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SAZETAK

Turizam je gospodarska grana koja je od velike vaznosti u Republici Hrvatskoj. U svijetu je
Hrvatska prepoznata kao zemlja netaknute prirode, mora, otoka i bogate kulturne bastine. S
druge strane mnoge turisticke destinacije nude sli¢nu ponudu. Izgradnja jakog i snaznog
brenda moze pomo¢i Hrvatskoj u stvaranju prednosti nad konkurencijom. Kako bi izgradili
jak, prepoznatljiv i pozitivan brend treba raditi na komuniciranju svih pozitivnih aspekata koje
Hrvatska ima. U ovome se diplomskom radu kroz sedam poglavlja istraZzuje o vaznosti
brendiranja destinacije, navode se elementi brenda te sam proces brendiranja. Takoder
analizira se 1 Hrvatska kao turisticka destinacija, vrijednost njezinog brenda te na¢ni na koje
se Hrvatska moze promovirati. Drugi dio rada odnosi se na empirijsko istrazivanje u kojem se
provelo anketiranje. U anketi su ispitanici dali svoje miSljenje 0 postavljenim pitanjima
vezanih uz turisticki brend Hrvatske. Nakon obrade podataka iz ankete, moze se zakljuciti
kako Hrvatska ima sve potrebno za razvoj turistiCkog brenda, stanovnici Hrvatske imaju
pozitivno misljenje o njezinom imidzu te kako su more i obala i dalje dominantni proizvodi
Hrvatskog turizma. Cilj ovoga rada je istraziti kako ucinkovito brendirati Hrvatsku kao
turisticku destinaciju. Problem istrazivanja u ovome radu bio je otkriti kako ispitanici vide
trenutno stanje turistickog brenda Hrvatske. Metode koje su koriStene u radu su: metoda

anketiranja, metoda analize i sinteze te metoda indukcije i dedukcije.

Kljucne rijeci: brendiranje, Hrvatska, turizam, turisticka destinacija



SUMMARY

Tourism is of great importance in the Republic of Croatia. In the world, Croatia is recognized
as a country of beautiful nature, sea, islands and rich cultural heritage. On the other hand,
many destinations in the Mediterran offers a simillar tourist products as Croatia. Building a
strong and powerful brand can help Croatia to strengthen it's competitiveness. Many studies
have shown that branding is especially important today in the time of globalization. In order
to build a strong, recognizable and positive image, it is necessary to work on communicating
all the positive aspects that Croatia has. In this master's thesis, the issue of branding tourism
destinations is researched in two parts. In the theoretical part, the destination branding process
is defined through seven chapters. It also analyzes Croatia as a tourist destination, the value of
its brand and the way in which Croatia is promoted in the world. The second part is the
empirical research in which the survey was conducted. In the survey, respondents gave their
opinion on the branding of Croatia. After processing the data from the survey, it can be
concluded that Croatia has everything necessary for the development of a tourist brand, the
citizens of Croatia have a positive opinion about its image, and that the sea and the coast are
still dominant products of Croatian tourism. The aim of this master's thesis is to learn how to
promote Croatia as a tourist destination. The problem in resarch was to find out how the
respondents see the current position of Croatia's tourism brand.

Keywords: branding, Croatia, tourism, tourism destination
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1. Uvod

Brendiranje turisticke destinacije u danasnjoj konkurenciji postala je nuznost. Ono predstavlja
marketinski koncept €iji je glavni cilj privlacenje potrosaca i stvaranje emocionalne veze
izmedu njih. Kada osoba razmislja o nekoj destinaciji U njemu se moraju stvoriti pozitivni
osjecaji i emocije koji ga vezu za nju. Stvaranje povezanosti izmedu brenda turisticke
destinacije i ljudi proces je na kojem se mora dugo i konzistentno raditi. Kada destinacija ima
snazno razvijen brend stvaraju se pozitivni efekti na cjelokupni Zivot drustva. U Hrvatskoj,
turizam predstavlja glavnu gospodarsku granu te veliki izvor prihoda. To potvrduje podatak
da je u 2021. godini prihod od stranih turista iznosio 9 milijardi i 121 milijun eura, $t0 je u
odnosu na 2020. godinu za 89% viSe. (Ministarstvo turizma i sporta, 2022.) Hrvatska iz
godine u godinu nize rekorde po broju posjetitelja. U 2021. godini u Hrvatskoj je ostvareno
13,8 milijuna dolazaka te 84,1 milijun no¢enja. (Hrvatska turisticka zajednica, 2022.) S druge
strane konkurenti Hrvatske podjednako su uspje$ni. Stoga se mora uvijek raditi na novim
nacinima razvijanja brenda, ponude, vrijednosti te promotivnih aktivnosti. Hrvatska takoder
mora usmjeriti svoje aktivnosti postizanju vecega medunarodnog utjecaja, smanjivati
stereotipe 1 bolje se promovirati kako bi postala globalni turisticki brend. Za postizanje
uspjesne turisticke destinacije bitno je kvalitetno planirati, stvoriti ponudu te ispricati pricu
potencijalnim turistima kako bi ih privukli na destinaciju. Cilj je ovoga rada sagledati na koje
se sve nacine Hrvatska moze brendirati kao turisti¢ka destinacija. U radu su takoder prikazani
rezultati provedenog istrazivanja stavova stanovnika Hrvatske o turistickom brendu Hrvatske.
Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika. Za potrebe istrazivanja definirane su tri
hipoteze:

H1: Hrvatska kao turisti¢ka destinacija ima sve elemente potrebne za razvoj brenda.

H2: Dominantni proizvod Hrvatskog turizma su: more, plaZe, sunce i otoci.

H3: Imidz Hrvatske iz perspektive njezinih stanovnika je pozitivan.



2. Brendiranje turisticke destinacije

Kada se brendira destinacija treba imati na umu holisticki pristup izradi i razvoju identiteta
destinacije. Brend destinacije temelj je svih marketinskih aktivnosti za promociju destinacije.
Brendiranje nije samo imati ime, boje i logotipe destinacije, ve¢ zbroj mnogih elemenata koji
se zajedno nazivaju brendom. Stoga se moze re¢i kako se destinacijski brend gleda kroz tri

¢imbenika: identitet, percepcija, reputacija. (Hanzek, 2021.)

Treba shvatiti kako proces pozicioniranja drzave kao turistickog brenda obuhvaca povezanost
na viSe razina. Skoko i Gluvacevi¢ (2015:82) smatraju kako nije dovoljno imati kulturne,
povijesne, prirodne i ostale resurse u turistickoj ponudi. Vazno je imati dugoro¢nu strategiju
koja se komunicira s nacionalne pa na nize razine kao $to su: gradske, zupanijske, regionalne i
ostalo. Druga bitna stvar je potaknuti javnost da se poistovjeti s turistiCkim identitetom
drzave. AKo se lokalno stanovni$tvo ne moze povezati s takvim identitetom takvo brendiranje
nije odrZivo. Za stvaranje brenda potrebna je i sinergija turistiCkih subjekata kao S$to su:

turisticka zajednica, ugostitelji, turisticke institucije 1 slicno.

Destinacije isto kao 1 tvrtke moraju odluciti o svojem dugoro¢nom smjeru i opsegu. Za
destinaciju se ukljucuju strateSke odluke u vezi s konfiguracijom resursa i kompetencije za
postizanje ciljeva u podru¢jima izravnih ulaganja, promicanja izvoza, turizam, privlacenje
turista 1 sli¢no. TeSko se mogu istaknuti sve ove konkurentske domene, pa stoga i strateSke
odluke moraju biti osmisljene u odnosu na nacionalni brend. Za pocetak stvaranja strategije
brendiranja prvo se mora dobiti odgovor na pitanje: ,,Gdje smo sada?* Za procjenu trenutne
pozicije medu konkurencijom nacionalnog brenda, potrebno je provesti unutarnju i vanjsku
analizu. Cilj interne analize je procijeniti sposobnost nacionalnog brenda kroz niz indikatora
koji su specificni za sektor. Prilikom eksterne analize fokus je na konkurenciji 1 analizi

okolisa. (Dinnie, 2008:220-201)

Danasnja turisticka ponuda je raznolika, a razvoj turizma se dogada na globalnoj razini.
Brendirati neku destinaciju znaci kreirati konkurentni identitet koji ¢e biti drugaciji od ostalih.
Brend destinacije odnosi se na njezine karakteristike, prednosti, osobnost, §to ju diferencira od

konkurencije. Brend ¢ini odnos izmedu turistickog proizvoda i posjetitelja tj. turista.



Iz njega proizlazi komunikacija s trziStem, a kreiranje nekog vizualnog prikaza (logotip,
slogan i ostalo) koristi se za lakSe komuniciranje s trziStem. Osnova svakog brendiranja
destinacije kre¢e od percepcije turista o uslugama ili atributima turisticke destinacije. Kada
potencijalni turist percipira destinaciju kao relevantnu onda se moze re¢i kako je brend
uspjeSan. Skupom tehnika i1 aktivnosti brendiranja osigurava se razumijevanje turistickog
proizvoda kod potencijalnih turista. Brendiranje istice prednosti destinacije, a glavni zadatak
mu je osigurati pozitivnu percepciju. Sjeverna Irska dobar je primjer destinacije koja je
poboljsala svoj internacionalni imidz i broj posjetitelja. Fokusirali su se na vrijednosti brenda
(otvorena i prijateljski nastrojena drzava) te tako promijenili raSirenu negativnu percepciju o
sebi. (Anholt,2007:9-10)

Brendiranje turistiCke destinacije proces je kroz koji destinacija aktivno djeluje te nastoji
stvoriti jedinstven i konkurentan identitet. Takvim pristupom pomaze u boljem pozicioniranju
kako na domacem tako i na inozemnom trzistu. Stvaranje brenda slozen je i dugotrajan proces
koji trazi znacajan kapital i inovativnost te okuplja mnoge ¢imbenike koji utjeCu na razvoj i

jacanje slike destinacije. (Cetinski, Peri¢, Jurdana, 2006:105)

Prema Mc Ericsonu (2006., navedeno u Cetinski, Peri¢, Jurdana, 2006:105) ¢imbenici koji
utjeCu na mo¢ brenda destinacije su: identitet, komunikacija, iskustva, kvaliteta. Navedeni

¢imbenici mogu se identificirati kao:

1. ldentitet;
e Jakividljiv
e Osobit

e Pokrece jasne 1 pozitivne asocijacije

e Lako pamtljiv

2. Iskustvo:
e Snazno
e |zuzetno

e Emocionalno
e Motivirajuce

e Drugacije



3. Kvaliteta:

e Razmjerna karakteristikama ciljnih skupina na svim razinama

4. Komunikacija:

e PR strategija oglasavanja

e Dobro osmisljeni promotivni materijali

¢ Snazna online promocija

e Sponzorirani ¢lanci, vijesti, medijska pokrivenost

e Ostali verbalni i vizualni nacin komuniciranja s ciljnim skupinama

Proces brendiranja sastoji se od klju¢nih todaka (WTO&ETC?, 2009: 35) :
e Analiza destinacije
e Segmentacijska analiza
e SWOT analiza
e AngaZman stakeholdera
e Istrazivanje percepcije potroSaca
e Analiza konkurenata
e Modeli izgradnje brenda
e Integriranje brenda u marketinske aktivnosti
e (Globalne vs. lokalne marketinske kampanje

e Globalni brend vs. ciljani segmenti

2.1. Izgradnja brenda destinacije

Izgradnja brenda koji je prepoznatljiv, dug je proces koji zahtjeva kvalitetan rad. Postoje
brojni modeli pomocu kojih se izgraduje brend. Jedan od tih modela jest, model brend
piramide. Brend piramida je alat pomocu kojeg se gradi brend na temelju logi¢ke procjene
destinacijskih snaga. Sastoji se od pet faza koje identificiraju aktivnosti kao §to su: SWOT
analiza, analizu potrosaca i analizu konkurencije. (WTO&ETC, 2009:45) Brend piramida

prikazana je na slici 1.

! World Travel Organization & European Travel Commission u nastavku ozna¢eno kao WTO& ETC



. /The destination’s "
, DNA: \
Brand essence / “What is the essential

nature and character
of the destination?”

Summary of the destination’s
strongest competitive features:
“What makes it stand out
from everywhere else?”

Positloning statement

Succinct summation of the destination’s N | |
malin character traits: —— Competitor analysis

“How would it like to be seen and ; T u
described by its main audience?”

Brand personality

Emotional g Visitors' emol:lor_la_l take-out’ from the destlnatlo::____l Consumer research
benefits 4 “How do visitors feel about the place?” . o
Rational ! The destination’s main assets: = SWOT anél sis E
attributes “What do visitors like to see and do?” u E

Slika 1. Pet faza brend piramide
Izvor: Preuzeto u cijelosti (WTO&ETC,2009:45)

Na slici 1. piramida od dna pocinje identificiranjem racionalnih atributa koji su glavna
turisticka prednost to jest stvari koje ljudi Zele vidjeti u destinaciji. Emocionalne prednosti
su iduca faza koja se sastoji od izgradnje brenda istraZivanjem emocionalne percepcije
posjetitelja o destinaciji. Istrazuje se njihova motivacija za putovanja. Osobnost brenda se
temelji na analizi konkurencije pomoc¢u koje se utvrduju jedinstvenosti u destinaciji. Koje su
karakteristike destinacije koje turisti Zele vidjeti. lzjava o pozicioniranju predstavlja
sazimanje destinacijskih najjacih konkurentskih znacajki. Ta izjava predstavlja temelj 1 vodic
za sve marketinske aktivnosti. Esencija brenda ukljucuje 3 do 4 temeljne vrijednosti koje
¢ine samo srz destinacije. (WTO& ETC, 2009:45)

Morgan et al. (2004:69) navode kako se izgradnja brenda provodi kroz pet faza:
1. Faza - Istrazivanje trziSta, analiza i strateSke preporuke
2. Faza— Razvoj identiteta brenda
3. Faza - Lansiranje i uvodenje brenda — komuniciranje vizije
4. Faza— Implementacija brenda
5

Faza — Pracenje, evaluacija i pregled



2.2. Vrijednost brenda

Kapital brenda u osnovi se odnosi na vrijednost brenda. Postoje dva pristupa promatranju
koncepta vrijednosnog kapitala brenda. Jedan se pristup promatra kao perspektiva potrosaca,
pri ¢emu brend moze biti ocijenjen u smislu svijesti potrosaca o brendu, misljenje o kvaliteti
brenda, jedinstvenosti, prestizu i sli¢no. Drugi pristup je financijska perspektiva, a ona

ukljucuje dodavanje financijske vrijednosti za odredeni brend. (Dinnie, 2008:62)

Neki od ¢initelja trziSne vrijednosti brenda su (Marusi¢, Vranesevi¢, 1997:521, navedeno u

Meller, 2005:279) :

e Vjernost brendu

e Poznatost brenda

e Kvaliteta koja je dozivljena

e Asocijacije vezane uz brend kao dodatak kvaliteti

e Ostale prednosti: zastitni znak, patent, odnosi u distribucijskim kanalima.

S druge strane istrazivanje vrijednosti brenda drzave rezultiralo je procjenama za prvih pet

nacionalnih brendova, a to su (Anholt, 2007, navedeno u Dinnie, 2008:65):

SAD - 17.9 milijardi $
Japan — 6.2 milijardi $
Njemacka - 4.6 milijardi $

Ujedinjeno Kraljevstvo — 3.5 milijardi $

o ~ W e

Francuska — 2.9 milijardi $

Skoko 1 Gluvacevi¢ (2015:83-86) navode neke od najrelevantnijih istraZivanja i analiza koje
prate razvoj drzava kao brenda, a to su: Nation Brand Index Simona Anholta, Brand
Finance, Future Brand: Country brand Index i Bloom Consulting. Future Brand:
Country Brand Indeks koristi kvantitativne i kvalitativne metode, uzorak je izmedu 2500 i
3600 kreatora javnog misljenja. Upitnicima Se nastoji vidjeti kako ispitanici percipiraju
zemlje putem sedam podrucja: poznavanje drZave i njezine ponude, prepoznatljivost drzave

na globalnog razini, asocijacije na drzavu, snaga poStovanja prema drzavi, odluka o posjeti,



preporuka za posjet, mogucnosti ulaganja. Brand Finance procjenjuje financijsku vrijednost
100 zemalja svijeta. Procjena se provodi putem parametara, a to su: kretanje BDP-a,
uspostavljanje odnosa vrijednosti, vrijednost drzave kroz utjecajne brendove, nacionalna
snaga brenda, prosjec¢ni trosak kapitala, dugoro¢na stopa rasta i vrijednost brenda.

Bloom Consulting rangira drzave temeljem dva kriterija: drzava kao turisticki brend i drzava
kao gospodarski brend. Procjenjuje se Sest dimenzija: privlacnost za ulaganje, privlacnost za
turizam, privlaénost za talente, razina nacionalnog ponosa, snaga javne diplomacije i rast

izvoza.

2.3. Strategije brendiranja turisticke destinacije

Strategija brendiranja odnosi se na mnoge stvari, a neke od njih su: pozicioniranje, ciljne
skupine te segmentacija unutar trzista. U procesu stvaranja strategije takoder se odlucuje o
distribucijskim kanalima te gdje ¢e se oglaSavati. Segmentacijom i odredivanjem ciljane
skupine identificira se trzite i unutar njega potencijalni potrosaci. Pozicioniranjem se isti¢u
osobine drzave koje su privlacne nekoj drzavi ili posjetiteljima. Ove tri faze zahtijevaju

kontinuirano razumijevanje percepcije drzave u prostoru i vremenu. (Vicente, 2004:10)

Nacela strategije usredotocuju se na tri klju¢na pitanja: ,,Gdje smo sada?“, ,,Gdje zelimo i¢i?*,
,Kako ¢emo tamo doc¢i?. Provedba i formulacija strategije je sloZzena, a pomocu ovih pitanja
stvara se okvir putem kojeg se moze razviti strategija. (Johnson et al., 2005, navedeno u
Dinnie, 2008:220)

Prema misljenju Anholt (2007:76) dobra strategija bi trebala biti:
e Kreativna
e Jedinstvena
e Ostra
e Motivirajuca
e Relevantna

e FElementarna



2.3.1. Pozicioniranje i segmentacija

Pozicioniranje je vazan korak u razvoju strategije brendiranja i upravljanja brendom. Dobro
razumijevanje onoga $to pozicioniranje podrazumijeva bitan je preduvjet za svakoga tko je
ukljuen u razvoj brenda destinacije. To je osobito vazno kada je u pitanju poslovanje s
reklamnim agencijama ili konzultantskim ku¢ama za brendiranje, Ciji je posao uspostaviti
ucinkovitu platformu za pozicioniranje. Kampanje za oglasavanje turisticke destinacije ¢esto
se kritiziraju zbog postavljanja generiCke, nediferencirane tvrdnje o svojim pjeS¢anim
plazama, sun¢anoj klimi, opuStenom nacinu Zzivota i slicno. Takav nemastovit nacin moze
dovesti do komoditeta. Stoga mnoge zemlje se preusmjeravaju na preciznije strategije

segmentacije promoviraju¢i vrhunski kulturi turizam. Na taj nacin zemlje pokazuju

jedinstvenost svojih destinacija. (Dinnie, 2008:51)

Klju¢ uspjesnog pozicioniranja su jasnoca, dosljednost, vjerodostojnost i konkurentnost.
Jasnoca, vjerodostojnost i konkurentnost su ocito korisni kriteriji za uspje$no pozicioniranje,
dok dosljednost treba nijansirati. Ako je dosljednost podignuta na visoki status u
pozicioniranju brenda, moze do¢i do pretjerano predvidljivih i ne inspirativnih komunikacija.
(Jobber, 2004., navedeno u Dinnie,2008:52)

Pozicioniranje se sastoji od tri koraka (Kotler et.al.,1996., navedeno u Morgan et.al.,
2004:189):

e Identificiranje skupa mogucih konkurentskih prednosti na kojima se gradi pozicija

e Odabir konkurentskih prednosti

e Ucinkovito komuniciranje i isporuka pozicije pazljivo odabranom ciljnom trzistu

Aaker (1996, navedeno u Morgan et al., 2004:189) navodi kako brend obuhva¢a mnoge
varijable koje utje¢u na vrijednosnu ponudu marke, kredibilitet i pozicioniranje brenda. To
ukljucuje brend kao:

e Proizvod/mjesto — svojstva, kvaliteta, vrijednost

e Organizacija — atributi, lokalno vs. globalno

e Osoba — osobnost, odnos kupca i robne marke

e Simbol — vizualne slike, metafore



Pozicioniranje brenda odnosi se na razumijevanje potencijalnih posjetitelja i njihovim
stavovima o destinaciji. Cilj pozicioniranja jest ostvariti najbolje pozitivne pozicije na
trziStima 1 pozitivna slika o destinaciji u percepciji potencijalnih turista u odnosu na
konkurente. (Bacac, Demonja, 2020:204)

Brend se moze definirati kao spoj identiteta i imidza brenda. Pozicioniranje brenda jest
sucelje tih konstrukta, a njegov je cilj uspostaviti jasnu poziciju marke u umu kupca. Upravo
zato je pozicioniranje brenda od presudne vlaznosti. (Aaker, 1996., navedeno u Huzak,

2009:236)

Uspjeh brendiranja destinacije uglavnom se temelji na segmentaciji trzista, odnosno svaka
drzava treba biti specifiéna u pogledu onoga Sto Zeli plasirati i kome na trzistu. (Vicnete,
2004:21, navedeno u Kotler, Gertner, 2002:255) Segmentacija se moZe provoditi na temelju
potreba potroSaca, privla¢nosti mjesta, godiSnjeg doba. Krajnji bi cilj trebao biti privlaenje
turista s visokim prihodima koji doprinose dobrobiti lokalne zajednice te najmanje utje¢u na
ckosustav. Drzava mora birati svoje turiste, a ne obrnuto. (Vicnete, 2004:21, navedeno u
Fairbanks, 2004.)

Bitno je identificirati 1 napraviti prioritete klju¢nih segmenata trZiSta za destinaciju, koji
pokre¢u razvoj brenda. Vrijednosti brenda i1 pozicioniranje trebaju se najviSe isticati na
odabranom trzi$tu. Na primjer, ako je najveca snaga destinacije kulturno nasljede, glavni
trzini segmenti trebaju biti oni koji su zainteresirani za kulturu. Nacin na koji se plasira
destinacija razli¢itoj ciljnoj publici ovisi o tome S$to se smatra najprivla¢nijim o njoj.
Destinacijske vrijednosti brenda se uvijek trebaju isticati kroz sve marketinSke aktivnosti i na

svim segmentima trzista. (WTO& ETC, 2009:36)

2.3.2. SWOT analiza

Pri izradi SWOT analize definiraju se snage, slabosti, prilike i prijetnje destinacije na trzistu.

Idealno bi bilo napraviti SWOT analizu za svaki trziSni segment. Glavna pitanja za izradu
SWOT analize destinacije su (WTO & ETC, 2009:37):



Tablica 1. SWOT analiza

Snage Prilike
Koje su snage destinacije? Koje su glavne prilike destinacije?
Slabosti Prijetnje

Koje su slabosti destinacije u odnosu na | Koje su najvece prijetnje s kojima se susrece

konkurenciju? destinacija?

Izvor:obrada autora (prema: WTO& ETC, 2009:37)

2.3.3. Umbrella brendiranje

MarketinSki stru¢njaci uvijek traze nove nacine za postizanje 1 zadrzavanje konkurentske
prednosti. Povecati rezultate postojeéeg proizvoda je tesko zbog konkurentskih ¢imbenika kao
i troSkova marketinga i oglaSavanja. Najbolji na¢in za povecanje rezultata jest povecanje
lojalnosti brenda medu kupcima. Jedna od strategija brendiranja je i Umbrella brendiranje.
Koncept ovog brendiranja predstavlja marketinsku praksu koja ukljucuje prodaju mnogih
srodnih proizvoda pod jednim imenom. Implementacija Umbrella brendiranja predstavlja
izazov za marketin§ke stru¢njake jer on mora ucinkovito koordinirati medu svim
pojedina¢nim robnim markama. Ideja iza ove strategije je poboljsanje trzisSnog proizvoda. Na
primjer pod robnom markom Apple kupac moze prona¢i | Pad, | Phone, Mac Book, Mac Air i
ostalo. Izvorni brend Apple tvrtke bio je Mac-racunalo, pa je stoga ono na vrhuncu
,.kiSobrana®. Tada se kiSobran dalje dijeli na | Pad, |1 Phone i druge kako bi pokrio sve ostale

proizvode unutar kiSobrana. (Bhasin,2021.)

Taj nacin brendiranja moze se primijeniti 1 na destinacije. Island je dobar primjer koristenja
takve marketinSke strategije. Njihova kampanja ,Iceland naturally programme* (IN
programme) c¢ija je glavna ideja bila povecati prepoznatljivost zemlje. Kada gledamo ,,In
programme* kao krovni brend (umbrella brend), vidi se da pokriva mnoge vodece industrije
na Islandu i smatra se prvim korakom u stvaranju brenda za Island. Privatni sektor i vlada dali
su ton uspostavljanjem tog programa i jedan je od prvih pokusaja islandske vlade kako bi

utjecali na imidz zemlje. (Dinnie,2008:185) Primjer umbrella brenda prikazan je na slici 3.
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amazon

amazon prime amazon amazon
N amazon alexa webservices

Slika 2. Primjer umbrella brenda
Izvor: Preuzeto u cijelosti (logopeople.in, 2022.)

2.4. Utjecaj drzave podrijetla na brendiranje

Podrijetlo nekog proizvoda ili usluge utjeCe na stavove i ponasanje potroSaca prema tom
proizvodu ili usluzi. Neki od najpoznatijih kategorija proizvoda i njihova zemlja podrijetla su:
Skotski viski, Svicarski satovi, japanska tehnologija, talijanska moda, kolumbijska kava i

sli¢no. U ovim primjerima nalazi se pozitivna povezanost izmedu proizvoda 1 njegove zemlje

podrijetla. (Dinnie, 2008:84)

Utjecaj proizvoda na imidZ i brendiranje zemlje, marketinski stru¢njaci nazivaju efektom
zemlje porijekla. Etiketa ,,Made In...* jednako je mo¢na i vrijedna kao oznaka ,,Made By...*

Pocetkom 1990-ih Amerikanci su kupovali Toyota Corolla automobile, koji su bili poprili¢no
skupi. S druge strane automobil Geo Prizma (prili¢no jeftiniji) se slabije prodavao, iako su
bili sli¢ni. Americki potrosa¢i smatrali su da japanski automobil ima vecu vrijednost od
americkog. Dobar imidz drzave ne pomaze samo potroSacima da donesu odluke o kupnji ve¢
1 na odluke tvrtki gdje ¢e graditi svoje tvornice, plasirati proizvode ili eksternalizirati

industrijske procese. (Anholt, 2007:10)

Kada se Kina pojavila kao globalna ekonomska supersila stvorio se veliki interes za pitanje
kako kineski potrosaci gledaju na domacu marku u usporedbi s uvoznim stranim markama.
Istrazivanje o ucincima marke zemlje podrijetla provedeno je na uzorku od 132 Sangajska

potrosaca, a istrazivanje su provodili Kwok et al.(2006.).
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Rezultati su pokazali kako stanovnici Sangaja podrzavaju misljenje da kineske potrogade ne
privlace nuzno strani brendovi. Zakljucak istrazivanja jest taj da bi menadzeri trebali istaknuti
kinesko podrijetlo svojih marki i koristili ga u svojim strategijama pozicioniranja brenda.
(Dinnie, 2008:87)

U konceptu brendiranja drzave, zemlja podrijetla i nacionalni identitet dva su srodna polja.
Sjeciste izmedu nacionalnog identiteta i zemlje podrijetla imaju mnoge zajednicke
konstrukcije. Na slici 4. moze se vidjeti kako nacionalni identitet i marka zemlje podrijetla
dijele zajedni¢ke konstrukcije (nacionalni stereotipi, etnocentrizam, individualizam nasuprot

kolektivizmu i ostalo).

National stereotypes

Ethnocentrism

Country-of-
origin

National
identity

Expressions of culture

Individualism versus
collectivism

Blurring of national
identities and countries-
of-origin

Slika 3. Konstrukcije u nacionalnom identitetu i zemlji podrijetla
Izvor: Preuzeto u cijelosti (Dinnie, 2007:137)
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3. Elementi brenda destinacije

Svaki se brend proizvoda sastoji od tri stvari: slogana, imena i znaka koji ga ¢ini
prepoznatljivim. Kod brenda neke destinacije ime ¢ini sam naziv drzave ili mjesta koji se
brendira, dok slogan i znak/logo pomaze u stvaranju prepoznatljivosti i predstavljanja

destinacije.

Izgradnja brenda destinacije prema Morgan i Pritchard (2005.) navedeno u Huzak (2009:231),

podijeljeno je u pet faza:

e Ispitivanje trzista

e Stvaranje identiteta brenda

e Lansiranje brenda na trziSte te komuniciranje vizije
e Provedba brenda

e Pracenje, ocjena i kriticki pregled.

Prije svega potrebno je odrediti i definirati nacionalni identitet te imidz destinacije jer oni

imaju veliku ulogu u kreiranju brenda.

3.1. Nacionalni identitet

Svaka osoba ima svoj identitet koji putem komunikacije prenosi drugim osobama. Tom
komunikacijom stvaramo odredeni imidz o sebi koji moze biti pozitivan ili negativan. Na isti
nacin i drzave prenose svoj identitet drugima. On se stvara unutar drzave ¢imbenicima kao §to
su: kultura, vrijednosti, povijest i slicno. Na javnosti je da taj identitet tumaci te tako
formulira svoje miSljenje 1 imidZ o njoj. Iz toga se moze zakljuciti kako je imidZ neke drZzave
stvoren nacionalnim identitetom koji se komunicira potencijalnim posjetiteljima. Ne mozemo
stvoriti imidz drzave ako nemamo kreiran vlastiti identitet. Nacionalni se od drugih identiteta
razlikuje po opsegu, nadilazi pripadnost drustvenim slojevima, religiji, politickim strankama,

ali i teritoriju drzave. (Hrvatska enciklopedija).
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Prema Anholt (2007:75) brend neke zemlje i nacionalni identitet su iste stvari. Brend zemlje
je zapravo nacionalni identitet na jedan materijalan, priop¢iv i koristan nacin. Imidz drzave se
stvara temeljem nacionalnog identiteta, a samo brendiranje ne samo da utjeCe na turizam,

poslovanje i ugled drzave, nego i na jatanje nacionalnog osjecaja.

Koruni¢ (2003:89) pojam nacija i nacionalni identitet smatra modernim fenomenom. Oni se
izgraduju tijekom socijalnih promjena i procesa koji su dugotrajni. Pojavljuje se krajem 18.
stolje¢a u Europi s po¢etkom moderne, a njihova izgradnja i mijenjanje trajalo je i tijekom 19.
i 20. stolje¢a. Europljani tada dozivljavaju napredak u razli¢itim podru¢jima Zivota te se
stvaraju nove nacionalne vrijednosti. Taj proces drustvenih i nacionalnih promjena jo$ uvijek
nije zavrSen. Vicente (2004:4) smatra kako je identitet neke drZzave ono $to ona sama vjeruje
da jest. Cilj je ukorijeniti jak brend zemlje u stvarnosti i povezati ga s ljudima, unutar i izvan
nje. Teziti ka uspostavi ravnoteze izmedu imidza i identiteta drzave. Anholt (2007:26) navodi
koncept kompetitivnog identiteta koji se graficki moze prikazati heksagonom kompetitivnog
identiteta prikazanog na slici 5.

Tourism Brands
People Competitive |dentity Policy
Culture Investment

Slika 4. Koncept kompetitivnog identiteta
Izvor: Preuzeto u cijelosti (Anholt, 2003:26)

Heksagon se sastoji od Sest elemenata: turizam, brendovi, ljudi, kultura, politika i investicije.
Teorija iza konkurentskog identiteta jest da vlade imaju dobru, uvjerljivu, pozitivnu i jasnu
ideju o tome Sto je njihova zemlja, kamo ide, koordinirati akcije, ulaganja, politiku 1

komunikaciju svih Sest parametara heksagona.
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Tako postoji Sansa za izgradnju konkurentnog nacionalnog identiteta unutar, ali i izvan

zemlje. Tim mjerama postize se korist za uvoznike, izvoznike, kulturu, turizam i sve aspekte

medunarodnih odnosa. (Anholt, 2007:26)

3.2. Imidz i reputacija

Za imidz se opéenito moze reci kako je on slika koju netko ostavlja o sebi te ima veliki utjecaj
u drustvu. Sam imidZ se stvara u umu pojedinaca. Prema autorici Kesi¢ (2003:102) ,,Imidz se
moze definirati kao spoznajna slika o poduzeéu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju
pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i

predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.*

Temeljnu konstrukciju imidza ¢ine (Kesi¢, 2003:103):
1. Percepcija — primanje, interpretiranje i pohranjivanje komunikacijskog sadrzaja u
kognitivnu strukturu.
2. ldentitet — skup obiljezja, miSljenja i vjerovanja primatelja o proizvodu, objektu,
zemlji, poduzecu.

3. Stav — spremnost na akciju uskladenu s internim vrijednostima.

Ova su tri elementa klju¢na za uspjeSsan komunikacijski proces. Kada se govori o strategiji
komunikacije imidza, prema autoru Melleru (2005:193) bitno je dobiti odgovor na pitanja:
,Tko smo mi?<, ,Sto Zelimo posti¢i?“, ,, Tko su konkurenti?“, ,Kamo Zelimo sti¢i?.
Odgovori na ta pitanja daju temelje za marketin§ku komunikaciju kojom se pozicionira imidz.
Imidz drZzave moZe se definirati kao mentalna slika drzave te zbroj uvjerenja i dojmova koje
ljudi imaju o njoj. Svaka drzava ima neku sliku koja moze varirati u vremenu i zemljama u
vecoj ili manjoj mjeri. Taj imidz oblikuje percepciju potroSaca o drzavi kada su u pitanju
njezini proizvodi i usluge. Percepcija investitora o nekoj zemlji takoder ima veliki utjecaj ako

se planira poslovati u njoj. (Vicente, 2004:4)
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Slika koju imamo o drzavama i mjestima formira se od ranoga djetinjstva kroz razli€ite izvore
kao $to su: putovanja, kupovina proizvoda, mediji, ali veéina su zapravo stereotipi i kliseji
koji se ne poklapaju na suvremenu stvarnost zemlje. Imidz drzave je dugotrajan i tesko ih je
promijeniti, stoga kako bi se poboljsao imidz lakse je stvoriti nove pozitivne asocijacije, a ne

pokusavati opovrgnuti stare.(Vicente, 2004:4, navedeno u Kotler, Gertner, 2002:251)

Na imidz drzave utjecu i poznati brendovi koji dolaze iz nje. U danasnjem globalnom trzistu
brendovi postaju sve vazniji potrosacima koji su stalno u potrazi za pouzdanim,
prepoznatljivim i kvalitetnim brendom. Brendovi se ve¢ neko vrijeme pokuSavaju pretvoriti u
,.globalne brendove* te tako ukloniti svaki trag o svojoj zemlji podrijetla. British airways je
jedan od primjera brenda koji je htio od nacionalnog prijevoznika postati globalni turisticki
brend. Kljuc¢na stvar koju oni, ali i ostali zanemaruje jest ta da globalni brend nije isto $to i
marka koja dolazi niotkuda. Coca — Cola, McDonald's, Nike, Levi's i Marlboro bi bili upola
manji brendovi ako ne bi bili iz Amerike. Stoga se moze zakljuciti kako parola Made in ipak
ima veliki utjecaj na imidZ brenda, ali i imidz drzave. (Morgan, Pritchard, Pride, 2004:38,
navedeno u Anholt, 2003)

Kesi¢ (2003:123) istice kako pri izgradnji imidZa treba ukljuciti veliki broj ¢imbenika kao Sto
Su:
1. Nikada ne poceti od nule. Poceti od analize stanja, vrijednosti imidza, prethodnih
aktivnosti. Nakon analize postaviti ciljeve.
2. Razvijanje alternativa, odlu¢ivanje o cijenama, komunikaciji, asortimanu. Odluciti
hoce li se graditi novi imidz.

3. Napraviti detaljan financijski, terminski plan te plan aktivnosti.

Uz izgradnju bitno je i upravljati imidzom. Kesi¢ (2003: 123) navodi sljedece faze upravljanja
imidzom:

e Analiza trenutnog stanja

e Postavljanje ciljeva

e Razvoj alternativa

e QOcjena alternativa

e Izbor alternative te donoSenje odluka

e Primjena i provodenje
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e Kontrola te usporedba Zeljenog i stvarnog imidza

Za dobar imidz drzave treba se pridrzavati dvanaest ¢cimbenika imidza zemlje, a to su: imidz
marke usluga i proizvoda, izvoz usluga i proizvoda, znanstvena postignuc¢a, promocija
turizma, turisti, komunikacija s turistima, politicka klima, novosti, javne osobe kulturnog i
politickog zivota, izvoz kulture, sportasi i sportski dogadaji 1 promocijske aktivnosti za usluge

i proizvode (Dowling, 2002., navedeno u Dosen, Skare, Krupka, 2007)

Svako myjesto ili drzava imaju svoju reputaciju. Ona moze biti bogata, slozena ili jednostavna.
Ukoliko je mjesto slavno ne zna¢i nuzno da ima i pozitivnu reputaciju. Na primjer Sjeverna
Koreja, Afganistan i Irak imaju jaku i slavnu reputaciju koja trenutno nije pozitivna. Sama
reputacija zemlje utjee na nacin na koji ljudi unutar i izvan nje razmisljaju o njoj. Reputacija

ima klju¢nu ulogu u gospodarskom, druStvenom, kulturnom i politickom razvoju zemlje.

Percepcija koju ljudi imaju o nekoj zemlji utjeCe na njihov odabir odlaska na odmor, kupnji
proizvoda koji je proizveden u odredenoj zemlji, preseljenje u novi grad/drzavu i sli¢no.
Najbolji napredak u reputaciji zemlje ostvaruje se kada su svi glavni sektori uskladeni u
zajednickoj strategiji. (Anholt, 2007:9-10)

Komunikacijom drzave s ostatkom svijeta stvara se reputacija kroz Sest kanala (Anholt,
2007:25):

Turisticka promocija i iskustvo ljudi koji posjecuju zemlju
Izvozni brendovi drzave — djeluju kao moéni ambasadori
Politi¢ke odluke

Unutra$nja ulaganja, zapoSljavanje stranih drZavljana i studenata

Kulturna razmjena i kulturne aktivnosti

o a0k~ wnhF

Poznati stanovnici zemlje — medijske i sportske zvijezde, ali i stanovnistvo (kako se

ponasa u inozemstvu i kako se odnose prema posjetiteljima svoje zemlje)
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3.3. Vizualni identitet

Talijanski politolog Giovanni Sartori definirao je novi fenomen zvan homo videns. Tim
fenomenom objaSnjava kako je danasnja svijest ljudi uzrokovana modernim medijima. Ta
¢injenica ne bi trebala iznenaditi jer vizualni identitet ima veliki znacaj kada je u pitanju imidz

i brendiranje neke tvrtke, proizvoda, usluge i ostalo.

Dunato (Nela Dunato.com, n.d.) navodi kako vizualni identitet ¢ine elementi kao §to su:
e Logo
e Boje
e Tipografija
e Fotografije
e Graficka sredstva
e Primjena vizuala u tisku, videu, prostoru, vozilima, odje¢i, digitalnim medijima
e Dizajn pakiranja proizvoda

e Dizajn promotivnih materijala

3.3.1. Logotip

Logotip oznacava simbol destinacije, a njegov utjecaj proizlazi iz dosljedne upotrebe i
prepoznavanja tijekom vremena. Dobar logotip mora biti:

e Atraktivan

e Jednostavan

¢ Prikladan za sve medije

e Konzistentno koriSten u svim marketin§kim komunikacijama.

Logo predstavlja simbol koji kroz dosljedno koriStenje tijekom vremena stvara
prepoznatljivost za destinaciju. Oc¢ekivati da logo prezentira suStinu drzave u jednoj maloj
slici, a uz to ostati upecatljiv tezak je zadatak. Razne drzave su pokusale staviti puno
informacija na logo, a rezultat je bio nedostatak jasnoce i konfuzija. Kada se dizajnira logo
bitno je informirati dizajnere da ne moraju uklopiti Citavu srz brenda drzave u jedan logo.
Vise logotipa moze pokriti cijelu sustinu brenda destinacije. (WTO&ETC,2009: 90-93)
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Odabir boje kod logotipa je bitan jer prenosi identitet brenda. Ako je logotip dobro osmisljen

nije potrebno dodavati slogane na njega. Na slici 6. primjer je logotipa Australije koji je

odabirom boja i elemenata do¢arao srz svog brenda drzave.

‘AMS‘M‘»\“G

Slika 5. Logotip Australije
Izvor: Preuzeto u cijelosti (Logodix.com, 2022.)

3.3.2. Slogan

Slogan je obi¢no kratka, upecatljiva i nezaboravna fraza koja se koristi u svijetu oglasavanja.

Osnovna ideja mu je privuci pozornost publike 1 probuditi svijest o proizvodu koji se nudi.

Turisticki slogani imaju veliku ulogu u promicanju popularnosti destinacije. Neki od primjera

slogana Azijsko - Pacificke regije su: Novi Zeland — ,,100% Pure“, Kina — ,,Like Never

Before®, Japan - ,,Endless Discovery*, Taiwan — ,,The Heart Of Asia®“. (Wilkins, n.d.)

Za stvaranje nezaboravnog i upecatljivog slogana potrebno je (Wilkins, n.d.):

1.

2
3
4.
5
6
7

Logo — vazno je upariti slogan sa snaznim logotipom

. Jednostavnost — ne komplicirati poruku

Zabava — gdje je moguce upotrijebiti humor kako bi privukli pozornost
Realnost — ne davati poruke koje nisu istinite

Ciljano trziste — upoznati svoju publiku i ciljati je u skladu s tim

. Razlicitost- istaknuti ono §to je jedinstveno i bez kopiranja drugih

. Privlacnost — slogan koji ¢e se ponavljati u mislima ostalih.
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Slogani rijetko traju duze vrijeme jer samo neki mogu sazeto sumirati osobnost destinacije.
Ako se ne moze osmisliti slogan koji ukratko projektira identitet destinacije, treba osmisliti
slogan koji opisuje destinaciju. Treba imati na umu da su slogani opcionalni, a ne esencijalni.
Ukoliko ne dodaje neku vrijednost samom logu onda je njegov znacaj upitan. Treba upamtiti
da je logo, a ne slogan, vazna konstanta koja pomaze u prepoznavanju. Poneke destinacije su
uspjele u pronalasku slogana koji je upecatljiv, pamtljiv i koji sumira srz destinacije. Neke od
destinacija koje su to uspjele: Novi Zeland, Kostarika i Hrvatska. Slogani su cesto pod
rizikom da postanu beznacajni marketinski kliSej, kao na primjer slogan: ,,Svjetska najbolje
Cuvana tajna“. Ako turisticke zajednice destinacija nisu uspjele osmisliti jedinstveni slogan,
moze se koristiti razliciti spektar slogana ovisno o trziSnom segmentu. Deskriptivni slogani
koji daju informacije o destinaciji uvelike pomazu u definiranju iste kao na primjer ,,Peru —

zemlja Inka“. (WTO&ETC, 2009:93-94)
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4. Analiza brenda Hrvatske

U globalnim okvirima Hrvatska je jo§ uvijek nepoznata zemlja. Od osamostaljenja do danas u
svijetu se za Hrvatsku culo po ratu, zatim sportskim uspjesima i prirodnim ljepotama. Turisti
upoznaju njezinu povijest, bastinu, proizvode i simbole. Kada je u pitanju kreiranje brenda
Hrvatske, na raspolaganju su veliki potencijali na svim podruc¢jima koje je potrebno
osvijestiti, stvoriti konsenzus i komunikacijskim strategijama pretvoriti u proizvode, usluge,
turisti¢ku 1 ostalu ponudu. Tako ¢e Hrvatska postati osjetljiva za vlastiti identitet i pretvoriti
ga u konkurentsku prednost i dodatnu vrijednost na trziStu. Treba tragati za izvorno
hrvatskim, $to nas odreduje, a §to je ujedno i privla¢no drugima. Ekonomski stru¢njaci navode
Cetiri hrvatska potencijala: zalihe pitke vode, more, zemlju 1 polozaj. Prema zalihama ciste
pitke vode, Hrvatska moze postati prepoznatljiva upravo po njoj. Koli¢ina obradive zemlje
stvara potencijal za proizvodnju zdrave hrane koja nudi visestruki u¢inak kako za zemlju tako
i za ljude. Jedno od najvecih hrvatskih blaga je more, otoci i podmorje. Kreiranjem turisti¢ke
strategije moZe se pokrenuti turizam koji daje dodatnu vrijednost. Prirodne ljepote,kulturna
materijalna i nematerijalna bastina pod zastitom UNESCO-a, osiguravaju Hrvatskoj ugledno
mjesto u europskoj kulturi. Hrvatskoj jedino nedostaje svijest o vaznosti brendiranja drzave i

strategija upravljanja identitetom i imidzom. (Skoko, 2011:74)

4.1. Vrijednost brenda Hrvatske

Vrijednost Hrvatske kao brenda mozZe se analizirati temeljem indeksa popularnosti, imidza 1
vrijednosti brenda drzava. Pomocu tih indeksa uocava se kako je turizam vaZan ¢imbenik u
brendiranju, ali uz njega bitni su i proizvodni brendovi, kvaliteta zivota, investicije, kulturna
ponuda i slicno. Ukoliko se ne vodi rac¢una o gospodarskom, politicCkom ili ulagatkom
potencijalu, ne moze se promovirati drzava kao turisticki brend. Jedan od indeksa koji mjeri
brendove i imidz drzava jest Future Brand: Country Brand Indeks. Pri mjerenju uzima se u
obzir kvaliteta Zivota, poslovne prilike, bastinu, kulturu i turizam. Prema istrazivanju iz 2015.
Future Brand je Hrvatsku kao brend smjestio na 44. mjesto. Kada su u pitanju prirodne
ljepote, 2012. Future Brand Hrvatsku je smjestio na 9. mjesto u svijetu. U kategorijama
atrakcije, smjestaj, ponude vrhunskih brendova, no¢ni zivot, gastronomija, Hrvatska nije ni

priblizno konkurentna u odnosu na ostale drzave.
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Prema istrazivanju Bloom Consultinga, Hrvatska je na 28. mjestu kada je u pitanju turisticki
brend, no s druge strane u istrazivanju poslovnog okruzenja (investicije i poslovanje) nalazi se
na 88. mjestu. U istrazivanju Brand Finance iz 2010. koja mjeri vrijednost brenda drzave,
Hrvatska je zauzela 53. mjesto. (Skoko, 2019.)

Kako bi Hrvatska postala konkurentna zemlja mora se uloziti u promociju vrijednosti i raditi
na imidzu. U svijetu ne smije biti prepoznata kao drzava koja je imala rat i suradnju s Haskim
sudom, ve¢ kao drzavu koja ima jedinstvene prednosti. Brendiranjem drzave privlace tvrtke,
turiste, kapital i stru¢ne radnike. U procesu brendiranja vazno je stvoriti svijest u drzavi o
stvaranju dobrog imidza. Prema anketi Media neta, vecina ispitanika (64% od 405 ispitanih)
smatra kako se nedovoljno ulaze i radi na brendiranju Hrvatske. S druge strane samo 7%
ispitanika smatra da se ulaze dovoljno. Prilikom brendiranja Hrvatske postavlja se pitanje
kako Hrvatsku predstaviti kao ,,proizvod* u svijetu. Povezanost gospodarstva i drzave bitna je
u procesu brendiranja, a svaki poslovni uspjeh hrvatske tvrtke u svijetu pozitivno utjece na
njezin imidz. Media net proveo je istrazivanje percepcije o Hrvatskoj u domacoj javnosti.
28% ispitanika smatra kako turizam najbolje predstavlja Hrvatsku u svijetu. Obala, otoci,
more 1 morski proizvodi 13%, a hrana i gastronomija 12%. Medu odgovorima ispitanici su
naveli i brojne prirodne ljepote Hrvatske (Velebit, Paklenica, Cetina, Plitvicka jezera...),
sport, kulturnu bastinu, umjetnine, spomenike, kulturne znamenitosti i sli¢no.

Ti odgovori mogu se iskoristiti za stvaranje brenda Hrvatske, ali nacionalni brend se stvara

godinama uz puno truda i ulaganja. (Bach, 2004.)

4.2. Imidz Hrvatske

Vise od dvadeset godina prica se o imidzu Hrvatske, ali svijest o Hrvatskoj kao turistickoj
destinaciji u svijetu je mala. Manjak svijesti se moze objasniti velikim brojem destinacija, a
konkurencija se sve viSe Siri jer se pojavljuju nove destinacije koje su donedavno bile
zatvorene. Brendovi iz Hrvatske, kvaliteta usluga, promocija, povijest, tradicija, sport,
znanstvenici, ali i stav Hrvata utjecu na njezin imidz. Ulazak Hrvatske u NATO i Europsku
Uniju doprinosi ja¢anju imidZa 1 publiciteta. Osobe i1z kulturnog 1 umjetni¢kog Zivota uvelike
pridonose izgradnji imidZa. Jedni od najpoznatijih su: Stjepan Hauser i Luka Suli¢ te Goran

Visnjié. (Barisi¢, 2011:68)

22



Takoder veliku ulogu u izgradnji imidza imaju i hrvatski sportaSi. Hrvatska nogometna
reprezentacija, tenisaci, brojni atletiCari, rukometasi i ostali uspjesni sportasi mogu se nazvati
,,ambasadorima* hrvatskog turizma i prepoznatljivosti. Svake ljetne sezone sve vise svjetski
poznatih glumaca, glazbenika, sportasa i ostalih slavnih osoba ljetuje u Hrvatskoj. Objavama
na svojim drus$tvenim mrezama o zadovoljstvu odmorom u Hrvatskoj uvelike pomazu pri

izgradnji pozitivnog imidza.

Prema brojnim istraZivanjima hrvatskog imidZza na medunarodnoj sceni Hrvatska je jo$ uvijek
nepoznata zemlja. Hrvatska se naj¢eS¢e definira kako predivna zemlja, ispunjena energijom,
raznolikom turistickom ponudom i gostoljubivim ljudima. Uz sve navedeno javnost najvise
veze Hrvatsku i dalje uz rat. U istrazivanju Brand Finance — Nation Brands, SAD ima vodecu
poziciju u vrijednosti od 21,1 tisu¢e milijardi dolara. Vrijednost brenda Hrvatske iznosila je
33 milijarde dolara. Prema tome se moze zakljuciti kako inovacije, inovatori i elementi imidza

Hrvatske nisu prepoznati. (Vuksi¢, 2019:71)

Za stvaranje imidZa bitno je komunicirati informacije o Hrvatskoj kao $to su kvaliteta zivota,
obrazovanje, turizam, sport, more, film i sli¢no. Imidz Hrvatske ve¢inom se veze na turisticku
ponudu i prirodne ljepote, a ostale perspektive su zanemarene. Hrvatska bi trebala sama
kreirati informacije o sebi u svijetu, stvarati sadrzaje na internetu, a hrvatski diplomati
snaznije promovirati hrvatski imidz. Putem brendiranja, odnosa s javnoS¢u, oglasavanja te
organizacijom dogadaja mogu se istaknuti hrvatske prednosti. (Vuksi¢, 2019:72, prema
Skoko, 2004:402)

Prema istrazivanju Vuksi¢ (2019:142) imidza Hrvatske u svijetu, Hrvatsku se najviSe

prepoznaje po turizmu. Rezultati istrazivanja prikazani su na grafikonu 1.
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Grafikon 1. Imidz Hrvatske u svijetu

Prirodne ljepote i kvaliteta Zivota

Zemlja kulturno - povijesne bastine

Zemlja znanosti i visoke tehnologije

Turisticka zemlja

Sportski uspjesi

Mala balkanska zemlja
Zemlja rata i nesigurnosti

Inovativna zemlja

Jaka gospodarska sila

Drugo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Izvor: Obrada autora (prema: Vuksié, 2019:143)

Prema grafikonu 1. moze se vidjeti kako najveci broj ispitanika (3/4) percipira Hrvatsku kao

turisticku zemlju, dok 2/3 ispitanika Hrvatsku vidi kao zemlju sportskih uspjeha. (Vuksi¢,
2019:124)

4.3. Logotip i slogan

Slogani se u turizmu koriste kao dobar marketinski trik kako bi destinacija bolje komunicirala

svOj identitet potencijalnim turistima. Njima se istiCu nacionalna obiljezja i znamenitosti

drzave u svrhu stvaranja prepoznatljive turisticke ponude. Tijekom godina Hrvatska turisticka

agencija promijenila je viSe slogana, a neki od njih su (tris.com.hr, 2021.):

,,Hrvatska — raj na zemlji*

»Kad srce kaze ljeto, kaze Hrvatska*
»Tako lijepa, tako blizu“

»Hrvatska, svijet razli¢itosti“
»Mediteran kakav je nekada bio*

,Croatia — Full of life*

24



Hrvatska turisticka zajednica 2021. Pokrenula je na druStvenim mrezama novu kampanju koja
se provodi na 15 trzista. ,,Croatia Full of New Beginnings“ uz #CroatiaWishList2021.
Kampanja se provodi na druStvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok i

Pinterest). (moj-posao.net, 2021.)

Prema WTO & ETC (2009:93) slogan ,,Mediteran kakav je nekad bio* je jedan od najboljih
slogana Hrvatske. Njime se prenosi jasna trzi$na pozicija, a vrijednost marke na emocionalan
nacin prenosi poruke i osjecaje prema povijesti, miru, tradiciji i prirodi. Turisticka zajednica
Hrvatske napravila je re-branding logotipa s kojim se Hrvatska promovira u svijetu. Novi

logotip prikazan je naslici 7.

Slika 6. Logotip Hrvatske
Izvor: Preuzeto u cijelosti (Ministarstvo turizma i sporta, 2006.)

Logotip je proglasen jednim od deset pobjednika 2006. godine nagradom ReBrand 100.
Hrvatska je zemlja otoka, mora, Suma i zitnih polja pa se stoga logotipom ispreplicu Zuta,
plava i zelena boja. Najvazniji detalj jesu dva kvadrata crveni i plavi koji predstavljaju
upecatljive hrvatske kvadrati¢e s drzavne zastave. Slovo ,,A*“ nalazi se u plavom kvadratu te
predstavlja inicijal od Jadranskog (Adriatic) mora. Dizajner novog logotipa bio je Boris

Ljubici¢ (Ministarstvo turizma i sporta, 2006.)

Ime Hrvatska dio je nacionalnog i vizualnog identiteta te Hrvatske kao turisticke destinacije.
Naziv Hrvatska predstavlja marku 1 njezin imidz i identitet. Na medunarodnom trziStu naziv
Croatia sluzi kao komunikacijsko sredstvo. Naziv Croatia je jednostavan, jasan, Citljiv,
razgovijetan, atraktivan i originalan. Taj naziv dio je proslosti i kulturnog nasljeda Hrvatske, a
njegovom promocijom promice se 1 cijela zemlja. Neke zemlje Cesto mijenjaju svoje
medunarodno ime, ali time cCesto gube 1 dio svog identiteta, vrijednost marke 1

prepoznatljivost na trzistu. (Barisi¢, 2011:83)
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4.4. ldentitet Hrvatske

Prema Anholtu (2007:75) nacionalni identitet i brend drzave su ista star. Brend drzave je
nacionalni identitet uc¢inio opipljivim, prenosivim i korisnim. Hrvatski nacionalni simboli uz
zastavu su i Sahovnica, kravata, hrvatski pleter 1 ostali elementi starohrvatske bastine 1 kulture.

Oni su srz nacije i predstavljaju povijesnu kontinuiranost. (Butorac, 2016:15)

Jezik se smatra jednim od najsnaznijih obiljezja identiteta nekog naroda. On stvara snaznu
vezu medu osobama koje ga govore. U starom hrvatskom jeziku, rije¢ jezik, oznacavala je
,»harod, naciju®. Knjizevnost i identitet usko su vezani, a Hrvatska knjiZzevnost kroz stoljeca
sve je bogatija. Hrvati su svoju pisanu kulturu i knjiZzevnost izgradili stolje¢ima na tri pisma
(glagoljica, latinica i hrvatska Cirilica/bosancica) Sto posebno utjeCe na identitet hrvatskog
naroda. Identitet se Cesto iskazuje vjerom i religioznom pripadnoscu. lako su jezikom Hrvati
dosta sli¢ni susjedima, vjerskom pripadnos¢u se razlikuju od njih. Hrvati su velikim djelom
katolici, a religijska pripadnost znak je identiteta kako vjerskog tako i nacionalnog. (Bratuli¢,
2011:11-15)

Hrvatska se u posljednjih trideset godina pokuSava distancirati od pozicioniranja medu
balkanske drzave. Vecinom se tezi kao poziciji srednjoeuropske ili mediteranske drzave.
Hrvatska je zemlja na raskriZju i spojnici Srednje Europe i Mediterana, katolickog Zapada 1
pravoslavnog Istoka. Povezuje razliCite civilizacije, kulture, baStine koje mogu biti dobra
prednost koju bi trebalo s ponosom isticati. Srednjoeuropske, mediteranske i balkanske

vrednote i identitet pridonose raznolikosti 1 Sarmu Hrvatske. (Skoko, 2017.)
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5. Hrvatska kao turisticka destinacija

Turisticka ponuda Hrvatske bazira se na proizvodima kao $to su more, sunce, nauticki,
kulturni i poslovni turizam. Uz njih razvijeni su i zdravstveni, cikloturizam, pustolovni
turizam, sportski turizam, gastronomija i enologija. No ovi proizvodi nisu uvjet za postizanje
turistickog brenda, ve¢ jedan od preduvjeta. Najveci rast turistickih dolazaka Hrvatska je
imala od 1995. do 2000. godine U Hrvatskoj tada zavrSava rat i organizira se turisticka
promocija, a ponuda u turizmu jaca. U razdoblju od 2010. do 2015. Hrvatska kao turisti¢ki
brend prema Bloom Consultingu bila je pozicionirana izmedu 19. i 29. mjesta na globalnoj
razini. U konkurenciji medu europskim drzavama pozicionirana je na 11. (2012.) 1 12. mjesto

2014. godine. (Skoko, Gluvacevi¢, 2015:96)

Vlada Republike Hrvatske 2013. izradila je strategiju razvoja turizma do 2020. godine u kojoj
analizira kljucne pokazatelje razvoja, ogranienje i mogucénosti, te Cinitelje na koje se
turisticka politika mora usredoto¢iti. Sukladno tome 2021. pocela je izrada nove strategije
razvoja odrzivog turizma do 2030. godine. 1z Ministarstva navode kako ¢e strategija propisati

viziju razvoja turizma u okviru odrZivog razvoja, razvojnih potencijala turizma i ciljeve.

5.1. Ponuda

Ponuda Hrvatske u turizmu raznolika je i bogata te privlaci brojne turiste prirodnim prostorom
i bogatom kulturno — povijesnom bastinom. Medu atrakcijama glavno mjesto ima more, otoci,
razvedena obala i brojne plaze. Prema bioraznolikosti Hrvatska se nalazi u europskom vrhu, a
veliki potencijal predstavljaju podruc¢ja uz Savu, Dravu, Dunav, Kupu, Cetinu 1 ostale rijeke te
jezera. Isticu se 1 krski fenomeni kao §to su Plitvicka jezera, rijeke Krke, $pilje, ponori, stijene
Velebita. Hrvatska obiluje i nacionalnim parkovima i parkovima prirode u kontinentalnom
dijelu, a to su: ,,Risnjak®, ,,Zumberak®, , Kopacki rit“, , Papuk*, ,,Lonjsko polje*. Uz prirodne
atrakcije Hrvatska obiluje i kulturno-povijesnom bastinom o kojoj svjedo¢e brojna kulturna
dobra pod zaStitom UNESCO-a (Dioklecijanova palata u Splitu, Eufrazijeva bazilika u

Poreéu, povijesna jezgra Dubrovnika, Sibenska katedrala i ostale).
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U kulturno — povijesnoj bastini Hrvatska ima viSe od tisucu dvoraca, utvrda i kurija. Iako
Hrvatska posjeduje brojne prirodne, povijesne i kulturne atrakcije, njihov manji broj je
turisticki valoriziran 1 uklju¢en u destinacijsku ponudu. Kada je rije¢ o turistickoj
infrastrukturi Hrvatska je slabo opskrbljena atrakcijama kao Sto su: tematski ili zabavni
parkovi, centri za posjetitelje, biciklisti¢ke staze, ronilacki i jedrilicarki centri te drugi sadrzaji
za dugorocno odrzivo trziSno pozicioniranje. Ponuda smjestajnog kapaciteta u posljednjem
desetljeu povecana je za 25%. Najveéi rast je u kucanstvima za 46%, hotelima 19%,
kampovima 12%, a u ostalim kolektivnim objektima kapacitet je smanjen za 3%. Hrvatska
obiluje 1 dominantnim turistiCkim proizvodima, a neki od njih su: sunce i more, poslovni
turizam, nauticki turizam, kulturni turizam, zdravstveni turizam, gastronomija i enologija,

cikloturizam i sli¢no. (Ministarstvo turizma i sporta, 2013.)

5.2. PotraZznja

Potraznja iz inozemstva ima veliku ulogu u turizmu Hrvatske, a to pokazuje podatak da je
2010. Ostvareno 39,6 milijuna putovanja iz inozemstva. Tim putovanjima ostvareno je 6,23
milijarde eura. Sto se ti¢e domacih turista ostvareno je 12 milijuna putovanja s potrosnjom

oko milijardu eura.

U smjeStajnim kapacitetima 2011. ostvareno je 60,4 milijuna nocenja, od ¢ega su najvise
ostvarili turisti iz Njemacke — 21%, Slovenije — 11%, Hrvatske — 9%, Italije — 8%, Austrije —
8%. Kada je u pitanju vrsta smjestaja najveci broj je u kucanstvima (svako tre¢e nocenje). U
hotelskom smjestaju 2011. najveca razina iskoriStenosti je bila u hotelima s cetiri zvjezdice
(43,8%), hoteli s pet zvjezdica (39,9%), tri zvjezdice (38,5%), dvije zvjezdice (29,5%). U
nautiCkom turizmu iskoristenost broja vezova krajem 2010. godine bila je vise od 65%.

(Ministarstvo turizma i sporta, 2013.)
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5.3. Konkurentnost Hrvatske

Prema rezultatima Travel and Tourism Competitiveness Reporta, Hrvatska je 2011. prema
medunarodnoj konkurentnosti zauzela 34. mjesto. u svijetu. Pri ¢emu je zaostajala u odnosu
na druge zemlje Mediterana kao $to su: Cipar, Gréka, Malta, Spanjolska i sli¢no. U podrugju
broja hotelskih soba, bankomata i rent-a—car usluga po stanovniku, Hrvatska je
najkonkurentnija. U kvaliteti kulturnih atrakcija rangirana je na 30. mjesto, a u kvaliteti
zdravstvene zaStite 32. U razdoblju od 2001. do 2011. rast u potraznji najviSe biljeze
Bugarska — 99% 1 Turska 89%, a Hrvatska 19%. Kvaliteta turistiCkih ponuda Hrvatske u
odnosu na konkurenciju (Francusku, Italiju, Gréku, Tursku i Spanjolsku) pokazuje da
Hrvatska u odnosu na njih popravila percepciju imidza. U 2004. godini imidZz Hrvatske bio je
losiji od svih konkurenata, s druge strane u 2010. godini anketnim istrazivanjem turisti su
ocijenili imidz Hrvatske bolje od Italije, Spanjolske i Gréke. Hrvatska prednost u odnosu na
konkurenciju je u ljepoti krajolika i ekoloSkoj oCuvanosti. (Ministarstvo turizma i sporta,

2013.)
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6. Turisticki brend Hrvatske

Hrvatski je sabor 2013. usvojio strategiju razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine. U sklopu strategije, 2014. godine kreiran je i marketinski plan koji je jedan od
kljuénih dokumenata kojim se definira turisti¢ki marketing Hrvatske. Iz ministarstva isti¢u
kako je nuzno ojacati snagu brenda 1 konkurentnosti u svrhu postizanja globalno
prepoznatljive turisti¢ke destinacije. MarketinSkim aktivnostima treba transformirati Hrvatsku
u destinaciju koja nudi vise od ljeta, sunca i mora. Potrebno je inovirati promocijski mix s
naglaskom na ,,nove medije* kao komunikacijske kanale s brzim rastom korisnika. Tri cilja
marketin§$kog plana su: povecati snagu brenda (+50%), povecéati broj dolazaka u pred i
posezoni (+1 milijun), povecati dnevnu potro$nju (+15%). (Ministarstvo turizma i sporta,
2013.)

Analizom su otkrivene slabosti turistickog brenda Hrvatske (Ministarstvo turizma i sporta,
2014.):

e Slab imidz i percepcija brenda

e Niska snaga brenda i proces usvajanja

e Nedostatno pozicioniranje (slogan i vizualni elementi)

e Manjkavost integriranog sustava brendiranja

e Nedostatak slika, simbola, mitova i glazbe vezene uz brend
e Nedostatno upravljanje brendom

e Nedostatak integrirane strategije brenda.

6.1. Interna i eksterna analiza turistickog brenda

Internom analizom otkrivaju se glavni potencijali Hrvatske u turizmu i ogranicenja turistickog

brenda. Prednosti i nedostatci utvrdeni internom analizom prikazane su u tablici 2.
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Tablica 2. Interna analiza

+

Hrvatska ima perspektivu osvajanja
potencijalnog trzista (ciljanih segmenata) u
predsezoni i posezoni.

Hrvatska nije razvila model komuniciranja
klju¢nih prednosti prema potencijalnom
trziStu. Nema inovativan plan proizvoda i
dozivljaja koji utjece na trziSnu
prihvacenosti istih.

Smjestena blizu veceg broja klju¢nih trzista i
moze promovirati kratke odmore.

Komunikacija je usmjerena na sunce i more,
¢ime se nedovoljno afirmiraju drugi
proizvodi i turisticka industrija.

Trzista u porastu predstavljaju potencijal u
razvoju i promicanju dozivljaja.

Nedovoljno se komunicira sustina
turisti¢kog proizvoda.

Turisticka industrija voljna je suradivati na
izgradnji strukturiranih proizvoda i razvijati
strateSke saveze s dionicima.

Turisticki brend ne komunicira ,,jasno
obecanje* kako bi se stvorila oCekivanja i
zelja za kupnjom potrosaca.

Izvor: Obrada autora (prema: Ministarstvo turizma i sporta, 2014.)

Eksternom analizom saznaje se da su gosti u Hrvatskoj zadovoljni, ali pozicioniranje je jo$

uvijek loSije od konkurencije. Ostali aspekti utvrdeni eksternom analizom prikazani su u

tablici 3.

Tablica 3. Eksterna analiza

+

Hrvatska se povezuje s pozitivnim
vrijednostima sunca i mora, ambijenta i
opustanja.

»Potraznja* ne razumije ukupnu ponudu
Hrvatske.

Turisti bi platili viSe cijene kako bi uzivali u
novim 1 drugacijim dozivljajima.

Hrvatska je snazno percipirana kao brend
sunca i mora, §to ograni¢ava povezanost s
drugim proizvodima.

Gosti su pozitivnih dojmova i uglavnom
zadovoljni ponudom.

Prihodovni profil gostiju uglavnom je srednje
razine.

Hrvatska je brend koji je u glavi potroSaca
pozicioniran u sklopu snaznijeg brenda:
Mediterana.

Brend nije pozicioniran na aspiracijskoj razini
I smatra se brendom srednje vrijednosti.

Izvor: Obrada autora (Prema:Ministarstvo turizma i sporta, 2014.)
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6.2. Strategije pozicioniranja brenda

Klju¢an element u procesu brendiranje jest pozicioniranje brenda turistiCke destinacije.
Pozicioniranje Hrvatske kao turisticke destinacije obuhvaca (Ministarstvo turizma i sporta,
2014.):

e Ciljani segmenti — turisti posebnih interesa, poslovni putnici i odmori$ni gosti koji
traze ugodne dane odmora.

e Referentni okvir (usluga koju ciljani segmenti dobivaju koristenjem brenda) —
Hrvatska pruza nezaboravan odmor, istrazivanje, opustanje ili susrete

e Tocke diferencijacije — zasnovane na razlicitosti zivotnog stila, duga obala s vise od
1000 otoka, kulturna i prirodna bogatstva i raznolika gastronomija

e Razlozi vjerovanja — gostoljubiva zemlja koja objedinjuje autenti¢nost, Sarm i

tradiciju.

Trenutno je Hrvatska najviSe prepoznata u svijetu po svojoj lijepoj prirodi, odredistu sunca i
mora s malo dodatnih aktivnosti. U svrhu izgradnje konkurentnog brenda trebaju se postaviti

pitanja (Ministarstvo turizma i sporta, 2014.):

e Sto Hrvatska ima jedinstveno u odnosu na konkurenciju?
e Sto gosti traze od Hrvatske?

e Sto bi Hrvatska trebala komunicirati kako bi se razlikovala od konkurencije?

Glavni cilj pozicioniranje brenda Hrvatske jest biti diferenciran kao mediteranski turisticki
brend prepoznat po izvrsnosti i razli¢itosti Zivotnog stila. Hrvatska posjeduje brojne atribute

koji definiraju vrijednost i karakter brenda, a to su (Ministarstvo turizma i sporta, 2014.):

e Lijepa obala i pejzaz
e Ocuvanost

e Gastronomija

e Vise od 1000 otoka

e Razne aktivnosti
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Karakter brenda Hrvatske obuhvaca:
e Gostoljubivost i prijateljski nastrojena
e Prirodna
e Mediteranski karakter
e Sarmantna

e Zivotni stil

Vrijednosti obuhvacaju:
e Opustanje
e Komfor
e Ocuvana i netaknuta priroda

e Autenti¢nost

Komunikacija je takoder bitna u procesu brendiranja te mora biti prilagodena svakom
ciljanom segmentu publike. U tom smislu Hrvatska treba identificirati simbole i ikone u svrhu

poboljSanja asocijacije izmedu brenda i destinacijske poruke.

6.3. PoboljSanje brenda Hrvatske

Prema marketingkoj strategiji Ministarstva turizma i sporta (2014.) cilj je ojacati snagu brenda
Hrvatske za 50%. Treba povecati svjesnost o brendu kod ciljane populacije. Kako bi se to
ostvarilo treba razviti i implementirati sustav brendiranja u Hrvatskoj. Neke od inicijativa za

postizanje toga su:

o Definirati brend slike i percepcije na nacionalnoj i proizvodnoj razini
e Odabrati brend ikona, mitova, simbola i glazbe

e Novi turistiki vizualni identitet brenda 1 slogan

e Definirati brend arhitekturu Hrvatske

e Razvijati hrvatske komercijalne brendove i oznake

e Razvoj upravitelja brendom
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Druga strategija jest, razvijanje integriranog komunikacijskog sustava brenda. Za postizanje

toga bitno je:

e Razvijanje i implementacija ,,velike ideje* kao krovnog nacionalnog komunikacijskog
koncepta Hrvatske

e Implementirati integrirani sustav oglasavanja i odnosa s javnoséu kroz online i offline
medije

e Razviti komunikacijske aktivnosti i strategiju vezivanja brenda Hrvatske s klju¢nim
dionicima na poslovnoj sceni (co-branding)

e Razvijanje sadrzaja koji komuniciraju klju¢ne elemente brenda Hrvatska

Uz prethodno navedeno bitno je 1 podi¢i digitalnu strategiju komunikacije na novu razinu.

Inicijative za postizanje toga su (Ministarstvo turizma i sporta, 2014.):

e Unaprjedivanje sustava inspiracije i informiranja na najvaznijim internetskim
stranicama
e Raditi s odabranim specijalistickim alatima 1 stranicama radi promocije sadrzaja

e Ukljucivati rezervacijske sadrZaje na internetske stranice, drustvene mreZe 1 ostale

platforme.

e Interni plan digitalne transformacije.
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7. Strategije za brendiranje Hrvatske

U danasnjem svijetu promjene dolaze svakodnevno. Drzave su suoCene s raznim problemima
i prijetnjama kao Sto su: klimatske promjene, migracije, ratovi i slicno. Stoga je planiranje
buducih radnji postala nuznost. Kako bi se na vrijeme suocili s izazovima svaka drzava pa
tako i Hrvatska mora imati razvijene ciljeve i viziju za budu¢nost. Mnogi dobro razvijeni
brendovi moraju pronalaziti nove nacine za brendiranje jer konkurencija postaje sve veca i
snaznija. Postoje razni na¢ini putem kojih se destinacije mogu brendirati, a najvaznije ih je

prepoznati i pravodobno komunicirati javnosti.

7.1. Brendiranje putem sporta

Hrvatska je jedna od rijetkih zemalja gdje je sport sastavni dio nacionalnog identiteta i imidza.
Veéina ljudi u svijetu Cula je za neke uspjesne hrvatske sportase te je stoga imidz Hrvatske u
velikoj mjeri oblikovan uspjesima sportasa. Nacionalni identitet Hrvata oblikuje se u
kolektivnom emocionalnom naboju koji nastaje tijekom uspjeSnih nastupa sportasa. U
razdoblju od 1998. godine i uspjeha nogometne reprezentacije na SP u Francuskoj pa sve do
danas, lista sportskih zvijezda je nepresusna. Goran IvaniSevi¢ svojom pobjedom na
Wimbledonu 2001. upisao je Hrvatsku na listu teniskih zemalja. Janica Kosteli¢ u svojoj
karijeri ostvarila je nevjerojatne uspjehe te zahvaljujuci njima, Zagreb je postao domacin
utrke ,,Snjezna kraljica®, ta je utrka jedna od najpopularnijih jer je staza samo 20 minuta
voznje od centra grada Zagreba. Hrvatska rukometna reprezentacija osvojila je zlato na
Olimpijskim igrama 2004. u Ateni te Svjetsko prvenstvo 2003. Sandra Perkovi¢ u bacanju
diska odvojila je zlatnu medalju na Olimpijskim igrama 2012. i 2016. Marin Cili¢ osvojio je
2014. svoj prvi Grand Slam na US Openu. Jedan od najvecih sportasa u Hrvatskoj je Luka
Modri¢, s Real Madridom osvojio je 4 naslova Lige prvaka. Nakon Svjetskog prvenstva u
Rusiji 2018. osvojio je prestiznu i najve¢u nagradu u svijetu nogometa, Zlatnu loptu, kao
najbolji igra¢ godine. Nakon svakog uspjeha ljudi u inozemstvu promijenili su svoju sliku o
Hrvatskoj, od ,,te ratom razorene zemlje* do ,,te velike nogometne nacije*. Uspjeh nogometne
reprezentacije stvorio je hrvatsku turisticku industriju. Tijekom povijesnog nastupa 2018. na
Svjetskom prvenstvu u Rusiji, ljudi diljem svijeta poceli su u Google upisivati rije¢ Hrvatska.
Nogometni reprezentativci uspjeli su nesto $to i najbolji radnici u promotivnoj industriji teSko

ostvare, a to je zadrzati i uhvatiti pozornost ljudi. Motivirali su milijune ljudi diljem svijeta da
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nauce nesto novo o Hrvatskoj. U samo 12 sati nakon pobjede nad Rusijom objavljeno je vise
pri¢a o Hrvatskoj nego u tri godine prije toga. Do finala prvenstva objavljeno je vise sadrzaja

0 Hrvatskoj nego u 28 godina postojanja prije toga. (Skoko, n.d.)

Hrvatska putem sporta i sportasa projicira svoj identitet svijetu te stvara veliku promociju.
Pokazuje kako i male zemlje mogu dati velika imena u svijetu sporta. Uklju¢ivanjem poznatih
sportasa u promotivne materijale za turizam moze biti od velike pomo¢i pri brendiranju

drzave na svjetskoj razini.

7.2. Storytelling u brendiranju Hrvatske

Storytelling mocan je alat u marketingu, ako se prica ispri¢a na pravi i zanimljiv nacin stvara
se veca lojalnost kupaca/potrosaca. Za komunikaciju mogu se koristiti razni mediji kao §to su
film, blog, video, drustvene mreze i multimedija. Za uspjeh je bitno znati koji mediji koristiti
jer pri¢a mora biti prilagodena da se uklapa. Takoder za efikasan storytelling bitno je
poznavanje publike, njihove Zelje, stavovi i uvjerenja. Kada je u pitanju turizam storytelling
ima pozitivan u¢inak. Vecina turistickih iskustava su u pricama, od strane putnika, turistickih
vodi¢a, price iz lokalnih mjesta i sliéno. Osobe koje borave na nekoj destinaciji imaju
nezaboravne price koje kasnije prenose 1 stvaraju pozitivnu sliku o destinaciji. (Francetic,

2018:17)

Za storytelling moze se re¢i kako je kulturna i socijalna aktivnost u kojoj se razmjenjuje i
dijeli prica. U toj pri¢i ponekad se ukljuCuje improvizacija i dramatizacija. Inspiracija se moze
naci u proslosti, sadasnjosti i buduénosti, ali vazno je da se razmislja u smjeru (Ministarstvo

turizma i sporta, 2020:19):

e Jedinstvenosti

e Autenti¢nosti

e Stvaranju emocija, uzbudenja, zabave

e Prihvacenosti teme

e Usuglasiti se sa zeljama turista i vrijednosti lokalne zajednice

e Kako i koga ukljuciti u stvaranje turistickog i kulturnog proizvoda.
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Jedan od dobrih primjera koriStenja storytellinga u Hrvatskoj je projekt Istra Inspirit. Taj
projekt se moze nazvati i 5D storytellingom jer ukljucuje sva osjetila, koriste se svi specijalni
efekti, mirisi, degustacija hrane i pica. Pripovjeda¢ u projektu bila je koza koja ¢ini samu biti
svega onoga Sto zapravo Cini Istru (mitovi, legende, price, materijalna i nematerijalna bastina).
Tijekom provedbe projekta odrzavale su se razne manifestacije, predstave na otvorenom, a za
inspiraciju su se koristile razne price i mitovi s podrucja Istre. (Ministarstvo turizma i sporta,
2020:34)

7.3. Promocija Hrvatske kao filmske destinacije

Filmski turizam moze biti isplativiji od klasi¢nih marketinskih aktivnosti uz koju se privlace
turisti u destinaciju. Film pruza pri¢u koja je za publiku bijeg od stvarnosti i s kojom se
publika veZe na emocionalnoj razini. Ta veza se kasnije odrazi na njihove odluke pri odabiru
idu¢e destinacije. Lokacija na kojoj je film sniman pridonosi popularizaciji i imidzu

destinacije. (Bagari¢, Jeli¢, Mestrovic, 2018:114)

Filmske lokacije promoviraju drZave te pruZaju moguénosti isticanja njezinih gospodarskih,
prirodnih 1 kulturnih obiljezja. Dobra se promidZba moZe posti¢i 1 prikazivanjem poznatih
legendi ili dogadaja nekog naroda, njihove proSlosti ili pak stereotipi. Filmovi pomazu u
kreiranju dobre slike o destinaciji te privlace pozornost turista kako bi posjetili neku
destinaciju. Gledanjem filma turisti doZive i osjete destinaciju prije nego li je posjete.
Dobivanjem privida o destinaciji turisti imaju moguc¢nost upoznati se s veéinom onoga S$to
mogu vidjeti u destinaciji. Tijekom snimanja radi se na stvaranju publiciteta filma i lokacije
za privlacenje pozornosti javnosti. Nakon izlaska filma destinacija pokazuje turistima razlicite
lokacije gdje je sniman film i nude aktivnosti ili suvenire vezane uz njega. Kao jedan od
najvecih ,,dobitnika® u filmski induciranom turizmu spominje se Novi Zeland. Snimanje
trilogije Gospodara prstenova na lokacijama u Novom Zelandu uvelike je pokrenut turizam.
Novi Zeland ukljucio je odnose s javnosc¢u tijekom snimanja kako bi se javnost informiralo da
se upravo tamo snima film. Takoder su napravili i dokumentarni film o procesu snimanja i
zanimljivostima iza seta. Nakon objave sva tri dijela filma zarada od turizma u Novom
Zelandu bila je u milijardama dolara. Nakon Gospodara prstenova na Novom Zelandu
snimljeni su mnogobrojni filmovi kao Sto su: ,,Posljednji samuraj*, ,,Avatar”, ,,Narnijske

kronike: Lav, vjestica i ormar®, trilogija ,,Hobbit“ te mnogi drugi.
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Nakon zavrSetka snimanja trilogije ,,Hobbit®, dijelovi seta (Hobbit kucice) ostale su na
lokacijama te iskoriStene kao izvrsna turisticka atrakcija koja privla¢i mnoge posjetitelje.
Vaznost filmske lokacije i njezinog utjecaja na turizam prepoznat je na Novom Zelandu te

moze biti primjer mnogim drzavama. (Skoko, Bré¢i¢, Gluvacevié, 2012:18)

Prema Hudson i Ritchie (2006.) navedeno u Skoko, Br¢i¢, Gluvacevi¢ (2012:19) postoje tri
vrste marketinSkih aktivnosti neke destinacije gdje film moze biti sredstvo promidzbe. Radi
se o marketinSkoj aktivnosti prije, tijekom i1 nakon izlaska nekog filma. Prije izlaska filma
destinacija mora potaknuti proizvodace i filmski studio da se na njihovoj lokaciji snimi film.
Tijekom snimanja radi se na stvaranju publiciteta filma i lokacije za privlacenje pozornosti
javnosti. Nakon izlaska filma destinacija pokazuje turistima razli¢ite lokacije gdje je sniman
film i nude aktivnosti ili suvenire vezane uz njega. Film se moze iskoristiti za brendiranja

destinacije uz pomoc¢ pet klju¢nih toc¢aka (Skoko, 2014:183, prema Bolan, 2009.):

e Vece priznanje i prihvacanje filmskog turizma

e Bliza suradnja izmedu turisti¢kih 1 filmskih organizacija

e Napori za razvoj i promociju filmske lokacije

e Filmska lokacija tijekom promocije mora biti autenti¢na kao i u filmu

e Upotreba kvalitativnih istrazivanja

lako se Hrvatska kao proizvoda¢ filmova ne moZe pohvaliti nekom dobrom pozicijom u
svijetu, ipak na svjetskoj sceni smatra se kao idealno mjesto za snimanje filmova i serija.
Mnoge serije i filmovi redatelji snimani su u Hrvatskoj, a neke od lokacija, filmova i serija su
(Top destinacije.hr, 2021.):

1. Zagreb- ,,Medical police”, ,,The Hitman's Wife Bodyguard“, ,,Mc Mafia“, ,,Strike

Back®, ,, The Ipcress File*.

2. Dubrovnik — ,Igra prijestolja“, ,,Star Wars: The Last Jedi*, ,,Borgia Il1*, ,,Sumrak
templara®, ,,Robin Hood*, ,,The Unbearable Weight of Massive Talent*.
Vis —,,Mamma Mia Here We Go Again*
Brijuni — ,,Bosonogi car
Pag —,,The Terror®, ,,Itsi Bitsi, ,,Moja luda ljubav*

Kor¢ula — ,,Succession

N o g~ w

Hvar —,,Odiseja®, ,,Made in Chelsea*
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8. Opatija —,,Diana“
Od svih navedenih gradova i otoka, Dubrovnik je ¢esto najpopularnije mjesto za snimanje,
Sto mu pruza mogucnosti promocije i brendiranja. Dubrovnik bi trebao potaknuti snimanja
svjetskih producenata i iskoristiti ih za promociju. Najvecu popularnost Dubrovnik je stekao
snimanjem ,,Igre prijestolja“ uz pomo¢ koje je on danas jedna od svjetskih poznatih lokacija.
Danas Dubrovnik pruza razne suvenire, lokacije i kostime povezane sa serijom. (Skoko,
2014:184)

Iako je Hrvatska pozeljno odrediSte za snimanje raznih serija i filmova, a njihov znacaj se sve
vise odrazava u turizmu. Kako bi jo$ vise potaknuli turisticki razvoj putem filma, Hrvatska bi

trebala pratiti primjer drugih zemalja koje su taj potencijal jos vise iskoristile.

7.4. Digitalni marketing i brendiranje

Jedan od glavnih alata u brendiranju destinacija danas je putem dru$tvenih mreZa i interneta.
Taj nacin komunikacije ima mnoge korisne strane 1 pomaze destinaciji u poboljSanju svoga
brenda. DruStvene mreze imaju sve vecu korist od tradicionalnih na¢ina promoviranja putem
plakata, televizijskih oglasa ili brosura. Internet potice znatizelju kod potrosaca te pomocu
njega odabiru destinaciju za putovanje. Na drustvenim mrezama potroSaci imaju veéi pristup
informacijama te bolju predodzbu o brendu destinacije. Dijeljenje turistickih informacija 1
dozivljaja putem druStvenih mreZa pomaZe u promociji same destinacije. (Viet Hung,

Zhochuan, 2011., navedeno u Vukman, Drpi¢, 2014.

Digitalni kanali koji se najces¢e koriste su (Dembié¢, 2020.):
e SEO optimizacija
e Google Ads
e Google AdSense
e Blogovi
e Drustvene mreze — Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok
e E-mail marketing

o Affiliate marketing

39



Od svih drustvenih mreza Instagram i Youtube jedni su od najboljih za kori$tenje u svrhu
promocije destinacije. Oni se baziraju na vizualnim prikazima (slike, video-zapisi) Koji
pruzaju izvrstan dozivljaj destinacije. Razvojem druStvenih mreZa pojavile su se osobe koje
rade i zive od njih. Tako zvani ,,influenceri dijele svoje misljenje s publikom i tako utjecu na
odluke mnogih. KoriStenje njihovog utjecaja moze biti odli¢an nacin za promociju destinacija.
Mnogi ,.travel influenceri* stvaraju izvrstan sadrzaj na svojim druStvenim mreZama te stvaraju
uvid o destinaciji koju posjecuju. Marketinski struc¢njaci iz Hrvatske trebali bi raditi na

privlacenju content kreatora koji bi mogli stvoriti izvrsne price i sadrzaje iz Hrvatske.
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8. Empirijsko istrazivanje

U ovom je dijelu rada provedeno istrazivanje na temu brendiranja Hrvatske kako turisti¢ke
destinacije. Prije samog istrazivanja navedeni su ciljevi i problem istrazivanje te hipoteze koje

se ispituju tijekom istraZivanja.

8.1. Cilj i problem istraZivanja

Problem ovoga istrazivanja obuhvaca pitanje na koji nacin brendirati Hrvatsku kao turisti¢ku

destinaciju.

U danasnjoj turistickoj ponudi, a pogotovo na Mediteranu, konkurencija je sve veca. Dobar
imidz neke drzave moze biti narusen samo jednom objavom na druStvenim mrezama ili
¢lankom koji iznosi negativno misljenje o destinaciji. Stoga je bitno kvalitetno 1 konzistentno
raditi na izgradnji §to boljeg imidza te izgraditi snazan brend s kojim ¢e se ljudi povezati.

Takoder potrebno je ulagati u ponudu i sadrzaje koji se nude te ih pravodobno promovirati.

Cilj je istrazivanja vidjeti kako ispitanici percipiraju brend Hrvatske kao turisticke destinacije.

Ostali ciljevi ovog istraZivanja obuhvacaju misljenje ispitanika o sljede¢em:

e Slika koju imaju o Hrvatskoj
e Kako vide njezinu ponudu
e Kakav je imidZ Hrvatske iz njihove perspektive

e Kaoje su prednosti Hrvatske nad konkurencijom

8.2. Hipoteze istraZivanja

Za 0vO0 su istrazivanje postavljene tri hipoteze. Na osnovi ovih hipoteza kreirana su i

postavljena pitanja ispitanicima.
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Glavna hipoteza ovoga istrazivanja je:

H1: Hrvatska kao turisticka destinacija ima sve elemente potrebne za razvoj brenda.

Pitanja postavljenja u svrhu testiranja prve hipoteze su:

1.

2
3.
4

o

Kako biste ocijenili ponudu smjestaja u Hrvatskoj?

Kako biste ocijenili gostoljubivost u Hrvatskoj?

Smatrate li da je kvaliteta usluge i cijena uskladena u Hrvatskoj?

U kojoj mjeri se slaZete s navedenom tvrdnjom? Brend Hrvatske kao turisticke
destinacije dobro je razvijen.

Po Vama koje su prednosti Hrvatske nad konkurencijom?

U kojoj mjeri se slazete s navedenom tvrdnjom? Hrvatska moze biti vodeca turisticka
destinacija

U kojoj mjeri se slaZete s navedenom tvrdnjom? Hrvatska je atraktivna i autenti¢na

turisticka destinacija

Uz glavnu hipotezu postavljene su i dvije dodatne hipoteze:

H2: Dominantni proizvodi Hrvatskog turizma su: more, plaze, sunce i otoci.

Pitanja postavljena u svrhu testiranja druge hipoteze su:

1.

2
3
4.
5

Smatrate li da Hrvatska ima raznoliku turisticku ponudu?

Koju vrstu turizma bi Hrvatska trebala vise promovirati?

Moze li Hrvatska postati cjelogodiSnja destinacija?

Kako biste ocijenili manifestacijsku i festivalsku ponudu u Hrvatskoj?

Koji su Vam najces¢i razlozi posjeta nekom mjestu u Hrvatskoj?

H3: Imidz Hrvatske iz perspektive njezinih stanovnika je pozitivan

Pitanja postavljena za testiranje druge hipoteze su:

1.
2.
3.

Koje su Vam prve asocijacije vezane uz Hrvatsku?

Po Vasem miSljenju Sto najviSe utjece na imidZz Hrvatske?

Po Vama $to bi se trebalo promijeniti u hrvatskom turizmu kako bi se osnazio imidz
Hrvatske u svijetu?

Biste li preporucili drugima da posjete Hrvatsku?
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8.3. Uzorak i metode istrazivanja

Prilikom istrazivanja koriStena je kvantitativna metoda. Pomocu anketnog upitnika
prikupljene su informacije od strane ispitanika. Anketni upitnik sastavljen je putem Google
Forms obrasca. Upitnik se sastojao od 16 pitanja od kojih je 15 pitanja zatvorenog tipa te
jedno pitanje otvorenog tipa. U istrazivanju su sudjelovala 42 (N=42) ispitanika od kojih 29

Zena te 13 muskaraca.

8.4. Rezultati istrazivanja

Od 42 ispitanika, prema spolu, sudjelovalo je 29 Zena (69%) te 13 muskaraca (31%).

Grafikon 2. Spol ispitanika

@ Zensko
® Muiko
MNe Zelim se izjasniti

Izvor: Izrada autora
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Kada je u pitanju dob, najvise ispitanika je u dobi od 15-24 godine (47,6%)

Grafikon 2. Spol ispitanika

®15-24
9.5% ®25-34
O 35-44
® 45-54
~——1 ® 5564

® 65+

Izvor: Izrada autora

Prema razini obrazovanja najviSe ispitanika zavrsilo srednjoSkolsko obrazovanje (35,7 %).

Diplomski studij zavrsilo je 33,3% ispitanika, a preddiplomski studij 31%.

Grafikon 4. Razina obrazovanja ispitanika

® Osnovna Skola

® Srednja Skola

© Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

Izvor: Izrada autora

Zupanije u kojima Zive ispitanici su raznolike kao §to se moZe vidjeti na grafikonu 5. Najvise
ispitanika dolazi i1z Osjecko-baranjske zupanije (57,1%) nakon toga slijedi grad Zagreb
(11.9%) te Vukovarsko-srijemska (9,5%). Iz Varazdinske Zupanije dolazi 2 ispitanika, a iz
Primorsko-goranske, Bjelovarsko-bilogorske, Brodsko-posavske, Karlovacke, Medimurske,

Licko-senjske 1 Koprivnicko-krizevacke po jedan ispitanik (2,4%).
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Grafikon 5. Zupanije u kojima Zive ispitanici

@ Bjelovarsko-bilogorska
@ Brodsko-posavska

» Dubrovacko-neretvanska

@ Istarska

® Karlovacka
\l"'.

@ Koprivniéko-krizevagka
& Krapinsko-zagorska
® Licko-senjska

13 Y

Izvor: Izrada autora

Najvise ispitanika (26,2%) dolazi iz mjesta u kojem zivi od ,,50.001 do 100.000* stanovnika.
Nakon toga slijedi odgovor ,,manje od 1000 sa 23,8%, zatim odgovor ,,5.001 do 10.000* sa

16,7% te ,,vise od 100.000“ sa 14,3%. Najmanje ispitanika dolazi iz mjesta Ciji je broj
stanovnika ,,1001 do 5000, te ,,10.001 do 50.000% njih 9,5%.

Grafikon 6. Broj stanovnika

@ Wanje od 1.000

@ 1.001 do 5.000

¢ 5.001 do 10. 000
@ 10.001 do 50_ 000
@ 50.001 do 100. 000
@ Vige od 100. 000

Izvor: Izrada autora
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Nakon demografskog dijela ispitanicima su postavljena pitanja o brendu Hrvatske kao

turisticke destinacije, imidzu Hrvatske te opcenito o ponudi i uslugama u Hrvatskoj.

Prvo pitanje koje je bilo postavljeno glasi: , Koje su Vam prve asocijacije vezane uz
Hrvatsku?*“ Bilo je viSe ponudenih odgovora i moguénost dodavanja vlastitog odgovora.

Ispitanici su imali moguénost visestrukog odgovora na ponudeno pitanje.

Na grafikonu 7 se moze vidjeti kako glavnu asocijaciju koju vezu uz Hrvatsku ispitanici
odabiru ,,Netaknutu prirodu i more*, njih ¢ak 73,8%. Drugi najées¢i odabir bio je ,,Kulturna i
povijesna bastina“ (33,3%) te ,,Sport” (31%). Najmanji broj ispitanika odabrao je odgovor

»Autenti¢ni gradovi® sa 4,8%, te ,,Nerazvijenost™ njih 9,5%.

Grafikon 7. Koje su Vam prve asocijacije vezane uz Hrvatsku?

Kulturna i povijesna bastina 14 (33,3 %)

Metaknuta priroda i maore 31 (73.8 %)

Gastronomija 9(21.4 %)
Sport 13 (31 %)
Gostaljubivost 5 (11,9 %)

Autenticni gradovi 2 (4,8 %)

Bogata kultura i tradicija —10 (23,8 %)

Tradicionalna G (14,3 %)
Merazvijenost 4 (9.5 %)
Siromastvo 6 (14,3 %)
0 10 20 30 40

Izvor:lzrada autora
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Na idu¢em pitanju ispitanici su naveli u kojoj se mjeri slazu s navedenom tvrdnjom koja glasi:
,Brend Hrvatske kao turisticke destinacije dobro je razvijen. Ispitanici su svoje slaganje

mogli oznaciti od 1 do 5, pri cemu je razina slaganja s tvrdnjom oznacena kao:

e 1 ,upotpunosti se ne slazem*
e 2 neslazem se®,

e 3 slazem seine slazem “,

e 4, slazem se

e 5 ,upotpunosti se slazem®.

Na grafikonu 8 moze se vidjeti kako je najvise ispitanika (47,6%) odabralo odgovor ,,slazem
se* (4). Drugi naj¢esc¢i odgovor bilo je ,.,slazem se i ne slazem* (3) koji je odabrao 28,6%
ispitanika. Odgovor ,,ne slazem se*“(2) odabralo je 14,3% ispitanika dok odgovor ,,u

potpunosti se slazem® (5) odabire 9,5% ispitanika.

Grafikon 8. Brend Hrvatske kao turisticke destinacije dobro je razvijen

20

15

12 (28.6 %)

10

0 {0 %)

1

Izvor: Izrada autora
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Na sljede¢e pitanje: ,,Po Vasem misljenju $to najvise utje¢e na imidz Hrvatske?“ ispitanici su

imali mogucnost viSestrukog odabira na ponudene odgovore te mogucénost dodavanja

vlastitog odgovora. Kao najées¢i odabir ispitanici su istaknuli ,,Cisto more i otoke*(73,8%)

zatim ,,Sport 1 uspjehe hrvatskih sportasa“ (45,2%) te ,,Lijepa i netaknuta priroda*(38,1%).

Najmanje ispitanika (9,5%) bira odgovore: ,Hrvatski proizvodi“ 1 ,,Gostoljubivost i

pristupacnost.

Sport i uspjesi hrvatskih sportasa

Grafikon 9. Po Vasem misljenju Sto najvise utjece na imidz Hrvatske?

19 (45.2 %)

Lijepa i netaknuta priroda 16 (38,1 %)

Cisto more i otoci 31 (73.8 %)

7 (16.7 %)

Filmovi i serije snimane u RH
Gostoljubivost i pristupagnost

Hrvatski proizvodi
Poznati hrvatski znanstvenici

6 (14.3 %)
0 10 20 30 40

Izvor: Izrada autora

Iduce pitanje bilo je otvorenog tipa te je glasilo: ,,Po Vasem misljenju $to bi se trebalo

promijeniti u hrvatskom turizmu kako bi se osnazio imidZ Hrvatske u svijetu?* Neki od

stavova ispitanika su:

© N o o B~ w NP

,» Vise oglasavanja turizma u Slavoniji 1 Baranji*

,,Pros§iriti turizam s Jadranske obale na cjelokupni prostor drzave*
,Dobro je 1 ovako*

,»Bolja ponuda turistima 1 niZe cijene*

,,Bolja marketin§ka promocija*

,»Veca ulaganja u dogadaje i ponudu opcenito*

,,Obratiti pozornost na to da se Hrvatska ne bazira na masovnom turizmu.*

,Podic¢i kvalitetu, bolja kontrola privatnih iznajmljivaca, razviti druge oblike turizma

(luksuzni, cikloturizam, ruralni...)*
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Na pitanje: ,,Smatrate li da Hrvatska ima raznoliku turisti¢ku ponudu? ispitanici su mogli
odgovoriti sa: da, ne i nemam misljenje. Da Hrvatska ima raznoliku turisticku ponudu smatra
61,9% ispitanik. S druge strane 31% ispitanika ne slaze se s tom tvrdnjom dok njih 7,1%

nema misljenje.

Grafikon 10. Smatrate li da Hrvatska ima raznoliku ponudu?

® Da
® Ne

' Memam misljenje

P

Izvor: Izrada autora

Iduce pitanje bilo je: ,,Koji su Vam naj€eséi razlozi posjeta nekom mjestu u Hrvatskoj?* gdje
su ispitanici imali moguénost viSestrukog odabira na ponudene odgovore uz moguénost
dodavanja vlastitog odgovora. Kao razlog posjeta nekom mjestu u Hrvatskoj, ispitanici su
najviSe odabrali ponudeni odgovor ,,More/obala“ njih 69%. Drugi najces¢i odabir bio je
,Priroda“ sa 35,7%. Zatim slijedi odgovor ,,Manifestacije i festivali“ sa 23,8%. Najmanje

odabira imaju odgovori: ,,Sport 1 aktivni turizam® sa 2,4% te ,,No¢ni Zivot* sa 0%.

Grafikon 11. Koji su Vam najceséi razlozi posjeta nekom mjestu u Hrvatskoj?

More/obala 29 (69 %)

Awvantura

Prirada —15 (35.7 %)
Hrana i pice

Sport i aktivni turizam
Kultura i bastina
Nocni Zivot
Manifestacije i festivali 10 (23,8 %)

0 10 20 30

Izvor: Izrada autora
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Na pitanje ,,Biste li preporucili drugima da posjete Hrvatsku?* ispitanici su imali moguénost

ocjenjivanja od 1 do 5, pri ¢emu je razina slaganja s tvrdnjom oznacéena kao:

e 1 -—vrlo vjerojatno ne bih
e 2 -—vjerojatno ne bih

e 3 -—bihinebih

e 4 —vjerojatno bih

e 5-—vrlo vjerojatno bih

Kao $to je vidljivo na grafikonu 12 najveéi broj ispitanika njih 69% odgovara sa “ vrlo
vjerojatno bih* (5). S druge strane 19% ispitanika odabire odgovor ,,vjerojatno bih* (4), a
samo 11,9% odabire odgovor ,,bih i ne bih* (3).

Grafikon 12. Biste li preporucili drugima da posjete Hrvatsku?

30
29 (69 %)

20

10

8 (19 %)

Izvor: Izrada autora

Iduce pitanje bilo je usmjereno na ispitivanje zadovoljstva ispitanika u vezi ponude smjestaja

u Hrvatskoj. Ispitanicima su bile ponudene ocjene od 1 do 5. Razina ocjenjivanja bila je:

e 1-—nedovoljan
e 2-dovoljan

e 3-dobar

e 4 -vrlo dobar

e 5-odlican
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Najveci broj ispitanika njih 47,6% smjeStajnoj ponudi u Hrvatskoj dalo je ocjenu 3 (dobar), a
njih 33,3% ponudu je ocijenilo s 4 (vrlo dobar). Nakon njih slijedi ocjena 2 (dovoljan) sa

11,9%, zatim ocjena 5 (odlican) koju odabire 7,1% ispitanika.

Grafikon 13. Kako biste ocijenili ponudu smjestaja u Hrvatskoj?

20
15

10

Izvor: Izrada autora

Kako bi se istrazilo zadovoljstvo ispitanika uslugama u Hrvatskoj postavljeno im je pitanje:
»Smatrate li da je kvaliteta usluge i cijena uskladena u Hrvatskoj?* Ispitanici su imali dva
ponudena odgovora na pitanje: ,,Slazem se“ i ,,Ne slazem se*. Na grafikonu 14 moze se
vidjeti da veliki broj ispitanika njih cak 83,3% smatra da cijene i kvaliteta usluge nisu

uskladene u Hrvatskoj. S druge strane samo 16,7% ispitanika slaze se s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 14. Smatrate li da je kvaliteta usluge i cijena uskladena u Hrvatskoj?

@ Slazem se

@ MNe slafem se

Izvor: Izrada autora
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Na postavljenu tvrdnju: ,,Hrvatska je atraktivna i autenticna turisticka destinacija“ ispitanici
su imali moguénost odabira slaganja od 1 do 5. Na ovom pitanju razina slaganja s tvrdnjom je
oznacena kao:

e 1 ,upotpunosti se ne slazem*

e 2, neslazem se*

e 3 slazem seine slazem “

e 4 slazem se

e 5 ,upotpunosti se slazem*

Najveci broj ispitanika (38,1%) odabrao je odgovor ,,slazem se* (4), zatim slijedi odgovor ,,u
potpunosti se slazem* (5) koji je odabrao 35,7% ispitanik. Za odgovor ,,slazem se i ne
slazem* (3) odlucilo se 21,4% ispitanika dok odgovor ,,ne slazem se* (2) odabire 4,8%

ispitanika.

Grafikon 15. Hrvatska je atraktivna i autenticna turisticka destinacija
20
15 EXED)

15 (35,7 %)

10
9 (21,4 %)

0 (0 %)

2 (4,8 %)

Izvor: Izrada autora

Sljedece je pitanje bilo: ,,Kako biste ocijenili gostoljubivost u Hrvatskoj?* ispitanici su imali

mogucnost ocjenjivanja gostoljubivosti od 1 do 5. Razina ocjenjivanja bila je:

e 1 -nedovoljan
e 2-dovoljan

e 3-dobar

e 4 -vrlo dobar

e 5-odlican
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Ispitanici dosta pozitivno ocjenjuju gostoljubivost u Hrvatskoj te njih 47,6% daje ocjenu 4, a
njih 23,8% daje ocjenu 5. Ocjenu 3 odabralo je 19% ispitanika, ocjenu 2 njih 7,1%. Samo

jedan ispitanik (2,4%) daje ocjenu 1 gostoljubivosti u Hrvatskoj.

Grafikon 16. Kako biste ocijenili gostoljubivost u Hrvatskoj?

Izvor: lzrada autora

Na pitanju o ocjeni manifestacijske i festivalske ponude u Hrvatskoj, ispitanici su mogli dati
ocjene od 1 do 5. Razina ocjenjivanja bila je:

e 1 -nedovoljan

e 2-dovoljan

e 3-dobar

e 4 -vrlo dobar

e 5-odlican

Kada je u pitanju manifestacijska ponuda ispitanici ju najvise ocjenjuju s 4 njih 47,6%. Nakon

toga slijedi ocjena 3 sa 23,8%, ocjenu 5 daje 19%, a 9,5% ispitanika daje ocjenu 2.

Grafikon 17. Kako biste ocijenili manifestacijsku i festivalsku ponudu u Hrvatskoj?

20
15

10

10 (23.8 %)

Izvor: Izrada autora
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Grafikon 18 prikazuje odgovore na pitanje: ,,Po Vama koje su prednosti Hrvatske nad
konkurencijom?* Ispitanici su imali mogucnost viSestrukog odabira uz dodavanje vlastitog
odgovora. Najveci broj odgovora ,,¢isto more i razvedena obala® dala su 29 ispitanika (69%).
Zatim slijedi odgovor ,,netaknuta priroda“ s 20 ispitanika (47,6%). Najmanji broj odgovora

imaju ,.kvaliteta smjestaja“ (2,4%) te ,,vrijednost za novac* (4,8%).

Grafikon 18. Po Vama koje su prednosti Hrvatske nad konkurencijom?

Metaknuta priroda 20 (476 %)

Vrijednost za novac —2 (4,8 %)
Bogata kulturna materijalna i n_.. 17 (40,5 %)

Kvaliteta smijestaja

Cisto more i razvedena obala —29 (69 %)
Gastronomska ponuda 10 (23,8 %)
Razne manifestacije i festivali 5(11.9 %)
0 10 20 30

Izvor: Izrada autora

Iduce pitanje glasilo je: ,,Hrvatska moze biti vodeéa turisticka destinacija.” Ispitanici su imali

mogucénost slaganja s tvrdnjom od 1 do 5. Razina slaganja s tvrdnjom oznacena je kao:

e 1- upotpunosti se ne slazem*
e 2- . neslazem se*,

e 3 - slazem seine slazem “,

e 4 - slazem se“

e 5- _upotpunosti se slazem®.

Kao $to je prikazano na grafikonu 19, ispitanici su najvise odabrali odgovor ,,u potpunosti se
slazem®“(5) njih 45,2%, nakon toga slijedi odgovor ,slazem se* (4) sa 28,6%. Odgovor
»slazem se i ne slazem* (3) odabralo je 14,3% ispitanika. Najmanji broj ispitanika odabrao je

odgovore ,,ne slazem se* (2) njih 7,1% te odgovor ,,u potpunosti se ne slazem* (1) njih 4,8%.
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Grafikon 19. Hrvatska moze biti vodeca turisticka destinacija

20

15

12 (28,6 %)

10

Izvor: lzrada autora

Kako bi se istrazilo koju vrstu turizam treba viSe promovirati, ispitanicima su ponudeni
odgovori s moguénosti visestrukog odabira. Uz ponudene odgovore imali su i moguénost
dodavanja svoga odgovora. Najvise odabira (50%) imao je odgovor ,,seoski turizam®. Nakon
toga ide odgovor ,aktivni/avanturisticki turizam* sa 42,9% te ,,Gastro turizam* sa 38,1%.
Najmanji broj ispitanika odabrao je odgovor ,cikloturizam* njih 9,5% te ,,zdravstveni

turizam* njih 14,3%. Ostali odgovori mogu se vidjeti na grafikonu 20.

Grafikon 20. Koju vrstu turizma bi Hrvatska trebala vise promovirati?

Gastro turizam —16 (38.1 %)
Cikloturizam
Zdravstveni turizam
Seoski turizam 21 (50 %)
Kulturni turizam

Aktivni Javanturisti€ki turizam 18 (42,9 %)
Nauti€ki turizam 91021.4 %)

Ekoturizam 7116,7 %)

0 5 10 15 20 25

Izvor: Izrada autora

Zadnje pitanje u anketi bilo je: ,,Moze li Hrvatska postati cjelogodisnja destinacija?* gdje su
ispitanici imali moguénost odabira dva odgovora: da i ne. 1z grafikona 21 se moze vidjeti da
se 85,7% ispitanika slaZe s tvrdnjom da Hrvatska moZe postati cjelogodi$nja destinacija, dok

se njih 14,3% ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 21. Moze li Hrvatska postati cjelogodisnja destinacija?

® Da
® Ne

Izvor: Izrada autora

8.5. Rasprava

Nakon provedene ankete i prikupljenih odgovora, uslijedila je analiza informacija. Temeljem
analize rezultata donijela se odluka o prihvaéanju ili odbacivanju hipoteza postavljenih u

ovome radu.

H1: Hrvatska kao turisticka destinacija ima sve elemente potrebne za razvoj brenda.

Temeljem pitanja ,,Kako biste ocijenili ponudu smjestaja u Hrvatskoj? utvrdeno je kako
vecina ispitanika ima relativno pozitivno misljenje. Najvise se odlucuju za ocjenu dobar (3)
njih 47,6% te vrlo dobar (4) njih 33,3%. S druge strane ispitanici su prilicno zadovoljni S
gostoljubivos¢u u Hrvatskoj te se viSe od polovine ispitanika odlucilo za ocjene: vrlo dobar
(47,6%) i odlican (23,8%). Iz ovoga je vidljivo kako ispitanici smatraju da je Hrvatska

gostoljubiva zemlja §to je uvelike bitno za izgradnju pozitivnog brenda i privlacenje turista.

Kada je rije¢ o uskladenosti cijena i kvalitete usluga u Hrvatskoj ispitanici su negativnog
misljenja. Njih ¢ak 83,3 % smatra da cijene i kvaliteta usluga nisu uskladene u Hrvatskoj.
Ovaj podatak je vazan jer nam daje uvid u to smatraju li ispitanici da previse placaju usluge
koje nisu na razini kvalitete koju su oc¢ekivali. Navedeni rezultat je pokazatelj da se treba vise

raditi na ujednacavanju cijene s ponudenim uslugama i njihovom kvalitetom.
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Prema odgovorima na pitanje: ,,Brend Hrvatske kao turistiCke destinacije dobro razvijen*
moze se vidjeti da se vecina ispitanika njih 47,6% slaze s navedenom tvrdnjom. Na pitanje:
,,Po Vama koje su prednost Hrvatske nad konkurencijom?“ ispitanici isti¢u njezino ¢isto more
i razvedenu obalu (69%), netaknutu prirodu (47,6%) te bogatu kulturnu bastinu (40,5%). U
procesu brendiranja bitno je uociti prednosti koje imamo nad konkurentima te ih pravodobno

promovirati i istaknuti.

Nadalje ispitanici su dosta optimisti¢ni kada je u pitanju buduénost turizma u Hrvatskoj. To
pokazuje podatak da se 73,8% ispitanika slozilo s tvrdnjom da Hrvatska moze postati vodeca

turisticka destinacija.

Temeljem odgovora na pitanje: ,,Hrvatska je atraktivna i autenti¢na destinacija® moze se
zakljuciti kako se velika vec¢ina slaZze s navedenom tvrdnjom. Njih 38,1% odabiru odgovor

»slazem se, a ,,u potpunosti se slazem* 35,7%.

Analizom navedenih odgovora na pitanja kojima se ispitivala prva hipoteza mogu se izdvojiti

sljedec¢i zakljucci:

e Hrvatska je autenti¢na i atraktivna destinacija

e Hrvatska moze postati vodeca turisticka destinacija medu konkurencijom

e Smjestaj i gostoljubivosti su zadovoljavajuci u Hrvatskoj

e Uskladenost cijena 1 kvalitete usluga u Hrvatskoj nije zadovoljavajuca, §to predstavlja
aspekt na kojem Hrvatska mora poraditi.

e Prema ispitanicima Hrvatska ima mnoge prednosti nad konkurencijom, a to najvise
¢ine more, priroda i bastina.

e Brend Hrvatske kao turisticke destinacije dobro razvijen.

Prema svemu navedenom prva hipoteza ,,Hrvatska kao turisticka destinacija ima sve elemente
potrebne za razvoj brenda“ je potvrdena. Ova se hipoteza prihvaca jer ispitanici dosta
pozitivno ocjenjuju razne elemente koji su potrebni za razvijanje brenda. Dakako postoji dosta

mjesta za razvoj i ispravak nekih aspekata koji su bitni za razvoj brenda.
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H2: Dominantni proizvodi Hrvatskog turizma su: more, plaZe, sunce i otoci

Na pitanje: ,,Smatrate 1i da Hrvatska ima raznoliku turisticku ponudu, 61,9% ispitanika
odgovaraju s da. Raznolikost turisticke ponude je bitna ako se Zeli postici da turisti¢ka sezona
bude aktivna tijekom cijele godine, a ne samo ljeti. Kako bi se istrazilo smatraju li ispitanici
da Hrvatska ima za ponuditi nesto visSe od mora i plaza, postavljeno im je pitanje: ,,Koje vrste
turizma treba vise promovirati u Hrvatskoj?*. Najvise ispitanika je odabralo odgovore: seoski

turizam (30%), aktivni/avanturisticki (42,9%) te gastro turizam (38,1%).

Temeljem pitanja: ,,Moze li Hrvatska postati cjelogodi$nja destinacija“ veliki postotak
ispitanika se slozio s navedenom tvrdnjom njih ¢ak 85,7%. Na pitanje o ocjeni festivalske i
manifestacijske ponude u Hrvatskoj, ispitanici su pozitivnog stava. Njih 47,6% daje ocjenu

vrlo dobar (4), a 19% ispitanih ocjenjuju s odli¢nim (5).

Kod pitanja: ,,Koji su najces¢i razlozi posjeta nekom mjestu u Hrvatskoj“ ispitanici su

najavise odabrali: more i obalu (69%), prirodu (35,7%), festivale i manifestacije (23,8%).

Analizom navedenih odgovora na pitanja kojima se ispitivala druga hipoteza mogu se

1zdvojiti sljedeci zakljucci:

e Hrvatska ima raznoliku ponudu koju moze pruziti turistima

e Ostale vrste turizma kao sto su: seoski, gastro, aktivni ili kulturni turizam bi se trebale
vise promovirati U Hrvatskoj

e Hrvatska moZe postati cjelogodiSnja destinacija

e Festivalska i manifestacijska ponuda u Hrvatskoj je dobro razvijena

e Najces¢i razlog posjeta mjestima u Hrvatskoj je more i obala

Prema navedenim odgovorima, druga hipoteza: ,,Dominantni proizvodi Hrvatskog turizma su:
more, plaze, sunce i otoci djelomi¢no je potvrdena. lako je ispitanicima more najceSci
razlog posjeta nekom mjestu takoder su stava da se turizam moze produziti na cijelu godinu.
Takoder smatraju kako Hrvatska ima raznoliku ponudu te vide potencijal u drugim vrstama

turizma koji nuzno ne moraju obuhvacati more i obalu.
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H3: Imidz Hrvatske iz perspektive njezinih stanovnika je pozitivan

Kada se ispitanike pitalo o asocijacijama vezanim uz Hrvatsku najvise odabira dobili su

odgovori: netaknuta priroda i more (73,8%), kulturna 1 povijesna bastina (33,3%) te sport

(31%).

Po misljenju ispitanika na imidz Hrvatske najvise utjeCu: more i otoci (73,8%) te sport i
uspjesi sportasa 45,2%. Na pitanje ,,Biste li preporuéili drugima da posjete Hrvatsku?* njih

69% je odabralo da bi vrlo vjerojatno preporucili.

Na pitanje: ,,Po Vasem misljenju Sto bi se trebalo promijeniti u hrvatskom turizmu kako bi se
osnazio imidz Hrvatske u svijetu?* ispitanici su dali raznovrsne odgovore. Ve¢inom smatraju
kako bi se trebao viSe oglasavati turizam ostatka Hrvatske, a ne samo obala, bolja marketinska
promocija, ulagati u ljudske resurse, kontrolirati iznajmljivace te promovirati razliCite vrste

turizma.

Analizom navedenih odgovora na pitanja kojima se ispitivala tre¢a hipoteza mogu se izdvojiti

sljedeci zakljucci:

e More, otoci i sport najvise utjecu na imidz Hrvatske u svijetu

e Veliki broj ispitanika bi preporucili drugima da posjete Hrvatsku

e Prve asocijacije o Hrvatskoj su uvelike pozitivne (netaknuta priroda i more, kulturna i
povijesna bastina, sport...)

e U turizmu Hrvatske bi se viSe trebalo ulagati u oglasavanje cijele drzave ne samo
obale, ulagati u ljudske resurse, poboljSati ponudu 1 sniziti cijene kako bi se osnazio

njezin imidz u svijetu .
Prema navedenim odgovorima, tre¢a hipoteza: ,,Imidz Hrvatske iz perspektive njezinih

stanovnika je pozitivan“ je potvrdena. Hipoteza je potvrdena jer se iz navedenih odgovora

moze zakljuciti kako ispitanici imaju pozitivne asocijacije i stavove o imidzu Hrvatske.
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9. Zakljucak

U danasnjem dobu brendiranje drzave postala je nuznost. Destinacije su suocene sa sve
ve¢om konkurencijom koja nudi slicnu ponudu i kvalitetu proizvoda ili usluga. Svaka
destinacija koja zeli postati konkurentna mora pronaci svoje posebnosti i jedinstvenosti te ih
pretvoriti u prednost nad drugima. U postizanju te prednosti veliku ulogu igra proces
brendiranja drzave. Iako bi mnogi na prvu rekli da je brendiranje stvaranje loga, slogana,
raznih reklama i sli¢no, to nije slu¢aj. Logo i slogan predstavljaju dobar i koristan marketinski
trik uz pomo¢ kojeg drzava/destinacija komunicira svoj identitet drugima, ali brendiranje trazi
kreativnost, inovativnost, stvaranje prie koja jo$ nije ispri¢ana, nesto jedinstveno. Stvoriti
vezu izmedu destinacije i potencijalnih turista dugotrajan je proces. Taj proces zapocinje
stvaranjem dugorocne strategije u kojoj moraju biti ukljuceni subjekti s viSe razina od

nacionalne pa nize.

Jedna od najvaznijih znacajki koja se mora definirati jest identitet same destinacije koji mora
biti prihvacen medu njezinim stanovnicima. Identitet se stvara unutar drzave, a oblikuju ga
kultura, povijest i vrijednosti koje ta drzava zagovara i slicno. Bez stvaranja identiteta ne
moze se stvoriti ni imidz. Slika koju pojedinac ima o nekoj destinaciji moze biti oblikovana
na razli¢ite naéine: putem druStvenih mreza, televizije, medija ili putovanjem. Dobar i
pozitivan imidz dugo se gradi, a na njega utjeCu mnoge stavke kao $to su: javne osobe, sport 1
sportasi, marke proizvoda, turizam, politicka klima i slicno. Turizam ne samo $to moze
pomo¢i u izgradnji dobrog imidza ve¢ stvara i gospodarsku korist nekoj drzavi. Kako bi
turisticki brend neke drZave bio ucinkoviti vazno je ulagati u sami turizam, osigurati svu

potrebnu infrastrukturu, ponudu, dogadaje i sli¢no.

Hrvatska kao turisticka destinacija godinama privlaci turiste zbog svojih prirodnih ljepota.
No za postizanje konkurentnosti ljepota destinacije nije dovoljna. Potrebno je vise raditi na
komuniciranju posebnosti i jedinstvenosti koje Hrvatska ima nad konkurencijom. Hrvatska se
nalazi na idealnom geografskom poloZaju te je spoj Mediterana, Srednje Europe i Balkana, to

su posebnosti i prednosti koje bi Hrvatska trebala vise isticati.
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Kako bi Hrvatska postala konkurentna turisticka destinacija nije dovoljno samo imati prirodne
ljepote. Potrebno je dosta ulaganja u ponudu, raznovrsne dogadaje, povecati kvalitetu te dobra
marketinSka komunikacija. Na imidz Hrvatske dosta su utjecali i njezini poznati sportasi i
njihovi uspjesi. Stoga je bitno ukljuciti i njih u promotivne materijale kako bi se jos vise

povecala prepoznatljivost Hrvatske u svijetu.

U istrazivackom dijelu rada cilj je bio vidjeti kako ispitanici percipiraju brend Hrvatske kao
turisticke destinacije. Istrazivanje je dovelo do zakljucka da ispitanici imaju pozitivan stav o
imidzu Hrvatske te ju vide kao lijepu, kulturno i povijesno bogatu drzavu. Takoder se moze
zakljuciti kako Hrvatska ima sve potrebne elemente za stvaranje turistickog brenda. Glavni
motiv ispitanika za putovanje nekom mjestu u Hrvatskoj i dalje su more i otoci. S druge strane
ispitanici smatraju kako Hrvatska moze postati cjelogodiSnja destinacija. Ulaganja u ostale
vrste turizma i veca promidzba kontinentalne Hrvatske moze produziti turisticku sezonu.
Hrvatska ima potencijala za postizanje turistickog brenda te uz suradnju, ulaganja,

inovativnost 1 kreativnost moze postati vode¢i turisti¢ki brend.
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