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Sazetak

Uspjesan imidz na globalnom trzistu brendovima omogucuje uzivanje u vrijednim reperkusijama
koje taj imidZ moZe generirati. Vaznost izgradnje uspjeSnog imidza, zbog sve veée konkurencije
uslijed globalizacije, osvijestile su i drzave koje sve intenzivnije provode proces brendiranja kao
alat kojim se imidz nacije stvara (ponajvise na odrednicama nacionalnog identiteta), provodi,
aktivno upravlja i koji osigurava da sva komunikacija drzave ciljanoj publici bude
komplementarna s istinitom, uvjerljivom i konkurentnom vizijom koju je drzava odredila. 1z
navedenih razloga, svrha ovog rada je pruziti teorijski osvrt na koncept brendiranja drzave koji
ukljucuje definiranje i davanje odgovora na pitanje Sto je brendiranje drzave, drzava kao brend,
imidz drzave, nacionalni identitet, strategija nacionalnog brendiranja te pruziti uvid u njihovu
vaznost u pogledu izgradnje imidza drzave, kao i1 objasniti uspjeSne primjere brendiranja drzave
na primjeru Estonije, a ponajvise Novog Zelanda. Rad ¢e po zavrSetku teorijskog prikaza i

prakti¢nih primjera pokuSati dati odgovor na pitanje kako izgraditi imidz nacije.

Kljuéne rije€i: drzava, imidz, brendiranje, nacija, drzava kao brend, strategija, globalizacija



Summary

A successful image in the global market allows brands to enjoy the valuable repercussions that
image can generate. The importance of successfully building an image, due to the increasing
competition due to globalization, has also been realized by countries that increasingly implement
the process of branding s as a tool that creates the nation's image (mostly based on the determinants
of national identity), implements it, actively manages it, and ensures that all state communication
is aimed to the audience, to be complementary to the true, convincing and competitive vision set
by the state. For the stated reasons, the purpose of this paper is to provide a theoretical overview
of the concept of state branding, which includes defining and answering the question of what state
branding is, the state as a brand, state image, national identity, national branding strategy, and to
provide insight into their importance in terms of building. image of the state, as well as to explain
successful examples of state branding in the example of Estonia, and especially New Zealand.
After completing the theoretical overview and practical examples, the paper will try to answer the
question of how to build the image of the nation.

Kljuéne rije¢i: state, image, branding, nation, brand state, strategy, globalisation
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1. Uvod

Model danasnjeg zivljenja posljedica je industrijskih revolucija, a jedna od najznacajnijih
karakteristika tog modela je globalizacija koja ¢ini cijeli svijet jednim, jedinstvenim globalnim
trzistem. Cilj svakog proizvoda, usluge, tvrtke i osobe je biti percipiran, odnosno primijeéen kako
bi se zauzela Sto bolja pozicija i1 stekao §to bolji imidz, odnosno ugled na tom globalnom trzistu sa
Sto boljim, pozitivnijim 1 vrjednijim reperkusijama. Potrebu za S§to boljim ugledom u
medunarodnoj areni dana$njice osvijestile su i drzave. One danas shvacaju da vise nije vazna
veli¢ina drzave, broj stanovnika, ekonomska i vojna mo¢ (Aronczyk, 2013, prema Skoko,
Gluvacevi¢, 2016, 79), ve¢ nacin na koji je drzava javno percipirana, kakav imidZ ima i kako se
snalazi u medunarodnoj komunikaciji. 1z tog razloga sve vise svjetskih drZzava provodi proces
nacionalnog brendiranja, koji je jedan od modernih taktika kojim drzava ostvaruje teznju za moéi,
napretkom i vidljivos¢u u danasnjem svjetskom poretku, a same drzave preuzimaju ulogu aktivnog

strateSkog komunikatora.

Ovaj zavrsni rad je podijeljen na tri cjeline. Prvi dio obraduje pojmove brenda i brendiranja,
odnosno daje odgovor na pitanje §to su brendovi, koje je njihovo znacenje, koje su njihove
reperkusije te sto je proces brendiranja i koji su njegovi sastavni elementi. Ovo poglavlje pruza
adekvatnu podlogu za razumijevanje koncepata koji ¢e biti obradeni u drugom dijelu rada. Drugi
dio zavr$nog rada bavi se temom samog brendiranja drzave u kojem se pruza teorijska pozadina
definiranja i osobitosti ovog znacajnog marketinskog koncepta iz perspektive razli¢itih autora, dok
je u nastavku poglavlje podijeljeno na Cetiri dijela koja detaljno obraduju teme vaznosti brendiranja
drzave, imidZa drzave, njezinog nacionalnog identiteta i strategije brendiranja drzave koje ¢e biti
objasnjeno kroz Cetiri glavna koraka. Ova Cetiri dijela sinergijski daju odgovor na pitanje kako
izgraditi uspjeSan imidz nacije, a primjeri uspjeSne izgradnje imidza nacije, odnosno uspjesno

provedenog brendiranja drzave bit ¢e obradeni u tre¢em dijelu ovog rada.



2. Brend i brendiranje

Prema Hrvatskoj enciklopediji (enciklopedija.hr, 2023) marka (engl. brand) je pojam koji u
najuzem smislu podrazumijeva ime, izraz, slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn proizvoda ili usluge
jednog ili skupine proizvodaca, s time da ona stvara sliku o proizvodu ili usluzi u svijesti potrosaca.
Brendovi postoje kako bi se omogucilo da potrosaci jasno razlikuju jedan brend od ostalih
brendova prisutnih na trzistu, a koji prema Kentonu (investopedia.com, 2022) djeluju kao
nematerijalni marketinski ili poslovni proces koji se ne smije poistovjecivati s marketinSkim
alatima kao Sto su logotipi I slogani koji pomazu u promicanju roba ili usluga. Brend se moze
definirati i kao jedinstven skup asocijacija koje Zive u svijesti potroSaca, a treba ga razlikovati od
imidza brenda ¢iji ¢e koncept u radu biti detaljnije razraden kasnije. Brend se sastoji od fizickih
znacajki, kao i od emocionalnih, koji se aktiviraju prilikom susreta s imenom, logom, vizualnim
identitetom ili komuniciranom porukom. Stvaranje uspje$nog brenda zahtijeva vrijeme, velika
ulaganja, angazman razli¢itih struénjaka, sustavne i promisljene korake, a za sam brend se vjeruje
da predstavlja dragocjenu imovinu. Vranesevi¢ u jednom od svojih intervjua (glas-slavonije.hr,
2018) navodi da uspjeSan brend ima razvijene tri vrijednosti. Rije¢ je o funkcionalnoj,
emocionalnoj i simboli¢koj. Funkcionalna vrijednost opisuje tehni¢ku kvalitetu proizvoda i usluga,
emocionalna predstavlja osjecaje prema brendu, dok simbolicka upucuje na ono §to bismo Zeljeli
predstaviti drugima. DanaSnji uspjesni brendovi fokus stavljaju na unaprjedenje emocionalne 1
simbolic¢ke vrijednosti jer su svjesni da se kvaliteta, odnosno funkcionalna vrijednost, moZe lako
imitirati.

Kako bi se sve navedeno ostvarilo, potreban je proces koji ¢e stvoriti Zeljeni brend, a to je efikasno
brendiranje. Brendiranje predstavlja sve zastupljeniji marketinski koncept koji podrazumijeva
profinjeno umijece aktivnog oblikovanja brenda, dok se efikasno brendiranje odnosi na ono koje
ispunjava ciljeve brendiranja kao koncepta, a to je kreiranje percepcije u svijesti potroSaca da na
trziStu ne postoji niti jedan proizvod/usluga kao nas, koji je pri tome jedinstven, nov 1 poseban
(hia.hr, 2023). Proces brendiranja odnosi se stvaranje vrijednosti objekta brendiranja, $to ukljucuje
upotrebu marketinga i komunikacijskih alata koji stvaraju prepoznatljiv imidz i reputaciju, a Sto
prema Blackbyrnu (coachfoundation.com, 2023) za sobom povlaci reperkusije kao $to su lojalnost

potrosaca, povecanje trziSnog udjela 1 izgradnja diferencijacije.



To se ostvaruje pazljivim planiranjem 1 kalkuliranim pristupom stvaranja svega §to ¢e okruzivati
odredenu tvrtku, koja proizvodi ili pruza uslugu, a tipi¢an proces brendiranja ukljucuje stvaranje
vizualnog identiteta (loga, pakiranja, boje, fonta, teksture, raznih ilustracija, fotografija, video
materijala, web dizajna), verbalnog identiteta (tu spada ime brenda koje treba biti pamtljivo,
jednostavno i drugacije te slogan brenda koji saZeto prikazuje Sto brend uistinu je), misije i vizije,
prepoznatljivog zvuka, dosljednog tona komunikacije putem svih marketinskih kanala. Njihovom
jedinstvenom kombinacijom Salje se dosljedna i atraktivna poruka ¢ime se stvara Snazan brend

koji je konzistentan kroz sve navedene elemente.

Dakle, brendiranjem se stvaraju brendovi koji su projicirani jezici brendiranja, a to mogu biti
proizvodi, usluge, tvrtke, organizacije (i one profitne i neprofitne), a u novije vrijeme osobe i
drzave. U nastavku, rad ¢e se usredotociti na brendiranje ove novije kategorije brendova, odnosno

na drzave, za koje Fan (2008, 2) drzi da su najkompliciranije organizacije u danasnjem svijetu.

3. Brendiranje drzave

Pionir pojma brendiranja drzave je Simon Anholt koji ga u komunikolosku praksu uvodi 1996.
godine. Ying Fan (2005, 5) navodi da ne postoji jedinstvena definicija brendiranja drzave pa
navodi da neki taj izraz koriste kao zamjenski izraz za COO efekt (u¢inak zemlje podrijetla ili
marketinga mjesta), dok drugima taj pojam predstavlja dosljednu i sveobuhvatnu strategiju
nacionalnog brendiranja koja odreduje najistinitiju, najkonkurentniju i najuvjerljiviju stratesku
viziju zemlje, te osigurava da ta vizija bude podrZana, osnaZzena i obogacena svakim ¢inom
komunikacije izmedu zemlje 1 ostatka svijeta. Fan daje svoje glediSte brendiranja drzave kao
procesa kojim se imidZ nacije stvara ili mijenja, prati, ocjenjuje 1 proaktivno upravlja, s ciljem
poboljsanja ugleda zemlje medu ciljanom, medunarodnom publikom. Dinnie (2010, 15, prema
Skoko, Gluvacevi¢, 2016, 79) smatra da je brendiranje drzave visedimenzionalna mje$avina
sastavnica koje osiguravaju kulturoloski zasnovanu diferencijaciju i relevantnost za ciljane publike
drzave koja se brendira, dok Anholt drzi da je brend drzave nista drugo nego nacionalni identitet
izrazen materijalno, snazno te vizualno i verbalno (2007, 75). Znacenje marketinga i brenda isto

je vazan u definiranju brendiranja drzave pa se tako koncept brendiranja drzave moze gledati i iz



perspektive rekonstrukcije nacionalnosti kroz paradigme marketinga i brendiranja (Kaneva, 2011,
118), odnosno koriStenje brendiranja i komunikacijskih alata marketinga koji sluze za upravljanje
promocijom drzave i njezinim imidzom. Tako se brendiranje drzave temelji na premisi prakti¢ne
primjene marketinskih praksi i taktika brendiranja nastoje¢i stvoriti jedinstveni prijedlog
vrijednosti za naciju i pozitivno utjecati na relevantnu percepciju o tome medu ciljanom publikom

(Matiza i Oni, 2014, prema Montanari i de Moura Engracia Giraldi, 2018, 17).

Moze se zakljuciti da brendiranje drzave obuhvaca upravljanje njezinim imidzom 1 reputacijom, a
vazno je istaknuti 1 vaznost razlikovanja dva pojma koja se Cesto koriste na istovjetan nacin, ali
oni nisu istovjetni. Pojam brendiranja drzave odnosi se na proces kojim se stvara imidz drzave,
nacije, dok brend drzava nastaje kao kona¢ni produkt tog procesa i moze se odrediti kao skup
mentalnih asocijacija o naciji koji se nalazi u umovima internacionalnih dionika drzave (Fan,
2006), a koje ¢ine vlade drzava (vlade i ministarstva), posjetioci, gradani (stanovnistvo, ali i
dijaspora), javni sektor (drZzavne, organizacije 1 agencije), privatni sektor (kompanije, investitori,
poduzetnici) te mediji (domacdi i strani mediji) (Dinnie, 2008, 188, Beckmann i Zenker, 2012,
prema Nov¢i¢, 2015, 45).

3.1.  VazZnost brendiranja drzave

Proslo je vrijeme kada su brendiranje drZave i njezina promocija predstavljale generiranu
vrijednost, odnosno luksuz, a doslo je vrijeme kada ovi procesi postaju za drzave nuznost iz
nekoliko razloga (Skoko, 2009, 7). Jedan od razloga, koji navodi mnogo autora, a izmedu ostalog
i Nye (2003, prema Skoko, Gluvacevi¢, 2016, 79) je da brendiranje drzave povecava njezinu meku
mo¢ koja predstavlja politicku kategoriju pomocu koje drzave ostvaruju svoju vidljivost i utjecaj
na internacionalnoj sceni. Vaznost meke moci potvrduje i globalni indeks meke moci (engl. Global
Soft Power Index) koji je stvoren kako bi se ona na globalnoj razini mogla pratiti. Prema mreznoj
stranici brandfinance.com (2023) deset najsnaznijih drzava prema mekoj moci za 2023. godinu su
redom: Sjedinjene Americke Drzave, Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka, Japan, Kina, Francuska,
Kanada, Svicarska, Italija te Ujedinjeni Arapski Emirati. Petrevska i Cingoski (2017, 102)

nadodaju kako je u kontekstu ja¢anja konkurencije zbog procesa globalizacije, svrha brendiranja



drzave u svjetskom sustavu predstaviti snage i slabosti drzave, a da se pri tome zadrzi istinitost i

uvjerljivost.

Razli¢iti autori navode 1 mnogobrojne koristi koje ostvaruju drzave koje su zapocele s procesom
brendiranja. Dinnie (2008, 17) navodi tri glavna cilja zbog kojih drzave ulazu sve vece napore u
brendiranje, a to su: privlacenje turista, poticanje ulaganja, povecanje izvoza, dok Dinnie (2008,
17) istice da Temporal navodi jos i postizanje stabilnosti valute, obnavljanje medunarodnog
kredibiliteta i povjerenja investitora, podizanje medunarodnog rejtinga i medunarodnog politickog
utjecaja, poticanje ja¢ih medunarodnih partnerstva i daljnja izgradnja nacije drzave (s njegovanjem
povjerenja, ponosa, sloge). Anholt (2007, 29) navodi sljede¢e benefite: jasniji nacionalni
konsenzus oko nacionalnog identiteta i druStvenih ciljeva, stvaranje atmosfere u kojoj se
inovativnost nagraduje i aktivno provodi, efikasnije dobivanje licenci za medunarodne dogadaje,
veca zastupljenost u stranim medijima, laksi pristup tijelima na razini regija, ali i globalno, kao i
poboljsani kulturni odnosi na tim razinama. Promociju javne diplomacije jos nadodaju Moilanen
I Rainisto (2009, 12). U novije vrijeme se jo$ spominje i privlacenje studenata i kvalificirane radne

snage.

Jo$ jedan vazan razlog koji se istice je opasnost vanjskog brendiranja, a odnosi se na pojavu da
proces brendiranja drzave umjesto nje odradi netko drugi — to mogu biti mediji, financijske
institucije i utjecajni pojedinci. Ovaj fenomen stupa na snagu kada drzava sama ne pruZi relevantne
i dostatne informacije pa se stvara prostor za dezinformacije i opasnost da, najéesce, javno
misljenje brendira drzavu na temelju najprepoznatljivijeg kliseja koji se uglavnom temelji na

jednostavnosti, obi¢nosti, starosti, neugodnosti i beskorisnosti (Anholt, 2007, 41).

3.2. Imidz drzave

Provedba brendiranja drzave nuzno ukljucuje i stvaranje odredenog imidza te drzave koja je
podvrgnuta procesu brendiranja. Imidz drzave jedan je od najistaknutijih pojmova u eri
globalizacije, a koji moze utjecati na medunarodni utjecaj drzave, njezine gospodarske interese i
mo¢ na medunarodnoj pozornici, stavove osoba vezane uz samu drZavu, njezine gradane 1

proizvode, sposobnost drzave da izgradi partnerstva te odrzi pozitivne odnose s drugim zemljama
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i medunarodnom publikom (Kinsey i Chung, 2013, 5-6), privlacenje talenata i turista. DoZivljava
se i kao vrlo vazna i vrijedna nematerijalna imovina, stoga je upravljanje imidzom u ulozi
sveobuhvatnog napretka odredene drzave, odnosno nacije (Sabljak, 2021, 14), dok Gilboa (2008,
56) specificira da imidz drzave, koji ako je povoljan, moze biti vrijedna politicka imovina,

vrjednija od teritorija ili sirovina.

Opcenito, imidz brenda se moze definirati kao percepcija koju potrosa¢ oblikuje na osnovi
informacija koje dobiva od samog brenda (Wijaya, 2013, 58), to je slika koju potroSaci imaju o
brendu u odredenom trenutku, odraz je percepcije brenda u svijesti potrosaca i ono $to sam brend
ima u odredenom trenutku. Temeljen je na znanju i dostupnim informacijama koje potrosa¢ ima
te se razvija tijekom vremena na temelju interakcije i iskustva s brendom, a obuhvaca ideje,

misljenja, uspomene i osjecaje koje potrosa¢ ima u odnosu na sam brend.

Shodno tome, imidz drzave se u najSirem smislu moze definirati kao pojam koji se odnosi na
percepciju, dojam i reputaciju drzave i njezinog nacionalnog identiteta, a koji je prisutna kod
ostalih drzava, ¢lanova drustva ili internacionalne zajednice, odnosno imidz je ono kako se drzava
dozivljava u okviru globalnih razmjera. Analizirana literatura istice da imidz drzave predstavlja
dosta slozen koncept koji je podlozan brojnim tumacenjima te u kojem razne perspektive ulaze u
interakciju jedne s drugima dok samo percepcija, onako kako drzava vidi samu sebe, igra
dominantnu ulogu (Fan, 2008, 5). Obzirom na ovakvo stajaliSte, imidz drzave se tumaci kao ideja
kojoj nije samo cilj stvoriti i izgraditi svijest o drzavi kao brendu, ve¢ i kultivirati snazan, pozitivan
imidZ koji naglaSava asocijacije brenda koje su potrebne da budu eksponirane kako bi se postigao
imidz drzave baziran na temelju trenutnog imidza o drzavi (ukljucujuéi postojecu reputaciju i
stereotipe) — onako kako je drzava percipirana od strane drugih, njezinom identitetu
(samopercepcija) i zeljenom budué¢em imidzu, Koji projicira nacionalni identitet, za koji zele da
ga imaju vanjski dionici (Handayani i Rashid, 2013, 170-179). Stoga, varijable nacionalnog
identiteta su osnovica na kojima se imidz drzave kreira. Koncept nacionalnog identiteta objasnjen
je u idu¢em poglavlju. Samoilenko (2020, 53) nadodaje da je vazna komponenta izgradnje imidza
drzave i pozicioniranje nacionalnog ethosa koji reflektira nacionalni otpor u krizama i sposobnost

drzave, nacije da se oporavi od kolektivnih poteskoca.

Na temelju ovog teorijskog pregleda, mozZe se zakljuciti da je za drzave najvaznije da uspiju

izgraditi imidZ koji je prije svega autenti¢an i jedinstven, koji reflektira identitet 1 vrijednosti



drzave te da s njima uistinu bude i komplementaran. Sve navedeno iziskuje ulaganje znacajnih
strateskih napora kako bi se privukle pozitivne percepcije 1 s njima povezane podrske javnosti i
ostatka internacionalnih zajednica. Takvi strateski napori uglavnom se ostvaruju provedbom niza
strateSkih aktivnosti donesenih u okviru strategije brendiranja drzave, a koje su uglavnom
komunikacijske 1 marketinSke prirode pri ¢emu se drzave okrecu tome da budu komunikacijski
subjekti koji svojim imidzom upravljaju strateski, Sto je uvjet za ostvarivanje uspjesnosti na trzistu

globalnih razmjera (Skoko, Jezovita i Plenkovi¢, 2022, 184).

3.3.  Nacionalni identitet

Nacionalni identitet je slozen koncept za kojeg se drzi da nije u potpunosti stalan, ali ni u
potpunosti podlozan promjenama. Temelji se na razli¢itim disciplinama kao $to su politicka
geografija, medunarodni odnosi, politi¢ka znanost, kulturna antropologija, drustvena psihologija,
politicka filozofija, medunarodno pravo, sociologija i povijest. Smith (1991, 14, prema Fan, 2008,
3) isti¢e kako se nacionalni identitet sastoji od elemenata kao $to su zajednicki mitovi i uspomene
iz povijesti, povijesni teritorij, zajednicka prava i obveze €lanova, zajednicka masovna javna
kultura, zajednicka ekonomija s teritorijalnom mobilnosti. Odnosno, nacionalni identitet je sve ono
Sto narod jedne drZave Cini jedinstvenim te odgovara na pitanje ,,Tko smo? Kako se dozivljavamo?
Kako se opisujemo?* Dakle, u definiranju nacionalnog identiteta vazni su oni subjekti koji taj

nacionalni identitet i ¢ine, odnosno sami gradani drzava.

Kako svaka drzava ima za cilj biti percipirana u modernom svijetu i sa §to pozitivnijim imidzem,
kako bi ostvarila §to bolje benefite, vrlo je vazno da drzava odabere vaZne nacionalne atribute, U
mnostvu onih koji je opisuju, a koji ¢e joj pomo¢i u jacanju nacionalne konkurentnosti. Ti atributi
bi trebali biti upravo oni koje pripadnici samih nacija dozivljavaju kao sredis$nje, razlikovne 1 stalne
kada se uzme u obzir proslost, sadasnjost i buduc¢nost (Albert i Whetten, 1995, prema Fan, 2008,
3). Odabir tih vaznih atributa trebao bi biti sastavni dio nacionalne drzavne strategije brendiranja,
a odabrane atribute nacija treba Zivjeti, razumjeti 1 smatrati istinitima jer ako nacija ,,ne Zivi“ svoj
brend, malo je vjerojatno da ¢e ga drugi zamijetiti i u njega vjerovati. Dok privatne tvrtke mogu

nadahnuti svoje zaposlenike da ,,zive brend* priru¢nikom o standardima i obec¢anjem place, ostaje



nejasno kako bi nacionalna vlada mogla potaknuti one koji su pod njezinom nadlezno$¢u da ucine
isto. Ipak, ideja da svaki pojedinac snosi odgovornost za integriranje specificnih stavova i
ponasanja koja odrazavaju nacionalnu odanost uobicajena je praksa u mobilizacijskoj retorici

nacionalnih strategija brendiranja (Aronczyk, 2008, 55).

Anholt takoder navodi vaznost nacionalnog identiteta, za koji smatra da treba biti sredisnji dio
akcije, i uvodi koncept konkurentnog identiteta. Konkurentni identitet podrazumijeva da vlade
drzava trebaju imati jasnu viziju svoje drzave, odnosno Sto je, Sto predstavlja i smjer kojim treba
i¢i, a pri tome naciniti ozrac¢je ,,dobrohotnog nacionalizma“, bez obzira na sve podjele, jer gradani
koje se motivira i koji se ponose mogu biti najbolji inicijatori promjena i glasnogovornici imidza
svoje drzave (Anholt, 2007, prema Skoko, 2009, 56). Njegov konkurentni identitet ¢ine turizam,
ljudi, kultura, ulaganja, brendovi i politika, a kada su svi dijelovi konkurentnog identiteta
uskladeni, otvara se kljuCanica za uspjeSan konkurentan nacionalni identitet na medunarodnoj

sceni koji ima $anse opstati (Anholt, 2007, prema Skoko, 2009, 56).

3.4. Strategija brendiranja drzave

Svaka drzava, i bez strateskih napora, ima svoj imidz. Ipak, taj imidZ moze biti negativan ili,
s druge strane, pozitivan. Da bi se sprijecio negativan imidz, odnosno da drzava stvori imidz koji
ona zeli, a ne koji ovisi o stereotipima 1 kliSejima, moraju se uloziti strateski napori. DrZave bi

trebale, ako ne i morale, usvojiti sveobuhvatne nacionalne strategije brendiranja.

Proces brendiranja drZzave ne provode sve zemlje na jednak nacin, stoga se ni ne primjenjuju
identi¢ne strategije §to je i nuzno jer drzave prilikom brendiranja ne moraju imati iste ciljeve koje
ostvariti. Anholt (2007, 76, prema Skoko, 2009, 48) smatra da bi strategija brendiranja drzave
trebala biti:

e kreativna — iznenadujuca, privlaci pozornost, nezaboravna

e autohtona — iskljuciva, govori nedvojbeno i iskljuc¢ivo 0 mjestu

e ostra — vrlo fokusirana, nije opcenita, iznosi vrlo specifi¢nu i jasnu pric¢u o mjestu

e motiviraju¢a — jasno upucuje ljude prema novim i drugacijim ponaSanjima unutar vlade,
privatnog sektora i civilnog drustva koji ¢e voditi prema promijenjenom imidZu, poticajna
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e relevantna — daje jedno smisleno obec¢anje svojim potroSac¢ima

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

zainteresiranih strana.

Razni autori predlazu svoj koncept koraka izgradnju Zeljenog imidza drzave, odnosno za razvoj
strategije brendiranja. Medutim, u praksi se vec¢ina njih svodi na prili¢no sli¢ne korake. Za potrebe
ovog rada poblize su analizirana tri autora i njihovi prijedlozi koraka na temelju kojih je i
napravljen sljedeci popis, a u sklopu pojedinih koraka bit ¢e nadodana i stajalista nekih autora koja
su relevantna za provedbu odredenog koraka. Autori su Aronczyk (2008, 49-55), Olins (1999,
2003) te Kotler i Gertner (2005, 52).

Prvi korak u stvaranju strategije brendiranja drzave je istrazivanje i analiza. Ovaj korak obuhvaca
istrazivanje percepcije koju o drzavi imaju domaca i inozemna javnost, kao 1 istrazivanje o
komponentama percipiranog nacionalnog identiteta, a oba istrazivanja se provode kvalitativnim 1
kvantitativnim metodama. Nadalje, drugi dio koraka obuhvaca analizu strateSkih snaga, slabosti,
prilika i prijetnja, odnosno provodenje SWOT analize koja sluzi kao podrska za donoSenje

znacajnih strateskih ciljeva 1 odluka.

Drugi korak predstavlja odabir radne skupine ¢iji je zadatak planirati, odlucivati, voditi i
implementirati viziju brenda drzave, pri ¢emu ta radna skupina treba ukljucivati pojedince iz
razliCitih sektora i1 djelatnosti. Katovci¢ Vlasi¢ (2017, 27) smatra da ovakva skupina treba
obuhvacati sinergiju razli€itih subjekata drustva isticuci ukljucenost drzave kroz djelovanje vlade,
drzavnih tijela, gradova, zupanija, druStvenih institucija, ukljucenost druStvenih institucija,
znanstvene zajednice, dizajnera, sportasa, nacionalnih i lokalnih medija, $to namece zakljucak da
se izgradnja imidza i brendiranje ne mogu prepustiti isklju¢ivo jednoj osobi jer to nisu lagani
zadaci. Ipak, glavna odgovornost za stvaranje drzavnog imidza je prema Skoki (2009, 69) na
nacionalnoj vladi. On istice da bi koordinator aktivnosti trebala biti srediSnja agencija vlade koja

bi pokrila multidisciplinarna podrucja i okupila glavne stru¢njake na nacionalnoj razini.

bilo bi dobro da je koordinator svih aktivnosti srediSnja vladina agencija koja bi pokrila

interdisciplinarna podruéja i okupila vodece nacionalne stru¢njake (Skoko, 2009, 69).



Treci korak je strateski najvazniji i najslozeniji, a podrazumijeva razvoj same srzi drzavnog brenda
koja treba biti razvijena u sklopu suradnje s profesionalcima. Korak obuhvaca razvoj glavne ideje
koja mora biti dovoljno snazna da se oko nje stvori pri¢a o brendu koja bi brendu drzave omogucila
da je stabilan, da na trzi$tu posluje odrzivo, da je racionalno opravdan i da kupac tom brendu bude
privrzen emocionalno. Ovo se ostvaruje odabirom ideje koja u sebi ujedinjuje unikatne kvalitete i
karakteristike nacije. Neke drzave za svoju pri¢u mogu odabrati recimo prirodne ljepote — rijeke,
mora, jezera, nacionalne parkove, jedinstvene biljne i Zivotinjske vrste, druge osobe i vazne
povijesne dogadaje, neke obrazovni sektor, neke tehnolosku superiornost i inovativnost, a neke
gradane, odnosno naciju. Vazno je za istaknuti da drzave nisu ograni¢ene na odabir samo jednog
atributa. Tako npr. Estonija ima imidz digitalne zemlje Unije u kojoj je Cista priroda u sintezi s

ljudima.

Sljede¢i koraci se kod navedenih autora razlikuju pa ¢e Cetvrti korak biti objaSnjen na drugaciji
nacin. Olins (1999, 2003) istice da je vazno razviti standarde vizualne komunikacije drzave u
obliku nekog dokumenta, a potom razviti poruke za svaki pojedini segment turizma, ulaganja i
izvoza. Takoder navodi da u konacnici poruke trebaju biti koordinirane i modulirane. Kotler i
Gertner (2005, 52) smatraju da drzava u ovom koraku mora odrediti financijska sredstva za svaku
aktivnost izgradnje brenda drzave, dok Aronczyk (2008, 54) zagovara da je posljednji korak faza
implementacije u kojem glavni fokus treba biti na gradanima. Istice da uspjeh svih koraka ovisi o
pojedincima, a za nju su to gradani. Oni moraju biti svjesni vaznosti izgradnje pozeljnog imidza
tako da njihove odluke i ponasanje reflektiraju njihovo razumijevanje i prihvacanje glavne ideje i
povezanih vrijednosti koje su u samoj srzi procesa brendiranja njihove drzave. Kao vaZzan alat
ovog koraka navodi se i strateSko komuniciranje koji predstavlja proaktivan komunikacijski proces
koji se sastoji od odasiljanja fokusiranih poruka s javnosti koje su proizaSle iz jasno definirane
vizije i ciljeva, a pri tome pozitivno utjecati i manipulirati percepcijom javnog mijenja. Cilj ove
komunikacije je privuc¢i korisnika, pruziti interesantne i upotrebljive informacije te usmjeriti istog
prilikom kreiranja misljenja (Horvat, 2020, 3), a sama komunikacija ima tri cilja: dati informacije
0 brendu, uciniti ga poznatim i kreirati prepoznatljive obrasce asocijacija i znac¢enja (Feldwick,
2020, prema Horvat, 2020, 3).

Navedeno govori u prilog sloZenosti procesa brendiranja drzave koje ne obuhvaca samo marketing

i reklamne kampanje, odnosno ,,kozmeticke* operacije kao $to su osmisljavanje loga i slogana
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drzavnog brenda (Kaneva, 2011, 118), ve¢ ukljucuje 1 politicka, ekonomska, kulturna i povijesna
obiljeZja nacije, odnosno njezin sveobuhvatni imidzZ koji je prethodno objasnjen. To¢nije, ako se
na imidz drzave gleda iz perspektive lanca vrijednosti (kao u sluc¢aju kompanija), onda se vrlo
jasno vidi da brendiranje predstavlja samo jedan aspekt marketinga, odnosno marketinske
strategije, a da ¢e drzava isporuciti veliku vrijednosti i biti uspje$na ako i ostale komponente lanca
vrijednosti kao $to su istrazivanje i razvoj, financije, proizvodnja i distribucija, uz marketing,

isporucuju vrijednost koju ciljana publika zeli.

Tako i Ying Fan (2005, 6) ukazuje na specifi¢nost procesa brendiranja drzave, odnosno nacije, a
to je da nacija nije proizvod u konvencionalnom smislu. U tom kontekstu, nacija ne nudi nikakav
opipljiv proizvod ili uslugu, veé, umjesto toga, predstavlja i obuhvaca Siroki raspon ¢imbenika i
asocijacija kao sto su povijest, kultura, jezik, politi¢ki i ekonomski sustav, drustvene ustanove,
infrastruktura, poznata lica, slike. Takoder, ovisno o kontekstu u koji se postavlja, nacionalni brend

moze izazvati promjenjivu i zamrSenu kombinaciju navedenih ¢imbenika.

4. Primjeri brendiranja drzave

U raspravama vodecih svjetskih brend stru¢njaka i teoreticara komunikacije, Estonija se
namece kao primjer drzave koja je najuspjeSnije izgradila imidZ svoje nacije i tako postala
vrhunska brend drzava koja sada uZiva koristi od svog procesa brendiranja koji je zapocela jos§ 90-
ih godina proslog stolje¢a. Znacaj Estonije u kontekstu brendiranja veoma je vaZan jer ukazuje da
se kvalitetnim i sustavnim pristupom, konzistentnim radom i mjerama poboljsanja procesa
izgradnje imidza moze nadomjestiti polazisna tocka brendiranja — Estonija kao siromasna i
relativno manje poznata drzava nakon izlaska iz SSSR-a. Ukratko, Estonija je kao svoj kljucan
atribut u brendiranju odludila iskoristiti digitalizaciju (koju je Vlada odredila kao razlikovni
element i uloZila znacajna sredstva za ostvarenje, a odnosi se na uvodenje potpuno novih digitalnih
usluga za privatni i javni sektor — e-identifikacija, e-glasovanje pri ¢emu se postize transparentnost
i efikasnost) i prirodne ljepote. Ove svoje klju¢ne atribute strateski je komunicirala kako bi stvorila
zeljeni imidz. Stoga, Estonija danas ima imidz drzave u kojoj prirodne ljepote i netaknuta priroda

postoje zajedno s najdigitalnijim i naprednim drustvom (Horvat, 2020, 7). Ovaj podatak ukazuje
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na to da je brendiranje drzave dugorocna stvar (Aronczyk, 2008, 48), odnosno proces ¢iji efekti
nece biti vidljivi odmah (Pop i sur., 2020, 1012). Upravo iz razloga da postoji mnogo analiza na
temu brendiranja Estonije, ovaj rad ¢e poblize prouciti jedan drugi primjer uspjesnog brendiranja,

brendiranja Novog Zelanda.

lako je tek malena zemlja u sjeni velikog susjeda — Australije, Novi Zeland je upravo zemlja koja
se isti¢e kao primjer dobre prakse u brendiranju nacije. Jake asocijacije poput bogate kulture,
zemlje predivnih predjela, ¢iste i netaknute prirode, filmova — poput Gospodara prstenova, ragbija
i vina najbolje objasnjavaju prethodno postavljenu tezu i navode na razmisljanje kako se radi o

vrhunskoj izgradnji imidZa nacije.

Nov¢i¢ (2015, 60-64) u svojoj doktorskoj disertaciji, Razvoj modela brendiranja nacije, nudi
detaljan i vrlo jasan pregled razvijanja nacionalne brend strategije Novog Zelanda, stoga su

sljede¢a dva paragrafa napisana po uzoru na spomenutu disertaciju.

Uspjeh brendiranja Novog Zelanda mozda se nalazi u razlogu da je vlada drzave bila nuzna
poduzeti ovaj korak zbog burne proslosti i neda¢a kako bi promijenila nedosljedan imidz i
percepcije, koje su imali kljuéni dionici — ponajvise Velika Britanija, a koji su posebno
problemati¢ni bili 90-ih godina kada je to sve dodatno naglasila recesija i velika gospodarska kriza
koja je najviSe pogodila izvoz. Nedosljedan imidZ odnosio se na provedeno istraZivanje koje je
pokazalo da je Novi Zeland okovan imidZom kolonijalne zemlje te da ih Velika Britanija
dozivljava kao englesko predgrade, nedostizne i pospane ljude, dok ih Francuska i Njemacka
dozivljavaju kao drzavu bogatu predivnim krajolicima, dobrim vinom i rasko$noj maorskoj kulturi.
Zbog ovih razloga vlada Novog Zelanda pokre¢e proces brendiranja drzave koji nije imao
¢vrsti 1 stalni, a pojedine stavke promjenjive u skladu s vremenom. Za brendiranje je u pocetku bio
zaduzen Odbor za razvoj trzista koji je trebao razviti strategiju. Prvi korak bilo je identificiranje i
prikupljanje podataka o internim i vanjskim percepcijama (za koje se pokazalo da nisu
komplementarne), te izgradnja kompetitivnog pozicioniranja. Problem ovog koraka je bila
samozatajna i podcjenjivacka osobnost Novozelandana koji su imali malo vjere u svoj nacionalni
identitet, a samim time nisu vjerovali u imidz koji bi njihova drzava trebala ste¢i 1 imati. Zbog
ovog razloga, ulozili su se znacajni napori da se kompetitivno pozicioniranje napravi tako da brend

nacije snazno odjekne medu drzavljanima Novog Zelanda kako bi oni vjerovali u osobitosti brenda
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i svoj nacionalni identitet te kako bi to onda mogli €initi i svi ostali. Tako su ¢lanovi za brendiranje
identificirali prednosti te se novi Zeland odlucio pozicionirati kao drzava koja ima egzoticnu i
netaknutu prirodu, bogatu floru i faunu zajedno s vulkanima, bogatu kulturnu bastinu, proizvodnju
vrhunskih proizvoda. Nacionalna strategija brendiranja nosila je ime Vocnjak Juznog Pacifika, a
cilj strategije bila je komunikacija elementa brend identiteta koji su afirmativni, poput ovaca,
kivija, voca, sira, te manje poznatih atributa poput vina i plodova mora. Ipak, strategija nije bila
dovoljna jer je bila usredotocena samo na pojedine dionike te je bila ovisna o suradnji s partnerima
na medunarodnoj razini. Ova strategija je postavila dugoro¢ne temelje, a njezin nastavak je
lansiranje marketinski usmjerene kampanje za razvoj brenda u sklopu koje je napravljen slogan
100% New Zealand 1999. godine koji njeguje Cisti, zeleni imidZ i ugled nacije. Slogan se smatra

jednim od najjacih, najdugovjecnijih i najcjenjenijih svjetskih brend drzava.

Od te prve marketinSke kampanje i inicijalne strategije, stru¢njaci za brendiranje proveli su novu
strategiju, ali koja se ovaj put usredotoéila na postavljanje nove pozicije Novog Zelanda, a od
provedbe ove strategije Novi Zeland biljezi ekonomska, gospodarska, investicijska, resursna
(ljudska) poboljsanja. Ova strategija je kao i prva imala isti prvi korak koji se sastojao u
istrazivanju percepcije vlastite nacije i vanjskih dionika, pri ¢emu su identificirane neke nove
pojedinosti — dosadna drzava, agresivni Maori, zelena brda, ovce pa su odabrani afirmativni
elementi koji isticu prednosti Novog Zelanda, ali 1 elementi koji najviSe odgovaraju percepciji

interne javnosti. Takvi atributa su: predjeli, stanovnistvo, avantura te jedinstvena kultura.

Kao i u prvoj strategiji, klju¢no je bilo potaknuti i motivirati naciju da zivi ove elemente identiteta
i svoj brend. Te nove vrijednosti u funkciji su koje stvaraju imidz Novog Zelanda kao poZeljne
destinacije koja nudi avanture i aktivnosti te pruZa jedinstveno iskustvo, a opet drzave u kojoj Zive
mladi, dinami¢ni ljudi, puni stava sa sklonos¢u da rade, da se zabavljaju i budu sretni. Slogan
100% NZ ostao je nepromijenjen, ali nije imao vise samo jednostavnu funkciju upucivanja na ¢istu
i zelenu sliku, ve¢ se prema Kaeferu (placebrandobserver.com, 2016) bavio i bavi se
predstavljanjem pojma ¢iste novozelandske kulture pri ¢emu takva retorika predstavlja nacin na
koji ljudi razumiju prirodu 1 komuniciraju s krajolikom stvarajuéi tako znacenja i uspostavljajuci
povezanost i osvjes¢ujuci emocionalnu korist koju drzava pruza pojedincu. Razraden koncept
izgradnje novog imidza sjedilo je stvaranje jakog vizualnog identiteta koji se takoder temeljio na

prirodi i1 kulturi same drzave, odnosno nacije. Za tu potrebu stvoren je 1 poseban vizualni simbol,

13



element koji je zaStitni znak i koji predstavlja brend Novog Zelanda. Logo predstavlja stiliziranu
verziju paprati koja je simbol zemlje. Ta vizualna komponentna se uz slogan koristi u svim
pojedinim marketinskim kampanja, web stranicama, specijaliziranim broSurama i promotivnim
videozapisima — neovisno jesu li poruke koje se odasilju usmjerene u turisticke, obrazovne,
gospodarske, investicijske ili svrhe ljudskih potencijala. Slogan i logo prikazani su na slici 1.
Vazno je za istaknuti 1 da su nositelji strategije prepoznali vaznost drustvenih mreza i digitalnog
marketinga koji su postali alati koji dosezu globalnu publiku kvalitetnim sadrzajem (koji
prvenstveno naglasava prirodne ljepote — zrak, vodu, Klimu, floru i faunu, ljude) usmjerenim na

inspirativne price, fotografije i videozapise, a sve u svrhu privlacenja paznje.

Kao posebno znacajna aktivnost u pogledu komuniciranja imidza drzave, svakako se mora
istaknuti i suradnja s filmskom industrijom. Jo§ 2000-ih godina, poznati filmasi, producentske kuce
i redatelji su prepoznali netaknutu ljepotu Novog Zelanda kao idealno mjesto za snimanje tematike
fantazije, pri cemu je Gospodar prstenova najpoznatiji film te vrste, a koju su ¢elnici zaduZeni za
brending drzave prepoznali kao odli¢nu marketinsku priliku i poceli organizirati ture razgledavanja
glavnih mjesta na kojima su snimali njihovi idoli, a sve u svrhu toga da i sami posjetitelji dozive

dio novozelandanskog identiteta.

- 1007 PURE
v | NEW ZEALAND

Slika 1. Logo i slogan brenda Novog Zelanda. lzvor: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-

aunz/marketing-strateqies/search/experiment-how-tourism-new-zealand-measured-incremental-

impact-display-ads-tourist-visits/ (2019)
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5. Zakljucak

Proces brendiranja drzave prilicno je sloZen proces jer su drzave danas najkompleksnije
organizacije, a proces je nuzan uslijed globalizacije koja za sobom povla¢i mnogo drugih drzava
konkurenata koja iziskuje stvaranje jedinstvenog prijedloga vrijednosti koji bi brendu drzave
omoguc¢io da na trziStu bude odrziv. Za tu potrebu drzave trebaju uloziti trud u izgradnju
emocionalne komponente brenda svoje drzave kako bi svi dionici imali unikatne osjecaje prema
drzavi i njezinoj naciji, a §to za sobom povlaci i ostale reperkusije koje su u radu navedene. Danas
se to postize odabirom jedinstvenih atributa nacionalnog identiteta oko kojeg postoji nacionalni
konsenzus, odnosno koji svi pripadnici nacije dozivljavaju kao zajednicki i neotudiv. Oko njega
razviju ideju 1 pricu o drzavi, smisle strateske poruke koje se globalno odasilju marketinskim 1
komunikacijskim tehnikama, ali i putem samih ¢lanova nacije — od politi¢ara, diplomata,

umjetnika, dizajnera, sportasa...

Koliko je to vazno za izgradnju imidza, dokazuju i Estonija i Novi Zeland koji su poentirali upravo
zbog jasno odredenih i jedinstvenih karakteristika i vrijednosti koje su zivjeli pripadnici nacije, a
u njih vjerovali svi ostali dionici. Upravo iz tih razloga brendiranje drzave treba biti sustavan i
razraden koncept provedbe strategije brendiranja, a koji ima jasni cilj o tome koji imidZ nacija
jedne drzave zeli uzivati na globalnom planu te uloziti strateSke napore kako bi se taj imidz 1
generirao. Stoga, odgovor na pitanje kako izgraditi imidZ nacije ne moze biti jedinstven, S jasno
definiranima metodama, tehnikama i elementima nacionalnog identiteta, i kao takav 'slijepo’
provoden jer je brendiranje iznimno dinamican, promjenjiv i personalizirani koncept koji svaka
nacija treba prilagoditi sebi 1 pristupiti mu na nacin koji joj najbolje odgovara. Ipak, moze se
zakljuciti da je nuZan uvjet izgradnje uspjeSnog imidZa nacije upravo vjera nacije u svoje
vrijednosti, kvalitete i identitet koje drzava predstavlja drugima. Ako ovaj uvjet ne postoji, a sve
ostalo je odradeno vrhunski, imidz drzave moze biti eventualno kratkoro¢no uspjesan, ali ne i

dugoro¢no.
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