Slobodna Dalmacija, 10.6.2011., str. 32, A3

Evidencijski broj / Article ID: 11436735 -
Vrsta novine / Frequency: Dnevna

Zemlja porijekla / Country of origin: Hrvatska

Rubrika / Section: Burza

RAJ NA ZEMLIJI ZUPANIJSKA AGENCIJA ZA RAZVOJ ‘RERA” STARTALA S PROJEKTOM “CERTIFICIRANJA
REGIJE KOJI IMA ZA CILJ STVORITI SLIKU NASEG KRAJA PUNU POZITIVNIH VRIJEDNOSTI

Dalmacijakao brend -sumje
hedonizmomidealnazaradiza

Niz je primjera koji ukazuju na to da nasa zupanije nije dovoljno prepoznata,
primjerice, dalmatinski prsut, lavanda koju ne proizvodimo i ne preradujemo, a
nismo je ni brendirali, kastelanski crljenak, dalmatinska konoba...

PISE MERIEN ILIC

almacija kao prostor

idealan za Zivot i rad,

5 umjerenim hedoniz-

mom kao svakodnev-
nim stilom Zivota i zeljom za
postizanjem atmosfere zajed-
nistvairazumijevanja, percep-
cija je novog brenda Zupani-
je splitsko-dalmatinske koii je
osmislila medunarodna mar-
ketinéka Agencija “McCann
Erickson”, predstavivii ovih
danastrateski plan brendiranja
Splitsko-dalmatinske dupanije
2004, - 2013,

Rijet je o projektu koji je za-
poceo prije nedto vide od godi-
nu dana, za &to je Zupanijska
Agencija za razvoj “Rera” iz-
dvojila 300 tisuca kuna. Kako
je kazao Srecko Radnic iz “Re-

re”, kremuilose od éinjeniceda je
niz primjera koji ukazuju na to
da nasa fupanije nije dovolino
prepoznata.

-Primjerice, dalmatinski pr-
sut, lavanda koju ne proizvodi-
moine preradujemo, anismo je
ni brendirali, kastelanski erije-
nak, dalmatinska konoba... Po-
stoji joé ¢itav niz proizvoda ko-
je moramo prepoznati, certifici-
rati nadin njihove proizvodnjei
osigurati da ga ima dovoljnona
triistu- rekao je Radnié, dodav-
&i kako pravi posao brendiranja
tek slijedi, pa éose do rujna ove
godine izraditi akeijski plan za
provedbu strategije.

Za sada, osmigljen je vizual-
ni identitet dalmatinskog bren-
da, a to je suhogid, te je promo-
nainspiracija” i “Dalmacija. Za
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dugu. Za tilo”. Iako su u agenci-
ji “Rera”, te u “Ericksonu”™ pri-
litno tajnoviti kada su u pita-
nju kenkretni primjeri, receno
nam jeda jeohlikevanje brenda
okrenuto buduénosti.

-Nakon visemjesednogistra-
Zivanja tijekom kojeg je rade-
na anketa medu 1500 ispitani-
ka, te se kontaktiralo s nizom
strutnjaka i mjerodavnih oso-
ba, zakljudeno je da se Dalma-
cija u buduénosti treba bren-
dirati kao regija znanja, ¢istih
tehnologija, mjesta s obnovlji-
vim izvorima energije, ali i kao
regija ugodna za Fivotirad uko-
jem temperament i umgjereni he-
donizam imaju vaznu ulogu. Ti
generatori oblikovat ée dalma-
tinski brend i izazvati pozitiviin
reakciju potencijalnih investi-
tora, izvoznika i poslovnih su-
hjekata u najéirem smislu rije-
&4, kao i turista te lokalnog sta-
novnistva-rekaoje EdvinJurin

Radena anketa pokazala je
da sumore, Split, alii nezaposle-
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nost | Zeljko Kerum asocijacije
U nasu fupaniju. Na pitanje
pak koji pojam od niza ponude-
nih najbolie opisuje Dalmaciju,
svi su dali isti odgovar: povije-
sne pnamenitosti, otoct, zdrava
i ukusna hrana, more, opliste-
nost i Klapska piesma. [denti-
fikacijske “tofke” fupanije su
maslina, konoba, brodogradnja,
Diokleciianova palaca, lijepe 2e-
nie, Flatni rat, préut, siri vino,
a medu najgnacajnijim sname-
nitostima navedeni su Sinjska
alka, Gospa Sinjska, Diokleci-
janova palaca, Hvarsko kaza-
5te, braékl kamen 1 Salona,
Medu ponudenim odgovorima
na pitanie o dominantnom sta-
nju dubha v zupaniji, kod grada-
na Hrvatske najvise su glasova
dobile zivahnost, zajednistvoi
stesdljivost, dok je kod domoro-
daca odabir posve suprotan:
wsurbanost, razjedinjenost i si-
Mmasivo,
-Brendiranje neke regije nije
istostod turisticko brendiranie.
Tunijerijeésamoosuvenirima,
vl o imidzu, poruci, opéenito

prepoznat]jivosti koju treba ra-
Zvijati godinama radedci sustav-
ne kriterije tko i Sto mode nop-
e dobiti oznaku prepoznatljivo-
stidalmatinskog brenda. Nizje
liudi koji predstavijaju Dalma.
ciju u pozitivnom smislu popat
Blanke Vlasié, Stipe BoZica,
Gorana IvaniSevicéa, akademi-
ka Rudolfa, arhitekta Dinka
Kovaticaidrugih, zatim tusui
brojne manifestacije poput Sinj-

Presscut d.o.o. -- Domagojeva 2, 10000 Zagreb, Croatia -- tel.:

Reklame kojima se velica
Dalmacija, r

ske alke, fedte sv. Dujma, blues
festivala... te jo& niz primjera
kuoiji su prepoznatliivi kao nesto
dalmatinsko. Stoga je projekt
brendirana regije stvaranje sli
ke regije pune pozitiviih vrijed-
nosti, a nesamo pukisuvenirili
kapa s oznakom Dalmacije koji
su prodaju na turistickim pun-
ktovima - kazala nam je Barha-
raGovoréiniz fupanijske Agen-
cije za razvoi,

DALMACUA
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Za dusu. Za tilo.

Zupanija iz snova - samo na papiru

== Strutnjad ‘Micro grupe’ za Slobodnu Dalmaciju
lani su analizirali kljuéne gospodarske totke koje jo3
uvijek fekaju na realizaciju kojom bi Dalmacija uistinu
postala ugodnim mjestom za Zivljenje s visokom stopom
zaposlenosti i standardom koji ne bi odskakao puno od
nasih zapadnih susjeda. Rije je o tunelima u Zagori,
zonama, ribarskoj luc KomiZa, lukama Ploge,
Dubrovnik, splitskoj istoénoj obali, marini na
u, vietroelektranama pokraj Splita, melioraciji kria
dﬂmﬁummhiphhdhmugomdmj:
MMMMIM
Zupanije, projektu nldlluﬁo-hiulnihenhnde

mmmmmumm
donjem toku Neretve, Ravnim kotarima, Petrovu polju...
Realizacija svih tih projekata, u praksi jako tesko izvediva,
otvorila bi poslove za oko 50 tisuéa ljudi. Kad se uzme u
obzir da je u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji trenutaéno
40.240 nezaposlenih, ispada da bismo radnu snagu trebali
‘uvoziti’. No, za sada, to je Dalmacija iz snova.

Pustolovni turizam
i solarne farme a

industrijama temeljenima na nano i biotehnologiji.
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