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ZAVRSEN PROJEKT TURISTICKOG BRENDIRANJA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

Suhozidom spojena
tradicija i novo vrijeme

Ovaj u hrvatskim uvjetima po Sirini pristupa i strukturi jedinstven dokument rezultat je rada
struénjaka marketinske agencije McCann Erickson v intenzivnoj suradnji s vanjskim stru¢njacima

adatak nije bio nimalo lagan,
ali u svakom sludaju izazovan -
izmaci i osmisliti cjeloviti

brend  Splitsko-dalmatinske
fupanije kao prostora s toliko geogral-
skih, povijesnih, gospodarskih kultu-
roloskih i sociolofkih specifiénosti.
Znali smo da su nam strpljenje, stalno
preispitivanje i komunikacija s nizom
interesnih skupina unutar prostora
Zupanije — najvedi saveznici. 1 nakon
vise od godine dana terenskih ispiti-
vanja stavova vile tisuca ispitanika i
niza kreativnih radionica te projekti-
ranja dodli smo do kraja odnosno
poéetka - dokumenta pod nazivom
Stratefki plan brendiranja Splitsko -
dalmatinske Fupanije (SDF),

Owaj u hrvatskim uvjetima po Siri-
ni pristupa i strukturi jedinstven do-
kument rezultat je rada multidisci-
plinarnog tima éetrdesetak strufnja-
ka marketinike agencije McCann
Erickson u intenzivnoj suradnji s ni-
#zom vanjskih struénjaka i poznava-
telja ove problematike. Naime, osim
Istre, koja se u domadem perceptiv-
no relativno siromainom  prostoru
izbrendirala s kvalitetnim vinima i
maslinovim uljima, gastro-kulturom

i teinjom za stalnim podizanjem
kvalitete u turizmu, stjece se utisak
su se ostali hrvatski gradovi | Zupa-
nije ogranitili na uvodenje i eksploa-
taciju vizualnih znakova i slogana i
to uglavnom na podruéju destinacij-
skog dakle turistickog brendiranja.

Vrijedno je znati da su u sustavnom
brendiranju najdalje otish gradovi i
regije u Australiji i Novom Zelandu
odnosno azijski tigrovi kao Sto su
Hong Kong ili Singapur. Stara dobra
Europa se pofesto sizvladie vife na
svoju povijesnu i kulturolodkn basti-
nu kao temelj percepcije brendovkse
uredenosti nego na u tu svrhu meto-
doloski | sustavno provedene procese.
Tek s u posljednjih pet do sedam go-
dina lokacijsko brendiranje gradova,
regija i Zupanija (location brending)
podinje zamjetnije prepoznavati i t-
me razlikovati od turistickog brendi-
ranja (destination branding) pa ovaj
projekt moZe postati dobar putokaz i
za ostale nafe gradove | Zupanije.

Cemu brendiranje?

Svrha brendiranja, pa time i ovog
projekta bila je, na Sto su ukazivali is-
pitanici i sudionici kreativnih radio-
nica, da Zupanijski proizvedi i usluge
te 5D kao prostor postanu za-
padeniji i propulzivniji kako regional-
no tako | na razini cijele Hrvatske i
svijeta. Makon istraZivanja i primjene
kljuenih filtera i tzv. piramide atribu-
ta novi je brend Zupanije utemeljen
na percepciji prostora kao idealnog
mijesta za £ivot [ rad s umjerenim he-
donizmom kao svakodnevnim stilom

Fivota i #eljom za postizavanjem at-

mosfere zajedniftva

i razumijevanja.

Poseban je nagla-
sak dat koheziji odno-
sno zajednistvu. 1spi-

tivanja su pokazala da je u procesu
uvodenja brenda SDE-a u stvaran
Fivot nuEno stvaranje  pozitimog
ozracja unutar same Zupanije i to na
razini svih interesnih skupina buduéi
da o tom prostory pogitiviije misle
gradani Hrvatske nego sami Zitelji
fupanije. Ili konkretnije - 71,3 posto
ispitanih gradana RH ima pozitivan ili
donekle pozitivan stav o SDZ-u, dok
svega 36,4 posto ispitanih stanovnika
SD¢-a ima pozitivan ili donekle pozi-
tivan stav prema svojoj Zupaniji, Dru-
gi cilj brendiranja bio je iniciranje po-
Fitivne reakcije i interesa potencijal-
nih investitora, izvoznika i poslowvnih
subjekata u najiirem smisla rijeci te
turista i lokalnog stanownistva.
Oblikovanje brenda je okrenuto
buduénosti na nafin da novoprojek-
tirani brend postane jedan od inte-
grativinih faktora ukupnih zbivanja.
Budufi generatori razvoja prepoznati
su u okviru scenarija 2020. u turizmu
sa selektimim vidovima kao Sto su
slonw travel, medicinski, kulturni, eko-
agrarni i pustolovni turizam, indus-
triji #nanja, razvijanju eksploatacije
obnovljivih izvora energije s naglas-
kom na solarne farme i vjetroelektra-
ne te klasterom pratecih industrija,
koje proizvode komponente za te iz-
vore, kao i fistim industrijama ute-
meljenim na nano i bio tehnologiji.

Znak i logo

Kljuéne komunikacijske konstante
odnosno znak, logotip i predlofeni
slogani dosljedno se takoder osla-
njaju na rezultatima istrazivanja. U
pravilu se to svodi na jedan snaZan
element identifikacije - kamen i nje-
govu izvedenicu suhozid, kao kljucni
novi vizualni identitet, koji u sebi sa-
drii asocijaciju na more, masline, vi-
narstvo i jadransko  podneblje

Banka projekata
| dogadanja

Komunikacijske konstante ne

opcenito. Suhozid je uz to prepoznat
kao integrativni  vizualni element
podjednako karakteristitan za otoke,
prichalje i zalede odnosno kao sim-
bol ustrajnosti, truda i strpljivosti.

Vizualni identitet jasno podriava
primarni krovni slogan »Dalmacija.
Vietna inspiracijal« U pojedinim
posebnim projektima i aktiviiosti-
ma posebice gastro i eno karaktera
korist ¢e se | sekundarni slogan
sDalmacija. Za dusu, Za tilo.«

To i ne treba udit, Mar, volja i
znoj utkani u tisude kilometara
suhozida jasno pokazuju drevnu
tradiciju otimanja ikrte zemlje ka-
menjaru, Plodovi tog rada donosili
su, donose i donosit ée vrhunsku
arhitekturu, vhunske masline i vr-
hunsko vino podsjecajudi da nista
fto je toliko kvalitetno ne stjece se
preko nodi. Ovu ée tezu potvrditi
svaki tezak ili ribar. Simbolitna je to
poruka i za nove generacije, koje na
ovom poimanju, ali s novim tehno-
logijama i znanjima moraju nastavi-
ti tamo gdje su stali njihovi pretci.

£a realizaciju svega zamisljenog
sugerirano je da SD¥ sustavno i po
potrebi gradi i instalira novu logis-
titku strukturi - od ureda #upana
Splitsko - dalmatinske Zupanije,
Agencije za razvoj RERA | ureda Tu-
risticke zajednice fupanije, klubova
konkurentnosti i marketing klubova,
destinacijske menadiment kompa-
nije (DMC) Dalmatia do Zupanijskih
institucija, gradova i opéina, kojom
ce strateski upravljati Vijede za upra-
vijanje brendom. TeSko ostvarljivo?
Zapamtimo, Novo vrijeme tradi nove
koncepte, energiju i senzibilizirano-

st. U slufaju Splitsko-dalmatinske
fupanije kocka je - bacena !

(Autor je direktor Weber Shan-
dwicka grupacije McCann Erickson
Hrvatska)
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rjefavaju vef samo podriavaju Zeljenu
percepciju. Predvideno je da se Zeljena
reputacija odnosno odrednice brenda
oZivotvoruju stvaranjem, izmedu
ostalog, novih odnosa izmedu svih
interesnih skupina unutar fupanije,
poslovnim i medijskim savezni¥ivima,
tradicionalnim i on-line
komuniciranjem te nizom &to
postojecih &to novih aktivnosti i
dogadanja u sklopu banke projekaia.
Poseban naglasak je dat upravo banci
projekata odnosno dogadanja. I tu je
svrhu prediofeno da se posebno podri
I osnadi sadasnjih sedam te producira
dvanaest novih aktivnosti od
Dalmatinskih premium brendova,
Dalmatinske brend akademije do
dogadanja posvefenih novim
tehnologijama.
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