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THE IMPORTANCE OF IDENTITY IN CREATING THE NATIONAL
TOURISM SUPPLY

ZNACAJ IDENTITETA U KREIRANJU IMIDZA NACIONALNE
TURISTICKE PONUDE

SERIC, Neven; PETRICEVIC, Duje & MALIJIC, Vinko

Abstract: The national identity that aspires at achieving an effective touristic
valorisation represents an efficient groundwork for the creation of highly specialized
tourism products offered throughout the entire year, as well as the diversified tourism
image. Consequently, the elaboration of a model that focuses on managing national
identity is highly recommended, with the ultimate goal of creating a recognised
tourism image and the distinguished national tourism brand.
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SazZetak: Nacionalni identitet koji se teZi efektivnije turisticki valorizirati efikasna je
platforma kreiranja specijaliziranih turistickih proizvoda i diferenciranog turistickog
imidZa cjelogodisnje ponude. U tom smislu preporucljiva je razrada modela
upravljanja nacionalnim identitetom u cilju kreiranja prepoznatljivog turistickog
imidZa i nacionalne turisticke marke.
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1. Uvod

Nacionalni identitet Cesto nije primjereno sadrZan u postojecem turistickom imidzu
receptivne turisticke zemlje [1]. Postojeci turisticki imidZ, redovito, u turistickoj
praksi predstavlja percepciju prevladavajuce turisticke klijentele o receptivnoj zemlji
[2]. Cesto ni prevladavajuéa turisti¢ka klijentela zemlje u tranziciji ne predstavlja
Zeljeni turistiCki segment, obzirom na interese 1 razinu vanpansionske potro$nje [3].
Tom ¢injenicom se krug zatvara, a nastojanja 1 aktivnosti poduzete u cilju privlaenja
imuc¢nijih turistiCkih segmenata ne rezultiraju uspjehom. Posljedica je to 1 temeljenja
strategije upravljanja nacionalnim turisticCkim razvojem na postojecem turistickom
imidZu, umjesto na upravljanju identitetom u turisticke svrhe. Turisticki identitet
receptivne zemlje je jedina relevantna platforma efektivnog nacionalnog turistickog
razvoja na kojoj je moguce ostvarenje Zeljenog turistickog imidza [4]. Relevantni
nacionalni turisticki resursi efikasno su polaziSte za strategiju upravljanja identitetom
receptivne turisticke zemlje. Na toj platformi je moguce ostvariti Zeljeni turisti¢ki
imidz. Efektivan turisticki imidz receptivne zemlje pretpostavlja odgovornu i odrzivu
valorizaciju nacionalnih turistiCkih resursa, sastavnica identiteta receptivne zemlje
[5]. U tom smislu analiza percepcije 1 vrednovanja stvarnog identiteta od strane
ciljane turisticke klijentele je imperativ i za Republiku Hrvatsku. Primarno u
kontekstu ravnoteze valorizacije raspolozivih turistickih resursa, ¢ime se osigurava
odgovorni i odrZivi turistiki razvoj. Cinjeni¢no stanje, poglavito tijekom glavne
turisticke sezone u Republici Hrvatskoj, ukazuje na neravnotezu intenziteta
valorizacije turistickih resursa [6]. Posljedica je to postojece strukture gostiju u
Republici Hrvatskoj 1 njithove percepcije imidZa nacionalne turistiCke ponude. Zbog
te Cinjenice nuzno je djelovati u cilju kreiranja novog imidZa nacionalne turistiCke
ponude ukljudivanjem temeljnih sastavnica nacionalnog identiteta. UspjeSni
parcijalni primjeri takvog pristupa, u Republici Hrvatskoj, realizirani na rijetkim
destinacijskim razinama rezultiraju poticanjem turistickog interesa za posjetu 1 izvan
glavne turistiCke sezone [7].

2. Trenutno stanje

Postoje¢i nacionalni turisticki imidz Republike Hrvatske posljedica je prepustanja
stihijskim ponasSanjima na globalnom emitivnom turistiCkom trziStu. Nije se djelovalo
u cilju efektivnog upravljanja turistickim imidZom, te su mnoge sastavnice
nacionalnog identiteta neiskoriStene. Posljedica je visoka sezonalnost, te percepcija
imidZa zemlje kupalisnog turizma. Sustavno mijenjanje takvog imidZa je nuznost, ali
proces treba biti proveden u sklopu dugoroCne strategije turistiCkog razvoja.
Provedivost ideje temeljena na identitetu potvrduje niz originalnih autohtonih
manifestacija (s povijesnim, gastro i drugim poveznicama) koje se posljednjih godina
uspjeSno organiziraju u pojedinim destinacijama u predsezoni 1 posezoni ostvarujuci
respektabilnu turisticku posjetu imucnijih turisticCkih segmenata. Radi se o
organizaciji razliCitih viSednevnih turistickih manifestacija temeljenih na povijesnim
dogadanjima, etno bastini, gastronomskim manifestacijama prezentacije pripremanja
autohtonih jela, implementaciji lokalnih legendi u konkretne manifestacije 1 dr. Ovi
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primjeri su rezultat lokalnog entuzijazma, no na razini parcijalne destinacije dokazuju
potencijal privlacenja imucnije klijentele, i to u periodima pred sezone i posezone.
Iskoristivi su za benchmarking primjere temeljene na nacionalnom identitetu u cilju
mijenjanja nacionalnog turisticCkog imidza. Premda osmiSljeni 1 komercijalizirani na
lokalnim, destinacijskim, razinama ukazuju na iskoristivi potencijal sustavne
aplikacije na nacionalnoj razini. Paradoks je Sto u ponudi takvih manifestacija
prevladavaju destinacije u unutrasnjosti zemlje, bez poveznica s primarnom
percepcijom nacionalnog imidza (kupalisni turizam). Takvi pozitivni primjeri
dokazuju hipotezu o promjenjivosti postojeCeg turisticCkog imidza 1 kroz platformu
nacionalnog identiteta. Parcijalni slucajevi nisu dostatni za nacionalni turisti¢ki re-
branding imidza[8]. Potreban je sustavan pristup u cilju promjene nacionalnog
turistickog imidZza egzaktnijim temeljenjem turisticke ponude na nacionalnom
identitetu. I ovakvim scenarijem krug je zatvoren, ali na nacin da se nacionalni
turisticki imidZ kreira kao posljedica svjesnih tendencija relevantnih turistickih
subjekata receptivne zemlje. Takav scenarij omogucuje proaktivno djelovanje u sferi
nacionalnog turistickog razvoja. Dodatni razlog za jaCanje identiteta u nacionalnom
imidZu su 1 relevantni rizici degradacije dijela nacionalnih turistickih resursa koji su
ponegdje izloZeni nekontroliranoj 1 neodrzivoj valorizaciji tijekom glavne turisticke
sezone.

3. Operativni prijedlozi

Globalno turisticki prepoznatljive zemlje imidZ temelje na identitetu oblikovanom na
cjelogodi$njoj ponudi specijaliziranih turistickih proizvoda i atrakcija. Promociju
nacionalnog identiteta u kreiranju turistickog imidZza provode efektivnom
evaluacijom resursa potencijalno iskoristivih u Sirenju raznovrsnosti ponude.
Trendovi turistiCke potraznje mogu predstavljati odmak od nacionalnih stremljenja
turistickih subjekata, zbog Cega im se nije preporucljivo prilagodavati pod svaku
cijenu. Takvi procesi mogu za posljedicu imati destabilizaciju prostorno-vremenske
platforme identiteta receptivne zemlje, Sto dugorono moZe imati reperkusije na
smanjivanje turistiCke konkurentnosti, slijedom smanjivanja diferencijacije imidza.
Proces afirmacije univerzalnih turistiCkih vrijednosti zemlje je imperativ rasta
nacionalnog turistickog prihoda. Nacionalnim identitetom zemlje koja je strateski
opredijeljena turizmu upravlja se kroz stil turisticke ponude. Upravljanjem
1dentitetom se izbjegava smanjivanje interesa globalne turisticke potraznje. Pri tom je
vazno voditi racuna da se provedbom nacionalnih infrastrukturnih projekata ne bi
utjecalo na vece migracije lokalnog stanovniStva, slijedom €ega nastaju promjene u
stilu 1 nacinu Zivota, te autohtonim obi¢ajima. Takvi procesi rezultiraju neravnoteZom
percepcije gostiju. Efektivno upravljanje nacionalnim identitetom u turistiCkom
gospodarstvu je prema istraZivanjima autora preporucljivo ispunjavanjem slijedecih
ciljeva:

1. Kontinuitetom jasne globalne prezentacije nacionalnog identiteta;
2. Poticajnim uvjetima za inovativnost na lokalnim razinama;
3. Globalnom prepoznatljivoS¢u nacionalnih turistickih manifestacija;
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4. Za investitore poticajnom nacionalnom turistickom promocijom;

5. Kreiranjem sadrzaja za cjelogodiSnju turisti¢ku posjetu.
I pozitivha medunarodna iskustva ukazuju na opravdanost ovakvog pristupa u cilju
kreiranja nacionalne turisticke marke s prepoznatljivim sastavnicama identiteta
temeljenog na specijaliziranim turistickim proizvodima. Tako nacionalni turisticki
1dentitet postaje temeljnom sastavnicom turistickog imidza. Obzirom da je nacionalni
identitet odraz izbora nacina i stila Zivota, to se ovakvim pristupom i neuskladenost
nacionalnog turistickog imidza sa prihvatljivim scenarijem odrZivog turistickog
razvoja svodi u prihvatljive granice.

4. Zakljucak

Prepoznatljivost turisticke zemlje na globalnom trZiStu znacajno ovisi o postojecem
turistickom 1midZzu. Imidz je, istraZivanja dokazuju, promjenjiva kategorija. Turisticki
imidZ zemlje ovisi o percepciji turisticke klijentele, o aktivnostima koje se
poduzimaju u turizmu, na nacionalnoj i na lokalnim razinama, te o svim raspoloZivim
turistickim resursima. Raspolozivi turisti¢ki resursi predstavljaju egzaktnu platformu
na kojoj se kreira identitet nacionalne turistiCke ponude. Specijalizirani turisticki
proizvodi efektivna su platforma komunikacije 1 privlaenja paznje veceg broja
segmenata turisticke potraznje tijekom cCitave godine. StrateSka usmjerenost
Republike Hrvatske turistickom gospodarstvu je dodatni razlog za prakticnu
realizaciju u radu predloZenih odrednica. U tom smislu preporucljiva je uspostava
konkretnog modela upravljanja identitetom u cilju jaCanja turisticke konkurentnosti.
DosadaSnja istrazivanja autora su rezultirala operativnim modelom prikazanim na
slici 1.

Identitet nacionalne turisti¢ke ponude
receptivne zemlje

Postojeca percepcija turista
Upravljanje nacionalnim nacionalne turisticke ponude Upravljanje turistickim
markama pojedinac¢nih imidZom receptivne
turistickih proizvoda zemlje
Potencijalni specijalizirani Nacionalni turisticki proizvodi s
turisticki proizvodi za koje je ve¢ postojecom i
moguce kreirati prepoznatljive prepoznatljivom markom
marke
[ |

Svi nacionalni turisticki resursi s Postojeci (tradicionalni) nacionalni
potencijalom doprinosa percepciji specijalizirani turisti¢ki proizvodi

nacionalne turisticke ponude

Izvor: IstraZivanja autora 2009/2012
Slika. 1: Operativni model upravljanja identitetom nacionalne turisticke ponude u
cilju jaCanja turisticke konkurentnosti receptivne zemlje
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Turisti su skloni subjektivnom procjenjivanju nacionalne turistiCke ponude, te
neovisno o objektivnim cCinjenicama donose osobne sudove. Iskustva svjetskih
turistickih receptivnih lidera ukazuju na potencijal doprinosa implementacije
nacionalnog identiteta turistic(kom imidZzu. Takav pristup kreiranja imidza
upravljanjem identitetom doprinosi stvaranju konkurentne nacionalne turisticke
marke. Odrzivi turisticki razvoj predmnijeva proporcionalnu ukljucenost svih
raspolozivih turistiCkih resursa u turistiCku ponudu. Time su osigurani preduvjeti za
cjelogodiSnju turisticku posjetu. Upravljanje nacionalnim identitetom kroz
oblikovanje specijaliziranih turistickih proizvoda primjeren je nacin kreiranja
prepoznatljive 1 konkurentne nacionalne turisticke marke. Implementacija
tradicionalnih vrijednosti u nacionalnu turisticku marku iskoristiva je platforma za
razvoj specijaliziranih turistickih proizvoda. Turisticki imidZ receptivne zemlje koji
je posljedica parcijalne percepcije turista ne moZe osigurati cjelogodiSnju turisticku
posjetu, jer se ista ne temelji na ukupnim turistickim resursima. Takav imidz
naglaSava tek neke od sastavnica ukupnog identiteta receptivne turistiCke zemlje.
Efektivnim upravljanjem nacionalnim identitetom promocijom specijaliziranih
turistickih proizvoda temeljenih na kulturnoj, povijesnoj, gastro i drugoj nacionalnoj
bastini doprinosi jacanju turisticCkog imidza. Povoljan turisticki imidZ Siri mogucnosti
cjelogodiSnje valorizacije svih raspolozivih resursa, te privlaCi nove investiture u
turisticki sektor. Identi¢no kako poZeljna turisticka marka utjeCe na rast potraznje za
turistickim proizvodom, tako 1 nacionalna povijesna, tradicijska, kulturna, gastro 1
druga bastina, koja predstavlja nacionalni identitet, potie pozitivno jacanje imidza
nacionalne turisticke ponude.
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