Y PROJEKT

Y

Prijiedlog metodologije

Y



ONIN] =

IZGRADNJA KONKURENTSKOG IDENTITETA




10 koraka

Andliza stanja, inicijalna rasprava, brainstormideja
Postavljanje projekta (odabir modela)

Inicijalne interne radionice po elementima modela (do 3)
Dubinski intervjui s ostalim odabranim dionicima (min 30)
Kvantifikacija rezultata (istraZivanje na opcoj javnosti)
Andliza svih rezultata

Interna radionica - diskusija na temelju rezultata

Sinteza rezultata i postavljanje modela razvoja identiteta
grada Osijeka

Komunikacija, aktivacija (marketing mix)

Mjerenje ucinaka




ODABIR
MODELA




Model sluZi za dimenzioniranje problemske
situacije, stoga obratiti paznju na dimenzije koje
¢e biti vodilja u nasim razgovorima. alii na
odnose medu njima te prisutnost IDENTITETA koiji
je nama u fokusu.

Ukoliko neki model probudi interes, a nema dovoljno informacija,
dostavit cemo vise materijala.

NEOVISNO O MODELU, RAD CE UKLJUCIVATI PROJEKTIVNE
TEHNIKE TIJEKOM RASPRAVE S CILJIEM POSTIZANJA DUBINSKOG
PROMISLJANJA O PROBLEMATICI



KAPFEREROV
MODEL



EXTERNALIZACLA

SLIKA POSILJATELJA

¢injenice & simboli
tipicni prizori

znamenitosti osobne karakteristike grada

. _ . vrijednosti iza kojih
emocije koje razvijam |DENT|TET grad stoji,
prema gradu GRADA ideali, ono $to
predstavlja
kako ostali vide stanovnike kako se ja osjecam kao
ili turiste koji su odlucili posjetiti grad stanovnik ili posjetitelj

SLIKA PRIMATELJA

VIIOVZITVNYALNI



ANHOLTOV
MODEL




Percepcija ljudi koji ¢ine grad
Jednostavnost uklapanja u zajednicu
Gostoljubivost stanovnika
Sigurnost stanovnika i turista u gradu

Percepcija fizickih aspekata gradu
Ugodnost bivanja u gradu
Ugodnost odlazaka u prirodu van grada
Ljepota grada
Podneblje, klima grada

Percepcija zZivotnog stila u gradu
Koliko je grad uzbudljiv
Jednostavnost pronalaska interesantnih rjeSenja za
provodenje slobodnog vremena
short-term posjetitelje/turiste i za long-term stanovnike.

Status i percepcija grada (RH i internacionalno) Percepcija ekonomske i edukacijske

Upoznatost sa gradom opéenito (informiranost) mogltlcr?osi:'! koje grad mozZe ponuditi
Osobni doZivljaj grada posjetiteljima, poslovhom sektoru,

po &emu je grad poznat doseljenicima
Lakoca pronalaska posla u gradu

Pogodnost grada za vodenje vlastitog biznisa

Percepcija osnovnih Zivotnih uvjeta Izbor grada kao mjesta za dodatnu edukaciju

Kako bi bilo Zivjeti u gradu
Jednostavnost pronalaska zadovoljavajuéeg mjesta stanovanja
Percepcija generalnog standarda javnih ustanova
—Skola, bolnica, javnog prijevoza...

doprinos grada nacionalno i internacionalno u nekom
podrucju u zadnjih 10 godina




CAPSTONE
MODEL
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B.
Values, Beliefs

it
Reasons to

»
»

& Personality \beheve
/ & )
Cerwy
5. 8.

Benefits Discriminator

4,
Insight

2. 3.
Competitive Target
Environment

1
Root Strengths

FOKUS NA SRZ IDENTITETA:

Je li jedinstvena?

Moze li se osjetiti, poimati osjetilima?

Je lijasna?

Je li jednostavna?

Obuhvaca li iskustvo s gradom?

Je li relevantna? Pokazuje li konzistentnost?
Je li autenti¢na?

Je li odrziva?

Koliko je skalabilna?



Dodatak
vezano za fazu
komunikacije



Kanali:

Primary communication

Landscape

City’s image

Secondary communication
(advertising, PR, information, etc.)

Organisation

Infra structure

l--------r---------

Behaviour

Tertiary communication

{("word of mouth’)



Pozicioniranje:

whom

Relevant target markets
what

where
City driving -
dimensions & Competitive city frame
opportunities Model o segment to compete

why

Key superiorities

how

Competitive &
differentiation
city positioning
statement




Razine:

STORIES

A

RATIONAL

WHAT consumers
factor into their
decision making

process including
product features &
benefits.

SOCIETAL

HOW societal issues shape
and influence consumer
attitudes and beliefs.

I

EMOTIONAL

WHY consumers
act and behave the
way they do—the
underlying drivers.

\ 4

EXPERIENCES



postaje
stor of osijek.




