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SPLIT Pocelo brendiranje Zupanije

Zupanija u program ulaze
300.000 kuna

B Brendiranjem prepoznatljivik proizvoda poput masline, lavande i vina iskoristit ée se svi

polencijali Zupanije

SPLIT - Osmisliti i u Zivot implemen-
tiati originalni brend Splitsko-dalma-
tinske fupanije kao sinergiju njenih go-
spodarskih, sociolodkih, kulturoloskih
i sporiskih resursa i potencijala. Sve to
za Splitsko-dalmatinsku  Zupaniju na-
pravit ée grupacija McCann Erickson,
s kajom je Eupanijska Agencija za raz-
voj sklopila ugovor o brendiranju. Po-
sao pripreme i monitoringa  brendi-
ranja ta je tvrika dobila na javnom nat-
Jedfaju

»Na brendiranje smo se odlucili da
bi nasa Zupanija te njeni kljucni proiz-
vodi, usluge i identitet postali prepoz-
natljivi, ne samo u domadim, nego i u
medunarodnim okvirima«, isti¢e split-
sko-dalmatinski Zupan, Ante Sanader.

Zupanija ¢e zasad u program uloZiti
300.000 kuna, dok ée se ostatak sred-
stava osigurati kroz razvojne programe
Fupanije. Naime, kroz njih de se potica-
ti proizvodnja i prezentacija proizvoda
koji su poput lavande dosad bili zane-
mareni. Odekuje se da de proces priku-
plianja i obrade polaznih podloga te iz
nalagenje konkretnih prijedloga potra-
jati vise mjeseci, u sklopu fega de se
organizirati i nekoliko interaktivnih ra-
dionica unutar kojih ée biti ukljudeno
niz gospodarskih i kulturoloSkih po-
drudja na razlifitim Zupanijskim razi-

ey

Zu . nija je unutar ﬁrojekta prepoz-
naﬁvaﬁmﬂ sudjelovanja medija

nama. Zupanija je takoder unutar tog
projekta prepoznala i valnost sudjelo-
vanja medija, s kojima ce se razviti Sto
kvalitetnija suradnja.

=Na taj nafin upravljamo i razvojem
nekih proizvoda na kojima demo modi
osigurati i njihovu dodanu vrijednost, a
time | dodanu vrijednost cijele zajedni-
ce. Na takav nafin potitemo i odrEivi
razvaj nase Iupanijee, kaie direktor
fupanijske Agencije za razvoj Srecko
Radni¢. Sudedi prema njegovim rijeci-

ma, brendiranjem  prepoznatljivih
profzvoda poput masline, lavande i vi-
na iskoristit ¢e se svi potencijali Zupa-
nije. Brendiranje je, istice Ivica Vido-
vié, predsjednik grupacije McCann
Erikson, danas posebno vaino zbog
szagufenosti  komunikacijskih  kana-
I,

«Prema posljednjim istrafivanjima,
tjedno smo izloZeni utjecaju nekoliko
stotina televizijskih i radijskih spotova,
oko 200 oglasa u tiskanim medijima,
vige od 300 vanjskih oglasa te Eak 800
do 1200 mailova i e-komunikacijskih
porukas, upozorava Vidovic.

Pojagnjavajudi pristup, odnosno ana-
litiku i alate za izradu strateskog plana
brendiranja, Edvin Jurin, izvrni direk-
tor za specijalne projekte McCann
Ericksona i voditelj toga projekta, isti-
ée da fe se, medu ostalim, koristiti tzv.
metode scenarija i plavog oceana.

»Tim se metodama, nakon provede-
ne SWOT analize, osmisljavaju i produ-
ciraju aktivnosti kojima se identificira-
ju snaga i slabosti, prijeinje i moguéno-
sti na natin da se brend u procesu
svog strulturiranja nove vrijednosti iz-
digne iznad razine sadaSnje konkuren-
cije u novi i jod neosvojeni perceptivii
i komunikacijski prostore, dodaje Ju-
rin. [frena Dragicevié]

Presscut d.o.o. -- Domagojeva 2, 10000 Zagreb, Croatia -- tel.: +385 1 4550 385, fax.: +385 1 4612 623 -- www.presscut.hr -- presscut@zg.t-com.hr



