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Regija s jakim regionalnim identitetom trebala bi se na te-
melju svoje vlastite kulture 1 naslijeda odlikovati stabilnim
(odrzivim) ekonomskim, dru§tvenim i kulturnim rastom i
razvojem. Bila bi to onda otvorena, inovativna, samouceca
1 poduzetnicka regija.

Vazno je znati da se odrzivost moZe smatrati temelj-
nim zahtjevom za zemlje koje nastoje razviti svoju ekono-
miju. Ona se mora izgradivati u¢inkovitim planiranjem s
jasnim predodZbama o $irini i dubini razvoja. Sukladno
Svjetskoj komisiji za pitanja okruZenja i razvoja,' odrziv
razvoj definiran je kao “razvoj koji vodi rac¢una o sada-
$njim potrebama bez kompromitiranja moguénosti da bu-
duce generacije ostvare svoje potrebe”.

Odrzivi regionalni razvoj trazi samosvjesnost jednako
kao i odgovornu skrb o prirodnim potencijalima.” Identi-
fikacija ovih potencijala zahtijeva temeljito poznavanje re-
gije. Ovi se zahtjevi mogu ostvariti tek ako se svi odgovor-
ni subjekti poistovjete s ciljevima razvoja regije. To ujedno
implicira 1 visok stupanj kooperacije izmedu razli¢itih in-
teresnih skupina unutar regije. Stvaranje regionalnog iden-
titeta 1 vizija odrzive buduénosti mogu biti temelj odrZivo-
ga regionalnog razvoja.

Integralni dio odrZivosti regije predstavljen je razmjer-
no visokom konzistentno$¢u kulturne 1 institucionalne
strukture unutar regije. Naime, treba znati kako polazna
osnova u nafem prostornom obuhvadanju regije 1 utvrdi-
vanju njezinih objektivno prihvatljivih fizickih granica ne
obuhvaca isklju¢ivo geografske kriterije, ve¢, naprotiv, u ve-
¢oj mjeri 1 kulturne, povijesne, jezi¢ne, religijske 1 razvojne.

Uvodna razmatranja

Kakva je uloga marketinga?

Kao $to se odredene situacije mogu prevesti s najuZe eko-
nomske razine promatranja, primjerice s kuéanstva na ra-
zinu gospodarskoga subjekta, tako se uz odredene ograde
pojedine ekonomske situacije mogu transponirati s razine
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gospodarskoga subjekta, dakle mikrorazine, na makrorazi-
nu, odnosno razinu dru$tva kao cjeline. I dok je mikro-
marketing predstavljen strategijskim marketinskim proce-
som gospodarskoga subjekta da bi se usmjerile njegove
marketingke aktivnosti 1 alokacije njegovih resursa, makro-
marketing u Zari$tu promatranja ima agregatni tijek roba i
usluga da bi se ostvarili drustveni ciljevi. Upravo je 1 mak-
romarketing ¢initelj koji u daljnjem razvoju Republike
Hrvatske mora odigrati gotovo najvazniju ulogu. Aktivno-
stima marketinga smanjuje se trzi$ni rizik - kako sa staja-
lista gospodarskih subjekata, tako 1 sa stajalista zemlje kao
cjeline. Marketing usmjerava i poti¢e optimalan razvoj 1
racionalno raspolaganje svim raspoloiivim resursima. Te-
meljni pravc1 n]egova d)elovan]a pri tomu trebaju istodob-
no biti usmjereni ponajprije na saniranje posljedica rata,
ubrzanje tranzicijskih procesa, cjelovit gospodarski razvoj 1

uc¢inkovitije uklju¢ivanje u medunarodnu podjelu rada.

Marketing treba bitno pridonijeti i povecanju uéinko-
vitosti poslovanja gospodarskih subjekata dosezanjem dvo-
jakih ciljeva - kvantitativnih, koji su u funkciji razvitka
gospodarskih subjekata (povecanju udjela na trzistu, dobi-
ti, broja zaposlenika i sl.), 1 kvalitativnih, koji su u funkciji
razvoja gospodarskih subjekata (strukturalne promjene od-
v1]an]a prmzvodnoga i poslovnoga procesa, nove tehnolo-
gije, novi proizvodi, nova organizacija, nove metode ma-
nagementa i sl.). Marketing bi trebao pridonijeti i skra-
¢ivanju tranzicijskoga razdoblja, odnosno ubrzavanju pro-
cesa tranzicije na sva tri njezina bitna kolosijeka (vlasni-
¢kom, trzisnom 1 politickom). U tu svrhu trebaju u agre-
gatnom smislu posluziti makromarketing 1 mikromarke-
ting, poslovni i drustveni marketing, politicki marketing 1
megamarketing.

Na taj nac¢in marketing neizravno treba pridonijeti i
redizajnu hrvatske gospodarske matrice na makrorazini.
Isto tako, marketing moZe, 1ako neizravno, znakovito pri-
pomodi pri restrukturiranju gospodarstva otklanjanjem
njegovih strukturnih deformacija. Sve to u krajnjoj liniji
treba u svojoj cjelokupnosti pripomoéi etabliranju moder-
no trzi§no orijentirane hrvatske ekonomije. Naravno, po-
stavlja se pitanje 1 kako provesti operacionalizaciju ovoga
procesa, jer da bi se u tome uspjelo, valja odito stvoriti 1
potpuno nov gospodarski i marketinski identitet Republi-
ke Hrvatske.

Upravljanje razvojem mora imati svoje ishodiste u
marketingu, pa mozda i zvudi preambiciozno da je uprav-
ljanje marketingom zapravo u najvetem svojem dijelu 1
upravljanje razvojem. Naime, marketing kao kreativni eko-
nomski proces, kao poslovna koncepcija, pa i svojevrsna



marketingka filozofija Zivljenja, treba ponajprije prospek-
tivnim metodama predvidanja utvrditi kojim pravcima
tehnoloskih kretanja treba teZiti, a koji ¢e pak biti u fun-
keiji opéegospodarskoga razvoja, ali istodobno 1 u skladu s
moguénostima ratom iscrpljene zemlje. Pritom se rije¢ op-
timum javlja gotovo kao nezaobilazna, ali se ipak 1 ona te-
melji - ili se barem treba temeljiti - na znanstvenim spoz-
najama $iroko potpomognutima individualnim sposobno-
stima pojedinaca poduzetnika i na menadZerima te na
znanju, kreativnosti 1 motiviranosti.

Sto je

Vazno je razlikovati identitet 1 imidz. U marketingu iden-
titet obi¢no obuhvaca nacine kojima tvrtka Zeli identifici-
rati sebe ili pozicionirati svoj proizvod. ImidZ je nacin na
koji javnost percipira tvrtku ili njezine proizvode. Tvrtka
stvara identitet 1 pozicioniranje kako bi oblikovala imidz
u javnosti, ali 1 drugi ¢initelji mogu biti ukljuceni u odre-
divanje rezultirajuéeg imidza kod svake osobe.’ Primijeni-
mo li to na regiju, znacilo bi da regionalni identitet obuh-
vaca nacine na koje regija Zeli identificirati sebe u javnosti,
dok je njezin imidZ nadin na koji je javnost percipira.

Pojednostavnjeno reeno, imidz je zapravo kvaliteta
nekoga ili nedega kako je doZivljava pojedinac ili javnost.
Ta doZivljena kvaliteta, dakako, moZe odstupati 1 najcesce
odstupa od myjerljive kvalitete. Odstupanja od pretpostav-
ljene prosje¢ne moguce kvalitete predstavlja ono $to nazi-
vamo dobar, odnosno lo§, imidz. Imidz je u svakom slu-
¢aju vrlo sloZen emocionalno-intelektualni doZivljaj, odno-
sno stav. Valja, naime, znati kako imidz ima vrlo znakovit
utjecaj na nacin kako ljudi percipiraju 1 reagiraju na odre-
dene stvari, odnosno pojave.

Jednako tako valja znati kako temeljnu konstrukeiju
imidZa ¢ine percepcija, identitet i stav." Percepcija pred-
stavlja proces primanja, interpretiranja i pohranjivanja ko-
munikacijskih sadrzaja u kognitivnu strukturu pojedinca.
Stoga je percepcija klju¢ni element ljudske psihologije, jer
je veza izmedu vanjskoga svijeta i psiholoske strukture po-
jedinca. Ona stvara sliku o stimulansima vanjskoga svijeta,
dajuéi im znadenja 1 oblikujuéi midljenja 1 stavove. Identi-
tet u osnovi predstavlja skup obiljezja te misljenja i vjero-
vanja primatelja o obiljezjima o nekom ili neem. Stav
predstavlja vrednujuée vjerovanje i spremnost na akciju
uskladenu s internim vrijednostima i usmjerenu prema ob-
jektima ili situacijama. Ova su tri psihologka elementa po-
lazni temelj za uspje$nost sveukupnoga komunikacijskog
procesa. Pri kreiranju strategije komuniciranja usmjerene
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na oblikovanje, promjenu ili pozicioniranje Zeljenog imi-
dza nuzno je dobiti odgovore na sljedeta pitanja: Tko
smo? Sto Zelimo posti¢i? Tko su nam konkurenti? Kamo
zelimo sti¢i? Kojim ¢emo sredstvima tamo sti¢i? Spoznaja
odgovora na percepcijskoj razini moze posluziti kao soli-
dan temelj za kreiranje marketin$ke komunikacijske strate-
gije kojom bi se ostvarila Zeljena pozicija imidza.

S druge strane, najvazniji elementi koncepcije imidza
jesu: imidZ-objekt 1 imidZ-subjekt.’ ImidZ-objekt u komuni-
kacijskom smislu predstavlja predmet razmjene na trzistu
ili kvazitrzi$tu. Imidz-subjekt je komunikacijska ciljna sku-
pina kojoj je namijenjen objekt komunikacije 1 od ¢ijeg
misljenja ovisi prihvatljivost imidz-objekta. U odnosu na
viSedimenzionalnu pojavnost imidZ-objekta, imidZ-subjekti
mogu biti: naj$ira javnost, ciljni segmenti potrosaca, po-
slovni svijet, biracko tijelo, zaposleni, investitori 1 bankari,
potencijalni turisti, inozemna javnost i sl. Bez obzira na to
o kojemu je objektu ili subjektu rije¢, nacelo oblikovanja
zeljenog imidZa kod ciljne skupine (u nagem slucaju javno-
st1) u osnovi je jednako. Cilj je posti¢i pozitivou sliku u
svijesti javnosti 1 prihvacanje onoga §to se nudi.

ImidZ se oblikuje na temelju vecega broja ¢initelja, a
rezultat je hijerarhijskog ustrojavanja i vrednovanja pojedi-
nih dnitelja oblikovanja imidZa, od kojih su, medutim,
najvazniji “halo-efekt” 1 jednostavna inferencija. “Halo-efekt”
se dogada kada osoba oblikuje cjelokupni imidZ o ne¢emu
uopéavanjem svojih impresija o atributima koji su bliski
onima o kojima zna malo ili niSta. “Halo-efekt” moZemo
definirati kao teznju ljudi da sude o pojedina¢nim osobi-
tostima nekog objekta u uvjetima njihove generalne impre-
sije o strukturi kojoj objekt pripada.

Jednostavna inferencija dogada se kada ljudi osje¢aju
da pojedini atributi imidz-objekta “idu zajedno”. Valja pri-
tom istaknuti kako je oblikovanje imidZa individualiziran
proces, a u svojem integritetu, dakle integritetu individual-
no oblikovanih imidZa, predstavlja ono §to nazivamo imi-
dzem konkretnog objekta. Kako imidZ moze imati poziti-
van ili negativan predznak, integralni imidZ imat ¢e pred-
znak koji preteZe u veéine pojedinaca. Oblikovanje imidza
dogada se subjektivno mahom na razini podsvijesti, ali
pod utjecajem osobnih psihi¢kih ¢initelja (prije svega sta-
vova, preferencija, znanja i pamdenja, dojmova 1 ste¢enoga
povjerenja i sl.), te, naravno, objektivnih ¢initelja koji pro-
izlaze 1z marketingkih napora imidz-objekta.

Identitet je, s druge strane, zapravo prili¢no tesko de-
finirati. Uobiajeno je, primjerice, identitet iskazati kao
skup znadcajki, osobina i svojstava koje nekoga ili nesto
¢ine onim §to on/ono zapravo jest. Websterov rje¢nih opi-



suje “identitet” kao “tko je zapravo osoba ili $to je zapravo
stvar” (“who a person is or what a thing is”). Svrha stvaranja
vlastita identiteta, u konkretnom slucaju, jest da se u go-
spodarskim, ali 1 politi¢kim, uvjetima Slavonija i Baranja
preobrazi iz objekta u aktivan subjekt svih zbivanja. U vre-
menskom smislu identitet regije mozZe se vezati za pro-
$lost, sadasnjost ili buduénost. Kada je rije¢, primjerice, o
Republici Hrvatskoj, valja govoriti o uspostavljanju zacije-
lo potpuno novog identiteta drzave, jer je on desetljec’ima
pa 1 stolje¢ima, u kulturnom, gospodarskom pa i u poli-
ti¢ckom smislu neprekidno bio manje ili vi$e nasilno mino-
riziran, ¢ak i ne$tedimice uniStavan. Iz prakti¢nih razloga,
pak, identitet Republike Hrvatske ipak bi nakon svih ago-
nija 1 ratnih strahota ponajprije valjalo vezati za budu-
¢nost, jednako kao 1 identitet Slavonije 1 Baranje.

Gospodarski identitet pak, u naSem konkretnom slu-
¢aju, predstavlja ponajprije posebnost i osobitost jedne re-
gije u odnosu na druge, vise ili manje komparabilne regije
On dijelom proizlazi iz povijesnoga naslijeda, ali ponaj-
vide iz strateski osmisljenog 1skor1stavan]a 1 usmjeravanja
prirodnih, dru$tvenih, ljudskih 1 inih resursa. U konaéni-
ci, on retroaktivno proizlazi i iz dosegnute razine imidza
regije u njezinu uzem ili Sirem okruZenju.

Najbolji indikatori pozitivno rezultirajuéega gospo-
darskog identiteta jesu:

* stabilna politicka situacija

* restrukturiranje gospodarstva 1 njegova privatizacija ute-
meljena na slobodnoj poduzetnic¢koj inicijativi

* izvozna orijentacija gospodarstva, posebice na zapadna
trZidta, te na taj nacin prihvacanje konkurentskih trzi-
$nih odnosa

* razmjerno visoka razina investicija utemeljena ponajpri-
je na inozemnom kapitalu.

Medutim, ogranicavajuéi {initelji gospodarskoga raz-
voja, a time 1 gospodarskog identiteta, jesu prije svega slje-
deéi:

* izravne 1 neizravne posljedice rata i ratnih razaranja te
velike zadaée u obnovi

* nedostatnost sirovina 1 reprodukcijskog materijala

* prostorno slaba infrastrukturna povezanost

* nepovoljna struktura gospodarstva (nezavrSeni procesi
pretvorbe 1 privatizacije te restrukturiranja)

* nedostatak domacega 1 inozemnoga kapitala itd.

Regionalni imidZ moze se definirati kao spoznajna
slika o regiji koju pojedinac stvara na temelju cjelokupno-
ga prethodnog iskustva, stavova, miljenja i uvjerenja koji
su vise ili manje, subjektivno ili objektivno, uskladeni sa
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stvarnim obiljezjima. Regija kojoj se Zeli stvoriti imidz, ili
promijeniti postojeéi, treba racunati na veéu ili manju iz-
mjenu elemenata koji ¢ine imidz, a oni su, ponajprije, fi-
zi¢ki (fizi¢ka, osjetilna 1 ina obiljezja), drustveni (referen-
tne skupine, situacija koristenja 1 sl.) te psiholoski (emoci-
je, Zelje, potrebe, motivi, usmjereno pona$anje i sl.).

Pretpostavke za stvaranje dobroga vlastitog imidza je-
su autohtonost, dakle svojevrsna izvornost gospodarskog 1
marketmskog identiteta, te njegova individualnost, pa pre-
ma tome i prepoznatljivost u odnosu na druge regije. Isto-
dobno, takva autohtonost ne smije prije¢i u svoju suprot-
nost, koja bi bila predstavljena potpuno samosvojnim
identitetom koji gotovo ni u jednom svojem segmentu ne
bi bio komparabilan s nekim od ve¢ postojec¢ih 1 u $irim
razmjerima pozitivno vrednovanih identiteta pojedinih re-
gija.

Empirijski se moZe ustanoviti kako Slavonija 1 Bara-
nja trenuta¢no nema odreden i prepoznatljiv identitet koji
bi rezultirao iz jednako tako prepoznatljlva gospodarskog
1 marketmskog identiteta. Za njegovo ostvarenje valja pro-
vesti pozicioniranje svih pozitivnih dimenzija vlastita
identiteta u koherentnu cjelinu koja ¢e biti kadra kore-
spondirati s dinami¢nom stvarno$¢u. To bi ujedno bio 1
najudinkovitiji izlazak iz svih poslijeratnih trauma i nacin
priklju¢ivanja suvremenim europskim i svjetskim razvoj-
nim tokovima.

Prije negoli se regija moze izraziti kroz identitet, mora
postojati osobnost, odnosno dimenzije osobnosti koje slu-
Ze kao podloga stvaranju identiteta i kona¢nog imidZa re-
gije. Jednako tako, stvaranje novog identiteta zapravo je iz-
nalaZenje nove drudtvene strukture.’

Regionalni imidZ nadelno posjeduje neke osobitosti,
od kojih su najvaznije sljedece:’

e Obi¢no je stereotipan, rezultat je predodzbe o odre-
denoj regiji na temelju ocekivanja drugih.

e Raznovrsniji je 1 kompleksniji onima koji u regiji veé
borave ili su boravili negoli onima koji u njoj jo§ nisu
boravili.

e Veli utjecaj na stvaranje regionalnog imidZa imaju ko-
munikacije koje nisu izravno promocijske, nego pred-
stavljaju usmjerene napore subjekata promocije, od ko-
jih je, primjerice, najveéi utjecaj propagande “od usta
do usta” (word of mouth communications).

* Regionalni imidZ mijenja se po jacini 1 po uspjesnosti
promjene.

e Utjecaj na regionalni imidZ u ve¢oj mjeri imaju odnosi
s javno$¢u (public relations) negoli klasi¢ni oblici eko-
nomske propagande.



Jamac¢no je da Slavonija 1 Baranja tek treba traZiti svoj
identitet. Gledajuéi marketinski, to, naravno, 1 ne mora bi-
ti tako, jer se regionalni identitet moZe 1 osmisljeno mar-
ketingki izgradivati.

Marketingki identitet regije ukljuc¢uje gospodarski
identitet te regije, ali 1 sve ostale identitete koji su upotreb-
ljivi prilikom stvaranja marketindkog identiteta regije kao
gjeline. Ovdje se misli na povijesni, politicki, demokratski,
kulturoloski, nacionalni, socioloski identitet itd. Valja, me-
dutim, istaknuti ako je identitet jedne ili tek nekolicine
parcijalnih komponenti integralnog identiteta jedne regije
negativan, moze do¢i 1 do negativna identiteta u cjelini.
Prema tome, jedan od temeljnih ciljeva marketinga treba
biti odrZavanje parcijalnih identiteta na sukladnoj kvalita-
tivnoj razini. Medutim, marketingki identitet ipak je u
vecoj mjeri psiholoska kategorija koja se stvara na razini
percepcije pojedinca, ali 1 Sire. On je u svakom slucaju di-
namiénoga, dakle promjenljivoga, kretanja u pozitivnom,
ali, naravno, 1 u negativnom smislu. Stvaranje marketin-
$kog identiteta treba u konacnici rezultirati pozicioniran-
jem regije prema ostalim regijama u njezinu blizem ili da-
ljem okruZenju. Istodobno, marketinski identitet treba biti
1 rezultat iznalaZenja moguénosti postavljanja i razvijanja
najpovoljnijeg identiteta.

S druge strane, gospodarski 1 marketingki identitet re-
gije zapravo u konacnici tvore imidZ regije prema vlastitim
stanovnicima i prema drugim regijama, njihovim gospo-
darskim subjektima 1 njihovu stanovnis$tvu. ImidZ regije
moZe se najjednostavnije objasniti kao ukupnost njezine
pojavnosti. Gledano $ire, imidZ jedne zemlje predstavljen
je ponajprije ukupno$¢u imidza svih dostupnih proizvoda
1 usluga koji se proizvode u toj zemlji, $to ujedno vise ili
manje izravno znadi i ukupno$éu imidza svih gospodar-
skih subjekata te zemlje. Medutim, to nije dovoljno, jer su
mnogo ¢e$¢e od presudnije vaznosti imaterijalne kompo-
nente imidZa, $to je kod jedne zemlje predstavljeno unu-
tarnjepoliti¢kim i vanjskopolitickim stanjem, stupnjem de-
mokracije 1 razinom ostvarenih ljudskih prava, socijalnom
politikom, opéim gospodarskim stanjem i tendencijama,
razvijeno$u trziSnoga gospodarstva, brigom za ocuvanje
Covjekova okolisa itd. Ne smiju se pritom zaboraviti ni
opce demografske, kulturne i povijesne osobitosti stanov-
niStva i ¢itav niz drugih ¢initelja. Jednaka je situacija za-
pravo, ako se u prostornom smislu spustimo na jednu ra-
zinu niZe, na razini regije, odnosno razini njezina imidza.

Otdito pred Slavonijom i Baranjom stoje teske, iako ne
1 nesavladive, zadale. Stvaranje identiteta regije pritom nije
nimalo jednostavna zadaca. Medutim, dobro osmisljenim
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marketingom ova regija moze i u razmjerno kratkom vre-

menu ste¢i povoljan imidZ u javnosti. Ovo je osobito vazno

zbog toga $to se na taj nacin stjeu 1 odgovarajuce prednosti

koje se ponajbolje odituju u moguéem utjecaju na:

a) potroSale - povetanom kupnjom proizvoda ili kori-
Stenjem usluga podrijetlom iz ove regije

b) financijsku okolinu - dobivanjem domac¢ih i1 inozem-
nih zajmova 1 investiranjem u infrastrukturu ili izravno
u gospodarstvo ove regije

c) ostale zainteresirane ¢initelje - podupiranjem poslovnih
transakcija 1 razvojnih inicijativa te uklju¢ivanjem u in-
tegracijske procese.

Jasno, postavlja se pitanje kako to i ostvariti.

Proces stvaranja regionalnog identiteta

184

Prije svega, mora se priznati kako se stvaranje regionalnog
identiteta moZe staviti u funkciju regionalizma. Peirce 1
njegovi suradnici® tvrdili su medu prvima da su regije no-
ve jedinice globalne ekonomske konkurencije, no valja raz-
likovati 1 pojmove regionalizacije i regionalizma, gdje onaj
prvi podrazumijeva koncentraciju ekonomskih tijekova,
dok je potonji, osobito gledaju¢i globalnije, politicki pro-
ces $to ga karakterizira ekonomska politika kooperacije 1
koordinacija izmedu - najce$ée susjednih - drzava. Spusta-
ju¢i navedeno na razinu jedne drZave, regionalizacija bi
predstavljala proces koncentracije ekonomskih tijekova na
razini regija unutar jedne zemlje, a regionalizam ekonom-
sku politiku kooperacije 1 koordinacije izmedu regija su-
sjednih zemalja. I oko regionalizacije i oko regionalizma
pred regijama kao sastavnicama konkretne drZave stoji ne-
umitan izazov strategijskoga promisljanja i postupanja.

S druge strane, pojam regionalnog razvoja ne treba
brkati s pojmom regionalizma. Naime, regionalizam je po-
jam koji je zapravo suprotan pojmu globalizacije. Regiona-
lizam znaéi de facto zatvaranje u regionalne okvire, dok
globalizacija znadi otvaranje prema globalnoj ekonomiji.
Danas se govori i 0 “novom regionalizmu” §to ga karakte-
rizira povijesno-empirijska tvrdnja da regija postaje “ka-
men kusnje” ekonomskog razvoja te jednostrana tvrdnja
da regija treba biti u prvom redu u Zaristu ekonomske po-
litike.” Regionalizam je zbog toga ¢esto dvojben u poli-
tickom, kulturalnom, socijalnom 1 duhovnom smislu, oso-
bito zbog ¢injenice $to regionalizam iskazuje 1 dovoljno
veliku veli¢inu rizika ako se zanemaruju njegove politicke
implikacije. No u ovom ¢emo radu politicke implikacije
ipak staviti na stranu.



Regija je identifibilna (identifiable) ako posjeduje tri
interpretacijske dimenzije: strate$ku, kulturnu i funkcio-
nalnu.' To, drugim rije¢ima, respektivno znaci kako regija
treba imati vlastiti strate$ki plan razvoja, zatim imanentne
kulturne vrijednosti te napokon i uvjete za stvaranje inte-
rakcija 1 komunikacija potrebnih za razvijanje konkretnih
razvojnih koncepcija u praksi. Ujedno, to znaéi kako regi-
ja svakako treba imati svoj strateSki, kulturni 1 funkcional-
ni identitet koji su u medusobnoj ovisnosti. Istodobno, ra-
zumije se da kada govorimo o regionalnom identitetu, ne
mozZemo razdvajati prostor od postoje¢ega drustveno-eko-
nomskog procesa, zato $to prostor nije tek puki odraz
drustva, nego je on drustvo samo po sebi.

Naravno, regionalni identitet predstavlja i granicu do
koje je konkretna kultura prepoznatljiva 1 do koje se moze
poistovjetiti sa svojim jedinstvenim osobitostima.'' Regio-
nalni identitet u tom smislu zapravo predstavlja skup zna-
¢ajki koji rezultira iz jedne kulture, a koji je ujedno ¢ini
posebnom prema drugim kulturama. Pritom valja znati
kako je svaki drustveni entitet izgraden od individualnih
interakcija unutar kulturnog okruZenja.

U teoriji postoje dva temeljna pristupa stvaranju re-
gionalnog identiteta. U prvom se razvija znalenje prostora
identificiranjem jedinstvenih kulturnih i1 geografskih oso-
bitosti regije. Drugi pristup stvaranja regionalnog identite-
ta izgleda apstraktnije 1 u njemu se povezuju aspekti kvali-
tete zivota pojedinca s aspektima Zivota u regiji.’? Potonji
je fenomen onaj u kojem ljudi sebe identificiraju s drustve-
nim sustavom konkretne regije - njezinim ljudima, kultu-
rom, tradicijom, krajolikom itd.” Pritom se regionalni
identitet moze iskazivati na razli¢ite nac¢ine. On moze biti
jednostavno kompleks inferiornosti ili regionalnoga pono-
sa, pa se pojadani regionalni identitet moze iskazivati 1 u
odredenom smislu pripadanja. Prema tome, regionalni je
identitet mentalni proizvod drustvenih interakcija unutar
konkretnoga fizickog 1 drustvenog prostora (okruZenja) i
mentalnih refleksija toga prostora u ljudskom umu i pam-
éenju.

Jacanje regionalnog identiteta zna¢i podizanje svjesno-
sti stanovnika da Zive u posebnoj regiji 1 da njihova regija
ima jedinstvenu i znalajnu prostornu kvalitetu. Stvaranje
regionalnog identiteta mozZe poprimiti razli¢ite razine od
primarne socijalizacije (zadovoljenje temeljnih potreba po-
jedinca za pripadanjem - prema Maslowu, primjedba M.
M.) preko sudjelovanja u organiziranim drustvenim akcija-
ma unutar regije sve do artikuliranoga regionalnog identi-
teta. Stvaranje regionalnog identiteta ujedno je duboko
drustveni, prostorni 1 kulturno-povijesni fenomen koji
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ima stabilizirajuée i promjenljive, ali 1 destruktivne i kon-

struktivne osobitosti.*

Stvaranje regionalnog identiteta ne znadi i stvaranje
etnocentrizma. Naime, ovo potonje znacilo bi da se sa sta-
jalista regije provodi kulturno vrednovanje, odnosno atri-
buiranje, upotrebom vlastitih gledanja kao temeljne krite-
rijalne razine.

Prema jednom posve drugadijem misljenju, regionalni
je identitet u prvom redu odraz clustera na]znaca]nljlh po-
stoje¢ih industrija."” Pod clusterom zapravo se razumijevaju
one industrije, odnosno u krajnjoj liniji gospodarske gra-
ne, koje imaju najveéi ponder u stvaranju dodane vrijedno-
stl unutar regije.

Paasi'® je, medutim, u svojem modelu ustanovio Cetiri
obli¢ja stvaranja regionalnog identiteta:

(1) uspostavljanje teritorijalnog obli¢ja (objektivno shva-
éen prostor)

(2) uspostavljanje simboli¢noga, odnosno konceptualnog,
obli¢ja (zami$ljen prostor)

(3) uspostavljanje institucionalnog obli¢ja (drustveni pro-
stor)

(4) nastanak drustveno-prostorne samosvijesti stanovnika
1 pozicioniranje regije u regionalni sustav (duhovni
prostor).

Pritom se sve etape procesa stvaranja regionalnog
identiteta dogadaju istodobno.

Uspostavljanjem teritorijalnog obli¢ja regija utvrduje
svoje granice 1 identificira se kao teritorijalna jedinica
unutar odredene prostorne strukture. Simboli¢no, odno-
sno konceptualno, se obli¢je modelira iz teritorijalne
osnove. Ono se sastoji od mnogih simbola, kao $to su
ime regije, jezik (dijalekt), kulturne i ostale mede te infra-
struktura.'” Najvazniji je simbol ime regije, koji je slican
zastavi u vojsci. On takoder mozZe biti materijalan, kao
§to su poznate zgrade ili spomenici, ili ljudski, kao $to su
politicari, pisci, mislioci ili medijske osobe. To mogu biti
tradicionalna djelovanja ili proslave ili ¢ak neki elementi
nacina zivlje- nja. Institucionalno obligje sastoji se od for-
malne organiziranosti i uspostavljene prakse u regiji. Na-
stanak samosvijesti stanovnika rezultat je procesa institu-
cionalizacije 1 transformacije uvjetovanih drustveno-povi-
jesnim dogadanjima.

Osobnost regije jest rezultanta njezina prirodnog ok-
ruzenja 1 modifikacija $to ih izazivaju uzastopno slijedece
generacije ljudi.'® Govorimo o duhovnom obli¢ju regije
kad je emocionalni naboj pojedinca vezan za regiju veéi
nego $to je njezina lokacijska vrijednost. Duhovno je obli-



e stoga istodobno i prirodno i drustveno, fizicko i men-
talno, percipirano 1 zamisljeno, instinktivno i racionalno,
kao 1 nepovratno 1 opéenito. Ljudi ¢esto kazu “Volim ovo
mjesto” ili “Volim ovaj grad”, bez obzira na to §to to ne
znaju objasniti. Ziveéi dugo u nekoj regiji, ljudi postaju
(lokal)patrioti te regije.

Ako Zelimo promijeniti postojeéi regionalni identitet,

moramo povudi sve ili bar neke od sljede¢ih poteza:

(1) reteritorijalizaciju

(2) resimbolizaciju

(3) reinstitucionalizaciju

1 tek na temelju toga moze se promijeniti 1 drustveno-pro-
storna samosvijest stanovnika 1 uspostaviti repozicionira-
nje regije u regionalni sustav (duhovni prostor).

U svakom slucaju, faze u procesu upravljanja regio-
nalnim identitetom jesu:
analiza postojeteg stanja
postavljanje dugoro¢nih ciljeva
razvoj moguénosti
vrednovanje moguénosti
odabir najpovoljnije moguénosti
primjena i1 provedba
kontrola ¢jelokupnoga procesa.

Stvarni identitet regije treba biti izgraden na temelju
detaljnoga poznavanja regije i slike koju o njoj Zelimo
stvoriti. U suvremenom svijetu za oblikovanje identiteta,
kao 1 za oblikovanje imidza klju¢nu ulogu imaju svi oblici
komunikacije i elementi vizualnog identiteta. Primjerice, u
marketin$kom smislu, prva zadac¢a promocije bila b1 izba-
citi konkurente iz igre ili repozicionirati regiju u predo-
dzbi ljudi.

U marketingu je vrlo dobro poznato pozicioniranje
aktivnosti kojom bi regija mogla istaknuti svoje znacenje u
odnosu na istovrsne ili sli¢ne konkurentske regije. Pozicio-
niranje se odvija u tri faze."” U prvoj se moraju ustanoviti
razlike medusobno konkurentskih regija, a koje, u slucaju
pozitivnih razlika, istodobno mogu biti i prednosti pred
konkurentskim regijama. Zbog toga se u drugoj fazi mora-
ju ustanoviti kriteriji za odabir najvaznijih razlika 1 nacin
njihova iskazivanja. Napokon, mora se promocijskim ak-
tivnostima (ponajprije publicitetom 1 odnosima s javno-
§¢u) upoznati ciljna javnost o ustanovljenim razlikama,
odnosno sada ve¢ prednostima vlastite regije u odnosu na
konkurentske. To zapravo znadi da je ostvarivanje odrZive
prednosti u odnosu na konkurentne regije moguce samo
ako regija ima unutarnje sposobnosti koje njezini trzi$ni
konkurenti nemaju.

NoUhA W
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U svrhu bolje pozicioniranosti, konkretnoj bi regiji
uvelike pripomogla 1 primjena metode benchmarkinga, koja
se zasniva na ideji da se vlastiti razvoj dinamicki uspo-
reduje s najja¢im konkurentima (ne nuzno i izravnima) i
potom na temelju dobivenih podataka nastoji bitno una-
prijediti. Ovdje, naravno, konkurenciju treba shvatiti vise
u figurativnom smislu, iako ona zapravo treba postojati iz-
medu pojedinih jedinica regionalne samouprave upravo
zato da bi se postigao visi stupan] blagostan]a njihovih sta-
novnika. Strateski plan razvoja regue medutim, ne smije
imati isklju¢ivo svrhu eksternoga pozicioniranja regije, ne-
go 1 induciranja unutarnjih sinergijskih prednosti.

U svakom slucaju, primjenjivali konvencionalnu stra-
tegiju marketinga ili prethodno spomenuti benchmarking,
konkretna regija moZe se objektivno pozicionirati u odno-
su na konkurentske regije, pa ako rezultatima pozicioni-
ranja regije nismo zadovoljni, moZemo provesti njezino re-
pozicioniranje.

Racionalno 1 optimalno funkcioniranje regionalne sa-
mouprave nuzno zahtijeva marketingki pristup zadovolja-
vanju potreba gradana na njithovu podrudju, jer je on ujed-
no 1 vjerodostojno jamstvo za njihovo ostvarenje. To, ko-
na¢no, dokazuju 1 primjeri iz razvijenih zapadnih trzi$nih
ekonomija.

Regionalni identitet, dakle, moZe postati i strategija
koja pomaZe mobilizaciji regionalne samouprave u regio-
nalnom razvoju. Obrnuto gledano, regija s dobrom unu-
tarnjom potporom identitetu ima i respektabilan potenci-
jal za privlaenje investicija. Problem je §to dana$nje infor-
maticko, postmoderno drustvo, u odnosu na predmoder-
no (agrarno) i moderno (industrijsko), postavlja drugacije
uvjete za stvaranje 1 za odrZavanje stvorenog identiteta.

Prethodno navedenom mogla bi pripomoéi u stra-
teSkom planiranju vrlo dobro poznata SWOT analiza
(Strengths - snage, Weaknesses - slabosti, Opportunities -
prilike, mogu¢nosti 1 Threats - prijetnje, poteskoce). Naj-
jednostavnije receno, ovom bi se analizom moglo ponaj-
prije ustanoviti na ¢emu pociva unutarnja i vanjska snaga
regije, osobito u odnosu na pojedine (izvan)gospodarske
djelatnosti. To se obavlja ocjenjivanjem odabranih kriterija
uz eventualnu primjenu ponderiranja. Osim toga, valja
ustanoviti 1 prilike, odnosno moguénosti za ostvarivanje
kvantitativnoga 1 kvalitativnoga razvoja za svaku pojedinu
djelatnost, ali jednako tako 1 prijetnje koje se javljaju unu-
tar 1 izvan regije, a koje razvoj mogu smanjiti ili ¢ak u cije-
losti usmjeriti u krivom pravcu. U svakom sluc¢aju SWOT
analiza svodi se na dvije usporedne analize: istodobnu
medusobnu analizu snaga 1 slabosti te istodobnu medu-
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UMJESTO ZAKLJUCKA

Za regionalne planere ocjenjivanje postojetega regionalnog

identiteta trebalo bi odgovoriti na sljede¢a pitanja:”°

* Kakav je percipirani regionalni identitet stanovnistva
unutar regije i u ostalim dijelovima zemlje te u inozem-
stvu?

* Razlikuje 1i se regionalni imidZ od onoga koji se odnosi
na druge (usporedive) regije?

* Kakve posljedice to moze imati, ponajprije u poduzi-
manju potrebnih akcija?

S druge strane, analiza usporedivih prednosti regio-
nalnog identiteta treba odgovoriti na sljedeca tri pitanja
vezana za regiju:

* Kakva je? - regionalni resursi;
* Kakvo je mi$ljenje o njoj? - regionalni identitet;
* Kako se predstavlja? - medijska prezentacija regije.

Gdje se nalazi demarkacijska crta Slavonije 1 Baranje u
odnosu na njezin autohtoni, odnosno samosvojni, identi-
tet 1 treba li ona uopce postojati? Odgovor na ovo pitanje
pona)pn]e zahtijeva ustanovhavan]e regionalnog identiteta
Slavonije 1 Baranje te drugih regija unutar Republike Hr-
vatske 1 njihovu medusobnu usporedbu.

Ne Zelimo u okviru ovoga rada davati prijedloge o
razvojnim pravcima Slavonije 1 Baranje koji bi u uspje-
$nom smislu mogli biti operacionalizirani kroz regionalni
identitet, ve¢ smo zeljeli upozoriti na ulogu regionalnog
identiteta, kako bi regija Slavonije 1 Baranje korespondira-
la s dinami¢nom stvarno$cu 1 time stvarala svoj pozitivni
imidZ u Republici Hrvatskoj 1 u inozemstvu.

Medutim, kako ustanoviti regionalni identitet? Odgo-
vor je: istrazivanjem unutar i izvan regije na reprezentativ-
nom uzorku i/ili fokus-skupinama ispitanika osobnim is-
pitivanjem pomocu strukturiranog upitnika, za koji pita-
nja treba sastaviti multidisciplinarni tim stru¢njaka. Pita-
nja se pritom u najve¢oj mjeri trebaju odnositi na kultur-
no naslijede, kulturnu homogenost, sustav stavova, mi-
$ljenja 1 uvjerenja te eventualni etnocentrizam (ponajvise
potrosacki). Uglavnom je rije¢ o ispitivanju stavova Liker-
tovom ljestvicom 1li semantlcklm diferencijalom te upotre-
bom projektivnih tehnika.”” Naravno, pritom se treba slu-
Ziti 1 raspoloZivim usporedivim indikatorima postojeteg
stanja ekonomske, drustvene, demografske 1 ine razvijeno-
sti ove regije. Ovakvo istraZivanje treba rezultirati 1 svo-
jevrsnim agregatnim indikatorom identiteta regije. 189
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BILJESKE

Osim toga, kako bi se ustanovio regionalni identitet,
valja utvrditi:

a) maksimalnu razinu Zeljenoga cilja regije u budué¢nosti;
b) objektivnu razinu Zeljenoga cilja regije u buducnosti;
¢) minimalnu razinu Zeljenoga cilja regije u buduénosti.

Za svaku od ovih razina ciljeva valja ustanoviti zado-
voljavajuéi broj strateskih pravaca mogude akcije te trosko-
ve svake od mogucnosti, pri ¢emu je najvaznija vremenska
dimenzija ostvarenja pojedinih ciljeva, koja istodobno ovi-
si o njihovoj kvantitativnoj i kvalitativnoj dimenziji. Na-
ravno, pritom treba postivati i pretpostavljene razvojne
prioritete.

Kako bi se u prethodnom uspjelo, mogu se primijeni-
ti dva nadina postupanja:

1. reaktivno
2. proaktivno.

U prvom regija drzi da snage okruzenja ne moze kon-
trolirati, pa im se nastoji pr11agod1t1 dok ]e u drugom
slucaju rije¢ o suprotno; situaciji, u kojoj regija poduzima
korake da promijeni svoje marketindko okruzenje kako bi
ono bilo prihvatljivije za njegove potrebe. U potonjem to
se ¢ini, primjerice, lobiranjem u nadleznim drzavnim in-
stitucijama, utjecajem na promjenu javnoga misljenja 1 &i-
tavim nizom promocijskih aktivnosti.

Nema dvojbe da se Slavonija i Baranja, ponajprije
zbog drustveno-ekonomske 1 socijalne situacije u kojoj se
nalazi, treba snazno prikloniti drugom obliku postupanja,
§to 1 ne treba zasebno obrazlagati.
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