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Sazetak

Boja je karakteristika ljudske vizualne percepcije. Ljudsko oko reagira na podrazaje pri
¢emu su boje najopazeniji motiv. S time u skladu, ovim radom prikazuje se utjecaj odabira
boja u poslovnoj komunikaciji i marketingu. Poslovna komunikacija je svaka komunikacija
koristena u svrhu promocije odredenih proizvoda ili usluga. Odabir boja prilikom
reklamiranja odredenog proizvoda vazan je za ostvarivanje prvog dojma o poruci koja se
Zeli poslati. Boje nose veliku simboliku i imaju razli€ita znacenja. One takoder

komuniciraju poruke ¢iju informaciju primatelj ponekad nesvjesno zaprima.

Povezanost boja i poslovne komunikacije dokazana je anketom o utjecaju boje u
oglasima turisti¢kih zajednica Danske i Hrvatske. U anketi su sadrZana pitanja vezana uz
povezanost boje i emocija. Provedena je medu 123 ispitanika razli€itih nacionalnosti. Na
temelju provedenog istrazivanja dokazuje se velika uloga boje prilikom oglasavnja pri
¢emu su ispitanici dobili odgovarajucu predodzbu onoga Sto turistiCke zajednice nude i

na ¢emu stavljaju naglasak prilikom oglasavanja.

Klju¢ne rijeci: boja, simbolika boja, poslovna komunikacija, povezanost boje i

komunikacije, poslovna poruka.



Summary

The color is a characteristic of human visual perception. The human eye reacts on
different types of stimulations, and colors are the most notable. This thesis shows the
influence of colors in business communication and marketing. Business communication
is a type of communication that is used when new products or services are being
promoted. Selection of the colors when promoting certain product is important. Selected
color will influence the first impression and the message that wants to be send. Colors
bear great symbolism and have different meanings. They also communicate messages

whose information the recipient sometimes gets unconsciously.

The color and business communication connectivity has been proven by the survey of
color impact in the ads of Danish and Croatian tourist boards. The survey includes
guestions related to color and emotion. It was conducted among 123 respondents of
different nationalities. Based on the research conducted, the great role of color in
advertising is demonstrated, giving the respondents the right idea of what the tourist
community is offering and what they put the emphasis on advertising.

Key words: the color, symbolism of colors, business communication, the color and

business communication connectivity, business message.



Uvod

Tema diplomskog rada je ,Boja kao poruka u poslovnoj komunikaciji“. U danasnjem
digitalnom svijetu, komunikacija je na svojevrstan nacin digitalizirana. Prvenstveno,
pisano pismo zamijenila je poruka na mobitelu ili email. Poslovna komunikacija se takoder
promijenila kroz desetljeca. Moze se slobodno reci da ide u korak s vremenom i sve se

viSe modernizira.

Boja s druge strane nikada nije nestala iz Covjekovog Zivota, prisutna je prilikom svakog
vizualnog podrazaja. Ljudsko oko zaprima najviSe podrazaja u odnosu na ostala osjetila.
lako se na prvi pogled €ini da boja pripada samo grani umjetnosti te da je u ostalim
aspektima ljudskog privatnog i poslovnog Zivota manje bitna, to nije toCna €injenica. Boja

ima veliku mo¢, vrlo ju je lako zamijetiti i iz tog razloga sve je viSe prisutna u komunikaciji.

U sklopu ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje na temu kako bi se dobio uvid

kolika je vaznost boja u poslovhom komuniciranju.

Rad je podijeljen u 6 poglavlja. U prvom poglavlju definira se boja kao pojam sa njenim
skrivenim znacenjima. Drugo poglavlje obraduje pojam komunikacije te pojedinosti
poslovne komunikacije, njezina pravila i primjenu. U sljede¢em, tre¢em poglavlju
povezuje se boja s poslovnom komunikacijom. Cetvrto poglavlie odnosi se na
istraZivanje, a slijedi ga peto poglavlje s obradenim rezultatima iz provedenog anketnog
upitnika. Rezultati prikupljeni istraZivanjem prikazani su graficki s tekstualnim
objasnjenjem. Posljednje, poglavilje je zakljuak. Na kraju rada priloZzen je upitnik, te

tablice s odgovorima.



1. Boja

Boja! je karakteristika ljudske vizualne percepcije opisane kategorijom boja. Ljudsko oko
ima sposobnost zapaZanja elektromagnetskog zracenja u rasponu od 380nm do 780nm
tzv. vidljiva svjetlost. Mehanizam ljudskog oka zapazZa zraCenje svake pojedine valne
duljine i kategorizira ih kao odredenu boju. Slika 1. prikazuje spektar elektromagnetnog

zraCenja i vidljivog dijela spektra.
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Slika 1. Elektromagnetsko zracenje (Generali¢, 2018)

1 Boja (tur. Boya)



Raspon boja na koje ljudsko oko reagira proteze se od ljubi¢aste (380nm) do crvene
(780nm). Medutim, ono odli¢no raspoznaje i vrlo male razlike unutar tog raspona. Slika 2

prikazuje tablicu boja s pripadajuc¢im valnim duljinama.

Boje vidljive l[judskom oku

Boja raspon valnih duljina frekvencijski raspon

crvena ~ 625 — 740 nm ~ 480 — 405 THz
JElehlelie]l  ~ 590 — 625 nm ~ 510 — 480 THz
Zuta ~ 565 — 590 nm ~530-510 THz
Zelena

cijan

plava ~ 440 — 485 nm ~ 680 —620 THz
ljubicasta ~ 380 — 440 nm ~ 790 — 680 THz

Slika 2. Boje vidljive ljudskom oku (Karacic,L; Grgic, B;)

U praksi, boja nekog tijela podrazumijeva boju koju tijelo reflektira kada je osvjetljeno
bijelom svjetloS¢u. Drugim rijeCima, ako povrsina tijela adsorbira bijelu svjetlost na

odredenom valnom podrucju tijelo ¢e biti obojeno tom bojom. (Karacic, i dr., 2018)

Spektar? boja prikazan slikom 3. otkrio je sir Isaac Newton 1676. godine kada je u
trostranoj prizmi razlomio zraku bijele svjetlosti i u njoj otkrio niz razli¢itih boja.
Beskonacan niz prelijevajuéi boja, Isaac Newton je razlozio u sedam boja kao $to je

prikazano na tablici na slici 2.

2 Spektar (lat. speetrum) sablast, prividenje



Zelena
Plava
Indigo
Ljubicasta

Bijela svjetlost

Prizma

Slika 3.Razlaganje bijele svjetlosti kroz opticku prizmu (Matanic, 2014)

1.1. Povijest boja

Ljudska povezanost s bojom postoji veé tisuéama godina ¢emu svjedoCe mnoga
nalazista pra¢ovjeka. U mnogim civilizacijama boja je predstavljala nepoznanicu, misterij
kako boje nastaju. Mnoge boje bile su prepoznate ali njihovo odredivanje imenom bilo je
ograni¢eno. Takoder, znaCenja pojedinih boja mijenjala su se kroz razdoblja ovisno o

vremenu, civilizaciji i kulturama. (Milkovi¢, M.; Zjakic, 1., 2010.)

Mnoga istrazivanja utvrdila su da percepcija boje ovisi od Covjeka do Covjeka te utjeCe na
njegovo ponasanje, raspoloZzenje i emocionalno stanje. Da boje imaju moc lijeCenja
utvrdili su stari Egipcani koji su boje koristili u svrhu lijecenja i priprave lijekova. Hramove
koje su gradili u svrhu lije€enja oslikavali su tako da podsjeéaju na prirodu pri ¢emu su
podovi su bili obojeni zelenom bojom kako bi podsjecali na travu $to raste uz rijeku Nil, a

stropovi u plavo.

Jedna od prvih teorija percepcija boje definirala je Zutu i plavu kao ,primarne boje“. Teoriju

je postavio Aristotel u 4.st. pr. n. e. koji je smatrao da su zuta i plava u suprotnosti kao
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sunce i mjesec, muskarac i zena, voda i vatra te zemlja i zrak. Izmedu ostalog, Aristotel
je odredenim bojama dodijelio osnovne elemente: vatra, voda, zemlja i zrak. DoSao je i
do spoznaje da mijeSanjem dviju boja (Zutog i plavog stakla) moze se dobiti tre¢a. Hipokrit
je za razliku od Aristotela postavio teoriju slicnu onoj u Sto su vjerovali i Egip¢ani, da se
boja moze koristiti u terapeutske svrhe i time postavio temelje danasnje medicine. Hipokrit
je uvidjeo da razliciti tonovi (ja€ina) imaju razlicit uCinak na ljude, drugim rijeCima svjetliji

tonovi imaju drugaciji u€inak od tamnijih tonova.

Kroz 11. stoljeCe razvile su se teorije koje povezuju boje s odredenim bolestima i
lije€enjima. Medu najpoznatijima su Avicenova teorija da ljudska osjetljivost na odredene
boje ima direktnu vezu s predispozicijom za odredenu bolest. S druge strane Svedski
doktor von Hohenheim poznatiji pod imenom Paracelsus imao je kontroverzne teorije o

tome kako se boje mogu Koristiti u lijecenju.

Pionir svog vremena, Leonardo da Vinci postavio je tezu da svjetlost ulazi u oko, $to je
bilo u suprotnosti s dotadasnjim vjerovanjima da svjetlost izlazi iz oka. Jedna od prvih
modernih teorija vida vezana je uz rad Johannesa Keplera. 1604. godine Kepler je prvi
opisao to€an proces nastanka slike na mreznici oka. Od tog doba probuden je interes za
percepciju, koji je polako rastao i kulminirao poCetkom 20. stolje¢a kada su mnogi
znanstvenici pokus$ali dati odgovore na pitanja o povezanosti doZivljaja vanjskog svijeta i

objektivnih karakteristika podrazaja na kojima se dozivljaj temelji. (Cokalo Birugki, 2009.)

Osim razvijenih teorija o0 percepciji boje i povezanosti boje s bolestima i/ili lijeCenjem kroz
srednji vijek boje su imale veliku mo¢ i stvarale su snazne asocijacije. Zbog masovne
nepismenosti, kroz srednji vijek komuniciralo se bojom i simbolima. KoriStene boje bile su
Zarke kako bi naglasile dramati¢nost i vaznost poruke koju su prenosile. Zapadna Europa
u ranom srednjem vijeku bila je ograniena na tri boje; bijelu, crnu i crvenu. Te tri boje
smatraju se antropoloskim bojama jer ih nalazimo u svim civilizacijama. U srednjem vijeku
boja se takoder koristila u klasifikacijske svrhe, bojom odje¢e moglo se utvrditi mjesto
nekog pojedinca na drustvenoj ljestvici. Crvena boja oznaCavala je neciste kr§¢ane ili
bolesne osobe (gubavci, bogalji, krvnici, prostitutke i sli¢ni). Zuta boja smatrala se

diskriminirajuéom i nju su nosili nekrdéani, uglavhom muslimani i Zidovi. Crna koja je

11



danas sinonim za boju Zalovanja, takvu ulogu dobila je tek kasnije u Europi, ranije boje

Zalovanja bile su siva i tamnoplava.

1.2. Podjela boja

Tradicionalno, boje se dijele na primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne boje
karakterizira to $to se ne mogu dobiti mijeSanjem. Za razliku od primarnih, sekundarne
boje se dobivaju mijeSanjem dvije primarne boje. Nadalje, tercijarne boje dobiti cemo ako
se pomijeSa jedna primarna i jedna sekundarna boja. Crvena, zuta i plava pripadaju
skupini primarnih ili osnovnih boja. 1zvedene ili sekundarne zajedno s primarnim bojama
¢ine Sest osnovnih boja. Slika 4. prikazuje Ostwaldov krug boja koji se moze promatrati

na viSe nadina.

Slika 4. Ostwaldov krug boja (Mak3e, 2016.)

12



Unutarnji trokut sacinjen je od osnovnih boja, na stranicama trokuta nalaze se po jos tri
trokuta koji pokazuju sekundarne boje nastale mijeSenjem dvije primarne boje. Krug koji
okruzuje oba trokuta prikazuje tercijarne boje nastale mijeSenjem jedne primarne i jedne
sekundarne boje. Drugi nacin promatranja Ostwaldovog kruga je podjela na tople (crvena,
Zuta i narancCasta) i hladne (plava, zelena i ljubiCasta) tonove. Slika 4. gore, prikazuje i
parove komplementarnih boja, to su plava i naran€asta, crvena i zelena te ljubiCasta i
zuta. Takve boje se medusobno nadopunjuju, a parovi su sacinjeni od jedne tople i jedne
hladne boje. Karakteristika komplementarnih boja jest da svojim mijeSanjem uvijek daju

crnu boju.

Boje se joS mogu podijeliti na kromatske i akromatske. Kromatske boje sastoje se od tri
dimenzije, obojenosti, svjetloCe i zasi¢enosti, dok se akromatske boje razlikuju po svojoj
svjetlini. (Kitao, Kenji; Kitao, S. Kathleen. , 1986). Bijela, crna i siva pripadaju skupini
akromatskih boja te se one ne nalaze u spektru. MijeSanjem akromatske boje s
kromatskom, daje se ton kromatskoj boji. Ton predstavlja svjetlost pojedine boje. Slika 5

prikazuje skalu tonova kromatskih boja.

Slika 5. Skala tonova kromatskih boja (Bell, 2014.)
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1.2.1. Karakteristike boja

Osim tona u karakteristike boje ubrajaja se zasiCenje i svjetlina. Te karakteristike
pripadaju takozvanim psihofiziCkim karakteristikama boje. Njihov dozivljaj je subjektivan.
Interpretacija se odvija sa stajaliSta promatraca. Ukoliko se kromatskoj boji doda
akromatski siva, osim promjene tona boje moze se opaziti i promjena u kvaliteti, Cistoéi,
intenzitetu ili zasi¢enosti boje, slika 6. (Huzjak, 2009.). Osim psihofiziCkih postoje i
fizikalne karakteristike boje koje su neovisne o promatracu. Te karakteristike mjere se
uredajima. Fizikalne karakteristike su dominantna valna duljina, Cisto¢a pobude i
luminacija. (Vuk, 2016)

+ +

+ +
l'.l"
I

-}

Slika 6. MijeSanje akromatskih i kromatskih boja (Huzjak, 2009.)

14



Proces stvaranja predodzbe o nekoj pojavi, dogadanju ili objektu naziva se percepcija.
Dokazano je da cCovjek najvise informacija prikupi putem vida, njih gotovo 80%.
Covjekovo oko ima nevjerojatnu moé opazanja, otprilike zapaza 20 kvaliteta, 500 svjetlina
i 20 razliCitih stupnjeva zasi¢enosti boje. Jednostavnije reCeno moze razlikovati oko 200
000 razligitih nijansi boja. (Cokalo Biruski, 2009.)

U prethodnom poglavlju (1.1. Povijest boja) spomenuto je kako su boje i ljudi povezani
veC stoljeCima te kako su boje imale razliCita znaCenja ovisno o kulturi i obi¢ajima
pojedinog podneblja. Buduci da je dozivljavanje boja psihofizi¢ki dozivljaj, svaki Covjek
boju odredene valne duljine dozivljava na odreden nacin koji se razlikuje kod razli€itih
ljudi. (Milkovi¢, M; Zjakic, I; Vusi¢, D, 2010). Kako bi se neka boja mogla doZivjeti potrebno
je zadovoljiti tri uvjeta: izvor svjetla, obojeni objekt i promatrac (Covjekove oc€i). (Okun,
2012). Znanost koja se bavi prou¢avanjem ljudskih emocija i njihovu povezanost s bojom
nazivamo psihologijom boja. Svaka boja razli€ito djeluje na Covjeka i u njemu izaziva
razli€ita raspolozenja, ponaSanja i emocije. Uz pomoc¢ boje moguce je definirati karakter
ljudi. Preferiranje odredene boje ima veliku povezanost s ranim djetinjstvom, takoder boju
povezujemo s odredenim sretnim ili nesretnim dogadajima. Dozivljaj boje viSe je povezan
uz intenzitet odnosno zasicenost boje, a manje za ton boje. S obzirom na nacin kako boje

utjeCu na Covjeka dijele se na:

1. Pasivne, aktivne i neutralne boje

2. Pozitivne i negativne boje

3. Boje koje izazivaju zadovoljstvo i ne zadovoljstvo
4

. Sretne, ne sretne i sigurne boje

Cest predmet istrazivanja modernih znanosti je spoznaja koje boje ljudi preferiraju i s

Cime ih povezuju kako bi se kako bi se utvrdilo kako one utjeCu na ljudsku psihu.

15



1.3. Poimanje boja

U tablici 1. obrazlozene su karakteristike Sest osnovnih boja ukljuCujuci crnu i bijelu.
Takoder, dan je pregled karakteristika kod ljudi vezanih uz preferiranu boju.

Tablica 1. Karakteristike boja (Okun, 2012) (Knezovi¢, 2017.) (Vuk, 2016)

Boja Karakteristike boje Karakteristike ljudi

- Boja Sunca

- Nestabilna i spontana boja

- PotiCe polet i veselje

- Intenzivna i najsjajnija boja

Zuta - Koristi se pniznakovima - Zivahni i avanturistigini
upozorenja

- Povezana je s ljubomorom,

zavisti i izdajom
- U Kini simbolizira carstvo

- Optimisti¢ni ljudi
- Duhoviti
- Drustveni

- Povezuje se s
inteligentnim i talentiranim
ljudima

16



Ne boja

Izrazava nepostojanije ili zbroj
boja

Boja modi i elegancije

Prestiz i formalnost

Boja smrti, zla, tame i straha
Boja buntovniStva, snage,
vrline i pazljivosti

Neovisni ljudi

DrZe se na distanci
Hladni i ozbiljni
Ponosni

Odluéne osobe

Ne trpe autoritet
Pesimisti, melo-
dramatiCari i depresivni
ljudi




Prijeteca i privlaCna u isto
vrijeme

Negativan smisao
Ozbiljnost, odraslost i
iIskustvo
Konvencionalna i
kontroverzna
Zavodljiva i elegantna
Boja revolucionara
Misteriozna boja

Boja depresije

Bijela

Skup svih boja spektra
Neutralna boja

Pozitivha boja

Boja CistocCe, nevinosti i istine
Boja mira, zastite i dobrote
Boja svjetlosti

Oznacava sve ili nista
BoZanska boja

Boja dobrote i smirenosti
Maksimalna svjetlost
Simbol hladnoée, andela,
doktora i bolnica

Ljudi snaznih moralnih
nadzora

Pedantni

Precizni

Ljubazni

Sitnicavi
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2. Komunikacija

Komunikacija je proces prenosenja informacija od jedne strane k drugoj. Komunikacija
nije jednostavna, velika koliCina truda potrebna je za prenoSenje informacija.
Komunikacija je vise od procesa prenosenja informacija, ona je prvenstveno slusanje ili
Citanje informacije, shvacanje i procesiranje i tek onda preno$enje same informacije.
Osim prijenosa informacija, komunikacija uklju€uje razmjenu ideja i emocija. Svaka
komunikacija prilagodena je drustvenoj prirodi situacije (kulturi) i drustvenom okruzeniju.
Drustveno okruzenje u kojem se komunikacija odvija ¢ine odnos medu sudionicima
komunikacije (stupanj emocionalnog intenziteta i stupanj formalnosti) te komunikacijski

medij ili kanal putem kojeg se komunikacija odvija. (Abbesh, 2012) (Johnes, 2015)

Americki socijalni psiholog C.H. Cooley dao je 1909. godine prvu definiciju komunikacije.
»,Pod pojmom komunikacije podrazumijeva se mehanizam pomocu kojeg ljudski odnosi
egzistiraju i razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha , sa sredstvima njihovog prenoSenja
kroz prostor i njihovog o¢uvanja u vremenu. Tu se ukljuCuje izraz lica, stav, geste, ton
glasa, rijeci, pismo, tisak, Zeljeznica, telegraf, telefon i sve ono $to dovodi do posljednjeg

dostignuca u osvajanju prostora i vremena.“ (Cooley, 1909.)

Svaki ¢ovjek ima potrebu za drustvom, drugim ljudima s kojima ¢e podijeliti svoja iskustva.
Covjeku je potreban razgovor. Komunikativnost pojedinog &ovjeka prepoznaje se u
pristupacnosti, snalaZzljivosti i vjestini sporazumijevanja s drugima. Smatra se da je
komunikacija umijeCe Zivljenja. Ljudsko se bi¢e kao osoba, pojedinac i pripadnik
drustvenih grupa potvrduje u procesu komunikacije. Kroz komunikaciju Covjek postaje
svjesniji samog sebe, bolje se upoznaje, uoCava svoje osobine, mijenja stavove,

2015)

Vecina ljudi rodena je s fizickom moguénosti govora. Za razliku od govora komunikacija
je naucCena vjestina. Govor, sludanje i Covjekova moguénost da razumije verbalna i
neverbalna znacenja su vjestine koje se razvijaju odrastanjem na razliCite nacine.

Osnovne komunikacijske vjestine ljudsko bi¢e nau€i promatranjem drugih ljudi i
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modeliranjem svojeg ponaSanja na temelju onoga Sto vidi. Pojedine komunikacijske
vjestine Covjek nauci kroz obrazovanje, vjezbanjem i ocjenjivanjem tih vjestina. Proces
prenosenja informacija odnosno komuniciranja sastoji se od slanja poruke odredenim
Berlov model, SMRC? (Source, Message, Reciever, Channel) model. Slika 7. ilustrativno

prikazuje na koji nacin se informacije prenose.

o

Poruka Poruka

Kanal /‘\/\

Posiljatelj Primatelj

Povratna informacija

Slika 7. Prijenos informacija (Franic, 2019)

3 SMRC - Posiljatelj, Poruka, Primatelj, Kanal ili mediji.
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2.1. Povijest komunikacije

Covjek komunicira od svog postanka te povijest komuniciranja seZe od najranijih znakova
Covjekova zivota. Antropoloski, prva komunikacija odvijala se neverbalno, jezik i rijeCi
dosle su mnogo kasnije. To se jasno moze vidjeti na raznim nalazistima praCovjeka i
simbolima koji su oslikani na zidovima pecina, tzv. paleolitska umjetnost. Mnoge od tih
slika i simbola pronadenih na zidovima pecina bile su oslikane u boji razli€itoj od boje
zida, Sto takoder upucuje na vaznost boje u Covjekovu Zivotu. Komunikacija je
revolucionarizirana prije otprilike 200 000 godina. Vjeruje se da su se simboli pojavili prije

30 000, a pismo prije 7 000 godina.

Zahvaljuju¢i mnogim pronalascima pisane komunikacije moguce je proucavati evolucijski
razvoj ¢ovjeka kao pojedinca i kao pripadnika zajednice u kojoj je zivio. Sljedeci korak u
razvoju komunikacije bilo je pisanje u kamenu tzv. petroglif. Prvi pisani oblik komunikacije
razvio se u Mezopotamiji 2 000 godina prije nove ere. Na glinenim plo€icama sa Siljcima
biljezili su pojedinosti iz domaceg, poslovnog, drustvenog i kulturnog Zivota. Stari
Egipc¢ani bili su poznati po mnogim izumima, izmedu ostalog | papirusa. Svoje pismo,
hijeroglife, pisali su na obradenom papirusu s tintom. Neovisno o razvitku pisma i
komunikacije na Bliskom Istoku, kinesko pismo razvilo se iz kasnog neolitickog sustava
pisanja je u 16. stoljecu prije Krista. Vjeruje se da je prva suvremena abeceda nastala
oko 2 000 pr.n.e. u Egiptu te da se kroz narednih pet stoljeéa Sirila prema sjeveru. Kroz
srednji vijek komunikacija se razvijala i postojali su razni nacCini kako su ljudi komunicirali
na daljinu. Oni ,dubljeg dZzepa*“ koristili su privatne glasnike koji su prenosili pisma i vijesti.
Siromasniji gradani oslanjali su se na putujuce trgovce koji su prenosili vijesti iz dalekih
krajeva. Jedan od nacina komuniciranja na daljinu bio je i koriStenje goluba pismonosa.

Slike 8. 1 9. prikazuju pronalaske zapisa koji datiraju u doba antike.
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Slika 8. Anticki Mezopotamijski nacin pisanja i komuniciranja (Ancient Mesopotamians)
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Slika 9. Hijeroglifi iz antickog Egipta (Ducksters)
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Razvojem tehnologije u moderno vrijeme razvijala se i komunikacija. Henry Mill razvio je
u prvoj polovici 18. stoljeCa pisaci stroj te tako doprinio razvoju pisane poslovne
komunikacije. Gutenbergov izum teleprintera, Edisonov telegrafa i dakako Bellov izum
telefona omogudili su novu dimenziju komuniciranja na daljinu, kako privatnog tako i

poslovnog razgovora.

U danasnje vrijeme primjenom suvremene tehnologije kao Sto su radio, televizija i internet
stvorene su nesluéene mogucnosti komuniciranja i prijenosa informacija koje pomazu

covjeku u svakodnevnom zivotu.
2.2. Vrste komunikacija

Slika 10. (str. 24), prikazuje vrste komunikacije. Za ovaj rad vazne su dvije najpoznatije
vrste komunikacija, verbalna i neverbalna te ¢e one biti u sljedec¢im paragrafima poblize

objasnjene.
2.2.1. Verbalna komunikacija

Pojam komunikacija kod vecine ljudi izaziva asocijacije na govor i izgovorene rijeCi. Takva
komunikacija naziva se verbalna komunikacija. Verbalna komunikacija dolazi od latinske
rijeCi ,Verbalis** , Kkoristi se kao prilog u znacenju da je neSto iskazano rije¢ima tj.
govorom. (Diaz, 2017.) Verbalna komunikacija takoder je najjednostavniji i najstariji oblik
komunikacije. Prilikom razgovora ¢ovjek tezi da svoju misao iznese na najjasniji i najljepsi
moguci nacin. Dobro komuniciranje okarakterizirano je razumljivoséu, jednostavnoscu,
jasno¢om i kratko¢om. U poslovnom svijetu usmeno komuniciranje temelji se na kulturi
govora, sazetosti i razumljivosti poruke, vjestini sluSanja i uvazavanja sugovornika. lako
najjednostavniji nacin komuniciranja, usno komuniciranje takoder moze biti izvor
nesuglasica, zabuna i problema, bilo zbog sadrzaja poruke koja se prenosi ili na€ina na
koji se komunikacija ostvaruje. Kako bi se nesuglasice svele na minimum kroz povijest

razvila su se mnoga pravila komuniciranja.

4 Verbalan (lat. verbalis) koji se ti¢e rijeci; (Ani¢, S. Klai¢, N. Domovi¢, Z., 1998)
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2.2.2. Neverbalna komunikacija

Za razliku od verbalne komunikacije, kod neverbalne komunikacije rijeCi nisu primarni
izvor prenoSenja informacija. Neverbalna komunikacija odnosi se na komunikaciju putem
drugih sredstava. Znakovi neverbalne komunikacije uklju€uju izraze lica, ton glasa, geste,
polozaj tijela ili pokret, dodir i pogled. Naj¢eS¢e neverbalni znakovi nisu kontrolirani i ljudi
nisu svjesni da ih koriste, ¢ime se smatra da uz pomo¢ njih prikazuju stvari onakvima
kakve jesu. (2012.) (Rijavec, i dr., 2002.). Mnogi komunikacijski strucnjaci tvrde da se
neverbalnom komunikacijom prenose stavovi i emocionalni odnos prema izgovorenim
informacijama. lako nesvjesna, neverbalna komunikacija se moze uvjezbati kako ,govor
tijela“ ne bi odudarao od drustvenih normi karakteristiCnih za sredinu u kojoj se nalazimo.
Prostorno ponasanje, gesta i mimika Cesto jaCe djeluju na primatelja poruke od same
verbalne poruke. (Johnes, 2015)
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Slika 10. Pregled vrsta komunikacije (Johnes, 2015)

25



2.3. Poslovna komunikacija

Poduzece ili organizaciju Cini grupa ljudi koja je ujedinjena radi ostvarenja zajednickog
cilja. Komunikacija medu ljudima stvara organizacije, ali ona je takoder neophodna za
opstanak organizacije. Komunikacijske mreze su planski izgradeni sustavi koji
omogucéuju protok informacija u organizaciji izmedu pojedinaca, grupa ljudi i
organizacijskih jedinica. (SuSec, 2017.) Takoder, svaka organizacija ima model. Model
organizacije je zami$ljeni raspored odijela i sektora te njihovo medusobno djelovanje radi
postizanja zadanog cilja, vodenja organizacije. Poslovne komunikacije imaju vaznu
ulogu, one omogucuju da organizacije dostignu postavljene cilieve i da sve teCe
nesmetano. (Johnes, 2015) Svako veliko ili malo poduzece, uspjesno ili neuspjesSno ovisi

o stupnju interne i eksterne komunikacije.

Definicija poslovne komunikacije je komunikacija koja se koristi za promociju proizvoda,
usluga ili organizacija. (Stankovi¢, 2009.) Poslovno komuniciranje takoder mozZe se
definirati kao razmjena informacija izmedu sudionika poslovnog procesa koji imaju u cilju
ostvariti Sto bolje poslovne rezultate. On pomaze da organizacija funkcionira kvalitetnije i
da se postignu uspjesi. Da bi komunikacija bila §to uspjesSnija postoje odredena pravila i

odnosi koji se moraju postivati.
Postoje dvije glavne vrste poslovnih komunikacija:

1. Poslovna komunikacija unutar organizacije — u takvoj vrsti komunikacije sudjeluju

svi djelatnici te organizacije. Takva komunikacija koristi se tijekom provedbe plana
poslovne suradnje. Interna poslovna komunikacija moze imati viSe oblika;
vertikalnu komunikaciju prema dolje (nalozi, upute, naredbe), vertikalnu
komunikaciju prema gore (povratne informacije, misljenja), horizontalna i lateralna
komunikacija (razmjena informacija medu djelatnicima).

2. Poslovna komunikacija izvan organizacije — komunikacija izmedu pojedinih

djelatnika organizacije i njihove publike (poslovne partnere, potro$acCe, Sira
drustvena zajednica). Eksterna komunikacija ukljuCuje sve napore poslovanja u

izravnoj prodaji kao Sto su opisne brosure, telefonski pozivi, praéenje poziva.
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Radio, televizijske poruke, oglasavanje novina i ¢asopisa, oglasavanje na web-
mjestu i materijali za prikaz mjesta kupnje igraju ulogu u planu poslovanja kako bi
postigli svoj cilj rada. Vazna karakteristika vanjske komunikacije je da prikaze

organizaciju u odnosu na okolis$ i javnost. (SuSec, 2017.) (Gambhir, 2010.)

Svaka komunikacija pa tako i poslovna bazira se na sedam pravila. Tih sedam pravila

poznato je pod nazivom 7C komunikacije (Razzak, 2009):

1. Conciseness (Sazetost) — Poruka koja se prenosi mora biti sazeta kako bi ju
primatelj s lako¢om razumije

2. Concreteness (Konkretnost) — Poruka mora biti konkretna, mora pokriti sva
znacenja ali kratka duljinom

3. Clarity (Jasnoc¢a) — Poruka mora imati prikladno i eksplicitno znacenje, koje nece
zbuniti primatelja niti u jednom trenu.

4. Completeness (Potpuna) - Poruka mora imati potpuno znacenje koje ¢e primatelju
dati dovoljno informacija

5. Courtesy (Ljubaznost) — Vazno je da poSiljatelj poruke naglasi uljudnost tona i
pruziti pohvale Citateljima

6. Correctness (Ispravnost) — Poruka koja se Salje mora biti ispravna pri ¢emu se
mora provjeriti gramaticka ispravnost

7. Consideration (Obzirnost) — Poruka mora biti obzirna i trebala bi isticati stav

govornika
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3. Boja u poslovnoj komunikaciji

Boje, kao sto je ve¢ spomenuto imaju veliku ulogu u nasim zivotima. Vjeruje se da boje
predstavljaju svojevrsnu neverbalnu komunikaciju te da odabir boje moze odati i reci
brojne pojedinosti o ljudskom karakteru. Mnogi smatraju da su boje samo estetika, no
one imaju svoju simboliku, a nerijetko poti€¢u i odredene fizitke reakcije. (Milkovi¢, M.;
Zjakic, 1., 2010.) Odijeli marketinga i marketinski struCnjaci prepoznali su vaznost boja i
svjesni su da boja moze odigrati veliku ulogu u donosSenju odluke prilikom kupnje nekog
proizvoda. Boje oglasima daju persuazivan ®efekt te je komunikacijski stru¢njaci ¢esto
koriste kao alat kojim izazivaju asocijacije na odredeni proizvod ili organizaciju. (Okun,
2012) Dokazano je da ljudi prilikom kupnje nekog proizvoda ili usluga prvenstveno
zadovoljavaju svoje socioloSke i psiholoSke potrebe. Istrazivanja su pokazala da je ljudi
viSe od 80% informacija prime gledanjem. Takoder, 75% primljenih poruka ljudi
dozivljavaju neverbalnim putem, a samo 35% primljenih poruka putem rijeci. (Vodopija,
2007)

U ovom poglavlju kroz dva razliita primjera bit ¢e objasnjena uloga boje u poslovnoj
komunikaciji. Oba primjera vezana su za turizam, no iz dvije razliCite drzave, jedan je
Hrvatska, a drugi Danska. Razlog odabira Danske je jer na prvi pogled boje Danske sli¢ne
su bojama Hrvatske, dominiraju bijela i crvena. Drugi razlog je jer je Danska sjeverna
zemlja te ima drugaciju klimu od Hrvatske (prosje€an broj suncanih sati u Splitu godi$nje
je 2628 dok je u Kopenhagenu 1780). (Osborn) (Osborn) Analizom primjera prikazat ¢e
se kakva je uloga boje u poslovnoj komunikaciji, koje su slicnosti i razlike.

5 Persuazija - latinski persuasio: uvjeravanije, nagovor), oblik komunikacije u kojem se racionalnim
sredstvima (argumentima, informacijama i sl.) nastoji djelovati na prosudbe, stavove, vjerovanja ili
djelovanije pojedinca. (Klai¢, 1981)
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3.1. Hrvatska puna zivota

Prvi primjer je kampanja Hrvatske TuristiCke Zajednice (HTZ) pod nazivom ,Hrvatska
puna zivota“. HTZ je u sklopu kampanje ,Hrvatska puna zivota“ izdala 6 broSura i nekoliko
videa koji pozivaju turiste na dolazak na odmor i ,punjenje baterija“ u Hrvatskoj. Slika 11.

prikazuje logo HTZ.

e

e el A v

Puna Zivo

Slika 11. Logo HTZ (Ministarstvo Turizma RH, 2016.)

Vec¢ samim logom HTZ-a moze se vidjeti da boje vode glavnu rijeC. Prevladava Zuta s
tonovima plave, zelene i crveno-narancaste. Naravno, boje predstavljaju prirodne ljepote
i bogatstvo Hrvatske i veé su one ,mamac" za turiste. Zuta simbolizira sunce i pijesak na
hrvatskim plazama. Plavi kvadrat slova A predstavlja nebo i Jadransko more, dok plave
povlake na slovu H i A predstavljaju rijeke Hrvatske. Zelena u slovu T simbol je za prirodu
i zelenilo hrvatskih planina, a crveno-naran€asta kockica na bijeloj podlozi predstavlja
simbol Hrvatske — crveno bijela polja. RijecCi ,Puna Zivota“ napisana su tamnoplavom

bojom Sto upucuje na povjerenje, odanost, stabilnost, pouzdanost i ozbiljnost.

Kao $to je moguce vidjeti na slici, tonovi boja su topli i zZivi upucuju¢i na radost i

zadovoljstvo koje ¢e posijetitelji osjetiti kada dodu u Hrvatsku.
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Slika 12. Naslovna strana brosure HTZ
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Slika 13. Brijuni Nacionalni park (Brijuni, 2019.)

Slika 12. prikazuje naslovnu stranu jedne od broSura kampanje ,Hrvatska puna zivota“
HTZ. Fotografija je podijeljena u tri dijela i prikazuje tri zasebne fotografije. Prva, ujedno
i najveca prikazuje majku i kéer u njihovim sretnim trenucima, dok druge dvije prikazuju

prirodne ljepote Hrvatske.

Nadalje, slika 13. i slike koje slijede (14. —17.) prikazuju ljepote brojnih hrvatskih krajolika.
Cijela broSura i kampanja ,Hrvatska puna Zivota“ puna je Zivotopisnih fotografija. Vecina
fotografija u brosuri fotografirana je tijekom dana €ime su boje na fotografijama jos vise
istaknute i pune Zivota. Slika 14., koja prikazuje Park prirode Papuk uslikana je iz pti¢je
perspektive i prikazuje blagodati Sume. Vidljivo je da je dominiraju¢a boja zelena. Prema
tablici 1. zelena boja je vrlo opustajuéa i svjeza. Takoder, pri pogledu na sliku 14.
ostvaruje se efekt ,odmorenih o€iju“. Slika 15. prikazuje rijeku Kupu pored grada Ozlja.
Fotografija je fotografirana u jesenje vrijeme, Sto je vidljivo po smedim i naran€astim

tonovima liS¢a koje ukraSava drvece. Od svih fotografija ova sadrzi najviSe boja.
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Slika 14. Papuk Nacionalni park (BioCina, I.; Hrvatska TuristiCcka Zajednica)

Slika 15. Rijeka Kupa (Jelaca, Z.; Hrvatska Turisticka zajednica)
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Slika 16. Plitvicka jezera (Kacan, B.; Hrvatska TuristiCka Zajednica)

Slika 17. Veli rat, Dugi otok (Gospi¢, A.; Hrvatska TuristiCka Zajednica)
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Narancasta, ali i zelena dominiraju slikom, one oznaCavaju sklad, harmoniju, izazivaju
osjecaj zdravlja, zivotne radosti, priviacnosti i ohrabrenja. Fotografija takoder simbolizira

ravnotezu izmedu jakih boja liS¢a i smirujuce boje rijeke Kupe i plavog neba

Slike 16. i 17. prikazuju razli€itosti Hrvatskog turizma. lako je sinonim za hrvatski turizam
mnostvo otoka, puno sunca i kristalno more, slika 16. prikazuje ljepote Hrvatske tijekom
zimskih mjeseci. Slika prikazuje Nacionalni park Plitvicka jezera tijekom zime.
Dominirajuc¢a boja je bijela. Prema tablici 1. bijela boja oznaCava Cisto¢u, mir, tiSinu, Sto
pogledom na zamrznuta Plitvicka jezera stvara osjecaj CistoCe, mira i tiSine jer je sva
priroda utonula u zimski san. S druge strane, slika 17. prikazuje Veli rat na Dugom otoku.
Slika prikazuje turizam Hrvatske u ljethim mjesecima. Dominiraju¢a boja je plava, u
razlicitim nijansama. Asocijacije koje jedan promatra¢ moze dobiti na ovu sliku su odmor

i relaksacija.

Poruka koju Hrvatska turistiCka zajednica daje svojom kampanjom ,Hrvatska puna Zivota“
svakako je da ¢e gosti prilikom dolaska u Hrvatsku na ljetovanje biti odmorniji i puni Zivota.
Pri tome, tijekom svog odmora mogu biti aktivni jer osim relaksiraju¢eg odmora nudi se
mnostvo prirodnih i kulturnih sadrZaja zbog kojih mogu posjetit Hrvatsku kroz cijelu
godinu. Iz samog loga, ali i iz prilozenih slika iz broSure vidljivo je koliko boje dominiraju
pri oglasavanju turistiCkih destinacija. Istrazivanja su pokazala da boje nesvjesno djeluju
na nas i da upravo su one razlog zasto potroSa¢ odabire pojedine proizvode ili vjeruje
odredenim proizvodacCima. TeSko bi bilo zamisliti bilo kakve drugacije fotografije u
kampanji HTZ-e, ali marketinski i komunikacijski stru¢njaci potrudili su se da su boje na
svim fotografijama istaknutije i intenzivnije. Marketinski tim svjestan je da na fotografiji na
kojoj sunce jaCe sja i more je modrije potiCe turiste na odluku da upravo na toj lokaciji

provedu svoj odmor.
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3.2. Visit Denmark

Drugi primjer kampanje je od strane Danske turisticke zajednice pod sloganom ,Visit

Denmark® ili prevedeno na hrvatski ,Posjetite Dansku®. Logo Visit Denmark prikazan je

o al
VisitDenmark g

Slika 18. Logo Danske turisticke zajednice (Visit Denmark)

na slici 18.

Pogledom na logo, moZe se zamijetiti jednostavnost za razliku od loga HTZ-a. Boje koje
previadavaju su bijela (podloga) i crvena (slova), to su ujedno i boje Danske. Na kraju

slogana je danska zastava u obliku srca.

Prilozene slike (19 - 22) samo su neke od fotografija koje se mogu naci na sluzbenim
stranicama Danske turisticke zajednice. Fotografijama takoder dominiraju boje, ali za
razliku od fotografija koje prikazuju Hrvatsku boje su prirodnije. Marketinski stru¢njaci koji
stoje iza kampanije ,Visit Denmark® svjesni su prednosti i nedostataka danske klime ¢emu
su prilagodili same fotografije. Za razliku od Hrvatskog turizma koji je viSe relaksirajuci,
Danska promovira aktivni turizam. Zahvaljujuci vjetru vrlo popularna aktivnost je
kitesurfing i windsurfing. Danska je vrlo ponosha na svoju povijest i na €injenicu da je
jedna od rijetkih drzava monarhija te da ima mnogo dvoraca. Slika 19. prikazuje jedan od
njih, dvorac Kronborg, dom slavnog Hamleta iz Shakespeareove istoimene drame. lako
je povrsinski ravniCarska krajolik Danske je raznolik, tako je na samom sjeveru mogucée

pronaci neobi¢ne visoke stijene koje se uzdizu vertikalno u odnosu na more, slika 20.
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Slika 19. Kronborg dvorac (Visit Denmark, 2019.)

Slika 20. Hammerknuden (Visit Denmark, 2019.)
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Slika 21.Lille Vildmose (Visit Denmark, 2019.)

Slika 22. Viking obilazak Roskilde (Visit Denmark, 2019.)
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Slika 21. prikazuje jelena u jednom od mnogobrojnih danskih parkova. Fotografija je vrlo
jednostavna, jelen u svojem prirodnom okruzenju. No, poruka iza slike je da u Danskoj
mozete biti sigurni i u blizini divljih zivotinja te da je to jedno posebno iskustvo. Posljednja
slika u nizu prikazuje vikinski brod i obilazak oko grada Roskilde. Danci su ponosni na
svoje vikin8ke korijene i njeguju tu tradiciju. S fotografije je uocljivo da je dan tipi¢an
danski, siv i oblacan, ali da bez obzira na to turisti ¢e moci uzivati i dozivjeti neSto novo.
Jos jedan detalj koji upada u oci promatrajuci sliku 22. je jarbol u bijeloj i crvenoj boji koji
asocira na boje danske zastave. Zanimljiva je i €injenica da je danska zastava najstarija
zastava na svijetu, datira jo$ iz davne 1625. godine. Danci su ponosni na nju te ju je lako

moguce vidjeti u raznim oblicima. (Guinness World Records, 2016.)

Iz primjera moguce je zakljuciti da Danska i Hrvatska turistiCka zajednica imaju drugaciji
pristup bojama i skrivenoj poruci koju one nose. HTZ kao Sto je moguce vidjeti iz samog
loga, a kasnije i priloZzenih slika koristi Zarke i naglasene boje. KoriStene boje i intenzitet
su u skladu s mediteranskim mentalitetom i klimom. One su glasne, pune emocija i
pristupacne bas kao i Hrvati. Poruka koju one Salju je optimisti¢na, vesela, nagllasavajuci
da odabir odmora u Hrvatskoj pravi izbor uz pregrst sunca i relaksiraju¢e poglede na

plavo Jadransko more ili guste Sume ako je odabir kontinentalna destinacija.

Za razliku od Hrvatske, Danski pristup je mnogo skromniji. Logo Danske turistiCke
zajednice je dvobojan. Fotografije mjesta koje je moguce posjetiti nemaju zarke boje koje
njima vladaju. Fotografije djeluju skromnije, a i time mozda realistiCnije. Marketing vezan
uz danski turizam u skladu je s danskom kulturom. Oni su hladni, distancirani, zatvoreni.
Svjesni su da turistima ne mogu pruziti sun€ani odmor kakav se moze naci na Mediteranu,
zbog €ega su se okrenuli drugim Carima i ljepotama. Poruku koju Salju turistima svojom
kampanjom je da ako se odluce za Dansku, neCe moci uzivati na plazi okupani suncem,
ali zato mogu uZzivati u aktivnom turizmu uz sportove kao kitesurfing ili biciklizam.

NaglasSava se povijesna bastina, dozivljaj zivota Vikinga u Danskoj stoljeCima unazad.
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4. Istrazivanje

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je istraZivanje na temu: ,Istrazivanje kako

boje u kampanjama turistickih zajednica utjeCu na odluku odabira destinacije.”
4.1. Definiranje problema

Komunikacija je sastavni dio svakodnevnog Zivota. Neovisno koji oblik komunikacije se
koristi, njome se prenose stavovi, osobnosti i karakter. Boja, kako je mogucée zakljuditi iz
ovog rada, takoder odasilje ljudska razmi$ljanja. Glavni dio poslovne komunikacije
dakako jesu rijeCi i slogani koji ¢e privuci potroSace. Odabir boja prilikom reklamiranja
odredenog proizvoda vazan je za ostvarivanje prvog dojma o poruci koja se Zeli poslati.
Boje imaju skrivena znacenja i kroz povijest psiholozi su razvili razne teorije o bojama i
njihovoj simbolici, utjecaju i percepciji na Covjeka. Jedno od glavnih pitanja vezana za
boju i komunikaciju je koliko su ljudi svjesni faktora boje kao komunikacijskog sredstva

te koliko paznje pridaju samom znacenju boja prilikom primanja poruke?
4.2. Svrha istrazivanja i istrazivaCka pitanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je doznati percepciju boja i njihov utjecaj na turiste prilikom
odluCivanja o posjeti odredene zemlje. Koliki je utjecaj boje u oglasima turistiCkih
zajednica na turiste. Nadalje cilj je doznati misSljenje o percepciji ne postoji, ali mozete

napisati misljenje o bojama na promo materijalima turistiCke zajednice.

Postoji li povezanost izmedu boja i emocija koje one izazivaju kod korisnika?
Postoje li asocijacije kod korisnika prilikom promatranja odredene boje?
Koliki utjecaj boja ima na donoSenje odluke o odabiru proizvoda?

U poslovnoj komunikaciji koliki je utjecaj boje na poslanu poruku?

a r w0 noe

Preferiraju li se broSure turistiCkih zajednica prepune boja ili ipak one realisti¢nije?
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4.3. Metoda istrazivanja

Metoda primijenjena u istraZivanju je anketiranje, te je za potrebe anketiranja izraden
upitnik. Vrsta istraZivanja koja ¢e biti primijenjena u ovom istrazivanju je kombinacija
kvantitativnih i kvalitativnih. S obzirom da je ovaj diplomski rad temeljen na analizi dva
primjera, u upitniku ¢e se nalaziti i oba loga turisti¢kih zajednica te ¢e ispitanici imati priliku
dati svoje miSljenje i asocijacije na logoe. Upitnik je bio poslan putem Google dox-a
ispitanicima da ju ispune. Anketa je anonimna i obuhvatiti ¢e potroSace svih dobnih
skupina, Zenskog i muskog roda, razli¢itih nacionalnosti. Uzorak je prigodan i imao je 123

ispitanika. Upitnici se nalaze u prilogu 1.
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5. Analiza rezultata

Za potrebe ovog diplomskog izradeno je dva upitnika, od kojih je jedan na hrvatskom
jeziku i poslan je hrvatskim ispitanicima. Drugi je na engleskom jeziku te je poslan
internacionalnim ispitanicima. Rezultati anketa biti ¢e analizirani zasebno, a obradeni
rezultati biti ¢e usporedeni. Od ukupno prikupljenih 123 odgovora, 84 odgovora

prikupljeno je iz ankete na hrvatskom jeziku, a 39 iz ankete na engleskom jeziku.
5.1. Rezultati ankete na hrvatskom jeziku

68.3% od ukupno prikupljenih rezultata je iz ankete na hrvatskom jeziku. 100% ispitanika

dolazi iz Hrvatske, od kojih je 75% Zenske populacije, a 25% muske.

Rezultati ankete pokazali su da postoji povezanost izmedu boja i emocija (slika 23-25).
Crvena boja najviSe je povezana sa slijedeéim emocijama: agresija (46,3%), bijes
(47,62%), ljubav (60,7%), ljutnja (38,1%) i panika (30,95%). Rezultati su bili ocekivani jer
mnoge studije kao $to je ve¢ spomenuto ranije smatraju crvenu boju bojom ljubavi ili
bojom upozorenja. Asocijacije na depresiju, strah, usamljenost i zalost povezane su sa
crnom bojom (25,0%, 26,19%, 22,26% i 33,3%). Grafovi na slikama 23.-25. prikazuju da
Su pozitivne emocije povezane sa svjetlijim bojama, dok su negativne obojane tamnijim
bojama. Prema rezultatima, Zutu se boju moze povezati sa entuzijazmom (23,81%),
euforijom (22,62%), nadom (23,81%), sre¢om (23,81%) i zadovoljstvom (20,24%) ali
takoder obiljezava i ljubomoru (26,19%). Zelena boja veze se uz emocije opustenosti dok
plava prevladava kod emocija postovanja, povjerenja, zadovoljstva i zahvalnosti. Takoder
iz slika 24. i 25. vidljivo je da je pojedinim emocijama tesSko pripisati jednu boju te su
ovisno o ispitaniku razliCite boje prevladavale za melankoliju, naklonost, samilost, sumnju,

zahvalnost.
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Slika 23 Graf povezanosti emocija i boja
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Slika 24. Graf povezanosti emocija i boja
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Slika 25. Graf povezanosti emocija i boja
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Slika 26. Graf najemotivnije boje



Nadalje, slika 26. prikazuje koju boju ispitanici smatraju najemotivnijom. Rezultati ankete
pokazuju da ispitanici crvenu boju smatraju najemotivnijom (38.5%). Slijede plava
(15.4%), zelena (9%) i ljubiCasta (7.7%). Crna, roza i Zuta ostvarile su jednaki postotak,
5.1%. Rezultati su u skladu s o€ekivanjima. Mnogi oglasi i proizvodi koje svakodnevno
koristimo obojeni su u crvene ili plave nijanse te ne iznenaduje Sto su ispitanici izabrali

bas te boje kao najemotivnije.

Vise od 60% ispitanika, slika 27. i 28. smatra kako je uloga boja vrlo vazna prilikom
oglasavanja te se u potpunosti slazu da oglaSivaci koriste odredene boje kako bi privukli
korisnike i potroSace. Vise od 25% smatra da je boja vazna prilikom oglasavanja i slazu
se da oglasivaci koriste boje u svrhu povecanja prodaje. U oba slu¢aja oko 10% ispitanika

je indiferentno, a manje od 2,5% se ne slaze s tvrdnjama.

Vaznost boja prilikom oglasavanja
1.2% 1.2%

m Vrlo velika = Velika = Srednja Mala = Vrlo mala

Slika 27. Graf vaznosti boja prilikom oglaSavanja
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Smatrate li da oglasivaci privliaCe potrosace koristedi
odredene boje?
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Slika 28. Graf slaganja s tvrdnjom "Koriste li oglaSivaci odredene boje kako bi privukli potrosace?"

Ispitanicima je u anketi dana slika loga Hrvatske turistiCke zajednice (slika 11., str. 28), a
njihov je zadatak bio napisati koju poruku turisticka zajednica Salje ovim logom.
Prikupljeni odgovori bili su raznoliki. 84% odgovora bilo je pozitivho, dok je 16% imalo
negativan komentar. Vecina ispitanika smatra da je poruka koju HTZ Salje ovim logom;
odmor, veselje, raznolikost, bogatstvo. Negativni odgovori bili su jednoznacni. Poruka je

dosada.

Ispitanici su takoder imali zadatak odabrati jednu ili viSe asocijacija na logo HTZ-a te Sto
oni smatraju najuodljivijim elementom loga. Sto se ti¢e asocijacija, veéina ispitanika
odgovorila je da ih logo HTZ-a asocira na godiSnji odmor (70.2%). Njih 42.9% odgovorilo
je da ih logo asocira na putovanje, dok njih 16,7% asocira na kulturoloSke i prirodne
znamenitosti. lako je gastronomska ponuda Hrvatske raznolika i bogata, samo 10,7%
ispitanika odgovorilo je da ih logo asocira na to. Na slici 31. takoder je moguce vidjeti i
odgovore koje su ispitanici ponudili, no oni su manji od 2%. Najuocljiviji element loga
HTZ-a je boja (66,7%), dok su tekst i grafika podjednako uodljivi (16,7% i 15.5%).
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Asocijacije na logo HTZ

Asocijacije na logo HTZ-a

Plazaimore M 3.6%
Ostalo N 8.3%
Gastronomska ponuda I 10.7%
Kulturne znamenitosti NN 16.7%
Prirodne zanemnitosti I 16.7%
Putovanje I 42.9%
Godisnji odmor I, 70.2%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Postotak odgovora

Slika 29. Graf asocijacija ha logo HTZ-a

Elementi loga HTZ

1.2%

= Boje = Grafiku = Tekst = Ostalo

Slika 30. Graf s najuocljivijim elementima loga HTZ-a
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Osim loga HTZ-a ispitanicima je dan i logo Danske turistiCke zajednice (slika 18. str 34.)
kako bi napisali kakvu poruku Danska turistiCka zajednica Salje ovim logom. Za razliku od
odgovora za logo HTZ-a vecina odgovora za logo DTZ-a bila je pozitivha, tek pokoji
odgovor je bio negativan. Vecina ispitanika se slozila da poruka koju Salju je tradicija,

ozbiljinost, uredenost, ljubav, smirenost.

Asocijacije koje su ispitanici dobili od loga DTZ-a se razlikuju od onih za HTZ-u. NajviSe
asocijacija (slika 33.) nalogo bilo je za putovanje (50%), a slijede ga kulturne znamenitosti

(31%). Asocijacije na prirodne znamenitosti i godiSnji odmor su male, 9,5% i 10,7%.

S obzirom da je logo DTZ-a jednobojan razumljivo je da je najuodljiviji element loga boja
(41,7%), za razliku od loga HTZ-a grafika je viSe uodljivija od teksta (33,3% i 21,4%). Pod

ostale uocljive elemente loga ispitanici su naveli srce koje se nalazi u logu (slika 34.)

Asocijacije na logo DTZ-a

Ostalo NG 22.6%
Prirodne znamenitosti [ NN 9.5%
Gastronomska ponuda | 1.2%
Kulturne znamenitosti [ N N NN 31.0%

Putovanje |  50.0%

Asocijacije na logo DTZ

Godisnji odmor [ 10.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
Postotak

Slika 31. Graf asocijacija na logo DTZ-a
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Elementi loga DTZ

3.6%

A

= Boje = Grafiku = Tekst = Ostalo

Slika 32. Najuocljiviji elementi loga DTZ-a

5.2. Rezultati ankete na engleskom jeziku

31,7% ispitanika ispunilo je anketu na engleskom jeziku, kao i u anketi na hrvatskom
jeziku vecina ispitanika, njih 69,2% je Zenskog roda, a ostalih 30,8% je muskog roda. S
obzirom, da je anketa internacionalna, ispitanici su iz razli€itih dijelova svijeta. Slika 35.

prikazuje koji postotak ispitanika dolazi iz koje drzave.
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Number Of participants W Australia

® Denmark
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Lithuania

5 M Rest (Spain, Germany, Hungary, Portugal, Canada,
11, 28% South Africa, Ecuador, Iran, North Macedonia,

Croatia, Japan, Bulgaria, India, Estonia)
B Romania

15, 39%
M Slovakia

W USA

Slika 33. Graf porijekla ispitanika

Slike 36. - 38. prikazuju rezultate ankete na pitanje povezanosti boje i emocije. Na prvi
pogled odgovori su sli¢ni odgovorima iz ankete na hrvatskom jeziku. Crvena prevladava
kod emocija agresije 71,79% (aggression), bijesa 53,85% (fury), ljubavi 74,36% (love),
ljutnje 53,85% (anger), panike (panic) 41,03% i srama 33,33% (shame). Crna je takoder
prevladala u istim emocijama kao i u rezultatima hrvatske ankete; depresija 43,59%
(depression), strah 48,72% (fear), tjeskoba 20,51% (anxiety), usamljenost 28,21%
(lonliness) i zalost 48,72% (mourning). Zanimljivo je da 17,95 % ispitanika crnu takoder
povezuje s povjerenjem (confidence) dok je kod hrvatskih ispitanika ista emocija imala O
odgovora za crnu boju. Takoder, smeda boja je rezultatima ankete na hrvatskom jeziku
imala najveci postotak povezanosti sa depresijom (32,14%) i dosadom (28,57%) dok je
u rezultatima ankete na engleskom jeziku smeda za iste emocije imala 12,82%
(depression) i 46,15% (boredom). Nadalje smeda je ostvarila visoku povezanost sa
osjeCajem srama (shame) 25,64% dok je ista emocija u drugoj anketi ostvarila 8,33%
povezanosti. Rezultati za naran€astu boju iz obje ankete imaju slicnosti i razliCitosti.

Sli¢nosti su da je u obje ankete boja rangirana visoko za osjecaj frustracije (frustration),
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17,95% i 15,48%, sumnje (doubt) 12,82% i 14,29% i mnogim drugim. Prvi postotak je
rezultat ankete na engleskom jeziku, a drugi na hrvatskom jeziku.® Razlike su vidljive za
osjecCaj entuzijazma (enthusiasm) 25,64% i 10,71%, nada (hope) 10,26% i 4,76%,
samilost (compassion) 15,38% i 5,95%, smirenost (calmness) 10,26% i 0% te sreca
15,38% i 4,76%. Od ostalih vecih razlika iz obje ankete treba izdvojiti povezanost: dosade
(boredom) i bijele boje 2,56% i 10,71%; povjerenje (confidence) i ljubiCaste 0% i 9,52%;
straha (fear) i narancaste 0% i 7,14%; tjeskobe (anxiety) i roze 10,26% i 0% te zahvalnosti
(graditude) i zelene boje 33,3% i 7,14%. |z grafova je vidljivo da pojedinim emocijama
ispitanici nisu dodijelili boju kao i u anketi na hrvatskom jeziku. U prilogu 2. nalaze se
tablice s postocima iz obje ankete.

Correlation of colors and emotions
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Slika 34. Graf povezanosti boja i emocija

6 U daljnjim usporedbama prvi postotak biti ¢e iz ankete na engleskom jeziku, a drugi iz ankete na
hrvatskom jeziku
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Postotak

Postotak
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Slika 35. Graf povezanosti boja i emocija
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Slika 36. Graf povezanosti boja i emocija
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Najemotivnija boja
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Slika 37. Graf najemotivnije boje

Usporedno sa slikom 26. slika 39. prikazuje rezultate koja bi boja bila najemotivnija. 1z
obje slike vidljivo je da crvena zauzima najveci postotak. Za razliku od slike 26. (str. 42)
gdje nakon crvene prevladavaju plava, zelena i ljubi¢asta u ovoj anketi prevladaju zuta i
crna (10,26%). Takoder visok je postotak odgovora ,Don't know* odnosno ne znam
(12,82%).

Slika 40. prikazuje graf s rezultatima kolika je vaznost boja prilikom oglasavanja. 1z grafa
se moze iSCitati da ispitanici smatraju kako su boje vazne prilikom oglasavanja, tek
nekolicina je indiferentna s ovom tvrdnjom. Slika 41. kao i slika 28. prikazuje koliki se
postotak ispitanika slaze s tvrdnjom da oglaSivaci koriste odredene boje prilikom

oglasavanja kako bi privukli i povecali broj potroSaca i/ili korisnika.

Za razliku od odgovora iz hrvatske ankete, rezultati ankete o poruci koju HTZ-a Salje sa
logom (slika 29. str. 44) svi odgovori su pozitivni. Ispitanici se slaZu da je poruka koju logo
HTZ-a nosi poziva na odmor, sunce, plazu, dobru zabavu. Usporedno, za logo DTZ-a
(slika 32. str. 46) ispitanici su uglavnom napisali da je odaslana poruka, poruka ljubavi,
nacionalizma, minimalizma, autenti¢nosti, ponosa, samouvjerenija i povjerenja. Prikaz

svih odgovora nalazi se u prilogu 3.
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Importance of colour when advertising

= Very important = Important =Soandso = Unimportant = Very unimportant

Slika 38. Vaznost boja prilikom oglasavanja

Do you think advertisers are attracting consumers using
certain colors?

50.0%
145.0% 43.6%
40.0% 38.5%
% 35.0%
S 30.0%
[%2]
0,
o
15'00;0 15.4%
. 0
10.0%
0.0% |
| compleatly agree | agree Nor do | agree nor | disagree | compleatly
disagree disagree
Tvrdnja

Slika 39.Graf slaganja s tvrdnjom "Koriste li oglaSivadi odredene boje kako bi privukli potrosace ?"
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Asocijacije na logo HTZ

Associacions with the logo

Fun M 2.56%
Beach WM 5.13%
Nature M 2.56%
Sea/water B 2.56%
Landmarks N 12.82%
Gastronomic offer I 10.26%
Cultural sights NG 20.51%
The trip I 12.82%
Vacation I 79.49%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%
Postotak odgovora

Slika 40. Asocijacije na logo HTZ

Elements of the logo

2.6%

= Colors = Graphics =Text =Blue A

Slika 41. Najuodljiviji elementi loga HTZ

100.00%
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Logo HTZ-e u obje ankete ostvario je najviSe asocijacija na godi$nji odmor. Rezultat je
oCekivan jer propaganda HTZ-e najveci naglasak stavlja na Jadransko more. Za razliku
od rezultata prve ankete gdje je nakon godiSnjeg odmora sljedeca asocijacija putovanje,
u drugoj anketi sljedecéa asocijacija je kulturne znamenitosti. Odgovor nije iznenadujuci,
naime, opce je poznato kada ljudi planiraju odmor u stranoj drzavi planiraju razgledavanje
kulturnih i prirodnih znamenitosti, dok mnoge znamenitosti u vlastitoj drzavi nisu posijetili
niti jednom. Drugi razlog za asocijaciju na kulturne znamenitosti vjerojatho mozemo
zahvaliti seriji ,Igre prijestolja“ koje su Dubrovacke zidine ucinile jo§ popularnijom
turistickom atrakcijom. 1z slike 43. kao i iz slike 31. najuocljiviji element loga HTZ-a su
boje, a slijede ga grafika i tekst, tek jedan ispitanik naveo je plavo slovo A kao najuocljiviji

element.

Associations with the logo

The people N 5.13%
The rest I 23.08%
Landmarks I 25.64%

Gastronomic offer = 0.00%

Asocijacije

Cultural sights I 35.90%
The trip NN 5.13%
Vacation NN 12.82%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%
Postotak

Slika 42. Asocijacije na logo DTZ
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Elements of the logo

2.6%

= Colors = Graphics =Text =The rest

Slika 43. Najuocljiviji elementi loga DTZ

Nadalje, ispitanici druge ankete odgovorili su da ih logo Danske turistiCke zajednice
asocira najvise na kulturne znamenitosti, a slijede ga prirodne znamenitosti. Za razliku od
rezultata iz prve ankete (slika 33. str. 47) gdje je 50% ispitanika odgovorilo da ih logo
asocira na putovanje, u drugoj anketi tek 5,13% je odabralo putovanje kao asocijaciju. U
obje ankete veliki je postotak odgovora koji su ispitanici sami dali kao asocijaciju, tablica
sa punim odgovorima nalazi se u prilogu 4. U obje ankete odgovori za najuocljiviji element
loga DTZ-a je boja (41%).

5.3. Diskusija Rezultata

1. Postoji li povezanost izmedu boja i emocija koje one izazivaju kod korisnika?

Rezultati ankete obje ankete pokazuju da povezanost izmedu boja i emocija postoji.
Naime, iz rezultata prvog pitanja vidljivo je da su ispitanici povezali boje s emocijama.
Kako je bilo za o€ekivati vedre boje prevladavala su kod sretnih i pozitivnih emocija dok

su tamne boje prevladavale kod negativnih i teSkih emocija. Takoder iz odgovora da kada
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bi boje imale emociju koja bi bila najemotivnija vidljivo je da ispitanici smatraju kako su

boje i emocije povezane.

Hipoteza je potvrdena.

2. Postoje li asocijacije kod korisnika prilikom promatranja odredene boje?

Obradom rezultata dobivenih od odgovora na prvo i drugo utvrdeno je da pojedine boje
izazivaju asocijacije kod korisnika. Iz grafova 23.-25. te 36.-38. vidljivo je da odredene
boje asociraju ispitanike na odredene emocije. Crvena npr. asocira na ljubav dok Zuta na
srecu i ljubomoru. lako su bile dvije ankete, rezultati su vrlo sli¢ni i podudaraju se, sto

utvrduje da je simbolika boja jaka.

Hipoteza je potvrdena.

3. Koliki utjecaj boja ima na donoSenje odluke o odabiru proizvoda?

U obje ankete ispitanici su se jednoglasno slozili da boje imaju utjecaja prilikom odabira
proizvoda, te da proizvodaci koriste odredene boje u svrhu promocije i bolje prodaje

proizvoda i/ili usluga.

Hipoteza je potvrdena.

4. U poslovnoj komunikaciji koliki je utjecaj boje na poslanu poruku?

|z obradenih odgovora utvrdeno je da boje imaju utjecaja na poslanu poruku u poslovnoj
komunikaciji. Na pitanje koju poruku HTZ-a Salje svojim logom odgovori su bili Saroliki. S
obzirom na to da je logo HTZ-a Saren odgovori su ve¢inom bili pozitivni. Odabrane boje
loga asocirale su ispitanike na plazu, sunce, veselje, zabavu, odmor, sve ono sto HTZ

Zeli ispromovirati. Logo Danske turistiCke zajednice nasuprot HTZ-a je jednobojan. Dane
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asocijacije su bile povezane uz ljubav prema zemlji, minimalizam i skandinavsku kulturu

Zivljenja.

Hipoteza je potvrdena.

5. Pereferiraju li se broSure turistiCkih zajednica prepune boja ili ipak one realisticnije?

Preferencija broSura turistiCkin zajednica ostala je nerazrijeSena. U anketama nije
postavljeno direktno pitanje o broSurama. Iz dobivenih odgovora anketa na poruku
primljenu iz loga obje turistiCke zajednice, tesko je iScitati preferiraju li ispitanici broSure
prepune boja ili one realistiCnije. S druge strane iz danih odgovora moze se zakljuciti da

logoi dobro prikazuju ono Sto turistiCke zajednice nude turistima.

Hipoteza je djelomi¢no potvrdena.
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ZakljuCak

Rezultati ankete obje ankete su pozitivni i oCekivani. Potvrdili su hipoteze da su boje i
emocije povezane. Vecina ispitanika pozitivne emocije povezala je sa svjetlijim i vedrim
bojama kao Sto su zuta, crvena, naranCasta plava i zelena. Negativnim i teskim
emocijama ispitanici su pripisali tamnije nijanse pri E¢emu previladavaju crna i smeda boja.
Nadalje, emocije kao Sto su ljubav i Zalost o€ekivano u obje ankete imali su visok postotak
za crvenu i crnu boju. Sto se ti¢e odabira crvene boje kao najemotivnije boje odgovor je
oCekivan, prvenstveno jer je ona jedna od osnovnih boja. Drugi razlozi odabira crvene
kao najemotivnije boje je Cinjenica da je crvena boja ima veliku simboliku i najcesce je

upotrebljavana boja.

Rezultati su takoder pokazali da ispitanici vjeruju da su boje vazne prilikom oglasavanja
te da oglasivaci koriste odredene boje kako bi privukli potroSace i osigurali nove korisnike.
Poruke i asocijacije koje su ispitanici naveli za logo Hrvatske turistiCke zajednice u skladu
su s podacima koji se mogu naci na stranicama i broSurama iste. Odgovori su vec¢inom
bili isti, vezani uz motive: sunce, more, odmor, plaza, zabava. S druge strane kako je i
oCekivano odgovori i asocijacije na logo Danske turistiCke zajednice bili su odraz Danske:
smirenost, minimalizam, ljubav prema drzavi. Za razliku od Hrvatske koja je predvodila u

asocijaciji godiSnjeg odmora Danska predvodi u asocijaciji kulturoloskih znamenitosti.

Moze se zakljuciti da boja ima veliku ulogu prilikom ogladavnja te da su ispitanici iz loga
dobili odgovarajucu predodzbu onoga $to turisticke zajednice nude i na ¢emu stavljaju
naglasak prilikom oglaSavanja. Hrvatska se di€i morem i suncem i to su glavni atributi
kojima priviaci turiste, strane ili domace. Danska, s druge strane igra na kartu

kulturoloSkih znamenitosti i bogatoj Vikinskoj povijesti.
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PoboljSanja

U obje ankete prvo pitanje ima odreden postotak ne sparenih boja i emocija. Razlog tome
mogao bi biti $to je vecdina ispitanika anketu ispunila putem mobilnog telefona te nisu imali
potpuni pregled nad pitanjem. Postoje dva rjeSenja za spomenuti problem. Prvo je da se
pitanje prepolovi na dva pitanja kako bi sve bilo vidljivo i pregledno. Drugo rieSenje je da
se postave pitanja po emocijama. Drugim rije€ima da se za svaku boju ponude emocije i
ispitanici moraju odabrati jednu, na taj nacin svaka boja i emocija bi bili spareni. Oba

rieSenja doprinijela bi to€nijim rezultatima.
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Prilog 1.

U ovom prilogu nalaze se primjeri anketa.

Kako boje u l{g11’1’1p:1njama turistickih

zajednica utjecu na odluku odabira

destinaci] e.

Postovani ispitanici,

Za potrebe izrade diplomskog rada, molila bih Vas da izdvojite 10tak minuta svojeg vremena i

sudjelujete u ovoj anketi. Anketa je anonimna i koristiti ¢e se iskljucivo u svrhu istraZzivanja.
Zahvaljujem Vam se na susretljivosti i suradnji.

*Obavezno

Frida Frani¢, Veleuéiliste Baltazar

1. Koje boje izazivaju pojedine emocije u Vama?

Crvena Marancasia

Agresija O
Bijes
Depresivnost

Dosada

Entuzijazam

p O O O O

Lifrrij~

O

P O O O O

Zuta

O

p O O O O

Zelena

O

p O O O O

Plava

O

p O O O O

Ljubicasta

O

p O O O O

Roza

O

p O O O O

Smeda

O

p O O O O
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2. Kada bi boje imale emocije, po Vasem misljenju koja boja bi bila

najemotivnija?

Vas odgovor

3. Prema Vasem misljenju, kolika je vaznost boje prilikom oglasavanja?

1 2 3 - 5

Vrlo mala O O O O O Vrlo velika

4. Smartrate li da oglasivaci privlace potrosace koristeci odredene boje?

1 2 3 4 5

U potpunostiseneslazem (O O (O (O (O U potpunosti se slazem

Logo Hrvatske turisticke ::a]'cdnicc

HRVERTSKA-

Dissan -}’:. et
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5. Po Vasem misljenju koju poruku HTZ salje ovim logom?

Vas odgovor

6. Koje su Vase asocijacije na logo HTZ-a?
[] Godisnji odmor

[] Putovanje

[] Kulturne znamenitosti

[ ] Gastronomska ponuda

[] Prirodne znamenitosti

[[] ostalo:

7. Sto prvo uocite kada pogledate logo HTZ-a?
|

O Boje

(O Grafiku
(O Tekst
(O ostalo:
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Logo Danske turisticke zajednice

. )
VisitDenmark g

8. Po Vasem miéljcnju l{oju poruku Danska ruristicka zzl]'r:dnic:i éa]jc ovim

logo m?

Vas odgovor

9. Koje su Vase asocijacije na logo DTZ-a?
[[] Godisnji odmor

[] Putovanje

Kulturne znamenitosti

Gastronomska ponuda

Prirodne znamenitosti

O 0 0 O

Ostalo:

10. Sto prvo uocite kada pogledate logo DTZ-a?

(O Boje
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10. Sto prvo uocite kada poglcdatc logo DTZ-a?
O Boje
(O Grafiku

(O Tekst
(O ostalo:

1. Spo] o

2. [z kojc drzave dolazite? *

(O Hrvatska

(O Danska

Ujedinjeno Kraljevstvo
Grcka

Njemacka

O O O O

Francuska
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How the colors of the tourist communi+y's
campaighs affect the choice of destination.

Dear respondents,

For the purpose of my master thesis, | would like to ask you to allocate 10 minutes of your time and
participate in this survey. The survey is anonymous and will be used exclusively for research
purposes. Thank you for your kindness and cooperation.

Frida Franic, Baltazar Polytechnic

*Obavezno

1. What colors evoke certain emotions in you?

Red Orange Yellow  Green Blue Purple Pink Brown  Blac

aggesson QO O O O O O O C
Fury O O O O O O O O C
pgression - O O O O O O O O C
Breiom O O O O O O O O C
eusizsm - Q- O O O O O O O C
e QO O O O O O O O C
i QO O O O O O O O C




Given that colors are associated to emotions, what color is associated to most
of them?

3. In your opinion, what is the impor’rance of color when adver’rising?

1 2 3 - 5

Very small O O O O O Very big

4. Do you think advertisers are attracting consumers by using certain colors?

1 2 3 4 S)

Icompletelydisagee O O O O O Icompletely agree

Logo of the Croatian Tourist Board

s

Puna Ziunta
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5. In your opinion, what message does the Croatian Tourist Board send with this
logo?

Which of the below do you associate the I.Ggo with?

[] vacation

[[] Thetrip

[} cultural sights
[] Gastronomic offer

[] Landmarks

[] ostalo:

1. What do you notice first when you look at the logo?
(O colors

(O Graphics
O Text
(O ostalo:
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Logo of the Danish Tourist Board

. al
VisitDenmark vg»r

8. In your opinion, what message does the Danish Tourist Board send with this
Logo?

Which of the below do you associate the I.ogo with?

[] vacation

[] Thetrip

[] cultural sights
[] Gastronomic offer

[[] Landmarks

[7] ostalo:

10. What do you notice first when you look at the logo?
(O colors

F o YN
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10. What do you notice first when you look at the logo?
(O colors

(O Graphics
O Text
(O ostalo:

1. Gender *
(O Female

O Male

12. Which coun’rry do you come from? *

(O Croatia
(O Denmark
@ WK

() Greece

(O Germany

() France
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Prilog 2.

Aggression Fury DepressioflBoredom |Enthusiasr Euphoria] |Frustratior Love Anger Jealousy [MelancholHope Sympathy

Red 71.79%| 53.85% 5.13% 5.13%| 12.82%| 10.26%| 28.21%| 74.36%| 53.85%| 10.26% 5.13% 5.13% 5.13%
Orange 5.13% 7.69% 5.13%| 10.26%| 25.64%| 12.82%| 17.95% 0.00% 7.69% 7.69%| 10.26%| 10.26%| 10.26%
Yellow 10.26%| 10.26% 7.69%| 10.26%| 20.51%| 28.21%| 10.26% 2.56% 7.69%| 23.08%| 10.26%| 17.95%| 25.64%
Green 0.00% 0.00% 0.00% 2.56%| 12.82%| 12.82% 2.56% 2.56% 0.00% 5.13% 5.13%| 30.77%| 23.08%
Blue 2.56% 2.56% 2.56% 2.56%| 15.38%| 10.26% 7.69% 5.13% 2.56% 5.13%| 20.51%| 15.38% 7.69%
Purple 2.56% 5.13%| 10.26% 2.56% 2.56%| 15.38% 0.00% 2.56% 5.13%| 17.95%| 12.82% 2.56% 2.56%
Pink 0.00% 5.13% 0.00% 5.13% 7.69% 2.56% 5.13%| 10.26% 0.00% 7.69% 0.00% 5.13%| 12.82%
Brown 5.13% 0.00%| 12.82%| 46.15% 0.00% 0.00%| 10.26% 0.00% 2.56% 2.56%| 15.38% 0.00% 0.00%
Black 0.00% 5.13%| 43.59% 5.13% 0.00% 2.56%| 10.26% 0.00%| 12.82%| 12.82%| 10.26% 0.00% 2.56%
White 0.00% 0.00% 2.56% 2.56% 2.56% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 2.56%| 10.26% 7.69%
No answe 2.56%| 10.26%| 10.26%| 10.26% 0.00% 5.13% 7.69% 2.56% 7.69% 7.69% 7.69% 2.56% 2.56%
Agresija  |Bijes Depresivn{Dosada |EntuzijazalEuforija |Frustracija|Ljubav LjubomorgLjutnja MelankoniNada Naklonost|

Crvena 46.43% 0.72% 1.19% 1.19% 8.33%| 16.67%| 11.90%| 60.71%| 14.29%| 38.10% 1.19% 2.38% 5.95%
Zuta 5.95% 3.57% 7.14% 7.14%| 23.81%| 22.62% 4.76% 0.00%| 26.19% 2.38% 9.52%| 23.81%| 13.10%
Narancast| 8.33%| 11.90% 5.95%| 15.48%| 10.71% 9.52%| 15.48% 0.00% 8.33% 9.52%| 13.10% 4.76% 7.14%
Zelena 1.19% 2.38% 1.19% 4.76%| 16.67% 8.33% 3.57% 1.19% 2.38% 1.19% 8.33%| 17.86%| 13.10%
Plava 1.19% 0.00% 4.76% 4.76%| 16.67%| 14.29% 5.95% 5.95% 2.38% 2.38%| 16.67%| 11.90%| 17.86%
Ljubi¢asta 5.95% 2.38% 8.33% 8.33% 4.76% 5.95% 9.52% 2.38%| 19.05% 5.95% 8.33% 1.19% 7.14%
Roza 0.00% 2.38% 3.57% 5.95% 7.14%| 13.10% 5.95%| 13.10% 2.38% 2.38% 4.76% 3.57% 5.95%
Smeda 4.76% 1.19%| 32.14%| 28.57% 0.00% 0.00%| 13.10% 0.00% 4.76% 5.95%| 15.48% 0.00% 2.38%
Crna 11.90% 9.52%| 25.00% 4.76% 0.00% 0.00%| 14.29% 0.00% 3.57%| 14.29% 8.33% 1.19% 0.00%
Bijela 1.19% 0.00% 0.00%| 10.71% 1.19% 2.38% 0.00% 4.76% 0.00% 0.00% 4.76%| 20.24% 9.52%
Bez odgov| 11.90%| 20.24%| 11.90% 9.52%| 11.90% 8.33%| 16.67%| 13.10%| 17.86%| 19.05%| 10.71%| 14.29%| 19.05%
Relaxatior Panic Compliand Confidenc{CompassiqCalmness [Shame Happiness|Fear Doubt Anxiety [Loneliness|Satisfactio|Gratitude |Confusion|Mourning

Red 2.56%| 41.03%| 10.26%| 10.26% 5.13% 0.00%| 33.33% 7.69%| 15.38% 7.69%| 15.38% 7.69%| 15.38% 5.13%| 10.26% 0.00%
Orange 10.26%| 12.82%| 10.26%| 12.82%| 15.38%| 10.26% 5.13%| 15.38% 0.00%| 12.82% 2.56% 2.56% 5.13% 2.56% 7.69%| 12.82%
Yellow 10.26%| 12.82%| 12.82% 7.69%| 12.82% 5.13%| 10.26%| 28.21% 5.13%| 12.82%| 10.26%| 12.82%| 15.38%| 12.82%| 25.64% 0.00%
Green 28.21% 0.00%| 12.82%| 17.95% 2.56% 5.13% 0.00%| 10.26% 0.00% 2.56% 2.56% 0.00% 7.69%| 33.33% 0.00% 5.13%
Blue 23.08% 0.00%| 17.95%| 17.95%| 10.26%| 35.90% 2.56%| 10.26% 5.13% 2.56% 2.56% 7.69%| 23.08%| 10.26% 5.13% 2.56%
Purple 2.56% 7.69% 7.69% 0.00%| 10.26% 5.13% 2.56%| 10.26% 2.56% 0.00% 5.13% 2.56% 7.69%| 10.26% 2.56% 7.69%
Pink 2.56% 0.00% 2.56% 2.56%| 15.38% 5.13% 5.13% 7.69% 0.00% 7.69%| 10.26% 2.56% 5.13% 5.13% 7.69% 2.56%
Brown 5.13% 5.13% 7.69% 2.56% 5.13% 5.13%| 25.64% 0.00%| 10.26%| 10.26%| 15.38%| 12.82% 5.13% 2.56%| 12.82% 2.56%
Black 2.56%| 10.26% 2.56%| 17.95% 7.69% 2.56% 5.13% 0.00%| 48.72%| 25.64%| 20.51%| 28.21% 5.13% 2.56% 5.13%| 48.72%
White 12.82% 2.56% 7.69% 5.13% 7.69%| 15.38% 2.56% 5.13% 7.69% 5.13% 5.13%| 12.82% 2.56% 5.13% 7.69%| 10.26%
No answe 0.00% 7.69% 7.69% 5.13% 5.13%| 10.26% 5.13% 5.13% 5.13%| 12.82%| 10.26%| 10.26% 7.69%| 10.26%| 12.82% 7.69%

Opustenog Panika Postivanje|Povjerenjg Samilost |Smirenost|Sram Sreca Strah Sumnja  |Tjeskoba |UsamljendZadovoljst|Zahvalnos{Zbunjenos|Zalost

Crvena 3.57%| 30.95% 3.57% 7.14% 2.38% 1.19%| 25.00%| 16.67% 7.14% 9.52% 5.95% 2.38%| 13.10%| 10.71% 4.76% 4.76%
Zuta 9.52%| 10.71% 8.33% 7.14%| 14.29%| 11.90% 3.57%| 23.81% 3.57% 4.76% 5.95% 5.95%| 20.24%| 14.29%| 11.90% 2.38%
Narancast| 3.57%| 21.43% 5.95% 2.38% 5.95% 0.00%| 14.29% 4.76% 7.14%| 14.29% 8.33%| 11.90% 3.57% 9.52%| 20.24% 7.14%
Zelena 25.00% 4.76%| 10.71%| 13.10% 7.14%| 17.86% 3.57% 7.14% 5.95% 7.14% 7.14% 5.95% 7.14% 7.14%| 10.71% 2.38%
Plava 14.29% 2.38%| 23.81%| 21.43%| 10.71%| 16.67% 4.76% 8.33% 7.14% 1.19% 5.95% 5.95%| 20.24%| 19.05% 5.95% 3.57%
Ljubicasta 3.57% 2.38% 5.95% 9.52% 4.76% 5.95% 4.76% 3.57% 3.57% 7.14% 7.14% 3.57% 7.14% 4.76% 7.14% 4.76%
Roza 8.33% 0.00% 1.19% 2.38% 9.52% 7.14% 7.14% 8.33% 0.00% 4.76% 0.00% 2.38% 4.76% 1.19% 3.57% 2.38%
Smeda 1.19% 3.57% 3.57% 1.19% 2.38% 2.38% 8.33% 3.57%| 10.71%| 13.10%| 14.29% 8.33% 3.57% 2.38%| 10.71%| 15.48%
Crna 0.00% 5.95% 3.57% 0.00% 3.57% 0.00% 4.76% 1.19%| 26.19% 8.33%| 14.29%| 22.62% 1.19% 1.19% 4.76%| 33.33%
Bijela 16.67% 0.00%| 15.48%| 17.86%| 11.90%| 16.67% 0.00% 2.38% 3.57% 5.95% 7.14% 8.33% 4.76%| 11.90% 0.00% 5.95%
Bezodgov| 15.48%| 19.05%| 19.05%| 19.05%| 28.57%| 21.43%| 25.00%| 21.43%| 26.19%| 25.00%| 25.00%| 23.81%| 15.48%| 19.05%| 21.43%| 19.05%

79



Prilog 3.

5. Po VaSem mislienju koju poruku
HTZ Salje ovim logom?
Jako dobru
Da je hrvatska raznowrsna
drzava,puna sunca,veselja i zivota
Poziv na odmor

veselie, zaigranost

Da nije ba$ puna Zivota, mozda bi
bolje bilo da je viSe razli€itih, Zivijih
boja
veselo

More, vedrina, razna dogadanja
U Hrvatskoj je veselo i zanimljivo.
Vedrina, opustenost, zaigranost, boje
prirodnih liepota
Hrvatska zemlja zabave i festivala -
puna Zivota
Poruku da je Hrvatska Hladna i
dosadna

Lijepo pise ali nije tako
Turisticka zemlja, more, plaze, odmor
Prikazuje motive vezane uz Hrvatsku
Prilagoden svima
Zabava

Dosadno i tradicionlano
Dosada

Kako je Hrvatska bogata lijepim
krajolikom.

Dobru
raznolikost i bogatstvo prirodnih
liepota
Poruku da je Hrvatska Hladna i
dosadna
Opis sun¢ane Hrvatske
Hrvatska kao mjesto za lietni odmor
Da ve¢ dugo nismo ulagali u izradu
logotipa
Vedrina
Toplinu, srecu

Odise bojama lieta, toplina i zabava

Zivot
zadowoljstvo, uzitak
Prihvacanje raznolikosti, sume, more,
zabava
Veselo,zabavno
odmorite se &
Radost
Veselu, ugodnu
Sarolikost
opustanje
Ima svega u toj drzavi
Zivost
Ime drzave
Ime drzave

5. Po VaSem mislienju koju poruku
HTZ Salje ovim logom?
Zabava

Bojama priblizava destinaciju

Laznu poruku
Da je Hrvatska pogodna za Zivot i
odmor

Turizam

Laznu XD da se u Hr dogada puno
stvari
Odmor
Godisnji odmor
Zivot na svakom koraku

Opustenost, uzZivanje

Da je u Hrvatskoj lijepo Zivieti, da
Hrvatska ima perspektivu za
budu¢nost.
optimizam i samopouzdanje
Dobra zabava u Hrvatskoj
Opustenost, zabava,
Aktivan odmor
Odmor
Raznolikosti, bogatstva kulture i
prirode
Raznolikost
vesela, Sarena, opustena
zemlja..nema krute rubove $to znadi
da je sve laganini
Poziv u Hrvatsku®©®

Zbrka, kakva je i drzava sama po sebi

opustenost

Ima puno tockica-Zivot
optimizam
Zivost, radost, smirenje, zadovoljstvo
Zivahno
Odmor
Zemlja Sunca i mora, zalazak sunca,
zelenilo. Na neki na€in smirenst,
uzivanje i odmor
Dobar provod i $arenilo Zivota
Pozitivna energija, sre¢a
puno previde simbola zemlja, more,
zelenilo, drzava, 5 boja i jo$ i poruka
Veselu
poziv
optimizam
veselu
Plaza
ZADOVOLJSTVO, SRECA, LJUBAV
optimizma, srece, zadovoljstva, Sirine
dodite nam
Poruku o raznolikoj turistickoj ponudi
Raznolikost
Zanimljivost i zabavu
vedrina
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8. Po Vasem mislienju koju poruku Danska
turistiCka zajednica Salje ovim logom?

8. Po Vasem mislienju koju poruku Danska
turistiCka zajednica Salje ovim logom?

Jako dobro

Ljubav

Fokus je na zastavi drzave,na tradiciju

Logo i tekst kazu sve, afirmativa recenica koja
te poziva da dodes u dansku, a logo je u obliku
srca i danske zastave, super primjer koji bi
Hrvatska trebala slijedit

Poziv na turisticki posjet.

Danska s ljubaviju

simpati¢nost, stidljivost Puna ljubavi
Izgleda kao znak za bolnicu Donacija organa
srdac¢nost uredenost
Urednost, strogoca godisnji odmor
Uredna,sredena zemlja, "sve po crti" volim dansku
ozbilinost, urednost i sigurnost; vise
Ne znam

podsje¢a na medicinsku djelatnost

Dental care

Posjetite Dansku.

Poruku ljubavi i gostoprimstva

voli Dansku

Poziv u Dansku gdje ce vas docekati sa
postovanjem

Da je Danska gostoljubiva zemlja

Ljubav prema Danskoj, dobrodoslica Red
Asocijacija na zastavu Ljubav
Ocuvanje ljubavi Ljubav

Putovanje Danska kao gostoljubiva zemlja.
Samo sex Zdravstveni turizam
Logi¢na kao i Danci. Jednostavan stil kakav
Ljubav njeguju u svim aspektima Zivota. Cak je i

nepravilno i oblo srce wrlo kruto.No ne na
negativan nacin

Zemlja puna ljubavi, druzeljubiva. Odli¢an
Ozbiljnost, prosjecnost, po nicem posebno. Interesantna destinacija
da voli turiste putovanje
Poruku ljubavi i gostoprimstva Emocije
Dolazak u Dansku pragmati¢nost
Poziv zs posjet Danskoj ljubavi, pomoci, empatija
Sterilnost hitha pomo¢
Odmor za ozbiljne i organizirane ljude. .
Nema zabave Putovanje
Ljubav, povjerenje Ljubav
Sterilno i hladno Uredenosti zemlje
Zavoli Dansku Ljubav
smirenost, opustenost dobrodoslica
Da su srdacan narod Putovanje
Ljubav emocije
donirajte krv & distanciranost
Sigurnost volite Dansku
Znakic srca mi izgleda kao da je zamotan u
poklon i da je to sto nas ceka nekakvo putovanje
iznenadjenje
Emociju LJUBAV,SRECA , ZADOVOLJSTVO
poziv jednostavnost | decentnost

Kao neko osiguranje

da Zele biti Svicarska;-)

Nema poruke, samo obican poziv potencijalnim

Dosada N
posjetiteljima.
Volim Dansku Smirenost
Volim Dansku Ljubav
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5. In your opinion, what message does the Croatian Tourist Board send with this logo?

Relates to the ocean etc
Exotic destination
it's very busy. maybe beach, sea, forest, sunsets
Happiness!!! Enjoying a good time in Croatia with sun, sea and fun
Contemporary country
Sea, sun, passionate people
sun and water

multilayered impressions (all tree primary colors are used)

Child like invitation. Partly due to the script.
It is not only about Colors but also about style

Happiness, holidays
Too many colors

By using the colors of sky see and palm tree and the colors of the Croatian flag they are trying to
build a specific image for the country.
Come it is the place to relax near the beach
Aggressiveness

Excitement

Fun
There is diversity in Croatia
Hope

Excitement and adventure

Sun, beach, nice weather, good times, happiness

Sun
That visiting Croatia will be relaxing. The colours indicate sea, sun, beach, and trees

Beaches and sunshine

The top is colourful, maybe lots of beaches. The bottom feels like it has a strong and grounded
meaning
It's gonna be fun
A nice vacation in Croatia with good weather
The life by the sea
Positive mostly... the red square is distracting and add something negative

FULL OF LIFE

Joy, Positives, Calm

Based on colours, the message is that Croatia has nice sandy beaches, green scenery and clean
seawater.

Enthusiasm

for a destination where you can see and feel a lot of security and earthiness

Warm
warm, coastal, beach vibes.
Relaxation by the sea
Sun, sea, relax, laying on the beach, sea waves
Very exciting and adventurous holidays
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8. In your opinion, what message does the Danish Tourist Board send with this logo?

Love and kindness
Love for Denmark
peace
It takes me to the thought of Red Cross sign too...
Warmth and cozyness
Minimalism, culture, sophisticated people
lovely destination

love the country ?

Little plan, but the text and graphic are good. Should color up the letters. Heart/flag is really

good.
Nationality

Happiness, heart, blood

Very authentic

High red color and the shape of the hard they are trying to build ‘warm' welcoming image of

Denmark
Its a loving and caring country - visit us
Calmness

Love

Love
It's simple, nothing has to be highlighted. It's worth to visit DK in any circumstances.
Confidence

Caring and calm

Love
Love

That Denmark is a nice place to visit.

Care and emotions

Pride in their Flag

We try hard to make you love us
Their nationality
Love
Anger and controlling

Kindness of citizens in Denmark
Love, Peace
That we should love to visit Denmark
Nothing

the good hospitality in the country

Minimalism
Itis a contempoary and welcoming place.
warmness
Provocation to go there and see what is so lovely to be seen (with the hearth)
Itis a friendly warm tourist board ready to help
a lovely destination (the heart in colors of the danish flag helps to think about it)
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Prilog 4.

6. Koje su Vase asocijacije na logo HTZ-a?
Godisnji odmor, Putovanje, Prirodne znamenitosti
Zivot
Godisnji odmor
Godinji odmor, Putovanje

Putovanje, Kulturne znamenitosti, Prirodne znamenitosti

Putovanje
Prirodne znamenitosti
Godisnji odmor, Putovanje

Godisniji odmor, Putovanje

Putovanje

Kulturne znamenitosti
Godignji
Godisniji odmor, Putovanje, Plaza, more
Godisnji odmor, Putovanje

Godi$nji odmor, Putovanije, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti

Godisnji odmor

Godisnji odmor

Dosada

Godisnji odmor, Putovanje, Prirodne znamenitosti
Godisnji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti
Godisnji odmor
Kulturne znamenitosti
Godignji odmor
Godisnji odmor

Kulturne znamenitosti

Godisnji odmor, More

Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda
Godisnji odmor
Godisnji odmor

Godisnji odmor

Godisniji odmor, Putovanje

Putovanje

Godisnji odmor
Godinji odmor, Putovanje

Godisnji odmor

Godisniji odmor, Kulturne znamenitosti, Prirodne znamenitosti
Godisniji odmor, Putovanje
Godisnji odmor
Putovanje

Na more
Godisnji odmor
Godisnji odmor

6. Koje su Vase asocijacije na logo HTZ-a?

Nista odredeno

Godisnji odmor
Godisnji odmor
Strani turisti
Godisnji odmor
Godisnji odmor
osjecaj ispunjenosti
Godisnji odmor

Godisniji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti

Godisniji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti

Godisnji odmor
Godisnji odmor

Godisnji odmor

Godisnji odmor, Putovanje
Godisnji odmor

Godisnji odmor

Godi$nji odmor, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda, Prirodne
znamenitosti

Putovanje

Putovanje

Godisnji odmor

Putovanje
Godisnji odmor, Putovanje

Godisnji odmor, Putovanje, Gastronomska ponuda, Prirodne znamenitosti,
zadovoljstvo

Godisnji odmor

Godi$nji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti

Godi:

Putovanje
Godisnji odmor
bolie da ne napiSem, osobito Puna Zivota!
Godisnji odmor, Putovanje

Godisniji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti

Godisniji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti, Gastronomska ponuda,
Prirodne znamenitosti, pouzdanost

Godisnji odmor, Putovanje
Godisnji odmor

Godisnji odmor

Putovanje
Godisnji odmor
Putovanje
Godisnji odmor
Godisnji odmor
Putovanije, Prirodne znamenitosti
Godisnji odmor
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9. Koje su Vase asocijacije na logo DTZ-a?

Kulturne znamenitosti
Kulturne znamenitosti

Putovanje
Putovanje
Kulturne znamenitosti
Kulturne znamenitosti
Putovanje

Kulturne znamenitosti

poslovni posjet Danskoj

liecCenje
Putovanje

Putovanje

Putovanje

Nista
Godisnji odmor
Godisnji odmor
Sex
Ljubav
Putovanje, Kulturne znamenitosti

Putovanje

Kulturne znamenitost
Putovanje
Putovanje
Putovanje

Putovanje, Eurosong

Ne bih, hvala.

Godisnji odmor, Putovanje
Kulturne znamenitosti
Putovanje
Putovanje
Zdravstvena pomoc

Putovanje

humanitarna akcija

9. Koje su Vase asocijacije na logo DTZ-a?

Putovanje
Putovanje

Putovanje
Putovanje
Dosada
Kulturne znamenitosti
Godisnji odmor

uzivati po Danskoj

Kulturne znamenitosti

Godisnji odmor, Kulturne znamenitosti, Prirodne
znamenitosti
Putovanje, Kulturne znamenitosti

Putovanje

Putovanje

Kulturne znamenitosti
Putovanje
Kulturne znamenitosti
Sistematski pregled
Putovanje, Kulturne znamenitosti, Prirodne znamenitosti
Putovanje

Putovanje

Putovanje
Emotivna veza
Kulturne znamenitosti
Kulturne znamenitosti, pomalo dasadno
hitna pomo¢

Putovanje

Zemlja ljubavi i topline

Kulturne znamenitosti
Putovanje
Putovanje

Kulturne znamenitosti

Godisnji odmor, Putovanje, Kulturne znamenitosti,
Gastronomska ponuda, Prirodne znamenitosti
finan. ulaganje

Kulturne znamenitosti Putovanje

Kulturne znamenitosti Putovanje

Putovanje, Kulturne znamenitosti, Prirodne znamenitosti Putovanje
Prirodne znamenitosti Kulturne znamenitosti

Valentinovo zdravije

Dosada Putovanje

Kulturne znamenitosti Putovanje
Kulturne znamenitosti Prirodne znamenitosti

Kulturne znamenitosti Putovanje
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Which of the below do you associate the logo of Croatian tourist board?

Vacation
Vacation
sea/water
Vacation
Cultural sights
Vacation, Nature
Vacation
Vacation, Cultural sights

Cultural sights

Gastronomic offer, Food and or drink products
Vacation, The trip
Cultural sights, Gastronomic offer

Vacation, Landmarks

Vacation
Vacation
Vacation, Gastronomic offer, Landmarks
The trip
Gastronomic offer
Vacation
Vacation, Cultural sights
Vacation, The trip, Beach
Vacation
Vacation
Vacation, Typical sharter trip to the beach

Vacation

Vacation, Fun
Vacation
Vacation
Vacation
Vacation, Cultural sights, Landmarks
Vacation, Landmarks

Vacation, Landmarks

Vacation, Cultural sights
Vacation, Cultural sights
The trip
Vacation
Vacation
Vacation
Vacation, The trip
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Which of the below do you associate the logo of Danish tourist board?

Cultural sights
Landmarks
refugees
Landmarks
Vacation
Minimalism
Vacation
Vacation, Cultural sights
Vacation
Landmarks
Cultural sights, Blood donation, heart disease
Cultural sights, Landmarks
Vacation
Mentality of the country
Living
The trip, Landmarks
Landmarks
Cultural sights
Cultural sights
The trip
Cultural sights
Landmarks
Landmarks
The people
Perhaps culture and people
Everything will be sorted out
Clutural sights
Cultural sights
Awvoidance
Cultural sights
Cultural sights, Landmarks
Red Cross/Hospital/Heart surgery
Nothing
come to explore it
Cultural sights
Cultural sights
sincerity

nothing concrete, i don't feel any concrete association

Cultural sights, Landmarks
The trip
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Zivotopis

Rodena sam 3. Rujna 1991. godine u Zagrebu. ZavrSila sam osnovnu Skolu kralja Tomislava,
nakon &ega sam upisala Gornjogradsku gimnaziju u Zagrebu, op¢i smjer. Maturirala sam 2010.
Godine. Iste godine sam upisala preddiplomski studij Kemijsko inZzenjerstvo na Fakultetu

kemijskog inzenjerstva i tehnologije SveuciliSta u Zagrebu.

Tijekom Skolovanja paralelno sam ucila ruski jezik u centru za strane jezike Sputnik. Takoder
sam tijekom akademske godine 2014/15 i 2015/16 bila ¢lan studenske udruge eSTUDENT. U
srpnju 2015. godine diplomirala sam na Fakultetu kemijskog inZzenjerstva i tehnologije SveuciliSta
u Zagrebu i stekla titulu prvostupnika kemijskog inzenjerstva i tehnologije. U rujnu iste godine
upisala sam specijalistiCki diplomski stru¢ni studij Komunikacijskog menadzmenta, Veleucilista
Baltazar. Nakon polozenih ispita 2016. godine preselila sam se u Dansku na diplomski studij
Naftne tehnologije SveudiliSta Aalborg, te sam drugu godinu studija Komunikacijski menadzment

stavila u mirovanje.

Veleuciliste Baltazar mi je izaSlo u susret polaganja ispita na daljinu te sam u akademskoj godini
2017/18. paralelno zavrsila i diplomirala na studiju naftnog inZenjerstva, te polozila sve ispite s
druge godine studija Komunikacijski menadzment. U lipnju 2019. izradila sam diplomski rad na
pod mentorstvom prof. dr. sc. Ljubice Baki¢c Tomi¢ na temu Boja kao poruka u poslovnoj

komunikaciji.
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