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1. UvOD

Gotovo od same pojave suvremenog tumacenja i razvoja turizma u Europi, krajem prve
polovice 19. stolje¢a, moguce je pratiti i razvoj turizma Republike Hrvatske. Preciznije, 1844.
godina uzima se za onu u kojoj je doslo do pojave i pocetka razvoja turizma u Hrvatskoj. Ta
godina znacajna je zbog otvaranja Ville Angioline u Opatiji, $to oznacava svojevrsni pocetak
hotelijerstva, dok je drugi znacajan dogadaj uspostavljanje tjedne izletnicke parobrodne linije
u Dubrovniku (Subi¢, 2003; Vukoni¢, 2005). Uslijed tako duge tradicije turizma, ovim se radom
zele istraziti karakteristike prostornih identiteta Hrvatskog turizma, a posebno kako je na
njihovo stvaranje utjecala turisticka promocija. Za svrhu predstavljanja vremenskog i
prostornog konteksta istrazivanja, ukratko ¢e se navesti i opisati glavne, ujedno i najvaznije,

etape razvoja turizma Hrvatske.

Prva se etapa odnosi na same zacetke turizma u Hrvatskoj i traje od 19. stolje¢a do
pocetka Prvog svjetskog rata. Ovu fazu obiljezava prevlast bogate klijentele, pretezno s
podrucja Austro-Ugarske, Cije je Hrvatska tada bila dio. Takoder, u ovoj se etapi postavljaju
temelji za daljnji razvoj turizma unaprjedenjem brodskih linija i zeljezni¢kog prometa (Duda,
2001; Vukoni¢, 2005). U ovoj fazi razvoja turizam jo§ nije rasiren na cijeli prostor Hrvatske te

1 dalje nema sva obiljezja suvremenog turizma.

Iduca etapa proteze se od pocetka Prvog svjetskog rata do kraja Drugog svjetskog rata.
Tijekom ove etape dolazi do razvoja novih turistiCkih destinacija, posebno u manjim
primorskim mjestima, prevladavaju domaci turisti te dolazi do etabliranja kupali$nog turizma.
U ovom razdoblju dijelovi teritorija koji danas pripadaju Hrvatskoj, posebice lIstra i dio

Kvarnera, u sastavu su Italije te dozivljavaju turisti¢ku stagnaciju (Vukonic¢, 2005).

Treca etapa obiljezena je boravkom Hrvatske u sklopu Jugoslavije te je trajala od kraja
Drugog svjetskog rata do osamostaljenja Hrvatske pocetkom 90-ih godina proslog stoljeca.
Usprkos €injenici da je turizam bio u suprotnosti sa socijalisticCkom ideologijom i imao ulogu
rekreacije radnika, tijekom 50-ih i 60-ih godina 20-og stolje¢a dolazi do razvoja ,,socijalnog
turizma®, $to je ujedno 1 jedno od najznacajnijih obiljezja ove etape. U sklopu ,,socijalnog
turizma® razvijeni su kampovi i ljetovaliSta diljem obale, koji su prvenstveno sluzili odmoru
radnika i njihovih obitelji. Nadalje, vazno je napomenuti da tijekom 60-ih godina dolazi do
otvaranja Jadranske magistrale koja povezuje Hrvatsku obalu u jednu cjelinu. Kroz 70-e godine

stimulirali su se dnevni, tjedni i godiS$nji odmori te su turizam i odlazak na odmor postali



uobicajeni u drustvu. To je dovelo do kontinuiranog povecanje domace potraznje. Od 70-ih
godina 20-og stolje¢a turizam se pocinje shvacati i kao vazan izvor deviza. Unato¢
socijalisti¢koj vlasti, veca otvorenost prema Zapadu i struktura tadasnje drzave omogucavali su
posjete 1 boravak stranih turista. Time Jugoslavija nije bila samo odrediste stranih turista nego
je bila ukljucena, bolje re¢eno povezana, s medunarodnim turizmom, agencijama za razvoj i
stranim turoperatorima. Otvorenost trziSta posljedi¢no je uzrokovala povecanje turisticke
ponude i stihijski razvoj turisti¢ke infrastrukture diljem Jugoslavije. Krajem 1980-ih godina
ostvaren je najveéi turisticki rast i rekordni brojevi dolazaka, no¢enja i smjestajnih kapaciteta
(Duda, 2010; Grandits i Taylor, 2013; Vukoni¢, 2005; Zupanéié i Pulji¢, 2017). U ovoj etapi

Hrvatska razvija prostorni identitet kao jedna od turisticki najrazvijenijih drzava Jugoslavije.

Cetvrta i posljednja etapa odnosi se na razdoblje u kojem Hrvatska samostalno razvija i
promovira turizam. Ova etapa pocela je od osamostaljenja 1991. godine i ukljucuje period
Domovinskog rata zbog kojeg turisti¢ki promet gotovo u potpunosti zamire u cijeloj drzavi.
Pravi povratak i pocetak razvoja turizma u sklopu samostalne Republike Hrvatske moguce je
pratiti od 1996. godine. Od tada dolazi do oporavka i ponovnog razvitka svih aspekata turizma.
Uslijed privatizacije u turizmu, podizanja kvalitete usluge i razvoja ponude selektivnih vrsta
turizma, ve¢ 2007. godine premaseni su predratni rekordi te se od tada svake godine biljezi

kontinuirani rast turizma (Vukoni¢, 2005).

Posljednja etapa najbolje odgovara objektu ovog istrazivanja, odnosno prouc¢avanjem te
etape moze se odgovoriti na pitanje kako su konstruirani prostorni identiteti hrvatskog turizma
promidZzbom. Prostorni obuhvat ovog istraZivanja ukljucuje cijelu Hrvatsku te se upravo u
potonje spomenutoj etapi moze pratiti prostorni kontinuitet tijekom cijelog njenog trajanja.
Nadalje, nakon gotovo potpunog prekida turisticke djelatnosti na poCetku zadnje opisane etape,
moguce je kroz vremenski kontinuitet od gotovo 30 godina vidjeti na koji nacin Su izgradeni
prostorni identiteti turizma Republike Hrvatske te na koje elemente i oblike turizma se stavljao
fokus i kako se isti mijenjao kroz vrijeme. Postoji jos jedan neizostavan element za odabir ove
etape kao osnove za provedbu istrazivanja. Naime, gotovo od osamostaljenja Republike
Hrvatske osnovana je Hrvatska turisticka zajednica kao krovna organizacija za promociju
turizma na medunarodnom turistickom trziStu te ¢e se upravo analizom sadrZaja njenih
promotivnih materijala nastojati predstaviti kako su konstruirani prostorni identiteti Hrvatskog

turizma.



1.1. Sustav turisti¢kih zajednica

Osnovana s ciljem promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske, Hrvatska turisticka
zajednica (skraceno HTZ) najvaznija je nacionalna turistiCka organizacija koja djeluje po
modelu destinacijskog menadzmenta. Hrvatska turisticka zajednica sluzbeno je osnovana 30.
lipnja 1992. godine te od onda aktivno djeluje u stvaranju prostornih identiteta Hrvatskog
turizma (HTZ, 2017; HTZ, 2024). Kako bi ciljevi i djelatnost Hrvatske turisticke zajednice bili

jasni, objasnit ¢e se i prikazati $iri pojam turistickih zajednica, njihov nacin rada i opis ciljeva.

Sustav turistickih zajednica u Hrvatskoj oformljen je 1991. godine Zakonom o
turistickim zajednicama 1 promicanju hrvatskog turizma prema kojem je uredeno njihovo
ustrojstvo, osnovna nacela funkcioniranja i na¢in rada. Naknadno su Zakonom o ¢lanarinama u
turistickim zajednicama utvrdeni kriteriji razvrstavanja turistickih mjesta u razrede, dok je
Zakon o boraviS$noj pristojbi omogucio siguran izvor financijskih sredstava potrebnih za rad i
funkcioniranje sustava turistickih zajednica. 1z ovih zakona proizasli su 1 ostali pravilnici i

propisi vezani za turisti¢ke zajednice (Cavlek i dr, 2011; Frani¢, 2000).

Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (2019) definira
turisticke zajednice kao ,,organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadZmenta, a
osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa
pravnih 1 fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge 1 usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za
koju su osnovane*. Upravo su tako turisticke zajednice danas nerazdvojive od destinacijskog
menadzmenta pod kojim se podrazumijeva da su to organizacije koje okupljaju dionike javnog,
privatnog 1 civilnog sektora zbog strateSkog 1 operativnog upravljanja destinacijom te
ostvarivanja unaprijed odredene vizije (Petri¢, 2011; Zakon o turistickim zajednicama i

promicanju hrvatskog turizma, 2019).

Sustav turistickih zajednica Cine Cetiri kategorije odredene prema prostoru koji pokriva
njihovo djelovanje. Prvu kategoriju ¢ine lokalne turisticke zajednice koje djeluju kao
destinacijske menadzment organizacije jedne ili viSe jedinica lokalne samouprave (mjesta,
op¢ina, gradova), rivijere, otoka ili slicnih prostornih cjelina. U iduc¢oj kategoriji nalaze se
regionalne turisticke zajednice koje djeluju na podru¢ju jedne ili vise jedinica podrucne
(regionalne) samouprave (poput Zupanija). Tre¢u kategoriju Cini turistiCka zajednica Grada

Zagreba, a Cetvrtu, nacionalnu razinu djelovanja, ¢ini Hrvatska turisticka zajednica. Pojedina



turisticka mjesta i podruéja nisu obavezna imati vlastitu turisticku zajednicu, dok su obavezne
turisticke zajednice opcina i gradova, zupanija te Hrvatska turisticka zajednica. U slucaju
osnivanja turistickih zajednica koje bi djelovale na podrucju vise lokalnih ili podru¢nih
(regionalnih) samouprava potrebno je dobiti prethodnu suglasnost Ministarstva turizma i sporta
(Cavlek i dr., 2011; Petri¢, 2011; Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog

turizma, 2019).

Sve turistiCke zajednice imaju istu osnovnu upravnu strukturu. Skupstina turisticke
zajednice je vrhovno tijelo upravljanja svake turisticke zajednice, a Cine je predsjednik i ¢lanovi
turisticke zajednice. Clanovi lokalnih turisti¢kih zajednica su svi dionici turizma na njenom
podrucju, ¢lanove regionalnih turistickih zajednica ¢ine predstavnici lokalnih, dok ¢lanove
Hrvatske turisticke zajednice Cine predstavnici regionalnih turistiCkih zajednica i Grada
Zagreba. Skupstina donosi statut i godi$nji plan rada turisticke zajednice te nadzire rad iste.
Iduce tijelo svake turistiCke zajednice je turisticko vijece koje djeluje kao izvrSno tijelo i
provodi odluke i zakljucke skupstine. Ono takoder imenuje direktora koji zastupa, vodi i
organizira rad turisticke zajednice. Posljednje tijelo svake turistiCke zajednice je predsjednik.
Predsjednik ima ulogu predstavnika turistiCke zajednice te ne sudjeluje u izvrSnom radu.
Predsjednici lokalnih i regionalnih turistickih zajednica su nacelnici i gradonacelnici, odnosno
zupani, dok je predsjednik Hrvatske turisticke zajednice ministar turizma i sporta. U slucaju
lokalnih 1 regionalnih turistickih zajednica, ulogu predsjednika moZe obnaSati i druga osoba
koju imenuje nacelnik, gradonacelnik odnosno Zupan (Statut Hrvatske turisticke zajednice,

2021; Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2019)

Sukladno zakonu o turistickim zajednicama 1 promicanju hrvatskog turizma (2019),
turisticke zajednice dijele zajedniCke ciljeve. To su razvoj i marketing destinacije kroz
koordiniranje klju¢nih aktivnosti za turisticki razvoj, stvaranje i promocija medunarodno
konkurentnih turistickih proizvoda te unaprjedenje opéih uvjeta boravka uz naglasak na
razvijanje svijesti o gospodarskim, druStvenim 1 ostalim utjecajima turizma, kao i vaZnosti
o¢uvanja i unaprijedena turisticke resursne osnove sukladno na¢elima odrzivog razvoja. 1z ovih
ciljeva proizlaze koordinacijske, promotivne, razvojne i edukativne zadace turistickih
zajednica. Koordinacijske zadace podrazumijevaju koordinaciju i poticanje suradnje svih
turistickih aktera s ciljem stvaranja zajednicke turisticke ponude i proizvoda destinacije.
Promotivne zadace odnose se na komuniciranje prodajne poruke destinacije s trziStem, a

razvojne na izravno financiranje ili sufinanciranje sudjelovanja u razvojnim projektima



destinacije. Jednako je vazna i edukativna zadaca turistickih zajednica koje organiziraju

edukativne programe sa svrhom sveukupnog unaprjedenja turizma destinacije (Magas, 1997).

Hrvatska turisti¢ka zajednica se zbog svog ¢elnog poloZaja izdvaja od ostalih turistickih
zajednica s posebnim zada¢ama. Samo neke od najvaznijih zada¢a uklju¢uju marketing turizma
Hrvatske na nacionalnoj razini, osmi$ljavanje i jaCanje prepoznatljivog brenda turizma
Hrvatske, razvoj i upravljanje sustavom eVisitor, izvjeStavanje o rezultatima turistickog
sektora, pracenje, analiziranje i ocjenjivanje planova i programa za promicanje turizma
Republike Hrvatske, suradnju s regionalnim turistiCkim zajednicama, suradnju sa stranim
nacionalnim turistickim organizacijama i1 medunarodnim turistiCkim organizacijama te
osnivanje predstavnistva i ispostava u svijetu. Predstavnistva i ispostave osnivaju se s ciljem
povezivanja, istrazivanja i promocije na emitivnim turistickim trzistima. Za vrijeme pisanja
ovog rada postoji 19 predstavnistva Hrvatske turisticke zajednice u svijetu. Dva predstavniStva
se nalaze u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, po jedno u Kini i Juznoj Koreji, dok se ¢ak 15
predstavniStva nalazi u raznim drzavama Europe, najvaznijem emitivnom trziStu za turizam
Hrvatske (HTZ, 2024; Statut Hrvatske turistiCke zajednice, 2021; Zakon o turistickim

zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2019).
1.2. Ciljevi istraZivanja i hipoteze

Nadovezujucéi se na objekt, glavni cilj ovog istrazivanja je istraziti kakvi su prostorni
identiteti turizma Republike Hrvatske stvoreni promocijom Hrvatske turisticke zajednice. Ovo
istrazivanje imat ¢e za cilj analizirati 1 definirati glavna obiljeZja turizma poput najvaznijih
oblika turizma, glavnih i ponavljaju¢ih motiva te prostorne zastupljenosti destinacija u
promociji. Istrazivanje bi takoder omoguéilo usporedbu promjena kroz vrijeme te uvid u razinu

ukljuéenosti zasticenih prirodnih i kulturnih dobara u promociji Hrvatske.
Ovim istrazivanjem nastojat ¢e se potvrditi ili osporiti sljedece hipoteze:

H1: Primorska Hrvatska bit ¢e u svim analiziranim materijalima zastupljenija od Kontinentalne

Hrvatske, ali ¢e kroz vrijeme doc¢i do povecéanja zastupljenosti kontinentalne Hrvatske.

H2: Najzastupljenija turisticka regija bit ¢e Sjeverno primorje, najzastupljenija primorska
Zupanija u promociji ¢e biti Istarska, a primorski grad Dubrovnik, dok ¢e najzastupljenija

zupanija i grad kontinentalne Hrvatske biti Grad Zagreb.



H3: Ljetni kupali$ni turizam bit ¢e najzastupljeniji oblik turizma te ¢e prolaskom vremena do¢i

do povecéanja udjela raznih oblika turizma te ujedno i raznovrsnije ponude u turizmu Hrvatske.

H4: Prirodni motivi bit ¢e zastupljeniji u promociji od kulturnih motiva, ali ¢e u novijim

izdanjima do¢i do povecanja udjela kulturnih motiva.

H5: Najzastupljeniji prirodni motivi bit ¢e geolosSko-geomorfoloSke znacajke prostora, a

najzastupljeniji kulturni motivi nepokretni kulturno-povijesni spomenici.

H6: Zasticena prirodna i kulturna bastina ¢e odmicanjem vremena zauzimati veéi udio u

promociji.
2. TEORIJSKI OKVIR | PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

U sklopu ovog poglavlja predstavit ¢e se teorijski okvir klju¢nih pojmova ovog rada te
¢e se izdvojiti domaca i strana istrazivanja povezana s tematikom rada. Prvo potpoglavlje
nastojat ¢e objasniti koncept identiteta, kako je doSlo do prouc¢avanja identiteta u geografiji, Sto
je prostorni identitet te kako je on povezan s turizmom. U drugom potpoglavlju bit ¢e uvedeni
i razradeni pojmovi brenda i brendiranja, vaznosti i uloge brenda u turizmu, procesa izgradnje
I upravljanja brendom destinacije te turisticke uloge drzave kao brenda. Trece i posljednje
potpoglavlje iznijet ¢e pregled ve¢ provedenih domacih i stranih istraZivanja povezanih s
istrazivanjem turisti¢kog identiteta Hrvatske te radova koji su konceptualno ili metodoloski

sli¢ni tematici ovog diplomskog rada.

Potrebno je napomenuti kako prilikom pregleda literature nisu pronadeni radovi koji su
se bavili tematikom istraZivanja prostornih i/ili turistickih identiteta stvorenih promidZzbom u
Republici Hrvatskoj. Posljedi¢no, u nastavku rada neée biti mogucée usporediti rezultate s
rezultatima drugih istrazivanja. Nadalje, tek su malobrojni radovi sli¢ne tematike ili
metodoloskog pristupa pronadeni u pregledu strane literature te bi se eventualno jos sustavnijim
I detaljnijim pregledom raznih literaturnih baza koje zahtijevaju pretplate moglo pronaéi jos
radova iste ili povezane tematike. Iz ovih spoznaja moZe se iznijeti pretpostavka da ¢e ovaj rad
pruziti novi uvid, a rezultati doprinijeti prouc¢avanju prostornih identiteta Hrvatskog turizma te

ucinaka rada Hrvatske turisticke zajednice.



2.1. Teorija prostornog identiteta

Koncept identiteta i interes za njegovo istrazivanje vec SuU stolje¢ima teme proucavanja
drustvenih znanosti poput psihologije, sociologije, antropologije, filozofije, pa tako i geografije
te mnogih drugih znanosti. Postoji mnogo definicija identiteta, a sa stajaliSta druStvenih
znanosti svode se na usporedbu odnosa izmedu stvari ili osoba kroz isticanje jednakosti i
jedinstvenosti, to jest, s druge strane, temelje se na odredivanju razliitosti. Uz pojedinac¢ne
identitete, vaznu ulogu imaju i drustveni identiteti koji pomazu u odredivanju pripadnosti i

samoidentifikaciji (Cifri¢ i Nikodem, 2006, 2007; Hrvatska enciklopedija, 2024).

Proucavanje identiteta u geografiji pocinje s prelaskom u 20. stolje¢e razvojem
francuske moderne geografske Skole koju je predvodio Vidal de la Blache. U sklopu njegovog
koncepta razlikovanja regija putem karakteristika lokalne kulture, njihova nacina Zivota ili
genre de vie, kako to naziva autor, utkani su zaceci posibilizma u geografiju. Upravo su dijelovi
identiteta poput jezika, tradicije, obiCaja, nacina prehrane i institucija imali velik znacaj u
odnosu ¢ovjeka s prostorom. Kasnije je pojedina obiljezja nauke Vidala de la Blacha preuzeo
Carl Sauer, jedan od najutjecajnijih ameri¢kih geografa i de facto zacetnik kulturne geografije,
koji takoder prepoznaje identitet kao bitan dio u manifestaciji kulturnih pejzaza (Cosgrove,
2000; Crljenko, 2008; Vresk, 1997). Nadalje, identitet je takoder bio u sredi$tu proucavanja
kada su se geografi poceli baviti temama poput dozivljavanja i osjecaja mjesta. Upravo su kod
ovakvih tema u fokus stavljani osjecaji, misli 1 iskustva ljudi u prostoru te se naglaSavalo kako
svaki ¢ovjek posjeduje povezanost s prostorom, 0dnosno mjesta posjeduju identitet (Crang,
1998; Crljenko, 2008; Duncan, 2000).

Prostorni identitet jedna je od komponenti kolektivnog ili socijalnog identiteta, koja
upucuje na osjecaj pripadnosti odredenoj grupi, odnosno navodi na postojanje dijeljenja
zajednickog identiteta. Osnovni elementi kolektivnog identiteta upravo su svijest 0
zajedni¢kom prostoru, svijest o postojanju zajedni¢ke povijesti 1 svijest o zajednic¢koj kulturi.
Kolektivni identitet moze se sagledati i kroz definicije dimenzionalnosti i relativnosti.
Dimenzionalnost se odnosi na postojanje vise elemenata koji odreduju kolektivni, odnosno
socijalni identitet. Konceptualno se izdvajaju Cetiri elementa socijalnog identiteta, a to su
obiteljsko-rodni, socijalni, kulturni i prostorni. S druge strane, relativnost iskazuje postojanje
odnosa prema nekom drugom. To je odnos pojedinca ili skupine prema drugom pojedincu,
skupini, vjeri, prirodi ili svijetu (Banovac, 2000; Cifri¢ i Nikodem,2007; Crang, 1998; Crljenko,
2008; Mitchell, 2000; Panelli, 2004; Peng i dr, 2020).
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Prostorni identitet kao koncept ponajviSe ovisi o percepciji prostora, kako se s nekim
prostorom poistovjecuje, svijesti o prostoru i osjecanju odredene kolektivne pripadnosti i
povezanosti s mjestom ili prostorom. Nadalje, vazan element sagledavanja ovog koncepta je
Cinjenica da prostor nije samo kontekst ili kulisa, ve¢ neizostavan i aktivan dio identiteta.
Prostorni identitet rezultat je kolektivnog dozivljaja prostora koji konstruiraju mnogi
historijskogeografski, prirodni, ekonomski i socijalni ¢imbenici. Prostorni identitet sastoji se od
viSe razina prostornog obuhvata, a najces¢e se dijeli na lokalni, regionalni, nacionalni i
supranacionalni identitet. Nadalje, ove razine nisu iskljuive, nego je moguca visestruka
identifikacija s prostorom, odnosno moguce je povezivati identitet s viSe razlicitih prostornih
razina. Nadovezujuci se na objekt ovog rada, najvaznija razina prostornog identiteta u sklopu
istrazivanja bit ¢e nacionali identitet. Ono $to odvaja nacionalni identitet od drugih razina je
njegov obuhvat. Nacionalni identitet nadilazi lokalni i1 regionalni identitet te sluzi, 1 sluzio je,
kao vazan element u tvorbi nacija i drzava. Unato€ utjecajima globalizacije i transnacionalnosti,
koji umanjuju utjecaj nacija i poticu globalnu homogeniju, nacionalni se identitet i dalje odrzao.
Upravo kao odgovor na spomenute procese nacionalni identitet je oja¢ao i prerastao iz
svojevrsne drustveno nametnute strukture u rezultat vlastitog odabira (Crljenko, 2008; Hauge,

2007; Mirosevi¢ i Vukosav, 2010; Rembolt i Carrier, 2011).

Prostorni identiteti, pa s time i nacionalni identitet, sve se CeS¢e u znanstvenim
istrazivanjima povezuju s marketingom i turizmom. Prostorni identitet moze odigrati vaznu
ulogu u formiranju i razvoju turisticke destinacije te jednako tako i u definiranju njenog
turistickog identiteta. Turisticki identitet destinacije proizlazi iz povijesnog, kulturnog
gospodarskog i politickog razvoja, prirodnih obiljeZja i uvjeta te prostornog i prometnog
polozaja. U samoj osnovi, destinacija svoj turisticki identitet temelji na posebnosti, a upravo
zajednice s izraZzenim identitetom upucuju na vecu povezanost glavnih komponenti turisticke
ponude, prirodnih i kulturnih resursa te nematerijalne bastine (Markovi¢ i Fuerst-Bjelis, 2015;

Peng i dr, 2020; Vlahovi¢, 2005).
2.2. Brendiranje destinacije i drzava kao brend

Kako bi se mogla objasniti ulogu i vaznost brenda u turizmu, potrebno je definirati §to
je to brend i koja su njegova glavna obiljezja. Brend ili marka odnosi se na simbol, znak, slogan,
ime, izraz i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca. Brend potrosacu ili
korisniku omogucuje stvaranje predodzbe o proizvodu ili usluzi. S obzirom na predodzbu koju

stvaraju, brendovi se mogu izjednacavati s kvalitetom proizvoda ili usluga jer svojim imenom
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jamce odredenu kvalitetu zbog koje su mu posljedi¢no potrosaci spremni dati prednost izbora
pred slicnim proizvodima ili uslugama ili za njega izdvojiti odredenu svotu novca.
Nadovezujuéi se na receno, proizvodi i usluge s uspjesSnim brendom na taj nacin mogu
predstavljati 1 odredeni ugled 1 polozaj u drustvu, to jest sluziti kao statusni simbol. Klju¢ne
funkcije brenda su diferencijacija i identifikacija, stvaranje dodane vrijednosti te komuniciranje
obiljezja kvalitete 1 podrijetla proizvoda ili usluge. Upravo kombinacijom razlicitih ¢imbenika
poput prakticnosti, kontinuiteta, eti¢nosti, karakteristicnih obiljezja i drugih, brend proizvodu
ili usluzi pruza identitet na temelju kojeg se razlikuje od konkurentskih proizvoda i usluga.
Proizvodi ili usluge s uspjesnim brendom svojim su identitetom u isto vrijeme privlacniji
potrosacu i stite ga od konkurencije koja nudi jednake ili sli¢ne proizvode/usluge time $to
pruzaju ostvarenje stvorenih ocekivanja u svijesti potroSaca. Nadovezujuéi se na receno,
brendiranje je proces izgradnje identiteta, jedinstvenosti i razlikovnih vrijednosti pomocu kojih
proizvod dobiva snagu i obiljezja brenda (Hrvatska enciklopedija, 2024; Kotler i Keller, 2014;
Paliaga, 2008).

Turizam posljednja dva desetlje¢a ima tendenciju korjenite promjene u ponudi i
potraznji u odnosu na tradicionalan masovni turizam. Pod utjecajem promjena u ponaSanju i
preferencijama turista dolazi do diverzifikacije i personalizacije turisticke ponude 1 usluga.
Moderni turisti zahtijevaju viSe od tradicionalne ponude ,,sunca i mora“. Oni su svojevrsni
istrazivaci destinacija u koje putuju zbog specifi¢ne motivacije, a ne samo zbog potrebe odmora
ili odmicanja od svakodnevice. Turisticka potraznja sada stavlja fokus na dozivljavanje
iskustva, autenti¢nost, personaliziranu uslugu i povezivanje s lokalnom kulturom i identitetom.
Suvremeni turizam sve je viSe vezan uz samu ponudu destinacije, bilo da se to odnosi na
nacionalnu, regionalnu ili lokalnu razinu. Najvec¢i fokus poceo se stavljati na konkurentnu 1
jedinstvenu ponudu destinacije. Upravo se ovdje javlja izazov destinacija za kreiranje
autenti¢ne ponude koja ¢e pruzati istovremeno zadovoljavanje raznovrsnih motivacija turista.
Kao odgovor na takve uvjete visoke konkurencije, turisticke destinacije pocele su se razvijati
kao brendovi (Bac¢ac i Demonja, 2021; Husak, 2009; Weaver, 2015).

Proces stvaranja brenda destinacije ukljucuje aktivno stvaranje jedinstvenog i
konkurentnog identiteta holistickim pristupom. To je proces kojim se nastoji unaprijediti
pozicija na domacem, ali i inozemnom trziStu. Ujedno je to dugotrajan i sloZen proces koji
potrazuje ulaganje znacajnog kapitala, istrazivanja, inovativnosti, a ukljucuje sve ¢imbenike
koji utjeCu na razvoj i jaCanje slike destinacije. Tradicionalno, u osnovi proces brendiranja
ukljucuje tri glavna koraka. Prvi korak odnosi se na analizu konkurentskih prednosti na temelju
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kojih se odreduje pozicija brenda koji se gradi. Idu¢i korak ukljucuje odabir konkurentskih
prednosti za zeljenu trzi$nu poziciju, a posljednji korak prenosenje odabrane pozicije izabranim

ciljanim trzistima (Cetinski i dr., 2006; Huzak, 2009; Kotler i dr, 2017).

Osim tradicionalnog pristupa, postoje mnogi modeli kojima se stvaraju brendovi
destinacija. Vecina najpriznatijih modela izdvaja pet koraka potrebnih u procesu brendiranja.
To je slucaj i kod modela prema Morganu i dr. (2005) koji izdvajaju pet faza. Prva faza
ukljucuje istrazivanje trzista te analizu i strateSke preporuke. U drugoj fazi razvija se identitet
brenda, a u trecoj fazi dolazi do lansiranja i uvodenja brenda na trziste komuniciranjem
unutarnje i vanjske vizije. Tijekom Cetvrte faze dolazi do implementacije brenda dok se u petoj
I posljednjoj fazi odvija pracenje, evaluacija i kriticki pregled stvorenog brenda. Ova metoda
sagledava brend kao proizvod, organizaciju, osobu i simbol jer i oni utjeu na njegovo

pozicioniranje, vrijednost, vjerodostojnost i odnos s potrosa¢ima, odnosno korisnicima.

U literaturi se izdvajaju jo$ dva naj¢e$c¢a modela izgradnje brenda destinacije, a sinteza
znanja o njima napravljena je u priruéniku Handbook on Tourism Destinations Branding
(2009). To su model brend piramide i model brend kotaca. Brend piramida je jednostavan alat
pomocu kojeg se gradi brend na temelju logicke procjene glavnih destinacijskih snaga. Sastoji
se od pet ili Sest faza (S1.1.) te se unutar njih takoder odreduje kada treba provoditi aktivnosti

kao $to su SWOT analiza, analiza potroSaca i analiza konkurencije.

Na dnu piramide (SI.1.) zapoc¢inje identificiranje racionalnih obiljezja odnosno glavnih
turisti¢kih vrijednosti. Tijekom ove faze odgovara se na pitanja §to turisti zele vidjeti, odnosno
raditi u destinaciji, a do tih odgovora dolazi se provodenjem SWOT analize i analize potrosaca.
U drugoj fazi izdvajaju se emocionalne vrijednosti, odnosno istrazuje se emocionalna
percepcija i povezanost turista s destinacijom te njihova motivacija za ostvarenje putovanja
putem daljnje analize potrosaca. U sklopu tre¢e faze odreduje se osobnost brenda na temelju
analize konkurenata. Odreduju se glavne karakteristike i jedinstvenosti brenda te se utvrduje na
koji ¢e nacin brend biti predstavljen ciljanoj publici. U Cetvrtoj fazi uspostavlja se stav 0
pozicioniranju brenda sazimanjem najvaznijih kompetitivnih obiljezja. Ovaj stav ne predstavlja
se direktno potrosacu, ve¢ sluzi kao temelj i vodilja za sve promotivne aktivnosti. U posljednjoj
fazi nalazi se osnova brenda, izdvajaju se tri do Cetiri glavne vrijednosti brenda, njegov
svojevrsni DNA. Ove vrijednosti brenda sastavljene su od jednostavnih rijeci i koriste se U svim
daljnjim promotivnim aktivnostima. Brend piramida sa Sest faza nesto je kompleksniji model,

a osnovne razlike su $to ona razdvaja prvu fazu u dva dijela, izdvaja izjavu pozicije brenda koja
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¢e se formirati odvojeno te razdvaja vrijednosti brenda i osnovu brenda u dvije faze (Handbook

on Tourism Destinations Branding, 2009).

Osnova brenda DNK destinacije:
.Koja je sustinska
priroda i karakter

destinacije?”

Stav o pozicioniranju Sazetak najjaélh kompetitivnih
prednosti destinacije:
»ot0 ju €ini posebnom u odnosu na druge?”

Kratak sazetak glavnih karakteristika - .
Osobnost brenda destinacije: «Analiza konkurencije

,Kako bi Zeljela biti videna i opisana od strane 1
svoje glavne publike?”
Emocionalne
vrijednosti Emocionalni doZivljaj posjetitelja o destinaciji:

S : — Anali Sac
,Sto posjetitelji osjeéaju o ovom mjestu?” * natiza pgtrosaca

>

Racionalna

clon Glavne prednosti destinacije:
obiljezja

,Sto posjetitelji vole vidjeti i raditi?” ST ansliza

Sl.1. Model brend piramide

Izvor: Prilagodeno prema Handbook on Tourism Destinations Branding, 2009

Model brend kotaca kompleksniji je od modela piramide jer sadrzi znacajno vise
informacija. Ovaj model ukljucuje sve kljucne informacije brenda i prikazuje na koji nacin su
razli¢ite komponente povezane. On spaja racionalne i emocionalne elemente brenda isto kao i
sve njegove individualne prednosti. Pomocu brend kotaca moguce je prikazati osnovnu srz
brenda i sve sastavne dijelove brenda na jednom mjestu. Ovaj model odgovara na pitanja (SI.
2.1) koje su koristi proizvoda, kako je proizvod opisan, kako brend utjeée na percepciju turista
koji ga koristi te koje osjecaje brend izaziva kod turista. Uz ova pitanja, model brend kotaca
takoder sadrzi pet osnovnih elemenata. Prvi element su vrijednosti, odnosno ono za §to se brend
zalaze. Sljedeci element je osobnost koja prikazuje na koji nacin brend Zeli biti shvacen od
strane ciljane publike. Navedeni elementi nalaze se s emocionalne strane sheme. U srediStu se
nalazi srz brenda kao njegov osnovni karakter. Racionalna strana sheme ukljucuje propozicije

koje naglasavaju $to analizirani brend ¢ini jedinstvenim i drugacijim od ostalih brendova te

! Na slici 2 koristen je primjer Skotske radi lak3eg predogenja koristi brend kotaga
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Cinjenice 1 simbole kao temelj brenda koji podrzava stvorene propozicije (Handbook on

Tourism Destinations Branding, 2009).

. = § Racionalno
Cinjenice i simboli
Planinski krajolik, tartani, gajde, dvorci,
. . . jezera, viski, golf, Edinburgh, naglasak .
Sto proizvod ¢ini — ] _ ivahni gradovi, OpI.S
Za mene Propozicije kultura i povijest, proizvoda
Avantura aktivnostina
. S tvorenomyrhunski
Opusta Skotska o vrhul
. . s . golf, festivali/
Potite shaZno obogacu,m{ge_ osgbno iskustvo Hogmanay, divlji
lyazi ~ProZivi ga svijet, vrhunska
zaziva hrana i pice,
: gradski i
/ Raznolikost Osm_)va ruralni odmori,
Romantika Trajan . pansion s
Autenticnost Dramati¢an ‘J?‘cz'uckom—
utenti¢nos : . ‘ uksuz s
Ljudski | |5 zvjezdica
|
. Pronicljiv Prijateljski Prirodno &udo ' Ponosan | Dobrodo$ao
Sjeverne Europe ‘ Poseban
Kulturno Sty
osvijesten Nenametljiv aran Obogaden
Individualan . . Pomladen
\ Profesionalan Neovisan
Samopouzdan Inspiriran
Osobnost brenda Zadivijen Ka.kc? se
Kako me brend Drugadiji : osje¢am

Siguran
predstavlja g zbog brenda

Inovacija, integritet, ponos, stru¢nost

Vrijednosti .
Emocionalno

SI. 2. Model brend kotaga na primjeru Skotske

Izvor: Prilagodeno prema Handbook on Tourism Destinations Branding, 2009

Vrijednost brenda destinacije moze se sagledati s dva pristupa pomocu koncepta
vrijednosnog kapitala brenda. Jedan pristup odnosi se na financijsku perspektivu, u kojoj brend
svojom snagom sluzi za stvaranje dodane financijske vrijednosti. Uz ovakav pristup, turizam s
brendom dodatno poti¢e opcenite ekonomske utjecaje turizma te je uz veliku razinu
konkurentnosti na turistiCkom trzistu jasno zasto je danas turizam jedan od najbrze rastucih
gospodarskih sektora na globalnom trzistu koji se svrstava medu klju¢ne pokretace drustveno-
gospodarskog rasta medunarodne ekonomije. Turizam Kkarakterizira multiplikativni efekt
potrosnje, $to znaci da se profit stvoren turizmom prelijeva i u druge gospodarske grane. Uz to
vazno je spomenuti da turizam ima i direktan utjecaj na razvoj ostalih gospodarskih sektora,
poput graditeljstva, poljoprivrede i prehrambene industrije, industrije visokih tehnologija,
telekomunikacija te industrije prijevoznih sredstava, pored brojnih drugih. Turizam se razvio u
jedan od glavnih ¢imbenika medunarodne trgovine te U jedan od najvaznijih prihoda za

destinacije (na svim razinama) pa je upravo zato vazno imati snazan turisticki brend. Drugi je
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pristup iz perspektive promatranja potrosaca, pri ¢emu brend moze biti vrednovan u svijesti
potrosaca na temelju njegove jedinstvenosti, kvalitete, prestiza i drugog. Osnovni elementi koji
utjeCu na snagu brenda su kvaliteta, identitet, komunikacija i iskustvo. Potrebno je razviti
kvalitetu brenda koja je razmjerna karakteristikama ciljanih skupina na svim razinama, identitet
brenda mora pokretati jasne i pozitivne asocijacije, biti jak i vidljiv, osobit te lako pamtljiv.
Iskustvo koje brend destinacije stvara trebalo bi biti drugacije od ostalih, snazno, izuzetno,
motivirajuée i emocionalno, a komunikacija ukljucivati sve dobro osmisljene promotivne
materijale distribuirane putem svih oblika medija, prema svim ciljanim skupinama (Bacac i
Demonja, 2021;Cetinski i dr., 2006; Huzak, 2009; Kotler i Keller, 2014)

Najvaznije uloge brenda destinacije su komunikacija i stvaranje odnosa. Komunikacija
I stvaranje odnosa provode se zajedno i usmjerene su na razne aktivnosti. U osnovi se svode na
komunikaciju 1 izgradnju odnosa s potroSacem te razvoj marketin§kog odnosa putem kojih se
promovira brend destinacije. Vazno je napomenuti da kod promoviranja turisticke destinacije
postoje dvije razlicite ciljane skupine. Prvu skupinu ¢ine novi posjetitelj koji nemaju nikakva
prethodna, odnosno ranije stvorena znanja o proizvodu, a drugu skupinu posjetitelji koji su se
ve¢ upoznali s proizvodom te ¢e ponovnim dolaskom u destinaciju zahtijevati nove podatke o

proizvodu te detaljnije opise i objasnjenja (Huzak, 2009; Magas, 1997).

Pri sagledavanju drzava kao brendova, prvo je potrebno napomenuti kako drzave mogu
stvarati i razvijati brendove koji nisu iskljuc¢ivo vezani Uz turizam, medutim turizam uvijek ima
veliku ulogu u kreiranju brenda drzave. U sklopu ovog rada interes je stavljen na sami turisticki
brend drzave. Kljucni element u sagledavanju drzava kao turistickih brendova je nacionalni
identitet, a ciljevi koji se Zele posti¢i brendiranjem istovjetni su ve¢ navedenim ciljevima
brendiranja destinacije. Poput destinacija, drzave zele brendiranjem povecati vlastitu
prepoznatljivost i stvoriti pozitivnu percepciju. Postoje mnogi nacini iskazivanja snage
brendova drzava. Neki od najpoznatijih uklju¢uju Nation Brand Index Simona Anholta,
FutureBrand: Country Brand Index, Brand Finance i Bloom Consulting. Navedeni indeksi
odreduju popularnost drzave iz druk¢ije perspektive, a kao klju¢ne elemente izdvajaju imidz i
privlac¢nost drzave s jedne strane te razvijenost gospodarstva i njenu konkurentnost s druge. Oni
zakljuCuju da ¢e se turizam i u buducnosti nastaviti ubrzano razvijati, §to ¢e osiguravati
drzavama da nastave razvijati i afirmirati svoje turisticke brendove. S obzirom da indeksi
promatraju brandove drzava kompleksno i kroz niz karakteristika, zakljuceno je kako potroSaci

viSe povjerenja poklanjaju drzavama koje su inovativne, odgovorne i otvorene, ne samo U
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aspektu turisticke ponude, nego i u aspektu gospodarstva i politike, odnosno onima koji nude
vecu kvalitetu zivljenja (Morgan i dr., 2005; Skoko, 2009; Skoko i Gluvacevi¢, 2016).

2.3. Pregled dosadasnjih istraZivanja u hrvatskoj i medunarodnoj literaturi

Kao $to je ve¢ navedeno u uvodu ovog poglavlja, u hrvatskoj literaturi slabo je
zastupljeno istrazivanje turistickog identiteta Hrvatske u cjelini, a jo§ manje prostornih
identiteta turizma Hrvatske. Unato¢ tome, postoje primjeri istrazivanja prostornih identiteta u
turizmu ili turistiCkih identiteta odredenih mjesta. Tako su se Markovi¢ i Fuerst-Bjelis (2015)
bavile proucavanjem prostornih identiteta kao pokretackih snaga razvoja turizma na primjeru
komparativne analize regija Bjelovara i Cakovca. Nekoliko je radova povezalo marketing i
identitet. Proucavanjem marketin§kog identiteta turisticke destinacije Hrvatskog Podunavlja
bavio se Meler (1998), a brendiranjem otoka isto¢nog Jadrana u funkciji jacanja identiteta
turisticke destinacije Seri¢ (2012). Ostali radovi povezivali su razne aspekte identiteta s
turizmom. Ruzi¢ 1 Medica (2010) su u svom radu istrazivali tradicijski seoski identitet Istre i
nacin na koji se prepoznaje i ukljucuje u turisticki proizvod. Zlatar Gamberozi¢ i dr. (2022) su
na primjerima otoka Braca i1 Raba istrazivali tradicionalne oto¢ne djelatnosti 1 kulturnu baStinu
kao temelj oto¢nog identiteta i kulturno-turisti¢ki potencijal. Nekolicina radova proucavalo je
Hrvatsku kao turisticki brend te svi dolaze do sliénih zakljucaka kako je Hrvatski turisticki
brend i dalje u razvoju, s naglaskom na njegovu uspjesnu popularizaciju na Europskom trzistu,
dok je na svjetskom trzistu 1 dalje pretezito nepoznat (Huzak, 2009; Skoko, 2009; Skoko i
Gluvacevi¢, 2016).

Tijekom procesa pretrazivanja literature takoder nije pronadena skoro niti jedna
literaturna referenca koja se bavila analizom promotivnog rada Hrvatske turisticke zajednice.
Jedini rad koji se mozZe izdvojiti, a da je povezan s ovom tematikom napisale su Jurisié, Zigo
Kopi¢ i Brajnovi¢ (2017) u kojem su analizirale koriStenje imidZza Republike Hrvatske u svrhu
turisticke promocije na Istoku. Autorice su provele istrazivanje o tome koliko Hrvatska
turisticka zajednica koristi imidz Republike Hrvatske u svrhu turisticke promocije na Istoku, a
u sklopu rada predlozile su i novi komunikacijski plan HTZ-a namijenjen za navedeno trziste.
Prije izrade komunikacijskog plana provele su web anketu stanovnika Gruzije, Poljske i
Tajlanda o Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je pokazalo da Hrvatska turisticka zajednica ne
koristi klju¢ne elemente hrvatskog imidza u promidzbene svrhe na Istoku, a da je hrvatski imidz

usprkos tomu pozitivan te bolje prepoznat od same turisticke promocije. Na temelju toga
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zakljuceno je kako bi promocija usmjerena prema tom trzistu bila lako izvediva 1 financijski

isplativa.

Pregledom strane literature utvrdeno je da postoje primjeri koristenja analize sadrzaja u
istrazivanju promotivnih materijala s ciljem odredivanja turistickog identiteta drzave. U

nastavku ¢e biti navedena i ukratko opisana tri rada sadrzajno najbliza ovom diplomskom radu.

U prvom se izdvojenom radu Ramachandren (2005) bavio analizom vizualnih i
tekstualnih sadrzaja turistickih broSura s ciljem odredivanja turisti¢kog identiteta Malezije. Cilj
rada bio je prikazati znaCenje destinacijskih slika korisStenih u turistickim broSurama. Kako bi
se ostvario taj cilj, koriStena je semioticka analiza sadrZaja kao dio istraZivanja provedenog u
Cetiri faze. Prije provodenja semioti¢ke analize sadrzaja, ovaj rad nadovezao se na rezultate vec¢
provedenih radova na temelju kojih je izgradena struktura znacenja slikovnih i tekstualnih
elemenata u kontekstu identiteta destinacije. Rezultati ovog rada raspravljeni su kroz britansku

perspektivu razumijevanja Malezijskog turistickog identiteta.

Analizom sadrzaja promotivnih materijala bavili su se i Youn Kim i Yoon (2013) u
istrazivanju identiteta brenda nacionalnog turizma Juzne Koreje. Predmet ovog rada bio je
analiza sadrzaja popularnog turistickog vodica ,,Lonely Planet Korea“ s ciljem odredivanja
objektivnog pogleda na turisticki identitet destinacije. Odabrano je sveukupno 200 435 rijeci
koje su tada filtrirane prema frekventnosti ponavljanja. Rijeci koje su se najviSe ponavljale bile
su povezane u promet i poznate atrakcije. Nadalje, kako bi se analizirala vrijednost brenda Juzne
Koreje izdvojeni su samo pridjevi koji su opisivali njen turisti¢ki identitet ili brend. Na taj nacin
izdvojeno je 2716 pridjeva u svim promatranim kategorijama. Turisti¢ki brend Juzne Koreje
pokazao se pozitivnim jer su najc¢e$ce koriSteni bili ,,dobri* pridjevi. Na temelju analize
vrijednosti rije¢i, baziranih na Lasswell rje¢niku vrijednosti, potkrijepljeni su rezultati kako se

kategorija ,,na otvorenom‘ odvojeno pozicionirala sa pridjevima ,,starosti®.

Posljednji izdvojeni rad (Saatci, 2020) nije se bavio odredenom prostornom razinom
destinacije, ve¢ destinacijama opcenito. Analizom sadrZaja broSura istrazivala se uloga lokalnih
festivala u stvaranju identiteta destinacije. Fokus analize sadrzaja bio je na odredivanju utjecaja
slika i teksta smjestenih na brosurama lokalnih festivala na posjetitelje. Pretpostavljalo se kako
slike 1 tekst mogu posjetitelja emocionalno ukljuciti u festival i povezati s destinacijom te na

taj nacin doprinijeti njenom imidzu. U analizu je bilo uklju¢eno ukupno 73 festivalskih
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promotivnih brosura. Rezultati istrazivanja potvrdili su da elementi broSura, odnosno slike i

tekst, imaju utjecaj na stvaranje percepcije destinacije.
3.1ZVORI | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Trece poglavlje ovog diplomskog rada obradivat ¢e teorijske spoznaje o metodologiji
odabranoj za provodenje istrazivanja te ¢e predstaviti detaljan opis pristupa analizi sadrzaja. U
prvom dijelu poglavlja definirat ¢e se Sto je analiza sadrzaja, kako se razvila, koja su obiljezja
ove metode, koje su glavne prednosti, a koji glavni nedostaci te koja je njena primjena u
geografiji i turizmu. U drugom ¢e se dijelu predstavit promotivne kampanje koristene u radu te
prikupljeni materijali. Analizirat ¢e se dostupnost materijala te nacin na koji ¢e se provesti
analiza sadrzaja, odnosno koji pristup analizi sadrzaja ¢e se koristiti. U sklopu ovog dijela ¢e

takoder biti objasnjeni i pojedini parametri uklju¢eni u analizu te razlog njihova odabira.
3.1. Analiza sadrzaja

S obzirom da je cilj ovog rada definirati stvorene prostorne identitete turizma Republike
Hrvatske na temelju promotivnog rada Hrvatske turisticke zajednice, za provedbu ovog
istrazivanja odabrana je metoda analize sadrzaja. Postoje mnoge definicije metode analize
sadrzaja, a pristup njenom definiranju ovisi o tome u sklopu koje grane znanosti, kako i s kojim
ciliem se provodi. U najSirem smislu, analiza sadrzaja se moze definirati kao postupak
proucavanja i ras¢lanjivanja verbalne ili neverbalne grade, odnosno nekog komunikacijskog
sadrZaja, kojim se nastoje definirati njezina obiljeZja i znacCenja. Jedan od osnovnih nacina
podjele znanstvenih metoda je u odnosu na nacin prikupljanja podataka i vrstu podataka koje
metoda obraduje. Ovdje se konkretno misli na podjelu izmedu terenskih i ne terenskih metoda,
odnosno podjelu prema primarnim ili sekundarnim podacima. Za razliku od mnogih drugih
metoda, poput ankete ili intervjua, metoda analize sadrzaja ne bavi se terenskim prikupljanjem
i obradom primarnih podataka, ve¢ prikupljanjem i obradom sekundarnih podataka. Drugim
rije¢ima, tijekom koriStenja ove metode ne dolazi do direktnog kontakta s ispitanicima, niti je
cilj analiza podataka prikupljenih na temelju misljenja odabranih ispitanika. Analiza sadrZaja u
svojoj osnovi temelji se na prikupljanju i sistematiziranju ve¢ zabiljezenih oblika komunikacije,
Sto ukljucuje razne vizualne, auditivne ili tekstualne materijale koje istraziva¢ analizira
sukladno vlastitim kriterijima i u skladu sa svrhom i ciljem istrazivanja. Upravo zbog ovih

obiljezja, analiza sadrzaja moze se koristiti kao samostalna istrazivatka metoda ili kao
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dopunska metoda u istrazivanjima koja koriste i terenske metode istrazivanja (Krippendorff,

2004; Mani¢, 2014; Milas, 2009; Prasad, 2008; Vitouladiti, 2014).

Postoje dvije osnovne vrste analize sadrzaja, a to su kvalitativna i kvantitativna analiza
sadrzaja. Kvalitativna analiza sadrzaja podrazumijeva subjektivniji pristup analiziranju
proucavanog sadrzaja te ¢esto nema CvrS¢e definirane metodoloske kriterije. Kod ove vrste
analize sadrzaja u pravilu se detaljno analizira manji opseg materijala s ciljem otkrivanja
znacenja, a ne frekventnosti promatrane pojave. S druge strane, kvantitativna analiza sadrzaja
na objektivan i sustavan nacin kvantitativno opisuje sadrzaj nekog aspekta komunikacije. Kao
Sto je slucaj i kod ostalih kvantitativnih metoda, cilj je utvrditi ne samo postojanje ili
nepostojanje odredene pojave ili osobine, nego odrediti i precizne kvantitativne vrijednosti u
kojima su te pojave ili osobine zastupljene. Pomocu ove objektivne istrazivacke metode,
moguce je tekstualne, auditivne i vizualne materijale izraziti kvantitativhim pokazateljima

(Krippendorff, 2004; Mani¢, 2014, 2020; Milas, 2009; Neuendorf i Kumar, 2015).

Mnogi autori slazu se oko nekoliko glavnih obiljezja kvantitativnog pristupa analizi
sadrZaja. Prvo obiljeZje je objektivnost. Ona se postiZe uspostavljanjem eksplicitno definiranih
analitickih pravila koji sprjecavaju uplitanje osobnih stavova 1 oCekivanja istraZzivaca. Ovim
obiljeZjem osigurava se da vise razlicitih istraZivac¢a moZe nebrojeno puta ponoviti istraZivanje
nad istim sadrzajima i ishoditi jednake rezultate. Iduce obiljezje kvantitativne analize sadrzaja
je sustavnost. Ovo obiljeZje odnosi se na sam postupak provodenja analize sadrzaja. Prilikom
prikupljanja sadrZaja za analiziranje i kodiranja istih postoje jasno definirana pravila kako bi se
izbjegao subjektivan odabir sadrZaja koji isklju¢ivo podupiru zakljucke i hipoteze koje
istraziva¢ nastoji potvrditi. Posljednje obiljezje koje bi trebale dijeliti sve analize sadrzaja je
mogucnost uopcavanja. Sve pravilno provedene analize trebale bi omoguciti uopcéavanje
rezultata dobivenih na temelju uzorka na cijeli sadrzaj ili populaciju, odnosno na temelju
dobivenih rezultata bi se trebalo omoguciti pouzdano zakljucivanje o karakteristikama
cjelokupnog sadrzaja (Camprubi i Coromina, 2016; Krippendorff, 2004; Mani¢, 2014, 2020;
Prasad, 2008; Vitouladiti, 2014).

Razvoj metode analize sadrzaja krece na pocetku prelaska 19. u 20. stoljece. Pocetak
razvoja najuze se povezuje sa zanimanjem za ljudsku komunikaciju, odnosno s nastojanjem
uocavanja bitnih karakteristika neverbalnih i verbalnih poruka u interpersonalnim i drustvenim
odnosima, pretezno u sklopu politickih znanosti, psihologije i komunikologije. Prve pocetke

provodenja analiza sli¢nih ovoj metodi prepoznaju se veé¢ u doba anti¢ke Gréke kada su u sklopu
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razvoja retori¢kih vjeStina prvi put zabiljezeni primjeri proucavanja sadrzajnih i formalnih
karakteristika javnog nastupa govornika. Medutim, nije moguce pratiti kontinuirani razvoj ove
metode jer od tada, pa sve do 18. stoljeca i pojave novinarstva, ne postoje zapisi o provedbi
takvih analiza. Tijekom 18. stolje¢a Crkva se krenula baviti analizom sadrzaja u sklopu raznih
teoloSkih studija utemeljenih na pracenju zastupljenosti ne-religijskih sadrzaja u tadasSnjim
novinskim izdanjima. Prva kvantitativna analiza napravljena je tek krajem 19. stoljeca, kada je
americki novinar John g. Speed proveo usporednu analizu Cetiri njujorSka dnevna lista te
utvrdio sve izrazitiju dominaciju senzacionalistickih, na raun literarnih, znanstvenih i ostalih
,0zbiljnih* sadrzaja. Speedova analiza drzi se za prvi poznati pokusaj kvantitativne analize s
obzirom da je bila utemeljena na mjerenju veli¢ine novinskih stupaca posveéenih pojedinim
temama. Od tog trenutka, usporedno s razvojem znanstvenih pristupa u prou¢avanju drustvenih
pojava, a posebice s razvojem mjernih instrumenata i primjenom naprednih statisti¢kih
postupaka, pokusaji analiziranja komunikacijskih sadrzaja pocinju postupno nalikovati na
istinske znanstvene metode na temelju svojih obiljezja. Analiza sadrZaja znacajno se razvila i
odigrala veliku ulogu od sredine tridesetih godina 20. stoljeca, a posebno za vrijeme i nakon
Drugog svjetskog rata, pod utjecajem ameri¢kih znanstvenika Harolda Lasswella, Paula
Lazarsfelda i Bernarda Berelsona. Oni su je Koristili za proucavanje poruka i karakteristika
pisane grade koja se koristila u ratno-propagandne svrhe te se knjiga Content Analysis in
Communication Research Bernarda Berelsona, objavljena sredinom 20. stoljea, a koja se
danas smatra istaknutim djelom znanstvenog proucavanja sredstava masovne komunikacije.
Kako su se popularnost i primjena analize sadrzaja Sirili, tako se ona u suvremeno doba
primjenjuje u Sirokom rasponu U razli¢itim drustvenim znanostima pri prouc¢avanju gotovo svih

oblika neverbalne komunikacije (Krippendorff, 2004; Prasad, 2008; Vitouladiti, 2014)

Analiza sadrzaja primjenjuje se s prvenstvenim ciljem otkrivanja i definiranja
karakteristika sadrzaja komunikacije. Te karakteristike mogu se odnositi na osnovnu tematiku
analizirane grade, nain obrade tema, prostornu 1 vremensku situiranost sadrzaja, okolnosti pod
kojima je sadrzaj nastao, glavne aktere opisanih pojava ili dogadaja 1 slicne sadrzajne osobine.
Ovom metodom takoder je moguce donijeti zakljucke o karakteristikama autora sadrzaja, na
primjer, koji su bili njegovi stavovi o odredenim temama, moralna nacela, razina obrazovanja
i pismenosti. Nadalje, analiza sadrzaja pruza uvid I o ciljanim korisnicima odredene
komunikacije. Nakon provedbe analize moguce je donijeti zakljucke o temeljnim obiljezjima
ciljanih korisnika, poput dobne, spolne ili obrazovne strukture, a istovremeno sagledati i u¢inke

koje bi na njih imao sadrzaj odredene komunikacije. S obzirom da se analiza sadrzaja moze
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provoditi s kvantitativnog i kvalitativnog stajali$ta, izmedu njih postoje razlike u primjeni,
ciljevima i ograni¢enjima. Kvantitativna analiza sadrzaja otkriva relativno ispravne podatke o
udjelu promatranih karakteristika u cijelom prou¢avanom sadrzaju komunikacije te smanjuje
mogucénost impresionisti¢kih i subjektivnih procjena, kojima je sklona kvalitativna analiza, i
zbog kojih ¢esto dolazi do iznoSenja nepreciznih i u potpunosti neispravnih zaklju¢aka. Unato¢
tome, s obzirom da je cilj kvalitativnog pristupa utvrdivanje tematskih uzoraka unutar sadrzaja
te razumijevanje znacaja njihovog javljanja, odnosno otkrivanje njihovog skrivenog znacenja,
bilo bi pogresno tvrditi kako je ovaj pristup losiji od kvantitativnog. Koliko god su nemoguénost
uopcavanja rezultata i pitanje njihove vjerodostojnosti ogranicenja kvalitativnog pristupa, i
kvantitativni pristup ima ogranicenja. S obzirom da se fokus stavlja na kvantifikaciji u smislu
odredivanja zastupljenosti pojedinih sadrzajnih elemenata, ovaj pristup ponekad moze biti zrtva
pretjerane ovisnosti o brojkama. Cesto se rezultati kvantitativnih istraZivanja fokusiraju samo
na brojanje i mjerenje dijelova sadrzaja te pritom kompleksnije teme i poruke, koje nije moguce
neposredno mjeriti i koje je potrebno proucavati povezivanjem dijelova ili sagledavanjem
cjeline, ostanu neotkrivene ili nedovoljno opisane. Upravo se iz navedenih razloga vecina
istrazivaca zalaze za komplementarno koriStenje kvantitativnog i kvalitativnog pristupa kako bi
se s jedne strane provelo objektivno i precizno istraZivanje sadrZaja od interesa, a s druge strane
ukljucilo i donoSenje zakljucaka o skrivenim znaéenjima na temelju odnosa i pojava koji nisu
toliko statisticki zastupljeni, a mogu imati znacajan utjecaj na poruku analiziranog sadrzaja (Elo

i dr., 2014; Krippendorff, 2004; Mani¢, 2014, 2020; Prasad, 2008; Vitouladiti, 2014).

Nastavno na prijasnji odlomak, moguce je izdvojiti nekoliko opcenitih prednosti i
nedostataka metode analize sadrZaja. Glavne prednosti analize sadrZaja su sljedece (Camprubi
i Coromina, 2016; Krippendorff, 2004; Mani¢, 2014; Moodie, 1971; Prasad, 2008; Vitouladiti,
2014):

1. Primjena ove metode Siroko je poznata i rasprostranjena te omogucava relativno brzu i
jednostavnu usporedbu podataka u odredenom vremenskome slijedu i/ili prostornom odnosu.
Receno na drugi nacin, analizom sadrZaja moguce je proucavati dinamiku drustvenih pojava i
ponasanja u odredenom razdoblju i okruzenju kroz sve komunikacijske medije (vizualne,
tekstualne ili auditivne). Zbog toga se ovom metodom mogu istrazivati i povijesni zapisi,

odnosno metoda nije ograni¢ena na proucavanje recentnih materijala.

2. S obzirom da se analiza odvija na ve¢ ostvarenim oblicima komunikacije, ova metoda ne

zahtijeva kontakt s ispitanicima te se u slu¢aju pogreske ili bilo kakvih drugih problema moze
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lako ponoviti s istom razinom pouzdanosti i1 jednakim rezultatima. Navedeno ¢ini ovu metodu
novcano isplativom jer nije potrebno organizirati anketare ili placati ispitanike za sudjelovanje

u istrazivanju.

3. Analizu sadrzaja moguce je primijeniti i kada metode terenske analize nisu primjenjive. Kada
se zeli objektivno istraziti neki druStveni proces ili utjecaj, terenske metode poput anketa ili
intervjua mogu samo ispitati Sto ljudi, odnosno odabrani ispitanici, misle po tom pitanju, a
pritom nece otkriti stvarno stanje u vezi s tim pitanjem. Za razliku od toga, primjenom analize
sadrzaja moguce je izravno analizirati i usporediti neki proces ili utjecaj bez uplitanja

subjektivnih misljenja.

4. Povezano s time, postupak analize sadrzaja ni na koji na¢in ne utjece na predmet istrazivanja.
Bez obzira kako ¢e se neki sadrzaj analizirati, on se u procesu analize ne¢e mijenjati. S druge
strane, kod primjene terenskih metoda ¢e vrlo vjerojatno do¢i do promjene predmeta
istrazivanja, bilo da je taj utjecaj nenamjeran, kao $to se to dogada pod utjecajem opazanja
sudionika kod intervjua i anketa ili da je svjestan i namjerno izazvan, u slu¢aju provodenja
eksperimenta. Zbog ovog razloga vecina autora analizu sadrzaja i ostale ne terenske metode
¢esto nazivaju i metodama s nenametljivim istrazivanjima (unobtrusive measures), s obzirom
da njihova primjena nema utjecaja na predmet proucavanja, dok vecinu terenskih metoda
nazivaju nametljivim (obtrusive) istrazivanjima jer u komunikaciji s ispitanikom barem donekle

dolazi do utjecaja na istrazivanje ili manifestaciju istraZivanja.

Uz glavne prednosti, moguce je izdvojiti i nekoliko glavnih nedostataka metode analize
sadrzaja (Elo i dr., 2014; Camprubi i Coromina, 2016; Krippendorff, 2004; Mani¢, 2014,
Neuendorf i Kumar, 2015; Prasad, 2008; Vitouladiti, 2014):

1. Kao $to je to glavni nedostatak 1 svih ostalih metoda koje se ne bave analiziranjem primarnih
podataka, tako je i kod analize sadrzaja najveci nedostatak ograni¢enost, dostupnost, odnosno
postojanje i nepostojanje adekvatnih podataka povezanih s predmetom istrazivanja. 1z tog
razloga se Cesto analiza sadrZaja uopée ne moze primjenjivati. Ako se zele istraziti recentni
problemi ili druStvena pitanja, postoji mogucnosti nedovoljnog broja materijala za provedbu
ovakve vrste analiza te je u tom slucaju jedina istrazivacka moguénost primjena jedne ili viSe
terenskih metoda gdje podaci nisu ve¢ dostupni nego tek trebaju biti zabiljezeni na temelju

opazanja i misljenja ispitanika.
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2. Unato¢ tome §to je analiza sadrzaja jednostavna za primjenu, proces analize sadrzaja moze
biti slozen i dugotrajan. Priprema za analizu moze ukljucivati dugotrajno i mukotrpno
prikupljanje i detaljno proucavanje komunikacijskih sadrzaja, a u slucaju koriStenja vise
analitiCara potrebno je uvjezbati 1 usvojiti pravila provodenja analize kako bi finalni rezultati

bili objektivni i podjednaki ako se usporeduju.

3. Kao $to je ve¢ spomenuto, a neki autori to posebno naglasavaju kod kvalitativnog pristupa
analizi sadrzaja, problem zna biti i pouzdanost rezultata. Ako je doslo do ukljucivanja
subjektivnosti istrazivaca u procesu prikupljanja, obrade ili interpretacije rezultata, upitna je
mogucnost uop¢avanja karakteristika analiziranog sadrzaja, donoSenje zakljucaka te opcenita

valjanost dobivenih rezultata.

S obzirom da je kvantitativna analiza sadrzaja objektivna metoda s ustaljenim pravilima,
u nastavku ¢e se prikazati i opisati uobicajeni koraci za njeno provodenje. Provodenje
kvantitativne analize sadrzaja obuhvaca sljedeée faze (Krippendorff, 2004; Manié, 2014,
Prasad, 2008): a) Definiranje nacrta istrazivanja, populacije i osnovnog skupa, b) Uzorkovanje,
c) Izbor i definiranje jedinice analize, d) Definiranje kategorija sadrzaja i konstrukcija analiticke
matrice, €) Provedba analize (prikupljanje i kodiranje podataka), f) StatistiCka obrada i

interpretacija rezultata.

a) Kao $to slucaj 1 kod svih ostalih istraZzivanja, prvi korak istrazivanja ukljucuje definiranje
predmeta, svrhe, ciljeva i hipoteza, istrazivanja te u slucaju analize sadrzaja, relevantnog
pristupa koji ¢e se koristiti za analizu 1 omoguciti ispunjavanje svrhe i ciljeva istrazivanja.
Potrebno je odrediti populaciju i osnovni skup iz kojeg ¢e se kasnije izabrati istraZivacki uzorak.
Populacija se u slu¢aju analize sadrzaja odnosi na sve materijale 0 kojima se zeli provesti
analiza i donijeti zakljuéci na temelju rezultata. Sagledavaju li se, na primjer, karakteristike
nekog Casopisa u razdoblju od pet godina, populacija ¢e predstavljati sve Casopise koji su
objavljeni u tom vremenskom periodu. S druge strane, osnovni skup nece svaki put u potpunosti
odgovarati populaciji. Kako bi se izbacilo ukljuc¢ivanje atipi¢nih sadrzaja u analizu, moguce je
i opravdano pojedine primjerke izbaciti iz osnovnog skupa. Primjerice, ako su u promatranom
razdoblju objavljena posebna izdanja ¢asopisa fokusirana na pojedinu temu ili nemaju ustaljenu

strukturu, opravdano je ispustiti ih iz analize, posebno kad se analiza provodi na malom uzorku.
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b) Drugi korak analize ukljuc¢uje uzorkovanje. Kao sto je slucaj i kod ankete, tijekom ovog
koraka potrebno je odrediti veli¢inu i nacin izbora uzorka. Veli¢ina uzorka odnosi se na opseg
materijala koji ¢e biti ukljuceni u analizu, a on se odreduje, to jest, ovisi 0 potrebnoj preciznosti
podataka, stupnju homogenosti ili heterogenosti analiziranih materijala te nac¢inu na koji ¢e se
promatrati rezultati. Nacdin izbora uzorka odnosi se na KkoriStenje probabilistickih ili
neprobabilistickih oblika uzorkovanja u odnosu na dostupnost i opseg materijala. U slucaju
kada je opseg promatranih materijala velik i lako su dostupni, preporuca se i jednostavno je
provesti probabilisti¢ke uzorke poput jednostavnog slu¢ajnog, slucajnog sustavnog ili slucajnog
stratificiranog uzorka. Medutim, kada postoji malen broj promatranih materijala, Zeli se istraziti
samo pojedina pojava, odnosno karakteristika i/ili materijali nisu lako dostupni, moguce je
koristiti i neprobabilisticki oblik uzorkovanja. Takoder, kod analize sadrzaja vazno je pohraniti

odabrani uzorak kako bi se istrazivanje moglo ponoviti.

¢) Prilikom odredivanja jedinica analize potrebno je definirati koji ¢e se dijelovi sadrzaja unutar
obuhvacéenog uzorka analizirati. Jedinicu analize moguce je razumjeti kao samostalnu sadrzajnu
cjelinu koja je predmet istrazivanja i koja ¢e biti ispitana tijekom analitickog postupka. Za
razliku od ankete gdje je jedinica analize uvijek pojedinacni ispitanik kojem se postavljaju
anketna pitanja, u metodi analize sadrzaja jedinice analize mogu biti raznovrsne i definiraju se
sukladno potrebama istraZzivanja odnosno analize. Jedinice analize tako mogu biti fizicki
odvojive cjeline poput ¢asopisa, novina, televizijskih emisija, broSura, razglednica i mnogih
drugih. Moguce je jedinicu sadrzaja odrediti samo kao sadrzajnu cjelinu poput pojedinih
novinskog priloga, poglavlja u knjizi, pjesama u zbirci i slicno. Nadalje, jedinicu analize
takoder se moze definirati i puno uZze, pa se tako ona moze odnositi samo na izdvojeni tekst ili
samo na jednu fotografiju unutar neke sadrzajne cjeline. U nekim slucajevima jedinica analize
moze se svesti I na prirodne cjeline poput recenica, pa i na jednu rije¢, jedan snimateljski kadar

ili dio odredene fotografije.

d) Sljedec¢a faza ukljuCuje definiranje kategorija sadrzaja i konstruiranje analitiCke matrice.
Kategorije sadrzaja su sadrZajne karakteristike koje se istrazuju, odnosno kriteriji prema kojima
se provodi analiza ili, jednostavnije receno, to su ,,pitanja‘“ koja se postavljaju jedinici analize.
Kategorije sadrzaja su sastavni dio analitiCke matrice, mjernog instrumenta analize sadrzaja,
koju je najlakse usporediti s anketnim upitnikom u metodi ankete. Karakterni podaci jedinica
analiza kodiraju se u predvidene kategorije sadrzaja unutar analiticke matrice. Ova faza ujedno
odreduje tek nakon detaljnog upoznavanja proucavanih materijala i njihovih karakteristika, a

22



Cesto tek nakon provodenja pokusne analize s ciljem provjere sadrzajne preciznosti,
razumljivosti i jednoznacénosti. Prilikom definiranja kategorija sadrzaja, klju¢no je da su sve
kategorije razradene dovoljno precizno i pojmovno jasno kako bi omogucdile identificiranje
bitnih karakteristika sadrzaja i njihovo svrstavanje u iskljucivo jednu kategoriju, ali istodobno

bile i dostatno razumljive i jednoznacne, to jest iscrpne, kako bi osigurale objektivnu analizu.

e) Provedba analize standardno ukljucuje nekoliko koraka. Za pocetak treba odabrati i uvjezbati
analiticare, odnosno kodere. Cilj je imati dovoljno veliku analiticku grupu radi postizanja
potrebne objektivnosti, ali istodobno 1 dovoljno malu radi lakoée ujednacavanja kriterija i
pristupa te kako bi voditelj analize mogao koordinirati i nadgledati njezin rad. Prosje¢no je u
istrazivanje ukljucena tri ili Cetiri analiticara dok njihov broj ponajviSe ovisi o opsegu
analiziranog sadrzaja. Nakon provodenja jedne ili viSe pokusnih analiza, kreée analiza i
kodiranje uzorkovanih materijala. Kodiranje, odnosno kvantifikacija promatranih jedinica
analize, se najéeS¢e odvija putem analize ucestalost pojavljivanja, odnosno frekvencije i/ili
analize prostorne i vremenske zastupljenosti. Analizom frekvencije se moze utvrditi javlja li se
promatrana karakteristika i koliko ¢esto. Analiza prostorne zastupljenosti utvrduje koliku
koli¢inu prostora ona zauzima te se izrazava u raznim oblicima, poput centimetara kvadratnih,
broja stranica, stupaca, rijeci ili znakova, dok se analiza vremenske zastupljenosti najéesce
koristi kod audiovizualnih materijala utvrdivanjem vremenske zastupljenosti u satima,
minutama ili sekundama. Kodiranje se takoder moze raditi pomo¢u specijaliziranih ra¢unalnih
programa. Zadnji korak u provedbi analize je provjera pouzdanosti, odnosno ispitivanje stupnja
podudarnosti neovisno ocijenjenih karakteristika iste jedinice analize. U provjeri pouzdanosti
analitickog postupka moguca su dva osnovna pristupa, t0 su neovisna analiza cijelog
obuhvacenog uzorka 1 statisti¢ka procjena pouzdanosti rezultata. Kod prvog pristupa se nakon
viSekratne 1 neovisne analize usporeduju zabiljezeni kodovi jedinica analiza i pokuSavaju
utvrditi razlozi zbog kojih je doslo do eventualnih neslaganja. Drugi pristup oslanja se na
matematicki izra¢un stope neslaganja pomocu statistickih postupaka, kao Sto je Scottov pi-

indeks te koeficijenti Cohenov kappa i Krippendorfov alpha.

f) Statisticka obrada i interpretacija rezultata zadnji su korak analize sadrzaja. Ovdje je potrebno
odrediti u kojim ¢e se jedinicama izraziti rezultati analize, hoce li to biti apsolutne vrijednosti
ili postoci u odnosu prema velic¢ini ukupnog uzorka, ili nekog njegovog dijela. Takoder, treba
odrediti prema kojim kriterijima ¢e se dobiveni rezultati razvrstavati, primjerice po temi ili

vremenskom razdoblju. Zatim, koje ¢e se statisticke analize koristiti u interpretaciji rezultata i
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donoSenju zakljucaka, deskriptivne, inferencijalne i/ili multivarijatne. Za kraj je potrebno

odabrati hoce li se numericki rezultati prezentirati tabli¢no i/ili graficki.

Na kraju ovog potpoglavlja jos ¢e se kratko spomenuti budu¢nost metode analize
sadrZaja te njena primjerna u geografiji i turizmu. S obzirom da se nalazimo u eri "velikih
podataka" (big data), metoda analize sadrzaja moze zbog svojih obiljezja biti jedan od
najmo¢niji alata u rukama istrazivaca. Kao $to je ve¢ navedeno, analiza sadrzaja dovoljno je
svestrana da se primijeni na tekstualne, vizualne i auditivne oblike komunikacije, a omogucuje
objektivno obradivanje velikog broja podataka. S obzirom na eksploziju oblika i koli¢ine
komunikacije koji proizlaze iz Sirenja tehnologije, mnogi autori navode kako je analiza sadrzaja
na rubu renesanse te ¢e u buducnosti biti znacajno zastupljena u istrazivanjima raznovrsnih
znanosti. Prilikom istrazivanja primjene analize sadrzaja u geografiji nije pronadeno mnogo
primjera njenog koriStenja kao samostalne metode S§to daje naslutiti da joS nije Siroko
zastupljena u geografskim istrazivanjima ili se ¢eSc¢e koristi kao komplementarna metoda, a ne
kao zasebna metoda. Jedini ¢lanak koji se moze izdvojiti je napisao Moodie jo§ 1971. godine,
kada se zalagao za uvodenje analize sadrzaja u historijskogeografska istrazivanja zbog njene
sustavnosti i objektivnosti. Sto se ti¢e primjene analize sadrzaja u analiziranju turizma,
primjecuje se povecanje njene zastupljenosti u sklopu raznih turistickih istrazivanja te se pod
utjecajem velike kompetitivnosti izmedu destinacija sve ¢esc¢e koristi u marketingu i razvijanju
brenda destinacija kao metoda za utvrdivanje identiteta, odnosno objektivnog prikaza neke
turisticke destinacije (Camprubi i Coromina, 2016; Moodie, 1971; Stemler, 2015, Vitouladiti,
2014)

3.2. lzvori i pristup analizi

Nadovezujuc¢i se na metodolosku osnovu ovog istrazivanja, u nastavku ¢e se objasniti
zasto je odabrana metoda analize sadrzaja te koji ¢e se pristup analizi koristiti za istrazivanje

prikupljenih materijala.

Metoda analize sadrzaja odabrana je za provedbu ovog istraZivanja s obzirom da je cilj
na §to objektivniji nacin definirati prostorne identitete u brendiranju turizma Hrvatske stvorene
promocijom Hrvatske turisticke zajednice. Kao S§to je navedeno u prijasnjem dijelu rada,
provedbom analize sadrzaja, moguce je na sustavan i objektivan nacin istraZiti promotivne

materijale kroz duze vremensko razdoblje. Nadalje, kako bi se $to vise smanjila moguénost
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uplitanja subjektivnosti u analizu i rezultate, a kao posljedica nepostojanja analitickog tima, u

sklopu ovog istrazivanja provest ¢e se samo kvantitativna analiza sadrzaja.

Obiljezja sustava, zadace i rad Hrvatske turisticke zajednice opisani su na pocetku ovog
rada, pa ¢e se ovdje fokus staviti samo na promotivne kampanje uklju¢ene u ovu analizu.
Osnovni predmet istrazivanja ovog rada je proucavanje krovnih komunikacijskih koncepata i
prate¢ih slogana Hrvatske turisticke zajednice, od pocetka njenog rada 1992. godine do
najrecentnije dostupnih materijala iz 2023. godine. Za istrazivanje su odabrani krovni
komunikacijski koncepti jer oni najbolje predstavljaju i samu Republiku Hrvatsku, s obzirom
kako je zadatak Hrvatske turisticke zajednice izgradnja i razvoj brenda turizma Hrvatske. Osim
toga, oni su istovremeno najpoznatiji i najrasprostranjeniji oblik promocije Hrvatske turisti¢ke
zajednice buduci da se koriste za promociju na domacem i stranim trzistima. Nadalje, krovni
komunikacijski koncepti predstavljaju cijelu Hrvatsku kao destinaciju te se u skladu s njihovim

glavnim porukama razvijaju ostale promotivne kampanje.

Osnovni skup ovog istrazivanja ¢ine svi tiskani promotivni materijali nastali isklju¢ivo
u sklopu krovnih komunikacijskih koncepata, a u kojima se predstavlja cijela Republika
Hrvatska kao jedinstvena destinacija. U osnovni skup tako su ukljuceni svi promotivni letci,
brosure, plakati, katalozi i drugo, dok su iz njega iskljuceni video i auditivni materijali,
promotivne internetske stranice te ostali digitalni materijali jer se njihov kontinuitet ne moze

pratiti od pocetka do kraja proucavanog razdoblja.

Krovni komunikacijski koncepti uklju€eni u ovo istraZivanje su ,,Hrvatska: mala zemlja
za veliki odmor®, ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio* te ,,Hrvatska - Puna Zivota“. Ova
tri krovna komunikacijska koncepta predstavljaju sve krovne koncepte koji su dosad koristeni
od strane Hrvatske turisticke zajednice. Koncept ,,Hrvatska: mala zemlja za veliki odmor*
koristio se od pocetaka rada Hrvatske turisticke zajednice, odnosno 1992. godine sve do 2001.
godine. Te ga je godine zamijenio koncept ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio* koji je u
upotrebi bio sve do 2015. godine. ,,Hrvatska - Puna Zivota® krovni je koncept koji je u upotrebi
od 2015. godine do trenutka pisanja ovog rada. Vazno je napomenuti kako je zajedno s
pocetkom glavne ljetne turisticke sezone 2024. godine, Hrvatska turisticka zajednica trebala
objaviti novi krovni komunikacijski koncept i vizualni identitet, koji bi u tom slucaju takoder
bili ukljuéeni u ovo istrazivanje. Unato¢ tome S$to je natjeCaj za njegovu izradu otvoren i
proveden do kraja 2023. godine, Hrvatska turisti¢ka zajednica je odlucila traziti dorade od

izvodaca te je objava novog krovnog komunikacijskog koncepta i vizualnog identiteta
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odgodena na neodredeno. U sklopu istrazivanja se takoder pokusalo pronaci sluzbene
dokumente koji opisuju glavne poruke i ciljeve svakog krovnog komunikacijskog koncepta, a
Sto na kraju nije ostvareno zbog nedostupnosti istih (Dnevnik, 2024; HTZ, 2023).

Zbog nastojanja provodenja §to objektivnije analize, cilj uzorkovanja bio je ukljuciti $to
veci broj raznovrsnih tiskanih promotivnih materijala koji zadovoljavaju ranije odredene
parametre. Na taj je nac¢in moguce promatrati koji su temeljni elementi identiteta turizma
Hrvatske u odnosu na format promotivnog materijala, s pretpostavkom da su na najmanjim
formatima predstavljeni samo temeljni 1 neizostavni motivi turizma Hrvatske. Medutim,
prilikom pretrazivanja i prikupljanja raznovrsnih tiskanih materijala, njihova se dostupnost
pokazala kao osnovna prepreka u ovom dijelu istrazivanja. Unato¢ provedenom pretrazivanju
interneta i kontaktiranju raznih javnih i privatnih arhiva i zbirki, te nakon kontaktiranja same
Hrvatske turisticke zajednice, zakljuceno je kako ne postoji javno dostupan izvor Zeljenih
promotivnih materijala. Ova ¢injenica dovela je pod upitnik moguénost provedbe istrazivanja

te se nacin uzorkovanja morao tome prilagoditi.

Provodenjem jo$ detaljnijeg pretrazivanja dostupnih promotivnih materijala, uspio se
uspostaviti uzorak dostatan za provodenje ovog istrazivanja. Materijali na kojima ¢e biti
provedena analiza sadrZaja su tri promotivna kataloga Hrvatske turisti¢ke zajednice. Sukladno
tome, a zbog slabe dostupnosti ostalih materijala, za odabir je koriSten probabilisticki namjeran
uzorak. Svi katalozi imaju jednak naziv kao i s njima povezani krovni komunikacijski koncepti.
Prvi promotivni katalog naziva ,,Hrvatska: mala zemlja za veliki odmor* objavljen je 1994.
godine 1 ima sveukupno 60 stranica. Drugi promotivni katalog zove se ,,Hrvatska: Mediteran
kakav je nekad bio*, objavljen je 2014. godine i ima 80 stranica. Posljednji i najdulji promotivni
katalog sa 112 stranica, objavljen je 2023. godine i zove se ,Hrvatska — Puna zivota® s
podnaslovnom ,,Ne ispunjavajte zivot danima, ispunite dane zivotom®. Prednosti pri odabiru
ovih materijala je njihovo predstavljanje cijele Republike Hrvatske kao destinacije i ¢injenica
kako su izravni produkt krovnih komunikacijskih koncepata, dok su glavni nedostaci nejednak
broj stranica i neujednacena struktura sadrzaja. Takoder, moze Se pretpostaviti da zbog velikog

broja stranica nece biti izdvojeni samo najvazniji motivi turizma Hrvatske.

Nastavljaju¢i dalje na definiranje jedinica analize, u sklopu ovog istraZivanja analizirat
¢e se slikovni i tekstualni sadrzaji odabranih materijala. Promatrani promotivni katalozi sastoje
se pretezno od slika i teksta koji se na njih nadovezuje ili ih opisuje (SI. 3.). Stoga ¢e jedinice

analize biti pojedinacne slike i odjeljci teksta duljine 150 rijeci. Pojedina¢ne slike prikladne su
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kao jedinice analize jer svaka slika moze prikazati viSe raznovrsnih obiljezja. Odjeljci teksta
odredeni su na duljinu od 150 rijeci jer to bila naj¢es¢a duljina jedne tematske jedinice teksta.
Nije bilo moguce analizu provesti na temelju postoje¢ih odlomaka jer su se oni znacajno

razlikovali u svojoj duljini. Broj odjeljaka definiran je dijeljenjem ukupnog broja rije¢i u

katalogu s odredenom duljinom odjeljka.

1 a pocetak, krenite bozanstvenom
Krenlte Od z opatijskom rivijerom | otkrijte

vrtovl | parkovl neka vas zatim odvedu
put Rijeke, metropole Primorja, danas

OpatUS kC 12 km dugu Setnicu uz more Ciji su te-  najvedega trgovackog i pomorskoq sre-
melji turizma poloZeni jos davne 1844,  dista sjevernog Jadrana. Pod budnim

”VU ere kad je jedan vizionarski trgovac Zitom  okom velebne Trsatske gradine | najsta
Sl Ll podigao prvi opatijski hotel - danasgla rijeg martjanskoq svetidta u Hrvatskoj s

sovitu vitu Anglolinu. Stasajucl doskora
u Jedno od najelitnijih jetavalista Au

stro-Ugarske Monarhije, u opatijsku su
se knjigu gostiju upisala mnoga slavna
imena, od pripadnika carskih obitelji do
umjetnika, znanstvenika 1 politicara.
Otmjene opatijske vile, hoteli, rasko3ni

franjevackim samostanom, katedralom
sv. Vida | nadaleko slavnom kapelom za-
vjetnih darova, Rijeka Ce vas, osim kao
centar pomorstva, fasunirati i kao grad
Zavidnoga kulturmo-umjetnickog Zivota
i najvece karnevalske manifestacije u
Hrvatskoj.

KVARNER. | 25

S1.3. Isjecak stranice iz kataloga ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio*

Izvor: Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio, 2014

U nastavku je potrebno definirati i opisati kategorije sadrzaja koje Cine analiticku
matricu. Prvih Cetiri kategorija odnosit ¢e se na prostorne odrednice sadrzaja. Ispitivat ¢e se
zastupljenost odredenih prostornih cjelina unutar sadrzaja. Tako ¢e se u sklopu ovih kategorija
provjeriti je li viSe zastupljena Primorska ili Kontinentalna Hrvatska. Pri tome se Primorskom
Hrvatskom smatraju svi obalni prostori, odnosno Zupanije s izlazom na more, dok bi se
Kontinentalnom Hrvatskom smatrali svi preostali dijelovi, odnosno Zupanije. Konkretno,

Primorsku Hrvatsku bi ¢inile Primorsko-goranska zupanija, Li¢ko-senjska zupanija, Zadarska
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zupanija, Sibensko-kninska Zupanija, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Istarska Zupanija te
Dubrovacko-neretvanska zupanija. Takoder ¢e se sagledati turisticke regije Hrvatske. Ovdje ¢e
se Koristiti turisticko-geografska regionalizacija Hrvatske na turistiCku regiju Sjevernog
Primorja (ukljucuje Istru 1 Kvarner), regiju Juznog Primorja (ukljucuje prostor Dalmacije),
Gorsku turisticku regiju (uklju¢uje Gorski kotar, Liku i Ogulinsko-plas¢ansku udolinu),
Peripanonsku turisti¢ku regiju (ukljucuje Sredi$nju i Sjevernu Hrvatsku) te Panonsku turisticku
regiju (ukljucuje prostor Slavonije). Takoder ¢e se gledati zastupljenost pojedinih Zzupanija i
pojedinih gradova. U slu¢aju pojave gradova i zupanija, oni ¢e Se razvrstati u sve prostorne
kategorije. Na primjer, Zadar ¢e biti svrstan u kategoriju gradova, u Zadarsku Zupaniju,
turisticku regiju Juzno Primorje te Primorsku Hrvatsku. Na ovaj nacin je moguce zakljuciti

kojim dijelovima Hrvatske se daje prednost u promociji.

U iducoj kategoriji ¢e se analizirati zastupljenost razliCitth oblika turizma. Ovu
kategoriju Cinit ¢e ljetni odmoris$ni turizam, kamping turizam, nauticki turizam, kruzing
turizam, ruralni turizam, urbani turizam, kulturni turizam, oblici turizma temeljeni na prirodi,
sportski 1 avanturisti¢ki turizam, planinski turizam, zdravstveni turizam, poslovni turizam,
vjerski turizam, memorijalni turizam i znanstveni turizam. Ova kategorija pruzat ¢e uvid u
najzastupljenije oblike turizma u turistiCkoj promociji Hrvatske. Ako pojedinacna slika
prikazuje vise od jednog oblika turizma, odabrat ¢e se dominantan oblik prema povrSinskom

udjelu koji zauzima na slici.

Takoder ¢e se analizirati motivi koji se najcesce javljaju. Motivi ¢e biti podijeljeni na
prirodne i kulturne motive. Prirodne motive ¢ine geolosko-geomorfoloske znacajke prostora,
klima, hidrografski elementi te biljni i zivotinjski svijet. Kulturni motivi ukljucuju kulturno
povijesne spomenike, kulturu zivota i rada, znamenite osobe 1 povijesne dogadaje,
manifestacije, kulturne i vjerske ustanove te turisticke staze, putove i ceste. Za razliku od oblika

turizma, ovdje ¢e se biljeziti svi motivi zastupljeni na slikama.

Posljednje dvije kategorije Cine zaSticena prirodna i kulturna bastina. Kategorija
zaSti¢ene prirode ukljucivat ¢e sve nacionalne parkove i parkove prirode, a kategorija kulturne
bastine sva materijalna i nematerijalna dobra upisana na UNESCO-ovu listu. Hrvatska trenutno
ima osam nacionalnih parkova, a to su Brijuni, Kornati, Krka, Mljet, Paklenica, Plitvicka jezera,
Risnjak i Sjeverni Velebit. Uz nacionalne parkove, u Hrvatskoj se nalazi i 12 parkova prirode,
Biokovo, Kopacki rit, Papuk, Ucka, Velebit, Vransko jezero, Zumberak, Lastovo, Lonjsko

polje, Medvednica, Telas¢ica i Dinara. Na UNESCO-ov popis trenutno su upisana ukupno
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32 nepokretna i nematerijalna kulturna dobra. Ovako se moze izdvojiti 10 nepokretnih dobara
i 222 nematerijalnih kulturnih dobara (Ministarstvo kulture i medija, 2025). Zasti¢ena bastina
dobar je pokazatelj raznovrsnosti ponude u turizmu te je zbog svjetske prepoznatljivosti usko

vezana uz turisticke brendove pa je iz tog razloga uklju¢ena u analizu.

Analiza sadrzaja provodit ¢e se stranicu po stranicu, a slike i odjeljci teksta analizirat ¢e
se zasebno, odnosno odvojeno. Tekst koji direktno opisuje sadrzaj slike sagledat ¢e se kao
sastavni dio slike te ¢e biti analiziran zajedno s njima. U analizu neée biti ukljucene uvodne
stranice te stranice na kojima se nalaze kazala i informacije o dokumentu. Kvantifikacija
sadrzaja provodit ¢e se po nacelu binarne varijable Sto podrazumijeva da se trazena
karakteristika pojavila ili nije pojavila. U slucaju pojave karakteristike, ona ¢e se svrstati u
pripadajucu kategoriju i potkategoriju. Rezultati ¢e se obraditi u programu Microsoft Excel

koristenjem mjere ucestalosti i S njom povezanih postotaka.
4. REZULTATI

U ovom poglavlju rada bit ¢e navedeni, opisani i prikazani rezultati dobiveni
provedenom analizom sadrzaja. Prvo ¢e se predstaviti op¢i podaci o katalozima. U katalogu
naziva ,,Hrvatska: mala zemlja za veliki odmor“3, u analizu su bile ukljucene 54 stranice.
Tijekom analize ukupno je izdvojeno 110 slika, 43,5 odjeljka te sveukupno 6528 rijeci. Pri
obradi kataloga ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio“*, analizirane su 72 stranice. Ukupno
su izdvojene 282 slike, 38,5 odjeljka i 5771 rije¢i. Analiza kataloga ,,Hrvatska — Puna Zivota‘®
ukljucivala je 104 stranice. U ovom katalogu izdvojene su 323 slike, 40,8 odjeljaka te 6120
rijeci. Osnovne razlike u strukturi kataloga bile su izmedu prvog i ostalih kataloga. Za razliku
od preostala dva kataloga, u prvom je pretezno dolazilo do razdvajanja tekstualnih 1 slikovnih
dijelova na zasebne stranice. Nadalje, primjetno je kako su tekstualni dijelovi bili zastupljeniji
od slikovnih u prvom katalogu, te da su s odmakom vremena slikovni dijelovi zauzimali sve

ve¢i udio sadrzaja.

2 Nematerijalna kulturna dobra dijele se na tri potkategorije (Reprezentativni popis nematerijalne kulturne bastine
CovjeCanstva, popis nematerijalne kulturne bastine kojoj je potrebna hitna zastita te registar dobrih praksi ocuvanja
nematerijalne kulturne bastine svijeta). Ovakva podjela nece se koristiti u provedbi ovog istrazivanja s obzirom da
bi mogu¢ utjecaj na rezultate bio minimalan.

3 U nastavku rada ¢e se takoder koristiti naziv ,,Prvi katalog*

4 U nastavku rada ée se takoder koristiti naziv ,,Drugi katalog*

5 U nastavku rada ¢e se takoder koristiti naziv ,,Treéi katalog*
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Prva kategorija analize odnosila se na zastupljenost Primorske i Kontinentalne Hrvatske.
Prema ovoj diferencijaciji dobivene su velike razlike izmedu zastupljenosti u slikovnom i
tekstualnom sadrzaju. Zastupljenost kod slikovnih sadrzaja (Tab. 1.) u sva tri kataloga bila je
manja od 100%, odnosno ovu diferencijaciju nije bilo moguce primijeniti na svakoj slici. Pojava
ove diferencijacije bila je najzastupljenija u prvom katalogu gdje je nije bilo moguce primijeniti
na samo 10% slika. Rezultati su takoder pokazali kako je u sva tri kataloga Primorska Hrvatska
zastupljenija u slikovnim sadrzajima od Kontinentalne. Pri tome je zastupljenost Primorske
Hrvatske 60,9% u prvom katalogu, a malo manje od 50% u preostala dva. S druge strane,
Kontinentalna Hrvatska zastupljena je najvise u prvom katalogu s 29,1%, dok je zastupljenost
25,2% u drugom i 27,6% u tre¢em katalogu. Udio zastupljenosti Primorske Hrvatske smanjivao
se od prvog do trec¢eg kataloga, a zastupljenost Kontinentalne Hrvatske varirala je izmedu 25%

i 30% u svim katalozima.

Tab. 1. Zastupljenost (%) Primorske i Kontinentalne Hrvatske u slikovnim sadrzajima

Mala zemlja za M?diteran ke}kav Puna zivota
veliki odmor Je nekad bio
60,9 49,6 48,9
29,1 25,2 27,6
Nema pojave 10 25,2 23,5
Ukupno (%) 100,0 100,0 100,0

Kao §to je ve¢ spomenuto, kod tekstualnih sadrzaja dobiveni su bitno drugaciji rezultati
(Tab. 2.). Primorska i Kontinentalna Hrvatska bile su u prosjeku zastupljene tri do Cetiri puta
unutar jednog odjeljka teksta. Ova diferencijacija najceS¢e se upotrebljavala u tekstualnim
sadrzajima kataloga ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio*, dok se najmanje koristila u
katalogu ,,Hrvatska — Puna Zzivota®“. Primorska Hrvatska u svim je tekstualnim sadrzajima
kataloga bila zastupljena preko 200%, odnosno u prosjeku se spominjala vise od 2 puta po
odjeljku teksta. Kontinentalna je Hrvatska u tekstualnim sadrzajima svih kataloga bila
zastupljena izmedu 150% i 200%, odnosno spominjala se prosje¢no 1,5 do 2 puta unutar
pojedinog odjeljka.

Tab. 2. Zastupljenost (%) Primorske i Kontinentalne Hrvatske u tekstualnim sadrzajima

Mala zemlja za

Mediteran kakav

Puna Zivota

veliki odmor je nekad bio
229,8 252,1 210,8
156,3 200,1 156,9
Ukupno (%) 386,0 452,3 367,6
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Sljedeca kategorija promatrala je detaljniju prostornu podjelu Hrvatske na turisticke
regije. Rezultati analize slikovnih sadrzaja (Tab. 3.) pokazali su kako je Juzno Primorje
najzastupljenija regija u slikovnim sadrzajima svih kataloga. Najzastupljenija je bila u prvom
katalogu, gdje se spominjala u 39,1% slikovnih sadrzaja. Turisti¢ka regija Sjeverno Primorje
druga je najzastupljenija, a Peripanonska turisti¢ka regija tre¢a najzastupljenija regija. Nadalje,
rezultati ukazuju kako je Gorska turistiCka regija najslabije reprezentirana u slikovnim
sadrzajima, osim u tre¢em katalogu gdje je to Panonska Hrvatska. Peripanonska turisticka regija
je najznacajnije zastupljena kontinentalna regija u svim slikovnim sadrzajima analiziranih
kataloga. Katalog ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio* sadrzi najveci udio slika kojima
nije moguce odrediti kojoj turisti¢koj regiji pripadaju. Ovi rezultati potvrduju i rezultate
prijasnje kategorije, kako je Primorska Hrvatska zastupljenija u slikovnim sadrzajima od
Kontinentalne Hrvatske. U rezultatima se ne zamjec¢uje kontinuirani porast ili pad zastupljenosti

pojedine turisti¢ke regije.

Tab. 3. Zastupljenost (%) turisti¢kih regija Hrvatske u slikovnim sadrzajima

Turisticka regija Malg z_emlja za M_editeran ka_lkav vl?una

veliki odmor je nekad bio Zivota
39,1 24,1 29,7
Gorska turisticka regija 45 3,9 8,7
13,6 16,3 12,7
Panonska turisti¢ka regija 10,0 5,3 7,1
Nema pojave 18,2 29,4 27,2
Ukupno (%) 100,0 100,0 100,0

Turisti¢ke regije Hrvatske takoder se viSestruko javljaju u pojedinim odjeljcima teksta
(Tab. 4.). U prosjeku su zastupljene 3,8 puta po odjeljku u prvom katalogu, 4 puta po odjeljku
u drugom katalogu i 3,7 puta po odjeljku u treCem katalogu. Sve regije su po zastupljenosti
rangirane jednako kao i kod slikovnih sadrzaja, Sto znaci da je turisticka regija Juzno Primorje
najzastupljenija, a Gorska turisticka regija najslabije zastupljena. Zamjetan je kontinuirani pad
zastupljenosti regija Sjeverno i Juzno Primorje. Kod regije Sjeverno Primorje taj pad nije velik,
$ 96,5% u prvom na 93,1% u treCem katalogu. Medutim, zastupljenost regije Juzno Primorje
smanjila se za 21,2 postotna poena izmedu prvog i treceg kataloga. Gorska turisticka regija
jedina je imala kontinuirani porast zastupljenosti, gdje je u prvom katalogu zastupljenost bila
23%, a u treCem 34,3%. Porast zastupljenosti u odnosu na prvi katalog imala je i Panonska

turisticka regija. Njena zastupljenost iznosila je 55,1% u prvom katalogu, zatim je porasla na
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72,8% u drugom te se na kraju spustila na 66,2% u treCem katalogu. Kod Peripanonske
turisticke regije zamijecen je slab porast zastupljenosti izmedu prvog (82,7%) i drugog kataloga

,27%0) te pad na najnizi zabiljezen1 udio zastupljenosti (78,4%) u trecem katalogu.
(85,2%) d jniZi zabiljeZeni udi lj 1(78,4% cem katal

Tab. 4. Zastupljenost (%) turisti¢kih regija Hrvatske u tekstualnim sadrzajima

Turisticka regija Malg Z.emlja za M_editeran ka_lkav Puna zivota
veliki odmor je nekad bio
124,1 127,4 102,9
Gorska turisticka regija 23,0 28,6 34,3
82,7 85,8 78,4
Panonska turisticka regija 55,1 72,8 66,2
Ukupno (%) 381,4 408,1 375,0

Tre¢a kategorija analizirala je zastupljenost Zupanija u slikovnim i tekstualnim
sadrzajima. U tablicama (Tab. 5. i Tab. 6.) su oznacene tri najzastupljenije Zupanije u slikovnim
i tekstualnim sadrzajima svakog kataloga. Zutom bojom oznadena je najzastupljenija Zupanija,
zelenom bojom druga najzastupljenija, a plavom bojom tre¢a najzastupljenija Zupanija svakog

kataloga. Takoder, crvenom bojom oznacene SU zupanije koje nisu spomenute ni jednom.

Dobiveni podaci (Tab. 5.) jasno prikazuju kako Zupanije nisu znacajno zastupljene u
slikovnim sadrzajima, a $to je potvrdeno visokim udjelom nedostatka njihove pojavnosti, od
25.5% do 31.9%. Moguce je primijetiti i kako u svakom katalogu jedna ili viSe Zupanija uopce
nisu zastupljene u slikovnim sadrzajima. Broj nezastupljenih zupanija Smanjuje se s odmakom
vremena, tako da se s pocetnih 0sam nespomenutih Zupanija broj spusta na tri u drugom,
odnosno na samo jednu u tre¢em katalogu. Koprivni¢ko-krizevacka i Viroviti¢ko-podravska
Zupanija nisu zastupljene u dva od tri kataloga, javljaju se samo u tre¢em katalogu, dok
Brodsko-posavska zupanija nije zastupljena u slikovnim sadrzajima ni jednog kataloga.
Takoder je moguce primijetiti kako su sve nezastupljene zupanije iz Kontinentalne Hrvatske.
Najzastupljenija Zupanija u slikovnim sadrzajima mijenjala se ovisno o promatranom katalogu.
Tako je u prvom katalogu najzastupljenija Splitsko-dalmatinska zupanija, u drugom Istarska
Zupanija, a U treCem Zadarska zupanija. Istarska zupanija druga je najzastupljenija u prvom i
treCem katalogu, s time da u prvom katalogu dijeli drugo mjesto po zastupljenosti s Gradom
Zagrebom. Dubrovacko-neretvanska zupanija druga je po zastupljenosti u drugom katalogu, a
tre¢a po zastupljenosti u prvom Kkatalogu. Primorsko-goranska zupanija treéa je po

zastupljenosti u drugom katalogu, a Splitsko-dalmatinska Zzupanija u tre¢em katalogu. Grad
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Zagreb je najzastupljenija Zupanija Peripanonske Hrvatske, a OsjeCko-baranjska Zupanija

Panonske Hrvatske.

Tab. 5. Zastupljenost (%) Zupanija Hrvatske u slikovnim sadrzajima

Zupanija Malg z_emlja za | Mediteran ka_lkav je Puna ivota
veliki odmor nekad bio
Bjelovarsko-bilogorska 0,0 0,4 0,6
Brodsko-posavska 0,0 0,0 0,0
Dubrovacko-neretvanska 9,1 9,6 59
Grad Zagreb 10,9 8,5 5,9
Istarska 10,9 11,7 7,4
Karlovacka 0,9 1,1 4.3
Koprivnicko-krizevacka 0,0 0,0 0,3
Krapinsko-zagorska 1,8 2,8 1,2
Licko-senjska 1,8 3,2 4,0
Medimurska 0,0 0,4 0,6
Osjecko-baranjska 6,4 4,3 2,2
Pozesko-slavonska 0,0 0,7 0,3
Primorsko-goranska 55 9,2 6,8
Sisac¢ko-moslavacka 0,0 0,4 0,3
Splitsko-dalmatinska 18,2 7,1 7,1
Sibensko-kninska 6,4 3.9 6,2
Varazdinska 0,9 1,8 1,9
Viroviticko-podravska 0,0 0,0 0,3
Vukovarsko-srijemska 0,9 0,4 1,2
Zadarska 0,9 4,3 10,2
Zagrebacka 0,0 0,4 1,2
Nema pojave 25,5 30,1 31,9
Ukupno (%) 100,0 100,0 100,0

Zastupljenost zupanija u tekstualnim sadrzajima (Tab. 6.) upucuje na njihovu visestruku
pojavnost u pojedinom odjeljku teksta, kao Sto je bio slucaj i u svim prijasnjim prostornim
kategorijama. Zupanije su u prosjeku spomenute tri do Getiri puta unutar svakog odjeljka teksta.
U tekstualnim sadrzajima je primijecen i znatno manji broj nezastupljenih Zupanija, po dvije u
svakom od analiziranih kataloga. Dvije Zupanije nezastupljene su u jednom katalogu, dok su
dvije ostale nezastupljene u dva kataloga. Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija ostala je
nezastupljena u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga, a Sisacko-moslavacka zupanija u
tekstualnim sadrzajima drugog kataloga. Dva puta je nezastupljena ostala Viroviticko-
podravska zupanija, u tekstualnim sadrzajima prvog i tre¢eg kataloga, dok Zagrebacka zupanija

nije bila zastupljena u tekstualnim sadrzajima drugog i treCeg kataloga. | ovdje su sve
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nezastupljene Zupanije iz Kontinentalne Hrvatske. Za razliku od slikovnih sadrzaja, gdje se
sedam Zupanija izmjenjivalo na poziciji prve tri najzastupljenije Zupanije, u tekstualnim
sadrzajima izmjenjivale su se samo &etiri. Zupanije u pitanju su Dubrovacko-neretvanska,
Istarska, Primorsko-goranska i Splitsko-dalmatinska, ¢ak cetiri od ukupno sedam Zzupanija iz
Primorske Hrvatske. Dubrovacko-neretvanska zupanija bila je druga najzastupljenija u prvom
katalogu te tre¢a najzastupljenija u preostala dva kataloga. Istarska Zzupanija treca je
najzastupljenija u prvom katalogu, a prva najzastupljenija u drugom i tre¢em katalogu. Nadalje,
Primorsko-goranska Zupanija bila je tre¢a najzastupljenija u prvom i drugom katalogu te druga
najzastupljenija u treCem katalogu, a Splitsko-dalmatinska Zupanija najzastupljenija u prvom
katalogu i druga najzastupljenija u drugom i treCem katalogu. I u tekstualnim sadrzajima Grad
Zagreb je najzastupljenija zupanija Peripanonske Hrvatske, a Osjecko-baranjska Zzupanija

Panonske Hrvatske.

Tab. 6. Zastupljenost (%) zupanija Hrvatske u tekstualnim sadrzajima

Zupanija Malg z_emlja za | Mediteran ka}kav je Puna ivota
veliki odmor nekad bio
Bjelovarsko-bilogorska 9,2 5,2 4,9
Brodsko-posavska 2,3 10,4 9,8
Dubrovacko-neretvanska 52,8 49 4 29,4
Grad Zagreb 29,9 28,6 22,1
Istarska 48,3 67,6 51,5
Karlovacka 2,3 13,0 12,3
Koprivnicko-krizevacka 0,0 7,8 7,4
Krapinsko-zagorska 18,4 10,4 12,3
Lic¢ko-senjska 11,5 15,6 9,8
Medimurska 2,3 5,2 49
Osjecko-baranjska 16,1 23,4 17,2
Pozesko-slavonska 9,2 7,8 9,8
Primorsko-goranska 48,3 49,4 36,8
Sisa¢ko-moslavacka 2,3 0,0 25
Splitsko-dalmatinska 62,0 52,0 36,8
Sibensko-kninska 13,8 18,2 12,3
Varazdinska 13,8 20,8 14,7
Viroviti¢ko-podravska 0,0 2,6 0,0
Vukovarsko-srijemska 9,2 15,6 14,7
Zadarska 13,8 13,0 12,3
Zagrebacka 2,3 0,0 0,0
Ukupno (%) 367,6 415,9 321,1
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Analiza zastupljenosti gradova ukljucivala je sve gradove koji su se pojavili u slikovnim
i tekstualnim sadrzajima, a ishodila je sljedece rezultate. U slikovnim sadrzajima kataloga
,Hrvatska: mala zemlja za veliki odmor* izdvojen je 21 grad, dok je u tekstualnim sadrzajima
izdvojeno njih 41. U 47,3% slikovnih sadrzaja ovog kataloga gradovi nisu bili zastupljeni, dok
su se u tekstualnim sadrzajima spominjali prosje¢no tri puta po odjeljku teksta. Tri
najzastupljenija grada bili su jednaki u slikovnim i tekstualnim sadrzajima, ali je njihov
redoslijed bio drugaciji. U slikovnim sadrzajima su to redom bili Zagreb (10,9%), Split (7,3%)
i Dubrovnik (5,5%), a u tekstualnim sadrzajima Dubrovnik (34,4%), Zagreb (29,8%) i Split
(25,3%). Ovi gradovi €inili su 23,6% zastupljenosti svih gradova u slikovnim sadrZajima te su
se prosje¢no spominjali 0,9 puta po pojedinom odjeljku teksta. 47,6% gradova u slikovnim

sadrzajima i 36,6% gradova u tekstualnim sadrzajima spominjalo se samo jednom.

U katalogu ,,Hrvatska: Mediteran kakav je nekad bio* izdvojena su 33 grada u slikovnim
sadrzajima i 36 gradova u tekstualnim sadrzajima. Nezastupljenost gradova u slikovnim
materijalima povecala se u odnosu na prvi katalog i iznosila je 58,5%. Takoder je doslo da pada
zastupljenosti u tekstualnim sadrzajima tako da su se gradovi u prosjeku spominjali 2,6 puta po
pojedinom odjeljku. U ovom katalogu su takoder Dubrovnik, Split i Zagreb bili najzastupljeniji
gradovi u oba oblika sadrzaja. Tako je Dubrovnik bio drugi najzastupljeniji u slikovnim
sadrzajima 1 najzastupljeniji u tekstualnim sadrzajima. Split je bio tre¢i najzastupljeniji u oba
oblika sadrzaja, a Zagreb najzastupljeniji grad u slikovnim i drugi najzastupljeniji grad u
tekstualnim sadrZzajima. Ukupno su ¢inili 16,7% zastupljenosti u slikovnim materijalima i
javljali se prosjecno 0,8 puta po odjeljku teksta. ViSe od polovice gradova, njih 54,4%, bilo je
spomenuto samo jednom u slikovnim sadrzajima, dok je u tekstualnim sadrzajima bilo 44,4%

takvih gradova.

Izdvojena su 33 grada u slikovnim sadrzajima te 34 grada u tekstualnim sadrzajima
kataloga ,,Hrvatska — Puna Zivota®. Gradovi su najslabije zastupljeni u slikovnim sadrzajima
ovog kataloga, ne spominju se u cak 67,8% sadrzaja. NajniZa je i zastupljenost u tekstualnim
sadrzajima jer su se gradovi prosje¢no pojavljivali 1,9 puta po odjeljku teksta. U sklopu ovog
kataloga, Zagreb je bio najzastupljeniji grad u oba oblika sadrzaja. Na drugom mjestu bio je
Zadar u slikovnim te Split u tekstualnim sadrzajima, dok je Dubrovnik bio tre¢i najzastupljeniji
grad u slikovnim i tekstualnim sadrzajima. Ovi gradovi javljaju su se prosjecno 0,5 puta po
odjeljku teksta i ¢inili 12,7% ukupne zastupljenosti u slikovnim sadrzajima. U slikovnim

sadrzajima je 42,4% gradova spomenuto jednom, a u tekstualnim sadrZajima njith 50%.
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U iducoj kategoriji analizirala se zastupljenost oblika turizma. U slijede¢im tablicama
(Tab. 7. 1 Tab. 8.) su crvenom bojom oznaceni nezastupljeni oblici turizma. Izdvojena su tri
najzastupljenija od ukupno 15 oblika turizma u svakom katalogu i za oba oblika sadrzaja.
Zutom bojom oznaéeni su najzastupljeniji oblici turizma, zelenom bojom drugi najzastupljeniji
i plavom bojom tre¢i najzastupljeniji oblici turizma. U analiziranim katalozima nije bilo
moguce odrediti dominantan oblik turizma u svim slikovnim sadrzajima (Tab. 7.). U prvom
katalogu bilo je 20,9% takvih slikovnih sadrzaja, u drugom katalogu bilo ih je najvise, 34%,
dok je u treCem katalogu bilo 11,5% slikovnih sadrzaja u kojima nije bilo moguce odrediti koji
oblik turizma predstavljaju. Primjetan je kontinuirani pad broja nezastupljenih oblika turizma.
Tako je u prvom katalogu sedam nezastupljenih oblika turizma, u drugom katalogu njih Sest, a
u treCem pet nezastupljenih oblika turizma. Kruzing turizam, zdravstveni turizam, memorijalni
i znanstveni turizam ostali su nezastupljeni u slikovnim sadrzajima svih kataloga. Izdvajaju se
tri najzastupljenija oblike turizma u slikovnim sadrzajima kataloga. Kulturni turizam
najzastupljeniji je u svim katalozima. Ljetni odmoris$ni turizam drugi je u prvom i treci
najzastupljeniji u drugom i tre¢em katalogu, a oblici turizma temeljeni na prirodi tre¢i po

zastupljenosti u prvom i drugi po zastupljenosti u drugom i tre¢em katalogu.

Tab. 7. Zastupljenost (%) oblika turizma u slikovnim sadrzajima

. . Mala zemlja za Mediteran kakav ..
Oblik turizma veliki Odrjnor jie nekad bio Puna zivota

Ljetni odmoris$ni turizam 11,8 8,2 9,9
Kamping turizam 0,0 0,7 0,3
Nautic¢ki turizam 3,6 3,9 3,7
Kruzing turizam 0,0 0,0 0,0
Ruralni turizam 0,9 7,1 5,3
Urbani turizam 0,9 4,3 6,2
Kulturni turizam 51,8 27,3 37,5
Oblici turizma temeljeni

na prirodi 7,3 10,3 16,1
Sportski i avanturisticki

turizam 0,9 2,5 4,3
Planinski turizam 1,8 0,0 5,0
Zdravstveni turizam 0,0 0,0 0,0
Poslovni turizam 0,0 0,0 0,3
Vjerski turizam 0,0 1,8 0,0
Memorijalni turizam 0,0 0,0 0,0
Znanstveni turizam 0,0 0,0 0,0
Nema pojave 20,9 34,0 11,5
Ukupno (%) 100,0 100,0 100,0
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U tekstualnim sadrzajima (Tab. 8.) kataloga biljezili su se svi spomenuti oblici turizma
jer nije bilo moguce odrediti dominantan oblik unutar pojedinih odjeljaka teksta. Sukladno
tome, u prvom katalogu su se oblici turizma u prosjeku javljali 1,8 puta po odjeljku teksta, u
drugom katalogu 4,5 puta, a u tre¢em 4,3 puta. Dva oblika turizma ostala su nezastupljena u
tekstualnim sadrzajima kataloga, kruzing turizam i memorijalni turizam. Ovi oblici turizma nisu
bili zastupljeni ni u jednom od analiziranih kataloga. Nadalje, i u tekstualnim sadrzajima
kataloga najzastupljenija su bila ista tri oblika turizma. Kulturni turizam bio je i ovdje
najzastupljeniji u svim katalozima. Na drugom mjestu po zastupljenosti bili su oblici turizma

temeljeni na prirodi, a na tre¢em ljetni odmorisni turizam.

Tab. 8. Zastupljenost (%) oblika turizma u tekstualnim sadrzajima

Oblik turizma Mala zemlja za | Mediteran kakav | p oo
veliki odmor je nekad bio

Ljetni odmori$ni turizam 20,7 59,8 51,5
Kamping turizam 2,3 7,8 0,0
Nauticki turizam 16,1 18,2 14,7
Kruzing turizam 0,0 0,0 0,0
Ruralni turizam 11,5 28,6 36,8
Urbani turizam 4,6 15,6 12,3
Kulturni turizam 36,8 117,0 102,9
Oblici turizma temeljeni na
prirodi 34,5 85,8 90,7
Sportski i avanturisticki turizam 18,4 494 46,6
Planinski turizam 18,4 26,0 31,9
Zdravstveni turizam 4,6 13,0 17,2
Poslovni turizam 11,5 2,6 49
Vjerski turizam 2,3 20,8 19,6
Memorijalni turizam 0,0 0,0 0,0
Znanstveni turizam 2,3 7,8 2,5
Ukupno (%) 183,8 452,3 4314

U Sestoj kategoriji odredivala se zastupljenost prirodnih i kulturnih motiva u slikovnim
i tekstualnim sadrzajima kataloga. Ovo je jedina kategorija u kojoj se promatrana obiljezja
visestruko javljaju u slikovnim sadrzajima (Tab. 9.). U prvom katalogu je prosjecno na svakoj
slici bilo zastupljeno 1,6 motiva, u drugom katalogu motivi su prosjec¢no bili zastupljeni 1,3
puta po slici, a u tre¢em katalogu 1,5 puta. Prirodni motivi bili su zastupljeniji od kulturnih
motiva u slikovnim sadrzajima svih promatranih kataloga. Njihova zastupljenost varirala je sa
85,5% u slikovnim sadrzajima prvog kataloga, na 72,7% u sadrzajima drugog kataloga, da bi u

trecem katalogu prirodni motivi u slikovnim sadrzajima bili najzastupljeniji, s 98,8%.
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Najzastupljeniji oblik prirodne skupine motiva bili su hidrografski elementi u prvom i drugom
katalogu te geolosko-geomorfoloske znacajke prostora u trecem katalogu. Klima je u svim
katalozima bila najslabije zastupljeni oblik u slikovnim sadrzajima te se u slucaju drugog
kataloga nije javila ni jednom. Zamjetan je kontinuiran pad zastupljenosti kulturnih motiva, od
72,7% zastupljenosti u slikovnim sadrzajima prvog kataloga, na 59,6% zastupljenosti u
slikovnim sadrzajima drugog kataloga, do 53,9% zastupljenosti u slikovnim sadrzajima tre¢eg
kataloga. Kulturno-povijesni spomenici bili su najznacajnije zastupljeni u slikovnim sadrzajima
svih kataloga, dok su najmanju zastupljenost imale turisticke staze, putovi i ceste. Oni nisu bili
zastupljeni u slikovnim sadrzajima prvog i drugog kataloga, a njihova zastupljenost u treCem

katalogu iznosila je samo 1,2%.

Tab. 9. Zastupljenost (%) prirodnih i kulturnih motiva u slikovnim sadrzajima

. Mala zemlja za | Mediteran kakav Puna

Vrsta motiva veliki odmor je nekad bio Zivota
Prirodni motivi 85,5 72,7 98,8
geolosko-geomorfoloske znacajke
prostora 25,5 22,7 42,1
Klima 2,7 0,0 0,3
hidrografski elementi 32,7 36,9 39,3
biljni i zivotinjski svijet 31,8 18,4 29,7
Kulturni motivi 72,7 59,6 53,9
kulturno povijesne spomenike 56,4 41,8 35,6
kulturu zivota i rada 6,4 19,1 14,9
znamenite osobe i povijesni
dogadaji 45 0,7 0,6
manifestacije 2,7 11 0,3
kulturne i vjerske ustanove 55 2,5 2,5
turistiCke staze, putovi i ceste 0,0 0,0 1,2
Ukupno (%) 158,2 132,3 152,6

Prirodni i kulturni motivi bili su jo§ viSe zastupljeni u tekstualnim sadrzajima
analiziranih kataloga (Tab. 10.). U prvom katalogu moglo se u prosjeku izdvojiti 4,5 motiva po
odjeljku teksta. Broj zastupljenosti motiva u jednom odjeljku tekstualnih sadrzaja naglo je
narastao u drugom i treCem katalogu, gdje se moglo prosjecno izdvojiti 11,5, odnosno 10,3
motiva po pojedinom odjeljku. Prirodni motivi bili su najzastupljeniji i u tekstualnim
sadrzajima kataloga. I ovdje je njihova zastupljenost varirala s 328,6% u tekstualnim sadrzajima
prvog kataloga, na najvisih 610,8% u tekstualnim sadrzajima drugog kataloga te 580,9% u
tekstualnim sadrzajima treceg kataloga. Geolosko-geomorfoloske znacajke prostora bile su
najzastupljenije, a klima najmanje zastupljen prirodni motiv u tekstualnim sadrzajima svih
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kataloga. Kulturni motivi bili su prosje¢no zastupljeni 1,2 puta po odjeljku u tekstualnih
sadrzaja prvog kataloga, 5.4 puta po jednom odjeljku u drugom te 4,5 puta po pojedinom
odjeljku u tekstualnim sadrzajima tre¢eg kataloga. Kulturno povijesni spomenici pokazali su se
kao najzastupljenija vrsta kulturnih motiva 1 u tekstualnim sadrzajima kataloga. Kulturne i
vjerske ustanove jedine u ostale nezastupljene, i to u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga,

dok su manifestacije bile ukupno najmanje zastupljena vrsta kulturnih motiva.

Tab. 10. Zastupljenost (%) prirodnih i kulturnih motiva u tekstualnim sadrzajima

. Mala zemlja za | Mediteran kakav ..
Vrsta motiva L - . Puna zivota
veliki odmor je nekad bio

Prirodni motivi 328,6 610,8 580,9
geolosko-geomorfoloske znacajke
prostora 142,5 267,7 245,1
klima 6,9 46,8 44,1
hidrografski elementi 80,4 158,6 137,3
biljni i zivotinjski svijet 89,6 156,0 147,1
Kulturni motivi 117,2 538,0 4485
kulturno povijesne spomenike 62,0 293,7 225,5
kulturu zivota i rada 20,7 119,6 122,5
znamenite osobe i povijesni dogadaji 32,2 31,2 17,2
manifestacije 2,3 23,4 22,1
kulturne i vjerske ustanove 0,0 62,4 51,5
turisticke staze, putovi i ceste 2,3 26,0 27,0
Ukupno (%) 445,8 1148,8 1029,4

Zastupljenost zasticene prirodne i kulturne bastine analizirana je u posljednjoj
kategoriji. Udio zastupljenosti zastiene prirodne i kulturne bastine u slikovnim materijalima
(Tab. 11.) svih kataloga bio je nizak. U slikovnim sadrzajima prvog kataloga bila je
nezastupljena u njih 68,2%, u drugom katalogu u njih 88,3% te 81,7% u slikovnim sadrzajima
tre¢eg analiziranog kataloga. U slikovnim sadrzajima prvog kataloga zastupljenija je bila
kulturna zasticena bastina, a u preostala dva prirodna zasti¢ena bastina. Nacionalni parkovi bili
su zastupljeniji od parkova prirode u slikovnim sadrzajima svih kataloga, isto kao i nepokretna
kulturna dobra u odnosu na nematerijalna kulturna dobra. Najzastupljeniji nacionalni park u
slikovnim sadrZajima bila su Plitvicka jezera u prvom katalogu, Kornati i Mljet u drugom
katalogu te Kornati u trecem katalogu. U slikovnim sadrzajima prvog kataloga najzastupljeniji
park prirode bio je Kopacki rit, u drugom su to mjesto dijelili Vransko jezero i Telas¢ica, a u
tre¢em Zumberak i Lastovsko otodje. Stari grad Dubrovnik bio je najzastupljenije nepokretno

kulturno dobro u slikovnim sadrzajima svih kataloga. Od nematerijalnih kulturnih dobara, kao
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najzastupljenije se izdvojilo umijece suhozidne gradnje u prvom katalogu te Cipkarstvo u

Hrvatskoj u slikovnim sadrzajima preostala dva kataloga.

Tab. 11. Zastupljenost (%) prirodne i kulturne zasti¢ene bastine u slikovnim sadrzajima

Vrsta zasti¢ene bastine hc/zll?kzie(;?jlrjnaoia M?g :,;[grkzré ﬁsa\/ Puna Zivota
Prirodna zaSti¢ena bastina 8,2 6,4 11,1
Nacionalni parkovi 7,3 5,7 8,0
Parkovi prirode 0,9 0,7 2,8
Kulturna zasti¢ena bastina 23,6 5,4 71,2
Nepokretna kulturna dobra 15,5 5,0 5,0
Nematerijalna kulturna
dobra 2,7 0,4 2,2
Nema pojave 68,2 88,3 81,7
Ukupno (%) 100,0 100,0 100,0

Posljednja kategorija takoder je obiljezena viSestrukom zastupljenoS¢u promatranog
obiljezja u tekstualnim sadrzajima (Tab. 12.). Prirodna 1 kulturna zasti¢ena bastina javljala se
prosjecno 1,2 puta po odjeljku teksta u prvom katalogu, 2,5 puta po odjeljku u drugom katalogu
te 2,7 puta po odjeljku u tekstualnim materijalima tre¢eg kataloga. Prirodna zasticena baStina
bila je najzastupljenija u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga, a kulturna zasticena bastina u
tekstualnim sadrzajima drugog i tre¢eg kataloga. Nadalje, zamjetan je kontinuirani porast udjela
zastupljenosti prirodnih 1 kulturnih zasti¢enih dobara, uz veci porast udjela kulturnih zaSti¢enih
dobara. Nacionalni parkovi bili su visSe zastupljeni od parkova prirode u tekstualnim sadrzajima
svih analiziranih kataloga. Nadalje, nepokretna kulturna dobra bila su najzastupljenija samo u
tekstualnim sadrzajima prvog kataloga. U tekstualnim sadrzajima preostala dva kataloga
nematerijalna kulturna dobra bila su znatno viSe zastupljena od nepokretnih kulturnih dobara.
Najzastupljeniji nacionalni park u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga bila su Plitvicka
jezera, dok su Kornati preuzeli tu ulogu u tekstualnim sadrzajima drugog i tre¢eg analiziranog
kataloga. Ulogu najzastupljenijeg parka prirode u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga dijelili
su Biokovo i Kopacki rit, a drugog kataloga Biokovo, Kopacki rit, U¢ka i Medvednica. U
tekstualnim sadrzajima tre¢eg kataloga, najzastupljeniji park prirode bila je Medvednica. Kao
najzastupljenije nepokretno kulturno dobro u tekstualnim sadrzajima prvog i treceg kataloga
izdvojio se Nacionalni park Plitvicka jezera, dok je u tekstualnim sadrzajima drugog kataloga
tu ulogu imao povijesni kompleks Splita i Dioklecijanova pala¢a. Najzastupljenije
nematerijalno kulturno dobro bilo je razli¢ito u tekstualnim sadrzajima svih kataloga. Tu ulogu

imala je mediteranska prehrana na hrvatskom Jadranu, njegovoj obali, otocima i dijelom zaleda
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u tekstualnim sadrzajima prvog kataloga, ¢ipkarstvo u Hrvatskoj u sadrzajima drugog te

umijece suhozidne gradnje u tekstualnim sadrzajima tre¢eg kataloga.

Tab. 12. Zastupljenost (%) prirodne i kulturne zasti¢ene bastine u tekstualnim sadrzajima

Vrsta zasti¢ene bastine hc/zll?kzie(;?jlrjnaoia M?g :,;[grkzré ﬁsa\/ Puna Zivota
Prirodna zaSti¢ena bastina 71,2 104,0 117,6
Nacionalni parkovi 64,3 70,2 61,3
Parkovi prirode 4,6 28,6 44,1
Kulturna zasti¢ena bastina 50,6 150,8 156,9
Nepokretna kulturna dobra 39,1 52,0 51,5
Nematerijalna kulturna
dobra 11,5 96,2 100,5
Ukupno (%) 121,8 2547 274,5

5. RASPRAVA

U ovom ¢e se poglavlju rezultati istrazivanja usporediti s analizom elemenata identiteta
brenda napravljenom u sklopu dokumenta ,,Strateski marketinski i operativni plan hrvatskog
turizma za razdoblje 2023.-2027.¢ (2023). Sagledat ¢e se sli¢nosti i razlike u dobivenim
rezultatima te na temelju njih definirati konstruirani prostorni identiteti turizma Republike
Hrvatske. Zbog nemoguénosti usporedbe rezultata s drugim znanstvenim istraZivanjima,
upravo je spomenuti dokument izdvojen kao najrelevantniji iz nekoliko razloga. Strateski
marketinski i operativni plan hrvatskog turizma za razdoblje 2023.-2027. (2023) izraden je za
potrebe Hrvatske turisticke zajednice od triju nezavisnih konzultantskih tvrtki specijaliziranih
za turizam 1 marketing, $to upucuje na objektivnost i realnost dobivenih rezultata. U dokumentu
se Hrvatska sagledava kao jedinstvena turisticka destinacija, $to omogucuje usporedivost
dobivenih rezultata s ovim istrazivanjem. Nadalje, u ovom dokumentu su sumirani kljucni
statisti¢ki pokazatelji raznih baza turistickih podataka (UNWTO®, Eurostat’, OECD?®) i rezultati
istrazivanja turistickog trziSta (TOMAS istrazivanja te ostala interna 1 javna istraZivanja
Hrvatske turisticke zajednice). Vazno je naglasiti i kako su ovim dokumentom odredene

smjernice za izradu novog krovnog komunikacijskog slogana Hrvatske turisticke zajednice.

6 Svjetska turisti¢ka organizacija (UNWTQ)
7 Statisti¢ki ured Europskih zajednica (Eurostat)
8 Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (OECD)
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Konstruirani prostorni identiteti turizma u brendiranju Hrvatske rezultat su dosadasnjih
napora krovnih komunikacijskih koncepata i provedenih promotivnih kampanja. Oni imaju
najveci utjecaj na stvaranje percepcije o brendu turizma Hrvatske. Medutim, kako bi se
konstruirani prostorni identiteti mogli prikazati u cijelosti, potrebno je ukljuéiti i ve¢ postojecu
percepciju domacih i stranih turista te klju¢na obiljezja samog turizma. Kao §to je spomenuto
u prijasnjem odlomku, percepciju turista i klju¢na obiljezja turizma Hrvatske moguce je

definirati pomocu statistickih pokazatelja i provedenih istrazivanja turistickog trzista.

Turizam Hrvatske obiljezen je kontinuiranim porastom turistickog prometa. Sve
recentne godine, osim izvanredne 2020. godine, biljezile su porast turistickog prometa u odnosu
na prijasnju. Medutim, doslo je do znacajnog rizika neodrzivog daljnjeg rasta, Sto upucuje na
potrebu repozicioniranja brenda. Prostorna koncentracija turisticke ponude smjeStaja u
Primorskoj Hrvatskoj upu¢uje na nedovoljnu zastupljenost Kontinentalne Hrvatske. Ovo
obiljezje poklapa se i s rezultatima dobivenim ovim istrazivanjem. Nadalje, nedovoljna
raznolikost u strukturi smjestaja, gdje je preko 50% smjestajnih kapaciteta u privatnom
smjestaju, te obiljezja poput prekomjerne izgradnje i masovnog turizma u Hrvatskoj, upucéuju
na profiliranje Hrvatske kao destinacije niske dodane vrijednosti. Prosje¢na potroSnja turista
iznosi 98€ po danu. Sagleda li se vremenska komponenta turistiCkog prometa, najveca
koncentracija turista je tijekom ljetne sezone, a prosjecno se ostvaruje boravak duljine pet dana,
dok je izvan ljetne sezone prosjecna duljina boravka samo dva do tri dana (Strateski marketinski
i operativni plan hrvatskog turizma za razdoblje 2023.-2027., 2023). Ljeto je najzastupljenije
godi$nje doba i1 u promatranim promotivnim materijalima. Medutim, zastupljenost godiSnjih
doba bila je niska i bilo ju je moguce pratiti samo u tekstualnim sadrzajima. Jedino se u prvom
katalogu ljeto spominjalo u 16,1% odlomaka, zima u 6,9% odlomaka i jesen u 2,3% odlomaka
teksta. U preostala dva kataloga spominje se samo ljeto u 10,4% i 7,4% odlomaka teksta. Stoga

na temelju tih rezultata nije moguce donositi konkretnije zakljucke.

Najveci udio turista u Hrvatsku dolazi automobilom (ukljucujuéi karavane 1 kampere)
1z susjednih 1 srednje udaljenih zemalja Europe. Prosjec¢no se radi o lojalnim turistima srednje
dobi koji s obiteljima dolaze na odmor u Hrvatsku i borave u obiteljskom, odnosno privatnom
smjestaju. Vise od 50% turista koristi internet kao glavni izvor informacija za putovanje u
Hrvatsku, a Cetvrtina slijedi preporuke prijatelja i obitelji. Glavni motivi posjeta Primorskoj
Hrvatskoj su more i priroda, a Kontinentalnoj Hrvatskoj priroda i obilazak, odnosno
razgledavanje gradova. Vise od 50% turista izdvaja ,,Sunce i more® kao glavni motiv posjeta
Hrvatskoj, najzadovoljniji su ljepotom prirode i okolisa, a najmanje zadovoljni manifestacijama
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(Strateski marketinski i operativni plan hrvatskog turizma za razdoblje 2023.-2027., 2023). Ovi
statisticki pokazatelji i motivacija turista omogucuju bolju predodzbu stvarnih konstruiranih
prostornih identiteta. Oni dokazuju kako je orijentiranost i najveca atraktivnost hrvatskog
turizma i dalje na masovnom ljetnom kupali§nom turizmu, koncentriranom u primorskom dijelu
drzave. PokuSalo se utjecati na promjenu toga te je primjetno kako su se najve¢i napori
promocijom ulagali u komuniciranje atraktivnosti kulturnih elemenata turisticke ponude.
Izrazeno nezadovoljstvo turista manifestacijama dosad nije dovoljno prepoznato, a dokaz tomu

je niska zastupljenost istih u promatranim promotivnim materijalima.

brenda Hrvatske. Prema indeksu konkurentnosti u turizmu Svjetskog gospodarskog foruma
(TTCI indeks), turisticki brend Hrvatske zauzima 27. mjesto u svijetu, dok se po snazi svog
turistickog brenda prema indeksu The Bloom Consulting Tourism Edition nalazi na 16. mjestu
svijetu i 9. mjestu u Europi. Za klju¢ne elemente turistickog brenda izdvojene su prirodne
ljepote i kulturna bastina, osobna sigurnost, geografski polozaj i prometna dostupnost te
gastronomska ponuda. Pri tome se kao znacajni elementi turistickog brenda izdvajaju
karakteristike ljudi, posebno srdac¢nost i sportski karakter te velika prirodna i kulturna
raznolikost na malom prostoru (Strateski marketinski i operativni plan hrvatskog turizma za
razdoblje 2023.-2027., 2023).

Prirodne ljepote 1 kulturna basStina pokazali su se kao klju¢ni elementi 1 u provedenom
istrazivanju ovog rada. Medutim, glavna razlika izmedu rezultata je u najznacajnijem elementu
kulturnih motiva. Naime, ovo istraZzivanje pokazalo je kako se najve¢i fokus stavljao na
promociju kulturno povijesnih spomenika, dok su kultura Zivota i rada bili na drugom mjestu
po zastupljenosti. Medutim, primjetno je znacajno povecanje zastupljenosti kulture zZivota i rada
u drugom 1 treem promatranom katalogu te je na temelju toga moguce zakljuciti kako se
povecao znacaj u promociji ovog elementa kroz vrijeme. Isto vrijedi i za gastronomsku ponudu,
koja je bila sastavni dio kategorije kulture zivota i rada. Nadalje, velika prirodna i kulturna
raznolikost nije se direktno izdvajala u provedenoj analizi promotivnih materijala. Ovaj se
element moze is¢itati Samo iz konteksta u svim analiziranim promotivnim materijalima. Ostali
elementi, koji ukljucuju osobnu sigurnost, geografski polozaj i prometnu dostupnost te sportski

karakter ljudi nisu primijeceni ni izdvojeni tijekom provedene analize promotivnih sadrzaja.

U sklopu promatranog dokumenta definirane su i smjernice za repozicioniranje brenda

turizma Hrvatske. Glavni razlozi za provedbu repozicioniranja brenda su niska namjera posjete
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medunarodnih turista, slaba prepoznatljivost 1 diferencijacija trenutnog brenda i turisticke
ponude, pretjerana povezanost s ljetnim kupalisnim turizmom i negativne percepcije 0 1030j
povezanosti 1 turistickoj masovnosti. Sukladno tome, istinska ljepota (prirodna i kulturna) i
profiliranje Hrvatske kao destinacije visoke vrijednosti odredeni su kao glavni smjerovi
repozicioniranja brenda. Ciljevi repozicioniranja su povecati namjeru kupnje, povecati
prosjecne dnevne izdatke po turistu, produljiti turisticku sezonu, smanjiti geografsku
koncentraciju turistickih posjeta te razviti odrziviji model turizma. Novi brend turizma bi
Hrvatsku trebao predstaviti kao srednjoeuropsku i jadransku premium destinaciju iznimne
ljepote, viSeg raspona i kvalitete usluga 1 proizvoda zasnovanih na dozivljajima. Turizam
Hrvatske predstavljao bi upecatljiviju pricu o cjelokupnoj prirodnoj, kulturnoj i kreativnoj
turistickoj ponudi kroz prizmu odrzivosti i s naglaskom na atraktivnost pred i post sezone. Ovim
smjernicama prepoznate su klju¢ne slabosti trenutnog brenda turizma Hrvatske. Nuzno je
osigurati produljenje glavne turisticke sezone, privuéi nove turiste, razviti odrzivi turizam te
razviti raznovrsniju i kvalitetniju turisticku ponudu. Potencijalni nedostatak ovih smjernica je
profiliranje Hrvatske kao destinacije visoke vrijednosti. Klju¢no je da se cijena turistickih
proizvoda i ponude opravdava kvalitetom, jer je u suprotnom moguce razvijanje percepcije
skupe destinacije i gubitka odredenog segmenta postojece medunarodne, a posebno domace
turisticke potraznje (Strateski marketinski i operativni plan hrvatskog turizma za razdoblje
2023.-2027., 2023).

6. ZAKLJUCAK

Nakon vise od 30 godina direktnog djelovanja Hrvatske turisticke zajednice na
izgradnju i razvoj brenda turizma Hrvatske, moguce je donijeti zakljucke o konstruiranim
prostornim identitetima u brendiranju turizma Hrvatske. Rezultati provedenog istraZivanja,
navedena obiljezja turizma Hrvatske, percepcija turista te usporedba temeljnih elemenata
turistickog brenda pomazu upotpuniti konstruirane prostorne identitete turizma Hrvatske.
Sukladno navedenom, Hrvatska se tradicionalno profilirala kao destinacija masovnog ljetnog
kupali$nog turizma. Prirodni elementi turisticke ponude temelj su konstruiranih prostornih
identiteta turizma Hrvatske, te su kljucni element i u njenom brendiranju. Razlog tome su velika
razina oc¢uvanosti i raznolikosti prirodnih bogatstva na malom prostoru. Nastavno na receno,
ovo istrazivanje pokazalo je kako se za promociju i dalje najvise koriste opcenite hidroloske 1
geolosko-geomorfoloske ljepote prostora (poput mora i plaza), dok su zasti¢ena prirodna
podrucja slabo zastupljena. Nadalje, Hrvatska se i dalje primarno brendira kao primorska
destinacija, bez naznaka o povecanju promoviranja ostalih dijelova Hrvatske. Potencijalni
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razlozi su nedovoljno razvijena i manje atraktivna turisticka ponuda te nedostatak
orijentiranosti lokalnog stanovniStva prema turizmu u ostatku drzave. Promocijom se na
prostorne identitete najznacajnije nastojalo utjecati ve¢im ukljué¢ivanjem kulturnih elemenata u
brend turizma Hrvatske. Primjecuje se ipak kako je, unato¢ naporima, ostvareni utjecaj malen.
Glavni razlog moze biti pretjerani fokus promocije na kulturno povijesne spomenike. Oni su
odli¢ni kao komplementarni element ljetnom odmorisnom turizmu, ali mu sami ne mogu
parirati. Kako bi se povecala zastupljenost i atraktivnost kulturnih elemenata u turistickoj
ponudi, potrebno je znacajnije ukljuciti druge elemente poput gastronomije, nacina zivota i
manifestacija koje pruzaju jedinstvenost i raznovrsnost u turisti¢koj ponudi i1 konstrukciji
prostornih identiteta. Zaklju¢no, konstruirani prostorni identiteti u brendiranju turizma
Hrvatske prvenstveno se zasnivaju na prirodnim i kulturnim ljepotama drzave. Kao takvi su i
dalje nedovoljno razradeni, pomocu njih do izrazaja ne dolaze jedinstvenost i komparativne

prednosti turizma Hrvatske te upucuju na potrebu daljnjeg razvoja brenda.
U nastavku ¢e se provjeriti valjanost odnosno nevaljanost postavljenih hipoteza.

Prva postavljena hipoteza bila je kako ¢e Primorska Hrvatska biti u svim analiziranim
materijalima zastupljenija od Kontinentalne Hrvatske, ali ¢e kroz vrijeme do¢i do povecanja
zastupljenosti Kontinentalne Hrvatske. lako se s rezultatima potvrdio prvi dio hipoteze, uzme
li se u obzir kako je u svim katalozima, 1 u oba oblika sadrzaja, najzastupljenija upravo
Primorska Hrvatska, ipak nije doslo do zamjetnog poveéanja zastupljenosti Kontinentalne
Hrvatske. Zastupljenost Kontinentalne Hrvatske u slikovnim sadrzajima pala je u odnosu na
najstariji promatrani katalog. Kod tekstualnih sadrzaja zabiljezen je porast zastupljenosti u
drugom katalogu, ali se ona spustila u tre¢em katalogu na pribliznu zastupljenost kao §to je bila

u prvom katalogu. Sukladno tome, ova hipoteza djelomicno je potvrdena.

Drugom hipotezom pretpostavilo se kako ¢e najzastupljenija turisticka regija biti
Sjeverno primorje, najzastupljenija primorska Zupanija u promociji Istarska, a primorski grad
Dubrovnik, dok ¢e najzastupljenija Zupanija i grad kontinentalne Hrvatske biti Grad Zagreb.
Najzastupljenija turisticka regija u svim katalozima i oba oblika sadrzaja bila je Juzno Primorje,
a ne pretpostavljeno Sjeverno Primorje. Nadalje, s obzirom da je Istarska Zupanija bila
najzastupljenija tri od Sest mogucih puta u oba oblika sadrzaja, te je jo$ dva puta bila na drugom
mjestu u slikovnim sadrzajima i jednom na tre¢em mjestu u tekstualnim sadrzajima, moguce je
zakljuciti kako je ova pretpostavka potvrdena. Potvrdena je i pretpostavka da ¢e Dubrovnik biti

najzastupljeniji primorski grad. On je dva od Sest mogucih puta bio najzastupljeniji i jednom
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tre¢i najzastupljeniji u tekstualnim sadrzajima te dva puta tre¢i najzastupljeniji 1 jednom drugi
najzastupljeniji u slikovnim sadrzajima. Posljednji dio hipoteze ukljucivao je pretpostavke o
najzastupljenijoj zupaniji i gradu Kontinentalne Hrvatske. Grad Zagreb je u svim katalozima i
oblicima sadrzaja najzastupljenija kontinentalna Zupanija. Isto vrijedi i za Zagreb kao grad, koji
je bio najzastupljeniji u svim slikovnim sadrzajima, dok je u tekstualnim sadrzajima jednom
bio najzastupljeniji i dva puta drugi po zastupljenosti. Razlog visoke zastupljenosti Zagreba je
S$to u svakom od promatranih promidzbenih kataloga postoji zasebna sekcija posvecena upravo
Zagrebu. Zaklju¢no, pokazalo se kako samo jedna od pet varijabli ove hipoteze nije bila

potvrdena te se sukladno tome ona moze smatrati pretezno potvrdenom.

U trecoj hipotezi pretpostavilo se kako ¢e ljetni kupali$ni turizam biti najzastupljeniji
oblik turizma te kako ¢e prolaskom vremena do¢i do povecana zastupljenosti razli¢itih oblika
turizma. Rezultati su pokazali kako je ljetni kupali$ni turizam najceSée tre¢i najzastupljeniji
oblik turizma, iza oblika turizma temeljenih na prirodi i kulturnog turizma, koji je bio
najzastupljeniji u svim analiziranim katalozima i oba oblika sadrzaja. Hrvatska je ve¢
prepoznata kao destinacija tradicionalnog turizma sunca i mora te se mozda promidzbenim
materijalima nastoji popularizirati ostali, manje poznati aspekti turizma Hrvatske. Pretpostavka
kako ¢e prolaskom vremena do¢i do povecana zastupljenosti razlicitih oblika turizma pokazala
se ispravnom. U slikovnim sadrzajima smanjio se broj nezastupljenih oblika turizma i udio
nezastupljenosti, dok je kod tekstualnih sadrzaja dosSlo do povecanja udjela zastupljenosti.

Sukladno tome, ova hipoteza takoder je djelomi¢no potvrdena.

Ispravno je pretpostavljeno kako ¢e prirodni motivi biti viSe zastupljeniji u promociji od
kulturnih motiva, Sto je bio slu€aj u svim analiziranim katalozima i oba oblika sadrzaja.
Medutim, udio kulturnih motiva sveukupno se smanjio u slikovnim sadrzajima, a povecao u
tekstualnim, S§to posljediéno onemogucéuje donoSenje odluke o drugoj pretpostavci ove

hipoteze. Prema tome se i za cetvrtu hipotezu moze utvrditi kako je djelomi¢no potvrdena.

Za petu hipotezu, kojom je pretpostavljeno kako ¢e geolosko-geomorfoloSke znacajke
prostora biti najzastupljeniji prirodni motivi, a kulturno-povijesni spomenici kulturni motivi,
moze se zakljuciti da je u potpunosti potvrdena. Dokazana je pretpostavka kako ¢e kulturno-
povijesni spomenici biti najzastupljeniji kulturni motivi, s obzirom da su najzastupljeniji u svim
analiziranim katalozima i oblicima sadrzaja. Isto vrijedi i za geolosko-geomorfoloske znacajke
prostora, koje su bile najzastupljeniji prirodni motiv u pet od Sest mogucih slucaja. Jedino su

hidrografski motivi bili najznacajniji u slikovnim materijalima prvog materijala.
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Posljednjom hipotezom pretpostavilo se kako ¢e zaSti¢ena prirodna 1 kulturna bastina
odmicanjem vremena zauzimati ve¢i udio u promotivnim materijalima. Ova pretpostavka nije
potvrdena u slikovnim materijalima svih kataloga, u kojima je doslo do povecanja
nezastupljenosti zasti¢ene prirodne i kulturne bastine. Unato¢ tome S§to rezultati tekstualnih
sadrzaja potvrduju ovu hipotezu, ona ¢e se zbog rezultata slikovnih sadrzaja smatrati

opovrgnutom.

Ovo istrazivanje unaprijedila bi ve¢a dostupnost raznovrsnih promotivnih materijala.
Takoder, s obzirom da je internet postao glavni izvor za informiranje turista o destinaciji,
pozeljno bi bilo ukljuéiti razne audiovizualne sadrzaje koji postaju najznacajniji oblik
promocije. U daljnjim istrazivanjima ovi rezultati mogli bi se nadopuniti provedbom anketnih
istrazivanja i/ili intervjua u kojima bi se istrazivale percepcije o turizmu Hrvatske od strane
domacih 1 stranih turista. S obzirom da su ovakve teme slabo zastupljene u postojecoj
znanstvenoj literaturi, takva istrazivanja pridonijela bi razumijevanju konstruiranih prostornih

identiteta turizma Hrvatske.
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2. Godina objavljivanja kataloga:

3. Broj stranice:
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4. Broj slika na stranici:

5. Broj rije¢i na stranici:

6. Koji dio Hrvatske?

1) Primorski (Broj pojavljivanja)

2) Kontinentalni (Broj pojavljivanja)

7. Koja turisti¢ka regija?

1) Sjeverno Primorje (Broj pojavljivanja)

2) Juzno Primorje (Broj pojavljivanja)

3) Gorska turisticka regija (Broj pojavljivanja)

4) Peripanonska turisticka regija (Broj pojavljivanja)

5) Panonska turisti¢ka regija (Broj pojavljivanja)

8. Koja Zupanija?

1) Bjelovarsko-bilogorska zupanija (Broj pojavljivanja)
2) Brodsko-posavska zupanija (Broj pojavljivanja)

3) Dubrovacko-neretvanska Zupanija (Broj pojavljivanja)
4) Grad Zagreb (Broj pojavljivanja)

5) Istarska zupanija (Broj pojavljivanja)

6) Karlovacka zupanija (Broj pojavljivanja)

7) Koprivnicko-krizevacka zupanija (Broj pojavljivanja)
8) Krapinsko-zagorska zupanija (Broj pojavljivanja)

9) Licko-senjska zupanija (Broj pojavljivanja)
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10) Medimurska zupanija (Broj pojavljivanja)

11) Osijecko-baranjska zupanija (Broj pojavljivanja)
12) Pozesko-slavonska zupanija (Broj pojavljivanja)
13) Primorsko-goranska zupanija (Broj pojavljivanja)
14) Sisacko-moslavacka zupanija (Broj pojavljivanja)
15) Splitsko-dalmatinska Zupanija (Broj pojavljivanja)
16) Sibensko-kninska Zupanija (Broj pojavljivanja)

17) Varazdinska Zupanija (Broj pojavljivanja)

18) Viroviticko-podravska zupanija (Broj pojavljivanja)
19) Vukovarsko-srijemska zupanija (Broj pojavljivanja)
20) Zadarska zupanija (Broj pojavljivanja)

21) Zagrebacka Zupanija (Broj pojavljivanja)

9. Koji grad?°

1) Zagreb itd...

10. Koji oblik turizma?

1) ljetni odmori$ni turizam (Broj pojavljivanja)

2) kamping turizam (Broj pojavljivanja)

3)nauticki turizam (Broj pojavljivanja)

4) kruzing turizam (Broj pojavljivanja)

5) ruralni turizam (Broj pojavljivanja)

® Zbog opsirnosti kategorije nisu navedeni svi zabiljeZeni gradovi
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6) urbani turizam (Broj pojavljivanja)

7) kulturni turizam (Broj pojavljivanja)

8) oblici turizma temeljeni na prirodi (Broj pojavljivanja)
9) sportski i avanturisticki turizam (Broj pojavljivanja)

10) planinski turizam (Broj pojavljivanja)

11) zdravstveni turizam (Broj pojavljivanja)

12) poslovni turizam (Broj pojavljivanja)

13) vjerski turizam (Broj pojavljivanja)

14) memorijalni turizam (Broj pojavljivanja)

15) znanstveni turizam (Broj pojavljivanja)

11. Koji se motivi mogu izdvojiti?

a) Prirodni motivi (Broj pojavljivanja)

1) geolosko-geomorfoloske znacajke prostora (Broj pojavljivanja)
2) klima (Broj pojavljivanja)

3) hidrografski elementi (Broj pojavljivanja)

b) Kulturni motivi (Broj pojavljivanja)

1) kulturno povijesne spomenike (Broj pojavljivanja)

2) kulturu Zivota i rada (Broj pojavljivanja)

3) znamenite osobe i povijesni dogadaji (Broj pojavljivanja)

4) manifestacije (Broj pojavljivanja)



5) kulturne i vjerske ustanove (Broj pojavljivanja)
6) turisticke staze, putovi I ceste (Broj pojavljivanja)
12. Nalazi li se na popisu zasti¢ene bastine?'°

a) Zasti¢ena prirodna bastina (Broj pojavljivanja)
1) Nacionalni parkovi (Broj pojavljivanja)

2) Parkovi prirode (Broj pojavljivanja)

b) Zastic¢ena kulturna bastina (Broj pojavljivanja)
1) nepokretna kulturna dobra (Broj pojavljivanja)

2) nematerijalna kulturna dobra (Broj pojavljivanja)

10 Detaljna podjela zbog opsirnosti nije navedena



