. aktualno

Brendiranje gradova

PRETVARANJE
LOKACUJE U
DESTINACUJU

Sve vise hrvatskih gradova pocinje ili bi trebalo zapoceti proces brendiranja.
Rije¢ je 0 angaziranju profesionalaca i tvrtki od strane lokalnih vlasti i Turisticke

zajednice, koji rade na jatanju prepoznatljivosti i isticanju pozitivnih vrijednosti
grada. Uspjesno brendiranje trebalo bi jednu destinaciju pretvoriti u mjesto gdje
ljudi zele Zivjeti, raditi i posjecivati ga.

Do sada su u Hrvatskoj brendiranje najbolje proveli Same

te Istra kao regija.

Pripremio: Marin Zebi¢

ije¢ brend danas slusamo na
svakom koraku i vezano za
gotovo svaki proizvod od
hrane, pica do odjece pa je
neizbjezno da se ona pojav-
ljuje i u turizmu.

Sto brendiranje zna®i za turisti¢-
ke gradove? Prema miSljenju svjetskih
strugnjaka koji se bave time, uspjesno
provedeno brendiranje trebalo bi grad
pretvoriti u mjesto gdje ljudi Zele Zivje-
i, raditi i koje turisti Zele posjecivati. To
prije svega znati da se moraju istaknuti
prednosti jednoga grada, koje ée ponaj-
prije prihvatiti njegovi stanovnici i kao
takvoga ga predstavljati svim svojim
posjetiteljima.
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Koji su dobro brendirani gradovi?
Ponajprije je to Paris kao grad svjetla,
Hong Kong se povezuje s trgovinom,
dok je najbolje brendirani grad na svi-
jetu New York - grad koji predstavlja
mieSavinu rasa i ljudi koji onamo dolaze
Kako bi ostvarili svoj san.

‘SAMOBOR PROFITIRAO
OD BRENDIRANJA

Kad je lokalna vlast u Samoboru prije
dvije godine odlugila izdvojiti proratun-
ski novac za brendiranje grada, nasla se
pred naizgled jednostavnom dvojbom:
Kako stanovnicima objasniti da taj pro-
jekt kojemu ne znaju ni cilj ni prakticnu
korist, moZe imati prioritet pred, recimo,

u kategoriji gradova,

financiranjem lokalne ceste?

Brendiranje gradova za veinu je gra-
dana i danas, pod uvjetom da znaju o &emu
je rijet, tek marketinsko prodavanje magle
koje se skupo placa. No, nakon nekoliko
uspjesnih projekata, sve je vise malih sre-
dina koje se uz strutnu pomoc Zele pozi-
cionirati, u€initi svoje odrediSte drugacijim
od ostalih, dobiti prepoznatljivi vizualni
identitet, privudi turiste i investitore.

U avanturu brendiranja Samobora,
Koji je danas metafora za grad koji je od
projekta opipliivo profitirao, krenula je
prije dvije godine agencija Millenium
procija na Zelu s Boom Skokom i
Igorom Vukasoviéem, struénjakom za
razvoj segmenta brendiranja.



. aktualno

brendiranja, narocito u unutrasnjostilstre.

lieljena je na sedam manjih clustera
(Umag- Novigrad, Pore¢, Vrsar-Funtana.
Rovinj, Labin-Rabac, unutrasnjost Istre.
Pula-Medulin), uz brijunsko otogje kao
izdvojeni cluster. Zahvaljujuci ovom
konceptu, svako je mjesto i grad dobilo
svoju ulogu i pojedinagni brend. a oso-

potpuno novi zamah.

Na krovni istarski brend nadopunio
se i uspjesni projekt .Domus bonus®,
nastao u suradnji tvrtke Communico
s lokalnim turisti¢kim  zajednicama,
razvojnom  agencijom i
Uredom za gospodarstvo. Kako bi stvori-

Istarskom

bito je snazno §
Istre, kao zemlja vinarstva i maslinar-
stva te agroturizam kao uspjesan spoj
turizma i bogate tradicije ruralne Istre.
Do prije desetak godina i optimistic-
nom je turistickom radniku bilo tesko
Vierovati da Ge zabaZena unutraSnjost
Istre postati jedan od njenih najvecih
aduta, a upravo je brendiranje, kreiranje
price o privlatnosti ne samo istarskog
priobalja, mnogobrojnim manje pozna-
tim miestima u ,trbuhu” poluotoka dalo

LAS VEGAS VJECNI BREND,
CHARLEROI NAJRUZNIJI GRAD

a0 najbolji slogan svih vremena kojim je

brendiran jedan grad i danas s percipira

onaj za kockarsku meku Las Vegas - What
Happens in Vegas, stays in Veas. Poruka u sebi
1osi i tajnovitost | zajameni provod, a Las Vegas
godnje posjecuju miljuni ljudi z SAD-2 i celog
stijeta. Fascnaciju kod struénjaka za brendiranje
gradova Las Vegas izaziva | 2bog nezavidne po-
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li brend ¢ privatnog smjestaja,
sastavili su listu kriterija koje je trebalo
ispuniti da bi se znak ..Bonus domus*
postavio na progelje turistickog objekta
Nakon toga, vasnici apartmana samo su
trebali odrzavati postignuti standard, a
zauzvrat su besplatno reklamirani u svim
promotivnim katalozima, na internetu i

po adresarima
vee

koje  kori-
rane = >

ste

agenci-

-
lazne tocke jer je jos pedesetih godina proslog
stoljeca bio samo pustnja.

Ima i neobicnjih primjera. Belgiski grad
Charleroi uspio se brendirati kao ,najruniji
grad na svjetu” | na racun toga privuci veliki
broj turista. Ipak, Kod negativnog konotiranja
u brendiranju valja bit oprezan jer slava takvih
tjetko potraje dugo

@O0 -
T 10 Falbulous
AS VEGAS

L NEVADA

je i turoperatori. Certifikat .Bonus do-
mus* danas posjeduje nekoliko stotina

is mirao se kao

arskih apartmana. afi

nak za besprijekornu

isticku uslugu,

a onima koji ga uspiju zadrzati. i dalje
se osigurava besplatno reklamiranje na
vise razina.

Istarski je primjer ilustrativan i zbog
toga $to pokazuje prednosti sinergije
privatnog i javnog sektora.

Vrhunski brendirane gradove i re-
gije, jednako kao i kod reklamiranja
osviezavajucih pica ili sportske odjece,
prate dojmljivi slogani. Moto koji ovu
regiju prodaje u svijetu
Mediteran® jednostavno se prevodi na

Istra- zeleni

sve vaznije svjetske jezike. a da pritom
ne gubi nista od svoje sugestivosti.
Jednako je snazan i vizualni identitet
kojim dominira tradicionalna koza te
boja kao kombi-

plava i zele

asnjosti
BREND KAO
SLUCAJNOST

1 dok neki sustavno

2je. drugim se
gradovima taj proces dogodi sasvim
Takvi primjeri su
u Hrvatskoj gdje
Zadra. S nekoliko
vo Morskim

slugajno i neplansk

rijetki. ali ih se nade

je najpoznatiji s}

nepovezanih projekata, p

orguljama (2005.). a potom i senzaci-

onalnom in »m Pozdrav suncu

(2008 . h godina dobio
epitet s kojemy se . dogada nesto
posebno™. Otvorilo se nekoliko ljetnih
Klubova uz su povezani medu-




