi uz $to manje ulaganja 1 truda. NasSe vlasti ¢esto vole isticati da
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je Zagreb metropola, pa sam, da ne ostane sve na pukim teoretiziranjima, zamolila svoje
prijatelje koji Zive (ili su Zivjeli) u drugim svjetskim metropolama da mi iz prve ruke kazu par
rijeci o situaciji koja na tom podruc¢ju vlada u njihovim gradovima. Naveden je samo dio

elektronickog Clanka koji se odnosi na Zagreb i London. (https://epodstanar.com/hrvatsko-

svjetsko-podstanarstvo-usporedba-razlike)

6.3. Metoda ispitivanja
Ovo primarno istrazivanje je provedeno izmedu 08. i 10. 09. 2020. Istrazivanje je
provedeno kvantitativnom metodom. Za istrazivanje je koriSteni anketni upitnik izraden

pomocu Google obrasca. Uzorak istrazivanja su 102 ispitanika i to muskarci i Zene.

Putem anketnog upitnika, analizirala se vaZnost stvaranja brenda grada Zagreba.
Anketni upitnik se sastoji od 11 pitanja. Pitanja su kratka i odredena, a provedena su na nacin
da ispitanici odabiru jedan ili vise ponudenih odgovora ili odredeni broj ponudenih odgovora,
zatim se odredivalo sistemom linearnosti misljenje ispitanika kod kojeg su se morali odluciti
za odgovore u kojemu je 0 ne znam 1 oznacavala izuzetno neslaganje, a 5 izuzetnu slaganje s
ponudenim odgovorima. Najzanimljivija su pitanja naravno ona koja su potakla na
razmi$ljanje 1 izbor izmedu Zagreba i Londona, te ona o konkurentskoj poziciji Zagreba u

odnosu na izdvojene Europske gradove. Anketa je provedena putem internetskog istrazivanja.

6.3.1.Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Bez obzira $to se u posljednje vrijeme sve viSe upucuje na vaznost brenda mjesta kao
konkurentske prednosti , jo§ uvijek vec¢ina ljudi na pozicijama u gradskoj upravi ne shvaca
vaznost brenda mjesta, kao i urbanog i odrZivog razvoja grada. Zato je cilj ovog istrazivanja
na primjeru grada Zagreba predloziti novo videnje brenda grada. Preko usporedbe, istraziti
razlike gradova Londona 1 Zagreba u opc¢enitim opisnim elementima kao §to su stanovniStvo,

demografija, turizam, stanovanje 1 poduzetnistvo tj. sam odrzivi razvoj.

U ovom dijelu analizirati ¢e se podaci provedenog istrazivanja ¢ija je tema brendiranje
grada Zagreba . Iznose se hipoteze koje bi trebale dokazati utjecaj elemenata gradskog brenda

na njegov odrzivi razvoj.
HI: Ispitanici smatraju da je Zagreb izrazito sigurni grad
H2: Ispitanici smatraju da je Zagreb atraktivnija destinacija od Budimpeste

H3: Ispitanici bi radije zivjeli u Londonu nego u Zagrebu
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1. Spol?
102 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 6.1. Prikaz spola ispitanika koji su sudjelovali u anketi (autor rada)

U ukupnom uzorku od 102 ispitanika u anketnom upitniku sudjelovalo je 25

muskaraca 1 77 Zena odnosno 24,5% muskaraca te 75,5% zena.

2. Dobna skupina?
102 odgovora

@ Manje od 18
® 18-25

@ 26-35

@ 36-45

@ 46-55

@® 56-65

@ Vise od 65

Grafikon 6.2. Prikaz dobne skupine ispitanika koji su sudjelovali u anketi( autor rada)

Prema dobnoj strukturi u istrazivanju je sudjelovalo 45,1% ispitanika u dobi od 18 do
25 godina, 17,6% ispitanika u dobi od 26 do 35 godina, 16,7% ispitanika u dobi od 36 do 45
godina i1 13,7% ispitanika u dobi od 46 do 55 godina. Ispitanika u dobi manjoj od 18 godina
nije bilo. U grafikonu 2. detaljno je prikazana dob svih ispitanika te je vidljivo da najveci udio
ispitanika ¢ine mladi od 18 do 25 godina. Moze se zakljuciti da nam je najzastupljenija grupa

ispitanika mlade dobi.
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6.3.2. Analize istraZivanja

U ovoj izravnoj analitickoj cjelini ¢e nam rezultati istrazivanja dokazati ili odbaciti
hipoteze ili ih samo djelomi¢no dokazati, te ¢emo pomocu toga dobiti odgovore i smjernice
za ciljeve istrazivanja.

3. U gradu Zagrebu:
102 odgovora

@ Zivim

@ cesto posjecujem
© rijetko posjecujem
@ prvi put sam

@ nisam nikad bio/la

@® !sla sam na faks i Zivjela tamo ko
student

Grafikon 6.3. Prikaz korelacije ispitanika i grada Zagreba( autor rada)

U provedeno ispitivanje ukljucili su se ispitanici koji zive u Zagrebu 1 oni koji ga samo
posjecuju. Dio ispitanika koji Zivi u Zagrebu je 12,7% 1 oni su sigurno relevantni kao
ispitanici dionici grada. Jako puno ispitanika Cesto posjecuje Zagreb, njih 40,2%. Dok Zagreb
rijetko posjecuje 46,1% ispitanika. Ovdje su ispitanici imali mogucénost odabira samo jednog
odgovora. Ovo pitanje se odnosilo na korelaciju izmedu ispitanika i Zagreba kako bi se lakse

razumjeli njihovi daljnji odgovori.

4. Iskazite svoje slaganije ili ne slaganje s navedenim tvrdnjama o gradu Zagrebu.

40 = 5 ~ = ] T ” .
I 0-neznam M 1-izrazito se ne slaem WM 2 -neslazemse [ 3-nitiseslazemnitisenesl... [l 4-slazemse [l 5 - izrazito se slazem
30

20

10

0

Smatram da je Zagreb izrazito Smatram da je komunikacija Smatram da je zagrebacka Smatram da je Zagreb zeleni Smatram da su novi
siguran grad gradskih vlasti i gradana administracija provodi pozitivnu grad urbanisti¢ki planovi Zagreba
uspjesna poslovnu politiku pozitivni za njegove dionike
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Grafikon 6.4. Prikaz analize konkurentskih prednosti ( autor rada)

Kako bi doznali miSljenja ispitanika za ¢imbenike koji doprinose konkurentskim
prednostima grada i odrzivom razvoju, postavljena su pitanja o sigurnosti grada, o ekologiji te
o gradskoj Upravi. Iz analize se moZze isSCitati da su ispitanici priliéno neodlu¢ni no ipak
njihovi odgovori vuku vise na pozitivu. Tako ispitanici smatraju da je Zagreb izuzetno siguran
grad 1 to njih 27 1 28 da je sigurni grad. Nadalje ispitanici nisu ba$ sigurni u efikasnu
komunikaciju gradskih vlasti i gradana pa se tako njih 36 ne slaze s tvrdnjom- smatram da je
komunikacija gradskih vlasti i gradana uspjesna. Iz daljnje analize da se is¢itat da bi gradska
vlast trebala razmisliti o svojoj politici i provodenju iste jer ispitanici njeno poslovanje vide u
negativnom kontekstu. Jedino oko ¢ega se svi slazu je Zagreb zeleni grad i to njih 54 pa bi to
trebala biti bar mala smjernica za brendiranje grada kao odrzivog i ekoloski o¢uvanog grada

Sto je izuzetno vazno u danasnje vrijeme i povecava uspjeh i globalnu konkurentnost.

5. Da li mozete zamisliti svoj odlazak na kratki odmor u grad Zagreb?
102 odgovora

Mogu zamislit

Mozda

Ne mogu zamislit -

0 20 40 60 80

Grafikon 5. Prikaz Zagreba kao urbane destinacije za odmor (autor rada)

Sljedeée pitanje se odnosilo na to dali ima interesa za kratki odmor u Zagrebu. Sto se
ti¢e Zagreba kao turisticke destinacije blizu 80% ispitanika moZe zamisliti svoj kratki odmor
u Zagrebu Sto bi moglo ukazati da se treba okrenuti i domacem turistickom trziStu koje mozda
za turisticke zajednice nije toliko atraktivno kao veliko svjetsko trziste. Malo je dobrih vikend

paketa za Zagreb koji se nude na domacéem turistickom trzistu.
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Osim toga sljedeca tri anketna pitanja ustvari nam omogucuju usporedbu Londona i

Zagreba.
6. Dali bi radije zZivjeli u:
102 odgovora

@ Zagrebu
@ Londonu

Grafikon 6.6. Prikaz odabira mjesta stanovanja (autor rada)

7. Smatrate li da su bolji uvjeti stanovanja u:
102 odgovora

@ Zagrebu
@ Londonu

Grafikon 6.7. Prikaz misljenja o uvjetima stanovanja( autor rada)
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8 .Koji grad Vam se ¢ini sigurniji za ulaganja u novi posao?
102 odgovora

@® Zagreb
@ London

Grafikon 6.8. Prikazuje analizu preferiranja otvaranja poduzeca u Zagrebu ili Londonu

(autor rada)

Kod ova tri pitanja bilo je moguée izabrati samo po jedan odgovor. Kad je u pitanju
analiza odluke ispitanika izmedu Londona i Zagreba zakljucak je jako zanimljiv ali i pomalo
neocekivan rezultat. Tako se 67,6% ispitanika odlucilo za zivot u Zagrebu, a 32,4% u
Londonu. 52% ispitanika bi radije imalo stanu u Zagrebu dok bi 48% njih ipak preselilo u
London. U poslovnom podrucju u prednosti je London jer bi tamo svoj posao otvorilo 52,9%
ispitanika u Zagrebu 47,1%. Iz toga se moze zakljuciti da je Zagreb privlacniji za Zivot i
stanovanje u njemu ali poduzetnicka klima ba$ i nije pa bi posao bilo bolje otvoriti u

Londonu.

9. Koliko su Vam atraktivne slijedece gradske turisticke destinacije?

B 1zrazito neatraktivna M Neatraktivna WM Atraktivna I Izrazito atraktivna
60 -

40

20

Zagreb London Prag Pariz Budimpesta Istanbul Ljubljana Rim

Grafikon 6.9. Prikaz pozicioniranja grada Zagreba s obzirom na izdvojene Europske gradove

(autor rada)

Na pitanje koliko su za kojeg ispitanika atraktivni izdvojeni europski gradovi kao
konkurenti na globalnom trziStu moglo se odgovoriti sa izuzetno neatraktivan, neatraktivan,

atraktivan i izuzetno atraktivan. Tako je Zagreb izuzetno neatraktivan za oko 4% ispitanika,
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neatraktivan za priblizno 15%, atraktivan za viSe od 60% , a izuzetno atraktivan za priblizno

17% ispitanika.

Od konkurentskih gradskih destinacija koje su usporedene s gradom Zagrebom, ispred
sviju izuzetno atraktivan su redom Pariz sa 58%, London sa oko 55%, zatim slijedi Rim sa
oko 44% 1 na kraju Istambul sa oko 42%. Dok je Zagreb sa preko 60% atraktivniji od
Budimpeste koja je atraktivna 55%, slijede Ljubljane sa priblizno 48% 1 na kraju Praga sa

oko 44% atraktivnosti prema odgovorima .

Mozemo zakljuciti da se Zagreb ne moze myjeriti s jakim gradskim brendovima kao $to

su London i Pariz ali je u svakom slu¢aju konkurentan gradovima u blizem okruzenju.

10. Odaberite prema vasem misljenju 3 glavne prednosti grada Zagreba na globalnom trzistu.
102 odgovora

Kulturni spomenici

Povoljna poduzetnicka atmosfera
Sigurnost stanovanja

Zeleni grad

Dobra prometna povezanost
Kulturna zbivanja

Sportski dogadaji

Poduzetna gradska uprava

40 60 80

Grafikon 6.10. Prikaz prednosti Zagreba na globalnom trzistu (autor rada)

Analizom odgovora ispitanika tri glavne prednosti grada Zagreba su dobra prometna
povezanost iznad 60% zatim slijede kulturni spomenici sa oko 58% 1 na treCem mjestu su
kulturna zbivanja sa oko 50%. Kod ovog ispitivanja opet se moZe vidjeti da grad ima
poduzetnicki potencijal i dobre moguénosti odrzivog razvoja s obzirom na vaznost prometne
povezanosti 1 nazovimo to centra ovog dijela europe ali gradska uprava kako se vidi 1 kod
ovog ispitnog pitanja nedovoljno poduzetno usmjerava svoj cijeli sustav a time i urbani

marketing.
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11. Odaberite prema vasem misljenju 3 glavne prednosti Londona na globalnom trzistu.
102 odgovora

Kulturni spomenici
Povoljna poduzetnicka atmosfera
Sigurnost stanovanja

Zeleni grad

Dobra prometna povezanost

Kulturna zbivanja

Sportski dogadaji —
Poduzetna gradska uprava

0 20 40 60 80

Grafikon 6.11. Prikaz prednosti Londona na globalnom trzistu( autor rada)

Za grad London situacija je drugacija ispitanici su se odlucili da je prva od tri glavne
prednosti Londona kulturni spomenici sa vise od 65% zatim slijede kulturna zbivanja sa nesto
vise od 60% i na trecem mijestu je dobra prometna povezanost sa 60%. Sto dokazuje da nasi

ispitanici London dozivljavaju viSe kao turisticku destinaciju.

6.4. Zakljucak, prijedlozi i poboljSanja

Kroz ovu studiju slucaja ukazuje se na probleme neodgovornosti i nestabilnosti
gradske uprave grada Zagreba. Zatim se ukazuje na neiskoriStene potencijale odrzivog
marketinga Zagreba. A zadnji primjer ukazuje na to da je krajnje vrijeme da se odmaknemo
od tradicije stanovanja i koriste¢i urbani marketing krenemo u pravom smjeru zadovoljavanja

potreba stanovnika narocito mladih da ne odu van zemlje nego ostanu u Hrvatskoj, Zagrebu.

Analiziraju¢i ove primjere mozemo zakljuciti da Zagreb ima potencijala za brzi
napredak, odrzivi razvoj i probijanje na globalno trziSte ali prvo treba preko marketinga i
Zagreba kao brenda pokrenuti 1 organizirati svoju gradsku upravu, usmjeriti stanovnike na
njihova prava i obaveze ( stanovanje i podstanarstvo) . Na kraju kako nas upucuje autorica
Ana Muhar Blanquart dopisnica iz Londona ,,Jer ponasanje pojedinaca ono je $to €ini razliku
u kolektivnoj svakodnevici. Moje susjedstvo u Londonu razlikuje se od onog u Zagrebu samo

u jednom: postivanju pravila.*

Temeljem drugog dijela provedenog istrazivanja pomocu anketnog dobiveni rezultati

nam dokazuju da:
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HI: Ispitanici smatraju da je Zagreb izrazito sigurni ili sigurni grad i to njih 53,2% pa
je ova hipoteza je potvrdena. Sigurnost gradova veliki je plus za svaki grad jer poti¢e njegov

odrzivi razvoj 1 jaca njegov brend.

H2: Ispitanici smatraju da je Zagreb atraktivnija destinacija od Budimpeste navedena
hipoteza je takoder dokazana jer se iz dijagrama - Prikaz pozicioniranja grada Zagreba s
obzirom na izdvojene Europske gradove- vidi da je Zagreb sa preko 60% atraktivniji od

Budimpeste koja je atraktivna 55%.

H3: Ispitanici bi radije zivjeli u Londonu nego u Zagrebu. Navedena hipoteza se odbacuje jer
su nam analize odgovora ispitanika dokazale da se 67,6% ispitanika odlucilo za Zivot u
Zagrebu, a 32,4% u Londonu. Takoder 52% ispitanika bi radije imalo stanu u Zagrebu nego u

Londonu.

Neki gradovi poznati kao Velika jabuka, Grad svjetlosti ili Vje¢ni grad, ili pak samo
kao the City, ve¢ su uspjeli razviti svoj brend i dok u njima sve vrvi od turista 1 poslovnog
svijeta, manji gradovi poput Zagreba nisu te srec¢e. Zbog toga bi se njegova gradska uprava ili
skupstina na Celu s gradonacelnikom trebali viSe potruditi da istaknu brend svog Zagreba.

Kako je u radu opisano velika je mo¢ brenda i velike su koristi dobrog i jakog brenda.

Ako nam ovaj sadaSnji sistem urbanog marketinga i brendiranja grada sa svrhom
odrzivog razvoja, ne donosi dodanu vrijednost koja bi zadovoljila ofekivanja gradana zasto ne

pokusati nesto drugo novije preciznije i bez puno novih zaposljavanja.

Mnogi gradovi tako imaju direktore brend komunikacija ili kreativne direktore kao i
mnog modni brendovi (Louis Vuitton, Hermes, Chanel). Oni nisu politicki vezani ni uz koju
stranku ili politicki interes nego im je jedina i glavna zadaca stvoriti brenda grada i do¢i na
vrh ljestvice ispred konkurenata na trziStu svoje zemlje, svoje regije i na kraju na globalnoj

razini.

Ponekad su dovoljne i male promjene odnosa prema ishrani ili okoliSu, isticanje
Zagreba kao zelenog grada s okolicom koja je jos uvijek Cista i ekoloSki neuniStena. Brend
grada se jako dobro moze izgraditi na takvim ¢injenicama. Najvaznije od svega je i to da sami
gradani budu ponosni na svoj grad da ga znaju cijeniti 1 da znaju postivati neka mozda i

nepisana pravila ponasanja koja ¢e doprinijeti njegovom razvoju.
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7. Zakljuéak

Danas je gradovima u uvjetima globalizacije potreban jedan efikasni koncept
marketinga usmjerenog na odrzivi razvoj kako bi uspjeli opstati u uvjetima medunarodne
konkurencije, kako bi uspjeli privuéi nove investicije, poduzeca, poduzetnike, turiste, a
narocito stanovnike, 1 na taj nacin uspjeli realizirati svoje pozicioniranje na svjetskom trzistu.
Brendiranje grada podrazumijeva sloZenu raspravu svih dionika o tome §to je grad sada 1 Sto
bi trebao biti u buduénosti. Odluka o tome kako upravljati u svim podru¢jima brendiranja
grada i njegovim vrijednostima u cilju ostvarenja zajedni¢ke vizije i zajednickih ciljeva
neophodna je za opéi razvoj grada. Osim toga, brendiranje jamci ucinkovitost u
komuniciranju svih zainteresiranih strana od posjetitelja, turista do poduzetnika koji mogu uz
gradane 1 u¢inkovitu gradsku upravu stvoriti dodatne vrijednosti u natjecateljskome trziSnom

okruzenju koje obiljezavaju globalizacija i jaka konkurencija.

Brendiranje grada kao marketinski koncept oznacava proces stvaranja elementa
identiteta grada uporabom alata marketinga, odnosa s javnosScu i stru¢njaka iz dizajna, s ciljem

stvaranja prepoznatljivog imidza kao dodatne vrijednosti za grad.

Urbani marketing nam opet daje odgovor i rjeSenje kako prodrijeti do svakog
pojedinca, kako ga razumjeti 1 kako mu udovoljiti, te omogucava pozicioniranje svih dionika
jednako, jer svi su jednako vazni i bitni u funkcioniranju jednog grada. Marketing mjesta i
urbani marketinga su usmjereni na stvaranje brenda mjesta odnosno grada, a obuhvacaju i
jako sli¢ne marketinske akcije, a 1 cilj im je isti a to je konkurentnost grada odnosno mjesta na

globalnom trzistu.

Stoga je moguce zakljuciti da se ipak u sklopu urbanog marketinga, principi
marketinga primjenjuju na odredeno urbano srediSte u najSirem mogucéem obliku, dakle na sve
vitalne funkcije nekoga grada. Urbani marketing prema prikupljenim i istrazenim podacima
obuhvaca i marketing gradske uprave i marketing rezidenata i marketing posjetitelja-turista i
marketing usmjeren na privlacenje novih investicija dakle na odrzivi marketinSki razvoj
grada. Marketing mjesta ili place branding je neSto uzi sustav koji se moze primjenjivati
samostalno ili u sklopu urbanog marketinga, i koji ne obuhvaca sva podrucja koja pokriva
urbani marketing nego je viSe usmjeren na stvaranje branda. Novi smjerovi urbanog razvoja
ukazuju na vaznost sinergije proizvodnih djelatnosti i simbolickih kulturnih sadrzaja unutar
grada kako bi se stvorio identitet mjesta. Ekonomski 1 kulturni razvoj u medudjelovanju

donosi kreativna rjeSenja u estetskome i usluznome aspektu pojavnosti grada, stvarajuci
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pritom platformu za stvaranje gradskoga brenda. Plasiranje grada kao proizvoda i usluga
obogaceno kulturnim sadrzajima utjece na imidz grada, povecava moguénost za osnazivanje
kulturne vaZznosti mjesta i $to je najvaznije, podupire odrzivi razvoj grada i vrednuje rezidente

grada kao partnere pri razvojnom planiranju.

Mozemo zakljuciti da uvodenjem urbanog marketinga, gradska administracija mora
mijenjati nacin razmisljanja mora prijeci iz faze birokracije u fazu trziSne efikasnosti. Urbani
marketing 1 brendiranje Zagrebu ¢e omoguciti napredak koji ¢e ubrzati njegov cjelokupni

razvoj kao Europskog grada koji moze konkurirati na globalnom trzistu.

U sklopu ovog rada, pored teorijskih razmatranja koncepta marketinga s naglaskom na
stvaranje brenda grada i odrzivog urbanog razvoj grada i grada Zagreba te opcenito
definiranja urbanog marketinga 1 strateSkog urbanog marketinga, provedeno je i slojevito
istrazivanje na temelju literature 1 ispitne analize, kako bi se spoznala razina primjene istih u
gradu Zagrebu. Rezultati istrazivanja ukazuju da u gradu Zagrebu brendiranje grada dobiva na
svojoj vaznosti, postaje bitni ¢imbenik njegova razvoja ali se ono joS uvijek ne provodi

dovoljno organizirano.

U Koprivnici,

(datum) (vlastorucni potpis)
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