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Apstrakt: U svijetu marketinga danas se o nekom gradu ili drzavi govori kao
o brendu, o robnoj marki. Popularnost brendiranja drzava, regiona i gradova direktno je
podstaknuta procesom globalizacije u cilju njihovog jedinstvenog diferenciranja i
pozicioniranja. Praksa brendiranja se raSirila i znatno izvan podruéja proizvoda i
usluga, a sve popularniji trend postaje brendiranje gradova, regiona i drzava. U
aktuelnom procesu povezivanja svijeta i stvaranja jednog velikog globalnog sela, pravi
je izazov Dbrendirati grad ili drzavu i upoznati svijet sa njihovim jedinstvenim
obiljezjima i promovisati njihove vrijednosti. Da bi se ostvarili pomenuti ciljevi
potrebno je sve marketing aktivnosti oblikovati tako da budu u funkciji drustveno —
ekonomskih interesa grada i drzave. Osnovni ciljevi promovisanja grada ili drzave treba
da budu: razvoj ekonomije, povecanje investicija i poboljsanje njihovog imidza.

Kljuéne rije€i: brand, branding, imidz, drzava.

uvoD

Popularnost brendiranja drzava, gradova i regiona direktno je
podstaknuta procesom globalizacije u cilju njihovog jedinstvenog
diferenciranja i pozicioniranja. Jasno definisanje imidza jednog mjesta, bolje
pozicioniranje, popularisanje u medunarodnim trzisnim okvirima, omogucava
da se bolje upoznaju razlicite destinacije, priblize kulture i narodi.

Teziste se pomjera sa lokalnog na globalni nivo, sa brendiranja
proizvoda i usluga na brendiranje gradova, regiona i drZava. Stvaranje
pozitivnog imidza drzava i gradova je postalo jedan od prioriteta
spoljnopolitickih strategija svih ozbiljnijih drzava u svijetu. Za to se koristi
Sirok spektar organizovanih institucionalnih, kulturnih, sportskih, diplo-
matskih, marketinskih i medijskih aktivnosti za postizanje tog cilja. U
aktuelnom procesu povezivanja svijeta i stvaranja jednog velikog globalnog
sela, pravi je izazov brendirati grad, upoznati svijet sa njegovim jedinstvenim
obiljezjima, promovisati prave vrijednosti a istovremeno omoguditi da se grad
razvija u Zeljenom pravcu. Da bi se ostvarili pomenuti ciljevi potrebno je sve
marketing aktivnosti oblikovati tako da budu u funkciji drustveno -
ekonomskih interesa grada, destinacija i regiona. Osnovni ciljevi promovisanja
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grada ili regiona treba da budu: razvoj turizma, ekonomije, povecanje
investicija, poboljSanje imidza grada odnosno destinacija.

Praksa brendiranja se raSirila i znatno izvan podrucja proizvoda i
usluga, a sve popularniji trend postaje brendiranje gradova, regiona i drzava.
Sa aspekta gradova, brend predstavlja svojevrsno oznaCavanje grada: u
percepciji pojedinaca se o nekom gradu nastoji generisati odredeni skup
o¢ekivanja, misli, razmisljanja, saznanja, osjeCaja i asocijacija. Moderna
tehnologija, Cija je posljedica — izmedu ostalog — 1 laksi transport, omogucuje
nevjerovatnu povezanost cijelog svijeta. Danas skoro do svakog mjesta mozete
do¢i u roku od dvadeset Cetiri sata, tako da konkurencija medu turistickim
destinacijama nikada nije bila veta, pa otuda i ova iznenadna potreba za
brendiranjem. Brendirani gradovi lak$e privlade turiste, ali i stanovnike, pa
samim time prave iskorak ka sopstvenom odrzivom razvoju. Gradovi —
brendovi su mnogo privlacniji i kompanijama, ¢ime se osigurava priliv
kapitala i doprinosi razvoju ekonomije.

Trendovi globalizacije, razvoj tehnologije i prometa uslovljavaju
intenziviranje i Sirenje potencijalnih gradova konkurenata izvan lokalnih i
regionalnih okvira, na veliki dio svijeta. Zbog toga su brojni talijanski gradovi
izgubili svoj raison d'etre, jer se dio njihovih cluster-a industrije namjestaja
nije uspio othrvati naletu kineskih gradova u kojima je ta proizvodnja mnogo
jeftinija. Istovremeno Alicante u Spanjolskoj se bori sa ,,3S* (,,sun, sea, sand*)
destinacijama poput Antalije (Antalye) u Turskoj ili Pataje (Pattaye) na
Tajlandu. Bordo (Bordeaux) vinska regija, sada ima o$tre konkurente u juznoj
Australiji i juznoafrickoj Kejp (Cape) regiji, a tradicionalne automobilske
regije poput Detroita, Stutgarta (Stuttgarta) i Nagoje (Nagoye), osjecaju
prijetnju Bratislave i Sangaja (Shanghai)-a.

Dosad uvrijezeno konkuriranje temeljem jeftinih zemljista, nizih
poreza ili ulaganja u infrastrukturu (za privlacenje investitora), odnosno
oglasavanja (najCe$¢e za privlacenje turista), vise nije dovoljno da bi se
zadrzali i privukli Zeljeni potroSaci te time osigurao dugoro¢ni razvoj grada i
poboljsanje standarda njegovih klju¢nih potrosaca — gradana. Razlog za to lezi
u Cinjenici da se kod izbora poslovne lokacije, turisticke destinacije, mjesta za
studiranje ili Zivot, sve viSe uz uobicajene (tzv. ,tvrde®) faktore poput snage
lokalnog trzista, troSkova, cijena ili klime, uzimaju u obzir i tzv. ,,meki* faktori
poput stila Zivota, kulturnog naslijeda i posebno imidza grada. Upravo na
podrudju tih ,,mekih* faktora branding pruza moguénosti iskoriStavanja brojnih
kvaliteta gradova koje predstavljaju vrijednosti tog grada i ¢esto se malo ili
gotovo uopce ne koriste u cilju privlacenja veéine skupina potrosaca.

Branding gradova znaCi pronalazenje ili namjerno kreiranje,
razvijanje i prezentaciju tih vrijednosti grada kroz odgovarajuce akcije u
skladu s brandom (,,on-brand* akcije), koje se sastoje od investicija, fizickih i
ekonomskih planova, programa atrakcija, dogadanja, promotivnog komuni-
ciranja i drugog. Upravo zbog Sirine tih ,,on-brand* akcija, branding gradova u
XXI stoljeu se ne promatra kao alternativna varijanta promocije na kraju
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strateSkog planiranja razvoja grada, ve¢ se brand strategija koristi za
usmjeravanje buduceg razvoja grada i vrijednosne ponude potrosacima.

1.BRAND | BRANDING

Rije¢ brand (zig) je engleska rije¢ i njena prva primjena bila je kod
kauboja na americkom divljem zapadu koji su zigosali svoje krave da bi ih
razlikovali od ostalih krava u preriji. Sa poslovne tacke gledista branding na
trzi$tu je veoma slican brandingu na rancu. Cilj brandinga je da izdiferencira
vas proizvod na trzistu od ostalih proizvoda. Uspjesni branding program
zasniva se na principu singulariteta. Cilj je da se u svijesti potrosaca kreira
percepcija da na trzistu ne postoji ni jedan proizvod kao vas proizvod, da je on
jedinstven i da ga treba zapamtiti kao nesto potpuno novo i posebno. Medutim,
veoma je vazno zapamtiti da se proces brendiranja (zigosanja) ne dogada na
trzistu proizvoda i usluga, ve¢ iskljucivo u glavama i svijesti potroSaca. Brand
name (ime brand-a) nije nista drugo nego rije¢ (pojam) u svjesnosti potrosaca,
doduse. Brand je imenica, i to vlastita imenica. Svaka vlastita imenica ujedno
je 1 brand. I vi ste brand. I ako Zelite da budete uspjesni u zivotu morate se
povinovati zakonima brandinga.

Elementima brenda, koji se ponekad nazivaju i identitetima (ili ¢ak
osobnostima) brenda, smatraju se elementi koje je moguce pravno registrovati
1 zastititi, a ukljucuju:

e Ime brenda — Brand name — Dio brenda koji se moze izgovoriti, a
sadrzi rijeci, slova i brojeve.

e Znak brenda — Brand mark — Vizualni identitet brenda. Neizreciv, ali
uocljiv dio brenda. Npr. simbol, dizajn, kombinacija boja i sl.

e Zadtitni znak — Trade mark — Zakonita oznaka koja upucuje da
vlasnik ima isklju¢ivo pravo upotrebe brenda ili njegovog dijela.

Oznake ® © ™

Izborom elemenata brenda, preduzeée neposredno utie na izgradnju
njegove vrijednosti.

Smatra se da je danas najznacajnija funkcija marketinga bas izgradnja
branda. Stavise, mnogi vodeéi svjetski marketinski eksperti smatraju da je
osnovna funkcija marketinga samo i jedino izgradnja branda. Ono §to ubrzava
ovaj trend je stalno opadanje klasi¢nog vida prodaje, odnosno nacina kojim se
vrsi razmjena dobara i novca na trzi$tu. Danas, vecina proizvoda na trzistu se
ne prodaje, ve¢ se kupuje. Veliki supermarketi, robne kuce i prodavnice vise
nemaju prodavca koji ¢e vam pri¢i i prodavati vam proizvode. Vi, kao
potrosac, sami ste i direktno suoceni sa proizvodima (brandovima), i odluka o
kupovini je na vama.

Brendiranje ili poznatije jo§ kao razvoj brenda jedan je od
najznacajnijih aspekata svakog biznisa, kako velikih kompanija tako i malih
preduzetnickih poduhvata, bilo da su klijenti fizicka ili pravna lica. ,,Bas kao
Sto generali gube kad vode savremene bitke primjenjujuéi zastarjelu taktiku,
tako i kompanije gube kad se ne prilagode teku¢im imperativima brendiranja.
Najizdasnija sredstva, udruzena strategija ili inovativno 'postavljanje
platforme’ nece uévrstiti niti spasiti brend ukoliko senapori zasnivaju na krivim
imperativima brenda. Ne samo da ¢e to biti napor slican guranju stijene
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uzbrdo, veé ée to biti i guranje po pogresnom brdu.“Jasna i dobro osmisljena
strategija brendiranja poveava vrijednost biznisa i njegovu konkurentsku
prednost. Sta tacno znaci ,,brendiranje biznisa i kako ,brendiranje” uti¢e na
razvoj malog biznisa?

Najjednostavnije vas brend je sadrZan u obecanjima koja dajete vasim
klijentima i kupcima. On im govori Sta mogu ocekivati od vasih proizvoda i
usluga i vasu ponudu razlikuje od ponude konkurencije. Brend ukazuje na to
Sta je vas biznis sada, $ta Zelite da postane i kako zelite da vas kupci vide.

Osnovni element svakog brenda je logo. Veb sajt, pakovanje
proizvoda, promotivni materijali u koris¢enju i sl. gdje god se pojavljuje logo
to komunicira i brend.

Elemente brenda moguce je grupisati u 5 kategorija koje predstavljaju
osnovne vrijednosti brenda:

lojalnost brendu

svjesnost o imenu

percipirani kvalitet

asocijacije vezane uz brend u odnosu na percipirani kvalitet

ostale zasticene vrijednosti (elementi) brenda

Vrijednost brenda se smanjuje, ako je krivo izabrana ili se njom ne
upravlja na pravi nacin, a time se smanjuje vrijednost koju proizvod ili usluga
imaju za potroaga/korisnika.’

Brending strategija je: kako, $ta, gdje, kada i kome Zelite da posaljete
odredenu poruku. Odluka gdje éete se reklamirati, kao i vizuelni i verbalni
sadrzaj svake komunikacije koja izlazi iz vaSe firme je dio brending strategije.
Odluka koje kanale distribucije cete koristiti je takode dio brending strategije.
Klju¢ uspjeha je u konzistentnosti i dosljednosti u razvoju brenda. Samo tako
moguce je izgraditi jak brend.

Razvijen brend je nesto Sto dodaje vrijednost proizvodima i uslugama,
zbog Cega su kupci spremni da izdvoje i plate veéu sumu novca kako bi
koristili konkretni proizvod i uslugu. Takode, brend znaci da kupci razvijaju
emociju prema konkretnim proizvodima i uslugama i da iste percipiraju kao
visoko kvalitetne i vrijedne koli¢ine novca koju izdvajaju za njih.

Medutim, razvoj brenda je svojevrsno istrazivanje i putovanje koje je
teSko, zahtijeva dosta vremena i strpljenja. Na samom pocetku potrebno je
odgovoriti na nekoliko vaznih pitanja:

Sta je misija vaseg biznisa, tj. razlog postojanja?

Koje su osnovne koristi proizvoda/usluga za kupce?

Sta vasi kupci misle o vasem biznisu?

Koje su glavne asocijacije koje Zelite da kupci razviju u odnosu na
vas biznis?

Odgovorima na navedena pitanja definisan je sadrzaj vasSeg bredna
koji dalje treba kominicirati i to:

% Nick Wreden, (2010) Profitabilno brendiranje, VBZ, Zagreb.
* http://hr.wikipedia.org/wiki/Brand
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e postavljanjem logotipa gdje god je moguce,

e definisanjem zeljene poruke koju ¢e znati i ponavljati svaki zaposlen
u vasoj firmi,

e integrisanjem brenda u svaki element vaseg poslovanja, od toga Sta
govore 1 nose zaposleni u prodaji, do nacina javljanja na telefonski
poziv i potpisa u imejlu,

e definisanjem brend standarda za promotivne materijale u pogledu:
boja, pozicije logotipa, fontova i veli¢ina teksta i sl.,

e ispunjenjem datih obecanja,

e konzistentnos$¢u koja obezbjeduje da se kupci sa vama uvijek osjecaju
sigurno jer unaprijed znaju na ¢emu su.

Kljuéna aktivnost u razvoju brenda je reklamiranje, sto je takode jedan
od vaznih elemenata marketing strategije svakog poslovnog entiteta. Svrha
reklamiranja je pormocija biznisa i prenoSenje Zeljene informacije ciljnom
auditorijumu, a sve u cilju informisanja potencijalnih kupaca o proizvodima i
uslugama i povecanju prodaje istih. To znadi da se reklamiranje podjednako
koristi kako u cilju kreiranja prve impresije o vasim proizvodima i uslugama,
tako i u cilju privlacenja novih kupaca ali i zadrzavanja postojecih.

Pod reklamom se podrazumijeva: isticanje znaka na vasoj prodavnici,
postavljanje interent prezentacije, novinski oglas, kao i 30 sekundi vremena na
odabranom radiju.

Cilj reklamiranja moze biti:

o slanje infirmacije o kontakt detaljima i veb sajt adresi, pa sve do
informisanja kupaca o novim proizvodima ili odredenim promjenama
u poslovaniju,

e poveéanje prodaje kao 1 kratkorono povecanje prodaje
informisanjem kupaca o jednokratnoj specijalnoj ponudi,

e podsjecanje postojeéih kupaca na vas i vase proizvode i usluge,

e uticaj na ponasanje ljudi i njihovu percepciju,

e razvoj brenda i razli¢itosti u odnosu na konkurenciju,

e uciniti da vas$ biznis bude prvi izbor kupaca,

e razvoj prepoznatljivosti.
Ukoliko se odlucite za reklamiranje potrebno je dalje definisati:

e  cilj reklamiranja: poveéanje prodaja, informisanje kupaca, privlacenje
novih kupacai sl.,

e iznos sredstava koji ste spremni da potrosite,

e sadrzaj poruke koji mora da odgovori na unaprijed definisan cilj
reklamiranja,

e medij u skladu sa ciljem reklamiranja i definisanim sadrZajem poruke

e nadin mjerenja efekata reklamiranja.®

5 http://www.preduzetnickiservis.rs/sr/prodaja-i-marketing/reklamiranje-

brendiranje-i-dizajn/
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2. BRENDIRANJE GRADA

Praksa brendiranja se raSirila i znatno izvan podrucja proizvoda i
usluga, a sve popularniji trend postaje brendiranje gradova, regiona i drzava.
Sa aspekta gradova, brend predstavlja svojevrsno oznaavanje grada: u
percepciji pojedinaca se o nekom gradu nastoji generisati odredeni skup
o¢ekivanja, misli, razmisljanja, saznanja, osjeCaja i asocijacija. Moderna
tehnologija, Cija je posljedica — izmedu ostalog — 1 laksi transport, omogucuje
nevjerovatnu povezanost cijelog svijeta. Danas skoro do svakog mjesta mozete
do¢i u roku od 24 sata, tako da konkurencija medu turistickim destinacijama
nikada nije bila veéa, pa otuda i ova iznenadna potreba za brendiranjem.
Brendirani gradovi lakse privlace turiste, ali i stanovnike, pa samim time prave
iskorak ka sopstvenom odrzivom razvoju. Gradovi — brendovi su mnogo
privlacniji i kompanijama, ¢ime se osigurava priliv kapitala i doprinosi razvoju
ekonomije.

Brendirati grad nije lako. Grad je izuzetno kompleksna jedinica i ta
kompleksnost predstavlja jedan od klju¢nih problema uspjesnog brendiranja.
Grad se moze posmatrati iz viSe aspekata: kulturnog, istorijskog,
administrativnog, organizacionog... Da bi jedan grad stekao preduslove za
uspje$no brendiranje, svi ti aspekti moraju biti koordinisani i podjednako
kvalitetni. Za uspje$sno brendiranje grada nisu dovoljne, recimo, samo
arhitektonske zanimljivosti, ve¢ su neophodne i odli¢ne kulturne manifestacije,
brza i efikasna administracija, dobro i strateski organizovan javni prevoz
(stanice podzemnih Zeljeznica i tramvaja u Becu i Parizu, na primjer, nalaze se
ta¢no pokraj najbitnijih kulturno-istorijskih znamenitosti) i tako dalje.

Bitno je napomenuti i to da svaki grad, pored popularnih i ¢uvenih
dijelova, ima i one potpuno neatraktivne — ne samo turistima, nego i
stanovnicima i investitorima. Pravi je izazov brendirati grad i upoznati svijet sa
njegovim najbitnijim obiljezjima, a istovremeno omoguciti da se grad razvija u
zeljenom pravcu. Organizacioni komitet Olimpijskih igara 2012. godine ucinio
je jedan izuzetno hrabar korak. Olimpijsko selo i prate¢i objekti izgradeni su u
najsiromasnijem dijelu Londona, kako bi i on postao turisticki atraktivan, te
kako bi se obezbijedio budu¢i razvoj tog dijela grada. Uvidjelo se, dakle, da
ovaj veliki sportski dogadaj predstavlja savrSenu priliku za pokretanje
promjena i investiranje u onaj dio grada kojem je to bilo najpotrebnije.
Olimpijada je obezbijedila osnovu za izgradnju imidza toga dijela grada.
Dakle, kako bi brending bio uspjeSan, potrebno je stvoriti izvjesne
predispozicije, $to najprije znaci uloziti ogromna nov¢ana sredstva, te ukljuciti
Sto veéi broj stanovnika.

3. PRIMJER BANJALUKE

V(Vlesto se u medijima, forumima, pa 1 medu obi¢nim ljudima cuje
pitanje: Sta bi mogao da bude idealni brend Banjaluke? Pitaju se ljudi da li to
moze biti banjalucki ¢evap, Nektar pivo? Hajde da zamislimo da su to Nektar
pivo 1 ¢evapi. Da li bi Zeljeli da nas cijeli svijet vidi kao pivopije u narodnoj
nos$nii kako crvenog nosa veselo nazdravljamo uz rostili? Ako je brend osjecai,
ideja, koncept u svjesnosti ljudi, kako izmjeriti jednu tako apstraktnu
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psiholosku kategoriju? Jedino reakcijom koju ¢e u nasoi sviesnosti izazvati.
Kakvu onda reakciju da Zelimo od brenda Banjaluke? Svakako zeljeli bi da ta
reakcija bude sve naijbolie. Ali kakvu reakciju bi Zeljeli da svijet oko nas ima,
pa da zazeli da sa nama radi, posluje, i ulaZe u nas?

Zamislimo da nas prvi komsija pita da 1i bi smo ulozili u njegov
biznis, da li bi smo mu postali ortak? Mi bismo o ovoj ideji porazmislili, ali bi
najvierovatnije odlucio taj jedinstveni osjecaj koji o njemu imamo. Odlucila bi
snaga niegovog brenda. Kakav bi trebao biti brend naseg komsije pa da mu
damo na$ mukom steeni novac?

Pa, prvo, on treba da je ¢oviek od povierenija. Znaci da ¢e poStovati
na$ uzajamni dogovor. Da ¢e posjedovati takve moralne i etiCke principe koii
¢e to garantovati. Odnosno da ima svoje unutrasnje zakone i da ih poStuje. Ne
bez razloga na$ narod rece: Vo se vezuje za rogove, ¢ovjek za rijec, a ja bih
dodao i drzava za zakon.

Da li Banja Luka (BiH, Republika Srpska) ima prave zakone i da li ih
postuie? Da 1i poslovni ljudi u svijetu vieruju da mi imamo zakone koii ¢e
garantovati njihov ulog, i da li poStujemo svoju rije¢ (zakon)? NazZalost tu u
kombinaciju kod nas ulazi politika. Opravdano, strani investitori se pitaju Sta
¢e biti sa njihovim novcem ako pobijede Radikali ili neko drugi slican.

Prije uspjesnog brendiranja mnoge od svjetski poznatih turistickih
destinacija i metropola imale su svoje probleme i suoCavale se s preprekama
koje su morale rijesiti. Da bi brendiranje na kraju dalo uspjesne rezultate, bile
su potrebne znatne investicije 1 uklju¢ivanje velikog broja ljudi. Medutim, $ta
je sa Banjalukom? Posto svijetu ve¢ jesmo prepoznatljivi, ali se to
prepoznavanje svodi na rat i razaranja, da li Grad na Vrbasu ima potencijala da
postane globalno prepoznatljiv brend u pozitivnom smislu? Sa kojim se
problemima treba suociti i koje prepreke prevazic¢i da bi Banja Luka postala
upjeSan brend? Da li se Banja Luka moZe brendirati i, na kraju, koliko je to
uopste potrebno nasem glavnom gradu?

Kao neku vrstu dokaza ove hipoteze, daju nam i odgovori grupe
mladih ljudi iz nekih daljih zemalja na postavljeno pitanje: ,,Koje su prve rijeci
koje vam padaju na um kada se spomene Banja Luka?”. Odgovori nisu bas
ohrabrujuci: rat, neslaganje, neorganizovanost... $to je jo§ gore, neki ¢ak nisu
ni ne znaju sa kojom bi rjeju povezali Banjaluku. Medutim, mladima iz
susjednih zemalja nije nedostajalo pozitivnih ili potencijalno pozitivnih
asocijacija: ¢evapi, rafting, Demo fest...

Odgovori mladih iz nekih daljih zemalja jasno pokazuju nezavidnost
situacije u kojoj se nalazimo. Prvi problem sa kojim se suoavamo jest
¢injenica da je Banja Luka glavni grad jednog od entiteta podijeljene drzave.
Ovakva podijeljenost onemogucava brendiranje na drzavnom nivou, jer ne
postoji moguénost slanja konzistentne poruke i1 imidza, S$to izuzetno
nepovoljno utje¢e na imidz Banjaluke kao turisti¢ke destinacije. Ljudi se boje
ovakve podijeljenosti i teSko im je razumjeti trenutnu ekonomsku i socio-
politicku situaciju.

Dalje, uspjeSno brendiran grad mora biti privlacan za nekoliko
razli¢itih kategorija: turiste, investitore, studente... Glavni tip turizma u Banjoj
Luci jo§ uvijek je tzv. tranzitni turizam — turisti se u razgledanju grada
zadrzavaju tek nekoliko sati, jer jo§ uvijek ne nudimo dovoljno relevantnih
sadrzaja. No 1 u tranzitni turizam je nuzno ulagati i raditi na tome da se
turistima koji su ve¢ tu pruzi Sto bolja usluga. Ni to se, medutim, ne radi u
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dovoljnoj mjeri. Turisti se u gradu tesko snalaze, prije svega zbog nepostojanja
adekvatnih oznaka najvaznijih turistiCkih atrakcija, ali i zbog nedovoljne
prilagodenosti javnog saobracaja. Obrazovanje turistickog kadra je takode od
krucijalnog znacaja. Jo$ jedan veliki problem, ne samo za osobe koje posjecuju
Banjaluku, nego i za njezine stanovnike, predstavlja neadaptiranost potrebama
osoba koja se kre¢u pomocu kolica.

Dakle, apsolutno nije dovoljno re¢i da imamo potencijala i da ¢emo
prije ili kasnije sami od sebe postati popularna turisticka destinacija. Za
pocetak nemamo ni strategiju razvoja turizma, ni na drZavnom nivou, ni na
nivou grada Banjaluke.

4. BRENDIRANJE DRZAVE

Sa aspekta gradova i drzava brend predstavlja svojevrsno njihovo
oznacavanje: u percepciji pojedinaca se o nekom gradu ili drzavi nastoji
generisati odredeni skup océekivanja, razmiSljanja, saznanja, osjecaja i
asocijacija. Brendirani gradovi i drzave lakse privlace turiste, ali i stanovnike,
pa samim time prave iskorak ka sopstvenom odrzivom razvoju. Gradovi i
drzave — brendovi su mnogo privlacniji i kompanijama, ¢ime se osigurava
priliv kapitala i doprinosi razvoju ekonomije.

Brendirati grad ili drzavu nije lako, a u ovom ¢emo radu nastojati naci
odgovor na pitanje da li je moguce vrsiti brendiranje drzave bez redefinisanja
diplomatije i bez uspostavljanja unutra$njeg konsenzusa o tome kako
brendirati drzavu.

»lmidz drzave igra sve znacajniju ulogu u suvremenim
medunarodnim odnosima, jer se izravno odrazava na njezin status na politickoj
i ekonomskoj pozornici, a prije svega kroz broj inozemnih turista, razinu
stranih investicija, plasman njezinih proizvoda na strana trzista, utjecaj u
medunarodnim forumima i asocijacijama. Stoga drzave pristupaju sustavnom
upravljanju vlastitim identitetom i imidzom, odnosno procesu brendiranja kako
bi se izborile za pozornost, poradile na vlastitoj prepoznatljivosti u
medunarodnoj javnosti, istaknule vlastite prednosti i vrednote. Promocija i
brendiranje drzava nekada su bili luksuz ili dodatna vrijednost, medutim taj
proces posljednjih godina postaje nuznost iz dva razloga. S jedne strane, ljudi,
ulaganja, odmor ili posjete pa se pojedine drzave moraju boriti za njihovu
pozornost. S druge strane, ako se drzava dovoljno ne trudi oko vlastitog
brendiranja postoji opasnost da je 'opise’ netko drugi, mimo njezine volje.°

5. BRENDIRANJE BIH

Na kraju kada se sve sagleda postavlja se pitanje koliko je brendiranje
znacajno za Bosnu i Hercegovinu, da 1i su institucije koje bi tome mogle
doprinijeti svjesne znacaja brendiranja BiH i da li je ono uopSte moguce s
obzirom na konstituciju BiH kao slozene, i jo§ uvijek, nedovrSene, drzave.
Postoji percepcija da je slika o BiH u svijetu u neskladu sa stanjem u samoj
drzavi §to je veoma lako objasnjivo s obzirom da je drzava prosla kroz ratni

® Bozo Skoko (2015): Strateske smjernice za brendiranje Bosne i Hercegovine,
FES, Sarajevo.
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period i period medijskog rata tako da stvorenu sliku nije nimalo lako
promijeniti.

U BiH se takode pocelo shvacati da proces popravljanja imidza drzave
nije uopste spontan proces i da ozbiljne zemlje i mnogi gradovi posvecuju
tome veoma mnogo novca, vremena i ukljucuju veoma veliki broj ustanova i
najboljih eksperata u taj proces. To su itekako shvatile i zemlje iz naSeg
okruzenja kao §to su Slovenija i Hrvatska koje ve¢ odavno rade na poboljsanju
svog imidza.

Ministarstvo inostranih poslova BiH je, u okviru Diplomatskog
foruma 2006. godine pokrenulo razmatranje razli¢itih aspekata i faktora koji
uticu na sliku o nama u inostranstvu a uradilo je i analizu na temu ,,Imidz BiH
u svijetu”. Tokom analize doslo se do nekoliko osnovnih zakljucaka:

e Imidz BiH vani dominantno uti¢e na njezin ukupan razvojni proces i
poziciju u medunarodnim odnosima.
ImidZ BiH je vani znatno 1o§iji nego §to je to realno stanje u zemlji.
Uloga Ministarstva vanskih poslova i bh diplomatije u kreiranju
imidza drzave vani je od izuzetne vaznosti.

Kroz razli¢ite diskusije i forume zakljuceno je da jacanje svijesti da
imidz drzave nije staticna kategorija, nego da se moze mijenjati, te da je za
pozitivne promjene potreban organizovan i koordinisan pristup drzavnih
institucija i drugih relevantnih subjekata u drzavi. U€esnici i nosioci aktivnosti
su institucije u BiH koje imaju zadatak i interes kreiranja pozitivnog imidza
zemlje: Savjet ministara, Ministarstvo inostranin  poslova, FIPA,
Spoljnotrgovinska komora, Privredna komora Republike Srpske, turisticke
zajednice, znacCajnije privredne organizacije, predstavnici medunarodne
zajednice, nevladine organizacije i mediji.

Medutim, kako je bilo tada, tako je i sada, a u meduvremenu se malo
Sta promijenilo kako u samoj drzavi BiH tako i u percepciji stranaca o njoj.
Zasto je to tako i da i se, 1 kako, situacija moze promijeniti? Jos$ uvijek BiH
prati imidz zemlje u kojoj je rat ostavio velike posljedice i koja je pod
medunarodnim protektoratom. U kojoj se krse ljudska prava, u kojoj vlada
visok stepen korupcije i kriminala, u kojoj su veoma produbljene etnicke
podjele, u kojoj su izrazene politicke podjele i neefikasna drzavna admi-
nistracija u kojoj nave¢i dio budzeta odlazi na plate zaposlenih u javnoj
upravi u kO]O] ne funkcioniSe javna drzava u kojoj vlada privredna
nerazvijenost i siromastvo u kojoj postoji potencijalna opasnost od terorizma
itd. BiH nije ni izbliza upotrijebila sve svoje kapacitete i resurse za promaciju
i kreiranje pozitivnog imidZa u svijetu.

Aktivnost stvaranja i promocije pozitivnog imidza drzave predstavlja
vrlo sofisticiranu aktivnosti koje strateski planiraju, organizuju i provode
profesionalni medijski stru¢njaci i organizacije. ,,Bolje je biti drzava sa lo§im
imidZzom koji se moze popraviti nego drzava bez imidza“ smatra bivsi vlasnik
CNN-a Ted Tarner. Zato treba praviti razliku izmedu brendiranja zemlje koje
se obicno, odnosi na one drzave koje tek zele da izgrade svoj brend i
prepoznatljiv imidz i onih, medu koje spada i BiH, koje iziskuju rebrendiranje
sa ciljem popravke i CiS¢enja svog ,,08tecenog®, odnosno loSeg imidza. Da li
to BiH moze?

Kljuéno pitanje na koje treba dati odgovor, a ono je politicko pitanje,
je da li je BiH naSa zemlja, odnosno c¢ija je to zemlja? Odnosno, da li je
moguce kreirati afirmativnu, pozitivnu i uspjeSnu promotivhu kampanju o
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BiH i, privu¢i bilo koga u BiH, ako ne napravimo unutrasnji konsenzus u njoj
o tome da li je ona drzava svih onih koji u njoj Zive ili je ona samo nekakva
drzava, privremena drzava pod protektoratom medunarodne zajednice. Dok ne
stvorimo pozitivnu atmosferu unutar BiH da je ovo zajedniéka zemlja koju
vezu zajednicki interesi svih l’ljel’llh gradana, kao $to ih vezu u SvajcarskOJ,
Belgiji, Spaniji itd. kO_]u moraju stvoriti politiCari, lideri Javnog mnjenja i
gradani, BiH nece mo¢i graditi bilo kakav pozitivan imidz i nema tih
institucija, agencija, strategija i kampanja koje to mogu popraviti.

ZAKLJUCAK

U svijetu se zemlje medu sobom takmice da privuku paZnju, strane
investicije i kapital. U koju ¢e zemlju najvise ljudi oti¢i na godiénji odmor,
koje ¢e gradove pOS_]etltl gdje ¢e velike kompanlje odrzati svoje velike
konferencije i privu¢i ogromnu medijsku paznju, gdje ¢e investirati svoj
kapital i1 pozicionirati svoja regionalna sjedista; sve ove odluke uti¢u kako na
imidz tako i na prosperitet zemlje. A te odluke se donose prvenstveno na
osnovu imidza koji je kreiran o odredenoj zemlji. Kreiranje pozitivnog imidza
je proces kojim se osigurava da slika o drzavi ne bude povr$na, negativno
usmjerena da ne bude zasnovana na dogadajima iz proslosti, nego uskladena sa
realnoscu iz sadasnjosti i okrenura prema buducnosti.

Proizvodi koji se nalaze na trziStu jedne zemlje ili proizvodi koji
poticu iz neke zemlje su vazan faktor konkurentskih prednosti jer su postali
sinonim za kvalitet i direktno se vezu za doti¢nu zemlju. Dovoljno je pomenuti
Svajcarski sir, satove i ¢okoladu, o bankama da i ne govorimo, njemacke
automobile, japansku i juznokorejsku tehniku, francuska vina, sireve i parfeme
itd. Proizvodi sve viSe bivaju poistovjecivani sa imidzom zemlje ¢ime se uloga
imidza zemlje veoma povecava u procesu odlucivanja o kupovini. Koliko je to
mukotrpan proces najbolje se vidi na primjerima zemalja u razvoju pa i
najmnogoljudnije zemlje i brzorastuc¢e ekonomije na svijetu, Kine koja jo$
uvijek ima velikih problema sa svojim imidZom i imidzom svojih proizvoda.

Brending se pokazao veoma uspjeSnim u komercijalnom sektoru i
ucinio ga veoma moénim. S obzirom na aktuelnost globalizacije, brendiranje
se sve viSe primjenjuje u oblasti destinacija, drzava i gradova. Shodno tome,
znacajne koristi od efikasne brend strategije grada imaju sve drustvene oblasti:
zdravstvo, obrazovanje,umjetnost, kultura, turizam. Brendiranje grada i drzave
je savremeni nacin njegovog razvoja ili pomo¢i ukoliko je ugrozen. Ono moze
doprinijeti da se pomogne siromas$nom stanovniStvu Sirom svijeta (primjer
nedavnih poplava u BiH i regionu), ali i ¢uvanju kulturno-istorijskih obiljezja i
identiteta.

Promovisanje grada i drzave, daje mogucnost njihovog pozicioniranja
u svijetu na osnovu pravih vrijednosti. Gradovi, ekonomija i Kkulturno
bogatstvo nacija sve viSe postaju fokus konkurentske borbe na globalnom
trzistu. Da bi se doslo do zeljenih pozicija, potrebno je da politicari i poslovni
lideri razumiju brend grada i sagledaju njegovu percepciju od strane
posjetilaca, investitora, potrosaca i potencijalnih stanovnika. Ukoliko imidz ne
odgovara realnosti, oni moraju da sagledaju Sta treba da se uradi kako bi se taj
jaz smanjio ili otklonio.

Jedino na taj nacin gradovi i drzava ¢e mo¢i osmisliti svoju misiju —
ispuniti ocekivanja svojih stanovnika, turista, investitora, privremenih
posjetilaca ili stanovnika. Istovremeno gradovi treba da rastu i da se razvijaju.
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Brendiranje kao znacajnu pojavu globalizacije treba podrzati, ali uz izvjesna
ograni¢enja, s obzirom da brendovi nisu dobri ili lo$i sami po sebi. U pitanju
su posljedice koje nose sa sobom.

BRANDING OF THE COUNTRY AND CITY FOR PURPOSE OF
ECONOMICAL AND POLITICAL PROMOTION

Asistent professor Mladen Mirosavljevi¢ PhD, Mirjana Milovanovié¢, MA

Abstract: In the world of marketing nowadays, a city or a country is spoken
of in the sense of brand, a trade mark. The popularity of country branding, regional and
city branding is directly influenced by the process of globalization with the aim of their
unique positioning and differentiation. The practice of branding has stated significantly
outside the field of product and services, and the trend of branding cities, regions and
countries is becoming more popular. In the currently active process of connecting the
world and creating one giant global village, it is quite a challenge to brand a city or a
country and introduce the world with its unique characteristics and promote its values.
In order to accomplish the previously mentioned aim it is necessary to shape all
marketing activities in the function of social-economical interests of the city and
country. The prime goals of the city or the country promotion should be: economy
development, increasing of investments and improvement of its image.

Kay Words: brand, branding, image, state.
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