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GRADOVI BRANDOVI

MJESTA KOJA NUDE
SJAINU PRICU ZA
PREPRICAVANJE

PISE DR. SC. BOZ0O SKOKO

Kada bi svatko od nas naveo deset
najpopularnijih gradova na svijetu po
vlastitom izboru, zasigurno bi se nasi
odgovori podudarali u barem 70 posto
slucajeva. Neke je gradove jednostavno
tesko zaobiéi kojim se god kriterijima
vodili. Oni su zvijezde medu tisuéama
metropola i gradova, jer plijene pozor-
nost svojim izgledom, nac¢inom Zivota,
atrakcijama, ponudom ili jednostavno
starom slavom.

City Brands Index svake godine objav-
ljuje poredak najpopularnijih gradova
na svijetu, a do njega dolazi anketira-
juéi milijune ljudi u pedesetak drzava
svijeta. Deset najatraktivnijih prema
tom istrazivanju su: Sydney, London,
Pariz, New York, Rim, Melbourne,
Barcelona, Vancouver, Amsterdam i
Montreal. Slijede: Los Angeles, Madrid,
Berlin, San Francisco, Toronto, Zeneva,
Washington, Bruxelles, Milano, Stock-
holm, Dubai i dr. Vjerovali ili ne, na 56.
mjestu nalazi se na§ Dubrovnik, dok
Zagreba nema ni blizu iako se ponosi
svojom kulturnom bastinom, ¢istoCom
i gostoljubivo$cu te povremeno privuce
globalnu pozornost dogadajima poput
kolovoskog koncerta U2.

Sto je zajednicko svim tim "celebrity"
gradovima, koje svijet prepoznaje, cije-
ni i voli? Zajednicka im je ¢injenica da
su postali brandovi. Oni vi§e nisu samo
politicka, gospodarska ili kulturna
srediSta. Oni privlace svojom poseb-

noscu, pri¢aju neobicne price, odasilju
energiju i $armiraju moderni svijet. Po-
vecavaju vrijednost svega $to se s njima
povezuje, bez obzira na to je li rije¢ o
nekretninama, koncertima ili suveni-
rima. Zapravo, mo¢ni brandovi postaju
oni gradovi koji su dobro prihvaceni
medu svojim korisnicima - stanovnici-
ma, posjetiteljima, turistima i ulagaci-
ma, te su atraktivna tema citateljima,
sludateljima i gledateljima medija, bez
obzira na to koliko su udaljeni. Gradovi
brandovi, zahvaljujuéi svome imidzu,
ostvaruju znacajne prihode te jedno-
stavnije privlace ulagace, turiste i nove
stanovnike.

Brandiranje zahtijeva stvarne promje-
ne, a ne $Sminkanje

Nije neka novost kad kazemo kako su
brandovi zavladali svijetom. Bez obzira
na to je li rije¢ o automobilima, viso-
koj modi ili osvjeZavajuc¢im napicima,
razvikani brandovi sluze nam poput
svjetionika u moru ponude, porucujuci
nam kako sigurno ne¢emo pogrijesiti
izaberemo li njih. Zapravo, otvoreno
nam govore - ne samo da ¢emo pamet-
no potrositi svoj novac ako se odlu¢imo
za njih, ve¢ ¢emo biti i privlacniji, po-
Zeljniji i napredniji. UlaZzu¢i milijune u
svoju promociju i pametno upravljajuci
svojim identitetom i imidZom, oni jako
dobro znaju da nije dovoljno nuditi
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samo kvalitetu, ve¢ je potrebno stalno
privlaciti i pozornost, Sarmirati i osva-
jati potroSace te se izdizati iz gomile
slicnih proizvoda...

To §to se dogada s proizvodima sve se
viSe dogada i s gradovima, koji se tako-
der Zele izdici iz prosje¢nosti i postati
brandovi. Vode(i svjetski gradovi ne
troSe viSe milijune samo za komunal-
nu infrastrukturu, politicke projekte i
nove gradevine, ve¢ sve viSe ulazuiu
promociju i odnose s javno$¢éu, odnosno
brandiranje. Proslo je barem pet godina
kako je New York na ¢elu grada dobio
direktora marketinga, kao desnu ruku
gradonacelnika. Svjetske metropole
ve( desetlje¢ima angaZiraju kreativne

i PR agencije za upravljanje ugledom te
kreiranje novih manifestacija i atrak-
cija. A iza nas su stotine uspjesnih
globalnih kampanja razlicitih svjetskih
metropola, koje su se na taj nacin izbo-
rile za domacinstva olimpijskih igara,

PROSLO JE BAREM
PET GODINA KAKO
JE NEW YORK

NA CELU GRADA
DOBIO DIREKTORA
MARKETINGA,

KAO DESNU RUKU
GRADONACELNIKA

europskih kulturnih manifestacija i sl.
Mnogi gradovi na taj nacin uspjesno ve¢
desetlje¢ima, privlacedi turiste, ulagace
i stanovnike, postaju nezaobilazni na
suvremenim zemljovidima i popular-
nim vodic¢ima.

Iako se to mozda ne ¢ini na prvi pogled,
ali velike svjetske metropole ipak nisu
pretplacene na slavu. Unato¢ njihovoj
snaziimodi, i one su podloZne trendo-
vima i promjenama. Ako kontinuirano
ne ulazu u svoj imidZ, one kroz godine
gube na popularnosti, a njihova mje-
sta zauzimaju novi "meteoriti" poput
Dubaija ili Edinburgha. Primjeri tih i
drugih zvjezdanih gradova svjedoce da
se smislenom strategijom moZe privuci
globalna pozornost i poStovanje. Medu-
tim, kad se govori o strategiji brandira-
nja, onda rijec¢ nije samo o promociji ili
dizajnu. Brandiranje nije kreiranje no-
vog promotivnog materijala, slogana ili
spota. To je upravljanje sadasnjoséu za
buduénost, koje podrazumijeva struk-
turalne promjene u gradu, promjenu
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svijesti i ponaSanja te stvaranje novih
sadrZaja. Ono §to promocija i marketing
nikada ne mogu napraviti jest da lo§
grad izgleda dobro. Zapravo, promocija
bez stvarnih promjena je propaganda,

a ne upravljanje brandom. Prema tome,
gradovi moraju izgledati i funkcionirati
dobro, nuditi korisne i atraktivne sadr-
Zaje, biti jedinstveni i privla¢ni, proizvo-
diti zanimljive dogadaje... A promocija
ih treba (iznova) otkriti svijetu i priblizi-
ti njihove prednosti.

Nije vaZna samo infrastruktura

City Brands Index, koji je utemeljio
svjetski priznati teoretiCar brandiranja
Simon Anholt, svjetske gradove pro-
matra i mjeri njihov napredak kroz Sest
kategorija. To su: prisutnost ili popu-
larnost, fizicke karakteristike mjesta,
potencijal i sadrZaji za Zivot, rad i obra-
zovanje, zatim puls i zanimljivost, ljudi
i njihovo ponasanje te infrastruktura u
gradu.

"Prisutnost” u potpunosti ima veze s
medunarodnim statusom i poloZajem
grada, odnosno pitanjima koliko su po-
jedini gradovi prisutni u kolektivnoj me-
njima upravlja i kakav je njihov doprinos
u globalnim okvirima.

Kad je u pitanju fizicki izgled, istrazuje
se percepcija ljudi o izgledu i zemljopi-
snim karakteristikama svakoga grada,
njegovoj ljepoti, klimi, poloZaju...
Potencijal je vazna tocka jer razmatra
ekonomske i obrazovne prilike koje bi
svaki grad trebao pruZiti svojim posjeti-
teljima, tvrtkama i useljenicima. Index
stoga pita svoje ispitanike misle li da bi
bilo lako prona¢i posao u tom gradu te,
kad bi imali tvrtku, koliko bi taj grad bio
dobro mjesto za poslovanje, odnosno bi
li grad bio dobro mjesto za Zivot i obra-
zovanje.

PULS GRADA

"Puls" je tesko opisati, ali u biti podra-
zumijeva privla¢nost ubranog Zivotnog
stila, §to je vaZzan dio imidZa svakoga
grada. U ovom segmentu istraZuje se $to
ljudi misle o uzbudljivosti grada i njego-
vim potencijalnim zanimljivostima. Za-
pravo, istrazuju se atraktivnosti ponude
za turiste, ali i stanovnike.

Ljudi ¢ine grad i zato se posebno ana-
lizira kako svijet doZivljava stanovnike
odredenoga grada — misle li da su srdac-
ni i simpaticniili hladni i puni predra-
suda prema gostima, bi li im se bilo lako
snaci i uklopiti se u zajednicu te koliko
bi se sigurno osjecali u tom gradu.

U zadnjem dijelu istraZivanja City Bran-

ds Index pita ljude o njihovim percep-
cijama osnovnih kvaliteta grada - §to
misle kako bi bilo Zivjeti ondje, s koliko
bi napora mogli na¢i zadovoljavajuéi i
povoljan smjestaj te Sto misle kakav je
op¢i standard javnih ustanova (Skole,
bolnice, javni prijevoz, sportske ustano-
ve itd.).

ZAGREB

Primijenimo li ove uvjete primjerice

na Zagreb, moZemo sa zadovoljstvom
utvrditi kako hrvatska metropola ima
srdacne i gostoljubive stanovnike, §to su
pokazala i neka europska istraZivanja.
Ima dobar zemljopisni poloZaj pa i do-
bar izgled srednjoeuropskoga grada bo-
gatog kulturnom bastinom i parkovima.
Doduse, tesko ¢emo gostima objasniti
za$to Zagreb stoljec¢ima bjeZi od svoje
rijeke Save ili zaSto je povijesni Gornji
grad liSen bilo kakvih atrakcija, osim
starih zgrada, crkava i ponekog muzeja.
Infrastruktura je - zanemarimo li pro-
bleme s prometom i guZvama - prili¢no
dobra. Potencijal u smislu Zivota, obra-
zovanja i poslovanja je znacajan. Naime,
kvalitetu Zivota u gradu s odusevljenjem
isticu mnogobrojni diplomati i poslovni
ljudi na privremenom radu u Zagrebu.
Moguénosti obrazovanja su dobre u
osnovnim i srednjim §kolama, aliina
jednome od najstarijih (doduse nedo-
voljno poznatome) sveuciliStu u ovom
dijelu Europe. Uvjeti poslovanja mogu
dobiti prolaznu ocjenu, izuzmemo li
nedovoljno atraktivne porezne uvjete u
cijeloj drzavi te trenutnu krizu. Cak su

i moguénosti zaposljavanja relativno
dobre, imamo li u vidu podatak kako je
Zagreb grad s najmanjom stopom neza-
poslenih u drzavi. Medutim, pored ovih
materijalnih i tehnickih preduvijeta, Za-
greb ima cijeli niz nedostataka, koji ga
¢ine nedovoljno poznatim i atraktivnim
u §irim okvirima. Naime, nije dovoljno
biti tek jedan od lijepih i urednih sred-
njoeuropskih gradova. Zagreb treba
postati grad koji Ce se isticati svojom
posebnosc¢u i privlaciti globalnu pozor-
nost. S vremena na vrijeme privuce Siru
pozornost dogadajima kao $to su posjeti
pape ili americkog predsjednika, odno-
sno koncertima popularnih glazbenika
poput U2 ili Rolling Stones te sportskim
manifestacijama poput Univerzijade

ili Skijaskog kupa na Sljemenu. Izme-
du tih dogadaja Zagreb je uglavnom
nepoznat i neatraktivan grad u Sirim
okvirima. Zapravo, tek posljednjih go-
dina otkriva ga sve viSe turista trazeci
nove sadrzaje na karti Europe. Tesko je
govoriti o zagrebackom pulsu, energiji
ili uzbudljivosti, koje nudi urbani nac¢in



zivota. Izuzmemo li prili¢no kvalitetnu
kulturnu ponudu, mediteranski ugodaj
ispijanja kava na slikovitim terasama

i poneki klub koji radi do zore (ali bez
narodnjaka), Zagreb jednostavno ne
nudi dovoljno atrakcija, zabave, uzbud-
ljivosti i uopce sadrZaja o kojima ce se
pricati. Zato nije cudno kad pojedini
posijetitelji Zagreb proglasavaju lijepim,
ali dosadnim.

Zagreb takoder nema atraktivnih vizu-
alnih simbola (izuzmemo li katedralu,
Crkvu Svetog Marka te spomenike bana
Jelaci¢a i kralja Tomislava) a ni spek-
takularnih manifestacija po kojima bi
bio prepoznatljiv u svijetu. Naime, gra-
devine poput Eiffelova tornja u Parizu,
Kip slobode u New Yorku ili Isusa Krista
iznad Rio de Janeira te cuvenog hotela
Burj al-Arab u Dubaiu ili novog muzeja
u Grazu uvelike su pridonijele atraktiv-
nosti i popularnosti tih gradova.

Dogadaji privlace pozornost

Dogadaji se prakti¢no mogu koristiti
kao vrlo u¢inkoviti komunikacijski ala-
ti. Medutim, kako bi dogadaj ili atrak-
cija postali magnet sam po sebi, ili mo-
raju imati razvijenu snagu privlacnosti,
izgradenu kroz godine izvrsnosti ili biti
toliko jedinstveni i neodoljivi da je nji-
hova snaga privlacnosti urodena i treba
im samo malo vremena da se uoce.
Dogadaji poput Oktoberfesta, karne-
vala u Riju, modnih revija u Milanu ili
teniskog turnira u Wimbledonu svoj

su zvjezdani status gradili godinama.
Medutim, pojedine atrakcije svoje su
svjetske obozavatelje dobili ve¢ nakon
"kr$tenja". Ve¢ini atrakcija za koje se
Cini da su stvorene sjajne obi¢no potpo-
maze i znacajno financiranje pa nema
sumnje da Burj al-Arab, Eden Project
ili Guggenheim Museum stvarno mogu
proslaviti neko mjesto. Medutim, na
sre¢u, novac nije jedina stvar koja
moZze posti¢i ovakav u¢inak. Postoje
mjesta i dogadaji kojima isto uspijeva
poci za rukom bez velikih ulaganja u
infrastrukturu ili marketing. Svim tim
atrakcijama zajednicka je €injenica da
su one same jasni i mo¢ni brandovi. Si-
mon Anholt, kao autor The City Brands
Indexa, kaze kako se njihova osnovna
privla¢nost mozZe opisati u nekoliko
jednostavnih rijeci i to je u prirodi svih
dobrih brandova: oni nude ljudima
sjajnu pricu za prepricavanje. "Koliko
daleko bih iSao samo da to vidim?" do-
bro je mjerilo magnetizma neke ideje i
klju¢no testno pitanje za svaki predlo-
Zeni novi dogadaj ili atrakciju, dodaje
autor. Postupak kojim atrakcija postaje
magnetom u stvari je cesto stavljanje

VODECI| SVJETSKI
GRADOVI NE
TROSE VISE
MILIJUNE SAMO
ZA KOMUNALNU
INFRASTRUKTURU,
POLITICKE
PROJEKTE | NOVE
GRADEVINE,, .
VEC SYEVYISEULRZ
| U PROMOCIJU

| ODNOSE S
JAVNOSCU,
ODNOSNO
BRANDIRANJE

o mjestu koje svi znaju (na primjer,
Svedska je hladna, Meksiko je $aren,
Seattle je Zivopisna ribarska luka, Hong
Kong je na vodi i kineska kultura puna
je zmajeva). Na to se jo§ doda ljudski i
prirodan kapital koji je na raspolaganju
isve se zajedno oblikuje u magnet. Na-
ravno, ne postoji pravilo da svaka ideja
mora biti velikih razmjera. Cakimala,
savrsena ideja, poput neobi¢nog nacina
prodaje ribe, moZze imati svoju ulogu u
izgradnji slave grada, regije ili drzave.
Ne moZe svaka ideja imati "doseg od
sto ili tisuéu milja", ali ¢ak i ideja od
"deset ili dvadeset milja dosega" po-
maze promociji mjesta. Vazno je da su
svi dijelovi uskladeni, okrenuti u istom
smjeru te da svi pricaju istu pricu o
mjestu — zaklju¢uje Anholt. Ne moZe se
svaki grad ponositi povijesnim naslije-
dem kao $to je Sinjska alka. Nema svaki
grad slavu Dubrovnika, koja daje pola-
zi$nu prednost svakom dogadaju koji
se ondje organizira. Nema svaki grad
rijeku Neretvu na kojoj bi organizirao
Maraton lada ili rimsku Arenu u kojoj
moze odrzavati atraktivne koncerte ili
filmske festivale. Ali, svaki grad ima
ono nesto §to ga ¢ini posebnim i §to mu
daje prednost i atraktivnost pred dru-
gima. Svaki grad ima legende i price,
prirodu i povijest, ocekivanja i Zelje... A
¢ak ako nam nista od toga ne daje do-
voljno inspiracije, kreativna ideja moze
uciniti ¢udo u privlacenju pozornosti i
stvaranju atraktivnih sadrzaja. Prisjeti-
mo se samo Morskih orgulja ili Pozdra-
va suncu, koji su obogatili turisticku
ponudu Zadra!
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I "najruzniji grad na svijetu" je brand!

Koliko se daleko moZe i¢i u brandiranju,
svjedoci i vijest iz belgijskoga grada
Charleroi, koji je iskoristio ¢injenicu da
su ga Nizozemci prozvali najruznijim
gradom na svijetu te poceo privlaciti
tisuce znatiZeljnih turista. Naime, sta-
novnici toga grada okruZenog depresiv-
nim vulkanskim stijenama nisu se dali
smesti pa su prihvatili taj, ne bas atrak-
tivan epitet. Po nacelu "radi s onim §to
imas, a ne mastaj o onome $to nemas",
organizirali su za turiste safarije, koji
uklju¢uju penjanje po brdima ugljena,
obilazak napustene tvornice, ali i mjesta
na kojima su se ubili poznati stanovnici.
O uspjehu svjedoce rasprodani kapaci-
teti mjesecima unaprijed!

IDENTITET GRADA

Bududi da je osnova branda diferenci-
jacija, odnosno razlikovanje od drugih,
brandiranje mora pokazati kako je grad

nal ot Lispenard
& Av of the Americas
To 24 hour booth

Xitica
*

g =u. " .

Stanica podzemne u New Yorku
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poseban, druk¢iji, jedinstven... Treba
otkriti i pribliZiti njegove prednosti,
odnosno njegov identitet uciniti funk-
cionalnim, komercijalnim i privla¢nim.
Pritom ono $to vrijedi za jedan grad

ne znaci da ¢e funkcionirati i za drugi,
iako se koristili slicnim metodama i
alatima. Dapace, treba graditi na origi-
nalnosti jer kopiranje tudeg stila prva
je i posljednja greska koja se kod bran-
diranja moZe napraviti. Jasno, pritom
trebaju gradani i vlast imati zajednicku
viziju - §to Zele od svoga grada i kako
ga vide u buduénosti. Naime, koliko

je god vazno $to gosti i turisti Zele do-
Zivjeti u odredenom gradu, vazno je
utvrditi koliko se te Zelje podudaraju

s o¢ekivanjima i teZnjama njegovih
gradana, jer oni su ipak nositelji iden-
titeta grada. Brand grada pritom mora
predstavljati vjerodostojnu, zanimljivu
i odrzivu viziju za njezinu buduénost.
To ¢e pridonijeti stvarnom povecanju
gospodarskog, politickog, kulturnog i
drustvenog blagostanja ljudi koji ondje
Zive.

Sukladno tome, prvi korak brandira-
nja utvrdivanje je stvarnog identiteta
grada, koji zivi medu njegovim sta-
novnicima, na njegovim ulicamaiu
pricama. A bit brandiranja njegovo je
"ozivotvorenje" i komuniciranje, od-
nosno pretvaranje u proizvode, usluge,
manifestacije, filmove, suvenire, ga-
stronomsku i turisticku ponudu. Tako
je stvaranje branda postalo mjeSavina
umjetnosti i znanosti, koja okuplja sve
kreativne potencijale mjesta. Kao $to
piSe poznati stru¢njak za brandiranje
Wally Ollins, brandiranje grada trebalo
bi pomagati u pronalaZenju, oslobada-
nju i usmjeravanju talenata i vjestina
kod ljudi te poticati njihovo kreativno
koriStenje kako bi se ostvarile inovacije
u obrazovanju, poslovanju, upravlja-
nju, zastiti okolisa i umjetnosti. Snaga
te kreativnosti Cesto je skrivena u za-
nemarenoj tradiciji ili neiskoriStenim
potencijalima mladih naras$taja. Osim
toga, samo kreativnost najviSeg reda
moZze rijesiti "kvadraturu kruga" pre-
tvaranja sloZenosti lokacije u svrhovi-
tu, upecatljivu i djelotvornu strategiju
branda. Iako je stvarnost gradova
najceSce zamrSena i Cesto proturjecna,
sustina djelotvornog brandiranja u
jednostavnosti je i izravnosti. Zapravo,
jedan je od tezih zadataka brandira-
nja destinacija obuhvatiti bogatstvo i
raznolikost gradova i njihovih stanov-
nika, a pritom to priop¢iti svijetu na
jednostavan, istinit, motivirajuci, pri-
vlacan i spomena vrijedan nacin.

Svi struénjaci slazu se kako je zbog

IZUZMEMO

LI PRILICNO
KVALITETNU
KULTURNU PONUDU,
MEDITERANSKI
UGODAJ ISPIJANJA
KAVA NA SLIKOVITIM
TERASAMA |
PONEKI KLUB KOJI
RADI DO ZORE (ALI
BEZ NARODNJAKA),
ZAGREB
JEDNOSTAVNO NE
NUDI DOVOLJNO
ATRAKCIJA,
ZABAVE,
UZBUDLJIVOS]TI |
uoPcE SADRZAJA
O KOJIMA CE SE
PRICATI

svoje kompleksnosti, ali i potrebnih
promjena te zazivljavanja pojedinih
projekata brandiranje dugotrajan
pothvat koji zahtijeva vrijeme i trud,
mudrost i strpljenje. Medutim, ako se
provede kako treba, dugoro¢na korist,
kako ona opipljiva, tako i neopipljiva,
daleko ¢e nadmasiti troskove. A sve
dok se neki grad ne predstavi u novom
svjetluine izraste u brand, svijet uop-
¢e nece obracati pozornost na njega ili
¢e benefite koji (po pravdi) pripadaju
njemu uzimati razvikaniji konkurenti.
Cak i onda kad medunarodna javnost
poznaje odredeni grad, uglavnom ga
se sjeca po zadnjem velikom zvu¢nom
dogadaju, koji se ondje dogodio. Tako
Cesto neki losi dogadaji nepravedno
desetlje¢ima opterecuju imidz grada
iako je on u meduvremenu mozda do-
Zivio procvat. Prema tome, u vrijeme
globalne konkurencije i komunikacij-
skog kaosa, gradovi nas svakodnevno
moraju odusevljavati te istodobno
glasno i zanimljivo pricati price o sebi
privlaceci ne samo domacu vec i svjet-
sku pozornost.




ZASTO JE NEW
YORK VELIKA
JABUKA, A PARIZ
GRAD SVJETLA?

Popularni slogani ili nadimci takoder
pridonose promociji pojedinih gradova.
lako su Cesto nastali slu¢ajno ili nisu
kreirani bas po pravilima struke, njihova
Gesta uporaba u pozitivnim kontekstima

i popularizacija pridonijeli su njihovoj

snazi. Svi znamo da je New York - "Velika
jabuka" (The Big Apple), medutim manje je
poznato da ga je lansirao jedan americki
novinar, koji je poc¢etkom 20. stolje¢a pratio
konjicke utrke. Naime, san svakog dZzokeja
i vlasnika konja u to doba bio je nastup

u New Yorku jer su se tamo vrtjeli najveci
novci i najprestiznije nagrade. A kako konji
obozavaju jabuke, jedan konjusar u New
Orleansu simboli¢no je usporedio New
York s velikom jabukom... Novinar je tu
doskocicu upotrijebio u izvjeSéu, a drugi

su je prenijeli. Jazz glazbenicima to je bilo
toliko simpati¢no da su NY uskoro opjevali
kao Veliku jabuku i naziv se zadrzao...
Snagu slogana poduprla je ¢injenica da je
New York cijelo proslo stoljece bio obecani
grad za mnoge, ne samo za ljubitelje konja.
San Francisco je postao poznat u svijetu
po svome jednostavnom sloganu "Grad
pored zaljeva" (The City by the Bay) iako ima
brojne znamenitosti i atrakcije po kojima bi
se takoder mogao predstaviti svijetu.

Pariz je izabrao svoj nadimak sa stilom,
bas kao i Sto je podizan taj grad.

Nadimak "Grad svjetla" trebao je biti
priznanje njegovoj ljepoti i intelektualnoj
superiornosti. Medutim, mnogi ga nisu bas
tako protumadili pa je Pariz iskoristio taj
nadimak ukrasivsi grad sa 11.000 uli¢nih
svjetiljki i osvjetljavanjem 155 spomenika...
Tako je u pravom smislu te rijeci postao
grad svjetla.

Mnogi americki gradovi dobili su
alternativne nazive po kulturama koje
uzgajaju ili po imenima poznatih osoba

iz povijesti. Tako je Watsonville "Grad
jabuka", a Rochester "Grad cvije¢a" (ondje
je 1850. bilo sjediste najvecih kompanija za
proizvodnju sjemena na svijetu). Charlotte
je sebe prozvao "Kralji¢inim gradom" jer

je ime dobio po supruzi engleskoga kralja
Georgea lIl.

o

SKOTSKOJ

EDINBURGH -
METROPOLA KOJA
NADAHNJUJE

Skotski glavni grad Edinburgh danas

je glavna turisticka atrakcija u Velikoj
Britaniji nakon Londona. Medutim, to je
postao tek nakon velikog projekta bran-
diranja, koji je poceo 2005. pod nazivom
Edinburgh Inspiring Capital Brand (EICB)
isloganom "Edinburgh - metropola koja
nadahnjuje".

Projekt brandiranja predvodio je poseban
tim, koji je financirao grad te ga podrZalo
viSe od stotinu tvrtki i institucija. Pokre-
nute su brojne aktivnosti i projekti koji su
imali za cilj u€initi ovaj grad utjecajnim u
svjetskim razmjerima na podruc¢ju znano-
sti, tehnologije, obrazovanja, umjetnosti i
gospodarstva. Njihov zajednicki cilj bio je
ispricati jedinstvenu pric¢u na razlicite na-
¢ine o Edinburghu kao gradu, ¢ija ljepota
i magicna atmosfera nadahnjuju. Njegovi
stanovnici i vlasti, uz pomo¢ stru¢njaka,
jasno su definirali kako Zele da ih se u bu-
duénosti doZivljava. Tako su svijetu pred-
stavili Edinburgh kao najbolje mjesto za
zivot u Velikoj Britaniji, ali i iznimno pri-
vla¢nu destinaciju posjetiteljima (zbog lje-
pote, povijesti i kulture), snazan i uspjesan
grad, grad koji ima "hot" i "cool" sadrZaje
(atraktivne hotele, inovativne restorane,
chic du¢ane i cool klubove), siguran grad,
idealno mjesto za igru, posjet i uzivanje,
grad koji je inspirirao mnoge ljude, grad

s prekrasnom arhitekturom, trgovima i
parkovima, kamenim ulicama i vidicima
koji oduzimaju dah te grad bogat bojama
iraznoliko3¢u (grad koji ima Jekyll &Hyde
narav).

Vrijednosti na kojima pociva brand ovog
grada su: inovativno vizionarstvo, bogata
raznolikost (grad s kozmopolitskom i vi-
talnom kulturom, s odli¢nom mje$avinom
razli¢itih ljudi i vjestina), teznja za izvr-
sno$cu (radna etika zasluzna je za uspjeh
grada), iskrena srda¢nost i toplina (sta-
novnici su gostoljubivi i spremni pomo¢i),
nenametljiva elegancija (Edinburgh nije
arogantan zbog svojih postignuéa, ali je
siguran u sve §to radi!). Ton cjelokupne
kampanje brandiranja ocitovao se kroz
mastovitost, mnostvo ideja, vitalnost, od-
lu¢nost, autenti¢nost i samouvjerenost.
Pretvaranju Edinburgha u privla¢no

N TAJNA USPJEHA
BRANDIRANJA GRADOVA

svjetsko odrediSte potpomogle su brojne
manifestacije i zanimljivi detalji, koji su
pretvoreni u zasebne brandove posljed-
njih pet godina. Na pocetku su iskoristili
svjetsku pozornost tijekom odrzavanja
summita G8 u srpnju 2005. kada su po-
sjetitelje i novinare opskrbili mno§tvom
informacija i atraktivnim materijalima,
kroz koje su promovirali grad. U trav-

nju 2006. medunarodni modni festival

u Edinburghu, koji je okupio vrhunska
imena iz svijeta mode, bio je brandiran
novom vizijom Edinburgha, a meduna-
rodni filmski, blues i jazz festivali dodat-
no su ojacani te promovirani u suglasju s
projektom brandiranja... Ve¢ dvije godine
poslije pojedini britanski mediji poceli su
pisati o Edinburghu kao idealnom mjestu
za Zivot.

GLASGOW -
SKOTSKA SA STILOM

Glasgow, kao najveci grad u Skotskoj i
tre¢i najveci grad u Ujedinjenom kraljev-
stvu, u travnju 2005. otvorio je ured za
marketing grada, u kojem je zaposleno
gotovo 50 ljudi, koji se bave brandira-
njem, odnosima s javno$éu, organiza-
cijom evenata i konferencija. Istodobno
je pokrenuta velika kampanja pod slo-
ganom "Glasgow: Scotland with style".
Glasgow su nastojali pozicionirati kao
grad sa stilom, koji je istodobno vitalan,
kozmopolitski, zabavan, velikodusan,
pristupacan i otvoren, strastven, autenti-
Can, kreativan, inovativan... Nastojali su
taj grad pozicionirati kao grad koji pruza
osjecaj povezanosti i pripadanja, grad s
najbolje o¢uvanom viktorijanskom arhi-
tekturom, grad u kojem je ugodno Setati,
konferencijski grad, centar kreativne
izvrsnosti, grad s velikim sportskim na-
sljedem, grad suvremene glazbe... U tom
smislu proveli su mnogobrojne aktiv-
nosti. Sponzorirali su londonski Tjedan
mode i dodijelili Skotske nagrade za stil.
Sponzorirali su posebna izdanja popular-
nih svjetskih magazina s fotografijama
Glasgowa i pricama o njegovoj kreativnoj
industriji. Uspostavljena je snazna surad-
nja s trgovinskom komorom, turistickim
uredom, hotelima i zracnom lukom te su
sve njihove aktivnosti brandirane pod
jedinstvenim sloganom i vizijom.

MADEIN 9/2009 103



