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1. UvOD

Razvojem turizma mnoge su destinacije zapoc€ele svoju najvecu ekspanziju u
ekonomskom, drustvenom i opcenito gospodarskom smislu. Danas su te destinacije
jedne od najpoznatijin velesila turistiCkog trziSta. Moderni turisti nisu staticni, ve¢
oCekuju maksimum za svoj novac te ne provode previSe vremena u destinaciji.
Razvojne inicijative potrebne su kako bi se postigli postavljeni ciljevi u destinaciji. One
sluze brzem postizanju ciljeva koje odreduju nacionalne i medunarodne institucije koje
se bave turizmom poput UNWTO-a, WTTC-a, GSTCa, ENAT-a i ostalih. U ovom se
zavrSnom radu analizira destinacija Nova GradiSka i razvojne inicijative dionika. Svrha
istrazivanja je identificirati obiljezja resursne osnove Nove Gradiske kako bi se utvrdio
atrakcijski potencijal koji utjeCe na turistiCki imidz destinacije. Cilj istraZivanja je na
temelju valorizacije raspoloZzivih resursa, osmisliti brend te Novu Gradi$ku radi trziSne
diferencijacije.

Temeljne hipoteze u radu su slijedece:

1. ,Valorizacija turistickih resursa Nove GradiSke doprinosi razvijanju imidza
destinacije.”

2. ,Razvoj destinacije treba temeljiti na jasnijoj komunikaciji imidZza destinacije prema
klijentima u turizmu.”

Rad se sastoji od sedam poglavlja, u nastavku se nalazi opis navedenih. Prvo
poglavlje odnosno uvod, predstaviti ¢e ukratko temu istrazivanja. Drugo ¢e se poglavlje
baviti o razvojnim inicijativama u globalnom turizmu, dok Ce tre€e poglavlje govoriti o
trzisnoj destinaciji i trzisnim izazovima. Cetvrto ¢e poglavlje biti osnovna baza za
glavnu temu koja ¢Ce biti objasnjena u slijede¢em poglavlju. To poglavlje govori o
destinaciji, a to je Nova GradiSka i njezinoj resursnoj osnovi. Ovo ¢e poglavlje dati
kratak uvid u resursnu osnovu, dakle Sto kao destinacija moze ili ve¢ jest uvrstila u
svoju turisticku ponudu. U petom poglavlju analizira se stanje turizma, struktura
posjetitelja te se analizira imidz destinacije. U Sestom poglavlju prikazane su razvojne
inicijative dionika i dati ¢e se kratak uvid o prijedlozima za buduc¢nost, odnosno
neiskoristenim potencijalima. Slijedi zaklju¢ak koji ¢e sumirati ve¢ navedeno, popis
literature i saZetak. U radu su koriStene metode sinteze i analize, induktivna i

deduktivha metoda, metoda kompilacije te deskriptivha metoda.



2. RAZVOJNE INICIJATIVE U GLOBALNOM TURIZMU

Turizam je danas jedan od najmasovnijih i najuspjesnijih pojava u svijetu.
Turizam je prisutan u svim sferama drustva. Globalizacija u turizmu je medijator
suvremenog turizma. U ovom poglavlju prikazat ¢e se razvojne inicijative u globalnom

turizmu. Inicijative poput trendova u turizmu, trziSnih segmenata te prilagodbe ponude.

2.1. Trendovi u turizmu

Danas svaka industrija donosi nove trendove i inovacije pa isto vrijedi i za
turizam. Trendovi pomazu ostvarenju konkurentne pozicije na trZisStu te udovoljenju
potreba potroSaca. TuristiCko trziSte se svakodnevno mijenja jer su turisti sve izbirljiviji
i zahtjevniji te se njihove Zelje i potrebe mijenjaju. ,Pasivni promatrac odlazi u povijest
te se push strategije zamjenjuju sa pull strategijama*“.! Potrebe potro$aca su evoluirale,
promijenili se prioriteti te su se pojavili posve novi zahtjevi. Zbog navedenog turisticko
trzite je promjenjivog karaktera te heterogeno. Turisti postaju aktivni promatraci i
formiraju sami proces turistickog proizvoda. Na primjer, vecina turista Zeljna je
dozivljaja s viskom atmosfere, emocija i avanture, zele §to viSe vidjeti u kratkom
vremenu, dok su neki turisti jo$ uvijek pasivni promatradi gdje Zele ostati samo na
jednom mjestu i ondje iskoristiti cijeli odmor. Turisti sve ¢eSce biraju putovanja koji su
po njihovoj mjeri gdje kombiniraju razliite usluge i proizvode.? Diversifikacijom
turistickog proizvoda pojavljuju se novi proizvodi kako bi udovoljili potrebama i Zeljama
potroSaCa te se izdvojili se od konkurencije i tako privukli nove potroSace. Zbog
masovnosti turizma, koji predstavlja proizvod ,sunca i mora“, javljaju se alternativhe
ponude u turizmu, gdje potroSace viSe zanima bijeg od svakodnevnice, edukacija,
dozivljaj i sl. Novi trendovi mijenjaju i percepciju turizma. Putovanja postaju uCestala s
naglaskom na odnos cijene i kvalitete. U putovanja se ukljuCuju sve dobne skupine.
Moze se primijetiti kako starija populacija vise ne putuje samo zbog viSka raspolozivog
vremena i diskrecionog dohotka veC i zbog zelje za u€enjem, novim iskustvima.
Ekoturizam je danas jedna od glavnih odrednica putovanja i njegovog planiranja. To je

jedan od trendova koji je vazno sredstvo kod odrzivog razvoja turizma. Ovaj noviji trend

1 Grzini¢, J. (2019.): UVOD U TURIZAM, povijest, razvoj, perspektive, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
Pula, str. 28.- 29.
2 Dujmovié, M. (2014.): Kultura turizma, Pula, Tiskara Zelina d.d., str. 194,



predvode mlade generacije i to su najCeS¢e osobe u potrazi za nekim mjestima koje

Covjek nije transformirao ili je samo malim djelom transformiran.

Pod utjecajem globalizacije i tehnoloSkog napretka, globalni turizam znatno je
porastao do pocetka 2020. godine. Potrosaci su imali moguénost sami planirati i
rezervirati putovanje, ostvarivali koristi od jeftinih zrakoplovnih karata te mogli podijeliti
svoja iskustva na internetu. OECD (2018.) je definirao Cetiri trenda koji bi mogli
oblikovati buduénost turizma do 2040. godine, a to su: odrzivi rast turizma, mobilnost
putovanja, rastuca potraznja posjetitelja te tehnologije. PoCetkom 2020. godine
globalni turizam je stao te se svijet suoCio sa gospodarskom krizom koja je uzorkovana
pandemijom. Globalni trendovi ponude koji su prethodno definirani za 2020. godinu
vrijede i za razdoblje nakon pandemije a to su: digitalizacija, odgovoran i odrziv
turizam, domaci turizam, wellness programi, promijenjeni pogledi na mobilnost te
promijenjena poslovna putovanja.® Neki od ovih definiranih trendova su trajali krace,
dok je trend poput digitalizacije odrzZivog turizma i promijenjeni pogledi na mobilnost
putovanja dio dugoro¢ne perspektive razvoja.

Neki od glavnih trendova potraznje 2020. godine su: ekoturizam, upoznavanje
lokalnog i neotkrivenog te lokalne kuhinje, bleisure i migracije milenijalaca, solo turisti,
roboti te chatbotovi, DNA putovanja, putovanja izvan sezone i drugi. Turisti zele
upoznati lokalno i neotkriveno. Ovim trendom se turisti ne zele izolirati od mjesta u
kojem borave, nego Zele upoznati kulturu, tradiciju i obiCaje lokalnog stanovnistva te
sudjelovati u njima. Bleisure je trend koji objedinjuje posao i slobodno vrijeme odnosno
zadovoljstvo. Milenijalci su osobe koje teSko rade, ali i uzZivaju, spajaju ugodno s
korisnim. Trend se fokusira na ,digitalne nomade koji podrazumijevaju radnike u
Internet industriji, koji nisu vezani uz svoje stati€no radno mjesto” (UHPA, 2020). Svoja
poslovna putovanja zavrSavaju kao turisti iz zabave, jer Zele iskoristiti lokaciju u kojoj
se nalaze i pruzenu uslugu. Vecina putovanja su u okrugu obitelji ili u paru. Nadalje,
raste trend solo putovanja (Huiling i dr., 2021). Potrebe i motivi turista koji putuju sami
su razliCiti i oni Zele putovati bez pratnje. Razlog porasta ovog trenda je Zelja turista za
relaksacijom i otkrivanjem neeg novog. Roboti, chatbotovi, automatizacije su trendovi
koja ¢e u buducnosti odigrati odlucujucu ulogu, ne samo za hotelski sektor nego i za

putovanja i turizam opcenito. Na primjer, jedan od specifinijih turistickih trendova je

3 lanioglo A., Rissanen M., (2020.): Global trends and tourism development in peripheral areas,
dostupno na: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15022250.2020.1848620, posjeceno (13.
lipnja 2022.)
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Connie, robotski vratar hotelskog lanaca hotela Hilton. Primjena robota u turizmu moze
primjerice doprinijeti razvoju takve vrste trenda, gdje Ce i ostali hotelski lanci pratiti novi
trend. Medu novijim trendovima su i DNA putovanja koji se takoder i naziva ,turizam
predaka“, koja ukljuuju putovanja u zemlju predaka kako bi istraZili obiteljsku povijest.
Putovanja izvan turistiCke sezone su danas sve aktualnija jer turisti izbjegavaju velike
guzve, ali je i financijski povoljnije. Avionske karte, hoteli, ulaznice za turistiCke
atrakcije jeftinije su izvan turisticke sezone nego tijekom sezone.* Svi nabrojeni

trendovi medusobno su povezani.

2.2. TrziSna segmentacija

U turizmu se svakodnevno pocele pojavljivati nove trziSne niSe, koje
predstavljaju nove turistiCke trendove. ,TrZiSna segmentacija tezi identificiranju
osobina koje je jednostavno uoCiti pomocCu kojih je moguce predvidjeti i ciljati
potroSacko ponasanje podskupina na trzistu“.> Nove trzine niSe iziskuju sudjelovanje
struCnjaka razliCitih podrucja, lokalnog stanovnisStva te javnosti koji ispituju motive
putovanja i dubinu iskustva temeljeno na generaciji x i y te Baby boomer- ima.

U prethodnom potpoglavlju trendovi su se vezali uz dobne skupine. Slijedi
pojasnjenje preferencija mlade i starije dobne skupine. Mlada populacija turista
prakticira avanturistiCka putovanja, turizam manifestacije, boravak u hostelima i prirodi,
dok starija populacija prakticira putovanja vezana za relaksaciju, stjecanje znanja i
udovoljenje potrebama za npr. rjeSavanjem neke dileme gdje odgovore pronalaze u
selektivnim oblicima turizma poput kulturnog turizma, kruzing ili volonterskog turizma.
Na primjer, mlada populacija ¢e posjetiti destinacije poput Islanda, Patagonije i sl. jer
su zeljni avanture, dok bi starija populacija turista posjetila destinacije poput grad Nin
u Hrvatskoj koji nudi turistima volonterski turizam, ali i kulturni. Dvije navedene trziSne
niSe se razlikuju, ali su njihovi motivi i potrebe medusobno povezane. Takoder, postoje
destinacije koje egzistiraju i za jednu i za drugu trziSnu niSu poput grada Berlina u

Njemackoj, Rovinja, Baske i PrimoStena u Hrvatsko;.

4 UHPA (2020.): Trendovi u turizmu u 2020., dostupno na: https://www.uhpa.hr/clanak/trendovi-u-
turizmu-u-2020--34939, posjeceno (15. sije€nja 2022.)

5 Saftic, D. (2014.): Inovativan pristup analizi turistickog trzZista: primjer Istre, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/280830869 Inovativan pristup analizi turistickog trzista pri
mjer_lIstre, posjeceno (23. lipnja 2022.)
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2.3. Prilagodba ponude

Turisticko trziSte je danas izloZzeno izazovima makro i mikro okruzZenja;
globalnog okruZenja i promjenama preferencija. Globalna pandemija je donijela
gubitak u sektoru putovanja i turizma. Vecina turista se prilagodila nhovom nacinu
putovanja, no postoji i dalje dio populacije koji ima strah od virusa. Kako bi se Celnici
prilagodili i unaprijedili novo iskustvo putovanja, bilo je potrebno integrirati nove
tehnologije u turizam te uvesti protokole vezane za zdravlje i higijenu. Cetiri trenda koji
bi pomogla u prilagodbi ponude sa pandemijom i turizmom su: evolucija potraznje,
zdravlje i higijena, inovacija i digitalizacija te odrzivost. U trenutnoj situaciji od velikog
znaCaja je poticanje boravka na vanjskim prostorima, poticanje medunarodnog
putovanja te suradivanje sa lokalnim zajednicama jer su oni destinaciji najvrjednija
.imovina“. Sigurnost i zdravlje su najvaznije stavke u ovoj novoj eri. Poduzec¢a ¢e
trebati viSe suradivati sa proSirenima lancima vrijednosti da bi proveli protokole WTTC-
a, ,Safe Travels“.® COVID- 19 istaknuo se kao iznenadujuci katalizator za potragu
inovacija i integracijom nove tehnologije za sektor turizma. Pri tome potrebno je paziti

kako bi zaposleni bili sigurni te da lokalne zajednice na zaostaju.

Prilagodba ponude prema Zeljama i preferencijama turista je nezaobilazan trend
turistickog trzista. Iste imaju za cilj ostvariti kvalitetniji, sadrzajniji i atraktivniji boravak
turista u destinaciji. Razvoj tehnologije je takoder donio promjene u strukturi trzista.
Danas online distribucija i Internet igraju najvecu ulogu, olakSavaju usporedbu cijena i
destinacija. Jedan od uspjeSnih primjera je Booking.com koji olakSava pretragu
informacija turistima, pregled recenzija te rezervaciju smjestaja. Moguce je da su
turisticke ponude kontradiktorne s komercijalnim ponudama zbog izostanka
autentiCnosti, znanja i angazmana dionika. Medutim brojni su utjecaji u destinaciji
uvjetovali postignutu razinu (ne)prilagodenosti ponude. Npr. u Hrvatskoj razina
kvalitete oteZzava odmak od sezonalnosti, dovodi do neiskoriStenosti kapaciteta te
neekonomske isplativosti. Postoje  poteSkoce prilagodbe ponude prema
netradicionalnima trziStima. Prema tome, kako bi ostali konkurenti na turistiCkome

trzidtu, i poboljsali kvalitetu usluga, potrebno je raditi na inovacijama ponude, edukaciji

6 Wayman, O. (2020.): To recovery & beyond, The future of travel & tourism in the wake od COVID- 19,
dostupno na:
https://www.oliverwyman.com/content/dam/oliverwyman/v2/publications/2020/To _Recovery and Bey
ond-The Future of Travel and Tourism in_the Wake of COVID-19.pdf , posje¢eno (20. sijecnja
2022.)
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osoblja i istrazivanju zahtjeva turisticke potraznje (Zelje i potrebe, kako nadmasiti
ocCekivanja tijekom boravka u destinaciji).

Moze se zakljuciti kako je ubrzanje i poboljSanje digitalne strategije jedan od
pozitivnih ishoda ove krize. Poduzeca se za vrijeme pandemije susre¢u sa povec¢om
kontrolom radi zastite, ali i ujednaCavanja interesa turista i dionika destinacije.
Trenutna situacija ¢e u sektor turizma unijeti znaCajne promjene koje ¢e Ciniti

dugorocCnu razliku za sve buduce generacije.



3. TURISTICKA DESTINACIJA | TRZISNI IZAZOVI

U ovom poglavlju objasnjeno je pojmovno odredenje turistiCke destinacije,
elementi iste potrebni za formiranje odredenih usluga i proizvoda, Zzivotni ciklus,

autentiCnost destinacije te pojam imidza i komuniciranje.

3.1. Pojmovno odredenje

Pojam turisticke destinacije dolazi latinske rije¢i ,Destinatio” 7 (lat.), koja
oznaCava odrediSte odnosno mjesto. TuristiCka destinacija (...) se moze odnositi
istodobno na geografsku zna€ajku nekog mjesta te na drustveni i emocionalni doZivljaj
turista.2 ,Turisticka destinacija je mjesto konzumacije turistickog proizvoda i
provodenja slobodnog vremena odnosno odvijanja aktivnosti.“®

Prema rje€niku pojmova turizma od UNWTO-a turistiCka destinacija je ,mjesto
koje se posjecuije i presudno je za odluku o putovanju“.1® Skupom proizvoda turisticke
destinacije osiguravaju turistima zadovoljenje turisti¢ke potrebe. 1z turizma je proizasla
Zelja prema turistickim kretanjima u razne turisticCke destinacije koje svojom
specificnoScu privlaCe turiste. OCekuje se da turistiCke destinacije budu priviaéne i
atraktivne turistima te opremljene za njihov dolazak i boravak, takoder, sadrzavaju
vezane ponude koja ¢e zadovoljiti zahtjeve turista.

Dakle, moZe se reci kako je turisticka destinacija mjesto koje turisti izaberu za
svoje putovanje i boravak te objedinjuje razliCite elemente koji Cine jedan lanac
vrijednosti. Za turistiCku destinaciju nije bitno kolika je mala ili velika, bitno da je
sadrzajima kompleksna tj. opremljena za privlaenje turista te za zadovoljavanje Zelja

| potreba.

7 Krizman- Pavlovi¢ D. (2008.), Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 57.

8 Golja, T. (2017.): Odabrane teme suvremenog menadZmenta u kulturi i turizmu, INTERGRAFIKA TTZ
d.o.o., Zagreb, str. 75.

% Grzini¢, J. (2019.): UVOD U TURIZAM, povijest, razvoj, perspektive, SveudiliSte Jurja Dobrile u Pulu,
str. 79.

Department of Economic and Social Affairs (2010.): International Recommendations for Tourism
Statistics 2008, dostupno na:
https://unstats.un.org/unsd/publication/Seriesm/SeriesM_83revle.pdf#page=24 , posje¢eno (20.
sijecnja 2022.)
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3.2. Elementi turisticke destinacije

Kako bi se formirao turisticki proizvod koji ¢e biti konkurentan na trzistu, svaka

destinacija ima odredene elemente kojima je cilj zadovoljavanje potreba turista.

TuristiCka destinacija sastoji se od poznatih 6A elemenata. Prema Buhalisu (2000) za

analizu turistiCke destinacije i deskripcije, takoder je potrebno uzeti u obzir 6A

elemente, a to su:

1.

Atrakcije (Attractions, engl.) - one se referiraju na sve prirodne i
druStvene atraktivnosti koje su vazne i bitne za privlaCenje turista te
diferencijaciju na trziStu. One su identitet destinacije zbog kojih turisti
dolaze u odredenu destinaciju te se smatra da su one imaju najveci
utjecaj na sve ostale komponente. Bez atrakcija nema turizma, stoga se
smatra da one moagu ili Ciniti odredeno mjesto kao destinaciju ili ju srusiti.
Atrakcije su preduvjet za putovanje. !

Receptivni sadrzaji (Amenities, engl.) - to su svi smjestajni i ugostiteljski
objekti, zabavni sadrzaji, maloprodaja te ostale turisti¢ke usluge bitne za
dolazak turista.

Pristupacnost (Accessibilit, engl) — se odnosi na turistiCko - geografski
poloZaj same destinacije, prometnu infrastrukturu odnosno na dobru
prometnu povezanost sa emitivnim trzistima koje su od velike vaznosti
za uspjesSnost destinacije. MoZe se reci kako je pristupacnost turisticki

sustav koji stvara vezu izmedu izvora trzista i destinacije.

. Paket aranZzmani (Available package, engl.) - to su svi turistiCki

aranZzmani koje su pripremljeni od strane grosista i posrednika Kkoji
objedinjuju sve usluge i proizvode u destinaciji.

Aktivnosti (Activitie, engl.) — predstavlja sve aktivnosti koje su dostupne
u destinaciji s kojima se turisti mogu bauviti tijekom svog boravka.
Pomocne usluge (Ancillary services, engl.) — to su usluge poput
marketinskih, koordinacijskih, razvojnih aktivnosti koje se provode za
upravljanje turistiCke destinacije za potrebe turista. Takoder, to su usluge

koje turisti koriste poput telekomunikacije, banke, kioska, poste i sl. 12

11 Gautam, P. (2021.): Unit-6 Tourism Systems: Components, Elements and Models (Lieper's, mill and
morrison, mathison and wall), Indira Gandhi National Open University, New Delhi, str. 83. -86.
12 Krizman Pavlovi¢, D. (2008.): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 61.



Ovi elementi odnosno model 6A je specifican jer on podrazumijeva interakciju
turista, utjecaj koji destinacija ima od strane vanjskog okruZenja poput razvoja
tehnologije, politike, konkurencije na trzistu te kombinacijom ovih elemenata formira
se cjelokupni proizvod turisticke destinacije. TuristiCku destinaciju se treba sagledavati
kao individuu jer je ona upravo jedan cjeloviti skup koju Cini nekoliko elemenata.
TuristiCki proizvod predstavlja skup svih usluga, dogadaja i aktivnosti u destinacija koje

zadovoljavaju sve potrebe turista te su one motiv dolaska turista u neku destinaciju.*®

U narednom poglavlju opisuje se Zivotni ciklus destinacije.

3.3. Zivotni ciklus

Kao §to svaki proizvod prolazi kroz faze razvoja, tako prolazi i turistiCka
destinacija. Zivotni ciklus turistike destinacije je proces mijenjanja odnosno on
podrazumijeva sve faze koje destinacija mora proci pri svome razvoju. Butler (1980) je
razvio model koji sacinjava Sest faza razvoja turistiCke destinacije, a to su (Vojnovic,
2012):

Faza istraZivanja,
Faza angaziranja,
Faza razvoja,
Faza konsolidacije,

Faza stagnacije,

o gk w DN RE

Faza pomladivanja/propadanja.

Ovaj model je jedan od najzastupljenijih modela Zivotnog ciklusa turistiCke
destinacije. U fazu istrazivanja pripada faza kada jo§ nema dovoljno iskustva u
poslovaniju te turistiCka ponuda je ograni¢ena. U toj fazi izrazen je maniji broj turista koji
pocinju istrazivati individualno turistiCku destinaciju, ne koriste¢i posrednike poput
turoperatora ili turisticke agencije. Broj turista je mali, ograni¢en zbog nedovoljnog

broja turistiCkih objekata. U ovoj fazi turisti su avanturisti te posjecuju destinaciju bez

13 1bid.



obzira na godi$nje doba.** Dakle, uloga ove faze je prepoznavanje svih atrakcijskih
osnova te konkurentska prednost u odnosu na ostale destinacije. Prvi kontakti se
stvaraju s lokalnom zajednicom te je kontakt vrlo jak, dok utjecaj turizma na samu
destinaciju je slab. U fazi angaziranja osnazuje se turistiCka ponuda te dolazi do
angaziranja promocije turisticke destinacije. Promocijom turistiCke destinacije cilj je
privuci veci broj turista te prema tome razvijati turisticku ponudu. Takoder, lokalno
stanovnistvo se upusta i prilagodava samom razvoju turizma. ObiljeZzava vecée dolaske
turista i aktivnosti u destinaciji. Ova faza takoder se naziva i faza poticanja
investicijskog ciklusa zbog ulaganja u promociju i turisticku ponudu. Ako se faza
istrazivanja prikaze kao uspjeSna faza tada dolazi turisticka destinacija u novi fazu,
fazu razvoja. Fazu razvoja €ini razvoj turisticke infrastrukture te uzlazni trend turistickih
kretanja. Veci broj turista je izrazen za vrijeme glavne turistiCke sezone zbog Cega
dolazi do masovnog turizma za vrijeme zimske i ljethe sezone. Prema tome, balans
lokalnog stanovnistva naspram turistima je jednak. Faza razvoja iziskuje ukljuenje
poduzeca i van turistiCke destinacije odnosno integraciju dionika zbog kvalitete
planiranja razvoja. U fazi konsolidacije turisti su jo§ mnogobrojni i vrlo velik broj ih je
naspram lokalnog stanovnistva, iako u toj fazi treba do¢i do smanjenja broja dolazaka
turista. U fazi stagnacije dosegnula se maksimalna aglomeracija, dakle destinacija vise
nije u modi bez obzira $to ima razvijenim imidz. DoSlo je do zasicenja destinacije od
strane turista. Zbog toga je potrebno uloziti u inovaciju usluge ili proizvoda koji bi
zadrzao turiste. Nakon faze stagnacije, dolazi do propadanija ili pomladivanja turisticke
destinacije. Ukoliko dode do faze propadanja turisticke destinacije, to znaci da je ista
ovisna 0 manjim lokalitetima, dnevnim posjetiteljima ili vikend posjetiteljima te je
izgubila mnogobrojne turiste.'® Ukoliko dode do faze pomladivanja destinacije dolazi
do uklju€ivanja novih aktivnosti, plasiranja na nova trZiSta te alternativnih oblika

turizma.
U nastavku se putem grafiCkog prikaza ciklusa turistiCke destinacije mogu
donijeti zaklju€ci o fazama razvoja destinacije i nastupanju kriti€ne razine kapaciteta

nosivosti.

14 Todorovi¢, B. (2019.): The importance of life cycle on the future development of tourist destination,
CES working papers, — Volume Xl, Issue 2, str. 145.

15 Magas, D., Vodeb, K., i Zadel, Z. (2018.): MenadZment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet
za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, str. 18.
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Graf 1. Zivotni ciklus turistitke destinacije prema Butlerovom modelu

>
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Izvor: Vojnovi€, N. (2012.): Obiljezja Zivotnoga ciklusa odabranih turistickih destinacija

Istarskoga priobalja. Ekonomska misao i praksa, Vol. No. 2.

Ordinata predstavlja broj turista odnosno nocenja. UoCava se Sest osnovnih
faza Zivotnog ciklusa turistiCke destinacije koje se odvijaju prema prikazanim fazama.
GrafiCki prikaz predstavlja kako je prva faza otkrivanje, ukljucivanje te faza ekspanzije.
Nakon faze razvoja dolazi faza konsolidacije te faza stagnacije. Pri samom vrhu vidljivo
je kako moze doc¢i do faze propadanja destinacije ili faze pomladivanja. Takoder, na
Zivotni ciklus destinacije utjeCe i globalno turisticki trzisSte s naglaskom na konkurenciju
ostalih gradova koja drasti¢no raste. S obzirom na takav pritisak koji dolazi od strane

konkurencije, na turistickome trzistu ¢e brojne destinacije biti zamijenjene novima.

3.4. Autenti¢cnost

AutentiCnost se kao termin moze Kkoristiti za opis predmeta, pojedinca,
dogadaja, proizvoda i sli¢no. ,Kako bi se postigla autentiCnost te prepoznatljivost
trzistu vrlo je bitno upravljati sa resursima jake priviacnosti“.1¢ Autenti¢nost u turizmu
se Cesto veZe sa turistiCkim objektima, mjestima ili iskustvu. Brendiranjem turistiCke

destinacije kreira se autenti¢nost i njena homogenost. U danas$nje vrijeme sve veci broj

16 Magas, D., Vodeb, K., i Zadel, Z. (2018.): Menadzment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet
za menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, str. 6.
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turista trazi autentina lokalna iskustva u destinacijama koje posjecuju. Lokalizacija i
globalizacija su glavni trendovi turistiCke destinacije. Medutim procesom globalizacije
I lokalizacije, obrisala se bitnost lokalnog te je nestala sama potreba za isticanjem
istog, iako se ne bi trebala zapostaviti. Sama konkurentnost turistiCke destinacije se
zashniva na autenticnoScu i kvaliteti turistiCkog proizvoda. Izazov danasnjice je pratiti
globalizaciju i u isto vrijeme oCuvati konkurentsku prednost na trziStu i njezin identitet
jer se u praksi prikazalo kako su mnoge turisticke destinacije izgubile svoju turisticku
autenti¢nost zbog prihvac¢anja globalizacije na turistickom trzistu.l” Dakle, globalizacija
pridaje i negativan utjecaj na autenticnost destinacije jer zapravo briSe trendove,
kulturu te sam identitet destinacije. Zbog globalizacije namecu se novi trendovi
destinacijama, kako bi destinacija pratila sve trendove i razvijala se u skladu sa

trendovima, ona gubi svoju autentiCnost.

3.5. Pojam imidza i trziSno komuniciranje

Brendiranje se kao pojam poceo koristiti jo$ u prosSlom stolje¢u, a danas je on
jedan od klju€nih resursa potrebnih za unaprjedenje svog imidza, promocije i razvoju
turisticke destinacije. Brendiranje je proces koji je bitan kod izdvajanja turistiCke
destinacije na turistickom trziStu u odnosu na konkurenciju, odnosno osvajanje
konkurentnosti za trziStu (Coca-Stefaniak, 2019). Brendiranjem se privlaCe razni
ulagadi, turisti te kompanije da bi se zajednicki razvijao Sto bolji imidz destinacije.
,Imidz je spoj kojeg publika prihvaca, kao rezultat signala marke, imena, vizualnih
simbola, proizvoda i komunikacijskih aktivnosti. Identitet je ono $to marka predstavlja i
to je ono $to je Cini jedinstvenom, iza toga stoji i gradi se godinama.“*® Prema teorijskim
spoznajama imidz zapravo predstavlja skup ideja, opazanja, dojmova, vjerovanja
Covjeka o nekome pojedinome predmetu, dogadaju ili ponaSanju. Imidz turistiCke
destinacije smatra se najbitnijim faktorom pri odabiru turistiCke destinacije te odabira
putovanja. Na kreiranje imidza utjeCu mnogi Cimbenici. Imidz destinacije je ime, simbol,
logo ili odredeni drugi graficki prikaz koji predstavlja neku destinaciju. Takoder, utjeCe
i na pona$anje turista jer su oni ti koji rukovode s odredenom koli¢inom informacija o

turistickoj destinaciji koju do danas nisu jos posjetili. Prema navedenom, turisti ¢e prije

17 Grzini¢, J. (2018.): TURIZAM | RAZVOJ, Rasprava o globalnim izazovima, Sveuciliste Jurja Dobrile
u Puli, Pula, str. 14.-16.
18 pavlek, Z., (2008.): Branding: kako izgraditi najbolju marku, MEP Consult, Zagreb, str. 152.
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izabrati destinaciju koja ima razvijeniji i bolji imidz nego destinaciju gdije je isti slabiji,
iako obje nude istu uslugu. Osim Sto imidz turistiCke destinacije utjeCe na ponasanje
turista, utjeCe i na njihovo zadovoljstvo i njihov ponovni dolazak u destinaciju. Imidz bi
trebao biti ,vrlo jednostavan te dobro grafi¢ki uobli€en, istinit, turistima nezaboravan,
lako razumljiv, vrlo zna€ajan za destinaciju te po sadrzaju mora biti usmjeren prema
tradiciji, proSlosti te sadasnjem Zivotu“.*® Ako se pretjeruje pri kreiranju imidza tada se
moze stvoriti negativha slika destinacije u oCima turista te negativan utjecaj na
buduénost destinacije. Ovaj je uzro€no-posljedi¢ni odnos dinamican te ga je zbog toga
potrebno svakodnevno poboljSavati. Gotovo je teSko promijeniti potpuno negativan
imidZz destinacije u pozitivan, za to su potrebne odgovarajuce strategije, vrijeme,
proucavanije trzista i utjecaj dionika.?°

Komuniciranje turistickim imidZzom izuzetno je vazno za neki uspjeh turistiCke
destinacije te je imidz turistiCke destinacije jedan od glavnih elemenata za privlaCenje
turista. Najvazniji oblik komunikacije jest taj da on bude istinit, lako pamtljiv te
jednostavan. Takoder, kod komuniciranja imidZa vazno je da njime potroSaci saznaju
sve mogucnosti odredene destinacije odnosno kakvo je to mjesto te Sto nudi. Danasnji
gospodarski trendovi sve viSe iziskuje neprestano unaprijedenje svih poslovnih
procesa. Poslovne aktivnosti koje su povezane sa marketingom su takoder medu
njima. Na dinami¢an nacin potrebno je prilagodavati marketing u poslovnim sustavima
te u tehnologiji. Zahtjevi turista, njihova znanja te informacije konstantno se povecavaju
te je Zivotni ciklus proizvoda krac¢i. Tom je potrebno prilagoditi sve marketinSke

aktivnosti.

Nekadasnji klasi¢ni pristupi marketinga u danasnje vrijeme ne mogu u
potpunosti donijeti trziSni uspjeh gospodarskome pojedincu. Zbog toga, kako se
mijenja suvremeni marketing tako se mijenjaju nacini komuniciranja i njegova sredstva.
Takoder, u turisticCkom poslovanju komuniciranje se mijenja i unaprjeduje.
Posredstvom drustvenih mreza sve viSe se potrazuju informacije koje se smatraju
pouzdanijima nego nekadasnjim klasi¢nim oblicima marketinga.

Drustvene mreze su oblik komunikacije koje imaju sve veci utjecaj na odluku pri
odabiru neke destinacije u kojoj ¢e ljudi boraviti. Osim §to drustvene mreze sluze kao

komunikacijski alat za davanje informacija o destinaciji, one uvelike utjeCu na stvaranje

19 Krizman Pavlovi¢, D. (2008.): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 93.
20 |bid.
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imidza iste i dobivaju na globalnom znacenju. DrusStvene mreze, ali i Internet su postali
,word of mouth“.?! lako ovaj vid komuniciranja za klijenta moze biti pozitivan, ali i
negativan u smislu odabira destinacije, utjecaj na formiranje imidZza destinacije putem
novih komunikacijskih kanala postaje klju¢an. Upotreba ovog nacina komuniciranja
ima brojne prednosti poput komunikacije kojom se moze pridobiti razne informacije te
azurno pribavljanje informacija, interaktivhu komunikaciju koja daje preciznije
odgovore, olakSavanje odabira destinacije, izgradnja dugoro¢nih odnosa izmedu

pruzatelja usluga i potroSaca.??

Prema tome, moze se rec¢i kako druStvene mreze i Internet postaju filter
povezivanja dionika u turizmu i pona$anja potro$ata u kupovnim odlukama o
ponudama u turizmu.

U poglaviju 4. se opisani teorijski dio rada nadopunjuje primjerom razvoja
destinacije Nova GradiSka kroz opis resursne osnove, razvoja atrakcija i imidza te

prijedloge unaprjedenja istog.

21 Word of mouth” marketing je kada se interes proizvoda ili usluga odrazava svakodnevnim dijalozima.
22 Marki¢, B., Bijaksi¢, S., i Bevanda, A. (2018): Komunikacija na drustvenim mreZama i razvoj imidZa o
brendu turisticke destinacije, lzvorni znanstveni ¢lanak, Ekonomski fakultet Sveucilista u Mostaru,
Mostar, str. 234. - 238.
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4. NOVA GRADISKA - ATRAKCIJSKA OSNOVA

U ovome poglavlju zavrSnog rada analizirana je resursna osnova grada Nove
Gradiske poput prirodne i kulturne bastine. Od prirodnih resursa isticu se Sume i
parkovi, povoljna klima i vegetacija. Kulturnu bastinu grada cine kulturni spomenici,
manifestacije, gastronomija i objekti vezani uz povijest i tradiciju grada. Grad Nova
GradiSka smijestila se na jugozapadnom dijelu istoéne Hrvatske. Nakon Slavonskog

Broda, Nova Gradiska, drugi grad je po veli€ini u Brodsko- posavskoj Zupaniji.

4.1. Prirodni resursi i razina turisticke valorizacije

U nastavku je opisana prirodna atrakcijska osnova destinacije. Znacajan
prirodni resurs Nove GradiSke je dolina Strmac okruzena Sumama, prikladan za sve
varijante rekreacije. lzletiSte se nalazi na Sirokom otvorenom prostoru, koje je
smjesteno prema jugu destinacije. Kroz izletiste te¢e gorski potok Sumetlica u kojeg
se ulijeva i potok Begovica. Medutim, ovaj prostor jo$ uvijek nije spreman za vedi
prihvat posjetitelja. Na Strmcu je 1932. godine osnovano Hrvatsko planinarsko drustvo
~otrmac” Nova Gradiska te su organizirani prvi izleti na planinu Psunj od Dobre vode i
Brezovog polja do utvrde Gracanica, Jajce i Jankovac. Takoder, 30-ih godina proslog
stolje¢a sagradena je bolnica poznata kao ustanova za plu¢ne bolesti.? Planinarsko
drustvo danas broji 30- ak aktivnih ¢lanova. TuristiCku ponudu zasnovanu na prirodnoj
osnovi moguce je dalje razviti u nekoliko pravaca i to:

. Kamping turizam,

. Sportski turizam poput terena za male sportove (odbojka, koSarka,
rukomet, biciklizam),

. Zdravstveni turizam.

Na temelju spomenutih selektivnih oblika turizma razvio bi se i kulturni turizam
t]. manifestacijski. VeliCina prostora i bogatstvo Suma omogucilo bi unaprjedenje

dogadaja ,Motosusreti“. O tome Ce se viSe obrazloZiti u potpoglavlju 6.1.

23 Opcina Cernik: Strmac, dostupno na: https://www.cernik.hr/strmac.html , posje¢eno (12. srpnja 2021.)
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4.1.1. Sume i parkovi

IzletiSte Strmac je okruzeno mjeSovitom Sumom sa svih strana, bjelogoriénom i
crnogoricnom Sumom. Na ovome malom prostoru raste 23 vrste drveca koja daje
kvalitetu zraku koju nemaiju ostala izletiSta na sjevernom dijelu Hrvatske. Nedaleko od
Nove GradisSke nalazi se praSuma Prasnik koja je posebni rezervat Sumske vegetacije
i obuhvaéa povrsinu od 52 ha ostataka slavonske hrastove Sume. Danas se Prasnik
koristi za potrebe Sumara te znanstvena istraZivanja. To je jedna specificna praSuma
starih hrastova luznjaka na ovome podrucju. U njoj se nikada nije gospodarilo te se

zbog toga smatra praSumom (slika 1.).

Slika 1. Prasuma Prasnik

Izvor:https://www.staragradiska.com/op%C4%87ina-stara-gradi%C5%Alka/prirodne-

znamenitosti

Ovaj posebni rezervat danas broji 1000 starih stabala hrasta luznjaka te 150
stabala obi¢ne bukve te graba. Izmedu se pojavljuje mjeSovita Suma.?* Od parkova,
znacajnu ulogu ima Gradski park Nova GradiSka. Park je strukturiran po modelu
francuskih perivoja koji imaju pravilnu mrezu staze. Ureden pocetkom 20. stolje¢a u
stilu engleskog parka, kakav oblik ima i danas. Vodoskok Tri Gracije se nalazi na

sjevernom dijelu parka koje je djelo Vinka Fabrisa iz 1978. godine (slika 2.).

24Turisticka zajednica Brodsko- posavske Zupanije: Pra3nik, dostupno na:
https://www.tzbpz.hr/hr/turisticke-atrakcije/zasticena-prirodna-podrucja2/prasuma-prasnik.html ,
posjec¢eno (12. srpnja 2021.)
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Slika 2. Gradski park

Izvor: https://novagradiska.hr

Park je jedan od najliep$ih urbanistiékih parkova u Hrvatskoj. Setnica i park
oploCeni su Arte plo€¢nikom koji se poklapa sa samom arhitekturom grada. U parku se

danas odvijaju brojna dogadanja.?®

Osim $to Nova Gradi$ka raspolaze bogatstvom Suma i parkova, takoder ima umjereno
toplu vlaznu klimu s toplim ljetom?¢ i pretezito nizinsku vegetaciju. U nastavku su jasnije

opisana obiljeZja istih.
4.1.2. Klima i vegetacija

U Novoj GradiSki prevladava umjerena kontinentalna klima. Znacajno je
modificirana djelovanjem gorskog masiva Psunja. Na ovome podrucju ljeta su vruéa,
dok su zime razmjerno o$tre. GodiSnja srednja temperatura broji izmedu 10,51 11 °C,
dok prosje€na temperatura u sije€nju iznosi izmedu -0,5°C i1 °C. U godini u prosjeku
padne oko 813 milimetara padalina. Na podru€ju Psunja padne viSe snijega i kiSe jer
njegov masiv zaustavlja oblake. Cesta pojava u ovome tipu klime je magla koja je
CeSca u zimskoj polovici godine. Magla je karakteristiCna za savski niski poloj te mraz

koji je svakodnevna pojava za ovo podrucje i moze naskoditi vocarstvu i ratarstvu ako

2>Nova Gradiska: Znamenitosti, dostupno na: https://novagradiska.hr/zivot-u-novoj-
gradiski/znamenitosti/ , posjeceno (12. srpnja 2021)

ZMETIS, (2020.): “Izgradnja pristupne ceste, sustava opskrbe pitkom vodom i vodom za protupozarnu
zastitu, kanalizacijskog sustava i ceste u gospodarskoj zoni, Nova GradiSka“, dostupno na:
https://mingor.gov.hr/UserDocsimages/UPRAVA-ZA-PROCJENU-UTJECAJA-NA-OKOLIS-ODRZIVO-
GOSPODARENJE-OTPADOM/Opuo/19 08 2020 Elaborat Poslovna zona Nova Gradiska.pdf,
posjeceno (27. lipnja 2022.)
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se pojavi u prolje¢e. Vegetacijsko razdoblje podru¢ja Nove Gradiske teCe od druge
polovice ozujka do prve polovice studenoga.?’ Nizinski tip vegetacije prevladava na

podrucju te je podrucje vecinski okruZzen obradenim oranicama.

4.2. Kulturni resursi

Nova GradiSka raspolaze sa vrlo bogatom materijalnom i nematerijalnom
kulturnom bastinom. Sadrzi ¢ak 8 kulturnih dobra (RH Ministarstvo kulture i medija)
kulturnih atrakcija znacajni su Gradski muzej i Gradska knjiznica. U muzejskim
zbirkama mogu se pronadéi brojni predmeti koji potje€u jo$ iz prapovijesnog doba te
govore o bogatoj umjetnosti, kulturi i tradiciji ovoga grada i podrucja zapadne Slavonije

(https://www.tzbpz.hr/en/turisticke-atrakcije/muzeji-i-galerije/muzej-grada-nove-

gradiske.html). Gradska knjiznica potiCe obrazovanje svog stanovniStva i svih

zainteresiranih te zagovara afirmaciju Citanja.

Cernik je opCina u Brodsko- posavskoj Zupaniji, nalazi se u blizini Nove
Gradiske. Srednjovjekovni Cernik razvija turizam u nekoliko pravaca. Od atrakcija
vazni su crkva sv. Petra i franjevacki samostan, Krizni put, crkva sv. Leonarda te
barokni dvorac. Crkva sv. Petra sadrzi muzej u kojem se nalaze brojni arheoloski ostaci
koji su s podrucja biblijskih zemalja. Ondje se nalazi i veoma vrijedna knjiznica koja
ima dvije vrlo rijetke inkunabule.?® Krizni put je 2010. godine sluzio ne samo
mjeStanima vec i za organiziranje duhovnih vjezbi i biblijskin seminara. Crkva sv.
Leonarda je u pred tursko razdoblje bila mjesto oCuvanja katoliCke vjere i za vrijeme
turske okupacije. Barokni dvorac Cernik 1536. godine je palo pod turske ruke i postalo
jako uporiste, vjersko i trgovacko srediste.?® Takoder, ondje se odrzava manifestacija
Srednjovjekovni grad Cernik u vrieme Dana opc¢ine Cernik.

,Matin i Anin stan® je imanje koje se nalazi nedaleko od Nove GradiSke. Imanje
prikazuje staru Slavoniju te joj na taj naCin odaje pocast. Ondje se moZe vidjeti kako
su neko¢ zivjeli bake i djedovi. Imanje je spoj tradicije i suvremenosti. Ovo seosko

imanje proteze se na povrsini od 23 000 m? koje je okruZzeno ravnicom i rodnom

27 Nova Gradiska: Zivot u Novoj Gradiski, dostupno na: https://novagradiska.hr/zivot-u-novoj-gradiski/ ,
posje¢eno (12. srpnja 2021.)

28 |Inkunabula ili prvotisak je najstariji proizvod tiskarstva jo§ oko 1445. godine (Leksikografski zavod
Miroslav Krleza)

20p¢ina Cernik: Turizam, dostupno na: https://www.cernik.hr/turizam.html, posjeéeno (13. srpnja
2021.)
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prirodom, udaljeno 400 m od naselja. Seosko imanje je dom autohtone crne svinje
fajferice, posavskog konja hladnokrvnjaka, slavonskog goveda, srna, ovacai sl. Ondje
se odrZavaju dvije manifestacije koje su osmisljane prema puckim obiCajima i tradiciji,
a to su kolinje i igre zena. Kako bi se saCuvali obiCaji, da se ne zaborave, a time i
osmislili novi turisticki dozivljaj, kreirana je manifestacija ,Tradicionalno slavonsko
Kolinje®. U izvornom okruzenju manifestacija pocinje u ranim jutarnjim satima. Ova
gastronomska, a ujedno i lokalna manifestacija pomaze u razvoju turizma samog
mjesta, ali i okolice. Tradicijske igre Zena je natjecanje u kojem sudjeluju samo Zene.

Ovo natjecanje sadrzi igre poput Stafete, potezanja konopca i grani¢ara.*°

Poput Matinog i Aninog stana, u Novom VaroSu nalazi se Slavonski sokak,
imanje koje svojim posjetiteljima nudi i prezentira brojne sadrzaje, od autohtonih
slavonskih kudica, jezera, sjenice koja prima 30 osoba, koja je idealna za proslave i
kuSanje domacih specijaliteta. Nudi se i ku¢a za odmor, opremljena u starinskom i
tradicionalnom stilu. Ovakva ponuda pruza gostima novi globalni trend koji se naziva
lokalno iskustvo. Lokalna iskustva su danas jedan od najinteresantnijih trendova u
njihovu kulturu.®! Ondje se mozZe pecati riba, veslati, voziti Gamcem, hraniti brojne
domace zivotinje, obradivati vrt i mnoge druge aktivnosti.

Novi dozivljaj Nove GradiSke zasigurno je i Slavonski du¢an (slika 3.) koji je
jedinstvena priCa Zadruge ,Zajednica proizvodaca novogradiskog kraja“. Slavonski
ducan povezuje Novu GradisSku i njenu okolicu te joj je cilj pomoci proizvodacima koji
Zive od osobnog rada. Ducan je spoj slavonske tradicije i obiCaja, arhitekture i likovne
umjetnost, bogate eno i gastro ponude te se ondje mogu kupiti svi domaci prehrambeni

proizvodi, ru¢no radeni suveniri, tradicionalni etno odjevni predmeti i sl.

Nova Gradiska je grad koji ima bogati program kulturnih dogadanja.
Novogradisko Glazbeno Ljeto je jedan od najvaznijih dogadanja u gradu. Manifestacija
sadrZi pet glazbenih tematskih vec€eri. Odrzava se u kolovozu nakon Velike Gospe te
se zadnja tri dana organizira turisticko- gospodarski sajam. Od manifestacija takoder

se istiCe ,Sarmijada i Provijada“, ,Moto susreti Strmac®, ,Medunarodni susreti

30Turisticka zajednica grada Nova Gradiska: “Matin i Anin stan”, Gornji Crnogovci, dostupno na:
https://tzgng.hr/nova-gradiska-i-okolica/matin-i-anin-stan-gornji-crnogovci/ posje¢eno (13. srpnja 2021.)
S1Turisticka zajednica grada Nova GradiSka: “Slavonski sokak”, Novi Varo$§, dostupno na:
http://tzang.hr/nova-gradiska-i-okolica/slavonski-sokak-novi-varos/ , posjeceno (13. srpnja 2021.)
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Oldtimera“, ,Advent u nasem gradu®, Turnir Rukometnih Veterana ,In Memoriam Ivo

Petranovi¢®, ,Olimpijski Festival Djecjih Vrtica“ i mnoge druge.

Slika 3. Slavonski du¢an

[

Izvor: https://radiong.hr/slavonski-ducan-u-novouredenom-prostoru-u-novoj-gradiski-

okusite-slavoniju/

Takoder, moze se reci kako je gastronomija ovog kraja dio kulture visokog
turistiCkog potencijala. TuristiCka zajednica grada Nove Gradi$ke i restoran Slavonski
biser kako bi promovirali i prezentirali glavni specijalitet ovog kraja sarmu i provu te
uveli ih u gastronomsku ponudu kraja, poceli su organizirati ,Provijadu i Sarmijadu®.
Uz sarmu, specijaliteti ovog kraja su i kulen, Sunka, slanina, ¢varci, Svargla, Cobanac
te jela od ribe koji su i dan danas sastavni dio osoba koji Zive pored Save. Od restorana
Nova GradiSka nudi veliki izbor, a to su restoran ,Dukat®, ,Slavonski biser®, ,Kruna®,
LAs“, ,Soho bar“ te ,New York bar&grill“. Od pizzeria nudi se ,Elite Pizzeria“, ,Pizzeria
Polo“ te ,Matan Pizzeria“. Takoder, ima nekoliko i fast food- ova poput ,Maske*, ,Ruby*,

,Polo* te se trenutno nudi i jedna palaginkarnica, ,Norina Cinka“.

Pucko otvoreno uciliste Matija Antun Relkovi¢ je mjestu o kojemu se smijestila
kultura grada.3? Ova institucija doprinosi promociji kulture na nekoliko nacina. U ugilistu
se odvijaju mnoga kulturna dogadanja, poput kino i kazaliSnih predstava, koncerata,
predavanja i sl. i time doprinosi turistickom razvoju. U daljnjem poglavlju detaljnije ¢e

se analizirati turisticki razvoj Nove GradiSke i dati prijedlozi unaprjedenja istog.

32 Turisticka zajednica grada Nova Gradi§ka: Kultura, dostupno na: https://tzgng.hr/kultura/, posjeéeno
(12. srpnja 2021.)
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5. TURISTICKI RAZVOJ DESTINACIJE

U ovome poglavlju detaljnije se analizira stanje turizma destinacije Nove
Gradiske, nacin komuniciranja imidzom, utvrdio se znacaj imidza za turistiCku

destinaciju te upravljanje dionika istim.

5.1. Tendencije razvoja turizma

Turizam Nove GradiSke se poc¢eo razvijati 1892. godine osnutkom Drustvom za
proljepSavanje mjesta. Javlja se kao jedan od pokretaCa razvoja lokalnog
gospodarstva. U ovome potpoglavlju analizirat ¢e se trenutno stanje, odnosno analiza

| struktura posijetitelja te analiza usluga i atrakcija.

5.1.1. Smjestajne jedinice i turistiCki promet

Grad Nova Gradiska i njena okolica raspolaze s ukupno 250 lezaja. Hoteli ,Kralj
Tomislav“i,Slaven®, restorani s prenocistem ,Slavonski biser” i ,Maksimilijan®, pansion
standard ,AS“ u ReSetarima, sobe za iznajmljivanje ,Matteo”, domacinstvo ,Bijela
Stijena“, seljatko domacinstvo ,Matin i Anin stan“. Hotel Kralj Tomislav raspolaze sa
60 lezajeva, od kojih su Cetiri apartmana, jednokrevetne, dvokrevetne i trokrevetne
sobe. Specificnost u sobama je Sto je namjesStaj od drevnog slavonskog hrasta.
Restoran s prenocistem ,Slavonski Biser” raspolaze s 18 soba. Posebna pri¢a ovog

restorana je domaca kuhinja. 32

U tablicnom prikazu 1. prikazani su dolasci i no¢enja turista na podru¢ju Nove
Gradiske i Slavonskog Broda te sveukupni udio u Brodsko-posavskoj Zupaniji.
Analizirani su dolasci i no¢enja turista za 2015. godinu.

Iz prikazanog je moguce je zakljuciti kako je broj posjetitelja u Novoj Gradiski
nesto manji nego u konkurentskome gradu Slavonski Brod. Najvise je domacih
posijetitelja koji ¢ine 57% od ukupnog broja noc¢enja, dok 43% cCine nocéenja stranih

posjetitelja. Sto se tite dolazaka turista domadu turisti su vise posjecivali podrugje

33 Turisticka zajednica grada Nova Gradiska: Smjestaj, dostupno na: https://tzgng.hr/stay-with-
us/turisticka-karta-smjestaj , posje¢eno (10. ozujka 2022.)
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Nove Gradiske za razliku od stranih turista, U 2015. godini sveukupni broj dolazaka je

3,613 dok je sveukupni broj no¢enja 7.739.

Tablica 1. Broj dolazaka i no¢enja u 2015. godini na podrucju Grada Nova GradiSka

Dolasci Nocéenja

Ukupno Domadi Strani Ukupno Domadi Strani

turisti turisti turisti turisti

Brosko- 23. 991 10. 335 13. 656 42. 889 21. 637 21. 252
posavska
Zupanija

GRADOVI
Nova 3. 613 1.858 1.755 7.739 4.485 3.254
Gradiska
Slavonski | 15. 424 7 .091 8. 333 28 .279 14 579 13. 700
Brod

Izvor: Strategija razvoja grada Nova GradiSka do 2020. Godine

Godine 2021. Brodsko — posavska Zupanija je zabiljeZila porast za 81% nocenja
u kolovozu, dok je u osam mjeseci zabiljezila porast od 77%. Najveci porast u osam
mjeseci zabiljeZen je u Cerniku sa 153% u odnosu na prethodnu godinu. Najveci porast
u noc¢enjima u mjesecu kolovozu ima Nova GradiSka sa 105% u odnosu na prethodni
godinu.** U kolovozu se odvija najviSe manifestacija te je zahvaljujuéi istima ostvaren

rast turistiCkih pokazatelja.

5.1.2. SWOT analiza

SWOT analizom sagledane su sve snage, slabosti, prijetnje i prilike. SWOT
analiza je preduvjet za adekvatan odabir strategija te se tom analizom sagledavaju
unutarnji i vanjski cimbenici. Svaka turisticka destinacija se nalazi pod utjecajem raznih
okruzenja. Na primjeru grada Nove GradiSke prikazani su vanjski ¢imbenici tj. prilike i

prijetnje te unutarnji Cimbenici snage i slabosti. SWOT analiza izvrSena je u nastavku:

3  RadioNG.hr (2021.): https://radiong.hr/turizam-po-slavonski-od-pocetka-godine-najveci-rast-u-
cerniku-u-kolovozu-u-novoj-gradiski/, posjec¢eno (26. lipnja 2022.)
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1. Snage

- Ocuvana kulturna bastina,

- Siroki spektar manifestacija,

- Povoljna klimatska te prirodna obiljezja,
- Dobra prometna dostupnost,

- Raznovrsna gastronomija,

- TuristiCki potencijal u izgradnji atrakcije.

2. Slabosti

- Slaba i nedovoljna marketinska promocija,

- Emigracija mladog i obrazovnog stanovnistva,

- Nerazvijen brend,

- Nedovoljan broj smjestajnih kapaciteta ( smjestajna infrastruktura),
- Slabija suradnja sa lokalnim stanovnistvom,

- Slabo definirana turistiCka ponuda.

3. Prilike

- Razvoj raznih selektivnih oblika turizma,

- Novi trendovi u marketingu,

- Privlacenje gostiju novih trzista,

- Ulaganja dodatna u smjestajnu infrastrukturu,
- PrivlaCenje investicija u turizmu,

- Suradnja s drugima turistiCkim regijama.

4. Prijetnje

- Nestabilna politicko — ekonomska situacija,
- Jacanje konkurenata na trzistu,

- Nedovoljna suradnja,

- Pad kupovne moci.

Iz prilozene SWOT analize vidljivo je kako su najviSe istaknute slabosti i snage
turisticke destinacije. Medu snagama najznacajnije su oCuvana kulturna bastina, Siroki
spektar manifestacija, povoljna klimatska te prirodna obiljezja, dobra prometna

dostupnost, raznovrsna gastronomija te turistiCki potencijal u izgradnji atrakcije.
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Takoder, vidljivo je da destinacija ima i svoje slabosti. Jedne od glavnih slabosti je
emigracija mladog i obrazovanog stanovnistva, nerazvijen brend, slaba i nedovoljna
marketinska promocija, nedovoljan broj smjestajnih kapaciteta (smjestajna
infrastruktura), slabija suradnja sa lokalnim stanovnistvom te slabo definirana turisti¢ka
ponuda. Prilike sacinjavaju razvoj selektivnin oblika turizma, novi trendovi u
marketingu, privlaCenje gostiju novih trziSta, ulaganja dodatna u smjeStajnu
infrastrukturu, privlaCenje investicija u turizmu te suradnja s drugima turistiCkim
regijama. Glavne prijetnje turistiCkoj destinaciji su nestabilna politicko — ekonomska

situacija, jaCanje konkurenata na trzistu, nedovoljna suradnja te pad kupovne moci.

5.2. Razvoj imidza destinacije

U ovome poglavlju analizirati ¢e se imidz Nove Gradiske, njezino komuniciranje

imidzom te autenti¢nost i Zivotni ciklus.

5.2.1. Imidz i uloge dionika

Na primjeru grada Nove GradiSke, grad ima nedovoljno razvijen imidz. To je
vrsta imidza koja se vec¢inom javlja u manjim turistickim destinacijama koja moze imati
dovoljno atraktivnosti, ali svojim promotivnim aktivnostima ne dosezu Zeljene rezultate.
Baker (2007) je predstavio tri faze evolucije destinacijskog imidza, a to su: organski
imidz, marketinski inducirani imidz te eksperimentalni imidz. Faza organskog imidza je
faza u kojoj se imidz temelji na generalnoj osvijestenosti. Dok se marketinski inducirani
imidz formira na osnovi marketin§kih komuniciranja te je rekonstruiran na temelju
promotivnih poruka. Eksperimentalni imidz je posljednja faza imidza koji je unaprijeden
sa posjetiteljevim informacijama iz prve ruke.®® Nova GradiSka trenutno je u fazi
organskog imidza, a on se formira na osnovi osvijeStenosti o destinaciji kroz medije,
obitelj i prijatelje, edukativne sadrzaje te publikacije. Na ovu vrstu imidza utjecaj ima
bogata povijest grada, prirodna i kulturna bastina te zanimljiva obiljezja. Nova Gradiska
svoj imidZz moze graditi kao jedna destinacija koja raspolaze resursima za odmorisni i
seoski turizam te kulturni turizam. Ranije je istaknuto da destinacija ima i razvijene

manifestacije. Stoga, moze se graditi imidz destinacije manifestacijskog turizma.

35 Baker, B. (2007.): Destination branding for small cities, Creative Leap Books, Portland, str. 42.
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U Novoj Gradiski je uglavhom glavni kanal informiranja druStvene mreze i
Internet. Grad Nova Gradiska oglasava ponajvise putem Facebook profila TuristiCke
zajednice Nova Gradiska. Takvim nacCinom promocije grad poku$ava ostvariti svoje
komunikacijske poslovne ciljeve. Promoviranjem Facebook profila grad pokuSava doci
do veceg broja pratitelja. Na profilu mogu se pronaci osnovne informacije poput
lokacije, kontakta, radno vrijeme, e- mail adresa te link sluzbene stranice TuristiCke
zajednice grada Nove Gradiske. Takoder, na profilu se objavljuju aktualna dogadanja
na koje se ljudi mogu odazvati. TuristiCka zajednica Nova GradiSka ima i Instagram
profil za one ljude koji ne koriste Facebook. Sve §to se moze pronaéi na Facebook
profilu, ima i na Instagramu. S obzirom na to da svi potroSaci ne koriste drustvene
mreze, preko kojih bi vidjeli aktivnosti i dogadanja u gradu, mogu informacije pronaci
na sluzbenoj stranici turisticke zajednice. Sto se ti¢e Twitter profila, profil je pomalo
zastario te se ne koristi. Youtube je jedan od nacina promocije grada te ima znacajnu
ulogu. Posredstvom Youtube-a mogu se pronadi predivni promotivni spotovi koji
prikazuju bastinu samog grada i ono $to Nova Gradiska kao grad nudi. Sto se tice
sluzbenih stranica, na sluzbenoj stranici samog grada mogu se pronaéi aktualna
dogadanja za tekucCi mjesec, dok na sluzbenoj stranici TuristiCke zajednice Nove
GradiSke moze pronaci puno vise informacija, poput kontakta, novosti i obavijesti, o
smjestaju, restoranima, o svoj kulturnoj i prirodnoj bastini, slike, manifestacije i mnoge
druge informacije. Glavni nedostatak sluzbene stranice TuristiCke zajednice Nove
Gradiske je neazuriranje. MoZe se primijetiti kako postoje male nepravilnosti kod rada
web stranice Turisticke zajednice zbog nepravodobnog azuriranja informacija na
stranicama turistiCke zajednice. To moze dovesti do problema ako na primjer, turist
koji je doSao u grad, Zeli prespavati ondje i rezervirati sobu u nekome od smjestaja, a
taj smjestaj ne radi i nije u funkciji. Ne posjeduju svi potrosaci drustvene mreze i profile

te je vrlo potrebno i vazno ¢eSc¢e azurirati sluzbenu stranicu TuristiCke zajednice.

5.2.2. Autenti¢nost i Zivotni ciklus destinacije

Kako bi se ostvarila autentiCnost i prepoznatljivost na turistiCkome trzistu
neophodno je raspolagati sa svim kulturnim resursima s kojima bi se privlaCila paznja
turistima te s kojima bi se napravila autenti¢nost destinacije. Nova Gradiska ima bogatu
kulturnu resursnu osnovu na kojoj bi mogla graditi identitet destinacije te za formiranje

autenti¢nog proizvoda, medutim nije dovoljno iz brendirana kako bi razvila svoju
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autenti¢nost na spram ostalih destinacija u okolini. Moze se zakljuciti kako Nova
Gradiska trenutnu autenticnost mozZe graditi na svojoj bogatoj tradiciji te gastronomiji,
jer se mnoge manifestacije odnose na temu gastronomije u destinaciji.

U radu su kroz pogl. 3. temeljem teorijskih doprinosa opisane faze zivotnog
ciklusa destinacije. U nastavku Ce se iste analizirati na primjeru Nove Gradiske. U prvu
fazu su ukljuCene komparativne prednosti destinacije, Komparativne prednosti grada
(prirodna i kulturna atrakcijska osnova), geografski polozZaj, kontakt sa lokalnom
zajednicom. U fazi angaziranja se unaprjedivala i obogacivala turisticka ponuda grada
sa raznim manifestacijama i aktivnostima. U istoj fazi se destinacija promovirala i
prilagodila potrebama turista.

Destinacije Cesto dolaze samo do trece faze u kojoj porast broja turista izaziva
stagnaciju destinacije i gubitak atraktivnosti, ukoliko se dionici destinacije prema

razvoju ne postave proaktivno.
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6. RAZVOJNE INICIJATIVE DIONIKA

U ovome poglavlju analizirani su razvojni potencijali Nove GradiSke kao destinacije,
razvoj selektivnih oblika turizma i projekata koji bi pridonijeli razvoju imidza destinacije
te predloziti poboljSanja u destinaciji.

Kljuénu ulogu u stvaranju imidza prepoznatljivosti grada kao destinacije ima
TuristiCka zajednica. TuristiCka zajednica kroz sve oblike promocije stvara imidz

destinacije, poput oglasavanja, odnosa s javno$cu, unaprjedivanje prodaje i slicno.

6.1. Razvoj selektivnih oblika

Kako se u Hrvatskoj turizam ponajvise bazira na primorski dio Hrvatske, trebalo
bi se osvrnuti na kontinentalni dio, ponajviSe zbog ostvarivanja cjelogodiSnjeg turizma.
Za primjer dan je grad Nova GradiSka koja je nedovoljno valorizirana turistiCka
destinacija koja ima razvojne potencijale. U ovome poglavlju analizirati ¢e se nekoliko
selektivnih oblika turizma koje ova destinacija mozZe razviti u potpunosti. Takoder,

razvojem selektivnih oblika turizma preventira se sezonalnost destinacije.

Selektivni oblik turizma koji ovaj grad razvija je kulturni turizam. Grad Nova
Gradiska kao destinacija ima i pruza mnoge resurse za razvoj takvog oblika turizma.
Moguce je razviti razne oblike turizma, osim samo manifestacija u kolovozu, po kojima
bi se mogla brendirati i konkurirati na turistickome trziStu. Kulturni turizam razvija se u
destinaciji, no moguce jo$ vise posti¢i pomocu odredenih vezanih ponuda, koje su
navedene u danjem dijelu ovog potpoglavlja.

Manifestacije danas imaju veliku ulogu u oblikovanju turisticke ponude i gradniji
imidza destinacije. Razne manifestacije koje ova destinacija pruza, od manifestacija
koje imaju zabavni i kulturni sadrzaj do sportskih manifestacija vrlo su znac¢ajne u
razvoju destinacije i gradnji imidza. Ove manifestacije mogle bi imati bi viSe uloga u
razvoju destinacije Nove GradiSke. Na primjer, mogu biti kao atrakcije, kreatori imidza
ili poboljsati imidz i promociju destinacije. Cilj manifestacijskog turizma u gradu uz

oCuvanje autohtone tradicije i poboljSanje iskustva posjetitelja je branding destinacije
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te marketing destinacije. Takvim poboljSanjem bi se privukli novi turista, ali bi se

zadovoljili i trenutni te bi se podigla svijest o kvaliteti usluge grada.3®

Pomocu promoviranja i Cuvanja kulturne materijalne i nematerijalne bastine dao
bi se naglasak na uvazavanje istog, formirao bi se dobar kulturno-turisti¢ki proizvod
koji bi privukao turiste koji dolaze motivirani kulturom te bi se Nova GradiSka
promovirala na kulturolo$koj razini. Tako bi postigla novi imidz te bi se dosegli prihodi
na lokalnoj razini, a turisti bi prikupili nova iskustva te bi zadovoljili svoje potrebe.®’

Danas zbog trenutne pandemije je sve veci interes za boravkom u prirodi. Na
podrucju Nove GradiSke nalaze se eko-etno sela te OPG-ovi, broji ih se Cetiri. Boravak
u seoskim domacinstvima pruzio bi gostima poseban turistiCki dozivljaj u vidu lokalnog
iskustva. Usluge koje bi ova vrsta smjestaja pruzala turistima je spavanje u autohtonom
prostoru, prehrana koja je vlastite proizvodnje OPG-a, sudjelovanje u poljoprivrednim
aktivnostima te zabavnim aktivnostima poput u€enja ribolova, jahanja, vozZnja kocijom,
izrada tradicionalnih stvari i slicno. Time se gradi brend, obogacuje turisticka ponuda
te turistiCka tradicija, uz kvalitetnu promociju. Na primjer na tom podru¢ju mogao bi se
napraviti klaster seoskih imanja koji bi imali ime, logo i na taj nacin bi se razvio brend.
Spoj modernog i ruralnog. Za primjer na ovome podru¢ju moze se uzeti Seosko
gospodarstvo ,Salas” koji posjetiteljima nudi modernu ruralno- turisticku ponudu, u
jednu ruku €uvaju tradiciju, ali u drugu ruku posjetiteljima se nudi nesto novo i moderno

na podrucju, poput seoskog wellnessa.3®

Cikloturizmom bi se privukla nova vrsta potroSaca. Cikloturizam je noviji
selektivni oblik turizma u kojem turisti aktivno putuju sa biciklima. Turistima je u ovoj
vrsti turizma svrha rekreirati se i uzivati u krajoliku (upoznavati lokalnu kulturu, prostor,
hranu). Grad Slavonski Brod je nhapredovao u razvoju cikloturizma. Razvija projekt po
kojemu Zele da Brodsko-posavska Zupanija postane vodeca Zupanija u Slavoniji
cikloturizma. Naziv projekta je Slavonia Bike.

Izgradnjom biciklistiCkih staza i ruta na podrucju analizirane destinacije, razvio
bi se posebni oblik turizma koji nije toliko razvijen u drugim regijama i destinacijama a

nudi mogucénost produzenja turistiCke sezone. Takoder, spajanjem sa drugim

36 Pivgevi¢, S. (2015./16.): Upravljanje manifestacijama — nastavni materijali/skripta, Sveucilite u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split, str. 15.

37 Ekonomski portal (2013.): Kulturni turizam - razvoj turisti¢ke ponude, dostupno na:
https://ekonomskiportal.com/kulturni-turizam/, posje¢eno (16. oZujka 2022.)

38Croatia.hr: Seosko gospodarstvo Salas, dostupno na: https:/croatia.hr/hr-HR/dozivljaji/ruralni-
turizam/seosko-gospodarstvo-salas, posjeceno (17. ozujka 2022.)
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gradovima i podrudjima formirala bi se jedna mreza biciklistiCkih staza te ¢e se na taj

nacin kompletirati turisticka ponuda tih podrucja.

Prema svemu navedenom, moze se zakljuciti kako je ova destinacija pogodna
za razvoj viSe selektivnih oblika turizma koji bi se kroz partnerstva mogli promovirati
kao koherentna cjelina. Takoder, pogodna je i za obiteljski turizam, gdje obitelji imaju
mogucnosti za zajedni¢ke aktivnosti i druZzenja. Suradnjom sa svim okolnim dionicima

i njihovim zajednickim djelovanjem mogao bi se dugorocno razvijati odrzivi turizam.

6.2. Prijedlozi unaprijedena partnerstva

U ovome poglavlju sublimira se nekoliko prijedloga koji bi mogli pomoci pri
poboljSanju koriStenja resursa, odnosno revitalizacija postojeCih te na koji nacin
iskoristi neiskoridteni potencijal. Glede komunikacije trebala bi se napraviti bolja
suradnja sa razli¢itim online kanalima distribucije te suradnja s okolnim opéinama. Sto
se tiCe oglasavanja u medijima Nova GradiSka se kao destinacija slabo promovira.
Zbog slabije prepoznatljivosti lokacije destinacije i njene turisticke ponude potrebno ju
je bolje oglasavati u medijima. Kombinacijom marketing alata posijetitelji bi saznali da
destinaciju te bi destinacija prezentirala svoju uslugu, istaknula svoje prednosti i na taj
nacin omogucila konkretne informacije posjetiteljima. Premda u gradu ne postoji
turisticka agencija koja bi nudila izlete u destinaciji i njenoj okolici, mogla bi se otvoriti

specijalizirana agencija u obliku destinacijske menadzment kompanije.

v' Tehnolo$ke inovacije

U destinaciju, osim Sto bi se izdvajala u ponudi, trebale bi se uz klasi¢nu ponudu
uvrstiti i tehnoloSke inovacije koje bi destinaciju izdvojile u odnosu na ostale slicne
destinacije te pomogle gradniji trziSnog imidza. Od novih tehnoloskih inovacija mogao
bi se koristiti i Virtualni concierge. Dakle, to bi bio uredaj koji bi imao ulogu osobnog
asistenta gosta u smjestajnim jedinicama. Sobe bi sadrzavale tablet racunala koja bi
imala instaliranu aplikaciju te bi gostima bile dane informacije u svako doba. Oni bi
mogli rezervirati uslugu te bi slanjem poruke dobili odmah odgovor na njihov upit.
Jedno od tehnoloskih napredaka bio bi program Brave IT sucCelje gdje se zbrajaju svi
troSkovi posjetitelja za vrijeme boravka u hotelima. Osim Google mapsa, o destinaciji
se ne pruza uvid online destinacije. Zanimljivosti danasnje inovacije je virtualna

realnost. TehnoloSke inovacije bi omogucile posjetiteljima pregled destinacije prije
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posjeta ili bi se koristila za vrijeme posjete grada i njezinim znamenitostima. Na primjer,
za vrijeme posjete gradu, ako nema turistiCkog vodica, posjetitelj bi instalirao aplikaciju
na mobitelu te bi usmjerio mobitel prema kulturnoj znamenitosti grada i na zaslonu bi
se pojavio prikaz u 3D-u i dale bi se informacije o toj znamenitosti.3® U centru grada
napravio bi se Selfie kutak u kojem bi se ljudi fotografirali, kako bi im to ostala lijepa
uspomena, a ujedno na taj nacin bi bila i dobra promocija grada. Dio ovih inovacija ve¢
koriste brojni obalni hrvatski gradovi koji su isto razvili putem sturt-up projekata i drugih

inicijativa (npr. Rovinj, Opatija).

v" Dozivljajno iskustvo i povezanost sa destinacijom

Slavonski du¢an je obiljezje grada i atrakcija u kojemu se mogu kupiti svi
proizvodi domace proizvodnje na podrucju destinacije. Ideja je napraviti online prodaju
proizvoda. Na primjer, kad turisti posjete destinaciju i dodu u Slavonski du¢an te kupe
neki proizvod, doci Ce kuci te ¢e probati proizvod i ako im se svidi mogu isti kupiti
online. Takoder, na taj nacin daju preporuku svojim bliznjima i ako oni ne mogu do¢i u
destinaciju i Zele probati, na taj nac€in bi mogli kupiti i probati te poslije odluciti posjetiti
destinaciju. Na jedan nacin to bi bila promocija Slavonskog du¢ana i OPG-ova koji

sudjeluju, ali i destinacije te bi se napravio bolji profit.

v Luksuzno kampiranje

Danas je sve traZzenije i popularnije luksuzno kampiranje, odnosno glamping “°.
Na podrucju Strmca razvio bi se glamping. Najnovija inovacija bi bila kucice koje su u
takozvanim ,mjehuri¢éima“. To bi bile kuéice koje su sigurne, koje postuju okolis,
luksuzne te integriraju¢e s odrzivim rjeSenjima koje ne troSe energiju. Prva ideja je
glamping, a druga ideja bila bi izgradnja adrenalinskog parka na Strmcu za djecu i
odrasle. Adrenalinski park pogodan je za obiteljska druzenja, ali i za team building. Sto
se tiCe obiteljskih aktivnosti, kako se gradski bazeni otvaraju ove godine u Novoj

Gradiski i daje ve¢ neku novu atrakciju, mogli bi se zaposliti animatori koji bi provodili

3% GODIGITAL (2016.): Skocite u novu turisticku sezonu s najnovijim trendovima u turizmu, dostupno
na: https://godigital.hrvatskitelekom.hr/skocite-u-novu-turisticku-sezonu-s-najnovijim-trendovima-u-
turizmu/, posjeceno (17. oZzujka 2022.)

40 Glamping- spoj luksuza i kampiranja, odnosno moguénost boravka u prirodi bez odricanja luksuza i
udobnosti. (https://www.arenaglamping.com/hr/cesta-pitanja/sto-je-glamping)
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aktivnosti na bazenima, za djeci i odrasle, za odrasle npr. Aqua aerobics, dok bi za

djecu bile razne druge aktivnosti kako bi se roditelji mogli odmoriti (slika 4.).

Slika 4. Primjer glamping kucice

Izvor: https://www.geodesicdometents.com/glamping-dome-tent-for-wild-luxury-

ecological-camping/

Svi opisani prijedlozi i projekti koji se provode, trebali bi imati utjecaj na
poboljSanje imidza i prepoznatljivost grada Nove GradiSke te stvaranje jedinstvenoga
brenda. Jedan od glavnih i najo¢ekivanijih projekata koji su zaduzeni za razvoj imidza
destinacije je rekonstrukcija gradskih bazena, koja je najavljena u 2022. godini.
Rekonstrukcijom gradskih bazena domadi i turisti moéi ¢e uZivati u predahu od drugih
aktivnosti. Takoder, trebali bi imati utjecaj na povecéanje prihoda od turizma i povecéanje

kvalitete usluga i turistickoga proizvoda.

Destinacija je doSla u fazu kada je morala uloZiti veliki trud kroz financiranje
projekata infrastrukture kako bi privukla vecéi broj posjetitelja i zadrzala stare, Sto je
2021. godine nakon smanjivanja Steta kroz pandemijsko razdoblje uspjela i ostvarili
(faza oporavka, pogl. 5.1.1.). Ono na ¢emu treba raditi je rjieSavanje problema prometa
u mirovanju. U samom centru postoji parkiraliSni prostor koji jo$ uvijek nije adekvatno
opremljen. Uredenjem i obnavljanjem parkiraliSnog prostora podigla bi se infrastruktura

destinacije za potrebe turizma.

U nastavku je prikazana slika raspolozivog podru¢ja za razvoj glamping

turizma. Podrucje se nalazi na izletistu Strmac, kao pogodno za sve vrste rekreacije.
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Slika 5. Primjer raspolozZivog podrucja za razvoj glamping turizma

Izvor: https://www.cernik.hr/strmac.html

Dakle, navedenim uslugama i aktivhostima koncentracija posjetitelja bi se
rasporedila po cijeloj destinaciji. Svime time prijedlog je podignuti i samu svijest
lokalnog stanovniStva o vrijednostima kulturne bastine kako bi i oni sudjelovali u
razvoju destinacije te bi se u danjem vremenu na takav nacin razvio identitet grada.
Nova GradiSka mogla bi se brendirati kao jedna odrZiva destinacija koja nudi usluge i
aktivnosti za sve uzraste i vrste turista, od onih tradicionalnijih do suvremenih.
AutentiCnost destinacije bi se stvorila prepoznatljivom.

Tri funkcije menadZmenta koje su bitne za razvoj turistiCke destinacije su
planiranje, organiziranje i kontrola. Razvoj turistiCcke destinacije zahtjeva poznavanje
razliCitih interesa te utjecaja koji mogu oblikovati destinaciju i njezin razvoj. Trebaju se
odrediti bitni ciljevi i smjernice koje bi sluzile za sve aktivnhosti u destinaciji te se

planiraju ciljevi, misija, vizija za njen razvoj.
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Tablica 2. StrateSko planiranje i razvoj destinacije

Stratesko planiranje Opis

Cilj Diversificirati  Novu  GradiSku  na

turisticCkome trzistu te razvoj imidza

Misija Razvoj i promocija destinacije

Vizija Nova GradiSka kao cjelogodiSnja

turisticka destinacija

Analiza stanja Analiza eksterne i interne okoline
Formiranje strategije Razvoj partnerstva (Lokana zajednica,
DMC, DMO)

Izvor: izrada autorice

Kako bi se osnazio imidz i razvoj Nove GradiSke potrebno je implementirati
koncept destinacijskog menadZzmenta, gdje bi se ukljucili svi dionici turizma, lokalni i
strani. Kroz javno privatna partnerstva prikupila bi se i financijska sredstva. Takoder,
grad se moze prijaviti za razne projekte i natjeCaje za financiranje bespovratnih
sredstava iz Eu fondova koji su namijenjeni za razvoj turizma. Umrezavanje bi pomoglo

u ostvarenju te promicanju koncepcije razvoja odrzivog turizma.

Lokalna zajednica inicira razvoj novih proizvoda te time poboljSava poslovanje
turistickih subjekata. DMO je zaduzena za provodenje i kreiranje promotivnih
aktivnosti, razvoj identiteta destinacije. Takoder, zaduZena je za partnerstvo pri razvoju
turistickih proizvoda sa predstavnicima privatnoga i javnoga sektora. Ipak, napredak
njena djelovanja kroz vrijeme ima ucinka. Nedostaje povezivanje sa agencijama koje
bi valjane inicijative trziSno plasirale.

Temeljem analize resursne osnove i dosadasnjeg istrazivanja u radu, u
nastavku ¢e se tablicnim prikazom navesti i objasniti inicijative odnosno potencijali za

razvoj kulturnog turizma u Novoj Gradiski, koji su preporuka za razvoj destinacije.
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Tablica 3. Potencijali za razvoj kulturnog turizma Nove Gradiske

Kulturni turizam Potencijali razvoja

Potencijal za razvoj proizvoda Bogatstvo prirodne i kulturne resursne
osnove

Trzisni potencijal Blizina europskog emitivnog trzZista
Obitelji s djecom

TrziSna subsegmentacija Ekskurzije

Lokalni i strani turisti
Kulturni turisti

Upravljacki potencijali Destinacijski menadzment
Osnazivanje ostalih proizvoda
Jacanje vrijednosti obi¢aja,
gastronomije, manifestacija

Potencijali destinacije Povezivanje tematskih ruta sa ostalim

turistickim sadrzajima

Usmjeravanje fokusa prema novim
tehnologijama

Storytelling

Izvor: izrada autorice

U nastavku slijedi opis razvoja potencijal destinacije pomocu pri€anja prica tj.
Storytelling-a. Moze se reéi kako pri¢anje pri¢a dolazi od najranijih vremena €ovjeka,
pric¢e se oduvijek pri€aju i prenose se s koljena na koljeno. Storytellingom se ne prodaje

proizvod, nego sama pri¢a te ona mora biti osobna (https://mid.hr/blog/storytelling-u-

turizmu.php). Ako se ispravno koristi tada moZe biti najbolje oruzje za odanost
potro$aca.

Dakle, ispriCala bi se priCa destinacije te na taj nacin prezentirala kulturna i
prirodna bastina Nove GradiSke, stvorio bi se identitet mjesta te uokvirila poruka.
Nacini prenoSenja bili bi usmena predaja, obicaji i tradicija, gospodarsko znanje te
predstave (folklor). Nova GradiSka ima puno potencijala za razvoj istog, od pri¢a do
bogate kulturne bastine te obiCaja i tradicije.

Osim projekata u kojem sudjeluju javna poduzeca, privatni sektori, lokalne vlasti te
sustav turistiCke zajednice, vazan dionik u stvaranju imidza i razvoju turizma je lokalno
stanovnistvo. Lokalno stanovniStvo predstavljaju svoj jezik, kulturu, tradiciju te u

razvoju turizma njihova kvaliteta Zivota ne smije biti narusena.** U razvoju destinacije

4l Rudan, E. (2012.): Uloga lokalnog stanovnistva u razvoju turizma destinacije, Tranzicija, str. 60.
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potrebno je ukljuciti lokalnu zajednicu jer se na taj nacCin stvara odrziv pristup razvoja
na lokalnoj razini.

Dobro interpretiranom pri€om koju bi pomogli razviti lokalni dionici prezentirala
bi se autentiCnost i identitet destinacije te bi se na taj nacin razvila Nova GradiSka kao
diversificirana destinacija na turistickome trzistu.

Iz tabli€nog prikaza, vidljivo je koje su koristi za klijente, a koje za ponudaca.
MoZe se reCi kako svi imaju koristi, lokalna zajednica, ponudac, te u konacnici

destinacija i nacionalni turizam.

Tablica 4. Koristi za klijenta i ponudaca (Seosko gospodarstvo Sala$) za razvoj
ruralnog turizma

Koristi za klijenta Koristi za ponudaca

Spoj modernog i tradicionalnog Razvoj turisticke ponude
Raznovrsnost dozivljaja Vlastita proizvodnja OPG-a
Lokalno iskustvo Spoj poljoprivrede i turizma
Rekreativne aktivnosti Promocija

Izvor: izrada autorice

Nova GradiSka ima potencijala za razvoj ruralnog turizma, kako je navedeno u
proslom potpoglavlju. U nastavku se u tablicnom prikazu, analizira potencijali za razvoj
ruralnog turizma, u ovom slu€aju na primjeru seoskog gospodarstva “Salas” koji moze

biti primjenjiv za sve dionike ovog tipa.

Tablica 5. Potencijali za razvoj ruralnog turizma Nove Gradiske

Ruralni turizam Potencijali razvoja

Potencijal za razvoj proizvoda Bogatstvo prirodne i kulturne resursne
oshove

Trzisni potencijal Blizina europskog emitivhog trzista

TrziSna subsegmentacija Obitelji s djecom

Lokalni i strani turisti
Ljubitelji gastronomije
Empty nesters.*?

Potencijali marketinga Brendiranje ruralnog turizma

42 Empty neasters je cilina skupina od 50- 65 godina. Oni su radno aktivni potro$aci ¢ija su djeca
napustila dom te nisu cjenovno osjetljivi. (https://www.rovinj-
rovigno.hr/wpcontent/uploads/2016/11/master-plan-2010.pdf)
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Potencijali lokalne zajednice Spajanje suvremenog i tradicionalnog
Autenti¢nost

Izvor: izrada autorice

Kod ruralnog turizma sunce i more nisu primarni motiv dolaska turista, ali ni
koncept putovanja. Shodno tomu neophodno je stvoriti kvalitetnu, raznoliku turistiCku
ponudu koji ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje turista u destinaciji. Treba imati dovoljno
sadrzaja kako bi turisti bolje iskoristili vrijeme. Seosko gospodarstvo Sala$, trebalo bi
viSe uloziti u promotivne i marketinSke aktivnosti kako bi se prikazalo potencijalnim
potrosacima te ih privuklo k sebi na imanje. Takoder, postoje ograni€enja koja mogu
koCiti danji razvoj, a to je financijski, zakonski i administrativni okvir. Pravilnim
strategijama, smjernicama i ciljevima, promoviranjem gospodarstva te obogacivanjem
turisticke ponude, seosko gospodarstvo ,Salas“ ima potencijal za podizanje
konkurentnosti na turisticCkome trzistu.

Ruralni turizam u ovoj destinaciji uvelike ima potencijala za danji razvoj.
Razvojem ruralnog turizma destinacija bi imala cjelogodisSnji turizam te bi pomogla
OPG-ovima da aktivno sudjeluju. Prometni poloZaj Nove GradiSke je povoljan za razvoj
ovakve vrste turizma. Osim $to bi se doprinijelo razvoju Citavog podrucja, zastitila bi se

tradicija podrucja te podigla svijet o okoliSu.
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ZAKLJUCAK

TuristiCke destinacije generiraju prihode dobivene zadovoljenjem Zelja i potreba
turista. U danasnje je vrijeme konkurencija sve veca, a zadovoljenje Zelja i potreba
turista uz konstantno pracenje trendova moze biti veliki pritisak.

Diversifikacijom turistickog proizvoda Nova GradiSka moze bolje konkurirati na
trzitu, s obzirom da je pracenje trendova i nadogradnja postojece proizvoda od
izuzetne vaznosti za turisticki razvoj destinacije.

Navedene inicijative pomogle bi u boljem pozicioniranju, ne samo na turisticCkom
trziStu, vec bi bila prepoznata kao destinacija za naseljavanje domaceg stanovnistva,
ali i stranaca koji bi ovdje mogli iskoristiti brojne resurse i potencijale. Sve opisano je
objasnjeno u poglavlju Sest ovog rada.

Buduci razvoj destinacije usko je povezan s razvojnim inicijativama dionika koji
svojim suradnjama unaprjeduju turistiCku destinaciju, ¢ime je postignut turisticki
rezultat, odnosno profit i benefiti za sve dionike turizma. Ukoliko su uklju€eni u procese
mogu doprinijeti razvoju boljih i kvalitetnijih odluka $to ¢e im biti korisno u vlastitom
razvoju, a tako ¢e i Nova GradiSka u konacnici postati kvalitetna turistiCka destinacija.
Svrha i cilj rada su ispunjeni te su hipoteze potvrdene.

Buducim istraZivanjima trebala bi se razraditi viSe tema oko razvoja ruralnog
turizma, seoskih gospodarstva i njegove promocije. Ova destinacija ima uvelike
potencijala za razvoj ruralnog turizma te bi se na taj nacin izgradio kvalitetan imidz
destinacije.

Za pisanje rada nedostajalo je raspolozZive literature vezano za kontinentalni

turizam Sto je poticaj za daljnje objave radova vezano za ovu problematiku.
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SAZETAK

Razvoj turistiCke destinacije ovisi o mnogo elemenata, izmedu kojih su stanje
na trzistu, trendovi, imidz i brojni drugi. Kako bi se destinacija razvijala, potrebno je
pripremiti i iskoristiti prirodne i kulturne resurse kako bi se stvaranjem turistickoga
proizvoda moglo potaknuti turiste na odabir Zeljene destinacije. Osim ispunjenja
njegovih zelja i potreba, potrebno je pratiti trendove koji su danas sve vazniji i imaju
veliku ulogu u odabiru destinacija za odmor. Kako bi se turist odlu€io na odredenu
destinaciju, takoder vaznu ulogu ima i imidz. ImidZ se stvara godinama, a potrebno je
malo da destinacija dospije na los glas. Kako ne bi doslo do toga, potrebno je
konstantno unaprjedivati postojeCe resurse i nadograditi turisticke proizvode kako bi
oni bili dostatni za svih i kako bi svi dionici imali koristi od toga, odnosno win win
situacija. Nova GradiSka je kao turisticka destinacija dovela svoj imidz do odredene
razine, ali potrebno je mnogo truda i rada da bi se to nadogradilo i osigurao odrziv i
priviacan turistiCki proizvod. Kroz istrazivanje su opisana mnoga rjeSenja kako bi se
unaprijedilo odredene resurse, iskoristio njihov maksimum, a Nova Gradiska postala
mnogo poznatija i utjecajnija turistiCka destinacija. Ulaganjem u edukaciju lokalnog
stanovnistva, privlaCenjem investitora u odrzZive projekte, samo su neki od poticaja
kako bi destinacija postala poznatija, a samim time i financijski stabilna sto utjee i na

zaposlenost i profitabilnost u tom sektoru.

Klju€ne rijeci: imidz, razvoj, turisticka destinacija, trendovi, Nova GradiSka
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SUMMARY

The development of a tourist destination depends on many elements, among
which are the state of the market, trends, image and many others. In order for the
destination to develop, it is necessary to prepare and use natural and cultural
resources so that the creation of a tourist product can encourage tourists to choose
the desired destination. In addition to fulfilling his wishes and needs, it is necessary to
follow the trends that are increasingly important today and play a major role in choosing
a holiday destination. In order for a tourist to decide on a specific destination, image
also plays an important role. The image is created over the years, and it takes a bit for
the destination to get a bad name. In order to prevent this, it is necessary to constantly
Improve existing resources and upgrade tourism products so that they are sufficient for
all and so that all stakeholders benefit from it, or win win situation. As a tourist
destination, Nova GradiSka has brought its image to a certain level, but it takes a lot of
effort and work to upgrade it and ensure a sustainable and attractive tourist product.
Through the research, many solutions have been described in order to improve certain
resources, make the most of them, and Nova GradiSka has become a much more
famous and influential tourist destination. By investing in the education of the local
population, attracting investors to sustainable projects, are just some of the incentives
to make the destination more famous, and thus financially stable, which affects

employment and profitability in the sector.

Keywords: image, development, tourist destination, trends, Nova Gradiska
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