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Svrha stvaranja vlastitog identiteta hrvatskog Podunavlja je, medu inim, da se u
hrvatskim, ali i $irim, gospodarskim i politi¢kim uvjetima hrvatsko Podunavlje
preobrazi iz objekta u aktivni subjekt svih zbivanja. Naravno, u vremenskom
smislu identitet hrvatskog Podunavlja moZe se vezati za proslost, sadasnjost ili
buduénost. U radu se obrazlaZe moguéi buduéi identitet hrvatskog Podunavlja
temeljen na zasadama proSlosti i sadaSnjosti te poduprijet strateSkim
osmisljavanjem iskoriStavanja i usmjeravanja prirodnih, drustvenih, ljudskih i
inih resursa, a kao njegov zasebni, integrativni dio obrazlaZe se i turisticki
identitet. Pri tomu se iskazuje osobit naglasak na nedvojbenu kvalitetu
prirodnih i drugih resursa atraktivnosti hrvatskog Podunavlja, njihovu
polivalentnost s drugim turistitkim destinacijama u Istotnoj Hrvatskoj kao i
njihovu integrativnost unutar cjelovitog turistifkog proizvoda Republike
Hrvatske.

Kljuéne rijeéi: hrvatsko Podunavlje, identitet, marketing, turisti¢ka destinacija,
turisti¢ki proizvod

1. UVOD

Rijeka Dunav duga je ukupno 2.857 km, od ¢ega je 2.592 km plovno s tim da
svojim tokom prima jo§ 120 ve¢ih pritoka. Hrvatska obala Dunava duga je ukupno 188
km. Pod Podunavljem se u zemljopisnom smislu podrazumijeva povrSina uz Dunav i
njegove pritoke povrsine 817.000 ¢etvornih kilometara u 17 zemalja.

Kako bi uopée postavili temelje za stvaranje marketinskog identiteta
hrvatskog Podunavlja kao turistitke destinacije, kao $to smo to naznatili u naslovu
ovog rada, potrebito je ponajprije uciniti sljedece:

a) definirati $to podrazumijevamo pod sintagmom hrvatsko Podunavlje,

b) ustanoviti resurse koji nam jamée kako i u skoroj buducnosti moZemo s punim
pravom govoriti o hrvatskom Podunavlju kao turisti¢koj destinaciji,

¢) odrediti prostorni obuhvat turisticke destinacije hrvatskog Podunavlja.
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2. ODREPIVANJE TURISTICKE DESTINACIJE HRVATSKOG
PODUNAVLJA

Hrvatsko Podunavlje se u medijima, ali i svakodnevnom poimanju stvari
prvenstveno promatra kao dio Istoéne Hrvatske koji je bio ponajprije okupiran, zatim
pod upravom UNTAES-a, da bi nakon 15. sije¢nja 1998. godine u cijelosti bio vracen
pod jurisdikciju Republike Hrvatske. Medutim, valjaniji naCin poimanja pojma
hrvatsko Podunavlje, kao zemljopisne definicije tog pojma, podrazumijeva obuhvat
podruéja oko rijeke Dunav i njegovih pritoka $to, primjerice, unutar Republike
Hrvatske ukljuéuje i najsire podru¢je izmedu rijeka Dunava, Drave i Save. Ako pri
tome racunamo samo plovni dio Save (do Siska) onda nas ve¢ laiCki pogled na
zemljovid upucuje kako se zapravo radi o cjelokupnom podrudju Slavonije i Baranje.
U okviru ovog rada ée objekt promatranja biti hrvatsko Podunavlje u potonjem smislu,
ali uz nuzni otklon i prema subobjektu nekadasnjeg UNTAES podrudja.

Resursi koji nam jamée kako i u skoroj buducnosti mozemo hrvatsko
Podunavlje promatrati kao turisti¢ku destinaciju mogu se tumaciti s dva stajalista:

a) kategorijalnog

b) vremenskog

U kategorijalnom smislu ponajprije treba sagledati prirodne resurse, koje Sire
mozZemo sagledati kao ¢imbenike atraktivnosti turistitke destinacije ili kao, kako ¢emo
vidjeti nesto kasnije, kvazi proizvode turisticke ponude odredene turistiCke destinacije.
Na drugom mijestu treba sagledati lokacijske (poloZajne) resurse koji predodreduju
turistitku destinaciju u prostornom smislu. I naposljetku, ukoliko nam prva dva
resursa u zadovoljavajuéoj mijeri jamée postojanje razvojne osnove turisticke
destinacije, mora se promotriti i ljudski. resurs koji stavljanjem u funkciju moZe
operacionalizirati prva dva resursa. Naravno, moguce je govoriti i 0 drugim znacajnim
resursima, koje ¢emo ovdje iz pragmatiénih razloga trenutno zanemariti.

U vremenskom smislu valja sagledati jesu li sva tri resursa postojala i prije, te
ukoliko jesu je li nakon domovinskog rata doslo do njihove kvantitativne i kvalitativne
promjene. Odgovori na oba pitanja usmjerit ¢e i naSe marketing-napore u pravcu
promjene biti marketing-procesa koji se nedvojbeno mora provesti u cilju
(re)definiranja marketinskog identiteta konkretne turisticke destinacije.

Ukoliko je ve¢ tako, onda, medutim, valja promisliti o pravcu $to treba uciniti
kako bi se situacija znakovitije promijenila. Upravo je intencija ovog rada da se¢ na
tragu nareCenih razmi§ljanja ugine odgovarajuéi napori ponajprije u stvaranju
identiteta hrvatskog Podunavlja kao turistitke datosti, turisticke cjelovitosti, a time
naposljetku, naravno, i turistike destinacije koja ¢e biti u stanju pozicionirati se na
domaéem i inozemnom turistickom trzistu.

“Turisti¢ku destinaciju moZemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih
i varijabilnih &imbenika te mogucnosti turistickog djelovanja koji postoje na
prostornoj jedinici, neovisno je li lokalitet, mjesto, podrugje ili regija”.[2,97] Prema
tome, pod turistitkom destinacijom podrazumijevamo uzu ili $iru prostorno cjelovito
obuhvacenu jedinicu &iji turistigki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene turisticke
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ponude ima potencijalnu ili stvarnu turisti¢ku utrZivost. Sirenjem prostornog obuhvata
promatrane jedinice nuZno se povecava heterogenost parcijalnih turistiCkih proizvoda
ukljucenih u nju §to moZe dovesti do problema pri uskladivanju marketinskih napora
razli¢itih nositelja njihove ponude, odnosno do netransparentnosti integralnog
turistiCckog proizvoda cjelokupne turisticke destinacije za krajnjeg turistickog
potrosaca.

Turisticka destinacija shvacena kao cjelina, dakle u svojevrsnom integritetu
pojedina¢nih, parcijalnih turistickih destinacija primjenljiva je ponajprije u slu€aju
kada parcijalne turisticke destinacije nemaju kriti¢nu centripetalnu moc¢ osobito u
odnosu na njihovu marketabilnost 1 profitabilnost. I ne samo to. Na tako shvacen
nacin, cjelovita turistiCka destinacija moZe biti i realnom sastavnicom regionalnog
razvoja, u naSem konkretnom slu¢aju — hrvatskog Podunavlja, te objekt provedbe
strategije turisti¢ke politike. Jednako tako, ovakav pristup zahtijeva organizirane i
medusobno uskladene marketinske napore svih nositelja turisticke ponude unutar
parcijalnih turistickih destinacija cjelovite turistiC¢ke destinacije.

Pri tome pod parcijalnom turistiCkom destinacijom podrazumijevamo
destinaciju koja je sastavni dio cjeline, u nasem konkretnom slucaju — cjeline
hrvatskog Podunavlja. Parcijalne turisti¢ke destinacije o€ito, prema tomu, mogu biti
turisti¢ki lokalitet, turisticko mjesto, pa i turisticko podrugje, kako to uobicajeno i
tumaci klasi¢na teorija turizma.

U teoriji turizma ve¢ je uobiajeno predmet turisticke ponude nazivati
turistickim proizvodom, iako ta ponuda u prvi mah izgleda kao ponuda iskljucivo
usluga, budué¢i da &esto i ispunjava temeljne znacajke usluge (imaterijalnost,
neodvojivost od prodavaca, nemogucnost uskladiStenja, kratkotrajnost u koriStenju
itd.). Medutim, temeljna je pogreska, naravno ukoliko razmiSljamo u duhu
marketinga, da u nadim razmi$ljanjima polazimo sa stajaliSta ponude, a ne sa stajaliSta
potraznje, odnosno sa stajali$ta potroSaca turistickih proizvoda. Uzmemo li navedeno
u obzir i stavimo se u poloZaj potro$aca turisti¢kih proizvoda, uvidjet cemo kako sc
ono sa ¢ime se on susreée na trzidtu sastoji od materijalnih 1 imaterijalnih elemenata
koji u jednom zajedni¢kom djelovanju, odnosno jedinstvu, zadovoljavaju potrebe
potrogaca turistickih proizvoda. Upravo zbog toga se za definiranje proizvoda u
turizmu moZe primjenjivati koncepcija totalnog proizvoda [3,251], koja proizvod
uvazava kao skup opipljivih i neopipljivih atributa (materijalnih i imaterijalnih) koji
zadovoljavaju neku potrosatevu potrebu. Prema toj koncepciji, dakle, proizvod ne
mora uopée sadriavati fizicki proizvod, ve¢ moZe biti usluga ili neka kombinacija
proizvoda i usluge. Iz toga slijedi da definiranje turistickog proizvoda kao totalnog
proizvoda predstavlja stavljanje u skladan i funkcionalan odnos razliitih izravnih i
neizravnih elemenata ponude. Pri tome integriranje turistickih proizvoda obavljaju
nositelji turistitke ponude, ali i samostalno potro3aci turistickih proizvoda.

Matematiékim jezikom pisano moZemo turisti¢ki proizvod prikazati na
sljedeci nacin: [vidi o tome visc u 7, 83-93]:

n
TP, = X PTP_+ Z PTP, + ZPQTP
=1 i=1 i=1
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gdje su:

TPi = integralni turistiki proizvod

PTPm = parcijalni turistitki proizvod materijalnog oblika
PTPi = parcijalni turisticki proizvod imaterijalnog oblika
PQTP = parcijalni turisti¢ki kvazi-proizvod

Parcijalni turisticki kvazi-proizvod (poglavito prirodne i drustvene
atraktivnosti) kao svojevrstan proizvod datosti odredenog okruZenja predstavlja
istoviemeno odlucuju¢i motivirajuéi ¢imbenik priviemene promjene okruZenja za
potrosade turistickih proizvoda, odnosno pojedine njihove segmente, koji zajedno s
ostalim parcijalnim turistitkim proizvodima materijalnog i imaterijalnog oblika Cini
integralni turisti¢ki proizvod. Parcijalni turisti¢ki kvazi-proizvodi u prostornom smislu
imaju svoj odredeni limes zahvaljuju¢i kojem prestaje njihovo centripetalno
privladenje (motiviranje) potraznje za turistickim proizvodima, odnosno kada slabi i u
potpunosti nestaje njihova centripetalna moc.

Postavlja se, medutim, pitanje zasto upravo cijelo hrvatsko Podunavlje
nazivamo turistickom destinacijom? Razlog tomu pociva, ponajprije, u Cinjenici 3to
drrimo kako se, osobito nakon domovinskog rata, podrugje hrvatskog Podunavlja
glede njegove turistitke ponude jos uvijek mora promatrati kao cjelina, jer jednostavno
svojim parcijalnim turistickim kvazi proizvodima, dakle prirodnim, kulturnim,
povijesnim i inim atraktivnostima, a osobito smjeStajnim  kapacitetima u
kvantitativnom i kvalitativnom smislu jo§ uvijek ne predstavlja autonomne turisticke
destinacije koje bi u centripetalnom smislu privlagile goste na vi$ednevni boravak. To
drugim rije¢ima znali kako se, barem za sada, turistiCki proizvod hrvatskog
Podunavlja mora u prostornom smislu prihvacati u integritetu. U praksi to znali kako
éemo, osim u iznimnim slu¢ajevima stacionarnog zdravstvenog turizma, gosta koji
7eli priviemeno boraviti u hrvatskom Podunavlju morati dovesti u situaciju da mu,
ukoliko on mozda to ne ucini samostalno, u turisticku ponudu integriramo nekolicinu
parcijalnih turistitkih proizvoda s isto tako nekolicinom razli¢itih parcijalnih
turisti¢kih kvazi-proizvoda. Jednostavnije re¢eno, gosta koji posjeti Osijek moci cemo,
primjerice u jednom danu, organizirano nakratko odvesti u posjetu gradu muceniku —
Vukovaru, potom u Vinkovce ili Pakovo, ¢ime bi se, osobito u prostornom smislu
mogao obuhvatiti veéi broj parcijalnih turistickih kvazi-proizvoda. To znaCi kako
parcijalni turisticki proizvodi koji na razliCitim razinama i obuhvatima integracije
bivaju obuhvaceni u integralni turisticki proizvod u prostoru hrvatskog Podunavija
nemaju velike moguénosti da na turistickom trZistu egzistiraju kao autonomne
turistitke destinacije. Dakle, pojedina¢ne turisticke destinacije hrvatskog Podunavlja
tek kao medusobni komplementi, dakle u jednom medusobnom integritetu, mogu na
zahtjevnom turistickom tr7istu, kao zajednicka turisticka destinacija, predstavljati
objekt turisticke potraZnje u kontinentalnom turizmu.

Ovakav nalin razmi$ljanja dovoljno govori u kojem se pravcu moraju
strateski usmjeravati turisti¢ke agencije, kako emitivne, tako i receptivne, u odnosu na
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hrvatsko Podunavlje. Uskoro, naime, nece biti veliki problem turiste s Jadrana na
jedan dan dovesti avionom, primjerice, u Osijek i pokazati im nekoliko turistiCkih
atraktivnosti jer za neki duZi boravak, primjerice u okviru scoskog (urizma
stacionarnog tipa, jos uvijek objektivno nema uvjeta. Glavni punktovi turistiCke
destinacije hrvatskog Podunavlja, navedimo samo neke, dakle Osijek, Vukovar, Hok,
Kopacki rit, Pakovo, Bizovacke toplice, Orahovica, PoZega itd. svoju turistiCku Sansu
moraju jo§ uvijek, najve¢im dijelom, nalaziti u zajednitkom pristupu turistiCkom
trzistu. Izletnicki turizam u tom smislu jedino moze biti svojevrsna iznimka.

Ukoliko turisti¢ku destinaciju hrvatskog Podunavlja promatramo kao regiju,
tada je njena centripetalna mo¢ u odnosu na potencijalnu turistiCku potra/nju u
funkcionalnoj ovisnosti prema sljedecem:

CMTDyp = f (CMPTD,, CMPTDs, CMPTDs,..., CMPTD,)
gdje su:

CMTDyp = centripetalna mo¢ turisti¢ke destinacije hrvatskog Podunavlja
CMPTD, , = centripetalna mo¢ pojedinaéne parcijalne turistitke destinacije

Prethodno se moZe prikazati i na na¢in da puki zbroj centripetalne moci
pojedinih lokalnih turistitkih destinacija biva manji od centripetalne moci njihove
cjeline zbog sinergijskog efekta:

CMTDyp > CMPTD; + CMPTD; + CMPTD;,+...+, CMPTD,

Zemljopisni poloZaj, hidrografska mreZa, reljef, klima, flora i fauna,
kulturno-povijesno nasljede, te potencijalna prometna razvijenost hrvatskog
Podunavlja ukazuju na prilicno velike mogucnosti razvoja turizma. Na podrudju
hrvatskog Podunavlja postoji Citav niz zaSticenih prirodnih objekata: Sumskih,
botani¢kih i zoologkih rezervata, rezervata prirodnih predjela, spomenika prirode i
memorijalnih prirodnih spomenika, ¢ije stanje je nakon domovinskog rata uistinu
razli¢ito. Primjerice, Kopacki rit u kojem obitava 275 vrsta ptica, taj uistinu
ornitoloski raj, danas dobrim dijelom izgleda kao smetliste, od prijeratnih 4000 jelena
ostalo ih je prema procjenama manje od 1000, a i dalje se, nazalost, samouniStavaju
zalaze¢i u desetke nerazminiranih minskih polja. Unato¢ tomu, ve¢ postoje planovi za
revitalizaciju ovog nekadasnjeg bisera prirode, pa je tako Vlada Republike Hrvatske
donijela Uredbu kojom ée posebni zooloski rezervat biti potpuno zasticena zona, dok
¢e lovni turizam biti dopusten u okolnim $umama. Postoje, takoder, jasno iskazana
htijenja u pravcu osnivanja Nacionalnog parka Kopacki rit.

Gastronomske karakieristike ovog podrudja su pod utjecajem naroda koji su
na ovom podrudju Zvjeli i vladali se pod utjecajem susjednih podrucja. U
ugostiteljskoj ponudi se u posljednje vrijeme nastoje obnoviti stara slavonska jela, a od
poznatih mogu se istaknuti neki suhomesnati proizvodi (kulen, razne vrste kobasica,
krvavica, tladenica, slanina i sl.) kao i neke vrste kolada od oraha i maka. Takoder,
ovo je podrudje poznato po dobrim vinima, iako u manjoj mjeri nego li to zasluZuju.
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Tako su poznata kutjevacka, dakovacka, erdutska, beljska, ilofka i brodska vina. A
naposljetku treba spomenuti i nezaobilazni fi-paprikas i Cobanac.

Karakteristike etnografijc vezane su za tradiciju 1 obiaje slavonsko-
baranjskog prostora koji je karakteristiCan po usorenim selima, te karakteristi¢nom
gradenju kuca s velikim dvoristima i gospodarskim zgradama u njima. Od narodnih
rukotvorina najpoznatija jest slavonska narodna no$nja (BizovaCka, podravska,
Brodskog Posavlja, te Dakovacke, Vinkovatke i Zupanjske okolice), zatim izrada
slavonskih ¢ilima, kao i u neSto manjoj mjeri drvorezbarstvo (uglavnom u Brodskom
podrucju) 1 keramika (Pakovo, Pozega). Od interesa je 1 odrzavanje raznih
manifestacija igara i obi¢aja (Pakovacki vezovi, Vinkovacke jeseni, Olimpijada starih
Sportova u Brodancima i sl.) gdje se mogu vidjeti narodne no$nje, zaprege, slavonska
kola i poskocice, specifi¢ni glazbeni instrumenti i ostale atraktivnosti ovog podrucja.

U svakom sluaju, etnografske i gastronomske osobitosti ovog podrudja
predstavljaju solidnu osnovu za uspjes$no razvijanje turisticke ponude ovog podrucja,
no nju je nuzno potrebito dalje njegovati i unapredivati. Osobito valja nastojati
osmisljavati novonastale, a za sada neiskoritene parcijalne turisticke kvazi-proizvode
temeljene na novopovijesnim okolnostima. Gledajuci hrvatsko Podunavlje kao
cjelovitu destinaciju mozZemo preliminarno istaknuti kako je tek s tog stajalista, dakle
stajalita cjelovite destinacije, mogu¢e u punom smislu govoriti o postojanju
receptivnih preduvjeta temeljenih na turistic¢koj valorizaciji §ire motivacijske osnovice,
konkretnije  atraktivnosti ponude, osobito turistickih kvazi-proizvoda hrvatskog
Podunavlja. Postoje¢i receptivni preduvjeti temelje se i na dijelom ve¢ ekonomski
valoriziranim turistickim resursima, ali jednako tako i na onim resursima kojima
ekonomska valorizacija tek treba uslijediti (Vukovar, primjerice), a osobito treba
razvijati oblike selektivnog turizma (seoski turizam, rijecni nauticki, lovni i ribolovni,
zdravstveni i sl.).

Prometna valorizacija hrvatskog Podunavlja proistjece izravno iz geopoliticke
situacije, $to nadalje znac¢i kako ¢e i operacionalizacija lokacijskog resursa, kroz
konkretno programirane prometne pravce (primjerice, odvojak petog medunarodnog
koridora Budimpesta — Sarajevo — Ploce, kanal Dunav - Sava, auto-cesta Oprisavci -
Lipovac), ovisiti ponajprije ovisiti o daljnjem raspletu politicke situacije na ovom
prostoru. To istovremeno znadi kako Ce i razvoj turizma ovog prostora biti dobrim
dijelom o tome ovisan. Ali, to istovremeno znaci i kako prilike za razvoj turizma
nedvojbeno postoje, jedino ih valja pravovremeno i u cijelosti iskoristiti. U protivnom,
hrvatsko Podunavlje bi kako u prometnom, tako i u Sirem gospodarskom, a naravno i
u turistickom smislu postalo “slijepo crijevo”.

Lokacijski resursi zasnivaju se danas na bitno promijenjenim osnovama.
Drzavne granice su, naravno, potpuno drugacije i za prostor hrvatskog Podunavlja,
buduci da one upravo pocivaju najve¢im dijelom na granicama rijeka Dunava i Save,
uz i nekad postojecu na Dravi. Time se i geoprometni polozaj hrvatskog Podunavlja
ponajprije u administrativnom smislu bitno mijenja. Osim toga, tranzitni putevi kroz
hrvatsko Podunavlje gotovo uopce nisu u funkciji. Longitudinalni pravac zapad — istok
(deseti europski koridor Salzburg — Zagreb — Beograd — Skopje — Solun) ¢e se
vjerojatno uskoro u potpunosti otvoriti, dok ¢e se za transverzalni pravac sjever — jug
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(odvojak petog europskog koridora Budimpesta — Osijek — Ploce) jo3 morati priCekati.
U oba slucaja, iako gospodarski nedvojbeno maksimalno utemeljena, kona¢na odluka
bit ¢e u rukama politike i politickih zbivanja, koji ¢e se dogadati u trokutu NR
Madzarska (buduca ¢lanica NATO), Republika Bosna i Hercegovina i SR Jugoslavija,
dakle grani¢nih drzava ovog prostora.

Tako se u osnovi moZe govoriti o tri turistiCko-planska rajona u hrvatskom
Podunavlju (posavskom, brdsko-planinskom, dunavsko-dravskom, te njihovu
meduprostoru), ne moZe se, niti je uputno izvrsiti specijalizaciju tih rajona prema
odredenim selektivnim oblicima turizma. Na ¢itavom podrucju hrvatskog Podunavlja
mogu se ocekivati sljedece vrste posjetilaca:

1. poslovni ljudi koji odsjedaju u hotelima gradova.
2. tranzitni turisti koji odsjedaju u motelima, te nesto rjede u hotelima,
3. izletnici koji obi¢no ne noce, vec koriste uglavnom ugostiteljske usluge,
4. boravisni:
e  Kklasi¢ni, koji odsjedaju u hotelima,
e ljetilidni, koji odsjedaju u ljecili$nim objektima ili hotelima.

Prema tome, nije moguée izvrsiti specijalizaciju prema turistickim rajonima,
ali je mogucée izvrditi specijalizaciju objekata za prihvat pojedinih kategorija
posjetilaca, te nastojati optimalizirati njihovu strukturu na maksimalno kvalitativnoj
razini.

Jedan od klju¢nih zahtjeva koji se postavlja kao cilj razvoja turisticke
destinacije hrvatskog Podunavlja, ve¢ je neizravno zacrtan u Razvojnoj strategiji
hrvatskog turizma (NN 113/1993), a odnosi se na obnovu, potpunu valorizaciju i
zaStitu turistitkih potencijala, te na izgradnju novog identiteta i (rZiSnog
repozicioniranja hrvatskog Podunavlja kao turisticke destinacije. Osmisljavanje
turisti¢ke destinacije hrvatskog Podunavlja kao cjelovito shvacene destinacije se na
tom tragu javlja kao prioritet. Ovo osobito iz razloga Sto buducnost hrvatskog
Podunavlja pociva u stvaranju malih i srednjih poduzeca u gospodarstvu, osobito u
stvaranju obiteljskih gospodarstava u poljodjelstvu, te iskoriStenju turistickih
atraktivnosti i prednosti u prometnoj valorizaciji prostora.

3. ULOGA MARKETINGA U STVARANJU IDENTITETA TURISTICKE
DESTINACIJE

Kao $to se odredene situacije mogu komparativno prevesti s najuze
ckonomske razine promatranja, primjerice s kucanstva na razinu gospodarskog
subjekta, tako se uz odredene ograde pojedine ekonomske situacije mogu transponirati
s razine poduzeca, dakle mikro-razine na makro-razinu, odnosno razinu drustva kao
cjeline. 1 dok je mikromarketing predstavljen strategijskim marketing-procesom
gospodarskog subjekta u cilju usmjeravanja njegovih marketing-aktivnosti i alokacije
njegovih resursa, makromarketing u fokusu promatranja ima agregatni tijek roba i
usluga u cilju ostvarenja drustvenih ciljeva. Upravo je i makromarketing Cimbenik koji
u daljnjem. razvoju Republike Hrvatske mora odigrati gotovo najznacajniju ulogu.
Aktivnostima marketinga smanjuje se trZi$ni rizik, kako sa stajalifta gospodarskih
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subjekata, ali isto tako i sa stajali§ta zemlje kao cjeline. Marketing usmjerava i potice
optimalan razvoj i racionalno raspolaganje svim raspoloZivim resursima. Temeljni
pravci njegovog djelovanja pri tome trebaju biti istovremeno usmjereni ponajprije na
saniranje posljedica rata, ubrzanje tranzicijskih procesa, cjelovit gospodarski razvoj i
u¢inkovitije uklju¢ivanje u medunarodnu podjelu rada.

Marketing treba bitno doprinijeti i povecanju ucCinkovitosti poslovanja
gospodarskih subjekata, dosizanjem dvojakih ciljeva - kvantitativnih koji su u funkciji
razvitka gospodarskih subjekata (pove¢anju udjela na trZistu, dobiti, broja zaposlenika
i sl.) i kvalitativnih koji su u funkciji razvoja gospodarskih subjekata (strukturalne
promjene odvijanja proizvodnog i poslovnog procesa, nove tehnologije, novi prozvodi,
nova organizacija, nove metode managementa i sl.). Marketing bi trebao pridonijeti i
skraéivanju tranzicijskog razdoblja, odnosno ubrzavanju procesa tranzicije na sva tri
njena bitna kolosijeka (vlasnitkom, trZi$nom i politickom). U tu svrhu trebaju u
agregatnom smislu posluZiti makro i mikro marketing, poslovni i drustveni marketing,
politi¢ki kao i megamarketing.

Na taj natin, marketing neizravno treba doprinijeti i redizajonu hrvatske
gospodarske matrice na makro-razini. Isto tako, marketing moZe, iako neizravno,
znakovito pripomoéi pri restrukturiranju gospodarstva otklanjanjem strukturnih
deformacija gospodarstva. Sve to u krajnjoj liniji treba u svojoj cjelokupnosti
doprinijeti etabliranju moderno trZi¥no orijentirane hrvatske ekonomije. Naravno,
postavlja se pitanje i kako izvriti operacionalizaciju ovoga procesa. Jer, da bi se u
tome uspjelo potrebno je okito stvoriti i potpuno novi gospodarski i marketinski
identitet Republike Hrvatske.

Upravljanje razvojem mora imati svoju ishodi$nu totku u marketingu pa
mozda i zvuéi preambiciozno da je upravljanje marketingom zapravo u najvecem
svojem dijelu i upravljanje razvojem. Naime, marketing kao kreativni ekonomski
proces, kao poslovna koncepcija, pa i svojevrsna marketing-filozofija Zivljenja, treba
ponajprije prospektivnim metodama predvidanja identificirati kojim pravcima
tchnologkih kretanja treba teZiti, a koji ¢ec pak biti u funkciji opéegospodarskog
razvoja, ali istovremeno i u skladu s mogu¢nostima ratom iscrpljenc zemlje. Rijec
optimum se pri tome javlja gotovo kao nezaobilazna, ali se ipak i ona temelji ili barem
treba temeljiti na znanstvenim spoznajama Siroko potpomognutim individualnim
sposobnostima pojedinaca - poduzetnika i managerima, te znanju, kreativnosti i
motiviranosti.

Prioritetni strate$ki pravci gospodarskoga razvoja Republike Hrvatske
nedvojbeno trebaju biti turizam i poljoprivreda, jer osim potencijalnih postoje i sve
druge pretpostavke koje uistinu ove dvije gospodarske grane mogu u€initi onima koje
¢e znakovito doprinijeti gospodarskoj revitalizaciji koja je itekako znaCajna u
poslijeratnim uvjetima. Ovo ponajprije iz razloga $to su ove dvije gospodarske grane
medusobno vrlo usko povezane, a kroz njihov integritet i plasman njihovih outputa -
turistickih proizvoda, ostvaruju se bitno ve¢i u¢inci nego li je to slu€aj u klasiénom
izvozu industrijskih proizvoda. Medutim, da bi se u tome uspjelo nuZno je ponajprije u
turistickoj djelatnosti uciniti znakovite marketing-napore, kako bi se turisticki

proizvod Republike Hrvatske u cjelini ucinilo prepoznatljivijim, konkurentnijim 1
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&vrite, te jasnije pozicioniranim na sve zahtjevnijem medunarodnom turistickom
trzistu.

S druge strane, prioriteti Republike Hrvatske nacelno trebaju biti:

1. izvoz konkurentski sposobnih roba na europsko i svjetsko trziste,

2. turizam,

3. privlagenje inozemnog kapitala za obnovu i restrukturiranje gospodarstva
kako bi sc ponajprije uspjelo u prva dva navedena cilja.

Turizam bi u hrvatskom Podunavlju mogao srazmjerno brzo i uz srazmjerno
male investicije zaposliti odredeni dio radne snage osobito zbog Cinjenice $to se radni
kontingent iz nekada$nje industrije ne¢e moci tako brzo zaposliti uslijed gotovo
cjelokupne razrusenosti industrijskog kompleksa osobito u dijelu hrvatskog Podunavlja
koji je donedavno bio pod neposrednom upravom UNTAES-a. U poljodjelstvu je nesto
bolja situacija jer se stvaranjem obiteljskih gospodarstava ipak mogu ubrzanije u€initi
vidni pomaci u zapo$ljavanju.

U aktualnom trenutku hrvatskog turizma postoji nekoliko Cimbenika koji
znacajno oteZavaju proces prioritetnih zadaca restrukturiranja i repozicioniranja.
Prvenstveno je to, doduse ve¢ prevladana, dugotrajna situacija “ni mira ni rata” $to
implicira kao posljedicu medijski stvoren image zemlje u ratu. Takoder, kao znaCajan
problem su tek oslobodena podru¢ja i ratom uniSteni i zbog nefunkcionalnog
koristenja tijckom zadnjih nekoliko godina, devastirani mnogi ugostiteljski objekti.
Vukoni¢ [9,192] o tim aktualnim problemima navodi: Rat je takvo stanje koje
zaustavlja ili ograniCava turistitke tokove usmjerene prema podrucjima gdje se vode
ratni sukobi. Zbog toga se trajno poboljianje takvog stanja objektivno moZe ofekivati
jedino prestankom rata. Rat se marketin$kim akcijama ne moZe zaustaviti, ali s mogu
smanjiti, pa ¢ak i minimizirati $tete koje je rat izazvao u turizmu. Tako je i s
hrvatskim turizmom. Poku$amo li sistematizirati nastale Stete, onda su se one dogodile
ponajprije:
¢ u destrukcijama koje su udinjene na samom turisti¢kom resursu, prirodnom ili od
éovjeka stvorenom,

e u razaranjima (razli¢itog porijekla i razli¢itih vrsta) nastalim na kapacitetima
turisti¢ke ponude;

e u poljuljanoj poziciji na medunarodnom turistikom trziStu, i u odljevu
kvalificiranog kadra do sada zaposlenog u turizmu.

Na temelju postojecih istraZivanja moguce je ustanoviti kako je postojeca
unutarnja  struktura djelomi¢no integriranih turistickih proizvoda u Republici
Hrvatskoj jo§ uvijek neadekvatna, jer su jo§ uvijek prisutni proizvodi srazmjerno
neuravnoteZene kvalitete (osobito oni imaterijalni predstavljeni uslugama), a dobrim je
dijelom upitan i meduodnos cijene i kvalitete pojedinih parcijalnih dijelova kao i
‘integralnih turistitkih proizvoda u cjelini. Ovo je osobito bitno zbog Cinjenice Sto
kvaliteta pojedinih parcijalnih dijelova mora nacelno biti pribliZzno ujednacena jer na
nezadovoljstvo potrofaéa moZe utjecati ve¢ samo jedan nekvalitetan parcijalni
proizvod, §to automatski moZe dovesti do nezadovoljstva potroSaca sa cjelokupnim
(integriranim) proizvodom. Naravno, odabirom odgovarajuceg turistickog proizvoda,
treba odrediti i njemu odgovarajucu, ali i segmentima potro$aca i prihvatljivu cijenu,
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odgovarajucu distribuciju “susretnog” tipa kombiniranjem logisti¢kih nacela “k sebi” i
“od sebe”, te, naravno, i odgovarajucu, ali nadasve u¢inkovitu promociju.

Respektiraju¢i nalela marketinga moguce je ustanoviti sljedeci tijek
marketing-procesa koji se u kontekstu naslova ovoga rada nuzno javlja i kojeg je isto
tako nuzno etablirati za turisti¢ku destinaciju hrvatskog Podunavlja:

1. Istrazivanje stvarnog i potencijalnog turistickog trZiSta, potom istraZivanje
objektivno dosegnutog turisti¢kog identiteta hrvatskog Podunavlja kao i
sagledavanje konkurentskih prednosti i slabosti, trenutnih i ocekivanih
ograni¢enja, institucijskih, politickih, pravnih, itd.

2.  Redefiniranje marketing-ciljeva turizma.

3. Redefiniranjc marketing-strategije turistiCkog razvoja uz koriStenje alternativnog
pristupa.

4. Redefiniranje marketing-mixa pri emu je bitno unaprijed ustanoviti koji to
turisticki proizvod, odnosno proizvodi mogu biti znak prepoznatljivosti i image-a
hrvatskog Podunavlja. Potom koja se politika cijena, kao i pravci distribucije
moraju odrediti kao i koji intenzitet i usmjerenost promocije su potrebiti.

5. IzvrSavanje kontinuirane i sveobuhvatne marketing-kontrole cjelokupnog
procesa.

Naravno, postavlja se pitanje i kako izvrsiti operacionalizaciju ovog procesa.
Jer, da bi se u tome uspjelo potrebno je ocito stvoriti ne samo potpuno novi
gospodarski i marketingki identitet hrvatskog Podunavlja ve¢ i Republike Hrvatske u
cjelini.

Identitet je zapravo tesko definirati. Uobi¢ajeno je, primjerice, identitet
iskazati kao skup znacajki, osobina i svojstava koje nekoga ili neSto ine onim Sto
onfono zapravo jest. Svrha stvaranja vlastitog identiteta je da sc u svjetskim
gospodarskim, ali i politickim uvjetima Republika Hrvatska preobrazi iz objekta u
aktivni subjekt svih zbivanja. U vremenskom smislu identitet drzave moZe se vezati za
proslost, sadagnjost ili budu¢nost. Kada je rije¢ o Republici Hrvatskoj valja govoriti 0
uspostavljanju zacijelo potpuno novog identiteta drzave buduci je on desetlje¢ima, pa i
stolje¢ima kako u kulturnom, gospodarskom, pa i u politickom smislu neprekidno bio
manje ili vi$e nasilno minoriziran, pa ¢ak i neStedimice uniStavan. Iz prakti¢nih
razloga, pak, identitet Republike Hrvatske bi nakon svih agonija i ratnih strahota ipak
ponajprije valjalo vezati za buducnost.

Turisti¢ki identitet pri tome treba rezultirati iz gospodarskog identiteta.
Gospodarski identitet jedne zemlje, ali unutar zemlje i jedne Sire turistiCke destinacije
kao $to je to i hrvatsko Podunavlje, pak predstavlja ponajprije njenu posebnost i
osobitost u odnosu na druge vise ili manje komparabilne zemlje, odnosno turisticke
destinacije. On dijelom proizlazi iz povijesnog nasljeda, ali ponajviSe iz strateSki
osmisljenog iskoritavanja i usmjeravanja prirodnih, drustvenih, ljudskih i inih
resursa. U konaénici, on retroaktivno proizlazi i iz dosegnute razine image-a zemlje u
njenom uZzem ili Sirem okruZenju.

Jamacno je da Republika Hrvatska tek treba traziti svoj identitet. Gledajuci
marketingki to, naravno, i ne mora biti tako, jer se identitet drZzave moZe i osmisljeno
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marketinski izgradivati. Ovo tim vi$e $to marketinski identitet zapravo nedvojbeno
predstavlja operacionalizaciju utvrdenog gospodarskog identiteta.

"Gospodarski identitet Hrvatske proizlazi iz njezina duhovnog, kulturnog i
povijesnog, te politickog identiteta, iz teritorija i prirodnih uvjeta, iz prostornog i
prometnog polozaja i veza, iz akumuliranog bogatstva i gospodarskih potencijala, iz
uspostavljenih medunarodnih veza i posebno iz kvalitete njezinih ljudi u zemlji 1
iseljenistvu, te iz novog demokratskog politickog i gospodarskog sustava"[1,3].

Najbolji indikatori pozitivno rezultiraju¢eg gospodarskog identiteta jesu
ponajprije:

e stabilna politicka situacija (koja u vrijeme pisanja ovoga rada jo$ uvijek
nije istinski dosegnuta),

e restrukturiranje gospodarstva i njegova privatizacija utemeljena na
slobodnoj poduzetnickoj inicijativi,

e izvozna orijentacija gospodarstva posebice na zapadna trziSta te na taj
nacin uvazavanje konkurentskih trZiSnih odnosa,
niska stopa inflacije,
srazmjerno visoka razina investicija utemeljena ponajprije na stranom
kapitalu.

Medutim, ograni¢avaju¢i Cimbenici gospodarskog razvoja, a time i
gospodarskog identiteta su, ponajprije, sljedeci:

e izravne i neizravne posljedice rata i ratnih razaranja, i velike zadace u
obnovi zemlje,
insuficijentnost sirovina i repromaterijala,
prostorno slaba infrastrukturna povezanost,
nepovoljna struktura gospodarstva (nmezavrSeni procesi pretvorbe i
privatizacije, te restrukturiranja),

e nedostatak domadeg i inozemnog kapitala, itd.

Kako bi se na temelju gospodarskog identiteta ustanovio i turisticki identitet
hrvatskog Podunavlja potrebno je ponajprije utvrditi:

a) maksimalnu razinu Zeljenog cilja u buducnosti,

b) objektivnu razinu Zeljenog cilja u buducnosti,

¢) minimalnu razinu Zeljenog cilja u buducnosti.

Za svaku ovu razinu ciljeva potrebno je ustanoviti zadovoljavajuci broj
alternativnih strate$kih pravaca moguce akcije te troskove svake od potencijalnih
alternativa, pri Semu je najbitnija vremenska dimenzija ostvarenja pojedinih ciljeva
koja je istovremeno ovisna o njihovoj kvantitativnoj i kvalitativnoj dimenziji.
Naravno, pri tome treba uvazavati pretpostavljene razvojne prioritete.

Marketingki identitet jedne kompleksnije turisticke destinacije u sebi,
naravno, ukljuéuje gospodarski identitet te destinacije, ali i sve ostale identitete koji su
upotrebljivi prilikom stvaranja marketinskog identiteta turisticke destinacije kao
cjeline. Misli se ovdje na povijesni, politicki, demokratski, kulturoloski, nacionalni,
socioloski itd. identitet. Medutim, marketinski identitet ipak je u vecoj mjeri
psiholodka kategorija koja sc stvara na razini percepcije pojedinca, ali i Sire. On je u
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svakom slucaju dinamickog, dakle promjenljivog kretanja u pozitivnom, ali, naravno,
i u negativnom smislu. Stvaranje marketingkog identiteta treba u konacnici rezultirati
pozicioniranjem turisticke destinacije u odnosu na ostale turistiCcke destinacije u
njenom bliZzem ili daljnjem okruZenju. Istovremeno, marketingki identitet treba biti 1
rezultat iznalaZenja mogucih alternativa postavljanja i razvijanja najpovoljnijeg
identiteta.

S druge strane, gospodarski i marketinSki identitet drZave zapravo u
konaénici tvore image drzave kako prema vlastitim stanovnicima, tako i u odnosu na
druge drZave, njihove gospodarske subjekte i njihovo stanovnistvo. Image drzave se
moZe najjednostavnije objasniti kao ukupnost njene pojavnosti. Prema tome, teorijski
gledano, image jedne zemlje predstavljen je ponajprije ukupno$¢u image-a svih
raspoloZivih i dostupnih proizvoda i usluga koji se proizvode u toj zemlji, $to ujedno
viSe ili manje izravno znaci i ukupnoscu image svih gospodarskih subjekata te zemlje.
Medutim, to naravno nije dovoljno, jer su mnogo ¢e$¢e od presudnije vaznosti
imaterijalne komponente image-a, $to je kod jedne =zemlje predstavljeno
unutarnjepoliti¢kim i vanjskopolitickim stanjem, stupnjem demokracije i razinom
ostvarenih ljudskih prava, socijalnom politikom, opéim gospodarskim stanjem i
tendencijama, razvijeno$Cu trziSnog gospodarstva, brigom za oCuvanje Covjekove
okolice itd. Ne smije se pritom zaboraviti niti opée demografske, kulturne i povijesne
osobitosti stanovnistva i Citav niz drugih ¢imbenika.

Empirijski je mogude ustanoviti kako Republika Hrvatska trenutno nema
odreden i prepoznatljiv image koji rezultira iz isto tako prepoznatljivog gospodarskog i
marketinskog identiteta. Za ostvarenje prethodnog trojstva bit ¢e tek potrebito izvrsiti
pozicioniranje svih pozitivnih dimenzija vlastitog image-a u koherentnu cjelinu koja
¢e biti u stanju korespondirati s dinami¢nom stvarno$¢u. To bi ujedno vjerojatno bio i
najucinkovitiji izlazak iz svih poslijeratnih trauma i nacin prikljucivanja suvremenim
europskim i svjetskim razvojnim pravcima. Marketing u svakom sluCaju moZe biti od
velike pomoéi pri operacionalizaciji takvih nastojanja.

Oc¢ito da pred Republikom Hrvatskom u poslijeratnom razdoblju, kao
uostalom i pred najve¢im dijelom drZava koje se nalaze u razdoblju demokratskih
promjena i tranzicijskih procesa, stoje teske iako ne i nesavladive zadaCe. Stvaranje
image-a zemlje pri tome nije nimalo jednostavna zada¢a. Medutim, dobro osmiSljenim
marketingom drZava moZe ¢ak i u srazmjerno kratkom vremenu steci povoljan image
u javnosti drugih zemalja. Ovo je osobito bitno zbog toga Sto se na taj naCin stjecu i
odgovarajuce prednosti koje se ponajbolje o€ituju kroz moguci utjecaj na:
a) potrosace - kroz povecanu kupnju proizvoda ili koristenje usluga,
b) financijsku okolinu - kroz davanje medunarodnih zajmova i investiranje
u infrastrukturu ili izravno u gospodarstvo,

c) ostale zainteresirane ¢imbenike - kroz podupiranje poslovnih transakcija
i razvojnih inicijativa, te ukljudivanje u medunarodne integracijske
procese.

Potrebno je znati kako je Republika Hrvatska prije domovinskog rata

ostvarivala od turizma izmedu 2 i 3,2 milijarde US$ turisti¢ke potrosnje, od tega se
preko dvije tre¢ine odnosilo na inozemnu potrosnju. Imajuc¢i u vidu investicijsku
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aktivnost, multiplikacijske efekte, kao i razinu izravne i neizravne zaposlenosti od
turizma, a naposc cfekte ostvarene kroz tzv. “nevidljivi” izvoz, olito je kako se
turizam mora §to prije vratiti na prijeratne pozicije, pa i nadmasiti ih. To, naravno,
nije tako jednostavno, jer je potrebito, ponajprije, stvoriti novi politiCki, gospodarski, a
slijedom toga i turisticki identitet Republike Hrvatske i njenih uZih i Sirih turistickih
destinacija.

Odabir prepoznatljivog turistickog proizvoda hrvatskog Podunavlja, osim $to
¢e utjecati na stvaranje turistickog identiteta imat ¢e, naravno, i bitan utjecaj na proces
pretvorbe, odnosno privatizacije i, ono §to je osobito vaZno, proces restrukturiranja
agregata koji sudjeluje u tvorbi turistickog proizvoda. Pri koncipiranju turistickog
proizvoda hrvatskog Podunavlja osobito valja imati na umu i svjetske trendove u
strukturnoj transformaciji turizma u svoju intenzivnu, tzv. “soff” varijantu koja u sebi,
izmedu ostaloga, ukljuéuje vrlo izdiferenciran pristup gostima, Sto pretpostavlja vrlo
giroko i duboko izvrSenu segmentaciju trZi§ta koja, barem teorijski, tendira k
zadovoljenju pojedina¢nih potreba svakog individualnog gosta, koje se osobito
ogledaju u nastojanju integriranja doZivljaja, zabave, hobija, rekreacije i opcenito
poveéanja kvalitete Zivota u turisticki proizvod, a svoje izvoriSte ponajceSce imaju u
hedonizmu i aktivnom pristupu drustvenom Zivotu.

U tijeku je izrada i Strateskih marketingkih planova pojedinih hrvatskih
#upanija. To je sukladno potrebi da se izrada i upotreba strateSkog marketinga mora
odvijati na svim razinama, od Republike, regije (ili Zupanije) pa do razine turistickog
mjesta i pojedinog poduzeca turisticke ponude.

4. UMJESTO ZAKLJUCKA

Marketingki identitet turistitke destinacije hryatskog Podunavlja treba
najveéim dijelom rezultirati iz kvalitetnog, marketabilnog i profitabilnog turistickog
proizvoda. Pri tome valja imati u vidu kako se pod turistickim proizvodom treba
podrazumijevati profiliranje prosjeéno trZi$no prepoznatljivog i prihvatljivog
turistitkog proizvoda, koji rezultira iz prosjeka svih djelomi¢no integriranih turistickih
proizvoda koji se nude na turistitkom trzistu. Potonje se moZe shvatiti i na drugaciji
naéin, dakle ne podrazumijevajuci pod turistickim proizvodom hrvatskog Podunavlja
prosjetan proizvod, ve¢ po iz mikrockonomije poznatoj ABC-analizi, proizvod koji se
u najvecoj mjeri nudi na trZistu. Prema tome, nije rije¢ o unifikaciji ili uprosje€ivanju
ponude turistitkih proizvoda, ve¢ naprotiv njihovoj diferencijaciji, ali uz njihovu
preteZitu ili pak usporedivu prepoznatljivost. Kada je rije¢ o turistickom proizvodu
hrvatskog Podunavlja koji bi ujedno oslikavao i njegov turisti¢ki identitet, to zapravo
znadi alternativni izbor izmedu proizvoda ponajprije izvornih turisti¢kih atraktivnosti.
Pri tome je od neobi¢ne vaznosti da odabrani turisticki proizvod sa svim svojim
performancijama bude pozicioniran na uzlaznom dijelu krivulje Zivotnog ciklusa, ali
isto tako i povoljno pozicioniran u odnosu na turisticke proizvode konkurentskih,
ponajprije komparativnih turistickih destinacija.
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Naposljetku, realizaciji turistickog proizvoda hrvatskog Podunavlja trebaju
doprinijeti usuglaseni marketing-napori na makro, mezo i mikro-razini. To znaci da je
strateSke ciljeve razvoja turizma u hrvatskom Podunavlju potrebito promatrati kao
hijerarhijske ciljeve sa jasno odredenom vertikalnom hijerarhijom i horizontalnom
polivalencijom.
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Summary

MARKETING IDENTITY OF CROATIAN DANUBE BASIN AS A TOURISM
DESTINATION

The purpose of a characteristic identity of Croatian Danube Basin is, among other things, to
transform this region from an object into a subject of all events, not only in Croatia but also on
a broader political and economic scale. In terms of time, the identity of Croatian Danube Basin
can, of course, be observed as connected with the past, with the present or with the future. This
paper sets forth a possible future identity of Croatian Danube Basin, based on the tenets of the
past and of the present and supported by a strategic theoretical organization of expoloiting and
directing the natural, social, human and other resources; an additional part of this paper
discusses also the region’s tourist identity. The author especially emphasizes the unmistakable
quality of natural and other attractive resources of Croatian Danube Basin, their polyvalence
with other tourism destinations in Fastern Croatia, as well as their integrability within the total
tourism product of the Republic of Croatia.

Key words: Croatian Danube Basin, identity, marketing, tourism destination, tourism product
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