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BRENDIRANJE GRADOVA I REGIJA

» Pohvalan iskorak nekoliko hrvatskih
gradova i regija koji su ulozili nemali
novac u izradu brend strategija namece

i pitanje mjerljivosti time postignutih
koristi, ponajprije turistickih. Jer, brend
nije samo znak i slogan, on ukljucuje i
reputaciju, koja proizlazi iz omjera danih
obecanjai kvalitete isporucenoga
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PUTACUA?

akon Pule, Varazdi-

suhozidom i lezernim, poma- diranje Dalmacije izdvojila oko oce dauoéi izbora novac rasipaju

na, Karlovea.., ne-
davno je u Hrvat-
skoj brendirana i
jedna regija, Split-
sko-dalmatinska Zupanija. Novi
vizualni identitet izradila je mar-
ketindka agencija McCann Erick-
son nadahnuta dalmatinskim
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lo hedonisti¢kim stilom Zivota u
Dalmaciji, koji se ponajvise vrti
oko ‘dobre spize’.

Posao od 300.000 kn

Naruditelj projekta je Agencija
za razvoj Splitsko-dalmatinske
zupanije RERA, koja je za bren-

tel.: +385 1 4550 385, fax.: +385 1 4550 407 --

300.000 kuna. Toliko je koétala i
podetna faza brendiranja Karlov-
ca koju je prije dvije godine na-
ruéio tadadnji gradonacelnik, a
posao je odradila agencija Mille-
nium promocija.

U gradu su se tada lomila koplja
ioporbenjaci su prozivali gradske

www.presscut.hr --

nanepotrebno brendiranje grada
koji svi veé znaju kao ‘grad piva’i
‘grad na éetiri rijeke’.

Sto sve obuhvaca brendiranje
grada ili regije, koje su koristi od
brendiranja, je li svrha brendira-
nja ponajprije turisticka, kako iz-
mjeriti efekte i rezultate novog -
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« imidza grada i opravdava-
ju li njegovi konaéni efek-
ti priliéno visoku cijenu
usluge?

"Govorimo 1i o brendi-
ranju, tada treba naglasi-
ti da brend nije samo vizu-
alni znak i slogan. Pored
njih on ukljuéuje odnose i
reputaciju, a ona proizlazi
iz omjera obeéanja brenda
i kvalitete njihove isporu-
ke”, rekao je Edvin Jurin,
direktor Weber Shan-
dwick grupacije McCann
Erickson Hrvatske.

Logistika za provedbu
U sluéaju Splitsko-dal-
matinske fupanije autori
brendiranja savietovali su
i preporudili gradnju i in-
staliranje nove logisticke
strukture, od ureda Zupa-
na, razvojne agencije i ure-
da Turistike zajednice,
preko klubova konkuren-
tnosti, marketing klubova NOVILOGO

i menadiment kompani- Brendiranje

je, sve do Zupanijskih in- Splitske-dal-
stitucija, matinske Zupa-

Novom bi strukturom nije stajalo je

strateiki upravljalo Vijece  300.000 kuna,
za upravljanje brendom, vizualniidenti-
a uvedeni su ambasadori  tetrad je agencije
i promotori brenda fupa- MeCann Erickson
nije, unutar i izvan samog AR A B R
prostora.

Sto se ti¢e samih efeka-
ta brendiranja, direktori-
ca konzultantske tvrthe
Okomito Andrijana Culjak
kaZe da je joi rano suditi o
uspjehubrendiranja odre-
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DANIELA ANGELINA JELINCIC, Institut za medunarodne

odnose

SIS0 SASA CETEOVIC

) U nas evaluacija brendira-
nja cesto izostaje, Sto gra-

dove lisava daljnjeg planiranja

koje se treba temeljiti na analizi

- menadzmenta | turizma,

ali postoji veliki potenci-
jal brendiranja hrvatskih
gradova stradalih u ratu.

Toje iusvijetu najvedi iza-
zov za brending strufnja-
ke. Izazov je vratiti 50 po-
sto iselienog stanovniitva

et - - TIPOVI GRADOVA: "CELEBRITIES', GUBITNICI, PROBLEMATICNI

istidudi kako je pored izra-
de brend strategije i pro-
mjene vizualnog identite-
ta, kljuénaimplementacija i b
koja je dugotrajna i uklju- S
éuje mnoge subjekte.
“Korist brendiranja gra-
dova kod nas se joi uvi-
jek spominje iskljuéivo u
kontekstu destinacijskog

- "Potencijalne zvijezde” najvedi profiteri
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ANDRIJANA CULJAK, brending agencija Okomito

)

ARHINA BHR

Korist se u nas jos uvi-
jek spominje iskljucivo

u kontekstu destinacijskog
menadzmenta i turizma, ali
postoji velik potencijal brendi-
ranja hrvatskih gradova strada- kuna, ali takve cijene mozemo

lih u ratu
nakon tornada koji je uni-  ovisi o tome je li grad uiao
itio New Orleansili Detro- u cjeloviti, sustavni pro-
it, opustofen nakon kraha ces brendinga ili je zau-
automobilske industrije”, stavljen nakon same krea-
rekla je Andrijana Culjak.  cije brenda.

"Kod nas ta evaluacija
Bez kratkorotna efekta cesto izostaje, ito grado-
Znanstvenica s Institu- wve lifava daljnjeg planira-
ta za medunarodne odno- nja koje se treba temeljiti
se Daniela Angelina Jelin- na analizi. Neli su grado-
¢i¢kaZze da mjerenjeefekta vi u Europi mjerili efek-

Pl
L -k

EDVIN JURIN, direktor Weber Shandwick grupacije

McCann Erickson Hrvatske

)

ARHNA BHR

S obzirom na godinu dana
izrade i 40-ak angazira-

nih stru¢njaka, realna bi cijena
za brendiranje Splitsko-dal-
matinske Zupanije bila milijun

samo sanjati

te, a moZda je najcjelovi-
tije mjerenje provedeno
u sklopu EU projekta Eu-
ropske kulturne destina-

cije.

Takavkratkoroéni bren-
ding gradova u kulturnom
smislu, u roku od godinu
dana, ocijenjen je priliéno
negativno pajei cijeli pro-
jekt upitan”, kaZe istraZi-

vafica s instituta.

Kada je posrijedi svijet,
u sustavnom brendiranju
gradova i regija najdalje
su otisle daleke destinaci-
je poput Australije i Novog
Zelanda, kaze Edvin Jurin,
a medu snazno brendira-
nim gradovima su i azijski
tigrovi - Singapur | Hong
Kong.

“Dobra, stara Europa de-
sto se ‘izvlaéi’ na svoju po-
vijesnu i kulturnu basti-
nu kao temelj percepcije
brendovske uredenosti
umjesto na metodoloski i
sustavno provedene pro-
cese,

Tek se posljednjih pet
do sedam godina brendi-
ranje gradova i regija po-
dinje znafajnije prepo-
znavati kao lokacijsko
brendiranje i time razli-
kovati od turistitkog bren-
dinga”, kafe predstavnik

MecCann Ericksona.

Kljué implementacija
A kolika je cijena takvog
brendiranja? Vlasni-
ci marketinskih agencija
uglavnom ka#u da su cije-
ne u Hrvatskoj puno ma-
nje nego u inozemstvu i
smatraju ih vrlo opravda-
nima.

“Financijski najzahtjev-
niji dio brendinga jest im-
plementacijabbrend strate-
gije koju treba procijeniti
prije pokretanja bilo ka-
kvih procesa. Najgora op-
cija je da grad ulodi u izra-
du strategije koju poslije
ne moke provesti®, kaZe
Andrijana Culjak.

U MeCann Ericksonu
takoder kaZu da su cijene
kod nas i u svijetu neuspo-
redive i da se kre¢uu odno-
sima od 1:10li 1:15 u korist
stranih agencija za brendi-
ranje.

“S obzirom na proces
izrade od godinu dana i
detrdesetak angaZiranih
struénjaka, realna bi cije-
na za brendiranje Split-
sko-dalmatinske Zupanije
bila milijun kuna, ali takve
cijene moZemo samo sa-
njati”, zakljucuje Jurin.
Maja Grbi¢
maja.grhicibusiness. hr
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