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SAZETAK Rad se bavi fenomenom brendiranja drzava. Analizira se svrha, nacini i u¢inci procesa s jedne
strane te percepcija i vrednovanje drzava kao brendova s druge strane. Pritom je naglasak na drzavama
kao turistickim brendovima te se posebno istrazuje meduovisnost procesa brendiranja i razvoja turizma,
odnosno uloga turisticke ponude i promocije u stvaranju brenda drZave. U tom kontekstu autori
analiziraju Cetiri vodeca indeksa, odnosno institucije koje se bave vrednovanjem i rangiranjem drzava
brendova - Nation Brand Index Simona Anholta, FutureBrand: Country Brand Index, Brand Finance i
Bloom Consulting, kako bi otkrili zasto i kako pojedine drzave postaju brendovi te Sto utjece na promjenu
njihova rejtinga, odnosno popularnosti. Pritom autori zakljucuju kako je turisticka ponuda tek jedan od
segmenata koji pridonose snazi brenda te kako je brend drzave dugoroéno neodrziv ukoliko se temelji
samo na turistickoj ponudi bez drugih pozitivnih ekonomskih pokazatelja. Prateci aktualne trendove u
turizmu i turisti¢koj promociji, autori posebno analiziraju iskustva iz Azije, koja posljednjih godina stvara
najveci broj novih brendova u turizmu i biljeZi kontinuirani rast broja posjeta i prihoda. Hrvatsku ocjenjuju
kao turisticki brend u razvoju, koji je prepoznatljiv na razini Europe, ali nedovoljno na globalnoj razini, te
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Brendiranje destinacija u 21. stoljecu sveprisutni je trend. Nekada se taj proces uprav-
ljanja identitetom i imidZom, odnosno ponudom i komunikacijom destinacije odnosio
uglavnom na destinaciju kao turisti¢ki brend. Medutim, noviji trendovi pokazuju kako se
destinacije, prvenstveno drzave, nastoje istodobno predstaviti kao turisticki, ali i gospo-
darski i kulturni brendovi, odnosno kao destinacije pozeljne ne samo za odmor vec i za zi-
vot, skolovanje, rad, kupnju, zabavu i sl.' Zbog sveprisutnosti pojma, ali i pokusaja brendi-
ranja, taj se proces cesto promatra kao pomodna i politi¢ka akcija koja ima viziju, a ujedno
je jeftina i jednostavna za izvedbu (Pasquinelli, 2009: 8). Ipak, primjeri iz prakse pokazuju
kako aktivnosti vezane uz brendiranje destinacija nisu nimalo jednostavne i jeftine te da
nuzno ne moraju rezultirati ocekivanim rezultatima. Dapace, taj proces vise ne predstavlja
dodatnu vrijednost gradova, regija i drzava na medunarodnom trzistu, ve¢ prije nuznost
da se izdignu iznad prosjeka, privuku globalnu pozornost i ostvare odredene koristi. Tako
Eugene Jaffe i Israel Nebenzahl (2006: 138) brendiranje zemlje definiraju kao ,koristenje
marketinskih strategija radi promidzbe imidza, proizvoda i privla¢nosti zemlje za turizam
i strana ulaganja”. Vecina autora koji se bave fenomenom brendiranja drzava slazu se oko
toga da zemlje moraju postati brendovi kako bi se uspjele izboriti za svoje politicke, ko-
mercijalne i druge ciljeve na globalnom trzistu (usp. Skoko, 2009: 131). Stoga svaka drzava
koja uspjesno upravlja vlastitim identitetom i imidzom, odnosno komunikacijom i promo-
cijom u globalnim okvirima, sama sebe stiti od ucinka tzv. vanjskog brendiranja (opasnosti
da drugi o njoj stvaraju sliku u medunarodnoj javnosti). No cjelokupni taj proces nece
pojedinu drzavu automatski uciniti prepoznatljivim i poStovanim brendom, jer na njego-
vo zazivljavanje utjece niz ¢imbenika. Primjerice, Keith Dinnie (2010: 15) drzavu kao brend
definira kao ,jedinstvenu, viSedimenzionalnu mjesavinu elemenata koja osigurava drzavi
diferencijaciju utemeljenu na kulturi i postojanju vaznosti za svoju ciljanu publiku”. Nai-
me, drzave postaju brendovi u odredenom politickom i ekonomskom okruzenju, u borbi
s konkurencijom koja nudi sve sli¢nije proizvode i usluge. Pritom su im na raspolaganju
slicne komunikacijske i marketinske strategije, tehnike i alati. Stoga do izraZaja dolazi nji-
hov identitet, odnosno posebnost i razlikovnost u odnosu na okruzenje i konkurenciju, ali
i sposobnost i kreativnost da taj svoj identitet u¢ine konkurentnim. Upravo tom fenomenu
posvecena je knjiga Simona Anholta Competitive Identity (2007) koja identitet i posebnosti
drzava smatra klju¢nim adutom u brendiranju u globaliziranom svijetu.

Prema tome, koriStenje alata, tehnika i ekspertiza komercijalnog brendiranja dozZiv-
ljava se kao nacin da se pomogne drzavi da artikulira koherentan i kohezivan nacional-
ni identitet, da animira duh svojih gradana kako bi sluzili nacionalnim prioritetima te da
odrzava lojalnost unutar svojih granica (Aronczyk, 2013: 3). Melissa Aronczyk zaklju¢uje
kako je cilj brendiranja drzave uciniti drzavu bitnom u svijetu u kojem (fizicke) granice
sve vise gube na znacenju, a umjesto ekonomske i vojne snage, velicine teritorija i broja
stanovnika, $to je bilo presudno kroz protekla stoljeca, jaca tzv. meka mo¢, o kojoj pise
Joseph Nye (2003), kao politicka kategorija koja osigurava drzavama vidljivost i utjecaj u
medunarodnim odnosima. Jasno, u strukturi meke modi turisticka privla¢nost, uz kulturu,
jedan je od najvaznijih aduta.

1Dobar je primjer takva pristupa britanska kampanja ,GREAT, https://www.gov.uk/britainisgreat (12.07.2015.).
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Stoga je brendiranje drzava u biti odgovor na globalizaciju, trzisne izazove i trendove
koje globalizacija sa sobom nosi. Cinjenica je da na svijetu postoji vie od 300 gradova s
vi$e od milijun stanovnika, a svaki od njih nastoji biti atraktivan i privuci pozornost kako bi
ostvario vlastite ciljeve (Chiao i sur., 2010: 52-53).

Kao $to je prije receno, pod brendiranjem neke destinacije ili konkretno drzave obi¢no
se smatra brendiraje u turisticke svrhe, jer je posljednjih godina to bio klju¢ni motiv za
vecinu drzava i destinacija opcenito koje su pristupale tom procesu. Medutim, ¢injenica je
da se jacanjem turistickog brenda i opéenito prepoznatljivosti odredene destinacije jacaju
i njezini politicki, gospodarski i drugi utjecaji (Paliaga i sur., 2010: 102). Zivimo u izrazito
kompetentnom svijetu, $to znadi da je potrebno ulagati sve vece napore u borbi za posje-
titelje, investitore i poslovne prilike te da je potrebno kontinuirano isticati vlastite pred-
nosti kako bi se poboljsao imidz i pritom pomoglo nacionalnoj ekonomiji, a da se pritom
zadrzi esencijalni karakter destinacije (Aronczyk, 2013: 2).

Takoder je ¢injenica da sve drzave svijeta (svjesno ili nesvjesno) interesno komunici-
raju medusobno te je zbog toga vrlo vazno stvoriti $to bolji imidz u o¢ima drugih, buduci
da to moze omoguciti dodatnu vrijednost svemu sto cine ili poduzimaju, bez obzira na to
je li rije¢ o kupniji njihovih proizvoda, planiranju turistickog posjeta ili podrzavanja neke
politicke inicijative. Na tom putu najprije treba definirati identitet destinacije i oko njega
postic¢i konsenzus u internoj javnosti, jer ¢e upravo on, uz kvalitetu komunikacije, imati
presudan utjecaj na pozitivno stvaranje imidza destinacije. Pritom je vazno znati kako se
imidz destinacije stvara neovisno o nasoj volji i angazmanu. Zapravo, nikada nismo sigurni
s$to sve utjece na nasu percepciju odredene drzave — od specifi¢nosti odredene kulture i
obrazovnog sustava, preko turistickih posjeta i osobnih iskustava, do u¢inaka unutarnje
politike, medijskih izvje$¢a i djelovanja dijaspore odredene drzave. Nigel Morgan, Annette
Pritchard i Roger Pride (2004: 208) posebno isti¢u tri nacina stvaranja percepcije o destina-
ciji: promotivni materijali, misljenja, tj. stavovi ljudi te mediji. Naravno, prilikom stvaranja
imidZa destinacija svi ti izvori utjecu isprepleteno te imaju utjecaja jedni na druge. Anholt
(2009: 24) navodi Sest prirodnih kanala uz pomo¢ kojih nastaje nacionalni imidz, tzv. Se-
sterokut konkurentnog identiteta za drzave?. Od Sest kanala Sesterokuta konkurentnog
identiteta posebno se istice turisticka promocija, ali i iskustva ljudi iz prve ruke, koji su
odredenu zemlju posjetili iz turistickih, poslovnih ili nekih trecih razloga. Tako se taj ka-
nal predstavlja kao ,najglasniji” glas prilikom jac¢anja imidza drzave, s obzirom na to da
turisticke zajednice imaju jako velike budZete i vrlo sposobne stru¢njake koji znaju kako
turizam iskoristiti kao kanal komunikacije. Dok s jedne strane javnost odbacuje izravnu
komunikaciju pokrenutu od strane vlade ili njezinih agencija, s druge strane ta ista javnost
komunikacijsku aktivnost turistickih zajednica dozivljava kao legitimno predstavljanje
globalnoj publici (Anholt, 2009: 84). Znacajan broj i drugih autora istice turizam kao vazan
kanal komuniciranja brenda, ali i kao podrucje na kojem se najizravnije osjecaju ucinci
brendiranja drzave. Osim jacanja turizma, obi¢no se navodi kako ,brendirana” destinacija
privla¢i inozemne ulagace i kompanije, promice javnu diplomaciju, podrzava zanimanje

2 Anholtov $esterokut ¢ine: turizam, izvozni proizvodi, politicke odluke drzavne vlade, na¢in na koji drzava dolazi do ulaznih
ulaganjai prisutnost stranih tvrtki u drzavi, kulturna razmjena i kulturne aktivnosti te drzavljani odredene zemlje (op$irnije
uAnholt, 2009: 24-25).
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za izvozom te na kraju jaca nacionalni identitet i povecava samopostovanje (Moilanen i
Rainisto, 2009: 11). Dinnie (2008: 17) nastojanje drzava da se brendiraju sazima na tri glav-
na cilja: privlacenje turista, privlacenje investicija i stimuliranje izvoza.

Dakle, turizam je jedan od najjacih aduta prilikom brendiranja drzave. Ali je istodobno
nemogucde promatrati drzavu iskljucivo kao turisti¢ki brend, neovisno o drugim parame-
trima, ili promovirati drzavu kao turisticki brend ne vodeci istodobno ra¢una o njezinim
gospodarskim, politickim, ulagackim i drugim potencijalima i prilikama, s obzirom na to
da pri stvaranju slike o nekoj drzavi i donosenju odluke o posjetu i ti parametri igraju zna-
¢ajnu ulogu. Upravo zbog toga institucije koje provode redovita istrazivanja u svrhu mje-
renja popularnosti drzava, odnosno njihova vrednovanja kao brendova, kreiraju rejtinge
na temelju turistickih potencijala i kvalitete ponude, ali i drugih gospodarskih i politickih
parametara. A ,biti brend” postaje prioritet gotovo svih drzava modernoga svijeta. Studija
FutureBrand: Country Brand Index (2014: 35) pokazala je kako su ljudi skloniji posjetiti dr-
Zavu koja je brend, preporuditi je ili poslovati u drzavi koja je brend, ali isto tako kupovati
proizvode iz te iste zemlje. To znaci da drzave brendovi imaju opipljivu prednost pred
drzavama koje to nisu (FutureBrand: Country Brand Index 2014-2015, 2014: 35).

Zbog stalnog jacanja vaznosti brendiranja destinacija pojavio se niz institucija koje
na globalnoj razini pokusavaju ,mjeriti” snagu, odnosno popularnost pojedinih drzava
kao brendova. Tako milijunima turista i potencijalnih turista u svijetu sluze kao svojevrsni
vodic¢ koji ¢e im pomoci da donesu odluku o tome koju zemlju se isplati posjetiti. Nekoliko
takvih rangiranja ima snazan kredibilitet u javnosti i sluZze za dodatnu promociju pojedinih
drzava, jer su najcesce temeljena na opseznim istrazivanjima javnog mnijenja i(li) mjerlji-
vim ekonomskim pokazateljima, odnosno parametrima kao $to su prirodna raznolikost,
ocuvanost kulturne bastine, ulaganja u turizam, investicijska klima, srda¢nost i gostoljubi-
vost stanovnika itd., a istodobno njihova rangiranja imaju snazan odjek u medunarodnoj
javnosti. lako koriste razli¢ite metode istrazivanja, vodedi indeksi za vrednovanje drzava
brendova fokusiraju se uglavnom na slicne parametre. Stoga u ovom radu analiziramo
ona istrazivanja koja imaju najveci utjecaj (citiranost) u javnosti te pokusavamo utvrditi za-
konitosti na temelju kojih pojedine drzave postaju turisti¢ki brendovi te na temelju kojih
napreduju ili padaju na ljestvicama popularnosti.

KAKO DRZAVE POSTAJU BRENDOVI?

lako je prvotna namjera mnogobrojnih drzava bila kreirati vlastiti turisticki brend,
ulaganja u taj segment rezultirala su ve¢om privla¢nosti i na drugim razinama, ulaganjem
u gospodarstvo, privlatenjem studenata ili talenata i sl. S druge strane, institucije i
indeksi koji mjere popularnost pojedinih drzava kao turistickih brendova zapoceli su s
analizom i vrednovanjem ¢imbenika koji izravno nisu povezani s turizmom, ali indirektno
mogu utjecati na njegov razvoj, kao sto je kulturna ponuda, infrastruktura, o¢uvanost
okolisa i sl. Zbog toga postaje vrlo tesko razluciti kolika je razina turisticke privla¢nosti u
ukupnoj vrijednosti brenda drzave, ali i odvojeno analizirati drzavu kao brend i drzavu
kao turisticki brend.
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Dinnie (2008: 21) evoluciju drzave brenda prikazuje kao kompleksan proces koji se od-
vija na nekoliko razina. S jedne strane pocinje od definiranja nacionalnog identiteta, a koji
se temelji na politickoj geografiji, medunarodnim odnosima, politi¢ckoj znanosti, kulturnoj
antropologiji, drustvenoj psihologiji, politickoj filozofiji, medunarodnom pravu, socio-
logiji, povijesti itd. S druge strane stoji koncept ,zemlje podrijetla” koji je utemeljen na
marketingu, odnosno na ponasanju potrosaca, oglasavanju i promotivnim aktivnostima,
upravljanju brendovima i izvozu. Nacionalni identitet i koncept ,zemlje podrijetla“ medu-
sobnim djelovanjem odgovaraju na globalizaciju nastojeci tako homogenizirati trziste i
povecati svijest o nacionalnom identitetu koji na sljedecoj razini rezultira snizavanjem tr-
govackih barijera izmedu nacija, a sve to rezultira nastankom drzave brenda (Dinnie, 2008:
21). Takoder, kako bi odredena drzava postala (turisticki) brend, potrebno je imati viziju,
misiju, vrijednosti (resurse) i strategiju (Dinnie, 2008: 38). Anholt (2005: 6) navodi kako biti
brend znaci povecanje profita od 15 do 20 %, ali napominje kako se prava korist nositelja
brenda (u ovom slucaju drzave) ostvaruje tijekom vremena. U tom kontekstu mozemo
rec¢i da tijekom vremena turisti¢ki brend stvara vrlo vrijedne znacajke, kao $to su odanost
turista, spremnost na prihvac¢anje novih proizvoda i usluga unutar istog turistickog bren-
da, kao i relativno nize troSkove u zadrzavanju lojalnih turista u odnosu na troskove koji
dolaze s pronalaskom novih.

Kada govorimo o drzavi kao turistickom brendu ili drzavi koja se Zeli tako pozicionirati,
potrebno je imati na umu kako takvi procesi zahtijevaju sinergiju na vise razina. Da drzava
postane brend, nije dovoljno imati samo kulturne, prirodne, infrastrukturne, povijesne i
ostale resurse koji ¢ine turisticku ponudu. Prije svega potrebno je imati dugoro¢nu stra-
tegiju koja ¢e se komunicirati s nacionalne razine na nize razine (regionalne, Zupanijske,
gradske itd.). Isto tako potrebno je senzibilizirati javnost koja ¢e se poistovjetiti s turistic-
kim identitetom odredene zemlje. Naime, odredena drzava moze imati odlican turisticki
slogan, logo, zadovoljavajucu infrastrukturu, ali ako izostane ,sudjelovanje” lokalnog sta-
novnistva koje se ne moze poistovijetiti s takvim identitetom, to ne moze biti odrzivo na
duze staze. Takoder, sinergija izmedu razlicitih turistickih subjekata (drzavne turisticke in-
stitucije, turisticke zajednice, ugostitelji, muzeji, galerije i sl.) olaksava stvaranje vrijednosti
brenda, jer postojanje sinergije osigurava kvalitetu turisticke usluge, Sto ce turisti svakako
znati prepoznati i nagraditi. Govoreci o odnosima izmedu nositelja turisti¢ckog brenda (dr-
zava) i ostalih turisti¢kih podbrendova (gradovi, regije, hoteliitd.), Dinnie (2008: 8) isti¢e da
treba razumijeti: 1) kako funkcionira ,majka brend” (drzava), 2) $to spada u podbrend, 3) $to
bi podbrend mogao preuzeti od ,majke brenda” i 4) kako bi podbrend mogao poduprijeti
,majku brend”.

Dakle, sam proces brendiranja drzave zahtjevan je i iziskuje dugoro¢ne napore. Pre-
duvjet je kvaliteta turisticke ponude. Ali sama ponuda bez adekvatne komunikacije i doze
emocija (koju unosi proces brendiranja) nije dovoljna. Tek ako postoji jasna strategija koja
je temeljena na konkretnim adutima i prednostima te ako postoji sinergija na svim razina-
ma, drzava moze postati brend. Naravno, posao nije gotov u trenutku kada odredena dr-
Zava postane brend, vec je potrebno takav status odrzavati i dalje, 5to je prilicno izazovno.
Uostalom, o tome svjedoce i promjene na indeksima koji mjere snagu brenda, odnosno
popularnost pojedinih drzava.
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PROBLEM VREDNOVANJA | RANGIRANJA
DRZAVA KAO BRENDOVA

Cinjenica je da mediji redovito prenose, a javnost nekriticki preuzima, rezultate rangi-
ranja drzava brendova od strane razli¢itih institucija i indeksa. Potom ih drzave i turisticke
agencije koriste u svrhu medunarodnog pozicioniranja, promocije i privliacenja novih tu-
rista. Kada analiziramo fenomen brendiranja destinacija, logi¢no se namecu ova pitanja
- koje zemlje su najveci brendovi, kako su osigurale taj status i na koji nacin se vrsi takva
procjena, odnosno koji su parametri vazni da bi se neku drzavu smatralo brendom? Jasno,
ne postoji jednoznacna procjena, ali kao najrelevantnija institucionalna istrazivanja i naj-
relevantnije procjene, odnosno analize koje prate razvoj drzava kao brendova, mozemo
uzeti: Nation Brand Index Simona Anholta, FutureBrand: Country Brand Index, Brand Finance
te Bloom Consulting. Odabrali smo te ¢etiri institucije zbog kredibiliteta koji uzivaju u jav-
nosti, citiranosti i utjecaja te razli¢itih metoda koje primjenjuju u ostvarenju sli¢nih ciljeva.

Ve je prije spomenut Sesterokut konkurentnog identiteta Simona Anholta za drzave
kroz koji taj autor promatra identitet i imidz drzava na temelju Sest parametara - turizam,
izvozni proizvodi, politicke odluke vlade, nacin na koji drzava dolazi do ulaznih ulaganja
i prisutnost stranih tvrtki u drzavi, kulturna ponuda i razmjena te drzavljani odredene
zemlje. Upravo na temelju tog Sesterokuta Anholt od 2005. godine provodi tromjese¢na
istrazivanja percepcije drzava kao brendova. Slabost je Anholtova istrazivanja u tome da
se temelji na istrazivanju javnog mnijenja, konkretnije popularnosti i subjektivnom do-
Zivljaju pojedinih drzava, $to moze pridonijeti nedovoljnom sagledavanju svih ¢injenica
koje ¢ine brend odredene drzave. Medutim, ¢injenica je da se potrosaci i turisti u svojim
procjenama prilikom kupnje proizvoda ili usluge takoder oslanjaju uglavhom na dojam,
pa na taj nacin dobivamo realniju sliku odredene drzave u globalnoj javnosti. Iz grafa 1
vidljivo je kako od 2010. do 2015. godine deset najbolje rangiranih zemalja ¢ine iste drzave
s manjim promjenama u poretku, uspostavljajuci tako konstantu plasmana na ljestvici. A
najveca promjena dogodila se zapravo 2009. kad su Sjedinjene Americke Drzave ,izbile”
na prvo mjesto, nakon $to su 2007. bile na 10., a 2008. na 7. mjestu. Klju¢ni adut navodno je
bio odlazak nepopularnog predsjednika Georgea Busha i dolazak Baracka Obame (Skoko,
2009: 76), sto govori o snazi dojma kod ovog istrazivanja.

Drugo vazno istrazivanje procjene drzava brendova jest FutureBrand: Country Brand
Index, gdje se koriste kvantitativne i kvalitativne metode, na uzorku izmedu 2500 i 3600
kreatora javnog misljenja, koji su ujedno Cesti turisti iz izmedu 13 i 18 drzava, ovisno o
godini provodenja istrazivanja (FutureBrand: Country Brand Index 2012-2013, 2012: 5; Fu-
tureBrand: Country Brand Index 2014-2015, 2014: 8). Upitnicima kojima se provodi istraZi-
vanje nastoji se uvidjeti koliko snazno ispitanici percipiraju zemlje kroz sedam razlic¢itih
podrucja, a to su: prepoznatljivost drzave na globalnoj razini, poznavanje drzave i njezine
ponude, asocijacije na drzavu, snaga postovanja prema drzavi, razmatranja o mogu¢no-
stima ulaganja ili kupnji proizvoda iz odredene drzave, odluka o posjetu i preporuka za
posjet (FutureBrand: Country Brand Index 2014-2015, 2014: 8). Pritom, ¢ak $est temeljnih
varijabli utjece na stvaranje asocijacija o drzavi, a koje se mogu podijeliti u dvije temeljne
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kategorije - statusnu i iskustvenu (Country Brand Index 2014-2015, 2014: 8). Tako bi statu-
snu kategoriju ¢inili vrijednosni sistem, kvaliteta Zivota i poslovni potencijal, dok bi s dru-
ge strane iskustvenu kategoriju ¢inili kultura i bastina, turizam i koncept zemlje podrijetla.

Njematka — Svedska ----=---
Kanada ———  Velika Britanija ==-----
Australija —— Italija
SAD Francuska «««sce..
Japan ======= Svicarska ««ecceee
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AGraf 1.

Nation Brand Index od 2010. do 2015. godine

Grafikon je izraden na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:

The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index Report 2011 (2012: 17);

Two-Thirds of Nations Experience Reputation Decline in 2012 Nation Brands Index (2012: 1);
Germany Knocks USA Off Top Spot For ,Best Nation” After 5 Years (2015a);

USA Regains Position as Top Nation Brand from Germany (2015b);

Anholt Gfk Nation Brand Index (2015.).

Prednost je takva nacina mjerenja to $to se zasniva na misljenju ljudi koji kreiraju javno
mnijenje i imaju izravno iskustvo s odredenim drzavama (npr. ljetovanja, posjeti, ulaganja,
kupnja proizvoda i sl.). Nedostatak je Sto se temelji na ispitanicima iz odredenog broja
drzava. Doduse, te drzave ¢esto imaju mo¢ nametnuti drugima svoju sliku svijeta pa se ta-
kav pristup donekle ¢ini opravdanim. Za razliku od Anholtova Nation Brand Indexa, prema
rezultatima FutureBranda vidljive su ¢e$ée promjene iz godine u godinu medu drzavama
brendovima. Tako se u grafu 2 mogu vidjeti veci padovi od 2010. do 2014. godine (Austra-
lija s 2. mjesta na 8. mjesto te Kanada s 1. mjesta na 5. mjesto), kao i veliki usponi u istom
razdoblju (Njemacka s 11. mjesta na 3. mjesto, Danska s 19. mjesta na 9. mjesto te Austrija
s 20. mjesta na 10. mjesto).
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A Graf 2.

Prikaz rangiranja drzava brendova od 2010. do 2014. godine prema FutureBrandu
Grafikon je izraden na temelju podataka dostupnih u sljede¢im izvorima:

FutureBrand: Country Brand Index 2010 (2010: 6);

FutureBrand: Country Brand Index 2012-2013 (2012: 4);

FutureBrand: Country Brand Index 2014-2015 (2013: 11).

Jedan od relevantnih nacina mjerenja brendova jest i onaj kroz financijske procjene
vrijednosti brenda drzave, koji u prvi plan stavlja mjerljive ekonomske kategorije. Takvim
nacinom procjenjivanja drzava brendova bavi se Brand Finance, koji jednom godisnje pro-
cjenjuje financijsku vrijednost 100 vodecih zemalja svijeta (Brand Finance: Nation Brands,
2014: 3). Procjene se vrie na osnovi sljedecih parametara: kretanje nacionalnog BDP-a, us-
postavljanje odnosa vrijednosti, uspostavljanje vrijednosti drzave kroz utjecajne brendo-
ve, procjena nacionalne snage brenda, ponderiranja prosje¢nog troska kapitala ili diskon-
tne stope, dugorocne stope rasta i vrijednosti brenda (Brand Finance: Nation Brands, 2014:
3). Bez obzira na to sto je rije¢ o nastojanju da se vrijednost brenda prikaze kroz egzaktne
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pokazatelje, ¢injenica je da se dio pokazatelja ipak temelji na subjektivnim procjenama.
Prema tom rangiranju izvan svake konkurencije nalaze se Sjedinjene Americke Drzave, ¢ija
vrijednost premasuje za viSe od tri puta vrijednost drzava koje ih slijede (Njemacka i Kina).
Takoder, za razliku od ranije navedenih istraZivanja koja se bave procjenjivanjem drzava
brendova, Brand Finance navodi u deset najvrjednijih drzava brendova Francusku i Indiju
kao drzave ¢ija ekonomska mo¢ima kontinuirani rast proteklih godina. Indija se primjerice
ne pojavljuje u vrhu ostalih brendova, gdje je veci naglasak na privla¢nosti ili turistickim
parametrima.

Tablica 1. Vrijednost deset najvrjednijih drzava brendova izrazena u milijardama americkih dola-
ra prema Brand Financeu od 2011. do 2015. godine

Drzava 2011. 2012. 2013. 2014. 2015.
SAD 11,370 14,641 17,990 19,261 19,703
Kina 3,001 4,847 6,109 6,352 6,314
Njemacka 3,146 3,903 4,002 4,357 4,166
Velika Britanija 1,859 2,189 2,354 2,883 3,010
Japan 1,940 2,552 2,263 2,458 2,541
Francuska 1,673 1,963 1,938 1,983 2,158
Indija 1,266 1,247 1,366 1,621 2,137
Kanada 1,309 1,611 1,836 2,212 2,040
Brazil 0,959 1,376 1,478 1,403 1,445
Australija 0,702 1,104 1,257 1,555 1,404

Tablica je izradena na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:
Brand Finance: Nation Brands 100 (2011: 8);

Brand Finance: Top 100 Nation Brands 2012 (2012: 11);

Brand Finance: Nation Brands: The Annual Report on Nation Brands (2013: 6);
Brand Finance: Nation Brands: The Annual Report on Nation Brands (2014: 8);
Brand Finance: Nation Brands 2015 (2015: 14).

Bloom Consulting takoder je jedan od vaznijih izvora kada govorimo o rangiranju dr-
zava brendova. Bloom Consulting rangira drzave na temelju dvaju kriterija: jedan je drzava
kao turisti¢ki brend, a drugi je drzava kao gospodarski brend. Metoda Bloom Consultinga
temelji se na procjeni Sest dimenzija (za svaku od 187 promatranih drzava), a to su: privla¢-
nost za ulaganja, privla¢nost za turizam, privlacnost za talente, razina (rast) nacionalnog
ponosa, snaga javne diplomacije i rast izvoza (Bloom Consulting, 2013: 3-5). Takav pristup
prilicno je racionalan s obzirom na to da su neke turisticke destinacije prilicno slabi gos-
podarski brendovi i obratno. Zahvaljujuci takvom pristupu, ulaganja u turizam i turisticku
promociju, kao i povecanje broja turista, mogu se relativno brzo odraziti na ljestvici mjere-
nja, zbog ¢ega imamo Ceste uspone i padova pojedinih drzava, za razliku od gospodarstva
gdje su promjene sporije. Za potrebe ovoga rada promatrat ¢e se samo rezultati drzava
kao turistickih brendova od 2011. do 2014. koji su prikazani u grafu 3.
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Deset drzava najvecih turistickih brendova prema Bloom Consultingu od 2011. do 2014.
Grafikon je izraden na temelju podataka dostupnih u sljede¢im izvorima:

Bloom Consulting: Country Brand Ranking 2011 (2011: 8);

Bloom Consulting: Country Brand Ranking 2012 (2012: 7);

Bloom Consulting: Country Brand Ranking 2013 (2013: 10);

Bloom Consulting: Country Brand Ranking 2014-2015 (2014: 13).

S obzirom na razlicite metode i ciljeve mjerenja u vecoj ili manjoj mjeri razlikuje
se i samo rangiranje. Medutim, promatraju li se navedeni grafikoni i tablice zajedno,
primjecuje se kako su samo tri drzave konstantne i prisutne kroz sva etiri nacina mjerenja,
a to su: Njemacka, SAD i Australija. U tri od Cetiri izvora pojavljuju se Francuska, Kanada i
Japan. Svih Sest drzava zauzima priblizno sli¢ne pozicije u izvorima u kojima se pojavljuju,
ne razlikuju¢i pritom rangiranje drzave kao brenda kada je rije¢ o financijskoj snazi
(vrijednosti), snazi brenda i turistickoj snazi brenda. Manje oscilacije vidljive su jedino
kod SAD-a koji je na jednom od izvora (FutureBrand Index) nesto losije rangiran u odnosu
na ostale izvore, a isti izvor Japan rangira nesto bolje u odnosu na druge izvore. Iz toga
bismo mogli zakljuciti kako turizam ipak nije dovoljno jak adut da se drzava zadrzi u vrhu
vodecih drzava brendova. Naime, ¢ak cetiri drzave (Spanjolska, Hong Kong, Tajland i
Macao) koje se nalaze medu vodecim turistickim brendovima prema Bloom Consultingu
(v. graf 3) ne pojavljuju se medu vodecim drzavama u ostalim indeksima. Sli¢na je situacija
i s Turskom i Rusijom, koje se nalaze medu najposjecenijim turistickim destinacijama
prema broju ostvarenih dolazaka (v. tablicu 2), ali su loSe rangirane u ostalim indeksima,
koji procjenjuju snagu brenda. Takvo $to ukazuje da snagu drzave kao brenda jos$ uvijek
utemeljuju ekonomski pokazatelji (izvozni proizvodi, mogu¢nosti ulaganja, gospodarska
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stabilnost i sl.), dok su turisti¢ki pokazatelji (kultura, prirodne ljepote i sl.) samo jedan
(iako zasigurno iznimno vazan) pokazatelj koji moze dodatno povecati snagu drzave kao
brenda, ali koji sam po sebi nije dovoljan.

GLOBALNI TURISTICKI TRENDOVI | RAZVOJ BRENDOVA

Turizam moze u prili¢cnoj mjeri biti pokreta¢ gospodarstva, a razvijenost gospodar-
stva izravno stimulira i turisticku potraznju. Na globalnoj razini, kada je rije¢ o turizmu,
posljednjih godina broj medunarodnih posjeta raste izmedu 3,7 i 5,3 %, dok su prihodi na
godisnjoj razini rasli izmedu 4,7 i 11,1 %. Konstantan uspon imaju Azija i Pacifik, americki
kontinenti i Europa, dok Bliski istok biljezi konstantan pad, a Afrika nedostatnu konstantu
kako bi pratila svjetske turisticke trendove. Proces globalizacije odrazio se dakle i na Aziju
kao najbrze rastuci kontinent na svijetu u raznim industrijama (Chiao i sur., 2010: 52). Osim
rasta i velikog udjela kada je rije¢ o populaciji, gospodarstvu i ekonomiji, Azija posljednjih
godina biljezi sve vedi utjecaj na medunarodni turizam i turisticke trendove, zabiljeziv-
Si tako porast turistickih posjeta s gotovo 205 milijuna u 2010. godini na 278 milijuna u
2015, kao i povecanje prihoda u istom razdoblju s 255,3 na 372 milijarde americ¢kih dolara
(UNWTO Tourism Highlights, 2011: 3-5; UNWTO Annual Report 2015, 2015a: 70).

Upravo je porast Azije i Pacifika u podru¢ju turistickih trendova najvedi porast na glo-
balnoj razini od 2010. do 2015. godine. Stoga je turizam vazan ne samo zbog povecanja
svijesti o odredenoj drzavi i brendiranju iste ve¢ i zato $to ima znacajnu ulogu kada se
govori o nacionalnom BDP-u, ali i generiranju radnih mjesta. Kako bi turisticke destinacije
imale $to vedi udio i vaznost na turistickom trzistu, one s namjerom nastoje stvoriti sto
pozitivniji identitet, ali i utjecati na izgradnju $to pozitivnijeg imidza. Upravo izgradnjom
pozitivhog imidza, pojedina regija, drzava ili grad mo¢i ¢e na laksi i jednostavniji nacin
dodi do Zeljenih ciljeva. Dolaskom sve veceg broja turista na odredenu destinaciju dolazi
do veceg priljeva financijskih sredstava.

Analiziramo li drzave po posjecenosti, vidimo kako prvo mjesto ve¢ godinama drzi
Francuska, dok konstantu takoder odrzavaju Sjedinjene Americke Drzave (2. mjesto), Ita-
lija (5. mjesto) te Turska (6. mjesto). Posljednjih godina najvedi skok medu najposjeéenijim
drzavama napravila je Kraljevina Tajland koja je 2010. zauzimala 18. mjesto po posjeceno-
sti, zatim sljedece dvije godine dozivljava blagi uspon na 17. mjesto, da bi 2013. godine
zatvorila krug od deset najposjecenijih turistickih zemalja, koji je do tada bio ,rezerviran”
za Maleziju (11. mjesto u 2013.), i ostala sve do danas medu deset najposjecenijih svjetskih
drzava. Detaljniji podaci turisticke posjete u deset najposjecenijih drzava mogu se vidjeti
su u tablici 2.
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Tablica 2. Broj turistickih posjeta (u milijunima) u deset najposjecenijih turistickih zemalja od

2010.do 2014.

Drzava

Francuska
SAD
Spanjolska
Kina

Italija

Turska
Njemacka
Velika Britanija
Rusija

Tajland

2010.

76,8
59,7
52,7
55,7
43,6
31,4
26,9
28,3
22,3
15,9

2011.

81,6
62,7
56,2
57,6
46,1
34,7
28,4
29,3
24,9
19,2

2012.

83

67

57,7
57,7
46,4
35,7
30,4
29,3
28,2
22,4

2013.

84,7
69,7
60,7
55,7
47,7
378
31,5
31,2
28,4
26,5

2014.

83,7
74,8
65,0
55,6
48,6
39,8
33,0
32,6
29,8
24,8

Tablica je izradena na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:
UNWTO Tourism Highlights 2011 (2011: 6); UNWTO Tourism Highlights 2013 (2013: 6);

UNWTO Tourism Highlights 2014 (2014b: 6); UNWTO Tourism Highlights 2015 (2015b: 6-8).

Popis drzava koje na godisnjoj razini ostvare najvece prihode otprilike odgovara po-
pisu drzava s najvec¢im brojem posjeta, ali s druk¢ijim poretkom. Sjedinjene Americke Dr-
Zave vec se godinama prepoznaju kao drzava koja najbolje zna kako zaraditi na vlastitom
turistickom brendu. Kada je rije¢ o zaradi od turizma, posebno se isticu SAD, Tajland, Ma-
cao i Hong Kong koji su od 2010. do 2014. gotovo udvostrudili zaradu. Macao je tek 2011.
usao na listu drzava s najve¢com zaradom od turizma, dok se Tajland tek 2013. pojavio na
toj listi. Vise podataka o drzavama koje su najvise zaradile od turizma od 2010. do 2014.
godine prikazano je u tablici 3.

Tablica 3. Deset drzava s najvec¢om zaradom od turizma od 2010. do 2014. (u milijardama americ¢-

kih dolara)

Drzava

SAD
Spanjolska
Kina
Francuska
Macao

Italija

Velika Britanija
Njemacka
Tajland

Hong Kong

2010.

103,5
52,5
45,8
46,3
27,8
38,8
30,4
34,7
20,1
23

2011.

116,3
59,9
48,5
53,8
38,5
43
359
38,8
27,2
27,7

2012.

126,2
55,9
50
53,7
43,7
41,2
36,4
38,1
33,8
321

2013.

139,6
60,4
51,7
56,1
51,6
43,9
40,6
41,2
42,1
38,9

2014.

177,2
65,2
56,9
55,4
50,8
45,5
45,3
43,3
38,4
38,4

Tablica je izradena na temelju podataka dostupnih u sljede¢im izvorima:
UNWTO Tourism Highlights 2011 (2011: 6); UNWTO Tourism Highlights 2013 (2013: 6);
UNWTO Tourism Highlights 2014 (2014b: 6); UNWTO Tourism Highlights 2015 (2015b: 6).
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Prije su spomenuta istrazivanja vrijednosti drzava kao brendova, kao i istrazivanje
Bloom Consultinga kada je rije¢ o drzavama kao turistickim brendovima, medu kojima su
Aziju predstavljali Hong Kong, Tajland, Macao i Kina. FutureBrand: Country Brand Index za
razliku od Bloom Consultinga ima nesto drukciji poredak kada je rije¢ o drzavama kao tu-
ristickim brendovima u 2014. godini (v. tablicu 4) te je tako Italija drzava kao najveci turi-
sti¢ki brend, a medu najvecih 10 nalazi se nekoliko drzava koje prema Bloom Consultingu
nisu medu deset najvecih turistickih brendova, kao $to su Japan, Kanada, Novi Zeland i
Svicarska (FutureBrand: Country Brand Index 2014-2015, 2015: 38). Brojne promjene mjesta
na ljestvici deset najvecih turistickih brendova prema FutureBrandu (Contry Brand Index)
od 2010. do 2014. godine ukazuje na konstantne promjena mjesta od godine do godine,
$to se djelomi¢no moze promatrati kroz promjene turistickih trendova i in destinacija za
odredenu godinu. Tako se primjerice Mauricijus, koji je prema istom izvoru bio najveci
turisticki brend u 2010. godini, ne pojavljuje medu deset najvecih turistickih brendova
za 2014. godinu. Obratna situacija je s Italijom, koja se 2010. ne nalazi u elithom drustvu
najvecih turistickih brendova da bi u sljedeé¢im godinama bila medu dva najveca turistic-
ka brenda. Prilikom promatranja tablice 4. bitno je usmjeriti pozornost na azijske drzave
koje s pocetna tri predstavnika u 2010. i 2011. godini ostaju na samo jednom predstavniku
u 2014. godini (Japan). Takoder, Brand Finance (tablica 5) ima drukciji redoslijed i popis
drzava kao turistickih brendova pa su se tako posljednjih godina pojavile drzave poput
Estonije, Singapura, Ujedinjenih Arapskih Emirata i Turske.

Tablica 4. Poredak deset vodecih drzava kao turistickih brendova od 2010. do 2014. godine prema
FutureBrandu (Country Brand Index)

2010. 2011. 2012. 2014.
1. Mauricijus Japan Italija Italija
2. Australija Italija Japan Japan
3. Novi Zeland Spanjolska Francuska SAD
4. Kanada SAD Svicarska Kanada
5. Tajland Francuska SAD Australija
6. Svicarska Svicarska Kanada Francuska
7. Finska Tajland Njemacka Novi Zeland
8. Japan Australija Tajland Svicarska
9. Maldivi Novi Zeland Mauricijus Njemacka
10. SAD Maldivi Australija Austrija

Tablica je izradena na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:
FutureBrand: Country Brand Index 2010 (2010: 29);

FutureBrand: Country Brand Index 2011-2012 (2012: 54);

FutureBrand: Country Brand Index 2012-2013 (2013: 88);

FutureBrand: Country Brand Index 2014-2015 (2015: 38).
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Tablica 5. Prikaz deset najvecih turistickih drzava brendova od 2012. do 2014. godine prema
Brand Financeu (Nation Brands Report).

2012. 2013. 2014.
1. Australija Tajland Tajland
2. Njemacka Malezija Malezija
3. Francuska Austrija Novi Zeland
4, Svicarska Novi Zeland Austrija
5. Velika Britanija Svicarska Australija
6. Singapur Singapur Ujedinjeni Arapski Emirati
7. Austrija Estonija Singapur
8. Novi Zeland Portugal Turska
9. Tajland Ujedinjeni Arapski Emirati  Velika Britanija
10. Spanjolska Australija Spanjolska

Tablica je izradena na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:
Brand Finance: Top 100 Nation Brands 2012 (2012: 24);

Brand Finance: Nation Brands: The Annual Report on Nation Brands (2013: 9);
Brand Finance: Nation Brands: The Annual Report on Nation Brands (2014: 11).

Europa i europske drzave visoko su pozicionirane kada je rijec o turisti¢ckim posjetima
i zaradi od turizma, ali veca stopa rasta azijskih drzava svake godine smanjuje zaostatak
za Europom. Dok se s jedne strane u razli¢itim mjerenjima i procjenama pojavljuju Francu-
ska, Italija i Njemacka kao konstantni europski turisti¢ki brendovi medu drzavama, s druge
strane Tajland je jedini konstantni predstavnik Azije. Podrobnijim analizama moze se doci
do uzroka. Primjerice, u 2012. u kategoriji ,vrijednost za novac” Tajland je najvise rangiran
medu turistickim brendovima, dok u kategoriji ,atrakcije” prvo mjesto zauzima Japan, a
Mauricijus je prvi u kategoriji ,odmora u resortima” (FutureBrand: Country Brand Index
2011-2012, 2012: 89). Italija je na prvom mjestu u kategoriji ,hrana”, Australija kada je rijec
o plazama, a SAD u kategorijama ,shopping” i ,no¢ni Zivot” (FutureBrand: Country Brand
Index 2011-2012, 2012: 89). Stoga kada govorimo o drzavama kao turisti¢ckim brendovima,
vazno je imati na umu rangiranja unutar odredenih kategorija jer se upravo prema njima
moze procijeniti na temelju ¢ega je odredena drzava turisticki brend i kojoj je ,publici”
namijenjena, odnosno koji je njezin klju¢ni adut.

Promatramo li meduovisnost snage drzave kao turistickog brenda te ostvarenog broja
medunarodnih turistickih dolazaka i ostvarenih prihoda iz tablica 2, 3, 4 i 5, onda se kao
najuravnotezenije profiliraju sljedece Cetiri drzave: Italija, Francuska, SAD i Tajland. Naime,
sve Cetiri drzave pojavljuju se u spomenutim tablicama medu deset najboljih, pa se tako
Italija profilirala kao najsnazniji turisticki brend prema FutureBrandu, Francuska je od 1990.
konstantno na vrhu kao najposjecenija drzava na svijetu i druga s najve¢im prihodima
od turizma, a SAD ima najbolji omjer izmedu ostvarenih prihoda (v. tablicu 3) i broja do-
lazaka (v. tablicu 2), dok visoko kotira i kao turisticki brend (v. tablicu 4). Tajland se iz ove
grupe izdvaja kao jedna od drzava koja se pozicionira kao drzava s najveéim porastom
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broja turisti¢kih dolazaka i ostvarenih prihoda, a koja je ujedno visoko pozicionirana kao
turisticki brend prema prije koristenim izvorima. Od preostalih drzava svakako jos treba
spomenuti Japan, Australiju, Svicarsku i Veliku Britaniju, drzave koje su oznagene kao tu-
risticki brendovi, ali koje se zbog broja turisti¢kih posjeta i ostvarenih prihoda u odnosu
na snagu turistickog brenda koju imaju ipak ne mogu svrstati u red najizvrsnijih kao $to
su ltalija, Francuska, SAD i Tajland. Takoder, drzave kao $to su Maldivi, Malezija, Singapur,
Novi Zeland i Kina, koje kotiraju visoko u jednom ili dva od tri navedena kriterija (snaga
brenda, broj dolazaka, ostvareni prihodi), takoder se mogu promatrati kao turisticki bren-
dovi, ali izostanak njihove pojavnosti na visokim pozicijama prema navedenim kriterijima
izostavlja ih s liste onih najucinkovitijih.

Procjene turistickih trendova u budu¢nosti predvidaju znacajnije promjene u smislu
turistickih posjeta odredenim dijelovima svijeta. Predvidanja su kako ¢e broj medunarod-
nih turista porasti s dosadasnjih 1,087 milijardi na 1,8 milijardi do 2030. godine, s prosjec-
nom stopom rasta od 4,4 % godisnje (UNWTO, 2014a: 2). Tako ce turizam imati jo$ znacaj-
niju ulogu ne samo u promociji drzava vec¢ i u napretku ekonomije i drustva opcenito jer
e utjecati na izvore prihoda pojedine drzave, na razvoj infrastrukture, stvaranje radnih
mjesta, privlacenje investicija i slicno. Za ocekivati je da ¢e do 2030. godine (direktni i indi-
rektni) utjecaj turizma na BDP ostati na razini od 9 %, kao i da e svaka jedanaesta osoba
biti zaposlena u turisti¢ckom sektoru (UNWTO, 2014a: 14). Za ocekivati je da ce se razlika iz-
medu Azije i Europe, kada je rije¢ o medunarodnim turisti¢ckim dolascima, jos vise smanijiti.
Tako UNWTO (2014a: 15) procjenjuje kako ¢e Azija 2020. godine ostvariti oko 355 milijuna
posjeta, a 2030. godine ¢ak 535 milijuna posjeta, dok ¢e s druge strane Europa ostvariti 620
milijuna posjeta (2020.), odnosno 744 milijuna (2030.). Ti podaci ukazuju na godisnje po-
vecanje za 4,2 do 5,7 % u Aziji, dok ¢e ono u Europi iznositi izmedu 1,8 do 2,7 % (UNWTO,
2014a: 15). To ¢e dovesti do toga da dosadasnja razlika u svjetskom turistickom udjelu
izmedu Europe i Azije, koja trenutno iznosi nesto manje od 30 % u korist Europe, do 2030.
godine bude smanjena na svega 11,5 % te se procjenjuje da bi udio Azije u svjetskom
turizmu iznosio 29,6 %, a Europe 41,1 % (UNWTO, 2014a: 15). Dapace, vecu stopu rasta od
Europe, kada je rijec o turistickim posjetima, ostvarit ¢e i Afrika, za koju se procjenjuje da
ce se godisnja stopa rasta do 2030. godine kretati izmedu 4,6 i 5,4 % (UNWTO, 2015a: 15).

Takoder, promatramo li prognoze Skifta® za razdoblje od 2013. do 2023. godine, od
deset drzava s najvecim turisti¢ckim porastom posjeta ¢ak je pet s azijskog, a Cetiri su s
africkog kontinenta, ¢ime se dodatno potvrduje projekcija UNWTO-a za buducnost. Tako
Skift* predvida da ¢e u navedenom razdoblju Namibija ostvariti najvecu stopu rasta (9,7
%), zatim slijede Kina (8,7 %), Crna Gora (8,1 %), Indija i Gabon (po 7,8 %), Angola (7,4 %),
Zambija (7,3 %), a deset najboljih drzava po stopi rasta turistickih posjeta zatvaraju Kam-
bodza (7,0 %), Mongolija i Filipini (po 6,9 %). Pogledamo li u blizu budu¢nost, FutureBrand:
Country Brand Index (2014-15: 49) navodi Kinu, Juznu Koreju, Ujedinjene Arapske Emirate,
Katar i Izrael kao drzave brendove na koje treba obratiti posebnu pozornost zbog pove-
¢anog broja posjeta i prihoda tijekom sljedece tri godine. Navedene zemlje percipirane su

3 Skift je najve¢a medunarodna obavjestajna i marketingka platforma po pitanju putovanja, osiguravanja novosti, trendova,
tehnologija, podataka i usluga u podruéju turizma. Smje$tena je u New Yorku.

4 State of Travel 2014, http://skift.com/wp-content/uploads/2014/08/Skift-2014-State-of-Travel-Report-Full.pdf
(07.02.2015.).
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kao ,poslovni potencijali“ i o¢ekuje se od njih jo$ vec¢i zamah u vidu inovacija te energet-
ske i tehnoloske struc¢nosti. Vise od 50 % ispitanika FutureBranda (2014-15: 49) pokazuje
namjeru da posjeti navedene zemlje u sljededih pet godina, a Kinu su oznacili kao zemlju
od najveceg interesa za posjet.

Ve¢ smo nekoliko puta spomenuli Tajland kao primjer uspjesnog turisti¢kog pozici-
oniranja i brenda. Naime, Kraljevina Tajland prema svim prije spomenutim studijama je-
dina je azijska drzava koja odrzava konstantu kada se proucavaju podaci o ostvarenim
medunarodnim turistickim posjetima, zaradi ili poziciji drzave kao turistickog brenda jer
se prema vedcini mjerila nalazi medu deset drzava pri vrhu. Osim toga, prema prije nave-
denim podacima vidljivo je kako Tajland ima znacajan udio u turizmu te kako je njegov
udio u 2013. godini po medunarodnim turisti¢kim posjetima iznosio 17 %, a udio u zaradi
6,9 % kada se promatra samo turizam u Aziji i Pacifiku. Tako turizam za Tajland predstavlja
jednu od njegovih najvaznijih gospodarskih grana s udjelom od 11 % nacionalnog BDP-a
(Taecharungroj i Tansitpong, 2015: 1). Velika posje¢enost Tajlanda i svrstavanje Tajlanda
medu najbolje turisticke drzave brendove nije slu¢ajnost jer Tajland kao drzava ima sve
potrebne resurse da bi bio privla¢an velikom broju turista. Naime, jedina je drzava u juz-
noj Aziji ¢ije bogatstvo ukljucuje prirodne ljepote, kulturnu bastinu, hramove, a poznata
je i po gostoljubivosti, kuhinji itd. (Prucpairojkul i Triamsiriworakul, 2008: 29). Takoder, na
pozitivhu percepciju Tajlanda djeluje i izvoz, pozicioniraju¢i tako Tajland kao jednog od
vodecih proizvodaca rize, tekstila, obuce, ribljih preradevina, nakita i drugih proizvoda
(Prucpairojkul i Triamsiriworakul, 2008: 44). Takoder, snazan tajlandski brend jest i njegov
glavni grad Bangkok, koji takoder dodatno pojacava svjesnost o Tajlandu i prepoznatlji-
vost Tajlanda. Naime, tijekom 2014. godine 62 % turista koji su posjetili Tajland posjetili su
i Bangkok, drugi najposjeceniji svjetski grad te godine s 16,42 milijuna turista (Hedrick-
Wong i Choong, 2014: 8).

Glavni razlog sve veceg porasta broja medunarodnih turistickih dolazaka na Tajland
lezi u prvom od Sest ve¢ spomenutih Anholtovih kanala komuniciranja — turistima koji svo-
ja iskustva prenose dalje u svome okruzenju tzv. metodom ,od usta do usta” (Taecharun-
groj i Tansitpong, 2015: 1). Tome u prilog ide i ¢injenica koja pokazuje da brojna istrazivanja
koja ispituju kojim se putem turisti informiraju o Tajlandu pokazuju da su najzastupljeniji
kanal informiranja prijatelji i rodbina, a tek onda slijede mediji (Taecharungroj i Tansit-
pong, 2015: 3). Ako tu cinjenicu dovedemo u korelaciju sa sloganom Tajlanda Amazing
Thailand - It begins with the people (Nevjerojatni Tajland - pocinje s ljudima), onda je jasno
da je i komunikacijska strategija turistickih institucija na Tajlandu strateski fokusirana na
personalizaciju, odnosno da su u fokusu osobna iskustva i egzoti¢ne ¢ari koje nudi Tajland.
Nadalje, prema brojnim studijama Tajland je prepoznat kao jedna od vodecih turistickih
drzava, odnosno kao jedan od vodecih turistickih brendova medu drzavama. Primjerice,
FutureBrand: Country Brand Index 2011-12 (2012: 54-59) rangirao je Tajland na sedmo mje-
sto kao turisticki brend medu drzavama (drugi azijski, iza Japana koji je na prvom mjestu),
dok je na prvo mjesto svrstan kada je rijec o vrijednosti za novac, a od ostalih kategorija
svakako treba spomenuti resorte (10. mjesto), hranu (6. mjesto), plaze (6. mjesto), no¢ni
Zivot (8. mjesto) te shopping (9. mjesto). Studija Bloom Consultinga za 2014. godinu Tajland
svrstava, kao najvedi azijski turisticki brend medu drzavama, na 6. mjesto, a visok plasman
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lezi u cinjenica da osim bogatstva resursa kojim privlaci turiste postoji konstantna izvr-
snost u online komuniciranju s klju¢nim javnostima (Bloom Consulting, 2015: 13). Svakako
treba spomenuti i Brand Finance koji Tajland isti¢e kao najvedi turisticki brend u 2013. i
2014. godini, a sama financijska vrijednost brenda Tajland iznosi 409 milijuna americ¢kih
dolara, $to ga svrstava na 26. mjesto (Brand Finance, 2014: 23). Pogledaju li se podaci u
prethodnih nekoliko godina, jasno se primjecuje rapidan rast Tajlanda, a vec su prije na-
vedeni podaci UNWTO-a prema kojima je od 2010. do 2014. godine broj medunarodnih
turistickih posjeta na Tajlandu porastao s 15,9 na 24,8 milijuna turista, a ostvareni prihodi
s 23,8 na 38,4 milijarde americkih dolara. lako ne ostvaruje zaradu i broj posjeta vedi od
azijskih konkurenata kao $to su Kina i Macao, Tajland se i dalje prema spomenutim studija-
ma procjenjuje kao jedan od najvrjednijih turisti¢kih brendova medu azijskim i svjetskim
drzavama. Zanimljivo je promotriti sljedeci graf koji prikazuje kako su od 1995. do 2005.
godine broj turistickih dolazaka na Tajland i ostvareni prihodi u priblizno sli¢nim grani-
cama, da bi od 2005. godine obje varijable nastavile biljeziti rast, ali s time da ostvareni
prihodi imaju znatno vecu stopu rasta. Takoder, dok promatramo taj trend i imamo na
umu kako su medu glavnim kanalima informiranja rodbina i prijatelji te internet, nikako
ne treba zanemariti ¢injenicu kako od 2004./2005. godine dolazi do evolucije interneta
u smislu razvoja drustvenih mreza i ostalih online interaktivnih platformi koje su svakako
imale svoj doprinos u komunikacijskoj promociji Tajlanda. Takoder ne treba zanemariti
¢injenicu kako je Tajland godinama imao imidzZ opterecen seks-turizmom, $to su uspjeli
prili¢no neutralizirati.
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Broj medunarodnih turistickih dolazaka i prihodi u Tajlandu od 1995. do 2014. godine
Grafikon je izraden na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:

The World Bank (2015a): Data: International Tourism, Number of Arrivals,
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?page=1 (14.05.2015.);

The World Bank (2015b): Data: International Tourism, Receipts,
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.RCPT.CD (14.05.2015.);

UNWTO Tourism Highlights 2015 (2015b: 6).
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Navedene visoke pozicije u razli¢itim turistickim kategorijama, bogatstvo resursa, svi-
jest o vlastitom identitetu i komuniciranje istog odrazavaju se pozitivno i na turiste koji
posjete Tajland te koji svoje pozitivno iskustvo prenose na ,svoj krug ljudi”. Upravo je to
glavni razlog postojanja velike svjesnosti o Tajlandu i pozicioniranja Tajlanda medu vo-
dece turisticke drzave jer uz pomo¢ spomenutih kulturnih, prirodnih i ostalih turistickih
resursa Tajland opravdava povjerenje kod turista koji ga posjete te koji se zbog stecenog
povjerenja ponovno vracaju. Takvi se razlozi vrlo jasno mogu vidjeti i egzaktno kroz ostva-
rivanje povecanog broja posjeta i zarade.

HRVATSKA KAO TURISTICKA DESTINACIJA - BREND U RAZVOJU

Hrvatska kao turisticka zemlja sadrzi brojne prirodne, kulturne, zabavne i ostale resur-
se na kojima moze temeljiti svoju turisticku ponudu. Kao takva prepoznata je u europskim
okvirima kao pozeljna turisticka destinacija (usp. Mili¢evi¢ i sur., 2012), ali na globalnoj
razini jo$ uvijek se nastoji afirmirati. Prema Strategiji razvoja hrvatskog turizma do 2020.
(Ministarstvo turizma, 2013: 8) hrvatska turisticka ponuda temelji se na dominantnim pro-
izvodima, kao $to su sunce i more, nauticki turizam, poslovni turizam i kulturni turizam, te
na proizvodima s izrazenom perspektivom razvoja, kao $to su zdravstveni turizam, ciklo-
turizam, gastronomija i enologija, ruralni i planinski turizam, golfski turizam, pustolovni i
sportski turizam te ekoturizam. No samo posjedovanje tih proizvoda nije uvjet da se po-
stane turisticki brend, ve¢ samo jedan od preduvjeta.
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A Graf 5.

Broj medunarodnih turistickih dolazaka i prihodi u Hrvatskoj od 1995. do 2014. godine
Grafikon je izraden na temelju podataka dostupnih u sljedec¢im izvorima:

The World Bank (2015a): Data: International Tourism, Number of Arrivals,
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?page=1 (14.05.2015.);

The World Bank (2015b): Data: International Tourism, Receipts,
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.RCPT.CD (14.05.2015.);

Ministarstvo turizma (2015): Turizam u brojkama 2014.,
http://www.mint.hr/UserDocsimages/150701_Turizam014.pdf (12.07.2016.).
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Promatra li se graf 5 koji prikazuje broj turistickih dolazaka i prihoda u Hrvatskoj od
1995. do 2014. godine, primjecuje se konstantan rast broja turistickih dolazaka i ostva-
renih prihoda. Najvedi rast zabiljezen je u razdoblju od 1995. do 2000. godine kada je u
Hrvatskoj zavrien rat, kada dolazi do organizirane turisticke promocije i jacanja ponude. U
novijim razdobljima zabiljezena je ujednacenost rasta turisti¢kih dolazaka. S druge strane,
govoredi o prihodima, Hrvatska ne prati svjetske trendove gdje prihodi imaju vedi rast od
turistickih dolazaka. Graf 5 ukazuje kako je indeks dolazaka i prihoda bio najsli¢niji 1995. i
2005. godine. Naime, prema svjetskim trendovima upravo oko 2005. godine vecina drzava
biljezi promjene kada je rije¢ o turistickim trendovima gdje crta s prihodima nadilazi onu
s dolascima, $to ukazuje na to da je rije¢ o povecanoj prosjecnoj potrosnji turista. U Hrvat-
skoj to jos$ nije sluaj te je potrebno uloziti dodatne napore kako bi se povecali turisti¢ki
prihodi po turistu.

Prema Bloom Consultingu (2010, 2011, 2012, 2014/2015) Hrvatska je u posljednjih pet
godina kao turisti¢ki brend na globalnoj razini bila pozicionirana izmedu 19. (2011.) i 29.
mjesta (2010.), dok je medu europskim drzavama zauzimala 11.(2012.), odnosno 12. mjesto
(2014.). U istom razdoblju FutureBrand: Country Brand Index (2010, 2011, 2012, 2014/2015)
Hrvatsku kao brend svrstava izmedu 40. (2011.) i 49. mjesta (2010.). FutureBrand (2011-2012:
53) je Hrvatsku smjestio na deveto mjesto po kriteriju prirodnih ljepota, i to je jedina (tu-
risticka) kategorija u kojoj se Hrvatska pojavljuje. O procjenama vrijednosti drzave kao
brenda vec je prije spomenut i analiziran Brand Finance. Naime, u istom razdoblju prema
Brand Financeu (2010, 2011, 2012, 2013, 2014) Hrvatska iz godine u godinu pada na ljestvici
vrijednosti drzava brendova pa je tako 2010. godine zauzimala 53. mjesto i procijenjena je
kao jedan od deset ,dobitnika” za tu godinu s procijenjenom vrijednos¢u od 25 milijardi
americ¢kih dolara (Brand Finance: Nation Brand 100, 2010: 11). Do 2014. godine Hrvatska je
pala na 73. mjesto s vrijedno3¢u od 36 milijardi americkih dolara i ocijenjena je kao jedan
od tri najveca ,gubitnika” (Brand Finance 100, 2014: 23).

lako Svjetski gospodarski forum u svojim godisnjim izvjes¢ima o konkurentnosti dr-
Zava mjeri niz parametara, kada je Hrvatska u pitanju, ¢ini se da su njezini turisticki po-
tencijali te podrugja koja su izravno povezana s turizmom daleko iznad prosjeka. Naime,
prema posljednjem izvjescu Svjetskoga gospodarskog foruma (World Economic Forum,
2015: 5) Hrvatska se nalazi na 33. mjestu po konkurentnosti u podrucju putovanja i tu-
rizma.> Najbolje je ocijenjena u kategorijama infrastrukture turisti¢kih usluga (6. mjesto),
zdravlja i higijene (18. mjesto), medunarodne otvorenosti (19. mjesto) te zastite i sigurnosti
(28. mjesto). Najlosije ocjene dobila je u kategorijama poslovnog okruzenja (125. mjesto),
cjenovne konkurentnosti (101. mjesto) i prioriteta sektora turizma i putovanja (74. mjesto).

Ministarstvo turizma RH i Hrvatska turisticka zajednica, institucije odgovorne za
upravljanje hrvatskim turizmom, svjesne su razli¢itih pozicija na kojima se nalazi Hrvatska
prema prije spomenutim izvorima, $to jasno stoji i u Strategiji razvoja turizma Republike
Hrvatske do 2020. Naime, prema Strategiji Ministarstva turizma, isti¢e se svjesnost da hr-
vatski turizam u osnovi ,jos uvijek obiljezava nedovoljna diferenciranost proizvoda i uslu-
ga, pomanjkanje inovativnih i kvalitetnijih sadrzaja za goste, rast temeljen ponajvise na

5 Hrvatska je po turisti¢koj konkurentnosti na 33. mjestu od 141 zemlje (Politika plus, 2015).
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ekspanziji obiteljskog smjestaja u kuc¢anstvima, nedostatak kvalitetne hotelske ponude
prac¢en nedovoljnom investicijskom aktivnoscu, nedovoljno dobra povezanost zra¢nim i
morskim putem, stati¢an sustav nacionalnog marketinga, premalen broj globalno bren-
diranih destinacija, neadekvatna destinacijska turisticka infrastruktura i naslijedena ori-
jentacija lokalnog stanovnistva prema sezonskom poslovanju” (2013: 19). Kako bi se takvi
nedostaci uklonili, postavljene su smjernice prema kojima bi hrvatski turizam do 2020.
godine trebao biti prepoznatljiv, cjelogodisnji, razvijen na cijelom prostoru, raznovrstan
te inovativan i prilagodljiv preferencijama turista (Ministarstvo turizma, 2013: 30). Klju¢-
ni preduvjeti za ostvarivanje navedenih ciljeva jesu dugorocna zastita prostora i odrzivo
upravljanje ekosustavom, konkurentnost i atraktivnost za investicije, aktiviranje drzavne
imovine u svrhu turistickog razvoja, povecanja znanja i vjestina na svim razinama i desti-
nacijsko upravljanje (Ministarstvo turizma, 2013: 30). Kako bi bio §to konkurentniji, hrvatski
turizam trebao bi imati kvalitetu kojom ¢e privlaciti potraznju, a prema Strategiji razvoja
turizma RH do 2020. (Ministarstvo turizma, 2013: 30) to je prepoznato u gostoljubivosti,
izvrsnosti, autenti¢nosti, raznovrsnosti sadrzaja i doZivljaja te sigurnosti.

Dakle, Strategijom razvoja turizma RH do 2020.° u¢injen je veliki zaokret u dosadasnjem
promisljanju hrvatskog turizma u smislu da hrvatski turizam ne smije biti orijentiran samo
prema ponudi na jadranskoj obali tijekom ljetne sezone, ve¢ da hrvatski turizam mora biti
orijentiran i prema kontinentalnom dijelu Hrvatske te da treba obuhvatiti cijelu godinu.
Kada govorimo o Hrvatskoj kao turistickom brendu, moZemo govoriti prije svega o jednoj
od pozeljnijih destinacija u europskom okviru, dok je za njezino bolje pozicioniranje na
globalnoj razini potrebno uloziti joS mnogo dodatnih napora.

ZAKLJUCAK

Brendiranje drzava u vremenu u kojem zZivimo postaje nuznost. Medutim, kao $to
kaze Nadia Kaneva (2012: 93), brendiranje drzave puno je vise od slogana, loga i Sarenila
oglasavanja. Ono iziskuje puno vece napore koji implicitno traze kreativnost i originalnost
koje osiguravaju veliku prepoznatljivost i pozitivhu percepciju. Naime, destinacije nude
sve sli¢niju kvalitetu proizvoda i usluga pa je temelj brendiranja posebnost i razlikovnost
u odnosu na okruzenje i konkurenciju, odnosno prepoznavanje vlastitih prednosti i je-
dinstvenosti i njihovo koristenje u stvaranju konkurentske prednosti. U tom smislu naj-
Cesce se, kao sredstvo diferencijacije u turizmu, koriste prirodne ljepote te kulturna ba-
Stina, odnosno kreativne industrije, bududi da je turizam ,najglasniji” i najprirodniji kanal
promocije drzave. Turizam igra snaznu ulogu u stvaranju brenda drzave te joj donosi i
velike gospodarske koristi. To je vidljivo i prema analiziranim indeksima, koji mjere snagu
brenda drzave, odnosno njezinu popularnost, gdje su klju¢ni aduti imidz i privla¢nost s
jedne, a konkretna ponuda i razvijenost gospodarstva s druge strane. Mo¢ turizma treba
imati u vidu i zbog ¢injenice da ¢e se i u buduénosti nastaviti ubrzano razvijati, a samim
time e se otvarati i mogucnosti mnogim drzavama da se afirmiraju kao brendovi. Pritom
je vidljivo kako budu¢nost pripada azijskim drzavama, koje se uspinju na ljestvicama turi-

6 Bit ¢e nuzno relativno brzo pristupiti izmjenama i dopunama te strategije, budu¢i da od njezine izrade svjedo¢imo brzim glo-
balnim promjenama i izazovima na gospodarskom, politickom i sigurnosnom planu, pa je vazno i novo promisljanje polozaja
Hrvatske kao turisti¢ke destinacije u novonastalim okolnostima.
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stickih brendova, ali i po broju medunarodnih turisti¢kih dolazaka i prihodima od turizma
(primjerice, Tajland je svoje prihode u samo tri godine uspio udvostruciti). To ocito po-
kazuje da su azijske drzave razumjele mo¢ brendiranja i taj proces primjenjuju na ispra-
van nacin, ali ukazuje i na ¢injenicu da turisti¢cka potraznja tezi za novim, neotkrivenim i
druk¢ijim. Turizam je snazan adut i Hrvatskoj kod medunarodnog pozicioniranja, ali o¢ito
nedovoljan ukoliko drugi segmenti razvoja zaostaju. Naime, iako je turizam vazan kanal
promocije drzava, drzave koje se na globalnoj sceni zele afirmirati kao vodeci brendovi,
pa i turisticki, moraju postati prepoznatljive i na drugim podrucjima te ponuditi konkretne
koristi, kvalitetu i izvornost — od uvjeta ulaganja, izvrsnosti u proizvodima i uslugama do
sigurnosti i ekonomske stabilnosti. Naime, analiza Cetiri izabrana indeksa mjerenja naju-
spjesnijih drzava brendova pokazuje kako trzista, kao i navedene institucije Cije preporuke
utje¢u na milijune ljudi diljem svijeta, promatraju pojedine drzave prilicno kompleksno,
kroz niz karakteristika te kako su ljudi spremniji svoje povjerenje dati onima koji pokazuju
inovativnost, otvorenost i odgovornost, ne samo u turisti¢ckoj ponudi vec¢ i u politici i gos-
podarstvu, odnosno onima koji nude vecu kvalitetu zZivljenja.

Hrvatska je dugo godina bila miljenica svjetskih medija, koji su hvalili njezine prirodne
liepote (usp. Skoko, 2004). Dobrim dijelom ta se cinjenica odrzala do danas, ali sve popu-
larnija postaje i konkurencija u okruzenju. U dobrom dijelu Europe prepoznata je po svo-
joj turistickoj ponudi i ljepoti prirode, osobito Jadranskog mora, obale i otoka. Medutim,
njezine se druge kvalitete ne isti¢u dovoljno, zbog ¢ega ne kotira najbolje na spomenu-
tim indeksima. S druge strane, ocito je kako nema dovoljno inovativnosti i kreativnosti u
turistickoj ponudi zbog ¢ega joj jo3, za razliku od vodedih turistickih brendova u svijetu,
prihodi od turizma uvelike zaostaju za poveéanjem broja gostiju.
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COUNTRIES AS TOURIST BRANDS:
CREATION, MANAGING AND EVALUATION

Bozo Skoko :: Dejan Gluvacevié

ABSTRACT The paper deals with the phenomenon of nation branding and analyses the purpose, methods
and effects of branding on the one hand, and evaluating nations as brands on the other. In doing so, the
emphasis is laid on nations as tourist brands, especially the interdependence of the branding process and
tourism development, that is, the role of tourist offer and promotion in the creation of a nation brand. In
this context, the authors analyse four leading indices, that is, institutions that deal with evaluating and
ranking nation brands — Simon Anholt’s Nation Brand Index, Country Brand Index from Future Brand,
Brand Finance and Bloom Consulting in order to discover how certain nations become brands, and
how this impacts their rating, that is, popularity. The authors conclude that tourist offer is only one of the
segments that contribute to brand strength and that the nation brand is unsustainable in the long term
if it is based only on the tourist industry without other positive economic indicators. Following current
trends in tourism and tourism promotion, the authors particularly analyse the experiences from Asia,
which in recent years has created the largest number of new brands in tourism and recorded continuous
growth in the number of visits as well as continuous revenue growth. Croatia is considered a developing
tourism brand, recognised at the European level, but still insufficiently on the global scale, whose key asset

is for the most part its natural beauty.
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