ResearchGate

See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/275344835

NOVE TENDENCIE U MARKETINGU -BRENDIRANJE GRADOVA
NEW TENDENCIES IN MARKETING - CITY BRANDING

Article - January 2009

CITATIONS READS
3 661
2 authors:
Jovan Popesku Jelena Gajic
Singidunum University Singidunum University
51 PUBLICATIONS 201 CITATIONS 44 PUBLICATIONS 145 CITATIONS
SEE PROFILE SEE PROFILE

Some of the authors of this publication are also working on these related projects:

Project SITCON 2017 Singidunum International Tourism Conference - Religious Tourism and the Contemporary Tourism Market. View project

Project SITCON 2021 - SINGIDUNUM INTERNATIONAL TOURISM CONFERENCE View project

All content following this page was uploaded by Jovan Popesku on 23 April 2015.

The user has requested enhancement of the downloaded file.


https://www.researchgate.net/publication/275344835_NOVE_TENDENCIJE_U_MARKETINGU_-BRENDIRANJE_GRADOVA_NEW_TENDENCIES_IN_MARKETING_-_CITY_BRANDING?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/275344835_NOVE_TENDENCIJE_U_MARKETINGU_-BRENDIRANJE_GRADOVA_NEW_TENDENCIES_IN_MARKETING_-_CITY_BRANDING?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/SITCON-2017-Singidunum-International-Tourism-Conference-Religious-Tourism-and-the-Contemporary-Tourism-Market?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/SITCON-2021-SINGIDUNUM-INTERNATIONAL-TOURISM-CONFERENCE?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jovan-Popesku?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jovan-Popesku?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Singidunum-University?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jovan-Popesku?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jelena-Gajic?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jelena-Gajic?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Singidunum-University?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jelena-Gajic?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Jovan-Popesku?enrichId=rgreq-aec5c2515d9851609b628df82eeb3f3e-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI3NTM0NDgzNTtBUzoyMjE0ODA1MTMyMTY1MTJAMTQyOTgxNjQ3NzY0Nw%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

Rad primljen: 06.10.2009.
UDK: 338.487:659.1
711.42:659.1

NOVE TENDENCIJE U MARKETINGU - BRENDIRANJE
GRADOVA

NEW TENDENCIES IN MARKETING - CITY BRANDING

Jovan Popesku, Jelena Gaji¢

Rezime: U atmosferi intenzivne globalizacije, dinamicna konkurencija na trzistu proizvoda i usluga
postaje manje znacajna a fokus paznje se sve vise usmerava na promociju gradova, regiona, destinacija,
drzava. Shodno tome otvaraju se nove mogucnosti primene marketing instrumenata, razvijaju se
nove marketing aktivnosti, a sve u cilju pozicioniranja manje poznatih i nepoznatih regiona, gradova,
razvoja nerazvijenih zemalja i promocije manje poznatih atraktivnih mesta. Brendiranje destinacija i
gradova je jedna od aktuelnih tema savremenog poslovanja, kako medu marketing strucnjacima tako
i medu politicarama, s obzirom da je strateski pristup brendiranju mesta osnova za izgradnju imidza
grada i promociju istog u svetu. Borba za bolje investitore, za veli broj turista, za nove stanovnike, za
organizaciju kulturnih i sportskih manifestacija, drugih dogadaja, postaje sve dinamicnija i u tom
atraktivnom ambijentu globalnih kretanja, angazuju se strucnjaci razlicitih profila (dizajneri, arhitekte,
planeri, umetnici, menadzeri, ekonomisti...).

Kljucne reci: brend, brending mesta, globalizacija, brend strategija grada

Abstract: In todays globalize world, dynamic competition on the market of products and services
is becoming less interesting and focus is on cities, destinations, and countries. According to the
aforementioned, new possibilities are opening for applying marketing instruments; new marketing
activities are developing, with the aim of promotion of unknown regions, cities and third world
countries, as well as promotion of less known attractive places. Destination branding and city
branding are some of the most popular topics amongst place marketing professionals and politicians
as well, since the strategic approach of destination branding is the basis for building city image
and its promotion in the world. Struggle for investors, for more tourists, for organization culture
and sports manifestations and other events is becoming more dynamic then it used to be, and in
that attractive atmosphere of global trends, experts form different field will be engaged (designers,
architects, planers, artists, managers, economists...)

Key words: Brand, city branding, globalization, city branding strategy

1.UVOD niranja. Jasno definisanje imidza jednog

mesta, bolje pozicioniranje, populari-

Popularnost brendiranja drzava, gra-  sanje u medunarodnim trzisnim okviri-

dova i regiona direktno je podstaknuta ma, omogucava da se bolje upoznaju

procesom globalizacije u cilju njihovog  razlicite destinacije, priblize kulture i
jedinstvenog diferenciranja i pozicio- narodi.
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Teziste se pomera sa lokalnog na
globalni nivo, sa brendiranja proizvoda
i usluga na brendiranje gradova, regiona
i drzava. U aktuelnom procesu povezi-
vanja sveta i stvaranja jednog velikog
globalnog sela, pravi je izazov brendirati
grad, upoznati svet sa njegovim jedi-
nstvenim obelezjima, promovisati prave
vrednosti a istovremeno omoguditi da
se grad razvija u Zeljenom pravcu. Da
bi se ostvarili pomenuti ciljevi potrebno
je sve marketing aktivnosti oblikovati
tako da budu u funkciji drustveno —
ekonomskih interesa grada, destinacija
i regiona. Osnovni ciljevi promovisanja
grada ili regiona treba da budu: razvoj
turizma, ekonomije, povecanje investi-
cija, poboljsanje imidza grada odnosno
destinacija

2. BREND MANIJA I
BRENDIRANJE

Jedna od najpopularnijih reci u po-
slovhom svetu, marketingu svake ko-
mpanije, institucije, ali i u svakodnevnom
zivotu je brend. Mnogi stru¢njaci dali su
brojne definicije brenda ali pre svega to
je psiholoska kategorija, nasa predstava
koju o ne¢emu imamo, nesto vise, centar
modi, voda, naredbodavac... Uobi¢ajeni
slogani, koji prate brendove, u sebi sadrze
izvesne sugestivne poruke ,,Ovo jednos-
tavno morate imati, ,Kupite! Kupite!,
»Mi pokrecemo svet', ,Vase snove pret-
varamo u stvarnost’, ,Just do it!"..

Kako nastaje brend? Postoje razliciti
razvojni putevi nastanka brenda i oni
zahtevaju vreme ali i menadzment koji
bi pravovremeno strateski usmerio nji-
hov dalji razvoj. U protivhom oni gube
pozicije, potpuno nestaju ili prezivljavaju
do pojave nekoga jaceg trzisnog igraca.

Poznati i uspes$ni brendovi su od sa-
mog pocetka imali timove strucnjaka,
iz razli¢itih oblasti, koji su strateski
osmisljavali i ostvarivali svoju viziju,
pratedi signale i promene u okruzenju
i inovatno odgovarali na njih. Strate-
gija, kao poznati instrument uspesnog
poslovanja, ima znacajno mesto kod
brendiranja proizvoda, usluga, gradova
idrzava.

Da bi se realizovali ciljevi strategije
brenda i o¢ekivanja brend menadzera,
potrebno je odrediti [1]

1. Centralnu ideju brenda, definisati u
jednoj recenici za interne i eksterne
stejkholdere

2. Slogan koji treba da bude uvek u
jednoj recenici (imajuci na umu po-
trosace)

3. Licnost brenda i analizirati kao da
je ljudsko bice

4. Vrednosti brenda, sagledati u svet-
losti argumente za i protiv

5. Pojavu/ukus spoznati kroz pitanja
- Kako izgleda? Kako zvuci? Sta voli,
$ta ne voli?

6. Pricu o brendu, uciniti je sadrzajnom
tako $to ¢e govoriti o njegovom nas-
tanku i osobinama

7. Emocionalni benefit (kako brend
moze da umanji bol ili poveca uzi-
tka?)

8. Konkretni benefiti, sagledati kao
materijalne koristi

U skladu sa navedenim, mozemo kon-
statovati da se danas sve moze brendirati:
proizvod, usluga, osoba, dogadaj, akcija,
zemlja, destinacija, ideja, pojava, rat i
na taj nac¢in komunicirati sa ,,svetom®,
$aljudi razlicite poruke. Tako Olimpijske
igre predstavljaju promovisanje savre-



menog, multikulturnog takmicarskog
(sportskog) duha a EXIT otvorenog,
mladalackog, prijateljskog duha Novog
Sada i Srbije.

Da li se i kako meri vrednost brenda?
Pravi brend treba da se izbori za srce
potrosaca, da dobije njegov glas i ov-
lada njegovim osecanjima. Veéina mar-
keting struc¢njaka previda, potcenjuje
i omalovazava realnu mo¢ koju imaju
ljudske emocije. Upesan brend podra-
zumeva da se on ,zivi“ tj. da se njegove
vrednosti ogledaju u svakodnevnom
zivotu njegovih korisnika.

Zoel Degrip smatra da se brendiranje
ne svodi samo na sveprisutnost, vidlji-
vost i funkciju; njegova sustina je u
emocionalnim povezivanju s ljudima i
njihovim svakodnevnim zivotom. Proi-
zvod ili usluga mogu da budu brend
samo onda kada uspostve emocionalni
dijalog s potrosacem. [2]

Emocionalno brendiranje daje novu
dimenziju kredibilitetu i identitetu bre-
nda time $to ga Cvrsto povezuje sa kup-
cem, kaze Mark Gobe [3]. Svi primeri
ukazuju da se brend kupuje, pre svega,
iz emocionalnih razloga, ali su to takode
razlozi zbog kojih se postaje lojalan is-
tom brendu. Brend treba uvek da bude
uz svoje potrosace, da ih prati i da komu-
nicira sa njima svuda gde potrosaci pro-
vode vreme (koncerti, utakmice, revije,
odmori, kafici...). Ovo se moze shvatiti,
u vedini slucajeva, i kao manipulacija
emocijama i moguc¢a obmana potrosaca
kada su u pitanju proizvodi, usluge, ideje
ili destinacije i gradovi. Poseba paznja
treba da se pokloni kampanjama koje
ugrozavaju osnovna prava i slobode ci-
ljne grupe.

Razgovor sa ljudima, ostvarivanje
bliskosti i dugoro¢nih veza, osnova su za
uspes$no razvijanje brenda. Prema Marku
Gobeu brend ima buducnost, samo tre-
ba traziti srcem — i to je avantura. Ova
konstatacija je aktuelna za proizvode i
usluge, ali posebno za destinacije i gra-
dove, s obzirom da brendiranje jednog
grada, odnosno drzave, podrazumeva
dugotrajan proces izgradnje imidza,
predstavljanja realne slike i karaktera
mesta.

Svakodnevno u razlicitim situacijama
susrecemo se sa razlicitim brendovima
i mozemo ih posmatrati kao brending
jedinicu nase stvarnosti. Brendovi su
prisutni u svim situacijama u kojima
se ostvaruju ,stvarni®, individualni i
socijalni procesi proizvodaca, konsu-
Itanata, potrosaca i drugih. Brending je
pod snaznim uticajem kulturnih (sub-
kulturnih) specifi¢nosti, vrednosti i obra-
zaca ponasanja i realizuje se sada i ovde,
ali ukljucuje i ozivljavanje prethodnih
iskustava i anticipiranje budué¢ih. On
ima svoj tok, razvojne faze, otpore i ka-
pacitete; moze postati zrtva i gubitnik,
ali se isto tako moze istaci ili prosiriti na
kulturne, drustvene i politicke fenomene.
Potrosaci treba da usvajaju vrednosti
koje prate brend, da budu njegovi dobro-
voljni promoteri pozicioniranja u svesti
ljudi. Sustina brendiranja je u harmoni-
zaciji onoga $to brend nudi i ispunjenju
ocekivanja korisnika.

Brendiranje je proces upravljanja
portfolijem marke proizvoda, usluga i
aktivnosti da bi se postiglo maksima-
Ino iskustvo u korist klju¢nih stejkho-
ldera, sadas$njih, ali i buduéih: zaposle-
nih, potrosaca, akcionara, dobavljaca,
posrednika, lokalnih zajednica itd.
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Brend predstavlja jedinstvenu kombi-
naciju karakteristika proizvoda i dodatih
vrednosti, funkcionalnih i nefunkcionalnih,
koje imaju relevantno znacenje neraskidivo
povezano za dati brend, o ¢emu saznanje
moze biti svesno ili intuitivno. Prednost
brenda se obezbeduje putem komunikacije
koja naglasava specifi¢ne koristi proizvoda.
Potrebno je da destinacije kreiraju jedi-
nstveni identitet kako bi se diferencirale
od konkurenata, $to je postala osnova op-
stanka u okviru globalnog konkurentskog
trzista. [4,11-12]

Brend destinacije je ime, simbol, logo
ili drugi graficki prikaz koji identifikuje i
diferencira destinaciju. Stavise, on prenosi
obecanje o nezaboravnom turistickom
iskustvu koje je vezano iskljucivo za da-
tu destinaciju a sluzi i kao sredstvo za
sredivanje i jacanje prijatnih uspomena na
iskustvo dozivljeno u destinaciji. [5, 103]

2.1. BREND PERSPEKTIVA

U buduc¢nosti ¢e do¢i do izrazaja
fenomen izbrendiranih nacija i regio-
na. U izvesnom smislu ,,¢ini se da je
poistovecdivanje sa brendom, u nasoj
idividualistickoj, materijalisti¢koj, ku-
povnoj, egocentricnoj eri, postalo na
izvestan nacin neka vrsta zamene ili
dopune religijskom verovanju“ da bren-
dovi predstavljaju ,covekov identitet
u zbunjuju¢em, takmicarskom svetu,
u kojim se gubi moguénost racional-
nog izbora“ [6]. Ljudi se defini$u kroz
brendove, iskazuju sebe, svoje emocije,
dopunjuju svoju li¢nost, pozicioniraju se
u drustveno globalistickom ambijentu.

Analiza Volija Olinsa ukazuje da bre-
nd i brendiranje imaju perspektivu u

buduc¢nosti, ali od nas zavisi u kom
pravcu ¢emo je usmeriti i kako ¢emo
je oblikovati. Sagledavanjem trenutne
situacije na svetskom trzistu, gde postoji
veliki broj primera manipulacije putem
brendova, dolazi se do zakljucka da je
potrebno upotrebiti brendove i brending
u korist drustveno-ekonomskog napretka
zemalja i njihovih gradova.

Brend ima perspektivu ako snazna
emotivna ideja, koherentnost i dosle-
dnost, u osnovi podrzavaju razvijanje
lojalnosti njemu samom. U zavisnosti od
ove postavke, brendove mozemo pode-
liti na pozeljne i nepozeljne. Oni mogu
postati drustveno odgovorni i afirmisati
pozitivne vrednosti, dostignuca i zauzeti
odredeni stav (pozitivan ili negativan)
prema lokalnoj zajednici (slika 1).

2.2 BRENDIRANJE I FENOMEN
GLOBALIZACIJE

U doba globalizacije, ,brendiranje
drzave prestalo je da bude stvar izbora i
postalo neophodnost....potrosaci, inves-
titori se u velikoj meri oslanjaju na imidz
drzave/grada kada donose ekonomske
odluke®, konstatuje Zorzi de Vinsentem,
sa Tafts univerziteta, iz SAD-a. Imidz i
reputacija postali su delovi strateskog
kapitala. Ljudi ih vide na odredene na-
Cine i pripisuju im odredene karakter-
istike. Mnogi stru¢njaci smatraju da
vlade treba da imaju odredene resore za
brendiranje ili timove stru¢njaka koji bi
se bavili ovim segmentom pozicioniranja
i pratili realizaciju ovih aktivnosti.

Proces globalizacije ima tendenciju
da ,poveze” svet i da ga ucini jedinst-
venim ambijentom gde su svi ljudi, iako



Slika 1.Brend perspektiva

Vernost sustini brenda

snaZna emotivna ideja
koherentnost
doslednost

Pozeljni i nepoZelini brendovi

drustvena odgovomost
briga o Zivotnoj sredini
odnos prema lokalnoj zajednici
afirmacija pozitivnih vrednosti dostignuca

iz razlicitih krajeva, blizu i treba im samo
sjedan klik misem da se sretnu”. Fenomen
globalizacije je poslednjih deset godina
XX veka bojno polje tradicionalnih i
savremenih tokova. Globalizacija po-
vezuje, sjedinjuje, ali istovremeno slabi
tradicionalne sisteme i dovodi do raspada
mnogih drzava, uni$tavanja gradova,
nestanak naroda. Pitanje je kako neki
gradovi mogu da prezive talas globa-
lizacije ili izbegnu negativne efekte i da
li se posledice ovih procesa mogu pre-
okrenuti u opste dobro u predstoje¢em
razdoblju.

U promociji gradova i destinacija
treba poc¢i od vizije stanovnika tog me-
sta, tacnije od pravaca kojim oni zele
da se kre¢u i u koje veruju. Brendiranje
treba da bude zasnovano na karakteru
stanovnika nekog mesta u cilju povezi-
vanja potencijalnih posetilaca, turista,
bududih gradana s njima, te usposta-
vljanje razumevanja i saradnje.

Brendiranje u komercijalnim oblas-
tima je veoma atraktivno s obzirom da je
merljivost rezultata realno moguca i opi-
pljiva. U novije vreme postaje aktuelan
brending u nekomercijalnim oblastima:
sportu, obrazovanju, umetnosti, dobrot-

vornim i humanitarnim organizacijama, i
upravo na ovom polju globalizacija moze
vidno da demonstrira svoje pozitivne
efekte. Zemlje razlic¢itog drustvenog, isto-
rijskog i kulturnog nasleda, zahvaljujuci
svojim brendovima, proizvoda ili mesta
postale su visoko razvijene. Finska, zem-
lja siromas$na resursima, svoj identitet i
poziciju je izgradila kroz Nokiju, Japan
kroz tehnologiju, Francuska kroz modu,
a njihovi gradovi Helsinki, Tokio, Pariz i
drugi postali su poznate turisticke des-
tinacije. Poucena iskustvom drugih ze-
malja i pratedi globalna kretanja, Srbija
treba da markira prave vrednosti, usvoji
nove i predstavi se svetu jasnim poru-
kama kako bi Beograd, Novi Sad i drugi
gradovi definisali promotivne kampanje
koje ih mogu pozicionirati u svetu.

Ovu ekpertizu moguce je dobiti od
onih koji razumeju kompleksnost ko-
nstruisanja brenda za neku drzavu ili
grad. Brending drzava, nije samo pro-
paganda (advertising), nego i nacin da
se svetu pokazu sustina i karakteristike
jedne nacije.

Prema misljenju nasih eksperata, strate-
gija brendiranja Srbije treba da se oslana-
nja na cetiri stuba: strana ulaganja, izvoz,
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turizam (promocija seoskog, banjskog
i planinskog turizma) i spoljna politika.
Cilj ove strategije je pozicioniranje Sr-
bije u medunarodnim, investicioniom,
politickim, kulturnim i turistickim krugo-
vima. Vecina dobrih strana i prednosti
nase zemlje nikada nisu na pravi nacin
bili prezentovani u svetu. Uglavnom su
nas povezivali sa negativnim pojavama,
nestabilnom politickom situacijom, rato-
vima, haskim optuZenicima i sl. Sve ovo
moze da se iskoristi kao ,poznatost” u no-
voj komunikacionoj strategiji, ali strategija
brendiranja dace prave rezultate jedino
ako nasa zemlja realno ide u pravcu refo-
rmi i stvori dobru drustvenu, ekonomsku
i politicku klimu za strane investitore.
Ovo je preduslov i za uspes$no brendiranje
Beograda, Srbije. U tom smislu mogu se
ista¢i i brojne prednosti Beograda i Srbije
u cilju uspe$nog brendiranja.

Naravno da pozitivna postavka brend
— strategije nekog grada zavisi od imidza
zemlje, ali postoji mogucénost da uspesno
pozicioniranje grada bude ulaznica u svet
za pozitivnu percepciju drzave. Mozda je
delotvornije ovde primeniti ,diplomatiju
XXI veka“ koja negativne informacije
koristi kao promovisanje novih nacina
za re$avanje problema i uspostavljanje
novog sistema vrednosti.

Brendiranje grada treba da se osla-
nja na njegovu snagu. Neophodno je da
brendiranje podrze lokalna vlast i grad-
ska uprava, s obzirom da ¢e politika, koju
oni sprovode, biti osnova za unapredenje
zZivota stanovnika i poboljsanje imidza
grada.

Brend strategija treba da inspirise i
podrzava konzistentno ponasanje u cilju
jacanja brenda, a ne samo komuniciranje.
U brendiranju grada, uloga komunicira-

nja nije samo da informise o njemu, ve¢
da obavestava javnost o aktivnostima
koje grad sprovodi, a koje ga ilustruju na
najbolji nacin (njegove snage i pozitivno
ponasanje njegovih stanovnika).

Brendiranje gradova predstavlja ak-
tivnosti koje pripadaju drustveno odgo-
vornom marketingu. Tacnije holisticki
marketing ukljucuje drustveno odgovor-
ni skup aktivnosti i shvatanje $irih inte-
resa, te eticki kontekst, kontekst Zivotne
sredine, pravni i drustveni kontekst ma-
rketing aktivnosti i programa. Uzrok i
posledica marketinga prosiruju se izvan
kompanije i potro$aca — na drustvo kao
celinu. Drustveno odgovorni marketing
ogleda se kod brendiranja grada direktno
u promovisanju njegove istorije, kulture,
prirodnih lepota i resursa, a indirektno
u mogucnosti zastite istorijskog nasleda
i covekove okoline.

U danasnjoj globalnoj maniji savre-
menih kretanja, da bi gradovi/drzave
sacuvale ili razvile pozitivan imidz, po-
trebno je javnosti predociti svoju real-
nu sliku, izbegavajudi predstave koje se
oslanjaju na motive i glasine. Klasi¢no
reklamiranje nije vise dovoljno da se
privuku nove ciljne grupe ili odrzi paznja
postojecim. Potrebno je ostvariti novu
sinergiju sa svetom, iz drugog ugla os-
vetliti odnose sa javnos$cu, poslati poruke
uoblicene na drugi nacin. Neki gradovi ¢e
se prvi put sresti sa brendiranjem, ali pos-
toje gradovi koji zele da preoblikuju svoj
identitet, tj. rebrendiraju svoju postojecu
situaciju. Istorijska komponenta zemlje,
kojoj pripada grad moze biti otezavajuci/
olaksavajuci faktor prilikom formulisanja
strategije brendiranja grada, i stvoriti
negativnu/pozitivnu konotaciju i (ne)
stvoriti predrasude.



3. BREND STRATEGIJA
GRADA

Strateski pristup brendiranju grada
zahteva duzi vremenski period da bi grad
postao prepoznatljiv i atraktivan. Primer
uspesnog brendiranja grada koji je dugo
vremena imao samo epitet industrijskog
grada u procesu raspada, i koji je bio
relativno nepoznat i u drugom planu je
Glazgov. Njegova kampanja i slogan ,,Os-
meh je bolji“ (,Smiles better”) govore o
ozbiljnom pristupu vlade i gradske uprave
da podrze projekat brendiranja. Tako je
Glazgov 1990. godine postao evropska
prestonica kulture, a 1999. godine Grad
arhitekture i dizajna.

Dobro poznati slogan ,Ja volim Nju-
jork” (,I love NY®), tipican je primer
uspesne marketing - akcije ciji je inici-
jalni cilj bio promovisanje turizma. Ka-
mpanja se pokazala uspesnom uprkos ce-
lokupnoj politici SAD, ekonomskoj krizi i
teroristickim napadima. Vizionarski post-
avljena kampanja promovise zajednistvo
razli¢itih naroda, jezika i kultura. Njujork
je pozicioniran kao ,grad/drzava za sebe®,
poseban i autentican u odnosu na druge
gradove u SAD. [7]

Barselona, evropski grad sa veoma
atraktivnim istorijsko-politickim ambi-
jentom, uz pomo¢ strateskog brendiranja
je postao jedna od najpopularnijih svetskih
turistickih destinacija. Kao glavnu pre-
dnost isticala je svoju kulturnu bastinu,
a u promotivnoj kampanji simbol sunca
poznatog slikara Huana Miroa. Uspesnost
kampanje potvrduje se u daljim aktivnos-
tima koje se organizuju u ovom gradu:
olimpijske igre, izlozbe, medunarodni sa-
jmovi...Uspesno brendiranje imalo je svoj
oslonac i u razvoju Spanije koja je, nakon

15 godina aktivnhom zivopisnom kampan-
jom, uspela da izbrise imidz konzerva-
tivne drzave. Ona danas, i pored nekih
politickih previranja i teroristickih napada,
uspesno sprovodi kampanju i ostaje jedna
od najatraktivnijih turistickih destinacija.
Kao $to smo ve¢ istakli, Srbiju uglavnom
u svetu povezuju sa ratovima, raspadom
zemlje i sli¢nim ¢iniocima. Postoji i drugi
utisak a to je da u Srbiji zive gostoprim-
ljivi i druzeljubivi ljudi i to treba negovati
kroz sve oblike Zivota, drzavnu upravuy,
poslovne organizacije, kulturu, sport i sl.

Dakle, da bi se brendiranje grada us-
pesno realizovalo neophodno je sagledati
percepciju interne i eksterne javnosti,
sprovesti relevantna istrazivanja kako
bi se prikupile neophodne informacije
ijos je potrebno:

= prikupiti relevantne planove, poli-
tiku, strategiju i istrazivanje od strane
klju¢nih interesnih grupa (stejkholde-
ra)

* revidirati komunikaciju stejkholdera,
kakva je bila u proslost i kome je bila
upucéena

Cilj strategije brenda je anticipiranje
dozivljaja ciljne grupe i shodno tome
kreiranje potrebnih aktivnosti za nji-
hovo zadovoljavanje. Istovremeno to
uti¢e na unapredenje ukupnog zivota
u jednom gradu i odnos stanovnis$tva i
turista prema njemu.

Kada se definise brend - strategija za
jedan grad, potrebno je testirati senzibi-
litet ciljne grupe i u skladu sa tim pre-
duzeti konkretne akcije, izraditi planove,
obezbediti investicije, zajednicka ula-
ganja, organizovati kulturno — sportska
desavanja. Znacajno je inicirati i sklopiti

VNIAODYL | ONILINIVW ‘INIWZAVNIW

177



MENADZMENT, MARKETING | TRGOVINA

178

dogovor sa menadzerima javnog prevoza,
arhitektama, gradskim planerima javnih
povrsina, a sve u cilju privlacenja turista
ali i budud¢ih stanovnika. Ideja je da se
mesto ucini atraktivnim. Sve aktivnosti
treba da imaju veliki uticaj na internu i ek-
sternu javnost i odrede put kojim ¢e kretati
ekonomski, drustveni i kulturni razvoj.

Da bi brend - strategija grada bila efe-
ktivna, treba je integrisati i uskladiti sa
marketingom i komunikacijama, javnom
politikom, prostornim planiranjem, grad-
skim dizajnom, ekonomskim i poslovnim
razvojem. Bitno je da glavni stejkholderi,
pre svega politicari, razumeju vaznost
brend - strategije i defini$u u kom pravcu
¢e se usmeravati i razvijati.

Sve odluke koje ljudi donose u toku
kupovine proizvoda ili kori$¢enja usluga su
delom racionalne, ali delom i emocionalne.
Vaznost ovog odnosa sigurno je znacajnija
prilikom odlucivanja koji grad posetiti, u
koji se preselili, u koji investirali ili u kom
se obrazovati.

Ukupni dozivljaj koji ljudi imaju o
jednom gradu moze se nekada sazeti kao
u primerima: Pariz - grad svetlosti i ro-
mantike, Njujork - kosmopolitski grad,
Barselona - grad kulture, Rio de Zaneiro
- grad zabave, Minhen - poslovni centar,

Vasington - poliicki i administrativni ce-
ntar. Da bi jedan grad izgradio pozitivan
imidz treba angazovati razlicite stru¢njake
u duzem vremenskom periodu.

Shodno tome, postoje mnogi metodi
kojima se meri atraktivnost i pozicio-
niranost jednog grada, uzimajudi u obzir
razlicite aspekte. Tako Anholt City Bra-
nds Index (NBI) objedinjuje 6 aspekata
nacionalnog brenda u National Brand
Hexagon i formira osnovnu strukturu
NBI.

Pod poznatoscu (ili prepoznatljivo-
$¢u) podrazumeva se mesto, status grada
u medunarodnom okruzenju, posecenost,
doprinos nauci, kulturi. Mesto se posma-
tra sa svim njegovim fizickim aspektima,
reljefom, klimom, kulturom... Potencijal
grada se ogleda u njegovim ekonomskim
i obrazovnim mogucénostima. Puls je
vazan deo imidza svakog grada, odnosi
se na uzbudenja, kratkoroc¢na za posetioce
i dugoro¢na za stanovnike. Najsnazniji
utisak ostavljaju stanovnici grada, njihova
gostoprimljivost, prijateljski ili odbojni
stav. Najzad preduslovi, koji se ticu vaznih
pitanja - kako bi bilo ziveti tamo, da li je
lako naci pristupacan i zadovoljavajuci
smestaj, kakvi su opsti uslovi zivota ($kole,
bolnice, sportski tereni...).

PREPOZNATLJIVOST
MESTO POTENCH AL
BREND
GRADA
PULS Ljupl
PREDUSLOVI

The City Brand Hexagon, 2006 Simon Anholt (8)




Godine 2006, putem Interneta, spro-
vedeno je istrazivanje u vezi sa prakti¢nim
parametrima koji oslikavaju jedan grad,
njegov saobracaj, klimu, zagadenost, tro-
skove zivota, sportske aktivnosti, kulturno-
zabavni zivot, zakonske i pravne uredbe
i njegov medunarodni status i poziciju
u svetu. Istrazivanje je sprovedeno na
uzorku od 15 255 Zena i muskaraca, sta-
rosti od 18 do 64 godine, razlicitih prihoda
u Australiji, Brazilu, Kanadi, Kini, Danskoj,
Finskoj, Nemackoj, Meksiku, Holandjiji,
SAD, Maleziji. Rusiji, Spaniji, Novom Ze-
landu i Velikoj Britaniji i dalo je slede¢u
rang listu popularnih gradova: [9]

Rb | Rang lista
1 Sidnej

2 London

3 Pariz

4 Rim

5 Njujork

o) Vasington DC
7 San Francisko
8 Melburn

9 Barselona

10 Zeneva

11 Amsterdam
12 Madrid

13 Montreal

34 Prag

46 Budimpesta
53 Jerusalim

55 Kairo

56 Dubrovnik

Postoje izuzeci u vezi sa prepozna-
tljivos¢u pojedinih gradova. Neki nemaju
brend - strategiju niti pozitivno istori-
jsko poreklo, politicki su nestabilni ali se
ipak interesovanje za ove destinacije ne
smanjuje. To su uglavnom gradovi koji
su duhovne kolevke velikih religija ili
imaju poznata kulturno-istorijske zna-
menitosti kao $to je Jerusalim, Meka,
Medina, Kairo...

4. ZAKLJUCAK

Brending se pokazao veoma uspe$nim
u komercijalnom sektoru i uc¢inio ga veo-
ma moénim. S obzirom na aktuelnost
globalizacije, mozemo ocekivati da ce se
brendiranje sve viSe primenjivati u oblas-
ti destinacija, drzava i gradova. Shodno
tome, znacajne koristi od efikasne brend
strategije grada imace sve drustvene
oblasti: zdravstvo, obrazovanje, umet-
nost, kultura, turizam.

Brendiranje gradova je savremeni
nacin njihovog razvoja ili pomo¢i uko-
liko su ugrozeni. Ono moze doprineti da
se pomogne siromasnom stanovnis$tvu
Sirom sveta, ali i ¢uvanju kulturno-is-
torijskih obelezja i identiteta. Promov-
isanje gradova, daje mogué¢nost njihovog
pozicioniranja u svetu na osnovu pravih
vrednosti.

Gradovi, ekonomija i kulturno bo-
gatstvo nacija sve vise postaju fokus ko-
n-kurentske borbe na globalnom trzistu.
Da bi se doslo do Zeljenih pozicija, pot-
rebno je da politicari i poslovni lideri
razumeju brend grada i sagledaju nje-
govu percepciju od strane posetilaca,
investitora, potrosaca i potencijalnih
stanovnika. Ukoliko imidz ne odgovara
realnosti, oni moraju da sagledaju sta
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treba da se uradi kako bi se taj jaz sma-
njio ili otklonio.

Jedino na taj nacin gradovi ¢e mo-
¢i osmisliti svoju misiju — ispuniti oce-
kivanja svojih stanovnika, turista, investi-
tora, privremenih posetilaca ili stanovnika.
Istovremeno gradovi treba da rastu i da
se razvijaju.

Brendiranje kao znacajnu pojavu glo-
balizacije treba podrzati, ali uz izvesna
ogranicenja, s obzirom da brendovi nisu
dobri ili losi sami po sebi. U pitanju su
posledice koje nose sa sobom.
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