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1. UVOD

Kroz svoj sve vedi utjecaj na turizam kao gospodarsku granu, turisticka destinacija sve vise
privlaci paznju istrazivaca i turistickih menadzera. ObrazloZenje lezi u naporima da se stekne
dublji uvid u motivacije putovanja i turisticke zahtjeve i potrebe. Na odrediStima turisti mogu
zadovoljiti mnoge svoje potrebe, prije svega potrebe za razonodom i zabavom. Udoban
smjestaj, rekreacijske usluge i sadrzaji, prirodne i kulturne znamenitosti, kao 1 razni zabavni
dogadaji te iskustvo ¢ine destinaciju atraktivnom za turiste. U nadmetanju, odrediste koje ima
organiziraniju ponudu i ustaljenu sliku o trzistu imat ¢e veci stupanj uspjeha. Najbolji nacin za
izrazavanje identiteta odredisSta je kroz dobro izradenu kiSobran marku. Ova vrsta robne marke
omogucuje promociju svih pruzatelja turisticke ponude odredista, kao i njihovih zajednic¢kih

turistickih proizvoda, na trzistu.

Grad Slavonski Brod, grad na sjeveroistoku Republike Hrvatske sve viSe ulaze u svoju
turisticku ponudu u cilju promicanja gospodarskog razvoja. Svakodnevno se prosiruju
komparativne prednosti ulaganjem u ponudi hotelskih i ugostiteljskih objekata, ulaganjem u
promociju kulturne bastine, organizacijom turistickih 1 kulturnih manifestacija. Ovim radom ¢e
se dati uvid osnovnih pojmova turizma i objasnit ¢e se §to utjece na razvoj turisticke destinacije

te Ce se opisati najbitnije stavke grada Slavonskog Broda kao turisticke destinacije.

Cilj 1 svrha ovog istrazivanja je prikazati utjecaj turisticke destinacije na okolinu te §to nudi i
pruza grad Slavonski Brod kao turisticko odrediSte. Rast i razvoj klju¢ni su ¢imbenici koji

nastoje uvesti nove promjene i trendove, kako danas tako i u buduénosti.

Zavrs$ni rad je podijeljen na 4 povezane cjeline. U Uvodu se spominje turisticka destinacija te
su utvrdeni cilj 1 svrha istraZivanja. Druga cjelina Turizam govori opéenito o turizmu, turisti¢koj
destinaciji, njegovoj ponudi i1 potraznji te se spominje Zivotni ciklus turistickog proizvoda i
zadovoljstvo turista. Slavonski Brod kao turisticka destinacija je tre¢a cjelina koja opisuje grad
Slavonski Brod, govori o njegovom turistickom kretanju, baStini, manifestacijama,
gastronomiji 1 ruralnom turizmu. Zakljucak prikazuje vaznost planiranja, razvijanja i o€uvanja
grada Slavonskog Broda kako bi poboljsali strategiju i kvalitetu Zivota. 1za zakljucka slijedi

literatura.



2. TURIZAM

2.1. Osnovni pojmovi turizma

Turizam je putovanje iz uzitka ili posla, takoder teorija i praksa obilaska, posao privlacenja,
smjestaja 1 zabave turista te posao operativnih tura. Svjetska turisticka organizacija definira
turizam opcenito, pojmovima koji nadilaze "izvan uobiCajene percepcije turizma kao
ograni¢enog samo na odmor", kao ljude koji "putuju i borave na mjestima izvan svog
uobicajenog okruzenja ne vise od jedne uzastopne godine za slobodno vrijeme i najmanje 24
sata, poslovne i druge svrhe ". Turizam moze biti domaci (unutar vlastite zemlje putnika) ili

medunarodni.

"Turizam ukljucuje aktivnosti proizasle iz putovanja i boravka osoba izvan njihove uobicajene
sredine ne dulje od jedne godine, radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih

uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjecuju." (UNWTO, 1999.)

"Turizam je danas gospodarska djelatnost koja je inkorporirana u sve sfere drusStvenog i
gospodarskog Zivota. Turizam je jo§ uvijek mlada znanstvena disciplina, ali velikom brzinom
je postao masovna pojava te ekonomska kategorija koja je danas glavni generator potrosnje.
Turizam je dinami¢na pojava koja se uvijek manifestira u nekoj okolini, koja mora imati

privlacnu snagu za ljude Zeljne rekreacije." (Vukoni¢ i sur., 2001.)

UN WTO turizam dijeli na sljedece vrste:
- Domac¢i turizam - odnosi se na turisticka putovanja domicilnog stanovniStva u razlicite

destinacije unutar granica vlastite zemlje

Receptivni turizam — odnosi se na turiste ne - rezidente koji borave u promatranoj zemlji

Emitivni turizam - odnosi se na turisticka putovanja rezidenata u druge zemlje

Interni (unutra$nji) turizam - ¢ini ukupnost domaceg i receptivnog turizma

Nacionalni turizam - odnosi se na sva turisticka putovanja domicilnog stanovniStva u zemlji
1 inozemstvu

- Medunarodni turizam koji je kombinacija receptivnog i emitivnog turizma

- Intra regionalni turizam - Cine ga sva turistiCka putovanja stanovnika jedne zemlje odredene

regije u drugu zemlju te iste regije



- Inter regionalni turizam - ¢ine ga turisticka putovanja stanovnika jedne zemlje odredene

regije u drugu zemlju izvan te regije."(UNWTO, 1999.)

Vazno je razumjeti vaznost turistiCkog proizvoda, kvalitetu turisticke destinacije i turisticke
vrijednosti. Turisticki proizvod je paket usluga, dobara, aktivnosti i dogadaja koji moraju
udovoljavati ocekivanjima pojedinca, odnosno turista, kako bi ga motivirali na posjet odredenoj
destinaciji. Ovaj paket ukljuCuje usluge smjestaja, ugostiteljske usluge 1 usluge prijevoza.
Fokus modernih turista danas je i dalje turisticko odrediste. Pritom se pojavljuje kao zaseban

proizvod na trziStu ili kao cjeloviti integrirani turisticki proizvod.

"Globalna zarada od turizma se smanjila kao rezultat snaznog gospodarskog usporavanja
(recesija kasnih 2000-ih) izmedu druge polovice 2008. i kraja 2009., kao posljedice izbijanja
virusa gripe HIN1 2009., ali polako se oporavljala sve dok pandemija COVID-19 nije naglo
zaustavila rast. Svjetska turisticka organizacija Ujedinjenih naroda procijenila je da bi se
globalni dolasci medunarodnih turista mogli smanjiti za 58% na 78% u 2020., Sto bi dovelo do
potencijalnog gubitka od 0,9-1,2 bilijuna americkih dolara u medunarodnim prihodima od

turizma."(UNWTO, 2021.)

Globalno, prihodi od medunarodnog turizma (putna stavka u platnoj bilanci) porasli su na 1,03
bilijuna americkih dolara (740 milijardi eura) u 2005. godini, §to odgovara realnom povecanju
od 3,8% u odnosu na 2010. Medunarodni dolasci turista prvi su put premasili granicu od
milijardu turista na globalnoj razini 2012. godine, a trZiSta u razvoju poput Kine, Rusije i Brazila

znatno su povecala svoju potroS$nju tijekom prethodnog desetljeca.

2.2. Turisticka ponuda i potraznja

Cijena je vazan element marketinSkog miksa, jer je jedini koji dodaje vrijednost poslu. Cijena
vrlo ovisi o potraznji kupca za uslugom. Opcenito, kako cijena opada, trazena koliCina raste, a
kako cijena raste, trazena koli¢ina opada. To moZe sugerirati da su cijene obrnuto povezane s
potraznjom. Medutim, ponekad kupci shvate da bi viSe cijene mogle biti pokazatelj visoke

kvalitete. Relativna reaktivnost potraznje na promjene cijene poznata je kao elastiCnost.
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Elasti¢na potraznja je ona kod koje promjena cijene uvelike mijenja potraznju. Neelasti¢na
potraznja je ona kod koje promjena cijene malo utjece na potraznju. Stoga potraznja kupaca za
proizvodima nije uvijek povezana s njihovom cijenom. Postoje i drugi elementi koji bi mogli
utjecati na njihovu odluku o kupnji. Kupci su ti koji ¢e odrediti je li cijena ispravno postavljena.
Kupci ¢e odluciti odrazava li primijeena vrijednost usluge trazenu cijenu. Ako cijena
proizvoda premasSuje njegovu vrijednost, kupci ga nece kupiti. Postavljena cijena takoder ovisi
0 potraznji potrosaca za proizvodom ili uslugom. Opce je pravilo da je cijena obrnuto povezana
s potraznjom. Drugim rije¢ima, kako cijene opadaju, potraznja se povecava. Alternativno, kako

cijene rastu, trazena koli¢ina obi¢no bi se smanjivala.

To se takoder moze primijeniti na turisticku industriju. Kako se zra¢na karta za odredeno
odrediSte povecava, potraznja za tim odrediStem opada. Da bi ilustrirali u¢inak cijene na
koli¢inu, ekonomisti koriste ono §to je poznato kao klasi¢na krivulja potraznje. Klasi¢na
krivulja potraznje obi¢no je linija nagnuta prema dolje udesno. Upravitelju marketinga ukazuje
na broj jedinica koje ¢e trziste kupiti u odredenom razdoblju, po razli¢itim cijenama, a koje se
mogu naplatiti. Postoji inverzni odnos izmedu potraznje 1 cijene. Odnosno, §to je cijena veca,
potraznja je niza, a niza cijena veca je potraznja. Za prestizne proizvode krivulja potraznje
naginje prema gore. ViSa cijena smatra se pokazateljem visokokvalitetnog dobra. Prestizna roba
moze se shvatiti kao da donosi vecu vrijednost. Potraznja se u takvim okolnostima zapravo
moze povecati kako cijena raste; iako nakon odredene razine krivulja nastavlja svoj
tradicionalni nagib. Primjer takvog proizvoda u zrakoplovnoj industriji mogla bi biti prva i

poslovna klasa sjedala.

"Ponuda turisti¢kog trziSta je koli¢ina robe i1 usluga koja nudi turistima na odredenom
turistickom trziStu, u odredeno vrijeme i po odredenim cijenama." (Pirjevec, 1998.) Turisti koji
posjete odredenu turisticku destinaciju su voljni i zainteresirani kupiti sve §to im u odredenom
trenutku izgleda korisno, povoljno 1 privlacno, posebno jer se smatra da kupnjom stvara
uspomenu na odredeno mjesto. Pojam turistickih ponuda potrebno je promatrati u najsirem
smislu jer su tu ukljuceni svi gospodarski i drustveni sudionici jedne zemlje, koji na direktan ili

indirektan nacin pridonose $irenju i1 raznolikosti ukupnih ponuda.



Slika 1. Cimbenici koji utjetu na turisti¢ku ponudu
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Izvor: Pirjevec, B.: Ekonomska obiljezja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998.

"Svaka turisticka ponuda, da bi mogla funkcionirati, mora se temeljiti na Cetiri

pretpostavke:

- atraktivnost prostora;

- prometnoj dostupnosti;

- izgradenim prijamnim kapacitetima i

- promociji.“ (Pirjevec, 2008)

sljedece



Crompton (1998.) je izjavio da na turisticku potraznju utjecu sociodemografske karakteristike
pojedinaca. Takva obiljezja ukljucuju kulturne (zemlja podrijetla i socijalna klasa), socijalne
(obiteljske uloge 1 odgovornosti pojedinca), osobne (dob, spol, bracni status, zanimanje,
veli¢ina obitelji, prihod i obrazovna razina) i svrhu putovanja. Gray je takoder dodao da ljudi
putuju u uzitke radi lutanja (zelja za odlaskom i potragom za novim iskustvima i mjestima) 1
zudnje za suncem (potraga za odredenim rekreativnim iskustvima ili okruzenjima). Medutim,
Kresi¢ i Prebezac (2011.) izjavili su da se turisticki proizvod, ba$ kao i ponuda, sastoji od Sest
komponenata koje se sastoje od atrakcija, cijene, cijene za kupca, pristupacnosti, sadrzaja,
usluga i recepcije, aktivnosti te robne marke i promocije.

Pod potraznjom se podrazumijeva koli¢ina roba i usluga koju je moguce plasirati na nekom
trziStu, u nekom vremenu uz odredenu razinu cijena. Potraznja svojim zahtjevima i ponaSanjem,

u pravilu diktira koli¢ine, kvalitetu i cijene pojedinih roba i usluga.

Bitno je naglasiti da je turisticko trziSte izrazito trziste kupca koji svojim stavovima, navikama,
zeljama i moguénostima formira i odreduje svoje zahtjeve i ponaSanje na trzistu, Sto postaje

odrednicom ponasanja svih sudionika turisti¢ke ponude, koji Zele opstati na trzistu

Sudionici ponude koji ne prihvaéaju zahtjeve kupaca ne mogu se uklopiti u zbivanja na trzistu
1 dozivljavaju sudbinu svih koji se ne prilagodavaju zahtjevima potraZnje, a to je nerentabilnost

poslovanja i kona¢no nestanak s trzista.

Nuzne pretpostavke za formiranje turistiCke potraznje su slobodno vrijeme i slobodna

financijska sredstva koji su temelj za necije razmisljanje o ukljucivanju u turisticke aktivnosti.

»Za lakSe sagledavanje 1 pracenje ekonomskih aspekata turizma analiziraju se neke bitne

karakteristike turisticke potraznje:

- dislociranost potraznje od ponude - Turisticka potraZznja je prostorno odvojena od turisticke
ponude. Ta odvojenost mozZe biti od nekoliko kilometara do nekoliko tisu¢a kilometara, Sto
prvenstveno ovisi o geografskoj poziciji mjesta stalnog boravka, odnosno o udaljenosti od
odabrane turisticke destinacije. Dislociranost potraznje od ponude potvrduje nuZznost putovanja

od mjesta stalnog boravka do mjesta privremenog boravka.



- heterogenost potraznje - Turisticku potraznju potrebno je promatrati kao neodredenu skupinu
ljudi, koja ima razliCite turisticke potrebe, koje se zadovoljavaju na razli¢ite naine u
mnogobrojnim turistickim destinacijama i u razli¢ito vrijeme. Za objasnjenje heterogenosti

potraznje moze se primijeniti narodna poslovica ,,Sto ljudi, sto ¢udi‘.

- elasticnost turisticke potraznje - Izrazito elasti¢na trziSna kategorija je turistiCka potraznja.
Pojam elasti¢nosti najlakse je objasniti vracanjem na pojam turistickih potreba koje pripadaju
u sekundarne ljudske potrebe stoga svaka potreba koja nema egzistencijalni karakter ima veci

ili manji stupanj elasti¢nosti potrebe zadovoljavanja.

- sezonski karakter potraZnje - Jedna od izraZenih osobina turisti¢ke potraZnje je njen sezonski

karakter.“ (Pirjevec, 1998:173)

Turisticka potraznja predstavlja sve one kategorije roba i usluga koje su predmet Zelja, navika

i potreba pojedinaca ili grupa koje posjecuju turisticke destinacije.

"Cimbenici potraznje su medunarodno i domaée trziste i lokalno stanovnistvo koje koristi i
uZiva turisticke atraktivnosti, objekte i usluge. Cimbenici ponude obuhvaéaju turisticke
atraktivnosti 1 aktivnosti, smjestajne 1 druge objekte i usluge u vezi s turizmom. Atrakcije
obuhvacaju prirodne, kulturne i posebne vrste — kao Sto su tematski parkovi, zooloski vrtovi,
botanicki vrtovi i akvariji — te aktivnosti vezane uz te atrakcije. SmjeStajna ponuda obuhvaca
hotele, motele, privatne iznajmljivace 1 druge oblike smjeStaja koje turisti mogu koristiti za
noc¢enje. Kategorija ostalih objekata i usluga obuhvaca turisticke agencije, restorane, objekte za
shopping, banke, mjenjacnice, poste, zdravstvene 1 druge usluge. Elementi ponude formiraju

tzv. turisti¢ki proizvod."(Magas i sur.,2018.)

2.3. Turisticka destinacija

Turizam je radno intenzivna industrija koja, barem u vecini sluc¢ajeva ukljucuje interakciju
izmedu ljudi i raznolikih atrakcija odrediSta (Wright, Dunford i Snell, 2001.). Turisti se obi¢no
susrecu 1 komuniciraju s mnoStvom popularnih atrakcija kako bi zadovoljili brojne ciljeve

tijekom posjeta odredistu.



Medutim, neke od najuspjesnijih akcija igraju vaznu ulogu u razvoju turistickih odredista s
masovnim turnejama, s ogranic¢enim rasponom percepcija otoka o privlacnosti odredista poput

sunca, pijeska i mora.

Atrakcije odrediSta osnovno su odrediste koje privlaci posjetitelje (npr. osnovno bogatstvo
nacionalnog turizma koje turisticka odredista nude), dok je dogadaj nesto S$to ne treba. Te

atrakcije definiraju okvir ljudi zbog onoga $to se dogada.

"Rije¢ destinacija (lat. Destinatio — odrediSte) u svom izvornom znacenju sinonim je za
odrediste, pa i cilj, krajnji ili usputni. U turizam je, smatra se, usla posredstvom prometa,
posebice onog zracnog koji koristi englesku terminologiju. Taj uzi pojam, pojam destinacije,
poceo se pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljeca, postupno S$iriti 1 na istrazivanja
turizma. Destinacija je postojala sve viSe istoznacnica za turisticki lokalitet, zonu, regiju,
zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent. Najcesce, prostorni obuhvat turisticke destinacije
ovisi o udaljenosti emitivnog od receptivnog trziSta. Naime, Sto je emitivno trziSte udaljenije,
prostorni obuhvat destinacije je ve¢i. Povijesni razvitak turizma inae, pa i u Hrvatskoj,
pokazuje zapravo matrica razvoja turizma: promet — smjestaj — turisticko mjesto — turisticka
destinacija. Dakle, matricom razvoja turizma uvidamo da njegova zadaca nije bila samo da
opskrbi trziste turistickim dobrima 1 uslugama, ve¢ i dugoro¢no osiguranim prostorom za odmor

i rekreaciju." (Avakumovic¢ i sur., 2008.)

Medutim, u praksi nije dovoljno definirati destinaciju jednim opisom nego je bitno pratiti sva
navedena obiljeZja. Slijedom navedenog, vazno je izdvojiti ¢itav niz definicija ovog pojma, a

neke od njih su sljedece.

"Turisticka destinacija podrazumijeva manje ili viSe zaokruzenu geografsku cjelinu koja

raspolaZe atraktivnim, receptivnim i komunikativnim faktorima;

- Turisticka destinacija u susStini predstavlja optimalnu kombinaciju fiksnih 1 varijabilnih
¢imbenika te mogucnosti turistiCkog djelovanja u skladu s preferencijama trzista, neovisno o

administrativnim granicama;

- Turisticka destinacija je turisticki organizirana i trziSno prepoznatljiva prostorna jedinica, koja
skupom svojih turistiCkih proizvoda potroSac¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke

potrebe."(Krizman Pavlovi¢, 2008.)



Uzimaju¢i u obzir navedene definicije moguce je izdvojiti osnovne znacajke turisticke
destinacije, kao i njezine sastavne elemente koji se razmatraju kao podsustavi ovog
kompleksnog sustava. Vazno je pri tome istaknuti da u okviru njezina istrazivanja nisu presudne
1 posebno znacajne teritorijalne granice, ve¢ njezina turistiCka obiljezja te sposobnost
zadovoljenja slozenih potreba 1 zelja turisticke potraznje, a koja su narocito intenzivirana u
suvremeno doba. Prema tome, da bi neki prostor bio turisticka destinacija vazno je da

zadovoljava osnovne kriterije i fiksne komponente.

U to se ubrajaju infrastrukturna opremljenost, prirodne i1 drustvene specificnosti kao i
mogucénost turisticke, odnosno ekonomske eksploatacije. U okviru navedenoga moguce je
govoriti o konceptu turisticke destinacije ili jednostavno receno, sustavu turisticke destinacije,

a njegova detaljnija razrada slijedi nesto kasnije u okviru ovoga poglavlja.

Kada se uzmu u obzir navedene tvrdnje o turisti¢koj destinaciji, moguce je navesti najbitnije
znacajke turisti¢ke destinacije, kao i sastavne ¢imbenike koji se smatraju podsustavima same
destinacije. Vazno je istaknuti da u njezinom istraZivanju nisu presudne i osobito vazne
teritorijalne granice, ve¢ njegove turisticke karakteristike i sposobnost udovoljavanja sloZzenim
potrebama i zeljama turisticke potraznje, koje su posebno intenzivirane u moderno doba. Stoga
je, da bi prostor mogao biti turisticka destinacija, vazno da udovoljava osnovnim kriterijima.
To ukljucuje infrastrukturnu opremu, prirodne i socijalne specifi¢nosti, kao i moguénost
turistickog ili ekonomskog iskoriStavanja. U okviru navedenog moguce je govoriti o konceptu
turisticke destinacije ili jednostavno rec¢eno, sustavu turisticke destinacije, a njegova detaljnija

razrada slijedi malo kasnije u ovom poglavlju.

"Granice turistickih destinacija mogu se odrediti na nekoliko nacina, a generalna podjela je

sljedeca:
- Granice turistickih regija poklapaju se s granicama politickih jedinica;
- Turisticke regije definirane neovisno o politickim jedinicama;

- Turisticke regije postoje na podrucju cijele drzave, ali se ne poklapaju s granicama politickih

jedinica." (Vitasovi¢, 2013.)



Prethodnica turisticke destinacije bilo je turisticko mjesto, kao destinacija ili odrediSte za
turiste. Turisticka mjesta u uZem smislu su naselja unutar njihovih administrativnih granica,
bez obzira na veli¢inu, koja u sezoni imaju znacajan priljev turista koji ¢ine znacajan dio

stanovniStva mjesta.

Da bi turisticka destinacija ispunila preduvjet za razvoj, trebala bi sadrzavati odgovarajuci broj
smjestajnih kapaciteta za turiste, biti dostupna prometu 1 informacijama, sadrzavati prirodne ili
drustvene atrakcije, biti obogacena rekreacijskim i zabavnim sadrzajima 1 drugo. Vaznost se
ogleda u tome da je promet dostupan i da pruzaju usluge smjestaja turistima. Preduvjeti za

razvoj turisti¢ke destinacije i turistickog mjesta prikazani su na slici 2.

Slika 2. Preduvjeti za razvoj turistiCkog mjesta 1 turisticke destinacije

Tip lokacije Preduvjeti za razvoj
Turisticka destinacija atraldivnost. prometna 1 informacijska dostupost,
smjestajni kapaciteti, altivnost, ostali sadrza
Turistiélo mjesto prometna dostupnost soyjestajnd kapaciteti

Razvoj destinacija je strateSko planiranje 1 unapredivanje definiranih podrucja kako bi se
podrzala evolucija pozeljnih odrediSta za putnike, s isklju¢ivim fokusom na opskrbnu stranu
turizma, pruZanjem uvjerljivih iskustava, kvalitetne infrastrukture i izvanrednih usluga kojima

se privlaci ponovni posjet.
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Slika 3. Razvoj turisticke destinacije

TURISTICKO MJESTO
U
TURISTICKI KOMPLEKS
U
RIVIJERA
U
TURISTICKO SREDISTE
U
TURISTICKA ZONA/REGLIA
U
TURISTICKA DESTINACIJA

Izvor: D.Krizman-Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovié, Pula,
Mikrorad d.o.o0. 2008.

Podjela turistickih odredista takoder doprinosi boljem razumijevanju i percepciji sustine
njihovog koncepta. Turisticka odrediSta mogu se podijeliti na: konacna (terminalna) i
meduodredis$ta (slu¢ajna), pojedina¢na i viSestruka, udaljena, glavna i motivirajuca, srediSnja 1
periferna, specijalizirana i raznolika, obalna, planinska, jezerska i oto¢na, zabavna, zdravstvena,
sportska, religiozni 1 agrarni, urbani (urbani) 1 ruralni (seoski), masovni 1 elitni, mladi, zreli i
istroSeni. Prema nekim autorima to moze biti individualni smjeStajni 1 ugostiteljski objekt, na

primjer hotel u kojem se ostvaruje turisticki promet ili kruzer koji obilazi nekoliko luka.

2.4. Zivotni ciklus turisti¢kog proizvoda

Proizvod u turistickoj industriji je drugaciji jer je turisticka industrija usluzna industrija. Pruza
proizvode koji nisu niSta drugo doli iskustvo 1 usluge. Proizvod usluge odnosi se na aktivnost
ili skup aktivnosti koje prodavac nudi za obavljanje, §to rezultira zadovoljenjem potreba kupca
ili ciljanog trziSta u povratku novca. Proizvodi koji ispunjavaju sve zahtjeve za uZzitkom,
razonodom 1ili poslovanjem i zelje turista na mjestima koja nisu njihova mjesta porijekla

nazivaju se turisti¢kim proizvodima.
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Proizvod u turizmu moze biti ili materijalna ili nematerijalna stavka. Opipljivi predmeti poput
udobnog sjedala u autobusu, vlaku ili zrakoplovu ili hrane koja se posluzuje u restoranu ili
zrakoplovu 1 nematerijalni predmeti poput kvalitete usluga koje pruza zrakoplov ili slikovita
ljepotica na brdskoj stanici. Dakle, mozemo re¢i da je u gotovo svim slucajevima turisticki
proizvod kombinacija ili spoj nematerijalnih i opipljivih predmeta. Ova kombinacija razlic¢itih
komponenata rezultira pruzanjem turista ukupnog putnickog iskustva i zadovoljstva. Philip
Kotler (Kotler i Keller 2006.) definira pojam "usluga" kao proizvod s marketinskog gledista.
,Usluga je bilo koja radnja ili izvedba koju jedna strana nudi drugoj koja je vazno nematerijalna
1 ne rezultira vlasniStvom ni nad ¢im. Njegova proizvodnja moze biti povezana s fizickim

proizvodom ili ne "

Turisticke destinacije su dinamic¢ne prirode. Odrediste je okupljanje
proizvoda. Odredi§ta poput Zivotnih ciklusa iskustva proizvoda. Koncept "Zivotni ciklus
turistickih proizvoda" koristi se za objaSnjenje razvoja odredenog odredista i sljedecih razina
koje s vremenom prolaze. U turizmu 1 poslovima povezanim s turizmom postignuce znaci

poznavanje cijelog ovog postupka.

Teorija zivotnog ciklusa turisti¢kih proizvoda moze se primijeniti u praksi tijekom planiranja
turistickih odredista. Ova ideja pruza jasnu sliku za razumijevanje procesa promjena unutar
turistickih odredista. Pruza alat za konceptualno predvidanje dugorocnih razlika kako bi se
mogle razviti politike 1 planovi za pravilnu upotrebu zemljiSta, gospodarski razvoj 1 marketing

bez Stete za okolis.

Povremeno su napravljeni razli¢iti modeli koji ispituju evoluciju odredista, iako su uglavnom
samo opisni. IzlozenoS¢u masovnog turizma, vec¢i broj istrazivaca predlozio je evolucijske
modele u kojima koncept predstavlja dodatne faze odrediSta poput zasi¢enja i propadanja. To
pridonosi uvjerenju da sva turisticka odredi$ta prolaze kroz neke faze. Kao rezultat, bilo koja
vrsta turistiCkog proizvoda mora pro¢i nekoliko faza koje su poznate kao zivotni ciklus

turistickih proizvoda.
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Slika 4. Zivotni ciklus turistikog proizvoda

Prodaga i dobit §HaK)

Lvodene Ruast Irelost (padanye
Vrijeme

Izvor: P.Kotler, K. Keller i M.Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate, 2014.

Uglavnom se govori o pet faza Zivotnog ciklusa kroz koje prolaze proizvodi na trzistu.
Faza uvodenja proizvoda za trziste

To je prva faza Zivotnog ciklusa turisti¢kih proizvoda. U ovoj fazi otkrivaju se i uvode novi
turisticki proizvodi. Mali broj posjetitelja poCinje dolaziti na netaknuto odrediste. Uglavnom su
oni tragaci za avanturama, a ljubitelji prirode pocinju putovati na neistrazeno odrediste s ciljem

da iskuse razli¢ite vrste aktivnosti 1 avanture.

Turisti koji u odmoru traze razliCite sorte mogu pronaci mjesta koja su posebna na temelju
njegovih prirodnih ljepota, tradicije, povijesti, krajolika 1 kulture. U ovoj fazi nece biti
dostupnih ili ogranicenih turistickih usluga. Budu¢i da ne postoji svijest o turizmu i njegovim
blagodatima, tako ni lokalno stanovnisStvo nije ukljuceno u turisticke aktivnosti zarade novca.
Socijalni 1 ekonomski utjecaj vrlo je mali jer je turista vrlo malo, a raspoloZivi sadrzaji nisu

toliko dobri 1 nije razvijena odgovarajuca infrastruktura u svrhu turisti¢kih aktivnosti.

Tvrtke se usredotoCuju na prodaju kupcima koji su spremni kupiti (obicno su to skupine s ve¢im
dohocima), a cijene proizvoda znaju biti visoke. Sto se tiGe odredivanja cijena, postoje dvije
osnovne tehnike koje se koriste u fazi uvodenja proizvoda na trziste, a to su: odredivanje visoke

pocetne cijene i odredivanje niske pocetne cijene.
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Faza uvodenja novog proizvoda se sastoji iz razli¢itih dijelova: ideje za proizvod,
konceptualizacija proizvoda, finalni dizajn i specifikacija proizvoda, zatim prototip, testiranje i
proizvodnja. Neki proizvodi mogu ostati dugo godina u fazi uvodenja prije nego udu u fazu

brzog rasta, stoga je cilj ove faze da se ispuni potrosaceva potreba za kvalitetnim proizvodom.
Faza uvodenja

Ovo je druga faza zivotnog ciklusa turistickih proizvoda. U ovoj fazi broj posjetitelja poCinje
se postupno povecavati i zajednica domacina tog odrediSta pocinje znati o rastu kretanja do
svog mjesta / odredista. I dalje se ovi domacéini pocinju sami baviti turistickim aktivnostima.

Cak i lokalne vlasti takoder po¢inju sudjelovati u turisti¢kim aktivnostima.

Lokalne zajednice takoder pocCinju osnivati vlastito poduzece kako bi pruzale razne turisticke
usluge i1 sadrzaje poput smjestaja, prehrane, usluga vodica i prijevoza. Ukljuivanje u ove
turisticke aktivnosti takoder poboljSava kvalitetu zivota mjesStana i stvara mogucnosti za posao.
Takoder pomaZze lokalnoj zajednici da zaradi novac i ispuni njihove Zelje i Zelje. Tako turisticka
destinacija pocinje nastajati, a dobra infrastruktura se gradi i razvija. U ovoj fazi zapocCinje

marketing, oglaSavanje i promocija.

Budu¢i da se lokalno stanovnistvo po€inje ukljucivati u turisticke aktivnosti, oni uce o razli¢itim
prirodnim resursima u svojoj okolini, a takoder znaju 1 o vrijednosti njihove kulture 1 tradicije.

Kroz aktivnosti uklju¢ivanja svijest o zastiti okoliSa takoder pocinje rasti.

Ukljucivanje lokalne zajednice takoder pomazZe u poboljSanju njihovih osnovnih potreba kao
Sto su higijenska hrana, zdravstvene i1 medicinske ustanove, obrazovanje itd. Postoji 1
poboljsanje broja ukljucenosti ljudi u razli¢ite aktivnosti, a mogucnosti zaposljavanja pocinju
rasti. Ovo povecanje sudjelovanja i prilika za posao pomazu u poboljSanju ekonomske 1
socijalne strukture te odredene destinacije. Po imenu ukljucenosti lokalno stanovnistvo pocinje
koristiti svoju kulturu i tradiciju kao turisticki proizvod. Za privlacenje veceg broja turista 1 koja

dalje tezi stvaranju USP-ova 1 poboljSanju imidza destinacije.
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Faza razvoja

Faza razvoja je tre¢a faza zivotnog ciklusa turistickih proizvoda. Tamo gdje je broj dolazaka
turista mnogo veci u odnosu na prethodnu fazu. I u ovom trenutku strana ulaganja privlace se
na odrediste zbog pocetka dobro definiranog turistickog trzista. Stoga se medunarodni hotelski
lanci, prehrambeni objekti i zabavni sadrzaji po¢inju zanimati za odrediSte i osnivaju svoje

poslovanje s ciljem pruzanja objekata svjetske klase i zarade od odredista.

Mnoge velike tvrtke pocinju ulagati u turisticke usluge na odredistu videéi potencijal koji
postoji u tom podrucju. Stopa razvoja pocinje rasti, Sto dodatno poboljsava kvalitetu zivota
lokalnih zajednica.. Marketing 1 oglasavanje postaje prvo intenzivno. Izgradena je

modernizirana infrastruktura. Prirodne 1 umjetne atrakcije razvijene su za turiste.

Moze se vidjeti jednako sudjelovanje vlade i mjestana. To takoder pomaze u privlacenju sve
veceg broja turista i stvara se veliki broj radnih mjesta za lokalnu zajednicu. Marketinske 1
promotivne kampanje obi¢no igraju vaznu ulogu jer odrediSte postaje omiljeno za mnoge

putnike.

Razni napori ulazu se od razlic¢itih dionika za rast odrediSta i povecanje turistickog kretanja do
odredenog odrediSta. U ovoj fazi postoji ogroman prostor za mogucnosti zapoSljavanja u
razli¢itim sektorima 1 za ulaganja u turisticka poduzeca. Faza razvoja takoder poti¢e ekonomiju

odrediSta i pomaze u stvaranju deviza za rast nacije.
Faza konsolidacije

Ovo je cetvrta faza Zivotnog ciklusa turisti¢kih proizvoda. Lokalno gospodarstvo je
kontrolirano turisti¢kim aktivnostima. Lokalna zajednica po€inje zaradivati dobru koli¢inu
financijskih sredstava koja pomazu u poboljSanju kvalitete zivota domacina. Turisticki obujam
na destinaciji kontinuirano se povecava. Povecavaju se promotivni i marketinski napori kako
bi se privuklo viSe posjetitelja prema odredistu. Turisticke usluge pruzaju domaci i inozemni
dobavljaci / tvrtke. Polako odrediste pocinje gubiti privlacnost, jer ovdje ponudeni proizvodi
pocinju zastarjevati, a negativni utjecaji turistickih aktivnosti mogu se vidjeti na odredistu,
njegove prirodne ljepote, prirodne resurse 1 okoli§, na drustvo, na atrakcije itd. Ako se u ovoj
fazi formiraju ispravni koraci i politike, zivot odrediSta moZze se produziti na dulje vremensko

razdoblje i odrediste se moZe odrzati za buduce generacije.
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Treba primijeniti pravilnu provedbu planiranih politika i oCuvanje odredista i njegovih resursa.
U ovoj fazi lokalne zajednice takoder pocinju prelaziti s drugih industrija ili djelatnosti poput
poljoprivrede i ribarstva, Sto rezultira patnjom tih industrija. Starija infrastruktura poput zgrada
pretvara se u smjestajne jedinice poput bastinskih hotela, pansiona ili domova. Stoga neke stare
zgrade takoder gube jedinstvene karakteristike ili Sarm ili postaju neprivlacne, Sto moze

rezultirati nizom bazom klijenata.
Faza stagnacije

Ovo je peta faza zivotnog ciklusa turistickih proizvoda. U ovoj fazi nosivost odredista doseze
svoju posljednju granicu ili je premaSena. Sto konaéno rezultira ekonomskim, socijalnim,
kulturnim 1 ekoloSkim problemima. Umjetne atrakcije po¢inju zamjenjivati prirodne ili kulturne
atrakcije, a odrediSte postaje modernije. To ¢e rezultirati gubitkom izvornih znacajki odredista,
Sto znaci da je odrediSte pocelo gubiti svoj Sarm. Dolazi do postupnog pada ili smanjenja broja

turista koji posjecuju to odredeno odrediste.

Takoder dolazi do povecanja konkurencije od ostalih natjecatelja, moze do¢i do gubitka
autenti¢nih i originalnih karakteristika i neurednosti. Koji daljnji rezultati rezultiraju padom
razine turistickih posjeta i lokalnih poduzeca i usluga u velikoj mjeri? Na primjer ako je
odrediSte plaza, a sada je velika guZva i puno je smeca, to ¢e zasigurno zaustaviti rast odredista.
U ovom trenutku trebaju se donijeti snazne odluke, inace ¢e broj turista koji posjete destinaciju
poceti opadati, a to ¢e utjecati na lokalno poslovanje 1 usluge. To bi kona¢no utjecalo na

ekonomiju, drustvo i sadaS$nje okruZenje destinacije.

2.5. Kvaliteta u turizmu i zadovoljstvo turista

Prema definiciji Svjetske turisticke organizacije (UNWTO, 2014.) "kvalitetom u turizmu
smatra se rezultat procesa koji implicira zadovoljstvo svim legitimnim potrebama za
proizvodima 1 uslugama u turistiCkim destinacijama, zadovoljstvo koje nastaje ispunjenjem

zahtjeva 1 oCekivanja korisnika/turista, te zadovoljstvo odnosom cijene i vrijednosti.

Navedena organizacija definira i odrednice kvalitete u turizmu kao $to je sigurnost, buduci da
finalni turisticki proizvod ne smije predstavljati opasnost za zivote ljudi ili opasnost za imovinu,

a pritom se misli na poStovanje standarda sigurnosti 1 zastite koji su propisani zakonom."
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Jednako tako, higijena i poStivanje propisanih sanitarnih propisa jedna su od temeljnih
odrednica kvalitete u turizmu. Treba posti¢i standarde Cistoce smjestaja, ugostiteljstva i ostalih
objekata kako bi se postigla potrebna razina kvalitete. Uklanjanje fizickih, komunikacijskih i
svih ostalih prepreka, odnosno uspostavljanje pristupacnosti odredista, izuzetno je vazno za
postizanje potrebne razine kvalitete. "Nedvosmislenost, transparentnost i autohtonost turisticke
ponude vazne su odrednice kvalitete u kojima se u obzir uzima istinitost i to¢nost informacija
o ponudi koja se nudi, kao i o izvornosti ponudenog sadrzaja uz postovanje obiljezja kulture i
tradicije destinacije. Sve navedene odrednice kvalitete u turizmu upotpunjuje potreba za
skladnos¢u turisticke djelatnosti s okolinom u kojoj obitava lokalno stanovnistvo i s prirodnim
okolisem. Kvaliteta u turizmu i odrzivost inherentno su povezani" (UNWTO, 2014.) te se u tom
smislu moze postaviti i Siri koncept kvalitete u turizmu koji podrazumijeva konvencionalnu
aplikaciju upravljanja kvalitetom u turizmu kao baze za postizanje kvalitete uz dodavanje
prirodnog 1 kulturnog okruZenja. Navedene stavke predstavljaju ukupnu kvalitetu turistickog
dozivljaja, odnosno iskustva turista. Drugim rije¢ima, dok se kvaliteta izravno promatra kroz
aktivnosti turista, odrzivost predstavlja okvir djelovanja i upravljacke procese koji se odvijaju
u pozadini te omogucéavaju postizanje visoke kvalitete turisticke ponude i zadrzavanje ili

poticanje gosta na ponovni posjet.

.....

zavrsni proizvod turistiCke destinacije". (Middleton, 1994; Smith, 1994). Zadovoljstvo je
ponajprije razlog zbog kojeg turisti posjecuju turisticke destinacije te je zadovoljstvo
determinanta kvalitete turistiCke posjete, kao 1 sama kvaliteta turisticke ponude odredene
turisticke destinacije, odnosno sposobnost i performanse turistickih subjekata i djelatnika u
okvirima pruZanja zadovoljavajuce usluge korisnicima, tj. turistima. Zadovoljstvo korisnika
mjera je koja se koristi pri odredivanju zaklju¢ka o tome na koji nacin zavrSni proizvod
odgovara na zahtjeve 1 potrebe odredene skupine korisnika. Sukladno tome, zadovoljstvo
korisnika moZe se definirati 1 na drugi nacin: zadovoljstvo je rezultat usporedbe ocekivanja
korisnika/potroSaca i1 stvarne percepcije atributa zavr$nog proizvoda. Shodno navedenome,

zadovoljstvo nastupa kada o¢ekivanja budu premasena ili kada budu zadovoljena.

U literaturi vezanoj uz turizam 1 ugostiteljstvo zadovoljstvo se nastoji promatrati kao stav koji
nastaje nakon prozivljavanja odredenog iskustva (Pearce, 2005.) i kao emocionalno stanje koje

nastaje kao rezultat doZivljaja turisti¢kog proizvoda (Crompton, Love, 1995.).
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Turisti, kao 1 ostali korisnici usluga, imaju inicijalna ocekivanja o kvaliteti usluge koja im se
nudi u odredenoj turistickoj destinaciji. Ocekivanja se formiraju pretezito kroz informacije
dostupne kroz komercijalne poruke, brosure, masovne medije te putem neformalnih informacija
dobivenih od prijatelja, srodnika i bliskih osoba. Opseg do kojeg se tako formirana oCekivanja
ispune u zavrsnici ¢e determinirati razinu zadovoljstva turista. Ako cjelokupno iskustvo tijekom
ili nakon posjeta odredenoj turistickoj destinaciji ispuni ili premasi inicijalna ocekivanja turista,
smatrat ¢e se da je razina zadovoljstva turista postignuta. No ako percipirano iskustvo ne uspije
ispuniti ili premasiti inicijalna oCekivanja turista, tada ¢e se smatrati da zadovoljstvo turista nije
postignuto. Moze se re¢i da ¢e zadovoljni turist prije preporuciti turistiCku destinaciju drugima,

te je takva forma najjeftiniji i najucinkovitiji oblik marketinga i promocije.

Cjelokupno zadovoljstvo turista ne temelji se samo na kvaliteti turisticke ponude, nego i na
cijeni i percipiranoj vrijednosti turistickog proizvoda i/ili usluge. Budu¢i da zadovoljstvo turista
turistickom destinacijom moze u velikoj mjeri utjecati na izbor destinacije potencijalnih turista,
zadovoljstvo turista promatra se kao vazan indikator performansi turisticke destinacije i
njezinog financijskog rezultata (Vetitnev et al., 2013.). Zadovoljstvo turista smatra se jednom
od primarnih varijabli odrZavanja kompetitivnosti u turistickom sektoru, budu¢i da utjece na
izbor destinacije te potro$nju proizvoda i usluga i odluku o ponovnom vrac¢anju u turisticku
destinaciju (Kozak, Rimmington, 2000.). Iz svega navedenog mozZe se naglasiti izuzetna
vaznost prilagodavanja turisti¢ke ponude u turistickim destinacijama potrebama i ocekivanjima
potencijalnih turista. Ako postoji evidentna nesposobnost ili nemoguénost prilagodbe trziSnim
segmentima, dolazi do jaza izmedu oc¢ekivane vrijednosti i naknadnog iskustva koje je dozivio
turist u turisti¢koj destinaciji, Sto rezultira nezadovoljstvom turista i smanjuje izglede za njegov
ponovni povratak/ponovnu kupnju. Zadovoljstvo turista moze se dovesti u vezu sa samom
kvalitetom turisticke destinacije, odnosno kvalitetom cjelokupne turisti¢ke ponude u odredenoj
destinaciji. Turisticka destinacija posjeduje kvalitetu, odnosno, turisticku se destinaciju smatra
kvalitetnom ako cjelokupna turisti¢ka usluga, odnosno ponuda, zadovoljava potrebe turista i

naposljetku ispunjava njihova ocekivanja (Pirija, 2003.).
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Danasnja ocekivanja turista i potencijalnih posjetitelja turistickih destinacija vec¢a su nego u
prijasnjim razdobljima. U potrebama suvremenih turista prevladavaju razlicitost, kontrast,
bogatstvo sadrzaja i oblika, noviteti i inovativni proizvodi s naglaskom na kvaliteti (Pirija,
2003.). Postizanje ovih elemenata pretpostavlja postizanje nove kvalitete u svim aspektima
turisticke ponude. Postojanje odnosa izmedu kvalitete usluge, odnosno kvalitete turistickog
proizvoda i zadovoljstva korisnika, turista, moze se vidjeti u odnosu na to kako povecanje
kvalitete turisticke ponude utjece na sve vece zadovoljstvo turista turistickom destinacijom,
odnosno turisticka ponuda i u konacnici njezin uspjeh (Suneeta, Koranne, 2014.). , posebno
povecan broj posjetitelja / nocenja 1 financijski rezultat. Takav kvalitetan razvoj doprinosi
odredenim sastavnicama destinacije, posebno imidzu turisticke destinacije i samoj isplativosti,

koja se postize lojalnos¢u turista i usmenom predajom.
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3. SLAVONSKI BROD KAO TURISTICKA DESTINACIJA
3.1. Op¢i podaci

Grad Slavonski Brod je kulturno, sudsko, financijsko 1 industrijsko srediSte Brodsko-posavske
zupanije. Po veli¢ini je to Sesti grad u Republici Hrvatskoj, a povrSina mu iznosi 54,5 kilometara
kvadratnih. Tijekom vladavine Rimskog Carstva ime mu je bilo Marsonia, a izmedu 1244. i
1945. godine zvao se Brod na Savi. Grad Slavonski Brod se sastoji od 17 naselja. Nalazi se na

sjevernoj obali Save, a grani¢i sa Bosnom 1 Hercegovinom.

Predstavlja ¢voriste glavnih prometnih pravaca u smjeru zapad-istok i sjever-jug. Kroz
Slavonski Brod prolaze Zeljeznicka pruga Paneuropski Koridor X i autocesta A3 iz zapadne
Europe ka Bliskom Istoku, a na rijeci Savi je cestovni most koji spaja Hrvatsku i BIH (tu je 1
medunarodni grani¢ni prijelaz). Grad je lociran na pola puta izmedu Zagreba i Beograda, na
juznom rubu Panonske ravnice, izmedu obronaka Dilja na sjeveru, i rijeke Save na jugu.

Tragovi joS§ iz rimskog doba pokazuju da je ovdje oduvijek bio prijelaz preko rijeke.

Slika 5. Grad Slavonski Brod

Izvor: SBPLUS.hr, Datum pristupanja: 15.07.2021.
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lako se najveci dio grada nalazi na visini od 90 do 100 metara nad morem, Slavonski Brod
smjeSten je na spoju dviju prostornih cjelina: Sireg prigorskog pojasa (uslijed ¢ega najvise
gradske kote dostizu i 250 m nadmorske visine), te nizinskog podrucja uz rijeku Savu.
Cjelokupno podrucje grada Slavonskog Broda, kao 1 cijele Brodsko-posavske zupanije pripada
vodnom podrucju sliva rijeke Save. Sava prolazi kroz podrucje grada duljinom od cca. 15 km,
a njen tok karakteriziraju izraziti meandri. Obale Save na uzem gradskom podrucju uredene su
i zastiCene obaloutvrdama, dok je Sire gradsko podrucje zasti¢eno od visokih voda nasipima.
Obala Save juzno od grada je vrlo povoljna za rekreaciju i Sport. Osim Save, vode na podrucju
Slavonskog Broda su rjecice Glogovica i Mrsunja, Lateralni kanal, potoci juznih obronaka Dilj

— gore te podzemne vode.

Klimu Slavonskog Broda karakteriziraju osobine umjerene kontinentalne klime. Prema
podacima meteoroloSke postaje Slavonski Brod prosje¢na godiSnja temperatura zraka iznosi
10,50C. Srednje mjeseCne temperature su u porastu do srpnja kada dostizu maksimum do
20,40C. Ljeti prevladava strujanje iz zapadnog ili jugozapadnog smjera, a smanjuje se
ucestalost vjetrova iz smjera istoka i sjeveroistoka. U prijelaznim godi$njim dobima (proljece i

jesen), dominira podjednak udio vjetrova iz oba smjera.
U nastavku rada je slika koja prikazuje viziju i strateSke ciljeve grada Slavonskog Broda.

Slika 6. Vizija i strateski ciljevi Slavonskog Broda

VIZIjA
Grad Slavonski Brod je ...

gospodarsko sredidte s konkurentnim profzvodnim sektorom utemeljenim na novim tehnologijama i ekolodko
prihvatljivim rjefenjima.

obrazovno sredifte £ prepoznatim visoko obrazovnim institucijama prilagodenim potrebama gospodarstva.
druftveno i kulturno sredifte potaknuto raznolikim kulturnim i sportsko-rekreativnim sadriajima, ofivljenim
povijesnim dogadanjima i bogatom turisti¢kem ponudom.

STRATESKI CIL] 1 STRATESKI CIL] 3

OBRAZOVAN]E U FUNKCI]I INFRASTRUKTURA I
RAZVOJA GOSPODARS ZASTITA OKOLISA KAOD
GRADA SLAVONSKOG PREDUV]JET
BRODA GOSPODARSKOG RAZVOJA
1 ZIVOTNIH POTREBA
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Kako bi se analizirala turisticka destinacija 1 moguénosti turistickog razvitka grada Slavonskog
Broda, napravljena je SWOT analiza grada kao turisticke destinacije. SWOT analiza
kompilacija je snaga, slabosti, prilika i prijetnji vase tvrtke. Primarni cilj SWOT analize je
pomoc¢i organizacijama da razviju punu svijest o svim ¢imbenicima koji su ukljuceni u
donosenje poslovne odluke. "Zbog svoje integrirajuce i obuhvatne uloge Cesto se oznacava kao
interno — eksterna analiza, a SWOT matrica se naziva i matrica unutarnjih i vanjskih faktora.
Radi se 0 jednoj od najstarijih i najotpornijih tehnika strategijske analize koja se intenzivno rabi
vec Cetvrto desetljece. Ona se tijekom vremena dokazala kao najtrajnija analiticka tehnika koja

se rabi u strategijskom menadzmentu. (Sikavica, Bahtijarevié-Siber,Poloski — Vokié, 2008.)

Tablica 1 SWOT Analiza Slavonskog Broda

SNAGE

SLABOSTI

- Dobra prometna povezanost te razvoj
infrastrukture

- Razvoj industrije

- Poticajne mjere za razvoj poduzetniStva

- Razvoj hrvatskog turizma

- Ulaganje u ruralni turizam

- Prirodne ljepote

- Tradicija 1 kulturna bastina

- Veliki broj OPGa

- Nedovoljno razradeni strateski ciljevi

- Iseljavanje mladih

- Neprepoznatljivi brandovi i nedovoljno
razvijena turisticka ponuda

- Visoka stopa nezaposlenosti

- Niska kupovna mo¢ stanovniStva

- Nedostatak sadrzaja za cikloturiste

- NeiskoriStenost prirodnih znamenitosti

PRILIKE

PRIJETNJE

- Razvoj poduzetnickih aktivnosti
- EU fondovi

- Razvoj kontinentalnog turizma
- Digitalizacija  poduzeéa 1 razvoj
informatic¢kih znanja

- Ulaganje u manifestacije

- Povecanje broja zaposlenih u turizmu

- Konkurentnost drugih turistickih regija 1
zemalja

- Slabiji turisticki imidZ Slavonskog Broda

- Nedovoljne investicije na podrucju grada 1
Zupanije

- TrZiSno nadmetanje

- Rafinerija u Bosanskom Brodu i opasnost

od ekoloskog incidenta

Izvor: Izrada autora
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3.2. Turisticka kretanja

Industrije neprestano remete novi trendovi 1 nove inovacije, a turisticka industrija nije iznimka
od toga. Odrzavanje koraka s novim turisti¢kim trendovima moze pomo¢i tvrtkama da ostanu
konkurentne i udovolje potrebama kupaca. Ipak, s pozadinom COVID-a neke od tih potreba
evoluirale su, prioriteti su se promijenili 1 pojavili su se potpuno novi zahtjevi. Procitajte kako

biste saznali mnogo vise o klju¢nim trendovima u turizmu za 2021. godinu.

"Ponudu smjestaja u Slavonskom Brodu karakterizira relativno velik broj (12) razli¢itih
smjeStajnih kapaciteta (hoteli, pansioni, smjeStaj, sobe za najam, privremeni smjeStajni
kapacitet), koji danas imaju 148 smjestajnih jedinica, odnosno 298 kreveta. Najveci broj
smjestajnih jedinica (97 soba ili 65,5% od ukupno raspolozivih smjestajnih jedinica), pa prema
tome kreveti na gradskom podrucju (190 kreveta ili 63,8% od ukupnog broja kreveta) ¢ine 2

hotela (Savus 1 Central) 1 5 pansiona."(Institut za turizam, 2010.)

"lako sluzbena statistika DZS-a daje osnovne podatke o broju turistickih dolazaka, broju
nocenja, vrsti smjeStaja, nacionalnosti 1 mjestu gdje su dolasci i nocenja ostvareni, ona ne
evidentira kako jednodnevna putovanja bez ostvarenog nocenja, tako ni viSednevna putovanja

s no¢enjima ostvarenim u nekomercijalnim smjeStajnim kapacitetima."(TZSB, 2015.)

TuristiCka zajednica Slavonskog Broda zaduzena je za promociju 1 turisticki razvoj te je u
okviru svojih moguénosti (financijskih 1 ljudskih resursa) proaktivna kako u dizajniranju novih
proizvoda, tako i u njihovoj promociji. Uglavnom se financira iz vlastitih prihoda, od ¢lanova i
u manjoj mjeri od boravisne pristojbe. Prihodi od TZ-a relativno su stabilni, $to omogucuje
dugoroc¢no planiranje. Turisticka zajednica grada uspostavila je dva informativna centra - jedan
na Trgu pobjede, a drugi na ulazu u tvrdavu, koji ukljucuje 1 Tamburaski muzej. Dok je centar
na ulazu u tvrdavu moderno dizajniran, onaj na Trgu pobjede djeluje u sastavu tvrtke "Brod
turist". Ova je tvrtka u vlasniStvu grada, ali je predana turisti¢koj zajednici na upravljanje.
Unutar "Turistickog broda" nalazi se turisticki informativni centar, suvenirnica 1 mjenjacnica,
a tvrtka je takoder zaduZena za koordinaciju turistickih vodi¢a i1 na neki nacin djeluje kao
'organizacija za upravljanje destinacijama'. Prostor informacijskog centra "Brod turista" na

dobrom je mjestu i adekvatan, iako bi ga trebalo obnoviti i modernizirati.
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Konkurentnost turistiCke destinacije na globalnom trziStu najuze je povezana s razliCitim
elementima turisticke ponude kao Sto su stanje baze privlac¢nosti resursa, broj i kvaliteta
smjestajnih kapaciteta, raznolikost 1 kvaliteta ugostiteljske ponude, prirodna i kulturna bastina,
komunalna infrastruktura, ugostiteljstvo, vrijednost za novac, zakonska rjeSenja koja reguliraju
turisticku djelatnost , pristupacnost, turisticku signalizaciju itd. Drugim rijeCima, da bi turisticka
destinacija bila konkurentna (na medunarodnom i / ili domacéem trzistu), potrebno je da e se
brojni, medusobno nadopunjujuéi elementi turisticke ponude urediti na adekvatan nacin. Jo$
jedna bitna stavka je da Slavonski Brod nije najpoznatiji studentski grad, ali posjeduje

sveuciliste.

3.3. Bastina

Kako je turisti¢ka industrija cvjetala tako se razvila inicijativa za promociju kulturne bastine te
zajednice postaju sve zeljnije pronaci nacine kako privuéi turiste. Medutim, kada dodu teska
vremena, moze biti izazov uvjeriti one medu nama u blagodati ocuvanja kulture, bastine i
njihovih artefakata iz proslosti. Grad Slavonski Brod se mogu pohvaliti znacajnom bastinom

koja moZze privu¢i mnoge turiste te ima potencijal valorizirati mnoge kulturne znamenitosti.

"Na podru¢ju grada Slavonskog Broda nalazi se 27 kulturnih dobara. 10 dobara pripada
kategoriji profana graditeljska bastina, 5 dobara pripada kategoriji muzejska grada, 3 dobra
pripadaju kategoriji arheoloSka bastina, 2 dobra pripadaju kategoriji arheoloska grada, 2 dobra
pripadaju kategoriji arhivska grada, 1 dobro pripada kategoriji sakralni/religijski predmeti, 1
dobro pripada kategoriji sakralna graditeljska bastina, 1 dobro pripada kategoriji glazbeni
instrument, 1 dobro pripada kategoriji kulturno-povijesna cjelina, a 1 dobro pripada kategoriji

ostalo." (BUS.hr, 2021.)

Najvazniji spomenik od nacionalnog znacaja i svojevrsni simbol grada je tvrdava Brod.
Gradena je od 1715. do 1741. godine kao isklju¢ivo vojna utvrda, nakon obveze princa Eugena
da Brod ucini jednim od najve¢ih i najvaznijih uporiSta Osmanskog carstva. U njezinoj je
gradnji primijenjeno sve tada moderno znanje o gradnji utvrda, unato¢ ¢injenici da su tijekom
same gradnje mnogi gradevinski radovi bili loSe izvedeni, pa se utvrda morala kontinuirano

popravljati. Takoder, tijekom povijesti tvrdava je bila izlozena prirodnim katastrofama
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(zemljotresima), ratnim razaranjima i podloZna brojnim izmjenama. Njegova je gradnja

uvjetovala i oblik danasnjeg grada.

Slika 7. Tvrdava Brod

Izvor: https://www.tzbpz.hr/hr/turisticke-atrakcije/gradevine-i

lokaliteti/festung2.html?o0s_image id-16

U 19. stolje¢u grad se intenzivno $irio i novo srediSte grada formirano je isto¢no od tvrdave, uz
obalu Save. Srednjovjekovne, organski oblikovane strukture ulica 1 pristupnih cesta, koje danas
predstavljaju zaSti¢eno podrucje starog grada, interpolirane su u redoviti sustav uli¢nih linija.
Posebno se isticu franjevacki samostan i crkva Presvetog Trojstva koje su stru¢njaci ocijenili
samostanske arhitekture u sjevernoj Hrvatskoj. Franjevci su izuzetno zainteresirani za
ukljucivanje samostana u turisticku ponudu. Sama zbirka u franjevackom samostanu sadrzi
bitne i vrijedne knjige, slike, dokumente i kaleze koji bi turistima bila atrakcija. Slavonski Brod
se moze pohvaliti 1 arheoloskim nalaziStima kao $to su Galovo 1 Bjeli§. Od sakralnih gradevina

u Slavonskom Brodu se nalazi Zupna crkva sv. Stjepana Kralja, jedna od najistaknutijih
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baroknih gradevina. Interesantna mjesta koja turisti takoder posjecuju je kuca jedne od najvecih

spisateljica u hrvatskoj povijesti, Ivana Brli¢ Mazurani¢ te ljetnikovac Brlicevac.

Slika 8. Kuca tambure, Slavonski Brod

Izvor: TZSB, 2021.

Kultura zivota i rada kombinira: folklor, rukotvorine, tradicionalnu gradnju i uredenje vrtova,
tradicionalne zanate, vinarstvo, gastronomiju, ugostiteljsku tradiciju i modernu proizvodnju. Ti
elementi mogu sami po sebi postati turisticka atrakcija, poput vinograda i podruma na podrucju
privatnog poduzetniStva, ali i osnova za stvaranje turistickih dogadaja i manifestacija (narodne
pjesme i plesovi, narodne no$nje, obic¢aji i legende) ili osnova za stvaranje autenti¢nih suvenira.
odredista. To su uglavnom lokalne i/ ili regionalne turisti¢ke atrakcije relativno slabo vidljive
na tom podrucju dok se ne prezentiraju i ne protumace posjetiteljima na odgovarajuc¢i nacin.
Medutim, njihova je vaZnost kako za kulturni identitet zajednice, tako i kao poticaj turistickoj
atrakciji, nuzna za prepoznavanje 1 poticanje inicijativa 1 projekata na polju njihovog
istrazivanja, predstavljanja i njegovanja. lako je ovo Cesto zanemareni resurs, grad je kao dio
slavonske regije prepoznatljiv po narodnim noSnjama, zlatnim vezovima, plesovima i

pjesmama koje njeguju brojna kulturno-umjetnicka drustva.
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Ipak, taj je potencijal donekle prepoznat osnivanjem Muzeja tambure gdje se, zajedno s
demonstracijom izrade, ova tradicija priblizava posjetiteljima. Takoder, razvijeno je malo i
srednje poduzetnistvo, gdje se mnogi bave izradom suvenira i rucno izradenih predmeta
nadahnutih tradicijom, kao i radom udruga, od kojih su posebno vazni oni koji ve¢ imaju

iskustva u organizaciji kreativnih radionica.

3.4. Manifestacije

Turisticka dogadanja u svakoj regiji rastu¢a su pojava, a mnogi gradovi izraZzavaju svoj
jedinstveni karakter 1 prepoznatljivost kroz dobro osmisljene dogadaje. "Manifestacije su stare
koliko i ¢ovjeCanstvo. Prve organizirane plemenske ljudske zajednice prenose price i pjesme s
generacije na generaciju, organiziraju plemenske svecanosti. Suvremeno doba nije prekinulo
covjekovu vjekovnu potrebu da se druzi, natjece, zabavlja, pokazuje, odnosno da na poseban
nacin obiljezZi neke vazne dogadaje u Zivotu pojedinca ili druStva. Novo doba, razmjerno rastu
broja stanovnika, ekonomskom i inom napretku, dovelo je do nastanka razli¢itih vrsta, oblika i

obujma manifestacija." (Piv€evi¢, 2016.)
Grad Slavonski Brod se mozZe pohvaliti brojnim manifestacijama od kojih su najposjecenije:

- "Brodsko kolo" smotra folklora Brodsko-posavske Zupanije organiziran od strane Folklornog

ansambla Broda

- Brodsko glazbeno ljeto,

- Gloria Festung Brod, multimedijski spektakl u prostoru Tvrdave
- Likovna kolonija Sava te likovna kolonija Slavonija

- U svijetu bajki Ivane Brli¢-Mazurani¢

- "x-k.e.r.u.b. music festival"

- Tadijine jeseni
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Osim manifestacija, Slavonski Brod je poznat po brojnim kafi¢ima i dobrom no¢nom Zzivotu za
mlade, a za primjer poznatog ugostiteljskog obrta mozemo navesti Ku¢u Piva. Ona privlaci

osobito turiste radi svog ambijenta, hrane i pica te vise od 50 vrsta piva u ponudi.

Slika 9. Manifestacija Brodsko kolo

Izvor: https://lwww.croatia.hr/hr-HR/Aktivnosti-i-atrakcije/Dogadanja/NewEvents/brodsko-kolo

3.5. Gastronomija

Slavonija 1 Baranja sve su viSe prepoznati kao pretezno ruralna regija s brojnim elementima
turisticke ponude, od kojih je jedan enogastronomija, koji nisu dovoljno iskoristeni i
promovirani u ukupnoj turisti¢koj ponudi Republike Hrvatske. Sve je vise relevantne literature

koja se bavi ovim znanstvenim podru¢jem razvoja agroturizma u Republici Hrvatskoj.

Hrana je sastavni dio turisti¢ke ponude. Unato¢ €injenici da je hrana jedan od najvaZnijih
elemenata koji pridonosi ukupnom turistickom iskustvu, tek joj je posljednjih godina posveéena
paznja koju zasluzuje. Hrana je prvenstveno jedan od osnovnih elemenata Covjekovih
egzistencijalnih potreba 1 kao takva vrijedi istraziti i1 razne analize. Medutim, osim svoje
egzistencijalne uloge, danas predstavlja statusni simbol, identitet, stil Zivota. Pitanja okusa,
svjezine 1 kvalitete danas su prepoznata kao vrlo vazna, ne samo zbog uloge hrane u domacem
gospodarstvu, vec 1 zbog toga $to nas stil 1 izbor hrane koju jedemo govori nesto o sebi, zasto
putujemo 1 nacinu na koji putujemo uzivo (Drpi¢ 1 sur., 2014.). Turizam je Cesto potraga za

nefim novim i nepoznatim, ali takvo se trazenje moZe primijeniti i na hranu i pice, jer vam
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turizam omogucuje kuSanje nove, nepoznate, specificne hrane za odredeno mjesto 1 ljude
kojima je to sastavni dio zZivota . Uz kuSanje nove hrane, postoji moguénost uc¢enja o novom
nacinu pripreme i posluzivanja. Takoder, Cesto ambijent i atmosfera tijekom konzumacije hrane
mogu pridonijeti vrhunskom iskustvu i zadovoljstvu gostiju. Dakle, cjelokupni gastronomski
turizam proizlazi iz stvaranja vrhunskog i kvalitetnog turistickog iskustva koje proizlazi

iskljucivo iz konzumacije hrane.

Slavonija 1 Slavonski Brod su bogati podru¢jima koja omogucavaju boravak i opustanje u
prirodi 1 velika je perspektiva za razvoj kontinentalnog turizma u Republici Hrvatskoj. Naime,
slavonska ravnica najvece je plodno tlo u Republici Hrvatskoj i ta je plodnost rezultat raznolike
i bogate slavonske i baranjske kuhinje. Slavonija ima ne samo ravnicarska, ve¢ i brdovita
podrucja na zapadnom dijelu gdje se nalaze vrijedna vinorodna podrucja. Kulinarstvo je vise
od aktivnosti na ovom podrucju, to je nacin zivota i izvor uzitka. Uz pripremu i posluZivanje
hrane, ljudski odnosi i komunikacija usko su povezani na ovom podrucju. Slavonsku
enogastronomiju odlikuju vrhunski, kvalitetni suhomesnati proizvodi, specijaliteti pripremljeni

od rijecne ribe, razni deserti 1 vrhunska vina.

Najpoznatiji proizvodi su slavonski kulen i ¢varci kao i Cobanac i fi$ paprikas. U tom smjeru se
razvijaju OPG-ovi te je to dodatan poticaj restoranima u otvaranju specijaliziranih restorana
koji ¢e privuci posjetitelje. Neki od njih su zasti¢eni proizvodi. "Europska komisija odobrila je
zahtjev za uvrStenje ‘Slavonski kulen’/‘Slavonski kulin’ u registar zaSticenih oznaka
zemljopisnog podrijetla. Proizvodnja ove kulena u regiji temelji se na tradiciji vecoj od 200
godina, a ,,Slavonski kulen” / ,,Slavonski Kulin” tradicionalno se jede u vrijeme vjerskih
festivala, praznicima ili obiteljske proslave. Hrvatska na listi ponosa ima trenutno 23 autohtona

proizvoda koji su zasti¢eni oznakom zemljopisnog podrijetla."( https://hrturizam.hr/slavonski-

kulen-od-danas-je-zasticen-u-europi/)
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Slika 10. Slavonski kulen
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Izvor: https://lider.media

Divljac i jela od divljaci takoder su sastavni dio gastronomske ponude Slavonije i Baranje.
Meso koje se najcesce koristi je perad, srna, vepar, zec. Slavonija je poznata po dijelovima koji
su znatno ve¢i od dijelova ostalih dijelova Republike Hrvatske. Crvena paprika koja je sastavni
dio kulina, paprikase, riblje ribe, karakterizira kuhinju Slavonije i Baranje, kao i mnoge druge

zadine.

3.6. Ruralni turizam

Seoski turizam ima visoki potencijal za poticanje lokalnog gospodarskog rasta 1 druStvenih

promjena zbog svoje komplementarnosti s drugim gospodarskim djelatnostima, doprinosa
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BDP-u i otvaranju novih radnih mjesta i sposobnosti da promovira Sirenje potraznje na vrijeme

(bori se protiv sezonalnosti) i §ire teritorija.

UNWTO ruralni turizam shvaca kao "vrstu turisticke aktivnosti u kojoj je posjetiteljevo
iskustvo povezano sa Sirokim spektrom proizvoda koji su opcenito povezani s prirodnim
aktivnostima, poljoprivredom, ruralnim nac¢inom zivota /kulturom, ribolovom i razgledavanjem

znamenitosti."(UNWTO, 2019.).

Djelatnosti ruralnog turizma odvijaju se u neurbanim (ruralnim) podru¢jima sa sljede¢im
karakteristikama: 1) niska gusto¢a naseljenosti, 2) krajolik i namjena zemljiSta u kojima

dominiraju poljoprivreda i Sumarstvo i 3) tradicionalna drustvena struktura i nacin zivota.

Do 1991. godine podru¢je Brodsko-posavske Zupanije bilo je srednje razvijeno turisticko
podruc¢je zahvaljujuéi tranzitnom turizmu (danaSnja autocesta Zagreb - Lipovac). Prema
podacima iz 1995. godine, u turistickim smjeStajnim kapacitetima bilo je ukupno 883 kreveta,
dok je broj turista iznosio 6927, a noc¢enja je bilo 16.364, Sto je znacajan pad u odnosu na
predratnu godinu (nesto vise od 8 % prijeratnog broja turista). , tj. oko 13% prijeratnog broja
noc¢enja) (Izvor: SGH - 90). Postojeéa turistitka mjesta i sadrzaji u Zupaniji su prostorno

smjesteni na sljedec¢im podruc¢jima:

- Podru¢ja uz rijeku Savu (sportsko-rekreacijski centar Migalovci, lovna podrucja

Medustrugovi i Radinje, bara Dvorina i Gajna i sportsko-rekreacijski centar Poloj);
- Podrucje uz prometni pravac Zagreb — Lipovac, kao dio medunarodnog pravca;

- Brdsko-planinsko podrucje (izletiSte Strmac, izletnicki lokaliteti uz umjetne akumulacije

Petnja i Ljeskove vode).

Postojeca turisticka ponuda sa svim svojim nedostacima 1 poticajima, organizacijom
(upravljanje destinacijama), marketingom itd., ne omogucava ozbiljniji razvoj turizma u
ruralnim podru¢jima i1 njegov doprinos ruralnom razvoju Brodsko-posavske Zupanije.
Povecanje prosjecne stope rasta ili unutar nekoliko posto (turizam, povecanje s pet na Sest
posto); pretpostavlja povecanje smjeStajnog kapaciteta za 50 kreveta godisnje; ugostiteljska

ponuda temeljila bi se na specijaliziranim objektima poput pizzerija, restorana europske
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kuhinje, hrvatskih specijaliteta itd.; u destinaciji bi se izgradili novi hoteli viSe kategorije,
turisticka naselja integrirana u okoli$ (estetski i funkcionalno) te kampovi i seoska odmaralista;
drustvene i ekonomske aktivnosti dozivjele bi polagani razvoj, pra¢en razvojem turisticke
ponude; struktura gostiju ostala bi ista, s manjim promjenama zbog provedbe segmentacije i

povecao bi se s 400 novih kreveta, s 68 000 no¢enja u 2020. godini.

Razvoj ruralnog turizma u Brodsko-posavskoj Zupaniji je u povojima, ovisan je o nekoliko
ekonomskih ¢imbenika i demografskih pokazatelja i izravno je utjecao na razvoj okoline, grada
u ¢ijem se okruzenju nalazi kao dio urbanog sustava. Ruralna podru¢ja ne mogu se istrazivati i
planirati odvojeno od njihovog lokalnog i regionalnog konteksta, posebno bez dubljeg
razumijevanja odnosa izmedu ruralnih 1 urbanih podrucja (OECD 2006.). Postoje¢i Prostorni

plan Brodsko-posavske Zupanije iscrpio je svoje resurse i treba izraditi novi plan.

Ruralni turizam kao noviju vrstu turisticke ponude sve viSe zaokupljaju mnogi stru¢njaci i
autori koji polako istrazuju 1 bave se temama 1 problemima ove vrste turizma. Od
osamostaljenja Republike Hrvatske nastojalo se ojacati hrvatsko selo i ruralno stanovnistvo
brojnim mjerama i programima, ali znacajan napredak postignut je pristupanjem Republike
Hrvatske Europskoj uniji. Uz brojne poljoprivredne mjere mogu se spomenuti i posebni projekti

usmjereni na razvoj seoskog turizma.
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4. ZAKLJUCAK

Razvoj turizma odnosi se na rast i odrzavanje turisticke industrije na odredenom mjestu. I,
naravno, planiranje je vrlo vazan dio ovoga. Na osnovnoj se razini razvoj turizma moze
definirati kao stvaranje strategija i planova za povecanje broja dolazaka turista u turistic¢ku
destinaciju. S obzirom da je Slavonski Brod ruralno podrucje bitno je usmyjeriti snage i
potencijale u razvitak istog. Ruralni razvoj proces je poboljSanja kvalitete Zivota i ekonomske
dobrobiti ljudi koji zive u ruralnim podruc¢jima, Cesto relativno izoliranim i rijetko naseljenim
podru¢jima. Ruralni se razvoj tradicionalno usredotocio na eksploataciju prirodnih resursa
intenzivnih u zemlji, poput poljoprivrede i Sumarstva. Danasnji pojam turista se razvio te turisti

traZe neke nove atrakcije i cijene njegovanu kulturu 1 tradiciju.

U zavrSnom radu su se navele najbitnije znacajke turistiCke ponude grada Slavonskog Broda
koje je potrebno razvijati te postepeno grad i Zupaniju izgraditi kao turisticki brand. Grad se
moze pohvaliti razli¢itim kulturnim spomenicima, tradicijom i kulturom koja se razvijala
stolje¢ima, gastronomiji koja slovi za najpoznatiju u Republici Hrvatskoj te o¢uvanim okoliSem
i poznatim slavonskim ravnicama. Za grad i zupaniju je bitno da razvije strateski plan te iskoristi
potencijale financiranja za razvitak ruralnih podruc¢ja. Uprava u gradu mora suradivati i raditi u
korist poduzetnika koji ¢e ostati u ionako demografski raseljenom podrucju i poticati mlade da

razvijaju i o€uvaju kulturu grada te postepeno grade turisticki brend grada Slavonskog Broda.
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