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SAZETAK

Brendiranje u turizmu proces je koji izdvaja odredenu destinaciju po njezinim karakteristikama,
stvarajudi identitet destinacije. Pritom se najveci uspjeh postize isticanjem autenti¢nosti, a Slavonija
u tome ima mnogo potencijala. Stvaranjem medunarodne prepoznatljivosti regije turisticki brend
privlaci ulaganja i stru¢nu radnu snagu, a posredno djeluje i na povecanje izvoza. U brend se ugradu-
ju vrijednosti koje trebaju privuéi pozornost domacih i stranih turista, odnosno vrijednosti dovoljno
privlacne da ih dovedu u posjet destinaciji. To bi trebale biti realno utemeljene vrijednosti. Iako je
Slavonija u turistickom smislu nerazvijena regija ona ima realnu perspektivu postati pozeljna turistic-
ka destinacija. U radu se analiziraju rezultati provedenoga primarnog istrazivanja o percepciji koju
turisti imaju o Slavoniji kao turistickoj destinaciji. Jedan od ciljeva bio je utvrditi klju¢ne komponente
i podrudja koji biu buduénosti posluzili kao osnova za definiranje jedinstvenoga brend identi-
teta Slavonije i stvaranje poZzeljnoga turistickog ozracja na tom prostoru. Na temelju provedenog
istrazivanja doslo se do jasnih pokazatelja koji ujedno odrazavaju stav turista koji su posjetili Slavo-
niju, o tome $to je Cinijedinstvenom i privla¢nom za turisticka putovanja te koji su elementi njezina
jedinstvenoga brend identiteta. Rezultati su pokazali kako snazna pokretacka snaga razvoja turizma
na podrudju Slavonije mogu biti proizvodi poput ruralnog turizama, tematska dogadanja, posebni
interesi (biciklizam, pjesacenje, lov i ribolov, vjerski turizam), zdravstveni i nauticki turizam. Tijekom
istrazivanja proizasao je i zakljucak kako bi se Slavonija trebala usmjeriti ka ciljanoj populaciji. Tako
se segmentiranjem dolazi do nekoliko ciljnih skupina poput turista s posebnim interesima,turista koji
preferiraju kulturnu bastinu i druge tradicionalne vrijednosti, ljubitelja prirode, rekreativaca i spor-
tasa. Cilj je bio do¢i do podataka koji bi u buduénosti posluzili kao polazisne tocke pri definiranju i
izradi projekta brendiranja Slavonije kao turisticke destinacije.
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1. Uvod

Brendiranje se prije smatralo pomodnim i luk-
suznim, ali u danasnje vrijeme globalizacije trzista
brendiranje se smatra potrebom, jer se navedenim
procesom destinacije mogu brze i u¢inkovitije
izboriti za ve¢u konkurentnost. U 50-ak’ hrvatskih
turistickih destinacija ostvaruje se oko 80 posto
ukupnoga turistickog prometa, a ¢injenica da ni
pola njih nema izradene marketinske i strateske
planove predstavlja veliki izazov za brendiranje
tih destinacija, $to bi im u kona¢nici, kao i drugim
mjestima, moglo donijeti vecu turisti¢ku konku-
rentnost i zaradu.

Slavonija kao najnerazvijenija turisticka regija
kontinentalne Hrvatske treba bolje i u¢inkovitije
iskoristiti svoje turisticke potencijale, prirodne
ljepote, tradiciju i kulturu koji su dugo bili zane-
marivani, te se trzi§tu nametnuti kao brendirana
turisticka destinacija koja gostima nudi nesto novo
i prepoznatljivo. Brend nije slogan ili logo. To je
odgovor na pitanje $to predstavlja odredena desti-
nacija, $to je Cini jedinstvenom i prepoznatljivom.
Poseban je izazov ponasati se u skladu s brendom,
a to je samo jedan od izazova koji nas ¢ekaju u
buduénosti.

2. Teorijski aspekti brendiranja

Prema autorima Cotleru i Kelleru brend mozemo
definirati na sljede¢i na¢in: “Brend predstavlja mar-
ku, ime, pojam, termin, znak, simbol, dizajn oblik
ili kombinacija svega navedenog, ¢ija je namje-
na identificiranje dobara ili usluga jednog
poslodavca (proizvodacda, ponudaca, prodavaca)
ili grupe te njihovo razlikovanje (diferenciranje) od
konkurencije.?

Potrebno je napraviti razliku izmedu brenda i
brendiranja. Brend se stvara dugotrajnim, upor-
nim, strpljivim i predanim radom, tijekom procesa
koji uklju¢uje pazljivo planiranje i veliko dugoro¢-
no ulaganje. Iz toga proizilazi kako je za stvaranje
jakog brenda potrebno brendiranje ili, drugim
rije¢ima, strategijski menadZment proces koji
obuhvaca dizajniranje i implementaciju marketing
programa i aktivnosti kako bi se gradilo, mjerilo i
upravljalo vrijednos¢u brenda.

1 http://www.mint.hr/default.aspx?id=7211, Ministarstvo turiz-
ma RH, login dana 24.5.2012.

2 Cotler, P, Keller K. : Upravljanje marketingom —12 izdanje,
Mate, Zagreb 2008. god., str. 443.

Ovaj proces ima cCetiri klju¢ne faze:
«+ identificiranje i osnivanje pozicije brenda
«+ planiranje i implementacija marketing progra-

ma brenda

« mjerenje i interpretiranje performansi brenda
« razvijanje i odrzavanje vrijednosti brenda.

Brend dodaje karakteristike koje se na odredeni
nacin razlikuju od proizvoda ili usluga namijenje-
nih zadovoljavanju istih potreba. Najbolje marke
(brendovi) predstavljaju jamstvo kvalitete. Brend
postoji stolje¢ima kao sredstvo razlikovanja dobara
jednog proizvodaca od drugog. Poznato je kako
su srednjovjekovni cehovi zahtijevali od zanatlija
obiljezavanje svojih proizvoda zastitnim znakom
kako bi zastitili sebe i kupce od slabije konkurenci-
je i kvalitete. Brend je nesto $to postoji u umovima
kupaca, pa je stoga perceptivna tvorevina koja svo-
je korijene ima u stvarnosti, a reflektira percepciju
mozda ¢ak i u individualne osobine kupaca. Kupci
razlicito reagiraju na kompaniju, regiju ili proizvod
i sliku o brendu pa vrednuju isti proizvod na razli-
Cite nacine u ovisnosti od kreiranja brenda.

Prihvacéanje brenda temelji se na osnovi iskustva
s proizvodom i njegovim marketinskim progra-
mom. Brend omogucuje kompanijama, drzavama
ili regijama pravnu zastitu jedinstvenih osobina ili
aspekta proizvoda. Ova intelektualna prava omo-
gucuju da se ulazu i ubiru plodovi koji se temelje
na vrijednosnoj imovini. Konkurenti mogu lako
kopirati proces proizvodnje, dizajn proizvoda, ali
ne mogu nadvladati postojece (formirane) stavove
u umovima pojedinaca ili organizacija koji su
nastali kao posljedica visegodi$njega marketinskog
djelovanja za odredeni proizvod ili uslugu.

2.1. Brending destinacije

U razdoblju intenzivnih gospodarskih, soci-
oloskih i kulturoloskih promjena za upravljanje
turistickom destinacijom nuzno je prepoznavanje
prikladnog i provedivoga modela, metodologije te
vodeceg autoriteta odnosno kvalitetnog organiza-
cijskog ustroja za provedbu projektiranog odnosno
planiranog. Ve¢ i samo poimanje destinacije kao
integralnog identiteta i portfolija dozivljaja proma-
trane lokacije, odnosno prostora, predstavlja svoje-
vrsnu novost koja u sebi sadrzi obecanja i nastoja-
nje da ta obecéanja konceptualno i standardizirano
isporuci turistima sukladno kako je komunicirano.
Ova novost polazi od nove paradigme turista kao
¢imbenika modela tzv. ekonomije promatranja ili
osmisljavanja (consideration economy) u kojem
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vlada potrogacko pravilo "Zelim uslugu ili brand
koji trebam u trenutku kad ih zaista i trebam”?

Dvije su klju¢ne premise za redizajnirano uprav-
ljanje turistickom destinacijom:

« sadasnjo$¢u se upravlja iz buduénosti
+ emocija je klju¢na sastavnica destinacije kao
branda.

Cilj je ukazati na potrebu i mogudi pristup
optimalizaciji upravljanja destinacijom na mo-
delu pametne (smart) destinacije osmisljavanjem
i upotrebom arhitekture branda te cijelog niza
novih alata, instrumenata i tehnika uz neizbjezan i
obvezatan monitoring radi eventualne neophodne
korekcije.*

Novi ambijent i nove spoznaje namec¢u odmak
i tranziciju od klasi¢noga tehnickog poimanja
destinacije s aspekta njezinih sadrzaja i kapaciteta
ka pojmu destinacije kao integralnom identitetu i
portfoliju dozivljaja promatrane lokacije, odnosno
prostora koji u sebi sadrzi potencijal obecanja i
organizacijski napor da ih konceptualno i standar-
dizirano isporuci turistima sukladno iskomunici-
ranom.

Rije¢ je o dvjema esencijalnim i perceptivnim
tranzicijama:

«+ destinacijskog proizvoda do destinacijskog
dozivljaja

« destinacijskog marketinga do destinacijskog
menadZmenta.

Slozenost politickih, gospodarskih, socioloskih
i kulturoloskih uvjeta na regionalnoj, nacionalnoj
i lokalnoj razini trazi $to preciznije identificiranje
uvjeta i potencijala te organizacijske strukture i
palete instrumenata kako bi se stvorili uvjeti za ko-
riStenje destinacijskih potencijala s ciljem udovolja-
vanja turistima na ,,on demand” principu.®

2.2. Potreba za brendiranjem turisticke destina-
cije

Branding je marketinski i menadzerski proces
koji pojedinom proizvodu, usluzi, organizaciji daje
jedinstveni identitet i na taj mu na¢in omogucuje
da bude jasno i pozitivno identificiran i kao takav

3 Tomljenovi¢, R. : Iskustva destinacijskog menadZmenta u
Hrvatskoj, znanstveni skup , Konkurentnost turisticke
destinacije“, Institut za turizam, 2003.
4 Magas, D.: Management turisti¢ke organizacije i destinacije,
Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u
Opatiji, Sveutiliste u Rijeci, Opatija, 2003. str: 78-80.
5 Dul¢i¢, A.: “Upravljanje razvojem turizma” , Mate, Zagreb,
2001. str. 30.

U usporedbi s klasi¢nim proizvodima i usluga-
ma branding zemljopisnih podrudja i turistickih
destinacija (gradova, regija, drzava...) jest proces
u kojem regija aktivno za sebe stvara jedinstveni
i konkurentni identitet s ciljem $to kvalitetnijeg
pozicioniranja na domacem i inozemnom trzi$tu
kao pozeljne destinacije za turizam, trgovinu,
investicije.®

Dakle sli¢nosti izmedu brandinga proizvoda i
brendinga regija u tome su $to se i jedno i drugo u
stvari temelji na prepoznavanju i stvaranju identi-
teta i skupa vrijednosti koje se moraju kvalitetno
iskomunicirati prema ciljanoj trzi$noj skupini,
samo $to je kod regija situacija puno kompleksnija.
Kao prvo, proizvodi dolaze na trzi$te pojedinac-
no, potrosac¢i nemaju predznanja o njima, ako se i
naprave greske u komunikacijskom mixu prema ci-
ljanim grupama proizvod ima taj “luksuz” da moze
biti repozicionaran, povucen s trzista, zamijenjen
novim itd. Regije nemaju te mogu¢nosti i zato je
vrlo vazno da se utvrdi ¢vrst put i vizija destinacij-
skog branda utemeljena na znanju, da se oko toga
postigne suglasnost svih interesnih grupa i da se
ne skrece s prethodno utvrdenog plana zbog sitnih
kratkoro¢nih interesa i neznanja.

Brandovi su sveprisutni i u sustavima otvorenog
trzista i nemoguce ih je izbje¢i. Oni kao i osobe
imaju razvijene identitete, utjec¢u na Zivotne stilove,
prilagodavaju se karakteristikama svojih ciljanih
grupa, izostravaju do najsitnijih detalja svoja osjeti-
la i izlaze pred korisnike.

2.3. Znacaj brenda za turisticku destinaciju

Gotovo da nema zemlje u svijetu koja ne razvija
domadi ili medunarodni turizam. Temeljna je
karakteristika takvog turizma je masovnost jer
se godi$nje oko 3,7 milijarda ljudi ukljucuje u
turisticka kretanja.” Ve¢ danas sektor usluga kojem
pripada i turizam zaposljava preko 80 % ukupno
zaposlenog stanovnistva. Pod turistickom desti-
nacijom podrazumijeva se geografska cjelina koja
raspolaze prirodnim, dru$tvenim, antropogenim,
kulturno—povijesnim i prometnim ¢imbenicima,

6 Cotler, P, Keller K.: Upravljanje marketingom — 12 izdanje,
Mate, Zagreb 2008. god. str. 96-97.

7 Maga3. D.: Zasto destinacijska menadZment kompanija?,
Medunarodna konferencija , Turizam i hotelska
industrija“, Zbornik radova, Fakultet za turisti¢ki i hotelski me-
nadzment, Opatija, 2008.
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te ¢cimbenicima potrebnim za smjestaj, prehranu,
zabavu i rekreaciju turista.

U suvremenom turizmu, sve turisticke desti-
nacije nastoje, pored temeljnih turistickih usluga
(smjestaja, prehrane i prijevoza), razvijati i ostale
turisticke usluge (rekreaciju, zabavu, sport, obrazo-
vanje itd.). Na taj nacin usluge koje su po kolici-
ni, kvaliteti, raznovrsnosti i drugim pozitivnim
karakteristikama prilagodene zahtjevima turisticke
potraznje pridonose vecoj turistickoj potrosnji.
Kako bi turisticko gospodarstvo moglo zadovoljiti
sve raznovrsnije turisticke potrebe, mora imati i
razvijene djelatnosti koje u prvom redu pripada
ugostiteljstvo, trgovina, turisticke agencije, itd.
Novi zahtjevi turisticke potraznje, kako budu
nastajali, tako ¢e ukljucivati druge gospodarske dje-
latnosti koje su do sada malo ili nimalo sudjelovale
u zadovoljenju turisticke potrosnje.

Cilj je brendiranja otkriti i istaknuti jedinstvene
atribute odredene destinacije, te je na taj nacin
uciniti prepoznatljivom i drugacijom od ostalih,
odnosno utjecati na poveéanje broja turista, porast
inozemnih ulaganja, oCuvanje i promicanje vlasti-
tog identiteta i tradicije te jacanje kvalitete Zivljenja
i opcenito imidza destinacije. Izradi konacnog
brend koncepta prethodi golemi istrazivacki i prak-
ti¢ni rad, iskustvo u kreiranju turisti¢kih proizvoda
i izradi strateskih marketinskih planova na podruc-
ju turizma. Konac¢ni model trebao bi predstaviti
snaznu i konkurentsku sinergiju koja ¢e hrvatskim,
regionalnim, a u skoroj budu¢nosti i europskim
destinacijama omogucditi uspje$no pozicioniranje.®

2.4. Koncepcija identiteta brenda

Kreiranje jedinstvenog i prestiznog imidza -
brenda odredene turisticke destinacije mo¢no je
orude za ekspanziju njezina turistickog prometa,
produljenje sezone i povecanje prosjecne potro$nje
po posjetitelju. Stvaranje respektabilnog i moder-
nog destinacijskog brenda, odnosno turisticke mar-
ke, afirmacijom i evolucijom njezina konkurent-
skog identiteta i vanjske reputacije, predstavlja alat
strateSkog upravljanja destinacijom. Brendiranje
turisticke destinacije ima, prije svega, za cilj njezin
daljnji dinami¢ni razvoj i ekonomski polet.

U uvjetima rastuce konkurencije medu destina-
cijama, teziste se razvojne politike pomice s poje-
dina¢nog subjekta turisticke ponude (kompanije,

8 Tomljenovi¢, R. : Iskustva destinacijskog menadZzmenta u
Hrvatskoj, znanstveni skup , Konkurentnost turisti¢ke
destinacije”, Zbornik radova, Institut za turizam, Zagreb. 2003.

hotela i dr.) na turisti¢ku destinaciju, tj. na uspo-
stavljanje atraktivnoga, raznovrsnog i integralnog
proizvoda, koji ¢e zraciti prepoznatljivim imidZom
i time osigurati povoljniju trzi$nu poziciju u privla-
¢enju potencijalne turisticke potraznje.

Kako bi ostvarile pozeljnu konkurentsku
prednost na medunarodnome turistickom trzistu,
destinacije trebaju izgraditi i uspostaviti ¢vrsti
i izrazajni identitet kroz koncept destinacijskog
brenda, koji ¢e ih diferencirati i razlikovati u odno-
su na mogucu konkurenciju.

Pritom se, mjera destinacijskog brendinga
sagledava kroz ostvareni turisticki dozivljaj i
zadovoljstvo gosta, koji na putovanju i odmoru sve
vise trazi i ocekuje novu inspiraciju, autenti¢nost,
razonodu, zabavu, suprotne svjetove i udaljava-
nje od svakodnevice. Ispunjenje ovakvih zahtjeva
pridonosi da se oni $to neposrednije, emocionalno
vezu za odredenu destinaciju, ¢ime postaju njezini
najbolji promotori i ambasadori.’

Razumije se, ukoliko je destinacija prepoznata
kroz jaki i izazovni brend, tada ona mnogo lakse i
uspjesnije prodaje svoj turisti¢ki proizvod (kao svo-
jevrsni amalgam pojedinac¢nih usluga) te u¢inko-
vitije privlac¢i potencijalne turiste i direktne strane
investicije. Postojanje jasnog i prestiznog imidza,
$arma i ,duha“ odredene turisticke destinacije
uvelike utjeCe na kona¢nu odluku ljudi kamo ¢e pu-
tovati, kao i gdje ¢e provesti svoj godi$nji odmor.'

Zastupano ¢e brendiranje destinaciju ¢initi
jedinstvenom i prepoznatljivom medu rastu¢om
konkurencijom na medunarodnome turistickom
trzistu. Pored vizualnih sadrzaja (logo, simboli,
dizajn, boje i dr.) i propagandnih poruka u vidu
slogana, brend turisticke destinacije treba vise-
slojno docarati ,obecanje“ gostu o nezaboravnom
iskustvu i autenti¢nom turistickom dozivljaju,
kao esenciji putovanja i boravka." Smisao i srz
definiranja brenda sastoji se u odredivanju njegova
sublimiranog i prepoznatljivog konkurentskog
identiteta (kao srzi - okosnice samog turistickog
brenda), kojim ¢e se, na primjeren nacin, prezenti-
rati svi kljuéni turisticki resursi i atrakcije, i to:

« naslijedeni turisticki resursi i atrakcije
« izgradeni turisticki resursi i atrakcije
« podrzavajudi faktori i resursi

9  Cotler, P, Keller K.., : Upravljanje marketingom — 12 izdanje,
Mate, Zagreb, 2008., str. 136.

10 Bosanac N.: “ Slavonski pogled unaprijed”, Grafika,Osijek,
2003, str. 57.
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« destinacijski menadzment i
« turisticki izazovi i atrakcije u okruzenju.

Na medusobnom prozimanju, skladnom sudje-
lovanju i optimalnoj kombinaciji navedenih pet
turistickih resursa treba zasnivati, kreirati i razvijati
pozitivni destinacijski brend. Krovni brend se iska-
zuje kroz odgovarajuce vizualne elemente i jasne
propagandne asocijacije, koji ¢e biti usko povezani
s destinacijom i na primjeren nacin prezentirati
sve klju¢ne atribute i atrakcije kompleksnoga turi-
stickog proizvoda.

3. Istrazivanje Slavonije kao turisticke destinacije

Kako bi se pristupilo pozicioniranju koje se
sastoji od prijedloga vrijednosti brenda kojim
se komunicira prema ciljnoj publici, potrebno je
istraziti trenuta¢nu poziciju Slavonije kao turi-
sticke destinacije. Izabrani postupak istrazivanja
u prvoj fazi definira problem i svrhu istrazivanja,
kao i ciljeve istrazivanja koji trebaju dati odgovor
na postavljena pitanja. Sljedec¢u fazu karakterizira
izbor potrebnih podataka (primarni), kao i metode
za njihovo prikupljanje. U narednoj fazi pristupa
se definiranju plana istrazivanja za prikupljanje
primarnih podataka. Potom slijedi terensko priku-
pljanje primarnih podataka, a osnovni instrument
istrazivanja je anketa koja se provodi pomodu
upitnika na unaprijed odredenom uzorku. Sljedeca
se faza odnosi na analizu prikupljenih podataka.
Svi podaci (odgovori ispitanika) prvo se provje-
ravaju kako bi se utvrdilo jesu li ispravni, zatim se
grupiraju, podaci se unose u tablice i analiziraju.
Posljednja faza istrazivanja ukljucuje pripremu
kratke, jezgrovite, ali sadrzajne analize o rezultati-
ma istrazivanja.

3.1. Svrha i cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi videnje i stavove tu-
rista kao i ocjenu ponude turistickog proizvoda
Slavonije, uvidjeti kakva je slika koju turisti imaju
o Slavoniji kao korisnici usluga, te sto bi trebalo
pridonijeti aktivnostima u kreiranju identiteta
brenda. Na temelju te analize dobit e se polazista
za izradu brenda destinacije koji prezentira iden-
titet destinacije, njezine vrijednosti i jedinstvene
atrakcije.

U tom smislu istrazivanje bi trebalo pruziti
odgovor na sljedeca pitanja:

» Kakva je trenutacna percepcija Slavonije gle-

dano iz perspektive stanovnika drugih regija
koji su dosli u posjet?

« Kakav je status Slavonije kao turisticke destina-
cije i izaziva li kod turista Zelju za ponovnim
posjetom?

+ Kakav bi status Slavonija trebala imati u bu-
duc¢nosti i kako ga mozemo definirati?

+ Stoje to sto ¢e Slavoniju uciniti jedinstvenom i
privla¢nom za turisticka putovanja?

» Koji su elementi njezinog jedinstvenog brend
identiteta?

« Kakva je vizija Slavonije i njezina pozicija na
turistickom trzistu?

3.2. Metoda prikupljanja podataka

Kao glavna metoda za prikupljanje podataka
koristena je metoda ispitivanja. Metoda ispitivanja
predstavlja nacin dolazZenja do primarnih podataka
i informacija, a njegova se svrha sastoji u priku-
pljanju podataka preko iskaza drugih subjekata
(ispitanika), a putem verbalne komunikacije s
njima upotrebom anketnih upitnika. U realizaciji
terenskog istrazivanja kao sredstvo za koristenje
metode ispitivanja upotrijebljen je anketni upitnik.

3.2.1. Sastavijanje anketnog upitnika

Prilikom sastavljanja upitnika posebna je pozor-
nost posvecena vrstama informacija koje se trebaju
dobiti od ispitanika, imajudi pritom u vidu svrhu
i cilj istrazivanja. Tako su u upitniku postavljena
pitanja zatvorenog tipa kod kojih se od ispitanika
trazi da odaberu jedan ili vise odgovora u odnosu
na ponudene odgovore. Pritom su sastavljeni razli-
¢iti formati pitanja; od onih koji imaju moguénost
izbora samo jednog od vise ponudenih odgovora,
pa sve do pitanja s moguéno$c¢u izbora dvaju ili vise
od ponudenih odgovora.

3.2.2. Distribucija anketnog upitnika

Prikupljanje podataka metodom ispitivanja
pomocu anketnog upitnika na bazi slucajnog
odabira uzorka od 100 ispitanika — stanovni-
ka Hrvatske (domacih gostiju) obavljeno je u
razdoblju od mjeseca travnja 2012. godine do
mjeseca svibnja 2012. godine na podrudju grada
Slavonskog Broda.

Turisti koji dolaze u Slavonski Brod obi¢no
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odsjedaju u hotelima, pa su iz tog razloga i anketni
upitnici distribuirani u sva tri sljedeéa hotela:

» Hotel Savus **** — Slavonski Brod
Dr. A. Starceviéa 2a

» Hotel Art *** — Slavonski Brod
Nikole Zrinskog 44

» Hotel Central *** — Slavonski Brod
Petra KreSimira IV. 45.

3.3. Rezultati provedenog istrazivanja

Nakon faze prikupljanja podataka uslijedila je
sljedeca faza analiza i interpretacija rezultata
istrazivanja. Anketni upitnik u sredi$njem dijelu
odnosi se na istrazivanje statusa i identiteta
Slavonije. Tako su dobiveni rezultati istrazivanja
prikazani na poseban nacin, grupiranjem poje-
dinih pitanja iz anketnog upitnika u tematske
cjeline, a radi lakSeg i preglednijeg razumije-
vanja podataka:

+ Opce karakteristike turista

+ Razlozi posjeta turista Slavoniji
+ Osobine statusa Slavonije

« Identitet brenda Slavonije.

3.3.1. Opce karakteristike turista

U anketnom upitniku opce karakteristike turista
obuhvacaju pitanja koje se odnose na spol, zatim
na regiju iz koje gosti dolaze, te razinu obrazovanja
kao i ucestalost (broj) posjeta Slavoniji.

Spol

Tablica 1: Opce karakteristike turista
Spol Regija iz koje dolaze
zenski 43 (43%) kontinent 57 (57%)
muski 57 (57%) more 43 (43%)

Sljededi obradeni podaci odgovori su na pitanje
postavljeno u anketnom upitniku, a odnosili su se
na demografsku strukturu ispitanika. Istrazivanje
je pokazalo kako najveéi broj (od 100 anketira-
nih ispitanika) gostiju (57 %) u Slavoniju dolazi iz
kontinentalnog dijela Hrvatske (Zagreb, Cakovec,
Prelog, Karlovac, Varazdin, Bjelovar...). Preostalih
43 % u Slavoniju dolazi iz podrudja Istre i Dalma-
cije (Pula, Pore¢, Opatija, Split, Sibenik, Vodice...).

Razina obrazovanja

Isto je tako vrlo vazan podatak i razina obra-
zovanja anketiranih turista. Veéinu njih ¢ine
visokoobrazovane osobe koje su zavrsile fakultete,
diplomske, poslijediplomske ili doktorske studije.
Udio visokoobrazovanih anketiranih gostiju iznosi
73 %, dok je 27 % anketiranih sa zavr§enom sred-
njom stru¢nom spremom. Visok stupanj obrazo-
vanja, ¢ak 73 % potvrduje ¢injenicu kako je rije¢
uglavnom o osobama koje su Slavoniju posjetili
iz poslovnih razloga ili im visoko obrazovanje
osigurava takav Zivotni standard da si mogu priu-
§titi putovanja.

UCestalost posjeta

Sljedece pitanje odnosilo se na ucestalost posjeta
Slavoniji. Tako je 47 % gostiju posjetilo Slavoniju
prvi put tijekom provodenja ankete. Nesto je veéi
udio je onih koji su Slavoniju posjetili dva ili neko-
liko puta. Taj postotak iznosi 53 %. Odgovori koji
su dobiveni u vezi sa svrhom dolaska gostiju uka-
zuju kako se u Slavoniju dolazi Cesto zbog njezinog
vrlo povoljnog geografskog i tranzitnog polozaja.
U dijelu upitnika gdje se trazilo da gosti to¢no
navedu koliko puta su posjetili Slavoniju, veéina je
ispitanika (68 %) izjavila kako je to viSe od 10 puta.

Razina obrazovanja Ucestalost posjeta
VSS 73 (73%) = prvi posjet 47 (47%)

SSS 27 (27%) | drugiivise 53 (53%)

Izvor : Izradili autori na temelju provedenog istraZivanja, Slavonski Brod, travanj/lipanj 2012. god.

Iz tablice 1. vidljivo je kako 43 % anketiranih
turista pripada Zenskoj populaciji, dok je 57 %
anketiranih turista u skupini muske populacije.

Regija iz koje dolaze

3.3.2. Razlozi posjeta turista Slavoniji
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Tablica 2. Razlozi posjeta, izvori informiranja, nacin putovanja

RAZLOG POSJETA NAJCESCI 1IZVORI INFORMI- PUTOVANJE SAMOSTALNO
SLAVONIJI RANJA ILI U DRUSTVU
Posao 33 (33%) Preporuka 46 (46%) Samostalno 43 (43%)
Posjet dogadanju 29 (29%) Prethodni posjet 15 (15%) U drustvu 57 (57%)
Prijatelji i rodbina 22 (22%) Mediji 20 (20%)
Odmor 10 (10%) Turisticke agencije 16 (16%)

Otkrivanje novog 6 (6%) Posao

3 (3%)

Izvor : Izradili autori na temelju provedenog istraZivanja, Slavonski Brod, travanj/lipanj 2012. god.

U ovom dijelu upitnika pitanja su obuhvacala
razloge posjeta Slavoniji, zatim najcesc¢e izvore
informiranja gostiju, tj. izvori kroz koje turisti
najce$ce dobivaju informacije o Slavoniji, te nacin
putovanja u smislu; jesu li se na putovanje odlucili
po¢i sami ili u drustvu. Dobiveni su rezultati prika-
zani u Tablici 2.

Razlog posjeta Slavoniji

Dobiveni su odgovori koji otkrivaju i glavni razlog
posjeta gostiju Slavoniji. Bilo je ponudeno nekoliko
odgovora; posao, odmor, posjet odredenom dogada-
nju, prijatelji i rodbina, te otkrivanje novog. Podaci
pokazuju da je najvise domacih gostiju doslo u
poslovne svrhe — seminari, treninzi i sastanci
(33 %). Taj je podatak sukladan podacima koje
objavljuju Turisticke zajednice na podruéju Slavo-
nije, a govori kako u Slavoniji najveci broj nocenja
ostvaruju gosti koji regiju posjec¢uju u poslovne
svrhe. Na odmor je doslo 10 % anketiranih. Pored
toga, na popisu znacajnih razloga dolaska u
Slavoniju nalazi se posjet rodbini i prijateljima
(22 %). Cak 29 % anketiranih gostiju navelo je
kao razlog posjeta Slavoniji posjet odredenom
dogadanju. Tako visok postotak jasno daje do
znanja kako u Slavoniji postoje vrlo privla¢ni
organizirani sadrzaji, kulturne, sportske i za-
bavne manifestacije koje privlace paznju gostiju.
Najmanji udio (6 %) odnosi se na goste koji su
dosli u potrazi za ne¢im novim, neistrazenim i
neotkrivenim. Odgovori ukazuju na dva najvaznija
razloga dolaska; kao prvo, putovanje iz poslovnih
razloga i kao drugo, posjet odredenom dogada-
nju. Razlog velikom postotku (29 %) onih koji su
naveli kako je razlog posjeta nekom dogadanju
nalazi se u ¢injenici da se provodenje ispitivanja

poklopilo s nekoliko znacajnih manifestacija poput

“U svijetu bajki Ivane Brli¢-Mazurani¢” i Motosu-
sretima u Slavonskom Brodu.

Najcesci izvori informiranja

Sljedeci podaci odnosili su se na izvor informira-
nja i na¢in dobivanja podatka koje su turisti dobili
o Slavoniji. Odgovori prikazani u tablici 2. govore
nam da su gosti u najve¢em broju u Slavoniju dos-
li na temelju preporuke (46 %). Zatim slijede oni
koji su informaciju dobili u turistickim agencijama
(16 %), a 15 % anketiranih navelo je kako im je
najbolji izvor informiranja bio prethodni posjet.
Nesto veci broj (20 %) informaciju je dobio putem
raznih medija (internet, TV, radio..), a manji broj (
3 %) njih kroz posao.

Putovanje samostalno ili u drustvu

Postavljeno pitanje o putovanjima samostalno ili
u drustvu dalo nam je sljedece odgovore i rezultate.
Dolasci gostiju s obiteljima ili u pratnji prijatelja
su dominantni (57 %). U ne$to manjem postotku
anketirani su se odlucili na samostalno putovanje
(43 %). Manji broj njih dosao je organizirano s
turistickom grupom (6,8 %), $to ukazuje na to kako
turisti uglavnom dolaze u individualnom aranzma-
nu.

3.3.3. Osobine statusa Slavonije kao turisticke
destinacije

Donosenje odluke o izboru destinacije u koju
Ce turisti oti¢i na odmor jest rezultat djelovanja
vi$e faktora: znanja, iskustva, percepcije, stavo-
va, emocija pa i vijesti koje stizu putem medija.
Iskustvo se stjece boravkom gostiju i ako je pozi-
tivno mozZe u znatnoj mjeri odrediti odluku da se
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ponovno vrate. Prilikom kreiranja brenda desti-
nacije polazi se od klju¢nih vrijednosti koje imaju
pozitivan aspekt i koje su realne, tj. zasnovane na
rezultatima istrazivanja i iza kojih kreatori brenda
destinacije mogu ¢vrsto stati.

Turisti su u sljede¢em dijelu anketnog upitnika
(Osobine turistickog statusa Slavonije) imali za-
datak ocijeniti u kojoj se mjeri slazu s navedenim
stavovima na postavljenoj ljestvici (od 1 = nimalo
se ne slazem, do 5 = u potpunosti se slazem). Na taj
nacin gosti su ocjenjivali smjestajne objekte, kva-
litetu usluge, lokalnu gastro ponudu, gostoljubi-
vost, no¢ni zivot i zabavu i dostupnost turistickih
informacija i kvalitetu usluge u skladu s cijenom.
Odgovori na postavljena pitanja prikazani su u
tablici 3.

Kvaliteta smjestajnih objekata

Analizom odgovora dobiveni su vrlo jasni po-
kazatelji kako je ve¢ina gostiju zadovoljna kvalite-
tom smjestajnih objekata. Cak 45 % anketiranih s
ocjenom odli¢an (5) ocijenila je smjestaj u kojem
su boravili. Vrlo dobru ocjenu (4) dalo je 31 %
anketiranih gostiju. Ocjenu dobar (3) dalo je 20
% anketiranih, dok je 4 % njih smjestajnu kvalite-
tu ocijenilo dovoljnim (2). Treba istaknuti kako
nijedan anketirani gost nije negativhom ocjenom
ocijenio smjestaj u kojem se nalazio/la.

Ocjena lokalne gastro ponude

Gosti su ocjenjivali i lokalnu gastroponudu.
Tako je 67 % njih ponudu ocijenilo je najvisom
ocjenom - odlicnom (5). Njih 22 % smatra kako
je ponuda vrlo dobra, 10 % anketiranih ponudu
smatra “samo” dobrom (3), dok je svega 2 % njih
kada je trebalo ocijeniti gastroponudu, dalo ocjenu
dovoljan (2

Gostoljubivost lokalnog stanovnistva

Rezultati dobiveni na temelju ankete u kojoj su
turisti trebali ocijeniti gostoljubivost lokalnog sta-
novnistva su sljedeci: 72 % anketiranih gostiju sma-
tra kako je gostoljubivost na visokoj razini, odlicna
(5), 18 % njih, gostoljubivost ocjenjuje ocjenom
vrlo dobar (4). Svega 8 % gostiju dalo je ocjenu
dobar, dok je 2 % njih nezadovoljno ljubaznoséu
domacih stanovnika.

No¢ni zivot i zabava

Anketa pokazuje kako je to je podrucje u kojem
su gosti najnezadovoljniji ponudom i uslugom te su
u provedenoj anketi dali niske ocjene ponudi. Samo
20 % anketiranih ocjenom odlic¢an (5) ocijenilo je
no¢ni zivot i zabavu u Slavoniji, 14 % njih dalo je
ocjenu vrlo dobar (4), 22 % dobar (3), dok je 31 %
njih dalo ocjenu (2), a ¢ak 14 % anketiranih dalo je
ocjenu nedovoljan (1).

Dostupnost turistickih informacija

Tablica 3. Osobine statusa Slavonije kao turisticke destinacije

Ocjena Odli¢an Vrlo dobar
Kvaliteta smje- o N
$tajnih objekata 45 (45 %) 67 (67 %)
Ocjena lokalne o N
gastro ponude 31 (31 %) 22 (22%)
Gostoljubivost 20 (20 %) 10 (10 %)
No¢ni zivot i
zabava 4 (4%) 2 (2%)
Dostupnost
turistickih - o
informacija

Dobar Slaba Nedovoljno
72 (72 %) 20 (20 %) 22 (22 %)
18 (18 %) 14 (14 %) 27 (27 %)

8 (8%) 22 (22 %) 25 (25 %)
--- 30 (30 %) 16 (16 %)
2 (2%) 14 (14 %) 10 (10 %)

Uskladenost kvalitete usluge i cijene

Slazem se

Ne slazem se

78 (78 %)

22 (22 %)

Izvor : Izradili autori na temelju provedenog istraZivanja, Slavonski Brod, travanj/lipanj 2012. god.
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Tablica 4. Identitet brenda Slavonije

Asocijacije vezane uz Slavoniju

Netaknuta priroda 9 (9 %)
Bogata tradicija i kultura 13 (13 %)
Mirna i tiha oaza 7 (7 %)
Multikulturalnost 4 (4 %)
Agtentlcm gradovi i 10 (10 %)
mjesta

Slavonska ravnica 16 (16 %)
Vodeno bogatstvo 4 (4%)
gon}anu’c.na i sanjiva 8 (8%)

estinacija
Vino i ukusna 29 (29 %)

tradicionalna hrana

Personifikacija Slavonije
i osobine koje joj se pripisuju

Ljubiteljica hrane i vina 23 (23 %)
Gostoljubiva 26 (26 %)
Tiha i mirna 10 (10 %)
Tradicionalna 15 (15 %)
Romanti¢na 10 (10 %)
Otvorena 11 (11 %)
Kreativna 3 (3%)
Senzualna 2 (2%)

Izvor : Izradili autori na temelju provedenog istraZivanja, Slavonski Brod, travanj/lipanj 2012. god.

Vrlo je vazan podatak i na¢in na koji su gosti
dosli do turistickih informacija o Slavoniji. Tako je
22 % anketiranih ocjenom odli¢an ocijenilo dostu-
pnost turisti¢kih informacija te smatraju kako su s
lako¢om dosli do kvalitetne informacije o Slavoniji.
Njih 27 % smatra kako je dostupnost na razini ocje-
ne vrlo dobar (4), a 25 % dalo je ocjenu dobar. 16 %
anketiranih turista smatra kako je do informacija
doslo na malo tezi nacin, a 10 % njih uopce nije
zadovoljno dostupnoscu tih informacija.

Uskladenost kvalitete usluge i cijene

Zanimljivo je bilo vidjeti smatraju li gosti i da je
kvaliteta usluge u skladu s cijenom. Takav podatak
isto tako vrlo je vazan jer daje informaciju o tome
misle li gosti da preskupo placaju uslugu koja nije na
ocekivanoj razini ili pak misle da su za pla¢enu uslugu
dobili to¢no onoliko koliko su ocekivali. Analizirani
rezultati kazuju da je velika ve¢ina anketiranih (78 %)
vrlo zadovoljna s omjerom kvalitete usluge i cijenom,
dok se njih 22 % ne slaze s tom ¢injenicom

3.3.4. Identitet brenda Slavonije

Identitet brenda treba jasno specificirati sto
brend Zeli predstavljati u njegovim mnogobrojnim
ulogama. To je, prije svega, skup asocijacija koje
brend struc¢njaci zele kreirati i zadrzati. Prove-
deno istrazivanje ima namjeru utvrditi osnovna

polazista za kreiranje jasnog brend identiteta
Slavonije kao destinacije. U ovom dijelu anketnog
upitnika stavljen je naglasak na vrlo vazan segment
turisticke privlacnosti, a rijec je o emocionalnom
dozivljaju spomenute regije. Tako je postavljeno
pitanje turistima $to ih asocira na Slavoniju, na-
vodeci vise mogucih odgovora. Dobiveni rezultati
prikazani su u tablici 4.

Asocijacije vezane uz Slavoniju

Najveci broj gostiju (29 %) izjasnio se kako ih na
Slavoniju asociraju vino i ukusna tradicionalna hra-
na. Narednih 16 % izjasnilo se kako ih na Slavoniju
asocira ravnica, 13 % anketiranih izjavilo je kako
Slavoniju, prije svega, smatraju regijom bogatom
tradicijom i kulturom, 10 % gostiju neodoljivim
smatraju autenti¢ne gradove i mjesta (arhitektura),
dok je za 8 % njih asocijacija za Slavoniju roman-
ti¢na i sanjiva destinacija. Tako 9 % gostiju smatra
kako je Slavonija prepoznatljiva po netaknutoj pri-
rodi, dok 7 % njih Slavoniju smatra mirnom i tthom
oazom za odmor, a po 4 % odnosi se na multikultu-
ralnost i rije¢no i jezersko (vodeno) bogatstvo.

Personifikacija Slavonije i osobine koje joj se
pripisuju

Stoga je turistima postavljeno pitanje da Slavo-
niju zamisle kao osobu i pripi$u joj osobine koje
joj pripadaju. Tako je veci broj anektiranih turista
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Tablica 5. Boje i opis Slavonije

Boje koje vas podsjecaju na Slavoniju

Tople 59 (59 %)
Hladne 10 (10 %)
Pastelne, umirujuce 31 (31 %)

Konac¢ni opis i emocionalni dozivljaj Slavonije

Mirno i tiho skroviste za

0y
odmor 68 (68 %)
Vodeno bogats.tvo usred 18 (18 %)
Panonske ravnice
Panonski uzitak 11 (11 %)
Ostalo 3 (3%)

Izvor : Izradili autori na temelju provedenog istraZivanja, Slavonski Brod, travanj/lipanj 2012. god.

Slavoniju (pokusavajudi je zamisliti kao osobu)
dozivio kao ljubiteljicu hrane i vina, njih ¢ak 23 %.
Najveci broj 26 % Slavoniju dozivljava kao gostolju-
bivu osobu, 15 % smatra kako joj epitet tradicional-
na Slavonija odli¢no stoji, a romanti¢nom je smatra
10 % gostiju. Otvorenom je opisuje 11 % anketi-
ranih, kreativnom 3 %, a senzualnom 2 % turista.
Rezultati su prikazani u tablici 4., a turisti su imali
moguénost zaokruziti vise ponudenih odgovora.

Boje koje vas podsjecaju na Slavoniju

Pri kreiranju vizualnog identiteta brenda
Slavonije vrlo je vazno vidjeti i istraziti koje su
dominantne boje u svijesti gostiju koje ih povezuju
i asociraju na Slavoniju. Upravo se najzastupljenije
boje vrlo Cesto koriste pri kona¢noj vizualnoj izradi
brend identiteta (logo). Rezultati o bojama (tablica
5) govore da 59 % sudionika ankete naglasava kako
ih uz Slavoniju povezuju tople boje, njih 31 % uz
Slavoniju vezu pastelne boje, dok se tek 10 % njih
odlucilo za hladne boje.

Konacéni opis i emocionalni doZivljaj Slavonije

Na kraju istrazivanja turistima je postavljeno
pitanje kako nakon vlastitoga stecenog iskustva do-
zivljavaju i opisuju Slavoniju. Tako je 68 % gostiju
izjavilo je kako Slavoniju dozivljava kao mirno i
tiho skroviste za odmor. Njih 18 % smatra kako je
Slavonija neprocjenjivo vrijedno vodeno bogatstvo
usred Panonske ravnice, 11 % regiju opisuje kao
Panonski uzitak (koji obuhvaca sve segmente nave-
denih turistickih usluga i ponude), a 3 % odgovora
odnosi se na rubriku ostalo u kojoj su zabiljezeni
odgovori poput: vrijedna tradicija i kultura, regija
netaknute prirode i gostoljubivih i veselih ljudi.
Gostima je postavljeno pitanje kako emocionalno
dozivljavaju Slavoniju, $to je vrlo vazno pri konac-

nom kreiranju brenda.

4. Zakljucak

Turizam se sve viSe usmjerava ka ,turizmu
dozivljaja“, jer turisti Zele uzivati u Zzivotu zbog
sve vece prezaposleni i preopterecenosti. Kada
odlaze na odmor, zele doZivjeti novu inspiraciju
i motivaciju, a pritom su neprestano u potrazi za
neobi¢nim mjestima i kulturama, zanimljivostima,
ostacima proslosti i nagovjestajima buduénosti.

U svemu tome najbolje mogu¢nosti upravo ima
brendirana destinacija koja im moze ponuditi nesto
drugacije, originalno, pri cemu se ,turisticka prica“
treba prilagoditi upravo turistima.

Kreiranje brenda je rezultat primijenjenog
znanja koje treba biti osnova za djelovanje me-
nadzmenta destinacije postavljenog na nacelima
partnerstva, a od kojeg se ocekuje da postane idejni
pokretac razvoja turizma na novim ,inovativnim®
osnovama.

Na temelju istrazivanja o turistickom statusu
Slavonije koje je provedeno na podrudju grada
Slavonskog Broda, a u kojem su sudjelovali domaci
gosti iz ostalih hrvatskih gradova i regija, dobivena
su polazi$ta koja mogu posluziti za brendiranje
Slavonije kao turisticke destinacije.

Polazista za brendiranje Slavonije kao turisticke
destinacije na temelju provedenog istrazivanja jesu
sljedeca:

» ocuvana priroda Panonske ravnice

«+ tiho i mirno skroviste od urbanog stila Zivota

« bogata proslost, arhitektura i jedinstvena urbana
cjelina

« mjesto gdje se postuju tradicionalne vrijednosti
i s ponosom istice tradicija
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+ poznata po gostoljubivostilokalnog stanovnistva
koji ¢ine boravak ugodnijim

+ romantic¢ni ugodaj koji pruzaju autentic¢ni gradi-
¢iidvorci o kojima su ispricane brojne legende

+ bogata gastronomska ponuda uz zvuke tambu-
rice.

Slavonija bi se na turistickom trzitu trebala
pozicionirati kao mirna i tiha oaza idealna za
odmor, destinacija ,jedinstva razli¢itosti“ nacija,
kultura i obicaja, skladnog zivota ljudi na malom
prostoru, gostoljubivih domacina koji gostima
pruzaju osjecaj kao ,kod kuce”. Pored toga u
Slavoniji postoji visoka sigurnost boravka, ona je
topla, ravnicarska cjelina u kojoj ljudi i danas zive
na tradicionalan nacin, ali i modernog duha kojeg
oslikavaju gradovi. Ona je globalna, ali zadrzava
lokalni identitet svake kulture posebno. Sla-
vonija je bogatstvo razlicitosti koje pruza jedin-
stven panonski uzitak koji se konzumira lagano,
kako i prili¢i ritmu zivota ovdasnjih stanovnika.

Na osnovi rezultata koji su dobiveni tijekom
istrazivanja moze se koncepcijski upotpuniti u
kojem bi se smjeru Slavonija kao turisti¢ka desti-
nacija trebala razvijati, a ¢ime su gosti bili posebno
zadovoljni.

Pokretacka snaga mogu biti sljededi turisticki
proizvodi Slavonije:

+ Ruralni turizam (agroturizam, ekoturizam)

» Dogadaji (razni festivali, kulturne i zabavne
manifestacije)

+ Posebni interesi (biciklizam, pjeSacenje, lov i
ribolov, vjerski turizam)

» Zdravstveni turizam (Daruvarske toplice,
Bizovacke toplice, Velika)

« Nauti¢ki turizam (rije¢na krstarenja, individual-
na plovila).

Tijekom istrazivanja proizasao je i zakljuc¢ak
kako bi se Slavonija trebala usmjeriti ka ciljanoj
populaciji. Tako se segmentiranjem dolazi do neko-
liko ciljnih skupina:

« turisti s posebnim interesima (obitelji, djeca,
mladi, poslovna trziSta, tranzitni putnici, oso-
be u trecoj zivotnoj dobi i dr.)

« turisti koji preferiraju kulturnu bastinu i druge
tradicionalne vrijednosti

« ljubitelji prirode

« rekreativci, sportasi.

Pozicioniranje brenda Slavonije treba izazvati
zanimanje kod ciljanih grupa da posjete Slavoniju,
borave u njoj, preporuce je potencijalnim posje-
titeljima i ponovno se vrate. Uzimaju¢i u obzir
turisticke potencijale i vode¢e megatrendove u
medunarodnim turistickim kretanjima, Slavonija
itekako dobro moze komercijalizirati navedene
proizvode i pozicionirati se na globalnom turistic-
kom trzistu.
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STARTING POINT FOR BRANDING SLAVONIA AS A TOU-
RIST DESTINATION

ABSTRACT

Branding in tourism is a process that selects a particular destination by its characteristics, thus
creating destination identity. The greatest success in this process is achieved by emphasizing authen-
ticity, where Slavonia has great potential. By creating international recognisability of the region, a
brand attracts investments and a skilled labour force, thus indirectly having a positive effect on export
growth. Values that should draw the attention of both domestic and foreign tourists, i.e. values that are
sufficiently attractive to bring tourists, are embedded in the brand. These values should be realistically
based. Although Slavonia is an underdeveloped region in terms of tourism, it has a realistic perspecti-
ve to become a desirable tourist destination. The paper provides analysis of the results of the conduc-
ted primary research about the perception that tourists have about Slavonia as a tourist destination.
One of the goals was to determine the key components and areas that would be used in the future as a
foundation for the definition of a unique brand identity of Slavonia and creation of a desirable tourist
environment in this area. Based on the conducted research, clear indicators reflect the opinion of tou-
rists which makes Slavonia unique and attractive, being at the same time elements of its unique brand
identity. The results showed that the possible strong driving force of tourism development in Slavonia
may include products such as rural tourism, thematic events, special interests (cycling, hiking, fishing
and hunting, religious tourism), health and nautical tourism. Another conclusion that was made
during the research is that Slavonia should aim at the target population. Thus, segmentation results in
several target groups such as tourists with special interests, tourists preferring cultural heritage and
other traditional values, nature lovers, recreational athletes and athletes. The aim was to gather data
that could be used in the future as a starting point in the definition and development of the branding
project of Slavonia as a tourist destination.

Keywords: brand, branding, destination, Slavonia, research of tourism status
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