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Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisticki diplomski rad)

SAZETAK

Brendiranje grada na kvalitetan nacin smatra se klju¢nim preduvjetom za prepoznatljivost,
uspjesno pozicioniranje i stvaranje dodatne vrijednosti grada. U ovom kontekstu, nije vazno
jedino pitanje razvoja gospodarstva veé¢ 1 pozitivna demografska kretanja, obogacivanje
kulturnih sadrzaja kao i drugih ¢initelja koji podizu ukupnu kvalitetu zivota. Grad Zagreb ima
dobre predispozicije da bi bio konkurentan u mnogim podrué¢jima ¢ime bi i dalje jaao svoj
brend.

Kljuéne rije¢i: brendiranje, grad Zagreb, konkurentnost.
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ABSTRACT

Quality city brending is considered to be a key precondition for recognition, successful
positioning and creating the added value of the city. In this context, it is not just a matter of
economic development but also the positive demographic movements, enriching of cultural
contents of the city and other factors that raise the overall quality of life. The City of Zagreb
has a good predisposition to be competitive in many fields and thus continue to strengthen its
brand.

Key words: brending, City of Zagreb, competitiveness.
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1. UvOD

U vremenima i trendovima kojima smo okruzeni, gradovi, drzave i regije, suoceni su s nuznosc¢u
brendiranja turisticke destinacije u svrhu dobrog pozicioniranja na trziStu. Taj proces je
nerijetko izazovan, dinamican, a zahtjeva potrebna predznanja, stalno pracenje trziSnih noviteta
kako su posjetitelji postali sve zahtjevniji, ali pretpostavlja i veliku otvorenost i spremnost na
promjene.

Dobro upravljanje turistickim destinacijama stavlja ¢elnike (nacelnike, gradonacelnike, Zupane
1 upravna vijeca) u polozaj menadzera koji, kao i menadZzeri u poduzeéima, trebaju uz razumna
ulaganja maksimizirati u¢inak. U¢inak u smislu brendiranja grada jest dobro izgraden imidz
grada koji ima pozitivan ugled te identitet koji odgovara povijesnom i kulturnom naslijedu
odnosno jednoj istini u kojoj grad zivi i postoji. Kod politike promocije treba biti oprezan jer
svaka promocija identiteta koja ne odgovara stvarnosti jednom se ogleda kao neistina §to onda
utjeCe na negativan imidz ¢ime se brend grada uniStava.

Zagreb ima predispozicije u vidu bogate povijesti, dobrog polozaja, dostupnosti i ima
infrastrukturne pretpostavke. Osim toga, glasi kao siguran grad s dobrim gospodarskim
razvojem te bogatom kulturnom i prirodnom bastinom. Grad Zagreb ¢ini odredene napore u
kreiranju prepoznatljivog brenda, a posebno se isti¢u pozitivni uc¢inci u smislu aktiviranja na
podrudju turizma dogadaja.

U tom smislu, rad obraduje sljedece teme: uvod, gdje se daje uvid u teme koje rad obraduje.

Drugi dio rada obraduje teme turisti¢ke destinacije koja se bavi pitanjima pojma turisti¢ke
destinacije, razvojnog ciklusa turistiCke destinacije te objasnjava vaznost odrzivog razvoja i
prihvatnog turizma.

Tre¢i dio rada odnosi se na brendiranje turisticke destinacije koji obraduje koncept brenda,
od pojma, imidza i identiteta; objasnjava postupak brendiranja; razvojne faze novog brenda te
objaSnjava upravljanje brendom turisticke destinacije kroz planiranje, pozicioniranje i nadzor,
kroz upravljanje marketinSkim aktivnostima te utjecaj poduzetnistva na brendiranje turisticke
destinacije.

U cetvrtom djelu rada, dani su primjeri dobre prakse brendiranja europskih destinacija i
objasnjava koje su pothvate ucinili na tom putu. Analizirane su sljedece europske metropole:
London, Miinchen i Barcelona.

Peti dio rada, stanje s brendom grada Zagreba, u dijelu trenutne situacije vrijednosti brenda,
analizira utjecaje na brend (kroz identitet, drustvo, gospodarstvo, upravljanje prostorom i
upravljanje okoliSem) te analizira stanje razvojnih problema i potreba grada. Drugi dio petog
poglavlja analizira kako iskoristiti brojne potencijale kojima grad Zagreb raspolaze u cilju
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razvoja brenda grada — povijest grada; polozaj, dostupnost i infrastruktura; gospodarski razvoj
I sigurnost; prirodnu i kulturnu bastinu; predstavlja imidz grada iz perspektive poznatih osoba
i na¢in na koji isti utje¢e na brend grada; predstavlja vaznost inicijative za dogadanja gdje je
detaljno objasnjen turizam dogadaja u Zagrebu; vrste i ucinke dogadaja s pregledom
najpopularnijih dogadaja u Zagrebu te predlaze razvoj turizma dogadaja u buduénosti u gradu
Zagrebu.

Posljednji dio rada odnosi se na zakljuc¢ak koji obuhvaca kratki pregled cjelokupnog rada s
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Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisticki diplomski rad)

2. TURISTICKA DESTINACIJA

U ovom poglavlju obraduju se teme: pojam turisticke destinacije; razvojni ciklus turisticke
destinacije te odrzivi i prihvatni turizam, u kojem je predo¢en pojam prihvatnog turizma, stanje
prihvatnog turizma u Hrvatskoj te vaznost prihvatnog kapaciteta u turizmu uopce.

2.1. POJAM TURISTICKE DESTINACIE

U praksi se uo¢ava razli¢ito poimanje turisti¢ke destinacije. Cesto se poistovjecuje s pojmom
turistickog mjesta, a poneki isto usko specificiraju uz mjesto iskljuivo vrlo visoke
koncentracije turista.

Turisticka destinacija ponekad se referira na cijelu drzavu, ponekad na regiju, ponekad na manji
lokalni obuhvat (grad, selo ili vise gradova ili sela i sli¢no). Oznac¢ava prostor koji ima odredene
zanimljivosti 1 specifi¢nosti koje u turistima i potencijalnim turistima izazivaju osjecaj
radoznalosti i Zelje za posjetom destinacijskim sadrzajima, posebnostima i atrakcijama.

Mikaci¢ (2005: 376) navodi da je turisticka destinacija mjesto, regija ili zemlja intenzivnog
okupljanja turista zbog razliitih koristi koje im ta destinacija pruza, a mora biti dovoljno
privlac¢na i opremljena za boravak turista.

U vecini hrvatskih turisti¢kih destinacija ne moze se primijeniti podjela destinacija (s obzirom
na strukturu turistickog proizvoda) na tradicionalne 1 nove destinacije iz razloga Sto se u razvoju
hrvatskih destinacija mogu opaziti kriteriji i elementi kako tradicionalne, tako i nove destinacije
(Vojnovi¢, 2012: 759).

Prema Krizman-Pavlovi¢ (2008: 58), prema tradicionalnom konceptu turisticke destinacije kao
turistickog mjesta, destinacije se poistovjecuju sa gradovima i mjestima koji su odredeni
administrativnim granicama, na ¢ije su formiranje utjecali vlasnicki odnosi, nain koristenja
zemljista te vazni politicki dogadaji.

Turisticku destinaciju se moze promatrati kroz prizmu identitetskog sustava pri ¢emu
identitetski sustav odrazava uvazavanje i prepoznavanje vrijednosti zateCenog identiteta te
novostvorene vrijednosti primarno usmjerene internoj javnosti, zajednici samoj, kako bi se
sjedinila s komunikacijskim programom i tako vjerodostojno komunicirala te vrijednosti
eksternoj javnosti (Vuki¢, 2013).

2.2. RAZVOINI CIKLUS TURISTICKE DESTINACIJE

Kroz odredeni vremenski period promatranja, turisti¢ka destinacija evoluira iz primarne u
razliCite faze razvoja, a uslijed razli¢itih faktora (internih i eksternih). Zapravo, isto kao 1 svaki
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drugi proizvod ili usluga koji se plasiraju na trziste, a u koji se ulazu sredstva i vrijeme da bi
isti bio $to bolje prihvacen od strane kupaca, tako i destinacija ima svoj dijagram toka, odnosno
ciklus evolucije. Povezujuéi rast ili pad u razvoju turisti¢ke destinacije, dobiva se krivulja koja
oznacava Zivotni ciklus destinacije.

Aktualnost i vaznost teme ukazuju brojna istrazivanja koja se provode Citav niz godina od strane
renomiranih stru¢njaka, koji se bave istrazivanjima zivotnog ciklusa turistickih destinacija.
Lagiewski je u razdoblju od 1980. do 2002. objavio vise od 50 istrazivanja s temom turisti¢kih
destinacija. Posebno znacajan doprinos dao je Butler, objavivsi 1980. godine istrazivanje The
concept of a tourist area cycle of evolution: Implications for management of resources u
Canadian Geographer. Navedeno istrazivanje doradivao je tijekom narednih nekoliko desetaka
godina (1993, 1997, 2004).

Koncept prepoznatljivog ciklusa u evoluciji turistickih podru¢ja predstavljena je pomocu
krivulje autora Butlera (Grafikon 1) kojom se uocava razliciti tijek moguénosti razvoja
destinacije. Zanimljive su rasprave o implikacijama koriStenja ovog modela u planiranju i
upravljanju turistickim resursima u okviru trajnog pada kvalitete okoliSa, a samim time i
atraktivnosti samih turistickih podrucja.

Otkrivanje Lokalna Instituci-

Stagnacija/
kontrola onalizam

pomladivanje/
propadanje

konsolidacija ' propadanje

istrazivanje | razvoj I

angazman
i .
i

Grafikon 1: Zivotni ciklus destinacije prema Butleru

o pomladivanje
>

Izvor: Butler, R. (1980) The concept of a tourist area cycle of evolution: Implications for
management of resources. Canadian Geographer, XXIV (1), str. 5 — 12,

Grafikon 1 prikazuje zivotni ciklus turisticke destinacije gdje se moze uociti da se poznaje pet
faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije:

istrazivanje

angaZiranje

razvijanje

konsolidacija

propadanje ili pomladivanje.

ok wpdneE

Stranica | 6



Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisticki diplomski rad)

Nagib krivulje grafikona 1 direktno je zavisna u razli¢itim faktorima koji utje¢u na doti¢nu
destinaciju, kao $to su: planiranje, nacionalna i lokalna politika, razvoj lokacije, trendovi
prisutni na trzistu, konkurentska prednost destinacije, dobra pripremljenost u smislu kapaciteta
za turiste u destinaciji, karakteristike turista i njihove preferencije, ocekivanja i motivi dolaska
i drugi.

Navedeno istrazivanje podrzava i opisuje Magas (1997: 25), gdje opisuje prvu fazu istraZivanje
kao najéesée nedirnutu prirodnu ljepotu i mali broj posjetitelja u destinaciji. Razlog tome je
manja turisticka ponuda i slabija komunikacija sa domicilnim stanovni$tvom. U drugoj fazi,
angaZiranju, zapoCinje razvoj turisticke destinacije na nacin da pocinje rasti ponuda i
promocija destinacije. Ovi potezi za rezultat imaju povecanje broja posjetitelja 1 ulaganje u
infrastrukturu koja je potrebna turistima.

U trecoj fazi razvoj, dolazi do poveéanja broja turista. Tijekom Ijetnih mjeseci ima ih Cesto i
viSe nego domicilnog stanovniStva, a rezultat toga je pretjerano iskoriStavanje prostora i
smanjena kvaliteta usluga zbog malog broja domicilnog stanovni$tva i nemoguénosti
zadovoljenja svih zahtjeva velikog broja turista. Faza konsolidacije ozna¢ava manji broj turista
kako bi se pruzila optimalna usluga. To dovodi do sljedece faze: stagnacije u kojoj je vidljivo
da dolazi do zasicenja turistickom destinacijom. Ona vi$e nije privla¢na ni atraktivna turistima
te je potrebno promijeniti strategiju razvoja turizma kako bi se turisti zadrzali. U ovoj fazi
destinacija se Cesto suocava sa ekoloskim, socijalnim i ekonomskim problemima (Magas, 1997:
25).

Nakon ove faze destinacija moze krenuti u dva smjera: propadanje ili pomladivanje.

Faza propadanja znaci da su posjetitelji izgubljeni, mjesto ovisi o vikend posjetiteljima i
dnevnim izletnicima. Isto tako postoje veliki ekoloski problemi, prirodne ljepote destinacije
zauvijek su izgubljene i devastirane, a infrastruktura koja je izgradena. zbog turista namjenjuje
se u druge svrhe. Ukoliko lokalne vlasti prepoznaju ovu fazu, mogu primijeniti fazu
pomladivanja, odnosno fazu u kojoj ¢e se destinaciji dati nove atraktivnosti, kvaliteta i u kojoj
¢e se traziti novo trziSte. U ovoj fazi se najcesce radi Citav preokret u strategiji razvoja turizma,
biraju se alternativni i selektivni oblici turizma te se turisticka destinacija pokusava re-
pozicionirati na turistickom trzistu (Magas, 1997: 25).

Turisticki razvoj je usko povezan s razvojem turisti¢ke destinacije. Naime, uslijed promjena u
turizmu, 1 destinacija je primorana ponuditi promijenjen turisticki proizvod ili uslugu, prije
svega, kako bi opstala. Najc¢esce su ovdje faktor sve zahtjevniji, informiraniji i informaticki 1
tehnoloski obrazovaniji suvremeni turisti koji konstantno traze neki novi dozivljaj, atrakciju,
odnosno postaju objekt sve tezeg zadovoljavanja potreba.

Prema MagaSu (1997), koji podrzava koncept turistiCke destinacije Butlera, uocava da
destinacije prolaze kroz ciklus evolucije koji je sli¢an Zivotnom ciklusu drugih proizvoda gdje
prodaja raste kako se proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanje.
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2.3. ODRZIVIRAZVOJ I PRIHVATNI TURIZAM

Izrada plana prihvatnog kapaciteta turizma od velike je vaznosti za svaku nacionalnu
ekonomiju, a i za svijet globalno. Izrada prihvatnog kapaciteta je usko vezana uz planiran odrziv
razvoj, a on obuhvaca planirano koristenje ukupnih prirodnih resursa koji stoje na raspolaganju,
a da se pritom ne dovede u pitanje razina kvalitete Zivota budu¢im generacijama, kako i ljudima
koji trenutno obitavaju u turistickim destinacijama.

Procjenjivanje prihvatnih kapaciteta jedna je od glavnih metodologija koja se bazira na
planiranju, a za koju je zaduzen menadzment u turizmu. Radi iznesenog, danas je nuzna i
nezaobilazna metodologija bez koje nema uspjesSnog, odrzivog, profitabilnog turizma, a vezano
s time — nema niti nacionalnog ili globalnog uspjesnog gospodarskog razvitka u cjelini.

2.3.1. POJAM PRIHVATNOG TURIZMA

Prihvatni kapacitet u turizmu izrazava maksimalni broj turisti¢kih posjetitelja koji simultano
koriste usluge turistickog mjesta bez da ¢ine neprihvatljive radnje kako bi se izazvali
poremecaji bilo koje vrste — fizicki, ekonomski, socioloski ili kulturni. Uz navedeno, za
ostvarenje prihvatnog kapaciteta u turizmu, ne smije se dovesti u pitanje mogucénost
smanjivanja kvalitete zadovoljstva turista.

Osnovna ideja primjene koncepta odrzivog turistickog razvoja je spoznaja o tome koliko
odredeni prostor moze prihvatiti turistickih sadrzaja uz minimalne posljedice za buduci razvoj.
Kvantificiranje parametara odrzivoga turistiCkog razvoja naziva se turistickim prihvatnim
kapacitetom odnosno nosivim kapacitetom, prema originalnom engleskom nazivu carrying
capacity. Kako gotovo sve turisticke destinacije deklarativno teze odrZivom turistickom
razvoju, izracun prihvatnog kapaciteta u turizmu postaje sve viSe nezaobilaznim dijelom
turistickih razvojnih planova, osobito u onim turistickim destinacijama koje su u svom
zivotnom ciklusu dosegnule fazu saturacije. (Caric¢ i Klari¢, 2016).

O povezanosti turistickog prihvatnog kapaciteta s konceptom odrzivosti u turizmu govore
brojne svjetske studije znanstvenika i nadleznih turistickih organizacija. Odrzivi je razvoj
proces koji ima viSe definicija, a najpoznatija i najceS¢e upotrebljavana ona, je objavljena u
izvjeséu Nasa zajednicka buducénost UN-ove Komisije za okoli$ i razvoj iz 1987. godine.!

Prema njoj, odrzivi je razvoj onaj razvoj kojim se zadovoljavaju potrebe danasnjih narastaja,
a da se pritom ne ugrozava mogucnost buducih narastaja u zadovoljavanju njihovih potreba.
To znaci da pri odluc¢ivanju i provodenju aktivnosti kojima svaka organizacija stvara vrijednost
treba sustavno uzimati u obzir ekonomske i1 drustvene Cinitelje te Cinitelje vezane uz zastitu

! Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj: http://www.dop.hr/?p=700.
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okolisa. Odrzivi je razvoj takav razvoj u kojem su procesi promjena, upotreba resursa, smjer
investicija, tehnoloski razvoj i institucionalne promjene koje se provode konzistentni s
potrebama danasnjih i buduéih narastaja.?

Prihvatni kapacitet definira i Mcintyre (1993: 21) odnosno kao maksimalno koristenje bilo
kojeg mjesta bez izazivanja negativnih efekata na resurse, smanjenja zadovoljstva posjetitelja
ili izazivanja nepovoljnih efekata na drustvo, ekonomiju ili kulturu podrucja, a ima i drugih
definicija koje takoder variraju u osnovnom pristupu.

Veca je odgovornost ¢ovjeka za ono Sto ostavlja budu¢im generacijama, te je stoga turizam koji
posluje po nacelima utvrdivanja prihvatnog kapaciteta u gospodarskom, ekoloskom i
sociokulturnom smislu najpotrebnija sastavnica u turistickom poslovanju zemlje. OdrzZiv i
obziran gospodarski razvoj pretpostavka je zivota unutar prihvatnog kapaciteta turizma. Od
posebne vaznosti navodi se pitanje u kojoj ¢e mjeri ekoloski sustav mo¢i prihvatiti turisticku
djelatnost bez obazrivosti na prihvatni kapacitet turista.

Odrzivi turizam u tom kontekstu moze se promatrati 1 kao kompromis izmedu dviju krajnosti —
razvoja pod svaku cijenu 1 potpune zastite, a gdje ¢e se pozicionirati ta tocka kompromisa
umnogome ¢e odrediti odrzivost razvoja kao oblika razvoja koji se koristi prirodnim sustavima
kao resursima rasta proizvodnje i potrosnje, ali ih sljedecim generacijama ostavlja u
neizmijenjenoj kakvoci (Cari¢ i Klari¢, 2016). Sli¢no tomu, odrzivi razvoj turizma koristi se
prirodnom i kulturnom bastinom u cilju povecanja broja posjetitelja i profita, ali tako da ona
bude sacuvana i budu¢im generacijama.

2.3.2. PRIHVATNI TURIZAM U REPUBLICI HRVATSKOJ

Promatrajuéi situaciju Republike Hrvatske — u usporedbi s drugim europskim zemljama,
Republika Hrvatska svjedo€i visokoj razini ocuvanosti prirode. Posebno se isti¢e ocuvanost
ekoloskih sustava i zivotnih staniSta, a naroCito je poznata kao zemlja velike bioloSke i
krajobrazne raznolikosti (Klari¢, 2001). S druge strane, prisutan trend porasta turisticke
potraznje u Republici Hrvatskoj daje znakove kako je neophodno potrebno u turistiCkom
menadzmentu ukljuditi strateSku usmjerenost na bavljenje prihvatnim kapacitetom kako se
ne bi smanjio stupanj raznolikosti ekosustava niti se narusila ekoloSka ravnoteza (Bili¢, Medi¢
i Santini, 2011).

2.3.3. VAZNOST PRIHVATNOG KAPACITETA U TURIZMU

Strateski je vazno utvrditi prihvatni kapacitet u turizmu kako se ne bi narusile karakteristike
mjesta u kojem se dogada turizam (Klari¢, 2005).

2 Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj: http://www.dop.hr/?p=700.
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Vazno je brinuti o kapacitetu kampova, o broju osoba koje turisti¢ki posje¢uju odredeno mjesto
— taj broj nikada ne smije biti prevelik za Sto su potrebe analize za utvrdivanje dozvoljenog
maksimalnog broja gostiju na odredenom podrucju, gradske vlasti trebaju brinuti o Cistoci
mjesta zaposljavanjem dostatnog broja djelatnika Cistaca, postavljanjem dovoljnog broja javnih
kanti za smece, osiguravanje javnih toaleta, postavljanje javnih reklama kako bi se potakla
svijest svakog turista da brine o urednosti okolisa.

U slucaju da se i ostvari uspjesno provodenje mjera za ocuvanje okoliSa, normalno
funkcioniranje zajednice u kojoj se turizam odvija, nije moguée ukoliko se ne brine o
utvrdivanju prihvatnog kapaciteta turizma.

Potrebno je obazirati se na prirodni sklad flore i faune koji se moze dugorocno poremetiti.
Potrebno je konstantno pronalaziti nova odgovarajuca rjesenja (koja nikako ne smiju biti ad
hoc rjesenja, bez odgovarajuéih priprema i provedenih iscrpnih rasprava) radi nastanaka novih
problema. Ozbiljan problem koji prijeti hrvatskom ljetnom turizmu je opasnost od uniStavanja
stijena koje se nalaze uz obalu, na korist gradnje betonskih povrsina i sli¢nih losih rjeSenja.

Ako se pazljivo ne upravlja destinacijom, svako povecanje posjetitelja sve viSe pogorSava
lokalne resurse i gura destinacije u veci pad, sto dovodi do daljnjeg smanjenja cijena i kvalitete.

To je zacarani krug koji na kraju postavlja pitanje svrhe i koristi Citave turisticke aktivnosti u
odrediStu. Jasno je, dakle, da destinacije moraju u obzir uzeti fazu razvoja kao 1 obrasce faza
zivotnog ciklusa s iskustvom u konkurentskim destinacijama te na temelju toga usvojiti
odgovarajucu marketinSku strategiju (Magas, Vodeb i1 Zadel, 2018: 19).

Na temelju razradivanja teme, moze se zakljuciti kako je prihvacanje i1 obazrivost na strategiju
utvrdivanja prihvatnog kapaciteta u turizmu na nacionalnoj, a i globalnoj razini od primarne
vaznosti kako se ne bi ugrozavale biljne 1 zivotinjske vrste, te dovela u pitanje kvaliteta
egzistencije samog covjeka.
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3. BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

Kroz koncept stvaranja brenda turisticke destinacije, destinacije trebaju, da bi dobile
konkurentsku prednost i bile prepoznate, nastojati stvoriti prepoznatljiv identitet. Prvi motiv
kod stvaranja brenda turisticke destinacije je Zelja za prepoznatljivos¢u u Sirim teritorijalnim
razmjerima. Pritom je potrebno pronaci koje posebnosti ¢e se isticati kako bi se destinacija
mogla dobro brendirati, a ujedno znati koji se ciljevi u tom kontekstu zele postic¢i. Cilj moze
biti razvoj poduzetnistva (gospodarstva); o¢uvanje i produbljivanje vrijednosti kulturne bastine;
promoviranje usluga i proizvoda koje proizlaze iz turizma i drugo.

U ovom poglavlju obraduju se teme: koncept brenda, postupak brendiranja, razvojne faze novog
brenda te upravljanje brendom turisti¢ke destinacije.

3.1. KONCEPT BRENDA

Koncept brenda pociva na ideji da zeljeno ime postaje marka koja ima odredenu vrijednost. U
kontekstu brendiranja turisti¢ke destinacije, ideja brendinga je da ime destinacije postane marka
i da konac¢no ishodi privlacenju razli¢itih grupacija: investitora, posjetitelja (turista), novih
stanovnika, razvoj poduzetniStva (gospodarstva) u destinaciji, a sve ovisno o planiranju i
strateSkom promisljanju lokalnih vlasti te o intenzitetu i1 kvalitethom usmjeravanju
poduzetnickih napora u destinaciji.

Vazno je da lokalne vlasti u percepciji brendinga prepoznaju vaznost lokalnih marki proizvoda
1 usluga. Poduzetnicki napori lokalnih gospodarskih subjekata su od velike vaznosti u konceptu
brendiranja turisticke destinacije jer Sto su proizvodi i usluge lokalnih gospodarstvenika Sire
znani, time 1 turisticka destinacija dobiva na sve vecoj vaznosti u sve Sirim razmjerima.

Osim poduzetniStva, na brend turisti¢ke destinacije utjeCu i brojni drugi faktori, kao Sto su:
kulturno nasljede, ljepota i posebnost krajobraza destinacije, razli¢iti dogadaji (filmski,
dramski, likovni, glazbeni i drugi), ali 1 osjec¢aji koji se posjetom destinacije mogu steci, kao
Sto su: osjecaj povjerenja, srece, sigurnosti 1 drugi.

3.1.1. POJAM

Brend ili marka su ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija svega navedenoga, a ¢ija je
namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili grupe prodavatelja te njihovo
diferenciranje od konkurenata (Kotler, 2008: 274). Odnosi subjekata u poslovnom svijetu su
isprepleteni razli¢itim poveznicama, a ono ¢ime se uvijek medusobno usporeduju jest
konkurentnost. Posljedica ve¢e konkurentnosti u posljednjim vremenima — narocito po pitanju
izazovne najnovije generacije potroSaca, tzv. Generation Z, jest pametno osmisljena
marketin§ka komunikacija.
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U takvom izazovnom vremenu i poslovnom okruzenju, brend je sinonim za nesto pozeljno, a
¢ime se komunicira odredena poruka potrosaca. U tom kontekstu, brend komunicira
odredenu vrijednost kako proizvoda ili usluge, tako i turisti¢cke destinacije — sela, grada,
drzave, regije i drugo, ali i samog potroS$ac¢a, odnosno turista.

Obzirom kada je rije¢ o destinaciji, je rije¢ o kombinaciji razli¢itih proizvoda i usluga koji su
produkt jednog podrucja, potrebna je posebna paznju prilikom stvaranja jedinstvenog brenda
cijele destinacije. Pritom, treba imati na umu da ¢e potraznja za turistickim destinacijama biti
vecéa ako one nude posjetiteljima specijalizirane dozivljaje, proizvode i usluge.

U vremenima intenzivnih gospodarskih, socioloskih i kulturoloskih promjena za upravljanje
turistickom destinacijom, nuzno je prepoznavanje prikladnog i1 provedivoga modela,
metodologije te vodeceg autoriteta odnosno kvalitetnog organizacijskog ustroja za provedbu
projektiranog odnosno planiranog. Ve¢ i samo poimanje destinacije kao integralnog identiteta
i portfolija dozivljaja promatrane lokacije, odnosno prostora, predstavlja svojevrsnu novost
koja u sebi sadrzi obe¢anja i nastojanje da ta obecanja konceptualno i standardizirano isporuce
turistima sukladno kako je komunicirano (Bolfek, Jaki¢i¢ i Loncari¢, 2012: 366).

3.1.2. IMIDZ

ImidZ je nematerijalna vrijednost materijalnog ili nematerijalnog dobra ili usluge. Cesto se u
praksi poistovje¢uju imidz i brend, no medutim, ako se isti stave u meduodnos, uocava se da je
brend vrijednost imidza dobra ili usluge, a sa€injen je od razli¢itih asocijacija koje pojedinci o
brendu imaju.

Stoga je izazovan i1 vazan zadatak brend menadZera dugoro¢no pozicioniranje imidza u svijest
pojedinaca sa zeljenom, a pojedincima privlaénom porukom, kako bi iz podsvijesti pojedinaca
imali pozitivne uCinke svojeg trziSnog postojanja.

Vaznost imidZa proizvoda, usluge, organizacije, turisti¢ke destinacije i drugog je osnovna
pretpostavka ako se Zeli posti¢i rast i razvoj u smislu postizanja odanosti potrosaca, a Sto moze
biti tocka prekretnica u smislu dugorocnog osvajanja trzista. Piri¢ (2008: 149-162) istice kako
se imidZ jednog sustava (organizacije, turisticke destinacije i drugog) odrazava i na imidz njenih
manjih dijelova: proizvoda, usluga, ili ako je rije¢ o destinaciji, tada i poduzeca koja djeluju
unutar destinacije. Drugim rije¢ima, imidZ sustava djeluje na imidz brenda u cjelini kako i
pojedinacnih te ga ¢ini vrlo snaznim faktorom koji se moze mudro iskoristiti kao strateska
konkurentska prednost kod osvajanja trzista.

Zbir stavova o tome Sto brend nudi potrosacu je zapravo sadrzaj ponude brenda. Sadrzaj je
specifican samo za taj brend i nosi u sebi dva klju¢na elementa, a to su imidz (odnosno slika
koju se prenosi i stavlja u kontekst s drugim brendovima tako da se dobije Zeljena pozicija) i
identitet brenda shvacen kao set elemenata po kojima je brend prepoznatljiv. Nosioci identiteta
su ime, logo, znak, slogan, boje i drugo. Znak brenda stvara prepoznatljivi vizualni identitet
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brenda u formi simbola ili dizajna. U procesu pozicioniranja, vrlo je vazno da se komunikacijom
prenesu temeljne vrijednosti ponude. Korisnicima je prilikom odabira brenda vazno da
asocijacije na brend budu snazne, pogodne i jedinstvene. Dobro je da kreativni pristup prilikom
osmisljavanja brenda bude povezan s realnoscu, jer ¢e na taj nadin odnosno ono §to brend
obecava korisniku biti opipljiva i stvarna korist koju ¢e potrosac ostvariti kupovinom proizvoda
(Keller, 2003: 109).

3.1.3. IDENTITET

Identitet i imidz nisu sinonimi ve¢ su to rije¢i koje odreduju razli¢ite pojmove. Imidz brenda
otkriva kako brend percipiraju pojedinci, odnosno imidZ se pronalazi iskljucivo u o¢ima
pojedinca — najcesce se trazi u oima potencijalnog potroSaca. Imidz daje odgovor na pitanje
kako su odredenu poruku percipirali pojedinci kojima je direktno ili indirektno i bila upucena.
U konacnici ti odgovori su skupni naziv kojim se direktno determinira brend.

Poruka se Salje kroz: ime proizvoda ili usluge, simbole, reklame, promotivne materijale,
ambalazu, ambasadore i drugo. Poruke proizlaze iskljucivo od strane posiljatelja — odnosno
dolaze u okviru identiteta brenda. Identitet je stoga povijest brenda, njegova svrha, mozZebitna
ideologija koju zagovara, ambicija koja se zeli njegovom prisutnoscu na trzistu postiéi.

Identitet brenda je skup poruka koje su stvorene s namjerom da usmjere brend u
Zeljenom smjeru, odnosno da stvore u ciljanoj skupini (potrosacima) odredenu emociju ili
oblikuju odredenu viziju o brendu.

3.2. POSTUPAK BRENDIRANJA

Prema Gregori¢ i Skenderovi¢ (2012), kod brendiranja je vazno obratiti paZnju na vaznost ljudi
i dodane vrijednosti jer:

e Uvijek su ljudi ti koji su kljuéni i odgovorni za izvrSavanje usluge i ispunjavanje
obecanog, a ujedno su i odgovorni za razvoj brenda. Unato¢ kulturi 1 atrakcijama
destinacije, ipak su ljudi oni koji pruzaju gostoprimstvo, osmijeh, paznju i dobrodoslicu
gostima te na taj nain pruzaju i osjecaj ugode 1 stvaraju pozitivne dozivljaje koji
prerastaju u iskustvo zbog kojeg se jedna destinacija moze uvelike razlikovati od druge.

e Brendiranje mora u sebi sadrzavati stvaranje dodatne vrijednosti za posjetitelje, a
upravo se to postize ljudskom komponentom 1 dobrodoslicom koju samo ¢ovjek moze
pruziti. U ovom aspektu dolazi do izrazaja poduzetni$tvo 1 cjelozivotno ucenje za
poduzetnistvo koje treba omogucditi stvaranje dodatne vrijednosti kroz procese razvoja
i primjene steCenih znanja koja imaju za svrhu ostvariti ciljeve destinacijskog
menadzmenta u okviru brendiranja.
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Brendiranje treba ukljucivati sljede¢e (Gregori¢ 1 Skenderovic¢, 2012):

e definirati jedinstvenost prodajnih prednosti koje destinaciju diferenciraju od
konkurencije

e proizvesti | postaviti prioritete s jasnim motivacijskim porukama potencijalnim
posjetiteljima koje odrazavaju pozitivan stav zajednice prema njima

e izraditi positioning statement koja opisuje destinaciju i odvaja ju od
konkurencije u o¢ima posjetitelja

e osmisliti kreativan logo za destinaciju koji podupire i slaze se s novoformiranom
izjavom pozicioniranja.

Brendiranje mora omoguditi da destinacija kao proizvod ima svoj rast, trajanje i dugorocnost,
te je stoga od izuzetne vaZznosti postupku brendiranja pristupiti ispravno. Komponenta
diferencijacije mora biti potkrijepljena stvarnom moguénos$éu da se odrzi obecano i da se
zadovolje ocekivanja posjetitelja u potpunosti. Dobro brendiranje destinacije treba biti
originalno i ukljudivati komponentu diferencijacije, ali originalnost i razlicitost trebaju biti
odrzive, vjerodostojne i relevantne (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012).

3.3. RAZVOJNE FAZE NOVOG BRENDA

Brend turisticke destinacije koji je u pocecima stvaranja pred izazovom je nacina izraZavanja
atraktivnosti svoje lokacije, aktivnosti i sadrzaja koje nudi. Ve¢ od samih pocetaka
stvaranja brenda je vazno znati kuda se ide, odnosno stvoriti kvalitetnu 1 realnu dugoro¢nu
viziju brenda turisticke destinacije, a koja bi trebala biti produkt zajednickih napora — svih
dionika koji ¢ine direktno ili indirektno turisti¢ki proizvod, odnosno Cine dio turisticke ponude
destinacije.

Brend ¢ije ime nije poznato na trziStu, prolazi kroz Cetiri faze (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012):
e Stvaranje svijesti o postojanju brenda medu potencijalnim turistima,
e prepoznavanje brenda od strane buducih korisnika,
e odluka korisnika o preferenciji ili nepreferenciji brenda, odnosno kupnji ili odbijanju
brenda,
¢ lojalnost privlaénom brendu od strane korisnika turistickoga proizvoda.

Za turisticku destinaciju vazan je efekt prepoznavanja turistickoga proizvoda. Razlog je
uobicajeno ponaSanje turista koji odabiru turisticku destinaciju prema njenoj popularnosti ili
prepoznatljivosti. Svaki brend potrebno je pratiti i unaprjedivati, a pracenje uspjeSnosti
brenda na trZiStu omogucéuje donoSenje ocjene o aktualizaciji i potrebi za redizajnom.
Brend treba izraziti kratko i jasno, treba biti jednostavan za izgovor i Citanje, jednostavan za
pamcenje i razlikovanje i treba biti takav da se moze izgovarati na dominantnim jezicima
(Gregoric¢ 1 Skenderovi¢, 2012).
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3.4. UPRAVLIANJE BRENDOM TURISTICKE DESTINACIJE

Upravljanje brendom turisticke destinacije podrazumijeva dobro planiranje, pozicioniranje i
nadzor; upravljanje marketinskih aktivnostima te pratiti utjecaj poduzetnistva na brendiranje
turisticke destinacije, a Sto je predoceno u nastavku teksta.

3.4.1. PLANIRANJE, POZICIONIRANJE | NADZOR

Iako vremenski iscrpna, jako je vazna aktivnost planiranja nacina i tehnika brendiranja
turisticke destinacije. Pri planiranju je vazno posti¢i raspravu na razini cijelog poduzeéa/
organizacije/ lokalne sredine i kona¢no do¢i do optimalnog rjesenja u smislu upravljanja resursa
brenda. Tek kada se ukljuce svi relevantni odjeli unutar poduzeca/ organizacije odnosno svi
akteri koji ¢ine ponudu turisti¢ke destinacije u lokalnoj sredini, moguce je stvoriti kvalitetnu i
realnu strategiju brenda turisticke destinacije koja pociva na dobro osmisljenom planu
upravljanja marketinskim aktivnostima.

Uspjesno brendiranje je posljedica uspjeSnog pozicioniranja na trzistu jer bez njega nema niti
dobrog brendiranja. Dobro pozicioniranje zna¢i pomno odabran nacin da se ciljana skupina
informira sa svim znacajkama 1 specificnostima brenda. Pozicioniranje je od klju¢ne vaznosti
za upravljanje brendom, a kako bi se isti razlikovao od konkurencije i time pridobio ili zadrzao
potroSace.

Ono temeljem proizvoda ili usluga izgraduje nematerijalnu vrijednost u okviru slika u ljudskom
pamcenju. Pozicioniranje u svojoj prvoj ulozi treba jasno komunicirati pojedincu s kojom
kategorijom proizvoda ili usluga se brend moze usporedivati te u svojoj drugoj ulozi treba
komunicirati temeljnu razliku brenda od konkurentnih proizvoda ili usluga i razlog zasto
odabrati doti¢ni brend.

Nakon §to se obavi planiranje 1 pozicioniranje brenda turisticke destinacije, vazno je provoditi
kvalitetnu kontrolu pracenja ostvarenja zadanih ciljeva. U tom kontekstu, brend menadZerima
od pomo¢i moze biti interno razraden sustav kvalitativnih i kvalitativnih indikatora, a sve kako
bi se ostvarilo ¢im bolja kontrola kod ispunjenja planova, utvrdivanje kriticnih dogadanja i
mogucih uzroka kritiénim dogadanjima te strateSki osmiSljen prijedlog rjeSenja i buduc¢ih
aktivnosti.

Konkurentnost destinacije moguce je pratiti pomocu velikog broja pokazatelja kvalitativne 1
kvantitativne naravi, $to podrazumijeva i provodenje anketnih istraZzivanja kljucnih
razvojnih dionika destinacije. Da bi destinacijski menadzment ovo provodio, potrebna je
implementacija modela Integralnog menadzmenta kvalitete destinacija (IQM), a model se
sastoji od interne (vrijednosti koje turisti primaju kroz lanac iskustava za vrijeme boravka u
destinaciji) i eksterne (razvoj odrzivog turizma uz pomo¢ racionalnog koriStenja resursa)
kvalitete (Petri¢, 2011: 217).
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Alat za upravljanje kvalitetom destinacije je tzv. Qualitest, a isti se sastoji od 16 podrucja
kvalitete podijeljenih u skupinu destinacija i skupinu turistickog proizvoda. Prva skupina daje
informacije o aspektima koji imaju znacajnu ulogu u funkcioniranju destinacije, a druga
informacije o kvaliteti samog turistickog proizvoda izrazene kroz stavove posjetitelja. Za
mjerenje navedenih podrucja koriste se slijedece tri skupine indikatora: percepcije uvjeta,
upravljanja kvalitetom i kvaliteta izvedbe. Kontinuirano pracenje od iznimne je vaznosti, a sve
kako bi se brzo moglo reagirati u slué¢aju pada vrijednosti i kvalitete (Petri¢, 2011: 217).
Obzirom na velik broj sudionika i nositelja turisticke ponude iz razlicitih djelatnosti, od velike
je vaznosti uspostaviti funkciju kontrole, posebno unutar turisticke destinacije koja nastoji
predstaviti jedinstven i cjelovit proizvod (Cavlek, Bartoluci, Prebezac i Kesar, 2011: 400).

3.4.2. UPRAVLIANJE MARKETINSKIM AKTIVNOSTIMA

Marketing se dugo vremena, a Cesto jo$ i1 danas, izjednacava s prodajom ili promocijom,
odnosno oglasavanjem, ada se zapravo u cijelosti ne razumije njegov koncepcijski pristup.
Rezultat je to ponajviSe Cinjenice Sto je marketing evolucijski naslijedio prodajnu koncepciju,
a koja je u sebi sadrzavala i ostatke proizvodne koncepcije. Valja, naime, re¢i kako su do sada
u marketingu postojale sljede¢e evolucijske etape (Meler, 2005):

1. Proizvodna koncepcija

2. Prodajna koncepcija
3. Marketing-koncepcija
4. Marketing-kontrola i dominacija
5. Neprofitni marketing.

Marketing je drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto Zele (Kotler, 1988). Marketing
aktivnosti jest skup aktivnosti koje imaju u cilju informirati ciljanu javnost o odredenom pojmu,
dogadaju, proizvodu, usluzi i drugom. Marketing kao disciplina je destinacijskim menadZerima
primarni alat kako bi u globalnim razmjerima u kojima posluju uspjeli posti¢i Zeljeni trzi$ni
razvoj destinacije. Marketing se moze definirati kao proces planiranja i izvrSavanja odredenog
plasmana, politike kreiranja cijena, promocije i oglasavanja, distribucije gotovih proizvoda ili
usluga kako bi se ostvarila prodaja koju je organizacija, odnosno destinacija, planirala, a sve u
cilju zadovoljenja Zelja i1 potreba kupaca.

Stranica | 16



Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisticki diplomski rad)

» 815 Zemlja Sunce

Ptolomejeva teorija

ws Sunce .Ze_mlja

Kopernikova teorija

Marketing

. Potrosaé x

Marketing-te orija
Slika 1: Prikaz prednosti marketing teorije

Izvor: Meler, M. (2005) Osnove marketinga, Osijek: Grafika d.o.0., str. 14.

Gledano s aspekta marketinga, kao koncepcije u poslovanju gospodarskog subjekta,
temeljni cilj gospodarskog subjekta ipak bi trebao biti zadovoljavanje potreba
potrosaca na trziStu, dok bi svi ostali ciljevi trebali biti izvedeni iz ovoga temeljnog
cilja. To istodobno znac¢i da su i rast, odnosno razvoj i razvitak gospodarskog subjekta,
derivirani, a u krajnjoj liniji 1 determinirani stupnjem uspjes$nosti zadovoljavanja potreba
potroSaca na trZiStu. Naime, 1 jedna stara Zivotna istina govori kako je jedan od kljuceva
uspjeha i spoznaja o tome da istinski uspjeh i bogatstvo ne nastaju tako $to vise uzimamo i
dobivamo — nego $to vise dajemo (Meler, 2005).

U modernim vremenima poslovanja, vazan udio koncepta marketinga ¢ini Internet marketing
koji je od drugih oblika tradicionalnog marketinga interaktivniji te ima precizniji obuhvat
ciljanog trziSta. On je produZena ruka tradicionalnom marketingu, njegova nadopuna, rezultat
evolucije sveopCeg trzista. Posebno je vazan kod brendiranja turisticke destinacije kako
preuzima kljuénu ulogu privlacenja posjetitelja (kupca) uopé¢e u destinaciju te kako nema
geografskih prepreka kod slanja informacije o turisti¢koj destinaciji i u najudaljenija
mjesta svijeta.

Internetski marketing u suvremenom poslovnom svijetu €ini bitan dio teorije marketinga. To je
koriStenje interneta 1 drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketinSkih ciljeva 1 kao
podrska suvremenom konceptu marketinga. To je marketing u novom elektroni¢kom
okruzenju, tj. proces izgradivanja i odrZzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti kako
bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljudenih strana (Skare,
2006:31).
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Na Internetu se moze primjenjivati niz marketinskih aktivnosti, prvenstveno kao novi oblik
komunikacije, odredivanje cijena, kreiranje novih usluga te uspostavljanje novog kanala
prodaje prvenstveno kroz e-trgovinu, odnosno kroz web shopove. Internet u svojoj najuzoj
definiciji obuhvaca pojam ,,svjetske mreze®, tj. u marketinSkom smislu najbrzi, najjeftiniji 1
Sirokopojasni oblik komunikacije izmedu ponuditelja usluga i proizvoda te njihovih kupaca
odnosno trzista (Vukman i Drpi¢, 2014). Iako se ovdje uo¢ava da je za potrosaca nizak troSak
trazenja informacija, a vrijeme mu nije ograniceno, ipak je prisutan nedostatak fiziCke
prisutnosti. Prednost se ogleda i kod prodavaca — potrebna su skromna sredstva da bi se postigao
ucinak Siroke rasprostranjenosti informacija.

Elektronicki marketing (enlg. e-marketing) omogucuje da se vrlo jednostavno uoci tko
posjecuje internetske stranice oglasivaca, tko je vidio oglas, je li ga pogledao do kraja ili ga je
prekinuo, daje uvid u spolnu i dobnu strukturu posjetitelja, no medutim moguce je i po raznim
drugim kriterijima filtrirati svoje pretrazivanje i dobiti zanimljive rezultate e-kampanja. Ovaj
oblik marketinga sve je popularniji i zastupljeniji na trzistu, a raste i razvija se proporcionalno
razvojem informati¢ko komunikacijske tehnologije uopce.

Kod tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela kupac se smatra pasivnim subjektom, a
kod koristenja interneta kao marketin§kog kanala omogucava se dvosmjerna komunikacija
kupca i prodavaca. Komunikacija izmedu kupca i prodavaca nastaje u smjeru iz prodavaca
prema kupcu, i natrag od kupca prema prodavacu. Osim toga, kupac odlu¢uje kada ¢e se koristiti
komunikacijski kanal prema prodavacu. Komunikacija u obliku internet marketinga je
intenzivna i izazovna. Kupci mogu doc¢i do informacija o turistickoj destinaciji, poduzecu,
proizvodima i cijenama 24 sati dnevno (Vukman i Drpi¢, 2014).

3.4.3. UTJECAJ PODUZETNISTVA NA BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

Turisti¢ka destinacija je nositelj cjelokupne ponude sela, grada, drzave, regije 1 drugog koja se
obiljezava razli€itim sadrZajima, obiljeZjima, bogatstvima i prirodnim ljepotama. Turisticka
destinacija nosi kombinaciju razli¢itih obiljezja koja se nastoje kroz poduzetnicke aktivnosti
ekonomski iskoristiti. Osim samih prirodnih atrakcija, ekonomski se plasiraju i od strane
covjeka stvorene atrakcije, pruzaju se usluga smjestaja, hrane i pi¢a, zabavni sadrzaji, proizvodi
1 usluge koji ne moraju nuzno biti usko vezani uz turizam odnosno ne mora biti da su nastali
bas u svrhu turisticke ponude, no mogu se koristiti kao dio ponude destinacije.

Radi visokog stupnja heterogenosti, brendiranje se turisticke destinacije ogleda kao jedan
sloZen proces u kojem sudjeluju svi akteri ponude turisti¢ke destinacije, stanovnici destinacije,
lokalne vlasti 1 drzava. Vazno je da se posebice lokalne vlasti uklju¢e u razvoj brendiranja
turisticke destinacije kroz suradnju 1 financijsku potporu da bi efekt ulozenih napora i vremena
bio ¢im bolji. Tim u svezi je vazno ulagati napore u cjelozivotno obrazovanje da bi novim
znanjima 1 vjeStinama ponudaci turisticke destinacije bili uskladeni s brzim trziSnim
promjenama i Upoznati sa sve zahtjevnijim potrosacima.
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U tom smislu potrebno je direktno obrazovati sudionike u veé¢im i manjim grupama, putem
seminara, radionica i treninga, kroz izradu prakti¢nih projektnih zadataka, poduzetnic¢kih
planova i razli¢itih razvojnih studija, kongresa i okruglih stolova, a koji za cilj imaju u¢enje o
destinaciji, menadzmentu i brendiranju destinacije. Ovim bi se postiglo da svi sudionici i
pruzatelji usluga (ukljucujuéi privatni i drzavni sektor) u destinaciji steknu znanja koja im
omogucuju izgradnju snaznog brenda i njegovu uspjesnost koja se manifestira kroz postizanje
zeljene percepcije vrijednosti destinacije u o¢ima turista (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012).

Formalna znanja sudionika potrebno je nadopunjavati i neformalnim znanjima koja se mogu
ste¢i kroz razmjenu iskustava s drugim destinacijama sli¢nih karakteristika, zatim ucenje na
tekuc¢im poslovima (tzv. on the job learning), a obrazovanje se treba vrsiti na svim nivoima
radnika i rukovoditelja, posebice onih u direkthom kontaktu s turistima i posjetiteljima
turisticke destinacije. Usluga obrazovanja u formalnom i neformalnom obliku treba ukljucivati
struénjake koji su u stalnom kontaktu s aktualnim dogadanjima u praksi marketinga i
brendiranja, a oni mogu biti i domaci i inozemni (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012).

Najvazniji dio okruzenja gospodarskog subjekta, kojeg je on zapravo i sastavnica, jest
nedvojbeno trziste. S motriSta marketinga, trziSte je polazna, ali ujedno i zavr$na tocka svih
marketing-napora turisticke destinacije. Utjecaj trziSta na gospodarske subjekte ocituje se u
sljede¢em (Meler, 2005):
1. Gospodarski subjekti svoju proizvodnu ili usluznu djelatnost usmjeravaju
ka zadovoljavanju potreba potrosa¢a na trziStu, kako bi ostvarili i odgovarajuéu
dobit.
2. Ostvarena dobit gospodarskih subjekata izravno je ili pak neizravno rezultat:
a) Uspjesnosti prilagodavanja gospodarskog subjekta potrebama domaceg
1 inozemnog trZista,
b) Povecanja uspjeSnosti poslovanja  (proizvodnosti, ekonomicnosti,
profitabilnosti),
c) Optimizacije proizvodnih (prodajnih) programa, osobito s aspekta njihove
inovacije i diversifikacije,
d) Organizacije marketinga (vanjske i unutarnje), kao i opce organi-zacijske
strukture gospodarskog subjekta,
e) Razvojne i investicijske politike gospodarskog subjekta itd.
3. Utjecaj na organizaciju proizvodnje, te samim tim utjecaj na veli¢inu i organizacijsku
strukturu gospodarskog subjekta,
4. Utjecaj na vlasnicki status gospodarskog subjekta i vrijednost njegovih dionica na
trziStu vrijednosnih papira.

Kako se poduzetniStvo moZe definirati kao proces stvaranja nefega novoga s ciljem
ostvarivanja nagrade ili profita, a karakterizira ga sedam temeljnih osobina:

e inovativnost,

e sklonost preuzimanju rizika,

e samouvjerenost,
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e radoholi¢nost,

e svrhovitost,

e odgovornost i

e samostalnost,
mozemo zakljuciti kako je vecina ovih karakteristika prepoznatljiva u okviru pruzanja Sirokog
spektra usluga u turistickoj destinaciji, odnosno da se one trebaju pruzati na nacin koji ¢e kod
turista izazvati zadovoljstvo i Zelju da se ponovo vrate na destinaciju. U okviru brendiranja
destinacije potrebno je prepoznati sve karakteristike poduzetnistva kao sastavnice turistickog
proizvoda destinacije i njihove nositelje, za $to je potrebno kontinuirano u¢enje svih sudionika
1 kreatora turistiCke ponude 1 jednozna¢no razumijevanje zakonitosti, teorije i1 prakse
brendiranja (Gregori¢ i Skenderovi¢, 2012).

Zakljuéno, moze se uociti da bi dvije okosnice brendiranja u turistickoj destinaciji: u¢enje o
poduzetnistvu i uenje o brendiranju destinacije trebale biti uskladene i u cijelosti koordinirane
sa strateSkim planovima destinacije uz potporu lokalnih vlasti. Svi akteri poduzetnistva koji
sudjeluju u brendiranju destinacije trebali bi biti ukljuceni u proces u€enja kroz cijeli Zivot,
pratiti trendove, osluskivati trziste i osmiSljavati adekvatan odgovor na Zelje i potrebe trzista.
Dobar odgovor je zapravo samo ispunjeno obecanje dano jednom posjetitelju destinacije kroz
razlicite oblike komunikacije koje su vodene.

Uspjesno brendiranje turisticke destinacije rezultat je dobre sinergije teorije i prakse, a to ¢e
najbolje odraziti ocjena destinacije od strane posjetitelja — sto ¢e znaditi i koliko je dobro bilo
ispunjeno dano obecanje kroz razlicite oblike komuniciranja s trziStem.
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4. PRIMJERI DOBRE PRAKSE BRENDIRANJA GRADOVA

Turisticke destinacije su znane radi svoje kulture, festivala, tradicije, razli¢itih vrsta dogadaja,
a sve te manifestacije destinacije rado njeguju prvenstveno je da bi stvorili ¢im bolju i
vjerodostojniju sliku o sebi svojim posjetiteljima. Jednom kad se postigne cilj da je grad znan
Sire: u regiji, drzavi, po ¢itavom kontinentu ili ¢ak u Citavom svijetu radi nekog dogadaja,
znamenitosti, prirodnih ljepota ili neCeg drugog, grad je u povoljnoj situaciji da razraduje i
utvrduje svoju poziciju i svoj brend.

U ovom poglavlju analiziraju se nacini brendiranja poznatih europskih destinacija: Londona,
Miinchen i Barcelone. Svaka od analiza predstavlja brend grada u cjelini, objasnjava planiranje
brendiranja pojedinog grada, implementaciju planova i ocjenjuje kako i koliko u konac¢nici
brend grada ima odjek u stvarnosti.

4.1. LONDON

London spada u mega gradove svijeta. Posljednji put kada je London bio ovako velik bio je
1939. godine, kada je njegovo stanovniStvo uoci II. svjetskog rata doseglo 8,6 milijuna. Vecinu
prethodnog stoljeca - industrijsko doba - London je bio najnaseljeniji grad na svijetu. Ali rat je
to ostavio u neredu i biljezi se stalni pad stanovnistva (1988. dosegao je 6,7 milijuna ljudi). Do
tada se bogatstvo u Londonu promijenilo deregulacijom industrije financijskih usluga, poznate
kao Veliki prasak (Big Bang), zajedno s prelaskom na elektronicko trgovanje, §to je omogucéilo
Londonu da se natjece s Tokijom i New Yorku i postane nova financijska Cetvrt.

London ima brend star 2.000 godina. Od davnina ima veliku vaznost, §to je potvrdio i u novom
tisu¢ljecu dokazavsi da brend Londona zasluzeno postoji medu globalnim gradovima 21.
stoljeca. Tri desetljeca rasta, s priljevom ulaganja, odljevom mozgova u London, promjenilo se
lice grada, koje je utjecalo na urbani look grada i pretvorivsi ga u jedan od najmo¢nijih gradova
svijeta.
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Izvor:  National  Geographic:  https://www.nationalgeographic.co.uk/environment-and-
conservation/2018/10/how-london-became-centre-world, (27.10.2018.).

Populacija u Londonu konstantno raste, a predvida se da ¢e u narednom desetljecu rasti jos i
vise. Stoga, londonske lokalne vlasti su uz pomo¢ engleske vlade razvile sustav pametnog
Londona kojem je cilj razvijati prometne i komunikacijske mreze te pobolj$avati uvjete za zivot
na svaki drugi nacin uslijed sve vecih populacijskih izazova kojima je izlozen. Slijede¢i ovaj
put, London je spreman preuzeti funkciju mega grada koji ima strateski plan koji adekvatno
provodi vezan uz suocavanje s populacijskim izazovima radi slozene interakcije njegovih
podsustava od kojih je sacinjen.

London je biznis srediste. Jedan je od vode¢ih gradova svijeta u vidu tehnologkih postignuéa®,
a u tom smislu, omogucéio je da ¢itavo podzemlje ima pristup wi-fi mrezi; ima najnaprednije
inovacijske i start-up* hub-ove na svijetu jedan je od vode¢ih smart gradova — vodeéi je u
pruzanju otvorenih podataka (London Datastore®) radi ¢ega je dobio nagradu 2015. Open Dana
Institute-a (Open Dana Publisher Award) radi napora koje ulazu u smislu odrzavanja portala
koji je besplatan i otvoren svima, a koji pruza informacije o gradu koje su od pomoc¢i i

3 Tech London: https://tech.london/.

# London ima velik broj start-up poduzeca (vise od 5.000), kojima omoguéuje administrativnu podrsku i pomo¢ u
vidu povecanja vidljivosti predstavljajuéi njih 1 njihove outpute na stranicama Tech Londona:
https://tech.london/startups. Takoder, radi vodica i raznih online alata pomo¢i koje su izradili, Start-up sektor se u
Londonu ubrzano razvija.

® London Datastore: https://data.london.gov.uk/.
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stanovnicima, turistima, investitorima, ¢ime je vrlo konkurentan u odnosu na lako¢u poslovanja
u gradu.

Investitori imaju manje izazove od nepoznate birokracije, nepoznavanja propisa i okoline,
obzirom da internetski portali uvelike pomazu poboljSati gospodarstvo i omoguditi ga
dostupnim svima. Investitori, iskusni, ali i novi poduzetnici, da bi povecali ili dosegli rast i
razvoj svojeg poslovanja, imaju na raspolaganju 87 akceleratora i inkubatora koji su najvise
specijalizirani po razli¢itim djelatnostima kako bi se ostvario $to bolji u¢inak.

London je kulturno i umjetni¢ko srediste svijeta. Nakon Il. svjetskoga rata centar grada
ostao je poslovno sredi$te i kulturno-povijesni spomenik, a luka, stambeni dijelovi i industrija
(rafinerije nafte, tvornice zrakoplova, automobila, strojeva, elektronicka, kemijska, drvna,
elektrotehnicka, farmaceutska industrija, tiskarstvo i dr.) bili su prebaceni daleko na periferiju,
u satelitske gradove i1 nove industrijske zone. Glasovito je njegovo sveuciliste (University of
London, osnovano 1836.) i znanstvene ustanove (British Academy; Royal Society, osnovano
1660; Royal Geographical Society i dr.), kojih su istaknuti ¢lanovi bili Isaac Newton, John
Herschel, Humphry Davy, Michael Faraday, Charles Darwin, Ernest Rutherford, Alexander
Fleming.

Londonski muzeji, umjetnicke zbirke 1 knjiznice medu najbogatijima su i najposjeéenijima U
svijetu.® Ima velik broj kazalista (opera Covent Garden, English National Opera, Shakespeare’s
Globe), koncertnih dvorana (Royal Albert Hall, London Coliseum, Barbican Hall, Royal Opera
House i dr.) i orkestara (London Symphony Orchestra, Royal Philharmonic Orchestra, BBC
Symphony Orchestra i dr.).

Medu viSe od 200 parkova najpoznatiji su Hyde Park, Kensington Gardens, St. James’s 1
Regent’s Park; zabavni su parkovi O2 s arenom (Greenwich) 1 Battersea Park. Medu mnogim
arhitektonskim spomenicima isti¢u se neogoticka Westminsterska palaca (zgrada Parlamenta,
s ¢uvenim satom Big Ben), Westminsterska opatija (u njoj se od XI. st. obavlja krunidba
vladara), kasnogoticka crkva St. Margaret (1482—-1523) i1 tvrdava Tower (XI. st.), koji su
uvrsteni na UNESCO-o0v popis svjetske kulturne bastine, zatim Wrenova katedrala sv. Pavla
(1675-1711), kraljevska Buckinghamska palaca (1703., od 1837. kraljevska rezidencija).

6 British Museum, National Gallery, Victoria and Albert Museum, Natural History Museum, Science Museum,
British Library (britanska knjiznica), London Library, National Maritime Museum, galerije Tate (Tate Britain i
Tate Modern), Saatchi, National Portrait Gallery, muzej vostanih figura Madame Tussauds, London Museum i dr.
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Slika 3: London Eye

lzvor: Visit London: https://www.visitlondon.com/things-to-do/sightseeing/london-
attraction/top-ten-attractions, (n.d.).

London polaZe velike snage u razvoj brenda istiCuéi svoje vrijednosti i posebnosti.
Dogadaji su centralne tocke kada se nastoji o brendu govoriti djelima i dobrim marketingom.
Iako su mnogi dogadaji koji se odrzavaju u Londonu tijekom godinu, jedeni od najvecih su:

e Karneval Notting Hill,

e Prvenstvo Wimbledon,

e Sajam cvijeéa palace Hampton Court.

ImidZ karnevala Nothing Hill salje poruke o gradu kao §to su: zajedni$tvo, otvorenost za
druge kulture, rase i nacije, osje¢aj pripadnosti i dobrodoslice. Ovu sliku London posebno
njeguje i kroz druge oblike turizma i na to su ponosni. U tom im uvelike pomaze promocija
dogadaja od samih posjetitelja, koji samoinicijativno stvaraju dogadaje, pokrecu konverzaciju
o karnevalu, okupljaju ljude, reklamiraju stranu zabave i razonode koja se moze pronaci na
karnevalu. Sli¢nu strategiju marketinga ima i grad London koji nastoji privuéi sve posjetitelje
kroz prizvuk poruke da su svi dobrodosli, neovisno o ikakvoj pripadnosti, a cilj je samo jedan:
zabava 1 kulturno bogacenje.
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Slika 4: Karneval Nothing Hill

Izvor: Visit London: https://www.visitlondon.com/things-to-do/event/9023471-notting-hill-
carnival, (n.d.).

Wimbledon, s druge strane, jasno daje do znanja da je brend Londona izuzetno baziran na
profinjenosti, otmjenosti, glamuru, ljepoti, profesionalnosti, predanosti. Cjelokupna slika
Wimbledona Zeli odaslati sliku grada: ostati ¢vrst i otporan. Prema rije¢ima Alexandre Willis,
voditeljice za digitalne sadrzaje Wimbledona, marketing strategija Wimbledona ovisi o
segmentaciji trzista:’

e Pravi zaljubljenici u tenis: Ljudi koji imaju veliku strast prema sportu i gledaju
Wimbledon zbog njegove kvalitete i posebnog stila tenisa. To su ljudi koji
najvjerojatnije gledaju sva Grand Slam prvenstva i ¢ekaju u redovima danima kako bi
dobili karte.

e Sportski fanatici: Oni koji se uklju¢e u Wimbledon jer vole gledati elitne sportove svih
vrsta, a smatraju da je Wimbledon najbolji u svojoj kategoriji.

e Drustveni fanovi: Ljudi koji sudjeluju u Wimbledonu jer smatraju da je to kulturno
znacajno — stavljaju Wimbledon u rang s kraljevskim vjen¢anjima i drugim.

e Patriotski tipovi: to su napose Englezi. Obzirom su dio Engleske, Zele radi ponosa biti
i dio turnira.

" Wimbledon: https://www.wimbledon.com/#, (n.d.).
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e Dvo-tjedni fanovi: Ovdje spadaju oni koji obi¢no nisu obozavatelji tenisa, ali su
uronjeni samo na ovaj specificni turnir, bas poput onih koji postanu nogometni navijaci
tijekom Svjetskog prvenstva.

e Pasivni gledatelji: Oni koji ne pokazuju poseban interes za turnir, ali bi se mogli
uhvatiti u akciji, pogotovo ako turnir napreduje.

U srediStu svih marketinskih napora, Wimbledon je posveéen neprestanoj evoluciji,
inovacijama i povezivanju sa svojom publikom na naéin na koji ona zeli, a temeljen na
razumijevanju da sve ima rok trajanja, ¢ak i oslanjanje na zlatno doba tenisa za privlacenje
publike. U komunikaciji i dobivanju paznje publike, od velikog im je znacaja prethodna podjela
publike.

Slika 5: Wimbledon

Izvor: Digital Marketing Institute: https://digitalmarketinginstitute.com/blog/wimbledon-
match-point-for-content-marketing, (n.d.).

Sajam cvije¢a pala¢e Hampton Court najveéa je izlozba cvije¢a na svijetu. Odrzava se
pocetkom srpnja, a vodi je Kraljevsko hortikulturno drustvo (RHS) u dvorcu Hampton Court
Palace u londonskom okrugu Richmond at Thames. Prikazuju vrtove, cvjetne trznice, paviljone
i daju uslugu demonstracije brige o cvijecu. Ovo je drugi po veli¢ini sajmova u Engleskoj,
nakon Sajma cvijec¢a u Chelsea. Medutim, sajam cvijeca u pala¢i Hampton Court ima drugaciji
karakter. Kroz imidz sajma odise brend Londona, a to je fokusiranost na zastitu okolisa,
sadnja biljaka i cvijeéa u vlastitim domovima, okretanje prirodi i prirodnim
proizvodima, poticanje na uzgoj vlastite hrane, napose povréa, poticanje kuhanja u
vlastitim domovima, S$to nije Cest obicaj u novijoj engleskoj kulturi vodeéi se
temperamentnom nac¢inom Zivota koji grad propagira.
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Slika 6: Sajam cvije¢a palace Hampton Court

Izvor: Country Life: https://www.countrylife.co.uk/gardens/country-gardens-and-gardening-
tips/hampton-court-flower-show-get-tickets-160897, (25.6.2017.).

4.2. MUNCHEN

Miinchen je stvorio od sebe snazan brend i kad se spomene njegovo ime, stvara mnogo
pozitivnih asocijacija pojedincu. Miinchen je poznat kao siguran grad, a kao dio cijele
Njemacke, krasi ga epitet originalnih, kvalitetnih brendova, odnosno proizvoda i usluga koji
jamce visoku kvalitetu.

Posljednje je od velike vaZznosti za ¢itavo njemacko gospodarstvo koje 1 biljezi pozitivan
izvozni saldo, posebice iz podrucja inZenjeringa gdje je njemacka znana kao tehnoloski
napredna drzava, a stoga su njihovi proizvodi i usluge iz tog podrucja visoko cijenjeni. Brendovi
koji utjecu na ovakav status drzave su primjerice Siemens, Bosch, BMW, Mercedes, Porsche i
mnogi drugi.

Srz identiteta brenda grada Miinchena je Siroko diverzificiran i seze od Oktoberfesta, pivskih
vrtova, bogate kulturne bastine, kvalitetne edukacije, snazne ekonomije, multikulturalne
sredine, srda¢no gostoprimstvo, popularan nogomet i drugo. Miinchen je ostvario svoj cilj da
bude znan na Sirokom geografskom podrucju, ¢ak u cijelom svijetu, te se stoga nalazi u
povoljnoj situaciji da utvrduje svoj brend na razli¢ite nacine.
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Pravi primjer navedenog je Oktoberfest koji je Miinchen proslavio. Mnogi turisti posjecuju
Miinchen iskljucivo za vrijeme Oktoberfesta na koji je prva asocijacija pivo. Godisnje u
Miinchen pristigne oko 3 milijuna turista, $to je dva puta vise od stanovnistva grada. Milijuni
turista dolaze u Miinchen u ljetnim mjesecima te u rujnu i listopadu za vrijeme Oktoberfesta.

Iako posjetitelji 1 Sira javnost imaju gotovo jednu asocijaciju na rije¢ Oktoberfest, a to je
sjedenje u Satorima i ispijanje piva, zapravo Oktoberfest je dogadaj koji obiljezava brak princa
Ludwiga 1810. godine.

Slika 7: Oktoberfest Sator

Izvor: Miinchen.de: https://www.muenchen.de/int/en/events/oktoberfest/beertents.html, (n.d.).

Ovaj najveci festival piva u svijetu godiSnje posjeti visSe od 7 milijuna ljudi, a proteze se na
podruc¢ju od 50 nogometnih igraliSta gdje se posluzuje preko 1.500.000 litara piva. Festival
piva Oktoberfest upisan je u Guinnessovu knjigu rekorda 1999. godine kada su posjetitelji
popili 5.800.000 litara piva.
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lzvor: Foster: https://foster.uw.edu/wp-content/uploads/2016/01/HAL-2014-team-2-

champions.pdf, (n.d.).

Prihvacaju¢i duh Oktoberfesta, njemacki i medunarodni brendovi podjednako su pokazali da je
usmjeravanje kampanja na ovu atraktivnu lokaciju dobar nacin za priblizavanje sa ciljnom
publikom.

Oktoberfest je dobar primjer kako se brend grada moze jacati pomocu jakih svjetskih brendova
trzisnih proizvodnih marki. Primjerice, Pantene Pro-V je na Oktoberfestu osmislio kampanju
natjecanja za najbolju fotografiju posjetitelja kojom je stekao pozornost i na Oktoberfestu gdje
su posjetitelji osmisljavali i radili svoju fotografiju i na drustvenim mrezama ¢ime je dobio
najsiri moguci geografski obuhvat dosega informacije potaknuvsi svoje modele s Oktoberfesta
da objave svoje fotografije na drustvenim mrezama nakon cega se birao pobjednik.
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pantene_de #afterwiesn @luanasilva hat uns
mit ihrem wunderschdnen Wiesn-Look
verzaubert. Auch nach der Wiesn sorgt Luana
mit der Pantene Pro-V 3 Minute Miracle
Pflegespulung fir gesund glanzende Zopfe.
Wir freuen uns schon auf nachstes Jahr und all
die schénen Flechtfrisuren auf dem
Oktoberfest! #teampantene #ozopftis #wiesn
#meinehaaremeinestarke

sachaschuette Hair by @sachaschuette

© Q

134 likes

Log in to like or comment.

Slika 9: Pantene Pro-V na Oktoberfestu

Izvor: Instagram: www.Instagram.com, (n.d.).

Takoder, njemacki brend, Adidas, iskoristio je Oktoberfest i prema svojoj strategiji iz 2017.,
proizveli su tenisice isklju¢ivo za Oktoberfest. Specijalizirane tenisice vizualno sli¢e na
njemacku narodnu no$nju (Dirndl), imaju rije¢ Prost utkanu u zlatni dio tenisice, a poseban
materijal od kojeg su sacinjene je otporan na proliveno pivo ili neku drugu nepozeljnu tekucinu.
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Slika 10: Adidas na Oktoberfestu

Izvor: YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=gkMQyAEpyuk, (26.8.2017.).

Kao i svaki dogadaj, tako 1 Oktoberfest, ima svoje snage, slabosti, prilike i prijetnje na koje
valja obracati paznju tijekom vremena kako bi se kvaliteta usluge ¢im viSe poboljsala i zadrzala
zeljena razina posjetitelja. U nastavku je SWOT analiza Oktoberfesta u Miinchenu.

Tablica 1: SWOT analiza Oktoberfesta u Miinchenu

Medunarodna vidljivost

Pozitivan utjecaj na ekonomiju i brend
Miinchena

Kulturno 1 povijesno nasljede

Opc¢enito pozitivna reputacija grada i drzave
Snazna ekonomija njemacke

Prosirenje festivalskih sajmova 1 kapaciteta

Ponuditi raznolikiju ponudu - hrane, pica,
dogadaja
Ukljuciti vise kulturu i povijest

Postignut je prihvatni kapacitet

Medunarodna percepcija varira
Pritisak na dogadaje unutar samih Satora negoli
na dozivljaj cjelokupnog grada

Kriva percepcija Oktoberfesta na medunarodnoj
razini

Ogranic¢ena ponuda ekskluzivnih proizvoda
Poduzetnici koji vode Satore mogu odustati

Izvor: obrada autora prema: https://foster.uw.edu/wp-content/uploads/2016/01/HAL-2014-

team-2-champions.pdf, (n.d.).
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4.3. BARCELONA

S nesto vise od 1,6 milijuna stanovnika, Barcelona je drugi najve¢i grad u Spanjolskoj po broju
stanovnika 1 glavni grad regije Katalonija. Unato¢ tome $to nije postao glavni grad drzave,
Barcelona je jedan od gradova na svjetskoj razini koji izazivaju najvece divljenje i ima odli¢an
imidz.

Po brendiranju gradova u svijetu, Barcelona je treca europska destinacija (iza Pariza i
Londona) zajedno s Berlinom i Amsterdamom. Imidz Barcelone veze se uz otvorenost,
kreativnost, inovativnost, njegovanje kulturne baStine i odrZavanje dobre kvalitete
Zivljenja. Barcelona se prepoznaje kao biznis srediSte Europe, iza Londona, Pariza i
Frankfurta. Takoder, Barcelona je vodeci grad europskog mediteranskog podruéja, a iz nje
slijedi Rim. Barcelona zauzima tre¢e mjesto u Europi po broju sastanaka, odmah iza Pariza i
Beca. Barcelona se nalazi na Sestom mjestu po imidzu marke, iza Pariza, Sydneya, Londona,
Rima i New Yorka i ispred gradova kao $to su San Francisco, Los Angeles, Be¢ i Madrid.
Barcelona je jedno od najpopularnijih turistickih odrediSta na svijetu, s vise od 6,5 milijuna
turista godiS$nje, a ujedno se smatra 1 najboljim europskim gradom u pogledu kvalitete Zivota
(Dinnie, K. el al., 2011).

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha Barcelone su:
1. Brendiranje Barcelone temeljilo se na dubokoj transformaciji grada
Vizija i vodstvo op¢inskih celnika
Ukljucenost i sudjelovanje civilnog drustva
Klju¢na uloga Olimpijskih igara 1992.
Jedinstven i razli€it identitet grada
Kreativnost, inovativnost 1 smjelost kao uobicajeni naziv

o gk wnN

Brend Barcelone se nije izgradio u nekoliko dana, ve¢ je on rezultat dugoro¢nog upornog
nastojanju provodenja brojnih aktivnosti i projekata kako bi se brend grada oblikovao na Zeljeni
nacin, a nakon diktature od gotovo 40 godina kojom je bila izlozena. Prvi veliki projekt koji je
vodio ka dobrom brendiranju grada jesu Olimpijske igre koje su se odrzale u Barceloni 1992.
godine.

One su odrazile uspjesno provodenje Strateskog plana metropole Barcelone prilikom kojeg su
obuhvacena brojna podruc¢ja nuzna za razvoj grada. Na infrastrukturi se radilo od 1980. do
1992. intenzivno kako bi se ¢im bolja slika grada predstavila svijetu. Nova infrastruktura
ukljucivala je novu zra¢nu luku, morske luke, prometnice u grad, otvorenost grada prema moru,
oporavak cCetvrti, urbanizaciju, gradnju novih sveuciliSta, modernizaciju javnog zdravstva i
obrazovnih sustava, planiranje stvaranja novih poduzeca, novih kulturnih objekata i drugo.

Zajednicki angazman na pripremi i uspjeSnom ostvarenju projekta ove veli¢ine stimulirao je
jacanje osjecaja pripadnosti 1 ponosa kod mjesnoga stanovniStva. U godinama koje slijede,
uporabom kulture kao strateSkoga alata za urbanu regeneraciju i stvaranjem dodatne vrijednosti

Stranica | 32



Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisti¢ki diplomski rad)

destinacijskoga imidza, Barcelona nastavlja raditi na obogac¢ivanju svoga brenda. Tematske
godine poput Gaudijeve godine, Picassove godine, Godine knjige i citanja posluzile su kao
zajednicki nazivnik za agendu kulturne ponude grada u danome periodu. Sa stalnim trendom
porasta turisticke potraznje brend Barcelona danas predstavlja jedan od najpoznatijih gradskih

brendova na globalnoj razini te je jedan od vodecih europskih gradova po percepciji kvalitete
zivota (Primorac, 2018).

Slika 11: Diverzifikacija brenda Barcelone

lzvor: Place Brand Observer: https://placebrandobserver.com/rebranding-barcelona-city-
branding-case-study/, (13.3.2015.).

Posljedica velikih napora rezultirala je brendom Barcelone kao uspjeSnog poslovnog grada,
grada visoko obrazovanih i talentiranih ljudi, gradu koji ulaZe i razvija inovacije, a uz to, njeguje
1 kulturnu bastinu na koju je ponosan.
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5. BRENDIRANJE GRADA ZAGREBA

Brendiranje grada predstavlja integralni pristup urbana upravljanja resursima kroz proces
interakcija 1 pregovaranja izmedu razliCitih aktera, kojim se na odrziv i koristan nacin nastoji
ojacati mjesna kultura, identitet i imidZz mjesta. Razvojni program urbana identiteta zahtijeva
postizanje druStvenoga konsenzusa za definiranje dugorocnih ciljeva brendiranja. Upravljanje
materijalnim 1 nematerijalnim resursima pomocu ciljeva koji su izrazeni vizijom brenda
omogucuje uskladenost praksi klju¢nih sudionika unutar grada s procesom brendiranja. S
obzirom na to da je brend mjesta metafora za njegov identitet, integrirani model nudi platformu
za zajednicko djelovanje razli¢itih nositelja interesa s ciljem ostvarivanja simbolickih,
ekonomskih i drustvenih povlastica (Primorac, 2018). Zagreb je grad koji ima velik potencijal
za razvoj 1 stoga je moguce oblikovati brend na razli¢ite nacine.

Brend menadzment grada Zagreba upoznat je s vaznoséu brendiranja i rebrendiranja grada
Zagreba kako su to jasno i opisali u strateSkom dokumentu grada Zagreba: Razvojna strategija
grada Zagreba za razdoblje do 2020. godine. U ovom poglavlju obraduju se teme analize
trenutne situacije i izazova kojima je izloZen brend menadZzment grada Zagreba s prijedlozima
za daljnji razvoj, a u odnosu na resurse kojima grad raspolaze, s naglaskom na turizam dogadaja.

5.1. TRENUTNA SITUACIJA S VRIJEDNOSCU BRENDA GRADA ZAGREBA
5.1.1. UTJECAJI NA BREND GRADA ZAGREBA

Najjaci utjecaji na brend grada su indentitet, druStvo, gospodarstvo, upravljanje prostorom te
upravljanje okoliSem. Stoga, ovo poglavlje obraduje upravo ova podrucja, a u odnosu na
trenutnu situaciju u gradu Zagrebu.

5.1.1.1. IDENTITET

Grad Zagreb s povrsinom od 641,32 km2 ¢ini 1,13% povrsine Republike Hrvatske, a u njegovih
70 naselja zivi gotovo 80.000 stanovnika. Polozaj Zagreba vrlo je vazan u europskom i
nacionalnom kontekstu. Povezanost s europskim prostorom u srednjoeuropskom prostoru
obiljezava poveznicu izmedu tri najveca grada koja povezuje povijest, sadasnjost, a i buduénost:
Zagreba, Beca i Budimpeste, a u hrvatskom ima sredis$nji polozaju u odnosu u na tri sekundarna
hrvatska sredista - Rijeku, Split i Osijek, ali i na druga mjesta u hrvatskoj.

U Zagrebu nedostaje potpuna slika bioraznolikosti, obzirom su provedena fragmentarna
istrazivanja flore i faune te utjecaja djelovanja ¢ovjeka na iste. Podrucje grada ima floru, faunu
I stani$ta karakteristicna juznim dijelovima srednje Europe. Obzirom je Zagreb prepoznao
vrijednost i potencijal, kako o¢uvanog, tako i ugrozenog zelenog prostora kojim raspolaze,
konstantno se ¢ine napori ka prosirenju mreze zasticenih dijelova prirode. Trenutna situacija
zasti¢enih dijelova prirode predocena je tablicom i slikom u nastavku.
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Tablica 2: Zasti¢ene prirodne vrijednosti u Zagrebu

Kategorija Naziv(i) Ukupn::hpi}wﬁina Pusluta':l;ﬁ;;ovrﬁne
a

Babji zub-Ponikve, Bliznec — Sumarev grob, Grafec —
LukEv!ca - Reba"a[f Mikuli¢ potok — Vra_becka gora, 773,80 1,207
Puginjak — Gor&Cica, Rauchova lugarnica — desna

Trnava, Tusti vrh — Kremenjak, Stupniéki lug

Posebni rezervat

Park prirode Medvednica 8438,13 13,159
Spomenik prirode Veternica, - -
Znadcajni krajobraz Goranec, Lipa na Medvednici, Savica 823,55 1,284

Zagreb — park Opatovina, Zagreb — park Ribnjak,
Zagreb — park u Jurjevskoj 27, Botanicki vrt PMF-a
Zagreb, Mamutovac Il Zagreb, Vit u Prilazu Gjure

Deielica Zagreb, Leustekov park Zagreb, Park kralja
Petra KreZimira IV. Zagreb, Perivoj srpanjskih Zrtava

Zagreb, Park uz dvorac Junkovié Zagreb, Mallinov 231,28 0,361

park Zagreb, Park Maksimir Zagreb, Park kralja Petra

Swaéica, Botanicki vrt farmaceutsko-biokemijskog
fakulteta Zagreb, Park u Jurjevskoj 30 Zagreb, Park

Zrinjevac Zagreb, Park 1.J. Strossmayera, Park na Trgu
kralja Tomislava

Spomenik parkovne
arhitekture

Izvor: CRO Habitats - sustav za odrzavanje podataka o staniSnim tipovima u RH:
www.bioportal.hr, (n.d.).

PRIRODNE VRIJEDNOSTI

" Medvednica
t

‘ LIT (ukupna povr3ina 17 938 ha)
7 posebnih rezervata
Sumske vegetacije unutar

Parka prirode Medvednica
122 D

Park Maksimir

3 znagajna krajobraza Rijeka Sava
(ukupna duljina 945 km)

IV OR: MIDE

Slika 12: Prirodne vrijednosti u Zagrebu

Izvor: Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/qu%20za%?20strateqijsko%20planiranje/ZGubrojkam

a.pdf?fbclid=IwAR1BF4rZttzhpglKo0aAgVgTkwSsZHru6UWaghbfTU028XUQmMWgX60M
swpVM, (n.d.).
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Kao ishodiste i temelj kulturno-povijesnog identiteta Zagreba treba istaknuti prostor Gornjeg
grada i Kaptola te srediSnjeg dijela Donjeg grada, koji ¢ini Povijesnu urbanu cjelinu Grada
Zagreba povrSine oko 18km2. Uz spomenutu Povijesnu urbanu cjelinu u kojoj se nalaze
Dolac, Trg bana Jelacica, perivojna potkova s okolnim reprezentativnim proceljima i istaknutim
javnim gradevinama te brojni drugi), Zagreb posjeduje bogatu industrijsku i postindustrijsku
bastinu.®

l

kazalizta

muzeji 2015, /2012

m galerije
L}
m
1 zhirke

KIMA, 2007

% T "‘Eﬂg
kina dvorana sjedala posjetitela
IWOR: OIS; DERADA- GUSFALR, Ddjel 2o statistiu

DJECJA IGRALISTA | PARKOVI, 2017.

igralista parkova

Slika 13: Kultura i razonoda u Zagrebu

Izvor: Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocsImages/qu%20za%?20strateqgijsko%20planiranje/ZGubrojkam
a.pdf?fbclid=IwAR1BF4rZttzhpglKo0aAgVgTkwSsZHru6UWaghbfTU028XUQmMWgX60M

swpVM, (n.d.).

8 Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/gu%20za%20strateqijsko%20planiranje/Razvojna%20strategija%20Gra
da%?20Zagreba_SGGZ_18-17.pdf, (n.d.).
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5.1.1.2. DRUSTVO

U pedagoskoj godini 2014./2015. kapaciteti gradskih predskolskih ustanova povecani su za 35
novih skupina za vise od 800 nove djece i to gradnjom novih objekata, prosirenjem postojecih
objekata, zakupom namjenski uredenih prostora, adaptacijom i preuredenjem postojecih
prostora i kupnjom objekata. Broj Skola i prostorni kapaciteti osnovnih i srednjih Skola ne
zadovoljavaju u cijelosti potrebe za obrazovanjem kako zagrebacke mladezi tako i mladezi S
drugih podru¢ja Hrvatske koji dolaze na daljnje skolovanje u Zagreb pa su razredi u kona¢nici
sadinjeni od previse djece ¢ime se rusi kvaliteta nastave.®

Sveuciliste u Zagrebu je prema medunarodnim klasifikacijama prepoznato kao jedno od
najboljih regionalnih sveucilista. Sveuciliste u Zagrebu najveci je obrazovno-istrazivacki sustav
u Hrvatskoj. Analiza postojeceg stanja ustanovila je da unutar postojecih prostornih okvira dio
fakulteta ne zadovoljava potrebne prostorne standarde u nastavi, da je dio istrazivackih prostora
ne adekvatnog standarda (stara oprema, neadekvatni prostori), da postoji nemali broj privatnih
stanova u okviru sveucilisnih zgrada te da stanje vlasni$tva na Sveucilistu u ve¢oj mjeri nije
uredno.®

OBRAZOVNE USTANOVE, 2017./2018.

VI <

335 144 108 57
T ol ol v

<l

UCENICI — upisani 2017./2018.

Osnovne Ekole 59 756
Gimnazije 14 441
Tehnigke i srodne skole 15 D54
Industrijske i obrinike Ekole 4033
Srednje umjetnicke skole 15587
Srednje Ekole za mladeZ s teEkoéama u razvoju 516
Visoka uilizta T3 E73

Slika 14: Struktura obrazovnih ustanova u Zagrebu u 2018. godini

Izvor: Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocsImages/qu%20za%?20strateqgijsko%20planiranje/ZGubrojkam
a.pdf?fbclid=IwAR1BF4rZttzhpglKo0aAgVgTkwSsZHru6UWaghbfTU028XUQmMWgX60M

swpVM, (n.d.).

® Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/qu%20za%20strateqijsko%20planiranje/Razvojna%?20strategija%20Gra
da%20Zagreba SGGZ_18-17.pdf, (n.d.).

10 Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/gu%20za%20strateqijsko%20planiranje/Razvojna%20strategija%20Gra
da%20Zagreba SGGZ 18-17.pdf, (n.d.).
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Godisnje se u Zagrebu odrzi vise od 70 znacajnih kulturnih i umjetnickih manifestacija koje
Grad Zagreb podupire i to ne samo onih organiziranih od strane programa javnih ustanova u
kulturi, ve¢ 1 svih drugih podru¢ja kulture 1 umjetnosti. Zagreb se smatra hrvatskim sredistem
kulturnih, umjetnickih i kreativnih industrija za koje se moze re¢i da su integrirane u kulturnu
politiku grada. No, obzirom nema to¢nih podataka o utjecaju istih na brend i razvoj grada, za
sada se moze samo okvirno govoriti o tome da utjecaj postoji.

Strategija kulturnog i kreativnog razvitka Grada Zagreba 2015. - 2022. usvojena je u
ozujku 2015. To je dokument koji definira korake, odgovornosti i rokove s ciljem unapredenja
podrucja kulture i umjetnosti. Svrha joj je osnazivanje i rast umjetnosti i kulture, ali i doprinos
razvoju kreativnih industrija u Gradu Zagrebu.

cen e

i otkupljene zbirke, kazalisna djelatnost, glazbena djelatnost, likovna djelatnost, filmska
djelatnost, djelatnost centara za kulturu, djelatnost inovativnih umjetnickih i kulturnih praksi,
kulturno-umjetnicki amaterizam, medunarodna kulturna suradnja podrué¢ja su u kulturi koju
Grad Zagreb podrzava i potice sufinanciranjem i na druge nacine.

5.1.1.3. GOSPODARSTVO

Grad Zagreb najjace je gospodarsko srediSte Hrvatske u kojem se ostvaruje tre¢ina nacionalnog
BDP-a, pri ¢emu se udio BDP-a Grada Zagreba povecao od 30,8% u 2008. do 33,3% u 2014.
U 2014. BDP Grada Zagreba iznosio je 14.298 mil. eura, pri ¢emu BDP po glavi stanovnika
Grada Zagreba iznosi 17.908 eura te je 1,7 puta veé¢i od BDP-a po glavi stanovnika Republike
Hrvatske (10.152 eura) §to je u skladu s odnosom BDP-a po glavi stanovnika ostalih glavnih
gradova Europske unije.!!

Prema metodologiji World Economic Foruma, a koju primjenjuje Nacionalno vijete za
konkurentnost, u kreiranju indeksa regionalne konkurentnosti, statisticka analiza temelji se na
123 statistickih pokazatelja, a perceptivna (kvalitativna) analiza na provedenoj anketi
poduzetnika u Republici Hrvatskoj. Vaznost perceptivne analize o€ituje se u procjeni koje daju
osobe s relevantnim znanjima o pojedinim vaznim elementima konkurentnosti koji nisu izravno
mjerljivi putem statistickih pokazatelja. Temeljeno na zadnjem dostupnom Regionalnom
indeksu konkurentnosti Hrvatske za 2013., Grad Zagreb se nalazi na prvom mjestu ranga
konkurentnosti po zupanijama, kao i 2007. godine, dok ga je prema istom izvjes¢u za 2010.
godinu Varazdinska zupanija pomakla s prvog mjesta. U zadnja tri mjerenja (2007., 2010. i
2013.), cak tri zupanije Sjeverozapadne Hrvatske (Grad Zagreb, Varazdinska i Medimurska)

11 Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/gu%20za%20strateqijsko%20planiranje/Razvojna%?20strateqija%20Gra
da%20Zagreba SGGZ 18-17.pdf, prema: DZS, (n.d.).
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zauzele su jedno od prva Cetiri mjesta. Grad Zagreb se u veéini statistickih indikatora nalazi
iznad prosjeka Hrvatske.!2

Demoarafija,

zdravije | kultura o= Grad Zagreh

o« Prosjek RH

Ekonomskl

rezultati - dinamika _ Obrazovanje

Ekonomski Osnovna infrastruktura |
rezultati - razina javni sektor
Razvilenost < 5 Poslovna
poduzetnistva - o infrastruktura

Investicije | poduzetnicka
dinamixa

Grafikon 2: Rang konkurentnosti Zagreba i Hrvatske — statisti¢ki indikatori

Izvor: Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/qu%20za%20strategijsko%20planiranje/Razvojna%2
Ostrateqgija%20Grada%?20Zagreba SGGZ 18-17.pdf, prema: Nacionalno vijece za
konkurentnost, 2014.

Prema podru¢jima djelatnosti, u 2014. godini u gradu Zagrebu prevladava preradivacka
industrija koja ¢ini udio u industrijskoj proizvodnji od 83%. Slijedi opskrba elektricnom
energijom, plinom, parom i klimatizacija koja ¢ini 16%, a djelatnost rudarstva i vadenja tek
0,25%.

U promatranom razdoblju nastavljen je trend ranije zapocetih strukturnih promjena u
gospodarstvu Zagreba u smislu nastavljenog pada udjela industrije i gradevinarstva, narocito
od krize iz 2008. godine, dok se biljezi porast u trgovini, financijskim djelatnostima,
informacijama odnosno komunikacijama, u poslovanju s nekretninama, usluznim djelatnostima
kao $to su znanstvene, strucne i druge.

U podrudju turizma, prati se stalan rast u gradu Zagrebu, od 2010. godine. Zagreb je prepoznat
kao turisticko odrediste u koje posjetitelji dolaze vise samostalno (individualno) negoli grupno
(organizirano). Od ukupnog broja turista, njih 65% dode individualno, a 35% grupno.

12 Nacionalno vijeée za konkurentnost, Regionalni indeks konkurentnosti 2013., http://www.konkurentnost.hr/,
(n.d.).
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Grafikon 3: Turisti s najveé¢im brojem dolazaka i noéenja u Zagreb

Izvor: Drzavni zavod za statistiku: www.dzs.hr, (n.d.)

Broj hostela je u periodu od 2017. do 2011. porastao sa 6 na 49. Porast se biljezi i u drugim
oblicima pruzanja usluga smjeStaja, primjerice, usluge smjeStaja u domacinstvu su se
udvostrucile u razdoblju od 2015. do 2017. godine.

Ovi parametri upucuju na ¢injenicu da su gradani i ostali prepoznali turisticki potencijal grada
Zagreba 1 odlucili se baviti ovim zanimanjem i time jo$ viSe akcelerirali gospodarski razvoj
grada. Stagnacija u vidu usluga smjestaja u domacinstvu uocava se u seljatkim domacinstvima
gdje se nije zabiljeZio dakle niti rast niti pad smjesStajnih kapaciteta od 2015. godine nadalje.

5.1.1.4. UPRAVLJANJE PROSTOROM

Na prostoru Grada Zagreba su u 2011. zabiljezene u udjelu ukupne povrsine, razne kategorije
poljoprivrednih povrsina, zastitnog zelenila te neuredenih povrSina, 0dnosno povrsina
neprivedenih planiranoj namjeni. Potom slijede, Sume, a iza njih stambena i mjesovita namjena.
Ostatak cjelokupne povrsine Zagreba ¢ine gospodarstvo, promet, infrastruktura, javna i
drustvena namjena, sport i rekreacija, javne zelene povrsine, groblja i posebna namjena.
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Grafikon 4: Analiza postojeceg stanja namjene povrsina urbanih gustoéa u 2011.

Izvor: Grad Zagreb, sluzbene stranice:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/qu%20za%?20strategijsko%20planiranje/Razvojna%?2
Ostrategija%?20Grada%20Zagreba SGGZ 18-17.pdf, prema: Gradski ured za strategijsko
planiranje i razvoj Grada Zagreba, (n.d.)

Grad Zagreb uocava velik problem u vidu nelegalno izgradenih objekata, pa ¢ak i do nelegalno
izgradenih Citavih naselja, a Cesto se susrecu sa situacijama da parametrima (gabariti i drugo)
stvarna gradevina ne odgovara upisanoj ili ¢ak i dozvoljenoj na odredenom prostoru.

5.1.1.5. UPRAVLJANJE OKOLISEM

Skupstina Grada Zagreba donijela je 2010. cjeloviti sanacijski program smanjenja PM 10 ¢estica
(SGGZ18/10) obzirom je izmjereno prekomjerno oneciS¢enje zraka napose u zapadnom
dijelu grada. Obzirom na brojna dogadanja u gradu, grad se suocava s prekomjernom bukom
koja smeta najviSe gradanima. Stoga, da bi adekvatno upravljao problemom buke, grad je
izradio stratesku kartu buke pri cemu, tijekom odrzavanja razlic¢itih manifestacija — dogadaja,

Grad Zagreb je izradio strateSku kartu buke koja sluzi kao osnova za izradu akcijskog plana
upravljanja bukom. U svrhu kontrole prekomjerne buke tijekom odrzavanja manifestacija,
donesena je Odluka o lokacijama i najvisim dopustenim razinama buke tijekom odrzavanja
manifestacija (SGGZ12/16).
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Na podru¢ju Grada Zagreba u uporabi je 5 vodocrpilista s 30 zdenaca te odredeni broj
individualnih zdenaca. Prema ocjeni pokazatelja stanja, 25 vodnih tijela povrsinskih voda
imaju zadovoljavajuce ekolosko i kemijsko stanje, dok preostala vodna tijela povrsinskih voda
nemaju u potpunosti zadovoljavajuée stanje.

Po pitanju otpada, Zagreb se suofava s odredenim izazovima u vidu nastanka nelegalnih
odlagalista otpada, a napose u vidu neprovodenja mjera gospodarenja otpadom u okviru ¢ega
se otpad treba smanjivati. Osim toga, nema dovoljno preuzimanja odgovornosti i suradnje svih
dionika u sustavu gospodarenja otpadom Sto rezultira ve¢im koli¢inama otpada od planiranog.
Razlog manjka suradnje ogleda se djelomi¢no u tome $to kroz zakonske akte nisu definirane
sankcije za one dionike koje zakonske odredbe necée postivati.

5.1.2. ANALIZA STANJA RAZVOJINIH PROBLEMA | POTREBA

Kako bi se grad u svom punom potencijalu mogao razvijati i rasti, planirati 1 strateSko
promisljati za buduca razdoblja, vazno je uociti koji su problemi te koje su potrebe svih dionika
razvoja. U nastavku dan je popis problema i potreba s kojima se grad Zagreb suo¢ava i moguca
rjesenja istih.

Tablica 3: Analiza razvojnih problema i potreba grada Zagreba

1 Nedostatak svijesti o vaznosti strateSkog Povecati razumijevanje i znacaj strateskog
planiranja planiranja

2 StrateSki dokumenti nisu medusobno Ojacati medusobnu suradnju dionika
povezani 1 koordinirani pa 1 neu¢inkoviti  prilikom izrade strateskih dokumenata

3 Nedovoljno pracenje ispunjenja zadanih Bolje pracenje ispunjenja strateskih
strateSkih planova planova

4 Nepostojanje sankcija ako ne dode do Uvesti sankcije za neispunjenje zadanih
ispunjenja zadanih planova — barem planova
kljuénih

5 Nedovoljna transparentnost Povecati transparentnost kroz objavu svih

dokumenata Grada na internetske portale
Grada (po uzoru na London Datastore

sustav)
6 Deficit proracuna Grada Zagreba Provoditi aktivnu politiku smanjivanja
deficita Grada Zagreba
7 Nedostatan prihod Grada Zagreba Provoditi aktivnu politiku povecavanja
prihoda Grada Zagreba
8 Neodrzivo,  previsoko  financiranje Smanjiti financiranje javnih trgovackih
javnih trgovackih drustava u vlasniStvu drustava u vlasniStvu Grada Zagreba,
Grada Zagreba poticati svijest 0 samo-odrzivosti
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

Problem visokih iznosa nenapla¢enih Povecati svijest o tome da je proracun

potrazivanja jedinice alat za povecanje konkurentnosti
i razvoja
Slaba meduzupanijska suradnja Povecati svijest o vaznosti povezivanja s

drugim Zupanijama
Nekoordinirano izdvajanje financijskih Koordinacija financiranja skupe
sredstava za izgradnju infrastrukture u infrastrukture sa stanjem u gospodarstvu —
odnosu na stanje u gospodarstvu viSe obracati paznju na oportunitetni
troSak investiranja

Nedovoljna apsorpcija novca iz EU Ojacati kapacitete za povlacenje sredstava

fondova na svim razinama proracuna i iz EU fondova kroz edukacije kadra

proracunskih korisnika javnog sektora; osmiSljavanja sustava
nagradivanja zaposlenika po rezultatima u
smislu aktivnosti po EU projektima;
uspostava suradnje s konzalting sektorom
u vidu jacanja internih kapaciteta
proratuna i proracunskih korisnika te
bolje stratesko planiranje vezano uz EU
fondove

Niska razina ukljucenosti gradana u Povecati ukljucenost gradana u sustav
sustav razvoja prostora Grada razvoja prostora Grada kroz
transparentnija  javna  savjetovanja;
osmisljavanje nacina bolje komunikacije s
gradanima 1 nacina implementacije
njihovih razvojnih prijedloga
Manjak sportskih sadrzaja u gradu Povecati sportske sadrzaje u gradu kroz
stavljanje u funkciju gradskih zapuStenih
prostora po povoljnijim cijenama za
udruge i druge organizacije u sportu
Velika opterecenost prometnica Smanyjiti promet u mirovanju
prometom u mirovanju poboljsavanjem  javnog prijevoza,
uvodenjem c¢esc¢ih 1 novih linija
Nedovoljno znanje javnosti i nadleznih = Ojacati svijest o vaznosti Medvednice kao
da je Medvednica dio podruc¢ja Natura zaStiCenog podrucja u smislu boljeg
2020 oCuvanja okoliSa i kroz marketinske
aktivnosti radi jacanja brenda grada

Pad nivoa podzemnih voda i Sirenje Bolje upravljanje Savom i vodenim

korita Save sustavom grada
Manjak mostovnih prijelaza preko Save Povecati broj mostova koji vode preko
Save

Izvor: obrada autora
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5.2. POTENCUNALI ZA RAZVOJ BRENDA GRADA ZAGREBA

Grad Zagreb je do sada napravio mnogo u okviru brendiranja grada. Primjecuje se da su mnoge
aktivnosti nastajale stihijski i da se ne zna to¢no kuda se ide, Sto je loSe u okviru strateskog
planiranja razvoja brenda grada. Relevantna podruéja za razvoj kulturnog turizma u Zagrebu
ukljucuju gradski turizam, turizam kulturne i prirodne bastine, turizam dogadanja, kreativni
turizam te vjerski turizam, a prethodno je vrlo vazno definirati ciljanu publiku kojoj ¢e se slati
poruka o brendu odnosno koja ¢e biti pritom privlacena da dode i okusa taj isti brend.

Stoga, ovo poglavlje analizira i1 daje preporuke za razvoj imidza grada kroz klju¢na podrucja:
povijest grada, polozaj, dostupnost i infrastrukturu, gospodarski razvoj i sigurnost, prirodnu i
kulturnu bastinu, znacaj imidza grada iz perspektive poznatih osoba te predstavlja inicijativu za
dogadanja u gradu Zagrebu.

5.2.1. POVIJEST GRADA

Arheoloska istrazivanja dokazuju postojanje Zivota oko danasnjeg Zagreba ve¢ u kamenom
dobu, oko 35 000 godina pr. Kr., kasniji nalazi dokazuju naseljavanje Ilira, prastanovnika ovog
dijela Europe. Kelti s dalekog sjevera dolaze najvjerojatnije u 4. stoljecu pr. Kr. Nakon njih
Rimljani u blizini Zagreba grade veliki uredeni centar Andautoniju, o ¢emu svjedoci arheoloski
park u danasnjem S¢itarjevu. Zagreb kakav danas poznajemo i koji ¢ini njegovu povijesnu
jezgru nastao je u srednjem vijeku na dvama brezuljcima: svjetovnom Gradecu, danasnji Gornji
grad i crkvenom Kaptolu. Prvi pisani spomen Zagreba potjece iz 1094. godine kada madarski
kralj Ladislav na svom putu prema Jadranu osniva zagrebacku biskupiju na Kaptolu.
Zagrebacka katedrala u neogotickom stilu 1 danas dominira vizurom grada, a renesansne zidine
oko nje jedne su od rijetkih sacuvanih u ovom dijelu Europe. U pohodima mongolskih plemena
prema srednjoj Europi dogodio se najvazniji povijesni dogadaj za Gradec, drugi dio
zagrebackog nukleusa. Sredinom 13. stoljeca Tatari su opustoSili Madarsku, a njihov kralj Bela
IV. bjezi u Zagreb gdje mu gradani daju siguran zaklon. Iz zahvalnosti 1242. godine kralj
poveljom daje Gradecu status slobodnoga kraljevskog grada. Na to razdoblje svaki dan
simbolicki podsjeca kula Lotrs¢ak s koje ve¢ stotinjak godina top obiljezava podne. U srednjem
su vijeku gradane u sumrak pozivala zvona da se vrate u sigurnost utvrde jer se vrata grada
zatvaraju 1 zakljuc¢avaju. Jedina sacuvana vrata u srednjovjekovni Gradec jesu Kamenita vrata
koja su u potpunosti izgorjela u prvoj polovici 18. stoljeca, no iz pozara je cudom spaSena slika
Svete Marije koja je i danas na oltaru. Majka Bozja od Kamenitih vrata zastitnica je grada
Zagreba i svetkuje se 31. svibnja sve¢anom procesijom.’?

Toga se dana slavi i Dan grada Zagreba. Dva, u srednjem vijeku ¢esto suprotstavljena brezuljka,
dijelio je 1 spajao potok Medvescak na kojem su se gradili mlinovi. TadaS$nja poto¢na nizina
danas je zivopisna Tkalc¢i¢eva ulica ispod ¢ijeg poplocenja i dalje teCe potok prema rijeci Savi.
S vremenom nestaje opasnosti od napada i grad se postepeno $iri na ravnicu. Na mjestu podno

13 Info Zagreb: http://www.infozagreb.hr/o-zagrebu/osnovni-podaci, (n.d.).
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dvaju naselja formira se trg na kojem se obavlja sva trgovina. Danas$nji Trg bana Josipa Jelacica
srce je grada i glavno mjesto sastajanja gradana. Fontana je vezana uz legendu o nastanku imena
grada. Naime, nekog davnog sunc¢anog dana, hrabri ban je nakon povratka iz bitke, umoran i
zedan rekao djevojci Mandi da mu zagrabi vode s izvora. Tako je izvor dobio ime MandusSevac,
a grad ime Zagreb.*

Bogata povijest grada Zagreba nije dovoljno znana i predstavljena stoga se u tome ogleda
potencijal za snaZno brendiranje grada. Skladno spajanje povijesti, sadasnjosti i buduénosti
u komercijalnom smislu se uvijek pokazuje kao poduzetnicki dobar na¢in djelovanja.t®

5.2.2. POLOZAJ, DOSTUPNOST | INFRASTRUKTURA

Grad Zagreb, smjesten je u povoljnom polozaju, na zemljopisnom, kulturnom, povijesnom i
politickom raskrizju istoka i zapada Europe. Glavni grad Hrvatske spaja kontinentalni i
mediteranski dio zemlje i njome upravlja. Odli¢no je povezan s ostatkom Europe, a kao glavni
medunarodni cestovni pravci smatraju se: Trst-Ljubljana-Zagreb; Graz-Maribor-Zagreb;
Klagenfurt-Ljubljana-Zagreb te Budimpesta-Varazdin-Zagreb.

Zagreb je kulturno, znanstveno, gospodarsko, politi¢ko i administrativno srediSte Republike
Hrvatske sa sjediStem Sabora, Predsjednika i1 Vlade. Povoljan geografski polozaj izmedu
Panonske nizine, ruba Alpa i Dinarida omoguc¢io je spontani nastanak mjesta slobodne
komunikacije. Grad sa sjeverne strane od hladnih sjevernih vjetrova §titi gora Medvednica, a
prostrana ravnica i rijeka Sava otvaraju ga prema ostalim stranama svijeta. U Zagrebu Zzivi
Cetvrtina ukupnog stanovnistva Hrvatske, Sto je u brojkama gotovo milijun. Gradani su
stolje¢ima stizali iz razli¢itih krajeva Europe, a u novijoj povijesti iz svih krajeva Hrvatske te
su svojim doprinosom obogatili kulturu grada. Zagreb je siguran velegrad otvorenih vrata,
burne povijesti i zanimljivih li¢nosti, koji srdacno poziva na upoznavanje i ispunjava
oc¢ekivanja. Povijesne se sekvence daju Citati na sauvanim fasadama, a ulice 1 trgovi odiSu
suzivotom razli¢itih mentaliteta koji stvaraju prepoznatljiv zagrebacki identitet opuStenog
velegrada.®

5.2.3. GOSPODARSKI RAZVOJ | SIGURNOST

Grad Zagreb je relativno siguran grad, a prati ga rast i razvoj, naro¢ito u odnosu na druge
dijelove Republike Hrvatske. Ono $to gradu Zagrebu nedostaje jest stratesko planiranje u smislu
jacanja brenda grada. Prvenstveno se treba odluciti koja je vizija grada, koje turiste Zeli privuéi,
a potom se odlucuje koje oblike turizma se toj grupi turista zeli ponuditi. Stihijska ponuda ne
vodi do kvalitetnog outputa i iSCezne volja i interes za destinacijom ve¢ nakon nekoliko godina

14 Info Zagreb: http://www.infozagreb.hr/0-zagrebu/osnovni-podaci, (n.d.).

15 Primjerice, Berlin je od svojeg mrainog povijesnog doba iz vremena Hitlerovske diktature u¢inio snazan
preokret u korist poniznog i otvorenog pristupa predstavljajuéi kroz otvorene muzeje kroz cijeli grad sve §to je isti
¢inio na tim prostorima kako se to ne bi vise ponavljalo.

16 Info Zagreb: http://www.infozagreb.hr/o-zagrebu/osnovni-podaci, (n.d.).
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posjeta. Ono $to je vrlo vazno imati na umu jest Cinjenica da su najveci generatori marketinske
kampanje koja traje bez prestanka zapravo sami turisti. Oni koji ¢e biti zadivljeni, dobro
usluzeni, opskrbljeni s onim §to im treba, oni ¢e sami €initi najbolju reklamu u svom kraju, u
svom krugu prijatelja na drustvenim mrezama kojih danas ¢ini cijeli svijet.

Sto se ti¢e ponude Zagreba, uocava se da je segment koji je konstantno stabilan u vidu ponude
i potraznje grada segment poslovnog turizma radi ¢ega je grad Zagreb stekao reputaciju i
razvio imidz poslovnog grada. Poslovni gosti ¢ine stabilan izvor prihoda, kako javnih, tako i
privatnih subjekata.

Izazov u ovom segmentu poslovanja jest ¢injenica da su turisti koji sudjeluju u poslovnom
turizmu vrlo osjetljivi na svjetske trendove. Ocekuju da ¢e se isti konstantno pratiti od strane
domacdina, a ako tako ne bude, javno (druStvene mreze, usmena preporuka) izrazavaju
nezadovoljstvo i traze drugo rjesenje za iduée susrete. Ipak, ¢ak i malim preinakama mogu se
zadovoljiti ovako zahtjevni gosti, tako da se na ovaj izazov odgovoriti moze ekspeditivno i
efikasno, ako se ulazu naporu u pracenje trendova i ocekivanja klijenata.

StrateSka prednost Zagreba jest nedostatna konkurencija u regiji, u smislu geografske
predispozicije koju posjeduje, ali i razvojnog stanja grada u odnosu na druge gradove u
Hrvatskoj, ali i $ire, u regiji. Uslijed svega, ipak se susrece s nedostatkom sustavnog upravljanja
kongresnim centrima i uop¢e nedostatkom kapaciteta infrastrukture kongresnih centara. S
manjim preinakama i ulaganjima u ponudi ovih turistickih proizvoda, mogli bi se dodatno
povecati interesi i posjete u smislu poslovnog turizma grada Zagreba.

U nastavku na prethodno navedeno, moguce je razvijati kapacitete u podruc¢ju enologije i
gastronomije. Ne samo da je mogucnost u strategiji ulaganja u poslovni turizam ulagati i u
podrucje enologije i gastronomije, ve¢ je ocekivanje takvo. To je zapravo kompleksan proizvod
koji isprobavaju gotovo svi turisti. Mali broj njih ¢e do¢i posjetiti destinaciju iskljucivo radi
gastronomskih 1 enoloskih iskustava, no izazov je i prilika ponuditi dobar takav proizvod turistu
koji je najvjerojatnije raspolozen isprobati i time produbiti iskustvo grada.

Dakle, osim poslovnih turista, svi drugi turisti mogu se naci privuéeni upravo ovom granom
turizma 1 biti zadovoljni potrosaci, s naporima u smislu marketinSkih aktivnosti, obzirom ovakvi
ponudaci na podru¢ju Zupanije postoje. Najveca potrosnja vina i lokalnih prehrambenih
proizvoda ¢ini se u restoranima, medutim, slika bi bila drugacija da se uloZe dodatni napori u
razvoj i napredak postojece vinske ceste!’ i ceste sira® grada Zagreba, ¢ime bi se obogatila
ponuda i zasigurno bila razlog posjete grada odredenog broja turista.

Moguce je povezati lokalne proizvodace 1 upravo tako napraviti rutu na kojoj bi se uz drugi
sadrZaj turistima ponudio paket usluga. Osim kuSanja vina, domaceg sira, smjestaja, potrebno
je ponuditi turistima atraktivne zabavne sadrzaje da bi uopcée poZzeljeli do¢i. Pozitivno bi

17 Vinska cesta je otvorena 2009. godine.
18 Cesta sira je otvorena 2015. godine.
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utjecalo organiziranje javnog prijevoza kojim bi se obiSla seoska gospodarstva i odredene
sadrzaje organiziranom rutom, a sve je potrebno ojacati boljom suradnjom s Turistickom
zajednicom grada Zagreba. Sve navedeno jacalo bi brend grada Zagreba, kao europske
napredne metropole koja njeguje prehrambenu tradiciju grada, koja cijeni i potice sve
$to je domace, sigurno, kvalitetno, Cime se odasilje slika grada koji potice i podrzava bavljenje
i konzumiranje zdrave i domace hrane i pica, a time i zdravog Zivljenja uopce.

AKo bi se u strateSkom planiranju opredijelilo za privlacenje imucnijih gostiju, §to bi bilo
isplativo radi financijskih razloga, ali i radi toga §to Zagreb ima predispozicije da ponudi takvim
gostima ono §to im treba, tada se ponuda treba formirati u smjeru elitnog turizma. Bez
novostvorenih zanimljivih sadrzaja i atrakcija, nemoguce je ostvariti pretpostavke za stvaranje
jakog brenda grada, za prosirenje medunarodno prepoznatljivog usluznog miksa, uspje$no
aktiviranje kontinentalnog prostora u turizam te produljenje sezone.

Zagreb ima prostora da produbi ponudu u segmentu golf turizma. Trenutna golf igralista bivaju
sve zapustenija, radi nesredenih imovinsko-pravnih odnosa i manjka zainteresiranosti lokalnih
vlasti da se ti problemi rijeSe. Tako da umjesto da Zagreb biljeZi trend porasta golf terena, kao
Sto biljeze razvijene zemlje Euurope, koje ulazu u porast broja igraa golfa uopce, upravo
suprotno, ve¢ postojeci golf tereni, propadaju. Danas je slucaj da grad Zagreb, pa tako i
Hrvatska nije upisana u kartu svijeta kao zemlja koja ima golf terene jer nisu ispunjeni
minimumi koji se traze da bi zemlja bila uop¢e upisana u takvu kartu.

Grad Zagreb ima izvrsne pretpostavke za uspjesno bavljenje ovom djelatnoséu i time za
stvaranje jakog brenda koji moze biti medunarodno poznat. Osim §to ima prostorne
mogucénosti, geografske predispozicije idu mu u Kkorist, a osim toga, priroda i kulturna
pozadina ¢inila bi jednu privla¢nu cjelinu turistima visoke platezne moci.

Zagreb ima moguc¢nost da uspostavi joS bolji razvoj i ojaca brend grada u segmentu
zdravstvenog turizma. Pretpostavke koje su zadovoljene idu u korist brzoj i efikasnoj izgradniji
ovakvog turizma. Blizina stru¢njaka, kvalitetni 1 medunarodno poznati stru¢njaci (doktori),
konkurentne cijene, blizina europskim metropolama, dobra prometna povezanost i dobra
kvaliteta prometnica uopce, povoljna klima tijekom cijele godine, izgradena infrastrukturna
koja se samo treba modificirati i prilagoditi ovom obliku turizma, utjecali bi na efikasna i
ekspeditivna rjeSenja.

Turistima bi se moglo ponuditi koriStenje paketa usluga, tako da bi, osim wellness turizma,
ljecilisnog turizma, medicinskog turizma, mogli odabrat i odlazak na obalu, na planinarenje,
produbivsi tako uslugu zdravstvenog turizma, a povoljno je to Sto je sve to nedaleko od grada,
u okrugu od 150 km. Zdravstveni turizam je turizam koji na globalnoj razini raste stopom od
15% do 20% godisnje. To je turizam koji je trazeniji nego ikada prije, stoga, Zagreb bi mogao
iskoristiti svjetske potrebe i trendove, napose jer ima zadovoljene predispozicije za bavljenje
istim.
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5.2.4. PRIRODNA | KULTURNA BASTINA

Grad Zagreb je napravio puno u brendiranju grada kao kulturnog sredista s prirodnim
vrednotama, najvise radi donoSenja drzavnih strateSkih dokumenata kojima se kulturni turizam
stavljao u fokus. Kredibilitet se daje i sustavnom radu lokalnih vlasti i drugih dionika s podrucja
grada Zagreba na ispunjenju odredaba iz tih dokumenata kroz, izmedu ostalog, stvaranje brojnih
svjetski prepoznatih dogadanja.

Izazovi za daljnji rast i stapanje brenda Zagreba s pojmom kulturnog srediSta s
prirodnim vrednotama ogleda se u stvaranju dobrog sustava komercijalizacije i
upravljanja.

Grad Zagreb ima pozitivne pretpostavke da i dalje razvija brend grada u smjeru kulturnog
srediSta, obzirom do sada svjedo¢i dobrim praksama organiziranja brojnih uspje$nih
dogadanja, poglavito razli¢itih festivala, ima bogato kulturno nasljede, vrijedno prirodno
bogatstvo, raznovrsnost u ponudi kulturnog turizma ve¢ i1 po pitanju prirodno, a ne umjetno
stvorenih pretpostavki.

Uocava se 1 pozdravlja stavljati sve veée napore na dodatno angaziranje nezavisne scene,
amaterskog kazaliSta. Treba nastaviti u pra¢enju trenda porasta broja aktivnosti za djecu i mlade
kako bi i dalje vladao pozitivan osjeéaj pripadnosti kulturnoj sceni grada za sve generacije $to
poboljsava kvalitetu Zivota gradana, a s druge strane, ja¢a brend grada u smjeru kulturnog
podrucdja.

Prilika za jo§ veci rast kulturnih aktivnosti grada 1 jos bolje financijsko upravljanje istima ogleda
se u mogucénosti povla¢enja sredstava iz EU fondova, u koje se mogu ukljuditi svi dionici
kulturnog Zivota, proracuni, proracunski korisnici, kao nosioci kulturne aktivnosti grada, no i
civilni sektor apliciraju¢i na EU natjecaje 1 time omogucavajuci jo§ vecu kulturnu ponudu i
razvoj nezavisne scene, inovativnosti i kreativnosti.

Zagreb ima na raspolaganju ukljuciti se u razvoj brenda na nacin da predstavi svoju prirodnu
bastinu i poveZe je s ljudima. Ono §to je popularno u posljednje vrijeme u razvijenim zemljama
Europe je cikloturizam za razvoj kojeg bi se u gradu Zagrebu trebalo uloziti u izgradnju
biciklistickih staza kroz cijeli grad kojih sada ima samo na ponekim dijelovima grada.
Cikloturizam u Hrvatskoj, tako ni u Zagrebu, jo§ uvijek nije adekvatno valoriziran ni
komercijaliziran.

Postoje brojne inicijative u okviru velikih poduzeca u Hrvatskoj, no napose u Europi, kojima
se potice koristenje bicikla za dolazak na posao i odlazak s posla, pri ¢emu se poduzeca, ali i
smart gradovi ponose u javnosti rezultatima smanjenje emisije CO2 koju pritom ne proizvode.

Medutim, svijest o vaznosti ovog pokreta treba krenuti od lokalnih vlasti koji trebaju prvotno
stvoriti pretpostavke za ovakvu tendenciju razvoja turizma. U okviru navedenog, moguce je
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turistima ponuditi razli¢ite opcije. Primjerice, mogle bi se izgraditi biciklisticke rute na kojima
bi posjetitelji mogli imati postaje na kojima bi im se nudio odredeni sadrzaj (rekreativni;
gastronomski; kulturni; zabavni i drugi). Svakako bi bilo dobro ¢uti §to imaju za re¢i oni koji
dolaze iz razvijenih zemalja, ali i drugi, ispunjavajuci online ankete na licu mjesta u vidu savjeta
za poboljsanje i pritom nagradivanja istih odredenim pogodnostima koje staze mogu nuditi.

Pustolovni, sportski i ekoturizam su brzo rastuci oblici turizma, a svi imaju vrlo pozitivan
utjecaj na razvoj brenda grada. Od svjetskih trendova, na podru¢ju grada Zagreba bi se uz
manja ulaganja, u odnosu na predispozicije koje ima, lako mogle pokrenuti aktivnosti vezane
uz adrenalinske sportove, lov, ribolov, zimske sportove, sportske pripreme, paragliding i drugo.
Unato¢ raspolozivosti, ljepotama, atraktivnosti, komparativnim prednostima i ocuvanosti
prirodnih resursa, 1 zelenih povrSina, ekoturizam, pustolovni i sportski turizam u Zagrebu jos je
uvijek izrazito slabo razvijen.

5.2.5. IMIDZ GRADA IZ PERSPEKTIVE POZNATIH OSOBA

U svijetu sve vece prisutnosti drustvenih mreza i povezivanja ljudi ¢esto isklju¢ivo putem tih
medija, vrlo je vazno razvijati svijest o vaznosti informacija koje se kroz te oblike medija Salju
o gradu koji razvija svoj brend. Jo$ je vaznije od toga razvijati svijest o vaznosti informacija
koje se $alju od strane drugih, poglavito javnih osoba, danas popularno zvanih influencera koji
zaista kao §to sama ta rije¢ govori, stvaraju dozivljaj o neCemu i namec¢u ga drugima koji ga
pritom prihvacaju kao vlastiti.

Danasnji uspjesni poduzetnicki pothvati ukljucuju inicijativu javnih liénosti u stvaranju zeljenih
ishoda. To znaci konkretno ukljucivanje poznatih osoba u brendiranju grada kroz razliCite
kanale, a najpopularnije, kroz drustvene mreze koje zauzimaju sve veci kola¢ u kreiranju javnog
mijenja.

U nastavku daje se primjer nekoliko izjava javnih osoba o gradu Zagrebu $to svakako pozitivno
utjece na stvaranje jaceg brenda grada (TenZera, 1995):
1. Vanna, pjevacica E.T.-a: (...) Grad me nije porazio, ali sad znam da ja zapravo od
samog pocetka nisam htjela osvojiti Zagreb kao sto mi se to dugo cinilo. Htjela sam da
me Zagreb zavoli i ja sam htjela zavoljeti njega. Kad je taj odnos bio uspostavljen u
mom je Zivotu sve krenulo puno laksSe i bolje.
2. Greta Gudelj, modna Kreatorica: Moze li covjek uopce rijecima opisati zasto voli?
Nikada nisam uspjevala odgovoriti na zasto, tek tako. Kada bi radili anketu u svijetu,
90 posto ljudi bi odgovorili da je Pariz grad njihovih snova. A ja, kada se nakon svih
ljepota Pariza vracam Zagrebu, osjecam krv uzburkalu, puna neke pritajene punoce,
tihe srece. Nazvala bih to opijenoséu. Nekako i prosjaci Zagreba su ljepsi,
dostojanstveniji, nema one napadne agresivnosti, tek ruka ispruzena nada nekog tihog
pomirenja s neminonim. (...)
3. Zdenka Hersak, dramska glumica: (...) Tako sam se rado vracala u svoj Zagreb sa
zamornih turneja po Rusiji, gostovanja po Americi... I ja sam mogla biti gastarbajter i
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prodavati svoj talent po europskim metropolama, ali bila sam toliko cvrsto vezana
konopima, te nisam mogla otic¢i, a da se ne vratim u Zagreb i to brzo ili odmah. Tu je
bilo najljepse, toplo, najtoplije. (...)

5.2.6. INICJATIVA ZA DOGADANJA U GRADU ZAGREBU

Turizam dogadaja u Zagrebu ima vrlo vaznu ulogu u privlac¢enju posjetitelja. Odredeni dobro
osmisljeni dogadaji imaju ulogu primarne turisticke atrakcije. Pouceni iskustvom, privatni
organizatori i lokalne vlasti nastoje ulagati sve vi$e snage u razvoj upravo Ove grane turizma
koja je predoCena na primjeru grada Zagreba u poglavljima koja slijede.

5.2.6.1. TURIZAM DOGADAJA

Turizam dogadaja moze se definirati kao pojam koji obuhvaca sve dogadaje koje se planiraju i
izvode u odredenoj destinaciji u cilju razvoja i brendiranja destinacije. Turizam dogadaja trebao
bi po svojoj biti generirati novu potraznju i time ojacati konkurentnost, imidz, u¢vrstiti identitet
1 stvoriti jo§ jaci brend destinacije.

To je razlog zaSto destinacije nanovo pokrecu i osmisljavaju razne dogadaje pa nastoje
kontinuirano privlaciti nove posjetitelje i time ojacali svoj status, bilo da se radi o kulturnim
dogadajima, glazbenim i filmskim festivalima, sportskim dogadanjima ili nekim drugim
manifestacijama. Povijest dogadaja je daleka, oni postoje otkad postoje i ljudi. Od davnina,
ljudi su imali potrebu odredene vaZne trenutke ovjekovjeciti tako da se na odredeni datum ili u
odredenom mjestu okupljaju u ime njima vaznog ¢imbenika, pa stoga postoje vjerski, socijalni,
obrazovni, politi¢ki i komercijalni.

Povijest svjedoci evoluiranju dogadaja kroz razlicite oblike, a danas se moZe uociti ¢itav spektar
dogadaja koji imaju svoju puno kompleksniju funkciju nego ikad prije. Nekim posjetiteljima
dogadaji su samo dodatni sadrzaj destinacije, no odredenom broju, oni su primarni povod za
posjetom destinacije tako da imaju ulogu pokretaca gospodarskog razvoja i imaju veliku ulogu
u brendiranju destinacije. Time se uocava obiljezje primarne turisticke atrakcije destinacije.
Ako se dobro osmisli dogadaj, moguce je da dosegne globalna popularnost i s malim
financijskim ulaganjima, naroCito ako se ucini privlacan medijima koji bi nadalje ovo i
omogucili.

5.2.6.2. VRSTE I UCINCI DOGADANJA

Obzirom je dogadaj odvojen entitet od destinacije, valja razmisliti odgovara li odredeni dogadaj
organizirati 1 kako ¢e to utjecati na brend destinacije, odnosno je ti moguéi efekt Zeljen i
planiran. Valja organizirati dogadaje koji se slazu s kontekstom cijele destinacije, da oni budu
produljena ruka istom. Obzirom da dogadaji imaju znacajan utjecaj na imidz destinacije, i da
on moze biti i pozitivan i negativan, vazno je organizirati one dogadaje koji ¢e utjecati na razvoj
pozitivnog imidza destinacije.
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Tablica 4: Vrste dogadaja

VRSTE
DOGADAJA PODVRSTE DOGADAJA
Kulturni Festivali Karnevali Parade Religijski
Zabavni Koncerti Umjetnicke Izlozbe Svecanosti
predstave
Poslovni Sajmovi Izlozbe Sastanci Konferencije
Sportski Profesionalna Amaterska
natjecanja natjecanja
Obrazovni Seminari Kongresi Stru¢no
usavrSavanje
Rekreacijski Zabavni Rekreacijska
natjecanja
Privatni Osobni Drustveni

Izvor: obrada autora prema: Richards, B. (1997) Marketing turistickih atrakcija, festivala i
posebnih dogadanja, Zagreb: Potecon.

Primjer dogadaja koji je odli¢no utvrdio brend grada je Advent u Zagrebu. Advent u Zagrebu
radi stotine tisu¢a glasova posjetitelja dogadaja, tri godine za redom dobio je nagradu najbolje
europske destinacije bozi¢nog sajma (Best Christmas Market 2016, Best Christmas Market
2017 i Best Christmas Market 2018), tako da je obzirom na pravila organizatora, ove godine
van konkurencije. Svakako, organizatori na svojim stranicama pozivaju posjetitelje u Zagreb*®
i ove godine naglasavaju¢i kako ¢e ove godine sajam biti jo§ bogatiji, s brojnim novim
dogadanjima, klizaliStima, ku¢icama i drugim, od 30. studenog 2019. do 6. sijecnja 2020.

U posljednjem natjecanju, od ukupno 200.516 glasova, pristiglih od stanovnika 131 drzave
svijeta, Zagreb je pobijedio. Zagreb je prvi izbor bio za Amerikance, Kanadane, Ruse, Grke i
Australce, dobivsi ukupno 38.830 glasova.?’

19 European Best Destinations: https://www.europeanbestdestinations.com/christmas-markets/.
20 Croatia Week: https://www.croatiaweek.com/zagreb-named-best-christmas-markets-in-europe-for-3rd-year-
running/, (11.12.2017.).
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TOP 20

R

e’

1. Zagreb

2. Colmar

3. Vienna

4. Budapest
5. Strasbourg
6. Montbéliard
7. Aachen

8. Basel

9. Metz
10. Tallinn

11. Brussels
12. Prague
13. Manchester
14. Cologne
15. Amiens

16. Dresden

17. Nuremberg
18. Rothenburg
19. Bern

20. Leipzig

Slika 15: Poredak najboljih Europskih boZi¢nih sajmova 2018.

Izvor: Croatia Week: https://www.croatiaweek.com/zagreb-named-best-christmas-markets-in-

europe-for-3rd-year-running/, (11.12.2017.).

Zagreb je uspio spojiti tradiciju, povijest, kulturu, religiju na moderan nacin, kroz atraktivni
vid turizma: boZiéni sajam. Najvaznije atrakcije koje nudi su:%

e Zive bozi¢ne jaslice. Jaslice, Stalica, gradani Betlehema, domace Zivotinje, mudraci s

Istoka i pastiri, nastoje odvesti posjetitelje u vrijeme Isusova rodenja i pruziti Adventu
posebno ozragje. Predstavu predvode Sticenici zajednice Cenacolo koji radi svojeg
teSkog puta kojim su hodili nekada i1 koji rodenje Isusa dozivljavaju kao vlastito
ponovno rodenje, daju poseban, autenti¢an prizvuk cijelom dogadaju.

Veseli boziéni tramvaj. Veseli bozi¢ni tramvaj jedinstvena je priredba kojom ZET
sudjeluje u bogatom programu Adventa u Zagrebu. Priredba ukljucuje voznju
turistickim tramvajem u trajanju od pola sata uz prigodan program koji ukljucuje
igrokaz Djeda Bozi¢njaka i njegovih pomagaca uz podjelu prigodnih poklona. Pocetna
stanica nalazi se na Trgu bana Josipa JelaCi¢a na uglu PraSke ulice. Veseli bozi¢ni
tramvaj prometuje rutom: Trg bana Josipa Jelaci¢a— Ilica Republike Austrije — Jagi¢eva
- Juki¢eva — Vodnikova - Mihanovi¢eva — Zrinjevac — Praska.

Muzej vlakiéa - Backo Mini Express - najvec¢a maketa Zeljeznice jugoisto¢ne
Europe. Na 3 m? unutarnjeg prostora makete postavljena je Sljemenska skijaska staza,
sa snijegom, skijaSima, borderima, prate¢im sluzbama koje rade na odrzavanju staze, ali
i ono $to Sljemenu ve¢ dugo nedostaje — zicarom. Uz veliko skijaliste — umanjeni prikaz

2L Advent u Zagrebu: http://www.adventzagreb.com/.
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Snjezne kraljice na Sljemenu, na maketi je postavljeno i klizaliste na Tomislavovom
trgu. Uz stotinu vlakova u stalnom postavu makete, tijekom Adventa 2019./2020.,
Backo Mini Expressom ¢e prometovati i nekoliko vlakova u blagdanskim bojama i
dekoracijama uz zvuéne kulise bozi¢nih pjesama, s mnogo maketarske blagdanske
dekoracije, te skulpture Djeda Mraza i prigodnih darova. Samo za potrebe Adventa na
prometovat ¢e Agram Advent Express — poseban vlak u bojama Zagreba s blagdanskom
dekoracijom. Dodatno ozracje blagdana bit ¢e naglaSeno i kroz prigodnu blagdansku
glazbu, posebice hrvatske narodne blagdanske pjesme. Svi djelatnici makete bit ¢e
obuceni u prigodne blagdanske kostime, crvene majice i kapice Djeda Mraza.

Ledeni park. Na Trgu kralja Tomislava, izmedu Umjetni¢kog paviljona i spomenika
prvom hrvatskom kralju, Tomislavu, prireduje se zimski dozivljaj na ledu, uz prigodnu
glazbu, ponudu razli¢itih gastronomskih, mahom autohtonih, delicija, kao i brojnu
kulturnu ponudu za djecu i odrasle.

Advent na Zrinjevcu. Ljepota Zrinjevca dolazi do posebnog izrazaja potpuno
osvjetljena boziénim lampicama, a stari glazbeni paviljon postaje odrediste ljubitelja
boziénih klasika i1 valcera. Osim unikatnih ukrasa i suvenira odabranih umjetnika, u
ponudi su poznati zagrebacki specijaliteti.

Fuliranje. Na Strossmayerovom trgu, izmedu Zrinjevca i Trga kralja Tomislava,
Fuliranje nudi prigodnu glazbu i gastro ponudu. U planu je za Advent u Zagrebu
2019./2020. organizirati vise od 80 izvodaca, uz glazbeni program u zatvorenoj kupoli,
a s ukupno 40-ak najboljih hrvatskih restorana i barova. Nedjeljama se organiziraju
dje¢ji zborovi, a ponedjeljkom, u suradnji s Muzi¢kom akademijom Zagreb, priprema
se 1 repertoar klasi¢ne glazbe. Svakodnevne su predstave za djecu u sklopu grijane kuce
Djeda Mraza, a organiziran je i pseéi bistro s ponudom za ljubimce.

Advent na Europskom trgu. U samom centru grada, pjeSacka zona Europskog trga, za
vrijeme Adventa, postaje omiljeno okupljaliste mladih kojima se nude koncerti,
atrakcije, izlozbe i bogata ponuda europskih gradova.

BoZiéna bajka. Na Trgu kralja Tomislava organiziraju se kucice s bozi¢nom
gastronomskom ponudom, ali i glazbenim bozi¢nim klasicima, hitovima, jazz, funk,
rock i pop standardima te nastupima.

Filmska ¢arolija. U centru grada je stari filmski studio, otvoren za javnost, koja moze
vidjeti kako izgleda snimati na setu Bozi¢nog filma, a dok se u kinu Europa prikazuju
boziéni filmovi za sve uzraste.

Advent u tunelu Gri¢.

Advent na Strossu + Vranyczanyjeva poljana. Na zagrebackom Gornjem gradu
planirano je 1 ostvareno da se stvori osje¢aj malog grada u velikom gradu, s prizvukom
romanti¢ne note. Tome je pridonijelo organiziranje svakodnevnih koncerata i nastupa
DJ-a, likovnih vikend radionica za djecu u predivno uredenom prostoru uz prigodnu
ponudu hrane i pica i pogled na Zagreb.

Caffe de MatoS$. Gornji grad organizira dio zvan Caffe de Mato$ u cilju da se doziviti
osjecaj starog Zagreba s elementima Sarma davnih kavana. Tome pridonosi atmosfera
uliénih bendova, plesaca 1 zabavnih komicara.
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e Advent u Maksimiru. lza glavnog ulaza u park Maksimir, u neposrednoj blizini
Zooloskog vrta, odrzavaju se brojni dogadaji, a najvise za obitelj i djecu. Organiziraju
se edukativne adventske atrakcije: radionice, vecernji koncerti, foto-instalacija Muzeja
iluzija, kutak Prirodoslovnog muzeja, izbor najbolje hrane i pica.

Slika 16: Advent u Zagrebu

Izvor: European Best Destinations: https://www.europeanbestdestinations.com/christmas-
markets/, (n.d.).

Drugi primjer uspjesnog organiziranja dogadaja u Zagrebu je INmusic festival, koji je najve¢i
opet-air festival u Hrvatskoj, a koji je jedan od najpoznatijih kulturnih i turisti¢kih brandova
grada Zagreba. Pocevsi od 2006. godine, odrzava se svake godine krajem lipnja na jarunskom
Otoku hrvatske mladeZi u Zagrebu izuzev prve godine kada se odrzao na zagrebackoj Salati.
Festival obi¢no traje tri dana, od 2007. godine, a prati ga i viSednevni smjestaj u kampu koji je
takoder u organizaciji festivala.

Znacaj ovog dogadaja prepoznat je i globalno, ¢emu svjedoce nagrade i pozitivne recenzije
prestiznih svjetskih ¢asopisa i portala. INmusic festival je primio i druga velika priznanja poput
priznanja National Geographic Travelera koji je uvrstio INmusic medu tri svjetska festivala
koja treba posjetiti, americkog Huffington Posta, koji ga je uvrstio medu 10 najboljih svjetskih
festivala, a isto su ucinili i putnicki portali poput Lonely Planeta, Global Grasshopperai Travel
Freak-a. Proslih godina to je ucinio i CNN uvrstivsi INmusic dvije godine za redom medu 50
najboljih festivala u svijetu te britanski BBC koji je objavio pozitivnu recenziju INmusic
festivala. U New Musical Express-u (NME), jednom od najpoznatijih i najutjecajnijih svjetskih
glazbenih Casopisa objavljeno je kako je INmusic neotkriveni dragulj europske festivalske
scene te je festival koji pruza jedinstveno iskustvo na jedinstvenoj lokaciji. Od 2017. godine
INmusic festival se po odabiru NME-a nalazi na popisu najboljih svjetskih festivala.??

22 Zajedno s najvec¢im i najznacajnijim glazbenim festivalima kao $to su Coachella, Reading And Leeds, Isle Of
Wight, TRNSMT i NOS Alive; prema Wikipediji: https://hr.wikipedia.org/wiki/INmusic_festival, (n.d.).
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Slika 17: INmusic festival

Izvor: InMusic Festival: https://www.inmusicfestival.com/, (n.d.).

5.2.6.3. TURIZAM DOGAPAJA U BUDUCNOSTI

Grad Zagreb, radi povoljnih predispozicija, kao $to su dobra infrastruktura i povezanost s
europskim metropolama, bogata kulturna bastina i povijest grada, ima povoljne moguénosti za
razvijanjem brendinga grada u vidu turizma dogadaja. Pritom, vazno je strateski se orijentirati
za odredene tipove dogadaja jer svaki dogadaj ne donosi pozitivan imidz gradu.

Osvjezavanje marketing miksa s obveznim ukljud¢ivanjem modernih medija, odnosno
medija koje koristi ciljana publika od primarne je vaznosti. To se prije svega odnosi na internet
1 mobilne uredaje kao kanale s eksponencijalnom stopom rastom novih korisnika, a uz to i
brojnih prednosti kao §to su moguc¢nost obavljanja brzih kupoprodajnih transakcija;
informiranja kupaca brojnim informacijama na jednom mjestu tekstualno i multimedijski;
najviSa moguca razina dostupnosti informacija.

Nadalje, kako bi dosli do ciljane publike i bili ukorak s tehnoloskim napretkom, potrebno je
pratiti tehnoloSki razvoj 1 alate koje koriste ciljane skupine kako bi se odrzavala inovativna 1
suvremena komunikacija s ciljanim trziStem.

To ¢e se ostvariti ako se unapreduje on-line sustav portala ponudaca usluga koje grad nudi
Sto znaci da se treba educirati o SEO optimizaciji, Google AdWords-u, Content Marketingu,
unapredenju Web 2.0 funkcionalnosti; ako se unapreduje moguénost on-line kupoprodajnih
procesa usluga kao $to su kupnje karata za dogadanja i smjestaja; ako se koriste i unapreduju
drustvene mreZe odnosno mjesta koja posjecuju potencijalni kupci; ako se unapreduje CRM
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sustav kao $to su Newsletter-i koji se $alju ciljanoj publici, neophodne informacije o putovanju
neposredno prije putovanja te anketni upitnici neposredno poslije putovanja.

Grad Zagreb ucinio je dobre napore u smislu organiziranja dogadaja i u tome se ogleda
buducnost ka uspje$nom brendiranju grada ako se pomno odabiru dogadaji koji ¢e dobrim
imidZom stabilno uévrstiti brend grada. U tom smislu, grad ima izazov kod suoCavanja sa
sustavom brendiranja u kojem se treba ¢im bolje utvrditi percepcija sigurnog grada koji kroz
zabavne i edukativne sadrZaje njeguje svoju povijest i kulturnu bastinu, $to je objektivno
realna konkurentska prednost grada.

Nuzno je utvrditi intenzivno i koherentno koriStenje odnosa s javno$éu na svim klju¢nim
emitivnim trZiStima, a rezultati istog ogledaju se kroz broj (neplac¢enih) pozitivnih ¢lanaka o
Zagrebu i njegovim trzi§nim vrijednostima, kao $to su primjeri INmusic festivala i Adventa u
Zagrebu, nakon dobivanja prestiznih nagrada, kada su ih rado brojni svjetski mediji
predstavljali svijetu.

Zakljucno, od primarne je vaznosti osluskivati trziste, biti spreman i pripravan za promjene,
pratiti svjetske trendove, konstantno provoditi ispitivanja trzista i ocjene kvalitete i pritom biti
Sto je vise moguce objektivan. U svojoj ponudi, potrebno je da grad Zagreb analiticki pristupi i
ponudu kreira po dobnim skupinama i drugim parametrima, te da prati rast i razvoj iste i odnos
ponude i potraznje za uslugama.
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6. ZAKLJUCAK

Turisti¢ka destinacija ponekad se referira na cijelu drzavu, ponekad na regiju, ponekad na manji
lokalni obuhvat (grad, selo ili viSe gradova ili sela i slicno). Oznacava prostor koji ima odredene
zanimljivosti 1 specificnosti koje u turistima i1 potencijalnim turistima izazivaju osjecaj
radoznalosti 1 zelje za posjetom destinacijskim sadrzajima, posebnostima i atrakcijama.

Kroz odredeni vremenski period promatranja, turisticka destinacija evoluira iz primarne u
razliCite faze razvoja, a uslijed razli¢itih faktora (internih i eksternih). Zapravo, isto kao 1 svaki
drugi proizvod ili usluga koji se plasiraju na trziSte, a u koji se ulazu sredstva i vrijeme da bi
isti bio $to bolje prihvacen od strane kupaca, tako i destinacija ima svoj dijagram toka, odnosno
ciklus evolucije. Povezujuéi rast ili pad u razvoju turisti¢ke destinacije, dobiva se krivulja koja
oznacava Zivotni ciklus destinacije.

Izrada plana prihvatnog kapaciteta turizma od velike je vaznosti za svaku nacionalnu
ekonomiju, a iza svijet globalno. Izrada prihvatnog kapaciteta je usko vezana uz planiran odrziv
razvoj, a on obuhvaca planirano koristenje ukupnih prirodnih resursa koji stoje na raspolaganju,
a da se pritom ne dovede u pitanje razina kvalitete Zivota budu¢im generacijama, kako 1 ljudima
koji trenutno obitavaju u turistickim destinacijama. Procjenjivanje prihvatnih kapaciteta jedna
je od glavnih metodologija koja se bazira na planiranju, a za koju je zaduzen menadzment u
turizmu. Radi iznesenog, danas je nuzna i nezaobilazna metodologija bez koje nema uspjesnog,
odrzivog, profitabilnog turizma, a vezano s time — nema niti nacionalnog ili globalnog
uspjes$nog gospodarskog razvitka u cjelini.

Dobro upravljanje turistickim destinacijama stavlja ¢elnike (nacelnike, gradonacelnike, Zupane
1 upravna vijeca) u polozaj menadzera koji, kao 1 menadZeri u poduzecima, trebaju uz razumna
ulaganja maksimizirati u€inak. Ucinak u smislu brendiranja grada jest dobro izgraden imidz
grada koji ima pozitivan ugled te identitet koji odgovara povijesnom i kulturnom naslijedu
odnosno jednoj istini u kojoj grad Zivi 1 postoji. Kod politike promocije treba biti oprezan jer
svaka promocija identiteta koja ne odgovara stvarnosti jednom se ogleda kao neistina $to onda
utjece na negativan imidz ¢ime se brend grada uniStava.

Koncept brenda pociva na ideji da zeljeno ime postaje marka koja ima odredenu vrijednost. U
kontekstu brendiranja turisticke destinacije, ideja brendinga je da ime destinacije postane marka
i da konac¢no ishodi privlacenju razlic¢itih grupacija: investitora, posjetitelja (turista), novih
stanovnika, razvoj poduzetniS$tva (gospodarstva) u destinaciji, a sve ovisno o planiranju i
strateSkom promiSljanju lokalnih vlasti te o intenzitetu 1 kvalitetnom usmjeravanju
poduzetnickih napora u destinaciji.

U takvom izazovnom vremenu i poslovnom okruzenju, brend je sinonim za nesto pozeljno, a
¢ime se komunicira odredena poruka potrosaca. U tom kontekstu, brend komunicira
odredenu vrijednost kako proizvoda ili usluge, tako i turisticke destinacije — sela, grada,
drzave, regije i drugo, ali i samog potrosaca, odnosno turista.
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ImidZ je nematerijalna vrijednost materijalnog ili nematerijalnog dobra ili usluge. Cesto se u
praksi poistovje¢uju imidz i brend, no medutim, ako se isti stave u meduodnos, uocava se da je
brend vrijednost imidZza dobra ili usluge, a sacinjen je od razli¢itih asocijacija koje pojedinci o
brendu imaju.

Identitet 1 imidz nisu sinonimi ve¢ su to rijeci koje odreduju razli¢ite pojmove. Imidz brenda
otkriva kako brend percipiraju pojedinci, odnosno imidZ se pronalazi iskljuc¢ivo u ofima
pojedinca — najcesce se trazi u oima potencijalnog potrosaca. Imidz daje odgovor na pitanje
kako su odredenu poruku percipirali pojedinci kojima je direktno ili indirektno 1 bila upucéena.
U konacnici ti odgovori su skupni naziv kojim se direktno determinira brend.

Turisticke destinacije su znane radi svoje kulture, festivala, tradicije, razliitih vrsta dogadaja,
a sve te manifestacije destinacije rado njeguju prvenstveno je da bi stvorili ¢im bolju i
vjerodostojniju sliku o sebi svojim posjetiteljima. Jednom kad se postigne cilj da je grad znan
Sire: u regiji, drzavi, po Citavom kontinentu ili ¢ak u itavom svijetu radi nekog dogadaja,
znamenitosti, prirodnih ljepota ili ne€eg drugog, grad je u povoljnoj situaciji da razraduje i
utvrduje svoju poziciju i svoj brend.

Primjer svjetskih destinacija koje su uspjesno razvile svoj brend su London, Miinchen i
Barcelona. London polaZze velike snage u razvoj brenda isti¢u¢i svoje vrijednosti i
posebnosti. Dogadaji su centralne toc¢ke kada se nastoji o brendu govoriti djelima i dobrim
marketingom. Iako su mnogi dogadaji koji se odrZavaju u Londonu tijekom godinu, najve¢i su:

e Karneval Notting Hill,

e Prvenstvo Wimbledon,

e Sajam cvije¢a palace Hampton Court.

Miinchen je stvorio od sebe snazan brend i kad se spomene njegovo ime, stvara mnogo
pozitivnih asocijacija pojedincu. Miinchen je poznat kao siguran grad, a kao dio cijele
Njemacke, krasi ga epitet originalnih, kvalitetnih brendova, odnosno proizvoda i usluga koji
jamce visoku kvalitetu. Posljednje je od velike vaZznosti za ¢itavo njemacko gospodarstvo koje
1 biljezi pozitivan izvozni saldo, posebice iz podrucja inzenjeringa gdje je njemacka znana kao
tehnoloSki napredna drzava, a stoga su njihovi proizvodi i usluge iz tog podrucja visoko
cijenjeni. Brendovi koji utjeCu na ovakav status drzave su primjerice: Siemens, Bosch, BMW,
Mercedes, Porsche i mnogi drugi. Mnogi turisti posje¢uju Miinchen isklju¢ivo za vrijeme
Oktoberfesta. Godisnje u Miinchen pristigne oko 3 milijuna turista, sto je dva puta vise od
stanovnistva grada. Milijuni turista dolaze u Miinchen u ljetnim mjesecima te u rujnu i listopadu
za vrijeme Oktoberfesta.

Po brendiranju gradova u svijetu, Barcelona je treca europska destinacija (iza Pariza i
Londona) zajedno s Berlinom i Amsterdamom. Imidz Barcelone veze se uz otvorenost,
kreativnost, inovativnost, njegovanje kulturne bastine i odrZavanje dobre Kkvalitete
Zivljenja. Barcelona se prepoznaje kao biznis srediSte Europe, iza Londona, Pariza i
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Frankfurta. Takoder, Barcelona je vode¢i grad europskog mediteranskog podrucja, a iz nje
slijedi Rim. Barcelona zauzima tre¢e mjesto u Europi po broju sastanaka, odmah iza Pariza i
Beca. Barcelona se nalazi na Sestom mjestu po imidZzu marke, iza Pariza, Sydneya, Londona,
Rima i New Yorka i ispred gradova kao §to su San Francisco, Los Angeles, Be¢ i Madrid. Brend
Barcelone se nije izgradio u nekoliko dana, ve¢ je on rezultat dugoro¢nog upornog nastojanju
provodenja brojnih aktivnosti i projekata kako bi se brend grada oblikovao na zeljeni nacin, a
nakon diktature od gotovo 40 godina kojom je bila izlozena. Prvi veliki projekt koji je vodio ka
dobrom brendiranju grada jesu Olimpijske igre koje su se odrzale u Barceloni 1992. godine.

Brend menadzment grada Zagreba upoznat je s vaznoséu brendiranja i rebrendiranja grada
Zagreba kako su to jasno i opisali u strateSkom dokumentu grada Zagreba: Razvojna strategija
grada Zagreba za razdoblje do 2020. godine. Najjaci utjecaji na brend grada su indentitet,
drustvo, gospodarstvo, upravljanje prostorom te upravljanje okoliSem. Grad Zagreb je do sada
napravio mnogo u okviru brendiranja grada. Primjecuje se da su mnoge aktivnosti nastajale
stihijski i da se ne zna to¢no kuda se ide, §to je loSe u okviru strateSkog planiranja razvoja
brenda grada. Relevantna podrucja za razvoj kulturnog turizma u Zagrebu ukljucuju gradski
turizam, turizam kulturne i prirodne bastine, turizam dogadanja, kreativni turizam te vjerski
turizam, a prethodno je vrlo vazno definirati ciljanu publiku kojoj ¢e se slati poruka o brendu
odnosno koja ¢e biti pritom privlacena da dode i okusa taj isti brend.

Autor pretpostavlja da su za daljnji razvoj imidza grada Zagreba klju¢na podrucja: povijest
grada, polozaj, dostupnost i infrastruktura, gospodarski razvoj i sigurnost, prirodna i kulturna
bastina, imidz grada iz perspektive poznatih osoba te ogledanje u razvoj inicijative za dogadanja
u buduc¢nosti. Primjer dogadaja koji je odli¢no utvrdio brend grada je Advent u Zagrebu.
Zagreb je uspio spojiti tradiciju, povijest, kulturu, religiju na moderan nacin, kroz atraktivni
vid turizma: boZiéni sajam, ¢emu svjedoCe nagrade za najbolju turistiCku destinaciju: Best
Christmas Market 2016, Best Christmas Market 2017 i Best Christmas Market 2018. Drugi
primjer uspjesnog organiziranja dogadaja u Zagrebu je INmusic festival, koji je najve¢i opet-
air festival u Hrvatskoj, a koji je jedan od najpoznatijih kulturnih i turistickih brandova
grada Zagreba. Znacaj ovog dogadaja prepoznat je i globalno, cemu svjedoce nagrade i brojne
pozitivne recenzije prestiznih svjetskih Casopisa i portala.

Zakljucno, od primarne je vaznosti osluskivati trziste, biti spreman i pripravan za promjene,
pratiti svjetske trendove, konstantno provoditi ispitivanja trzista i ocjene kvalitete i pritom biti
Sto je viSe moguce objektivan. U svojoj ponudi, potrebno je da grad Zagreb analiticki pristupi i
ponudu kreira po dobnim skupinama i drugim parametrima, te da prati rast i razvoj iste i odnos
ponude i potraznje za uslugama.
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OSTALI JEZICI

Engleski

KOMUNIKACIJSKE VJESTINE

DIGITALNE VJESTINE

VOZACKA DOZVOLA

Struéni prvostupnik ekonomije — turisti¢ki menadzer
Zagrebacka Skola za menadzment, smjer turisticki menadZment
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RAZUMIJEVANJE GOVOR
. . GOVORNA GOVORNA
SLUSANJE CITANJE INTERAKCIJA PRODUKCIJA
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PISANJE
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= dobre komunikacijske vjestine steCene tijekom rada na mjestu viSeg stru¢nog referenta
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Rafael Dropuli¢: Brendiranje grada Zagreba (specijalisticki diplomski rad)

IZJAVA

Izjava o akademskoj Cestitosti

Ime i1 prezime studenta: Rafael Dropuli¢
Matiéni broj studenta: 03-010/16-1

Naslov rada: Brendiranje grada Zagreba

Svojim potpisom jam¢im:
e Da sam jedini autor ovog rada.

e Da su svi koriSteni izvori, kako objavljeni, tako i neobjavljeni, adekvatno citirani i
parafrazirani te popisani u bibliografiji na kraju rada.

e Da ovaj rad ne sadrzi dijelove radova predanih na VeleuciliSte Baltazar Zapresi¢ ili
drugim obrazovnim ustanovama.

e Da je elektronicka verzija rada identi¢na onoj tiskanoj te da je to verzija rada koju je
odobrio nastavnik.

Potpis studenta
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