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SAŽETAK
Cjelokupno gospodarstvo, pa i drvoprerađivačka industrija Bosne i Hercegovine, mora se suočiti, i u zemlji i na vanjskom tržištu, sa jakom i brojnom konkurencijom i u tržišnom nadmetanju tražiti rješenja za svoj opstanak i budući razvoj. Nastup na međunarodnim sajmovima je najpogodniji, najefikasniji i najpristupačniji način  za uključivanje bosansko-hercegovačke privrede u  međunarodno tržište.U radu su izvedena  uopćavanja o: korisnosti tuzlanskog modela, mogućnostima unaprjeđenja modela,  stvarnim potencijalima izlaganja na sajmovima kao relativno tradicionalnog koncepta tržišnog komuniciranja i na koncu, generalizacija o modelu „brending kišobrana” kao mogućoj strategiji odgovora na početnu inferiornu poziciju malih gospodarstava.
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ABSTRACT
Overall economy, as well as wood processing industry of Bosnia and Herzegovina, has to face, on both domestic and foreign markets, with strong and numerous competition and seek solutions for their survival and future development in market competition. Participating in international fairs is the most convenient, efficient and most affordable way to include the Bosnian-Herzegovinian economy into the international market. Key topics that were discussed are: Tuzla utility models, opportunities to improve the model, the real potential of exposure in trade fairs as a fairly traditional concept of market communication, and finally, generalizations of the model "umbrella branding" strategy as a possible response to the initial inferior position of small enterprise.
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UVOD
Nastup na međunarodnim sajmovima je najpogodniji, najefikasniji i najpristupačniji način  za uključivanje bosansko-hercegovačkog gospodarstva na međunarodno tržište, za nametanje bosansko-hercegovačkih brendova u domaćim, regionalnim i globalnim okvirima, kao i za dekonstrukciju nepovoljnog međunarodnog imidža Bosne i Hercegovine koji se vuče iz ratnog i poratnog perioda. Specifičnost komunikacijske situacije koja se razvija na štandu, mogućnost da se bosansko-hercegovačka poduzeća (ponuđači proizvoda i usluga) pojave kao komunikatori na brendiranim međunarodnim sajmovima u društvu sa etabliranim brendovima i markama proizvoda omogućava radikalan raskid sa slikama koje posjetioci sajma ali i mediji, koji su popratna pojava sajmova, nose  kao konzumenti informativnih programa globalnih medija, koji generalno zapostavljaju  temu gospodarstva a preferiraju političke i sigurnosne teme. Iz tog razloga je opravdano istraživati i eksperimentisati sa novim načinima olakšavanja pristupa bosansko-hercegovačkim poduzećima međunarodnim sajmovima. Jedan od takvih pokušaja je i organiziranje zajedničkog nastupa drvoprerađivačke industrije Bosne i Hercegovine na međunarodnim sajmovima u Zagrebu i Splitu. Iskustva koja je stekla Kantonalna privredna komora Tuzla su značajna i primjenljiva pri organiziranju zakjedničkih nastupa na sajmovima i u drugim gospodarskim granama. 
1. POTREBE, MOGUĆNOSTI I ORGANIZACIJA ZAJEDNIČKOG 
    NASTUPA NA SAJMOVIMA
Odlučan prodor na vanjsko tržište uslovljen je brižljivo osmišljenim intezivnim marketinškim strategijama komunikacija, ali preduzeća u BiH nisu osposobljena i pripremljena za energičniji samostalni nastup na eksternom tržištu, pa je njihovo ulaženje u kanale tržišne komunikacije u značajnoj mjeri reducirano. U tome je realna šansa ozbiljnijeg zajedničkog nastupanja drvoprerađivačkog sektora Bosne i Hercegovine na eksternom tržištu i njenog značajnog doprinosa unapređenju vanjskotrgovinskog poslovanja i uravnoteženju naše robne razmjene sa svijetom, odnosno našeg održivog razvoja. 
Organiziranje zajedničkog nastupa na sajmu je kompleksan organizacijski i poslovni poduhvat koji se odvija po procedurama menadžmenta kompleksnim događajima. Kao takav u cjelosti je prožet komunikacijskom praksokm i komunikacijskim fenomenima, a  i za konačne efekte ima promjenu kako međunarodnog (eksternog) tako i internog imidža Bosne i Hercegovine i u suštini je prvi konkretan korak u ostvarivanju ideje o brendiranju bosansko-Hercegovačkih proizvoda. 
Zajednički nastup bosnasko-hercegovačkih prerađivača drveta na Zagrebačkom i Splitksom sajmu je ponovljen devet puta i svaki put se iskazao kao prihvatljiv za sve izlagače, organizatora zajedničokg nastupa, partnere i sajamske tvrtke. 
Korisnost ovog modela organiziranja gospodarstva za nastupanje na sajmu je evidentna, jer se njeni efekti sve jasnije očituju i cijene.
Po načinu kako je ovaj nastup organiziran i izveden, po njegovim efektima u promociji jednog sektora gospodarstva BiH i zemlje u cjelini, u njenom okruženju, on zaslužuje pažnju da bude osmotren kao veoma efikasan i koristan model korišćenja sinergijskog efekta u u međunarodnim tržišnim komunikacijama.
Zajednički nastup drvoprerađivača na sajmovima u Splitu i Zagrebu je, nesumljivo, uspješan promocijski i poslovni poduhvat svih njegovih sudionika. Taj vid tržišne prezentacije je potpuno opravdano nastaviti uz njegova dalja unapređenja. Ako mu se pridoda više elemenata turističke prezentacije BiH, kao atraktivne turističke destinacije, postizat će se još veći efekat na percepciji države, pozitivnog imidža i poželjnog partnera u međunarodnim gospodarskim odnosima.
Sajamski nastup treba da bude „opremljen“ informacijama o gospodarskom zakonodavstvu kao okviru za moguća ulaganja, najznačajnijim projektima razvoja pojedinih gospodarskih sektora, uspješno realiziranim projektima sa investitorima iz inozemstva.
Uz sajamsku prezentaciju treba upriličiti i poslovne sastanke sa učešćem resornih ministarstava, vlade, komorskih zvaničnika, NIR-a i slično iz BiH.
Zavređuje društvenu pozornost i činjenica da prvi put u Bosni i Hercegovini jedna regionalna (kantonalna) privredna komora izrazi spremnost i pokaže uspjeh u organizaciji zajedničkog nastupa proizvođača iz cijele Bosne i Hercegovine.
U teškim uslovima poslovanja gospodarstva BiH, inertnosti čimbenika političke moći, pojačanih političkih i socijalnih tenzija, preduzet je odlučan korak ka onome od čega se živi, što treba objediniti poduzeća, a uz to i zemlju u traženju svog mjesta na tržištu.
2. „TUZLANSKI MODEL“
Ovaj projekat Kantonalne privredne komore Tuzla pokazao se kao uspješan model sajamske prezentacije gospodarstva Bosne i Hercegovine na međunarodnom planu.
„Tuzlanski model“ može biti instruktivan ne samo za dalje korake Kantonalne privredne komore Tuzla na unapređenju promocije ovog sektora nego i na širenje ideje zajedničkog nastupa i za druge sektore gospodarstva kao i za pokretanje širih inicijativa iz regionalnih, entitetskih privrednih komora i Vanjskotrgovinske komore BiH. Ovaj model treba potaći na razmišljanje i ohrabriti ostale da pokrenu slične inicijative za proširenje mogućnosti mnogo većeg učešća poduzeća iz BiH na međunarodnim sajmovima.
Prihvati li se ovaj prilaz u svim komorama, logično će se povećati broj potencijalnih izlagača, šira baza partnera u finansiranju, nastupanje na još prestižnijim sajmovima i veće međusobno uvažavanje i suradnja gospodarstva, komorskih asocijacija, finansijskih partnera i organa vlasti.
Moraju se pokrenuti svi raspoloživi potencijali za izlaganje na međunarodnim sajmovima kao provjerenoj, pouzdanoj i svrsishodnoj tržišnoj praksi sa vjekovnom tradicijom i sve intezivnijim širenjem i jačanjem. Sajmovi osiguravaju visoku koncentraciju ponude i tražnje na jednom mjestu, dovode do veće transparentnosti tržišta, racionalizacije prometa i u značajnijoj mjeri utječu na širenje i integrisanje kanala distribucije.
Gospodarstvo i država Bosna i Hercegovina imaju zajednički interes da traže i pronalaze svoje mjesto u međunarodnoj zajednici i  njenom globalnom tržištu. Nastupe li jedinstveni i jedni i drugi će povećati i pojedinačne i zajedničke šanse da u tome uspiju.
U uvjetima relativno nerazvijenog gospodarstva, deficitarnih finansijskih sredstava, nedovoljnog iskustva i vještine marketinškog nastupanja, od neprocjenjivog je značaja zajednički napor u BiH da se ona gradi i razvija kao atraktivna i poželjna destinacija koju će poslovni ljudi prihvatiti kao svoga sigurnog partnera, surađivati s njim, ulagati u nju i boraviti u njoj. Takva BiH kao mogući „brending kišobran“ može biti od koristi svakom poduzeću koje želi ići na međunarodno tržište. Poduzeće i zemlja mogu jedno drugom uvećavati ili umanjivati međunarodnu reputaciju, a ishod pojedinačnog ili zajedničkog nastupa će dijeliti.
Od velike je važnosti da se ovakav pristup izgradnji pozitivnog percipiranja BiH u samoj zemlji, a naročito na međunarodnoj razini, prihvati od svih gospodarskih poduzeća, njihovih asocijacija (komora) i svih  razina vlasti BiH. Pri tome treba pribavljati i naklonost, materijalnu spremnost i iskustvo međunarodne zajednice koja još ima naglašenu poziciju monitoringa i arbitriranja u Bosni i Hercegovini. Interes je  i BiH i međunarodne zajednice da BiH postane ravnopravan faktor sa ostalim zemljama i da dijeli sudbinu međunarodne zajednice. 
Sve ukazuje da konačni efekti zajedničkog nastupa drvoprerađivača prevazilazi kako njihove pojedinačne komercijalne interese tako i njihove pojedinačne promocijske interese. Podsticanje i servisiranje zajedničkog nastupa preduzeća iz svih privrednih grana od strane državnih i paradržavnih organa, institucija, agencija i sl. na prestižnim međunarodnim sajmovima bi mogla biti ako ne alternativna a ono paralelna strategija (strategiji promocije turističkih potencijala – prirodnih ljepota kao bredn kavliteta BiH) promjene i uspostavljanja novog imidža Bosne i Hercegovine pa i bosansko-hercegovačkih brendova. Ova nas mogućnost upućuje na fokusiranje na nova problemska područja; područje integriranih državnih (BiH) komunikacija kao i na fenomene državnog imidža i državnog identiteta. To praktično znači da bi država, materijalnim podsticanjem izlaganja na međunarodnim sajmovima problem definiranja i nametanja bosansko-hercegovačkog identiteta  prema vanjskim ali i prema domaćim javnostima mogla rješavati koristeći se komunikacijskim kapacitetima sajmova. Sajmovi su po sebi kompleksne komunikacijske platforme na kojima se prepliću sve tri forme manifestacije identiteta izlagača.  Prvo; kompanije otkrivaju svoje identitete, ali i identitet zemlje i kulture iz kojih dolaze, kroz verbalno komuniciranje na i oko sajma. Drugo, praktičnim ponašanjem na štandu, kvalitetom, aktuelnošću, funkcionalnošću, atraktivnošću proizvoda i usluga, ali i postprodajnom ulugom i poslovnošću kompanije otkrivaju svoje identitete, ali svjedoče i o identitetu ukupnog bosansko-hercegovačkog privrednog ambijenta.   Treće, kompanije mogu, podstaknute materijalno na to, otkrivajući svoj identitet kroz upotrebu video i audio simbola; logo-i, znakove, zvukove i tag-linije, učiniti vidljivijim i vizualni identitet države iz koje dolaze.  To je način da se preokrene ne samo percepcija (imidž) Bosne i Hercegovine uopće pa i Bosne i Hercegovine kao proizvodno potentnog područja već i da se  konačno nešto praktično uradi na tom planu. Kada bi se u organiziranje nastupa (pa i zajedničkog) bosansko-hercegovačkih preduzeća na međunarodnim sajmovima umiješala država tada bi se proširio i kompleks komunikacijskih pitanja koja bi trebalo riješiti. Već sada je jasno da bi to bila pitanja aktuelnog i mogućeg drugačijeg imidža Bosne i hercegovine, pitanja branding potencijala bosansko-hercegovačkih proizvoda i usluga i pitanja mogućnosti uspostavljanja jedinstvenog identiteta.
MITOVI DRŽAVNOG IMIDŽA
Problemsko područje državnog imidža je ispunjeno s nekoliko mitova, sa kojima bi se trebalo uhvatiti u koštac. Najznačajniji su
:
(1) Slika o Bosni i Hercegovini je lošija nego što je realno stanje u zemlji
. Ova konstatacija, ako bi se pokazala tačnom ukazuje na jedno svojstvo imidža države, svojstvo ustrajnosti (inertnosti) čije korijene bi trebalo tražiti: u tajnama percepcije i u faktorima promjene imidža (još uvijek je nedovoljno pozitivnih iskustava da bi potisnuli negativna pod čijim utjecajem je formiran aktuelni imidž).

(2) Percepcija BiH se lako mijenja, u ovom ili onom smjeru (dakle još uvijek je dinamična) pod utjecajem malih, pojedinačnih događaja ili slučajeva
, koji nisu pod kontrolom zvaničnih agenasa imidža. Ako je to tako to znači da imidž Bosne i Hercegovine nije još uvijek ušao u fazu stabilizacije te da bi ga bilo moguće još uvijek (uz relativno podnošljive troškove) mijenjati i stabilizirati na prihvatljivom nivou.
(3) Bosni i Hercegovini je potreban kontrolirani (upravljani) proces kreiranja i nametanja pozitivnog imidža kojim će se osigurati da njena javna percepcija ne bude zasnovana na događajima iz prošlosti, negativno usmjerena i površna nego usklađena sa realnošću i okrenuta ka budućnosti. Ova teza sugeriše 1) da Bosna i Hercegovina već raspolaže imidž potencijalima (resursima) koji garantiraju pozitivan imidž te 2) da je obaveza državnog menadžmenta da strateški upravlja reputacijom (da u upravljanje državom integriše i reputacioni menadžment).
(3) I u Bosni i Hercegovini raste svjesnost o velikoj ulozi imidža zemlje kao izvora konkurentskih prednosti na globaliziranom tržištu. Ako je to tako, zašto izostaje sistemska primjena kompleksnog modela reputacionog menadžmenta? Sve ukazuje da su razlozi u odsustvu društvenog konsenzusa o političkoj budućnosti Bosne i hercegovine.
(4) Bosna i Hercegovina se razlikuje od većine malih, novih, nepoznatih zemalja u razvoju, čiji je glavni problem nepoznatost (nizak intenzitet informacija o njima u globalnim komunikacijskim tokovima. Bosna i Hercegovina ima visoku početnu poznatost, nažalost po negativnim događajima, koji uglavnom izazivaju neprijatne asocijacije (negativne nevidljive vrijednosti zemlje);  na razaranja, divljaštvo, masovna ubojstva, nesigurnost, genocid, ratne zločince u bjekstvu, nedostižnost pravde i sl. To umanjuje (ako ne i neutralizira) semiotičku snagu pozitivnih identifikacionih signala, odnosno mogućnost nametanja pozitivnih nevidljivih vrijednosti zemlje; izvorno i bogato prirodno i kulturno naslijeđe i duhovna produkcija njenih velikana. 
(5) Krajnje su ograničene mogućnosti korištenja imidža Bosne i Hercegovine za pozicioniranje njenih produkata (roba i usluga), pa i za kontroliranje „halo efekta“. Doživljaj posebnosti Bosne i Hercegovine (karakteristika ljudi, obilježja tradicije, kulinarskih navika, prirodnog i kulturnog naslijeđa) generalno je pod utjecajem geostrateške nestabilnosti i nedefiniranosti regije Balkana tako da tzv. Country of origin effect (efekat originalnosti države), više šteti nego što koristi bosansko-herecegovačkim produktima na međunarodnom tržištu.  Bosansko-hercegovački proizvodi, ne samo u regiji već i na širem međunarodnom tržištu, zbog negativnih asocijacija na zemlju porijekla, ne uspijevaju valorizirati svoje implicitne osobine.  Pošto je riječ, po pravilu o nebrendiranim proizvodima, dakle nepoznatim i nedistinktivnim, informacija o zemlji porijekla funkcionira kao surogat za ostale relevantne informacije. Nepoznato se supstituira poznatim, bez obzira što je i to poznato samo uglavnom površna subjektivna predodžba. To se mora odraziti u konceptualizaciji kampanja integralnog komuniciranja Bosne i Hercegovine usmjerenih na promjenu imidža tako što će se stvarati što je moguće više poticajnih situacija (sajmova, posebnih događaja, prezentacija) u kojima će konzumenti sticati iskustva sa bosansko-hercegovačkim vrhunskim produktima a potom iz njih generalizirati pozitivne asocijacije (uočavati slične atribute) na sve proizvode koji dolaze iz Bosne i Hercegovine  i na kraju na samu Bosnu i Hercegovinu. Na taj način će se pokrenuti „spirala privrženosti“ koju su kao Country equiti koncept uočili i opisali Shimp, Samie i Maddena (1993). Radi se o tome da će prijatne asocijacije na zemlju porijekla rezultirati privrženost proizvodima koji dolaze iz nje, a da će pozitivna iskustva sa tim proizvodima povratno jačati pozitivne asocijacije na zemlju porijekla.
(6) Na imidž Bosne i Hercegovine utiče mnogo raznorodnih varjabli (faktora), sa različitim intenzitetom u kapacitetom utjecaja (neke snažnije neke slabije), sa raličitim pravcem i smjerom (neke pozitivno a neke negativno) i sa različitom intencijom (neke su u većoj mjeri a neke u manjoj posvećene izgradnji dobre reputacije). Iz ove perspektive treba ocijeniti stvarni i potencijalni utjecaj pojedinih agenasa državnog imidža uopće na imidž Bosne i Hercegovine; povijesne i kulturne vrijednosti, slavni ljudi i njihove vrijednosti, prirodni resursi, kvaliteta i kategorija proizvoda produciranih u zemlji, način života i mentalitet ljudi, posebni rezultati ostvareni  u oblasti kulture, umjetnosti i nauke, tehnička i proizvodna dostignuća, inovacije, istraživanja, sportski uspjesi, inicijative u međunarodnoj zajednici, demokratičnost društvene strukture i sl. Ukratko, potrebno je utvrditi elemente na kojima bi, komunikacijskom obradom (estetizacijom) bilo moguće razviti i instrumentalizirati pozitivne nevidljive vrijednosti zemlje (vjerovanja u njene posebnosti koje obećavaju konzumentima dobro iskustvo sa proizvodima koji dolaze iz nje).
(7) Bosna i Hercegovina mora primijeniti koncept brendiranja zemlje: To znači planski, sistematično ciljano, uz razumne i podnošljive troškove provocirati i ustaljivati pozitivne (prijatne)asocijacije kod eksterne i interne javnosti, pri susretu (percepciji) sa  bilo kojim pojedinačnim aspektom bosansko-hercegovačke stvarnosti (sa proizvodima, uslugama, ljudima, idejama, potrebama, očekivanjima, interesima, inicijativama, projektima, vijestima i sl.). Brend Bosne i Hercegovine potaknut će efekat transcendiranja jednog općeg prijatnog osjećanja vezanog za ime Bosne i Hercegovine, proizvedenog i nametnutog planskom i organiziranom komunikacijom državnih organa,  na sve što iz nje dolazi. Da bi ime zemlje funkcioniralo kao dovoljno snažna core vrijednost (ujedinjujući faktori mnoštva različitih aspekata stvarnosti) asocijacije koje ono izaziva moraju biti pozitivne, dovoljno relevantne za različite publike, generalizirajuće (apstraktne) i snažne (motivirajuće). 
ZAKLJUČAK
Sajmovi su najbrži i najdostupniji kanal za brendiranje bosansko-hercegovačkih proizvoda. Brendiranju bosansko-hercegovačkih proizvoda i usluga je preduslov za konkurentnost u EU
.  Pri tome, prema profesoru Kurtiću
, treba imati u vidu da je šansa Bosne i Hercegovine na tržištu regionalnih, a pogotovo globalnih brendova ju obećanju inovacije načina na koji će susjedi i Evropljani zadovoljavati svoje uobičajene potrebe koje proizilaze iz već usvojenog životnog stila. To ne iziskuje suštinski revolucionarne i jedinstvene proizvode ali podrazumijeva kreiranje novih doživljaja konzumacije, do te mjere inovativnih da u precepciji ostavljaju utisak diskontinuiteta i životne promjene, koju u osnovi svi priželjkujemo. Mogućnost uspješnog brendiranja bh. proizvoda je u divergenciji, a ne u konvergenciji. Slabe tačke brendova sa kojima Bosna i Hercegovina pokušava ući ma međunarodno tržište su: brend asocijacija  i uočavenje kvalitete brenda. Asocijacije vezane za bh brendove (osjecaji, vjerovanja i znanje koje potrošaci imaju o konkretnim brendovima niti su dovoljno jake i pozitivne, niti su jedinstvene. Zbog toga je potrebno organizirani proces brendinga usmjeriti ka stvaranju jakih, pozitivnih i jedinstvenih asocijacija proizvod iz Bosne i Hercegovine i izvjesnosti novih doživljaja, novih emocionalnih pražnjenja.  Naravno, moraju se otkloniti i svi nedostaci u intrinzicnim i ekstrinzicnim kvalitetama i zagarantirat ih na standardnom nivou globalnih brendova. Put do osnaživanja bh. Brendova na evropskom tržištu bi trebao voditi preko brendiranja Bosne i Hercegovine kao turističke destinacije. U izvedbenoj ravni to znači: promicati turizam, nedirnutost prirodnih ljepota, kulturne specifičnosti i raznolikosti, rustikalnost tradicionalne proizvodnje, ostatke bogatog povijesnog naslijeđa, demografske i antropološke odlike stanovnika. Sve to govori istovremeno i o kvaliteti proizvoda koji dolaze iz jedne takve zemlje. Konačno, Bosna i Hercegovina i njeni brendovi moraju 'uhvatiti vlak' demografskih i promjena životnih stilova europskih kupaca, koji su spremni platiti više za proizvod koji je proizveden na prirodan nacin, prema visokim standardima kvalitete, koji nije GMO. Istovremeno Bosna i Hercegovina mora odlučnije ući u „rat” sa globalnim i regionalnim brendovima na domaćem terenu. Šansa je u beneficiji poznavanja segmenata lokalnog tržišta te u potencijalima izazivanja snažnijih asocijacija i lojalnosti prema domaćim nego prema globalnim brendovima. Naravno, ne mogu se ignorisati nametnute brend ideologije i već usvojeni životni stilovi globalnih i regionalnih brendova.
Sajam, kao događaj koji privlači veliku pažnju masovnih medija ali i različitih publika je idealna prilika (platforma) za precizno usmjerenu i kreativno dizajniranu poruku izvedenu iz ovako konceptualiziranog BH brenda.
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� Isto.


� Najjednostavnije kazano brendirati znači izdvojiti konkretan proizvod iz vrste proizvoda, učiniti ga distinktivnim i poželjnim, na sve načine na koje nas upućuju saznanja i iskustva modernog marketinga. Brending, ili brendiranje je kompleksan upravljački poduhvat i tiče se one strategije korporativnog upravljanja koja se oslanja na benefite „izvrsne” integrirane korporativne komunikacije.  
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