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SAZETAK

Imidz zemlje ve¢ godinama je podrucje koje predstav-
lja izazov za znanstvenike i marketindke stru¢njake u
praksi. Rezultati brojnih, opseZnih istraZivanja podupiru
pretpostavke o vaznosti njegova utjecaja na odluke
potrosaca i poslovnih ljudi o odabiru proizvoda, us-
luga, poslovnih partnera, trzista, turistickih i destinacija
za strana ulaganja. Znanja o odrednicama konstrukta
imidZa zemlje, njihovoj prirodi, intenzitetu i smjeru
djelovanja te moguc¢nostima ucinkovitog upravljanja
njima itekako su potrebna za stratesko marketinsko
promisljanje i djelovanje.

Prvi dio rada sadrZi sazeti pregled dijela inozemnih i
domacih teorijskih doprinosa. Sacinjen je kronoloskim
redoslijedom, a prema misljenju autora rada ukljuceni
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ABSTRACT

Country image has been a challenging area of interest
to scientists and marketing professionals for years. Re-
sults of a number of comprehensive research projects
support assumptions on the importance of the im-
pact that country image has on the decisions of con-
sumers and businessmen with respect to the choice
of products, services, business partners, markets, as
well as tourist and foreign investment destinations.
Knowledge of the determinants of the country image
construct, their nature, intensity, direction and of the
possibilities of their effective management is necessary
indeed for strategic marketing reflection and action.

The first part of the paper provides an overview of
some international and local theoretical contributions.
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cilievi pretezno bili usmjereni na prepoznavanje izvora,
prirode, sadrzaja, broja i meduovisnosti odrednica kon-
strukta imidZa zemlje.

U drugom dijelu opisano je istrazivanje imidZa Kanade
provedeno medu studentskom populacijom u Repub-
lici Hrvatskoj. Temeljem primijenjene metodologije,
procijenjen je cjelokupan imidz Kanade. Utvrdene su i
procijenjene vrijednosti pojedinacnih dimenzija imidza
Kanade u odnosu na ocjene vaznosti pojedina¢nih
dimenzija imidZa zemlje opcenito. Uvidom u sadrzaj
asocijacija, analizirana je razina aktivnog znanja ispi-
tanika o Kanadi. Testirane su dvije hipoteze. Unatoc
ogranicenjima, rezultati podupiru nalaze prethodnih
istrazivanja koja su dokazala visedimenzionalnost kon-
strukta imidZa zemlje i ovisnost vrijednosti njegovih di-
menzija o razini znanja i iskustva potrosaca i poslovnih
ljudi o/s odredenoj(m) zemljilom).

It was compiled in the chronological order to include
the most interesting of such contributions, in the au-
thors' opinion, in which research objectives focus pre-
dominantly on identifying the source, nature, content,
number and interdependence of different country im-
age construct determinants.

The second part describes research on Canada’s image
that was conducted among the student population.
Canada'’s overall image was assessed on the basis of
applied methodology. The estimated values of indi-
vidual dimensions of Canada's image were also deter-
mined in comparison to the estimated importance of
individual country image dimensions in general. The
level of the respondents’ active knowledge of Canada
was analyzed by examining the content of their asso-
ciations. Two hypotheses were tested. Despite limita-
tions, results support the findings of previous research
that had proven the multidimensionality of the country
image construct, and the dependence of the value of
its dimensions on the level of consumers’ and busi-
nessmen’s knowledge on and experience of a specific
country.
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1. UVOD

Zanimanje marketinskih stru¢njaka za imidz zemlje
traje ve¢ dugi niz godina. Sam konstrukt imidza u
marketinsku je znanost i praksu 1955. godine uveo
americki profesor Sidney Levy sa Sveucilista North-
western i odonda se neprekidno primjenjuje.’ lako se
tada u svom izvornom odredenju promatrao samo na
trima razinama, tj. kao imidzZ poduzeca, imidz proizvoda
i imidZ marke, rastuca i neprekidna internacionalizacija
i globalizacija, posebice gospodarskih aktivnosti, vrlo
brzo su djelovale na pojavu i razvoj konstrukta imidzZa
zemlje i s njim povezanih elemenata. Temeljni znacaj
imidZa zemlje proizlazi iz potencijala koji on ima za
izgradnju i odrZavanje konkurentskih prednosti na-
cionalnog gospodarstva. lako jo$ uvijek nema jedin-
stvene i univerzalne metode kojom bi se pouzdano
mogao izmjeriti utjecaj imidza zemlje, znanstvenici
i marketinski stru¢njaci u praksi slazu se u stavu da
djelovanje imidZa zemlje podrazumijeva utjecaj koji
generaliziranja i percepcije o nekoj zemlji imaju na
potrosacevu procjenu proizvoda i/ili marki iz doti¢ne
zemlje.? Jaffe i Nebenzah!® isticu kako je ocigledno da,
ceteris paribus, zemlja koja ima bolji imidZ od osta-
lih, posebice kao izvor proizvoda i usluga, ima kom-
parativnu prednost koju treba pretociti u ekonomsku
vrijednost. Stoga je potreba za procjenom ekonomske
vrijednosti ili unov¢avanja imidza zemlje od iznimne
vaznosti za marketinske odluke. Drugim rije¢ima, kako
to opisuju Papadopoulos i Heslop,* zato $to potrogaci
procjenjuju proizvode pod utjecajem znanja koja imaju
o podrijetlu tih proizvoda, percepcije koje o0 zemljama
postoje u ocima i svijesti potrosaca znacajne su odred-
nice gospodarske uspjesnosti.

U radu se temeljem kratkog pregleda i analize jednog
dijela dostupnih sekundarnih izvora, to jest dosadasnjih
doprinosa inozemnih i domacih autora, nastoji sazeto
opisati i odrediti konstrukt imidZa zemlje te poka-
zati njegovu vaznost u marketinskoj znanosti i praksi.
Isto tako, da bi se potkrijepila teorijska razmatranja,
prezentiraju se rezultati provedenog istraZivanja imidZa
Kanade medu studentskom populacijom u Republici
Hrvatskoj.

2. ODREDENJE
KONSTRUKTA IMIDZA
ZEMLJE

“Svaka zemlja ima neki imidz, povoljan ili nepovoljan,
pozitivan ili negativan. Neke se zemlje smatraju do-
bronamjernima i naprednima, druge prezira vrijed-
nima i represivnima. Neke su prepoznate po smjelim
inZzenjerskim rjeSenjima, druge po dizajnerskim
vjestinama. Kakva god da ta stajalista bila, ona djeluju
na percepcije koje o zemlji kao marki imaju i potrosaci
i ulagaci®

Kao visedimenzionalni® konstrukt, imidz zemlje obuhva-
¢a niz sastavnica cija su identifikacija i istrazivanja izn-
imno korisna podjednako iz akademske i u marketinkoj
praksi primjenjive perspektive.

Doprinosi znanstvenika izu¢avanju i razvoju kon-
strukta imidZa zemlje sadrzani su u brojnim radovima
i studijama iz podru¢ja medunarodnoga marketinga
i kroskulturalnog istrazivanja potro3aca.” Najstariji
datiraju iz $ezdesetih i sedamdesetih godina prosloga
stolje¢a, objavljeni su u izvorima ameri¢koga podrijetla
i kronoloski se pripisuju autorima Schooleru (1965.),°
Riersonu (1966.),” Robinsonu i Hefneru (1967),'° Jonesu
i Ashmoreu (1973)"" te Nagashimai (1970. i 1977.).12
Prema recentnom kritickom razmatranju provedenih
istraZivanja konstrukta imidZa zemlje, ¢iji je autor Usu-
nier,"® vise od 400 radova objavljeno je u znanstvenim
¢asopisima podloznima medunarodnoj recenziji, a
konstrukt imidza zemlje istrazivan je za brojne zemlje,
vrste odnosno kategorije proizvoda i uz koristenje
uzoraka s razlicitim obiljeZjima ispitanika (nacionalnosti
i demografska obiljeZja).

Na oblikovanje konstrukta imidZa zemlje utjece niz
razli¢itih elemenata. Balabanis i sur.'* zakljuili su da
su u vecini dosadasnjih istraZivanja, provedenih radi
utvrdivanja ¢imbenika imidza zemlje, kao temeljne
odrednice koristene karakteristike same zemlje iji
se imid7 istrazuje i demografska obiljeZja ispitanika
ukljucenih u istrazivanje.
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Definirajuci imidz zemlje kao sliku, ugled i stereotipe
koje poslovni ljudi i potrosaci vezu uz proizvode iz
odredene zemlje, Nagashima'” je za ¢imbenike imidza
zemlje odredio reprezentativne proizvode, nacion-
alne karakteristike, ekonomske i politicke prilike te
povijest i tradiciju. Za uvjetno receno jednostavnije
odredenje imidZa zemlje nesto kasnije su se opredi-
jelili Parmeswaran i Yaprak'® te Han i Terpstra,'” a oni
ga poistovjecuju s op¢im percepcijama potrosaca o
kvaliteti proizvoda iz doti¢ne zemlje. Roth i Romeo'®
smatraju da postoji odnos izmedu preferencija koje
potrosaci imaju prema kulturi, gospodarstvu, politici
neke zemlje i proizvoda iz doti¢ne zemlje, pa drze da
se procjena potrosaca za odredeni proizvod iz neke
zemlje temelji na podudarnosti izmedu imidza te
zemlje i doti¢nog proizvoda. Martin i Eroglu'® zalazu
se za genericki konstrukt imidza zemlje te ga defin-
iraju kao ukupnost svih deskriptivnih, informativnih
i na zaklju¢cima temeljenih misljenja i vjerovanja o
odredenoj zemlji. Kao takav, imidZ zemlje moze se
povezivati s objektima, dogadajima ili osobama iz
neke zemlje, odnosno iz njezine politike, kulture kao
i medunarodnog poslovanja. Sukladno ovakvom
odredenju, Agarwal i Sikri?® su dokazali da upravo
pozitivan imidz neke zemlje marketindkim stru¢njacima
omogucava uvodenje novih proizvoda iz doti¢ne
zemlje na inozemna trZista te da ce takve proizvode
inozemni potrosaci brzo prihvatiti. No d’Astous i
Ahmed upozorili su na potrebu ukljucivanja dodatnih
varijabli — moderatora koji odreduju vaznost utjecaja
imidZa zemlje u percipiranju i prihvacanju inozemnih
proizvoda, medu kojima su izdvojili razinu uklju¢enosti
potrosaca u proces odlucivanja o kupnji te marku
proizvoda. Rezultati istraZivanja Knighta i Calanto-
nea’! potvrduju nalaze prethodnika, ali i upucuju na
postojanje dodatnih odrednica koje se u ranijim
istrazivanjima nisu razmatrale kao nezavisne varijable
od utjecaja na konstrukt imidza zemlje. Ovi autori
naglasavaju potrebu da se pri odredivanju i analizi
imidZa zemlje posebna pozornost usmjeri na kom-
binaciju imidZa zemlje i uvjerenja potrosaca i poslovnih
ljudi o specificnim obiljezjima proizvoda, isti¢uci medu
njima kvalitetu i cijenu.

Prema Porgesu,?? koji o imidzu zemlje govori kao o
izvedenoj, subliminalnoj i reduciranoj kategoriji koja
pociva na aspektima (civilizacijskom, kulturoloskom,

gospodarskom, povijesnom, zemljopisnom, politickom
i socioloskom) dimenzije imidza zemlje mogu se
podijeliti u pet kategorija, a to su politika i unutarnji
odnosi, vanjska i pojavna slika, stanovnistvo, kultura i
gospodarstvo. Temeljnim elementima i aspektima koji
doprinose razumijevanju znacenja i vaznosti imidza
zemlje u medunarodnom marketingu Ozreti¢ Dosen
i Previgic? smatraju: promjenjivost konstrukta imidza
zemlje, koncepte zemlje podrijetla i zemlje proizvodnije,
povezanost imidZa zemlje i stranih ulaganja te imidZa
zemlje i pozicioniranja, stereotipe i etnocentrizam.
Predlazu¢i konceptualni model za upravljanje imidzom
Hrvatske, Kesic i Piri Rajh?* kao prijeko potrebne dimen-
zije navode: komparativne prednosti u regiji, kulturna
dobra i prirodne ljepote, obrazovano stanovnistvo i
sveucilista, radne i Zivotne vrijednosti, sport, istaknute
pojedince, grane gospodarstva te kategorije proiz-
voda.

Dowling? definira dvanaest vaznih ¢imbenika imidza
zemlje, a oni ukljucuju: imidZ marki proizvoda i usluga,
znanstvena postignuca, izvoz proizvoda i usluga, pro-
mociju turizma, turiste, komunikacije s ljudima koji
su posjetili zemlju, novosti, politicko okruzenje, javne
osobe iz politickog i kulturnog Zivota, izvoz kulture,
sportade i sportska dogadanja te promocijske aktivnosti
za proizvode i usluge.

Laroche i sur.”® operacionalizirali su imidz zemlje kao
trodimenzionalni konstrukt koji ¢ine spoznajna, emo-
tivna i konativna (koja voljom nastaje) komponenta te
su zakljucili da potrosaci vazne informacije relevantne
za imidz zemlje prikupljaju na razne nacine, iz brojnih
izvora koji uklju¢uju obrazovanje, medije, putovanja
te marketinske aktivnosti poduzeca (medu kojima
posebice izdvajaju one koje asociraju na podrijetlo, a
uklju¢uju “‘made in” oznake, nazive maraka, oglasavanje,
pakiranje, ambalazu i obiljezavanje proizvoda te
ostale elemente marketinskoga miksa). U svom pris-
tupu odredenju imidZa zemlje Hamzaoui-Essoussi i
Merunka®’ isti¢u potrebu izrazitog uvazanja koncepta
nacionalnog/kulturnog animoziteta, odnosno kao
suprotnog njemu nacionalne/kulturne bliskosti, pa u
definiranje konstrukta imidza zemlje ukljucuju: nacion-
alne i kulturne simbole, ekonomsku i politicku situaciju
u zemlji, stupanj industrijalizacije, sustav vrijednosti i
proizvode povezane sa zemljom.
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O’ Shaughnessy i O’ Shaughnessy?® isti¢u da je kon-
strukt imidZa zemlje od najvece vaznosti za njen
medunarodni ugled i konkurentnost njezina gospo-
darstva te smatraju da se zato zemlje trebaju promatrati
kao marke. U skladu s njihovim stavom jest i onaj koji
zastupaju Mossberg i Kleppe,?® a one zaklju¢uju da je
imidZ zemlje poZeljno percipirati kao genericki skup
asocijacija koje nisu povezane samo s nekim posebno
odredenim kontekstom vezanim uz odredenu zemlju,
nego se jednostavno radi o mrezi svih asocijacija pov-
ezanih s doticnom zemljom. Isti¢u¢i kako u danasnje
vrijeme, vise nego ikad prije, ljudi oblikuju relativno
organizirane mentalne slike o razli¢itim zemljama
diliem svijeta, d’Astous i Boujbel*® smatraju da se zem-
lje zapravo spontano procjenjuju i pozicioniraju kao
osobe. Stoga upravo njihov recentni doprinos razvoja
mjerne ljestvice za procjenu osobnosti zemlje pred-
stavlja jedan nov i poseban, te kako sami autori isticu,
dodatni, a nikako alternativni instrument za mjerenje
konstrukta imidZa zemlje i njegovog utjecaja.

3.ISTRAZIVANJE

U nastavku rada prezentiraju se nalazi i zakljucci
istrazivanja o imidzu Kanade.?' Buduci da neosporno
vodedi znanstvenici i autoriteti za podrucje istrazivanja
imidZa zemlje, medu kojima svakako treba izdvojiti
Nicholasa Papadopoulosa i Louise A. Heslop, ¢ine dio
kanadske akademske zajednice, ne ¢udi da su upravo
imidz Kanade, Kanadana i kanadskih proizvoda u zemlji
i inozemstvu bili predmetom znanstvenog zanimanja
i izrade odredenog broja studija jo3 u ranim fazama
razvoja ovoga konstrukta, odnosno od kraja sedam-
desetih godina prologa stoljeca.* Tako su, primjerice,
u istrazivanju iz sredine devedesetih®> spomenuti au-
tori dosli do niza zanimljivih nalaza. Ustanovili su da
je medu Kanadanima uvrijeZeno misljenje da su im
stranci naklonjeni (odnosno da ih ljudi u inozemstvu
simpatiziraju). Nadalje, spoznali su da strani poslovni
ljudi preferiraju Kanadu ili je smjestaju odmah na drugo
mjesto kao potencijalnu zemlju za strana ulaganja. No,
izmedu percepcija imidZa kanadskih proizvoda od
strane Kanadana i inozemnih ispitanika ustanovljene
su razlike te su posljedi¢no preporucene mjere za
unaprjedenje imidZa kanadskih proizvoda, a radi boljeg

poloZaja i na domacem i posebice na medunarodnom
trzistu okarakteriziranom rastu¢om konkurencijom.

Dugogodisnji napori koji se na institucionalnoj razini
(preko institucija i tijela vlade i drzavne uprave te pro-
fesionalnih udruzenja proizvodaca iz raznih djelatnosti)
ulazu u strategiju izgradnje imidza Kanade urodili su
zavidnim rezultatima. Primjerice, Anholt Nation Brands
Indeks** pokazuje da je za razdoblje prvih sest mjeseci
2007. godine Kanada rangirana kao prva zemlja svijeta
po kriteriju prijateljskog raspoloZenja nacije (Cime je
oduzela prvo mjesto Australiji), druga po privla¢nosti za
strana ulaganja i imigraciju, a tre¢a po kvaliteti uprave.
Kanadski su proizvodi i turizam ocijenjeni kao sedmi, a
cjelovit imidZ zemlje kao marke procijenjen je tre¢im u
svijetu (nakon Velike Britanije i Njemacke).

3.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja je imidz Kanade medu gradanima
Republike Hrvatske, odnosno detaljnije odredenje
predmeta istrazivanja odnosi se na imidz koji Kanada
ima medu pripadnicima studentske populacije gradana
Republike Hrvatske. U skladu s predmetom istrazivanja
postavljeni su sljededi ciljevi:
e spoznati kakav je cjelovit imidZ Kanade medu
populacijom hrvatskih studenata ekonomije i
poslovne ekonomije;

e analizirati razinu njihovih stavova i znanja o Kanadi
te ucinaka tih stavova i znanja na percepciju cjelo-
vitoga imidZa Kanade.

3.2, Koristena metodologija

IstraZivanje je provedeno anketiranjem. Koristen je
namjerni, prigodni uzorak studenata. Ograniceni
dio studentske populacije Republike Hrvatske koji
je sudjelovao u istrazivanju predstavljali su studenti
Ekonomskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu. Anketi-
ranjem je obuhvaceno 309 studenata druge godine
ekonomije i poslovne ekonomije, a u strukturi uzorka
sudjelovalo je 70% ispitanika Zenskog i 30% ispitanika
muskog spola.
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Da bi se prikupili osobni iskazi o misljenjima, uvjeren-
jima i stavovima ispitivane populacije, kao instrument
je koristen visoko strukturirani anketni upitnik koji se
sastojao od ukupno sedam pitanja, od ¢ega su se dva
odnosila na demografska obiljeZja ispitanika. Sest pitan-
ja bilo je zatvorenog, a jedno otvorenog tipa. Kod triju
zatvorenih pitanja koristene su ljestvice s deset stupn-
jeva, a kod preostalih triju zatvorenih pitanja ponudeni
su visestruki odgovori. Upitnik je oblikovan u skladu
s metodoloskim pristupom istraZivanju imidza zemlje
koji je razvio Kiihn.®® Isto tako, upitnik je konzistentan s
nalazima Papadopoulosa i sur.3® koji definiraju uvjerenja
o nekoj zemlji kao uvjerenja koja pripadnici odredene
populacije (npr. potrosaci, studenti, op¢a javnost itd.)
imaju o industrijskom razvoju i tehnoloskom napretku
u doti¢noj zemlji, a koncept dopadljivosti koju pripad-
nici odredene populacije osjecaju prema nekoj zemlji
odreduju kao iskazivanje osjecaja te populacije prema
ljudima iz promatrane zemlje.

Provedeno je predtestiranje upitnika u kojemu je sud-
jelovalo 30 ispitanika istrazivane populacije, a koji nisu
obuhvaceni kasnijim istraZivanjem. Uklonjeni su uoceni
malobrojni nedostatci, a odnosili su se na lako¢u pop-
unjavanja upitnika. Kona¢nu inacicu upitnika ispitanici
su popunjavali samostalno. Anketiranje je provedeno
u razdoblju od 12. do 30. oZujka 2007. godine u pros-
torijama Ekonomskog fakulteta — Zagreb.

3.3. Hipoteze

Postavljene su dvije hipoteze ¢ijim se prihva¢anjem
ili odbacivanjem Zele provjeriti spoznaje navedene u
teorijskom okviru istraZivanja, a koji je sacinjen pre-
gledom veceg broja relevantnih izvora o istraZivanoj
problematici.

H1: ImidZ Kanade medu populacijom hrvatskih stude-
nata ekonomije i poslovne ekonomije je homogen.

H2: Informiraniji studenti ekonomije i poslovne ekono-
mije imaju pozitivniju i kompletniju sliku o Kanadi.

3.4. Rezultati

Za obradu i prikazivanje prikupljenih podataka i rezul-
tata istrazivanja koristen je programski paket Statistica
V7. Prikupljeni podaci analizirani su primjenom metoda
deskriptivne statistike (metoda srednjih vrijednosti i
t-test), a koristena je i jednosmjerna analiza varijance
(ANOVA).

Na samome pocetku ispitanici su zamoljeni da proci-
jene imidZ Kanade u usporedbi s imidZzom SAD-a, Ve-
like Britanije, Francuske i Hrvatske. Spomenute 4 zemlje
odabrane su za usporedbu temeljem kriterija zemljo-
pisne (kontinentalne) povezanosti (SAD - Kanada),
povijesnih, kulturoloskih, jezi¢nih veza (Velika Britanija,
Francuska, SAD - Kanada) i zemlje podrijetla ispitanika
(Hrvatska - Kanada). Ispitanicima je ponudena
numericka ljestvica s 10 stupnjeva, na kojoj je vrijednost
1 predstavljala ocjenu vrlo 103, a vrijednost 10 ocjenu
odli¢an. Kao $to je prikazano na Slici 1, medu odab-
ranim zemljama, najboljim je ocijenjen imidZ Francuske
(srednja vrijednost 7,15), a najlosije imidz SAD-a (srednja
vrijednost 5,14). ImidZ Kanade rangiran je kao drugi, a
zanimljivo je istaknuti da ga podjednako ocjenjuju
ispitanici obaju spolova (uz neznatnu visu vrijednost
srednje ocjene od strane muskih ispitanika). U slucaju
preostalih Cetiriju zemalja izraZenije su razlike izmedu
ocjena ispitanika ovisno o spolu. Muski su ispitanici
ocijenili imidZ Hrvatske boljom ocjenom od ispitanica,
koje su prednjacile u ocjenama imidza za preostale tri
zemlje: Francusku, Veliku Britaniju i SAD.

U skladu s primijenjenom metodologijom istraZivanja, u
sliede¢em koraku ispitanicima je ponudeno da ocijene
osamnaest razli¢itih dimenzija koje opisuju i sadrzajno
obuhvacaju sastavnice koje djeluju na oblikovanje
imidza zemlje. Svoju ocjenu vaznosti svake dimenzije
ispitanici su izrazavali numerickim vrijednostima od
1 do 10, gdje je najniZa ocjena 1 predstavljala sasvim
nevaznu, a najvisa 10 vrlo vaznu dimenziju. Temeljem
srednjih vrijednosti ocjena vaznosti, dimenzije su
podijeljene u tri grupe, svaka s po Sest dimenzija, a
grupe predstavljaju dimenzije od najvece, prosjecne
i male vaZnosti. Slika 2 pokazuje kako je, suprotno
ocekivanjima autora, raspon ocjena relativno malen,
jer se za sve dimenzije one nalaze izmedu 7,89 i 9,24.
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Slika 1: ImidZ Kanade u usporedbi s Francuskom, Velikom Britanijom, SAD-om i Hrvatskom
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N=309 studenata ekonomije i poslovne ekonomije; raspon ocjena od 1-10, 1= vrlo los, 10 = odli¢an

Izvor: Istrazivanje

Nadalje, prikazano je grupiranje dimenzija, pri ¢emu su
dimenzijama od najvece vaznosti ocijenjene kvaliteta
Zivota, politicka stabilnost, visoka razina obrazovanja i
istraZivanja, briga za ocuvanje okolisa, zastita ljudskih
prava te srdacnost i prijateljsko raspoloZenje stanovni-
ka.

Istih osamnaest dimenzija i raspon mogucih ocjena
koristeni su u sliede¢em pitanju, temeljem kojega je

poredni prikaz ocjena vaznosti pojedina¢nih dimen-
zija imidZa zemlje i vaZnosti dimenzija imidZa Kanade
pokazuje Slika 3. Cetiri od 3est individualnih dimenzija
najvece vaznosti za imidZ zemlje i u slu¢aju Kanade
ocijenjene su visokim ocjenama (kvaliteta Zivota, visoka
razina obrazovanja i istrazivanja, politicka stabilnost i
briga za o¢uvanje okolisa), dok su zastita ljudskih prava
te srdacnost i prijateljsko raspolozenje stanovnika oci-
jenjene kao dimenzije grupa prosje¢ne odnosno male

vaznosti.

od ispitanika zatrazeno da ocijene imidz Kanade. Us-

Slika 2: VaZnost pojedinacnih dimenzija imidZa zemlje; > =18 dimenzija (Koliko je vazno za neku zemlju da...)
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Slika 3: Usporedni prikaz ocjena dimenzija imidZa Kanade i ocjena vaZnosti pojedinacnih dimenzija imidZa zemlje
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Izvor: Istrazivanje

Slika 4: Matrica ocjena vaznosti individualnih dimenzija imidZza zemlje i ocjena dimenzija imidZa Kanade
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Slika 5: Asocijacije u svezi s Kanadom medu populacijom hrvatskih studenata ekonomije i poslovne ekonomije

Priroda
Sport
Drzavni simboli

Otvorena zemlja 17,48%
Bez asocijacija 16,83%
Quebec 16,50%
Usporedbe sa SAD 14,56%
Proizvodi i usluge 13,59%
Visok zZivotni standard 10,36%

'9,70%
p,05°/o
9,06%
8,41%
7,44%

Zastita ljudskih prava

Kultura

Povezanost s Hrvatskom
Urbanizacija

Razina ekonomske razvijenosti

17,48%

B ()
27,18% 56,31%

Postotak navodenja pojedinih asocijacija;
ukupan broj asocijacija o Kanadi: 838

Poznate osobe 6,15%
Turizam 4,85%
Ekologija 4,53%
0% 10% 20%

Izvor: Istrazivanje

Temeljem ocjena ispitanika o vaznosti individu-
alnih dimenzija imidZa zemlje i dimenzija imidza
Kanade sacinjena je matrica, a kako bi se odredile
Cetiri kategorije, i to dvije koje predstavljaju snage
i slabosti imidZa Kanade od velike, odnosno snage
i slabosti imidZza Kanade od male vaZnosti. Slika 4
otkriva da se od ukupno 18 dimenzija imidza zemlje
u provedenom istrazivanju o imidzu Kanade njih 10
moze okarakterizirati snagama i 8 slabostima. Pri tome
snage Kanade od velike vaznosti jesu ve¢ spominjane
Cetiri dimenzije imidZa iz grupe dimenzija najvece
vaznosti (kvaliteta Zivota, visoka razina obrazovanja
i istrazivanja, politicka stabilnost i briga za ocuvanje
okolisa), kojima je pridruZena i dimenzija zastite ljudskih
prava. Pet snaga Kanade od manje vaznosti ukljucuju
visoku reputaciju zemlje, uklju¢enost u medunarodnu
suradnju, razinu kulture nacije, otvorenost i jak utjecaj
gradana na politicke odluke. Manje vaznim slabos-
tima Kanade odredeno je ¢ak sedam dimenzija koje
uklju¢uju: medunarodnu konkurentnost, dobre prilike
za ulaganje, eti¢nost i odgovornost poduzeca, svjetsku
razinu kvalitete proizvoda, inovativnost, dopadljivost
zemlje kao turisticke destinacije i poduzeca koja su
pozeljni i pouzdani poslovni partneri, dok se jedinom
slabos¢u od velike vaznosti smatra (ne)srdacnost i
(ne)prijateljsko raspolozenje stanovnika. Vrijedi na-
pomenuti da je posljednje u potpunoj suprotnosti s
ranije spomenutim rezultatima istraZivanja Anholt Na-

tion Brands Indeksa koji pokazuje da je u razdoblju od

30% 40% 50% 60%

sije¢nja do lipnja 2007. godine Kanada oduzela primat
Australiji i proglasena vode¢om zemljom svijeta po
kriteriju prijateljskog raspoloZenja nacije.

Konacno, ispitanici su zamoljeni da napisu svoje asoci-
jacije u svezi s Kanadom. Pregledom i obradom upitnika
evidentirano je ukupno 838 asocijacija. Temeljem anal-
ize sadrZaja asocijacija, izvrieno je njihovo grupiranje u
kategorije prikazane na Slici 5. Vise od polovice ispitan-
ika (¢ak 56,31%) imalo je asocijacije koje su za potrebe
rada grupirane i objedinjene pod zajednickim nazivom
Priroda. Sljedeca kategorija asocijacija ukljucuje one ve-
zane uz sport, a javlja se kod dvostruko manjeg broja,
odnosno kod 27,18% ispitanika. Zanimljivo je istaknuti
da relativno veliki broj ispitanika (16,83%) nije imao ni
jednu asocijaciju vezanu uz Kanadu.

3.5.Provjera hipoteza

Prva hipoteza (H1), kojom se pretpostavlja da je imidz
Kanade medu populacijom hrvatskih studenata ekono-
mije i poslovne ekonomije homogen, potvrdena je.

Da bi se provjerila istinitost H1, ispitanici su podijeljeni u
dvije grupe na temelju njihovih prethodnih iskustava, a
koja se odnose na boravak u Kanadi. Cak 97% ispitanika

) XIX TOA
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(njih 299) nikada nije bilo u Kanadi, a ukupno 3% njih
(10) jest, od Cega ih je 6 posjetilo rodbinu, 3 sudjelovalo
u medunarodnim sportskim natjecanjima kao hrvatski
nacionalni predstavnici, a 1 je posjetio Kanadu turisticki.
Medu odgovorima ovako grupiranih ispitanika nisu
pronadene statisticki znacajne razlike, $to je vidljivo iz
Tablice 1. lako su ispitanici koji su boravili u Kanadi oci-
jenili 16 od ukupno 18 dimenzija imidZa zemlje ve¢om
ocjenom od one koju su odgovaraju¢im dimenzijama
dali oni koji tamo nisu bili, zanimljivo je istaknuti da
su dvije dimenzije (briga o zastiti okolia i svjetska
razina kvalitete proizvoda) losije ocijenjene od strane
ispitanika s iskustvom boravka u Kanadi.

Kako bi se provjerila istinitost hipoteze H2, kojom se
pretpostavlja da informiraniji studenti ekonomije i
poslovne ekonomije imaju pozitivniju i kompletniju
sliku o Kanadi, najprije se provela analiza sadrZaja aso-
cijacija ispitanika, a pronadene su pozitivne i negativne,
to¢ne i neto¢ne asocijacije. Potom su odgovori ispi-
tanika grupirani u tri skupine ovisno o broju asocijacija

koje su imali u svezi s Kanadom. Prosjecan broj aso-
cijacija po ispitaniku bio je 2,71. Odgovori ispitanika
koji nisu imali asocijacije o Kanadi svrstani su u jednu
(neinformirani - 52 ili 16,83%), onih koji su imali jednuili
dvije asocijacije (prosje¢no informirani — 102 odnosno
33,019%) u drugu i onih koji su imali tri i vise asocijacija
(natprosje¢no informirani — 155 odnosno 50,16%) u
trecu skupinu. Prema rezultatima prikazanima u
Tablici 2, moZe se zakljuciti kako ispitanici iz druge i
trece skupine (prosjecno i natprosje¢no informirani)
imaju pozitivniju i kompletniju sliku o Kanadi. Naime,
kod 11 dimenzija najvisu ocjenu dali su ispitanici koji su
oznaceni kao natprosjecno informirani, a kod preostalih
7 dimenzija najvisu ocjenu dali su oni koji su oznaceni
kao prosje¢no informirani. Neinformirani ispitanici oci-
jenili su imidz Kanade s prosje¢no najnizom ocjenom
u odnosu na ostale dvije skupine ispitanika, i to za svih
18 dimenzija. Kako bi se utvrdilo postoje i statisticki
znacajne razlike medu odgovorima ispitanika koji su
neinformirani, prosje¢no informirani i natprosje¢no in-
formirani o Kanadi, primijenjena je ANOVA. Statisticka

Tablica 1: Usporedba ocjena dimenzija imidza Kanade od strane ispitanika koji su bili u Kanadi i ispitanika koji

nisu bili u Kanadi

DIMENZIJE KANNIigls(uizugg) KAEII,!A-IIJIS(l:\Igw) (,;t;toe;t:S)
...ima prijateljski raspoloZene stanovnike? 1 7,60 0,3140 (n.s.)
...predstavlja pozeljnu destinaciju za turisticko putovanje? 6,46 7,20 0,1259 (n.s.)
..ima poduzeca koja se eti¢no i odgovorno ponasaju? 6,68 7,50 0,0900 (n.s.)
...brine o zastiti okolisa? 7,75 7,50 0,6045 (n.s.)
...je cijenjena diljem svijeta? 7,66 7,80 0,7718 (n.s.)
...dozvoljava snazan utjecaj gradana na politicki zivot? .41 7,70 0,5480 (n.s.)
...je politicki stabilna? 7,74 8,00 0,5910 (n.s.)
...se smatra kulturnom? 8,04 8,20 0,7403 (n.s.)
...omogucava kvalitetan Zivot? 8,39 8,80 0,3958 (n.s.)
..je otvorena zemlja? 8,04 8,30 0,5901 (n.s.)
...ima visoku razinu obrazovanja i istrazivanja? 7,81 8,00 0,6938 (n.s.)
0 ...ima medunarodno priznata i konkurentna poduzec¢a? 7,36 8,30 0,0522 (n.s.)
% ...podupire medunarodnu suradnju? 7,52 7,90 0,4313 (n.s.)
\:\' ...ima proizvode iznimne kvalitete? 7,10 6,80 0,5343 (n.s.)
—j ..ima inovativne proizvode? 6,82 7,10 0,5619 (n.s.)
:‘ ..podrzava humanitarne projekte i postuje ljudska prava? 7,63 8,10 0,3305 (n.s.)
i ...ima poduzeca s kojima je pozeljno suradivati i koja su poslovni partneri od povjerenja? 7,24 7,90 0,1721 (n.s.)
§ ...nudi dobru priliku za ulaganje kapitala? 7,32 7,90 0,2300 (n.s.)
=
= N=309 studenata ekonomije i poslovne ekonomije
S lzvor: Istrazivanje
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znacajnost utvrdena je kod ocjena za 5 od 18 dimen-
zija. Dvije dimenzije kod kojih je utvrdena statisticka
znacajnost odnose se na politicku stabilnost i visoku
kvalitetu Zivota, a one spadaju u skupinu dimenzija od
najvece vaznosti za imidZ zemlje (prema rezultatima
prikazanima na Slici 2). Isto tako, politi¢ka stabilnost
i visoka kvaliteta Zivota predstavljaju snage imidza
Kanade od velike vaznosti (prema rezultatima pri-
kazanima na Slici 4). Ostale tri dimenzije kod kojih je
utvrdena statisticka znacajnost odnose se na eti¢nost
i odgovornost poduzeca, cijenjenost zemlje i visoku
razinu kulture. Dimenzije eti¢nost i odgovornost
poduzeda te visoka razina kulture spadaju u skupinu
dimenzija od prosje¢ne vaznosti za imidz zemlje, a
cijenjenost zemlje spada u skupinu dimenzija od male
vaznosti za imidz zemlje (Slika 2). Nadalje, eti¢nost i
odgovornost poduzeca predstavlja slabost imidza
Kanade od male vaznosti, a cijenjenost zemlje i visoka
razina kulture predstavljaju snage imidza Kanade
male vaznosti. Slijedom svega navedenog, hipoteza
H2 moZe se djelomicno prihvatiti, jer je utvrdeno da

UDK: 159.955(71):658.8>(497.5)

informiraniji ispitanici imaju pozitivniju i kompletniju
sliku o Kanadi, a kod dijela vaznih dimenzija utvrdena
je statisticka znacajnost u razlikama odgovora triju
skupina ispitanika.

3.6. Ogranicenja

Provodenije istraZivanja kojim je obuhvacena samo jed-
na institucija akademskoga obrazovanja na prigodnom
uzorku studenata®’ samo jedne razine (2. godina stud-
ija) moZze se smatrati osnovnim ogranicenjem, a koje je
potrebno imati na umu pri interpretaciji nalaza i obliko-
vanju zakljucaka istraZivanja. Daljnje istraZivanje u koje
je potrebno ukljuciti vedi broj ispitanika razlicitih razina
(godina studija) s drugih institucija visokoskolskog
obrazovanja studenata ekonomije i poslovne ekonom-
ije (primjerice, sve ekonomske i srodne fakultete
svih hrvatskih sveucilista te visokoskolske ustanove
izvan sveucilisnog studija) preporucljivo je radi do-
bivanja rezultata koji ¢e biti reprezentativniji. Dakako,

Tablica 2: Usporedba ocjena dimenzija imidza Kanade ovisno o razini informiranosti ispitanika (neinformirani,
prosjecno informirani i natprosje¢no informirani o Kanadi)

DIMENZIJE NEINFORM- NFORMIRANI NG NFORM.  ANOVA
RANI (N=52) (N=102) RANI(N=155)  (P<0.09)
..ima prijateljski raspolozene stanovnike? 6,58 7,56 7,02 0,4618 (n.s.)
...predstavlja pozeljnu destinaciju za turisticko putovanje? 6,08 6,32 6,72 0,0999 (n.s.)
...ima poduzeca koja se eti¢éno i odgovorno ponasaju? 6,15 6,82 6,86 0,0377 (s.)
..brine o zatit okolisa? 6,81 7,85 8,03
...je cijenjena diljem svijeta? 6,87 7,70 7,92 0,0005 (s.)
...dozvoljava snazan utjecaj gradana na politicki zivot? 6,42 7,70 7,57
...je politicki stabilna? 7,19 7,79 7,91 0,0266 (s.)
...se smatra kulturnom? 7,08 7,70 7,95 0,0036 (s.)
..omogucava kvalitetan Zivot? 7,79 8,50 8,55 0,0026 (s.)
..je otvorena zemlja? 7,65 797 8,23 0,0833 (n.s.)
..ima visoku razinu obrazovanja i istrazivanja? 7,50 7,83 7,90 0,2567 (n.s.)
..ima medunarodno priznata i konkurentna poduzeéa? 7,04 747 7,46 0,2187 (n.s.)
..podupire medunarodnu suradnju? 7,19 7,59 7,61 0,2538 (n.s.)
...ima proizvode iznimne kvalitete? 6,87 7,23 7,08 0,4766 (n.s.)
..ima inovativne proizvode? 6,77 6,85 6,83 0,9604 (n.s.)
...podrzava humanitarne projekte i postuje ljudska prava? 7,31 .M 7,72 0,2967 (n.s.)
..ima poduzeca s kojima je pozeljno suradivati i koja su posl. part. od pov.? 6,94 7,42 7,26 0,2398 (n.s.)
...nudi dobru priliku za ulaganje kapitala? 6,90 7,49 7,43 0,1784 (n.s.)

N=309 studenata ekonomije i poslovne ekonomije

Izvor: Istrazivanje
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istrazivanjem je moguce, ¢ak i preporucljivo, obuhvatiti
i drugu studentsku populaciju, kao i ciljne javnosti koje
su sasvim razlicitih obiljeZja, primjerice, poslovni ljudi,
novinari, opca javnost i sl., a kako bi se dobio bolji uvid
U promatranu pojavu.

4. ZAKLJUCAK

Povezanost konstrukta imidza zemlje i odlu¢ivanja
potrosaca i poslovnih ljudi o odabiru proizvoda, usluga,
poslovnih partnera, trzista, turistickih i destinacija za
strana ulaganja je neosporna. Upoznatost potrosaca,
poslovnih ljudi i opce javnosti s obiljeZjima neke zem-
lje, njezinim proizvodima i uslugama djeluje na razvoj
njezina imidza, a istovremeno imidz zemlje djeluje
na procjenu proizvoda, poslovnih partnera i prilika
iz doti¢ne zemlje. Dosadasnja istraZivanja, neovisno
o tome jesu li bila usredotocena na imidz zemlje i
njegove odrednice iz makro (drzave kao cjeline) ili
mikro perspektive (poduzeca i marki proizvoda), bez
obzira na brojne razlike medu obiljezjima okruzenja
u kojima su provodena te bez obzira na razlike medu
obiljezjima ispitanika koji su u njima sudjelovali, kao
i neovisno o broju i prirodi varijabli koje su koristene
kao moderatori, potvrduju i ni u jednom slucaju ne
osporavaju navedene tvrdnje.

Za potrebe rada sacinjeni pregled literature i opisano
provedeno istrazivanje jo$ jednom potvrduju da imidz
zemlje nije jednostavan, jednodimenzionalni i stati¢an
konstrukt. lako je istrazivanju imidza zemlje te njegovim
razlic¢itim pojavnim oblicima (primjerice, cjelovit imidz
zemlje, imidz zemlje podrijetla proizvoda, imidZ zemlje
proizvodnije, imidZ zemlje dizajna, imidz zemlje kao
marke te imidZ maraka povezanih s imidzom zemlje)
u razdoblju od gotovo pet desetlje¢a u akadem-
skim krugovima posve¢eno mnogo pozornosti, za
pretpostaviti je (i za ocekivati) da ¢e ovo podrugje
istraZivanja i ubuduce izazivati interes znanstvenika, jer
jos uvijek nedostaje znanja o tome kako univerzalno
operacionalizirati konstrukt imidza zemlje (tj. koliko je
i koje su njegove odrednice) i kako razviti pouzdani(e)
instrument(e) za mjerenje njegova utjecaja.

IstraZivanje o imidZu Kanade medu studentskom popu-
lacijom u Republici Hrvatskoj provedeno je sukladno
vecini dosadasnjih istrazivanja o cjelovitom imidzu

zemlje, jer su za temeljne odrednice imidza zemlje
koriStene karakteristike zemlje (tj. karakteristike zemlje
opcenito i karakteristike Kanade) te je skupina ispitanika
uklju¢enih u istrazivanje bila, uz uvazavanje razlike u
spolu, istih demografskih obiljeZja (studenti druge go-
dine ekonomije i poslovne ekonomije). Istrazivanjem
su (unatoc¢ postoje¢im ogranicenjima) jo$ jednom
potvrdeni prethodni doprinosi (posebice Papadopou-
losa i sur.®), a prihvacanjem hipoteze H1 dokazano da
je imidz zemlje (Kanade) medu pripadnicima populacije
studenata ekonomije i poslovne ekonomije homogen.
Isto tako, istrazivanjem je djelomi¢no potvrdeno
(djelomic¢no prihvacanje hipoteze H2) da razina upozna-
tosti (neiformirani, prosje¢no i natprosje¢no informirani)
ciline trZisne skupine (potrosaca, poslovnih ljudiiopce
javnosti, odnosno u provedenom istraZivanju popu-
lacije studenata ekonomije i poslovne ekonomije) s
razli¢itim obiljezjima neke zemlje (Kanade) utjece na
razlike u percepciji njezina imidza.

Utjecaj imidZa zemlje ubuduce se nikako ne bi smio
zanemarivati ni iz perspektive marketinskih stru¢njaka
u praksi. Unato¢ pojavama poput rastuceg broja
globalnih maraka i njihove medunarodne proizvod-
nje, neosvijestenosti (i/ili nezainteresiranosti) dijela
potrosaca za zemlju podrijetla proizvoda i/ili usluga koje
kupuju i koriste, istrazivanja potvrduju da se u procjena-
ma i procesima odlucivanja potro3aca i poslovnih ljudi
konstrukt imidZa zemlje pojavljuje zajedno s nizom
drugih obiljeZja. Stoga se odluke o odabiru trziSta na ko-
jima Ce se provoditi marketinske aktivnosti ne bi trebale
temeljiti samo na teoriji komparativnih prednosti i razlici
u troskovima, bez uzimanja u obzir utjecaja konstrukta
imidza zemlje.

Konac¢no, nema zemlje ¢iji bi imidZ svugdje u svijetu
bio isti. Konstrukt imidZa zemlje podjednako je vazan
za mikro (poduzece) i makro razinu (institucionalna
razina: vlada, njezina tijela i organizacije te profesionalna
udruzenja proizvodaca iz razli¢itih djelatnosti). Univer-
zalni pristupi definiranju odrednica i mjerenju utjecaja
konstrukta imidZa zemlje bez sumnje bi predstavljali
vrijedne instrumente za prepoznavanje onih odred-
nica imidZa u kojima zemlja prednjaci i onih u kojima
zaostaje, ¢ime bi se zainteresiranim subjektima na mikro
i makro razinama olaksalo upravljanje imidzom zemlje u
ovisnosti o cilinom trzistu i ciljinim trzisnim segmentima
kojima su namijenjeni i kojima se usmjeravaju planirani
marketinski programi i aktivnosti.
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