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BRENDIRANJE GRADOVA KAO EKONOMSKA NUZNOST
CITY BRANDING AS ECONOMIC NECESSITY

Zdravko Mihevc

Prethodno pripocenje

SaZetak: Kvalitetno brendiranje grada je preduvjet za njihovu prepoznatljivost, kvalitetno pozicioniranje i stvaranje
dodatne vrijednosti. Praksa i mnogobrojni primjeri potvrduju ispravnost ove teze. Brendiranje gradova je nuzno kako
bi se pojacala konkurentnost, ostvarila veca dobit i osigurao razvoj mjesta. No ne radi se samo o ekonomskim
kategorijama jer se pod razvojem mjesta podrazumijevaju i pozitivha demografska kretanja, obogacivanje kulturnih
sadrzaja kao i drugih cinitelja koji podizu ukupnu kvalitetu Zivota. Izazov je to i nuznost i za gradove u Hrvatskoj kako
bi bili konkurentni u ostroj trzisnoj konkurenciji.

Kljuéne rijedi: brendiranje, dodana vrijednost, gradovi, konkurentnost, kvaliteta Zivota

Preliminary communication

Abstract: Quality city branding is a precondition for their recognazibility, quality positionig and creating of added
value. Practice and numerous examples confirm correction of this theses. City branding is necessary to enhance
concurence, gain bigger profit and ensure place development. But this is not only about economic categories because
under place development it is understandable alsto positive demographic movement, enrichment of cultural contens as
well as other factors which raise total quality of life. This is as well a challenge as it is a necessity for cities in Croatia
so they could be concurente in harsh economy concurence.
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1. UVOD

Upravo kao kompanije i proizvodi tako se i gradovi,
regije 1 drzave moraju natjecati sa konkurentima u
nemilosrdnoj trziSnoj utakmici. Brendiranje mjesta
odnosno stvaranje marke mjesta postaje nuznost i jedan
od preduvjeta za kvalitetno pozicioniranje na trzistu.

Moderni gradonacelnici i gradske uprave upravljaju
gradovima kao kompanijama koje nude svoje proizvode i
usluge. Zele da im gradovi budu privlaéni investitorima,
popularno mjesto za dolazak turista, pozeljno mjesto za
studiranje a da kupci Sirom svijeta kupuju proizvode
proizvedene u tom gradu.

U svijetu koji je globaliziran treba imati svoju marku,
dakle treba biti prepoznatljiv i druk¢iji od drugih. Tu je
veé kraj predrasudi o potrebi nekakve unificiranosti u
globalizaciji. Upravo suprotno, razli¢itost je potrebna
vise nego ikad prije. Razli¢itost je prednost.

Brendiranje, odnosno stvaranje marke mjesta- drzave,
regije ili grada je sloZen i zahtjevan proces.

“Bit novih programa stvaranja marke jest u tome da
oni uhvate duh vremena i mjesta,da to pojedinci i
organizacije osjete te da se dobrovoljno pridruze.
Prisilom se niSta ne moZze postic¢i jer ¢e osobnost isplivati
iz mnogih poruka sa zajednickim elementima, a ne samo
iz pojedinih velikih dogadaja.”[1]

2. STO JE PLACE BRANDING

American Marketing Association definira marku kao
ime, izraz, znak, simbol ili dizajn ili njihovu kombinaciju
sa ciljem identifikacije roba ili usluga jednog ili grupe
prodavaca od strane kupaca i njihovo razlikovanje od
roba ili usluga konkurenata. Brand ili marka je dakle vise
od vizualnog identiteta i od imidza, loga ili slogana.
Odnosno sve je to i jos vise.

“Poznata marka postize vise cijene. Cilj je kreiranje
identiteta marke, prema jednom ciniku, dobiti za neki
proizvod viSe novca nego Sto vrijedi. No to je
uskogrudno glediste o koristima koje pouzdana marka
daje korisnicima. Korisnici prema imenu marke znaju
kakve kvalitete i svojstva proizvoda mogu ocekivati i
kakva ¢e im usluga biti pruzena, a to vrijedi dodatnih
iznosa.”[2]

U place brendingu se radi u stvari o primjeni
klasi¢nih marketingkih modela i postupaka na odredenom
podrucju sa ciljem stvaranja i poveéavanja njegove
ekonomske vrijednosti. Dakle izmedu brendiranja grada i
stvaranja korporativne marke se moze povuéi paralela.
“Snazna korporativna marka zahtijeva temeljit rad na
predodzbi u pogledu opcée teme, etikete, grafike, logotipa,
prepoznatljivih boja 1 ulaganja u oglasavanje. Ali
kompanija se ne smije previse oslanjati na reklamni
pristup. Korporativna predodzba moze se djelotvornije
izgraditi na¢inom rada i rezultatima kompanije nego bilo
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¢ime drugim. Dobra izvedba uz dobre odnose s javnoséu
potaknut ¢e mnogo vecée kupnje od korporativnog
oglasavanja.”(Ibid) Ipak se postupak brendiranja donekle
razlikuje $to je uvjetovano prirodom subjekta koji se
brendiraju jer su zemlje, regije i gradovi su, za razliku
od proizvoda i usluga, “zivi” i puno sloZeniji sustavi.

Place branding se koristiti za postizanje drustvenih,
politickih i ekonomskih ciljeva a u fokusu je uvijek
povecanje konkurentnosti i povecanje profita.

Brendiranje mjesta je dugoro¢ni pothvat a ne
kratkoro¢na kampanja. Za osmiS$ljavanje odgovarajuce
strategiju brendiranja i njenu temeljitu provedbu treba
vremena i truda, mudrosti i strpljenja. Ako se pravilno
radi, dugoro¢ne prednosti, i materijalne i nematerijalne,
¢e daleko nadmasiti troskove.

Brendiranje ¢e sazivjeti ako ljudima nudi priliku da
ga iskuse kroz aktivno sudjelovanje.[3]

3. BRENDIRANJE GRADA

U globaliziranom svijetu, svako se mjesto mora
natjecati sa svim drugim mjestima za svoj dio trzista. Bas
kao poznata tvrtka, tako ¢e poznati grad, regija ili drzava
mnogo laksSe prodati svoje proizvode i usluge i ostvariti
profit, zaposliti najbolje ljude, privuéi posjetitelje,
ulaganja i dogadaje. PreviSe je lako postati poznat iz
pogresnih razloga. Ugled mjesta treba graditi na
osobinama koje su pozitivne, atraktivne, jedinstvene,
odrzive i relevantne za mnogo razli¢itih ljudi Sirom
svijeta. Place branding strategija odreduje najrealnije,
najkonkurentnije i najsnaznije strateske vizije za grad,
regiju ili drzavu, i osigurava da je ta vizija podrzana,
ojacana 1 obogaéena svakim cinom ulaganja i
komunikacije izmedu tog mjesta i ostatka svijeta.[Ibid]

Mjesto mora postati i ostati konkurentno a svijet
saznati za njega iz uvjerljivih razloga. To je ono §to
odrzava zajednicu, privla¢i i zadrzava ljude, tvrtke,
dogadaje, posjetitelje i institucije koje mjesto treba kako
bi raslo i razvijalo se.

Kako se globalizacija pojacava, mjesta se natje¢u s
drugim mjestima za pozornost, utjecaj, trziste, ulaganja,
tvrtke, posjetitelje, stanovnike, talente i dogadaje. A
konkurencija viSe nije ograni¢ena sa poznatim mjestima
u blizini. Mjesta se sada natjecu s gradovima, regijama i
zemljama iz cijelog svijeta. Neocekivane i brze promjene
u konkurenciji dovode do toga da mjesta naglo gube
svoju konkurentsku prednost, bilo da je ekonomska,
socijalna ili kulturna.[Ibid]

Stvaranje marke je zahtjevan proces i zahtijeva
odredeno vrijeme te se ne moze obaviti u kratkom roku.
Proces brendiranja iziskuje 1 financijske izdatke.
Medutim ukoliko je posao kvalitetno obavljen, korist
daleko nadmasuje troSkove. Brendiranje treba tretirati
kao investiciju a ne kao troSak.[4]

3.1. Postupak brendiranja

Prije svega potrebno je za grad koji brendiramo
kreirati zajednicku viziju, zajednicki cilj, strategiju, plan
djelovanja i implementaciju. Strategija mora imati
oslonac na jasno definiranoj viziji buduénosti koja se

temelji na postoje¢im  resursima, motivaciji,
sposobnostima, intelektualnom kapitalu i1 percepciji
mjesta. Proces stvaranja marke izaziva velike promjene
koje mogu ukljucivati i utjecaj na urbanisticki plan,
prenamjenu poslovnih prostora, Skolovanje
specijalistickih kadrova, zastitu okoliSa 1 kulturna
dogadanja. Postupak brendiranja, osim povezivanja
unutar lokalne zajednice, ima utjecaj i na povezivanje s
drugim institucijama u zemlji i inozemstvu, sa drugim
mjestima te povezivanja na personalnoj razini.

Cijeli proces stvaranja marke zbog osiguranja
zajedniStva u ciljevima i provodenju mora biti voden sa
najviSeg mjesta. Posebna vjestina je potrebna kako bi se
osigurala podrska, vodenje i financiranje s najvise
moguce razine a istovremeno iz procesa brendiranja
iskljucila politika. Naime politicari Cesto zele postici brze
efekte, u trajanju njihovog mandata, a u cilju politicke
promocije $to je u suprotnosti sa dugotrajnim poslom
brendiranja i rezultatima koji nisu odmah vidljivi.

Od bitne je vaznosti izbor najkonkurentnije,
najrealisti¢nije 1 najjace strateSke vizije. U proces
moraju biti ukljueni stru¢njaci ali i svi stanovnici
mjesta. Od izuzetne je vaznosti i senzibiliziranje domace
javnosti o potrebi stvaranja marke jer, primjerice,
nemoguce je stvarati marku turistickog mjesta ako svi
stanovnici svojim ponaSanjem i djelovanjem tome ne
doprinesu. A uvjet za njihov doprinos i za prihvacanje
takve marke je Cvrsto uvjerenje o ekonomskoj koristi za
svakog od njih i njihove potomke te uvjerenje o koristi za
cijelu zajednicu. To jedan od najvaznijih, najtezih i
najzahtjevnijih zadataka i postupaka jer je stanovnis§tvo
svakog mjesta heterogeno sa razli€itim razmisljanjima,
stavovima i interesima.

Svako mjesto je komplicirani sustav sa cesto
kontradiktornim i kompliciranim podsustavima i
njihovim vezama, a bit uéinkovitog brendinga je
jednostavnost §to nije jednostavno posti¢i. Treba biti
realan 1 nimalo subjektivan u sagledavanju ¢injenica o
nama samima, o naSem gradu. Stoga je vazno
sudjelovanje i struénjaka izvan mjesta za koje se radi
brendiranje. Ne samo zato da se stru¢no ojaca tim nego
da se izbjegne subjektivnost i postignu realniji temelji za
brendiranje. Stetan je pristup po kojem “mi to moZzemo
sami, mi najbolje znamo i poznamo svoj grad”. Svako
uljepSavanje rezultirati ¢e nerealnim brendiranjem, biti ¢e
potroSen novac i vrijeme a rezultat ¢e biti porazan.
Nanesena $teta je dugorocna jer ¢e pogresno brendiranje
ostaviti posljedice u javnosti, internoj i vanjskoj te je
kasniji rebrending puno zahtjevniji posto se prvo moraju
sanirati posljedice pogre$nog brendiranja. Stvaranje
primjerice  turisticke marke nekog grada, zbog
povezanosti turizma sa drugim djelatnostima zahtjeva
daleko $iri obuhvat aktivnosti od primarno turistickih.

Kreiranje turisticke marke treba obuhvatiti i promet,
komunalnu infrastrukturu, zastitu okoliSa, kulturu,
sportsko — rekreacijske i druge sadrzaje. Stoga je zbog
obuhvata 1 kompliciranosti potrebna koordinacija sa
odgovarajuce razine, dobra koordinacija svih sudionika,
onih gradskih kao onih izvana te multidisciplinarni
pristup. Zadatak nije nimalo lak jer svako mjesto obiluje
suprotnostima a samo organiziranost i kreativnost moze
kompleksnost jednog mjesta prevesti u uc¢inkovitu brend
strategiju.

Tehnicki glasnik 9, 2(2015), 198-201

199



Mihevc, Z.

Brendiranje gradova kao ekonomska nuznost

Place branding strategija ¢e imati Sanse za uspjeh ako
stanovnici mjesta imaju pozitivan stav prema procesu
brendiranja te uskladuju svoje aktivnosti i ponaSanje u
skladu s brendom. Sve interesne skupine trebaju
sudjelovati u aktivnostima koje su definirane strategijom
brendiranja te aktivho medusobno komunicirati. Jako je
vazna motivacija i edukacija pojedinaca i interesnih
skupina kako bi im steCena znanja omogucila potrebnu
kvalitetu u skladu sa brendom.

U Europi mnogobrojni su gradovi proveli postupak
brendiranja ili ga upravo provode. Uz svjetske metropole
kao $to su Pariz ili London uspje$no su brendirani i manji
gradovi, do sada gotovo nepoznati u udaljenijim
krajevima. Primjerice grad Cork u Republici Irskoj sa
oko 120 000 stanovnika donedavno je bio relativno
nepoznat i percipiran kao samo jedan od mnogobrojnih
gradova te veli¢ine u Europi. Uspje$nim brendiranjem, u
skladu sa stvarnom situacijom i mogucnostima, on je
brendiran kao grad sa velikim moguénostima za
zaposlenje mladih ljudi, kao prosperitetan i ugodan za
zivot. Drustvene mreze su pune komentara mladih ljudi
koji su se zaposlili u Corku i iznose svoja pozitivna
iskustva koja su u skladu s brendom Corka i porukama
koje on Salje. Danas je Cork, kao kona¢no i Dublin
pozeljno mjesto za zivot, naravno zbog moguénosti
zaposlenja ali i pozitivne poruke i asocijacije koja je
rezultat brendiranja koje je u skladu sa stvarnim stanjem i
moguénostima.

3.2. Komuniciranje brenda

Vazno je sa svijetom komunicirati na nacin koji je
istinit, jednostavan, privlacan, motivirajuéi i pamtljiv
odnosno nezaboravan. Jedan od zadataka place brendinga
je da osigura da se istina o neckom mjestu efikasno
komunicira.

Istinitost je nuznost za uspjeh brendiranja i ne smije
se ni¢im kompromitirati.

Poruke moraju biti istinite jer stvaranje lazne marke
uvijek je neuspjesno i kratkoga vijeka. Moraju biti
izreCene na jednostavan, lako pamtljiv nadin tako da
budu lako prepoznatljive u mnos§tvu svih ostalih poruka
kojima su primatelji stalno izloZeni, motivirati primatelja
na akciju, na djelovanje, ali isto tako na sve subjekte u
mjestu odakle je poslana. Nije dovoljno govoriti o
“najljepSem gradu na svijetu” jer je svakome jasno da svi
koji su tu rodeni ili koji su odabrali to mjesto za Zivot
tako misle. Kao i oni u drugom gradu za svoje mjesto.
Konacno, i ukusi su razli¢iti. Uloga komunikacije nije
dakle, prije svega metoda pricanja o mjestu, nego nacin
da svijet dozna njegove mogucnosti koje najbolje
dokazuju kakvo je to mjesto.

Vazan je izbor komunikacijskih kanala. Ne
umanjujuéi vrijednost ni jednog od njih internet se
pokazuje kao izuzetno mocan kanal. Ako smo brendirani
primjerice kao grad koji pruza izuzetne mogucnosti za
obrazovanje ili za zaposlenje u IT sektoru a ciljana su
nam skupina slijedom toga mladi ljudi, najjacu ulogu u
komuniciranju brenda imati ¢e internet. Kvalitetan i
privlac¢an portal, prisustvo na drustvenim mreZama i
interaktivna komunikacija je najjae sredstvo za slanje
poruke o nama.

Najcéesca i najupecatljivija poruka o nekom gradu do

javnosti stiZze putem slogana. Slogan, iako se radi o dijelu
ukupnog brendiranja, je izuzetno vazan jer u nekoliko
rijeci pruza esenciju brenda. On se $alje, njega se prima i
primatelji ¢e temeljem slogana stvarati sliku i percepciju
nekog mjesta ne znajuéi mozda puno podataka i
informacija o tom mjestu. Slogan kao i nadimci sadrze
poruke koje oblikuju misljenje.

Slogani su najlaks$i i najucinkovitiji nacin za
komuniciranje brend poruke, nove ili izmijenjene.

Oni mogu povecati vrijednost i vaznost svog brenda,
proSiriti njegov doseg 1 obnoviti mu snagu. Bio
konkretan ili apstraktan, ozbiljan ili duhovit, slogan treba
izraziti znacenje tvrtke, vizije i misije, prenijeti bitne
osobine karaktera brenda i naglasiti klju¢nu razlikovnu ili
konkurentsku prednost. Poruka slogana treba biti
prilagodena specifi¢noj javnosti ili ciljanom trzistu i
obecavati ispunjenje Zzelja i potreba onih kojima je

namijenjena.
Slogan sazima smisao organizacijske vizije,
konkurentsku poziciju, brend obecéanje, koristi od

proizvoda ili iskustvo u uvjerljivu pricu. To je destilirana
suStina poruke brenda- zamiSljena strateski, vjesto
izrazena i uvjerljivo isporucena. Slogan bi trebao reéi
nesto bitno o tome tko ste, §to vas Cini posebnim, i zasto
svijet to treba imati na umu. To bi trebalo dati krovnu
vrijednost brendu.

Konzultantska kompanija Tagline Guru provela je
istrazivanje sa ciljem utvrdivanja najboljih slogana i
nadimaka americkih gradova.

U konkurenciji nekoliko stotina gradova po
kriterijima originalnosti, stilu, osobnosti i poticaju da se
sazna viSe ili posjeti taj grad kao i drugim kriterijima na
prvih pet mjesta su se plasirali slijedeéi gradovi:

Slogani:

1. What Happens Here Stays Here
Las Vegas, NV

2. So Very Virginia
Charlottesville, NV

3. Always Turned On
Atlantic City, NJ

4. Cleveland Rocks
Cleveland, OH

5. The Sweetest Place on Earth
Hershey, PA

Zanimljivo je da se New York sa mozda kod nas
najpoznatijim sloganom, The City That Never Sleeps,
plasirao na dvadeseto mjesto.

Nadimeci:

1. The Big Apple
New York City, NY

2. Sin City
Las Vegas, NV

3. The Big Easy
New Orleans, LA

4. Motor City
Detroit, MI

5. Windy City
Chicago, IL [5]
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4. BRENDIRANJE MJESTA U HRVATSKOJ

Iz kojeg ¢e se razloga turist u obilju ponude odluciti
za dolazak bas u Hrvatsku, naSu zupaniju i ba§ u nas
grad, investitor odluciti investirati baS kod nas u
konkurenciji mnogih koji vape za investicijama i nude
razli¢ite pogodnosti, a mlada, visokoobrazovana obitelj
odluciti do¢i zivjeti u na$§ grad? Kakve im asocijacije
izaziva naSe ime, imamo li identitet koji je razliit i
privlacniji od drugih? I, konacno, jesmo li, kao grad,
marka?

Mali test: §to nam prvo padne na pamet kad kazemo
Pariz, Milano, Salzburg ili New York? Mozda
romantika, moda, Mozart i energija. A §to nam pada na
pamet kad kazemo Zagreb, Vinkovci, Opatija,
Dubrovnik, Varazdin ili Koprivnica? Koja nam je prva
asocijacija? Imamo li je?

Asocijacija, pozitivna ili negativna, koju imamo pri
spomenu nekog grada moze biti rezultat informacija koje
smo primali u dugom periodu i nije rezultat sustavne
aktivnosti na brendiranju grada.

Mjesta Cesto ustvari trpe Stetu od slike koju imaju u
javnosti a koja je zastarjela, neodgovarajuca, neistinita i
razvija se po inerciji. Isto tako asocijacije na neke
gradove, iako toga ne moramo biti svjesni, su rezultat
sustavnog rada na brendiranju.

Stvaranje marke mjesta ( brendiranje mjesta) je
relativna novina u Hrvatskoj za razliku od Sjedinjenih
Americkih Drzava i pojedinih zemalja u Europi. Rijetki
su primjeri dobre prakse i rijetki su gradovi koji su nesto
sustavno poduzeli na tom podrucju ili se uspjesno
brendirali (u sjeverozapadnom djelu hrvatske je to
Varazdin). Jednim dijelom se radi o gotovo uobi¢ajenom
kasnjenju za trendovima iz svijeta (kao i u nekim drugim
podru¢jima) a dijelom i u tome S$to se postupak
brendiranja ne prepusta struci nego se vodi sa razine
politike sa svim greSkama posljedicama koje iz te
Cinjenice proizlaze. Naime Cesto se tome pristupa na
nacin da se omalovazava struka i brendiranje pokuSavaju
provesti ljudi koji su na pozicijama ali nisu strucni za taj
posao. Pri tome se najéeS¢e dogada da se pod
brendiranjem podrazumijeva definiranje slogana i smatra
se da je time napravljeno brendiranje. Takva praksa
rezultira time da imamo primjerice inflaciju “gradova
znanja” bez ozbiljne visokoskolske ustanove, zato jer to
dobro zvuci.

5. ZAKLJUCAK

Uspjesno brendirani grad lakse ¢e privuéi investitore i
turiste,  obogatiti  kulturnu  ponudu,  potaknuti
doseljavanje, smanjiti odlazak mladih, razvijati
obrazovanje, povecati javne prihode i standard i opéenito
uciniti grad boljim za Zzivot. Primjeri dobre prakse u
svijetu potvrduju tezu o vaznosti brendiranja i pozitivnih
ucinaka koji iz brendiranja proizlaze.

U Hrvatskoj ima do sada malo primjera sistematskog
i uspjeSnog Dbrendiranja gradova. Za podizanje
konkurentnosti i povecanje trzisnog udjela kao i
postizanje svih drugih pozitivnih rezultata brendiranja,
gradovi ¢e u buducem vremenu, kao nuznost, morati
raditi na brendiranju, od odredivanja strategije do
provedbe. Koliko je strategija dobra pokazati Ce
uspjeSnost  implementacije pri  ¢emu formiranje
pozitivnih stavova i ponaSanje ljudi ima presudan utjecaj.

Uspjesno brendirani gradovi i regije poboljsavaju
imidz drzave i utjeCu pozitivno na stvaranje marke
drzave a naravno 1 obratno, dobro brendirana drZzava
olaksava posao kreiranja marke regijama i gradovima. Iz
tog razloga je jo$ veca vaznost brendiranja gradova jer
pozitivni uéinci nisu samo lokalni i ne odnose samo na
grad nego i na drzavu u cjelini.
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