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BRENDIRANJE DRZAVE

Sazetak

Ovim je radom razmatrana problematika brendiranja drzava s posebnim naglaskom na Republiku
Hrvatsku. Sama je problematika razmatrana u okviru Sest potpoglavlja rada u okviru kojih je fokus
stavljen na teorijske odrednice problematike brendiranja drzave. Temeljem dostupnih informacija,
provedena je analiza brendiranja Republike Hrvatske i to kroz vizualni identitet Hrvatske kao i

njezino brendiranje kao turisticke destinacije i sportske nacije.

Analizirajuéi dostupnu literaturu, moguce je konstatirati da je Republika Hrvatska primjenjujuci
strategiju brendiranja, uspjela u svom nastojanju odmicanja od negativnih dogadanja vezanih za
ratna i politicko i drustveno uredenje ¢ijim dijelom je bila prije njezinog osamostaljenja. No, kako
bi se Sto uspjesSnije pozicionirala na globalnoj karti, strategija brendiranja mora biti duboko
ukorijenjenja u sve aktivnosti same zemlje. Prvenstveno, potrebno je izraditi dokument koji ¢e
detaljno obradivati strategiju brendiranja zemlje, a koji ¢e biti svojevrsna smjernica svima koji

svojim aktivnostima moraju pridonose brendiranju zemlje.

Kljucne rijeci: nacionalni identitet, brend, strategija, Hrvatska, turizam, sport



Summary

This paper discusses the issue of branding countries with special emphasis on the Republic of
Croatia. The issue itself is discussed within six subchapters of the paper, within which the focus is
placed on the theoretical determinants of the issue of state branding. Based on the available
information, an analysis of the branding of the Republic of Croatia was conducted through the

visual identity of Croatia as well as its branding as a tourist destination and sports nation.

Analyzing the available literature, it is possible to state that the Republic of Croatia, applying the
branding strategy, succeeded in its efforts to move away from the negative events related to war
and political and social organization of which it was a part before its independence. But in order
to position itself as successfully as possible on the global map, the branding strategy must be
deeply rooted in all activities of the country itself. First of all, it is necessary to draft a document
that will elaborate on the country's branding strategy, and which will be a kind of guideline for all

those who must contribute to the country's branding with their activities.

Key words: national identity, brand, strategy, Croatia, tourisam, sport



1. UvOD

U suvremenom dobu sve se veca pozornost posvecuje brendiranju zemalja. Postavlja se pitanje
zasto je tom tako. Sto se Zeli posti¢i brendiranjem zemalja? Koje ée ucinke po odredenu zemlju
imati njezino brendiranje? Hoce li brendiranje zemlje biti opravdano? Mnostvo je pitanja na koja
treba odgovoriti tj. pronac¢i odgovore svaka zemlja koja se globalno zeli pozicionirati i razlikovati
od svoje konkurencije. Primjenjuci koncept brendiranja, zemlje nastoje privuci $to je moguce veci
broj potencijalnih kupaca (konzumenata) svojih proizvoda i usluga $to je u funkciji njezinog
daljnjeg razvitka. I Hrvatska je jedna od zemalja koja se primjenjuci strategiju brendiranja
nastojala diferencirati od svoje konkurencije, ali 1 udaljiti od povijesti i negativnih ucinaka
politickog djelovanja za vrijeme bivanja dijelom zajednice jugoslavenskih zemalja. Mogucée je reéi
kako joj je strategija brendiranja pomogla u njezinom samostalnom, globalnom pozicioniranju

nakon osamostaljenja, devedesetih godina prosloga stoljeca.

Predmet izrade rada jest brendiranje drzave s posebnim osvrtom na Republiku Hrvatsku. Ciljevi

rada su:

e prikupljanje i proucavanje literaturu koja obraduje problematiku brendiranja drzave,

e analiziranje prikupljene literature te sintetiziranje spoznaja u okviru ovog diplomskog rada
te

e prosirivanje dosada$njih saznanja iz marketinga i njihova primjena na primjeru Republike

Hrvatske.

MarketinSka problematika razmatrana u kontekstu ovog rada, usmjerena je obradi teorijski
odrednica brendiranja drZzave. Sama je problematika brendiranja drZave, obradena u okviru Sest
poglavlja rada. Uvodnim poglavljem dane su uvodne odrednice u samu temu rada, definirani su
predmet rada i ciljevi rada te je navedena struktura rada. U drugom poglavlju je iznesena
metodologija rada na kojoj je temeljen sam rad. O brendiranju drZave, bilo je govora u treCem
poglavlju rada u okviru kojeg je dana definicija nacionalnog identiteta. Razmatrana je i
pozicioniranost nacionalnog identiteta u suvremenom dobu te je bilo govora o vaznosti brendiranja
drzave. Nadalje, u okviru tre¢eg poglavlja je bilo govora i o nastanku koncepta brendiranja nacije

kao 1 0 ulozi imidza drzave u ja¢anju njezine gospodarske pozicioniranosti.



U cetvrtom poglavlju je bilo govora o upravljanju brendiranjem drzave pri ¢emu je pozornost
usmjerena na vaznost upravljanja brendiranjem drzave. Posebna je pozornost stavljena na
brendiranje nacije kako u proslosti tako i u sada$njosti. Nadalje, obradeni su modeli brendiranja
drzave, strategije upravljanja brendom drzave te su navedeni neki od primjera dobre prakse

brendiranja drzave.

Nakon teorijske obrade brendiranja drzave, pristupljeno je svojevrsnoj analizi brendiranja
Republike Hrvatske koja se na globalnoj razini pozicionira kao turisticka nacija i sportska velesila.
U tom kontekstu, provedena je analiza brendiranja Hrvatske kao turisticke destinacije kao 1
sportske nacije. Ujedno, obraden je i vizualni identitet Hrvatske kao brenda. U posljednjem

poglavlju su izneseni zakljucci temeljeni na obradenoj problematici brendiranja drzave.



2. METODLOGIJA RADA

U okviru ovog poglavlja obradeni su izvori na kojima je temeljena obrada problematike

brendiranja te metode koje su koriStene u izradi rada.

2.1.1zvori rada
Obzirom na kompleksnost same teme rada, koriSten je sistematiziran pristup rada zasnovan na
koristenju knjiga, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka kao i relevantnih Internet izvora. U obradi
problematike rada, koriStena su najnovija teorijska saznanja, ali i ona nesto starija buduéi da se na

njima temelje suvremene postavke.

2.2.Metode rada
U obradi problematike brendiranja drzave, koritene su metoda generalizacije, metoda indukcije,

metoda dedukcije, metoda analize, te metoda sinteze.



3. BRENDIRANJE DRZAVE

U ovom poglavlju je definiran nacionalni identitet. Razmatrana je vaznost brendiranja drzave te je
bilo govora o nastanku koncepta brendiranja nacije. Bilo je govora i o ulozi imidza drzave u jaCanju

njezine gospodarske pozicioniranosti.

3.1. Definiranje nacionalnog identiteta

Pitanje nacionalnog identiteta, pitanje je o kojemu su se vodile te se i dalje vode brojne rasprave
kako na nacionalnoj, tako i na globalnoj razini. Ci¢ak i Zugki¢ (2013) isti¢u kako su nacije,
nacionalne zajednice i nacionalni identitet fenomeni modernog doba. Proucavajuéi dostupnu
literaturu, brojni su autori u svojim razmatranjima iznijeli definicije nacije, nacionalne zajednice
te nacionalnog identiteta. Cicak i Zuski¢ (2013), nacionalni identitet definiraju kao zajedni¢ki
identitet stanovniStva nekog politicki ili geografski definiranog podru¢ja. U razmatranju
problematike nacionalnog identiteta, Koruni¢ (2005) razmatra i pojmove nacije i nacionalne
zajednice naglasavajuci kako su sva tri pojma suvremene povijesne pojave koje nastaju i izgraduju
se tijekom socijalnih procesa dugackog trajanja, stavljajuci naglasak na 19. 1 20. stoljece i europsko
tlo buduci da su u tom razdolju europski narodi stvarali nove nacionalne vrijednosti kroz napredak

na svim podrucjima Zivota.

Nacionalni identitet jest jedna od vrsta socijalnog identiteta. Tofant (2004) istice kako upravo
nacionalni identitet kao vrsta socijalnog identiteta, ima najveci utjecaj na povijesna dogadanja.
Obzirom na vaZnost koju nacionalni identitet ima, isti je predmetom brojnih istraZivanja kako
socioloskih, tako i psiholoskih te politoloskih. Shodno tome, razvijeno je i nekoliko teorijskih
pristupa u shvacanju nacionalnog identiteta koji se prema Tofant ocituju u shvacanju kako

nacionalni identitet: (Tofant, 2004:11)

e jest dinamicka dimenzija koja se stalno konstruira i mijenja;

e nastaje u meduodnosu i interakciji s drugim nacijama;

e ukazuje na razliitosti unutar pripadnika odredene grupe, ali 1 njihovih razlicitosti od
pripadnika drugih grupa;

e jedan je od mnogih socijalnih identiteta u suvremenom drustvu, a koliki ¢e biti njegov

znacaj ovisi o pojedincu i drustvu;



e ne moze se svesti na jednu odrednicu nego je zavisan od konteksta.*

Govore¢i o nacionalnom identitetu, svakako je vazno razmotriti i komponente nacionalnog
identiteta. Trofant (2004) u svom radu spominje Phinneyeve (1990) cetiri komponente

nacionalnog identiteta (Trofant, 2004:11-12):

e samoidentifikacija ili samodefiniranje pojedinca kao ¢lana nacionalne grupe, a koja moze
biti odredena porijeklom pojedinca ili iskazom vlastitog opredjeljenja neovisno o podrijetlu
pojedinca;

e osjecaj pripadnosti odredenoj etnickoj skupini koji moze varirati od snaznog osjecaja
pripadnosti odredenoj etnickoj skupini do osjecaja formalne pripadnosti odredenoj etnickoj
skupini;

e stavovi prema ¢lanstvu, Koju mogu biti pozitivni ili negativni te se iskazuju kroz pozitivne
I negativne reakcije, te

e ukljuCenost u rad i zivot vlastite nacionalne skupine $§to podrazumijeva ukljucenost
pojedinca u odrzavanje tradicije i kulture svoga naroda“.

Problematika nacionalnih identiteta, vrlo je izrazena te ju je moguce vidjeti kod pripadnika svih
nacija. Nacionalni identitet jest predmetom stalnih, moguée je reci kontinuiranih promjena.Ciéak
i Zizi¢ (2013) navode upravo primjer Europske unije u kontekstu razmatranja problematike
nacionalnog identiteta budu¢i da na europskom tlu obitavaju brojne nacije koje upravo danas

mijenjaju ili moraju promijeniti vlastiti identitet i to upravo zahvaljujuéi procesima globalizacije 1

integracije.

3.2. Razumijevanje vaZnosti brendiranja drzave

Prije nego li se pristupi razmatranju problematike brendiranja drzave, potrebno je dati definiciju
samog termina brenda. Krajinovi¢ 1 dr. (2015) iznose definiciju brenda prema Americkoj

marketinskoj asocijaciji, sukladno kojoj brend predstavlja ime, termin, znak, simbol, dizajn ili



kombinaciju istih usmjerenenih prema identifikaciji proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili
grupe proizvodaca kao i njihovo razlikovanje od njihove konkurencije. O kompleksnosti termina
govore Kotler i Keller (2006) naglasavajuci kako je brend rezultat svobuhvatnosti opazanja i to
svega onog $to se vidi, Cuje, procita, zna, osjeca ili misli neovisno radi li se o proizvodu, poslovnom
subjektu i dr. Nadalje, pod terminom brend se prema Kapferer podrazumijeva: (Kapferer,
2012:12).

e "ime i/ili znak koji garantira porijeklo proizvoda i autenti¢nost,

e ime razliCitog 1 superioronog proizvoda,

e identitet proizvoda koji ga ¢ini jedinstvenim i superiorinim,

e mjesto koje ¢vrsto zauzima u svijesti kupca,

e ime koje znaci povjereno obecanje,

e ime Koje oznacava prednost ili skup vrijednosti u svijesti potroSaca,
¢ ime koje dodaje vrijednost izvan koristi koju proizvod oznacava,
e ime sa snagom da utjece na trziste,

e ime koje stvara Zelju i lojalnost,

¢ ime koje ¢ini da ljudi zaborave na cijenu,

e ime izvrsne vrijednosne ponude,

e ime koje znaci poStovanje, divljenje, ljubav i stras te

e ime koje moze stvoriti zajednicu oko svojih vrijednosti."

Brendiranje drzave na znac¢enju dobiva u posljednjih nekoliko desetljeca te je moguce re¢i kako je
brendiranje drzave sveprisutni trend. Brendiranje nacije se prema Nov¢ié i Stavljanin (2015)
koristilo od davnina i to u razli¢itim formama 1 oblicima. No, unato¢ postojanju brendiranja nacije
od davnina, ono se tek od nedavno koristi u formi poznatoj danas. Tek se u posljednjih nekoliko
desetljea suvremene drzave suo€avaju s problematikom izdvajanja i razlikovanja od drugih
drzava (njihovih konkurenata). Nov¢i¢ i Stavljanin (2015) navode kako je sam koncept brendiranja
nacije suvremenim vladama ponudio sredstvo zahvaljuju¢i kojem mogu povecati priljeve s osnove
stranih ulaganja, pospjeSivanje izvozne aktivnosti kao i privlaenja mladih i talentiranih ljudi.
Kada je pak rije¢ o vremenskom aspektu brendiranja nacije, potrebno je istaknuti dugoroc¢nost

koncepta brendiranja nacije buducu da se prvi vidljivi efekti primjene koncepta brendiranja nacije



prema Nov¢i¢ i Stavljanin (2015) javljaju izmedu 10-20 godina primjene koncepta brendiranja

nacije.

Drzave koje Zele primjenjivati koncept brendiranja nacije, suocavaju se s brojnim pitanjima i
izazovima. Medu inima je svakako vazno istaknuti pitanje osmisljavanja i razvijanja platforme ili
modela buduceg brenda nacije. Skoko (2015) navodi kako se u brendiranju drzave primjenjuju
razliCite strategije naglaSavajuéi pri tome kako se vec¢ina njih svodi na slicne korake. On u
razmatranju problematike brendiranja drzave, navodi sedam koraka kao svojevrsnih smjernica u

izradi plana brendiranja: (Skoko, 2015):

e "Uspostaviti radnu skupinu sa predstavnicima drzave, industrije, umjetnosti, obrazovanja i
medija kako bi se pokreno program.

e Otkriti kako naciju percipiraju njezini vlastiti ljudi i nacije u inozemstvu kroz kvalitativno
1 kvantitativno istrazivanje.

e Razviti proces konzultiranja s tvorcima misljenja kako bi se sagledale nacionalne snage i
slabosti 1 usporedilo ih s rezultatima internih i eksternih istrazivanja.

e Stvoriti srediSnju ideju na kojoj se strategija temelji s profesionalnim savjetnicima.

e lzraditi brand book odnosno definirati standarde vizualnog komuniciranja drzave.

e Prilagoditi poruke za turizam, unutarnja ulaganja i izvoz te koordinirati i modulirati poruke
i aktivnosti kako bi bile prikladne za svaku javnosti.

e Stvoriti sustav veza kroz radnu skupinu kako bi se pokrenuo 1 odrzao program drZavnih
aktivnosti i ohrabrile aktivnosti potpore odgovaraju¢ih organizacija u trgovini, industriji,

umjetnosti, medijima i dr.”

Nacionalno brendiranje, prema Domazet (2015), moZe obuhvatiti sljedeCe vazne elemente:
pojedinacne proizvodne i usluzne brendove, poslove, tehnoloska rjeSenja i procese, institucije
drustva, kulture, sport, umjetnost, kulturna dogadanja, ljude, obicaje i drugo. Domazet (2015)
isti¢e kako je upravo sustina nacionalnog brendiranja pokazivanje ciljane vrijednosti neke nacije
u stvaranju kompatibilnih vrijednosti i pozicioniranosti drzave kao inspirativne destinacije kako s

turistickog tako 1 s ekonomskog aspekta.

Skoko i Gluvacevi¢ (2016) navode kako je brendiranje drzave u funkciji predstavljanja neke

drzave kao turisticke, gospodarske, kulturne destinacije 1 to ne samo u kontekstu turistickih



aktivnosti, ve¢ 1 funkciji privlacenja ljudi za Skolovanje, rad, kupovinu, boravak tj. Zivot u
odredenoj drzavi. Razmatrajuci problematiku brendiranja drzave, Skoko i Gluvacevi¢ (2016) isticu
kako brendiranje kao proces ne predstavlja pomodarstvo ve¢ nuznost kako bi se suvremene drzave

izdigle u odnosu na konkurenciju te ostvarile zeljene uéinke.

Aronczyk (2013) naglasava kako je cilj brendiranja drzave u suvremenom dobu, upravo uciniti
drzavu bitnom na globalnoj razini napominjucu jacanje "meke mo¢i" koja predstavlja politicku
kategoriju koja drzavama omogucava djelovanje i utjecanje na medunarodnoj razini. "Meka mo¢"
se prema Skoko 1 Kovacevi¢ (2009) pojavljuje kao protuteza "tvrdoj mo¢i" koja u kapitalistickom
sustavu proizlazi iz politicke, vojne ili ekonomske snage te se temelji na bruto domaéem
proizvodu. Glavni adut brendiranja vec¢ine drzava, pa tako i Republike Hrvatske upravo je turizam.
Razmatrajuéi problematiku drzava kao turistickih brendova, Skoko i Gluvacevi¢ (2016) navode
kako je nemoguce suvremenu drzavu promatrati iskljucivo kao turisticki brend, a zanemarujuci

njezin gospodarski, politicki, ulagacki i ini potencijal.

No, unato¢ tome, brendiranje drZzave se razmatra uglavnom u turisticCkom kontekstu. Brendiranje
drzave podrazumijeva sinergijski odnos svih ¢imbenika kako turistickog, tako i gospodarskog
politickog, ulagackog i dr. Samo brendiranje drzave mora biti zasnovano na dugoro¢noj strategiji
u koju ¢e biti ukljucene sve razine vlasti. Korisnosti brendiranja za samu drZavu su brojne. No,
Kotler i Gartner (2002) napominju nuznost primjene adekvatnog pristupa procesu brendiranja

drzave §to bi se trebalo pozitivno odraziti na:

¢ koli¢inu stranih investicija i to poglavito izravnih stranih investicija,
e izvoznu aktivnost,

e suradnju sa stranim poduzec¢ima,

e turisticku aktivnost,

e povratak dijaspore kao i na

e privlacenje talentiranih ljudi.

Od potencijalnih korisnosti brendiranja drzave, vazno je istaknuti i pove¢anje medunarodnog i

politi¢kog utjecaja na globalnoj razini.



Shema 1. Identitet i komunikatori nacionalnog brenda

* povijest, jezik, teritorij, politicki sustav, arhitektura, knjizevnost,
umjetnost, religija, obrazovni sustav, krajolici, glazba, sport

* domaci potrosaci, strani potrosac¢i, domaca poduzeca, strana poduzeca,
vlada, mediji i sl.

* izvoz brenda, sportska postignuca, "brand ambasadori", kulturni
predmeti, vanjska politika, iskustva turista, istaknute li¢nosti

Izvor: Prema Dinnie K. (2008) u Domazet I. (2012). Nacionalni brend Srbije kao faktor
unaprijedenja konkurentnosti zemlje [online]. Dostupno na:

https://core.ac.uk/download/pdf/33811949.pdf [pristupljeno 05. lipnja 2021.]

Identitet nacionalnog brenda prema Shemi 1. oblikuje: povijest, jezik, zemljopisno podrucje,
politicki sustav, arhitektura, umjetnost, obrazovanje i dr. dok su komunikatori nacionalnog brenda
interesno — utjecajni sudionici (domaci i inozemni potrosaci, domaca i inozemna poduzeéa, vlade,
mediji i dr. ImidZu nacionalnog brenda pridonose sportska postignuca, brend ambasadori, vanjska

politika zemlje i dr.

U oblikovanju nacionalnog brenda drzave moraju biti vodene isklju¢ivo neopipljivim entitetima
Sto pak pridnosi jedinstvenosti brenda. U tom kontekstu, Domazet (2015) naglasava kako
nacionalni brend ne smije nuditi materijalne proizvode ili usluge ve¢ svijet treba upoznati sa
geografskim 1 turistickim lokacijama, povijesnim naslijedem, kulturom, naukom, jezikom i

mentalitetom, politickim i ekonomskim sustavima i dr.


https://core.ac.uk/download/pdf/33811949.pdf

3.3. Nastanak koncepta brendiranja nacije

Upravo se brendovi smatraju jamstvom kvalitete pri ¢emu je vazno istaknuti kako brendiranje
samo po sebi predstavlja marketinski proces kojim se odredeni proizvod ili usluga trzi$no
pozicionira sukladno svojoj jedinstvenosti. Brendiranje nacije, kompleksan je proces, zavisan od
mnostva faktora. Nov¢i¢ (2015) istice kako je polazni koncept brendiranja proizvoda i dobara s
vremenom evoluirao te je zapocela njegova primjena na korporativhom nivou $to se smatra
osnovom brendiranja turistickih destinacija Sto je naposljetku rezultiralo 1 primjenom koncepta
brendiranja podrucja, nacija i drzava. S brendiranjem turistickih destinacija zapocelo se kako bi se
postiglo razlikovanje turistickih destinacija na trzistu tj. kako bi bio stvoren identitet odredene
turisticke destinacije. Brendiranje turistickih destinacija zasnovano je na isticanju nacionalnih tj.
lokalnih obiljezja budu¢i da se turisticke destinacije razlikuju temeljem svojih lokalnih obiljezja.
Brendiranje turisticke destinacije u funkeciji je isticanja jedinstvenih atributa odredene destinacije,
¢inedi pri tome odredenu destinaciju prepoznatljivom i druk¢ijom, a §to se prema Bolfek i dr.

(2012) pozitivno odrazava na:

e kretanje broja turista,
e jacanje turisticke aktivnosti,
e poticanje investicija,

e ocuvanje prirodnih i kulturnih vrednota odredenog podrucja.

U cilju razumijevanja glavnih termina koji se koriste u definiranju brendiranja nacije i drzave, dana

je klasifikacija osnovnih pojmova prema Fan (2006).

Tablica 1. Klasifikacija pojmova u oblasti brendiranja nacije

Pojmovi vezani za proizvod Pojmovi na nacionalnom Pojmovi s fokusom na

nivou kulturu
zemlja porijekla brend nacije/drzave stereotipi drzave
imidz zemlje proizvodaca imidzZ nacije/drzave nacionalni identitet
"made in" imidz drzave vrijednost drzave osobine (karakteristike) nacije
efekt imidza drzave pozicioniranje drzave

Izvor: Prema Fan (2006) u Nov¢i¢ B. M. (2015). Razvoj modela brendiranja nacije. Beograd:

Fakultet Organizacionih nauka, str. 18.
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Pojmovi koji se koriste u definiranju brendiranja nacije i drzave, klasificirani su prema Fan (2006)
na pojmove vezane za proizvod, pojmove na nacionalnom nivuo te pojmove s fokusom na kulturu.
Sam termin brendiranja nacije, relativho je nov termin kojeg mogucée je reci karakterizira
kompleksnost koja proizlazi iz brojnosti interesno utjecajnih sudionika, nemogucnosti primjene
konvencionalnih marketinskih strategija, poglavito strategije brendiranja kao 1 visoka
politiziranost same problematike brendiranja nacija. Novc¢i¢ (2015) konstatira kako je podrucje
brendiranja nacije i drzave veoma dinamicno i atraktivno. Nadalje, osnova za kreiranje koncepta

brendiranja nacije upravo su termini nacionalnog identiteta i zemlje porijekla.
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Nacionalni identitet

Akademska disciplina:

Politicka geografija
Medunarodni odnosi
Politi¢ke znanosti
Socijalna psihologija
Politicka filozofija

Medunarodno pravo

Efekti ekonomske globalizacije

a) Homogenizacija trzista
b) Povecani osjecaj nacionalnog identiteta

Shema 2. Cimbenici koji su utjecali na nastanak koncepta brendiranja nacije

Zemlja porijekla

Akademska disciplina:
Marketing
Posebna podrucja:
Ponasanje potrosaca
Oglasavanje
Brend menadzment

Marketing izvoz

Smanjenje trgovinskih barijera medu nacijama

Brendiranje nacije

Izvor: Dinnie, K. (2008). Nation branding: Conepts, issues, practice. Oxford: Butterworth —

Heinemann.

Shemom 2. dan je ilustrativni prikaz ¢imbenika koji su utjecali na nastanak koncepta brendiranja

nacije, ali i njezinog danas$njeg poimanja.
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3.4. Uloga imidza drZave u ja¢anju njezine gospodarske pozicioniranosti

Korisnosti koje ostvaruju drzave primijenjujuci koncept brendiranja su brojne. Sve je veéi broj
drzava koje su svjesne pozitivnih u¢inaka primjene koncepta brendiranja te sve viSe teze razvijanju
sustavnog upravljanja vlastitim imidzom. Upravljanje imidzom prema Skoko (2014) nuzno je iz
dva razloga: prvenstvno jer su poduzeéa i kapital postali izuzetno izbirljivi pri odabiru destinacija
za ulaganje ili turisticku aktivnost $to suvremene drzave poti¢e na snaznu borbu u privlacenju
njihove pozornosti. Skoko (2014) navodi kako nerijetko razli¢ite drzave ili pak gradovi nude sli¢ne
ulagacke mogucnosti ili pak standarde zivota napominju¢i kako ¢e posjetitelji u tom slucaju
odabrati ono podruc¢je koje za njih ima vecu razinu privlacnosti ili im pak budi pozitivnije
asocijacije i emocije. Drugi razlog brendiranja drzave, moguénost je brendiranja drzave od strane
drugih, ali mimo njezine volje §to moze pozitivno ili negativno utjecati na imidZ odredene drzave,

plasiranjem nekih informacija i stajalista.

Anholt (2008) istice kako je jedno od glavnih obiljezja imidza neke drzave upravo ¢injenica kako
se imidZ drzave ne nalazi pod direktnom kontrolom marketiSnih stru¢njaka ve¢ je u najve¢oj mjeri
imidz drzave pod utjecajem velikog broja vanjskih faktora. U svojoj doktorskoj disertaciji Nov¢ic
(2015) iznosi Kelerovu definiciju imidza sukladno kojoj imidz brenda predstavlja percepciju

brenda koja se izrazava pomocu razli¢itih asocijaca na odredeni brend i to u svijesti ciljane grupe.
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4. UPRAVLJANJE BRENDIRANJEM DRZAVE

Moguce je reci kako je upravljanje brendiranjem u funkciji cjelokupnog napretka odredene nacije.
Shodno tome, pozornost je potrebno usmjeriti vaznosti upravljanje brendiranjem, ali i reci
nekoliko rije¢i o brendiranju nacijom u proslosti i sadasnjosti. U cilju uspjeSnog upravljanja
brendiranjem drzave dane su i teorijske odrednice modela brendiranja te strategije brendiranja.

Navedeni su i primjeri dobre prakse brendiranja drzava.

4.1.Vaznost upravljanja brendiranjem drzave

Proucavaju¢i literaturu koja obraduje problematiku brendiranja nacija, potrebno je naglasiti kako

nacija ne predstavlja proizvod u tradicionalnom obliku. Brend nacije kao takav ne nudi opipljive

proizvode i usluge vec se sastoji od mnostva faktora ¢iji je prikaz dan Shemom 3.

Shema 3. Faktori brenda nacije

Izvor: Fan, Y. (2006). Branding the nation: what is being branded? Journal of Vacation Marketing,
Vo. 12, No. 1,
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O vaznosti brendiranja drzava svjedoce i Svojevrsna mjerenja uspjesnosti brendiranja drzava tj.
analiza koje prate razvoj drzava kao brendova. Skoko i Gluvacevi¢ (2016) medu analizama koje
prate razvoj drzava kao brendova, navode: Nation Brand Index, FutureBrand: Country Brand
Index, Brand Finance te Bloom Consulting. U okviru ovog rada, razmatrana je analiza
FutureBrand: Country Brand Indeks u okviru kojeg se koriste kvantitativne i kvalitativne metode,
a istrazivanje se prema Skoko 1 Gluvacevi¢ (2016) provodi na uzorku izmedu 2500 1 3600 kreatora
javnog misljenja, a koji su Cesti turisti. Istrazivanje se provodi na temelju upitnika kojima se nastoji
saznati koliko snazno ispitanici percipiraju pojedine zemlje kroz sedam razlicitih podrucja, a koje

prema Skoko i Gluvacevi¢ (2016) ¢ine:

e prepoznatljivost drzave na globalnoj razini,

e poznavanje drZave i njezine ponude,

e asocijacije na drzavu,

e snagu posStovanja prema drzavi,

e razmatranje o moguc¢nostima ulaganja ili kupnji proizvoda iz odredene drzave,
e odluka o posjetu i

e preporuka za posjet.

Provedena istrazivanja o brendiranju drzava temeljena na FutureBrand Country Indeksu, govore
kako povjerenje u stabilnost i ugled zemlje ima ogroman utjecaj na percepciju neke zemlje te
upravo ugled 1 stabilnost zemlje utjecu na donoSenje odluka o investicijskom ulaganju, kupovini
proizvoda ili pak turistickom boravku. Nadalje, da bi neka zemlja bila percipirana kao uspjesno

brendirano drzava, karakterizira ju (The FutureBrand, 2020):

e uvjerljivost,

e Utjecajnost,

e politicka stabilnost,

e ekonomska progresivnost,
e inovativnost,

e pouzdanaost,

e postovanje,

e tolerantnost
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e sigurnost
e postenje,
e autenti¢nost,

e dobra kvaliteta Zivota.

The CountryBrand Index pokazuje koje se to zemlje na globalnoj razini pozicioniraju kao brand
zemlje te kao takve imaju mjerljive odrednice svoje konkurentske prednosti u odnosu na druge

drzave.
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Tablica 2. Rang zemalja prema The CountryBrand indesku za 2020. godinu

Rang prema Pozicija prema GDP

Indeksu vrednovanju Svjetske

zemalja banke

Japan Azijski pacifik
Svicarska 20. Europa
Norveska 30. Europa
Njemacka 4, Europa
Kanada 10. Sjeverna Amerika
“ Danska 38. Europa
Finska 44, Europa
“ Svedska 23, Europa
Ujedinjeni Arapski 29. Bliski Istok

— Emirati
Novi Zeland 52. Azijski pacifik
Australija 14. Azijski pacifik
Austrija 27 Europa

13 Sjedinjene Americke 1 Sjeverna Amerika
- Drzave
Francuska 7. Europa
Italija 8. Europa

Izvor: The FutureBrand (2020). The FutureBrand Country Index [online]. Dostupno na:
https://www.futurebrand.com/uploads/FBCi-2020-Assets/FutureBrand-Country-Index-2020.pdf

[pristupljeno 20. lipnja 2021.]

Prema podacima CountryBrand indeksa za 2020. godinu, u prvih pet zemalja rangiranih kao brend
drzava, nalaze se ¢ak tri europske zemlje (Tablica 2.). Rije¢ je o Svicarskoj, Norveskoj i
Njemackoj. Prema podacima danim u izvje$¢éu The FutureBrand Country Indeks za 2020. godinu,
dani su i usporedni podaci u kojima su iznesene promjene u 2019 u odnosu na 2014. godinu
zemalja koje su usle na listu Top 75 brand drzava kao i onih koje su sile s liste Top 75 brand

drzava. Njihov je prikaz dan Tablicom 3.
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Tablica 3. Promjene zemalja koje su usle i koje su sisle s liste Top 75 brend zemalja u 2019.

u odnosu na 2014. godinu

e Gana e Alegria
e Zimbabve e Angola
e Kamboda e Etiopija
o Fiji e Sudan
e Tajvan e Hong Kong
e Bugarska e Kazahstan
e Hrvatska e Mianamar
e Estonija e Filipini
e lIrska e Luksemburg
e Malta e Kuba
e Urugvaj e Dominikanska Republika
e Bahrein e Ekvador
e Jordan e Gutamala
e Libanon o lrak
e Jamaica o Kuvajt

Izvor: The FutureBrand (2020). The FutureBrand Country Index [online]. Dostupno na:
https://www.futurebrand.com/uploads/FBCi-2020-Assets/FutureBrand-Country-Index-2020.pdf
[pristupljeno 20. lipnja 2021.]

Prema podacima danim u Tablici 3. Hrvatska je sisla s liste Top 75 brend zemalja jednako kao i
Bugarska, Estonija, Irska te Malta. Od zemalja koje su usle, potrebno je istaknuti Hong Kong 1
Luksemburg. Istrazivanje Future Brand-a pokazuje kako povjerenje pojedinca u brend neke zemlje

nije zasnovano iskljucivo na bruto domacem proizvodu, ve¢ je zasnovano na: (The Future Brand,
2020):

e . Sustavu vrijednosti — Ima li tolerantno drustvo?

e Poslovnom potencijalu — Postoji li dobra infrastruktura i ima li naprednu tehnologiju?
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e Kuvaliteti zivota — Postoji li dobar standard zivota i bi li volio Zivjeti tamo?

e Bastini i kulturi — Postoje li povijesno zanimljiva mjesta i uspjesna kulturna scena?

e Turizmu —Je li aktivno odrediste za odmor?

e "Made in" — Ima li visokokvalitetne proizvode i Zele 1i kupiti proizvode proizvedene u toj
zemlji?

e Stabilnosti i sigurnosti — Koliko bih se osje¢ao sigurno tamo i ima li dobru reputaciju za

stabilnu vladu 1 drustvo.

4.2.Brendiranje nacije u proslosti i sadasnjosti

Brediranje nacije proces je koji postoji od kada je svijeta i vijeka. Nov¢i¢ (2015) navodi kako je
tragove brandiranja drzava i nacija moguce pronac¢i na primjerima svih velikih carstava i
kraljevstva koja su imala vaznu ulogu u povijesti ¢ovje¢anstva. Stovise, moguée je re¢i kako je
svaka od drzava prosla neki od oblika brendiranja. Nov¢i¢ (2015) istie najveceg suvremenog
zagovaratelja koncepcije brendiranja nacije — Wally Olins-a, suosniva¢a "Saffron Brand
Consultatns” — konzultantske kuce specijalizirane za brendiranje podru¢ja. Upravo ova
konzultatnska kuca stoji iza brojnih uspjesnih projekata brendiranja i rebrendiranja drzava, medu
kojima Nov¢i¢ (2015) navodi Britaniju, Njemacku, Poljsku te LihtensStajn.

Kada je rije¢ o povijesti brendiranja nacija, potrebno je navesti primjer Rimskog carstva koje se
pridonijela je osjecanju pripadnosti njegovih stanovnika carstvu, unato¢ svim njihovim
razli¢itostima. Nov¢i¢ (2015) istice kako su rimski vladari upravljali svojim teritorijem na nacin
da su tezili kreiranju jedinstvene nacije sa standardiziranim identitetom §to je bilo u funkciji
jednakopravnosti svih gradana Rimskog carstva. Kada je rije¢ o glavnim obiljezjima Rimskog

carstva kao uniformiranim odrednicama same rimske nacije, Nov¢i¢ (2015) navodi slijedece:

e jezik — latinica,

e drzavna obiljezja i simboli,

e politicki, pravni 1 vojni sustav,
e valuta,

e gradevinarstvo,
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e arhitektura,

e infrastruktura (putevi, mostovi, vodovodi, kanalizacija i dr.),
e umjetnost i kultura,

e nacin odijevanja te

e drusStvena dogadanja.

Moguce je re¢i kako su uniformirane odrednice Rimskog carstva odrednice brenda nacije danas.
Promisljajuéi o brendiranju nacije u suvremenom dobu, moguce je reci kako je ono upravo unatrag
nekoliko desetlje¢a posebice doslo do izrazaja buduci da se na geopolitickoj sceni pojavio veliki
broj drzava koje su nastale uslijed raspada kolonijalnih imperija i komunisti¢kih sustava ¢ija je
vladavina obiljeZila proslo stolje¢e. Upravo su novonastale drzave svoju priliku ka jacanju vlastite
pozicioniranosti na geopolitickoj sceni uvidjele kao moguénost geo pozicioniranja. No, uz
novonastale zemlje, nove moguénosti globalnog pozicioniranja u cilju jacanja njihove

gospodarske aktivnosti te privlaéenja obrazovanog kadra, uvidjele su i vodece svjetske nacije.

4.3. Model brendiranja drzave

Suvremene drZave se susrecu s brojnim izazovima kada je rije¢ o njithovom brendiranju. Jedan od
izazova je i kako odabrati model koji ¢e pridonijeti njihovom brendiranju. Nov¢ié je u svojoj
doktorskoj disertaciji izu€avala 1 modele brendiranja te je konstatirala kako je razvoj adekvatnog
modela brend identiteta od krucijalne vaznosti u procesu pozicioniranja drzave kao uspjesne brend
nacije. Tablicom 4. su dani modeli brenda identiteta koje je Nov¢ic¢ (2015) izdvojila, a koji mogu

pruZiti okvir 1 smjernice u konceptualizaciji modela brenda pojedine drzave.
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Tablica 4. Modeli brend identiteta

1992. Sestokutna prizma brend identiteta — elementi: fizicke
karakteristicke, osobnost, kultura, osobni imidZ, odraz, odnos

1996. Kategorizacija zasnovana na entitetima — cetiri dimenzije:
asocijacije vezane za proizvod, organizacijske asocijacije,
asocijace na licnost, brend kao simbol ukljucuje vizualne
element, metafore i naslijede brenda

1999. Sest dimenzija brend identiteta: licnost brenda, kultura i odnos,
vizija, pozicioniranje brenda i prezentacije brenda.

2008. Konceptualni model brend identiteta i imidza nacije, fokus na
najznacajnijim elementima identiteta nacije

Izvor: Nov¢i¢ B. M. (2015). Razvoj modela brendiranja nacije. Beograd: Fakultet Organizacionih

nauka, str. 50.

Medu modelima brend identiteta nacije, potrebno je navesti Kapferer-ovu Sestokutnu prizmu brend
identiteta, Aaker-ovu kategorizaciju zasnovanu na Cetiri dimenzije, De Chernatony-evih Sest
dimenzija brend identiteta kao i Dinnie — ev konceptualni model brend identiteta i imidZa nacije.
Nov¢ié i Stavljanin (2015) navode kako brend identitet nacije upuéuje na pojam koji se odnosi na
identitet odredenog brenda nacije, ne na naciju iznoseci pri tome definiciju brend identiteta nacije
prema Dinnie (2008) sukladno kojem brend identitet nacije predstavlja skup elemenata —
asocijacija koje stru¢njaci za brendiranje teze kreirati ili odrzati. Nadalje, Nov¢i¢ i Stavljanin
(2015) navode kako se u praksi brend identitet najcesce vezuje za vizaulne simbole koje ¢ine logo,

ime, slogan, boje ili pak "pakovanje".

Prethodno navedene elemente brend identiteta nije moguce u potpunosti primijeniti na koncept
brendiranja drzave i nacije. Nov¢ié¢ i Stovljanin (2015) konstatiraju kako ime drzave i nacije
zauzima posebno vaznu ulogu u brendiranju nacije, a slijede¢a odrednica po vaznosti su upravo

ljudi koji oblikuju neopipljeve elemente brend identiteta.
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4.4, Strategije upravljanja brendom drzave

Kako bi brendiranje drzave bilo uspjesno, ono mora biti zasnovano na strategiji. Anholt (2007)
kazuje kako je svrha strategije brendiranja upravo osiguranje da drzave imaju ono $to ljudi Zele i
trebaju. Skoko (2015) navodi kako niti jedna vlada ne moze upravljati imidzom drzave u svim
drzavama svijeta te shodno tome, poboljSanje imidza drzave mora bit usmjereno na tzv. ciljane
javnosti odnosno na drzave o kojima ista ovisi. Vlade bi trebale ulagati u poboljasnje imidza drzave

u zemljama trgovinskih ili drugih oblika partnerstva.
Anholt navodi kako bi strategija brendiranja trebala biti usmjerena: (Anholt, 2007:76)

e "kreativnosti — iznenadujuca, privla¢i pozornost, nezaboravna;

e autohtonosti — iskljucivo i nedvojbeno o mjestu i ni o ¢emu drugome;

e ostrini — vrlo fokusirana, ne opcenita, govoriti vrlo specificnu i jasnu pri¢u o mjestu,
beskompromisna, vaznija je snaga reakcije nego prihvacéenost ideje;

e motivaciji — jasno upucuje ljude prema novim i drugacijim ponaSanjima unutar vlade,
privatnog sektora i civilnog drustva koji ¢e voditi prema promijenjenom imidzu, poticajna;

e relavantnosti — suvislo obe¢anje potrosacu;

e elementarnosti — jednostavna, upotrebljiva, prakti¢na i dovoljno snazna da bude znacajna
mnogim ljudima u mnogim situacijama kroz dugo vremensko razdoblje i da se mora
prakticno primjenjivati unutar konteksta svakodnevnih poslovnih 1 privatnih ciljeva svih

zainteresiranih strana."
Kotler 1 Gernter (2004) definiraju svojevrsne korake u strateSkom upravljanju imidZzom zemlje:

e Zemlja bi trebala provesti SWOT analizu radi zakljucivanja glavnih strateSkih snaga,
slabosti, prilika i prijetnji.

e Potrebno je odabrati pojedine osobe, sektore, prirodne ljepote i povijesne dogadaje koji bi
mogli biti osnova kreiranja jakog brenda i price.

e Poslije toga se razvija zajednicki nazivnik koji je u skladu sa svakom pojedinom
djelatnoscu kreiranja brenda.

e Zemlja nakon toga treba pruziti dovoljne nacionalne fondove za svaku pojedinu djelatnost

kreiranja brenda, koja ¢e imati veliki utjeca;.
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e Zemlja treba oformiti kontrolu izvoza, radi osiguranja kvalitete i pouzdanosti svakog

izvezenog proizvoda.

Klju¢ni instrument u strateSkom upravljanju imidzom neke zemlje upravo je SWOT analiza, .
analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji koja pomaze drzavi u shvac¢anju njezinih vlastitih snaga i
slabosti te identificiranja potencijalnih prilika, ali i prijetnji. U svom razmatranju problematike
brendiranja Bosne i Hercegovine, Skoko (2015) govori i o ispravnom i o neispravnom imidzu
drzave napominjué¢i kako su pojedina mjesta jako poznata, ali iz pogresnih razloga. U tom

kontekstu, Skoko (2015) navodi Cetiri temeljna tipa neispravnog imidza drzave:

e Pozitivne, ali ograni¢ene asocijacije ili asocijacije od kojih iz razli¢itih razloga nema
koristi. Cilj je proSirivanje imidza radi involviranja dobrobiti, karakteristika i ponuda koje
su vaznije i viSe motivirajuce za trziste.

e Nejasna ili generalna svijest koja ne pruza pomo¢ da se mjesto razlikuje od svoje
konkurencije. PoboljSanje imidza odnosi se na precizne, vazne i specifi¢ne kvalitete.

e Zastarjele asocijacije kojima se viSe ne mogu kreirati produktivne veze izmedu ponuda
trenutnog mjesta i njegove publike u datom trenutku, imidz je potrebno revitalizirati.

e Negativne asocijacije, imidZ je potrebno unaprijediti da bi javnost bila potaknuta

promijeniti svoje percepcije prema pozitivnim odlikama, dobrobitima i ponudama.

Vazno je naglasiti da ukoliko su negativne percepcije ili asocijacije uistinu toc¢ne tj. zasnovane na
istini potrebno je pronaci njihovo rjeSenje. Strategije brendiranja su zasnovane na osam

pretpostavki tj. komponenti, a €iji je prikaz dan Tablicom 5.
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Tablica 5. Pretpostavke strategija brendiranja

Prihvacanje pogleda u

buduénosti drzave koja ¢e
uloZiti sve moguce napore
da kreira jasnu strategiju

radi ispujenja vizije.

Interna kultura

Prikupljanje povratnih
informacija, njihovo
slaganje i podrska svih
interesno — utjecajnih
sudionika kao i Sirenje
brenda kroz drzavnu

upravu i sam marketing.

Lokalna zajednica

Najprije treba sagledati
potrebe stanovnika,
poduzetnika, interesnih
skupina u okviru lokalnih
zajednica pojedinacno, a
onda ih ukljuciti u
strategiju i prenoSenje

brenda drzave.

Sinergija

Proucditi zajednicko
podrucje izmedu

relevantnih faktora

Teorija Praksa

Strategija i vizija

vodenje javne rasprave na temu buducnosti
drzave i same uloge marketinga u istome
marketinsko istrazivanje

marketinSka analiza 1 segmentacija

odabir ciljanih skupina, vizije te osnovnih ciljeva
formiranje radnih skupina

SWOT analiza

unutarnja diskusija o viziji i strategiji

formiranje prikladne radne skupine

podijela uloga po radnim skupinama

koordiniranje svih grupa

sudjelovanje lokalnih zajednica u svim fazama
brendiranja drzave

rasprava s lokalnom zajednicom o viziji i
strategiji

strategija balansa ciljeva i efekata strategije.

raspravljanje o strategiji i viziji s unutrasnjim
faktorima
istrazivanje s vanjskim stranama o mogucoj

suradnji
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unutar drzave i sudionika
van drZave (susjedne
drZzave te udruZenja na

medunarodnom nivou).

Infrastruktura

Temeljna infrastruktura
koja je potrebna za
djelovanje drzave kao
mjesta za Zivot, za
posjecivanje i ulaganje
gdje se naglasak stavlja na
komunikativno vrijednost

takve infrastrukture.

Panorame i prolazi

Prilike

Brend daje obecanje o
uskladivanju s prirodnom
i izgradenom okolinom,
narocito u glavnim
ulazima i prolazima te

srediSnjim dijelovima

Prilike su odredeni
individualci (obrazovanije,
rad, slobodno vrijeme,
usluge i dr.) kao i ciljana
poduzeca sukladna s

brendom drzave.

Komunikacija

Komunikacija uz

promociju postojeéih i

raspodjela uloga medu dionicima i koordinacija
javno privatno partnerstvo

planiranje zajednickih projekata

pristupacnost drzavi i unutar drzave

kultura, turizam, stanovanje, slobodno vrijeme
postivanje postojece infrastrukture

planiranje i odredivanje prioriteta poboljsane
infrastrukture prema viziji i strategiji
implementacije projekata

evaluacija snaga i slabosti okoline

urbani dizajn i arhitektura kao kvaliteta javnih
prostora

odredivanje 1 planiranje prioriteta kod projekata
implementacija projekata u skladu sa strategijom
I vizijom

vodeci razvoj

odredivanje 1 evaluacija postojecih prilika
planiranje novih prilika prema viziji i strategiji
implementacije projekata,

broj, vrsta i razmjer organiziranih dogadaja
kvaliteta pruzanja usluga

porezni poticaji za odredene sektore

usavrSena komunikacijska kompetencija drzave

nastojanja da se razvija komunikacija
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e pribavljanje informacija za sve zainteresirane
strane
e odnosi s javnoséu
e pravljenje vizualnog identiteta (slogan, logo)
e promotivni materijali
Izvor: Kavaratzis, M. (2009). Cities and their brands: Lessons from corporate branding, Place
Branding and Public Diplomacy, Vol. 5, No. 1, str. 26. —37. u Colpa M. (2020). Brendiranje Bosne

1 Hercegovine u Medunarodnim odnosima. Sarajevo: Fakultet politickih nauka.

Osam je pretpostavki strategije brendiranja drzave, prikazanih u Tablici 5. a koje Cine: strategija i
vizija, interna kultura, lokalna zajednica, sinergija, infrastruktura, uskladenost prirodne i izgradene

okoline, prilike te komunikacija.

4.5. Primjeri dobre prakse brendiranja drzave

Govore¢i o upravljanju brendom drzave, potrebno je navesti i neke primjere dobre prakse
brendiranja drzave. Nov¢i¢ (2015) isti¢e kako se neki od najboljih primjera praske brendiranja
drzave vezu za nacije koje su imale izuzetno turbulentnu proslost Sto ih je natjeralo sistemskom
pristupanju strategiji brendiranja kako bi se na trziStu pozitivno pozicionirale te na taj nacin
odvojile od svoje negativne proslosti. Samo neki od primjera zemalja koje biljeZe uspjeSne
rezultate u primjeni koncepta brendiranja su prema Nov¢i¢ (2015): Australija, Malezija, Poljska,
Njemacka, Dubai 1 Slovenija. Nov¢€i¢ (2015) detaljno obraduje 1 primjere dobre prakse brendiranja

Novog Zelanda te Spanjolske.

Devedesetih godina prosloga stolje¢a Novi Zeland se suocio s brojnim problemima gospodarske
prirode — recesija, kriza poljorivredne proizvodnje, tendencija pada izvozne aktivnosti. Uz brojne
probleme gospodarske prirode, Novi Zeland se devedesetih godina prosloga stoljeca suocio i
negativnom percipiranosti kako vlastite nacije tako i glavnog interesno — utjecajnog sudionika —
Velike Britanije. Nov¢i¢ (2015) u svom radu navodi rezultate provedenog istrazivanja koje je
kazalo kako Britanci izrazito negativno percipiraju Novi Zeland te ga vide kao isturenu provinciju

u kojoj zive "pospani" ljudi. No, Nijemci i Francuzi su za razliku od Britanaca pozitivno percipirali
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Novi Zeland te ga prepoznavali po bogatoj kulturnoj bastini, prelijepom krajoliku te dobrim
vinima. Upravo je to presudilo u pozicioniranju Novog Zelanda te ponukalo Novi Zeland na
udaljavanje od svojevrsnog imidza britanske kolonije. Vlada Novog Zelanda je sredinom
devedesetih godina prosloga stoljeca zapocela s brendiranjem Novog Zelanda, svjesni kako ¢e ono

biti dugotrajnog karaktera.

Jedan od najvecih problema s kojim se susrela Vlada Novog Zelanda u procesu brendiranja nacije
bila je vlastita percepcija samih novozelandana koji nisu u dovoljnoj mjeri vrednovali identitete
svoje nacije. Nov¢i¢ (2015) istice kako su poduzete aktivnosti identificirale oshove za
pozicioniranje u razliitim podrucjima pri ¢emu je Novi Zeland predstavljen kao egzoti¢na
destinacija bogata florom i faunom, identificiran kao mjesto proizvodnje kvalitetnih proizvoda.
Nacionalna strategija Novog Zelanda prema Nov¢i¢ (2015) je nazvana "Voénjak juznog Pacifika"

(eng. Orchard of South Pacific).

Sam koncept prvobitne strategije Novog Zelanda je bio dobar. Medutim, nije bio dovoljno dobar.
Krajem devedesetih godina proslog stoljeca, pristupili su izradi nove strategije pod sloganom
"100% New Zealanad". Morgan i dr. (2002) navode kako je nova strategija brendiranja Novog
Zelanda izradena na nacin da komunicira dosljedan brend na svim trziStima te pri tome naglasava
emocionalne korisnosti te jedinstvenost Novog Zelanda prikazujuci raznolikost krajolika, ljudi,

kulture te turisti¢ke aktivnosti Novog Zelanda.

Morgan i dr. (2002) navode kako je "100% New Zealand" ciljana inicijativa usmjerena na klju¢na
novozelandska trziSta — trziSte Australije, Japana, Sjedinjenith Americkih Drzava, Ujedinjenog
Kraljevstva, Njemacke kao i Singapura. Nadalje, primjer Spanjolske, takoder je primjer dobre
prakse brendiranja drzave. Spanjolska se u proslom stoljeéu takoder susrela s brojnim izazovima.
Ona je u proslom stoljec¢u pozicionirana kao jeftina turisticka destinacija koju je karakterizirala
osiromasenost, zaostalost te izoliranost u odnosu na druge zemlje. Nov¢i¢ (2015) navodi primjer
Spanjolske kao primjer dobre praske brendiranja drzave, naglasavajuéi njezinu tendenciju

daljnjem razvoju i implementaciji strategije brendiranja drzave.

Sam program brendiranja drzave u Spanjolskoj je zapodet ranije nego li u Novom Zelandu i to
osamdesetih godina prosloga stoljeca s ciljem izrade jedinstvene brend platforme. Prvi korak u
brendiranju Spanjolske prema Novéi¢ (2015) bilo je kreiranje simbola njezinog brenda. Kljuénu

ulogu u brendiranju Spanjolske imala je njezina Vlada dok su promotori $panjolskog brenda
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poznate osobe iz $panjolskog Zivota. Okosnica razvoja brendiranja Spanjolske bila je njezina
turisticka aktivnost $to je svojevremeno rezultiralo odredenim problemima medu kojima je prema
Nov¢i¢ (2015) potrebno istaknuti nedovoljno promoviranje Spanjolske nacije u drugim podru¢jima
medu kojima isti¢e izvoznu aktivnost, strane investicije, internacionalizaciju domacih poduzeca i
proizvoda. Navedeno je uvelike pridonijelo redefiniranju $panjolskog nacionalnog brendiranja te

rezultiralo donosenjem dugoro¢ne drzavene politike poznatije pod nazivom "Marca Espana".

Rius Ulldemolins i Zamorano (2014) isti¢u kako je proces brendiranja Spanjolske, centraliziran
proces koji je rezultat savezniStva Spanjolskih politiCara, vlasti, akademika kao 1 istaknutih
profesionalaca. Nadalje, Rius Ulldemolins i Zamorano (2014) su analizirajué¢i Spanjolsku strategiju
"Marca Espana”, konstatirali kako sam proces brendiranja podsjeca na proces stvaranja nacije iz
devetnaestog stoljeca, naglaSavajuci pri tome kako se sam proces nije temeljio na zastavama, himni
1 povijesnim mitovima ve¢ je Spanjoska strategija brendiranja postala vidljiva kroz marketinske

alate i nove tehnologije.
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5. ANALIZA BRENDIRANJA REPUBLIKE HRVATSKE

U cilju izrade ovog rada, provedena je i analiza brenda Republike Hrvatske i to u kontekstu
turisticke destinacije 1 sportske nacije, kako se Republika Hrvatska na globalnoj razini i

pozicionira.

5.1. Vizualni identitet Hrvatske kao brenda

Devedesetih godina prosloga stolje¢a, Republika Hrvatska se osamostalila. Shodno tome, javila se
1 potreba za izgradnjom brenda Hrvatske kao 1 imidZa nacije. ImidZ predstavlja kompleksan pojam
koji ovisi 0 mnostvu ¢imbenika. Barisi¢ (2011) kazuje kako se o imidzu Hrvatske prica vise od
dvadeset godina te kako imidz Hrvatske predstavlja gorucu temu izazivajuci pri tome brojne
rasprave. Nadalje, govore¢i o imidzu Hrvatske, Bari$i¢ (2011) isti¢e veli¢inu Hrvatske kao
ogranicavajuci faktor napominjuéi pri tome kako je usporedba Hrvatske sa velikim turistickim
silama kao $to su to primjerice Spanjolska, Francuska ili pak Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, ne

prihvatljiva buduc¢i da su neki gradovi tih zemalja brojem stanovnika veéi nego li cijela Hrvatska.

Nov¢i¢ (2015) istice kako je sukladno Martinovi¢ Hrvatska bila povezana s negativnim
asocijacima vezanim za ratna dogadanja devedesetih godina §to ju je vecini stanovnika Europe
¢inilo neprepoznatljivom nacijom. Upravo je osamostaljenje Hrvatske kao i promjena vlasti
devedesetih godina prosloga stoljeca, pridonijelo pozitivnoj percepciji zapadnih europskih zemalja
te su daljnje vanjskopoliti¢ke aktivnosti 1 te kako pridonijele prihva¢anju Hrvatske kao
ravnopravne ¢lanice Europe. Kada je rije¢ o strategiji imidza Hrvatske, potrebno je naglasiti kako
ona joS uvijek nije definirana. No, BariSi¢ (2011) navodi kako na imidZz Hrvatske utjecu

generalizacija i familijarnost kao i:

e nacionalne karakteristike Hrvata,

e drustveno okruZenje u kojemu se Hrvatska nalazi,

e stereotipi stvoreni u proslosti te

e ckonomske 1 politicke prilike u zemlji apostrofirajuci na rat i ratna dogadanja kao klju¢ne

odrednice kreiranja negativnog imidza Hrvatske.

29



Svakako je vazno napomenuti kako su svjetski poznate hrvatske marke proizvoda, jedni od glavnih
"ambasadora" Hrvatske u svijetu te uvelike pridonose globalnoj prepoznatljivosti Hrvatske. Barisi¢
(2011) navodi kako je marka koja ima najveci potencijal u promoviranju Hrvatske upravo turizam
istiCu¢i pri tome kako je preko turizma Hrvatska napravila jako puno u izgradnji imidza te bi

upravo turizam trebao biti prva prava svjetski poznata marka.

U izgradnji imidza Hrvatske veliku ulogu imaju poznate osobe kako iz Hrvatske tako 1 iz drugih
zemalja, a koje rado borave u Republici Hrvatskoj. Medu poznatim osobama potrebno je

spomenuti prvenstveno hrvatske sportase koji su uistinu najveéi promotori Hrvatske u svijetu.

Kljuéna institucija u izgradnji brenda Republike Hrvatske upravo je Hrvatska turisticka zajednica
koja je osnovana tek u samostalnoj Republici Hrvatskoj. Prema informacijama dostupnim na
sluzbenim stranicama Hrvatske turisticke zajednice (2021), Hrvatska turisticka zajednica
predstavlja nacionalnu turisticku organizaciju, osnovanu s ciljem stvaranja i promicanja identiteta
i ugleda hrvatskog turizma u zemlji i u svijetu. Aktivnosti Hrvatske turistiCke zajednice

obuhvacaju (Hrvatska turisticka zajednica, 2021):

e planiranje i provedbu promotivne strategije,
e predlaganje i izvedbu promidzbenih aktivnosti koje su od zajednickog interesa za sve
subjekte u turizmu kao i

e podizanje razine kvalitete cjelokupne turisticke ponude Republike Hrvatske.

Brendiranju nacije se u Republici Hrvatskoj pristupilo sredinom devedesetih godina proSloga
stoljeca Sto je prema Novci¢ (2015) rezultiralo kreiranjem vizualnog identiteta brenda Hrvatske 1
slogana "Small Conutry for a great holiday". U komuniciranju su bile koristene brojne hrvatske
znamentiosti medu kojima je potrebno istaknuti Dubrovacke srednjovekovne zidine, splitsku

Dioklecijanovu palacu, Pulsku arenu te brojne druge jadranske gradove.

Vizualni identitet neke zemlje Cini: naziv, slogan kao i logotip. Upravo je naziv neke zemlje dio
vizualnog identiteta neke zemlje, pa tako 1 Republike Hrvatske. Bari$i¢ (2011) kazuje kako ime
Hrvatska predstavlja marku, identitet 1 njezin imidz naglasavaju¢i pri tome kako sam naziv Croatia
predstavlja u¢inkovito komunikacijsko sredstvo na medunarodnom trzistu isticu¢i kako je "taman"
za pamcenje, memorabilan, jednostavan i jasan. Bari$i¢ (2011) konstatira kako je naziv Croatia

"lako ¢itljiv, razgovijetan, leksicki i lingvisticki €ist, zvucan, atraktivan, asocijativan, dopadljiv,
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originalan te jedinstven". Naziv Hrvatska (Croatia) dio je kulturnog naslijeda i hrvatske povijesti
te kao takav ima iznimno znacenje u medunarodnim odnosima te ga kao takvog valja njegovati i

éuvati.

Vizualni identitet neke zemlje oblikuje 1 slogan. Upravo uc¢inkovit slogan kljucan je u stvaranju i
jaCanju imidza neke zemlje tj. turistiCke destinacije. Baris$i¢ (2011) navodi kako je Hrvatska do
sada imala nekoliko razli¢itih turistickih slogana koji su mijenjani tijekom vremena isticu¢i kako
je krovni slogan koji je uspio odraziti srz Hrvatske kao marke te je postigao svjetsku zapazenost
upravo "Medietran kakav je nekad bio." ili "The Mediterranean as it once was.". Ovim sloganom
prema Barisi¢ (2011) Hrvatska prenosi jasan osjecaj pozicioniranja te njime motivira ciljana trzista

na emocionalan naéin.

No, iako je rije¢ o uspjeSnom sloganu, potrebno je istaknuti kako ovaj slogan zanemaruje
potencijal kontinentalne Hrvatske, fokusiraju¢i se samo na morski dio. U cilju privalac¢enja
domacih turista, BariSi¢ (2011) navodi kako je Hrvatska turisticka zajednica nastojala privuéi i

domace turiste koristeci se slijede¢im sloganima:

o "Kad srce kaze ljeto, kaze Hrvatska! te

o '"Tako lijepa, tako nasa!".

Nadalje, u cilju privlacenja turista Bosne i Hercegovine, Srbije, Rumunjske, Makedonije, Ukrajine
1 Poljske, 2009. godine su prema Barisi¢ (2011) poduzete dodatne ciljane marketinske aktivnosti
usmjerene promicanju hrvatskog turizma, koristeéi se pri tome razli¢itim sloganima za svako od

ciljanih trzitSa. Prikaz slogana koriStenih za spomenute zemlje, dan je Tablicom 6.
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Tablica 6. Slogani koriSteni za privla¢enje turista iz zemalja u okruZenju

"Kad srce kaze ljeto, kaze Jadran."

"Dozivite ljepotu raznolikosti" uz potpis "Hrvatska — tako lijepa,
tako blizu."
"Kad srce kaze ljeto, kaze Hrvatska."

Izvor: Barisi¢, P. (2011). Vizualni identitet 1 imidz turisticke destinacije [online]. Dostupno na:

https://www.bib.irb.hr/717845/download/717845.Vizualni identitet i imid turistike destinacije

Petra_Barii.pdf [pristupljeno 25. srpnja 2021.]

Kada je rije¢ o vizualnom identitetu neke zemlje, svakako je pozornost potrebno obratiti i na
znakovima — grbu i zastavi buducu da su upravo grb i zastava simboli koji predstavljaju zemlju na
globalnoj razini. Simobli Hrvatske su svakako zastava koja jest crveno — bijelo — plava trobojnica
te grb — Sahovnica crveno — bijele boje. Svakako je potrebno istaknuti misljenje Rocca (2003) koji
smatra kako su hrvatska zastava i1 grb odradeni neprofesionalno i mimo struke te naglasava kako
unato¢ emotivnoj povezanosti simbola, smatra kako hrvatski grb 1 zastava predstavljaju najlosiji

vizualni identitet na razini europskih drzava u tranziciji.

No, upravo su zastava i grb naSi nacionalni simboli koji bi se ¢eSce trebali upotrebljavati i njima
bismo se trebali ponositi jer predstavljaju ne samo naSu tradiciju i povijest ve¢ su 1 nase bogatstvo.
Barisi¢ (2011) isti¢e kako je upravo ugradnja hrvatskog vizualnog identiteta (grba i zastave) u
hrvatske marke i proizvode neophodna kako bi Hrvatska bila trZiSno prepoznatljivija, ali 1 kako bi
bila omoguéena daljnja izgradnja nacionalnog identiteta. U nastavku su dani prikazi kreiranja

vizualnog identiteta Hrvatske, od pocetka devedesetih godina pa do danas.
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Slika 1. Prvi logotip Hrvatske turisti¢ke zajednice u izvedbi Vladimira Buzoniéa

C QIA

Izvor: HTZ Glasnik (2006), str. 63. u Barisi¢, P. (2011). Vizualni identitet i imidZ turisticke

destinacije [online]. Dostupno na:
https://www.bib.irb.hr/717845/download/717845.Vizualni_identitet i_imid_turistike destinacije
Petra_Barii.pdf [pristupljeno 25. srpnja 2021.]

Barisi¢ (2011) navodi kako je prvi logotip Hrvatske kao turisticke destinacije nastao upravo 1990.
godine te ga je izradio Vladimir Buzoli¢ dok kao bazu uzima naSe nacionalne boje. Ona navodi
kako su iz hrvatskog grba preuzeta tri crvena kvadrata koja su postala zastitni znak hrvatskog
prostora. Prvi logotip imao je i naziv Croatia ispisan plavom bojom ¢ime su obuhvaéene sva tri
boje hrvatske zastave. BariSi¢ (2011) smatra kako je upravo ovaj prvi logotip temelj daljnjeg
razvoja hrvatskog vizualnog identiteta. Potrebno je naglasiti kako samo Buzonicev logotip
obuhvaca cjelokupni hrvatski prostor dok drugi, kasniji logotipi fokus stavljaju na jadranski

prostor.

Ve¢ slijedec¢i logotip Hrvatske kao turisticke destinacije izraden od strane Ivana Rabuzina, nije
zasnovan na hrvatskim nacionalnim simbolima. Naprotiv, oni su u potpunosti izbaceni iz novog

logotipa Hrvatske $to je vidljivo Slikom 2.
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Slika 2. Logotip Hrvatske kao turisti¢ke destinacije u izvedbi Ivana Rabuzina

CROATIA

Izvor: HTZ Glasnik (2006) u Bari$i¢, P. (2011). Vizualni identitet 1 imidz turisticke destinacije

[online]. Dostupno na:
https://www.bib.irb.hr/717845/download/717845.Vizualni_identitet i_imid_turistike destinacije
Petra_Barii.pdf [pristupljeno 25. srpnja 2021.

Boje koristene u izradi ovog logotipa trebaju asocirati na cjelokupni hrvatski prostor pri ¢emu
zelene 1 narancaste boje asociraju na kontinentalnu Hrvatsku dok plava boja asocira na morsku
Hrvatsku. Kada je rije¢ o ljubi€astoj boji u logotipu, njegova asocijacija nije precizirana. BariSi¢
(2011) kazuje kako je Rabuzin ovim logotipom pokazao svoj vlastiti izri¢aj kao i njegovu Siroku
primjenjivost, ali je u nedovoljnoj mjeri prepoznat kao element hrvatskog vizualnog identiteta.
Slijedeci logotip jest logotip Hrvatske kao turisticke destinacije u izvedbi Borisa Ljubici¢a iz 1997.

godine.
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Slika 3. Logotip Hrvatske kao turisticke destinacije u izvedbi Borisa Ljubi¢i¢a iz 1997.

godine

i
CROMT [ A~

Izvor: Barisi¢, P. (2011). Vizualni identitet 1 imidz turisticke destinacije [online]. Dostupno na:
https://www.bib.irb.hr/717845/download/717845.Vizualni_identitet i_imid_turistike destinacije
Petra_Barii.pdf [pristupljeno 25. srpnja 2021

U Republici Hrvatskoj se od 1997. godine provodila strategija izgradnje Hrvatske kao turistickog
brenda te su u skladou s tim i poduzimane i brojne aktivnosti usmjerene izgradnji samog brenda
Poduzete aktivnosti su rezultirale izgradnjom brenda. No, javila se i potreba za njezinim
osnazivanjem te se tako pristupilo rebrendiranju poc¢etkom novog tisuc¢ljeca. Kako bi rebrendiranje
bilo uspjesno, angaZirani SU brojni strani stru¢njaci, a medu kojima je 1 bio 1 Simon Anholt (Nov¢ic,
2015). Koristeci se strategijom "mala zemlja za veliki odmor" Hrvatska turisticka ponuda nije se
razlikovala od turisticke ponude drugih mediteranskih zemalja te je pristupljeno je promijeni

vizualnog identiteta ¢iji su glavni elementi sunce, more i vegatacija (Slika 4.).
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Slika 4. Redizajn vizualnog identitea Hrvatske

Izvor: Nov¢i¢ B. M. (2015). Razvoj modela brendiranja nacije. Beograd: Fakultet Organizacionih

nauka.

5.2. Brendiranje Hrvatske kao turisticke destinacije

Obzirom kako se u brendiranju Republika Hrvatska koristi prvenstveno svojom turistickom
aktivnosti, o vaznost turisticke aktivnosti svjedo¢i i Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske
na kojoj je upravo zasnovana turisti¢ka aktivnost zemlje. Obzirom kako je 26. studenog 2020.
godine pokrenuta aktivnost izrade nove Strategije odrzivog turizma do 2030. godine, za potrebe
ovog rada koriStena je trenutno vazeca Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine. Hrvatska je na globalnoj razini prvenstveno pozicionirana kao turisti¢ka destinacija koja

SvVoju ponudu prvenstveno zasnhiva na suncu, moru i kamenu.

No, u borbi s zestokom konkurencijom, sve je prisutniji trend objedinjavanja cjelokupne turisticke
ponude zasnovane na sinergijskom djelovanju svih interesno utjecajnih sudionika. Deset je nacela

na kojima je zasnovan razvoj hrvatskog turizma danas. Njihov je prikaz dan Shemom 4.
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Shema 4. Nacela hrvatskog turizma

partnerstvo

kultura kvalitete deregulacija

roizvodnja za
P oan) ''zeleno"
turizam

inovativni trzisni vise od mora i
pristup sunca

Izvor: Ministarstvo turizma (2013). Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine
[online]. Dostupno na: https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/130205_Strategija-turizma-

do2020.pdf. [pristupljeno 26. srpnja 2021.]

Izgradnja partnerskog odnosa svih interesno utjecajnih sudionika, neophodna je u stvaranju,
izgradnji 1 jacanju Hrvatske kao turisit¢kog proizvoda. Partnerska suradnja tako podrazumijeva
sinergijski odnos javne vlasti i privatnog sektora, ali i civilnog, zdravstvenog, obrazovnog,
kulturnog i dr. sektora. Zeleni ili ekoloski odgovoran razvoj podrazumijeva koristenje suvremenih
rjeSenja u gradnji i opremanju objekata zasnovanih na energetski obnovljivim izvorima te
racionalnost u njthovom koristenju. U cilju jacanja hrvatske turisticke ponude, posebnu pozornost

je potrebno posvetiti razvoju kulturnog turizma, cikloturizma, sportskog turizma, zdravstvenog
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turizma 1 dr. oblika turizma koji ¢e turistima omoguciti potpuniji turisticki dozivljaj te omoguciti

uzivanje u brojnim turistickim sadrzajima.

Nadalje, turisticku aktivnost je potrebno jacati 1 u kontinentalnoj Hrvatskoj budué¢i da i
kontinentalna Hrvatska ima brojne sadrzaje potencijalno interesantne turistima. JaCanje
kontinentalnog turizma u funkciji je omogucavanja cijelogodiSnje turisticke aktivnosti, a ne samo
turisticke aktivnosti u "ljetnim mjesecima". U diferenciranju Hrvatske kao turisticke destinacije,
fokus je potrebno staviti na povijesne, prirodne, sociokulturne i dr. autenti¢nosti koje imaju

izuzetno znacajan potencijal u izgradnji turisticke ponude.

Potrebno je reci i kako je fokus potrebno staviti na razvoj hotelske ponude i to ne samo na
adaptaciju 1 uredenje postojec¢ih hotela, ve¢ i1 na izgradnju novih hotelskih objekata u vlasnistvu
malih 1 srednjih poduzetnika koji ¢e razvijati odredene tematske hotele namijenjene primjerice
djeci, umirovljenicima i dr. U izgradnji turisticke ponude, fokus je potrebno staviti na inovativnost
u pozicioniranju na globalnoj razini ne kao zemlje koja nudi sunce i more, ve¢ kao zemlje koja
svoju turisti¢ku ponudu temelji na o¢uvanom okoliSu, bogatstvu vodom, autenti¢nosti, povijesnim

i kulturnim znamenitostima kao i bogatoj gastronomiji.

Ono S$to je neophodno promijeniti u hrvatskom turizmu, svakako jest nepovezanost izmedu
domaceg proizvodnog sektora i turistiCke aktivnosti. Hrvatski proizvodni potencijal treba biti
stavljen u funkciju turisti¢ke ponude. Domaca, autohtona, hrvatska hrana, mora pronaci put do

stola svakog gosta.

Vizija koja je komunicirana u okviru Strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine bila je orijentirana na globalnu prepoznatljivost Hrvatske kao konkurentne turisticke
destinacije, atraktivne za investiranje koja stvaraju¢i radna mjesta na odrziv nacin upravlja
sveukupnom kvalitetom pruzajuci svojim gostima tijekom cijele godine sigurnost, autenticnost

sadrZaja 1 doZivljaja te gostoljubivost.

Pretrazujuci dostupnu literaturu, strategija pozicioniranja brenda Republike Hrvatske, dostupna je
u okviru jos§ vazeceg (buduci da novi jo$ nije izraden) StrateSkog marketin§kog plana hrvatskog
turizma 2014. — 2020. dostupnog na sluzbenim stranicama Hrvatske turisticke zajednice. Strategija

pozicioniranja brenda Hrvatske dana je Shemom 5.
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Shema 5. Straegija pozicioniranja brenda Hrvatska

ey - .. ey . .. e e )
 odmoris$ni gosti, istraZzivaci na kruZznim putovanjima, turisti
o posebnih interesa, poslovni putnici koji traze jedinstvene i
iljani
slre ugodne dane odmora )
N
 Hrvatska nudi nezaoboravan odmor opustanja, istrazivanja,
Referentni uzivanja ili susreta
okvir J
iy- . .- . v -
» ... zasnovan na razliCitosti hrvatskog Zivotnog stila, oCuvanoj i
N dugoj obali s vise od 1000 otoka, prirodnim i kulturnim
i ren  bogatstvima te bogatoj i raznolikoj gastronomiji...

J

* ... u zemlji koja na gostoljubiv nacin objedinjuje autenticnost,
Razlozi prirodni Sarm 1 tradiciju.
vjerovanja

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2021). Strateski marketinski plan hrvatskog turizma 2014. —

2020. [online]. Dostupno na: https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/requlativa/strateski-i-

programski-dokumenti [pristupljeno 15. srpnja 2021.]

Ciljani segment brendiranja Hrvatske kao turisticke nacije (Shema 5.) su odmori$ni gosti,
istrazivaci na kruznim putovanjima, turisti posebnih intersa, poslovni putnici. Prema prikazanoj
strategiji, koriStenjem brenda, ciljani segment dobiva nezaboravan odmor zasnovan na opustanju,
istrazivanju, uzivanju i/ili susretu. Prema tocki diferencijacije, brend Hrvatske je mo¢niji od drugih
brendova (turistickih srediSta) jer je zasnovan na o¢uvanoj obali s 1000 otoka, prirodnim i
kulturnim bogatstvima, bogatoj i raznolikoj gastronomiji te razli¢itosti zivotnog stila. Nadalje,
prema informacijama sadrzanim u StrateSkom marketinskom planu hrvatskog turizma 2014. —

2020., Hrvatska je percipirana kao "netaknuto odrediste sunca i mora s malo dodatnih aktivnosti".

U cilju izgradnje brenda, Hrvatska turistiC¢ka zajednica, postavlja slijedeca pitanja (Strateski

marketinski plan hrvatskog turizma 2014. — 2020., 2021):
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e "Sto Hrvatska ima, a jedinstveno je u odnosu na konkurente?
e Sto gosti traze od Hrvatske?
e Sto Hrvatska mora komunicirati kako bi se razlikovala i bila relevantna u odnosu na

konkurente?".

Kada je rije¢ o cilju pozicioniranja Hrvatske kao brenda, potrebno je istaknuti diferenciranost
zemlje kao mediteranskog turistickog brenda prepoznatog po izvrsnosti i razli€itosti zivotnih
stilova. Slijedom prikazanog (Tablica 7.), dani su atributi koji definiraju karakter i vrijednost

brenda Hrvatske.

Tablica 7. Atributi koji definiraju karakter i vrijednost brenda

e lijepi pejzaz i obala e prirodna (bez e opustanje i komfor

e neiskvarenost/o¢uvanost umjetnih elemenata) e oduvanost/netaknutost
e gastronomija e gostoljubiva i prirode

e 1000+ otoka prijateljski e duh autenti¢nosti

e raznovrsne aktivnosti nastrojena

e mediteranski
karakter
e Sarmantna
e 7Zivotni stilovi
Hrvatske
Izvor: Hrvatska turisti¢ka zajednica (2021). StrateSki marketinski plan hrvatskog turizma 2014. —

2020. [online]. Dostupno na: https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/requlativa/strateski-i-

programski-dokumenti [pristupljeno 15. srpnja 2021.]

Atributi koji definiraju karakter i vrijednost Hrvatske kao brenda su lijep pejzaz i obala, ocuvanost,
bogatstvo otocima, gastronomija kao i raznovrsne aktivnosti. Karakter brenda Hrvatske definira
njezina prirodnost, gostoljubivost, Sarmantnost, mediteranski karakter kao 1 Zivotni stilovi
Hrvatske. Ovdje je vazno istaknuti kako Hrvatska mora identifiirati simbole koji bi ojacali

asocijaciju brenda i destinacijske ponude.
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5.3. Brendrianje Hrvatske kao sportske nacije

Proucavaju¢i dostupnu literaturu, uocene su brojne definicije sportskog turizma pri cemu je

potrebno istaknuti kako autori razlicito definiraju sportski turizam. Sukladno potrebama ovog rada,

iznose se dva pristupa u definiranju sportskog turizma.

Prema Sobry i dr. (2016) prvi pristup koji se koristi u definiranju sportskog turizma, Gibsonov je

pristup koji uocava i razlikuje tri domene sportskog turizma:

aktivan sportski turizam — odnosi se na putovanje s ciljem sudjelovanja u sportu;
dogadajni sportski turizam — odnosi se na putovanje s ciljem gledanja sportskog dogadaja
te

nostalgi¢ni sportski turizam — odnosi se na posjec¢ivanje sportskih muzeja, slavnih sportskih

terena kao i krstarenja sa sportskim temama.

Drugi pristup u definiranju sportskog turizma jest Pigeassov pristup koji definira Cetiri razlicite

kategorije sportskog turizma (Sobry i dr., 2016):

"Akcijski sportski turizam — sportski turizam koji ukljucuje Citav raspon aktivnosti od
sudjelovanja na visoko rangiranim natjecanjima do ribolova na musicu u Irskoj ili brdsko
bicikliranje na Kineskom zidu.

Zabavni sportski turizam — sportski turizam koji u osnovi pokriva priljev turista koji putuju
kako bi uzivali u sportskom dogadaju koji je vjerojatno pracen medijskim izvjeStavanjem
o velikim sportskim dogadanjima.

Kulturni sportski turizam — sportski turizam koji se odnosi na posjete mjestima povijesnih
sportskih dogadaja ili muzeja sporta.

Tipicki akvitizam — sportski turizam koji je direktna posljedica potreba za kretanjem zbog
sporta kategorizrana kao putovanje buduc¢i da predstavnici, voditelji i tehnicari kao osoblje

u pratnji timova moraju putovati.

Veza izmedu turizma i sporta izuzetno je snazna te ju je moguce prikazati slijede¢im shematskim

prikazom Shema 6.
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Shema 6. Veza izmedu sporta i turizma u suvremenom dobu

sport turizam

Izvor: Hinch, T., Higham, J. (2004). Sport Tourism Development. Clevedon: Cromwell Press, str.
18.

Meduzavisnost turizma i sporta prema ovom shematskom prikazu jest evidentna budu¢i da sport
obuhvaca 1 turisticke aktivnosti dok se primjerice turizam zasniva na sportu 1 rekreaciji. Petrovié¢
i dr. (2017) navode kako su vaznu ulogu u jacanju odnosa turizma i sporta imali i drustveno —
ekonomski odnosi budu¢i da su putovanja i bavljenje sportom postali dostupni Sirokom krugu
ljudi. Sinergijski razvoj sporta i turizma, zasniva se na nekoliko faktora: faktorima turisti¢ke
potraznje, posredni¢kim faktorima te faktorima turisticke ponude. Njihov je prikaz dan Tablicom
8.
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Tablica 8. Sinergijski faktori razvoja sporta i turizma

Faktori razvoja turizma Faktori razvoja sporta

l. Faktori turisticke potraZnje l. Faktori potraZnje sportsko —

rekreacijskih usluga

1. Objektivni - stanovnistvo, 1. Objektivni - urbanizacija i
urbanizacija, dohodak stanovniStva, industrijalizacija, dohodak
slobodno vrijeme stanovni$tva, slobodno vrijeme

2. Subjektivni - moda, oponaSanje, 2. Subjektivni — moda, oponasanje,
navike, prestiz, vjera, ljubav navike, prestiz

1. Posrednicki faktori I1. Posrednicki faktori

turoperatori turisticko — sportske agencije
turisti¢ke agencije sportske organizacije

turisti¢ka drustva

I11.  Faktori turisticke ponude 111 Faktori sportsko — rekreacijske
ponude
1. Faktori atraktivnosti turistiCke ponude 1. Prirodni resursi
— prirodni i drustveni 2. Sportsko — rekreacijski objekti i
2. Komunikacijski faktori — prijevozna sadrzaji
sredstva 3. Sportsko — rekreacijski programi
3. Receptivni  faktori —  smjeStajni

kapaciteti, ugostiteljski kapaciteti te
ostali kapaciteti

Izvor: Bartoluci, M. (2003). Ekonomika i menadzment sporta. Zagreb: HAZU.

Tablicom 8. su prikazani faktori koji utjeCu na razvoj sporta i turizma. Mnostvo ih je te kao takvi
i te kako utjecu na oblikovanje turisticke ponude. Razvoj sporta i turizma ima pozitivne i negativne
ucinke. Medu ekonomskim ucincima razvoja sporta i turizma, potrebno je istaknuti slijede¢

(Hegedis i dr. 2018):

e '"visok stupanj posjecenosti odredenih dogadaja,

e Kkupovina velikog broja ulaznica za neke manifestacije
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e kupovina popratnih sadrzaja,
e zaposljavanje veceg broja djelatnika kao i

e pospjesivanje realizacije raznih projekata".

Hrvatska se u svijetu pozicionira ne samo na turistickoj karti veci i na onoj sportskoj zahvaljujuci
brojnim istaknutim sportskim uspjesima hrvatskih sportasa. Medu inima je svakako vazno
istaknuti uspjehe na teniskim terenima, skijaliStima, nogometnim i rukometnim terenima i dr.
Jankovi¢ (2016) navodi kako su od osamostaljenja Hrvatske pa do danas, najve¢i ambasadori
Hrvatske u svijetu upravo sportasi Koji samom pojavom na sportskim terenima promoviraju

Republiku Hrvatsku.

Milardovi¢ (2018) navodi kako prije svjetskog nogometnog prvenstva u Francuskoj 1998. godine,
za Hrvatsku je znalo svega 3% covjecanstva dok se po osvajanju bronce, postotak onih koji su ¢uli
za Hrvatsku popeo na 70%. Hrvatski nogometni reprezentativci su se ponovno, 2018. godine
pokazali u najboljem svjetlu te na svjetskom nogometnom prvenstvu, organiziranom u Rusiji,
osvojili srebrnu medalju. Upravo Milardovi¢ (2018) navodi kako je upravo 2018. godine ispri¢ana
jedna od najljepsih pri¢a o hrvatskom sportu §to je rezultiralo pove¢anjem zanimanja kako za

hrvatske sportase tako i za Hrvatsku opcenito.
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Slika 5. Hrvatska nogometna reprezentacija 2018. godine

Izvor: Gol.hr (2018). Slapovi emocija zapljusnuli Hrvatsku: Vatreni zadivili svijet 1 ve¢ sada
debelo nadmasili bivsu drzavu [online]. Dostupno na:
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fgol.dnevnik.hr%2Fclanak%2Fsvjetsk

0-prvenstvo-2018%2Fslapovi-emocija-zapljusnuli-hrvatsku-vatreni-zadivili-svijet-i-vec-sada-
debelo-nadmasili-bivsu-drzavu---523980.htmI&psig=AO0OvVaw2sad20pN1-
45aG9BmMFpTQA&uUst=1628893482393000&source=images&cd=vfe&ved=0CAwWQjhxqFwoTC
NjsgKDDrPICEFQAAAAAJAAAAABAD [pristupljeno 28. srpnja 2021.]

Sa svakim uspjehom hrvatske reprezentacije, moguce je re¢i kako je rastao i hrvatski brend.
Milardovi¢ (2018) navodi kako su prema analizi Mediotoolkita (alata koji prati sve $to se pise o
bilo kome na internetu), hrvatski nogometasi postigli za Hrvatsku puno vise nego svi njezini
stanovnici od osamostaljenja zemlje isticu¢i kako se nakon pobjede Hrvatske nad Rusijom o
Hrvatskoj pisalo vise nego u prethodnom trogodiSnjem razdoblju. Hrvatska turisticka zajednica

takoder je zabiljeZila porast posjeta od ¢ak 200%.
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Ne samo da su hrvatski nogometasi oduSevili sve svojim sportskim uspjehom, to su isto ucinili 1

hrvatski navijaci priredivsi im velianstveni do¢ek na Trgu Bana Josipa Jelac¢i¢a u Zagrebu (Slika
6.).

Slika 6. Do¢ek Vatrenih 2018. godine

Izvor: Vecernji list (2018). U nacionalnu povijest ulazi rezultat, ali i doCek vatrenih destinacije
[online]. Dostupno na:

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.vecernji.hr%2Fvijesti%2Fu-

nacionalnu-povijest-ulazi-rezultat-ali-i-docek-vatrenih-na-rezultat-
1259583&psig=A0vVawlC6CTHHIpgZp9g4nTyFYd3&ust=1628893216406000&source=imag
es&cd=vfe&ved=0CAwWQjhxqFwoTCLIi9sqLCrPICFQAAAAAJAAAAABAE ([pristupljeno 28.
srpnja 2021.]

Hrvatski su nogometasi kako na sportskom terenu tako i na svecanosti njihovog doc¢eka, ponosno
isticali hrvatska obiljezja — hrvatsku zastavu i hrvatsku Sahovnicu. Vazan promotor Republike

Hrvatske jest i Goran IvaniSevi¢ koji je zasluzan za osvajanje dvaju brona¢nih medalja na
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Olimpijskim igrama 1993. godine. Jednako tako, Goran IvaniSevi¢ je sudjelovao i u osvajanju

Davisova kupa 2005. godine.

Slika 7. Osvajanje Davisova cupa 2018. godine

(

- “ONP PARIDAS

= 2018 WORLD CHAMPIO

OF TENNIS*

:’a DAVIS CUP ‘S

Izvor: Glas Istre (2018). Hrvatska osvojila Davis cup [online]. Dostupno na:

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.qglasistre.hr%2Fsport%2Fhrvats

ka-osvojila-davis-cup-

575234&psig=A0vVaw3U39bwwQum9GsflIC1Jo4T &ust=1628894702511000&source=image
s&cd=vfe&ved=0CAWQjhxgFWoTCNj22uTHIPICFQAAAAAJAAAAABAD [pristupljeno 28.
srpnja 2021.]

Medu hrvatskim teniskim reprezentativcima svakako je potrebno istaknuti 1 Marija Anci¢a, Ivu
Karlovi¢a, Ivana Ljubi¢i¢a, Marina Cilica i druge mlade reprezntativce koji su pridonijeli

osvajanju i drugog Davisova cupa 2018. godine.
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6. ZAKLJUCAK

Obradujuci problematiku brendiranja drzave, uocena je vaznost primjene koncepta brendiranja u
suvremenom dobu. U borbi za svakog kupca, primjenjuje se strategija brendiranja ¢ak 1 igle tako
da ne cudi primjena koncepta brendiranja u jaCanju pozicioniranosti pojedine drzave na globalnoj
razini. Suvremene zemlje viSe nisu fokusirane same na sebe ve¢ razli¢itim strategijama nastoje
privuéi Sto je moguée viSe potencijalnih posjetitelja kako bi ostvarile Sto je moguée vecu
ekonomsku korist. U kontekstu toga, suvremene drzave primjenjuju koncept brendiranja kako bi

se razlikovale od svoje konkurencije.

Klju¢nu ulogu u brendiranju drzave imaju interesno — utjecajni sudionici neke zemlje pri ¢emu je
vazno istaknuti njihov sinergijski rad. Izuzetno je vazno i provodenje ispitivanja javnog mnijenja
kako bi se utvrdila percipiranost neke zemlje u o€ima domacih 1 inozemnih ljudi, a §to je preduvjet
dobrog brendiranja. Na temelju prethodno navedenog se pristupa definiranju vizualnog
komuniciranja, izrade promocijskih poruka te definiranju aktivnosti usmjerenih dopiranju do

ciljanih interesnih skupina.

Obradujuci dostupnu literaturu, pronadeni su i primjeri dobrog i uspjesnog brendiranja drzava
medu kojima je svakako potrebno istaknuti primjer Spanjolske. Ono §to je uoéljivo iz §panjolskog
primjera brendiranja drZave, sisemati¢nost je pristupa samom brendiranju kojemu se uistinu
pristupilo strategijski, a koje je posljedicno 1 rezultiralo pozitivnim ucincima. Proucavajuci
dostupnu literaturu, uoceno je kako se u kod brendiranja Hrvatske govori o brendiranju, ali ne
postoji jedinstveno definirani dokument kao svojevrsna strategija brendiranja Hrvatske. Jednako
tako, brendiranje Hrvatske za razliku od brendiranja Spanjolske ne nosi ime. Nadalje, obradujuci
dostupnu literaturu, nemoguce se je ne oteti dojmu kako se u brendiranju Hrvatske "luta". Malo se
primjenjuju hrvatski nacionalni simboli (zastava i grb), malo se ne primjenjuju. Malo se nastoje

ubaciti nekakvi drugi elementi kojima bi se Hrvatska brendirala na globalnoj razini.

Za razliku od drugih zemalja, Republika Hrvatska ima nacionalne simbole kojima se uistinu moze
diferencirati od drugih zemalja te ih koristiti u promoviranju same zemlje. Svakako su to hrvatska
zastava i Sahovnica koje se isticu gdje god da se pojave i viore. To je prevenstveno vidljivo na
sportskim dogadanjima gdje se hrvatske, crveno bijele kockice uistinu isticu u odnosu na druge.

Upravo su crveno bijele kockice izuzetno moc¢an alat u promoviranju ne samo hrvatskog sporta
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veé i cjelokupne zemlje te ih je kao takve potrebno i nuzno Koristiti ne samo u rijetkim prilikama,

vec ih je potrebno svakodnevno isticati.

Kada je rije¢ o brendiranju Hrvatske, potrebno je re¢i kako je Republika Hrvatska zahvaljujuéi
brojnim naporima Sto sportaSa, Sto poznatih osoba, Sto svih onih koji vrijedno rade na
promoviranju zemlje, globalno poznata zemlja. lako jest relativno mlada zemlja, nema tko danas
nije ¢uo za nju i to prvenstveno zahvaljujuéi sportu i uspjesima nasih sportasa. Stoga, Hrvatska se
globalno pozicionira kao sportska nacija. No, Hrvatska se globalno pozicionira i kao turisticka
destinacija. Obzirom da se nalazi u mediteranskom podrucju, upitno je koliko bi se uspjes$no
turisti¢ki pozicionirala bez sportskih uspjeha nasih sportasa buduci da se nalazi u drustvu starih

turistickih destinacija — Spanjolske, Italije, Gréke.

Hrvatska se u turistickom kontekstu brendira joS uvijek isklju¢ivo na suncu i moru. lako postoje
male tendencije napretka na tom podrucju, jos$ je uvijek nedovoljno tematskih sadrzaja, jos§ uvijek
nasi pruzatelji turistickih usluga polaze od teze kako suvremeni turisti dolaze ovdje uzivati u suncu
1 moru te su to spremni platiti. Nazalost, daleko je to od istine, poglavito uzme li se u obzir cjenovni
aspekt ljetovanja u Hrvatskoj te usporedi primjerice ljetovanje u Hrvatskoj s ljetovanjem u Grékoj.
Uzme li se u obzir cjelokupnost usluge koja se dobije u Hrvatskoj i one koja se dobije u primjerice
Grckoj za odredenu vrijednost novea, nemoguce je ne ocekivati kako Ce ti gosti odabrati Hrvatsku
i uzivati u oskudnoj ponudi svega, a odbiti neku drugu zemlju s daleko razgranatijom i

objedinjenijom ponudom.

Danas kada je sve "blizu" 1 dostupno u realnom vremenu, turisti nastoje dobiti viSe za svoj novac.
I to je opravdano budué¢i da svaki pojedinac odlucuje §to zeli za svoj novac. Naposljetku,
promoviranje Hrvatske kroz sportske rezultate ne moZe kompenzirati turisticke napore u
brendiranju zemlje. U radu je istaknut sinergijski odnos turizma i sporta. Shodno tome, sport i
sportski uspjesi koji privlace turiste u zemlju ne mogu te iste turiste zadrzati u zemlji ukoliko im
ta ista zemlja nema Sto ponuditi tj. nudi im oskudnu ili "slabu" uslugu u odnosu na druge turisticke

zemlje.
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