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uvoD

Tema zavrsnog rada je ,Potencijali razvoja kulture i turizma na podrucju Slavonije®.
Prilikom obradivanja teme istrazit Ce se pojam turistiCke destinacije i turisticke ponude
navedenog podrucja, teorijska podloga, prirodni i drustveni turistiCki resursi. Cil]
istraZivanja je prepoznati potencijale koji se kriju u kontinentalnoj Hrvatskoj. Svrha
rada je zakljuCiti koje su potencijalne a koje realne atrakcije vezane za predmet
istraZivanja. Hipoteza koja se postavlja u radu je da Slavonija ne koristi potencijale na
podru€ju kulture i turizma u potpunosti. Analizira se Master plan razvoja turizma
Slavonije, trenutno stanje i potencijalni razvojni €imbenici, s ciliem valorizacije
vrijednosti destinacije i definiranja daljnjih koraka u brendiranju na turistiCkom trzistu.
Navest Ce se prijedlozi razvoja kulture i turizma na podrucju Slavonije, Sto ukljuCuje
definiranje atrakcija u Slavonskim Zupanijama. Prijedlozi razvojnih ciljeva i perspektiva

buduceg razvoja destinacije nadovezuju se na Master plan razvoja turizma Slavonije.

Rad je napisan na temelju istrazivanja domacih i inozemnih istrazivaca (Grzini¢, 2020.,
Robinson, 2020., Kusen, 2002., Ruzi¢, 2009.). Prilikom pisanja zavrSnog rada Koristit

Ce se metode deskripcije, analize, usporedbe, sinteze i statistike.

U prvom poglavlju analizirat ¢e se Slavonija kao turistiCka destinacija, u razradi
potpoglavlja navodit ¢e se prirodni turistiCki resursi i drustveni turisticki resursi. Drugo
poglavlje odnosit ¢e se na razvojne potencijale u podrucju kulture i turizma, dok ¢e
treCe poglavlje razmatrati marketinske ciljeve, brendiranje destinacije i projekt ,Srijem
i Slavonija“. Cetvrto poglavlje referirat ¢e se na istraZivanje trzidta, stoga ée se u
razradi poglavlja analizirati trziSni trendovi i SWOT analiza. U petom poglavlju dat ¢e
se osvrt na analizu potencijala na trzistu uz prijedloge razvoja. Takoder, analizirat ¢e
se istrazivanje koje je provedeno od strane Instituta za turizam. Posljednje poglavlje
odnosit ¢e se na studiju slu€aja, konkretnije na istraZivanje u vidu kratke ankete. Uz
to, prezentiran ¢e biti opis metodologije istraZivanja i rezultati istrazivanja, nakon ¢ega

slijedi zaklju€ak.



1. Obiljezja i resursi Slavonije

U prvom poglavlju govorit ¢e se o Slavoniji kao turistiCkoj destinaciji, ali i njezinom
geografskom polozZaju, spominjat ¢e se kulturna obiljeZja i znamenitosti. U daljnjim
potpoglavljima obradit ¢e se i prirodni turisticki resursi, uz koje e biti opisan i koncept
drustveno odgovornog poslovanja kao najvazniji koncept buducnosti poslovanja u
turizmu, ali i drugim granama gospodarstva. Nadalje, uz resurse se vezu i drustveni
turisticki resursi, u Ciju skupinu se ubrajaju i manifestacije i dogadanja, kojih na
podrucju Slavonije ima mnogo. Povijesna je regija koja lezi izmedu rijeke Drave koja
se nalazi na sjeveru, rijeke Save na jugu, Dunava na Istoku i planine Papuk na zapadu.
Glavna je Zitnica Hrvatske, te je poljoprivredno najrazvijeniji dio Hrvatske. U radu ¢e
se obraditi pet Zupanija Slavonije i Baranje. Osjecko-baranjska Zupanija smjestena je
u sjeveroistocnom dijelu Republike Hrvatske, ubraja se u prostor panonske Hrvatske.
Vukovarsko-srijemska Zupanija se nalazi na najisto¢nijem dijelu Slavonije, geografski
polozaj je povoljan za razvoj turizma. PozeSko-slavonska Zupanija nalazi se u
sjeveroistocnom dijelu Republike Hrvatske, geografski polozaj je vrlo povoljan, no
istiCu se problemi poput nedovoljne povezanosti i slabe dostupnosti nekih dijelova
zupanije. VirovitiCko-podravska zupanija smjestena je na podrucju izmedu Slavonije i
srediSnje Hrvatske, dok je Brodsko-posavska zupanija smjeStena u juznom dijelu

slavonske nizine, na prostoru izmedu planine Psunj te Diljskog i PoZeSkog gorja.

Zahvaljujuci povijesnim kretanjima, obiljeZjima prostora , kulturnim znamenitostima i
prirodnim ljepotama, Slavonija predstavlja iznimno zanimljivu regiju, €iji potencijali nisu
potpuno ispunjeni. Svih pet Zupanija imaju potencijal udruzivanja i postanka uspjesne
turisitCke destinacije. ,Pod turistickom destinacijom podrazumijevamo uzu ili Siru
prostorno cjelovito obuhvacenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i
izvedene turisticke ponude ima potencijalnu ili stvarnu turistiCku utrZivost® (Meler,
1998.). TuristiCka destinacija je prostor koji svoju vrijednost mjeri prema atraktivnosti,
odnosno mjeri destinacijske sposobnosti, a samo rijetke destinacije mogu si dopustiti
da svoju vrijednost izrazavaju preko jednog prepoznatljivog ¢imbenika. Slijedi prikaz

Slavonije, Baranje i Srijema na geografskoj karti.



SLAVONIJA

BARANJA

SRIJEM

Slika 1: Slavonija, Baranja i Srijem (izvor: www.kartkahrvatske.hr)

Slavonija kao destinacija ima potencijal da bude prepoznatljiva po nekoliko
parametara, u nastavku ¢e se detaljnije objasniti koji su. Turizam kao skup
gospodarskih grana na podrucju Slavonije najée$¢e se odvija u selima, odnosno
odreden je kao ruralni turizam u glavnini, dok se kultura razvija na podrucjima gdje su
ostavstine proslih naroda iz povijesnih razdoblja. Pod tim se smatra kako je najvise
uznapredovala arheologija usko vezana uz kulturu, a koja bi se mogla nadovezati na
turizam. U sljedec¢im poglavljima sumirat ¢e se ono $to je najvaznije za daljnji rast i

napredak.



1.1. Prirodni turisticki resursi

Prirodni turistiCki resursi su resursi koji u svom prirodnom obliku sluze kao osnova
gospodarske aktivnosti. Ruralna podrucja su i danas zanimljiva turistima, a turistiCke
aktivnosti koje se mogu odrzavati u ruralnom podrucju su brojne, to su: aktivnosti na
vodi (na rijekama i jezerima), aktivnosti vezane uz kulturu, sportske aktivnosti, i druge.
Naravno, za provodenje navedenih oblika turizma potrebno je posjedovanje prirodnih

resursa koje ¢e drzava namijeniti u turistiCke svrhe.

Ovakvim oblikom turistickog resursa potrebno je drustveno odgovorno poslovati
provodenjem odrzivog razvoja turistiCke destinaciie na dugoroCne staze i
prilagodavanjem poslovanja modernom nacinu vodenja destinacije 21. stolje¢a. Kao
jedna od glavnih stavki u Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske navedena je
osnova pomocu koje ¢e se odrzivo upravljati turizmom. Hrvatska je jedna od drzava
koja je svjetski prepoznata po svojim kulturnim i prirodnim ljepotama i koriStenjem istih
u turisticke potrebe, pa je nuzno da ih se oCuva. ,Koncept drustveno odgovornoga
poslovanja predstavlja dobrovoljan nacin poslovanja koji u konacnici pridonosi razvoju
poslovnoga sustava, povecCanju konkurentnosti, prepoznatljivosti, zadovoljavanju
potreba potroSaca, kvalitetnijemu upravljanju resursima, motivaciji, ali opcenito i
dobrobiti drustva u cjelini.“ (Madzar, 2019.). Praksa je pokazala kako primjena
drustveno odgovornog poslovanja pridonosi uspjehu jer prihvaéi nove klijente; Cuva
stare, pomaze privuCi kvalitetne zaposlenike, olakSava pristup resursima i kapitalu,
poboljSava odnose s lokalnom zajednicom, doprinosi smanjenju troSkova u smislu
manje proizvodnje otpada i smanjenja ulaznih resursa, itd. Sam koncept odrzivosti
mora biti odlika danaSnjeg turizma i odlika turizma buduénosti, ako se ocekuju
pozitivni rezultati. Ove akcije iziskuju potrebu prepoznavanja nacina poslovanja i
eleminiranja oblika turizma koji nisu prihvatljivi, primjerice masovni turizam. Takoder,
vrlo je vazno uociti potrebe lokalnog stanovniStva i zastititi Zivotnu sredinu, postizati
interakciju izmedu potencijalnih konflikata te zastitu Zivotne sredine, a Sto predstavlja

veliki izazov.

Postoje brojni prirodni resursi kojima Hrvatska obiluje, a u kontinentalnoj Hrvatskoj se
istiCu rijeke Drava, Dunav i Sava koje su prirodno bogatstvo pogodno za razvoj
turizma. Slavonija obiluje toplicama i termalnim izvorima, neke od istaknutih su

Daruvarske toplice, LipiCke toplice te Bizovacke toplice. Ima umjereno toplu vlaznu



klimu, topla ljeta i hladne zime, koja je iznimno pogodna za razvoj turistiCkih aktivnosti
na njezinom podrucju. lzrazito je bogata hidrogeografskim resursima zbog vecé
spomenutih rijeka u glavnini, a kraj je ravni€arski osim zapadnog dijela koji ukljuCuje i

nesto brezuljkastog kraja.

1.2. Drustveni turisti¢ki resursi

Slavonija je regija u kojoj su zastupljene kulturno-povijesne atrakcije, isto tako je
zastupljena i atrakcijama koje su nastale djelovanjem modernog Covjeka, primjerice
galerije, muzeji i slicno. ,TuristiCka resursna osnova dio je cjelokupne gospodarske
resursne osnove odredenog prostora, koja osim turistiCke atrakcijske osnove kao
temeljnog turistiCkog resursa, sadrzi i ostale izravne resurse te neizravne turistiCke

resurse.” (Kusen, 2002.).

Drustveni resursi su oni koji su svojstveni narodu, uz ovaj pojam se usko vezu kultura,
bastina i identitet. Kroz druStvene resurse se prikazuje sva ljepota jednog naroda,
imaju velik potencijal da se iskoriste u gospodarske svrhe. ,Drustveni turistiCki resursi
sacinjeni su od kulturno povijesnih, etnosocijalnih, umjetnickih, manifestacijskih i

ambijentalnih resursa.” (Corluka, 2019.).

Slavonija obiluje etnosocijalnim resursima, a neki od nematerijalnih resursa su
becarac, umijecCe izrade veza, razni tradicijski plesovi (Sokacko kolo), crkveno pucko
pjevanje, kolinje (izrada domacih specijaliteta poput ¢varaka, slanine, Sunke, kulena i
dr.), izrada slavonske rakije. Takoder, poznate su i manifestacije Vinkovacke jeseni,
Rockabilly festival, DORF, Proljece u Vinkovcima, u sklopu kojeg se odrzava i
Lutkarsko proljece (lutkarske predstave za najmlade), Pakovacki vezovi, Festival
Zlatne Zice Slavonije, Film festival, Orahovacko proljece, Dakovacki busari, Viteski
grad Erdut, Baranjski becarac, itd. ,Slavonija i Baranja nemaju velike jednostrane
turisticke atrakcije koje bi prenaglaseno davale pecat njihovom turistiCkom proizvodu
kao Sto su to, primjerce, topla sredozemna mora, velika skijaSka prostranstva ili vrlo
veliki gradovi. One, zajedno, imaju samo sitne turisticke atraktivnosti i atrakcije, ali
kojih je mnogo i koje su raznovrsne. Od njih se moze isplesti privlacan, zanimljiv
turisticki proizvod sa znacCajkama sitnog, ali lijepog turistickog veza — ,slavonski

turisticki zlatovez.” (KuSen, 1999.).



Kulturno-povijesni resursi koji se nalaze na podrucju Slavonije su vec¢inom vezani uz
arheologiju, i to su brojna arheoloSka nalazista. U Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji
nalaze se arheoloSka nalaziSta: arheoloSka zona Vucedol u Vukovaru, arheolosko
nalazi$te Dubovo u Zupaniji, arheoloska zona Vinkovci, arheolo$ko nalaziste Sopot u
Vinkovcima te brojna druga, dok se u OsjeCko-baranjskoj Zupaniji nalaze arheoloska
nalazista Ciglana, Lajmir i Popova zemlja u Belom Manastiru, arheoloSka zona grada
Dakova, Tvrda u Osijeku, i dr. Na podru¢ju Brodsko-posavske Zupanije nalaze se
arheoloska nalazista Veliko Polje u Vrpolju, GloZze u Starim Perkovcima, arheoloSka
zona grada Slavonski Brod i brojna druga nalaziSta. PozeSko-slavonska Zupanija
takoder obiluje kulturno-povijesnim resursima, a koji su usko vezani uz arheoloska
pronalaziSta. Neka od njih su arheolosSko nalaziSte Radovanacko brdo u Radovancima
te nalaziste Njive u lvandolu. Na podrucju VirovitiCko-posavske Zupanije nalaze se
arheoloska zona Dubrava u Suhopolju, nalaziste Sjenjak u Novoj Bukovici, kompleks
arheoloSkog nalazi$ta unutar gradskog podrucja u gradu Virovitici, i dr. (https://min-

kulture.gov.hr/izdvojeno/kulturna-bastina/reqistar-kulturnih-dobara-16371/16371 ,

posjeceno 14. rujna 2022.). Dobrim iskoriStavanjem resursa kojim Slavonija raspolaze
moguce je poboljsSati kvalitetu lokalne zajednice te povecati atraktivnost destinacija.
Kulturne manifestacije i dogadaji koji se odvijaju u Slavoniji i Baranji predstavljaju
jedan od glavnih potencijala za razvoj turizma, ali ujedino i kulture, s obzirom na to da

dogadaj pruza iskustvo i dozivljaj turistima i posjetiteljima.

Slika 2: Zlatovez (izvor: www.vinkovackejeseni.hr)
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2. Potencijali razvoja

U sljedecCa dva potpoglavija istrazit ¢e se koji su potencijali razvoja, odnosno kojim
resursima Slavonija raspolaze u sferi kulture i turizma. Uklju€eni su najvazniji faktori
za turisticki i kulturni razvoj te razvoj selektivnih oblika, ali i razvojni potencijali, u koje

pripada ruralni turizam uz sve faktore koji zajedno otvaraju brojne moguénosti.

2.1. Razvojni potencijali kulture

Kulturno-povijesna bastina koja se nalazi na ovom podrucju je neprocjenjiva, a upravo
ona bi mogla dati dodanu vrijednost turistiCkim destinacijama, ako se govori o kulturi
u uzem, turistickom smislu. Primjerice, u Slavoniji su zastupljena sva prapovijesna i
povijesna razdoblja te sve vrste likovnog i drugog stvaralastva. Kod Vukovara na
lokalitetu Vuc€edol pronadeni su ostatci vuCedolske kulture, medu kojima je najvaznija

Vucedolska golubica, kao njezin simbol ( https://turizamvukovar.hr/istrazite/kulturna-

bastina/ , posje¢eno 14. rujna). Ova kultura datira iz razdoblja 3000 g. pr. Kr. Na
podru¢ju Slavonije i Baranje rasprostranjeni su arheoloski nalazi iz svih razdoblja;
prapovijest, antika, rani sredniji vijek i dr. Iz rimskog doba pronalaze se znacajni ostatci
logora u Batini, ostatci kolonije Marsonija u Slavonskom Brodu, kolonije Mursa u

Osijeku, kolonije Cibale u Vinkovcima (https://visitvinkovci.com/360/ , posje¢eno 14.

rujna). Neki od baroknih mjesta spomenicke bastine su dvorac i crkva u Daruvaru,
palaca i crkva u Novoj Gradiski, dvorac i crkva u Virovitici, crkva u Pakracu, dvorac u
Kutjevu, crkva u Cerniku, palaca u Bakovu, barokizirana goti¢ka crkva i samostan u
Sarengradu, crkva i dvorac u Valpovu, dvorac, palaéa, crkva i samostan u Vukovaru,
dvorac i samostan u lloku, i dr. Takoder, Slavonija obiluje spomenicima kulture i
zasticenim gradskim cjelinama, a neki od njih su gradska cjelina llok, vojnokrajiski trg
u Vinkovcima, kompleks tvrde i katedrale u Osijeku, ruSevine srednjovjekovnog grada
RuZica u Orahovici, Trg sv. Trojstva u PoZegi, crkva sv. Terezije u Suhopolju i brojne
druge. (Benasic, 1999.)

Kulturne i vjerske ustanove poput svetista, galerija, kazaliSta i muzeja takoder su
zastupljeni, a prikazuju turistima i posjetiteljima spomenike kulture i slicne vrednote;
Muzej Dakovstine u Pakovu, Etnografski muzej Rusina i Ukrajinaca kod Belog

Manastira, muzejska samostanska zbirka arheoloskih, etnografskih i kulturno-
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povijesnih predmeta u Sarengradu, Zaviéajni muzej u lloku, Gradski muzej s galerijom
u PozZegi, Muzej Slavonije u Osijeku, Galerija umjetnina grada Slavonskog Broda i
Zbirka obitelji Brli¢-Mazurani¢ u Slavonskom Brodu, Muzej Valpovstine u Valpovu,
Galerija umjetnina i Gradski muzej u Vinkovcima, Spomen-galerija lvana Mestrovica
u Vrpolju i sliéno. Prije rata u Vukovaru su postojali i Memorijalni muzej Lavoslava
RuziCke, Bauetova zbirka te Gradski muzej. Naravno, vrlo je vazno spomenuti i
spomenik lopti i tenisu u Zupanji, s obzirom na to da upravo iz Zupanje potjece prva
lopta. Takoder, velik izrazaj umjetnosti i kulture pokazuju umjetnicke kolonije, a to su
Kolonija umjetnicke keramike ,Hinko Juhn“ u NaSicama, Kolonija kipara naivaca u
Ernestinovu te Kolonija Sava u Slavonskom brodu. Najpoznatija crkva je Crkva
pohodenja Marijina u Aljmasu, koje je poznato marijansko svetiSte, a sruSena je 1991.
godine. Nazalost, ovo svetiSte nije niti priblizno turistiCki valorizirano te uvrsteno u

turistiCku ponudu Slavonije. (Benasic, 1999.)

Kulturni razvoj regije Slavonije temelji se na arheoloskim nalazistima, implementiranju
istih u turisticki proizvod, stvaranju kulturno-povijesnih ruta, izgradnji muzeja,
postavljanju galerija, ali i kulturno-povijesnim manifestacijama. Prilika i ideja ima
mnogo, za pocCetak jedne zanimljive i profitabilne pri¢e potreban je temeljni profit,

izuzetan marketing te suradivanje s lokalnom zajednicom.

2.2. Razvojni potencijali turizma

Ponuda turizma Hrvatske temelji se na ponudi sunca i mora, a turist novog doba trazi
ponudu koja nije ,obi¢na“, onu koja se temelji na selektivhim oblicima turizma.
Slavonija kao cjelina ima velik potencijal ispuniti ove uvjete, pa tako i potencijal da u
buduénosti bude razvijena u sferi turizma. Posljednjih deset godina Ministarstvo
turizma Republike Hrvatske je kroz nekoliko razli¢itih na€ina davalo poticaje za razvoj
ruralnog turizma, a kao rezultat Slavonija je postala bogatija za tisuce novih
smjestajnih kapacitata, kuSaonica i vinskih podruma te razli€itih manifestacija koji su
tek na svojim pocetcima. Kljucni problem lezi u tome Sto mala poduzeca koja se bave
ruralnim turizmom nemaju dobru mreznu povezanost i ne suraduju medusobno u
podruc¢ju marketinga, stoga ce biti potreban dug vremenski period kako bi se Slavonija

uspjesno pozicionirala.



Kontinentalni dio Hrvatske ima ogroman potencijal da se ostvari u viSe razlicitih oblika
turizma, a neki od njih su seoski turizam, kongresni turizam, vjerski turizam,
zdravstveni turizam, ekoturizam, manifestacijski turizam, sportsko-rekreacijski
turizam, gastronomski turizam, lovno-ribolovni turizam, memorijalni turizam, poslovni
turizam i slicno. Slavonija kao destinacija obiluje manifestacijama koje je vrijedno
posjetiti. Neke od manifestacija koje se nalaze na ovom podrugju su ,Sokacko sijelo*
u Zupaniji (odrzava se u veljagi) zatim ,Otocko proljeée” u Otoku (odrzava se u svibnju)
.Fesival hrvatske tamburaske glazbe“ u Osijeku (u svibnju), ,Festival glumca“ takoder
u svibnju u Vinkovcima, ,Orahovacko proljece” u Orahovici, ,Brodsko kolo“ u
Slavonskom Brodu (tijekom lipnja), ,Osjecke ljetne noci“ u Osijeku (odrZzava se tijekom
lietnih mjeseci), Zlatne Zice Slavonije® u PozZegi, PDakovacki vezovi u Dakovu u srpnju,
,Kup bijelog biserja Slavonije” u Ivanovcima (radi se o koniji¢koj priredbi), ,Obzinkove
slavnosti“ — CeSka Zetvena svecanost u okolici Daruvara, ,Ljeto valpovacko“ u
Valpovu, ,Miholjacko sijelo u Donjem Miholjcu, ,Vinkovacke jeseni“ u Vinkovcima u
rujnu, ,Baranjski be¢arac“ u Belom Manastiru, ,llo¢ka berba grozda“ u lloku u rujnu,
,Olimpijada starih sportova“ u Boradincima, glazbena manifestacija ,Dani Milka
Kelemena“ u Slatini, festival posvecen lvani Brlic-Mazurani¢ ,U svijetu bajki lvane
Brlic-Mazurani¢® u Slavonskom Brodu tijekom travnja i svibnja, i dr. Tradicija je i
natjecanje koje se dogada svake godine u Osijeku, a natjecatelji pripremaju fis-

paprikas, kao i automobilisticka i motoristiCka utrka na pisti Glavica-Pozega.

Svaka od navedenih manifestacija privlaci velik broj posjetitelja, ali i dodaje vrijednost
destinacijama u Slavoniji. Naravno, manifestacija ima mnogo viSe, neke su veé
prepoznate u svijetu, kao primjerice Vinkovacke jeseni koje su postale simbol
Vinkovaca (tzv. ,Vrata Hrvatske®). (Zambok, 2020.). Vinkovadke jeseni su
manifestacija koja je stara viSe od 50 godina. Odvijaju se svake godine sredinom rujna
gdje predstavnici kulture iz svih krajeva Hrvatske dolaze prikazati svoju rasko$ kroz
folklor, tradicijske noSnje i glazbu, a najveéi dogadaj je povorka koja se odrzava u prvu
nedjelju manifestacije za djecu, a na posljednji dan manifestacije za odrasle. Prva
manifestacija odrzana je 1966. godine, te je ubrzo postala najvazniji dogadaj za
Vinkovce, ali i cijelu Slavoniju. Fesival nudi sve Sto bi ljubitelji ovakvog tipa festivala
zeljeli dozivjeti. Svake godne VinkovaCke jeseni su sve veéa i popularnija
manifestacija, Sto znatno moze utjecati na promotivne aktivnosti tog podrucja. , To je

smotra koja tezi trajnoj afirmaciji izvornoga kulturnoumjetnicCkoga narodnoga



stvaralastva temeljenoga na bogatoj bastini naroda Vinkovackoga kraja i cijele

Hrvatske.“ (https://vinkovackejeseni.hr/o-nama/ , posjeceno 14. rujna).

INA 2022.

www.vinkovackejesenihr

Slika 3: Vinkovacke jeseni (izvor:www.vinkovackejeseni.hr)

Sportsko-rekreacijski objekti takoder imaju potencijal postati jedan od izvora prihoda
iz turizma na ovom podrucju, navesti ¢u nekoliko: sportska igralista, sportske dvorane
i bazeni za plivanje u Bizovackim toplicama, bazeni, hipodrom i igraliSta u Bakovu,
bazeni otvorenog tipa u Knezevim Vinogradima, bazeni u Velikoj, sportsko-rekreacijski

centar ,Copacabana“ u Osijeku, igraliSta u Slatini, bazeni u Strmcu i brojni drugi.

Ruralna podrucja su zadnjih godina sve privlagnija turistima za opustanje, odmor i
rekreaciju. Ruralni turizam istoCne Hrvatske se temelji na poljoprivrednoj proizvodniji i
preradi, prezentiranju tradicije i finalizaciji proizvoda kroz usluznu djelatnost povezanu
s turizmom. Jedan od glavnih Cinitelja njegovog razvoja su autohtoni proizvodi kao
prepoznatljivi, lokalni i regionalni identitet nekog podrucja. Ruralni turizam potpomaze
u razvoju ruralnih podrucja kao $to su Slavonija i Baranja, tako da ¢uva lokalni identitet,
tradiciju i obicCaje, Stiti okoli§, u€vrScuje autohtonu i ekoloSku proizvodnju (Sudaric,
2018.). Iz tog se zaklju€uje kako bi se Slavonija u buduénosti mogla pozicionirati na
turistiCkom trzistu kao jedan od ozbljnijih konkurenata. Slavonija posjeduje brojne
potencijale, no kako bi se plasirala potrebne su godine truda i razvoja s ciliem da se

stvori prepoznatljivost na konkurentnom turistickom trziStu. Nakon ovog poglavlja
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slijedi razrada marketin§kog plana te analiza brendiranja i potencijala u podrucju

marketinskih aktivnosti, koje su vrlo vazan faktor za pozicioniranje.

3. Marketinski ciljevi

Kako bi se postigla konkurentnost na turistickom trZiStu dionici moraju svakodnevno
pratiti promjene koje su vrlo brze, ali i odrediti ciljeve. ,Tourism is a fascinating and
challenging phenomenon to study. It is found, in some form or other and to some
degree, in every country of the world.“ (Robinson, 2020.) Jedan od glavnih ciljeva je
brendiranje turistickog proizvoda, kako bi se postigla kvaliteta i prepoznatljivost. Turisti
novog doba traze pri€u kroz koju ¢e ih se provesti ,Danasnju ekonomiju tako mnogi
nazivaju ekonomijom dozivljaja, gdje turisti oCekuju da svaka razina njihova odnosa
razmjene ima pozitivan, emocionalan i dojmljiv u€inak.“ (Rupci¢, 2012.). Prilikom
izrade marketinSkog plana ciljevi se moraju temeljiti na kvaliteti ponude kako bi se
posijetitelji vratili. Ponuda se mora aktualizirati, kako ne bi doslo do toga da destinacija
postane ,zastarjela“. TuristiCki razvoj Slavonije temelji se na nacelima kreativnosti,
kulture kvalitete, okoliSne odgovornosti i autenti¢nosti. Ciljevi marketinga su usmjereni
ka stvaranju prepoznatljivog i snaznog brenda, kreiranju zanimljivih i jedinstvenih
turistickih proizvoda, povecanju potraznje, kvalitethom upravljanju i komunikacijskim
aktivnostima, dok se temelje na nacelu odrzivog razvoja turizmu te odgovornom
drustvenom poslovanju. ,On the basis of human needs, motives, leisure time and
financial independence among tourists there is a desire to travel and vacation.
Nowadays, "sun and sea" are not strong enough factors to attract tourists to the
destination. Because of that, tourist are increasingly turning to active vacation in the
destination by consuming sport recreational, cultural, eno and gastro activities.”
(Cuéi¢, 2020.)

Temelji se i na nacelima koja su navedena u Strategiji razvoja turizma, a neka od njih
su autenti¢nost i kreativnost, gdje se oCekuje oCuvanje kreativnosti i autenti¢nosti u
daljnjem razvoju proizvoda, odnosno dodavanje nove vrijednosti proizvodu te
stvaranje inovativhe ponude na turistiCkom trzistu. Ovo nacelo je posebno vazno u
kontekstu odmicanja od starih percepcija turistiCkog trziSta. Nacelo partnerstva govori
kako je za razvoj marketinga u Slavoniji potrebno sve sudionike umreziti i postaviti

stalnu komunikaciju medu dionicima, a tako i komunikciju izmedu javnog i privatnog
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sektora, kroz horizontalne i vertikalne suradnje. Aspekt okoliSne odgovornosti se
odnosi na o€uvanje kulturnih i prirodnih resursa te je jedno od temeljnih nacela upravo
zbog velikog broja resursa za koje Zelimo da ostanu i buduc¢im generacijama. Kultura
kvalitete je nacCelo kvalitete u svim elementima ponude, a vrlo je vazan Cimbenik s
obzirom na to da Slavonija treba biti ponosna na svoju oCuvanost destinacije na kojoj

Ce graditi svoj buduci turizam.

Takoder, moguce je definirati marketinSke aktivnosti u nekoliko podrucja u kojem
djeluju, a to su provedba marketinskih aktivnosti, komunikacija, potraznja i dozivljaji,
brend i imidz. Organizacija i upravljanje marketin§kim aktivnostima temelji se na
uspostavi kvalitne podloge za provedbu aktivnosti te povecanju suradnje medu
dionicima i promociji proizvoda na turistickom trziStu. Komunikacija s trzistem ukljucuje
provedbu odredene promocije prema trziSnim segmentima, objedinjavanje aktivnosti
promocije i provedbu zajednicke komunikacije; stvaranje sinergijskih u€inaka. Aspekt
potraznje i dozivljaja govori kako je potrebno jaCanje turistiCke ponude kroz stvaranje
istih s cjelokupnim lancem vrijednosti te poveéanje broja nocenja na podrucju
Slavonije. lzgradnja imidza i stvaranje brenda ukljuCuje podizanje razine
prepoznatljivosti regije Slavonije na trzistu, te stvaranje jedinstvenog imidZa i brenda
koji Ce predstavljati polaziste za sve buduce marketinSke aktivnosti koje cCe biti
potrebne. Na temelju navedenih ciljeva planirane su sve aktivnosti marketinga, ali i
Akcijski plan koji definira sadasnje i buduce projekte kojima se planiraju daljnji ciljevi.
Marketinski ciljevi u slu€aju Slavonije su vrlo jasni, potrebno ih je usmijeriti na
povezivanje dionika turizma na podru€ju Slavonije i Baranje kako bi zazZivjeli te
predstavljali tradiciju, sadasnje i buduce potencijale ovog podrucja u najboljoj mogucoj

varijanti.

3.1. Brendiranje destinacije

Glavni atributi Slavonije i imidza destinacije su bogata eno i gastronomska tradicija,
koncept ruralne arhitekture, oCuvana i Cistra priroda, kontinuitet Zivota i tradicija.
Dozivljaji koje Slavonija moze pruziti njezinim posjetiteljima su osjecaj ispunjenosti i

dobrodoslice, a koncept brenda se temelji na krilatici ,Sirina prostora i ljudi®.
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Svaka Zupanija regije Slavonija posjeduje svoje specifiCnosti i obiljezja, razlikuju se
jedna od druge, no u srzi sve teZe istom cilju, koji je pokazati posjetiteljima i turistima
svoju tradiciju zivljenja koja se proteze stoljeéima, a izuzetno je bogata. Kultura
Slavonije je odraz povijesti, kulturnih i prirodnih resursa, &ija analiza ukazuje na
ogroman potencijal turistickog razvoja. Neke od atrakcija su valorizirane, no postoji
velik broj koje tek predstoji procijeniti i provesti kvalitethu valorizaciju, odnosno

povezati resurse u turistiCke proizvode koji su cjeloviti.
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Slika 4: Atributi i elementi povezanosti pet Zupanija Slavonije (izvor: StratesSki marketinski plan turizma Slavonije)

Stvaranje jedinstvenog brenda glavni je izazov buduéeg razvoja turizma na ovim
prostorima, kao i marketinga. Radi se o identitetu koji je konkurentan, a trebao bi
predstavljati vrijednosti koje su dovoljno snazne da motiviraju posjetitelje na dolazak
koji ¢e se ponavljati iz godine u godinu. NazZalost, na medunarodnom i odmacéem
trzistu istrazivanja ukazuju kako je Slavonija kao destinacija slabo prepoznata, kao i
njezina obiljezja. Koncept ovog podrucja vezuje se uz ruralna naselja, slikovite rijeke,

breZuljke i male gradove. Takoder, veZe se i uz zito, hranu, pSenicu i ravnice, mirno i
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prijateljsko okruzenje, Sto sve zajedno €ini imidz destinacije, a otvara mogucnosti za
stvaranje brenda. Istican je problem izvjeStavanja medija i predstavljanja Slavonije u
medijskom prostoru u negativnhom kontekstu spominjuci probleme poput iseljavanja,
nezaposlenosti, komaraca, itd. Brendiranje destinacije sadrzi srz jedinstvenih faktora
nekog prostora koji ine prostor drugacijim. Slavonija obiluje tim faktorima, no prilikom
stvaranja brenda treba ga okarakterizirati na nafin da se gostima jednostavnom
porukom prenese najvazniji razlog za dolazak — krilatica treba biti kratka i jasna, a
poruka vrlo snazna. (Strateski marketinski plan turizma Slavonije, 2015.). Brendiranje
nekog podruc¢ja moze biti velik izazov, no s dobrom pripremom, materijalima i

suradnjom proces brendinga se moze ubrzati, a rezultati ¢e biti uspjesni.

3.2. Projekt ,,Srijem i Slavonija“

Projektom ,Srijem i Slavonija“ podrucje Slavonije i Srijema brendirano je na nacin da
je u oznaci, odnosno logotipu predstavljen svaki grad odredenim simbolom, a
povezuje ih znatna boja i oblik kruga. Slogan koji se krije iza ovog projekta je ,Srijem

i Slavonija protkani zlatom®.

“
Ilok

R U Nijemci Vinkovci

vvvvvvv EXA ZASONICA TURISTIKA ZAJEDNICA TURISTIZKA ZAIEONICA
GRAGA ILOKA osémEmmEME  GEADAVINKOVASA

Srijem i S
Slavonija | |

Protkani zlatom

TURISTIEKA ZAJEDNICA
VUKOVARSKO-SRIJEMSKE ZUPANIIE | ceacavukovama  ceaoa Furanie

Slika 5: Logotip "Srijem i Slavonija protkani zlatom" (izvor: www.Srijemislavonija.hr)

Krajnji istok Hrvatske se pokuSava pozicionirati kao prepoznatljiva i jedinstvena
turistiCka destinacija, koja se zaokruzila na Srijem i Slavoniju. Kreiran je zajednicki
slogan, a svaki grad ima svoj simbol. Vukovar ozna€ava Cizmica koja je simbol grada

herojstva, kao i destinaciju arheoloskog turizna. Grad Vinkovce oznacCava prikaz
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folklora, a za Zupaniju vrijedi simbol $okac¢kog $esira u smislu Sokacke prijestolnice,
dok llok oznaCava €asSa vina. Pridruzila se i opcina Nijemci, a simbol opcine je ptica iz
razloga $to se na tom podrucju nalazi Centar za promatranje ptica. Grad Otok je
izostao jer nema turisticku zajednicu. ,Dosad logotipi gradskih TZ-a naSe Zupanije nisu
imali zajednickih elemenata, no sada se i vizualno i komunikacijski kroz zajednicki
slogan prepoznaje veza i pripadnost jedinstvenoj destinaciji. Priroda i Covjekov odnos
s njom temelj su duha Srijema i Slavonije - pojasnila je Rujana Busi¢ Srpak, direktorica
vukovarsko-srijemskog TZ-a, prezentirajuci juCer novinarima "osobnu iskaznicu" tog

vaznog projekta.” (http://glas.hr/383217/4/Turisticki-brend-Slavonija-i-Srijem-

Protkani-zlatom, posje¢eno 14. rujna). Prilikom razvoja koncepta ideje vizualnog

identiteta nametnule su se boje koje oznacCavaju odredene blagodati Srijema i
Slavonije. Zlatna boja oznaCava suncokret, Sljivovicu, kukuruz, klasje zrelog Zita, vino
i slicno, dok oblik kruga u logotipu oznaava dukat, bacvu, tikvicu ili kota¢ Sokackih
kola i slicno. Jo$ jedan razlog zbog kojeg su odabrani ovi motivi i boje je Sto je
Slavonija prepoznata kao zemlja zlatnog sjaja, a slogan ,Protkani zlatom® dodaje
klju€an element ljudskog stvaranja koji ¢e se posjetiteljima uklju€iti u dozivljaj prilikom
posjeta destinacije. Cilj projekta je pridonjeti imidZzu destinacije te njezinoj
prepoznatljivosti na turistickom trzistu. Takoder, postoji i varijanta na engleskom jeziku
koja glasi ,Syrmia & Slavonia — Laced with gold®.

Drugi dio projekta odnosi se na obogacivanje ponude kulturnih sadrzaja uvodenjem
novih sadrzaja u muzeje i javne prostore gradova i opcCina. RijeC je o tri povijesne
osobe koje su u obliku holograma postavljene na tri lokacije u tri klju¢na grada. U
Gradskom muzeju Vinkovci mozZe se pogledati hologram bana Josipa Sok&evica, u
Kuriji Brnjakovi¢ u lloku moze se pogledati hologram Nikole lloCkog, dok se u rodnoj
kuci Lavoslava RuziCke moze pogledati upravo njegov hologram. Uz svaki od ovih
holograma mozZe se saznati mnogo o povijesti same lokacije. Cijela ideja dizajna
realizirana je u sklopu projekta ,Virtualni i kulturni turizam® (ViCTour) koji turisticka
zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije provodi u suradnji sa Zupanijom.
Hologramski prikaz znacajnih povijesnih osoba koje su rodene u Hrvatskoj ili su Zivjele
jedan dio Zivota u Hrvatskoj novitet je te je ovo jedinstvena turisticka ponuda koja ne

postoji na drugim lokacijama u Hrvatskoj. (http://glas.hr/383217/4/Turisticki-brend-

Slavonija-i-Srijem-Protkani-zlatom , posjec¢eno 14. rujna). Projekti koji se odvijaju na

podrucju Slavonije i Baranje su vrlo inovativni, Sto je pozitivan utjecaj na rezultate

trenutnih marketinskih kampanja, ali i buducih.
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4. Istrazivanje trzista

Za potrebe projekta provedeno je istrazivanje Ciji se proces i rezultati nalaze u
dokumentu ,StrateSki marketinSki plan turizma Slavonije s planom brendiranja za
razdoblje 2019.- 2025.% koje je provela Turisticka zajednica Hrvatske i Institut za
turizam. Istrazivanje je provedeno na Cetiri inozemna trzista i na domacem trzZistu, a
koriStena je metoda anketnog upitnika na uzorku od 600 ispitanika, od kojih je 150
ispitanika iz sjeverne Hrvatske, srediSnje Hrvatske, Istra i Kvarnera te Dalmacije.
Jedan dio ispitanika se nalazio u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, dok su se ostali
nalazili u razli¢itim skupinama, koje su nosile izmedu 16% i 20%. Nesto viSe od pola

ispitanika su bile Zene, a Sto je iznosilo 52,1%.

4.1. Rezultati istrazivanja — turistiCki promet i struktura gostiju

IstraZivanje na inozemnom trzZistu provedeno je na uzorku od 200 ispitanika u svakoj
od zemalja koje su odabrane. U Sloveniji su nesto viSe od pola ispitanika bili muskarci
(52,2%), najveci dio su Cinile osobe u dobnoj skupini od 24 do 54 godine. U Madarskoj
je u istrazivanje bilo ukljueno nesto viSse Zena nego muskaraca, a $to je iznosilo
51,2%. Najzastupljenija dobna grupa je bila od 34 godine pa do 54 godine. U ltaliji
zene su Cinile 51,5% uzorka, a najzastupljenije godine su bile u rasponu od 35 do 54
godine. IstraZivanje u Njemackoj ukljucivalo je 50,2% Zena, a najceS¢a dob bila je
izmedu 18 i 54 godine. Istrazivanje je provedeno na uzorku koji je dovoljan za analizu
rezultata koji Ce biti vjerodostojni da se primijene na vecini drugih turista. Dob
ispitanika odgovara prosjeCcnom turistu u Hrvatskoj, s obzirom da se ponuda u
Hrvatskoj temelji na ponudi sunca i mora. U slu€aju Slavonije u kojoj ponuda treba biti
temeljena na selektivnim oblicima poput kulture, bastine, gastro, eno turizma i dr.,

turisti i posjetitelji takoder pripadaju u iste dobne i interesne skupine.

4.1.1. Rezultati istraZivanja — ponovijeni posjet
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Sadrzaj istrazivanja je u nekim dijelovima razli€it za domace i inozemne ispitanike. U
anketi za domace ispitanike nalaze su se pitanja poput toga jesu li u posljenjih pet
godina posijetili Slavoniju te da navedu prve asocijacije na spomen Slavonije. Trazi se
da izraze svoje misljenje oko ponudenih pojmova koji opisuju atmosferu na podrucju
Slavonije, a ispitanike zanima koliko bi dana odmora planirali provesti u Slavoniji u
nekom odredenom vremenskom razdoblju. S druge strane, stranci odgovaraju na
pitanja poput toga jesu li ikada Culi za Slavoniju i jesu li ju posjetili u poslijednih deset
godina. Obzirom na to da je odgovor velike vecine negativan, sliedec¢e pitanje se
odnosi na to da opiSu kako zamiSljaju kontinentalni dio Hrvatske, jesu li bili veC u
takvom prostoru neke druge zemlje te Sto bi ih najviSe motiviralo da posjete Slavoniju.
Anketna pitanja su koncizna i zanimljiva, sve kako bi se dobila okvirna struktura
razmisljanja, u kojem smjeru bi se Slavonija i Baranja trebale kretati, ali i na koja trzista

usmjeravati.

4.1.2. Rezultati istrazivanja — doZivijaji u destinaciji

Prva asocijacija na Spomen Slavonije na domacem trzistu je ravnica (31,4%
ispitanika), zatim slijede pojmovi poput hrane, odnosno kulen, ¢varci, vino, kobasice i
rakija (13,8% ispitanika), a neke od ostalih asocijacija koje spominje izmedu 5% i 10%
ispitanika su pSenica, zitnica i zito, Vukovar, rat, oranica, polja, siromastvo, tuga,
pustoS. Nadalje, najpopulariji pojam koji opisuje atmosferu u Slavoniji je ,ravno®, sto
je zaokruzuje 69,6% ispitanika, slijedi ,tradicionalno® (67,6%), ,prijateljsko* (52,4%),
,mirno“ (37,4%), lijepo (34,3%) te ugodno (33,1%). (Strateski marketinski plan turizma
Slavonije, 2015.). Odgovori na pitanja i najéeSc¢e asocijacije su ocekivane, naravno
kod onih ispitanika koji su €uli za pojam Slavonije i/ili Baranje. Cilj je privudi turiste da
ponove svoj dolazak, ili da tek posjete podrucje. Asocijacije su veéinom pozitivhog
karaktera, Sto je izuzetno vazno, ali i €injenica da se turisti osje¢aju ugodno i sigurno.
S druge strane, negativne asocijacije je takoder moguce pretociti u dozivljaj, odnosno
turistiCku pri€u na nacin da se pokrene mracni turizam (primjerice Domovinski rat).
Ostale navedene asocijacije poput siromastva ne utjeCu na doZivljaj turista ili
posjetitelja, odnosno varijabla nije relevantna. U nastavku slijedi grafi¢ki prikaz

rezultata, nakon Cega slijede rezultati istrazivanja turisticke motivacije.
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Tablica 1: Pojmovi koji opisuju atmosferu u Slavoniji (dostupno na: StrateSki marketinski plan turizma Slavonije
s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025., izvor: izradio autor)

4.1.3. Rezultati istraZivanja — turistiCka motivacija

Broj dana koji bi ispitanici proveli u Slavoniji u vecini je tri do pet nocenja (44,8%
ispitanika). Ispitanici u Sloveniji tvrde kako im je Slavonija poznata, odnosno njih
91,5%, po ¢emu se razlikuju od drugih trziSta. Dvije treCine Slovenaca je posjetilo
Slavoniju u zadnjih deset godina. Percepcija ovog podruja za Slovence se
karakterizira pod pojmove kao Sto su ravnice, polja i obradena polja, mali gradovi te
vinorodna podrudja. Slovenci pojam ,brezuljkasta podru¢ja“ ne povezuju sa
Slavonijom. Glavni razlozi zasto bi opet posjetili Slavoniju su osjec¢aj opustenosti i
mira, zbog slikovitog krajolika i zelenog, Cistog okruzenja. Vise od polovine ispitanih
Slovenaca je vec posijetilo kontinentalnu Hrvatsku upravo zbog navedenih razloga, a
odgovori otvaraju mogucnosti za potencijalno trziSte za Hrvatsku. JoS neki od glavnih
motiva su manifestacije i dogadanja zabavnog karaktera te kulturna bastina i
znamenitosti. Duzina njihova boravka je u prosjeku od tri do pet dana. Cetvrtina
ispitanika ima Zelju oti¢i na takvu vrstu odmora barem jednom godiSnje. 25,5%
ispitanika iz Italije je Culo za Slavoniju, a 27,5% od onih koji su Culi je posjetilo ovo
podrucje u zadnjih deset godina. Najizrazenija percepcija kod onih koji nisu bili u
Slavoniji je da su ondje samo planine i gore. Razlozi za posjet koje Talijani navode su
zeleno okruzenije, slikovit krajolik i osje¢aj mira i opustenosti. Samo jedna tre€ina ih je
posjetila neku drugu zemlju zbog istih motiva odmora, a oni koji su posjetili takva
podruCja bili su motivirani opusStanjem i pasivnim odmorom, praznicima i
upoznavanjem prirodnih ljepota. Na pitanje $to bi ih motiviralo da posjete Slavoniju
njih 40,1% odgovora ,obilazak gradova®“, 28,2% ,tematizirane kulturno-povijesne rute®,

25,7% ,aktivni odmor — planinarenje, jahanje, pjeSacenje” te manje od 10% odgovora
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kako bi ih motivirale zastiCene vjerske atrakcije, promatranje ptica, cikloturizam ili
ribolov. Na podru¢ju Njemacke medu ispitanicima treéina njih je upoznato sa
Slavonijom (32,3%), a njih 15,4% je posjetilo ovo podrucje unazad deset godina.
Asocijacije koje ih vezu uz Slavoniju su najviSe ruralna naselja (njih 60,3%) te gore i
planine (59,6%), a viSe od polovice spominje i pojmove poput ,mali gradovi i
.breZuljkasta podrucja“. Velika vecina Nijemaca je upoznata s kontinentalnom
Hrvatskom, Sto je i opravdano ocCekivano s obzirom na to da je Njemacka najvece
emitivno podrucje za turizam Hrvatske. Najveci razlozi za posjet su osjecaj opustenosti

i mira, slikovit krajolik i zeleno okruzZenje.

Polovina ispitanika je takva podrucja posjetila i u drugim zemljama, a motivatori za
posjete su upoznavanje prirodnih ljepota, pasivni odmor i opustanje te upoznavanje
znamenitosti, manifestacija i dogadanja. Prva tri najzastupljenija motiva zbog kojih bi
Nijemci posijetili kontinentalnu Hrvatsku su obilazak gradova, tematizirane kulturno-
povijesne ture te vinske i gastronomske ture. Vjerski, cikloturizam, lov i ribolov su
manje zastupljeni u odgovorima. U Madarskoj je 42,3% ispitanika Culo za pojam
.olavonija“, a njih 24,7% je posjetilo Slavoniju u zadnjih deset godina. Madari ovo
podrucje vezu uz pojmove ,mali gradovi, ,planine i gore“ te ,ruralna naselja“.
NajizraZeniji razlozi za posjet su osjecaj mira i opustenosti, slikovit krajolik i zeleno
okruzenje. Njih 60,7% su posjetili neku drugu drzavu upravo zbog ovih razloga.
Najvedi dio ispitanika planirao bi odmor na ovakvom podrucju u razdoblju od tri do pet
dana, a velik je udio onih koji bi iSli na vikend putovanja (jedno do dva nocenja).
NajviSe bi ih motivirao obilazak gradova, voznja brodom po rijekama i gatronomske i
vinske ture. (StrateSki marketinski plan turizma Slavonije, 2015.). Kroz istraZivanje se
dobiva slika o tom koliko stranci poznaju Slavoniju, ali i koje je trziSte pogodno za
poCetak usmjeravanja turizma i makerketinga, s krajnjim ciliem pozicioniranja.
Odgovori upucuju na slabo poznavanje obiljezja Slavonije. Tablica prikazuje rezultate
koji su opisani kroz tekst. U daljnjem potpoglavlju opisat Ce se turistiCko trziste i trzisSni

trendovi, posebno oni koji bi se trebali poc€eti primjenjivati u Slavoniji i Baranii.
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Razlozi Ukupno Slovenija | Madarska | Italija Njemacka
posjeta
Osjecéaj mira 69,2 56,7 78,1 69,3 72,6
Slikovit krajolik 54,3 51,2 56,2 53,5 56,2
Okruzenje 50,6 45,8 49,3 67,8 39,3
Kultura 24,7 21,9 18,4 23,3 35,3
Rekreacija 16,9 18,9 20,9 11,9 15,9
Zabava 15,8 27,9 14,9 11,4 9
Ostalo 2,2 3 1,5 0 4,5

Tablica 2: Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju (dostupno na: StrateSki marketinski plan turizma Slavonije
s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025., izvor: izradio autor)

4.2. TrziSni trendovi

Turizam je skup gospodarskih grana koje su vrlo dinamicne te je trziSte promjenijivo.
Faktori vezani za demografske promjene i promjene u tehnologiji, ekonomiji i
gospodarstvu zna€ajno utje€u na turizam i na promi$ljanja kako ¢e se turizam nastaviti
nositi s promjenama koje utje€u na navike suvremenih turista. Osim Sto stanovnistvo
stari, raste broj samaca jer se vrijeme mijenja, a samim tim i sustav vjerovanja i nacCin
zZivljenja, a navike kupaca (turista i posjetitelja) postaju drugacije. Stvaraju se nove sile
u podrucju ekonomije, a sve viSe ima srednje klase. Takoder, tehnologija utjeCe na
zZivot ljudi i unosi nove promjene u zivot, a kanala informacija ima sve viSe te se
informacije prenose nevjerojatnom brzinom. Vazno je spomenuti i promjene klime,
koja je izuzetno vazan faktor za turizam. Kada se govori o kretanjima u turizmu, prema
podatcima UNWTO-a, broj turistiCkih dolazaka u medunarodnom turizmu porastao je
za Sest posto u odnosu na prethodnu godinu, a ostvareno je oko 1,4 milijarde
dolazaka. Na podrucju Srednjeg Istoka posjeéenost je narasla za oko 10%, u Americi
3%, i Africi 7% te u je posjecenost u Europi, Aziji i Pacifiku porasla za 3%. U Europi
se odvija polovica svjetskog turizma, a upravo ovi podatci Cine Europsko trziSte
najvecom regijom u medunarodnim dolascima. Globalne prognoze UNWTO-a su da
¢e dolasci na medunarodnoj razini rasti do 4%, potrebno je nastaviti unapredivati

zracnu povezanost zemalja, a globalna predvidanja su i nastavak orijentacije ljudi
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prema putovanjima koja su vezana uz zdravlje, wellness, sport i promjene. Ovakva
putovanja dobila su naziv ,multi generacijska putovanja“, a rezultat su promjena u
demogarfiji uslijed tehnoloskih, gospodarskih, drustvenih i politi€kih promjena u novom
drustvu. Sve ove promjene se ogledaju kroz neodstatak vremena, koje u danasnje
vrijeme postaje luksuz, te postaje vaznije od novca. Upravo zato turist ,novog doba“
zahjeva dinami¢an boravak u kojem Zeli ostvariti sve svoje potrebe. Takoder,
promjene se ogledaju i u potrazi za ravnotezom ,Europsko trziSte posebno obiljezava
ubrzani zivot, puno radno vrijeme koje angazira i iscrpljuje. Uslijed toga trazi se vise
malih odmora s kojima se moze vratiti Zivotna snaga, ¢emu pridonose aktivnosti na
otvorenom, a rekreacija postaje dio odmora. Rije€ je o aktivhostima koje nisu
zahtjevne ve¢ su prilagodene ‘obi¢nim’ kupcima, ne zahtijevaju posebne fizicke

pripreme i mogu ih svi koristiti.“ (http://www.iztzg.hr/ , posje¢eno 14. rujna) Proizvod

po mjeri kupca je jedan od vaznih faktora obiljezja novog trzista, a govori kako proizvod
mora biti prilagoden u potpunosti kupcu, njihovim hobijima i interesima, primjerice;
interes za gastronomiju, upoznavanje vina, ekologija, sport i dr. Segmentacija trzista
prema interesima ima svoja obiljezja, a posebno je vazna podjela na generacije jer
svaka generacija ima svoja obiljeZja koja trziSte mora pratiti. DruStvene promjene
utjeCu na preferencije turista na putovanju, a ono $to posebno cijene svi segmenti
trziSta si sigurnost u destinacijama, oCuvanost destinacije i kreativnost ponude.

(http://www.iztzg.hr/ , posje¢eno 14. rujna). Dionici turizma medusobnom suradnjom,

ali i nadmetanjem te mijenjanjem ponude mogu pratiti trendove te jedino tako biti

konkurentu na turistiCkom trzistu. U sljedecem potpoglavlju slijedi SWOT analiza.

4.3. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja pregled glavnih prednosti i nedostataka, odnosno snaga i
slabosti destinacije, u ovom slu€aju Slavonije. Rezultati se temelje na provedenim
istrazivanjima, a navedeni su u StrateSkom marketinskom planu turizma Slavonije s
planom brendiranja za razdoblje 2019-2025.

Jedan od glavnih aduta koji obiljeZavaju Slavoniju su o€uvan okoli$ i ljepota krajolika.
Svaki od prirodnih resura ima turisti€ki potencijal, uz pravilno upravljanje resursima
Slavonija moze profitirati na mnogo nacina. Mali gradovi obiluju kulturno-povijesnom

bastinom i nasljedem, a Slavonija nudi i memorijalni turizam. Gastronomija je izrazito
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rasSirena, kultura hrane i pica proteze kroz generacije, kao i gostoljubivosti i ljubaznosti.
Jedan od faktora koji predsatvljaju snage Slavonije su pametno iskoriStavanje
raspolozivih fondova Europske Unije. Jedinstven proizvod su biciklistiCke staze
EuroVelo koje Slavoniju povezuju s medunarodnim okruzenjem. Vidljiva je i
prepoznata kvaliteta rada turistiCkih zajednica koje uspjevaju unato€ malim budzetima
izvuCi najviSe iz destinacije. Slavonija je vrlo dobro prometno povezana destinacija,
Sto je jedan od neizostavnih faktora za turisticki razvoj. Jos jedan od selektivnih oblika
koji se odvija i moZe unaprijediti je mracni turizam, a povezan je s Domovinskim ratom,
te je vrlo popularan diljem Europe, kao i cikloturizam. Ovo podrucje obiluje rijekama
koje su pogodne za lov, pa tako i razvoj lovnog turizma, ali ne samo na rijekama, nego
i u Sumama.

S druge stane, jedan od najvecih nedostataka je to $to Slavonija nema prepoznatljiv
turistiCki brend, odnosno identitet, na stranim trziStima jo$ uvijek nije prepoznata kao
popularna destinacija koja predstavlja nepoznanicu. Nedostaje smjestaj koji nudi
razinu kvalitete, a sama turisti¢ka infrastruktura nije dovoljno razvijena. Nedovoljan je
broj kadrova koji je osposobljen za vodenje dobrog destinacijskog menadzmenta te je
relativno mali broj poduzetnika u ugostiteljstvu koji medusobno ne komuniciraju i ne
suraduju. Turisticke zajednice raspolazu s vrlo malo novca, $to takoder predstavlja
jedan od nedostataka, koji se ogleda ponajvise u marketingu i u potrebi jacanja
aktivnosti vezanih uz promocije, odnosno stvaranja brenda i/ili imidza, kao i
promocijski budzet.

Prilike i prijetnje za razvoj turizma na podrucju Slavonije dolaze iz okoline i Sireg trzista,
a SWOT analiza prikazuje smjerove kojima bi trebalo usmijeriti destinacijski
menadzment. Kada se gleda Sire trziste, nailazi se na navedene faktore SWOT
analize, odnosno prilike i prijetnje. Prilikom razvoja destinacije javljaju se odredene
potrebe koje se moraju zadovoljiti, a mogu se zadovoljiti nastankom posebnih oblika
turizma. Slavonija i Baranja imaju potencijal za razvoj mnogih, Vlada Republike
Hrvatske je zapocela razvoj istih na ovom podruCju. Ogroman izazov lezi u
povezivanju svih pet Zupanija, no kada bi se to ucinilo Slavonija bi mogla postati
konkurentna. Kao prilika se predstavlja povezivanje kontinentalnog i primorskog dijela
Hrvatske, Sto bi stvorilo jedinstvenu ponudu i priliku za turiste. Stoga, marketindke
kampanje bi trebale biti okrenute prema promociji kontinenta isto koliko i primorske
Hrvatske. Razvoj selektivnih oblika turizma, poput rije€nog kruzinga, ribolova,

cikloturizma ili mradnog turizma potencijalno bi postao jedan od glavnih motiva
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dolaska turista, s obzirom na prirodne ljepote koje Slavonija i Baranja posjeduju.
Nastavak trendova demografije u negativnom smjeru takoder predstavlja izazov za
daljnji razvoj turizma, ali i ostalih gospodarskih grana. Mladi i obrazovani ljudi
iseljavaju, a upravo su oni pokretaci razvoja i buduénost regije. Uz problem iseljavanja
usko se veze i problem ,odumiranja sela“, gdje se mladi sele u gradove, a ruralni
turizam koji ima najveci potencijal pada u drugi plan. Takoder, zagadenje okolisa
predstavlja problem jer se unistavaju prirodne ljepote Slavonije koje su glavni adut
ovog podrucja. Slijedi tablica u kojoj su prikazane snage i nedostaci, a u petom

poglavlju se analiziraju moguc¢nosti napredovanja kroz turizam u Slavoniji i Baranii.

SNAGE NEDOSTACI

- Ocduvanost i ljepota krajolika - Nedostatak prepoznatljivog

- Bogato kulturno-povijesno nasljede turistiCkog identiteta

- Jedinstven turisticki proizvod - - Nedovoljan broj turistickih
Domovinski rat dozivljaja spremnih za trZiste

- Oduvana kultura zivota i rada - Kratka prosje¢na duzina boravka

- Dvije medunarodne EuroVelo - Niska iskoriStenost smjeStajnih
biciklistiCke rute kapaciteta

- Kvaliteta menadzmenta u javhom - Mali broj poduzetnika u turizmu
sektoru - Nedovoljan broj osposobljeninh

- Medunarodna prepoznatljivost kadrova za destinacijski
Dunava menadzment

- Dobra prometna povezanost i - Skroman promocijski budzet
dostupnost - Nedovoljno iskoriSteni prirodni i

- Moguénost razvoja selektivnih kulturni potencijali
oblika turizma - Iseljavanje mladih, negativni

demografski trendovi

Tablica 3: Snage i nedostatci Slavonije (dostupno na: StrateSki marketinski plan Slavonije s planom brendiranja
za razdoblje 2019.-2015., izvor: izradio autor)
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5. Moguénosti unapredenja kroz turizam

Za podrucje kontinentalne Hrvatske, odnosno za Slavoniju, kultura i turizam bi mogli
biti jedan od glavnih faktora buduceg razvoja. Svaka od pet Zupanija posjeduje
ogromne potencijale i kvalitete koje je moguce uz dobar markting i menadzment
pretvoriti u destinacije koje ¢e uspjesno poslovati. Nazalost, nedovoljno se prepoznaju
potencijali kontinentalne Hrvatske, puno je lakSe upravljati turizmom na Jadranu koji
je prethodno razvijen i uhodan. Temeljem promjena u suvremenom drustvu i
istovremenoj promjeni navika turista, sam razvoj kulture i turizma Slavonije se mijenja
u odredenom periodu onoliko koliko je potrebno i moguce, a u smjeru koji odreduju
turisti i posjetitelji. Svaka od Zupanija Slavonije posjeduje svoje specifiCnosti koje bi
trebala ukljuiti u ponudu, odnsono splet proizvoda. Oblici turizma koji su aktivni do
sada na ovom podrucju su eno i gastronomski turizam, boravak u prirodi, zdravstveni
turizam, poslovni turizam i sli¢ni oblici turizma. Posebno je vazno da razvoj proizvoda
podrzava brend Slavonije, koji se temelji na gostoljubivosti domacina i Sirokogrudnosti,

te da nastave izazivati osjecaj dobrodoslice i kulture Zivota.

U Osjecko-baranjskoj zupaniji prirodne ljepote su pogodne za razvoj ruralnog turizma,
a pogotovo rijeke Drava i Dunav. Zupanija je prepoznata po vrsnim vinskim
podrumima i vinima te vinskim cestama. Na ovom podru¢ju se ne nalazi centar za
posjetitelje, a najznacajniji resursi nazalost nisu dozZivjeli svoj vrhunac. Pozitivan
primjer su Bizovacke toplice koje su namjenjene obiteljima te potrebama zdravstvenog
turizma. Velik potencijal se skriva u daljnjem razvoju vinskih cesta, odnosno u
njihovom spajanju s drugim uslugama i proizvodima kao $to su gastronomija i wellness
turizam. Takoder, jedan od novijih trendova je tematski turizam koji se moze vrlo dobro

ukljuciti u ponudu zajedno s ostalim €imbenicima, a jedan od velikih potencijala ovih

podruc¢ja je rije€ni kruzing. (https://visitslavoniabaranja.com/ , posje¢eno 14. rujna
2022.). U nastavku su prikazani prijedlozi turistickog razvoja OsjeCko-baranjske
Zupanije, u Sto se ukljuCuju prijedlozi nadovezani na vinske ceste, gastronomiju,

wellness i tematski turizam.

TURISTICKI RAZVOJ PRIJEDLOZI
Vinske ceste Vinske ture i sajmovi autohtone hrane
Gastronomija Spajanje s vinskim turama
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Wellness turizam Priroda i ruralni turizam

Tematski turizam Kulturni turizam, kulturne tematske rute

U Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji razvoj turizma se temelji na ponudi autohtone i
kvalitethe hrane, kulturno-povijesnoj bastini, manifestacijama, etnografskim
vrijednostima te vinogradarstvu. Povijesna i kulturna bastina imaju znacajne
preduvjete za razvoj kulturnog turizma, a vazna su i arheoloska nalaziSta na podrucju
Zzupanije. Destinacija Vukovar-Vucedol-llok progladena je pobjedenikom Europske
destinacije izvrsnosti (EDEN) pod temom kulturni turizam. Nematerijalna bastina
takoder je jedan od elemenata izvrsnosti destinacije, a to su bogata tradicija folklora,
koja se svake godine ve¢ dugi niz vremena prezentira u Vinkovcima na Vinkovackim
jesenima. Takoder, Vukovarsko-srijemska Zupanija jedna je od rijetkih Zupanija koja
je u svoju ponudu uklju€ila multimedijske vodiCe, holograme, interaktivhe toteme i
elektroniCke radne biljeznice, a sve s ciliem kako bi razvila ponudu koja Ce biti
konkurentska, aktivha i dinami¢na. Nastavak razvoja turizma preporu¢a se u
podrucjima mracnog, lovnog, ribolovnog, cikloturizma i sli¢no.

(https://www.visitvukovar-sriem.com/ , posje¢eno 14. rujna). U nastavku se nalaze

prijedlozi turistiCkog razvoja Vukovarsko-srijemske Zzupanije, a odnose se na mracni

turizam, lovni turizam i cikloturizam.

TURISTICKI RAZVOJ PRIJEDLOZI
Mracni turizam Stvaranje tematskih ruta
Lovni turizam Promocija kroz marketindke aktivnosti
Cikloturizam Spajanje biciklistickih staza

Na podrucju VirovitiCko-podravske Zupanije istiCu se nematerijane vrijednosti,
odnosno manifestacije koje se odrzavaju tijekom cijele godine. Vizija razvoja
destinacije je usmjerena prema ocCuvanju prirodne i kulturne bastine. RuSevine
dvoraca i legende su velik potencijal za ravoj nove i zanimljive turisticke ponude, a ova
ponuda ukljuCuje koncept ,storytellinga®“, multumedijske galerije i muzeje. Papuk je
jedan od resursa koji nisu dovoljno prepoznati u turizmu te bi se na ovom podrucju

moglo razviti i planinarenje kao dio turistiCke ponude. (http://www.tzvpz.hr/ , posje¢eno
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14. rujna). U nastavku se nalazi tablica u kojoj se opisuju prijedlozi vezani za turistiCki

razvoj ove zupanije, a vezu se za storytelling, aktivni i ekoloski turizam.

TURISTICKI RAZVOJ PRIJEDLOZI

Storytelling Rusevine dvoraca, legende

Aktivni turizam Planinarenje

Ekoloski turizam

Promocija netaknute prirode

U PozesSko-slavonskoj zupaniji istiCu se problemi poput nedovoljne povezanostii slabe
dostupnosti nekih dijelova Zupanije. Na ovom podrucju glavni potencijal je aktiviranje
prirodnih atrakcija i razvoj turizma kroz netaknutu prirodu, kulturnu bastinu i vinske
potencijale. Sva navedena dobra su neizmjerni potencijal razvoja Zzupanije u vidu

turizma. (https://tzzps.hr/ , posjeceno 14. rujna). U nastavku se nalazi tablica koja

govori o razvoju odredenih atrakcija ili oblika turizma, a koji su vezani uz Pozesko-

slavonsku Zupaniju.

TURISTICKI RAZVOJ

PRIJEDLOZI

Vinski turizam

Sajmovi vina, manifestacije

Kulturna bastina

Osmis$ljavanje ruta

Prirodne atrakcije

|zrada promotivnih materijala

5.1. Prijedlozi razvoja

Kulturni turizam obuhvaca putovanja koja su motivirana potrebama za upoznavanjem
odredene druStvene zajednice nekog podrucja, njihovu povijest, obiCaje i navike.
Hipersegmentacija trziSta govori kako se u kontekstu Slavonije ne moze govoriti 0
jedinstvenom profilu kulturnih turista, a razlikuju se arheolo$ki turizam, turizam
bastine, kreativni turizam i sli¢no. Prilikom analize daljnjeg razvoja kulturnog turizma
potrebno je nastaviti s revitalizacijom kulturne bastine, uredenjem pjesackih zona i
parkova, definirati promotivni slogan za svaki od 22 grada, a koji naglaSavaju
posebnosti svakog od podru¢ja, te koji ¢e se koristiti u marketingu, osigurati
dostupnost materijala informativnog karaktera destinacija, osigurati odgovarajucu
prometnu i turistiCku signalizaciju, pripremiti tiskane materijale i e-vodiCe za turiste za

samostalan obilazak, te formirati tematske ture obilaska gradova (povezati gradove).
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U aspektu razvoja gradskog turizma potrebno je zaviCajne muzeje pozicionirati kao
glavnu to¢ku za razumijevanje drustva i povijesti Slavonije, samostalno promovirati
atrakcije te osigurati intrastrukturu. S obzirom na to da su manifestacije i dogadanja
brojna u Slavoniji, ve¢ina aktivnosti koje bi se mogle unaprijediti su na podrucju
marketinga. Neki od prijedloga su unapredenje promocije, osmisljavanje kulturno-
umjetnickih festivala nacionalnog karaktera (s ciliem unapredenja brenda) te
prodavanje paket-aranzmana s fokusom na dogadaj. Vjerski turizam jedan je od grana
turizma koji bi mogao biti vrlo proSiren u Slavoniji, a prijedlozi za aktivhosti zbog
razvoja proizvoda su obnoviti stare hodo€asnicke putove kako bi se revitalizirao ovaj
oblik turizma, istraziti potencijal smjestajnih kapaciteta u samostanima te potaknuti
putovanja inozemnih i tuzemnih vjernika u Slavoniju. Eno i gastronomski turizam su
oblici turizma koji imaju najviSe potencijala za rast i razvoj, a taj proces se moze
zapoceti razvojem tematiziranih staza, poticanjem ugostitelja na koriStenje domacih
proizvoda i lokalnih namirnica (ukljuCujuci i njihovu promociju), brendiranjem, izradom
i promocijom proizvoda, razvojem programa za edukaciju lokalnih ugostitelja i OPG-

ova.

Sto se tie vina i razvoja destinacije u ovom smijeru, prijedlozi su povezivanje vinskih
cesta i vinara, medusobna suradnja te daljnje poticanje nudenja lokalnih vina u
ugostiteljskim objektima. Neki od prijedloga za daljnji razvoj planinarenja na ovom
podrucju su uredenje i obiljeZavanje glavnih pjesackih i planinarskih putova, edukacija
djelatnika turistickih zajednica, izrada kvalitetnih planinarskih karata te dodatno
uredenje planinarskih domova. Cikloturizam bi se mogao nastaviti razvijati tako $to bi
se izgradile dodatne biciklistiCke staze, uredenjem vec potojeCih ruta, edukacijom
djelatnika, izradom kvalitetnih materijala i aplikacija te poticanjem razvoja Bike&Bed
ponude. Nadalje, konji¢ki turizam bi se mogao poboljSati kroz uredenje naselja i
okucnica, unapredenje tematskih staza i cesta, osmiSljavanje i unapredenje
manifestacija. Daljnje aktivnosti proizvoda turizma lov i ribolov unaprijediti ¢e se
povezivanjem prodaje paketa, unapredenjem kvalitete s naglaskom na sigurnost
prilikom lova te daljnji razvoj paket aranZmana. Glavne destinacije za razvoj
ekoturizma su Park prirode Kopacki rit, Geopark Papuk i sli¢no, a neki od prijedloga
razvoj posebnih programa prilagodenih za djecu, unapredenje ponude destinacijskih
menadzment kompanija, jaCanje promocijskih aktivnosti, ulaganje u infrastrukturu i dr.

Preporu€a se i daljnji razvoj wellness turizma u smjeru daljnjeg razvoja ponude s
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naglaskom na domace i prirodne sastojke i ponudu koja je bazirana na domacim bio
proizvodima uz razvoj lifestyle programa i programa vezanih uz zdravlje duha i tijela,
pogotovo nakon teSkog razdoblja pandemije COVID-a gdje je povecana potraznja za
oblicima turizma koji brinu o duhu i tijelu. Takoder, u sferi poslovnog turizma bilo bi
dobro kada bi se ostvarili potencijali poput izgradnje kongresko-sluzbenog centra,

osnovao kongresni ured te unaprijedila aktivhost komunikacije prema posrednicima.

Turizam je skup gospodarskih grana koje su vrlo promjenjivog karaktera, prostora za
prijedloge i promjene ima mnogo. U odnosu na pro$la razdoblja, kultura i turizam na
podrucju Slavonije su izraZeniji, pokuSava se viSe ulagati kako bi se regija razvila u
tim i u ostalim podrucjima. Svaki od prijedloga za unapredenje je dobrodo$ao, a u

kojem smijeru Ce se kretati trendovi odluCuje turistiCko trziste.

OBLIK TURIZMA PRIJEDLOZI RAZVOJA
Vjerski turizam Obnova hodocasnickih puteva
Eno turizam Tematske rute
Gastronomski turizam KoriStenje lokalnih namirnica
Cikloturizam Bike&Bed ponuda
Sportski turizam Obiljezavanje pjesackih i planinskih ruta
Konji¢ki turizam Uredenje naselja i okuc€nica
Lovni turizam Stvaranje ponude
Ekoturizam Ulaganje u infrastrukturu
Wellness turizam Stvaranje programa vezanih uz zdravlje
Poslovni turizam lzgradnja kongresno-sluzbenog centra
Storytelling turizam Tematske rute
Kulturni turizam Bolja promocijska aktivnost
Ekoloski turizam Ocuvanje netaknute prirode
Gradski turizam Promocija muzeja
Ruralni turizam Veca umrezenost dionika
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5.2. Analiza atrakcijskog spleta destinacija

Analiza atrakcijskog spleta ukljuCuje upravljanje promjenama i planovima za
buduénost, povezanost dionika u destinaciji, povijest razvoja atrakcije i razine
tradicionalizma, misljenja i stavove osoblja o atrakciji, obujam djelovanja, razina
poslovnog okruzenja, centraliziranost/decentraliziranost sustava, menadZment i
utjecaj na atraktivnost, atarkcijsku osnovu i nadopune baze (Grzini¢, 2020.). Atrakcijski
splet destinacije Slavonija vrlo je Sirok pojam te su atrakcije koje se nalaze na podrucju
Slavonije i Baranje raznolike. Potrebno je preispitati sve sastavnice koje se nalaze na
ovom podrucju, osobito prirodne turistiCke resurse, kako bi se otvorila mogucnost
implementiranja u turisticku ponudu na nacin koji ¢e zadovoljavati potrebe trzista.
Slavonija je regija u kojoj djeluju mali poduzetnici, kao glavni problem istiCe se
nedovoljna mrezna povezanost dionika u sferi kulture i turizma. Klju¢no je prepoznati
i poticati suradnju i s lokalnom zajednicom, ali i uvoditi turizam koji ¢e biti odrziv. Kako
bi lokalna zajednica profitirala od turistiCkih aktivnosti destinacija bi trebala biti
brendirana tako da se izbjegne sezonalnost, koja je ve¢ raSirena pojava u turizmu

priobalja.

Uvodenje inovativnosti i dobre marketinske kampanje jedni su od klju¢nih faktora za
razvoj i napredak, kao i povezivanje destinacija Slavonije i Baranje u jednu turistiCku
pricu koja ¢e se ,prodati“ turistima i posjetiteljima. Razvoj agencijskog poslovanja je
takoder vazan Cimbenik, a potrebne su i destinacijske menadzment kompanije koje ¢e
osmisljavati unikatne i primjerene proizvode za sadasnje i buducée oblike turizma koji
Ce se razvijati na ovom podrucju, kao i dolazak potencijalnih turoperatora koji u
destinaciji mogu Cciniti veliku razliku u vidu promocije i marketinga, ali i stvaranje

posrednika koji Ce djelovati u regiji. Tablica ukazuje na uocene probleme i potencijalna

riesSenja.
PROBLEM RJESENJE
Plasiranje proizvoda Ulaganje u marketing
Nedovoljan broj poduzetnika Medusobna suradnja (umreZavanje)
Nedostatak inicijative Edukacija osoblja
Nedostatak infrastrukture KoriStenje poticaja
Nedovoljna ponuda Dolazak turoperatora i stvaranje DMK
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Klasic¢na ponuda Razvoj selektivnih oblika turizma

6. Studija sluc¢aja

Za potrebe istrazivanja provedena je studija sluCaja, odnosno anketa kako bi se
analiziralo koliko su strani turisti upoznati s pojmom Slavonije te kontinentalnom
Hrvatskom. U nastavku ¢e se objasniti metodologija istrazivanja, rezultati istrazivanja

i kratka analiza rezultata.

6.1. Metodologija istrazivanja

Prilikom provodenja studije slu€aja odlu¢eno je koristiti metodu anketiranja na
podru¢ju Giardina u Puli. Ovo podrucje je odabrano zbog velikog broja posjetitelja i
stanovnistva koji prolaze svakoga dana, ali ponajviSe turista. Svi rezultati temeljeni su
na uzorku od deset stranaca koji su posjetili Istru, a slu€ajni su prolaznici. Jedna od
varijabli koja je postavljena je ,poznavanje kontinentalne Hrvatske® gdje se provjerava
koliko su su turisti upoznati s kontinentalnom Hrvatskom, druga varijabla koja se
odnosi na poznavanje pojma Slavonije konkretno, te tre¢a varijabla koja se odnosi na

posjet Slavonije.

Anketa je konstruirana na nacin da su svakoj osobi postavljena Cetiri kratka pitanja,
ispitivanje je provedeno na engleskom jeziku. Prvo pitanje je glasilo ,Jeste li upoznati
s kontinentalnom Hrvatskom?*, gdje se provjerava koliko su strani posijetitelji upoznati
s ovim dijelom Hrvatske, zatim slijedi pitanje ,Znate li gdje se nalazi Slavonija?“, dok
je trece pitanje ,Jeste li ikada posijetili Slavoniju“, nakon ¢ega slijedi pitanje ,Hocete li
opet posjetiti Slavoniju?“ (ako je prethodni odgovor bio potvrdan), ili ,Biste li voljel
posjetiti Slavoniju?“ (ako je prethodni odgovor bio negativan). Istrazivanje je
provedeno na deset mladih osoba iz stranih drzava, a dobna skupina je od 20 do 35
godina. Sest ispitanika su Zene, a &etiri ispitanika su muskarci. Tri ispitanika su

Talijanski turisti, pet ispitanika su Njemacki turisti, a dva ispitanika su Srpski turisti.
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6.2. Rezultati istrazivanja

Na prvo pitanje ,Jeste li upoznati s kontinentalnom Hrvatskom?“ samo Cetiri od deset
ispitanika je odgovorilo potvrdno, a u tu skupinu pripadaju dva ispitanika iz Srbije (Sto
je oCekivano s obzirom na geografski polozaj) i dva ispitanika iz Njemacke. . Ostalih
Sest ispitanika odgovorilo je negativno. Prilikom prouCavanja literature i razlicitih
istrazivanja zaklju€eno je kako su turisti iz Njemacke veliko potencijalno trziste za
Slavoniju. Na sljedece pitanje ,Znate li gdje se nalazi Slavonija?“ sedam od deset
ispitanika je odgovorilo potvrdno, dok su tri ispitanika odgovorila negativno. Na pitanje
jeste li ikada posjetili Slavoniju pet od deset turista je odgovorilo potvrdno, §to iznosi
50% uzorka, dok na posljednje pitanje ,Biste li ikada posjetili Slavoniju® su svi ispitanici
odgovorili potvrdno. Prilikom pripremanja upitnika plan je bio postaviti mnogo viSe
pitanja, no kako su turisti bili nestrpljivi s obzirom na to da su na odmoru, ipak je
odluceno postaviti ova Cetiri osnovna pitanja kako se dobila opc¢enita slika prosjecnog
turista u Istri te koliko je upoznat s pojmom Slavonije i kontinentalne Hrvatske, a kolika
mu je Zelja da posjeti ovo podrucje. Generalni rezultati su u redu, no dobija se dojam
opcenite nepoznanice prema ovim pojmovima, a pogotovo prema manifestacijama i
dogadanjima koji se odvijaju u Slavoniji i Sire. Slavonija mora poboljSati i prosiriti
marketinSke aktivnosti kako bi doSla do trziSta koja su potencijalno velika i
obecavajuca. Prilikom provodenja ankete podijeljene su brojne informacije s turistima

o Slavoniji te su im dani razlozi zasto bi ju trebali posijetiti.

120%
100%
80%
60%

40%
20% l I
0%
Jeste liupoznatis  Znate li gdje se nalazi Jeste li ikada posjetili Biste li voljeli posjetiti

kontinentalnom Slavonija? Slavoniju? Slavoniju?
Hrvatskom?

EmDA mNE

Tablica 4: graficki prikaz rezultata istraZivanja (izvor: izradio autor)

Provedeno istrazivanje je u opsegu manje od istrazivanja Instituta za turizam, stoga je

i teSko usporedivo, no moze biti indikativho za buduca istrazivanja problematike.
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ZAKLJUCAK

U procesu upravljanja kulturnim i turistickim aktivhostima na podrucju Slavonije
potrebno je prepoznati njezine vrijednosti i specificnosti koje treba pravovremeno
valorizirati i zastititi. Slavonija posjeduje potencijale koji se mogu na mnogo razlicitih
nacina iskoristiti u vidu razvoja turizma. Ruralna podrucja su jako vazna, a postoje i
zastiCena priroda, geotermalni i mineralni izvori te velika urbana sredista i druga
podru€ja za razvoj potencijala, a koja omogucuju razvoj selektivnih oblika turizma
poput zdravstvenog turizma, cikloturizma, lovnog i ribolovnog, ruralnog te kulturnog

turizma i sliéno.

Svi potencijali navedeni kroz rad otvaraju razvojne moguénosti u sferi kulture i turizma
regije Slavonije, ali isto tako i nadopunjavaju vec postojecu turistiCku ponudu, koja
trenutno nije zadovoljavaju¢a te ne ispunjava svoje potencijale. Razviti svijest o
resursima i potencijalima je vrlo vazno, kao poCetan korak u kreiranju proizvoda koji
Ce biti konkurentni i jedinstveni. Nadalje, potencijale je mogucée razviti koriStenjem
investicijskih fondova, razvojem i ulaganjem u marketinSke kampanje, kvalitetnim
upravljanjem razvoja turizma te kvalitetnim menadZzmentom i destinacijskim

menadzment kompanijama.

Tek u posljednje vrijeme se uz pomo¢ lokalne inicijative i zajedniStva faktori vezani za
razvoj pocinju isticati, Sto pokazuje vaznost uloge lokalne zajednice i suradnje svih

dionika vezanih za razvoj ne samo kulture i turizma nego i ostalih grana.

Cilj i svrha rada su ispunjeni, a hipoteza da Slavonija ne koristi svoje potencijale iz

podrucja kulture i turizma je potvrdena.
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SAZETAK

Slavonija je regija bogata prirodnim i drustvenim turistiCkim resursima, kao i kulturno-
povijesnim resursima. U radu su navedeni neki od resursa te koliko se potencijali
vezani uz te resurse iskoriStavaju. NajviSe je istaknuta grana marketinga koja je
nezaobilazni ¢imbenik razvoja destinacije, istaknuti su i problemi poput brendiranja
destinacije, ali i opisan projekt koji potpomaZze u procesu brendiranja ,,Protkani zlatom®.
U nastavku rada opisano je istraZivanje trzista i trzinih trendova te SWOT analiza
istih gdje je istrazeno inozemno i domace trziste te njihova saznanja o Slavoniji kao
turistickoj destinaciji, nakon Cega slijedi analiza potencijala na trzistu prilikom ¢ega su
dani prijedlozi temeljem usporedbe razvoja atrakcija te povrSna analiza atrakcijskog
spleta destinacija. Na kraju je provedena kratka studija sluc¢aja, kroz koju se na osnovu

Cetiri kratka pitanja saznaju stavovi turista vezanih uz Slavoniju i posjet istoj.

KLJUCNE RIJECI: Slavonija, potencijali, kultura i turizam
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SUMMARY

Slavonia is a region rich in natural and social tourism resources, as well as cultural
and historical resources. The paper lists some of the resources which should be
exploited. Furthermore, the paper highlights the branch of marketing, which is an
indispensable factor in the development of the destination. Problems such as branding
the destination are also highlighted, and the project that helps in the branding process
"Protkani zlatom" is also described. SWOT analysis is also described, where the
foreign and domestic markets were investigated, as well as their knowledge about
Slavonia as a tourist destination, followed by an analysis of the market's potential,
during which proposals were given based on a comparison of the development of
attractions and a superficial analysis of the attraction a mix of destinations. At the end,
a short case study was conducted, through which, on the basis of four short questions,

the attitudes of tourists related to Slavonia

KEYWORDS: Slavonia, potentials, culture and tourism

37



38



	UVOD
	1. Obilježja i resursi Slavonije
	1.1. Prirodni turistički resursi
	1.2. Društveni turistički resursi

	2. Potencijali razvoja
	2.1. Razvojni potencijali kulture
	2.2. Razvojni potencijali turizma

	3.  Marketinški ciljevi
	3.1. Brendiranje destinacije
	3.2. Projekt „Srijem i Slavonija“

	4. Istraživanje tržišta
	4.1. Rezultati istraživanja – turistički promet i struktura gostiju
	4.1.1. Rezultati istraživanja – ponovljeni posjet
	4.1.2. Rezultati istraživanja – doživljaji u destinaciji
	4.1.3. Rezultati istraživanja – turistička motivacija

	4.2. Tržišni trendovi
	4.3. SWOT analiza

	5. Mogućnosti unapređenja kroz turizam
	5.1. Prijedlozi razvoja
	5.2. Analiza atrakcijskog spleta destinacija

	6. Studija slučaja
	6.1. Metodologija istraživanja
	6.2. Rezultati istraživanja

	ZAKLJUČAK
	LITERATURA
	SAŽETAK
	SUMMARY



