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RIASSUNTO: Oggigiorno non sono solo le destinazioni famose e le loca-
lita turistiche a comprendere quanto sia importante cambiare il concetto
di marketing, di promozione e di branding, visti quali mezzi e strumenti
di rafforzamento della propria concorrenzialita. Le citta con brand po-
tenti sono vere e proprie portatrici di sviluppo economico globale, luoghi
in cui si concentrano gli investimenti stranieri e in cui si crea svilup-
po economico di livello nazionale. Il progresso economico di una citta
dipende, senz'ombra di dubbio, anche da una pianificazione attenta del
proprio sviluppo economico. Sono tali le citta che nell ambito dei confini
nazionali e territoriali ricoprono il ruolo di portatrici di sviluppo econo-
mico e culturale, spingendo gli stati ai quali appartengono a crescere e
a progredire. Una buona gestione deve saper riconoscere i cambiamenti

fondamentali dell ‘ambiente sia esterno sia interno e, attraverso un piano

economico locale e con la creazione di un proprio brand, deve istituire
le condizioni adatte alla concretizzazione della strategia di sviluppo e
di progresso della gestione cittadina, rendendone possibile I'attuazione.
Prendendo spunto dalle esperienze di pianificazione strategica e di bran-
ding gia presenti nel mondo degli affari, come pure da quelle concernenti
la creazione di marche per il mercato, nel presente lavoro viene proposto
un modello strategico di creazione e di gestione del brand cittadino che se
applicato correttamente, puo contribuire ad una maggiore concorrenzia-
lita delle citta in Croazia sul mercato globale. Sviluppando e applicando
un modello strategico di creazione e di gestione del brand cittadino, deter-
minate citta genereranno e rafforzeranno, a livello di comunita locale, lo
sviluppo economico, incrementeranno l'occupazione, daranno una spinta
agli investimenti cittadini, svilupperanno il settore turistico, aumentando
anche il numero degli arrivi turistici, ovvero in una parola sola, diven-
teranno piut concorrenziali rispetto a quelle citta che non applicano un
modello di tale tipo. In tal senso nel presente lavoro viene proposto e
illustrato anche l'approccio sistematico che sta alla base delle ricerche
successive e della verifica delle affermazioni attraverso la prassi.

Parole chiave: brand cittadino, brand di abitati, gestione del brand, svilup-
po economico locale.
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2. Ruolo del brand (della marca) e del branding nello sviluppo cittadino
locale

Le citta sono sempre state dei brand (della marche)'2. Fatta eccezione per il caso in
cui qualcuno non viva in una citta particolare oppure se una determinata citta non abbia
scelto di vivere la propria vita basandosi sullo studio duraturo delle proprie caratteristiche,
delle circostanze storiche e delle opportunita o dei difetti tipici del luogo, € un dato di fatto
che le citta, come avviene anche per altri prodotti e servizi, vengono scelte dagli uomini in
base ad alcuni attributi concernenti lo standard di vita, a determinate promesse, o in base
ad una storia ad esse legata, o ancora esclusivamente in base ad un insieme di percezioni
positive o negative, a pareri e a credenze riportati dai mass-media. Tutte le nostre decisio-
ni, a prescindere dalla loro scarsa importanza, iniziando da quelle relative alla spesa quo-
tidiana e fino a quelle sulla scelta del luogo di vacanza o della citta nella quale intendiamo
trasferire la nostra attivita lavorativa, sono razionali, ovvero basate su un insieme di dati
raccolti e disponibili, solo parzialmente, perché in verita sono in gran parte dei casi frutto
della nostra emotivita, di quanto nascosto nel profondo delle nostre coscienze, che a loro
volta sono il prodotto di varie situazioni culturali, sociali, religiose e di altro carattere. Tale
parte emotiva non ha origine esclusivamente nella nostra comunita, nelle nostre famiglie
e nelle convinzioni familiari che ci vengono imposte sin dall’infanzia, ma viene plasmata
anche da una politica branding proattiva di singoli leader politici del luogo, che sanno far
apparire il loro luogo come qualcosa di speciale. [1 porre in evidenza la propria peculiarita,
la qualita straordinaria di qualcosa, ¢ il fondamento di creazione e di esistenza di una citta-
marca. La gestione eccellente e responsabile di una determinata citta e della sua economia,
ovvero della sua politica economica e di sviluppo, non si misura esclusivamente in base ai
mezzi disponibili nel suo bilancio o enumerando i progetti in corso alla vigilia delle ele-
zioni, ma con tutta una serie di contributi concreti della politica cittadina alle variabili fon-
damentali del proprio sviluppo, quali ad esempio: la crescita dello standard di vita locale,
I’aumento della qualita dei servizi comunali e, assolutamente, I'aumento dell’occupazione
e della produttivita, naturalmente sempre a livello cittadino. Vantando condizioni di tale
tipo, determinate citta diventano attraenti. Chi non desidererebbe vivere in una citta nota
per lalta qualita del suo servizio sanitario, per I’aria pulita, per i bellissimi parchi e i ricchi
contenuti ricreativi, per ’'enorme patrimonio storico, in una citta che crea autonomamente
nuovi posti di lavoro e che sostituisce tecnologie ormai superate, che non hanno piu al-
cuna prospettiva, con la nuova tecnologia? Parigi ¢ luce, Parigi ¢ romantica. New York ¢
multiculturalita, energia, ventiquattro ore di divertimento. Tokio € tecnologia, modernita,
sviluppo veloce®. Barcellona € cultura. Venezia ¢ arte, acqua, resistenza alla natura. Roma
¢ storia. Rio ¢ divertimento che dura tutta una vita. Cernobyl ¢ inquinamento. Sisak ¢

12 CEOs for Cities, Branding your City, www.ceosforcities.org/rethink/research/files/CEOsfor-
CitiesBrandingYourCity2006.pdf , consultato il 25.02.2008.

3 CEOs for Cities, Branding your City, www.ceosforcities.org/rethink/research/files/CEOsfor-
CitiesBrandingYourCity2006.pdf , consultato il 25.02.2008.

' Ibidem.
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pericolosamente minacciato dallo smog. Rovigno ¢ un luogo multiculturale e preservato.
Nel mondo d’oggi, caratterizzato da rapporti internazionali complessi, nei quali s’intrec-
ciano il dominio di singoli stati dalle politiche aggressive, ogni luogo, ogni citta concorre
per un numero limitato di potenziali abitanti, di turisti, di lavori disponibili (export/im-
port), di investimenti diretti e di capitale accessibile. Le citta nel loro ruolo di portatrici di
sviluppo statale e locale, in queste condizioni variabili e instabili, devono impegnarsi per
attirare le risorse, i fondi e la fama carenti, il tutto allo scopo di garantirsi I’esistenza. Per
ottenere determinati mezzi finanziari dai fondi europei, in Croazia le citta non concorrono
piu a livello nazionale, ma a livello di regione pitt ampia, di un circondario piu grande. Per
attirare i turisti le nostre citta non concorrono piu esclusivamente sul Mediterraneo, con
1 vicini di casa, ma la partita ¢ diventata piu globale. Ad un tratto Shanghai, Hong Kong,
Bangkok sono diventate accessibili alla classe media dei nostri principali mercati emissivi,
la Spagna, Malta e il Portogallo lo sono gia da tempo, la Turchia ¢ sempre piu attraente
dal punto di vista dei prezzi. Sono presenti, infatti, concorrenti nuovi, forti e attraenti. La
realta € questo mondo che ci circonda e tutto succede ora, in questo preciso momento. Si
deve percio reagire, il che significa che il successo e la concorrenzialita futuri delle no-
stre citta dipenderanno dalla misura in cui oggi esse si sviluppano in senso territoriale ed
economico, da come si presentano e comunicano le proprie diversita (le diversita sono le
premesse fondamentali del branding cittadino).

A dire il vero le citta sono come le imprese. Quelle con un brand forte piazzano
meglio 1 propri prodotti e servizi locali su altri mercati e in altre citta, attirano piu facil-
mente 1 turisti, hanno piu successo nell’attirare capitale a basso prezzo, maggiori investi-
menti stranieri rivolti al loro sviluppo economico, generano con piu facilita posti di lavoro
e soprattutto e in un’unica parola, hanno maggior successo. Il brand o marca basato su
vantaggi veri e sulla qualita della vita, del lavoro e dell’occupazione in una determinata
citta dara una spinta anche allo sviluppo complessivo. Affinché cio avvenga, tutti coloro
che hanno poteri decisionali devono conoscere gli elementi di base della creazione e del-
Iistituzione di una propria marca cittadina, per poter realizzare, attraverso le ambizioni e
1 programmi politici, 'indispensabile: innanzitutto tutte quelle condizioni elementari di
sviluppo delle proprie imprese e della propria industria, utili a spronare la produzione lo-
cale a livello cittadino, stimolando progressivamente il programma locale di esportazione
e agendo positivamente sul proprio circondario, per unire a sé restanti unita d’autogoverno
locale, allo scopo di garantire mezzi economici sufficienti che alla fin fine garantiranno
una vita piacevole a tutti gli abitanti di una determinata comunita locale.

3. Sviluppo locale, branding e ruolo del’amministrazione locale in
Croazia

Il decentramento ¢ una delle sfide piu grandi e significative che le unita d’au-
togoverno locale incontrano nel passaggio all’economia di mercato e alla democrazia.
Sempre piu unita d’autogoverno locale, soprattutto citta, diventano coscienti non solo
della decentralizzazione, ma anche dei cambiamenti globali, della globalizzazione e del-
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la concorrenza mondiale. In condizioni di tale tipo, le citta sono esposte a cambiamen-
ti continui e veloci. Visto che le condizioni di sviluppo economico locale cambiano
sempre pil in fretta e considerato che sin dall’inizio del processo di transizione tutti
1 governi statali dei paesi circostanti in via di transizione, e specialmente la Croazia,
hanno ridotto o quasi annullato la propria responsabilita verso lo sviluppo economico
locale, le amministrazioni moderne e la classe dirigenziale cittadina progressista de-
vono far proprio il modo di pensare del mercato e comprendere il mondo degli affari
che le circonda. Perraggiungere un vantaggio concorrenziale in questa lotta mondiale,
i luoghi, le citta e i loro governanti devono esser capaci di attirare con forza e di man-
tenere in loco le migliori organizzazioni, i migliori professionisti, tecnici e investitori,
avendo come obiettivo principale la scelta di partner strategici — investitori giusti,
che con i loro investimenti garantiscono crescita e sviluppo. Nel futuro questi fattori
del mondo del lavoro diverranno il fondamento e la colonna portante dello sviluppo
locale, naturalmente a condizione che essi e 1 loro prodotti o servizi abbiano succes-
so e diventino concorrenziali sul mercato globale. Un importante anello della catena
descritta sopra ¢ certamente la capacita di riconoscere I’esigenza di dare un brand alla
propria citta. Solamente agendo in tale modo le amministrazioni cittadine possono
indirizzare correttamente le risorse e le forze disponibili nello sviluppo economico
locale. Ed € per questo motivo che nel presente lavoro si propone un tale insieme di
strumenti di lavoro, ovvero il modello strategico di creazione della marca cittadina,
basato sul piano di sviluppo economico locale, con il quale deve interagire e che ha
come compito quello di aiutare tutte le strutture di governo che desiderano costruire
una citta concorrenziale.

4. Sviluppo economico locale quale modello di riforma delle citta croa-
te e processo di branding cittadino in interazione reciproca

[l processo di riforma economica locale delle citta in Croazia ha davanti a sé gran-
di sfide, quale risultato dell’attuale decentramento di determinate e importanti risorse
statali, dell’odierno decentramento locale e del trasferimento di poteri, obblighi e attivita
statali a livello locale, dei cambiamenti politici nell’attuale struttura e ordinamento delle
unita d’autogoverno locale, dei processi di regionalizzazione, dell’organizzazione inter-
na e di altri cambiamenti e processi chiave.

Le sfide fondamentali che le citta in Croazia affrontano sono innanzitutto la
mancanza di mezzi e di capacita proprie, di sapere e di maestria per lo svolgimento
di singole attivita amministrative, una pessima struttura organizzativa all’interno delle
amministrazioni locali che € insufficientemente flessibile ai cambiamenti, la resistenza
esistente tra i funzionari cittadini verso i cambiamenti che potrebbero minacciare il loro
posto di lavoro a causa di scarso sapere e di incomprensione dei cambiamenti stessi e
in linea generale, ’insufficiente livello di professionalita e di qualifica degli stessi fun-
zionari cittadini, una definizione carente delle priorita locali in materia di elaborazione
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della documentazione di pianificazione territoriale, vista come previa condizione fonda-
mentale per stimolare adeguatamente lo sviluppo economico locale.

Definiamo lo sviluppo economico locale quale processo di sviluppo locale visto
dalla comunita, quale processo che abbraccia ’'autogoverno locale — citta e comuni, gli
imprenditori e gli artigiani locali e la cittadinanza nella creazione di un potenziale eco-
nomico comune e di un modo per raggiungere tale traguardo. Esso deve mobilitare le
risorse pubbliche e private, per realizzare una visione di sviluppo con la quale va creato
un clima imprenditoriale positivo, che a sua volta spingera gli imprenditori locali ad am-
pliare le aziende esistenti, a crearne di nuove e a rafforzare la propria concorrenzialita.

Naturalmente, non € possibile realizzare quanto detto sopra senza I'indirizza-
mento e il desiderio del governo locale di dare una spinta alla crescita e allo sviluppo
della propria comunita. Considerato che i buoni auspici ¢ una forte volonta non sono suf-
ficienti, vanno preventivati anche determinati mezzi finanziari di bilancio. Ed ¢ proprio
la spesa implicita di mezzi finanziari pubblici nei progetti di stimolo e di sviluppo del
progresso economico locale, che richiede 'emanazione di delibere sulle basi di circo-
stanze note e di riconoscimento dei fabbisogni locali. Una volta approvati ed elaborati la
strategia, il piano di sviluppo e le modalita di incentivazione dello sviluppo economico
locale, si deve avviarne quanto prima l’attuazione concreta e cid impone la presenza
di mezzi finanziari di bilancio ed esterni al bilancio gia assicurati. Per i programmi a
lungo termine va previsto un finanziamento duraturo nel tempo, pluriennale. I peggiori
progetti sono proprio quei progetti di cui non sono stati identificati i problemi chiave
dei fruitori ultimi presenti sul territorio di un’unitd d’autogoverno locale. Percio ¢ di
primaria importanza affrontare la pianificazione dello sviluppo economico locale in
maniera sistematica, metodica, pianificata, affinché cssa rappresenti I'input di base per
I’elaborazione di una strategia qualitativa di sviluppo del brand di una dcterminata citta.
Solamente un brand cosi definito e sviluppato esprimera riconoscibilita, flessibilita, ga-
rantendo ad una comunita locale concorrenzialita duratura sul mercato globale.

11 miglioramento, ovvero il progresso di una comunita locale (citta) voluto solo
mediante la definizione e la formalizzazione di un determinato piano di sviluppo locale,
senza che esso sia stato precedentemente trasformato in brand cittadino, non potra mi-
gliorare di per sé lo sviluppo locale e nemmeno aumentare il livello di concorrenzialita
della citta stessa. Il peggior approccio possibile al processo branding ¢ quello che consi-
ste nell'annunciare 1’avvio dell’elaborazione di un determinato brand cittadino, nel mo-
mento in cui tale elaborazione concreta si fonda esclusivamente sul design, sullo svilup-
po del simbolo, dello slogan e della campagna promozionale. Purtroppo, € proprio un tale
approccio ad aver preso forma qui da noi, nelle citta di Varazdin® e di Pola'® (Pola +). Sia
il processo branding di una determinata citta, che il suo sviluppo economico locale, vanno
assolutamente definiti e formalizzati attraverso un piano comune e integrale, tentando di

15

K. KOVAC, “Kako se prilagoditi najve¢ima, a ostati svoj”, Strani Brandovi - inserto della rivista
Business HR, 12.07.2007, pp. 10-11.
16 Z. ANGELESKI, “Pula je svaki pojedinac koji u njoj zivi”, Glus Istre, inscrto - Zoom, 12.07.2008, p. 3.
"7 M. PALIAGA, Branding i konkurentnost gradova, edizione personale, Rovinj-Rovigno, 2007, p. 157.
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osservarli come un unico insieme e in interazione reciproca. Qui da noi le componenti
chiave di un approccio di tale tipo sono generalmente analizzate o chiarificate in misura
insufficiente. Fino ad oggi gli autori del presente lavoro non sonoriusciti a individuare né
in Croazia né nell’area pit ampia, né mediante ricerche proprie e nemmeno nella lettera-
tura disponibile, un approccio interattivo uguale a quello descritto sopra.

Considerando quanto detto sopra, la seguente tabella mette a confronto i due
concetti.

Tabella 1 — Confronto del modello di sviluppo economico locale e del modello di branding

PIANO - MODELLO DI SVILUPPO PIANO - MODELLO D’'INTRODUZIONE
ECONOMICO LOCALE DEL PROCESSO BRANDING NELLE CITTA!
Analisi strutturale - SWOT PREPARATIVI PER LA COSTRUZIONE DEL BRAND
(“revisioni”, analisi dello stato) DATI FONDAMENTALI DI ENTRATA PER IL MODELLO
- input fondamentali del circondario * Analisi della situazione e dei trend del circondario
- SWOT

* Definizione della missione, della visione e degli
obiettivi di base della citta

* Definizione dei gruppi mirati e ricerca sulle
esigenze dei fruitori di servizi

« Definizione dell'identita cittadina e ricerca
sullimmagine cittadina attuale

Identificazione dei problemi chiave COSTRUZIONE DEL BRAND

economici locali » Definizione del prodotto cittadino a seconda dei

- definizione degli obiettivi e indirizzi gruppi mirati, della strategia di posizionamento della
d’azione (direttive strategiche) citta e scelta delle strategie di progresso del luogo

- definizione dei consigli generaliperleat- | * Costruzione e design della marca cittadina (design
tivita da intraprendere e per l'attuazione | del logotipo, scelta dello slogan del brand, creazione
degli obiettivi (orientamenti strategici) dell'identita del brand, educazione dei dipendenti)

Elaborazione della documentazione di | DEFINIZIONE DELLE STRATEGIE CHIAVE

attuazione-valutazione del processo di | ¢ Scelta della strategia di costruzione dell’aspetto

sviluppo della marca cittadina

- elaborazione del piano delle attivita * Scelta della strategia promozionale della marca
per i singoli settori economici cittadini | cittadina

- identificazione dei progetti prioritari
per singoli settori

- piano finanziario e budget basato sul

progetto
Elaborazione della documentazione IMPLEMENTAZIONE
tecnica per i progetti prioritari e * Misurazione del successo della marca e
valutazione dell'attuabilita valutazione del valore della marca dal punto di vista
- verifica della conformita di priorita della citta
e obiettivi al budget, fondatezza « Comunicazione di ritorno e correzioni costanti
dell'attuazione rispetto ai mezzi
investiti

Attuazione delle misure scelte -
realizzazione

Autovalutazione dei risultati ottenuti,
controllo e comunicazione di ritorno

Fonte: autori, la parte sullo sviluppo locale come da Vodic za izradu strateskih razvojnih programa
na lokalnoj razini, Istituto di economia di Zagabria, 2003.



Marko PALIAGA - LENko Uravic, Approccio integrale allo sviluppo del brand e allo sviluppo

. S 79
economico delle citta, in condizioni di concorrenzialita globale, Ricerche Sociali, 16,2009, pp. 71-84

Dalla tabella precedente risulta chiaro che i due modelli hanno delle parti in
comune che € possibile porre in interazione reciproca e inserire in un modello unico,
che sarebbe di per sé maggiormente operativo. Per una buona interazione reciproca e
per l'attuazione di entrambi i modelli, sia unitamente che distintamente, accanto al-
’adattamento e alla creazione del modello per ogni singola citta, va precedentemente
garantito il decentramento nel processo decisionale interno alla stessa unita d’auto-
governo locale, I’esistenza di collaborazione attiva con le unita locali circostanti e la
collaborazione attiva dei governi locali con tutti i fattori economici, culturali, turistici
e sociali del luogo. Pure essendo lo sviluppo economico decisivo per la qualita della
vita in una comunita locale, esso ¢ comunque solo una delle componenti dello svilup-
po locale complessivo (le rimanenti componenti abbracciano le questioni sociali, il
campo della tutela ambientale, lo sport e ’educazione, ecc.). Queste ulteriori compo-
nenti vanno analizzate e considerate nell’elaborazione e nel modellamento del brand
cittadino. L’integrazione dei due modelli € un’ottima via per mettere tutti i quesiti
importanti entro un’unica cornice comune, all’interno della quale vanno identificati
1 modi migliori per ottenere uno sviluppo cittadino di successo. L’attuazione dello
sviluppo economico locale non € un compito semplice. Per avere uno sviluppo di suc-
cesso duraturo € necessario un approccio integrale ai problemi, che comporta I’analisi
di questioni sia economiche sia sociali, di problemi legati alla tutela ambientale e la
partecipazione attiva di tutti gli attori rilevanti.

5. Esempio di modello integrale di costruzione della marca da parte di
citta in Croazia nell’ambito del piano di sviluppo locale

In base a quanto gia esposto, qui di seguito si propone il modello integrale che
potrebbe diventare, dopo una necessaria verifica, un esempio di prova da applicare poi
in prassi. Per poterlo fare, ¢ necessario sottoporre il modello integrale ad una prova di
verifica in diverse citta e in diversiambiti, per eliminarne le mancanze e solo allora, una
volta svolte tutte le verifiche necessarie si potra metterlo in pratica. Il presente lavoro
intende elaborare solamente I'idea iniziale ¢ stabilire i presupposti utili per I'elabora-
zione di un modello integrale pratico, che potrebbe rappresentare un elemento utile per
migliorare la gestione quotidiana delle risorse cittadine e per indirizzare lo sviluppo del
luogo.
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Tabella 2 — Esempio di modello integrale di sviluppo economico locale e di branding

MODELLO INTEGRALE

* Analisi strutturale di tutti gli ambienti e prodotti cittadini, analisi dello stato mediante il
metodo SWOT
* Definizione della Missione, della Visione e degli Obiettivi fondamentali della citta

RISULTATO: ANALISI SCRITTA dei problemi chiave locali, con particolare accento
sull'economia quale forza motrice principale dejlo sviluppo locale

* Definizione dell'identita cittadina e ricerca sull'attuale immagine cittadina (determinazione
dell'influsso del settore economico sull'identita e sul’'immagine cittadine)

* Definizione dei gruppi mirati e ricerca sulle esigenze degli utenti di servizi, in base ai
problemi chiave identificati

RISULTATO: ANALISI SCRITTA E CONCLUSIONI DELLE RICERCHE SVOLTE

* Creazione del prodotto cittadino (servizi di base, turismo, infrastruttura, sport, cultura,
settore sociale e sanita) in base all'identita stabilita, alla visione, all'immagine futura voluta e
alle esigenze degli utenti di servizi riscontrate

* Elaborazione preliminare della documentazione e definizione del “prezzo” di costo (soluzioni
fattibili)

* Scelta delle priorita e dei “fattori di progresso” chiave dell'identita e dell'unicita di una
determinata citta e del suo prodotto cittadino

* Delibera sul budget

» Strategia promozionale dell'intero progetto e relazioni con il pubblico

* Analisi stakeholder (identificazione di tutti i partecipanti rilevanti che possono influire sul
successo del progetto)

* Suddivisione dei compiti e delle responsabilita
RISULTATO: PIANO D'AZIONE E BUDGET

IMPLEMENTAZIONE DEL PIANO D'AZIONE

* Elaborazione della documentazione tecnica, verificando la conformita delle soluzioni
tecniche al piano delle attivita e al budget

* Correzione del piano d'azione, nuova conformazione al budget, alla visione cittadina, alle
priorita di sviluppo locale stabilite (con particolare accento sull'economia) e ai fattori che
migliorano il livello di riconoscibilita della citta

* Conformazione ai nuovi stakeholder (tutti i partecipanti che influiscono o che partecipano al
progetto)

* Elaborazione del design e dell'immagine della marca cittadina (design del logotipo, scelta
dello slogan del brand, costruzione dell'identita del brand, educazione)

* Elaborazione della documentazione progettuale, ottenimento dei permessi necessari e della
rimanente documentazione operativa

RISULTATO: PIANO D'AZIONE OPERATIVO

REALIZZAZIONE (costruzione, andamento del progetto, correzioni)

» Promozione della marca di una citta

* Misurazione del successo di tutte le misure attuate

» Misurazione del successo del brand (incremento del valore del brand cittadino)

* Misurazione dei cambiamenti d'immagine cittadina nei fruitori finali dei servizi cittadini
(confronto con i dati preliminari)

» Controllo e risultati di collegamento di ritorno

Fonte: autori, parte relativa allo sviluppo locale come da Vodic¢ za izradu strateskih razvojnih pro-
grama na lokalnoj razini, Istituto di economia di Zagabria, 2003.



Marko Pariaga - LEnko Uravic, Approccio integrale allo sviluppo del brand e allo sviluppo

economico delle citta, in condizioni di concorrenzialita globale, Ricerche Sociali, 16, 2009, pp. 71-84 o

I valori fondamentali del modello proposto nel presente lavoro prendono spunto da quan-

to qui di seguito riportato:

1. 1l modello sostiene I'approccio integrale (vengono sfruttate le parti migliori di en-
trambi gli approcci);

2. il modello ci fa risparmiare concretamente (riduce le ripetizioni, le discussioni che di
solito sono numerose, concentra I’azione sugli elementi pit importanti);

3. il modello permette un’azione comune e la partecipazione di tutti gli stakeholder
chiave; . :

4. il modello permette di verificare costantemente le sue fasi, la sua applicazione e di
misurarne i risultati finali;

S. il modello ¢ flessibile, ben adattabile a qualsiasi citta indipendentemente dal suo
grado di sviluppo.

Difetti di base:

1. 1l modello richiede una verifica attraverso la prassi (gli elementi proposti non sono
stati controllati in esempi concreti);

2. il modello richiede ulteriori valutazioni e correzioni basate sulle esperienze e sull’ap-
plicazione pratica;

3. il modello ¢ complesso, richiede il coordinamento di un gran numero di attori e di
partecipanti (stakeholder),

4. il modello richiede I'investimento di ingenti somme durante la sua applicazione, so-
prattutto nella parte concernente I'integrazione del prodotto cittadino (puo dimo-
strarsi caro per singole citta);

S. il modello dipende fortemente dal consenso di tutti i fattori rilevanti, perché proba-
bilmente ¢ difficile attuarlo nell’ambito di un unico mandato politico (4 anni).

6. Osservazioni conclusive e ulteriori impostazioni di ricerca

La globalizzazione e la regionalizzazione sono fenomeni che caratterizzano la
nostra epoca e che determinano il nostro sviluppo, soprattutto quello locale. Grazie alla
globalizzazione, tutti i paesi, le regioni e le citta di questo mondo sono diventati parte
di scambi economici mondiali, di scambi di beni, di servizi, di sapere e di informazioni.
Sono proprio questi scambi globali, interstatali che rendono accessibile a tutti il locale.
La connessione in rete a livello internazionale e le nuove tecnologie mobili permettono
oggi che il “locale” divenga accessibile a tutti, perché I'internazionalizzazione del com-
mercio mondiale esiste gia da centinaia di anni, perché gli scambi commerciali a livel-
lo mondiale sono ormai prassi comune, ma mai fino ad ora gli scambi di informazioni
chiave, in base alle quali si prendono decisioni importanti, erano cosi veloci. I nuovi
mezzi di trasporto, i treni ad alta velocita e gli aerei hanno reso la forza lavoro e il
loro sapere mondialmente mobili. L’Internet ha reso la prima ancor piu accessibile da
qualsiasi angolo della terra, senza che ci sia I’esigenza di spostarsi da una determinata
localita. Considerando tutti questi aspetti, la chiave del successo e della presenza di
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singole citta o regioni sul mercato globale e della loro sopravvivenza in esso, ¢ fondata
nel successo che una comunita locale ha nella creazione di una nuova societa locale
creativa, nella costruzione del brand cittadino e nella cura del proprio sviluppo eco-
nomico locale.

Gli investimenti futuri nella nuova tecnologia, il rafforzamento dell’esportazio-
ne locale, la creazione di parchi tecnologici locali, di basi del sapere e di educazione
professionale, integrati da un livello garantito di riconoscibilita attraverso il branding,
renderanno possibile a determinate citta di rafforzare la propria concorrenzialita. E
ormai alle nostre spalle ’epoca di sviluppo arido e pianificato di citta e di economie
locali, basato esclusivamente sulla documentazione di pianificazione territoriale ob-
bligatoria, senza che ci siano una visione, una missione e degli obiettivi ben chiari, in
assenza della volonta di far diventare ben riconoscibile una citta attraverso una sua
marca. Le citta e 1 loro governanti devono prender coscienza dei nuovi cambiamenti
presenti in tutti gli ambiti: da quelli economici a quelli sociali, culturali e tecnologici.
Dobbiamo saper riconoscere i nuovi cambiamenti e la nuova epoca che sta davanti a
noi. Le attrazioni e lo sviluppo di una determinata comunita locale non significano e
non dipendono piu esclusivamente dal numero di centri commerciali attirati in loco
o dal numero delle piccole imprese artigianali operative sul territorio, o ancor peggio
dagli stimoli dati ai servizi di massaggio attraverso I’incubatore imprenditoriale. Sono
concetti sbagliati e superati, che servono esclusivamente all’auto-illusione politica.
Solamente le citta creative, con un brand, quelle che spronano e che riescono a creare
unicita sul proprio territorio, a risvegliare la propria identita locale, a porre in evi-
denza i propri vantaggi, le citta che sviluppano e creano imprese locali flessibili con
tecnologie e servizi nuovi, potranno contribuire ad un futuro coronato dal successo e
dallo sviluppo della loro comunita locale.

In tal senso, nel presente testo ¢ stato proposto un modello integrale che unifica
il concetto di branding e il concetto di identificazione e di incentivazione dello svilup-
po dell’economia locale. Ed ¢ proprio con un tale approccio unificato che si tenta di
correggere e di armonizzare lo sviluppo economico locale con I’identita e I'immagine,
attraverso la creazione del brand cittadino. Agendo in tale modo le giunte cittadine
hanno la possibilita di abbracciare uno spettro pitt ampio di problematiche, di tenere
bene in vista I'immagine cittadina complessiva e di garantire un successo durevole e
un’alta concorrenzialita alla propria comunita locale sull’ampio mercato, attraverso
attivita e cambiamenti concreti in senso fisico (modifica del prodotto cittadino, edifi-
cazione, ampliamento e creazione di nuovi contenuti, sviluppo di parchi tecnologici e
di infrastruttura moderna), in senso economico (spinta allo sviluppo locale, sovven-
zioni agli innovatori e agli imprenditori moderni) e in senso di marketing (costruzione
del brand).

Da tutto quanto esposto, in base alle concezioni e alle valutazioni del modello,
si deve avviare un’ulteriore ricerca mediante la verifica pratica del modello proposto,
per poi correggerlo dipendentemente dai dati raccolti e sottoporlo a nuova valutazione
prima di metterlo concretamente in uso.
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SAZETAK

Integralni pristup prema razvoju brenda i ekonomskom napretku gradova u uvje-
tima globalne konkurencije

U danas$nje vrijeme nisu samo poznata odredista i turisticka mjesta ta koja shva-
¢aju vaznost promjene u konceptu marketinga, promociji i brendingu, kao sredstvu i in-
strumentu za jacanje vlastite konkurentnosti. Gradovi sa snaznim brendovima postali su
stvarni nosioci globalnog ekonomskog razvoja, mjesta u kojima dolazi do koncentracije
stranih ulaganja i u kojima se stvara gospodarski razvoj na nacionalnom planu. Ekonom-
ski napredak odredenog grada ovisi, bez sumnje, i od pazljivog planiranja vlastitog gos-
podarskog rasta. To su gradovi koji unutar drzavnih i teritorijalnih granica vr§e ulogu
nosioca ekomomskog i kulturnog razvitka, poticuéirast i napredak drzava kojima pripa-
daju. Kvalitetna uprava mora znati prepoznati temeljne promjene unutarnjeg i vanjskog
ambijenta te putem lokalnog ekonomskog plana i stvaranjem vlastitog brenda treba us-
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postaviti adekvatne uvjete za konkretizaciju razvojne strategije i napretka u upravljanju
gradom, omogucujuci njihovo ostvarivanje. Uzimajuéi u obzir postojeca iskustva u svijetu
biznisa po pitanju strateSkog planiranja i brendinga, kao i ona koja se odnose na stvaranja
brendova za trziSte, u ovom je djelu predlozen strateSki model stvaranja i upravljanja grad-
skim brendom koji, uz uvjet korektne primjene, moze doprinijeti povecanju konkurentno-
sti hrvatskih gradova na globalnom trzi§tu. Razvojem i primjenom strateSkog modela u
kreiranju gradskog brenda i upravljanju s njime, odredeni ¢e gradovi stvarati i osnaziti,
na nivou lokalne zajednice, ekonomski razvoj, povecavajuéi zaposlenost, poti¢uci gradske
investicije, a razvijat ¢e se i turisticki sektor kroz dolazak uvec¢anog broja gostiju. Ukratko,
postat ¢e konkurentniji u odnosu na one gradove koji ne primjenjuju model takvog tipa. U
tom se smislu u ovom djelu predlaze i obrazlaze sistematski pristup koji je temelj za daljnja
istrazivanja i za provjeru ovih tvrdnji kroz praksu.

Kljuéne rijeci: gradski brend, brend za naselja, upravljanje brendom, lokalni gos-
podarski razvoj.

POVZETEK

Celovita podpora v razvoju gospodarstva in prepoznavnosti mest znotraj globa-
lizacije

V dana$njem casu se zavedajo, kako pomembna je promocija lastne prepoznav-
nosti vsi kraji in dezele, ne le tisti, ki so Ze turisti¢no ali kako drugace zanimivi. Po-
membna je konkurenénost, saj so mesta s svojo prepoznavnostjo mogoc¢ni nosilci global-
nega gospodarskega razvoja, v katera se zliva tuj kapital in stopnjuje razvoj na drzavni
ravni. Gospodarski napredek nekega mesta je brez dvoma odvisen od dobrega nacrto-
vanja. Veliko mest na narodnostnih in drzavnih mejah vzpostavlja stike na kulturnem
in gospodarskem podrocju, kar vodi drzave v napredek. Treba je prepoznati odlo¢ilne
spremembe doma in v svetu ter z uspe$nim lokalnim gospodarjenjem omogociti mestom
realizacijo dobrih projektov. V svetu so zc uveljavljene strategije, ki uspe$no dclujejo v
poslovnem svetu. Te lahko prenesemo na domaca tla, na katerih moramo ustvarjati pre-
poznavne znamke, ki bodo uvrstila hrvaska mesta na globalni trg. Stratesko razvijanje
in uveljavljanje prepoznavnosti mest bo le-ta utrdilo na lokalni ravni, nudila bodo vec¢
delovnih mest in odprla moznosti za investicije, razvijala turizem, povecevala Stevilo
gostov in postala konkurenéna drugim, ki takega modela ne uresnicujejo. V ta namen
nastajajo predlogi, ki imajo vso podporo za preverjanje njihove uspe$nosti v praksi.

Kljucne besede: prepoznavnost mesta in njegovih prebivalcev, upravljanje za do-
sego prepoznavnosti, lokalni gospodarski razvoj.



