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Sazetak:

Svrha istrazivanja je analizirati na koji nacin elementi identiteta marke poput naziva, znaka
(logotipa, simbola), likova, slogana i pakiranja doprinose stvaranju prepoznatljivog i
autenticnog identiteta marke. U uvodu se navodi pojam i definicija marke, analiziraju elementi
identiteta marke s primjerima dobre prakse, te se opisuje vaznost identiteta marke u
suvremenom poslovnom i marketinskom okruzenju. Proucavani su razli€iti aspekti, ukljucujuci
vizualne elemente, te jezicne komponente koje se koriste u komunikaciji. Raspravlja se o
konceptu osobnosti marke i1 kako ona utjece na percepciju potrosaca. U drugom dijelu rada
fokus se stavlja na stvaranje nove marke turisticke destinacije. Prakticnim primjerom
brendiranja kulturne bastine grada NaSica pruza se uvid u to kako posjetitelji percipiraju
razli¢ite elemente identiteta marke i koji od tih elemenata najvise pridonose njihovoj percepciji

1 lojalnosti.

Kljucne rijeci: marka, elementi identiteta marke, turisticka destinacija, kulturna bastina

Summary:

The intention of the research is to analyse how brand identity elements such as name, sign (logo,
symbol), characters, slogans and packaging contribute to the creation of a recognizable and
authentic brand identity. In the introduction is specified the term and definition of brand,
analysed the elements of brand identity including good practice examples and described the
importance of brand identity in the modern business and marketing environment. Various
aspects were studied in this work, including visual elements and language components used in
communication. Also, It is discussed about the concept of brand personality and how it affects
consumer perception. The focus, in the second part of this work, is on creating a new brand of
tourist destination. A practical example of the branding of the cultural heritage of the City of
Nasice provides an insight into how visitors perceive different elements of the brand's identity

and which of these elements contribute the most to their perception and loyalty.

Keywords: brand, brand identity elements, tourist destination, cultural heritage
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1. UVOD

Od rane povijesti proizvodaci su na razli¢ite nacine oznacavali svoje proizvode. Oznake
na proizvodima koriste se kako bi kupci laksSe razlikovali podrijetlo, kvalitetu i cijenu
proizvoda.

Marka se sastoji od elemenata identiteta, odnosno naziva, znaka, likova, slogana, jingla,
te pakiranja koje je proizvodac dodijelio proizvodu, usluzi ili ideji kako bi informirao trziste o
jedinstvenosti marke u cjelini u odnosu na druge konkurentske proizvode. Elementi identiteta
marke povezani su sa karakteristikama proizvoda i usluga te njihovim funkcionalnim ili
psiholoskim dobrobitima.

Stvaranje dojmljive 1 lako prepoznatljive marke kljucni je izazov 1 strateski zadatak u
suvremenom poslovanju. U doba u kojem su potrosaci izlozeni velikoj koli¢ini informacija i
moraju birati izmedu mnogih konkurentskih proizvoda, uspjeh marke ¢esto ovisi 0 njezinoj
sposobnosti da se istakne, privuce paznju i stvori emocionalnu vezu s potrosacima.

Kroz analizu vizualnih i jezi¢nih aspekata, osobnosti marke i njegove percepcije medu
potroSacima, ispituje se kako marka postaje vise od samog proizvoda — postaje iskustvo,
emocija 1 identitet.

Ovaj rad ne samo da se bavi teoretskim okvirom identiteta marke, ve¢ takoder nastoji
pridonijeti praktiénom razumijevanju kako tvrtke mogu uspje$no oblikovati svoj identitet te
odrzavati relevantnost u dinami¢nom okruZenju.

U nastavku rada fokus je stavljen na stvaranje nove marke turisticke destinacije. Kao
jedna od vaznih grana modernog gospodarstva, turizam ne samo da donosi gospodarske koristi,
ve¢ oblikuje percepciju i identitet mjesta. U svijetu sve vece mobilnosti, stvaranje novih
brendova turisti¢kih destinacija postaje vazan zadatak za regije koje Zele privuc¢i pozornost
putnika, istrazivaca i ljubitelja raznolikosti.

U istrazivatkom dijelu rada pruza se uvid u to kako posjetitelji percipiraju razlicite
elemente identiteta marke na primjeru novog vizualnog identiteta kulturne bastine grada NaSica
1 koji od tih elemenata najviSe pridonosi njihovoj percepciji i lojalnosti. Osim toga, cilj je
saznati koje izvore informacija posjetitelji koriste pri odlukama o odabiru putovanja u odredenu
turisticku destinaciju.

Cilj 1 predmet ovog zavr$nog rada su teorijski objasniti i predstaviti elemente identiteta
marke 1 njihov znacaj u brendiranju proizvoda ili usluge. Rad se sastoji od osam poglavlja,

ukljucujuéi uvod i zakljucak, a podijeljen je na teoriju i prakticne primjere, te istrazivanje.



2. POJAM I DEFINICIJA MARKE

U ranoj povijesti proizvodaci su oznacavali svoje proizvode na razne nacine. Znakovi
na proizvodima su sluzili kako bi kupci razlikovali podrijetlo, kvalitetu ali 1 cijenu proizvoda.

Pavlek (2008: 89) u svom djelu navodi da se ,marka prije smatrala, prije svega,
sredstvom identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za koje je proizvodac ili vlasnik davao
jamstva za obecane performanse ili razinu tzv. funkcionalne kvalitete (struktura, oprema,
osobine, uporaba, izgled, trajnost i dr.)*.

Ako pogledamo Europu, polaziste za stvaranje marke bili su srednjovjekovni cehovi,
koji su zahtijevali trgovacke znakove na proizvodima kako bi se bolje zastitili od konkurencije.
Jos jedan primjer stvaranja brenda iz povijesti je trenutak kada su umjetnici poceli potpisivati
svoje radove.

Vranesevi¢ (2007: 10) u svom djelu navodi da se ,,marka sastoji od naziva i/ili znaka
marke, ali 1 ostalih elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu,
usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opéenito i/ili u
odnosu prema ostalim konkurentskim proizvodima. Pod markom se podrazumijeva naziv,
simboli i svi ¢ulima zamjetljivi podraZaji koji se povezuju sa znac¢ajkama proizvoda i uslugama
te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim koristima“.

Kotler i Keller (2008: 274) u svom djelu navode kako je marka ,,proizvod ili usluga koja
dodaje karakteristike koje ih na neki nacin razlikuju od drugih proizvoda ili usluga namijenjenih
zadovoljavanju istih potreba“.

Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014: 242) u danasnje vrijeme marke ,,igraju brojne
vazne uloge koje poboljSavaju zivote kupaca i1 osnazuju financijsku vrijednost poduzeca®.

Iz navedenih definicija marke vidljivo je da razliciti autori, svatko na svoj nacin, opisuje
marku ali u svim tim definicijama marke postoje zajednicki elementi koji ju opisuju. Marke
sadrze opipljive 1 neopipljive karakteristike te putem njih komuniciraju s potroSacem i
olaksavaju mu donosenje odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

VraneSevi¢ (2007: 12) navodi ,,da je marka pokusaj (ili ¢ak 1 svojevrsni ugovor)
uspostavljanja i odrzavanja dugoro¢nog odnosa izmedu tvrtke 1 klijenata, pri ¢emu se ocekuje
da ¢e koristi imati klijenti, tvrtka, ali i Sira druStvena javnost. Upravljanje markom treba
promatrati kao sustav kojemu je to osnovna zadaca, za Cije je ispunjenje odgovoran brand

management tvrtke u ¢ijem je vlasniStvu marka“.



3. IDENTITET MARKE

Pavlek (2008: 153,154) u svom djelu navodi da je ,,identitet marke novija pojava u
teoriji marketinga, kao i u primjeni. U sustini, kad se spomene identitet misli se na izgradnju
prepoznatljivih znacajki po kojima se pojedinac ili skupina razlikuje od drugih, ili na pripadnost
skupu koji nosi zajedni¢ka, prepoznatljiva obiljezja relevantna za stvaranje odnosa s
okruzenjem®.

Kvaliteta koju marka odrazava je preduvjet za opstanak odredenog proizvoda na trzistu.
Svaka ozbiljna tvrtka razumije trziSnu vrijednost marke, a to razumijevanje se ocituje u sve
ve¢em broju novih maraka koje stvaraju domaci proizvodaci, $to je rezultat otvaranja trzista i
novih nacina prodaje i distribucijskih kanala. MenadZeri tvrtki moraju pronalaziti novije, bolje
i uéinkovite nacine kako bi se natjecali na trzistu, odnosno brendirati.

U konceptu globalnog rasta i razvoja, Ristanovi¢ i Andrli¢ (2023) u svom djelu navode
da ,,nova normalna paradigma podrazumijeva novi pristup, sustinsku transformaciju sa starih
poslovnih modela na nove odrzive poslovne ideje, nove obrasce razvoja i1 novi koncept
poduzetnistva. To je proces tranzicije prema novom modelu drustva i gospodarstva, koji ¢e
preurediti postojece klasi¢ne strukture®.

,U tom smislu, primijenjene su metode analize i sinteze, odnosno indukcije 1 dedukcije,
te apstrakcije i modeliranja® (Andrli¢, Lackovié i Stimac, 2021).

Klju¢no je da je marka povezana s vizijom 1 misijom tvrtke, te bi 1 zaposlenici trebali
vjerovati u tu marku kako bi 1 kupci vjerovali. Vazno je komunicirati marku 1 predstavljati ju

§iroj javnosti.
3.1. Pravni aspekti koriStenja marke

U iznimnim sluc¢ajevima uspjeh marke ovisi o zakonskoj regulativi.

,,VlasniStvo nad markom pripada u intelektualno vlasniS§tvo pa ima pravo na zakonsku
zaStitu. Marku nije neophodno registrirati da bi se imala odredena zakonska zastita, ali registrira
li se, ta je zaStita znatno jaca jer je u slucaju zlouporabe lakSa borba i vjerojatnija pravednija
naknada Stete buduci da je lakSe identificirati razloge za sudsko procesuiranje. Registriranjem
se suzuju mogucénosti potencijalnih falsifikatora i imitatora® (VraneSevi¢, 2007: 31).

Ako tvrtke ne registriraju svoje marke, dolazi do potencijalne opasnosti da ¢e neka druga
tvrtka prikazati istu marku kao svoju, te ju registrirati kao takvu. Takve tvrtke ne ulazu puno u

proces inovacije, a mogu dobro zaradivati kopiranjem necije marke.



Postoje simboli kojima se oznaCavaju zasticene marke, a u svom djelu navodi ih

Vranesevi¢ (2007: 31):

,,simbol TM odnosno trademark oznacava zasti¢eno vlasnistvo koje nije registrirano na
svim trziStima,

simbol (R) odnosno registered oznaCava zasti¢eno i registrirano djelo na na tom, nekom
ili svim trziStima,

simbol (C) odnosno copyright oznacava da je djelo zasticeno od kopiranja i mora uvijek
biti oznaceno odgovaraju¢om godinom,

simbol SM odnosno servicemark ozna¢ava nad markom jedinstvene usluge te se koristi

u komunikacijske, promotivne svrhe i ne mora znaciti i obveznu registraciju na trzistu®.

U smislu pravne zastite marke, svaka zemlja ima zavod za registraciju. U Hrvatskoj je

to Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo.

3.2. Prizma identiteta marke

,Preduvjet izgradnje uspjesne marke (uz pretpostavku odgovarajuce kvalitete proizvoda

1 usluga) jest odgovarajuci identitet marke koji mora realno 1 pouzdano pokazivati vrijednost

marke za klijente. Identitet marke mozZe biti predoc¢en prizmom* (Vranesevi¢, 2007: 39).

Slika 1.Prizma identiteta marke
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Izvor: autor, prilagodeno prema Vranesevié¢, 2007: 40



Prema Kapfereru, VraneSevi¢ (2007: 39,40,41) objaSnjava prizmu identiteta marke

kroz:

1. Fizicke znacajke koje su vazne za razumijevanje i spoznavanje marke, gdje pakiranje
odnosno ambalaza proizvoda moze utjecati na vrijednost marke ako je oblik pakiranja
drugaciji od ostalih te ako pretpostavlja dodatnu funkcionalnu prednost.

Kao primjer, navest ¢e se pakiranje kutije za paprenjake koji su napravljeni po
originalnoj kuharici iz vremena obitelji Pejacevic.

Kutija je ljubicaste boje koja predstavlja plemstvo, a dizajn podsjeca na tipke klavira
aludiraju¢i na Doru Pejacevi¢, prvu hrvatsku skladateljicu koja je zivjela i skladala u
Nasicama. Pakiranje sadrzi i privjesnicu sa likom Dore Pejacevié, a na pozadini je originalni

recept paprenjaka koji su pravljeni u Dvorcu obitelji Pejacevic.

Slika 2. Pakiranje Dorinih paprenjaka

Izvor: Turisticka zajednica Grada Nasice

2. Osobnost marke, gdje se marke mogu percipirati kao da posjeduju odredene ljudske ili
zivotinjske osobine. Namjera je poistovjeivanje znacajki likova sa markom, pa tako

postoje brojni primjeri poznatih osoba koje reklamiraju odredenu marku.



Promotivni video Hrvatske turisticke zajednice po imenu "Ambasadori hrvatskog
turizma", u kojemu Hrvatsku promoviraju poznati hrvatski sportasi i umjetnici, odlican je

primjer promocije turistiCke destinacije ali i osobnosti marke.

Slika 3. Ambasadori hrvatskog turizma

Izvor: https://www.tportal. hr/kultura/clanak/htz-u-novo-priznanje-ovoga-puta-za-promotivni-

video-ambasadori-hrvatskog-turizma-20181013 [pristup:9.1.2024.]

3. Kultura marke govori §to marka zeli predstavljati na trzistu, koje vrijednosti podrzava

te na koji nacin $iri 1 upoznaje trziste s tim vrijednostima.

Izraz "Hrvatska puna Zivota" koji se koristi u promociji hrvatskog turizma, moze se
smatrati klju¢nim dijelom kulture marke Hrvatske u kontekstu turizma i1 promocije zemlje.
On predstavlja jedinstvenu vrijednost i dozivljaj koji Hrvatska zeli prenijeti na svoje
posjetitelje. "Hrvatska puna zivota" asocira na dinami¢nost i raznolikost iskustava koja
posjetitelji mogu dozivjeti u zemlji. Kroz raznolike prirodne ljepote, kulturnu bastinu,

gastronomiju 1 festivalske dogadaje, Hrvatska promovira raznovrsnost ponude za



posjetitelje. Izraz "puna zivota" je pozitivan i energic¢an, Sto moze biti kljucno u stvaranju

emocionalne povezanosti izmedu brenda i posjetitelja.

Slika 4. Hrvatska puna Zivota
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Izvor: https://www.htz.hr/hr-HR [pristup: 9.1.2024.]
4. Odnos marke s klijentom viSe dolazi do izraZaja kada marka sadrzi uslugu.

Odnos marke s klijentom u turizmu je kljucni aspekt u izgradnji i odrzavanju dugoro¢nih
veza s turistima. Ovaj odnos ima za cilj stvaranje pozitivnog iskustva za klijente tokom svih
faza njihovog putovanja, od planiranja do povratka kuéi. Primjer izvrsnog naina povezivanja
s klijentom je koriStenje umjetne inteligencije u smislu ChatBot-a, koje postaje sve popularnije
kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo, pruzila bolja podrSka putnicima i efikasnije rjeSavali
osnovni upiti.

,»ChatBot-ovi su posebno zanimljivi iz razloga §to se za sada uglavnom baziraju na
Facebook messenger-u kao jednom od najraSirenijih komunikacijskih kanala 1 §to samim time
drustvene mreZe prestaju biti samo "platforma za oglasavanje" ili izlog koji klijenta onda vodi
do trgovine koja je uglavnom smjestena na drugoj platformi. Na ovaj nacin druStvene mreze
objedinjuju 1 "izlog 1 prodavaonicu" odnosno postaju mjesto oglaSavanja ali 1 mjesto zavrSetka
kupnje* (Krajnovié¢, Gospic¢ 1 Sikiri¢, 2017).

Neki hrvatski hoteli prakticiraju ChatBot Messenger, no jos uvijek se ve¢inom oslanjaju

na uslugu osoblja.



»Poduzeca iz svih grana djelatnosti, pa tako 1 iz djelatnosti turizma, koriste Internet
tehnike u svom strateSkom marketinSkom planiranju i upravljanju ljudskim resursima“

(Andrli¢, Dev¢i¢ i Samardzija, 2016).

Slika 5. Primjena ChatBot Messenger-a u hotelu
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Izvor: https://www.hotelspeak.com/2017/10/ask-anything-facebook-messenger-no-humans-
needed/ [pristup: 9.1.2024.]

5. Odraz odnosno refleksija marke odnosi se na percepciju i imidz.

Ako se analizira marka turisticke destinacije, primjerice Hrvatska, Skoko (2021: 562) u
svom radu navodi da se imidz analizira kao refleksija nacionalnog identiteta u medunarodnoj
javnosti. Pomoc¢u odnosa identiteta (ono $to jesmo i po ¢emu smo posebni) i imidza (kako nas
drugi vide) postoji moguénost za uocavanjem moguceg raskoraka i definiranjem potreba za

jaCanjem imidza gdje brend Cini srediSte tog puta.



Prema izboru Cditatelja "Condé Nast Travelera", popularnog americkog magazina
specijaliziranog za putovanja, u 2023. godini Hrvatska je na 14. mjestu na listi najboljih

destinacija svijeta.

Slika 6. Lista 20 najboljih destinacija

1. Japan
2. ltaly
3. Greece
4. Ireland
5. New Zealand
6. Spain
7. Portugal
8. Israel
9. Norway
10. Switzerland
11. Turkey
12. Australia
13. Iceland
14. Croatia
15. Germany
16. United Kingdom
17. South Africa
18. Austria
19. Sri Lanka
20. France

Izvor: autor, prilagodeno prema https://www.cntraveler.com/story/top-countries-in-the-world

[pristup:9.1.2024.]

6. Samopotvrdivanje je dozivljaj onoga koji posjeduje odredenu marku, ili u ovom slucaju

posjecuje odredenu destinaciju.

VraneSevi¢ (2007: 41) u svom radu navodi da je samopotvrdivanje sli¢no refleksiji
marke ali je rije¢ o odrazu prema unutra odnosno prema samom posjedniku marke, odnosno to
je znacajka marke da utjece na dozivljaj samog posjednika marke.

Hrvatska u smislu turisticke destinacije koristi razne izraze u promociji koji utjecu na
dozivljaj posjetitelja. Osim krovnog slogana "Hrvatska puna zivota", koriste se i izrazi "DozZivi
domace" 1 "Hrvatska prirodno tvoja", gdje se potencijalnim posjetiteljima nude hrana i pica
lokalnih proizvodaca, Sto utjeCe na posjetitelja u smislu da ¢e konzumacijom domacih

proizvoda u destinaciji misliti i na svoje zdravlje.



Slika 7. Baranja kao turisticka destinacija

RN, Cdje i¢i~  Storaditi-  Informacije o putovanju - ws) ¥ [0 Q @D  Jezik HR -
B ]
Croatia.hr - Sto raditi - Aktivnosti - Ruralni turizam - Dozivi domace - Baranja

«. PODIELITE () DODAJ NA MOJU LISTU ZELJA

Prekrasna ravnica smjestena izmedu Drave na sjeveru i
Dunava na jugozapadu prepuna je zivopisnih slilka koje ¢e
vam se urezati u pamcenje.

DNEVNIK PUTOVAN]JA

Jedna od njih definitivno su trijemovi
baranjskih kuéa kojima dominiraju susene Slika je to i vrijednih [judi koji ovdje Zive za zemlju i od

zemlje. Bas t

nanizane ljute paprike.
je ovdje p

Priroda i gastronomija ovdje doista pricaju istim jezikom. prkosa i puls

Jer ovdje, kako kaZzu domaéi sve uspijeva i dobro raste, uz brajnim neda¢ama

malo brige.

Izvor: Screenshot, https://croatia.hr/hr-hr/ruralni-turizam/dozivi-domace/baranja

[pristup:9.1.2024.]

Ovo putovanje od opipljive do emocionalne vrijednosti kljucno je za stvaranje snaznog
imidZa marke 1 izgradnju dubljih odnosa s posjetiteljima. Brendovi koji uspjesno stvaraju
emocionalnu vezu obicno imaju lojalnu bazu korisnika koji su voljni dijeliti, preporuciti 1
dugoroc¢no podrzati brend.

Izvrstan nacin promocije svih dijelova Hrvatske ¢ini Hrvatska turisticka zajednica na
svojoj Internet stranici i preko promotivnih spotova.

Prema Sostar, Andrli¢ (2020), Hrvatska je snazna turistitka zemlja s turizmom i
poljoprivredom kao jednom od najvaznijih gospodarskih grana.

»~Promotivne aktivnosti na internetu koriste se u svim fazama marketinSkog procesa
turizma. Stvaranje interesa prije kupnje potrebno je prije odlaska na putovanje, jer je potrebno
vizualizirati turisticki proizvod 1 §to ga viSe pribliziti potencijalnom gostu® (Andrli¢, Ariwa 1

Gongalves, 2022).
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4. ELEMENTI IDENTITETA MARKE

Identitet i imidZ marke nisu sinonimi, a zaSto ih je potrebno razlikovati objasnjava
Pavlek (2008: 152): ,,Kad se govori o imidzu, onda se misli na zateceno stanje koje se utvrduje
na temelju istrazivanja, pronicanja u percepciju potrosaca, a ako se zavrsi samo na tome, to je
onda pasivni odnos, konstatacija, ali — Sto dalje? Kad se spominje identitet, onda se
podrazumijeva branding kao aktivni odnos prema stvaranju marke, a to je ono §to je u sredistu
pozornosti brand managementa‘.

U svom radu Lijovi¢ (2012: 358) navodi da je identitet marke proizvoda ,,nastao iz
potrebe da se utvrdi §to su postoje¢e marke proizvoda stvarno, odnosno S$to je to Sto €ini ih
posebnim 1 jedinstvenim. U procesu komuniciranja, napose kod oglasavanja, polazi se od
odredene copy-strategije koja se mijenja od kampanje do kampanje te u stvarnosti samo rijetke
marke proizvoda ili usluga imaju jasnu sliku odnosno ¢vrsto definirani dugoroc¢ni identitet i
njihovu jedinstvenost®.

Stvaranje identiteta marke proizvoda polaziste je 1 temeljna tocka cjelokupnog procesa
upravljanja markom proizvoda. Izradom strategije i slijede¢i proces izgradnje snaznog i
jedinstvenog identiteta marke, ostvaruje se veca trziSna vrijednost marke 1 postize se jasno
prepoznavanje te marke proizvoda izmedu ostalih kategorija proizvoda, s potencijalom za
Sirenje marke na druga trZista.

,Pri odabiru elemenata marke potrebno je pridrzavati se Sest kriterija: zapamtljivosti,
znacenja, dopadljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti* (Keller, 2003: 175).

VraneSevi¢ (2007: 41) tvrdi da se navedeni kriteriji mogu promatrati kao oni koji se
vezu za izgradnju marke (zapamtljivost, znacenje i dopadljivost) i za iskoriStavanje vrijednosti
marke na drugim trZiStima i u drugim kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke
trebaju biti takvi da ih je moguce lako zamijetiti 1 zapamtiti. Trebaju upucivati na vrijednost
proizvoda 1 utoliko su vazniji ukoliko proizvod nema neke izrazito lako prepoznatljive
razlikovne prednosti. Posljednja tri kriterija odabira elementa marke (iskoriStavanje vrijednosti:
prenosivost, prilagodljivost i zastitljivost) vazna su za upravljanje markom tijekom vremena i

pri Sirenju na razli€ita trzista i razliCite kategorije proizvoda.
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Slika 8. Kriteriji odabira elemenata marke

KRITERIJI ODABIRA ELEMENATA MARKE

ZAPAMTLJIVOST
* lakoda prepoznatljivosti

» lakoda prisjetanja

ZNACENJE
s opisivajuce
¢ uvjeravajuce

DOPADLJIVOST
* zabavno i zanimljivo

» potiCe mastovitost vizualno i verbalno
» estetski ugodno

PRENOSIVOST
= u okviru iste ali i razli¢itih kategorija proizvoda
 preko razli¢itih zemljopisnih granica i kroz razliite kulture

PRILAGODLJIVOST
» fleksibilnost

* mogucnost osvjeZavanja i moderniziranja

ZASTITLJIVOST
» 7akonska

e konkurentska

Izvor: autor, prilagodeno prema Keller, 2003: 176

Kriterij zapamtljivost upucuje na lakocu prepoznavanja i prisjecanja. Sljedeci kriterij,
znacenje, ukazuje na opcu kategoriju proizvoda i specifi¢ne prednosti, te igra klju¢nu ulogu u
izgradnji autenti¢nog i snaznog identiteta marke, jer se fokusira na dublje poruke i osjecaje koje
brend Zeli prenijeti svojoj publici. Dopadljivost kao kriterij mora pozitivno djelovati na
potencijalne kupce, poticati mastu, biti zanimljiv i lijep. Prenosivost znaci da se elementi marke
trebaju prosiriti na druge kategorije proizvoda, ali 1 na druga zemljopisna podrucja.
Prilagodljivost zahtijeva da elementi brenda budu fleksibilni 1 sposobni mijenjati se tijekom
vremena, odnosno azurirati i modernizirati. Zastitljivost se ti¢e onih elemenata brenda koji se
mogu zakonski zastititi kako bi se istaknuli od konkurencije.

Sto vi$e potrosaéi prihvaéaju marku, to je veéa lojalnost prema marki a marka je jaca.

Sve vise elemenata identiteta odreduje se na temelju emocija koje ¢e izazvati. Proizvod koji ne
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posjeduje te elemente (prihvacenost brenda, lojalnost i emocionalni odnos) je genericki
proizvod, §to je osnovna razlika od brendiranog proizvoda.

Za stvaranje snazne marke vazno je uskladiti najvaznije elemente identiteta marke, koje
navodi Vranesevi¢ (2007: 41) prema Kelleru:

e naziv marke,

e znak marke (logo, simbol),

e likovi,
e slogani,
e jinglovi,

e pakiranje,

e boja.

4.1. Naziv marke

Prema Rocco (2015: 26) ,,ime, naziv marke vrlo je zna¢ajan element — izbor imena
odreduje osobnost marke pa se moZze ustvrditi kako je uz dizajn, graficko oblikovanje imena
(logotip) 1 eventualno znaka, ime najvazniji dio marketinskog procesa. Oko imena 1 njegovog
izgleda se grade ostali elementi marke*.

Ime marke trebalo bi biti prepoznatljivo 1 pamtljivo kako bi kupci mogli brze
identificirati proizvod ili uslugu marke medu nekim drugim proizvodima ili uslugama na trzistu.
Ono moze prenijeti temeljne vrijednosti 1 karakteristike proizvoda ili usluge. Dobro ime moze
odrazavati identitet brenda 1 privuéi se ciljanoj publici. TrzisSna konkurencija postoji 1 ¢esto je
vrlo jaka, a naziv marke moze biti klju¢ni element prepoznavanja ili razlikovanja od drugih.
Jedinstveno ime pomaze marki da se istakne medu slicnim proizvodima ili uslugama. Isto tako,
ime kod potroSaa moze izazvati odredene asocijacije i emocije, Sto pomaze stvoriti pozitivno
iskustvo marke 1 ja¢a vezu izmedu marke 1 potroSaca. Kada se marka planira §iriti na globalno
trziste, tada je kljucno odabrati ime koje se moze lako izgovoriti i razumjeti na raznim jezicima
1 prihvatiti u raznim kulturama. Tako se postize prepoznavanje i prihvatljivost marke na
svjetskoj razini. Sto se ti¢e pravne zastite, naziv marke se najéesce registrira kako ju nitko ne
bi kopirao. Kreativno i zanimljivo ime privlaci pozornost potrosaca, stoga naziv marke moze
biti vrlo jak marketinSki alat. Naziv marke je prvi element s kojim se potroSaci susrecu pri

odabiru u kupnji, te utjeCe na percepciju, prepoznatljivost i uspjeh marke na trzistu.
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Prema Vranesevic¢u (2007: 43) marka se moze sastojati samo od naziva koji je stiliziran
pa je istodobno i1 znak marke kao npr. Coca Cola, ili naziv marke moze biti razli¢it od znaka
kao npr. Alfa Romeo. Vranesevié navodi da su pojedini proizvodaci sami po sebi postali marka,
npr. Gavrilovi¢, Kras, Pliva, te da je moguce primijetiti da postoji s jedne strane tendencija da
nazivi proizvodaca postanu marke, ali jednako tako i obrnuto, da marke postanu "tvrtke" kao
npr. Cedevita.

Naziv marke moZze se promatrati u smislu opsega u kojem se odnosi na proizvod ili
znaCajku proizvoda. VraneSevi¢ (2007: 45) kako je navedeno u radu Riezebos (2003: 111)
objasnjava da odnos naziva marke i1 proizvoda opcenito i/ili njegove znacajke moze biti:

e nestvaran (fiktivan) i ni u kakvoj vezi s proizvodom,

e asocijativan u namjeri da podsjeca na proizvod ili genericki naziv kategorije

proizvoda,

e sugestivan u namjeri da posebice uvjerava u opcenitu kvalitetu proizvoda ili na

prednosti neke od znacajki proizvoda,

¢ snamjerom da opisuje proizvod u cjelini ili s posebnom namjerom opisa pogodnosti

njegova koriStenja“.

Odabir naziva marke treba shvatiti ozbiljno, te pro¢i nekoliko faza poput definiranja

cilja, voditi ratuna da ime ne bude dugacko, te provjeriti postoji li ve¢ takav naziv marke.

4.2. Znak marke (logo, simbol)

Prema Vranesevi¢ (2007: 50) ,,znakovi marke omogucuju lakSe i brze razumijevanje
kulture i osobnosti marke. Ve¢ samim imenom, i logom, simbolom, znakom, tvrtke mogu u
potroSaca koji nemaju nikakva iskustva s onim Sto marka predstavlja, potaknuti pozitivne
asocijacije, svidanje 1 Zeljenu percepciju (kvalitete, novosti...)".

Identitet marke, u obliku logotipa ili simbola, igra klju¢nu ulogu u identitetu marke. To
je vizualni element koji predstavlja brend, pomaZe u njegovom prepoznavanju, izdvajanju od
konkurencije i komuniciranju njegovih vrijednosti i osobnosti.

Najuspjesniji logotipi marki obi¢no su jednostavni, ali lako prepoznatljivi. Jasne linije 1
oblici olakSavaju pamcenje i prepoznavanje logotipa. Logo marke trebao bi zorno prikazivati
aktivnosti 1 vrijednosti marke. PotroSaci ¢e lakSe povezati simbol s markom ako je relevantan

za proizvod ili uslugu koju predstavlja. Originalni logo pomaZze brendu da se istakne od

14



konkurencije. Ako je logotip jedinstven i1 neuobifajen, moze privuc¢i pozornost i stvoriti
prepoznatljivost.

Logo bi trebao mo¢i zadrzati svoj izgled i jasno¢u bez obzira na veli¢inu, $to je posebno
vazno u digitalnom okruzenju gdje se logotipi Cesto pojavljuju u razli¢itim veliCinama. Bilo da
je prikazan na velikom posteru, malom zaslonu pametnog telefona ili crno-bijelom zaslonu,
trebao bi zadrzati svoj integritet.

Boja u logotipu moze imati emocionalni i psiholoski utjecaj na potrosace. Osim toga,
odredene boje 1 oblici mogu se povezati s odredenim karakteristikama ili vrijednostima marke.
Ako logotip uspjesno prenosi odredenu atmosferu ili osje¢aj, moze dodatno ojacati vezu izmedu
potrosaca i brenda.

Logo bi trebao biti dovoljno fleksibilan da se prilagodi promjenama u industriji,
trendovima ili strategiji marke tijekom vremena. U konacnici, logo marke trebao bi biti snazan
vizualni element koji podrzava imidZ marke 1 gradi dugorocnu prepoznatljivost medu
potroSacima.

»Znakove marke moguce je lakSe mijenjati tijekom vremena negoli nazive. Vaznost
znakova ogleda se u tome Sto su dobro sredstvo, medij kojim se marka moze identificirati 1
mogu u tome biti presudni iako su samo njezin dio, dodusSe izrazito zamjetljiv 1 vazan dio.
Opcenito, promjena naziva marke moZze biti shvacena kao nepridrzavanje tradicije dok ce
promjena znaka marke biti shvacena najces¢e kao pokusaj modernizacije i osuvremenjivanja
marke u novonastalim trziSnim okolnostima. Pri promjeni znaka vazno je da postoji osnovica
koja se ne mijenja ili se barem prenosi tijekom vremena da se ne bi u potpunosti izgubila veza
starog znaka s novim znakom* (VraneSevi¢ 2007: 52).

Kao primjer mijenjanja izgleda znaka turisticke destinacije prikazat ¢e se znak

hrvatskog turizma.

Slika 9. Znak hrvatskog turizma — mijenjanje izgleda znaka kroz vrijeme

¢ AJIA

Izvor: autor, prilagodeno prema https://nastava.asoo.hr/wp-
content/uploads/2020/03/HTT _TiM TURISTI%C4%S8CKI-SLOGANI-HRVATSKE 4-
RAZRED.ppsx [pristup:9.1.2024.]

=
—— A ——

Puna Zigota
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4.3. Likovi

KoriStenje likova moze pomo¢i u stvaranju emocionalne veze s ciljanim kupcima.
Likovi s odredenim osobinama i karakteristikama mogu postati prepoznatljivi dio identiteta
marke. Sam logo moze predstavljati lik ili ikonu jedinstvenu za marku. Lik moze imati odredene
atribute koji prenose vrijednosti 1 karakteristike marke. Marke mogu koristiti likove za pricanje
prica povezanih s njihovom misijom, vrijednostima ili proizvodima. Pri¢a pomaze u formiranju
imidZza marke i povezivanju s potrosac¢ima. Boja je vazan dio identiteta marke, a likovi se mogu
obojiti u odredene nijanse koje su relevantne za marku, ¢ime se stvara dosljednost u vizualnom
identitetu. Odredeni likovi mogu postati zastitni znakovi marke 1 lakSe ih je identificirati od
samog logotipa. Likovi se takoder mogu koristiti kao ambasadori marke na drusStvenim

mrezama ili u digitalnom okruzenju.

4.4. Slogani i jinglovi

Slogani i jinglovi su elementi identiteta marke koji pomazu u stvaranju prepoznatljivog
1 pamtljivog dojma kod potroSaca.

Slogan je kratka, lako pamtljiva fraza koja sumira klju¢ne vrijednosti, poruke ili
prednosti brenda. SluZzi kao verbalna oznaka brenda koja odraZzava njegovu misiju, vrijednosti
ili obecanja potrosacima.

Jingl je zvucni segment, obi¢no pjesma, ¢esto uz ritmicke ili melodi¢ne elemente, koji
se koristi kao zvuc¢ni identifikator brenda. Jingl stvara prepoznatljivost i vezanost za brend

putem zvucnog identiteta.

4.5. Pakiranje

Pakiranje proizvoda igra vaznu ulogu u formiranju identiteta marke. Vizualni aspekti
pakiranja, ukljucujuci boje, dizajn, logotipe 1 materijale, mogu snazno utjecati na percepciju
proizvoda i1 brenda opcenito. Boje i dizajn pakiranja direktno komuniciraju brend. Ako brend
ve¢ ima specificnu boju, ona se Cesto koristi na pakiranju kako bi se postigla dosljednost i
prepoznatljivost. Dizajn pakiranja takoder moZe odraZzavati estetiku i ciljane vrijednosti.
Logotip obi¢no zauzima najvidljivije mjesto na pakiranju, jer velik ili izrazen logotip olakSava
prepoznavanje brenda i stvara vizualnu vezu s drugim marketinskim materijalima. Upotreba

odredenih materijala za pakiranje moze odrazavati vrijednosti brenda. Primjerice, luksuzni
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brendovi Cesto koriste elegantne 1 visokokvalitetne materijale kako bi naglasili kvalitetu svojih
proizvoda. Funkcionalnost pakiranja moze postati dio identiteta brenda. Ako brend stavlja
naglasak na odrzivost, recikliranje ili prakti¢nost, to se moze jasno pokazati kroz oblik i nacin
pakiranja proizvoda. Inovativno pakiranje moze dodatno isticati brend. Primjerice, brendovi
cesto eksperimentiraju s inovativnim pakiranjem kako bi privukli paznju i stvorili asocijaciju
sa inovativnosc¢u. Pakiranje se moze prilagoditi specificnim preferencijama ciljanih kupaca.
Ovo moze ukljucivati stilski dizajn, poruke na pakiranju ili upotrebu jezika koji ciljani kupci
prepoznaju i razumiju.

Sve ove komponente pakiranja zajedno doprinose formiranju prepoznatljivog identiteta
brenda i igraju klju¢nu ulogu u tome kako potrosaci percipiraju proizvode. Kroz dosljednost i
inovaciju u pakiranju, brend moze izgraditi snazan vizualni identitet koji odrazava njegove

vrijednosti i privlaci ciljne kupce.

4.6. Boja

Boja moZe znacajno utjecati na percepciju potrosaca. Razli¢ite boje mogu prenositi
razli¢ite emocionalne, psiholoSske 1 kulturne asocijacije. KoriStenje jedinstvene boje ili
kombinacije boja moze stvoriti prepoznatljivost brenda. Boje imaju mo¢ da izazovu
emocionalne reakcije, stoga tvrtke pri izradi marke pazljivo biraju boje koje odrazavaju Zeljene
emocije. Tvrtke koje posluju globalno ¢esto uzimaju u obzir kulturne asocijacije boja kako bi
osigurali da njihova poruka bude dobro prihvacena u razli¢itim dijelovima svijeta. Sportski
brendovi Cesto koriste energi¢ne 1 svijetle boje kako bi privukli mladu 1 aktivnu publiku. Boje
se Cesto koriste za brendiranje odredenih proizvoda unutar linije proizvoda. Ovo pomaze

potrosacima da lako prepoznaju proizvode istog brenda.
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Slika 13. Psihologija boja

Primarna boja, djeluje razdraZujuce. Simbol strasti,
uzbudenja i bijesa. Crvena popravlja raspolozenje,
ubrzava puls, disanje i miSi¢nu napetost.

Najbolja opcija za brandove koji Zele glasni, zaigrani i
mladenacki image. Crvenu boju testo veZzemo uz
hranu jer povecava apetit (Coca-Cola).

Objedinjuje agresivnost crvene i prijateljstvo Zute boje.
Djeluje svecano i veselo a zaziva osjecaj Zivotne radosti
Narandasta je boja vitalnosti i energije te je Cesto
koriste brandovi u sektoru putovanja.

Topla boja, djeluje poticajno, izaziva radost i

v, simbolizira nadu. Zuta najbolje odgovara brandovima
m koji zele komunicirati toplu, ugodnu i mladenacku
energiju. Zbog vidljivosti Zuta se rabi na prometnim

N e znakovima. Povrh toga Zuta je boja pristupa€nosti
MLERISTNESELIE (¢esto oznacava akciju na policama).

Hladna boja, djeluje umirujuce te stvara osjecaj
unutrasnjeg mira. Simbolizira ravnotezu i povezanost s
prirodom.

Brandovi koji Zele poslati poruku svjeZeg pocetka
trebali bi ozbiljno razmisliti o zelenoj boji.

Primarna hladna boja potice osjecaj mira i
spiritualnosti te pozitivno djeluje na koncentraciju.
Plava je pravi izbor za medicinske i zdravstvene usluge
jer djeluje smirujuce (suprotno od crvene). Tamnije
nijanse plave mogu djelovati hladno i adbojno pa pri
odabiru tona plave treba biti oprezan.

Ljubicasta djeluje misticno, tajanstveno i ocaravajuce
te prigusuje strasti.

Ljubicasta je idealna za brandove koji teZe ostaviti
dojam sofisticiranosti i luksuza te kreativnosti.
Ljubicasta je prvi izbor premium brandovima.

Pitomiija varijanta crvene boje, stimulativna i njezna.
Uz strast crvene te dozu otkaCenosti i inovativnosti u
sebi nosi i briznost. Povezujemo je s njegom,
ljepotom, brigom za sebe i druge a cesta je medu
brandovoiam koji komuniciraju sa Zenama.

Crna simbolizira profesionalnost i ozbiljnost a moze se

poistovjetiti s elegancijom, znacajem i moci.

Brandovi koji rabe crnu boju Zele ostaviti dojam
autoriteta i odgovornosti.

® UG agencijaKRUG.hr

Izvor: https://www.savjeti.hr/biznis/infografika-koliko-su-boje-vazne-i-kako-ih-iskoristiti-za-

bolje-brendiranje/186 [pristup:26.12.2023.]
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5. STVARANJE NOVE MARKE TURISTICKE DESTINACIJE

,»Otkako je Covjecanstvo steklo svijest o svome postojanju, odnosno, kada je ova nova
vrsta postala svjesna svog postojanja, rodila se trajna Zelja za upoznavanjem svoje okoline, svog
okruzenja, prostora koji ga okruzuje, pa i Sire. Ako obratimo pozornost na definiciju Svjetske
turisticke organizacije (WTO) o tome §to je turist, ...putovanje ljudi u zemlje ili mjesta izvan
njihovog okruzenja zbog osobnih, profesionalnih ili poslovnih razloga* (Andrli¢, 2022).

,U danasnjoj turisti¢koj djelatnosti u kojoj vlada vrlo ostra konkurencija, destinacije
osjecaju sve veci pritisak. To dinami¢no konkurentsko okruzenje zahtijeva stvaranje jasnog
identiteta ili “marke”, zasnovane na “osobnosti” destinacije, na njenim jedinstvenim klju¢nim
vrijednostima koje ¢e razlikovati destinaciju od ostalih. Stvaranje marke jedne destinacije sve
viSe postaje kljucno stratesko pitanje marketinga i poslovanja“ (Huzak, 2009).

Prvi i kljucni korak stvaranja nove marke je izrada strategije, a potom akcijski plan i
implementacija iste. Uzimajuéi u obzir sve ve¢i napredak tehnologije i sloZenost sustava,
Andrli¢, Lackovi¢ i Resler (2023) navode i1 postavljenu hipotezu da je umjetna inteligencija
velika podrska procesu donosenja strateSkih odluka.

Umyjetna inteligencija moze analizirati podatke o ponasanju posjetitelja, preferencijama
putnika, recenzijama i drugim informacijama kako bi pruZila personalizirane preporuke za
putovanja, aktivnosti, smjestaj i dozivljaje. Pomocu umjetne inteligencije mogu se analizirati
dinamika trzista, sezonske promjene 1 ostali Cimbenici kako bi se prilagodile cijene smjestaja,
ili turistickih paketa, poboljSavajuci konkurentnost 1 profitabilnost. Potraznja 1 predvidanje
trendova, upravljanje kapacitetima, overbooking, sve to je moguce pratiti pomo¢u umjetne
inteligencije. U turizmu je vrlo vazno korisni¢ko iskustvo i recenzije, Sto se takoder moze
poboljsati koriste¢i umjetnu inteligenciju.

Kurian, Andrli¢, Ramanathan (2020) u svom radu navode da s cijelim novim nizom
tehnoloskih dostignuc¢a u i Sirom svijeta "tehnoloSka sredstva" su najjaci nacin komunikacije 1
stvaranja dugotrajnog utjecaja na umove ljudi.

,Ubrzani tehnolosko-tehnicki razvoj svakako je unaprijedio neke poslovne procese, ali
je uvjetovao i odredene modifikacije marketinskih istrazivackih tehnika u turizmu* (Andrli¢,
Serzhanov, Hak, 2018).

»Internet je u sektoru vinskog turizma, kao i u svim drugim vrstama ugostiteljstva,
promijenio klasicne nacine poslovanja, te se koristi kao komunikacijski, transakcijski i

distribucijski kanal* (Andrli¢, Andlar i Gali¢, 2011).
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,,lako se marketing u turizmu pojavljuje i ¢es¢e primjenjuje tek nakon Sezdesetih godina
proslog stoljeca, danas su svjetska teoretska znanja o ovoj disciplini ve¢ vrlo razvijena i
predstavljaju temelj i osnovnu orijentaciju u upravljanju poslovanjem u turizmu‘ (Andrli¢,
Marinovi¢, 2012).

Huzak (2009) prema Foley i Fahy (2004) navodi da je ,,strategija marketinga destinacije
kljuéni ¢imbenik upravljanja imidZom destinacije. Ona se mora zasnivati na osnovnim
kvalitetama odredene destinacije kako bi proizvela dosljedan i bogat imidz koji ¢e biti u osnovi
marke. Imidz destinacije mora se temeljiti na stvarnim kvalitetama, uvjerljivim, jednostavnim,
privla¢nim i razli¢itim od drugih. Stalno istraZivanje stajaliSta populacije posjetitelja 1 domaceg
stanovnistva kljuéni je ¢imbenik strateSkog marketinga destinacije®.

Kad se zeli pozicionirati turisticka destinacija najvaznije je znati koje su konkurentske
prednosti, odabrati one najrelevantnije, te znati prenijeti izabrano ciljnoj populaciji odnosno
posjetiteljima.

Andrli¢ (2022) u svom radu navodi da raznolikost turistickih potreba i brojni motivi
putovanja uvjetuju razvoj specifi¢nih oblika turizma.

U smislu koncepta turistickog razvoja ruralnog prostora, Andrli¢ (2022) tvrdi da se
doSlo do spoznaje da su ruralna podru¢ja strukturno i funkcionalno raznolika a razliitost
proizlazi iz njihovih geografskih, demografskih, socioekonomskih i prirodnih obiljezja, Sto je
potrebno uzeti u obzir prilikom planiranja razvoja turizma 1 turisticke destinacije.

Sam proces stvaranja marke turisticke destinacije ima nekoliko faza, koje navodi Huzak

(2009) prema Morgan & Pritchard (2005):
1. ispitivanje trziSta, analiza i strateSke preporuke;
. stvaranje identiteta marke;

lansiranje marke na trziste i komunikacija (unutrasnja i vanjska) njene vizije;

provedba marke;

N A W N

pracenje marke, ocjena 1 kriticki pregled.

Postoji niz ostalih varijabli koje stvaraju vrijednost marke; kvaliteta, inovacije,
osobnost, simbol.

»Prikupljanju valjanih i pouzdanih informacija obavlja se niz aktivnosti koje se
zajednicki nazivaju procesom istrazivanja trzista. Taj proces se sastoji od logi¢nog redoslijeda
postupaka Sto ih treba provesti da bi se u konac¢nici doslo do pouzdanih i valjanih informacija

koje pomazu prilikom odluc¢ivanja u trziSnom poslovanju* (Andrli¢, 2020).
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Huzak (2009), a prema Brent-Ritchie i Ritchie (1998: 108) u svom radu navodi da
,jedna od najcesce koriStenih definicija marke destinacije kaze: “Marka destinacije je ime,
simbol, logo, rije¢, oznaka ili drugi graficki znak koji u isto vrijeme identificira destinaciju i
¢ini je razlic¢itom od drugih; nadalje, marka prenosi obecanje nezaboravnog dozivljaja
putovanja koji je na jedinstven nacin povezan s destinacijom; marka takoder ucvrSéuje i
pojacava prisjecanje na ugodne uspomene dozivljaja destinacije”.

Stvaranje nove marke turisticke destinacije zahtijeva strateski pristup i suradnju sa svim
relevantnim akterima, ukljuc¢uju¢i lokalnu zajednicu, gospodarstvenike, pruzatelje usluga u
turizmu, agencije i marketinSke stru¢njake, a sve s ciljem privlacenja novih i zadrzavanja starih
posjetitelja.

Andrli¢ (2007) u svom radu navodi da se uz glavni motiv (kupanje, odmor, kultura)
dolaska turista u neku destinaciju, ,,javljaju kompleksniji paketi motiva za putovanje u koji
spadaju, izmedu ostalog, i1 intenzivni uzitak, aktivnosti u prirodi, naglasena potreba za
dozivljajima, emocije, rekreacija, te zdravlje. Turist zeli dozivjeti nova iskustva koji se jasno
razlikuju od njegovog svakodnevnog okruzenja i zivotnih okolnosti. Veca ocekivanja turista
potpomognuta su medijima i naprednim telekomunikacijama, veCom obrazovanoséu i
prethodnim osobnim iskustvom. Isti ¢cimbenici utjecu i na brze prenoSenje informacija i sve

199

vece znacenje propagande 'od usta do usta'"’.

21



6. BRENDIRANJE KULTURNE BASTINE GRADA NASICA

U nastavku rada fokus ¢e biti na gradu Nasice gdje se 2023. godine zavrsio veliki projekt
obnove kulturne bastine, te je zadatak Turisticke zajednice Grada NaSice, kao nositelja
aktivnosti promocije, promidzbe i vidljivosti, izmedu ostalog, bio izraditi dokument "Provedba
mjera razvoja i1 pozicioniranja branda", te logo i slogan kulturne bastine.

Grad NaSice je investiranjem u infrastrukturu omogucio turisticko iskustvo
posjetiteljima, no vazno je bilo i uzeti u obzir strategiju brendiranja kulturne bastine kako bi se
stvorila veca vidljivost 1 privukao veéi broj posjetitelja. U daljnjem komuniciranju i izradi
turistickih proizvoda, vazno je i podrzati lokalne poduzetnike 1 umjetnike kako bi se ocuvala
autenti¢nost destinacije.

Naglasak je takoder i na odrzivost, ocuvanje prirodnih resursa, podrzavanje lokalne
zajednice. Cilj grada NaSica i TuristiCke zajednice Grada NaSice biti ¢e i promoviranje
odgovornog turizma te poticanje posjetitelja da se ponaSaju odgovorno prema okolisu.

Osim organizacije raznih dogadanja, manifestacija, festivala koji privlace paznju i
animiraju posjetitelje, NasSice ¢e svoje manifestacije povezivati s likovima 1 umjetnicima kako
bi dodatno promovirali destinaciju.

OdrZavat ¢e se i razne edukacije o znacajnim atrakcijama, aktivnostima i lokalnoj
kulturi, ali i omogucavanje obuke zainteresiranim dionicima koji Zele voditi turisticke ture kako
bi posjetiteljima pruZili Sto kvalitetnije iskustvo.

Postavit ¢e se 1 ciljevi te ¢e se redovno pratiti rezultati kako bi se mogla prilagoditi
strategija kad to bude potrebno. Isto tako, vazne su i povratne informacije posjetitelja kako bi

se neprestano poboljSavala destinacija.

6.1. Identitet marke

Stvaranje identiteta marke za turisticku destinaciju podrazumijeva kreiranje
prepoznatljivog i privlatnog imidZa koji ¢e odraZavati jedinstvene karakteristike destinacije.
Potrebno je istraziti sve aspekte destinacije, ukljucujuéi prirodne resurse, kulturna dobra,
povijesne znacajke, jedinstvene atrakcije, tko su ciljani posjetitelji koji se zele privudi, te
razmisliti o interesima i motivaciji potencijalnih posjetitelja. Vazno je istaknuti i posebnost
destinacije u odnosu na druge. Kod logotipa i boja, voditi racuna o prepoznatljivosti, te izabrati
boje koje su u skladu s prirodnim bogatstvima ili kulturnim naslijedem destinacije. Kod izrade
slogana, potrebno je voditi racuna o efektnom i lako pamtljivom sloganu koji opisuje destinaciju

1 motivira posjetitelje da je istraze.
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Kad gledamo grad NaSice i kontinentalni turizam, potrebno je razvijati pricu koja
ukljucuje misticnost, legende, povijesne Cinjenice ili specificne price, dogadaje i zanimljivosti
iz zajednice, ali i definirati iskustva i aktivnosti koje posjetitelji mogu dozivjeti. To moze
ukljucivati avanturizam, ozivljenu povijest ili jedinstvenu gastronomsku ponudu, primjerice
jela iz doba obitelji Pejacevi¢ ili srednjovjekovna jela iz doba templara.

Vrlo vazna je i marketinska strategija koja koristi digitalne medije, drustvene mreze i
druge kanale komunikacije.

Stvaranje identiteta marke za turistiCku destinaciju je dugorocan proces koji zahtijeva
pazljivo planiranje, dosljednost i posvecenost odrzavanju autenticnosti. Cilj je izgraditi
emocionalnu povezanost izmedu destinacije 1 posjetitelja, Sto ¢e rezultirati dugotrajnom
privlacnoscu i lojalnoscu.

Prema podacima Turisticke zajednice Grada Nasice, dokument "Provedba mjera razvoja
1 pozicioniranja branda" sadrzi analizu trenutnog stanja turizma u NaSicama, te odreduje korake
provedbe u bliskoj buduénosti. Temeljem analize i prepoznavanja konkurentskih prednosti,
kulturni turizam je turisti¢ki proizvod prvog prioriteta u Nasicama te je najvecu razinu fokusa

potrebno staviti na kulturni turizam, a kao drugi prioritet navode se lov i ribolov.

Slika 14. Matrica prioritizacije turistickih proizvoda u Nasicama

%’ Prioritet 3: Dobro polazi$te za aktivhu promociju proizvoda Prioritet 1: Razvijeni proizvodi s realnom konkurentnom prednoséu

(7]

=
% E —m—mmTTTTTTT s~ -~ -
5 no-gastro - -
> - . . ~
N ’ . Kulturni turizam’
§_ . Ruralni turizam ‘o _. Lov i ribolov _

- — — -
I Poslovni turizam ._\ ————————— -
g .\ . I .\ Avanturistiéki turizam
% Zd tveni turi
ravstvenli turizam . i i
3 City break Sportski turizam
Cikloturizam

©

®

= Prioritet 4: Nerazvijeni proizvodi sekundarne vaznosti Prioritet 2: Razvojni potencijal

Niska Konkurentnost turistiékih proizvoda Visoka

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice
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6.2. Izrada slogana

Pri izradi slogana vodilo se racuna da slogan bude lako pamtljiv, prijateljski, lako
razumljiv, jedinstven, jasan i mocan.

Ponudene su vrste slogana: poslovni, opisni, uvjerljivi, kreativni i emotivni. Ponudeni
su 1 motivi koji isti¢u kulturnu bastinu NasSica: Dora Pejacevi¢, Dvorac Pejacevi¢, obitelj
Pejacevi¢, Templarska crkva. Kao kljucne rijeci i motivi karakteristi¢ni za NaSice koji ¢e biti
koriSteni u sloganu navedeni su: bastina, kultura, tonovi, note, tradicija, plemstvo/plemenite i
nasljede. Temeljem odabira vrste, motiva i klju¢nih rijeci izradilo se nekoliko preliminarnih
slogana kulturne bastine NaSica.

Pri izradi slogana za kulturnu bastinu NaSica preporucen je odabir opisnog ili emotivnog
slogana. Opisni slogan opisuje S§to destinacija nudi i predstavlja, posjetitelji ga mogu
vizualizirati, te sluzi za prenoSenje jasne i doslovne poruke potencijalnim posjetiteljima.
Emotivni slogan osmisljen je kako bi izazvao emotivnu reakciju.

Kljuéni motivi pri izradi slogana su kultura i plemstvo, odnosno: Dora Pejaevic,
Dvorac Pejacevié, obitelj Pejacevié, Templarska crkva, ali i Zavi¢ajni muzej NaSice.

Slogan je svakako trebao ocrtavati vrijednosti kako NaSice 1 kulturna bastina NaSica Zele

biti percipirane.

Slika 15. Vrijednosti koje bi trebale biti integrirane u slogan

“ Vrijednosti koje bi trebale biti integrirane u slogan

1. Integriranost temeljena na partnerstvu

2. Dozivljaj osobnosti destinacije

2k Bioraznolikost i zastita prirodne sredine

4. Inovativnost

5. Kvalitativni pristup

6. Cistoca i urednost grada

7. Ugodaj — brojne manifestacije

8. OdrZivi razvoj — odnos drustveno-kulturnog, gospodarskog i okolisnog
9. Modernost uz osjecaj tradicije i kulturne bastine

10. Uzvisenost/plemstvo

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

Prethodno navedeni motivi - bastina, kultura, tonovi, note, tradicija, plemstvo/plemenite

1 nasljede, sluzili su kao podloga za odabir klju¢nih rijeci pri izradi slogana.
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Slika 16. Kljucne rijeci za izradu slogana

Rijeci koje pobuduju emociju Kljuéni motivi Rijeci na koje se veze motiv

- Posebne
» ProSarane
= Sarene
* Note » Slavonije
» Bogate .
+ Tonovi » Zavitaja
» Istaknute
+ Nijanse + Hrvatske
« Jedinstvene .
+ Melodije + Hrvatskog zaviéaja
* Vrhunske . .
L. + Kompozicije « Slavonskog zavi¢aja
« Znacajne
+ Sklad + Tradicije
+ Profinjene .
+ Skladbe + Bastine
+ Osebujne
+ Kadence * Nasljeda
« Nezaboravne .
+ Simfonije + Dozivljaja
* Plemenite
« Eklekticne
* Vjecne

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

Prema navedenim kriterijima za izradu slogana, ponudena su 22 potencijalna slogana:

[a—

. Osebujne note tradicije

. Pri¢e urezane u kamen i dusu

. Simfonija doZivljaja

. Simfonija plemicke bastine

. Plemic¢ke note modernih snova

. Nas§(i¢k)i uvari templarskih tajni
. Na§(i¢k)i cuvari plemickih tajni

. Odgovori plemenitih prica

. Tiha simfonija bastine

. Tiha simfonija plemicke bastine

—_— = O 0 N N W B~ W

- O

. Cuvari drevnih prica

—_—
\S)

. Otkrivanje Nas(ic)e kulturne zavjese

—
[98)

. Plemenite note tradicije

[S—
~

. Gdje Nas(ic)a tradicija piSe buduénost

[S—
W

. Harmonija plemicke bastine

—
@)

. Nas(ick)a harmonija plemicke bastine

—
~

. Plemicke niti, moderni snovi

[S—
(0]

. Kulturno platno, beskrajna ostavstina

. Kultura NAS(ica) zove

[S—
\O
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20. Otkrijte Nas(ick)e tajne
21. Otkrijte Nas(ick)e plemicke tajne

22. Otkrijte Nas(ick)e plemicke i viteske tajne.

Sve navedeno ponudeno je predstavnicima Grada NaSice 1 Turisticke zajednice Grada

Nasice, te je izabran slogan "Simfonija dozivljaja".

6.3. Izrada loga

Pri izradi loga uvazene su klju¢ne smjernice i primjeri dobre prakse, a proces izrade loga

sastojao se od 5 koraka:

1.

A

uskladivanje oko temeljnih pretpostavki izrade loga - objektivizacija ,,predmeta” za koji
se radi logo,

izrada grube skice loga,

odabir skice s kojom se nastavlja u proces i razrada,

definiranje boja loga,

finalni proizvod.

Kao kljuéni motiv u izradi loga odabran je Dvorac Pejacevi¢, odnosno njegovo procelje,

kule 1 sat, tipke klavira kao asocijacija na Doru Pejacevi¢ koja je bila prva hrvatska skladateljica

a samim time je 1 slogan "Simfonija dozivljaja" povezan s logom, dok boje oznacavaju:

1
2
3.
4

zelena — prirodne ljepote NaSica, Perivoj oko Dvorca obitelji Pejacevic,
narancasta — Zivotna radost, energija,

zuta — Sunce, sjaj, veselje, nada,

ljubicasta — plemstvo.

Prema svim tim kriterijima, izradeni su logo i slogan kulturne bastine grada Nasica, koji

su bazirani na motivima plemstva i tradicije.
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Slika 17. Logo i slogan kulturne bastine grada NasSica

NASICE

simfonija
dozivljaja

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

6.4. Promocija kulturne bastine

Brend kulturne baStine utjelovljuje jedinstvene karakteristike 1 vrijednosti koje
destinaciju ¢ine privlaénom turistima. Brend predstavlja na¢in na koji destinacija komunicira
svoju kulturnu autenti¢nost, povijest, tradiciju i umjetnost kako bi privukla posjetitelje.

Promocija novog brenda kulturne bastine grada NaSica ukljuCuje nekoliko koraka

kojima bi se privukla paznja potencijalnih posjetitelja i stvorila pozitivna percepcija:

e nova web stranica,

e aktivan profil na drustvenim mrezama,

e kreiranje foto 1 video materijala,

e oglaSavanje,

e edukacije i radionice,

e suradnja s lokalnim proizvodac¢ima autenti¢nih nasickih proizvoda,

e turisticke ture s kostimiranim vodi¢ima,

e organizacija dogadanja, manifestacija, festivala,

® sajmovi.
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Kao nositelj aktivnosti promocije, promidzbe 1 vidljivosti, Turisticka zajednica Grada
Nasice na svojoj web stranici posebno stavlja naglasak na kulturnu bastinu, aktivno objavljuje
na druStvenim mrezama, kreira promotivne materijale, turisticke vodice 1 broSure, planira
odrzavanje novih edukacija 1 radionica u prostorima novoobnovljenih dvoraca Pejacevic,
suraduje s lokalnim proizvodacima, organizira turisticke ture s kostimiranim vodi¢ima u kojima
prikazuje crtice iz zivota obitelji Pejacevi¢, organizira manifestacije u kojima prakticira
"o 1 s s - . :
ozivljenu povijest" i "zive slike", te odlascima na razne sajmove u Hrvatskoj i inozemstvu

promovira turisticke proizvode NasSica.

Slika 18. Promocija kulturne bastine grada NasSica

A
2

simfonija
doZivijaja

Izvor: autor, prilagodeno prema fotografijama Turisticke zajednice Grada Nasice
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7. ISTRAZIVANJE ELEMENATA IDENTITETA MARKE NA
PRIMJERU GRADA NASICA
U sklopu diplomskog rada provedeno je istrazivanje elemenata identiteta marke na
primjeru grada NaSica od 3. sijeCnja do 5. sije¢nja 2024. godine putem anketnog upitnika
aplikacije "Google Forms". Anketni upitnik bio je anoniman, poslan je 105 osoba, a ukljucivao

je 11 pitanja.

Ovim istrazivanjem ispitane osobe odgovorile su $to utjece na njihove odluke o odabiru
putovanja u neku destinaciju, koje izvore informacija koriste pri odluc¢ivanju, ali 1 iznijeli svoje

misljenje o novom vizualnom identitetu kulturne bastine NaSica.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Vas spol:
105 odgovora

@ Musko
® Zensko

Od 105 ispitanika, u anketnom upitniku je sudjelovalo 38,1% osoba muskog spola i

61,9% osoba zenskog spola.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Vasa dob:
105 odgovora

® 18-

23,8% ® 26
® 34-
®41-
@ 50+
24,8% ‘
28,6%

25

-33

40
50

Anketnim upitnikom htjelo se obuhvatiti $to viSe generacija, pa tako najviSe ispitanika

ima izmedu 26 i 33 godine, odnosno 28,6%, zatim ispitanici od 34 do 40 godina, odnosno

24,8%, od 41 do 50 godina 23,8%, preko 50 godina 17,1%, i 18 do 25 godina 5,7% ispitanika.

Grafikon 3. ZavrSeni stupanj obrazovanja

Vas zavr$eni stupanj cbrazovanja:
105 odgovora

® sss
® Vvss
® vss

Najvise ispitanika u anketnom upitniku ima zavrSenu visoku stru¢nu spremu, odnosno

49,5%, srednju stru¢nu spremu 36,2% 1 viSu strué¢nu spremu 14,3%.
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Grafikon 4. Utjecaj elemenata identiteta marke na odluku

Koji element identiteta marke mozZe utjecati na Vasu odluku o odabiru putovanja u neku destinaciju?
105 odgovora

@ Naziv (ime) destinacije

@ Znak (logo, simbol) destinacije
Likovi (osobe) koje predstavljaju
destinaciju

@ Slogan destinacije

@ Jinglovi il reklame o destinaciji
@ Boje destinacije

Prvo pitanje u anketnom upitniku glasilo je "Koji element identiteta marke moze utjecati
na Vasu odluku o odabiru putovanja u neku destinaciju?" NajviSe ispitanika, ¢ak 39%,
odgovorilo je da na njihovu odluku o odabiru putovanja u neku destinaciju utje¢e naziv (ime)
destinacije. Nakon naziva, na odluke 22,9% ispitanika utjecu jinglovi ili reklame o destinaciji,
likove (osobe) koje predstavljaju destinaciju izabralo je 20% ispitanika, slogan destinacije
utjeCe na odluke 9,5% ispitanika, znak (logo, simbol) destinacije utje¢e na odluke 6,7%

ispitanika, a boje destinacije utjeCu na odluke 1,9% ispitanika.

Grafikon 5. KoriStenje izvora informacija

Koje izvore koristite prilikom donosenja odluke o odabiru putovanja?
105 odgovora

@ Preporuke drugih

@ Drustvene mreZe
Internet portali
@ Tripadvisor
‘ @ Web stranice Turisti¢kih zajednica

@ Umijetna inteligencija (upitat éu Chat
GPT koje su destinacije najbolje za
posjetiti)

Vazno je znati 1 koje izvore ispitanici koriste prilikom donoSenja odluke o odabiru
putovanja. 54,3% ispitanika odlucuju posjetiti neku destinaciju po preporuci drugih, 19%
koristi drustvene mreze, 9,5% Internet portale, 8,6% web stranice Turistickih zajednica,

umjetnu inteligenciju ¢e upitati 5,7% ispitanika, a Tripadvisor ¢e koristiti 2,96% ispitanika.
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Grafikon 6. Klju¢ni motivi za izradu loga

Kada biste sudjelovali u izradi loga turisticke destinacije Nasice, koje motive biste izabrali kao
kljuéne?
105 odgovora

Dvorac Pejacevié 88 (83,8 %)

Dora Pejacevi¢ 46 (43,8 %)
Crkva sv. Martina (Templarska... 33 (31,4 %)
Crkva sv. Antuna Padovanskog 23 (21,9 %)
Perivoj Pejacevic 35 (33,3 %)
Jezero Lapovac 25 (23,8 %)
Bedemgrad 3(2,9 %)
Kapela Uzasas¢a Gospodnjega 8 (7.6 %)

0 20 40 60 80 100

U pitanju "Kada biste sudjelovali u izradi loga turisticke destinacije NaSice, koje motive
biste izabrali kao kljucne?" c¢ak 83,8% odgovora odnosilo se na Dvorac Pejacevié, 43,8%
odgovora bilo je Dora Pejacevi¢, 33,3% Perivoj Pejacevi¢, 31,4% Crkva sv. Martina, 23,8%
Jezero Lapovac, 21,9% Crkva sv. Antuna Padovanskog, 7,6% Kapela Uzasas¢a Gospodnjega,

12,9% Bedemgrad.

Grafikon 7. Klju¢ne boje za izradu loga

Pri odabiru boja loga, koje biste boje izabrali?
105 odgovora

Crvena 18 (17,1 %)

Zelena 54 (51,4 %)
Zuta 30 (28,6 %)
Narancasta
Plava 57 (54,3 %)
Ljubicasta
Crna

RuZicasta

Anketnim upitnikom Zeljelo se saznati 1 koje boje bi ispitanici izabrali za izradu loga.
Najvise ispitanika bi biralo plavu boju, njih 54,3%, zelenu boju 51,4%, Zutu boju 28,6%, crvenu

boju 17,1%, narancastu boju 11,4%, Crnu boju 7,6%, ljubicastu 5,7%, i ruzicastu 2,9%.
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Grafikon 8. Vrsta slogana

Pri izradi slogana, koju biste vrstu slogana izabrali?
105 odgovora

@ Poslovni (slogan koji prenosi vrijednost i
omogucava lakse povezivanje s
brendom)

@ Opisni (slogan koji mogu vizualizirati)
Uvijerljivi (slogan koiji istic¢e korist

koristenja usluge)
8,6% @ Kreativni (slogan koji je lako pamitljiv,
komican)

@ Emotivni (slogan koji izaziva emotivne
reakcije)

Osim loga, ispitanici su odgovorili 1 na pitanje "Pri izradi slogana, koju biste vrstu
slogana izabrali?". 36,2% ispitanika izabralo bi kreativni slogan koji je lako pamtljiv i
komican, 30,5% biralo bi opisni slogan, odnosno onaj koji mogu vizualizirati, 15,2% izabralo
bi emotivni slogan koji izaziva emotivne reakcije, 9,5% izabralo bi uvjerljivi slogan koji istice
korist koriStenja usluge, 1 8,6% bi biralo poslovni slogan koji prenosi vrijednost i omogucava

lakSe povezivanje s brendom.

Grafikon 9. Klju¢ni motivi za izradu slogana
Koje motive biste koristili za izradu slogana?
105 odgovora

Bastina 62 (59 %)

Kultura 49 (46,7 %)

Tonovi

Note 16 (15,2 %)

Tradicija 52 (49,5 %)

Plemstvo 29 (27,6 %)

Nasljede 16 (15,2 %)

Dozivijaj 48 (45,7 %)

0 20 40 60 80
Na pitanje "Koje motive biste koristili za izradu slogana?", 59% odgovora bilo je

bastina, 49,5% tradicija, 46,7% kultura, 45,7% dozivljaj, 27,6% plemstvo, note i nasljede
15,2%, 1 4,8% tonovi.
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Pred kraj anketnog upitnika postavile su se dvije tvrdnje 1 fotografije te se pokusalo do¢i

do misljenja ispitanika na nacin da kratkim odgovorom opisu svoje misljenje.

Nasice kroz svoje manifestacije povezuje kulturnu bastinu s likovima obitelji Pejacevic.

Sto mislite o takvom na¢inu promocije destinacije?

Slika 19. Promocija kulturne bastine grada NasSica

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

Bolji je dozivljaj manifestacije, vraca nas u povijest. Posjetitelji se vole slikati s osobama u povijesnim
kostimima, objavljivati slike na dru§tvenim mreZama §to automatski vidi vise ljudi. Dobar nacin promocije!
Primamljiv

Ucinkovito

To je dobar nacin .

Odusevljen sam
Odli¢no
Odli¢no!

Vrlo ucinkovito i reprezentativno

Izvrsno nacin promocije!

Mislim da je to super, jer odli¢no predstavlja Nasice i zanimljivo je za vidjeti i dozivjeti, kao da "hodas kroz
proslost grada"
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Ideja je odli¢na

Mislim da je to prihvatljivo pogotovo u segmentu lika i djela Dore Pejacevic.

Smatram da je to odli¢an nacin prezentacije povijesti ovog kraja. To je vizualno efektno, a ozivljena povijest
privlaci sve veci broj ljudi na neke destinacije.

Mislim da je to sjajan nacin promocije destinacije jer spajanje kulturne bastine s obitelji Pejacevi¢ moze
dodatno obogatiti iskustvo posjetitelja. To stvara vezu s povijescu i naslijedem mjesta, ¢ine¢i manifestacije
privlacnijima za ljude koji Zele bolje upoznati tu regiju.

Svida mi se

Odli¢an naéin promocije!

Ok ali nedostaje ostalih obiljezja

Dobro je destinaciju temeljiti na povijesnim ¢injenicama.

Prikladno je.

Mislim da je to odli¢an spoj i da tako treba nastaviti

Nacin je uredu ako osim same kulturne bastine moze ponuditi i druge turisti¢ko gospodarske usluge

Vrlo zanimljiv nacin promocije.

Super

Odli¢na ideja, od zivih slika koje prikazuju zivot obitelji Pejacevi¢ do Viteskih igara, a Vecer vina u perivoju
je odli¢na manifestacija.

Zanimljiv nacin promocije destinacije.

Odli¢an

Odli¢no. Upotpunjuje dozivljaj, moze se nadogradivati. Tek tako ljudi mogu dozivjeti gradevine, kroz ljude.

Sasvim ok.

Zanimljiv nacin promocije

Zanimljivo

Odli¢no

OK

Lijepo je, nije losa promocija

Mislim da je to odli¢no, zanimljivo

Jako dojmljivo

Kulturnu bastinu treba cijeniti i brinuti se o njoj, da se nikada ne zaboravi.

Inovativno, mastovito, zanimljivo

Dobra je

Svida mi se

Ok

Mislim da je takav na¢in promocije odlican

Odli¢no

Ozivljavanje kulture

Odli¢na, logi¢na i konkretna promocija.

Zanimljivo i korisno.

Odli¢no

Mislim da je krivi put! Nikad me to ne bi privuklo da posjetim neku destinaciju! Moze biti popratni dio ali ne
u fokusu

Ispravan nacin

Pozitivan

Sve pohvalno.
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To je razumljivo

Odli¢no, treba isticati hrvatsku povijest i dati joj njezinom znacaju posebice obitelji Pejacevié. Smatram da se
mladim narastajima treba posvetiti viSe paznje oko edukacije o kulturnim i povijesnim vrijednostima Grada
Nasica

Odli¢no

Odli¢no

Treba povezivati kulturnu tradiciju i bastinu s destinacijom

Fotografija koja prikazuje povijest i tradiciju u potpunosti je pogodena.

Na dobrom putu

Pozitivno

Jako interesantno! Ali potrebna je veéa promocija za prepoznatljivost manifestacije.

Slazem se

Odlic¢an.

Slazem se

Zanimljivo i pamtljivo.

Obzirom na bogatu povijest i utjecaj obitelji, kao i na predivne lokacije/dvorce koje su ostavili iza sebe
mislim da je taj nacin promocije medu najboljim izborima za Grad NaSice.

Tesko da Sira populacija izvan NaSica zna tko je Dora. Treba se vise isticati nasicki kraj - priroda, Papuk,
vinogradi...

Mislim da je dobar izbor

Odli¢na promocija!

Odli¢no

Jedno od, definitivno.

Tradicija/bastina = identitet

Jedan od izvrsnih nacina ozivljavanja povijesti

Jako lijepo.

Lijepo!

Zanimljivo i privla¢no

Mislim da je to odli¢na ideja.

Svida mi se.

Mislim da je to dobro

Treba i dalje tako povezivati, ali viSe ukljuciti moderno, digitalno koje moze biti u skladu sa tradicionalnim
(digitalni muzej, hologrami, glazba u parku (perivoju) sa drveca itd.

Najbolje promovira grad NaSice.

Da je ok

Smatram takav pristup zastarjelim i neprimjeren novim trendovima u turizmu

Pozitivno

Zastarjelo.

Slazem se.

Da, zasto ne.

Ne pogada metu posebno kod mlade populacije

U redu

Super..

Kljuéni segment promocije destinacije

Odli¢nooo... supp
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Bolje bih se osjecala da nije slika groba...mozda bolje samo spomenik, kip, dvorac. Djevojke super izgledaju

Odli¢an!

Dobar

QOdli¢no

Ok je

Odli¢na ideja i realizacija

Svida mi se

Svida mi se!

Odli¢no

To je ok...

Lijepo je znati kako se prije zivjelo

To je kao tradicija, odlicno

Super bi bilo povezati povijest i kulturnu bastinu sa dozivljajem destinacije, hrane i pi¢a

Na slici je novi logo i slogan turisticke destinacije Nasice. Koja je Vasa prva asocijacija i

Vase misljenje o logu i sloganu?

Slika 20. Logo i slogan kulturne bastine grada NasSica

n)
A

=171}
]

1

Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

Moderan logo, a slogan opisuje grad NasSice.

Kultura i plemstvo

Razvoj

Malo plave boje

Dvorac, Dora Pejacevié. Slogan je odli¢an. Pun pogodak!

Dvorac obitelji Pejacevic

U redu je.

Vrlo dobro...jos neki znaki¢ dolje desno

Dobro osmisljeno!
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Povezanost glazbe i vizualnog dijela grada

Futuristicki, moderno, sa dozom umjetnosti. Boje su dobre

Logo je korektan, simfonija asocira na Doru ali mi nedostaje grb Nasica.

Zagonetno. Kreativno. Moderno.

Kreativno i lako se pamti

Slogan mi se svida, logo ne povezujem s glazbom, simfonijom

Prva asocijacija mi je Dora Pejacevi¢. Slogan je odlican.

Logo slabo prepoznatljiv

Logo je zanimljiv, a slogan bi trebalo drugacije posloziti u grafickom smislu, izmijeniti font i bojama istaknuti

slogan. Siva boja bas i nije najsretnija.

Los izbor fonta slova. Boje loga nemaju veze s Nasicama.

Kratko i jasno, sadrzi poruku i poziva na istrazivanje

Logo mi je na prvu ne-definiran, nema mi direktno znacenje, a slovo I nije u istom fontu. Mozda ljubicastu boju

promijeniti u kombinaciju Zzute i crvene. Font simfonija doZzivljaja je mozda malo sterilan.

Dvorac

Slogan je dobar, boje mi se ne svidaju.

Glazba, kultura. Logo prikazuje klju¢ne motive Nasica dok slogan podsjeca na lik i djelo Dore Pejacevic.

Slogan i logo odgovaraju kulturnoj bastini, prva asocijacija je na dvorac Pejacevic i skladateljicu Doru.

Desna strana je dobra, lijeva me zbunjuje, tipke nisu jasne na prvu. Mozda da su tamnije pa bi bila brza

asocijacija. Slogan je super.

Mozda bih stavila plavu boju u logo, s obzirom da je ista ve¢inom zastupljena i u logu Grada. Simfonija na prvu

asocira na muziku, dok NaSice ne stavljaju muziku u prvi plan.

Inovativnost

Dvorac, ok je

Svida mi se.

Oke

Treba jednostavniji logo - ovo je apstraktno

Nije lose ,ali kao da nesto jo$ nedostaje

Premoderno je

Vrlo kreativno i lako pamtljivo

Prva asocijacija dvorac obitelji Pejacevi¢, misljenja da NaSice kao grad su jako uredan i lijep.

Moderno, upecatljivo

Izgleda zanimljivo, upadljivo

Kako fora

Ok

Jasno se vidi nas dvorac, logo je super moja ocjena je 9/10

Previse "siromasno"

Prepoznatljivo i moderno.

slova "simfonija dozivljaja" malo zivlje boje staviti. Sarene npr.
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Promijeniti raspored teksta. Boje mi se svidaju.

Super

Prvo ne znam gdje je Nasice ( Simfonija dozivljaja u srcu Slavonije), logo je top

Fali plava boja

Moderno ali ne prepoznatljivo.

Pozitivno misljenje.

Slogan ok...logo presareno

Mislim da ima dosta boja, mislim da logo nije dovoljno jasan. Sto se slogana ti¢e nije lo§, ma da nemam sad

inspiraciju pa mi ne pada nista bolje na pamet.

Sli¢ica nije jasna na prvi pogled.

Moderno

Nerazumljiv slogan

Boje bi trebale biti priblizno bojama grba grada da se poistovjeti, a ne trendy boje koje sljede¢e godine nemaju

smisla. Tipografija prenjezna.

Razigrano, vedro

Razigrano i zanimljivo

Uvjerljivo i zanimljivo

Dobar.

Nemoguce razabrati $to je na slici

Korektno, jedino mozda staviti toplije boje. Prva asocijacija mi je dvorac i Dora Pejacevic.

Veselo, moderno, intrigantno, zelim zaviriti iza njega.

Svida mi se.

Pjesma, mir, opustanje! Ne treba biti klju¢no vezano za Dorine skladbe.

Spoj modernog i tradicionalnog

Prva asocijacija dvorac Pejacevi¢. Svidaju mi se boje, to $to je moderno i §to predstavlja ono po ¢emu je nas

grad poznat.

Cini se kao da je povezano sa glazbom

Simpati¢no

Jasnost u tekstualnom obliku, nejasnost u grafickom/logotipnom

Odli¢no osmisljen slogan jer su Nasice grad glazbe

Turisticki

Fali boje i slike

Predivan Pejacevicev dvorac, ovdje se ima Sta vidjeti, logo jednostavan i puno toga predstavlja o gradu

Slogan je super, samo logo mislim da je malo Saren &

Jako dobro. Jednostavno i lako pamtljivo.

Slogan je super, logo tako-tako

Glazba, umjetnost, kultura

Neprepoznatljiva slika

Svida mi se
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Simfonija dozivljaja, ok, mada pregeneralno i mozda ne suviSe kreativno. Logi¢ preSaren, mutan, ne razumljiv

na prvu.

Poslovni

Opceniti slogan, moze i¢i i uz reklamu za hranu. I presareni logo. Mutan na prvu.

Slogan je u redu, ali logo prejednostavan.

Super.
Glazba

Lijepo

Super je

Nasice dozivljavam kao grad glazbe i Dore Pejacevi¢ $to mozda u logu nije dovoljno naglaSeno

Lijepo

Previse boja..malo bi spojila razmaknutu sliku, stavila koji notu...mozda violinski klju¢

Prva asocijacija zbog prikazanih boja su mi Nasicki parkovi i Sume!

Boje bas i nisu sretan odabir, podnaslov, crtez dvorca i klavijature za peticu! Uz "simfoniju dozivljaja" dodao

bih 3-4 note!

Iskreno nije mi nesto primamljiva da me nagna na posjet

Prvo sto pomislim je -zelim do¢i, vidjeti i dozivjeti

Neobi¢no, lijepo @

Slogan mi se svida, ali slika i logo kao da predstavljaju neku tvornicu ili firmu, a ne grad

Ok

Meni osobno nije privla¢no...

Reklamiranje firme a ne grada

Raznolikost i opustanje

Natpis Nasice - prejednostavan font, Logo - vrlo kompleksan za aplikaciju, teSko jasan nekom izvan NaSica,

slogan odli¢an

Istrazivanje putem anketnog upitnika obuhvatilo je prvenstveno osobe zaposlene u
turistickim zajednicama u Slavoniji, djelatnike muzeja, knjiznice, Gradske uprave Grada
Nasica, ali 1 osobe koje redovno posjec¢uju dogadanja u Slavoniji i Baranji.

Iz dobivenih odgovora doslo se do saznanja da je ispitanicima za odluku o odabiru
putovanja u neku destinaciju najvazniji naziv (ime) destinacije, jinglovi ili reklame o destinaciji,
te likovi (osobe) koje predstavljaju destinaciju.

Slogan, znak (logo, simbol) 1 boje destinacije su im manje bitni elementi. Ispitanici
najcesc¢e kao izvor informacija o destinaciji uvazavaju preporuke drugih i druStvene mreze, a
manje koriste Internet portale, web stranice Turistickih zajednica, umjetnu inteligenciju i

Tripadvisor.
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Kada bi ispitanici sudjelovali u izradi loga turisticke destinacije NaSice, ve¢ina njih bi
kao motive izabrali Dvorac Pejacevi¢, Doru Pejacevié, Perivoj Pejacevic ili Crkvu sv. Martina.
Boje koje ispitanici smatraju vaznima u logotipu NaSica su plava, zelena i Zuta.

Kod izbora slogana, najvise ispitanika bi izabralo kreativni, opisni ili emotivni slogan,
a motivi koji bi po njihovom misljenju trebali biti u sloganu su bastina, tradicija, kultura i
dozivljaj.

O novoizradenom logu i sloganu turisticke destinacije NaSica, temeljenih na kulturnoj
bastini, vec¢ina ispitanika je kratkim odgovorima izrazila pozitivne reakcije. O naCinu promocije
Nasica kao kulturne turisticke destinacije vecina ispitanika takoder se izjasnila pozitivno.

Turisticka zajednica Grada NaSice je unazad dvije godine zapocela s modernijim
pristupom promocije NaSica, dotad nije imala Facebook i Instagram profil niti je putem
drustvenih mreZza komunicirala s posjetiteljima. Obnovom kulturne bastine 1 veom
ukljuenosti jedinice lokalne samouprave i ostalih dionika, napravljen je zaokret te se NaSice
zele pozicionirati na turisti¢koj karti Hrvatske ne samo kao grad bogat kulturnom bastinom

nego i prirodnim ljepotama te moguénostima za outdoor turizam.
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8. ZAKLJUCAK

U zavr$nom razmatranju ovog rada o elementima identiteta marke, dolazi se do vaznih

uvida u utjecaj vizualnih, verbalnih i emocionalnih elemenata na percepciju potrosaca.

Prikazom primjera uspjeS$nih robnih marki dolazi se do zaklju¢ka da je stvaranje
autenti¢nog identiteta kljuéno za trziSnu diferencijaciju 1 izgradnju dugorocne lojalnosti

potroSaca.

Vizualni elementi poput logotipa, pakiranja i boja Cesto su prva interakcija s
potroSacima i mogu snazno utjecati na formiranje dojmova o marki. Ovaj rad naglaSava vaznost
elemenata identiteta marke, a posebno vizualnog identiteta, za uspostavljanje prepoznatljive i

pouzdane marke.

Slogan, jinglovi 1 druge verbalne komponente pomazu u produbljivanju emocionalne
veze izmedu marke 1 njezinih potroSaca. SnaZzna verbalna identifikacija moZe potaknuti

emocionalne veze 1 stvoriti price koje potroSaci zele podijeliti.

Isto tako, poistovjec¢ivanje marke sa likovima ili osobama mogu pridonijeti emotivnom
osjecaju koji stvara lojalnost prema odredenoj marki. Iz navedenog se moze zakljuciti da je
osobnost brenda klju¢ identiteta. PotroSaci Cesto gledaju na robne marke kao na entitete s
ljudskim karakteristikama, stoga je vazno strateski definirati osobnost koja odgovara ciljanoj
publici. U konacnici, uspjesni identiteti robnih marki nisu stati¢ni, ve¢ se razvijaju kako se
drustvo, tehnologija i preferencije potrosata mijenjaju. Tvrtke moraju neprestano pratiti
trendove, provoditi istraZivanja trziSta 1 prilagodavati svoj imidz kako bi ostale relevantne 1
atraktivne. Pozeljno je koriStenje novih tehnologija i inovacija, ali i umjetne inteligencije koja

moze biti velika potpora procesu donoSenja strateskih odluka.

U aspektu stvaranja marke turisticke destinacije, elementi identiteta marke takoder
igraju veoma vaznu ulogu. Destinacije trebaju gledati svoj identitet s holistic¢ke perspektive,
odnosno razli€ite djelatnosti kulture promatrati u najSirem smislu, te promisljati o dugoro¢nom
utjecaju turizma na lokalnu zajednicu i prirodno okruZenje, te da svoje resurse i pri¢e predstave

potencijalnim posjetiteljima na nacin koji je istovremeno privlacan, autenti¢an 1 odrziv.

Istrazivanjem ispitanika, razotkrivaju se klju¢ni elementi neophodni za uspjeS$no

oblikovanje identiteta NaSica kao kulturne turisticke destinacije, koji ¢e oZivjeti i promovirati
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bogatu kulturnu bastinu 1 nasljede grada. Identitet kulturne bastine NasSica pociva na vizualnom
prepoznavanju, a prepoznatljivi simboli, zgrade, glazba, umjetnost i osobe iz povijesti igraju
kljuénu ulogu u formiranju prvog dojma o destinaciji. Slogan i drugi verbalni elementi
pridonose kreiranju pric¢e koja dublje povezuje posjetitelje s kulturnom bastinom i stvara dojam

trajne vrijednosti.

Stvaranje autenti¢ne destinacijske marke ili brenda postaje temelj za privlacenje

posjetitelja i poticanje lokalnog razvoja.
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