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Abstract: The aim of the research is to analyze how brand identity elements, such as the name, logo, characters,
slogan, and packaging, contribute to creating a recognizable and authentic brand identity. The introduction
defines the concept of a brand, analyzes brand identity elements with examples of best practices, and describes
the importance of brand identity in the contemporary business and marketing environment. Various aspects
were examined, including visual and linguistic components in communication, and the concept of brand
personality and its impact on consumer perception is discussed. The second part of the paper focuses on
creating a new brand for a tourist destination, with a practical example of branding the cultural heritage of
the city of Nasice, to show how visitors perceive different brand identity elements and which of these elements
most contribute to their perception and loyalty.
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Sazetak: Cilj istraZivanja je analizirati kako elementi identiteta marke, poput naziva, logotipa, likova, slogana
i pakiranja, doprinose stvaranju prepoznatljivog i autenticnog identiteta marke. U uvodu se definira pojam
marke, analiziraju elementi identiteta marke s primjerima dobre prakse te opisuje vaznost identiteta marke u
suvremenom poslovnom i marketinskom okruzenju. Istrazeni su razliciti aspekti, ukljucujuci vizualne i jezicne
komponente u komunikaciji, te se raspravlja o konceptu osobnosti marke i njenom utjecaju na percepciju
potrosaca. U drugom dijelu rada fokus je na stvaranju nove marke turisticke destinacije, s prakticnim
primjerom brendiranja kulturne bastine grada Nasica, kako bi se pokazalo kako posjetitelji percipiraju
razlicite elemente identiteta marke i koji najvise pridonose njihovoj percepciji i lojalnosti.

Kljucéne rijeci: marketing, marka, komunikacija, turisticka destinacija

1. Uvod

Od rane povijesti, proizvodaci su na razli¢ite nacine oznacavali svoje proizvode kako bi kupci lakse
razlikovali podrijetlo, kvalitetu i cijenu proizvoda. Oznake na proizvodima omogucuju kupcima
da brzo prepoznaju vazne informacije i donesu informirane odluke. Marka se sastoji od elemenata
identiteta, kao §to su naziv, znak, likovi, slogani, jinglovi 1 pakiranje, koje proizvoda¢ dodjeljuje
proizvodu, usluzi ili ideji kako bi informirao trziSte o jedinstvenosti svoje ponude u odnosu na
konkurenciju. Elementi identiteta marke povezani su s karakteristikama proizvoda i usluga, te
njihovim funkcionalnim ili psiholoS§kim dobrobitima.
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Stvaranje dojmljive i lako prepoznatljive marke klju¢ni je izazov 1 strateski zadatak u suvremenom
poslovanju. U dobu u kojem su potrosaci izlozeni velikoj koli¢ini informacija 1 moraju birati izmedu
mnogih konkurentskih proizvoda, uspjeh marke Cesto ovisi o njezinoj sposobnosti da se istakne,
privuce paznju i stvori emocionalnu vezu s potroSacima. Analiza vizualnih 1 jezicnih aspekata,
osobnosti marke 1 njezine percepcije medu potrosacima pokazuje kako marka postaje vise od samog
proizvoda — postaje iskustvo, emocija i identitet.

Ovaj rad ne samo da se bavi teoretskim okvirom identiteta marke, ve¢ takoder nastoji pridonijeti
praktiénom razumijevanju kako tvrtke mogu uspjeSno oblikovati svoj identitet te odrzavati
relevantnost u dinami¢nom okruzenju. U nastavku rada fokus je stavljen na stvaranje nove marke
turisticke destinacije. Kao jedna od vaznih grana modernog gospodarstva, turizam ne samo da donosi
gospodarske koristi, ve¢ i oblikuje percepciju i identitet mjesta. U svijetu sve veée mobilnosti,
stvaranje novih brendova turistickih destinacija postaje vazan zadatak za regije koje Zele privuci
paznju putnika, istrazivaca 1 ljubitelja raznolikosti. U istrazivackom dijelu rada pruza se uvid u
to kako posjetitelji percipiraju razlicite elemente identiteta marke na primjeru novog vizualnog
identiteta kulturne bastine grada NasSica, 1 koji od tih elemenata najviSe pridonosi njihovoj percepciji
1 lojalnosti. Osim toga, cilj je saznati koje izvore informacija posjetitelji koriste pri odlukama o
odabiru putovanja u odredenu turisticku destinaciju.

2. Identitet marke- teorijski aspekti i terminoloSki okvir

Pavlek (2008: 153,154) u svom djelu navodi da je ,,identitet marke novija pojava u teoriji marketinga,
kao 1 u primjeni. U sustini, kad se spomene identitet, misli se na izgradnju prepoznatljivih znacajki
po kojima se pojedinac ili skupina razlikuje od drugih, ili na pripadnost skupu koji nosi zajednicka,
prepoznatljiva obiljezja relevantna za stvaranje odnosa s okruzenjem®. Kvaliteta koju marka
odrazava preduvjet je za opstanak odredenog proizvoda na trziStu. Svaka ozbiljna tvrtka razumije
trziSnu vrijednost marke, a to se razumijevanje o€ituje u sve ve¢em broju novih maraka koje stvaraju
domaci proizvodaci, Sto je rezultat otvaranja trZiSta 1 novih nacina prodaje 1 distribucijskih kanala.
Menadzeri tvrtki moraju pronalaziti novije, bolje i u€inkovitije nacine kako bi se natjecali na trzistu,
odnosno kako bi brendirali svoje proizvode.

U konceptu globalnog rasta i razvoja, Ristanovi¢ i Andrli¢ (2023) u svom djelu navode da ,,nova
normalna paradigma podrazumijeva novi pristup, sustinsku transformaciju sa starih poslovnih
modela na nove odrzive poslovne ideje, nove obrasce razvoja i novi koncept marketinga i brendiranja
u turizmu. To je proces tranzicije prema novom modelu drustva i gospodarstva, koji ¢e preurediti
postojece klasi¢ne strukture. U tom smislu, u radu ¢e biti primijenjene metode analize i sinteze,
odnosno indukcije i dedukcije, te apstrakcije i modeliranja (Andrli¢, Lackovié i Stimac, 2021).
Kljucno je da je marka povezana s vizijom i misijom tvrtke, te bi i zaposlenici trebali vjerovati u tu
marku kako bi 1 kupci vjerovali. Vazno je komunicirati marku i predstavljati ju §iroj javnosti.

Identitet i imidz marke nisu sinonimi, a razliku izmedu njih objasnjava Pavlek (2008: 152): ,,Kad se
govori o imidZu, onda se misli na zateceno stanje koje se utvrduje na temelju istraZivanja, pronicanja
u percepciju potrosaca, a ako se zavrsi samo na tome, to je onda pasivni odnos, konstatacija, ali — Sto
dalje? Kad se spominje identitet, onda se podrazumijeva branding kao aktivni odnos prema stvaranju
marke, a to je ono §to je u srediStu pozornosti brand managementa®. U svom radu Lijovi¢ (2012:
358) navodi da je identitet marke proizvoda ,,nastao iz potrebe da se utvrdi §to su postojece marke
proizvoda stvarno, odnosno §to je to $to ih ¢ini posebnim i jedinstvenim. U procesu komuniciranja,
napose kod oglaSavanja, polazi se od odredene copy-strategije koja se mijenja od kampanje do
kampanje te u stvarnosti samo rijetke marke proizvoda ili usluga imaju jasnu sliku odnosno ¢vrsto
definirani dugorocni identitet i njihovu jedinstvenost®. Stvaranje identiteta marke proizvoda polaziste
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je itemeljna tocka cjelokupnog procesa upravljanja markom proizvoda. Izradom strategije i slijedec¢i
proces izgradnje snaznog 1 jedinstvenog identiteta marke, ostvaruje se veca trziSna vrijednost
marke 1 postiZze se jasno prepoznavanje te marke proizvoda izmedu ostalih kategorija proizvoda, s
potencijalom za Sirenje marke na druga trZista.

Pri odabiru elemenata marke potrebno je pridrzavati se Sest kriterija: zapamtljivosti, znacenja,
dopadljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti* (Keller, 2003: 175). Vranesevi¢ (2007: 41)
tvrdi da se navedeni kriteriji mogu promatrati kao oni koji se vezu za izgradnju marke (zapamtljivost,
znacenje 1 dopadljivost) i za iskoriStavanje vrijednosti marke na drugim trziStima i u drugim
kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke trebaju biti takvi da ih je moguce lako zamijetiti
1 zapamtiti. Trebaju upucivati na vrijednost proizvoda i1 utoliko su vazniji ukoliko proizvod nema
neke izrazito lako prepoznatljive razlikovne prednosti. Posljednja tri kriterija odabira elemenata
marke (iskoriStavanje vrijednosti: prenosivost, prilagodljivost i zastitljivost) vazna su za upravljanje
markom tijekom vremena i pri Sirenju na razli€ita trzista 1 razli¢ite kategorije proizvoda.

3. Brendiranje kulturne baStine grada NaSica

U nastavku rada fokus ¢e biti na gradu Nasicama, gdje je 2023. godine zavrsio veliki projekt obnove
kulturne basStine. Turisticka zajednica Grada NaSica, kao nositelj aktivnosti promocije, promidzbe 1
vidljivosti, imala je zadatak izraditi dokument “Provedba mjera razvoja i pozicioniranja branda”, kao
1 logo 1 slogan kulturne bastine. Grad NaSice je investiranjem u infrastrukturu omogucio turisticko
iskustvo posjetiteljima, no vazno je bilo uzeti u obzir strategiju brendiranja kulturne bastine kako bi se
stvorila veca vidljivost i privukao veci broj posjetitelja. U daljnjem komuniciranju i izradi turisti¢kih
proizvoda, vazno je podrzati lokalne poduzetnike i umjetnike kako bi se ocuvala autenti¢nost
destinacije. Naglasak je takoder na odrZivosti, ocuvanju prirodnih resursa i podrzavanju lokalne
zajednice. Cilj grada Nasica 1 Turisticke zajednice Grada Nasica bit ¢e promoviranje odgovornog
turizma te poticanje posjetitelja da se ponaSaju odgovorno prema okolisu.

Osim organizacije raznih dogadanja, manifestacija i festivala koji privlae paznju i animiraju
posjetitelje, Nasice ¢e svoje manifestacije povezivati s likovima i umjetnicima kako bi dodatno
promovirale destinaciju. Odrzavat ¢e se 1 razne edukacije o znacajnim atrakcijama, aktivnostima
i lokalnoj kulturi, te omoguc¢avanje obuke zainteresiranim dionicima koji zele voditi turisticke ture
kako bi posjetiteljima pruZzili Sto kvalitetnije iskustvo. Postavit ¢e se i ciljevi te ¢e se redovito pratiti
rezultati kako bi se mogla prilagoditi strategija kad to bude potrebno. Isto tako, vazne su povratne
informacije posjetitelja kako bi se neprestano poboljsavala destinacija.

Stvaranje identiteta marke za turisticku destinaciju podrazumijeva kreiranje prepoznatljivog i
privlacnog imidza koji ¢e odrazavati jedinstvene karakteristike destinacije. Potrebno je istraziti sve
aspekte destinacije, ukljucujuéi prirodne resurse, kulturna dobra, povijesne znacajke, jedinstvene
atrakcije te ciljane posjetitelje koji se zele privuci. Vazno je istaknuti posebnost destinacije u odnosu
na druge. Prilikom odabira logotipa i boja, vazno je voditi racuna o prepoznatljivosti i uskladenosti s
prirodnim bogatstvima ili kulturnim naslijedem destinacije. Slogan treba biti efektan i lako pamtljiv,
opisujuci destinaciju i motivirajuci posjetitelje da je istraze. Za grad NaSice i kontinentalni turizam,
klju¢no je razvijati pricu koja obuhvaéa misticnost, legende, povijesne ¢injenice te specifi¢ne price
1 zanimljivosti iz zajednice. Takoder je vazno definirati iskustva i aktivnosti koje posjetitelji mogu
dozivjeti, poput avanturizma, ozivljene povijesti ili jedinstvene gastronomske ponude. Integralni
dio uspjesne marketinske strategije za turisticku destinaciju jest koriStenje digitalnih medija,
drustvenih mreZa 1 drugih kanala komunikacije. Stvaranje identiteta marke za turisti¢ku destinaciju
zahtijeva dugoro¢no planiranje, dosljednost 1 posvecenost odrzavanju autenti¢nosti. Cilj je izgraditi
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emocionalnu povezanost izmedu destinacije i posjetitelja, Sto ¢e rezultirati dugotrajnom privlacnoséu
1 lojalnoScu.

Prema dokumentu “Provedba mjera razvoja i pozicioniranja branda” Turisticke zajednice Grada
Nasice, naglasak je na kulturnom turizmu kao primarnom turistickom proizvodu, uz istaknuti fokus
na lov i ribolov kao sekundarne aktivnosti. Analiza trenutnog stanja turizma u NaSicama i odredeni
koraci provedbe u bliskoj buduénosti kljucni su za definiranje daljnjih strategija razvoja.

Slika 1. Matrica prioretizacije turistickih proizvoda u NaSicama

8 Prioritet 3: Dobro polazi$te za aktivnu promociju proizvoda Prioritet 1: Razvijeni proizvodi s realnom konkurentnom prednos$cu
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Izvor: Turisticka zajednica Grada NasSice

Brend kulturne bastine utjelovljuje jedinstvene karakteristike i vrijednosti koje destinaciju Cine
privlaénom turistima. Brend predstavlja nacin na koji destinacija komunicira svoju kulturnu
autenticnost, povijest, tradiciju 1 umjetnost kako bi privukla posjetitelje. Promocija novog brenda
kulturne bastine grada NaSica ukljucuje nekoliko koraka kojima bi se privukla paznja potencijalnih
posjetitelja 1 stvorila pozitivna percepcija:

e nova web stranica,

e aktivan profil na druStvenim mrezama,

e kreiranje foto i video materijala,

e oglaSavanje,

e cdukacije i radionice,

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

e turistiCke ture s kostimiranim vodi¢ima,

e organizacija dogadanja, manifestacija, festivala,

e sajmovi.

4. Primarno istrazivanje autora

U sklopurada provedeno je autorsko istrazivanje elemenata identiteta marke na primjeru grada NaSica.
Istrazivanje je obavljeno putem anketnog upitnika na aplikaciji “Google Forms” u razdoblju od 3.
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do 5. sijecnja 2024. godine. Anketni upitnik bio je anoniman i poslan je 105 osoba te je ukljucivao
11 pitanja. Kroz ovo istrazivanje, ispitane osobe su dale odgovore o faktorima koji utje€u na njihove
odluke pri odabiru putovanja u odredenu destinaciju. Takoder su naveli koje izvore informacija
koriste prilikom odlucivanja o putovanju. Osim toga, ispitanici su iznijeli svoja misljenja o novom
vizualnom identitetu kulturne bastine NaSica. U nastavku slijede klju¢ni rezultati istrazivanja.
Anketnim upitnikom obuhvacene su razliite generacije ispitanika. Najveci udio ispitanika, njih
28,6%, ima izmedu 26 1 33 godine. Slijede ispitanici u dobi od 34 do 40 godina sa 24,8%, zatim oni
od 41 do 50 godina sa 23,8%. Ispitanici stariji od 50 godina ¢ine 17,1% uzorka, dok je najmanje
ispitanika u dobi od 18 do 25 godina, i to 5,7%. Sto se ti¢e obrazovne strukture ispitanika, najvise ih
ima zavrSenu visoku struénu spremu, 1 to 49,5%. Srednju stru¢nu spremu ima 36,2% ispitanika, dok
14,3% ispitanika ima viSu stru¢nu spremu.

Grafikon 1. Utjecaj elemenata identiteta marke na odluku o putovanju

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

@ Naziv (ime) destinacije

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

@ Slogan destinacije

@ Jinglovi ili reklame o destinaciji

® Boje destinacije

Izvor: izrada autora

Klju¢no pitanje u anketnom upitniku glasilo je: “Koji element identiteta marke moze utjecati na
Vasu odluku o odabiru putovanja u neku destinaciju?” Najveci broj ispitanika, njih 39%, odgovorilo
je da na njihovu odluku najvise utjeCe naziv (ime) destinacije. Na odluke 22,9% ispitanika utje¢u
jinglovi ili reklame o destinaciji. Likovi (osobe) koje predstavljaju destinaciju imaju utjecaj na 20%
ispitanika, dok slogan destinacije utjeCe na 9,5% njih. Znak (logo, simbol) destinacije utjece na
odluke 6,7% ispitanika, a boje destinacije na odluke 1,9% ispitanika.

U pitanju ‘’Kada biste sudjelovali u izradi loga turisticke destinacije NaSice, koje motive biste izabrali
kao klju¢ne?” cak 83,8% odgovora odnosilo se na Dvorac Pejacevic, 43,8% odgovora bilo je Dora
Pejacevic, 33,3% Perivoj Pejacevic, 31,4% Crkva sv. Martina, 23,8% Jezero Lapovac, 21,9% Crkva
sv. Antuna Padovanskog, 7,6% Kapela Uzasas¢a Gospodnjega, i 2,9% Bedemgrad.

Osim loga, ispitanici su odgovorili i na pitanje ’Pri izradi slogana, koju biste vrstu slogana izabrali?”’.
36,2% ispitanika izabralo bi kreativni slogan koji je lako pamtljiv i komican, 30,5% biralo bi
opisni slogan, odnosno onaj koji mogu vizualizirati, 15,2% izabralo bi emotivni slogan koji 1zaziva
emotivne reakcije, 9,5% izabralo bi uvjerljivi slogan koji isti¢e korist koristenja usluge, i 8,6% bi
biralo poslovni slogan koji prenosi vrijednost i omogucava lakse povezivanje s brendom.
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Grafikon 2. KoriStenje izvora informacija

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

@ Preporuke drugih

@ Drustvene mreze
Internet portali
@ Tripadvisor
A @ Web stranice Turistiékih zajednica

@ Umjetna inteligencija (upitat ¢u Chat
GPT koje su destinacije najbolje za
posjetiti)

Izvor: izrada autora

Vazno je znati i koje izvore ispitanici koriste prilikom donosenja odluke o odabiru putovanja. 54,3%
ispitanika odlucuju posjetiti neku destinaciju po preporuci drugih, 19% koristi druStvene mreZze,
9,5% Internet portale, 8,6% web stranice turistickih zajednica, umjetnu inteligenciju ¢e upitati 5,7%
ispitanika, a Tripadvisor ¢e koristiti 2,96% ispitanika.

5. Zakljuéna razmatranja

U zavrSnom razmatranju ovog ¢lanka o elementima identiteta marke, dolazi se do vaznih uvidau utjecaj
vizualnih, verbalnih i emocionalnih elemenata na percepciju potrosaca. Primjeri uspjesnih robnih
marki pokazuju da je stvaranje autenticnog identiteta kljucno za trzi$nu diferencijaciju i dugoro¢nu
lojalnost potroSaca. Vizualni elementi, poput logotipa, pakiranja i boja, ¢esto su prva interakcija s
potroSacima i mogu snazno utjecati na formiranje dojmova o marki. Ovaj ¢lanak naglasava vaznost
vizualnog identiteta za uspostavljanje prepoznatljive i pouzdane marke. Slogan, jinglovi i druge
verbalne komponente produbljuju emocionalnu vezu izmedu marke 1 potrosaca, poticuci lojalnost.
Poistovje¢ivanje marke s likovima ili osobama moze dodatno pridonijeti emotivnom povezivanju s
potrosacima.

Osobnost brenda je kljuc identiteta jer potrosaci ¢esto gledaju na robne marke kao na entitete s ljudskim
karakteristikama. Uspjesni identiteti robnih marki nisu staticni, ve¢ se razvijaju s promjenama u
drustvu, tehnologiji i preferencijama potrosaca. Tvrtke moraju pratiti trendove, provoditi istrazivanja
trziSta i prilagodavati svoj imidz. U stvaranju marke turisticke destinacije, elementi identiteta marke
takoder igraju vaznu ulogu. Destinacije trebaju gledati svoj identitet s holisticke perspektive, uzimajuci
u obzir dugoroc¢ni utjecaj turizma na lokalnu zajednicu i okoliS. Istrazivanje ispitanika otkriva kljucne
elemente za uspjesno oblikovanje identiteta NaSica kao kulturne turisticke destinacije, promovirajuci
bogatu kulturnu bastinu i1 nasljede grada kroz prepoznatljive simbole, zgrade, glazbu, umjetnost 1
povijesne osobe. Slogan i drugi verbalni elementi pomaZzu u kreiranju pric¢e koja povezuje posjetitelje
s kulturnom bastinom 1 stvara dojam trajne vrijednosti. Autenticna destinacijska marka ili brend
postaje temelj za privlacenje posjetitelja i poticanje lokalnog razvoja.
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