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1. Uvod

Svaka drzava posjeduje jedinstvena obiljezja po kojima je prepoznatljiva u svijetu. Pojam
brendiranja drZzave omogucéuje da jedinstvena obiljezja svake drzave budu korisna u
konkuriranju drzave na trziStu. Bitan dio brendiranja drzave je vizualni identitet koji
predstavlja drzavu, a koji se danas sve vise koristi u digitalnom obliku. Prema Johnson
(2020)" , vizualni identitet je nacin na koji se oblikuje percepciju i stvara dojam kroz vidljive
elemente brenda. Johnson naglasava kako su slike mocan oblik komunikacije, posebno zato
Sto ne komuniciraju rije¢ima. S velikom snagom komunikacije dolazi i velika odgovornost da
poruka koja se Salje bude ispravno shvacena. Znacajke vizualnog identiteta poput gradevina,
mode, boje, prirodnog krajolika ili poznatih osoba odreduju kako ¢e brendiranje drzave biti

predstavljeno. Koja od tih znac¢ajki je najviSe istaknuta ovisi o drzavi i njenim moguénostima.

Informacijska obiljezja vizualnog identiteta imaju izrazito jaku ulogu u brendiranju
nacionalnog identiteta i u nacionalnoj i medunarodnoj komunikaciji. Poruka koja se odasilje
na odredeno trziSte ili prema publici, sadrzi odredene vrste informacija kojima se djeluje na
publiku. Upravo iz navedenog razloga, vizualni identitet, danas sve ¢eS¢e u digitalnom obliku,
ima izrazito veliku ulogu u odaSiljanju poruke kroz neverbalnu komunikaciju. Vizualni
identitet zemlje ima osobito vaznu ulogu na medunarodnom trzistu, prema Fan (2006)°
Prema godisnjem izvje$¢u o najvrjednijim i najjac¢im nacionalnim markama (Brand Finance,
2019)3, Amerika, Kina i Njemacka su tri najcjenjenija nacionalna brenda, dok su tri najjaca

nacionalna brenda Singapur, Svicarska i Nizozemska®,

Cilj ovoga rada je analizirati informacijska obiljezja vizualnog identiteta i ulogu strateske
komunikacije u brendiranju nacionalnog vizualnog identiteta. U teorijskom dijelu prikazana je
uloga strateSke komunikacije i koraci u procesu brendiranja. Analizirani su primjeri
brendiranja pojedinih zemalja, prikazan je nacionalni brend indeks (eng. Nation Brand
Indeks) te prikazan prepoznatljivi vizualni kod Hrvatske ,kockice™ - prepoznatljiv u cijelome

svijetu.

1Johnson, J. (2020) . Visual identity: everything you need to know about this essential aspect of branding. (online) 99designs.com. Dostupno
na: https://99designs.com/blog/logo-branding/visual-identity/ ( Pristupljeno 01.09.2020.)

2 Fan, Y., 2006. Branding the nation: What is being branded?. Journal of vacation marketing, 12(1), pp.15

®Brand Finance (2019). Brand Finance Nation Brands 2019.( online) Dostupno na: https://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-
finance-nation-brands-2019/ (Pristupljeno 31.08.2020.)

“Brand Finance (2019). The annual report on the most valuable and strongest nation brands. (online) Dostupno na:
https://brandfinance.com/images/upload/brand finance nation brands 2019 preview.pdf (Pristupljeno 01.09.2020.)
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U prakticnom dijelu rada prikazani su rezultati provedenog istrazivanja 0 informacijskim

obiljezjima nacionalnog brenda provedenog na stavovima prema vizualnog identitetu.

2. StrateSka komunikacija

Garaéi i Kedlec (2011)° komunikaciju definiraju kao proces dijeljenja informacija izmedu
dvije ili viSe osoba, preko izabranog kanala prijenosa koja mora biti shvacena od strane
primatelja. Kako bi se poslovanje ostvarilo potrebno je uspjeSno komunicirati. Prema
Hrvatskoj enciklopediji® glavne su faze druitvenoga komunikacijskoga procesa kodiranje,
prijenos 1 dekodiranje, odnosno tumacenje poruke. Uz prijenos informacija bitno je naglasiti

. . v . 7
bitnost viSeznacnosti poruke’.

Prema Thorson (2013)%, strateska komunikacija skupni je izraz koji opisuje aktivnosti
disciplina ukljucujuéi odnose s javnosc¢u, upravljacku komunikaciju i1 oglasavanje. Strateska
komunikacija je takoder prepoznata kao potpolje unutar polja komunikacije. Kao takva,
istrazuje sposobnost svih organizacija i vlade za sudjelovanje u svrhovitoj komunikaciji.
Ozkan (2015)° tvrdi kako je strateska komunikacija aktivan komunikacijski proces utemeljen
na dijeljenju odredenih poruka s javnosti u okviru vizije i ciljeva, pozitivno utjeCuéi i

manipuliraju¢i percepciju javnog mnijenja.

,Utjecati na stav 1 ponasanja jedan je od najtezih zadataka sada kada su pojedinci postali
sviesni 1 kad su se komunikacijske tehnologije raSirile. Imati glatku komunikaciju koja
pokazuje rezultate, jedan je od prvih koraka prije fokusiranja na razvoj strateskog

komuniciranja.“ (Ozkan, 201 5)10.

> Garada, N. i Kadlec, Z. (2011). Komunikacija u procesu menadZmenta. Praktiéni menadZment: struéni asopis za teoriju i praksu
menadzmenta, 2(2), pp.119

® Hrvatska enciklopedija. (online) Dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/ (Pristupljeno 01.09.2020.)

" Hrvatska enciklopedija. Informacija. (online) Dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=27405 (Pristupljeno
31.08.2020.)

® Thorson, K. (2013). Strategic communication. Oxford University Press.

® Ozkan, A., (2015). The role of strategic communication management in nation brand building. Online Journal of Communication and
Media Technologies, 5(4), p.175.

10 Ozkan, A. (2015). The role of strategic communication management in nation brand building. Online Journal of Communication and
Media Technologies, 5(4), p.175.
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Strateska komunikacija nuzan je alat za brendiranje drzave. Bitno je ostvariti komunikaciju
koja ¢e privuéi korisnika, dati mu informacije koje su mu zanimljive i korisne i usmjeriti ga
prilikom stvaranja miljenja. Prema Feldwick (2000)"!, brend komunikacija moze za brend
uciniti tri stvari: pruziti informacije o brendu, uciniti brend poznatim i poznatim izmedu
konkurencije i stvoriti prepoznatljive obrasce asocijacija i znaCenja koja ¢ine marku

atraktivnijom i prodajnom.

! Clifton, R. and Maughan, E. eds. (2000). The future of brands: Twenty-five visions. NYU Press.
3



3. Brendiranje drzave

Brendiranje drzave jo$ uvijek je pojam koji nije u potpunosti istrazen te je u ranom stadiju
svog postojanja. Kako bi se u potpunosti razumio pojam brendiranja drzave potrebno je
definirati pojam ,,brend”. Prema Americkoj marketin§koj organizaciji, brend je ime, naziv,
znak, simbol ili dizajn kao i njihova kombinacija koja za svrhu ima prepoznatljivost dobara i

usluga odredenog proizvodada ili grupe njih i razlikovati ih na trzistu od drugih.*?

Dinnie (2015)** u svojoj knjizi Nation Branding definira nation-brand kao jedinstvenu,
viSedimenzionalnu mjeSavinu elemenata koje pruzaju naciji kulturno utemeljenu
diferencijaciju i relevantnost za sve svoje ciljne publike. Prema Dinnie (2015), postoji
svjesnost da brend postoji u potrosacevoj svijesti te da nije potpuno kontrolirana kreacija
marketinga. Jednako kako se radi brendiranje ili rebrendiranje odredene kompanije, moze se
raditi brendiranje odredenog grada, regije ili drzave. Bit dobrog brendiranja nacije jest u tome
da je svaka nacija brend i svaka nacija je u jednom trenutku gradila svoj brend; brend nacije
je mogao nastati slu¢ajno preko usmene predaje, proizvoda, edukacije ili kontakta s ljudima,
Loo i Davies (2006) **. Dobro brendiranje drzave omoguéuje prepoznatljivost, konkurentnost

te privlacenje Zeljene skupine.

Brendiranje drzave kompleksan je proces. Aronczyk (2008) *° predlozila je Getiri koraka koji

prethode stvaraju brendiranja drzave:

1 Evaluacija

2 Obuka

3. Identifikacija srzi brenda
4

Implementacija / komunikacija

12American Marketing Association- Branding. (online) Dostupno na: https://www.ama.org/topics/branding/ (pristupljeno 21.08.2020.)

'3 Dinnie, K. (2015). Nation branding: Concepts, issues, practice. Routledge. 15

¥ Loo, T., Davies, G. (2006). Branding China: The ultimate challenge in reputation management?

Corporate Reputation Review, 9(3), 198

5 Aronczyk, M., 2008. 'Living the Brand": Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. International
journal of communication, 2, p. 49
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3.1. Evaluacija

Prema Aronczyk (2008)*° , u ovom koraku postavljaju se pitanja koja se odnose na trenutnu
percepciju domace i strane publike te na elemente postoje¢eg nacionalnog identiteta Koji
zahtijevaju posebno ispitivanje. Za ovu analizu koriste se razne metodologije istrazivanja
kojima se prikupljaju podaci, a neke od naj¢esc¢ih su intervjui i ispitivanje javnog mijenja.
Jedan od njih je i Nation Brands Index (NBI)Y, analiticki alat koji pokusava izmijeriti i
rangirati Siroku medunarodnu reputaciju 50 drzava Kkoji je jedino svjetsko sveobuhvatno
globalno istraZivanje o nacionalnom brendu. Nation Brands Index™ na kvartalnoj bazi,
analizira odgovore preko 25 tisuca ispitanika u 35 razli¢itih drzava svijeta. Ovaj indeks
pomaze vladama, organizacijama i tvrtkama da razumiju, mjere 1 u konacnici izgraditi snaznu
nacionalnu sliku i ugled. Mjerenje se provodi kroz 6 dimenzija koje se predstavio Anholt
(2005) * pod nazivom The Nation Brand Hexagon (Slika 1.).

Foreign & /
Domestic Policy

/
Export / People
Brands
Nation
Brand
Tourism Culture &

/ \ Heritage

Investment
& Immigration

Slika 1. Nation Brand Hexagon

/

18 Aronczyk, M. (2008) . 'Living the Brand': Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. International
journal of communication, 2, p.25.

7 The Executive Office. Nation Brands Index. Dostupno na: https://www.executiveoffice-ni.gov.uk/topics/nation-brands-index (Pristupljeno
25.08.2020.)

8 Game changers (2020) Place Brand Research (online) Dostupno na: https:/www.ipsos.com/sites/default/files/20-03-60 anholt-
ipsos_place-branding.pdf?utm source=email&utm campaign=1071746&utm_content=sidebarProductSheet (Pristup 26.08.)

1% Anholt, S. (2005). Anholt nation brands index: How does the world see America? Journal of Advertising Research, 45(3), 298
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Ispituje se ispitanikova percepcija o turizmu u zemlji, izvozu, kulturi, bastini, upravljanju,
ljudima, investicijama i imigracijama. Nakon istrazivanja, rezultati svake drzave prikazani su
u navedenom heksagonu te zbrojeni u ukupni indeks. Prema Volos (2019)%, za 2019. godinu

tri drzave na vrhu ljestvice bile su Njemacka, Francuska i Kanada.

3.2. Obuka

Prema Aronczyk (2008)*, nakon izrade evaluacijskog portreta, saziva se radna skupina u
kojoj sudjeluju privatni i javni sektor za pomo¢ u odabiru, implementaciji i vodenju vizije
brenda. Radi se o dugotrajnom procesu u politickom Zivotu, koji zahtijeva oprez, upravljanje
i kontrolu. To objaSnjava zasto brendiranje ne moze pripasti samo u nadleznost vlade ili

drzave jer izborna razdoblja na vlasti ne odgovaraju dugoro¢nom razvitku brenda drzave.

3.3. Identifikacija srzi brenda

Utvrdivanje suStine brenda najslozeniji je element procesa oblikovanja brenda. Prema
Aronczyk (2008)%, njegova u¢inkovitost odredena je sposobno$éu pregovaranja o Getiri sfere
identifikacije: standardizaciji, razlici, racionalnosti i emocionalnosti. Cilj je pomo¢i brendu da
odrzivo cirkulira na trziStu, da je standardiziran ali istovremeno mora ostvariti emocionalnu

privrzenost kod kupaca i biti opravdan na racionalnoj razini.

3.4. Implementacija/ komunikacija

Bez obzira na analizu i odredivanje srzi brenda, odgovornost uspjeha brendiranja odredene
zemlje ovisi o pojedincima. Prema Aronczyk (2008)*, gradani zemlje imaju klju¢nu
funkciju te moraju ,,zivjeti brend*. Kada gradani zemlje svoje ponasanje i odluke baziraju na
odrednicima brenda njihove drzave, oni §ire tu ideju i prenose je na sve svoje kontakte. Ako

oni ne vjeruju u svoj brend, neée ni drugi pojedinci.

2 yolos, V.(2019). Germany Retains Top “Nation Brand” Ranking, France and Canada Emerge to Round Out the Top Three . (online)
Dostupno na: https://www.ipsos.com/en-us/news-polls/Germany-Retains-Top (Pristupljeno 26.08.)

2 Aronczyk, M., (2008). 'Living the Brand': Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. International
journal of communication, 2, p. 52

22 Aronczyk, M., (2008) . 'Living the Brand": Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. International
journal of communication, 2, p. 53

2 Aronczyk, M., (2008). 'Living the Brand': Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. International
journal of communication, 2, p. 54
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Marketinske strategije i komunikacije koje podrzavaju ideologiju brenda, zaduzene su za

konstantno informiranje pojedinaca o vizualnom identitetu zemlje kroz razne kanale.

Ovi koraci vidljivi su u brendiranju Hrvatske. U 2019. godini odrzana je peta po redu
konferencija pod nazivom ,5. Branding Hrvatske“. Projekt Branding Hrvatske?, kroz
konferencije, okuplja mnoge poznate i slavne Hrvatice i Hrvate kako bi se prikazala
raznolikost moguénost i skriveni potencijal Hrvatske. Ovaj projekt je prepoznat kao projekt
od nacionalnog znaCaja za Republiku Hrvatsku dok su mediji konferenciju prozvali
,najboljom konferencijom u Hrvatskoj u posljednjih 20 godina“. Curi¢ (2018)? govori da su
za uspjeh zaduZene iskrene namjere da se hrvatsko drustvo ne dijeli, ve¢ ga iskljucivo

povezuje.

Curi¢ (2018)% je u intervju za stranicu CROATIA2GO?" objasnio kako Hrvatska nije
brendirana drzava te da Hrvatska i dalje nije poznata zemlja u svijetu te da ju se Cesto
povezuje s ratnim zbivanjima. ,,To je brendiranje o kojem ovdje govorimo. Imamo li snaznu,
pozitivnu pri¢u o Hrvatskoj pri susretu s ljudima Sirom svijeta - pri¢u koja ,,dodaje vrijednost*
onome tko smo 1 $§to radimo? To je pitanje. Istina je da se naSe “price” zasigurno
poboljSavaju, a mozda svijet viSe nego ikad zna o naSim sun¢anim plaZzama, organskoj hrani i

nevjerojatnim dostignué¢ima u sportu i kulturi. ,, — tvrdi Petar Curic.

Prema Curi¢u (2018)® iznimno je bitno da brendiranje nacije nije laganje svima oko sebe i
sebi 0 realnoj situaciji. Brendiranje znaci strateSki razlikovati dobre i pozitivne aspekte i
dodatno ih naglasiti, a s druge strane negativne aspektne umanijiti ili se udaljiti od njih.
Planiranje razvoja brendiranja drzave je sistem koji se mora razviti i drzati ga se minimalno 8
do 12 godina te ako je moguce duze od toga. On naglasava vaznost dugoro¢nih planova i

vizija.

24 Branding Hrvatske. (online) Dostupno na: https://www.facebook.com/BrandingHrvatske/ (Pristupljeno 29.08.2020.)

%3amo pozitivno (2019). 5. Branding Hrvatske konferencija. (online) Dostupno na: http:/www.samopozitivno.com/branding-hrvatske-
konferencija/ (Pristupljeno 25.08.2020.)

% Curi¢, P. (2018). Petar Curi¢ is talking about The Branding of Croatia.(online) Dostupno na: ~https://croatia2go.com/petar-curic-is-talking-
about-the-branding-of-croatia/ (Pristupljeno 25.08.2020.)

2" Croatia2Go. (online) Dostupno na: https://croatia2go.com/ (Pristupljeno 27.08.2020.)

Buri¢, P. (2018) Petar Curié is talking about The Branding of Croatia.(online) Dostupno na: https://croatia2go.com/petar-curic-is-talking-
about-the-branding-of-croatia/ (Pristupljeno 25.08.2020.)
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4. Primjer nacionalnog brendiranja

Kao jedan od primjera brendiranja navodi se primjer Estonije koja je jedna od najmanjih
drzava na svijetu s 1,3 milijuna stanovnika, te se nalazi na sjeveru Europe. Drzava je 2018.
godine proslavila 100 godina neovisnosti®.

Prema Papp-Vary (2018)* brendiranje drzave sadrzi tri faze:

e prva faza je ,,we are here* faza gdje se u ranim 1990.-ima Estonija predstavila Europi i
svijetu

e druga faza se desila prije ulaska Estonije u Europsku uniju, faza ,,we are normal je
faza u kojoj je Estonija odlucila pokazati svijetu da su jednaki kao 1 svi stanovnici
Europe te da imaju jedne od najboljih studenata u Europskoj uniji

e kako navodi Papp-Vary (2018) treca faza je ,, we are special“ faza koja se desila nakon
Sto je drzava bila prepoznata te je u toj fazi pokazivala karakteristike po kojima je

jedinstvena

Prvi znaCajni koraci u brendiranju Estonije zapoceli su 2001. s pobjedom predstavnika
Estonije na Euroviziji, ¢ime je Estonija postala zemlja domaéin sljede¢e godine®. Prema
Papp-Vary (2018)32, Estonija krece s aktivnim brendiranjem drzave kroz parolu ,, Pozitivno

iznenaduje* te logom ,,Dobrodosli u Estoniju* (Slika 2.).

- WEL
Estonia (@eE
Positively surprising JOEST

Slika 2. Logo Estonije

% EV100. Today we celebrate Estonia's 100th anniversary of independence. (online) Dostupno na: https://www.ev100.ee/en/today-we-
celebrate-estonias-100th-anniversary-independence (Pristupljeno 30.08.2020.)

0 papp-Vary, A. (2018). A Successful Example of Complex Country Branding: The ‘E-Estonia’Positioning Concept and Its Relation to the
Presidency of the Council of the EU. Acta Universitatis Sapientiae, European and Regional Studies, (14), 95

®! Eurovision.Estonia. (online) Dostupno na: https://eurovision.tv/country/estonia (Pristupljeno 25.08.2020.)

®2 papp-Vary, A. (2018). A Successful Example of Complex Country Branding: The ‘E-Estonia’Positioning Concept and Its Relation to the
Presidency of the Council of the EU. Acta Universitatis Sapientiae, European and Regional Studies, (14), 96
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Polaziste brendiranja Estonije je bilo utvrdivanje gdje Estonija kao drzava moZe napredovati.
Vlada Estonije je shvatila da Estonija ima drvnu industriju, Sume i strojnu industriju ali da ih
to ne ¢ini konkurentnima stoga su se fokusirali na razvoj elektronike i informacijskih
tehnologija. Prema Papp-Vary (2018)*, Estonija je bila prva drzava u Sovjetskom savezu
koja je koristila ra¢unalnu tehnologiju jo$§ od 1965.godine. Do 1997. godine sve ucionice u
drzavi su bile opremljene s racunalima dok su do 1998. godine sva rac¢unala imala pristup
internetu. Digitalna revolucija drzave se nije desila samo radi tehnologije ve¢ radi brendiranja
drzave kao citizen-friendly drzave koja omogucuje sve usluge online (Papp-Vary prema
Kovécs, 2018).

Prema sluzbenoj stranici e-Estonia®, e-Estonija je dovela do stvaranja druitva s vise
transparentnosti, povjerenja i u¢inkovitosti. Kao §to je vidljivo na Slici 3., 1996. Estonija je
razvila prvi e-banking sustav, zatim 2000. m-parking te potom i e-id i digitalni potpis. Od
2005. godine Estonija je uvela e-voting. To je samo dio digitalizacije cijelog sustava svakog
segmenta drzave. Razvoj e-rjeSenja nije doveo samo do dodavanja digitalnog koncepta u
brendingu drzave ve¢ i do promjene cijelokupnog brendinga. 1zazov je bio izgraditi potpuno
funkcionalnu zemlju od nule, znaju¢i da je nemogucée priustiti si birokraciju razvijene
demokracije®. Prema Papp-Vary (2018)*, uz napredak tehnologije, Estonija je vrlo dobro
strateSki komunicirala kao drzava brend. Estonija se svijetu predstavlja kao drzava u kojoj
Cista i netaknuta priroda postoji zajedno sa najdigitalnije naprednim druStvom. Estonija je
mjesto za neovisne umove gdje se vrhunske ideje susre¢u s motiviraju¢im duhom. Prema
Papp-Vary (2018), Estonija je svojoj komunikacijom ukazala da je prijateljska, jedinstvena,
prizemna drzava bogata sadrzajima. Estonija je dokazala da s kvalitetnim brendiranjem
drzava moze biti konkurentna bez obzira na veli¢inu ili polazi$nu to¢ku brendiranja, no bitna

je konzistencija i trajni rad na pobolj$anju brendiranja.

* papp-Vary, A. (2018). A Successful Example of Complex Country Branding: The ‘E-Estonia’Positioning Concept and Its Relation to the
Presidency of the Council of the EU. Acta Universitatis Sapientiae, European and Regional Studies, (14), 98

* E-estonia. (online) Dostupno na: https:/e-estonia.com/ (Pristupljeno 01.09.2020.)

* Brand estonia. Story. (online) Dostupno na: https:/brand.estonia.ee/story/ (Pristupljeno 02.09.2020.)

% papp-Vary, A. (2018). A Successful Example of Complex Country Branding: The ‘E-Estonia’Positioning Concept and Its Relation to the
Presidency of the Council of the EU. Acta Universitatis Sapientiae, European and Regional Studies, (14), 107

7



https://e-estonia.com/
https://brand.estonia.ee/story/

1996. 2000. il e

e-banking m-parking digital

Slika 3. Prikaz vremenske crte razvoja projekta e-Estonija

5. Kvadrati kao vizualni kod Hrvatske

Izmjeni¢ni kvadrati ili popularno zvane ,kockice* najznacajniji su dio su vizualnog identiteta
Hrvatske. Za kockice je najvise zasluzan Boris Ljubi¢i¢®’, viSestruko nagradivani hrvatski
dizajner koji se od 1990. godine zalagao za promicanje vizualnog identiteta Hrvatske

¢® sagledava ideju nacionalne

baziranog na izmjeni¢no postavljenim kvadratima. Ljubici
prepoznatljivosti kroz identitet koji definira kao sveukupnost Cinjenica koje sluze kako bi se
jedna osoba razlikovala od druge te to prenosi na pojam drzavno. Prvi susret s identitetom
neke drzave je njezina zastava — platnena povrSina simbolickog znacenja na kojoj se nalazi

odredena kombinacija boja, oblika i znakova.

Zastupljenost ,.kockica®“ mozemo vidjeti u brojnim sferama zivota pa su tako zastupljene u
logotipu Hrvatske radiotelevizije (Slika 4.). Logotip je dizajnirao Boris Ljubi€i¢ te se koristi
preko dvadeset godina. Logotip sadrzava crvene kvadratiCe s bijelim prazninama. Prema
sluzbenoj stranici Hrvatske radiotelevizije®, u jeseni 2015. godine Hrvatska radiotelevizija je
prestala koristiti logotip s crvenim kvadrati¢ima, no zbog brojnih prituzbi gledatelja, logotip

Borisa Ljubici¢a je vracen u uporabu.

" Profil Klett. Kvadrati, kravata i dalmatinski pas. (online) Dostupno na:https://www.profil-klett.hr/kvadrati-kravata-i-dalmatinski-pas
(Pristupljeno 28.08.2020.)

*®Golub, M. (2014). Boris Ljubigi¢: Ima li dizajner svoj alat? Nema, dizajn je naGin midljenja. (online) Dostupno na:
http://dizajn.hr/blog/boris-ljubicic-ima-li-dizajner-svoj-alat-nema-dizajn-je-nacin-misljenja/

(Pristup 27.08.2020.)

® HRT (2016). Ponovno u upotrebi izvorni HRT-ov logotip s crvenim kvadratiéima. (online) Dostupno na:
https://www.hrt.hr/326029/organizacija/ponovno-u-upotrebi-izvorni-hrt-ov-logotip-s-crvenim-kvadraticima

( Pristup 26.08.2020.)

8


https://www.profil-klett.hr/kvadrati-kravata-i-dalmatinski-pas
http://dizajn.hr/blog/boris-ljubicic-ima-li-dizajner-svoj-alat-nema-dizajn-je-nacin-misljenja/
https://www.hrt.hr/326029/organizacija/ponovno-u-upotrebi-izvorni-hrt-ov-logotip-s-crvenim-kvadraticima

Slika 4. Logotip Hrvatske radiotelevizije

Prema Jutarnjem listu®®, Boris Ljubi¢i¢ je takoder dizajnirao logotip Hrvatske turisticke
zajednice koji je u SAD-u 2006. godine proglasen jednim od 10 dobitnika nagrade Re-Brand
Ministarstvu turizma i sporta®’, logotip (Slika 5.) sadrzi dva kvadrata (crveni i plavi) koji
predstavljaju vizualni kod Republike Hrvatske te plavu, zutu i zelenu boju koje predstavlja

more, zitna polja i Sume.

=
TRTIA-

Slika 5. Logotip Hrvatske turisti¢ke zajednice

% Jutarnji.hr (2006). Ljubigiéev logo HTZ-a nagraden u SAD-u. (online) Dostupno na: https:/www.jutarnji.hr/naslovnica/ljubicicev-logo-
htz-a-nagraden-u-sad-u-3329558 (Pristupljeno 25.08.2020.)

“1 Ministarstvo turizma i $porta (2006). Logotip Hrvatske turisticke zajednice dobio nagradu ReBrand. (online) Dostupno na:
https://mint.gov.hr/vijesti/logotip-hrvatske-turisticke-zajednice-dobio-nagradu-rebrand/517 (Pristup 26.08.2020.)
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Dres Hrvatske nogometne reprezentacije koji je dizajnirao akademski slikar Miroslav Sutej,
od listopada 1990. sadrzi crvene i bijele kvadrate (Slika 6.). Dres je doraden 1998. godine te
kvadrati vise nisu bili pravilni ve¢ su predstavljali zastavu koja vijori. Dres se mijenjao kroz
godine, no uvijek je sadrzavao kvadrate *2. Trideset godina kasnije dres i dalje sadrzi crvene i
bijele kvadrate (Slika 7.) .

Slika 7. Dres Hrvatske nogometne reprezentacije za Svjetsko prvenstvo 2018.
godine

42 Studentski hr. (2014). Povijest hrvatskog dresa: ,Kockice* mna dresu reprezentacije . (online) Dostupno na:

https://studentski.hr/studenti/sport/povijest-hrvatskog-dresa-kockice-na-dresu-reprezentacije (Pristup 26.08.2020.)
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6. Istrazivanje

Cilj ovoga istrazivanja jest utvrditi informacijska obiljezja- elemente vizualnog identiteta koje
ispitanici najviSe povezuju s Hrvatskom te ispitati misljenje ima li Hrvatska razvijen vizualni

identitet koji ¢e joj omoguciti bolje brendiranje i prepoznatljivost u svijetu.

Prema (Milovan, 2004)*®, rezultati istrazivanja agencije Media Net, provedenog preko
telefonskog anketiranja u veljaci 2004. godine ukazuje na to da 64% ispitanika istaknulo da
se u Hrvatskoj premalo radi na poboljsanju brendiranja zemlje, dok je samo njih 7%
zadovoljno naporima na tom planu. Anketa takoder sadrzava pitanje o tome $to bi Hrvatsku
najbolje moglo predstaviti u svijetu gdje je 28% ispitanika odgovara da je to turizam. Nakon
turizma slijede more, obala, otoci i Jadran, te pomorstvo i morski proizvodi, za §to se odlucilo
13% ispitanika. Kao adut u izgradnji brandinga Hrvatske 12% ispitanika navodi hranu,
nacionalna jela i kulinarstvo. U ovome istrazivanju koje se provodi 16 godina nakon
istrazivanja agencije Media Neta ispitat ¢e se vizualni elementi koji su bili spominjani u

navedenoj anketu; prirodni krajolik, hrana te gradevine.

6.1. Metodologija

Istrazivanje je provedeno pomocu upitnika kreiranog na Google forms platformi u periodu od
4. do 20. kolovoza 2020. godine te je u potpunosti anonimno. Program ne prikuplja ni u
kakvom obliku informacije o ispitanicima. Istrazivanje je sukladno pravilima o zastiti osobnih
podataka (GDPR)*. Upitnik je postavljen u nekoliko Facebook grupa: Savijetnik za
putovanje, Grupa preddiplomskog studija informacijskih i komunikacijskih znanosti
2017./2018. te putem usmene predaje. Upitnik sadrzi 24 pitanja kroz koja se ispituje dob,
spol, stru¢na sprema ispitanika kao i njthovo misljenje o znaCajkama vizualnog identiteta

drzave.

Pomocu upitnika su prikupljeni rezultati od 491 ispitanika od kojih je 11,8 % (58) muskaraca

1 88,2 % (433) Zena. Ispitanici su podijeljeni u 5 dobnih skupina te 5 skupina stru¢ne spreme.

“ Milovan, A. (2004) .MediaNet: Dvije tre¢ine gradana nezadovoljno imidZem Hrvatske. Vjesnik, str. 8. (online) Dostupno na:
http://www.medianet.hr/blobs/Vjesnik 13-4-04.pdf ( Pristup 27.08.)

4 Zakon.hr. Opéa uredba o zaititi podataka. (online) Dostupno na: https://www.zakon.hr/z/1021/0p%C4%87a-uredba-0-za%C5 %Al titi-
podataka---Uredba-%28EU%29-2016-679 (Pristupljeno 05.09.2020.)

11



http://www.medianet.hr/blobs/Vjesnik_13-4-04.pdf
https://www.zakon.hr/z/1021/Op%C4%87a-uredba-o-za%C5%A1titi-podataka---Uredba-%28EU%29-2016-679
https://www.zakon.hr/z/1021/Op%C4%87a-uredba-o-za%C5%A1titi-podataka---Uredba-%28EU%29-2016-679

Nakon osnovnih demografski pitanja slijede pitanje o turistiCkim preferencijama i misljenje o

nacionalnom vizualnom identitetu.

6.2. Rezultati

Najveéi broj ispitanika (67,21%) je u dobnoj skupini od 18 do 25 godina Zivota te imaju
zavrSenu srednju struénu spremu (43%), zatim viSu stru¢nu spremu ima zavrSenu 29%
ispitanika, dok najmanji broj ispitanika (28%) ima zavrSenu visoku stru¢nu spremu. Samo
jedan ispitanik ima doktorat. Najmanji broj ispitanika (3,26%) je u dobnoj skupini 51 do 65
godina te imaju zavrSenu visoku stru¢nu spremu (37%), zatim srednju stru¢nu spremu ima
zavrSenu 25% ispitanika, a jednak broj ispitanika (19%) ima zavrSenu viSu stru¢nu spremu ili

je u mirovini. U dobnoj kategoriji 66+ godina nije bilo ispitanika.

Tablica 1. Dob, stol i stru¢na sprema ispitanika

o Spol Stru¢na sprema
Dob Broj ispitanika ” ”
M Z | SSS | VSS | VSS | DR.SC. | U MIROVINI

18-25 330 35 [ 295 | 142 | 92 95 1 0

26-34 102 16 | 86 | 20 67 15 0 0

35-50 43 6 37 | 16 17 10 0 0

51-65 16 1 15 4 6 3 0 3

66+ 0 0 0 0 0 0 0 0
UKUPNO 491 58 | 433 | 182 | 182 | 123 1 3

6.3. Analiza preferencija vezanih za putovanje

U ovom djelu istrazivanja bit ¢e prikazani rezultati anketnih pitanja koja su ispitivala
ucestalost putovanja ispitanika unutar i izvan Hrvatske kao i preferencije vezane za trajanje
putovanja, tip smjestaja i lokaciju putovanja. Rezultati su prikazani na ukupnom broju

ispitanika i na pojedinoj dobnoj skupini.
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6.3.1. Putovanje unutar i izvan Hrvatske

Prema podatcima iz Tablice 2., mozemo vidjeti da ispitanici uglavnom putuju 2 do 4 puta
unutar Hrvatske (55%), dok 21% ispitanika putuje jednom godisnje ili putuje vise od 10 puta
godisnje (12%). Vrlo mali broj ispitanika (7%) putuje unutar Hrvatske manje od jednom

godisnje dok najmanji broj ispitanika (5%) putuje od 5 do 9 puta godiSnje.

Tablica 2. U¢estalost putovanja unutar Hrvatske na ukupnom broju ispitanika

Ucestalost putovanja Broj ispitanika %
Manje od jednom godiSnje 34 7%
Jednom godisnje 105 21%
2-4 puta godiSnje 268 55%
5-9 puta godiSnje 23 5%
Vise od 10 puta godisnje 61 12%
Ukupno 491 100%

Prema podatcima iz Tablice 3., ispitanici uglavnom putuju jednom godisnje (33%) , 2 do 4
puta godiSnje putuje 26% ispitanika ili ne putuju izvan Hrvatske (37%). Vrlo mali broj
ispitanika (3%) putuje izvan Hrvatske 5 do 9 puta godiSnje, a najmanji broj ispitanika (1%)
putuje izvan Hrvatske vise od 10 puta godisnje.

Tablica 3. U€estalost putovanja izvan Hrvatske na ukupnom broju ispitanika

Ucdestalost putovanja Broj ispitanika %
Manje od jednom godiSnje 179 37%
Jednom godisnje 163 33%
2-4 puta godisnje 127 26%
5-9 puta godiS$nje 15 3%
Vise od 10 puta godiSnje 7 1%
Ukupno 491 100%
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Kao $to je vidljivo u Tablici 4., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najveci broj ispitanika
(61%) putuje 2 do 4 puta godiSnje unutar Hrvatske dok najmanji broj ispitanika (8%) putuje
manje od jednom godi$nje. Niti jedan ispitanik ne putuje 5 do 9 puta godiSnje. Kod dobne
skupine od 26 do 34 godina, najveci broj ispitanika (37%) putuje 2 do 4 puta godi$nje unutar
Hrvatske dok najmanji broj ispitanika (4%) putuje manje od jednom godiSnje. U dobnoj
skupini od 35 do 50 godina, najveci broj ispitanika (56%) putuje od 2 do 4 puta godiSnje
unutar Hrvatske dok najmanji broj ispitanika (2%) putuje manje od jednom godisnje. Kod
dobne skupine od 51 do 65 godina, najveci broj ispitanika (44%) putuje jednom godi$nje dok
najmanji broj ispitanika (6%) putuje manje od jednom godisnje. Niti jedan ispitanik ne putuje

viSe od 10 puta godiSnje.

Za anketno pitanje o ucestalosti putovanja izvan Hrvatske, u Tablici 4. mozemo vidjeti da
najveci broj ispitanika (37%) putuje u inozemstvo manje od jednom godisnje dok najmanji
broj ispitanika (1%) putuje u inozemstvo vise od 10 puta godisnje. Kod dobne skupine od 26
do 35 godina, najveé¢i broj ispitanika (40%) putuje u inozemstvo jednom godiSnje, dok
najmanji broj ispitanika (3%) putuje 5 do 9 puta godi$nje. U dobnoj skupini 35 do 50 godina,
najveci broj ispitanika (47%) ne putuje u inozemstvo, dok najmanji broj ispitanika (9%)
putuje od 5 do 9 puta godiSnje. Niti jedan ispitanik ne putuje vise od 10 puta godiSnje. Za
dobnu skupinu od 51 do 65 godina, najveci broj ispitanika (56%) ne putuje u inozemstvo,
dok najmanji broj ispitanika (6%) putuje 2 do 4 puta godi$nje. Niti jedan ispitanik ne putuje

viSe od 4 puta godisnje.
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Tablica 4. Putovanja unutar Hrvatske i u inozemstvo na 3 ili vi$e dana u posljednje tri godine

D Manje od jednom Jednom 2-4 puta 5-9 puta Vise od 10 puta
ob s s o o s
godiSnje godiSnje godiSnje godiSnje godisnje
Unutar Hrvatske
18-25 28 62 200 0 40
26-34 4 28 38 16 16
35-50 1 8 24 5 5
51-65 1 7 6 2 0
66+ 0 0 0 0 0
Izvan Hrvatske
18-25 121 107 89 9 4
26-35 29 41 27 2 3
35-50 20 9 10 4 0
51-65 9 6 1 0 0
66+ 0 0 0 0 0

Grafikon 1. prikazuje podjelu odgovora, prema dobnim skupinama za anketno pitanje o prosjecnom
broju putovanja na 3 dana ili viSe, unutar 1 izvan Hrvatske u posljednje 3 godine.

Unutar Hrvatske

66+ = Manje od jednom
51-65 godisnje
35-50 B Jednom godiSnje
26-35
18-25 m .

2-4 puta godisnje
Izvan Hratske

66+ M 5-9 puta godisnje
51-65
32-22 B vise od 10 puta

i disnje
18-25 I go

0 50 100 150 200 250 300 350

Grafikon 1. Koliko ¢esto u prosjeku putujete na 3 dana ili vise ( u posljednje 3 godine)
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6.3.2. Trajanje putovanja

Kod pitanja o tome koji odgovor najbolje opisuje ispitanikovo trajanje putovanja, prema
Tablici 5., najmanje ispitanika (2%) je odgovorilo da voli vrlo kratka putovanja(do 2 dana na
jednom mjestu), dok je 12% ispitanika odgovorilo da voli kra¢a putovanja (do 4 dana na
jednom mijestu). 16% ispitanika odgovorilo je da voli duza putovanja (5 i viSe dana) S
moguénos$cu spajanja vise kra¢ih putovanja u par razli¢itih gradova dok 32% ispitanika voli
duza putovanja (5 1 viSe dana) na jednom mjestu uz mogucnosti izleta u okolna mjesta.
Najvecéi broj ispitanika (37%) odgovorilo je da im je svejedno, vazno da im odgovara vrijeme
i lokacija. Bez obzira na dob, ispitanici preferiraju duza putovanja s moguénoscu izleta u

okolna mjesta, ali ako im odgovara vrijeme 1 lokacija putovanja nije im presudna duzina

putovanja.
Tablica 5. Trajanje putovanja za ukupni broj ispitanika
Trajanje putovanja Broj %
Janje p ) ispitanika 0
volim vrlo kratka putovanja (do 2 dana na jednom mjestu) 10 2%
volim kra¢a putovanja (do 4 dana na jednom mjestu) 61 12%
volim duza putovanja (5 i viSe dana) - spojiti viSe kracih putovanja u par
iy 81 17%
razli¢itih gradova
volim duza putovanja (5 i viSe dana) na jednom mjestu uz moguénosti
. ; 159 32%
izleta u okolna mjesta
svejedno mi je, vazno mi je da mi odgovara lokacija i1 vrijeme 180 37%
Ukupno 491 100%

Prema Tablici 6., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najveci broj ispitanika je odgovorilo
da im je svejedno koliko putovanje traje te da im je vazno da im odgovara lokacija 1 vrijeme
dok je najmanji broj ispitanika (2%) odgovorilo da vole vrlo kratka putovanja. Kod dobne
skupine od 26 do 34 godina, najvec¢i broj ispitanika (36%) je takoder odgovorilo da im
trajanje putovanja nije bitno ve¢ da im odgovora lokacija i vrijeme. Samo 1% manje
ispitanika je odgovorilo da vole duza putovanja na jednom mjestu uz mogucnost izleta u
okolna mjesta. Prema dobnoj skupini od 35 do 50 godina, najveéi broj ispitanika (42%)
takoder odgovara da im je svejedno dok najmanji broj ispitanika (2%) voli vrlo kratka

putovanja.
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U dobnoj skupini od 51 do 65 godina, najveci broj ispitanika (44%) je odgovorilo da im je

svejedno dok je 6% ispitanika odgovorilo da vole vrlo kratka putovanja i da vole duze

putovanja s moguc¢noscu izleta u okolna mjesta.

Tablica 6. Trajanje putovanja prema dobnim skupinama

i Volim d_uia Volim duza Svejedno
Volim vrlo Volim putovanja (5 putovanja (51 mi je
kratka krata i vi§e: .d.an.z:) " | viSe dana) na | vazno mi
Dob putovanja (do 2 putovanja P OJm,.V 15¢ jednom mjestu | je da mi
- (do 4 dana kraéih , .
dana na jednom na jednom | putovanja u uz mogucnosti odgoygra}
mjestu) mijestu) par razlicitih izleta u okolna Iok_a}m jai
gradova mjesta vrijeme
18-25 7 36 60 109 118
26-34 1 13 15 36 37
35-50 1 10 5 9 18
51-65 1 2 1 5 7
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 10 61 81 159 180

Grafikon 2. prikazuje podjelu odgovora, prema dobnim skupinama za anketno pitanje

trajanju putovanja.

Trajanje putovanja = volim vrio kratka putovanja (do 2
66+ dana na jednom mjestu)
51-65 II M volim kraca putovanja (do 4 dana
i na jednom mjestu)
3550 W
] volim duZa putovanja (5 i vise
dana) - spojiti vise kradih
26-34 l - putovanja u par razli¢itih gradova
M volim duZa putovanja (5ivise

dana) na jednom mjestu uz
mogucnostiizleta u okolna
mjesta

100

18-25 F
0

50 150 200 250 300 350

Grafikon 2. Trajanje putovanja prema dobnim skupinama

17



6.3.3. Tip smjeStaja

Prema podacima iz ankete za pitanje o tipu smjesStaja, kao §to se moze vidjeti u Tablici 7.,
najmanji broj ispitanika (0,41%) odgovorilo je da preferira izrazito luksuzne hotele s
minimalno 5 zvjezdica, 8% ispitanika odgovorilo je da voli viSe luksuzne hotele s 4 i 5
zvjezdica, dok je 21% ispitanika odgovorilo da najvise voli boraviti u hotelima s 2 i 3
zvjezdice. Najveci broj ispitanika (54%) uglavnom boravi u apartmanima, dok 16% ispitanika
je odgovorilo da za tip smjestaja bira drugo poput najma sobe ili kampiranja. Ovi rezultati
ukazuju da ispitanici preferiraju boravak u apartmanima ili hotelima koji nisu preskupi. Da
cijena igra bitnu ulogu u izboru smjestaja, govori nam i podatak da su samo 2 osobe odabrale

odgovor da preferiraju izrazito luksuzne hotele.

Tablica 7. Tip smjestaja za ukupni broj ispitanika

Tip smjestaja Broj ispitanika | %

Preferiram izrazito luksuzne hotele (minimalno 5 zvjezdica) 2 0%

Vise volim luksuzne hotele i punu uslugu (4 i 5 zvjezdica) 41 8%
Najvise volim boraviti u hotelima, ali ne preskupima (2 i 3 zvjezdice) 104 21%
Uglavnom boravim u apartmanima 267 54%
Drugo ( najam sobe, kampiranje,...) 77 16%
Ukupno 491 100%

Prema podatcima u Tablici 8., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najveéi broj ispitanika
(56%) uglavnom boravi u apartmanima dok najmanji broj ispitanika (1%) preferira izrazito
luksuzne hotele s minimalno 5 zvjezdica. Ova dobna skupina jedina ima ispitanike koji su
odgovorili da preferiraju tu vrstu smjestaja. Kod dobne skupine od 26 do 34 godina, najveci
broj ispitanika (53%) takoder uglavnom boravi u apartmanima dok najmanji broj ispitanika
(9%) vise vole luksuzne hotele s 4 i 5 zvjezdica. U dobnoj skupini od 35 do 50 godina, vecina
ispitanika (49%) uglavnom boravi u apartmanima dok najmanje ispitanika (12%) vise voli

luksuzne hotele s 4 i 5 zvjezdica isto kao i kod dobne skupine od 26 do 35 godina.

Kod dobne skupine od 51 do 65 godina, podjednak broj osoba vise voli boraviti u hotelima s 2
ili 3 zvjezdice (31%) te uglavnom boravi u apartmanima (38%). Najmanji broj ispitanika

(13%) odabrao je odgovor da za tip smjeStaja bira drugo poput najma sobe ili kampiranja.
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Tablica 8. Tip smjeStaja prema dobnim skupinama

preferiram - . ey .
izrazito viSe volim najvise _V(_)llm Drugo (
luksuzne boraviti u uglavnom -
luksuzne : . . - najam sobe,
Dob hotele i punu | hotelima, ali ne boravim u S
hotele . ) . kampiranje,..
(minimalno 5 uslugu (4i5 | preskupima (2 | apartmanima )
2vjezdica) zvjezdica) i 3 zvjezdice) '
18-25 2 24 66 186 52
26-34 0 9 23 54 16
35-50 0 5) 10 21 7
51-65 0 3 5) 6 2
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 2 41 104 267 77

Grafikon 3. prikazuje podjelu odgovora, prema dobnim skupinama za anketno pitanja o
preferiranom tipu smjestaja.

Tip smjestaja
66+
H preferiramizrazito luksuzne hotele
51-65 I (minimalno 5 zvjezdica)
M vise volim luksuzne hotele i punu
uslugu (4 i 5 zvjezdica)
-50
355 - najvise volim boraviti u hotelima,
ali ne preskupima (2 i 3 zvjezdice)
26-34 _ M uglavnom boravim u apartmanima
M Drugo ( najam sobe,
0 50 100 150 200 250 300 350

Grafikon 3. Tip smje$taja prema dobnim skupinama
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6.3.4. Zeljeno putovanje

Prema podatcima iz analize anketnog pitanja o tome gdje bi ispitanici otputovali 2020.godine
ako to dozvoljava epidemioloska situacija. Kao $to je vidljivo u Tablici 9., najveéi broj
ispitanika (52%) odabralo bi klasicno putovanje u Europu, 17% ispitanika bi odabralo
egzotitni Daleki istok ili Aziju dok bi najmanji broj ispitanika (4%) odabralo Kanadu ili
sjeverni dio SAD-a. Zatim, 5% ispitanika bi odabralo Afriku ili juznu Ameriku dok bi
putovanje unutar granica Hrvatske odabralo 22% ispitanika.

Tablica 9. Zeljeno putovanje ove godine za ukupni broj ispitanika

Zeljeno putovanje ove godine Broj ispitanika %
Klasi¢no putovanje (Europa) 253 52%
Egzoti¢ni Daleki istok ili Azija 83 17%
Kanada ili sjeverni dio Sjedinjenih Americ¢ke Drzave 20 4%
Afrika ili juzna Amerika 26 5%
Putovanje unutar granica Hrvatske 109 22%
Ukupno 491 100%

Prema podatcima u Tablici 10., najveci broj ispitanika (53%) u dobnoj skupini od 18 do 25
godina odgovorilo je da bi odabralo klasi¢no putovanje u Europi, dok je najmanji broj
ispitanika (4%) odabralo Kanadu ili sjeverni dio SAD-a. Kod dobne skupine od 26 do 34
godina, najveci broj ispitanika bi takoder odabrao klasi¢no putovanje u Europi, dok najmanji
broj ispitanika (3%) bira Kanadu ili sjeverni dio SAD-a. U dobnoj skupini od 35 do 50
godina, kao i u prethodne dvije dobne skupine, vec¢ina ispitanika (58%) je odgovorilo da bi
odabrali klasi¢no putovanje u Europi dok je jednak broj ispitanika (5%) odgovorilo da bi
odabrali Kanadu ili sjeverni dio SAD-a i Afriku ili Juznu Ameriku. Kod dobne skupine od 51
do 65 godina, kao i u svim prethodnim skupinama, najvise ispitanika (50%) je odgovorilo da
bi odabrali klasi¢no putovanje u Europi, dok je 6% ispitanika odgovorilo da bi odabrali
egzoti¢ni Daleki istok ili Aziju i Kanadu ili sjeverni dio SAD-a. U ovoj dobnoj skupini nema

ispitanika koji bi odabrali Afriku ili JuZnu Ameriku.
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Tablica 10. Zeljeno putovanje ove godine prema dobnim skupinama

zoti¢ni Kanada ili utovanje
Klasi¢no egzoticr sjeverni dio | Afrikaili | P !
- Daleki oL - unutar
Dob putovanje . . Sjedinjenih juzna .
(Europa) |sto[<_ X Americke Amerika granica
Azija 9 Hrvatske
Drzave
18-25 176 57 14 18 65
26-34 44 21 3 6 28
35-50 25 4 2 2 10
51-65 8 1 1 0 6
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 253 83 20 26 109

Grafikon 4. prikazuje podjelu odgovora, prema dobnim skupinama za anketno pitanja o

zeljenom putovanju ove godine.

Zeljeno putovanje
66+
5165 I
35-50 N
26-34 |
18-25 F
(I) 5IO 1(I)0 léO 2(I)O 2_;)0 3(I)0

350

B klasi¢no putovanje (Europa)

B egzoticni Daleki istok ili Azija
Kanada ili sjeverni dio
Sjedinjenih Americke Drzave

B Afrika ili juzna Amerika

H putovanje unutar granica
Hrvatske

Grafikon 4. Zeljeno putovanje ove godine prema dobnim skupinama

21




6.4. Analiza elemenata koji najviSe predstavljaju zemlju

U djelu upitnika koji ispituje koji elementi najviSe predstavljaju odredenu zemlju, koristeno je
7 elemenata: gradevine, hrana, moda, logo i znak, prirodni krajolik, grb i zastava, poznate
osobe. Odgovori su se nalazili na skali od 1- Uopce se ne slazem do 5- U potpunosti se

slazem.

Prema podatcima iz Tablice 11. moze se vidjeti kako su ispitanici odgovarali na pitanja o

tome slazu li se s tvrdnjom da navedeni element najviSe predstavlja drzavu.

Tablica 11. Postotak odgovora prema elementima koji najvise predstavljaju zemlju

1- Uopce 2— Pretezito se | 3 — Niti se slazem 4 — Pretezito 5-U .
Element se ne - - - - potpunosti se
. ne slazem niti se ne slazem se slazem .

slazem slazem
Gradevine 5% 13% 22% 50% 10%
Hrana 1% 2% 11% 57% 29%
Moda 8% 20% 27% 35% 10%
Logo, znak 9% 20% 28% 32% 11%
Pk:gﬁj?irll' 0% 1% 4% 41% 54%
Grb 13% 21% 26% 27% 13%
Pg;g‘t‘;"ée 4% 15% 28% 40% 13%

6.4.1. Gradevine

Prema tablici 12., u anketnom pitanju o tome da li gradevine najvise predstavljaju zemlju, 5%
ispitanika je odgovorilo da se uopce ne slaze s tvrdnjom, 13% ispitanika je odgovorilo da se
preteZito ne slazu s tvrdnjom dok je 21% ispitanika odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu.
51% ispitanika je odgovorilo da je pretezito slazu s tvrdnjom dok je 10% ispitanika

odgovorilo da se u potpunosti slazu s tvrdnjom.
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Tablica 12. Gradevine najvise predstavljaju zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 25 5%
Pretezito se ne slazem 64 13%
Niti se slazem niti se ne slazem 106 21%
Pretezito se slazem 248 51%
U potpunosti se slazem 48 10%

Ukupno 491 100%

Prema Tablici 13., kod dobne skupine od 18 do 25 godina, najmanji broj ispitanika (5%) je
odgovorilo da se uopce ne slaze s tvrdnjom, 14% ispitanika je odgovorilo da se pretezito ne
slazu s tvrdnjom dok je 21% ispitanika odgovorilo da se niti slaZu niti ne slazu s tvrdnjom.
Najveci broj ispitanika (48%) odgovorio je da se pretezito slaze s tvrdnjom dok je 12%
ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. U dobnoj skupini od 26 do 34
godina, najmanji broj (2%) ispitanika odgovorilo je da se uopce ne slaze s tvrdnjom, 12%
ispitanika je odgovorilo da se preteZito ne slaze s tvrdnjom dok je 21% ispitanika odgovorilo
da se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (56%) odgovorilo je da se
pretezito slaze s tvrdnjom dok je 9% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slaze s
tvrdnjom. Za dobnu skupinu od 35 do 50 godina, 5% ispitanika je odgovorilo da se uopce ne
slazu s tvrdnjom dok je 7% ispitanika odgovorilo da se pretezito ne slazu s tvrdnjom. 26%
ispitanika je odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom. Najveéi broj ispitanika (60%)
je odgovorilo da se preteZzito slaze s tvrdnjom dok je najmanji broj ispitanika (2%) odgovorilo
da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kod dobne skupine od 51 do 65 godina, 18% ispitanika
se uopce ne slaze s tvrdnjom dok se 13% ispitanika pretezito ne slaze s tvrdnjom. 25%
ispitanika se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom. Najvec¢i broj ispitanika (38%) se pretezito
slaze s tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika (6%) u potpunosti slaze s tvrdnjom. U ovoj
dobnoj skupini vidimo povecan broj osoba koje se uopée ne slazu s tvrdnjom ili pretezito ne

slazu s tvrdnjom.
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Tablica 13. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz GRADEVINE (kao element vizualnog identiteta

zemlje).
1- Uopée se | 2— PreteZito 3 “NItISe | pretesito 5-U
Dob N . slaZem niti N potpunosti
ne slazem se ne slazem N se slazem 9
se ne slazem se slazem
18-25 18 46 70 159 37
26-34 2 13 21 57 9
35-50 2 3 11 26 1
51-65 3 2 4 6 1
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 25 64 106 248 48
6.4.2. Hrana

Prema Tablici 14., u anketnom pitanju da li hrana najvise predstavlja neku zemlju, najmanji

broj ispitanika (1%) izjavilo je da se ne slaZe s tvrdnjom, 2% ispitanika je odgovorilo da se

pretezito ne slaze s tvrdnjom dok je 11% ispitanika odgovorilo da se niti slaze niti ne slaze s

tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (57%) se preteZito slaze s tvrdnjom dok se 29% ispitanika u

potpunosti slaze s tvrdnjom.

Tablica 14. Hrana dobro predstavlja zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 3 1%
Pretezito se ne slazem 10 2%
Niti se slazem niti se ne slazem 54 11%
Pretezito se slazem 280 57%
U potpunosti se slazem 144 29%

Ukupno 491 100%

U dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najmanji broj ispitanika (1%) se uopée ne slaZe s

tvrdnjom dok se 2% ispitanika pretezito ne slaze s tvrdnjom. 10% ispitanika se niti slaze niti

ne slaZe s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (56%) se pretezito slazu s tvrdnjom dok se 31%

ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. U dobnoj skupini od 26 do 34 godina, nema

ispitanika koji se uopce ne slazu s tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika (1%) pretezito ne

slaze s tvrdnjom. 10% ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom dok se najveéi broj




ispitanika (61%) pretezito slaze s tvrdnjom. 28% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom.
Kod dobne skupine od 35 do 50 godina, nema ispitanika koji se uopée ne slazu s tvrdnjom,
najmanji broj ispitanika (5%) se pretezito ne slaze s tvrdnjom dok se 18% ispitanika niti slaze
niti ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (56%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se
21% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za dobnu skupinu od 51 do 65 godina, nema
ispitanika koji se uopce ne slazu s tvrdnjom ili pretezito ne slazu s tvrdnjom dok se 18%
ispitanika niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (63%) se pretezito slaze s

tvrdnjom dok se 19% ispitanika u potpunosti slazu s tvrdnjom kao §to je vidljivo u Tablici 15.

Ove postotke mozemo potvrditi i u anketnom pitanju gdje su ispitanici trebali napisati 3
asocijacije na odredenu drzavu. Za Francusku se rije¢ vino pojavila 159 puta u odgovorima
ispitanika, rije¢ sir 125 puta,dok se rije¢ kroasan pojavila 92 puta. Za Njemacku rijec pivo se
pojavila 201 puta, rije¢ kobasice 58 puta. Za Italiju rije¢ pizza se pojavljuje 209 puta, rije¢
tjestenina 189 puta, a rije¢ vino 57 puta. Prema ovim rezultatima te rezultatima u Tablici 7.

mozemo zakljuciti kako vecéina ispitanika vrlo snazno asocira hranu s drzavom.

Tablica 15. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz HRANU (kao element vizualnog identiteta zemlje)

1- Uopée se | 2— Pretezito 3 o Nit s-e- 4 — Pretezito 5-U .
Dob N . slaZzem niti N potpunosti
ne slazem se ne slazem v se slazem v
se ne slazem se slazem
18-25 3 7 33 184 103
26-34 0 1 10 62 29
35-50 0 2 8 24 9
51-65 0 0 3 10 3
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 3 10 54 280 144
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6.4.3. Moda

Prema anketnom pitanju da li zemlju dobro predstavlja moda odnosno karakteristi¢an nacin
odijevanja, kao sto je vidljivo u Tablici 16., najmanji broj ispitanika (8%) odgovorilo je da se
ne slaze s tvrdnjom, 20% ispitanika je odgovorilo da se pretezito ne slaze s tvrdnjom dok je
27% ispitanika odgovorilo da se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika
(35%) je odgovorilo da se pretezito slaze s tvrdnjom dok je 10% ispitanika odgovorilo da se u

potpunosti slaze s tvrdnjom.

Tablica 16. Moda dobro predstavlja zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 41 8%
Pretezito se ne slazem 98 20%
Niti se slazem niti se ne slazem 132 27%
Pretezito se slazem 171 35%
U potpunosti se slazem 49 10%

Ukupno 491 100%

Prema podatcima iz Tablice 17., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najmanji broj
ispitanika (9%) je odgovorilo da se uopce ne slaze s tvrdnjom, 18% ispitanika je odgovorilo
da se pretezZito ne slazu s tvrdnjom dok je 25% ispitanika odgovorilo da se niti slaZe niti ne
slaze s tvrdnjom. Najveéi broj ispitanika (36%) je odgovorilo da se pretezito slazu s tvrdnjom
dok je 12% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kod dobne skupine od
26 do 34 godina, najmanji broj ispitanika (5%) se uopcée ne slaze s tvrdnjom dok se 31%
ispitanika preteZito ne slaze s tvrdnjom. 24% ispitanika se niti ne slaze niti slaze s tvrdnjom.
Najveci broj ispitanika (32%) se preteZzito slaze s tvrdnjom dok se 8% ispitanika u potpunosti
slaze s tvrdnjom. U ovoj dobnoj skupini naspram drugih, moZemo vidjeti porast osoba koje se
pretezito ne slazu s tvrdnjom. U dobnoj skupini od 35 do 50 godina, jednak broj ispitanika
(9%) se uopce ne slaze ili pretezito ne slaze s tvrdnjom dok se najveci broj ispitanika (40%)
niti slaZze niti ne slaze s tvrdnjom. 37% ispitanika se pretezito slaZze s tvrdnjom dok se

najmanji broj ispitanika (5%) u potpunosti slaze s tvrdnjom.
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Prema dobnoj skupini od 51 do 65 godina, 19% ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom dok
najmanji broj ispitanika (6%) se pretezito ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (50%)
se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom dok se 25% pretezito slaze s tvrdnjom. U ovoj dobnoj

skupini nema ispitanika koji su odgovorili da se u potpunosti slazu s tvrdnjom.

Tablica 17. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz modu ili karakteristi¢an na¢in odijevanja (kao element
vizualnog identiteta zemlje)

1- uopce se | 2— PreteZito 3 . Nit S.e. 4 — PreteZito °>-U .
Dob N . slaZem niti N potpunosti
ne slazem se ne slazem N se slazem 9
se ne slazem se slazem
18-25 29 61 83 118 39
26-34 5 32 24 33 8
35-50 4 4 17 16 2
51-65 3 1 8 4 0
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 41 98 132 171 49

6.4.4. Logo, znak

U anketnom pitanju smatraju li ispitanici da logo, znak ili kombinacija boja dobro predstavlja
zemlju, iz Tablice 18. Moze se vidjeti da je najmanji broj ispitanika (9%) odgovorilo da se
uopce ne slaze s tvrdnjom dok je 20% ispitanika je odgovorilo da se pretezito ne slaze s
tvrdnjom. 28% ispitanika je odgovorilo da se niti slaze niti ne slaze dok je najveci broj
ispitanika (32%) odgovorilo da se pretezito slazu s tvrdnjom, 11% ispitanika je odgovorilo da

se u potpunosti slazu s tvrdnjom.

Tablica 18. Logo,znak ili kombinacija boja dobro predstavlja zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 43 9%
Pretezito se ne slazem 98 20%
Niti se slazem niti se ne slazem 138 28%
Pretezito se slazem 160 32%
U potpunosti se slazem 52 11%

Ukupno 491 100%
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Kao §to je vidljivo u Tablici 19., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina,najmanji broj
ispitanika (9%) odgovorilo je da se uopée ne slaze s tvrdnjom, 22% ispitanika je odgovorilo
da se pretezito ne slaze s tvrdnjom dok je 24% ispitanika odgovorilo da se niti slaze niti ne
slaze s tvrdnjom. Najve¢i broj ispitanika (34%) odgovorilo je da se pretezito slaze s tvrdnjom
dok je 11% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slaze s rezultatima. Kod dobne skupine
od 26 do 34 godina, 11% ispitanika je odgovorilo da se uopce ne slaze s tvrdnjom dok je 20%
ispitanika odgovorilo da se pretezito ne slaze s tvrdnjom. 29% ispitanika je odgovorilo da se
niti slaZze niti ne slaze s tvrdnjom dok je najveci broj ispitanika (30%) odgovorilo da se
pretezito slaze s tvrdnjom. Najmanji broj ispitanika (10%) odgovorilo je da se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. Prema dobnoj skupini od 35 do 50 godina, najmanji broj ispitanika je
odgovorilo da se u uopce ne slaze s tvrdnjom, 16% ispitanika je odgovorilo da se pretezito ne
slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (40%) je odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu s
tvrdnjom dok je 27% ispitanika odgovorilo da se pretezito slazu s tvrdnjom. 12% ispitanika je
izjavilo da se u potpunosti slazu s tvrdnjom. U dobnoj skupini od 51 do 65 godina, najmanji
broj ispitanika (6%) se uopce ne slaze s tvrdnjom, nema ispitanika koji se pretezito ne slazu s
tvrdnjom dok se najveci broj ispitanika (44%) niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. 37%
ispitanika se pretezito slaze s tvrdnjom dok se 13% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Tablica 19. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz logo, znak ili kombinacija boja (kao element vizualnog
identiteta zemlje)

1-
Uopée | 2- Pretezito 3 — Niti se slazem | 4 — PreteZito 5-U .
Dob . " . N potpunosti se
Se ne se ne slazem niti se ne slazem se slazem v
v slazem
slazem
18-25 29 71 84 111 35
26-34 11 20 30 31 10
35-50 2 7 17 12 5
51-65 1 0 7 6 2
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 43 98 138 160 52
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6.4.5. Prirodni krajolik

Prema Tablici 20., u anketnom pitanju smatraju li ispitanici da prirodni krajolik dobro
predstavlja odredenu zemlju, nema ispitanika koji su odgovorili da se uopce ne slazu,
najmanji broj ispitanika (1%) odgovorilo je da se pretezito ne slazu dok je 4% ispitanika
odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu. 42% ispitanika je odgovorilo da se pretezito slazu dok
je najveci broj ispitanika (53%) odgovorilo da se u potpunosti slaze. Ovaj element vizualnog
identiteta sadrzi najviSe odgovora da se ispitanici pretezito ili u potpunosti slazu s tvrdnjom

(95%) sto ukazuje da ispitanici vrlo snazno asociraju prirodni krajolik s vizualnim identitetom

zemlje.
Tablica 20. Prirodni krajolik dobro predstavlja zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 0 0%
Pretezito se ne slazem 3 1%
Niti se slazem niti se ne slazem 18 4%
Pretezito se slazem 204 42%
U potpunosti se slazem 266 53%

Ukupno 491 100%

U dobnoj skupini od 18 do 25 godina, kao §to je vidljivo u Tablici 21., nema ispitanika koji
se uopce ne slazu ili pretezito ne slazu dok se najmanji broj ispitanika (3%) niti slaze niti ne
slaze s tvrdnjom. 37% ispitanika se preteZito slaze s tvrdnjom dok se najveci broj ispitanika
(60%) u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kod dobne skupine od 26 do 34 godina, nema ispitanika
koji se uopc¢e ne slazu s tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika (1%) pretezito ne slaze s
tvrdnjom. 6% ispitanika se niti slaZze niti ne slaze s tvrdnjom dok se najveci broj ispitanika
(48%) pretezito slaze s tvrdnjom, 45% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Prema
dobnoj skupini od 35 do 50 godina, nema ispitanika koji se uopce ne slazu s tvrdnjom dok se
jednak broj ispitanika (5%) preteZito ne slaZe s tvrdnjom 1 niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom.
Najveci broj ispitanika (53%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se 37% ispitanika u potpunosti

slaze s tvrdnjom.
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Kod dobne skupine od 51 do 65 godina, nema ispitanika koji se uopée ne slazu s tvrdnjom,
pretezito ne slazu s tvrdnjom ili niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika
(62%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se 38% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Tablica 21. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz PRIRODNI KRAJOLIK (kao element vizualnog
identiteta zemlje).

1- Uopce | 2-Pretezito 3 — Niti se slazem 4 — Pretezito °-U.
Dob se ne se ne - - - potpunosti se
. . niti se ne slazem se slazem «
slazem slazem slazem
18-25 0 0 10 122 198
26-34 0 1 6 49 46
35-50 0 2 2 23 16
51-65 0 0 0 10 6
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 0 3 18 204 266

6.4.6. Grb i zastava

Prema Tablici 22., uanketnom pitanju smatraju li ispitanici da zemlju najbolje predstavljaju
grb 1 zastava, 13% ispitanika odgovorilo je da se uopce ne slaze, 21% ispitanika odgovorilo je
da se pretezito ne slaze dok se niti slaze niti ne slaze 26% ispitanika. Najveci broj ispitanika

(27%) se pretezito slaze dok se 13% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Tablica 22. Grb i zastava najbolje predstavljaju zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 63 13%
Pretezito se ne slazem 105 21%
Niti se slazem niti se ne slazem 129 26%
Pretezito se slazem 131 27%
U potpunosti se slazem 63 13%

Ukupno 491 100%

U dobnoj skupini od 18 do 25 godina, kao $to je vidljivo u Tablici 23., najmanji broj
ispitanika (12%) se uopce ne slaze s tvrdnjom, 22% ispitanika se pretezito ne slaze s tvrdnjom
dok se 25% ispitanika niti slaZe niti ne slaZze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika (26%) se
pretezito slaze s tvrdnjom dok se 15% u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kod dobne skupine od
26 do 34 godina, 14% ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom, 23% ispitanika se pretezito ne

slaze s tvrdnjom dok se 24% ispitanika niti slaZe niti ne slaZe s tvrdnjom.
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Najveci broj ispitanika (30%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika
(10%) u potpunosti slaze s tvrdnjom. Prema dobnoj skupini od 35 do 50 godina, 14%
ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom dok se pretezito s tvrdnjom ne slaze 23% ispitanika.
30% ispitanika se niti slaze niti ne slaze, najveci broj ispitanika (26%) se pretezito slaze s
tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika (7%) u potpunosti slaze s tvrdnjom. U dobnoj
skupini od 51 do 65 godina, 31% posto ispitanika se uopée ne slaze s tvrdnjom, nema
ispitanika koji se pretezito ne slazu s tvrdnjom ili u potpunosti slazu s tvrdnjom. Najveéi broj
ispitanika (50%) se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom dok se najmanji broj ispitanika (19%)

preteZito slaze s tvrdnjom.

Tablica 23. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz grb i zastavu

1- Uopée se | 2- Pretezito 3 —Niti se 4 — Pretezito 5-U.
Dob < < slazem niti se = potpunosti se

ne slazem se ne slazem . se slazem .

ne slazem slazem
18-25 38 72 84 86 50
26-34 14 23 24 31 10
35-50 6 10 13 11 3
51-65 5 0 8 3 0
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 63 105 129 131 63

6.4.7. Poznate osobe

Prema anketnom pitanju smatraju li ispitanici da poznate osobe najvise predstavljaju neku
zemlju,iz Tablice 24. Moze se zakljuciti da je najmanji broj ispitanika (4%) odgovorilo da se
uopce ne slaze s tvrdnjom dok se 15% ispitanika preteZito ne slaze s tvrdnjom. Na anketno
pitanje je 27% ispitanika odgovorilo da se niti slaze niti ne slaze, dok je najveci broj ispitanika
(40%) odgovorilo da se pretezito slaze, 13% ispitanika je odgovorilo da se u potpunosti slaze

s tvrdnjom.
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Tablica 24. Poznate osobe najvise predstavljaju zemlju

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 21 4%
Pretezito se ne slazem 76 15%
Niti se slaZzem niti se ne slazem 135 27%
Pretezito se slazem 194 40%
U potpunosti se slazem 65 13%

Ukupno 491 100%

Prema Tablici 25., u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, najmanji broj ispitanika (5%) uopce
se ne slaze s tvrdnjom, 17% ispitanika pretezito se ne slaze s tvrdnjom dok se 26% ispitanika
niti slaZe niti ne slaze. Najveci broj ispitanika (37%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se 15%
ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kod dobne skupine od 26 do 34 godina, najmanji
broj ispitanika (5%) uopce se ne slaze s tvrdnjom, 13% ispitanika se pretezito ne slaze s
tvrdnjom dok se 34% ispitanika niti slaZze niti ne slaze. Na anketno pitanje je najveci broj
ispitanika (38%) odgovorilo je da se pretezito slaze s tvrdnjom dok se 10% ispitanika u
potpunosti slaze s tvrdnjom. Za dobnu skupinu 35 do 50 godina, nema ispitanika koji su dali
odgovor da se uopce ne slazu s tvrdnjom dok je najmanji broj ispitanika (7%) odgovorilo da
se pretezito ne slazu s tvrdnjom. S tvrdnjom se niti slaze niti ne slaze 30% ispitanika, najveci
broj ispitanika 51% se preteZito slaze s tvrdnjom dok se 12% ispitanika u potpunosti slaze s

tvrdnjom.

U dobnoj skupini od 51 do 65 godina, takoder nema ispitanika koji su odgovorili da se uopce
ne slazu, dok se 25% ispitanika pretezito ne slaze s tvrdnjom. Na pitanje je 6% ispitanika
odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu dok je najveci broj ispitanika (63%) odgovorilo da se
pretezito slazu s tvrdnjom. Jednak broj ispitanika (6%) je odgovorilo u potpunosti slazu kao i

da se niti slazu niti ne slaze.
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Tablica 25. Misljenje o predstavljanju neke zemlje kroz poznate osobe

1- uopée se | 2— PreteZito 3 o NItISe | 4 _ pretesito °o-U
Dob N . slaZem niti N potpunosti
ne slazem se ne slazem v se slazem v
se ne slazem se slazem
18-25 16 56 86 123 49
26-34 5 13 35 39 10
35-50 0 3 13 22 5
51-65 0 4 1 10 1
66+ 0 0 0 0 0
UKUPNO 21 76 135 194 65

6.5. Ispitivanje stavova o vizualnom identitetu

U ovom djelu anketnog upitnika ispitivalo se ispitanikovo misljenje o tome ima li Hrvatska
razvijen vizualni identitet, da li se vizualni idenitet zemlje mora najprije svidjeti stanovnicima
Hrvatske te da li je vazniji utjecaj na domace stanovnistvo ili strance. U posljednja 2 pitanja
ispitivalo se ispitanikovo misljenje o vaznosti utjecaja emocija kod donoSenja odluka o

putovanju.

6.5.1. Vizualni identitet Hrvatske

Za anketno pitanje ima li Hrvatska razvijen vizualni identitet, kao §to je vidljivo iz Tablice
26., 6% ispitanika je odgovorilo da se uopc¢e ne slaze dok je 16% ispitanika odgovorilo da se
preteZito ne slaze s tvrdnjom. S tvrdnjom se niti slaze niti ne slaze 31% ispitanika, najveci

broj ispitanika (42%) se pretezito slaze s tvrdnjom dok se s tvrdnjom u potpunosti slaze 5%

ispitanika.
Tablica 26. Misljenje o razvijenosti vizualnog identiteta Hrvatske

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 31 6%
Pretezito se ne slazem 77 16%
Niti se slazem niti se ne slazem 152 31%
Pretezito se slazem 205 42%
U potpunosti se slazem 26 5%

Ukupno 491 100%
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6.5.2. Vaznost vizualnog identiteta za stanovnike Hrvatske

Prema Tablici 27., kod anketnog pitanja smatraju li ispitanici da se vizualni identitet Hrvatske
treba svidati najprije stanovnicima Hrvatske, a tek zatim stranim turistima, najmanji broj
ispitanika (5%) odgovorilo je da se uopce ne slaze dok se s tvrdnjom pretezito ne slaze 11%
ispitanika. S tvrdnjom se niti slaze niti ne slaze, najveci broj ispitanika (37%) pretezito se
slaze s tvrdnjom dok se 25% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. Kao Sto je vidljivo u
Tablici 24. Ukupan broj ispitanika koji se pretezito ili u potpunosti slaze iznosi 62%, $to jasno
ukazuje na to da ispitanici snazno misle da se vizualni identitet Hrvatske treba svidati najprije

stanovnicima Hrvatske, a tek zatim stranim turistima.

Tablica 27. Misljenje o vaznosti vizualnog identiteta Hrvatske za stanovnike Hrvatske naspram stranih turista

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 23 5%
Pretezito se ne slazem 53 11%
Niti se slazem niti se ne slazem 110 22%
Pretezito se slazem 182 37%
U potpunosti se slazem 123 25%

Ukupno 491 100%

6.5.3. Utjecaj vizualnog identiteta

Za anketno pitanje smatraju li ispitanici da je vazniji utjecaj vizualnog identiteta na strance,
nego na domace stanovniStvo, prema Tablici 28., najmanji broj ispitanika (10%) odgovorilo je
da se uopc€e ne slaze s tvrdnjom, 14% ispitanika se pretezito ne slaze s tvrdnjom dok se 27%
ispitanika niti slaze niti ne slaZe s tvrdnjom. Najve¢i broj ispitanika (32%) se pretezito slaze s
tvrdnjom dok se s tvrdnjom u potpunosti slaze 17% ispitanika. Ovi rezultati ukazuju na to da
ispitanici smatraju da se vizualni identitet mora svidjeti i stanovnicima Hrvatske, no da je

utjecaj vizualnog identiteta prvenstveno vazniji za strance.
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Tablica 28. Misljenje o vaznosti vizualnog identiteta Hrvatske za strane turiste naspram domaceg stanovnistva

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 48 10%
PreteZito se ne slaZzem 68 14%
Niti se slaZem niti se ne slaZzem 134 27%
PreteZito se slazem 157 32%
U potpunosti se slazem 84 17%

Ukupno 491 100%

6.5.4. Vaznost vizualnog identiteta kod odabira putovanja

Prema Tablici 29., za anketno pitanje o bitnosti vizualnog identiteta, 33% ispitanika je
odgovorilo da se uopce ne slazu da vizualni identitet nije vazan, najveci broj ispitanika (38%)
odgovorilo je da se pretezito ne slazu s tvrdnjom dok se s tvrdnjom niti ne slaze niti ne slaze
20% ispitanika. S tvrdnjom se preteZito slaze 6% ispitanika, a najmanji broj ispitanika (3%) se
u potpunosti slaze s tvrdnjom. Broj ispitanika koji se uopce ne slazu ili pretezito ne slazu s
tvrdnjom da vizualni identitet nije bitan iznosi 71% S$to ukazuje da ispitanici smatraju da je

vizualni identitet neke zemlje vazan.

Tablica 29. Misljenje o vaznosti vizualnog identiteta drzave kroz odabir putovanja

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 164 33%
Pretezito se ne slazem 185 38%
Niti se slazem niti se ne slazem 98 20%
Pretezito se slazem 31 6%
U potpunosti se slazem 13 3%

Ukupno 491 100%
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6.5.5. Vaznost emocija u kreiranju vizualnog identiteta

Za anketno pitanje o tome smatraju li ispitanici da je vizualni identitet koju utjeCe na emocije
izrazito vazan u izradi nacionalnog vizualnog identiteta, prema Tablici 30. , najmanji broj
ispitanika (1%) je odgovorilo da se uopce ne slaze dok je 2% ispitanika odgovorilo da se
pretezito ne slaze. Niti se slaze niti ne slaze 18% ispitanika, najveéi broj ispitanika (48%) se
pretezito slaze dok se u potpunosti slaze s tvrdnjom 31% ispitanika. Broj ispitanika koji se
pretezito ili u potpunosti slaze s tvrdnjom iznosi 80% S$to ukazuje na to da ispitanici pretezito
smatraju da je vizualni identitet koji utje¢e na emocije izrazito vazan. Ovu tvrdnju potvrduju i
podatci iz Tablice 26. gdje vidimo da ispitanici smatraju da se putovanja ne odabiru na

temelju racionalnog razmisljanja ve¢ emotivnih pobuda.

Tablica 30. Misljenje o vaznosti emocija u kreiranju vizualnog identiteta

Odgovor Broj ispitanika %
Uopce se ne slazem 3 1%
Pretezito se ne slazem 11 2%
Niti se slazem niti se ne slazem 88 18%
Pretezito se slazem 239 48%
U potpunosti se slazem 150 31%

Ukupno 491 100%
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7. Zakljuéak

Cilj ovoga istrazivanja bio je utvrditi elemente vizualnog identiteta koje ispitanici najvise
povezuju s Hrvatskom te ispitati misljenje ima li Hrvatska razvijen vizualni identitet koji ¢e
joj omoguciti bolje brendiranje i prepoznatljivost u svijetu. Rezultati istrazivanja izdvajaju tri
vizualna elementa koje ispitanici navise povezuju s Hrvatskom, a to su gradevine, hrana i
prirodni krajolik. Za prirodni krajolik je ¢ak 95% ispitanika odgovorilo da se pretezito ili u

potpunosti slazu da predstavlja vizualni identitet zemlje.

Kod anketnog pitanja smatraju li ispitanici da Hrvatska ima razvijen vizualni identitet, ve¢ina
ispitanika je odgovorila da pretezito ili u potpunosti smatra kako Hrvatska ima razvijen
vizualni identitet, dok se 62% ispitanika pretezito ili u potpunosti slaze kako se vizualni
identitet prvo treba svidjeti stanovnicima Hrvatske pa tek onda strancima. Ovako visok
postotak moze pozitivno utjecati na komunikaciju Hrvatske kao brenda poSto stanovnici
Hrvatske Zele da vizualni identitet bude njima privlacan kako bi ga oni dalje mogli
promovirati. Za anketno pitanje o vaznosti emocija je 79% ispitanika odgovorilo da se
pretezito ili u potpunosti slazu da su emocije bitne u stvaranju nacionalnog vizualnog

identiteta.

Hrvatska ima potencijal za razvoj dobrog nacionalnog brenda, no potrebno je trajno i
dosljedno raditi na tome da se kroz odluke svih tijela drustva brendiranje Hrvatske krene u
dobrom smjeru. Hrvatska kroz svoje prirodne ljepote, inovativne i talentirane pojedince te
tehnoloske mogu¢nosti moze konkurirati na svjetskom trzistu. Primjer Estonije pokazuje kako
nisu potrebni veliki kapital i snazna drzava da bi brendiranje uspjelo ve¢ pomno planiranje i
trajni napori da se brend izgradi i odrzi kroz vrijeme. StrateSka komunikacija nuzna je
komponenta koja ¢e Hrvatsku predstaviti kao snazan i uspjeSan brend, te ukazati na

raznolikost moguc¢nosti i skrivene potencijale Hrvatske.
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Informacijska obiljeZja nacionalnog vizualnog identiteta

Sazetak

Informacijska obiljezja vizualnog identiteta imaju izrazito jaku ulogu u brendiranju
nacionalnog identiteta i u nacionalnoj i medunarodnoj komunikaciji. Poruka koja se odasilje
na odredeno trziSte ili prema publici, sadrzi odredene vrste informacija kojima se djeluje na
publiku. Upravo iz navedenog razloga, vizualni identitet, danas sve ¢eS¢e u digitalnom obliku,
ima izrazito veliku ulogu u odasiljanju poruke kroz neverbalnu komunikaciju. Svaka drzava
zeli stvoriti snaZan, atraktivan 1 drugaciji vizualni identitet koji ¢e ju razlikovati od ostalih
drzava. Cilj ovoga rada je analizirati informacijska obiljezja u brendiranju nacionalnog
vizualnog identiteta. U teorijskom dijelu prikazana je uloga strateSke komunikacije i koraci u
procesu brendiranja. U prakti¢nom dijelu rada prikazani su rezultati provedenog istrazivanja
o informacijskim obiljeZjima nacionalnog brenda provedenog na stavovima prema vizualnom
identitetu Hrvatske kako bi se utvrdila informacijska obiljezja po kojima je Hrvatska

prepoznatljiva.

Kljuéne rije¢i: informacija, komunikacija, vizualni identitet, brendiranje, nacionalni vizualni

identitet, elementi vizualnog identiteta
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Information features of national identity branding

Summary

The information features of visual identity play an extremely strong role in the branding of
national identity and in national and international communication. A message that is sent to a
specific market or to an audience, contains certain types of information that affect the
audience. Precisely for this reason, visual identity, increasingly in digital form today, plays an
extremely important role in sending a message through non-verbal communication. Each state
wants to create a strong, attractive and different visual identity that will set it apart from other
states. The aim of this paper is to analyze the information features in visual identity branding.
The theoretical part presents the role of strategic communication and steps in the branding
process. The practical part of the paper presents the results of a survey on the information
characteristics of the national brand conducted on and attitudes towards the visual identity of
Croatia in order to determine the information characteristics by which Croatia is recognizable.

Keywords: information, communication, visual identity, branding, national visual identity,

elements of visual identity
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