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Sazetak

Tema ovog diplomskog rada jest sadrzaj putnog ¢asopisa Croatia, Croatia Airlinesa,
a cilj rada je istraziti pridonosi li prepoznatljivosti Hrvatske u domovini i svijetu. Putni
casopis Croatia prvi je hrvatski ¢asopis koji strani putnik prima u svoje ruke prilikom
dolaska u drzavu. U radu je prikazana novija povijest drzave te regionalna podjela, a ujedno
pristup o turizmu te razlozi za posjet nasoj drzavi. Kronoloski je opisan nastanak kompanije
Croatia Airlines te njezin rast i povijest putnog Casopisa Croatia. Takoder je pisano 0
osobama koje godinama piSu, fotografiraju i obavljaju svoju vaznu ulogu u Casopisu.
Prikazane su pozitivne strane i nedostaci ¢asopisa. Putem ankete, odnosno odgovora na
anketu, interpretirane su razne pohvale i konstruktivni savjeti citatelja koji ucestalo putuju
zrakoplovom, no dio ispitanika ne putuje dovoljno ¢esto ili ne obrac¢a paznju na putni ¢asopis
Croatia, stoga njihovi odgovori nisu bili korisni. Upravo putnici koji ¢esto Citaju ¢asopis

Croatia, pomogli su svojim odgovorima i mi§ljenjima pri pisanju ovog rada.

Kljuéne rijeci: putni ¢asopis Croatia, Croatia Airlines, drzava, turizam, prepoznatljivost
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Summary

The theme of this thesis is the content of the inflight magazine Croatia, Croatia
Airlines. The main goal is to explore whether the magazine contributes to the recognition
of Croatia in the country and also - worldwide. The inflight magazine Croatia is the first
Croatian magazine a foreign traveler lays his hands on while entering our homeland. The
work shows the recent history of the country and its regional division as well as some
interesting facts about Croatian tourism while giving it is readers reasons for visiting. Also,
there is a chronological description of the development of Croatia Airlines and it is growth
including the history of the inflight magazine Croatia. Furthermore, there is an overview
of the people behind the magazine, whose writing and photographic displays contribute to
the success of the magazine. Later on there is an exhibit of some positive and negative
sides of the magazine. The work ends with a poll through which we can see all the positive
feedback as well as constructive criticism of those who travel frequently with the airline.
It is important to state that some answers were not useful because there is a group of people
who don’t travel a lot and therefore don’t have access to the magazine. Writing about this

subject was possible thanks to the feedback of the people who travel frequently.

Key words: inflight magazine Croatia, Croatia Airlines, country, tourism, recognition
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1. Uvod

Na spomen mnogih drzava u svijetu, vezu nas razli¢ite asocijacije, no ono S§to je
najzanimljivije, za neke drzave ili gradove, veze nas sli¢na ili ista prva misao. Kao primjer
se navodi grad New York, vec¢ina ljudi ¢e u prvoj sekundi pomisliti na Zuti taksi ili spomenik
Kipa slobode. Ako se spomene Egipat, prvo na $to se pomisli su piramide i Faraon, ali ako
se spomene Pariz, prva asocijacija vecini ljudi je Eiffelov toranj, kao i kada spomenemo
Kinu, asocira nas na Kineski zid itd. Dakle, drzava da bi dozivjela uspjeh u pogledu turizma,
treba znati iskoristiti kvalitete koje posjeduje. Kada to postigne, moze se reé¢i da posjeduje
mocan alat koji joj sluzi za vlastite promocije i uspjehe na trzistu. Turizam ne bi trebao biti
jedina vazna grana na koju se velik broj stanovnistva oslanja, ve¢ bi drzava trebala imati
jasno definiranu viziju i strategiju i u drugim granama koje joj pomazu u razvoju. Budu¢i da
je u Republici Hrvatskoj turizam jedan od moc¢nijih, ako ne i najmoc¢nijih alata, treba se
pobrinuti za prepoznatljivost, odnosno imidz drzave.

U danasnje vrijeme do Zeljene destinacije moguce je do¢i pomocu cestovnog, pomorskog 1
zra¢nog prijevoza. U bliskoj proslosti, turizam kakav se danas poznaje nije postojao jer
zemlje svijeta, odnosno kontinenti nisu bili ni priblizno povezani kao $to su danas. Razvoj
gore navedenih vrsti prometa znatno je pridonio razvoju svjetskog turizma jer je na neki
nacin priblizio sve zemlje medusobno. Nekada je bilo gotovo nemoguce posjetiti ¢ak 1
susjedne zemlje jer je putovanje u koc¢ijama koje su vukli konji bilo neusporedivo sporije
nego li je to danas. Za samo nekoliko sati s osobnim automobilom mozemo biti na drugom
kraju drzave viSe stotina kilometara udaljenom. U samo jednom danu putovanja, koristec¢i
zrakoplovni prijevoz, moze se sti¢i na drugu stranu svijeta, na drugi kontinent. To je ono
zbog Cega svjetski turizam kakav danas poznajemo uopce i postoji. No to je samo ,.klju¢ koji
otvara vrata“, a za ono Sto je iza ,,vrata®, drzava se sama mora pobrinuti. Prethodna rec¢enica
govori o tome koliko je bitan imidz svake drzave, a pogotovo za Republiku Hrvatsku koja
je geografski smjeStena na lokaciji gdje unutar nekoliko stotina kilometara kao mala drzava
moze ponuditi obilje moguénosti kao S§to su: izrazito ugodna klima, more, pregrst
nacionalnih parkova, jezera, bogata gastronomska ponuda, kulturna bastina, planine, no ne

treba zaboraviti na predivnu i manje iskoristenu kontinentalnu Hrvatsku.
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Slika 1. Putovanje nekada

lzvor:http://www.everystockphoto.com/photo.php?imageld=9830928
(pristupljeno 24.02.2020.)

Slika 2. Putovanje danas

Izvor:https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/galerija(pristupljeno

24.02.2020.)


http://www.everystockphoto.com/photo.php?imageId=9830928
https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/galerija
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1.1. Predmet istraZivanja

U ovom specijalistickom radu istrazuje se brendiranje Hrvatske putem Casopisa Croatia
Airlinesa te ¢e se pokusati odgovoriti na pitanje doprinosi li spomenuti ¢asopis Croatia
prepoznatljivosti Hrvatske u domovini i svijetu.

Provedena je analiza anketnog upitnika na odredenom broju ispitanika. Na temelju rezultata
anketnog istrazivanja doneseni su odredeni zakljucci o brendiranju Hrvatske putem ¢asopisa

Croatia Airlinesa koji ¢e detaljnije biti interpretirani u nastavku rada.
1.1.1. Hipoteza istraZivanja
Hipoteza je polazna pretpostavka istrazivanja koja se istim potvrduje ili odbacuje.

Nakon definiranja predmeta istrazivanja postavlja se sljede¢a hipoteza:

H1: putni ¢asopis Croatia pridonosi prepoznatljivosti Hrvatske u domovini i svijetu.
1.1.2. Cilj istraZivanja
Rad se temelji na sljede¢em cilju:

C1: definirati i utvrditi pridonosi li doista putni ¢asopis Croatia prepoznatljivosti Hrvatske

u domovini i svijetu.
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1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen na ukupno 6 cjelina. U uvodnoj cjelini ukratko je opisana tema i
predmet rada, hipoteza i cilj istrazivanja. Opisana je metoda koja je koristena prilikom
istrazivanja te struktura rada. Kao izvori podataka koristeni su sekundarni izvori: stru¢na
literatura, knjige, znanstveni radovi, web stranice koje se navode na dnu rada i casopisi.

U ovom radu koristen je alat dedukcije, od op¢ih pojmova prema pojedinaénom.

U drugoj cjelini definirani su op¢i pojmovi marka ili brend, identitet, imidz te nacionalni

imidz. Dakako, navedeni pojmovi su objasnjeni u kontekstu drzave.

U trecoj cjelini je rije¢ o upoznavanju i razvoju Republike Hrvatske. Dakle, poglavlje je
zapoceto s povijes¢u Hrvatske, njenom nastanku i osamostaljenju. U istom poglavlju pise se

o regionalnoj podjeli Republike Hrvatske te o hrvatskom turizmu i njegovom unaprjedenju.

Cetvrta cjelina govori 0 osnovnoj temi ovog diplomskog rada, o brendiranju Hrvatske putem
putnog Casopisa Croatia. U potpoglavljima se piSe o povijesti kompanije Croatia Airlines,
njenoj misiji 1 viziji, nacionalnom identitetu aviokompanije, odnosima s javnoSéu u
kompaniji te 0 samom putnom c¢asopisu Croatia, njegovim temama i o znacajnim osobama

koje su pridonijele razvitku i uspjesnosti ¢asopisa.

U petoj cjelini se piSe o metodologiji i rezultatima istrazivanja putem ankete.

U sestom poglavlju je rasprava u kojoj su detaljnije interpretirani dobiveni odgovori putem

ankete.

U sedmom poglavlju se nalazi zakljucak ovog diplomskog rada.
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2. Brendiranje i identitet drzave

2.1. Marka ili brend

Brendiranje je tema koja se Cesto pojavljuje u medijima i kao potrosaci, stalno smo u
kontaktu s markama, stoga je i prirodno da svi imamo vlastitu predodzbu S§to su i kako se
stvaraju. U danaSnje vrijeme postoji puno nepovjerenja u marke i njihov razvoj. Veliki broj
ljudi na brend gleda kao alat pomoc¢u kojega prodavac¢i manipuliraju potrosa¢ima. Naravno
da tu postoji istina, i jedna od glavnih funkcija brenda je da privuce §to vise potrosaca. S
obzirom na to da se svi medusobno po ne¢emu razlikujemo od drugih, treba naglasiti da
jedan brend nema jednaku vrijednost za svakog potrosaca. Zapravo je uspjeh izdvojiti neki
proizvod ili uslugu upravo ciljanoj publici. Kada se u kontekstu zemalja, regija i gradova
spominje marka, ljudi su skloni pretpostaviti da se koriste promotivne tehnike kako bi se
prodala zemlja. Prema Anholtu, u knjizi Konkurentan identitet, definicija marke govori da
se radi o proizvodu, usluzi ili organizaciji koja je gledana u kombinaciji sa svojim nazivom,
identitetom i ugledom. Razvoj marke predstavlja proces planiranja, osmisljavanja naziva i

identiteta radi $to boljeg isticanja tj. izgradnje ugleda i upravljanja njime.

Vazno je razlikovati Cetiri oblika marke:

a) identitet marke- osnovni je koncept marke koji je jasno iskazan (logo),
b) imidZ marke- je percepcija marke u glavama potroSaca tj. publike (reputacija)

c) svrhu marke- zivljenje marke, obecanje koje medusobno dijele zaposlenici i ostali
dionici kako bi ostvarili zajednicke ciljeve (kao skupina kada djeluje unutarnja

kultura, lakSe je posti¢i zajednicke ciljeve)

d) vrijednost marke- odrzava ideju da pozitivna i snazna reputacija znaci golemu

vrijednost, a to joj omoguéuje da nastavi poslovati u pozitivnom smjeru.

! Anholt S., Konkurentan identitet, novo upravljanje markama drzava, gradova i regija, Turizmoteka, Zagreb
2009. str.4-5
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2.2. Pojam identitet

Prije nego li brend bude lansiran na trziSte u borbi s konkurencijom, najprije mora
izgraditi ono §to je on zapravo i po ¢emu Ce se isticati. Kada se spominje imidz drzave i
procesi njegova konstruiranja i upravljanja, neupitno je da moramo krenuti od vlastitog
identiteta. Identitet i imidz ¢emo definirati nize u tekstu, ali spomenuti ¢emo da imidz
odgovara na pitanje: tko su oni?, odnosno: kakvi su oni? (izrazava stajaliSte drugih o nama
ili nas o nekome), a identitet daje odgovor na pitanje: tko smo mi? (kako sami sebe
dozivljavamo i definiramo). Za imidz mozemo reé¢i da nastaje kao posljedica, a identitet se
projicira, tj. kreira na temelju vlastitih vrijednosti i ¢injenica. Korijen termina identitet
nalazimo jo$ u srednjovjekovnom latinskom u rijeci identicus, Sto znaci istovjetan. Radilo
se navodno o izricanju pravovjernog nauka o Isusu Kristu i njegovu odnosu prema
Presvetom Trojstvu (gdje je istovjetan s Ocem). Pojam identicusa odredivao je u tom sluc¢aju
opcenito razlikovanje od pojma slican, a potpuno suprotnost u odnosu na pojam razli€it.
Tako se doSlo do onog §to zapravo €ini sustinu identiteta, biti razli¢it od drugih (poseban),
Sto bi ujedno bila najjednostavnija definicija identiteta. ldentitet u svakodnevnoj primjeni
nema samo jedno znacenje, zahvaljujuci sloZenosti njegove primjene danas se susre¢emo s
razli¢itim oblicima identiteta, od osobnog, pojedinacnog, kolektivnhog grupnog ili
nacionalnog. Identiteti su, u najve¢oj mjeri, konstruirani. Ljudi stvaraju svoj identitet pod
razli¢itim stupnjevima pritiska, pobuda i slobode. Identitet je osje¢aj pojedinca ili skupine o
sebi; to je proizvod samosvijesti da ja ili mi kao entitet posjedujemo neke kvalitete po kojima
se razlikujem od tebe i mi od vas. Ljudi su razmjerno slobodni da po vlastitoj volji odreduju
svoje identitete, bez obzira na pretke, spol i dob. Bez jasno konstruiranog identiteta ni
cjelokupna strategija brendiranja neée zazivjeti jer ne uspjevsi uvjeriti sebe u ¢injenice, ne
mozemo uvijeriti ni druge da u njih povjeruju. U knjizi Drzava kao brend, autora Skoke
navode se neki izvori identiteta: propisivi (kao §to su zivotna dob, preci, spol, etnicka
pripadnost, rod, rasa), kulturni (kao sto su klan, pleme, jezik, vjera, narodnost), teritorijalni
(lokalno okruzje, selo, grad, pokrajina, drzava, kontinent), politicki (kao frakcija, interesna
skupina, pokret, stranka, ideologija), ekonomski ( kao posao, zanimanje, zvanje, poslodavac,
sektor..) i drustveni ( kao prijatelji, klub, mom¢ad, kolege, slobodno vrijeme, status).
Razlikovanjem sebe i ostalih, izmedu mi i oni (kultura, jezika, obicaja), upravo se na tom

razlikovanju i svjesnosti karakteristika odredene zajednice kojoj pripadamo odreduje



Tena Kovacko: Brendiranje Hrvatske u casopisu Croatia Airlinesa (specijalisticki diplomski rad)

nacionalni identitet. Postoji tvrdnja kako su nacije-drzave tijekom vremena izgradivale
kulturne i duhovne gradbene blokove tj. identitete, koji su ih razlikovali od drugih nacija.
Upravo su ti identiteti u sociokulturnom i sociopsiholoskom smislu, utjecali na oblikovanje
nacija-drzava te su istodobno bili i izvorom drustvenih konflikata. Identitet neke zemlje, npr.
Hrvatske, treba usmjeravati na pronalazenje posebnosti koji hrvatski narod ¢ini razli¢itim od
ostalih naroda. TraZenje prepoznatljivosti, nekih pozitivnih osobina pa Cak i stereotipa koje
si sam narod dodjeljuje ili im drugi narodi pripisuju. Drzava danas ima najveéu ulogu
sveukupnog proizvodenja nacionalnog identiteta. Nacionalni identitet u svojoj vanjskoj
pojavnosti predstavljaju nacionalni simboli. Mnogi znanstvenici isticu kako je zastava na
odredeni nacin postala slicna vjerskom simbolu. Gradanima je ona predmet patriotskog

postovanja, simbol svega §to zemlja znaéi.?

Slika 3. Hrvatska zastava, patriotsko poStovanje

lzvor:https://sites.google.com/site/hrvatskaik/home/zastava-i-grb
(pristupljeno 24.02.2020.)

Velik broj autora smatra kako je nacionalni identitet vazan za opstanak i prosperitet drzave
1 naroda jer zajednicka predodzba gradana o svojoj zemlji i njezinim vrijednostima njih
medusobno povezuje u jednu cjelinu. Ljudi propitkuju, razmisljaju i nanovo odreduju to $to
im je zajednicko s ostalima i $to ih razlikuje od njih. Tko smo mi? Kamo pripadamo?
Pitanje nacionalnog identiteta stavlja se u samo srediSte procesa ja¢anja imidZza, odnosno

brendiranja drzave, istiuc¢i kako je ,,stvaranje duha dobrocudnog nacionalizma*® medu

2 Skoko B., Drzava kao brend, Upravljanje nacionalnim identitetom, Matica hrvatska, Zagreb 2009, str.15-19
7
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narodom, bez obzira na kulturne, drustvene, etniCke, jezi¢ne, ekonomske, politicke,
teritorijalne i povijesne podjele, prva i najvaznija komponenta takve nacionalne strategije.
Nacije koje imaju viSe samopostovanja i nacionalnog ponosa uzivaju bolji imidz u svijetu.
Najbolji preduvjet promocije identiteta upravo je samo zivljenje tog identiteta.

Hrvatski nacionalni identitet ponovno je ozivio kroz raspad Jugoslavije 1 stvaranjem
Republike Hrvatske pocetkom devedesetih godina, tada je pocelo i ponovno budenje
nacionalne svijesti. Drzave i narodi s jasno definiranim identitetom, ulaskom u nove
asocijacije dobivaju novu publiku, kojoj se mogu kvalitetno predstaviti te na razli¢ite nacine
,unovc€iti svoje posebnosti. Drzave snaznog i specificnog ugleda isticu se iz gomile,

zadrzavaju svoj nacionalni identitet i napreduju kao istaknuti dio cjeline.?

2.3. Imidz

U raznim literaturama mnogih autora, pojam imidz, obi¢no podrazumijeva slika, osjecaj
ili asocijacija koja se stvara u ¢ovjekovoj svijesti pri videnju ili spomenu nekog subjekta
(osobe, institucije, korporacije ili drzave), preciznije dojam koju javnost ve¢ ima o tom
subjektu. Rije¢ imidz nastala je od latinske rije¢i (lat. imago, imaginis) u prijevodu znaci
slika, potom je postala sastavni dio francuskog jezika (fran. I'image), a iz francuskog
(normanskog) usla je u engleski, gdje prema Filipovi¢evu Englesko-hrvatskom rje¢niku
oznacava: slika, kip, lik, oblik, prilika, utjelovljenje, odraz, predodzba itd. U engleskome
jeziku imidZ mozZe biti 1 glagol u znacenju: slikovito prikazati, nacrtati, naslikati.
Prema Rjecniku marketinga definiran je imidz kao emocionalna predodzba ili slika o
odredenom marketinSkom objektu: proizvodu, tvrtki, osobi, naciji 1 sl., odnosno imidz je
skup uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipova, predrasuda itd. Takoder pojasnjava
kako osnovu koncepcije imidza ¢ine tri sastavnice: percepcija (proces kojim jedinka prima,
interpretira, i odgovara na podrazaj iz okruzenja), imidz (dakle skup percepcija o objektu) te
stajaliste.* Dakle, imidz mozemo definirati kao dojmove, sliku, predodzbu, kao kompleksnu
dozivljajnu strukturu stajaliSta, misljenja, uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava, koju o

odredenom proizvodu, poduzeéu, Covjeku ili drzavi ima neka javnost (potrosaci, biraci itd.).

3 Skoko B., Drzava kao brend, Upravljanje nacionalnim identitetom, Matica hrvatska, Zagreb 2009, str.25

4 1. Baban., Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb 1993.
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Imidz se definira kao zbir uvjerenja, ideja i dojmova koje netko ima o nekom predmetu.
Dok identitet obuhvaéa nacin na koji poduzece nastoji pozicionirati sebe i svoje proizvode,
imidz je nacin na koji javnost percipira to poduzece ili njegove proizvode. Imidz je izvedeni
zakljucak koji obuhvaca ne samo predodzbe pojedinca o predmetu u sadasnjosti, nego i
stavove pojedinca o proslosti i buduénosti toga predmeta. S predodzbom o nekom predmetu
povezuju se razna konkretna sjecanja i oCekivanja, razna uopcéena vjerovanja i misljenja.
Prvi uvjet za oblikovanje imidza jest da barem djelomi¢no poznajemo doti¢ni subjekt, bilo
da je rije¢ o pojedincu, organizaciji ili drzavi jer je imidz u svojoj biti svojevrsna refleksija
njihove osobnosti, odnosno identiteta u nasoj svijesti. Na Sirenje i vaznosti imidza, presudno
je utjecao razvoj medija (tisak, fotografije, tv, radio, magazini itd.) Neke od vaznih funkcija
imidza su klasifikacija i temelj za ¢vrsta objaSnjenja, odnosno vjerovanja, bez izravnog
iskustva ili dozivljaja. Prilikom projekcije identiteta, treba voditi racuna o razliCitosti
svjetskih kultura, tradicija, navika i obicaja. Na taj nacin ne¢emo do¢i u nepriliku da u
pojedinoj zemlji promoviramo nesto §to je opre¢no njezinim vrijednostima. Proces nastanka
imidZa prili¢no je kompleksan 1 ovisi o razli¢itim ¢imbenicima, te zapo€inje vrlo rano. Kod
djece jos u obitelji i $koli, kroz dje¢je knjige, kazalista, filmove, razgovore. Kasnije, masovni
mediji kroz svoje programe otvaraju vidike prema svijetu, kreiraju sliku tog vanjskog svijeta
1 tako pridonose stvaranju imidza odredene zemlje. Za stvaranje predodzbe o odredenoj
zemlji u glavama ljudi, pored medija, iznimnu ulogu imaju i njihova razina obrazovanja, te
putovanja tj. iskustva vezana uz tu zemlju i njene pripadnike. Takoder, na imidZ zemlje
utjeCe percepcija o njezinom narodu, razina gospodarskog razvitka, kvaliteta njezinih
proizvoda, proizvodi koji joj daju komparativnu prednost itd. Na imidz manje poznate zemlje
moze jako utjecati kategorija u koju je zemlja klasificirana. Npr. kada prodavac¢ naglasi da
je odredeni proizvod , za razliku od konkurentskih, napravljen u Japanu, prodavac na svoj
Skrti nacin daje mnogo informacija 0 kvaliteti proizvoda.
Drugim rije¢ima, prodavac koristi asocijaciju na zemlju kako bi utjecao na formiranje imidza
proizvoda u mislima potrosa¢a.®

Koncept upravljanja brendom ili brendiranje drzava proiziSao je iz upravljanja robnim
markama i korporacijama kao brendovima, $to na trzistu funkcionira vise od stolje¢a. Kako

se razlike u ponaSanju drzava i multinacionalnih korporacija sve vise smanjuju u pogledu

5 Skoko B., Drzava kao brend, Upravljanje nacionalnim identitetom, Matica hrvatska, Zagreb 2009, str.28-31
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mo¢i i utjecaja, ali i ponasanja u globalnim odnosima, teorije i tehnike koje su se donedavno
primjenjivale uglavnom u poslovnim sferama, sve vise postaju konkurentni alati i pokretaci
promjena, kako unutar zemlje, tako i u odnosima s drugima. Postoje mnogi uspjesni primjeri
drzava ,super brendova“ kao $to su npr. Velika Britanija, Svicarska, Kanada, Italija,
Svedska, Njemacka, Japan, Francuska, Australija i Sjedinjene Ameri¢ke Drzave. Njihova
vrijednost je procijenjena u milijardama dolara. Kako Anholt kaze, kao stvarni doprinos
brenda gospodarstvu naroda, uz to i dokaz da je zastita i pobolj$anje brenda i najvrjednije
imovine, zasigurno jedna od primarnih odgovornosti vlada 21. stoljeca. O vaznosti
upravljanja imidzom od drzava, regija i gradova, govori nam ¢injenica da je 2003.g.
gradonacelnik New York-a imenovao prvog gradskog glavnog duznosnika za marketing. U
opisu njegove duznosti stajalo je da mora ,,ponuditi grad®, sadrzaje i njegovu neponovljivu
karizmu kojom ¢e se mo¢i trgovati. Dokle god je vazno javno misljenje, a vazno je, jer je
javnost trziSte, drzava treba krojiti poSteno, tocno i ispravno misljenje i sve §to je u njezinoj
mo¢i. Na taj nacin bi se rasteretirala raznih dezinformacija i izmakla riziku od naruSavanja
ugleda koji joj ne odgovara. Drugim rijeima, ako drZava ne brendira samu sebe, ucinit ¢e
to netko drugi mimo njenih interesa.®

Republika Hrvatska je osjetila mo¢ imidZza u okruzenju 1991.g., tijekom i nakon
Domovinskog rata, bila je Zrtva vanjskog brendiranja. Tada su se mnogobrojni subjekti ne
samo na temelju Cinjenica ve¢ 1 predrasuda, stereotipova, poluinformacija stvorili sebi sliku
0 Hrvatskoj. Od Haaskog suda do raznih medunarodnih institucija koji su procjenjivali §to
se zapravo dogodilo na prostoru bivSe Jugoslavije, tijekom devedesetih. Tada je bilo upitno
koliko smo sigurna drzava za turisticka putovanja. Trenutno je drugacija prica, ali 0 tome
¢emo detaljnije nize u tekstu. Hrvatska je srasla u privla¢nu i sigurnu europsku zemlju, tj.
mediteransko turisticko odrediSte i sve viSe naginje da postane znacajan regionalni i
gospodarski igrag. ’

Kako bi dosla do toga, Hrvatska bi trebala sve vise koristiti vlastitu mo¢ imidza, koju
razvijene zapadne zemlje koriste desetlje¢ima kao mo¢no oruzje u ostvarenju raznih interesa.

Hrvatska ima tu srecu, $to tako mala zemlja, ,,mala zemlja, velikih snova“, ima toliko puno

® Anholt S., Konkurentan identitet, novo upravljanje markama drzava, gradova i regija, Turizmoteka, Zagreb
2009. str.4-7
7 https://www.pravo.unizg.hr/images/50007689/JD%20image%20i%20branding.pdf(pristupljeno 25.02.2020)
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uspjesnih sportasa koji nas svojim postignué¢ima brendiraju u svijetu. Naravno da smo
dozivjeli ogromno postignuée po pitanju brendiranja, kada su nasSi Vatreni veli¢anstvenim
uspjehom osvojili srebro na Svjetskom nogometnom prvenstvu 2018. godine i tako ucinili
Hrvatsku ponosnom i ispisali povijest. Ostvarili su svoje snove i pretvorili ih u stvarnost. Na
spomen ,kockica®“ 1 Luke Modri¢a svi znaju tko smo. Finale odrzano 15. srpnja na
moskovskom stadionu Luznjiki ostat ¢e zauvijek upisano u kolektivnu memoriju hrvatskog
puka, isto kao i docek srebrnih reprezentativaca 16. srpnja. Upravo zbog njih su svjetski
mediji o Hrvatskoj pisali hvalospjeve ¢udeci se u kakve su nogometase izrasli momci iz te
male a vatrene zemlje koji su loptu naganjali za vrijeme Domovinskog rata. Novinar
britanskog The Independenta, Jack Pitt-Brooke objavio je pri¢u o Hrvatskoj pod naslovom
,,.Sto mozemo naugéiti od Hrvatske, male zemlje s velikim snovima?‘ Sve male zemlje trebale
bi se nadahnuti Hrvatskom i slijediti svoje snove, bas kao $to su to u Rusiji u¢inili Hrvati.
Napisao je JackPitt-Brooke.®

U jednom trenutku svijet je bio zaodjenut u crveno bijele kockice i od tada je nas imidz vise

dobio na snazi.

Slika 4. Dres hrvatske reprezentacije

Izvor:https://www.cromoda.com/svijet-je-lud-za-hrvatskim-dresom-nike-
u-slatkim-problemima (pristupljeno 24.02.2020.)

8 7lof, K., Putni Casopis Croatia, jesen 2018., Zrinski d.d., Cakovec
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2.4. Nacionalni imidz

Kao $to smo spomenuli, Hrvatska ima prepoznatljivi turisti¢ki i sportski brend, ali trebala
bi vise kreirati vlastiti, snazan 1 pozitivni nacionalni brend jer upravo on daje klju¢nu
prednost u odnosu na druge drzave. S obzirom na to da Hrvatska kao drzava nije izgradila
dovoljno prepoznatljivu sliku o sebi, kako bi si osigurala vodecu poziciju u podrucjima
kojima se Zzeli isticati u odnosu s drugim konkurentnim drzavama, svakako bi trebala
konstruirati vlastiti prepoznatljivi, nacionalni imidz. U modernom svijetu imidZ ima glavnu
ulogu jer odreduje niz ¢imbenika koji odreduju polozaj drzave, kompetitivnosti i utjecaj u
medunarodnim odnosima. Takoder iznimnu ulogu ima gospodarska, demografska i
politi¢ka situacija za $to stabilniju i prosperitetnu drzavu.®
U stvaranju nacionalnog imidza glavnu ulogu mogu imati i stereotipi koji se temelje na
barem djelic¢u istine. Stereotipi ujedno mogu biti i korisni i §tetni, to je dvosjekli mac¢. Nuzno
ne moraju biti negativni ali i mogu, npr. kada je rije¢ o etiketiranju, tada se pripisuju iste
karakteristike svim pripadnicima neke socijalne skupine. Primjer, svima je poznata
njemacka pedantnost, Skotska Skrtost, crnogorska lijenost itd. Stereotipi postaju negativni
kada djelomiéne istine ili poluistine znaju biti pogubnije od potpunih krivotvorina. Cesto se
radi o racionalizaciji postojecih predrasuda. Pravi primjer kako funkcioniraju stereotipi je ta
da o vecini stvari ve¢ imamo predodzbu i prije nego li je iskusimo ili upoznamo. A kada je i
upoznamo, djeli¢ stereotipa nas podsjeca na stara stajaliSta. Sa stereotipima se susre¢emo od
rane mladosti, odgoj, razmis$ljanje, ponasanje, jednostavno se prenosi generacijama. Postoje
i etni¢ki stereotipi koji se pojavljuju u dvjema vrstama: autostereotipi (slika o nama) i
heterostereotipi (slika o drugome). Obje vrste se nalaze u srzi nacionalnog identiteta. Etnicki
stereotipi usko su vezani uz mitove. Stereotipi i mitovi imaju svoju psiholosku i drustvenu
funkciju. Stereotipi omogucavaju razumijevanje, kako drugih tako i sebe, a mitovi su dio
povijesti, identiteta i samopoStovanja. Stereotipi i mitovi dolaze do izrazaja u vrijeme kriza
vrijednosnog sustava, nastanka nacionalne drzave i otvorenog sukoba. Tada stereotipno
razmisljanje dominira, a mitovi postaju temelj racionaliziranja postojece situacije. Mnogi
autori tvrde da se imidz drzave zasniva dobrim dijelom na stereotipima o toj drzavi, koji nisu

nuzno toc¢ni. Stereotipi nastaju uglavnom spontano, odrzavaju aktualna zbivanja i nakon

% http://predsjednica.hr/objava/1/1/2651 (pristupljeno 24.02.2020.)
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odredenom vremena postaju ,,istina po sebi“o ¢ijoj se istinitosti ne raspravlja, a kod imidza
se ulaze znacajan napor da se objekt prikaze javnosti na $to pozitivniji nacin.

Prema Siberu stereotipi su opéenitiji i teZe se mogu izmjeniti, popraviti za razliku od imidza
koji je podosta fleksibilniji.

ImidZ zemlje predstavljaju najéesce slike, ugled, poslovni ljudi i potroSaci koji se pridaju
proizvodima odredene zemlje. Pod proizvodima se ne misli samo na hranu, automobile, vina,
robu, parfeme ve¢ i na drustvene probleme (epidemije, politicke nemire, krSenje ljudskih
prava, ekonomske probleme, siromastvo, nasilje). Prilikom putovanja, kupovine, ulaganja 1
sl., imidz zemalja utjece na odluke koje se donose. Razmisljanje potrosaca koji su putovali
u neku zemlju uvelike se razlikuje od onih koji nisu. Primjerice, dogadaj iz lipnja 1989.g.
kad je kineska vlada suzbila prodemokratske demonstracije na trgu Tiananmen ( trg u
srediStu Pekinga), utjecao je na kineski imidz. Taj dogadaj je smanjio prodaju kineskih
proizvoda. Drugi primjer, Olimpijske igre u Seoulu (glavni grad J. Koreje) 1988.9. taj
dogadaj je pridonio ve¢em broju prodaje juznokorejskih proizvoda u SAD-u.

Istrazivaci su otkrili da je volja za kupovinom stranih proizvoda povezana s politickom,
kulturnom i gospodarskom dimenzijom zemlje. Njihove spoznaje su pokazale da su
ispitanici kupovali proizvode visoko razvijenih zemalja. Uc¢inak zemlje podrijetla (Country
of origin effect), nam pokazuje izravnu vezu s imidzem drZave. Zemlja podrijetla postala je
vodec¢i vanjski pokazatelj valjanosti proizvoda kao $to je pakiranje, cijena, marka, za razliku
od kvalitete proizvoda. PotroSaci koriste informacije o zemlji podrijetla kao pokazatelja
kvalitete.

Sami smo se sigurno susreli s time u zivotu i stvorili predrasude (pozitivne/negativne) o
proizvodu. Efekt ,,zemlje podrijetla” ima snazan utjecaj na potroSacko ponasanje. Imidz
drzave i njezin uspjeh u turizmu su medusobno povezaniji nego imidz drZave i uspjeh na
drugim podruc¢jima. Veéina turista donosi odluku gdje ¢e putovat na temelju informacija
koje vide na televiziji, drustvenim mrezama, raznim magazinima i sl., Turisti¢ke destinacije
se biraju kao simbol stila, modni detalj. Odlazak na putovanje u danasnje vrijeme predstavlja
sredstvo koje Salje poruke o identitetu, Zivotnom stilu i statusu. Turizam je postao vodeca
gospodarska grana u svijetu, razvoj tog sektora pomogao je mnogim zemljama da uspiju u

turisti¢kom trzistu i pobolj$aju gospodarsku silu.

10 Skoko B., Drzava kao brend, Upravljanje nacionalnim identitetom, Matica hrvatska, Zagreb 2009, str.41-49
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3. Upoznavanje i razvoj Republike Hrvatske

3.1. Hrvatska kroz povijest

Budu¢i da je glavna tema ovog rada brendiranje Hrvatske, prikladno je spomenuti njenu
povijest, razvoj, odnosno prvi spomen hrvatskog imena. Povelja kneza Trpimira, poznata i
kao Trpimirova darovnica je najstariji sauvani spomenik hrvatskog prava. Ova isprava na
latinskom jeziku, datira od 4. ozujka 852. godine i to je najstarija isprava s dvora nekog od
hrvatskih vladara i ujedno prva domaca isprava u kojoj se spominje hrvatsko ime.

Hrvatska povijest je podosta sloZzena pa bi detaljan ulazak u nju skrenuo pozornost sa srzi
ovog rada, stoga ¢e se spomenut samo povijest novijeg doba, odnosno razvoj nase drzave
nakon raspada Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije (SFRJ), pod kolokvijalnim
imenom Druga Jugoslavija ili Titova Jugoslavija. To je naziv za bivsu socijalisti¢ku drzavu
koja je obuhvacala danasnje drzave Hrvatsku, Sloveniju, Bosnu i Hercegovinu, Srbiju, Crnu

Goru, Kosovo i Sjevernu Makedoniju, a postojala je od 1943. do 1992. godine, Slika 5.

Slika 5. SFRJ, 1943. - 1992. godine

™ { AR

Izvor: http://povijest.net/2018/?p=2911 (pristupljeno 24.02.2020.)

U povijesti su postojale tri Jugoslavije, no nazivi Prva, Druga i Tre¢a Jugoslavija su samo
fiktivni nazivi jer se vise puta kroz povijest mijenjao naziv drzave i njezin teritorij. Gore u

tekstu je navedena samo Druga Jugoslavija, odnosno SFRJ jer je nakon njenog raspada
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Republika Hrvatska postala samostalna zemlja, no taj raspad nije tekao bas tako glatko.
Hrvatska, Slovenija i Makedonija proglasavaju neovisnost tijekom ljeta 1991., a godinu
poslije to ¢ine i Bosna i Hercegovina. Dana 25. lipnja 1991. godine, Republika Hrvatska je
ustavnom odlukom drzavnog sabora postala samostalna i nezavisna drzava. Vrlo brzo nakon
proglaSenja samostalnosti, zapo¢eo je Domovinski rat. Domovinskom je ratu prethodila
pobuna dijela srpskoga pucanstva u Hrvatskoj tzv. balvan revolucija, koja je izbila u
kolovozu 1990. i uslijed koje su se na viSe strana dogodili manji oruzani incidenti.
Domovinski rat bio je obrambeno-oslobodilacki rat za neovisnost i cjelovitost Republike
Hrvatske protiv agresije udruzenih velikosrpskih snaga, odnosno ekstremista iz Hrvatske,
BiH (posebice Republike Srpske), te Srbije i Crne Gore. U pocetnim dijelovima rata vaznu
ulogu u napadima na Republiku Hrvatsku imala je Jugoslovenska narodna armija (JNA), u
to vrijeme jo$ uvijek barem nominalno zajedni¢ka vojna sila svih ¢lanica SFRJ, koja je u
nekoliko mjeseci reorganizirana u tri zajednicki zapovijedane i opskrbom bitno povezane
vojske, Srpsku vojsku Krajine u Hrvatskoj, Vojsku Republike Srpske u BiH, te Vojsku
Jugoslavije na podrucju Srbije i Crne Gore. U ratu je poginulo preko 21.000 ljudi. Prema
podatcima Drzavne revizije za popis i procjenu ratne $tete, izravna ratna $teta u Hrvatskoj u
razdoblju od 1990. do 1999. godine iznosila je 236.431.568.000 kuna. Prema drugim
podatcima, unisteno je 180.000 domova, 25% hrvatskog gospodarstva te prouzroeno 27
milijarda USD materijalne Stete. Operacija Oluja (4. kolovoza — 7. kolovoza 1995.) je velika
vojno-redarstvena operacija u kojoj su Hrvatska vojska i policija oslobodile okupirana
podrucja Republike Hrvatske pod nadzorom pobunjenih Srba, na kojima je bila
uspostavljena paradrzava Republika Srpska Krajina bez ikakvog medunarodnog priznanja.
Operacijom je vracen u hrvatski ustavno-pravni poredak cijeli okupirani teritorij osim
isto¢ne Slavonije, medutim ta i nekoliko narednih pobjeda Hrvatske vojske stvorit ¢e uvjete
u kojima je od sijecnja 1996. godine zapoceo proces mirne reintegracije Hrvatskog
Podunavlja. Oluja je, uz operaciju Bljesak, kljuéna akcija koja je dovela do kraja
Domovinskog rata. U operaciji je oslobodeno 10.400 ¢etvornih kilometara ili 18,4 posto
ukupne povrsine Hrvatske. Takoder bitno je spomenuti da je Dr. Franjo Tudman hrvatski
povjesnicar, akademik Hrvatske akademije znanosti i umjetnosti (HAZU), prvi predsjednik

suverene i samostalne Republike Hrvatske i vrhovnik Hrvatske vojske. Nakon sazetog uvoda
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u povijest Hrvatske, prelazi se na geografsku teritorijalnu podjelu kojom ¢e se ovaj rad

pribliziti razvoju turizma u Hrvatskoj.'!

3.2. Regionalna podjela Hrvatske

Republika Hrvatska se sastoji od 21 zupanije, podijeljena je na regije. Zadnjih se godina
razmatralo viSe mogucéih regionalnih podjela, no moze se reci da je podijeljena na 5 regija
vidljivih na slici 6, a to su: Isto¢na Hrvatska (ljubicasti dio), Sjeverozapadna i Sredi$nja
Hrvatska (zeleni dio), Sjeverni Jadran (crveni dio), Lika (zuti dio) i Srednji i Juzni Jadran

(plavi dio).

Slika 6. Regionalna podjela Hrvatske

Izvor:http://orthopediewestbrabant.nl/karta-hrvatske-po-regijama/
(pristupljeno 24.02.2020.)

1 https://povijest.hr/tag/kraljevina-jugoslavija/ (pristupljeno 17.01.2020.)
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Prema Drzavnom zavodu za statistiku, 2018. godine, procijenjeno je da u Hrvatskoj zivi 4
milijuna i 89 tisuca ljudi. Treba napomenuti da ovo nije to¢an podatak, ve¢ procijenjen jer
je velik broj stanovnistva iselio pa je lako moguce da je broj stanovnistva pao ispod 4
milijuna. U glavnom gradu Hrvatske, Gradu Zagrebu, Zivi otprilike 800 tisuca ljudi, Sto ¢ini
gotovo petinu hrvatskog stanovniStva. Hrvatska, unato¢ maloj povrSini i malom broju
stanovnika itekako ima Sto za ponuditi. Za pocetak, Hrvatska se nalazi u sjevernom
umjerenom toplinskom pojasu, dakle klimatski uvjeti za zivot su itekako povoljni. Najveci
dragulj Hrvatske je Jadransko more, koje se proteze duz cijele Sjeverne i Juzne Hrvatske.
Jadransko more je pretezno zatvoreno more povezano s Jonskim morem 1 preko njega
Sredozemnim morem. Granica Jadranskog i Jonskog mora su Otrantska vrata Siroka 75 km
izmedu Italije i Albanije. Jadransko more je pretezno plitko. U juznom dijelu Jadranskog
mora nalazi se najveca dubina koja iznosi 1233 m. Jadransko more je relativno toplo more,
temperatura ne pada ispod 11°C. Prozirnost je takoder velika, za razliku od oceana. Morske
struje su u Jadranskom moru tople, uz isto¢nu obalu teku od juga prema sjeveru, a uz zapadnu
(talijansku) obalu od sjevera prema jugu i zbog toga je temperatura Jadranskog mora toplija
na hrvatskoj strani nego na talijanskoj te je bitno napomenuti da je zbog morskih struja ¢iS¢a
hrvatska obala od talijanske. Isto¢na obala Jadranskog mora, osobito njezin hrvatski dio,
izrazito je razvedena dok je zapadna (talijanska) obala mnogo ravnija. Broj otoka, otocica,
hridi i grebena Republike Hrvatske je 1244. Od toga je 78 otoka, 524 otocCic¢a i 642 hridi i

grebena.?

Slika 7. Kornatsko otocje

Izvor:https://croatia.hr/hr-HR/dozivljaji/priroda/nacionalni-park-kornati (pristupljeno 24.02.2020.)

Lhttps://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=28478 (pristupljeno 24.02.2020.)
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Hrvatska takoder posjeduje i obilje nacionalnih parkova i parkova prirode. U Hrvatskoj
danas ima 8 nacionalnih parkova, i to su: Brijuni, Kornati, Krka, Mljet, Paklenica, Plitvicka
jezera, Risnjak, Sjeverni Velebit te 11 parkova prirode. Hrvatski nacionalni parkovi su vrlo
atraktivni te su neizbjezne destinacije za mnoge turiste jer se isticu sa svojim prirodnim
netaknutim ljepotama. Velik broj turista krene na dalek put iz svojih zemalja samo kako bi

vidjeli ljepote koje nudi Lijepa nasa, §to se moze potvrditi primjerima sa slika 7, 8 1 9.

Slika 8. Park prirode Velebit

ol

Izvor:https://pp-velebit.hr/hr/novosti/item/6-obiljezavanje-tjedna-parkova-hrvatske-u-parku-

prirode-velebit (pristupljeno 24.02.2020.)

Slika 9. Nacionalni park Plitvicka jezera

Izvor: https://www.ekologija.com.hr/plitvicka-jezera/ (pristupljeno 24.02.2020.)

18


https://pp-velebit.hr/hr/novosti/item/6-obiljezavanje-tjedna-parkova-hrvatske-u-parku-prirode-velebit
https://pp-velebit.hr/hr/novosti/item/6-obiljezavanje-tjedna-parkova-hrvatske-u-parku-prirode-velebit
https://www.ekologija.com.hr/plitvicka-jezera/

Tena Kovacko: Brendiranje Hrvatske u casopisu Croatia Airlinesa (specijalisticki diplomski rad)

3.3. Turizam u Hrvatskoj

Hrvatska se danas pretezito predstavlja kao morska i ljetna turisticka destinacija te je na
turistiCkom trzistu i prepoznata prije svega kao odrediste ljetnog odmora. Prema analizama
Googleovih podataka i istrazivanja internetske stranice teflSearch, na kojoj su tijekom 2015.
ljudi iz 80 zemalja navodili gdje bi se najradije odmarali, na Hrvatsku se odnosilo najveci
postotak pretrazivanja (2,71%), ¢ime je Hrvatska bila najpoZeljnija zemlja za odmor na
svijetu tijekom 2015. i 2016. Svaka hrvatska turisticka regija razvija svoju ponudu koja
karakterizira njeno okruzje. Najznacajnije hrvatske turisticke regije su Istra, Kvarner,
Dalmacija, Dubrovnik zajedno s otocima juznog Jadrana, Konavlima, Zupom dubrova¢kom,

Dubrovackim primorjem, Peljescem te Zagreb i kontinentalna Hrvatska. 13

Slika 10. Hrvatske plaze ljeti

Izvor:https://www.adriatic.hr/sl/vodic/plaza-zlatni-rat-bol-brac-hrvaska/beach-

902 (pristupljeno 24.02.2020.)

Prema podacima sustava eVisitor, koji sadrZi turisti¢ki promet ostvaren u komercijalnim 1
nekomercijalnim objektima te nautickom charteru (sustav eCrew), u Hrvatskoj je u razdoblju
od sije¢nja do kraja kolovoza ostvareno 16,5 milijuna dolazaka (+5 posto) i 90,1 milijuna
nocenja (+2 posto). Od toga su strani turisti ostvarili 14,7 milijuna dolazaka (+5 posto) i 79,1

milijuna nocenja (+1 posto), a poraste biljeze i domaci turisti u dolascima za 10 posto te u

13 https://www.udrugaturizma.hr/hrvatski-turizam-u-brojkama/ (pristupljeno 24.02.2020.)
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no¢enjima za 7 posto. Naime, prema podacima Porezne uprave od pocetka godine je u
segmentu djelatnosti pruzanja usluga smjeStaja te pripreme i usluzivanja hrane i pica
fiskalizirano raduna ukupne vrijednosti 20,6 milijardi kuna.'*

Hrvatska bi se takoder trebala okrenuti i razvijanju turistickih proizvoda, koji ne¢e vladati
samo na primorskom djelu Hrvatske ve¢ ¢e doprinijeti poboljSanju i razvijanju kontinentalne
Hrvatske. Jako vazno je istaknuti i sve veéi broj turista iz godine u godinu u glavhom gradu,
Gradu Zagrebu, a posebno u zimskim mjesecima za vrijeme adventa, sve poznatijeg u Europi
pa ¢ak i u svijetu. Advent u Zagrebu je prema izboru glasaca portala European Best
Destinations po tri puta za redom proglasen najboljom destinacijom za bozi¢ne blagdane u

Europi 2016., 2017. i 2018. godine. *°

Slika 11. Ovogodi$nja tema adventa- Orasar

I1zvor:https://www.zagreb.info/advent/srediste-grada-preplavile-su-figure-

orasara-znate-li-odakle-ona-potjece/243836/ (pristupljeno 24.02.2020.)

Uhttps://htz.hr/hr-HR/press/objave-za-medije/u-prvih-osam-mjeseci-2019-godine-u-hrvatskoj-5-posto-vise
turista (pristupljeno 24.02.2020.)
15 http://www.infozagreb.hr/?1=h&id=369 (pristupljeno 24.02.2020.)
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Grad Zagreb za vrijeme Adventa 2019. godine biljezi porast posjetitelja za 12 posto vise
negoli prijasnje godine. Prema statistici Turisticke zajednice grada Zagreba broj posjetitelja
je procijenjen na 1,5 milijuna, to iznova potvrduju da je Zagreb postao nezaobilazno

turisti¢ko odrediste.t®

3.4. Unaprjedenje turizma u Hrvatskoj

Inovacije i konkurentnost su kljucni segmenti za razvoj turizma. Razvoj turizma ima
pozitivan odraz na cjelokupni gospodarski razvoj zemlje. Jasan i prepoznatljiv identitet
znaCajan je za ostvarenje organizacijskih ciljeva. Kvalitetno osmiSljen program
korporacijskog identiteta i njegovo ucinkovito provodenje stvorit ¢e i odrzavati pozitivan
identitet 1 povoljan imidz. IzraZzen i pozitivan korporacijski identitet posebno je vazan u
gospodarskim granama. Menadzeri na svim upravlja¢kim razinama moraju jasno razumjeti
korporacijsku viziju i misiju jer je to preduvjet stvaranju pozitivne kulture i povoljnog
identiteta. Vizija bi trebala biti §to je moguce kraca 1 odgovoriti na sljedeca pitanja koja se

nalaze na slici 12.Y7

Slika 12. Vizija

Koji su nasi glavni motivi?

U ¢emu smo najbolji?

Sto Felimo postiéi?

T VIiZIA

Sto elimo promijeniti? Gdje Zelimo biti za 10 — 20 godina?

Izvor: Pende, Hrvatski turizam, str. 29

Bhttp://hr.nlinfo.com/Biznis/a476101/Zagrebacki-Advent-posjetilo-12-posto-vise-turista-nego-lani.html
(pristupljeno 24.02.2020.)
17 Pende H., Hrvatski turizam, Upravljanje identitetom, Hrvatska sveu¢ili$na naklada, Zagreb, 2013, str.19-29
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Definiranje misije je vazno jer sluzi kao stalan podsjetnik o korporacijskim vrijednostima i
ciljevima, a korporacijska misija definira razlog postojanja korporacije, njezinu strategiju

vrijednosti itd., slika 13.

Slika 13. Misija

Svrha

Strategija i ciljevi
(zasto korporacija postoji)

(djelatnost: koja i kako)

N

Standardi Vrijednosti
(u sto menadiment vjeruje)

(pravila o nacinu rada)

Izvor: Pende, Hrvatski turizam, str. 27

Gradovi-destinacije sebe Zele predstaviti kao mjesto gdje razvija i ostvaruje talent, gdje se
zivot svakog dana oplemenjuje- na poslu, na ulici, u pubu i u kazalistu.'®
Cilj je da se (potencijalni) turisti, jednako kao i postoje¢e stanovniStvo, identificiraju s

mjestom; da se s destinacijom ja¢e povezu na raznim mentalnim razinama.'®

18 http://owni.eu/2010/12/06/street-art-85-images-for-urban-tourists/ (pristupljeno 24.02.2020.)
19 Law, C. M. (2002.) Urban Tourism: The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. 2nd edition.

London- New York: Continuum
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4. Brendiranje Hrvatske putem ¢asopisa Croatia Airlinesa

4.1. Povijest Croatia Airlinesa®

Povijest zrakoplovne tvrtke Croatia Airlines u pocetku se pisala iz dana u dan jer svaki

je sljedeci znacio korak blize ostvarenju cilja, ozivotvorenju nacionalne zrakoplovne tvrtke.

U sve godine svoga postojanja i pruzanja usluga prijevoza putnika i robe, Croatia Airlines

povezala je hrvatske gradove s najvecim europskim metropolama i1 preko njih, s cijelim

svijetom.

7. kolovoza 1989. godine registriran je prvi hrvatski zra¢ni prijevoznik nazvan Zagal,
zapravo Zagreb Airlines. Tvrtka Zagal pocela je raditi sa zrakoplovom tipa Cessna

402 C, a bavila se prijevozom posiljaka UPS-a.

Poslije prvih demokratskih izbora u Hrvatskoj, 23. srpnja 1990., Zagal mijenja ime
u CROATIA AIRLINES.

S putnickim prijevozom pocelo se 5. svibnja 1991. godine, kada je unajmljenim

zrakoplovom MD-82 obavljen prvi let u domac¢em prometu, na liniji Zagreb-Split.

travnja 1992. godine kompanije je obavila prvi medunarodni let na liniji Zagreb-
Frankfurt, ¢ime je pocelo povezivanje Hrvatske s Europom 1 svijetom. Iste godine
kompanija je pocela stvarati vlastitu flotu nabavom zrakoplova Boeing 737-200 te je

postala ¢lanicom Medunarodne udruge za zra¢ni promet (IATA).

Godine 1993. Croatia Airlines, raspisala je medunarodni javni natjecaj za znak i
logotip, na koji su se odazvali ugledni dizajneri iz zemlje i inozemstva. Prvu nagradu
dobilo je rjeSenje prof. Vilima Vasate, osnivaca i predsjednika agencije BBDO
International, osnivaca Art Director Club-a, predsjednika GWA te profesora
komunikacijskog dizajna u Essenu, inace dizajnera hrvatskog porijekla.

1993. godine flota se prosirila i tako ojacala promet kupnjom dva zrakoplova tipa
ATR-42 i dva zrakoplova tipa Boeing 737. Otvorilo se predstavnistvo u Frankfurtu

te poslovnice u Rijeci, Puli, Zadru i Splitu.

20 https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/povijest (pristupljeno 06.03.2020.)
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e Svakodnevnim porastom broja putnika docekalo se i nagradilo milijuntog putnika, 9.
lipnja 1994. godine na letu Zagreb-Frankfurt. Najljepsi dogadaj tvrtke, koji je
obiljezio 1994. godinu, bio je u rujnu, kad je prevezen papa lvan Pavao Il. iz Rima u

Zagreb.

e Zarazvoj i1 primjenu vizualnoga identiteta 1995. godine Vilim Vasata i stru¢ni tim
Croatia Airlinesa raspisali su natjecaj. Iz tog su natjecaja proistekle komunikacijske
konstante Croatia Airlinesa, koje su i danas u uporabi, znak i logotip te osnovna boja
(kompanijske boje crvena, bijela, plava i siva te kompanijski font helvetica).
Sredinom devedesetih godina, raspisan je natje¢aj za kreativnu osobu koja ce
razvijati Vasatin koncept i tada je odabrana dizajnerica Ivana Ivankovic.

1995. godine kupljen je jo$ jedan zrakoplov tipa ATR-42 i upotpunjena je flota na
osam zrakoplova. Nagraden je dvomilijunti putnik na relaciji Zagreb-Amsterdam 18.
rujna 1995. godine.

e 28. studenog 1996. godine, svecano je otvoreno predstavnistvo Croatia Airlinesa u
Sarajevu, i tako postala prva europska i svjetska zrakoplovna tvrtka koja je

uspostavila redovan civilni zracni promet za Sarajevo.
e 1997. godine docekan je prvi zrakoplov tipa Airbus A320 nazvan Rijeka.

e 1. sijecnja 1998. godine Croatia Airlines postaje ¢lanica Udruge europskih
zrakoplovnih tvrtki (AEA Association of European Airlines). U Zra¢nu luku Zagreb
slije¢e prvi zrakoplov tipa A319 nazvan Zadar. U lipnju, u flotu je ukljucen jos jedan
Airbus A319, nazvan Zagreb. Drugi put je Croatia Airlines imala ¢ast ugostiti Svetog

Oca lvana Pavla Il.

e 27.svibnja 1999. godine u Zrac¢noj luci Zagreb, zabiljezen je i nagraden petmilijunti
putnik. Prije pocetka turisticke sezone, flota Croatia Airlinesa je obogacena s jos§ dva
zrakoplova tipa Airbus A319 nazvan Vukovar i Airbus A320 nazvan Dubrovnik.
Flota je upotpunjena zrakoplovima tipa Airbus uz paralelnu prodaju zrakoplova tipa
Boeing 737.

e 2000. godine, preuzet je jos jedan zrakoplov tipa Airbus A319 i jedan zrakoplov tipa

Airbus A320 te je s time zavrsila prva faza obnove flote. Pocetkom srpnja uvodi se
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automatski ticketing u svim poslovnicama i predstavni§tvima, $to je bio korak

naprijed prema dostizanju europskih standarda usluge.

e U Splitu, 5. svibnja 2001. obiljezena je deseta obljetnica prvoga komercijalnog leta
s hrvatskim nacionalnim oznakama. U 2001. godini je zrakoplovima Croatia
Airlinesa prevezeno ukupno 1,242.468 putnika, odnosno 17 posto vise putnika u
odnosu na 2000. godinu i 2% posto vise u odnosu na plan za 2001. godinu. To je
ujedno bio i najveci broj prevezenih putnika u jednoj godini u povijesti tvrtke Croatia

Airlines.

e 22. veljage 2002. godine uvedena je usluga FlyOnLine, koja putnicima omogucuje
rezervaciju mjesta poslovnoga i ekonomskog razreda preko interneta. U promet je 3.
travnja 2002. godine uklju¢en unajmljeni zrakoplov BAe 146, popularni Jambolino.
U kolovozu 2002. godine prevezeno je 169.800 putnika, $to je rekordan broj

prevezenih putnika u jednome mjesecu u povijesti tvrtke Croatia Airlinesa.

e 29. travnja 2003. godine od uprave zracnog prometa pri Ministarstvu pomorstva,
prometa 1 veza dobiven je certifikat JAR OPS 1 AOC, odnosno svjedodzba o
sposobnosti. Croatia Airlines je tre¢i put ugostila Svetoga Oca Ivana Pavla Il. u

zrakoplovu za vrijeme njegova pastoralnog posjeta Hrvatskoj u lipnju.

e U veljaci 2004. godine redizajnirani su zrakoplovi. Iste godine, 15. prosinca Croatia
Airlines i sluzbeno je postala regionalni ¢lan udruge Star Alliance. Prvi domadi let s
oznakama bio je na liniji Pula-Zadar-Zagreb, a prvi medunarodni let iz Skoplja u
Zagreb. 29. studenoga 2004. godine prigodnom izlozbom u Klovi¢evim dvorima,

obiljeZena je deseta godina izlazenja putnog Casopisa Croatia.

e 27. listopada 2005. godine u funkciji su tada bile nove internetske stranice Croatia
Airlinesa, zbog C¢ijih su vizualnih, sadrzajnih i strukturnih novosti putovanja

zrakoplovom jos$ ugodnija.

e Dana 17. sije¢nja 2006. godine obavljen je prvi promotivni let Croatia Airlinesa i
BH Airlinesa na liniji Mostar-Zagreb. Ubrzo nakon toga postignuta je suradnja s
portugalskim nacionalnim prijevoznikom TAP Portugal punopravnim ¢lanom Star

Alliance udruge.
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14. rujna 2006. godine na letu OU417 iz Frankfurta za Zagreb zabiljezen je

petnaestmilijunti putnik kojem su uruceni prigodni pokloni.

e Dana, 19. travnja 2007. godine kompanija je donijela odluku o zamjeni

informati¢kog sustava zajednickom informatickom platformom Star Alliancea
(Common IT Platform - CITP). Rije¢ je o tehnoloskoj platformi, koju je najveca
zrakoplovna udruga na svijetu odabrala za podrSsku procesima pruzanja usluge
putnicima.
31. svibnja 2007. godine potpisan je ugovor s kanadskim proizvodacem zrakoplova
Bombardier Aerospace o nabavi zrakoplova Dash 8-Q400. Obiljezena je deseta
godisnjica prvoga leta zrakoplova Airbus u floti Croatia Airlinesa koji se odnosi na
prvi let 1. lipnja 1997. godine na liniji Zagreb-London (Heathrow).

e U zagrebacku zra¢nu luku 2008. godine iz proizvodnih pogona kanadskog
proizvodaca zrakoplova Bombardier Aerospace u Torontu doletio je prvi zrakoplov
Dash 8-Q400, koji je dobio ime Slavonija (9A-CQA). Rije¢ je o jednome od
najsuvremenijih zrakoplova turbopropeleraca putnicke konfiguracije sa 76 sjedala.
Drugi zrakoplov istoga tipa, stigao je 1. kolovoza iste godine i dobio ime Lika (9A-
CQB). Tako je pocela obnova flote kratkoga doleta, odnosno zamjena zrakoplova
ATR-42. U listopadu 2008. godine, potpisan je i ugovor s Airbusom o ¢vrstoj namjeri
za kupnju Cetiri nova zrakoplova A319, koji ¢e se prikljuciti rastucoj floti srednjeg
doleta.

26. listopada na liniji Miinchen-Zagreb obavljen je posljednji let zrakoplova ATR42
u floti Croatia Airlinesa. Bio je to zrakoplov koji je vise od petnaest godina letio pod

imenom Dalmacija.

e (Od 1. sijecnja 2009. godine glavni tadasnji direktor Croatia Airlinesa Ivan Miseti¢
preuzeo je duznost predsjednika Europske udruge zracnih prijevoznika (AEA) na
godinu dana. Tre¢i tada novi zrakoplov Dash 8-Q400, koji je u flotu ukljucen 16.
lipnja, nazvan je Istra a Cetvrti novi zrakoplov ukljucen je 28. lipnja i dobio je ime
Dalmacije. Dvadeset milijunti putnik u povijesti tvrtke zabiljezen je 24. srpnja na

letu iz Amsterdama u Zagreb.

e U sklopu e-commerce projekta u velja¢i 2010. godine je Croatia Airlines uvela novu

uslugu pod nazivom Let po mjeri, koja putnicima omogucuje biranje letova tako da
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sami isplaniraju svoje putovanje odredujuéi cijenu, polaziste i odrediste. U travnju
su u flotu ukljucena jo§ dva zrakoplova Dash 8-Q400, nazvani Zagorje i Primorje,
te je tako zavrSena obnova flote zrakoplovima kratkog doleta. Kompanija Croatia
Airlines je i u 2010. godini, tre¢i put za redom, izabrana za hrvatski superbrand.
Godinu 2010. obiljezila je i smjena na ¢elu tvrtke, novi glavni direktor je postao
Sre¢ko Simunovi¢, na toj je duZnosti naslijedio Ivana Miseti¢a, koji je u Croatia

Airlinesu proveo 18 godina.

e Croatia Airlines je u velja¢i 201 1. godine dobila je certifikat koji ima veliko znaéenje
za kompaniju jer daje potvrdu da hrvatski gradani smatraju kako Croatia Airlines
nudi najbolji omjer cijene i kvalitete medu aviokompanijama, koje lete na hrvatskom
trziStu. U svibnju se navrsila dvadeseta obljetnica prvoga putnickoga leta Croatia
Airlinesa.

5. lipnja 2011. godine Croatia Airlines je imala ¢ast prevesti Papu Benedikta XVTI. i
crkvene velikodostojnike iz Zagreba u Rim. Tako je Cetvrti put Sveta Stolica iskazala

povjerenje hrvatskoj zrakoplovnoj tvrtki za prijevoz katolickog poglavara.

e Dvadeseta obljetnica prvoga medunarodnoga leta Croatia Airlinesa na liniji Zagreb
— Frankfurt obiljezena je 5. travnja 2012. godine. Novi izgled putnicke kabine
zrakoplova Airbus 319 predstavljen je 12. travnja iste godine u Zagrebu. U
zrakoplove Airbus 319 stru¢njaci tehnic¢kih sektora Croatia Airlinesa ugradili su
nova, visokokvalitetna kozna Recaro sjedala. U Croatia Airlinesu, 14. svibnja 2012.
godine, svecano je obiljeZena petnaesta obljetnica udruge Star Alliance. Croatia
Airlines, 18. srpnja 2012. godine, zabiljezila je milijuntog putnika, najranije u
povijesti tvrtke. Predsjednik Uprave Croatia Airlinesa 1. rujna postaje KreSimir
Kucko.

e U ljetnom redu letenja 2013. godine, uvedeni su izravni medunarodni letovi Pula -
Frankfurt te Split — Kassel. Po¢etkom prosinca u tehnickom srediStu tvrtke u Zagrebu
prvi je put uspje$no obavljen najveci tehni¢ki pregled komercijalnih zrakoplova (D-
check). Najzahtjevniji tehnicki servis obavljen je na Airbusu 320 Thomas Cooka, a
zbog Sirenja usluga tehnickog odrzavanja donesena je odluka o gradnji tre¢ega

hangara u ZL Zagreb.
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Medunarodni specijalizirani internetski portal AirlineRatings.com, u istrazivanju
koje je ukljucivalo 448 avioprijevoznika diljem svijeta, 2014. godine, ocijenio je
sigurnost letenja u Croatia Airlinesu najvisom ocjenom (sedam zvjezdica) i uvrstio
kompaniju medu najsigurnije svjetske avio prijevoznike. Dana, 7. kolovoza 2014.
godine, navrsila se 25. obljetnica osnutka hrvatske zrakoplovne tvrtke i ObiljeZena je
dvadeseta obljetnica putnog ¢asopisa Croatia, koji ima vaznu ulogu u komuniciranju

korporativnih vrijednosti, ali i nacionalnoga identiteta.

U svibnju 2015. godine, pocela je code share suradnja u prijevozu putnika sa
Singapore Airlinesom, a potkraj listopada i s Air Canadom. S proizvoda¢em Airbus
S.A.S. dogovorena je nabava Cetiri najsuvremenija zrakoplova Airbus 320 neo. U
studenom je Croatia Airlines postala prvi avioprijevoznik u svijetu koji je dobitnik
Bijele zastave. Priznanje Svjetske udruge za oCuvanje i zaStitu mora, rijeka i jezera
(GUWAA) kompanija je dobila za doprinos zastiti i oCuvanju Cisto¢e vodenih

povrsina.

Po prvi put u povijesti u 2016. godini, Croatia Airlines Siri mrezu europskih odredista
na 4 nove destinacije u jednoj sezoni te u svibnju uvodi direktne letove iz Zagreba za

Lisabon, Milano, Prag i Sankt Peterburg.

S prvim danom 2017. godine Croatia Airlines postala je ¢lanom Europske udruge
regionalnih avioprijevoznika (ERA — European Regions Airline Association). Drugu
godinu zaredom uvedene su jos Cetiri nove medunarodne linije: Stockholm, Helsinki,
Oslo 1 Bukurest s polaskom i1z Zagreba.

27. ozujka 2017. godine, zrakoplovom Airbus 319 sluzbeno je otvoren novi putnicki
terminal Zracne luke Franjo Tudman Koji je svoje prve putnike s terminala prevezao
na redovitoj domacoj liniji Zagreb — Dubrovnik. Krajem prosinca, prvi put u povijesti
Croatia Airlinesa, odnosno od pocetka putni¢kog prijevoza u svibnju 1991. godine,
zabiljezen je dvomilijunti putnik u jednoj godini na redovitom medunarodnom letu

0OuU481 iz Kopenhagena u Zagreb.
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Slika 14. Zra¢na luka ,,Franjo Tudman”

ZRACNA LUKA FRA! TUDMAN

[ e [ o |

Izvor:http://www.kronikevg.com/prva-godina-novog-putnickog-terminala-
zracne-luke-franjo-tudman/ (pristupljeno 29.02.2020.)

e Godine, 2018. tvrtka je uklju¢ena u Nacionalni program reformi za 2018. godinu.
Hrvatska nogometna reprezentacija 16. srpnja vratila se u domovinu zrakoplovom
Croatia Airlinesa nakon §to je na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji osvojila
srebrnu medalju. U povodu tog uspjeha hrvatskog sporta posebno je brendiran
zrakoplov Airbus 319 uz natpis Bravo Vatreni! Zbog pozitivnoga putnickog trenda

kompanija je docekala jubilarnoga dvomilijuntog putnika u 2018. godini.

Iz dijagrama sa slike 14. vidljiv je porast broja putnika sve do 2008. godine. Od 2008. godine
broj putnika pada sve do 2010. godine. Od 2010. godine do 2012. ponovno je vidljiv rast
broja putnika. Od 2012. godine do 2013. vidljiv je pad broja putnika, no ve¢ od 2013. do
2018. broj putnika iz godine raste.
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Slika 15. Broj prevezenih putnika tijekom godina
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Izvor: vlastita izrada dijagrama, podaci iz Casopisa CA

4.2. 30. obljetnica osnutka Croatia Airlinesa

U Zagrebu 17. rujna 2019. godine, Croatia Airlines, hrvatski nacionalni avioprijevoznik
i ¢lan udruge Star Alliance, obiljezio je 30. obljetnicu osnutka. Sve¢anost je odrzana u
tehnickom srediStu tvrtke u zagrebackoj zracnoj luci. Na svecanosti su prisustvovali
predsjednik Vlade RH Andrej Plenkovi¢, izaslanik bivse predsjednice RH, ministar
pomorstva, prometa i infrastrukture Oleg Butkovié, izvr$ni direktor Star Alliancea Jeffrey
Goh, mnogi poslovni partneri tvrtke iz zemlje 1 inozemstva te zaposlenici kompanije na celu
s predsjednikom Uprave Croatia Airlinesa Jasminom Baji¢em koji je u svom obracanju
prisutnima osvrnuo na povijest hrvatske zrakoplovne tvrtke i njen razvoj.
U 30 godina postojanja Croatia Airlines izrastao je, u europskim okvirima, u zrakoplovu
tvrtku srednje veli¢ine, a u tom je razdoblju postao ¢lanom najvaznijih zrakoplovnih
udruzenja kao Sto su Medunarodna udruga za zracni promet (IATA) i Star Alliance, najveci
zrakoplovni savez aviokompanija. Kao nacionalni avioprijevoznik kompanija daje vazan

doprinos razvoju hrvatskog turizma jer omogucuje cjelogodisnju povezanost hrvatskih
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odrediSta i Hrvatske sa svijetom. U zrakoplovima Croatia Airlinesa u Hrvatsku dolazi
gotovo jedna trecina svih avioturista na godiSnjoj razini, a kompanija je peti najveci izvoznik
u Republici Hrvatskoj. Jeffrey Goh, od srca se zahvalio Croatia Airlinesu na 15 godina
vjernosti Star Allianceu. Vodeca hrvatska modna i tekstilna kompanija, Varteks d.d. za
rodendansko slavlje je kreirala prijedlog uniformi buduénosti za pilote 1 kabinsko osoblje.
Od prvog komercijalnog leta do danas, zrakoplovi Croatia Airlinesa obavili su vise od
600.000 letova i prevezli gotovo 40,000.000 putnika.?:

U 2020. godinu Croatia Airlines ulazi s jednim zrakoplovom vise. Na temelju dugoro¢nog
najma u flotu se potkraj ozujka 2020. godine ukljucit ¢e se zrakoplov Airbus 319 sa 150
sjedala, a potkraj travnja 2020. godine i dodatni zrakoplov Dash 8-Q400 sa 76 sjedala, koji
¢e biti podrska za sluc¢ajeve neplaniranih poremecaja u prometu. Osim toga, u razdoblju od
travnja do listopada 2020. godine planiran je i kratkoro¢ni najam jednog zrakoplova CRJ
1000 $panjolskog avioprijevoznika Air Nostrum. Tako ¢e kompanija 2020. godine
raspolagati s flotom od 15 zrakoplova (dva Airbusa 320, pet Airbusa 319, sedam zrakoplova
Dash 8-Q400 i jedan zrakoplov CRJ1000).

Zrakoplovi Airbus 320, Airbus 319 i Dash 8-Q400 su prikazani na slici 16, a zrakoplov
CRJ1000 se nalazi na slici 17.2

21 Brogura, Izvje$ée za javnost, Croatia Airlines obiljezio 30. obljetnicu osnutka, Zagreb, 2019

22 https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/press (pristupljeno 29.02.2020.)
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Slika 16. Flota Croatia Airlinesa

Airbus A 320-200
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Izvor:https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/flota
(pristupljeno 29.02.2020.)

Slika 17. Zrakoplov CRJ-1000

Izvor: https://www.jetphotos.com/photo/8606588 (pristupljeno 29.02.2020.)
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4.3. Misija i vizija Croatia Airlinesa

Croatia Airlines nacionalna je zrakoplovna tvrtka Cija je misija redovito ostvarivanje
dobiti pruzanjem usluga upravo iz podrué¢ja zra¢nog prometa. Glavni prioritet je korisnicima
prijevoza osigurati optimalnu zra¢nu povezanost Republike Hrvatske i svijeta kroz vlastite i
zajednicke letove partnera. Istodobno ima zadatak pridonijeti turizmu i gospodarstvu
Republike Hrvatske. Vizija Croatia Airlinesa jest da svaki putnik s polazistem ili odredistem
u Republici Hrvatskoj odabere upravo ovu kompaniju za putovanje i da se u buducénosti flota
Croatia Airlinesa sve vi$e razvija, odnosno da se ostvari mogucnost direktnog leta na ostale
dijelove svijeta.

Postoji uska povezanost misije i vizije kompanije Croatia Airlinesa sa sadrzajem putnog
Casopisa Croatia. ZajedniCka misija je odrzanje visoke razine kvalitete. Misija putnog
Casopisa Croatia je odrzavati kvalitetu sadrzaja te da Sto veci broj ljudi nakon §to procitaju
putni ¢asopis Croatia, zahvaljuju¢i bogatim tekstovima i fotografijama, odluce posjetiti

Hrvatsku i upoznati njezinu kulturu, znamenitosti i ljude.

4.4. Nacionalni identitet aviokompanije

Zrakoplovi svojim vizualnim 1 ukupnim korporativhim identitetom snaZzno promicu
nacionalni identitet, na taj nacin istodobno pridonose vlastitoj afirmaciji i afirmaciji
Republike Hrvatske, u smislu njezine promocije na medunarodnom trZistu. Da bi vizualni
identitet bio prihvacen kao jedinstven, treba se primijeniti na svim bitnijim elementima tj.
kljuénim nosac¢ima, u koje spada flota nacionalnog avioprijevoznika. Vizualni identitet
aviokompanije doradivao se kako bi se S§to bolje prilagodio nacionalnom vizualnom
identitetu. Povijesna hrvatska heraldika iskoristena je kao temelj simbolike na repu hrvatskih
zrakoplova, s dominantnim znakom sastavljenim od crveno-bijelih kvadrati¢a, kao na

hrvatskom grbu.?*

Z3https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Korporativne-informacije/Misija-i-vizija(pristupljeno
21.01.2020.)

27]of K., (2003.) Komuniciranje nacionalnog identiteta i branda preko elemenata vizualnog identiteta

primijenjenih na putnickom zrakoplovu kao nosacu visoke tehnologije, Zadar, Seminarski rad
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Nacionalni simboli apliciraju se i na ostale kopnene prijevoznike, iako se najtransparentnije
komunicira preko nacionalne avio kompanije tj. zrakoplova. Sto se ti¢e Zeljeznica, imena
prijevoznika proizlaze iz raznih skracenica, u pomorskom svijetu, obi¢no se moze istaknuti
zastava u kojoj je plovilo registrirano. Kod automobila vrijedi obrnuto, do izraZaja ne dolazi
registarska ploCica ve¢ marka automobila preko koje se komunicira nacionalno porijeklo
vozila, npr. Fiat - Italija, Mercedes-Benz - Njemacka itd.?

Takvi simboli nisu dovoljno transparentni za nacionalni identitet, ve¢ promoviraju
korporativni identitet. Upravo ta Cinjenica govori kako se najtransparentnije komunicira
preko aviokompanije. Stoga, mozemo reéi da je gospodarsku sliku Hrvatske definitivno

obiljezio vizualni identitet, velike poznate korporacije, zrakoplovne tvrtke Croatia Airlines.

4.4.1. Obnova vizualnog identiteta aviokompanije Croatia Airlinesa

Obnovom flote, 1998. godine pocelo je uskladivanje vizualnog identiteta
aviokompanije s identitetom drzave, dolazi do potpune obnove i1 uredenja interijera. Cilj je
bio povezati sve vizualno vidljivo golim okom s kompanijskim bojama. Odore djelatnika,
pribor za jelo, podloske, naslonjace, vrecice za Secer, sve je bilo povezano trima bojama.
Prvi iznajmljeni zrakoplov MD-82 imao je nacionalne boje i simbole. Na trupu je imao
ispisan slogan Croatia Airlines, na repu znak kompanije, a trbuh obojen u bijelo. Nabavkom
Boeing-a i ATR-a doslo je do unapredenja, trbuh zrakoplova je obojen u plavo, $to asocira
na Jadransko more. Navedenim simbolima, htjela se naglasiti pripadnost jadranskom
podneblju. Vasatin koncept, devedesetih godina, nastao je matricom crveno-bijelih kvadrata
iz povijesnog hrvatskog grba, u obliku pravokutnog trokuta. Jedna stranica trokuta je
zaobljena, a S$iljasti nasuprotni vrh je okrenut prema gore Sto predstavlja efekt avionskog
repa u uzletu. Trokutasti oblik podsjeca na ptice u letu, a najkraca stranica trokuta slijedi
oblik slova C, kojim pocinje rije¢ Croatia.

Bijela boja ima svojevrsnu emotivnu vrijednost i simbol je suvremenog nacina zZivota, a
crvena boja znaka asocira na toplu mediteransku klimu. Plava boja doprinosi osjecaju
opustenosti, kojom su obu¢ena sjedala s elegantnim uzorcima valova mora. Pod i oplate

zrakoplova ukraSene su sivim tonovima koji podsjecaju na sljuncane plaze i kamene stijene.

%5 Skoko B., Drzava kao brend, Upravljanje nacionalnim identitetom, Matica hrvatska, Zagreb 2009, str.27-31
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U interijeru zrakoplova dominiraju plava i bijela boja, koja sa sobom nosi visoki stupanj
elegancije.

Zrakoplovi Croatia Airlinesa dobivaju novo ruho, donji dio trupova odnosno trbuh dasheva
i airbuseva vise nece biti plavi nego ¢e cijeli trup opet biti bijeli. Povecana su i slova kojima
je na trupu zrakoplova napisano CROATIA, a kvadrati s repa, proSirili su se na veéi dio
straznjeg trupa.?®

Vrhunac nacionalnog i kompanijskog identiteta bila je posjeta Svetog Oca Ivana Pavla Il.
Hrvatskoj 1998. godine. Tim Croatia Airlinesa promovirao je hrvatsku tradiciju putem
posebno sastavljenog jelovnika, posuda i osoblja. Na platnenim ubrusima se nalazio vizualni
znak Croatia Airlinesa i papinski grb koji su ru¢no izradeni u Slavoniji. Muzej za umjetnost
i obrt, zasluzan je za repliku casa ilirskog preporoda. Na staklima caSa istiCu se crveni

kvadrati, prilikom koje se isti¢u dijelovi hrvatskog grba koji se nalaze na hrvatskoj zastavi.

Slika 18. Case s vizualnim identitetom Hrvatske

Izvor:https://brendkultura.com/croatia-airlines-tajna-je-u-kockicama/
(pristupljeno 29.02.2020.)

Zhttp://www.poslovni.hr/hrvatska/poceo-makeover-zrakoplova-croatia-airlinesa-350035(pristupljeno
29.02.2020.)
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Na taj nacin je postignut sintetizirani vizualni identitet kompanije. Taj je identitet izraZen 1
tadasnjim kompanijskim sloganom: Croatia Airlines, vise od udobnog leta.?’

Putnici na medunarodnim i domacim letovima Croatia Airlinesa nudi koncept usluge pod
nazivom Okusi Hrvatske. Taj koncept je dodatno unaprijedio i obogatio kvalitetu putovanja
zrakoplovima hrvatskoga nacionalnog prijevoznika. Putnike tijekom ukrcaja u zrakoplov
docekuje instrumentalna glazba karakteristicna za pojedini hrvatski kraj, dirigenta i
skladatelja Alena Bjelinskog, a svaka gastroregija predstavlja se u rijeci 1 slici u putnom
Casopisu Croatia. Croatia Airlines prepoznatljiv je brend u Europi i svijetu i svake godine
aktivno pridonosi razvoju turisti¢kih potencijala Republike Hrvatske. Koncept usluge Okusi
Hrvatske pridonosi jo§ snaznijoj promociji nase domovine i dodatni je poticaj turistima za
dolazak u jedan od najljepsih dijelova jugoistoéne Europe.?®

Ove godine kampanja je lansirala potpuno novu kampanju. U svojoj poslovnici na Zrinjevcu
24. veljace Croatia Airlines predstavila je novu marketinsku kampanju kojom nastoji pratiti
ali 1 stvarati vlastite trendove, biti drugacija i prepoznatljiva na zahtjevnome medunarodnom
trziStu. Bitno je istaknuti kako unutar kuce sami stvaraju svoje marketinske kampanje.
Tako je ove godine kompanijska dizajnerica Ivana Ivankovi¢, u suradnji s fotografom
Mladenom Sari¢em, osmislila i dizajnirala nove vizuale, Novi vizuali praéeni su sloganima
Vezite se, polijecemo, Duplo bolja usluga i U oba smjera, a modeli su djelatnice Croatia
Airlinesa Vesna Par¢ina i Danijela Jeli¢. Nove vizuale mo¢i ¢e se vidjeti u promotivnim
akcijama u kojima ¢e kompanija putnicima nastojat pribliZiti svoje usluge tijekom cijele

godine.

4.5. Odnosi s javnoS¢u u Croatia Airlinesu

Ksenija Zlof, glavna je urednica putnog ¢asopisa Croatia, ujedno je i utemeljila odjel za
odnose s javnos$¢u i obnasala funkciju voditeljice odnosa s javno$¢éu do 2018. godine.
Karijeru je najprije gradila kao novinarka u dnevnim i tjednim novinama (Vjesnik, Vecernji

list, Svijet, Vikend, Studio, Start, Gloria, Mila itd.) Doktorirala je 2010. godine a ujedno je i

21 7lof K., (2003.) Komuniciranje nacionalnog identiteta i branda preko elemenata vizualnog identiteta
primijenjenih na putnickom zrakoplovu kao nosacu visoke tehnologije, Zadar, Seminarski rad

28 hitps://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/press/455/Gastronomija-Slavonije-na-letovima-Croatia-

Airlinesa-u-sklopu-usluge-Okusi-Hrvatske (pristupljeno 29.02.2020.)

36


https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/press/455/Gastronomija-Slavonije-na-letovima-Croatia-Airlinesa-u-sklopu-usluge-Okusi-Hrvatske
https://www.croatiaairlines.com/hr/O-nama/Mediji/press/455/Gastronomija-Slavonije-na-letovima-Croatia-Airlinesa-u-sklopu-usluge-Okusi-Hrvatske

Tena Kovacko: Brendiranje Hrvatske u casopisu Croatia Airlinesa (specijalisticki diplomski rad)

predavacica na visokim $kolama pa tako i na Veleucilistu Baltazar. Jedan od njezinih ciljeva
je zalaganje za razvoj odnosa s javnos¢u. Na stranicama Poslovnog VeleuciliSta Zagreb,
mogu se vidjeti upravo njezini zakljucci o odnosima s javnos¢u. Navodi kako struc¢njaci koji
se bave odnosima s javno$¢u moraju dobro poznavati kompanijsku viziju, misiju, ciljeve i
neizostavno te tvrdi da je uvijek najvaznije zadrzati vjerodostojnost. Pitanje vjerodostojnosti
dolazi do izraZaja u kriznim situacijama u kojima se izvjestaj za javnost mjeri u minutama.
Vazno je da svi komunikatori u tvrtki, a ne samo osobe zaposlene u odnosima s javnoscu,
budu svjesni komunikacijskih ciljeva, ali jednako je vazno da komunikacijski stru¢njaci
nikada ne zaborave na ,,viSe* kompanijske ciljeve i da oni medusobno budu uskladeni.
Odnosi s javno$¢u imaju smisla samo ako podrzavaju kompanijske ciljeve. Vazno je
sustavno pratiti kompanijsku medijsku sliku u javnosti i analizirati medijske objave, ponekad
provoditi i istrazivanja kako bismo jasno osvijestili kamo teZzimo i kako bismo dobili

povratnu informaciju idemo li u pravom smjeru.?®

4.6. Putni ¢asopis Croatia

Kao $to se i u samom naslovu diplomskog rada spominje putni ¢asopis Croatia, u
nastavku rada bit ¢e rijeci o urednicima, autorima tekstova te fotografima koji su svojim
zalaganjem pridonijeli uspje$nosti Casopisa Croatia.

Putni Casopis Croatia koji izlazi od 1994. godine, omogucuje prvi kontakt putnika s naSom
zemljom, pruzaju¢i im prve informacije o Hrvatskoj, s ciljem promidzbe hrvatske kulture,
bastine, raznih destinacija, prirodnih ljepota i obicaja zemlje. Nastoji informirati publiku 1
javnost o aktualnim temama, Zivotu kompanije i prije svega, pruZziti potporu hrvatskom
turizmu.

Casopis izlazi Cetiri puta godisnje i kalendarski se poklapa s poéetkom godisnjih doba, 21.
ozujka, 21. lipnja, 23. rujna i 21. prosinca, a tiska se u 35.000 primjeraka. Struktura ¢asopisa
se temelji na domac¢im temama, promovirajuéi odrediSta, nacionalne parkove, kontinentalnu

Hrvatsku, njenu obalu, otoke, umjetnost, tradiciju, obicaje itd.

Bhttps://pvzg.hr/vijesti/u-komunikaciji-s-javnoscu-uvijek-je-najvaznije-zadrzativjerodostojnost//
(pristupljeno 29.02.2020.)
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U svakome broju, stavlja se paznja i na barem jedno inozemno odrediste, ali fokus je
usmjeren na prepoznatljivost nase zemlje u svijetu.*

Bitno je spomenuti kako je nulti broj bio plod projekta putnog Casopisa Croatia, s ¢ime
kompanija nije bila zadovoljna. Prva dva broja Casopisa su imala crvena pocetna slova 1
drugaciji font slova. U treCem broju Casopisa dolazi dizajnerica Ivana Ivankovi¢, koja
dizajnira i mijenja izgled ¢asopisa Croatia. Casopis se pise na hrvatskom jeziku, no zbog
stranih putnika svaki Clanak je preveden dodatno na engleski jezik, za $to je zasluzna
prevoditeljica Ana Jankovi¢. Do zimskog izdanja casopisa zima 2016./2017. logo se nalazio
na sredini naslovnice i font slova je bio ve¢i, a nakon spomenutog izdanja logo je smanjen i

pomaknut u desno, kakav je ostao do danas.

Slika 19. Putni ¢asopis Croatia

(pristupljeno 29.02.2020.)

Casopis ima velik broj suradnika, tekstopisaca i fotografa, koje svakako treba spomenuti, no
za izradu ovog rada predstavit ¢e se sadrzaj, autori 1 fotografi koji su sudjelovali u izradi

Casopisa Croatia u posljednje dvije godine.

Prije svega, svakako treba spomenuti glavni i odgovorni tim kompanije zbog kojih putni

Casopis Croatia obavlja svoju vaznu ulogu dugih 26 godina. Glavna urednica Casopisa je

%0 Brosura: putni ¢asopis Croatia
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Ksenija Zlof, njeni suradnici su Ana Culumovi¢ Sostari¢, Davor Janu$i¢, Anamarija Jurinjak

1 Zlata Prpi¢. Osobe zaduZene za dizajn su Ivana Ivankovi¢ i Miranda Herceg, koja je ujedno

zaduZena i za prijelom. Direktor komercijalnih poslova je Slaven Zabo, za lektoriranje je

zaduZena Nevenka Erak Camaj, za prevodenje teksta na engleski jezik prevoditeljica Ana

Jankovié, a za oglaSavanje je zaduZena Gabrijela Lochert.>!

4.7. Autori putnog ¢asopisa Croatia

Zbog veceg broja autora koji su u ¢asopisu Croatia suradivali u posljednje dvije godine, u

ovom potpoglavlju spomenut ¢e se kljuéni autori.

Ozren Kanceljak po struci je pravnik, no izmedu ostalog pisao je razne tjednike Polet,
Start, Studio, Danas i Svijet. Sudjelovao je u mnogim projektima na podru¢ju
menadzmenta glazbene industrije i odnosa s javnoséu. U putnom casopisu Croatia
piSe o gastronomiji, vinima i vinarijama te o glazbi koja mu je ujedno i dio

profesije.3?

Mirjana Brabec je novinarka koja piSe za modni ¢asopis Elle, a za putni ¢asopis
Croatia intervjuirala je mnoge poznate osobe, medu ostalima nagradivanog pijanista
AljoSu Jurini¢a, hrvatskog dizajnera rasvjete iz Pule, Deana Skiru te hrvatskog

filmskog redatelja i scenarista, Dalibora Matani¢a.>®

Davorka Vukov Coli¢ je dugogodisnja suradnica Casopisa Croatia, novinarka,
urednica i dobitnica nagrade za najbolji turisticki putopis Marko Polo - slavni
putopisac, za koji je i sam casopis Croatia dobio posebnu nagradu za najbolji
hrvatski turisticki promotivni magazin. Uz Davorku, nagrade su dodijeljene i

mnogim drugim novinarima medu kojima je Sasa Pjani¢, Slobodan Bukvi¢, te

31 Putni €asopis Croatia, Zima 2019/2020., Zagreb, AKD d.o.0.
32 https://zbl.Izmk.hr/?p=593 (pristupljeno 29.02.2020.)

33 https://hr.linkedin.com/in/mirjana-brabec-a2b3a7154 (pristupljeno 29.02.2020)
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posebno priznanje za dugogodis$nji doprinos popularizaciji i afirmaciji turistickog

novinarstva i promicanju hrvatskog turizma na svecanosti je dobila Ksenija Zlof.3

Jedan od gore spomenutih dobitnika nagrade Marko Polo - slavni putopisac je
Slobodan Bukvi¢, koji je nagraden za doprinos bogatog sadrzaja u casopisu
Croatia.*®

U casopisu Croatia pise o raznim destinacijama u Hrvatskoj kao npr. gradu heroju
Vukovaru, lloku koji je grad kraljevskog vina traminca te primorju, otoku Bracu
(Supetru) i Skradinu.

Clanci urednice i modne savjetnice Dubravke Prpi¢ Znaor gotovo su nezaobilazan
dio svakog izdanja putnog Casopisa Croatia. PiSe o modi i kreacijama poznatih

svjetskih dizajnera.

Potrebno je spomenuti i putopisce koji su ujedno i fotografi, a neki od znacajnijih su:

Sasa Pjani¢, fotograf i putnik, autor putopisnih clanaka, koji takoder suraduje i
doprinosi kvaliteti putnog ¢asopisa Croatia. Pise o raznim svjetskim destinacijama,
medu kojima su reportaZze o Madridu, Mjanmaru, Kambodzi i druge, a za putopisnu
reportazu ,,Pedalom po Bilogori — Ljepota slobodnog spusta“, objavljenu u
proljetnom broju putnog ¢asopisa Croatia 2016., kao autor teksta i fotografija, Sasa
Pjani¢ dobio je nagradu Grand prix Marko Polo za najbolju turisticku reportazu u
2016. godini. Ista je od Skolske godine 2019./2020. uvrStena u udzbenike hrvatskog

jezika za prvi razred srednje $kole.%

3https://www.tportal.hr/kultura/clanak/davorka-vukov-colic-dobitnica-nagrade-za-najbolji-turisticki-putopis-

foto-20181212 (pristupljeno 29.02.2020.)

https://www.glasistre.hr/hrvatska/putni-casopis-croatia-airlinesa-najbolji-turisticki-promotivni-magazin-

576689 (pristupljeno 29.02.2020.)
https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/sasa-pjanic-ekskluzivno-na-tportalu-pise-0-svom-putovanju-afrikom-

od-mediterana-do-gvinejskog-zaljeva-foto-20200126 (pristupljeno 29.02.2020.)
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Jedan od znalajnih suradnika jest Goran Safarek, hrvatski biolog, publicist,
istrazivac, fotograf i snimatelj, koji je objavio preko sto ¢lanaka (ukljucujuéi i
tekstove 1 fotografije) u raznim Casopisima kao npr. Meridijani, National
Geographic, GEO, Moj planet, Putovanja, Priroda, Hrvatske sume, medu kojima su
tekstovi i fotografije za putni Gasopis Croatia.’’

Teme o kojima pise u ¢asopisu Croatia, odnose se na parkove prirode, nacionalne

parkove te ostale ljepote Hrvatske.

4.8. Fotografi putnog ¢asopisa Croatia

Jedan od klju¢nih suradnika jest i prvi urednik fotografije u putnom ¢asopisu Croatia,
Damir Fabijani¢. Po obrazovanju je inZenjer strojarstva, fotografijom se intenzivno
bavi od 1973. godine a od 1987. godine ima status samostalnog umjetnika. Od
mladosti prati svjetsku fotografsku scenu, posjeduje veliku biblioteku fotografskih
knjiga 1 Casopisa, aktivno se bavi problemima hrvatske fotografije putem intervjua,
u tekstovima u tisku i predavanjima. Od 1989. godine do danas fotografskim radom
neprestano prati Dubrovnik 1 okolicu, s posebnom paznjom u dramati¢nim ratnim
vremenima (1991-1992. godine). Prvi je, a do danas i jedini hrvatski fotograf koji je
izlagao na najvaznijoj europskoj smotri - Festivalu fotografije u Arlesu 1992. godine.
Za svoje radove dobio je vaZzna struna priznanja, dugogodi$nji je suradnik
specijaliziranih institucija, domacih i stranih ¢asopisa , autor kataloga i monografija

te brojnih samostalnih, grupnih i tematskih izlozbi u Hrvatskoj i inozemstvu.®

Ivo Pervan, fotografijom se pocinje baviti ve¢ u srednjoj Skoli, iz hobija. Od 90.-ih
godina suraduje s turistickim agencijama i zajednicama, a plakat s njegovim uratkom
uskoro osvaja 1. mjesto na svjetskom natjecaju za turisticki plakat 1992. godine u
Betu, za plakat grada Splita. Cest motiv u njegovom radu jest kulturna i prirodna
bastina Hrvatske, odnosno njegova Zelja da oCuva tu bastinu, kao 1 povijest svog

naroda. Svojim fotografijama sudjeluje u izradi reportaza za putni ¢asopis Croatia,

37 http://www.safarek.com/zivotopis/ (pristupljeno 29.02.2020.)

38 https://fabijanic.com/o-autoru/- (pristupljeno 29.02.2020.)
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kao i u Casopisu Yachts Croatia, u kojima na svoj karakteristican nacin predstavlja

hrvatsku kulturu i prirodne ljepote jadranske obale.*

e Vanja Solin iza sebe ima nekoliko samostalnih i grupnih izloZbi, kao i niz nagrada s
razli¢itih natjecaja i1 festivala za reklamnu fotografiju. Takoder fotografira za

mnostvo ¢asopisa, medu kojima je i putni ¢asopis Croatia.*°

4.9. Teme u putnom ¢asopisu Croatia

Ugodnijem boravku u zrakoplovu svakako pridonosi putni ¢asopis Croatia u kojem svaki
Citatelj mozZe proéitati nesto njemu zanimljivo. Obraduju se razne teme. Cesto se pise o
prirodi, odnosno o parkovima prirode, nacionalnim parkovima, otocima, gradovima na obali,
0 Jadranskom moru, sredisnjoj pa i o kontinentalnoj Hrvatskoj. PiSe se o gastronomiji,
hotelima, mjestima za izlaske i provode, mjestima za vikend izlete itd. U svakom izdanju
Casopisa, nekoliko stranica se posveti jednoj stranoj drzavi, bez obzira na kojem se
kontinentu ona nalazi. Dakle, ¢asopis je podijeljen na veci broj rubrika. U nastavku rada ¢e
se detaljnije opisati 0 kojim se sve temama pisalo u spomenutim rubrikama u putnom
Casopisu Croatia u posljednje dvije godine, od proljetnog izdanja Casopisa 2018. godine do

zimskog izdanja Casopisa 2019./2020. godine.

4.9.1. Mjesta u Hrvatskoj

Citajuéi putni ¢asopis Croatia dolazi se do zaklju¢ka da se mnogo paznje pridaje
atraktivnim mjestima u Hrvatskoj. Naravno, s opravdanim razlogom jer to je prilika da se
poveca broj posjetitelja mnogim turistickim destinacijama, kako onim posjecenijim, tako i
manje poznatim destinacijama koje takoder obiluju ljepotama. U nastavku teksta opisat ¢e
se spomenute teme u ¢asopisu koje se odnose na primorsku Hrvatsku.

U proljetnom izdanju ¢asopisa 2018. godine, prva destinacija o kojoj se pisalo u asopisu je

naselje KomiZa na otoku Visu. Tekstopisac Sime Lugarov predstavlja i opisuje Komizu kao

39 http://studiopervan.com/hr/ivo-pervan-biografija (pristupljeno 29.02.2020.)

40 https://makarska-danas.com/foto-izlozba-new-york-u-objektivu-vanje-solina/ (pristupljeno 29.02.2020.)
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ugodno mediteransko mjesto za zivot, kako ljeti tako i tijekom cijele godine. Sljedeca
destinacija na Jadranu o kojoj pise autor Slobodan Bukvi¢ u putnom ¢asopisu Croatia je otok
Cres. Otok je poznat po opustenom nacinu zivota, ¢istom i tirkiznom moru, rastu ljekovitih
biljaka i netaknutoj prirodi koju slikovito prikazuje fotograf Damir Fabijani¢. U ljetnom
izdanju Casopisa 2018. godine, KorcCula je zauzela svoje mjesto. Autorica Nora Krstulovi¢,
Kor¢ulu je predstavila kao grad Moreske, §to bi u prijevodu znacilo kor¢ulanski nacin zivota.
Nadalje, u ¢asopisu se pise 0 raznim autohtonim proizvodima, tako je spomenuta Istra kao
najsjevernije podruéje gdje se uzgajaju masline iz kojih nastaje djevi¢ansko maslinovo ulje,
visokog sadrzaja nezasi¢enih masnih kiselina ¢ine¢i ulje aromati¢nim i zdravim.

Skradin, romantican i slikovit grad, okruzen prekrasnim plavim morem, rijekom, jezerom i
zelenim brdovitim gorjem i bogatom povijescu. Nezaobilazna je destinacija vecini ljudi koji
putuju prema srednjoj i juznoj Dalmaciji. Autor Slobodan Bukvi¢ piSe o Supetru, mjestu na
otoku BraCu. Supetar je administrativno, gospodarsko 1 turisticko srediSte otoka Braca.
Supetar i okolica nude bogatu povijest s mnogo zanimljivih prica. Otok je poznat po bratkom
kamenu od kojega su izgradene mnoge poznate gradevine u svijetu. Najvaznija medu njima
je Dioklecijanova palaca koja je uvrStena u popis zasticene svjetske bastine, a bracki kamen
je iskoriSten i za izgradnju Bijele ku¢e u Washingtonu.

Kao §to je spomenuto ranije u radu, Hrvatska je bogata prirodnim 1 nacionalnim parkovima,
upravo je tekstopisac Goran Safarek pisao i 0 nacionalnom parku Plitvicama, o kojima
govori kako je svako godisnje doba divno i posebno za sebe. U temi Plitvice, carolija snijega
i leda opisuje kako u zimskim mjesecima Plitvice postaju posebna atrakcija, posebice ako se
spoji hladna zima s obiljem snijega. Tada se slapovi zalede, staze prekriju snijegom, zelenilo
postaje zarobljeno injem i ledom i sve djeluje kao u Caroliji. Listajuci dalje ¢asopis, dolazi
se do teme prirodne ljepote grada Nina, takoder tekstopisca Gorana Safareka. Grad Nin
opisuje kao drevni, kraljevski gradi¢ u Dalmaciji. Stari hrvatski gradi¢ opisuje kao zimskim
rajom za ptice u kojemu je zabiljezeno preko 200 vrsta ptica koje zimuju u nezaledenoj slanoj
mocvari uz blagu mediteransku klimu. Za Zivot ptica zasluzna je ninska solana koja je ujedno
I najstarija gospodarska aktivnost grada Nina.

Davorka Vukov Coli¢, jedna od autora casopisa Croatia proljece 2019., predstavlja
prekrasnu juznu destinaciju Hrvatske. Nakon Istre, PeljeSac je drugi po veli¢ini hrvatski
otok. Govori o bogatstvima poluotoka, njegovom poznatom vjetru maestralu kako ga zovu

prijateljem moreplovaca, koji godi surferima. Zanimljivost koju dijeli Peljesac, otkriva prvu
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hrvatsku podvodnu vinariju u kojoj se pod morem ¢uvaju vina i do 700 dana u potopljenoj
brodici u blizini obalnog mjestaSca Drace, na pola puta izmedu Orebica i Stona.

O jednoj od manje poznatih rijeka u Hrvatskoj, divljoj rijeci Krupi, spomenuti tekstopisac
Goran Safarek otkiva tajne koje rijeka skriva. Rijeka Krupa koja je duga svega sedam
kilometara, kristalno bistre zelene boje, asocira na Plitvicka jezera u malom. Rijec je o
Carobnoj igri vode 1 stijena u kojoj se stvaraju slapovi koji preobrazavaju krski krajolik, a
rijeka izbija iz bezvodnog surovog kamenja.

Casopis takoder privla¢i pozornost putnika sa zanimljivim temama o nautici. Hrvatski dio
Jadranskog mora je raj za nauticare, upravo o tome u ¢asopisu ljeto 2019. godine pise autor
Ivica Profaca, a bogatstvo slika, djelo su fotografa Eduarda Hanna. O ljepoti i popularnosti
nauti¢kog turizma upravo svjedoce 1244 otoka, otoci¢a i hridi, 2000 kilometara obalne crte,
tisu¢u uvala, kristalno ¢isto more, nacionalni parkovi te ugodna klima za uzivanje 1 duga 1
topla sezona.

Jedna od spomenutih destinacija u jesenskom broju ¢asopisa govori o Baskoj na otoku Krku.
Mirjana Brabec pise o bogatoj povijesti, kulturi i prirodnim ljepotama otoka. Baska se zaista
ima C¢ime pohvaliti, od skulptura glagolji¢kih slova, crkve Sv. Lucije u Jurandvoru,
vidikovca u centru Baske, prekrasnih plaza, ribarskih mreza koje ukazuju na Siroku
gastronomsku ponudu domacih specijaliteta te raznovrsne aktivnosti (ronjenje, jedrenje na
dasci, pedaliranje, jahanje, bicikliranje na novo uredenim biciklistickim stazama 1 sl.).
Najnoviji broj ¢asopisa zima 2019./2020. godine predstavlja grad llok. Na spomen grada
lloka svima su dobro znani llocki podrumi. Upravo je grad llok predstavljen kao grad
kraljevskog vina traminca, zahvaljujuci savrS§enom smjeStaju na Dunavu i breZzuljkastim
obroncima Fruske gore. Prikazani su stari [lo¢ki podrumi, Ilocko pristaniSte za kruzere na
Dunavu, zidine u staroj gradskoj jezgri. Geografski najisto¢niji grad Hrvatske ujedno je uz
Knin bio jedino hrvatsko srednjovjekovno kraljevstvo. Grad je poseban procvat dozivio za
vrijeme kneza Nikole Iloc¢kog, koji je sagradio dvorac i u njemu je zapoc¢eo kovanje kovanice
na kojemu se prvi put pojavila crveno-bijela Sahovnica kao simbol hrvatskog grba i
danasnjeg, jednog od vizualnog identiteta Hrvatske. Za bogat tekst u ¢asopisu o Iloku
zasluzan je autor Slobodan Bukvi¢, a za prikaz vizualnosti lloka, popracenog originalnim

slikama moze se pohvaliti spomenuti fotograf Sime Lugarov.
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4.9.2. Strane drZave i gradovi

U svakom broju putnog ¢asopisa Croatia, predstavlja se barem jedna inozemna
destinacija. U posljednje dvije godine u putnom ¢asopisu Croatia, pisalo se o drzavama u
Aziji. Za pocetak, kraljevina Kambodza. Tekstopisac Sasa Pjani¢, opisuje Kambodzu kao
zemlju drevnih hramova i urbanog iznenadenja. Kambodza je drzava od petnaestak milijuna
stanovnika, od kojih dva milijun zivi u glavnom gradu Phnom Penhu. To je zemlja izrazito
ruralnog stanovnistva, vec¢i dio stanovnika vezan je uz poljoprivredu, obradivo tlo koje
vezemo uz azijsku kulturu, rizu. Kambodza se izmedu ostalog moze pohvaliti i turizmom,
ribarskim selima s podignutim ku¢ama uz jezera, tkanju svile na stari nacin jer je odjeca
jedan od vaznijih proizvoda zemlje. Mjanmar je druga skrivena azijska drzava 0 Kojoj
takoder piSe Sasa Pjani¢, opisane su bitne odlike zemlje. Povr§inom zemlje Mjanmar je
najveta zemlja jugoistocne Azije, U kojoj prevladava Theravada budizam. Kao $to je
spomenuto prevladava budizam ali Zive i brojne druge etni¢ke skupine, zemlja je poznata po
ribolovu vrS§ama na jezeru, crnom ¢aju, street food ponudom, hramom Kkoji je obasjan
zlatnom bojom i upravo je zlatna boja specificna za Mjanmar. Ve¢i dio Zivota kao u veéini
jugoistocne Azije, odvija se na vodi.

Poseban grad je zauzeo 1 posebno mjesto u zimskom izdanju ¢asopisa 2019. godine. Autorica
Ana Muhar ga je nazvala grad za sva vremena, a fotograf Vanja Solin je zasluzan za
fotogeni¢nost ovog velegrada New Yorka. Radi se o gradu u kojemu svakoga neSto
zaintrigira. Kroz slike je prikazan Times Square, Kip slobode, pogled na Brooklynski most,
pogled na Manhattan, Broadway itd., Autorica je tekstom opisala bozi¢ni ugodaj u New
Yorku, gastronomsku ponudu koja je Sarolika i kako za svakog turista ima §to pozeli, takoder
se mogu procitati o smjestaju (hotelima, iznajmljivanju stanova itd.), te spominje vidikovce
kojih je mnostvo ali istaknula je dva najpoznatija vidikovca Rockefeller Centra i Empire
State Building. Grad Pariz je takoder dobio svoje mjesto u putnom c¢asopisu Croatia,
poznatijem kao gradu ljubavi i hrane. U kratkom tekstu, detaljno je obradeno mnostvo
zanimljivosti i znamenitosti. Jedna od zanimljivosti je da Parizani ne vole promjene,
odnosno da im je trebalo vise desetljeca da prihvate Eiffelov toranj ili da im je trebalo 30
godina da zavole Operu Bastille. Posljednji strani grad o kojem se moglo procitati u
jesenskom izdanju casopisa iz 2019. godine je Madrid. Kao §to sam naslov ¢lanka glasi,

veli¢anstven je danju i no¢u. Madrid je 2019. godine u jesen na stadionu Caja Magica ugostio

45



Tena Kovacko: Brendiranje Hrvatske u casopisu Croatia Airlinesa (specijalisticki diplomski rad)

18 nacionalnih teniskih reprezentacija finalista Davis Cupa, medu kojima i Hrvatsku, a taj
dogadaj je bio odlican razlog da se jos jednom spomene hrvatske sportaSe, a ujedno da se
predstavi i sami grad Madrid kao glavni grad Spanjolske. Ono §to je zajedni¢ko mjestima u
Hrvatskoj i gradovima u svijetu su prekrasne slike u ¢lancima, gdje se uo¢ava da su sve slike

pomno odabrane te sazeti opisi puni raznih zanimljivosti i korisnih informacija.

4.9.3. Gastronomija i hoteli

Svi putuju iz razli¢itih razloga, neki zbog kulturnih znamenitosti, neki zbog prirodnih
ljepota, neki zbog avantura. Idealan nacin za upoznavanje kulture neke druge zemlje je
upravo uzivanje u njihovoj gastronomiji. Svaka drzava krije jela koja su karakteristi¢na
upravo za to podneblje, a po kojima se isti¢e.*! Hrvatska se itekako moze pohvaliti svojom
gastronomskom tradicionalnom ponudom npr. primorskom kuhinjom, kontinentalnom
kuhinjom (sjeverna Hrvatska, Gorski Kotar i Lika, Slavonija i Baranja) od kojih je svakako
potrebno spomenuti: djevi¢ansko maslinovo ulje, dalmatinski prsut, vina Dinga¢, Paski sir,
Baranjski kulen, Neretvansku mandarinu, med hrvatskih pcelinjaka i dr.

U rubrikama Gastro u putnom ¢asopisu Croatia jedna od tema odnosi se na grad Split.
Predstavljen je novi splitski gastronomski identitet. Autor Ozren Kanceljak govori o mnogim
novim i inovativnim restoranima u gradu Splitu. Restoranima koji su dio suvremenog,
svjetskog ali i dalje svog svijeta. Ukomponirane su domace vrhunske namirnice (ukiseljene,
suSene ili marinirane delicije), sirevi, prSut i probrana hrvatska vina koja se posluzuju na
prekrasnim modernim klimatiziranim terasama s pogledom na grad Split. Upravo to govori
0 spoju suvremenog i tradicionalnog gastronomskog identiteta.*?

U jednoj od gastronomskih tema u ¢asopisu Croatia piSe se o cijelom nizu izletiSta oko
grada Zagreba (Zagorje, Medimurje itd.) koji se zasnivaju na ouvanje bogate kulinarske
tradicije. U ponudi su lokalni mesni specijaliteti, sezonske namirnice koje rastu u obliznjim
OPG-ovima te vrhunska domaca vina. Tradicionalni poljoprivredni i prehrambeni proizvodi
oduvijek imaju svoje mjesto u gastronomskoj ponudi. Hrvatska snazno brendira autohtone

proizvode, o tome nam najbolje svjedoci €injenica da je Europska unija omogucila Hrvatskoj

41 https://smart-travel.hr/gastronomije-svijeta/ (pristupljeno 29.02.2020.)
%2 7lof, K., Putni &asopis Croatia, jesen 2018., Zrinski d.d., Cakovec str.51
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sustav koji omogucuju zastitu naziva tradicionalnih proizvoda ¢ija kvaliteta nastaje pod
utjecajem ljudskih ili prirodnih ¢imbenika specificnih za odredeno geografsko podrudje.
Upravo taj znak potrosacu jamc¢i kupnju autenti¢nog i kontroliranog proizvoda, visoke
kvalitete i lokalnog podrijetla te poti¢e promidzbu zati¢enih proizvoda.*?

Hrvatska se moze pohvaliti i s vrhunskim vinskim hotelima. U ¢asopisu Croatia se moze
pronaci prica o Cetiri vrhunska obiteljska vinska hotela koji su nadogradena uz vrhunske
vinarije. Jedan od najdugovjec¢nijih i najboljih ekskluzivnih vinskih hotela i fine dinning
restorana u cijeloj Hrvatskoj je Boskinac. Hotel je poseban zbog ruralnog ambijenta u
kojemu je smjesten na otoku Pagu. Vrhunski restoran, s preporukom Michelina i tri toquea
vodi¢a Gault Milleau, njeguje kreativnu oto¢ku kuhinju u kojoj se reinterpretiraju tradicijska
jela od namirnica iz svog okruzenja. Sljede¢i u nizu je hotel Meneghetti u blizini gradica
Bale koji svojim tipi¢nim istarskim stilom gradnje i suvremenim interijerom pruza dozivljaj
carobne prirodne lokacije te jedinstvenu gurmansku ponudu hrane i vina proizvedenih na toj
lokaciji. Maslinova ulja Meneghetti dobitnici su najvecih svjetskih priznanja za kvalitetu.
Zatim slijedi vinarija Saints Hills koja je smjestena na poluotoku PeljeScu na mjestaScu
Oskorusno. Projekt se dogodio sasvim spontano, stara kuca u kojoj se nalazi vinarija, bila je
neobi¢no velika i dominirala je u malome selu, a imala je 1 odvojenu kucu za poslugu. Kako
je bila dosta osamljena, a selo raseljeno davnih godina, sadrzaj bi zahtjevnog gosta privukli
sami od sebe. Vinarija je mlada moderna pric¢a koja shvaca koliko su tradicija i ostavstina
bitne. Posljednji otvoreni vinski hotel u Hrvatskoj nalazi se u istarskom renesansnom gradic¢u
Motovunu, gdje se prozimaju tradicija, povijest i suvremene vrijednosti odrZivoga razvoja.
Mladen Rozani¢, vinar i veéinski vlasnik vinarije Roxanich, nastavlja pri¢u otvaranjem
hotela u gradu u kojem je pocela njegova vinska odiseja. Roxanich Wine & Heritage Hotel
prema njegovim rijeima je jedinstveno mjesto koje objedinjuje put grozda od vinograda do
stola, odnosno trgovine, od prerade preko fermentacije grozda, odlezavanja i njegovanja u
podrumu do punjenju vina kao proizvoda spremnog za trziste.** Za izradu ¢lanaka, moZe se
zakljuciti da su pomno birani restorani koji se mogu svrstati u rubrike gastronomije, jer nije
pisano samo o razvikanim restoranima ve¢ o onima koji zadrZavaju tradiciju i kvalitetu

zemlje na koju Hrvatska mozZe biti ponosna.

43 7lof, K., Putni ¢asopis Croatia, zima 2018/2019., AKD d.o.0., Zagreb str. 49-61
# Zlof, K., Putni &asopis Croatia, proljeée 2019., AKD d.o.0., Zagreb str.40-55
47



Tena Kovacko: Brendiranje Hrvatske u casopisu Croatia Airlinesa (specijalisticki diplomski rad)

4.9.4. Moda i umjetnost

U casopisu Croatia, ¢esto se piSe o modi i umjetnosti, $to je svakako zanimljiva tema
vecini Citatelja. PiSe se o arhitekturi, slikarstvu modnim dizajnerima i njihovim kreacijama,
a isto tako i o suvremenim umjetnicima kao $to su npr. umjetnik svjetla Dean Skira te New
Age umjetnici lvani Franke.

Ivana Franke, kroz radove manipulira ljudskim umom, no iskustva koja omogucéuju su
pozitivna, fascinantna i emotivna. Ivana ¢esto suraduje s mnogim stru¢njacima-psiholozima,
neuroznanstvenicima, arhitektima, matematicarima itd. Prije nego Sto svoje ideje prevede u
realnost, Ivana se bavi istrazivanjima, raCunanjima i teorijama. Ivana nas zeli potaknuti da
umom dozivimo nesto novo, da iskora¢imo iz ustaljenih granica svoje stvarnosti, da osjetimo
novo unutra$nje iskustvo.”> Dizajner svjetla, Dean Skira dobitnik je brojnih prestiznih
nagrada. Autor je mnogih svjetlosnih kreacija, neki od njih su: Hendrixov most u Zagrebu,
Svjetleci divovi | Kuéa svjetla u Puli, tunel Eurasia, hotelski kompleks u uvali Cikat na otoku
Losinju te hotel Four Seasons u AzerbajdZanu. Skira tvrdi da svjetlo voli usporedivati s
glazbom, te kako je oboje nevidljivo i snazno utje¢e na emocije.*®

Clanak o modi, nezaobilazan je dio svakog izdanja ¢asopisa Croatia. Pise se o raznim
modnim poznatim dizajnerima u Hrvatskoj, a i u svijetu. Gotove sve ¢lanke piSe Dubravka
Prpi¢ Znaor, o kojoj je ve¢ bilo rije¢i u ovom radu. Neki od poznatijih dizajnera u Hrvatskoj
koji se spominju u casopisu Croatia su: Diana Sokoli¢, Sasa Hortiga, Juraj Zigman,
Lorenada Bahori¢, Nino Sabli¢ i Kristijan Zakié. Clanci su popraéeni mnostvom fotografija

raznih fotografa koji isticu masStovite dizajnerske kreacije.

% Zlof, K., Putni &asopis Croatia, proljece 2019., AKD d.0.0., Zagreb str.10
4 71of, K., Putni ¢asopis Croatia, jesen 2018., Zrinski d.d., Cakovec str.11-13
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4.9.5. Intervju

U nekim izdanjima putnog ¢asopisa Croatia, mogu se procitati intervjui sa zna¢ajnim
nekad se intervjuiraju osobe poput filmskih redatelja, umjetnika i dizajnera ili cak
predsjednika nadzornog odbora Croatia Airlinesa. No, ono $to im je svima zajednicko jest
izvrsnost i uspjeSnost u djelatnostima kojima se bave. Osobe koje su intervjuirane su
sljedece: trenutno najbolji hrvatski tenisa¢ Marin Cili¢, dizajner svjetla Dean Skira, filmski
redatelj i scenarist Dalibor Matani¢, New Age umjetnica Ivana Franke, poznati hrvatski
znanstvenik, lije¢nik i bivS§i ministar znanosti, obrazovanja i Sporta Dragan Primorac,
predsjednik nadzornog odbora Croatia Airlinesa, predsjednik Hrvatskog olimpijskog odbora

te bivsi predsjednik vlade Republike Hrvatske Zlatko Matesa.

4.9.6. Rubrika - Podrzali smo

Posljednja rubrika iz putnog ¢asopisa Croatia koja se obraduje u ovom diplomskom
radu jest rubrika Podrzali smo. Putni ¢asopis Croatia podrzava razna dogadanja i akcije u
kojima se pomaze prirodi i ljudima te bodri razne uspjehe npr. sportske, znanstvene,
humanitarne itd. Neki od njih su: Boranka, jedinstvena noé¢na utrka 00:24 RUN u Hrvatskoyj,
tenisaci na vrhu svijeta, ,,oni mogu sve®, hrvatski nogometasi, kako maleni korak moze
postati veliki, mirisna prica, Olimpijske igre za 10 i jo§ mnoge druge. U nastavku rada ¢e
biti opisane pojedine teme, a jedna od spomenutih je Boranka.
Radi se o velikoj neprofitnoj ekoloskoj kampanji koja pomaze u obnovi opusto$ene prirode
izazvane pozarima u Dalmaciji. U akciju poSumljavanja ukljuceno je vise tisuca ljudi, preko
2500 volontera, a u edukativnim aktivnostima odrZanim u obrazovnim institucijama,
sudjelovalo je preko 5000 djece. Smisao kampanje Boranka je od izgorjelih borova u
pozari§tima napraviti bojice, kako su ih nazvali boralice. Svi ukljuceni u akciju
poSumljavanja mogu samostalno nacrtati svoje drvce 1 putem web aplikacije posaditi ga u

virtualnu Sumu. Za svako posadeno virtualno drvo, volonteri Boranke ¢e posaditi pravu
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sadnicu na pozaristima. Dokaz ove kampanje je da svi zajedno mogu stvoriti promjenu i
buduéim generacijama ostaviti bolji svijet.*’

Jedna od lijepih gesti, opisana je u novom izdanju zimskog Casopisa Croatia pod nazivom
teme Mala Setnja za veliki osmjeh. U temi se piSe o dvorcu OrSi¢ u Gornjoj Bistri u kojemu
zive jedinstveni stanovnici. Rije¢ je o stotinjak kroni¢no bolesne djece o kojima brine
otprilike jednak broj zaposlenika, a imaju podosta slozene dijagnoze, poteSskoce u
komunikaciji, kretanju i hranjenu, drugim rije¢ima poteskoée u osnovnim zivotnim
funkcijama. U sklopu edukacije djelatnika kompanije Croatia Airlinesa koji se odvija svake
godine, Zeljeli su obogatiti svoj program humanom gestom. Razgovarajuci s djelatnicima
bolnice i u Setnji s malisanima, djelatnicima Croatia Airlinesa nastala je ideja da ustanovi
pomognu i u onim danima vezanim za Setnju djece kada vrijeme nije u potpunosti idealno te
su donirali prekrivke za invalidska kolica. Takoder su nekolicinu djece poveli na putovanje
zrakoplovom u Dubrovnik u pratnji djelatnika bolnice i tako je vecini to bila prva prilika za
voznju zrakoplovom.*8

Rubrikom Podrzali smo, kompanija Croatia Airlines prikazuje kako je za sve dobro u zivotu
potreban velik trud kako bi se postigli razni uspjesi. Takoder Casopis poti¢e humanost i u
svakom pojedincu pobuduje snazne emocije vezane uz uspjehe i lijepe geste, stoga je
spomenuta rubrika od velikog znaCaja za Citatelje, ali ujedno i za kompaniju Croatia

Airlines.

47 7lof, K., Putni ¢asopis Croatia, jesen 2019., AKD d.o.0., Zagreb, str.54-56
%8 7lof, K., Putni &asopis Croatia, proljeée 2019., AKD d.o.0., Zagreb str.151-153
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5. Metodologija i rezultati istrazivanja

5.1. Anketa

U svrhu izrade ovog rada koristena je metoda ankete, koja spada u kvantitativne metode
istrazivanja. Smatra se da je to jedan od najboljih nacina za prikupljanje informacija o nekoj
temi od strane ispitanika. Ova metoda se smatra pogodnom za ovo istrazivanje zato $to ¢e
svaki od ispitanika odgovarati na ista pitanja te se nijedno pitanje nece izostaviti. Pomoc¢u
ove metode ¢e se najlakSe analizirati dobiveni podaci, kako bi se dobili odgovori na
postavljenu hipotezu. Metoda anketiranja je postupak kojim se na temelju anketnog upitnika
istrazuju 1 prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misSljenja. Podaci se prikupljaju
odgovaraju¢im nizom standardiziranih pitanja. Pri izradi ankete poZeljno je izbjegavati viSe
pitanja u jednom te viseznac¢na i nejasna pitanja kako bi se doslo do §to preciznijeg odgovora.
Neki od nedostataka ankete su ucestalost pogresnog razumijevanja pitanja ili neistinitog
odgovaranja na pitanja, uz nemoguénost provjere odgovorenog. Prednosti su $to se podaci
mogu lako obraditi, analizirati i usporedivati putem racunala. U kratkom se vremenskom
roku moze anketirati ve¢i broj ljudi te se prikupe podaci na razini $ire populacije.

Anketa koja se nalazi u prilogu, sadrzi 14 pitanja pomocu kojih se zeli istraZiti kolika je
prepoznatljivost brendiranja Hrvatske putem casopisa Croatia Airlinesa. Za ovo istrazivanje
je odreden broj od 50 ispitanika na podru¢ju Grada Zagreba i Zagrebacke Zupanije. Ispituju
se sudionici neovisno o dobi, spolu te uz nuzan uvjet da su putovali zrakoplovom Croatia

Airlinesa minimalno jednom u zadnjih 3 godine.
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5.2. Rezultati istraZivanja

U ovom potpoglavlju analizirani su rezultati istraZivanja koji su dobiveni provodenjem

anketnog upitnika. Slika 20. prikazuje spolnu strukturu ispitanika ukljuc¢enih u istrazivanje.

Slika 20. Spol ispitanika

MUSKARCI: 41.2

ZENE: 588 —

MUSKARCI [ ZENE

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je kako je prema spolu u anketi sudjelovalo vise Zena,

tj. od ukupnog broja ispitanika njih 58,8% su Zene, dok 41,2% ¢ine muskarci.

Slika 21. prikazuje dobnu strukturu ispitanika na kojoj je vidljivo da je najve¢i broj ispitanika

izmedu 24 i 30 godina.
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Slika 21. Dobna struktura ispitanika
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Izvor: vlastita izrada

Slika 22. prikazuje obrazovanje ispitanika te je vidljivo da je najveci broj ispitanika sa viSom

1 visokom struénom spremom.

Slika 22. Obrazovanije ispitanika

Nezavr§ena osnovnha Skola |0

NezavrSena srednja $kola - 2

SSS 14
V&8s 15
VSS 14
Magistar/Doktor znanosti 6
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Izvor: vlastita izrada
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Na slici 23. prikazano je zanimanje ispitanika. Podjednak je broj inzenjera i ekonomista te

pravnih zanimanja, a od ispitanika najvise studenata.

Ekonomist
Mehanicar
InZenjeri
Odgajatelj

Odjevni tehnicar
Pravna zanimanja
Komercijalist
Usluzne djelatnosti
Psiholog
Informaticar
Medicicinski tehni¢ar

Studenti/uéenici

Slika 23. Zanimanje ispitanika

ZANIMANJE

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

Kao $to je ve¢ spomenuto, nuzan uvjet za ispunjavanje ankete je da je ispitanik/ica

putovao/la barem jednom zracnim prijevozom u zadnje tri godine, §to je predstavljalo

odredene probleme prilikom traZenja ispitanika.

Na slici 24. prikazuje se ucestalost koriStenja zracnog prijevoza tijekom godine. 1z

priloZenog je vidljivo kako najveci broj ispitanika putuje jednom godisSnje, a manji broj 2-5

puta godiSnje.
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Slika 24. Ugestalost putovanja zrakoplovom na godi$njoj razini
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Izvor: vlastita izrada

Iz prikazanih rezultata na slici 25. vidljivo je da teme u putnom casopisu Croatia dobro i

kvalitetno predstavljaju Hrvatsku.

Slika 25. prikaz da teme u ¢asopisu CA kvalitetno predstavljaju RH
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Izvor: vlastita izrada
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Na postavljeno pitanje doprinosi li Casopis Croatia Airlines-a prepoznatljivosti Republike
Hrvatske u domovini i svijetu, veéina ispitanika je potvrdno odgovorila na postavljeno
pitanje, njih 39 sto je vidljivo na slici 26.

Slika 26. Prepoznatljivost RH putem ¢asopisa CA u domovini i svijetu

NISAM SIGURAN/NA: 11 \

v

DA: 39

DA I NE [ NISAM SIGURAN/NA

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

Slika 27. prikazuje odgovore da su ispitanici uocili velik broj poznatih osoba, znanstvenika,

pisaca i fotografa u putnom ¢asopisu Croatia.

Slika 27. Broj ispitanika koji je uo¢io poznate osobe u ¢asopisu CA

DA: 34

oA HENE

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada
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Naslici 28. je dijagram koji prikazuje poznate osobe koje su ispitanici uocili prilikom ¢itanja
Casopisa, odnosno osoba kojih se sje¢aju. Odreden broj ispitanika je uocio i druge poznate
osobe koje su manje poznate $iroj javnosti, ali su itekako poznate u svojim djelatnostima,
kao Sto su npr. veleposlanici, umjetnici, pisci.

Najveci broj ispitanika je uocio poznatog hrvatskog nogometasa Luku Modrica.

Slika 28. Poznate osobe u ¢asopisu CA

2 Cellos

Dalibor Matanic
Aljosa Jurini¢
Andrej Plenkovi¢
Zlatko Matesa
Diana Sokoli¢
Dragan Primorac
Luka Modri¢
Hrvatska nogometna reprez...
Nina Badrié¢
Marin Cilié
Borna Cori¢
Stjepan Hauser
Tamara Capeta
Vanja Cernjul
Zlatko Dali¢

Series 1

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

Na sljedece pitanje ispitanici su u veéem broju odgovorili kako putni Casopis Croatia

uravnotezeno predstavlja razlicite dijelove Hrvatske, navedeno je vidljivo na slici 29.

Slika 29. UravnoteZeno predstavljanje razli¢itih dijelova RH

Da P 34
Ne 2

Ne znam 5

Nisam ¢&itao/la 2
Najvise predstavlja Dalmaciju 3
Vise o Gorskoj Hrvatskoj 1

Vige o Hrvatskom zagorju 1

Vise o Kontinentalnoj Hrvat... 2

meta-chart.corn

Izvor: vlastita izrada
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Slika 30. potvrduje navode ispitanika da su kvadrati¢i/kocke uspjeSan vizualni identitet

Hrvatske.

Slika 30. Crveno-bijeli kvadrati¢i kao vizualni identitet Hrvatske

DA: 49

oA NE

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

Na slici 31. se uocava §to su pojedini ispitanici predlagali kao nadopunu sadrzaja u putnom
casopisu Croatia, no veéina njih tvrdi kako ne bi nista promijenili ili nemaju ideju Sto bi

promijenili odnosno dodali

Slika 31. Ideje o nadopuni sadrzaja ¢asopisa CA

Ne znam 7
Vise o no¢nom Zivotu 1
Rubrika s vicevima 2
Manje reklama 1
Fokus na manje poduzetnike 1
Razlozi za Zivot u RH 1
Vise o automobilima 3
Krizaljke/zagonetke — 4
0 2 4 6 8 10 12

Series 1

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada
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Vedi broj ispitanika tvrdi kako su procitali neke nove informacije o Hrvatskoj koje nisu do

sad znali, isto je prikazano na slici 32.

Slika 32. Procitane nove informacije putem ¢asopisa CA

DA: 35

oA NE

meta-chart.com

Izvor: vlastita izrada

U posljednjem anketnom pitanju se trazilo ispitanike da ukratko objasne koje su nove
informacije usvojili, odnosno procitali u putnom casopisu Croatia tijekom njihovog
putovanja. Nazalost, velik broj ispitanika je odgovorio da se ne sje¢a dobivenih informacija,

no bilo je 1 konkretnih odgovora. Navodi nekih od tih odgovora se mogu dolje procitati:

- ,,Podatak o tome koliko Hrvatska ima zrakoplova“

- ,,0 mjestima u Hrvatskoj koje nisam posjetila“

- ,,0 destinacijama, o turizmu i kulturnim bastinama Hrvatske*

- ,,Uglavnom o trenutnim kulturnim sadrzajima i najavama buduc¢ih*

- ,,Nepoznata mala mjesta ili znamenitosti u Hrvatskoj, o narodnim obicajima, jelima

isle
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- ,,Pojedinosti 0 osobama i mjestima te obic¢ajima“
- ,,Dobre fotografije, zanimljivi ¢lanci‘

- ,,0 raznim dogadanjima u Hrvatskoj, kao npr. Festival svjetla u Zagrebu, zagrebacki

advent*
- .Informacije o brendiranju hrvatskih autohtonih proizvoda (smokve, vina, sirevi)*
- ,,Nove informacije o putnim destinacijama.

- ,,U novom broju ¢asopisa postoji preporuka za 10 top odredista u zimskom

razdoblju*
- ,.Informacije o pojedinim gradovima u svijetu*

- ,,U svakom broju ¢asopisa sam uocio jednu inozemnu destinaciju i dogadaje u

Zagrebu“
- ,,Razne restorane i gastronomiju

- ,.Informaciju o craft pivama u Zagrebu, najpoznatiji pubovi‘
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6. Rasprava

Nakon provedene ankete i detaljne analize dobivenih rezultata, moze se do¢i do zakljucka
da samo manji broj ljudi koji se nalaze oko nas Cesto putuje zrakoplovom, §to je i stvaralo
probleme prilikom pisanja ovog rada. S druge strane, postoje ispitanici koji viSe puta
godi$nje putuju zrakoplovima Croatia Airlinesa, no od kojih su u nekim slu¢ajevima
dobiveni neiskoristivi odgovori. Naime, neki od njih prilikom leta koriste putna racunala,
tablete ili mobitele pa ponekad i ne pregledaju ¢asopis. Velikom broju ispitanika kojima je
anketa poslana, putovala je zrakoplovima Croatia Airlinesa, ali se ne sje¢a sadrzaja u
casopisu, stoga nije bilo moguce dobiti konkretnije odgovore. Mali broj ispitanika viSe puta
godisnje putuje zrakoplovima Croatia Airlinesa te ¢ita putni ¢asopis i ono $to je najbitnije,
sjeca se jednog dijela sadrzaja. Upravo ti ispitanici su bili kljucni za pisanje ovog diplomskog
rada jer su oni dali konkretne odgovore na postavljena pitanja iz kojih mozemo zakljuditi da
se uglavnom svim putnicima koji su ikada procitali ¢asopis, on zaista svida. Na pitanje o
promjeni sadrzaja, odnosno njegovoj nadopuni, odgovori su manje-vise bili kako nista ne bi
promijenili ili bi promjene bile minimalne, uz pohvale o slikama i tekstovima, o
uravnotezenoj podjeli tekstova i slika o regijama Hrvatske te prepoznatljivosti Hrvatske
pomocu uocljivih crveno-bijelih kvadratica. Prilikom pisanja ovog rada dobiveni su pojedini
odgovori 1 putem konverzacije s ljudima, vecini se zaista svidaju obradene teme 1 fotografije

u putnom casopisu Croatia.
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7. Zakljuéak

Hipoteza o tome da putni ¢asopis Croatia pridonosi prepoznatljivosti Hrvatske u zemlji i
svijetu nedvojbeno je potvrdena ako je rije¢ o putnicima koji putuju zrakoplovom. Ostalim
putnicima koji drugacijim putem dolaze u Hrvatsku i nemaju priliku ¢itati Casopis, preostaje
im preko medija upoznati Hrvatsku.

Neosporno je kako je pisati i smisljati teme za putni ¢asopis Croatia vrlo sloZen i zahtjevan
posao. Kroz godine, otkada je Casopis poceo izlaziti, ponekad se ¢ini kao da su sve teme o
kojima bi se moglo pisati ve¢ iskoristene. Prouc¢avanjem gotovo svih tema o kojima se pisalo
u casopisu tijekom godina, nije jednostavno prona¢i temu o kojoj ve¢ nije bilo rijeci.
Hrvatska je mala zemlja s malim brojem stanovnika, no uvijek nas s ne¢im iznova iznenadi.
To je Casopis u kojem se predstavlja Hrvatska, njezina arhitektura, krajolici, obala, sela,
ljudi, obicaji, nosnje itd. U casopisu se piSe o sportaS§ima, znanstvenicima, doktorima,
politi¢arima pa i 0 ostalim osobama. Cesto se mogu proéitati intervjui s poznatim osobama.
To je Casopis u kojem se piSe i uzdizu oni koji ¢ine dobro za druge i poti¢e druge da ¢ine
isto. U svakom izdanju Casopisa se piSe 1 o nekoj drugoj drzavi, a ne samo o Hrvatskoj.
Podosta se moze nau¢iti i o drugim kulturama. Casopis je bitan i s promidzbenog aspekta jer
se u njemu piSe o poznatim hrvatskim hotelima, restoranima, barovima itd. Cesto se
reklamiraju lijepi automobili, odjeca, obuca, satovi, nakit, jahte i casina, dakle ima rije¢iio
luksuzu i1 glamuru. Velika prednost tog Casopisa je da ¢e gotovo svaki putnik na duzem
putovanju uzeti u ruke taj Casopis, prelistati ga, te ¢e ga sigurno nesto u njemu zaintrigirati.
Takoder, ima ljudi koji putuju iskljucivo poslovno pa postoje Sanse da ¢e im u Casopisu
zahvaljuju¢i prekrasnim fotografijama, zapeti za oko prelijepa arhitektura ili otok pa mozda
odluce na ljeto do¢i sa svojim obiteljima. Dakle taj ¢asopis je ujedno i jedna jako bitna
reklama jer je to za neke putnike prva stvar koja ih povezuje s Hrvatskom. Hrvatska ima
neka mjesta, gradove, nacionalne parkove, otoke koji su toliko prekrasni da ih je gotovo
nemoguce ne spomenuti u svakom izdanju ¢asopisa pa se ponekad ¢ini da se uvijek pise o
istima. Casopis izlazi &etiri puta godisnje, odnosno svaka tri mjeseca, za svako godi$nje doba
izlazi novi Casopis. To nije ¢asopis koji izlazi Cesto ili periodi¢no pa da se u njemu moze
pisati 0 temama koje su aktualne kratak period kao u nekim drugim ¢asopisima, ve¢ je
potrebno pisati o neCemu sto ipak traje dulji period pa to moze zadavati probleme onima koji

ga piSu. Ako se uzme npr. da je 2018. godine hrvatska nogometna reprezentacija briljirala
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na svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji, to je svakako nesto §to zasluzuje nekoliko
stranica u tom ¢asopisu, no docek ,,vatrenih* je bio 16. srpnja te iste godine pa ispada malo
neocekivano da ¢e se u putnom casopisu Croatia o tom uspjehu Citati tek u jesenskom
izdanju Casopisa. Budu¢i da jesen pocinje kalendarski 23. rujna, to je skoro 70 dana ili nesto
vise od dva mjeseca nakon doc¢eka nogometasa u Zagrebu. Pogotovo ukoliko osoba putuje
zrakoplovom u listopadu ili prosincu, tada je to ve¢ poprili¢no zastarjela vijest. Ovo je samo
primjer zasto nije jednostavno pisati za putni ¢asopis Croatia. S druge strane, ukoliko bi

Casopis izlazio puno ucestalije, vjerojatno bi tada kvaliteta sadrzaja opadala.
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8. lzjava

Izjava o autorstvu zavr$nog rada i akademskoj Cestitosti

Ime i prezime studenta:

Mati¢ni broj studenta:

Naslov rada:

Pod punom odgovorno$¢u potvrdujem da je ovo moj autorski rad ¢iji niti jedan dio nije
nastao kopiranjem ili plagiranjem tudeg sadrzaja. Prilikom izrade rada koristio sam tude
materijale navedene u popisu literature, ali nisam kopirao niti jedan njihov dio, osim citata
za koje sam naveo autora i izvor te ih jasno oznacio znakovima navodnika. U slucaju da se
u bilo kojem trenutku dokaZe suprotno, spreman sam snositi sve posljedice ukljucivo i
ponistenje javne isprave steCene dijelom 1 na temelju ovoga rada.

Potvrdujem da je elektronicka verzija rada identi¢na onoj tiskanoj te da je to verzija rada

koju je odobrio mentor.

Datum Potpis studenta
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