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ABSTRACT

In this day and age, not only well-known tourisstiteations are towns that recognize the
importance of applying the concept of marketinggnpotion and branding as means and instruments
of strengthening their competitiveness. Strong tbvamds are leaders in economic development,
attracting foreign investments and creating ecoropnogress of their respective countries. Economic
progress of a town certainly also depends on itefedly planned economic development. These are
the towns that lead the economic and cultural dgwalent within their national and territorial
borders. They spur growth and development in thespective countries. Quality management has to
be able to recognize basic changes both in theriand in the outside environment through local
economy plan and through building its own brand, dnable and create conditions for the
implementation of the strategy of development amgrovement of town management. As a result of
experience in strategic planning, business brandiagd in creating market brands, this work
proposes a strategic model of creating and managfregtown brand that can contribute to higher
competitiveness of Croatian towns in the global keirAs a consequence of the development and
application of the strategic model of creation amndnagement of brands on towns, some towns will
generate and improve the economic developmentdettel of their local community. They will also
increase employment, stimulate town investmenfgowe tourism and the number of tourist arrivals.
In short, they will become more competitive thawn® that do not apply such model. With this
regard, this article presents and proposes a syatemapproach as a starting point for further
research and evaluation of premises in their pi@tapplication.
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1. Definiranje pojmova branda i brandinga

Pojam marke koristi se na ragte n&ine i kroz vrlo razkite koncepcije. Ono pdemuce se
neki proizvod s markom razlikuje od proizvoda bearke i Sto mu zapravo daje odeau
vrijednost su odréene potroS&ke percepcije i osf@ji o svojstvima proizvoda, 0 imenu
marke te 0 onome $to on zapravo predstavlja ustvipotrosaa’. Americka marketindka
asocijacija (AMAY definira marku (brand) kao ime, termin, znak, simbdizajn, ili
kombinaciju istih usmjerenu na identifikaciju preta ili usluga nekog proizdeca ili grupe
proizvaiaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga rkarencije. Prema Kotleru,
brand je naziv, pojam simbol ili dizajn (ili komkcija svih spomenutih pojmova) koji
odreiuju tvorca ili prodavéa proizvoda, a taj proizvod moze biti opipljivo dopusluga,
organizacija, mjesto, osoba ili zamisAtarka iznad svega omogava diferencijaciju
proizvoda u svijesti potroga. Zapravo, slobodno mozemcirda marka za potro&a prije
svega predstavlja identifikaciju proizvoda, Sto mwnoguavaa jasno u@vanje, davanje
smisla proizvodu i brzo prepoznavanje proizvodai leg traZf. Brand ¢ine 3 kljuwna
elementa: znak, ime i sloganTakater, marka ili brand mogu oztevati jedan proizvod ili
uslugu, grupu proizvoda ili usluge ili sve proizesdsluge nekog proizdaca. Zapravo, na
specifitan i svojstven n#n, brand nam pojednostavljuje odluke o kupnjimga kvalitett’.
Zato kazemo da je marka nesSto viSe od samog praéiiousluge. Marka je prije svega ime,
simbol identifikacije, a uz to i niz dodanih vrijeassti koji potroS&u jednostavno oldavaju
kako funkcionalnu tako i psiholoSku prednost nekpgpizvoda ili usluge: njegovu
upotrebljivost, cijenu, ambalaZu, okus, miris, hajizajn, asocijacije i oglasavarij@akle,
marka je kombinacija razitih ¢imbenika koji proizvodu ili usluzi daju identiteté¢ine ga
razlicitim od ostalih. Branding, koji se rabi gotovo ksnonim , definiramo kao izraz za davanje
proizvodu ili usluzi svih potrebnih elemenata zantitet marke proizvoda. Branding je vrlo
Sirok pojam koji pokriva ime, dizajn, simbol, pravmnaSttene elemente identiteta itd., koji se
koriste radi razlikovanja proizvoda, usluge i pwaidaa u odnosu na druge. Neki autori,
primjerice Kotler u svojoj knjizi Marketing u javno sektoru, razkuje pojam brendiranja (a ne
brending) kojeg definira kao proces razvoja pobgjjbrendovskog identiteta (brand identity). U
ovom radu, brending i brendiranje upotrebljavajuusistom kontekstu i zganju, izgradnja-
kreiranje identiteta marke nekog proizvoda, ushliggrada, neovisno o manjim razlikama kod
pojedinih autora. U ovom radu marka i brand rableasesinonimi, pa se koriste u istom &egju,

a namjerno se koriste oba termina kako bi se ulkgrateba da se hrvatska marketinSka javnost
usaglasi oko pojmova brand-branding-brendiranjedwaski splet-kobranding na relaciji marka-
markiranje ? ili nesto drugo. Iz spomenutih razlogaraz branding dolazi iz izraza brand
takader se koristi u izvornom obliku.
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Sa aspekta gradova, regije ili drzave marka ilindrgredstavlja svojevrsno ozf@anje
grada, odnosno skup sviliekivanja, misli, razmisljanja, saznanja, ésje i asocijacija koje
mi ,nosimo“ u nasim glavama o nekoj drzavi, gratiudgiji. Brand nekog grada viSe je od
slogana i promocijske kampanje. On predstavljapokst misli, osjéaja, asocijacija i
oc¢ekivanja koja se vezu u svijesti potencijalnih karka usluga i to kada do u kontakt sa
imenom, znakom, proizvodom, dizajnom, atraktom wekmjestd Marka gradovima
omoguava ozngavanje na vise razina, od stvarnogdkng do emocionalnog i psiholoskog.
Kao i poznato poduze , takoce i poznati grad, regija ili drzava lakSe prondlaznale za
prodaju vlastitih proizvoda ili usluga, lakSe daotado najbolje radne snage, doéeg broja
posjetitelja, turista, investicija i dodaa te igra sve z@ajniju ulogu na nacionalnom i
globalnom nivod. Najbolji gradovi brandovi zapravo uspijevaju jsklvo zato jer uspijevaju
postii sinergiju u izgradnji emocionalne veze iatnesebe i svojih ciljnih skupidd
Sagledavano u cijelosti, branding sveden na gmdpredstavlja stvaranje uspjeSne marke
nekog grada te sprjava gubitak vlastite ukupne gradske atrakcijegak i kod veih
poreméaja i kriza neovisno o njihovom mozebitnom uzrbku

2. Uloga branda (marke) i brandinga u lokalnom razwju gradova

Gradovi su oduvijek bili brandovi (marké) Osim ako netko zaista ne Zivi u posebnom
gradu ili odré@eni grad nije odabrao za vlastiti zivot na baziatugjnog prodavanja njegovih
karakteristika, povijesniltinjenica i njegovih prednosti ili mana sigurno pofte je da
gradove kao i ostale proizvode ili usluge ljudi biga u osnovi na bazi nekoliko atributa
kvalitete Zivota, odrdenog obéanja, prée koja je za nj vezana ili iskljivo skupa raztiitin
pozitivnih ili negativnih percepcija, misljenja jerovanja dostupnih putem javnih medija i sl.
Sve naSe odluke koliko god one bile nevaznéepad dnevne kupovine namirnica pa do
odabira mjesta za odmor ili grada u koji zelimonppestiti naSu kompaniju samo su dijelom
racionalne, temeljene na skupu prikupljenih dostupmodataka, a zapravo su ucéie
sluitajeva temeljene na emocionalnom, skrivenom dubokasoj svijesti, ugkeno dubokim i
razlicitim kulturoloskim, socijalnim, drustvenim, religkim i drugim uvjetima. Taj
emocionalni dio ne dolazi samo iz naSe zajedma8e obitelji i obiteljskih vjerovanja koja
su nam usdena u nasSem djetinstvu &e iz proaktivne branding politike pojedinih lokatn
lidera koji znaju prikazati svoje mjesto kao posebisticanje vlastite posebnosti, vrhunske
kvalitete u néemu, osnova je stvaranja i postojanja grada kadkendispjeSno i odgovorno
vodenje nekog grada i njegove gradske ekonomije oangsadske gospodarske i razvojne
politike ne mjeri se isklj¢ivo velicinom gradskog protaina i nabrajanjem projekata prije
lokalnih izbora vé slijedom istinskih doprinosa gradske politike oamen varijablama
vlastitog razvoja kao 5to su: rast gradskog Zivgtsiandarda, porast nivoa kvalitete gradskih
komunalnih usluga i svakako rast zaposlenosti izpaominje na nivou grada. U takvim
uvjetima zapravo, oddeni gradovi postaju privtai. Tko ne Zeli Zivjeti u gradu koji je
poznat po kvalitetnoj zdravstvenoj usluastom zraku, prelijepim parkovima i rekreativnim
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sadrzajima, bogatom povijesnom nadliegradu koji samostalno kreira i stvara nova radna
mjesta i nadomjeSta ne-prosperitetne i ne-konkaréthnologije novim. Pariz je svjetlost.
Pariz je romantika. New York je multikulturalnostnergija, 24 satni zivot. Tokio je
tehnologija, modernost, brzi razvdjBarcelona je kultura. Venecija je umjetnost, vqatios
prirodi. Rim je povijest. Rio je cijeloZivotna zak#®. Cernobil je zagden. Sisak je opasno
ugrozen zag#enjem. Rovinj je multikulturalan icmvan. U danasnjem svijetu kompleksnih
medunarodnih odnosa isprepletenih dominacijama pojedinzava i njihovim agresivnim
politikama, svako mjesto, svaki grad nagese za ogradeni broj potencijalnih stanovnika,
turista, dostupnih poslova (izvoz/uvoz), direktivesticija i dostupnog kapitala. Gradovi
kao osnovni nosioci drzavnog i lokalnog razvojatalkvim promjenjivim i nestabilnim
konkurentskim uvjetima moraju se usmjeriti na @Edenje nedostatnih resursa, fondova i
poznatosti sve s ciljem osiguranja vlastitog opstaradovi u Hrvatskoj viSe se za otlra
sredstva europskih fondova ne natjena nivou Hrvatske vena nivou Sire regije, Sireg
okruzZja. Za turiste se viSe naSi gradovi ne ®atjeskljucivo na Mediteranu sa naSim
susjedima vé je utakmica postala globalnija. Odjednom je Sanging Kong, Bankok,
postao dostupan srednjoj klasi na nasim glavnintieniin trzistima, Spanjolska, Malta ili
Portugal to vé odavno jesu, Turska je sve atraktivnija cjenowiasutni su dakle novi jaki i
atraktivni konkurenti. Upravo takvo okruZenje ng8arealnost i dogia se sada u ovom
trenutku. Zato je potrebno reagirati. Odnosno, ks&alanas budu hrvatski gradovi prostorno
i gospodarski razvijali, prezentirali i komuniciravoje razléitosti (razliitosti su jedna od
osnovnih postavki brandinga gradova) , toli&® i biti uspjesSni i konkurentniji u svojoj
buduwnosti.

Gradovi su zapravo kao i poddae Oni sa jakim brandom lakge plasirati vlastite lokalne
proizvode ili usluge drugim trziStima i drugim gmadima, lakSec¢e priviti turiste, biti ¢e
uspjesniji u privigenju jeftinijeg kapitala, w@h stranih investicija s ciljem vlastitog
gospodarskog razvoja, lak$e generirati zaposlenost i nadasve, jednontjuije biti ¢e
uspjesniji. Brand ili marka temeljen na istinskipnednostima i kvaliteti Zivota, rada i
zaposlenja u nekom gradu potaknigiukupan razvoj. Da bi se to ostvarilo, svi ka@ndse
odreiene odluke moraju biti upoznati sa temeljnim oikv& postavljanja i kreiranja vlastite
marke mjesta, kako bi kroz vlastite pd@lite ambicije i programe uspjeli realizirati ono
neophodno, a to su prije svega elementarni uggtrazvoj vlastitih lokalnih poduzae i
industrije, poticanje vlastite lokalne proizvodnj@ nivou svoga grada uz progresivnu
stimulaciju gradskog izvoznog programa i pozitivitpelovanje na svoje okruzenje
vezivanjem ostalih lokalnih samouprava na svoj gmadciliem osiguranja dovoljno
ekonomskih sredstava kof@ u svojoj konénici osigurati ugodan Zivot za sve stanovnike
neke lokalne zajednice.

3. Lokalni razvoj, branding i uloga lokalne upraveu Hrvatskoj

Decentralizacija je jedan od na#e i najzn&ajnijih izazova s kojima se jedinice lokalne
samouprave swavaju u prielazu na trziSno gospodarstvo 1 demamjra Osim
decentralizacije sve viSe jedinica lokalne samougraosobito gradova postaje svjesno
globalnih promjena, globalizacije i svjetske korgarije. U tim uvjetima, gradovi su izlozeni
stalnim brzim promjenama. Kako se uvjeti za lok@ospodarski razvoj sve brze mijenjaju,
te kako su od peetka tranzicije ofenito sve drzavne vlasti okolnih tranzicijskih zdjaa

13CEOs for Cities, Branding your City, March 2006.r EEOs for Cities, Branding your City,
www.ceosforcities.org/rethink/research/files/CEQ@&fitiesBrandingYourCity 2006.pdf , 25.02.2008.
“Ibid.



posebno Hrvatska smanjile ili gotovo svele na nulastitu odgovornost za lokalni
gospodarski razvoj. Moderne uprave i napredna gead®dstva moraju se okrenuti pro
trziSnom razmisljanju i sh¥anju poslovne okoline. Da bi postigli konkurentgiednost u
toj svjetskoj borbi lokacija, gradovi i njihova veilta moraju biti sposobni snazno pidvu
zadrzati najbolje organizacije, profesionalce, @&tjake i investitore, a kao najvazniji cilj
moraju znati odabrati prave strateSke poslovnenpest — investitore kojice svojim
ulaganjima janiti rast i razvoj. Zapraveée takvi poslovntinioci u nekom budéem vremenu
postati temelj i glavni oslonac lokalnog razvojaravno, uz prethodni preduvjet da sami po
sebi sa svojim proizvodima ili uslugama postanyasp i konkurentni na globalnom trzistu.
Vazna karika u svemu navedenom je svakako prepanj@\potrebe brendiranja vlastitog
grada. Samo tako gradska vodstva mogu pravilnoargirgvoje raspolozive resurse i snage u
lokalni gospodarski razvoj. Stoga se u ovom raguedlaze takav poslovni instrumentarij ,
strateSki model izgradnje marke grada zasnovan teraktivan sa planom lokalnog
gospodarskog razvoja, koji ima z&dapomdai svim onim strukturama vlasti koje Zele
izgraditi moderan nadasve konkurentan grad.

3.1. Lokalni gospodarski razvoj kao oblik reforme hvatskih gradova i proces brandinga
grada u meiusobnoj interakciji

Proces lokalne gospodarske reforme hrvatskih gieadelazi se pred velikim izazovima koji
Su izazvani postof@m drzavnom centralizacijom odenih bitnih drzavnih resursa,
sadasnjom lokalnom decentralizacijom i prenijetimzagnim ovlastima, obvezama i
poslovima na lokalnu razinu, trenutnim pakiim promjenama u postajej strukturi ili
ustrojstvu jedinica lokalne samouprave, procesinmegionalizacije, te unutrasnjom
organizacijom i drugim kljenim promjenama i procesima.

Osnovni izazovi s kojima se stavaju hrvatski gradovi prije svega jesu nedostatellstava i
vlastitih kapaciteta te znanja i vjeStina za olmyg pojedinih administrativnih poslova, loSa
organizacijska struktura unutar gradskih uprava lejnedovoljno fleksibilna na promjene,
otpor meu gradskim sluzbenicima na promjene koje mogu utjraghovo radno mjesto
zbog neznanja i nerazumijevanja promjenaeoio nedovoljna stimost i kvalificiranost
gradskih sluzbenika, loSe definiranje gradskih nqileta osobito u pogledu izrade prostorno
planske dokumentacije kao osnovnog preduvjeta zakvadan poticaj lokalnom
gospodarskom razvoju.

Lokalni gospodarski razvoj definiramo kao procegvianja lokalnog gospodarstva sa
stajaliSta zajednice koji ukljuje lokalnu samoupravu-gradove iéope, lokalne poduzetnike,
lokalne obrtnike i grdane u izgradnji zajedékog gradskog gospodarskog potencijala i
n&ina da se on dostigne. On treba mobiliziratin@v privatne resurse kako bi se ostvarila
razvojna vizija kojom je potrebno stvoriti povoljmoduzetniku klimu koja ¢e poticati
lokalne poduzetnike na Sirenje postdjei otvaranje novih poduza, Sirenje kapaciteta i
jacanje vlastite konkurentnosti.

Naravno, prethodno navedeno nije méguealizirati bez usmjerenosti i zelje lokalnihstla
da potakne rast i razvoj vlastite zajednice. Kdkbre Zelje i dobra volja nisu same po sebi
dovoljne, potrebno je predvidjeti i odiena financijska-protainska sredstva. Upravo
implicitno troSenje javnih financijskih sredstva projekte poticanja i razvoja lokalnog
gospodarskog razvoja potrebuje donoSenje odlukeniapoznatiltinjenica te prepoznavanje
lokalnih potreba. Kada se strategija i plan razieja&in poticanja lokalnog razvoja usvoji i



razradi, provedba treba zagt ¢im je mogue prije, a to naravno podrazumijeva osiguranje
proraunskih i izvan proréunskih sredstava. Za dugdre programe potrebno je predvidjeti
financiranje kroz duzi niz godina. NajloSiji projeksu zapravo oni projekti kojima nisu
prepoznati kljgni problemi krajnjih korisnika na podtju neke lokalne samouprave. Stoga je
nadasve bitno sustavno, sistematski i planskiypistizradi plana lokalnog gospodarskog
razvoja kako bi or€inio osnovni input za izradu kvalitetne strategigevoja branda nekog
grada. Samo tako definiran i razvijen brand dai prepoznatljivost, fleksibilnost uz
osiguranje konkurentnosti nekoj lokalnoj zajedki@z duzi period na globalnom trzistu.

PoboljSanje odnosno unagenje neke lokalne zajednice-grada samo kroz asiedktiranja i
formaliziranja odréenog plana lokalnog gospodarskog razvoja bez nggmetvorbe u
brand grada i@ samostalno poboljSati niti lokalni razvoj nitirkarentnost nekog grada.
Najgori mogui pristup u brandingu je objava ¢eika izrade branda nekog grada kada se
ukupna izvedba zasniva iskijuo na ,dizajnerskom“ poslu, razvoj znaka, slogana
promotivne kampanje. Upravo takav pristup, naZakest nas pokazuju grad Varaztiri
grad Pul®® (Pula +). Stoga je neophodno i proces branding@q@rada i njegov lokalni
ekonomski (gospodarski) razvoj definirati i fornzadati kroz zajedriki integralni plan te ih
pokuSati sagledavati u kontekstu jedne cjeline dusebne interakcije. Klgne komponente
ovog pristupa kod nas sudmito nedovoljno razmotrene ili razjaSnjene. Doasadtori ovog
¢lanka nisu u Hrvatskoj ali niti Sire na osnovu Vikits provedenih istrazivanja za stolom kao i
iz postojée literature utvrdili postojanje ovakvog prije aam®g interaktivnog pristupa.
Sliledom navedenog naredni prikaz usgoje ova dva koncepta.

Tablica 1.

Usporedni prikaz modela lokalnog gospodarskoj razvia i modela brandinga

Plan - model lokalnog gospodarskog Plan — model uvalenja procesa brandinga

razvoja u gradove'’
Strukturna analiza - SWOT PRIPREMA ZA IZGRADNJU BRANDA
(“revizije”, analize stanja) OSNOVNI ULAZNI PODACI ZA MODEL
- osnovni inputi iz okolina * Analiza situacije i trendova u okruzenju-
SWOT
« Definiranje misije, vizije i temeljnih ciljeval
grada

« Definiranje ciljnih grupa i istrazivanje
potreba korisnika usluga

*Definiranje identiteta grada i istrazivanje
postojéeg imidZa grada

Prepoznavanje kljinih lokalnih IZGRADNJA BRANDA

gospodarskih problema « Definiranje gradskog proizvoda prema
- definiranje ciljeva i pravaca djelovanja cilinim grupama, strategija pozicioniranja
(strateSke smijernice) grada i odabir strategija unagesja mjesta

K resimir Kovas: ,Kako se prilagoditi najuima, a ostati svoj*, Strani Brandovi, prilégsopisa Business HR,
12.07.2007., str. 10-11.

®Angeleski Zoran: ,Pula je svaki pojedinac koji uojnjzivi®, Glas Istre, prilog¢asopisu Zoom, str. 3,
12.07.2008.

Ypaliaga Marko: ,Branding i konkurentnost gradowegmostalna naklada, Rovinj, 2007., str. 157.



- definiranje opih preporuka za potrebne |« lzgradnja i dizajn marke grada (dizajn

aktivnosti i realizaciju ciljeva (strateSkdogotipa, odabir slogana branda, izgradnja
orijentacije) identiteta branda, edukacija zaposlenih)
Izrada provedbene dokumentacije- procjenaDEFINIRANJE KLJWNIH STRATEGIJA
procesa razvoja » Odabir strategije izgradnje imidZza marke

- izrada plana aktivnosti za pojedine gradskgrada

gospodarske sektore » Odabir strategije promocije marke grada

- identifikacija prioritetnih projekata po

sektorima

- financijski plan i budgetiranje po projektu

Razrada tehtke dokumentacije IMPLEMENTACIJA

za prioritetne projekte i ocjena izvedivosti | « Mjerenje uspjesSnosti marke i procjena
- provjera uskldenosti prioriteta sa ciljevima vrijednosti marke s aspekta grada
i budgetom, opravdanost izvedbe u odnosy nRovratna veza i stalne korekcije
uloZena sredstva

Provedba odabranih mjera-realizacija

Samoprocjena postignutih rezultata, kontrgla
i povratna veza

Izvor: autori, dio o lokalnom razvoju prema Voddia izradu strateskih razvojnih programa na
lokalnoj razini, Ekonomski institut Zagreb, 2003.

Iz prethodnog prikaza vidljivo je da izihe oba modela postoje zajetki dijelovi koji se
mogu staviti u méusobnu interakciju i uklopiti u jedan model koji bam po sebi bio
operativniji. Za uspjeSnu ndasobnu interakciju i provedbu oba modela bilo edajStvu ili
odvojeno, pored njegove kreacije i prilagodbe swalgvadu pojedinao, potrebno je uz sve
prethodno osigurati i postojanje decentralizapijecesa odkivanja unutar same lokalne
samouprave, postojanje aktivne suradnje sa okdlokalnim jedinicama te aktivna suradnja
lokalne vlasti sa svim razitim gospodarskim, kulturnim, turiskim i socijalnim
¢imbenicima vlastitog mjesta. lakie@ gospodarski razvoj klfan za kvalitetu Zivljenja u
lokalnoj zajednici, on je ipak samo jedna od konmgrdnukupnoga lokalnog razvoja (ostale
komponente ukljéuju socijalna pitanja podije zastite okoliSa, sport i obrazovanje i sl.). Te
druge komponente analiziraju se, razja i uzimaju u obzir kroz izradu i modeliranje bda
grada. Mdusobna integracija oba modela dobar je put dvae/a&Zna pitanja stave u jedan
zajednéki okvir unutar kojeg se promisljaju najbolji &iai postizanja uspjeSnog razvoja
grada. Provedba lokalnog gospodarskog razvoja jei@ostavan zadatak. Za dugtan
razvojni uspjeh potreban je integralan pristup fotma koji ukljituje promisljanje kako
gospodarskih, tako i socijalnih pitanja, pitanjastida okoliSa uz aktivno uklfignje svih
relevantnih aktera.

4. Prikaz integralnog modela za izgradnju hrvatskin gradova marki u sklopu plana
lokalnog razvoja

Na osnovu iznijetog u nastavku se predlaze intagrabdel koji bi mogao u naravi nakon
prakticnih provjera postati oglednim primjerom za Siru kg, Da bi se to postiglo, potrebno
je na razkitim gradovima i u raztitim sredinama testirati predloZeni integralni mipde
ukloniti nedostatke i tek tada nakon provedenihvjgm@ isti pustiti u Siru uporabu. Ovim



radom tek se razdaje inicijalna ideja i postavljaju pretpostavke wazradu praktinog
integralnog modela koji bi mogao biti poboljSicasuakodnevnom upravljanju gradskim
resursima i usmjeravanju gradskog razvoja.

Tablica 2.

Prikaz integralnog modela lokalnog gospodarskog ramja i modela brandinga

INTEGRALNI MODEL

» Strukturna analiza svih relevantnih gradskih okaligradskog proizvoda, analiza stanja
SWOT analizom
» Definiranje Misije, Vizije i Temeljnih ciljeva grad
REZULTAT : PISANA ANALIZA Kklju ¢nih lokalnih problema s posebnim osvrtom na
gospodarstvo kao osnovnim pokietan lokalnog razvoja

» Definiranje identiteta grada i istraZivanje postejgimidZa grada (utdivanje utjecaja
gospodarstva na identitet grada i imidZ grada)
» Definiranje ciljnih grupa i istraZivanje potrebariemika usluga sukladno prepoznatim
kljué¢nim problemima
REZULTAT : PISANA ANALIZA | ZAKLJU CCl PROVEDENIH ISTRAZIVANJA

» Kreiranje gradskog proizvoda (bazne usluge, turjzafrastruktura, stanovanje, sport,
kultura, socijala i zdravstvo) prema utenom identitetu, viziji, Zelienom budem imidzu i
istraZzenim potrebama korisnika usluga

» lzrada preliminarne dokumentacije i utiwranje ,cijene* koStanja (idejna rjeSenja)

» Odabir prioriteta i kljgnih ,unaprijefivaca“ prepoznatljivosti i jedinstvenosti nekog grada i
njegovog gradskog proizvoda

e Odluka o budgetu

e Strategija promocije ukupnog projekta i odnosiv@Eu

» Stakeholder analiza (identifikacija svih relevahtdionika koji mogu utjecati na uspjesSnost
projekta)

* Podjela zadataka i odgovornosti

REZULTAT : AKCIJSKI PLAN | BUDGET

IMPLEMENTACIJA AKCIJSKOG PLANA
» Razrada tehtike dokumentacije uz provjeru uséémosti tehnikih rjeSenja sa planom
aktivnosti i budgetom
» Korekcije akcijskog plana, ponovno uskdmje sa budgetom, vizijom grada, definiranim
prioritetima lokalnog razvoja (poseban akcent ngpgdarstvo) i unapdéevacima
prepoznatljivosti grada
* Uskladivanje sa glavnim stakeholderima (svi dionici kajiecu ili sudjeluju u projektu)
* Razrada dizajna i imidZza marke grada (dizajn Igggtodabir slogana branda, izgradnja
identiteta branda, edukacija )
» lIzrada projektne dokumentacije, ishodovanje pofifeldozvola i ostale operativhe
dokumentacije
REZULTAT : OPERATIVNI PLAN DJELOVANJA

REALIZACIJA (izgradnja, préenje projekata, korekcije)

* Promocija marke grada

* Mjerenje uspjesSnosti svih provedenih mjera

* Mjerenje uspjeSnosti branda (porast vrijednosthdeagrada)

* Mijerenje promjene imidZza grada kod krajnjih korienigradskih usluga (usporedba |sa
preliminarnim podacima)

» Kontrola i povratna veza

Izvor: autori, dio o lokalnom razvoju prema Voédia izradu strateSkih razvojnih programa na lolalno
razini, Ekonomski institut Zagreb, 2003.



Osnovne prednosti ovdje predlozenog modela poldzdijed€eg:
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2. model omoguava znd&ajne uStede (smanjuje se ponavljanje, brojne raspra
koncentrira se djelovanje na najbitnije elemente);

3. model omoguava zajedriiko djelovanje i sudjelovanje svih kjoih stakeholdera;

4. model omogtava stalni uvid u njegovu faznost, primjenu i mpgee kon&nih
rezultata;

5. model je fleksibilan, lako prilagodljiv svim gradava neovisno o stupnju njihovog
razvoja;

Osnovni nedostaci:

1. model zahtjeva provjeru kroz praksu (predloZzenimeeti nisu provjereni na

konkretnim primjerima);

model zahtjeva dodatne evaluacije i korekcije mewsiskustva i primjene u praksi;

model je kompleksan, zahtjeva koordinaciju velikbgoja aktera i sudionika

(stakeholderi);

4. model zahtjeva ulaganje zZtggnih sredstava kroz svoju primjenu osobito u dijel
nadopune gradskog proizvoda (moZe postati skupjealipe gradove);

5. model veoma ovisi 0 konsenzusu svih relevanémioca, jer je najvjerojatnije teSko
provediv u sklopu jednog politkog mandata (4 godine);

wn

5. Zaklju éna razmatranja i daljnje postavke za istrazivanje

Globalizacija i regionalizacija novi su fenomenjikarakteriziraju ovu nasSe sadasnje vrijeme
i determiniraju nas razvoj, osobito lokalni. Svenije, sve regije, svi gradovi ovoga svijeta
zahvaljujui globalizaciji postali su jedan dio zajedké svjetske trgovinske razmjene,
razmjene dobara, usluga, znanja i informacija. Uprea globalna, m&drzavna razmjena
¢ini lokalno dostupno svima. Svjetsko umrezavanjgove mobilne tehnologije¢inilo je
danas ,lokalno* dostupno svima, jer internacioradia svjetske trgovine postoji &e
stotinama godina, ¥edugi niz godina postoje svjetske trgovinske razmjeno nikada kao do
sada nisu se tako brzo razmjenjivale &he informacije na osnovi kojih se odiye. Nova
sredstva transporta, brzi vlakovi, avionkinili su radnu snagu i njeno znanje svjetski
mobilnom. Internet ju je dinio joS dostupnijom iz svakog kutka zemaljske leudiez
napustanja oddenog lokaliteta. Uzimajii u obzir navedeno, kljiuspjeha i prisutnosti
pojedinih gradova ili regija na globalnom trziséurtjihov opstanak na istima, bée zasnovan
na uspjesnosti lokalne zajednice u stvaranju nokoggtivhog lokalnog drustva, stvaranju
branda grada i brizi za vlastiti lokalni gospodarsizvo.

Budua ulaganja u nove tehnologijeggamje lokalnog izvoza, stvaranje lokalnih tehnolbski
parkova, baza znanja i Skolovanje &tjaka uz osiguravanje vlastite prepoznatljivostzr
branding omogtiti ¢e odretenim gradovima jéanje vlastite konkurentnosti. Vrijeme
suhoparnog, planskog razvoja gradova i lokalnogpgdarstva, zasnovanog iskijuo na
obveznoj prostorno planskoj dokumentaciji, bez gagizije, misije i ciljeva, bez Zelje da grad
postane prepoznatljiv kroz svoju marku proslo jeadevi i njihova vodstva trebaju biti
svjesni novonastalih promjena u svim okolinama. gdédpodarske do drustvene, kulturne i
tehnoloSke. Potrebno je znati prepoznati nove oeni novo doba koje nam dolazi.



Atraktivnost i razvoj odréene lokalne zajednice viSe ne &nane ovisi iskljwivo o broju
nagomilanih trgovékih centara ili broju malih obrtnika, ili jo§ gopoticanju usluga masaze
kroz poduzetriki inkubator. To su pogresSni i zastarjeli konceptji isklju¢ivo sluze
vlastitom polittkom samozavaravanju . Samo kreativni, brandiramilgvi, koji na vlastitom
podrju poticu, uspijevaju razviti svoju jedinstvenost, probudtoj lokalni identitet,
istaknuti svoje prednosti, gradovi koji razvijajstvaraju lokalna fleksibilna podu&e novih
tehnologija i usluga omogiti ¢e u buddnosti uspjeh i razvoj vlastitoj lokalnoj zajednici.

U tom smislu u prethodnom tekstu predlozZen je irakeg model koji objedinjuje koncepciju
brandinga i koncepciju prepoznavanja i poticanpvoga lokalnog gospodarstva. Upravo tim
objedinjenim pristupom nastoji se odjednom, u ddr®m odabranom gradu Korigirati i
uskladiti lokalni gospodarski razvoj sa identitetoimidzem, kroz stvaranje branda grada. Na
ovaj na&in poglavarstva gradova su u mdégasti obuhvatiti Siri spektar gradske
problematike, imati u vidu cijelu sliku grada teokrkonkretne aktivnosti i promjene u
fizickom smislu (izmjene gradskog proizvoda, gradnjdogaadnja, stvaranje novih sadrzaja,
razvoj tehnoloSkih parkova i moderne infrastrukfurekonomskom smislu (poticanje
lokalnog razvoja, subvencije inovatorima i napreapioduzetnicima) i marketinSkom smislu
(izgradnja branda) osigurati dugonu uspjesnost i konkurentnost vlastitoj lokalngedaici
na Sirem trzistu.

Iz navedenog, na temelju pretpostavki i procjenalet®y potrebno je pristupiti dodatnom
istrazivanju kroz provjeru predloZzenog modela ukpranjegovu korekciju na osnovi
prikupljenih podataka i ponovnu evaluaciju prijeeSipotrebe.
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INTEGRALNI PRISTUP RAZVOJU BRANDA | GOSPODARSKOG
RAZVOJA GRADOVA U UVJETIMA GLOBALNE
KONKURENTNOSTI

SAZETAK

U danaSnje vrijeme nisu samo poznate destinaajasticka mjesta oni gradovi koji prepoznaju
vaznost primjene koncepcije marketinga, promocijgrandinga kao sredstava i instrumenata za
jacanje vlastite konkurentnosti. Jaki gradovi brandawasioci su globalnog gospodarskog razvitka,
prikupljanja stranih investicija i kreiranja gospadskog napretka svoje zemlje. Gospodarski
napredak nekog grada svakako ovisi i 0 njegovomngopfaniranom gospodarskom razvoju. Upravo
takvi gradovi u okviru svojih nacionalnih i teriigalnih granica predstavljaju nosioce gospodarskog
i kulturnog razvoja, oni tjeraju svoje drzave nasta razvoj. Dobro vodstvo mora znati prepoznati
oshovne promjene u vanjskoj i unutarnjoj okolinoxrlokalni gospodarski plan , te izgradnjom
vlastitog branda, omogiti i stvoriti uvjete za provdenje strategije razvoja i unapfenja
upravljanja gradom. Slijedom iskustava iz strateSkumlaniranja kao i poslovnog brandinga te
kreiranja trziSnih marki u ovom radu predlaZze seatSki model kreiranja i upravljanja gradskim
brandom koji moZe uz odgovaréjuprimjenu doprinijeti boljoj konkurentnosti hrviith gradova na
globalnom trziStu. Razvojem i primjenom strateSkmglela kreiranja i upravljanja branda u gradove,
odreZeni gradovi, generiratée i unaprijediti na nivou vlastite lokalne zajedmigospodarski razvoj,
poveati zaposlenost, potaknuti gradske investicije, prijediti turizam i broj turistékin dolazaka,
jednom rijeju, postatice konkurentniji u odnosu na one gradove koji takendel ne primjenjuju. U
tom smislu u ovorianku prikazan je i predloZzen sustavan pristup kanovno polaziste za daljnja

istraZivanja i provjeru tvrdnji kroz praksu.

JEL: M31

Kljuénerijedi: brand gradova, brand mjesta, upravljanje branddokalni
gospodarski razvoj



