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ijetko kad se éoviek mogao toliko

najesti i napiti dalmatinskih bren-

dova i subbrendova - ¢ak i ne znaju-

1 da su te strane rijedi pitke 1 jestive
— kao nekidan na predstavljanju Stratesko-
ga plana brendiranja Splitsko-dalmatinske
zupanije u Vili Dalmaciji, znanoj kao Titova
vila, koja bi i sama, bas kao i njezin nekadas-
nji slavni stanar, mogla biti svojevrsni brend.
Ukratko, jelo se i pilo brendove za prste poli-
rat —sinjski préut, lecevacki sir, jadranske 1i-
gnje, visku pogadu, poljicki soparnik, tugar-
sketreénje, Soltansko ulje, kastelansko vine...
cime su konzumenti vrlo uspjeino nadokna-
dili sve ono to im je te elegantne vederi bilo

‘Dalmacdija, vjecna inspiracija”
krovni je slogan Sto ga predlazu
kreatori projekta brendiranja
Splitsko-dalmatinske Zupanije,
no moZda javni natjeCajnatu
temu moZe ponuditi vise i bolje

uskraceno. A toje: vide detalja | konadnih po-
jedinosti o recenom strateskom planu, koji je
nesto duke od godinu dana za SD Eupaniju i
njezinu razvojnu agenciju, nazvanu “Rera”,
pripremala svietski poznata marketingka ku-
¢a McCann Erickson, koja se tim poslom (oni
ga definiraju, otprilike, kao komuniciranje
istine o klijentima) bavi jos od pofetka dva-
desetog stoljeca.

stinitim se, rukunasrce, éiniiosjecajdau

tom *pothvatu brendiranja®” ima i stanovi-

tog mistificiranja i stvaranja dojma kako

se brendom - zanimljivo je da toga pojima
uppée nemau izdanju Klaiceva Rjeénika stra-
nih rije¢i iz 1968, godine - moZe upravljati, ili
brend tek stvoriti, samo u gotovo laboratorij-
skim uvjetima preciznog rukovanja ¢injeni-
cama, slikama, iskustvima, legendama, zvu-
kovima, stereotipima, okusima, znanjima i
oftekivanjima, a sve to zapravo ima poslu®iti
onome cemumarketingi inacée uglavnom slu-
#i: dakle, stvaranju novea.

Mo, na stranu sad s takvom, vierojatno
i suvitnom “analitikom” - mo#da jos samo
opaska da se struénjacima MeCann Erick-
sona nije trebao dogoditi “luksuz" da u pre-
glednoj brofuri kojom je prikazana izrada
strateskog plana za brend SD Zupanije ne ra-
zlude, ili barem ne dovoljno precizno, ciljeve
od metoda i instrumenata brendiranja - pa
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Dalmacija u potrazi
zabrendomi
svojomdusom

sad obratimo paZnju na vrijednu pregrst pr-
vi put objavljenih podataka, dijelom dobive-
nihianketom otome kako Dalmaciju (moke
je se za ovu priliku smatrati istoznaénicom
Splitsko-dalmatinske Zupanije, premda je
ona siri pojam) u mnogim aspektima doziv-
ljavaju i ocjenjuju “stranci”, a kako oni koji
u njoj stalno Zive.

Tako se, primjerice, pokazalo da vedina
gradana “ostatka Hrvatske", njih éak 71 po-
sto, ima pogzitivan ili donekle pozitivan stavo
Splitsko-dalmatinskoj 2upaniji (gradani Za-
greba, moglo se uoditi u anketi, iskazali su
prema njoj natprosjecéno pozitivan stav te na
neki nacin odtrodemantirali tezu o netrpelji-
vostl sjevera i juga, osim ako tu nisu presud-
noumijesali svoje prste zagrebacki Dalmosi),
dok medu samim stanovnicima SD Zupanije
pozitivan, ili bar donekle pozitivan, pogled na
nju “nijeguje” tek njih 36,4 posto, fime se po-
tvrduje i ona da je trava uvijek zelenija na su-
sjedovoj strani plota.

ako bi u novodizajniranom brendu |
Fupanije fto toénije naznadili i njezi-
no “duhovno stanje’ - tako su ga pri-
redivaci naslovili - gradanima RH
i domacim Ziteljima postavljali su pitania o
ovidagnjem zajednistvu, Stedljivosti, kritie-
nosti, fjaki... iz cega je derivirana spoznaja
da ovi prvi smatraju kako u “predmetnoj”
fupaniji danas previadavaju zajednistvo, 2i- |
vahnost i tedljivost, dok oni potonji drie,
upravo suprotno, kako su na sceni uzurba-
nost, razjedinjenost i siromastvo,

Pridoda li se ovome da gradani Hrvatske |
SD Zupaniju, pokazalo je istragivanje, najée- i
&t definiraju pojmovima “zrela, vesela, ak-
tivnaimlada®, asamije Dalmatine odreduju
kao “depresivou, umornu i staru”, prili¢no je
lakorazumjeti brending-mestre kad zakljuéu.
ju da taj rezultat nugno , upuduje na potrebu
sustavnog stvaranja ofracja optimizma i na-
de u Dalmaciji*. Ustvari, jedino je tako, svje-
snim mijenjanjem stvari nabolje, i moguée
brend Splitsko-dalmatinske fupanije uteme-
liiti na ponudenoj percepeiii njezina “prosto-
ra kao idealnog mjesta za Zivot i rad, s umje-
renim hedonizmom kao svakodnevnim sti-
lom Zivota®.

Kakoéese Dalmovnica ovom (vainom) te-
mom brendiranja SD Zupanijei nadalje baviti,
na isteku ove danasnje jos samo podsjecanje
da su autori projekta za krovni slogan pred-
lozili: (a) Dalmacija, vjeéna inspiracijal { (b)
Dalmacija, za dudu, za tilo! Dobro, moze pro-
¢i, ali se éini da bi moglo i bolje. Je li, moida,
riefenje javni natjedaj?




