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Zahvaljujuci povijesnim kretanjima i prostornim
obiljezjima, te obilju prirodnih ljepota i kulturnih
znamenitosti, Slavonija predstavlja iznimno
zanimljivu regiju. Sastavljena od pet zupanija, od
kojih svaka nosi svoje posebitosti, identitetski je
povezana njihovim brojnim zajedni¢kim obiljezjima
koji je pretvaraju u kompaktnu cjelinu, sto je
podloga za definirani klaster Slavonije, kao i za
turisticki brend koji bi trebao pomodi u njezinom,
znatno boljem, trziSnom pozicioniranju.

Slavonija se, u ovome trenutku, suo¢ava s nizom
izazova, bilo da proizlaze iz potrebe promjena
odredenih percepcija ili iz Cinjenice kako uspjeSnost
turizma, kao gospodarske aktivnosti, ovisi o razvoju
i ukljucenosti drugih djelatnosti i promjenama

koje se svakodnevno dogadaju u drustvu i
gospodarstvu.

U ovome trenutku, turistiCka su kretanja skromna u
odnosu na turisti¢ki razvijenije dijelove Hrvatske. U
cijeloj regiji, ostvaruje se neSto manje od 500.000
noc¢enja godisnje u oko 10 tisu¢a lezajeva. Ove
brojke valja promatrati u odnosu na potencijale koji
govore u korist moguénosti intenzivnijeg razvoja
turizma na ovom prostoru.

U ovome dokumentu, pod nazivom ‘Strateski
marketinski plan turizma Slavonije s planom
brendiranja za razdoblje 2019.-2025.", oni su
detaljino opisani, kao i u prate¢im marketinskim
planovima za svaku od Zupanija. Vazna je svjesnost
o tome kako danas Slavonija, suvremenim turistima,
moze ponuditi ono Sto sve vise traze i vrednuju —
zeleno, mirno, ugodno i ‘turistic¢ki nepotroseno’. To
im moze ponuditi kroz svoju &istu i oSuvanu prirodu,
prezentaciju kontinuiteta zivota i znanja, dozivljaj
srednjeeuropske plemicke tradicije ili jedinstvene
slavonske ruralne arhitekture, bogatu gastronomsku
ponudu i tradiciju vinarstva te gostoljubivo
okruzenije i brojne druge ‘neispri¢ane price’, koje
Slavoniju Cine turisticki ‘neotkrivenom regijom’.
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Rezultati istraZivanja, predstavljeni u ovome
dokumentu, pokazuju kako domace trziste ovu
regije prepoznaje ponajvise po ‘ravnici’ i ‘hrani’.
lako uzroci toga mogu biti razliciti, Sinjenica je
da se takve pojednostavljene percepcije trebaju
postepeno mijenjati, te otkrivati bogatstvo ove
regije i stvarati slike s puno vise slojeva. Strana
trziSta nedovoljno poznaju Slavoniju, odnosno,
isto¢ni, kontinentalni dio Hrvatske, ¢ime zadatak
brendiranja Slavonije postaje jos izazovniji.

U ovome dokumentu polaziste ¢ine analize
kretanja turisticke ponude i potraznje te resursna

i atrakcijska osnova, kojom su se opisali i
kategorizirali najvazniji resursi i atrakcije. Dalje,
akceptiralo se kako potencijalno trziste razmislja

i koliko poznaje Slavoniju te Sto vrednuje prilikom
putovanja. Takoder, posebno se uzelo u obzir

na koji nacin promisljaju lokalni dionici. Zatim se
poku$alo odgovoriti na pitanje kako se Slavonija,
kao jedinstvena turisticka regija, treba predstavijati
trZiStu i koje obecanje treba dati onima koji je zele
posjetiti i otkrivati. Na temelju navedenog, kreiran je
i predstavljen koncept brenda koji ponajprije treba
biti ‘ideja vodilja’ u formiranju turisti¢kih proizvoda
i u komunikaciji s trzistem. Jo$ vaznije, potrebno je
naglasiti kako je njegova funkcija u jac¢anju suradnje
i partnerstva medu dionicima na prostoru cijele
Slavonije s ciliem stvaranja turisticke ponude i
upravljanja turizmom koje ¢e njegovati kvalitetu,
autenti¢nost i kreativnost i biti odgovorna prema
buduc¢im narastajima.
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Sazetak

e Slavonija obuhvaca 22 % povrsine i 19 % stanovnistva Hrvatske

ey Slavoniji zivi 732,7 tisuc¢e stanovnika u 22 grada, 105 opcine i 998 naselja

e U 2018. godini ostvareno je 250,6 tisuca dolazaka i 481,1 tisu¢e nocenja

e vecinu no¢enja ostvaruju ‘domaci’ turisti (63,7 %), od stranih najbrojniji gosti iz Njemacke, Srbije i

Bosne i Hercegovine

e vecina nocenja ostvaruje se u hotelima (37,3 %), domacinstvima (15,4 %) i hostelima (14,3 %)

e U 2018. godini Slavonija raspolaze s ukupno 9,9 tisuca lezajeva u 696 objekta

2.1. Osnovna obiljezja prostora

Pod pojmom Slavonije u ovom se dokumentu
podrazumijeva podrucje koje obuhvaca pet
zupanija na istoku Hrvatske - VirovitiCko-podravske,
Pozesko-slavonske, Brodsko-posavske, Osjecko-
baranjske i Vukovarsko-srijemske. Dakle, ukljucen
je i prostor Baranje u Osjecko-baranjskoj zupaniji,
koji Gini posebnu povijesnu regiju Ciji se veci dio
nalazi u susjednoj Madarskoj, te podrucje Pitomace
na zapadu VirovitiCko-podravske zupanije,

koje usprkos vezanosti uz Viroviticu, zajedno s
gradovima Koprivnicom i Burdevcom i njihovom
okolicom, povijesno i kulturolo$ki pripada regiji
Srednje Podravine. Podrazumijeva se da je uklju¢en
i prostor Srijema u Vukovarsko-srijemskoj zupaniji,
koji je u Sirem povijesnom kontekstu takoder dio
Slavonije.

Istodobno ovim dokumentom nisu obuhvaceni
prostori koji se tradicionalno smatraju Slavonijom
isto€no od rijeke llove kao njene povijesne granice
u Bjelovarsko-bilogorskoj (podrucje Daruvara) i
Sisacko-moslavackoj zupaniji (podrucje Novske

s Jasenovcem), ali se opce znacajke identiteta i
atrakcijske osnove znakovite za Slavoniju odnose

i na njih. To se posebice odnosi na slikoviti grad
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Daruvar na zapadnim obroncima Papuka, koji je
prometno i infrastrukturno usko vezan s Pakracom

i Lipikom, te na podrucje Jasenovca i edukativnog
centra Krapje kao jedne od klju¢nih lokacija u Parku
prirode Lonjsko polje.

Ovako definiran prostor poklapa se s turistickom
regijom Slavonije prema teritorijalnoj organizaciji
Hrvatske turisti¢ke zajednice i zauzima povrsinu
od 12.486 &etvorna kilometra. Tu je prema

Popisu stanovnistva 2011. godine Zivjelo 805.998
stanovnika, sto ¢ini 22 % povrsine i 19 %
stanovniStva Hrvatske. Prema najnovijoj sluzbenoj
procjeni broja stanovnika za 2017. godinu u pet
slavonskih Zupanija Zivjelo je 732.744 stanovnika,
§to je pad od 9,1 % u odnosu na 2011. godinu.
lako skoro svi dijelovi Slavonije bilieze visoku
stopu depopulacije, treba istaknuti da je situacija
u Osjec¢ko-baranjskoj Zupaniji povoljnija nego u
preostale Cetiri slavonske zupanije, ali i od situacije
u Sisa¢ko-moslavackoj, Karlovackoj i Bjelovarsko-
bilogorskoj zupaniji u Sredisnjoj Hrvatskoj te
Zupanijama Licko-senjskoj i Sibensko-kninskoj u
primorskom dijelu Hrvatske.



Slika 2.1.1. Prostorni obuhvat Slavonije

—— rENICE obuhvata Studije

granica upanija zapadna granica Slavonije §

kao povijesna regije

Autor karte: Dr. sc. Zoran Klari¢

Prostor Slavonije pravilnog je pravokutnog oblika najvec¢im hrvatskim rijekama - na sjeveru Dravom
i od najzapadnije toCke na zapadu kod ribnjaka koja ve¢im dijelom Cini granicu s Madarskom,
Pakracka Poljana pokraj Garesnice do najistocnije na istoku Dunavom koji €ini granicu sa Srbijom
toCke Hrvatske kod lloka dug je 200 kilometara. i na jugu Savom kao granicom s Bosnom i

Sirina smjerom sjever - jug kreée se od stotinjak Hercegovinom. Granica sa ostalim dijelovima
kilometara na zapadu i istoku do sedamdesetak Hrvatske na zapadu, odnosno s Koprivni¢ko-
kilometara u srediSnjem dijelu. Najsjevernija tocka krizevackom, Bjelovarsko-bilogorskom i Sisacko-
nalazi se na krajnjem sjeverozapadu kod naselja moslavackom zupanijom rezultat je suvremenih
Kriznica na lijevoj obali Drave, a najjuznija tocka zbivanja, tako da nije prirodna niti se poklapa s
na krajnjem jugoistoku kod naselja Racinovci na tradicionalnim granicama Slavonije.

Savi. S tri strane prostor Slavonije okruzen je trima
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Tablica 2.1.1. Povrsina i broj stanovnika pet slavonskih zupanija prema popisu stanovnistva 2011.

godine i procjenom za 2017. godinu

} povrSina
Zupanija

u km2 popis 2011.
Viroviticko-podravska 2.024 84.836
Pozesko-slavonska 1.823 78.034
Brodsko-posavska 2.030 158.575
Osjec¢ko-baranjska 4.155 305.032
Vukovarsko-srijemska 2.454 179.521
Slavonija 12.486 805.998
Hrvatska 56.594 4.284.889

broj stanovnika

procjena razlika 17/11 na km2
2017. % 2011.
77.086 -9,1 41,9
69.583 -10,8 42,8
143.827 -9,3 78,1
283.035 7,2 73,4
159.213 -11,3 73,2
732.744 -9,1 64,6
4.124.531 -3,7 75,7

lzvor: www.dzs.hr

Vecinu prostora Slavonije zauzimaju ravnice i blago
valoviti prostori, kojih je najviSe na istoku te uz rijeke
Dravu na sjeveru i Savu na jugu, dok se brdski
dijelovi pretezito odnose na sredidnji zapadni dio.
Vecina ravnica nalazi se na visinama od 90 do 120
metara nad morem, dok se najnizi dijelovi ispod

90 metara nad morem odnose samo na prostore
neposredno uz Dunav i donje dijelove tokova Drave
i Save. Na Slavoniju se odnosi svih 137 kilometara
toka Dunava u Hrvatskoj od ukupno 2.857, na Savu
270 od ukupno 945 i 510 kilometra toka Save u
Hrvatskoj, a na Dravu 181 od ukupno 707 i 323
kilometara toka Drave u Hrvatskoj. Ostale slavonske
rijeke znatno su uze i siromasnije vodom, a duljinu
vecu od 100 kilometara imaju samo pritoka Save
Bosut i pritoka Dunava Vuka na istoku.

U Slavoniji nema vecih prirodnih jezera osim ukoliko
se u njih ne uracunaju modvarni prostori i mrtvice uz
vece rijeke. Najvece prirodno jezero je Kopacevsko
jezero u Parku prirode Kopacki rit, koje za visokih
voda zna imati povrSinu vecu od 200 hektara, dok
Sovsko jezero kao najvece prirodno jezero koje

se ne odnosi na moc¢varne prostore ima povrsinu
svega 0,4 hektara. Stoga se kao najvece jezero

u Slavoniji naj¢esce istice Borovik na isto¢nim
obroncima Krndije povrSine takoder oko 200
hektara, nastao pregradnjom toka rijeke Vuke 1978.
godine. Osim Borovika ima i vise manjih umjetnih
jezera popularnih kao ribolovni pa i kupalisni
lokaliteti, od kojih su najznacajnija: Orahovi¢ko
jezero, Lapovac kod Nasica, JoSava kod Bakova,
Petnja kod Slavonskog Broda te najslikovitije,

Strate$ki marketinski plan turizma SL4

Jankovac na Papuku. Ima i dosta ribnjaka od kojih
mnogi imaju povrsinu od nekoliko stotina hektara, a
najveci su: Pakracka Poljana, Jelas polje, Ladanska,
Grudnjak i ribnjaci kod Donjeg Miholjca.

Gorski dio Slavonije na zapadu sastoji se od dva
niza gora - na sjeveru blize Dravi pruzaju se Papuk
i Krndija, a na jugu blize Savi Psunj, Pozeska gora
i Dilj. Postoje i tri manja i niza uzviSenja na istoku -
Banska kosa u Baraniji, Dalj planina kod Osijeka i
zapadni obronci Fruske gore kod lloka kao nastavak
veceg dijela ove gore u susjednoj Srbiji, dok na
krajnjem sjeverozapadu Slavoniju doticu istocni
obronci Bilogore. Najvisi vrh Slavonije je Brezovo
Polje na Psunju visok 984 metara, a slijedi Papuk
visok 954 metra nad morem. Vecinu ravni¢arskih
prostora prekrivaju oranice, brezuljkasta podrucja
u podnoZju gora vinorodni prostori, dok se Sume
uglavnom odnose na vise dijelove gora, osobito na
Papuk kao povrsinom najvecu goru u Slavoniji. U
nizim dijelovima uz velike rijeke, posebno uz Savu
na jugoistoku Slavonije, ima i dosta nizinskih Suma
hrasta luznjaka.

Klima na podrucju cijele Slavonije je umjereno
kontinentalna, odnosno umjereno topla vlazna
klima. Prosje¢na godisnja temperatura kre¢e se oko
12° C, godisnje koli¢ine oborina 600-800 mm, a
broj dana sa snijegom iznosi oko 30 dana u godini.
Najtopliji mjeseci su srpanj i kolovoz s prosjecnom
temperaturom od 22-24° C, a najhladniji sije¢an;

s oko -5° C. Oborine su uglavnom ravnomjerno
rasporedene tijekom godine, iako ih je najvise u

NIJE s planom brendiranja za razdoblie 2019.-2025. 7



jesenskim mjesecima. Isto¢ni ravni¢arski dijelovi
Zupanije nesto su sundéaniji od prosjeka i s manje
oborina, dok su visi dijelovi gora oblacniji i kiSovitiji
te nizih prosje¢nih temperatura, osobito na visinama
iznad 500 metara nad morem.

U pet slavonskih Zzupanija nalaze se ukupno 22
grada i 105 opcina te 998 naselja. Prema Popisu
stanovnistva 2011. godine najviSe stanovnika imalo
je podrucje grada Osijeka - 108.048, a slijede
gradovi Slavonski Brod s 59.141, Vinkovci s 35.312,
Dakovo s 27.745, Vukovar s 27.683, Pozega s
26.248 stanovnika i Virovitica s 21.191. stanovnika.
ViSe od 10.000 stanovnika imala su i podrucja
gradova Nasica, Nove Gradiske, Slatine, Zupanije,
Belog Manastira, Valpova, Pleternice i Belis¢a te
opéina Cepin.

Unato¢ negativnim demografskim trendovima
dobna struktura stanovnistva Slavonije 2011. godine
bila je bolja od prosjeka Hrvatske. Udio populacije
do 14 godina iznosio je 16,2 %, $to je iznad
hrvatskog prosjeka od 15,2 %, dok je stanovnika
starijih od 64 godine u Slavoniji bilo u prosjeku

17,2 %, a u Hrvatskoj 17,7 %. No, obrazovna
struktura znatno je loSija, posebice kada je rije¢

u udjelu stanovnistva starijeg od 15 godina samo
sa zavrSenom osnovnom Skolom (28,1 %) i onih s
nezavrsenom osnovnom skolom ili bez Skole (11,4
%), dok je u Hrvatskoj u cjelini udio osoba samo

sa osnovnom Skolom bio tek 21,3 %, a osoba s
nezavrsenom osnovnom Skolom ili bez Skole 9,7

%. | udio osoba starijih od 15 godina s visokim
obrazovanjem u Slavoniji od 10,6 % znatno je ispod
hrvatskog prosjeka od 16,4 %. Kao i u sluCaju stope
depopulacije, Osjecko-baranjska zupanija i prema
pokazateljima vezanima uz dob i stupanj naobrazbe
odstupa od ostatka Slavonije, i to na nadin da

je udio mlade populacije nizi nego u ostalim
Zupanijama, a obrazovna struktura bolja, odnosno
bliza hrvatskom prosjeku.

Geoprometni polozaj Slavonije moze se ocijeniti
umijereno povoljnim, a znakovite su i velike razlike
izmedu pojedinih dijelova. Njome prolaze dvije
autoceste: A-3 Bregana - Zagreb - Slavonski Brod
- Bajakovo, poznata kao Posavska autocesta i A-5
Beli Manastir - Osijek - Bakovo - Svilaj, poznata
kao Slavonika. Autocesta A-3 dio je paneuropskog

prometnog koridora X Salzburg - Ljubljana -

Zagreb - Beograd - Ni$ - Skopje - Thessaloniki te
medunarodne europske cestovne komunikacije
E-70, koja povezuje La Corunu u Spanjolskoj

preko Francuske, ltalije, Slovenije, Hrvatske, Srbije,
Rumunijske, Bugarske i Turske s gradom Poti u
Gruziji. Autocesta A-5 dio je paneuropskog koridora
Vc Budimpesta - Osijek - Sarajevo - Mostar - Ploce
i europske cestovne komunikacije E-73 koja, prolazi
istom trasom. No, ni autocesta A-3 i ni autocesta
A-5 nisu dijelovi osnovnih prometnih pravaca kojima
vecina turista dolazi u Hrvatsku.

|zravnu vezu s autocestama A-3 i A-5 imaju

dva najvec¢a grada i zupanijska sjedista Osijek i
Slavonski Brod, a Vinkovci i Pozega su od najblizih
Svorista na ovim autocestama udaljeni oko 30
kilometara. Vukovar je od najblizeg ¢vorista
Zupanje na autocesti A3 udaljen oko 45 kilometara
i isto toliko minuta voznje, dok je Virovitica kao
najizoliranije Zupanijsko srediste u Slavoniji i cijeloj
Hrvatskoj od najblizeg ¢vorista Kutine na autocesti
A-3 udaljeno 80 kilometara i sat i dvadeset minuta
voznje. ViSe od sat vremena voznje do najblize
autoceste ima i do preostala dva grada Slatine

i Orahovice u Viroviticko-podravskoj Zupaniji te

od lloka kao najizoliranijeg grada u Vukovarsko-
srijemskoj Zupaniji.

Kroz Slavoniju prolazi i 35 drzavnih cesta, medu
kojima najvec¢u vaznost ima cesta D-2 Podravska
magistrala, koja se pruza paralelno uz rijeku Dravu
na sjeveru Slavonije i povezuje Osijek i Vukovar sa
Zupanijama na sjeveru Hrvatske. IstiCu se i dvije
ceste medunarodnog znacaja D-5 Terezino Polje -
Virovitica - Daruvar - Okucani - Stara GradiSka kao
dio medunarodne europske cestovne komunikacije
E-662 jezero Balaton - Barcs - Virovitica - Banja
Luka - Sarajevo, te cesta D-212 Karanac - Batina
kao dio europske ceste E-662, koja Osijek povezuje
sa Somborom i Suboticom u Srbiji. Unutarnja
cestovna povezanost moze se ocijeniti uglavnom
dobrom zbog pretezito ravniCarskog terena,
razmjerno male prometne optere¢enosti cesta te
kvalitetnih prometnih veza izmedu glavnih naselja.
lako su sva veca naselja povezana asfaltiranim
cestama, mnoge zupanijske i lokalne ceste imaju
tek makadamsku podlogu, a mnogo je i asfaltiranih
cesta na kojima je kolnik u loSem stanju.
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U Zeljeznickom prijevozu najve¢u vaznost imaju
zeljeznicka pruga Zagreb - Slavonski Brod -
Vinkovci - Beograd na Posavskom prometnom
pravcu i Paneuropskom koridoru X, te zeljeznicka
veza Osijek - Nasice - Virovitica - Koprivnica po
podravskom prometnom pravcu, po kojoj se odvija
zeljeznicki promet od Osijeka prema Zagrebu. Na
ovim se prugama odvija nesto intenzivniji promet
na ve¢im udaljenostima i vozi viSe brzih vlakova,
dok veza Beli Manastir - Osijek - Vrpolje na koridoru
V¢ ima znatno maniji promet i po njoj ne prometuju
brzi vlakovi, tako da nema vec¢i prometni znacaj.

U Slavoniji se nalaze i dva najveca zeljeznicka
Gvorista u Hrvatskoj: Vinkovci, iz kojih vlakovi voze
u Sest smjerova i Osijek, iz kojeg vlakovi voze u pet
smjerova. No, zbog losih tehnickih znacajki pruga

i s time povezanih malih brzina, Zeljeznice nemaju
veliku ulogu u prometnom povezivanju.

Jedina slavonska zra¢na luka Osijek nalazi se
jugoisto¢no od Osijeka uz granicu s Vukovarsko-
srijemskom Zupanijom i od sredista Osijeka
udaljena je 18 kilometra. No, kako je putnicki
promet zrakoplova na osjeckoj zracnoj luci

razmjerno rijedak i znatnim se dijelom odnosi na
low cost prijevoznike, vecina stanovnika Slavonije
orijentirana je na zra¢nu luku Zagreb sa znatno
vecim brojem letova. Do nje iz isto¢nih i sjevernih
dijelova Slavonije ima nesto viSe od dva sata voznje,
a iz jugozapadnih dijelova manje od dva sata.
Isto¢nim dijelovima Slavonije najbliza zracna luka s
vecim brojem letova je Beograd u Srbiji, do kojeg,
pod pretpostavkom da nema zadrzavanja na granici
Hrvatske i Srbije iz Vinkovaca i Vukovara, ima manje
od dva sata voznje.

lako je Slavonija s tri strane okruzena velikim
plovnim rijekama Dunavom, Dravom i Savom,
redovni vodeni promet nije zastupljen, osim ukoliko
se u njega ne uracunaju izletnicke veze do lokalnih
kupalista Vukovarske ade na Dunavu i Poloj na
Savi u Slavonskom Brodu, Osje¢kog zooloSkog
vrta na lijevoj obali Drave te izletiSta Sopotac uz
Bosut pokraj Nijemaca. No, po Dunavu se odvija
intenzivan promet rijecnih kruzera, a kao glavna luka
isti¢e se Vukovar s vise od 200 pristajanja tijekom
godine. PristaniSta za kruzere postoje i u Batini,
Aljimasu i lloku na Dunavu te u Osijeku na Dravi.

2.2. TuristiCka kretanja na podrucju Slavonije

Turisticka potraznja

Prema podacima sustava eVisitor, tijekom 2018.
godine u svim jedinicama lokalne samouprave na
podrucju pet slavonskih Zupanija ostvareno je 250,6
tisu¢a dolazaka te 481,1 tisu¢a nocenja turista.

U odnosu na ‘baznu’ 2016. godinu, turisticki se
promet povec¢ao za 40,1 tisu¢a dolazaka (stopa
rasta od 9,1 % prosjecno godisnje), odnosno

za 82,2 tisu¢e nocenja (stopa rasta od 9,8 %
prosjec¢no godisnje).

Najveci dio turistickog prometa u Slavoniji, mjereno
kako brojem dolazaka, tako i brojem ostvarenih
nocenja odvija se na podrucju OsjeCko-baranjske
(100,4 tisu¢a dolazaka i 202,3 tisu¢a no¢enja u
2018. godini) i Vukovarsko-srijemske zupanije (82,6
tisu¢a dolazaka i 141,6 tisu¢a noc¢enja u 2018.
godini). Drugim rijeCima, na podrucju ove dvije

Strate$ki marketinski plan turizma SL4

zupanije ostvaruje se ¢ak 73,0 % svih dolazaka
turista, odnosno 71,5 % svih noc¢enja turista na
podrucju Slavonije.

Kad je rije¢ o dinamici rasta turistickog prometa u
Slavoniji, Vukovarsko-srijemska Zupanija uvjerljivo
prednjaci kada je rije¢ o broju no¢enja, dok
Brodsko-posavska Zupanija iskazuje najbrzu stopu
rasta turistiCkih dolazaka. Naime, broj ostvarenih
dolazaka turista na podrucju Brodsko-posavske
Zupanije u promatranom je trogodisnjem razdoblju
rastao po stopi od 14,8 % prosje¢no godisnje, dok
se broj no¢enja na podrucju Vukovarsko-srijemske
zupanije povecavao po stopi 15,0 % prosjecno
godisnje.

)NIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025. 9



Tablica 2.2.1. Dolasci i no¢enja turista na podrucju pet slavonskih zupanija, 2016. — 2018.

Supaniia Nocenja turista Dolasci turista

2016. 2017. 2018. 2016. 2017. 2018.
VirovitiCko-podravska 36.458 25.604 40.276 13.792 12171 16.033
Pozesko-slavonska 27.428 30.962 37.108 11.507 13.399 16.465
Brodsko-posavska 49.168 53.409 59.774 26.672 28.851 35.145
Osjecko-baranjska 178.779  188.562  202.287 88.563 94.098 100.415
Vukovarsko-srijemska 106.990 143.964 141.606 69.974 90.111 82.590
SLAVONIJA UKUPNO 398.823 442501  481.051 210.508 238.630 250.648

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Slika 2.2.1. Noc¢enja na podrucju pet slavonskih zupanija, 2016.-2018.
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lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

U strukturi turistiCkog prometa na podruc&ju
Slavonije u svim promatranim godinama
prevladavaju, u pravilu, dolasci i no¢enja ostvarena

od strane Zitelja Republike Hrvatske. Tijekom 2018.

godine u svih je pet slavonskih zupanija ostvareno
165,9 tisu¢a ‘domacih’ turistickih dolazaka (66,2
% svih turistickih dolazaka), odnosno 306,3 tisuc¢e

10

Brodsko-posavska

50000 II II
| 1 ll

Osjecko-baranjska  Vukovarsko-srijemska

2018.

‘domacih’ nocenja turista (63,7 % svih statisticki
registriranih nocenja).

Istodobno, inozemni su gosti tijekom 2018. godine
ostvarili 84,8 tisu¢a dolazaka (33,8 % svih turisti¢kih
dolazaka), odnosno 174,6 tisu¢a no¢enja (36,3 %
svih turistickin noc¢enja).

institutzaturizam



Tablica 2.2.2. Dolasci i no¢enja stranih i domacih turista u Slavoniji, 2016.-2018.

Dolasci Nocenja
2016. 2017. 2018. 2016. 2017. 2018.
Broj % Broj % Broj % Broj % Broj % Broj %
139.890 66,5 158.128 66,3 165.859 66,2 256.311 64,3 286.046 64,6 306.363 63,7
Strani turisti 70.618 33,6 80.502 33,7 84.789 33,8 142512 357 156.455 354 174.688 36,3
UKUPNO 210.508 100,0 238.630 100,0 250.648 100,0 398.823 100,0 442.501 100,0 481.051 100,0

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Domadi turisti

Slika 2.2.2. Odnos noc¢enja domacih i stranih turista u Slavoniji prema zupanija, 2018. godina
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lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

U razdoblju od 2016. do 2018. godine, usprkos
znacajnom rastu ukupnog turistickog prometa,
udjeli domacih i inozemnih gostiju u strukturi,
kako ostvarenog broja dolazaka, tako i no¢enja
na podrucju pet slavonskih Zupanija, bitnije se ne
mijenjaju (vidi Prilog A. Tablice 1.- 4.).

Analiza turistiCkog prometa u 2018. godini prema
vrstama smjeStajnih objekata pokazuje, da se
vecina noc¢enja (179,6 tisuca ili 37,3 %) na podrucju
pet slavonskih zupanija ostvaruje u hotelima,

a potom slijede noc¢enja koja se ostvaruju u
domacinstvima (73,9 tisuc¢a ili 15,4 %) i hostelima
(68,7 tisu¢a nocenja ili 14,3 %). U gotovo svim

50% 75% 100%

B Strani

slavonskim Zupanijama znacajan udio no¢enja

jo$ uvijek se ostvaruje u smjestajnim objektima
nize kvalitativne razine poput prenocista, soba

za iznajmljivanje i/ili ostalim objektima smjestajne
ponude.! Indikativna je i ¢injenica da je broj
noc¢enja koji se ostvaruje u OPG-ovima/seljackim
domacinstvima izrazito malen $to se moze tumaciti
i njihovim izrazito malim brojem. (vidi Prilog A.
Tablica 5.)

'Rije¢ je o smjestajnim objektima kao $to su, primjerice, lovacki domovi, ku¢e za odmor, planinarski domovi, ucenicki/studentski domovi i sl.

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Tablica 2.2.3. Struktura turistiC¢kog prometa u Slavoniji prema vrsti smjestaja, 2018.

Zupanija
s | e | e
Hotel 18.319 2.492 19.390
Pansion 0 3.077 16.744
Prenociste 1.845 18.5625 5.271
OPG/seljacko domacinstvo 678 277 1.203
Objekti u domacinstvu 3.232 5.407 7.839
Soba za iznajmljivanje 11.391 1.082 4.462
Hostel 470 594 4.139
Ostalo 4.341 5.654 726
UKUPNO 40.276 37.108 59.774

Osjecko-
baranjska
89.987
13.877
4.315
12.650
40.343
24.625
4.852
11.638
202.287

49.390 179.578
1.762 35.460
1.730 31.686
1.816 16.624

17.066 73.887
4.654 46.214

58.655 68.710
6.533 28.892

141.606 481.051

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Slika 2.2.3. Struktura turistickog prometa u Slavoniji prema vrstama smjestaja, 2018.

Ostalo
6%

Hostel
14%

Soba za
iznajmljivanje
10%

Objektiu
domacinstvu
15%
Pansion
OPG/seljacko domacinstvo 7%
1%

Prenociste
7%

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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Slika 2.2.4. Struktura turistickog prometa prema vrstama smjestaja i zupanijama, 2018.
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Autorica karte: Dr.sc. |zidora Markovi¢ Vukadin

Kad je rije¢ o broju ostvarenih no¢enja prema Srbije (13,0 tisu¢a noc¢enja) i Bosne i Hercegovine

zemljama podrijetla turista, na temelju podataka (12,2 tisuc¢a noc¢enja ) na drugom i treCem mjestu.

sustava eVisitor, najveci broj no¢enja na podrucju Potom slijede nocenja ostvarena od strane gostiju
slavonskih zupanija tijekom 2018. godine ostvarili iz Italije (11,8 tisuca), Slovenije (11,7 tisuca), Austrije
su gosti iz Njemacke (26,3 tisuce), dok su gosti iz (8,9) i Madarske (8,7 tisuca).

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Slika 2.2.5. Struktura inozemnih no¢enja u Slavoniji prema zemljama podrijetla, 2018.

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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lako turistiCku potraznju Slavonije sacinjavaju ostvarenih noc¢enja) i 35 do 44 godine (19,0 % svih

razlicite dobne skupine, prema zadnj

im podacima ostvarenih noc¢enja). Struktura ostvarenih no¢enja

sustava eVisitor za 2018. godinu, najzastupljenije prema dobi gostiju ukazuje i na relativno mali udio
su dobne skupine od 25 do 34 godine (20,0 % svih djece, odnosno osoba starijih od 65 godina zivota.

Slika 2.2.6. Struktura noc¢enja turista u Slavoniji prema dobnim skupinama, 2018.
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lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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Istodobno, turisti¢ki promet na podrudju Zupanije,

a prema podacima iz sustava eVisitor o ostvarenim
dolascima i no¢enjima turista tijekom 2018. godine,
karakterizira relativno ravnomjerna disperzija tijekom
svih mjeseci, pri ¢emu su uocljiva dva razdoblja
pojacane turisticke aktivnosti. Rijec je o razdoblju

od travnja do lipnja, odnosno razdoblju od rujna do
studenog. Istodobno, mjeseci s najvecim brojem
nocenja su svibanj, rujan i listopad, dok su sije¢an;,
veljaCa i prosinac mjeseci u kojima se ostvaruje
najmanji broj no¢enja tijekom godine.

Slika 2.2.7. Struktura turistiCkih no¢enja u Slavoniji prema mjesecima u godini, 2018.

60.000

45.000

30.000

15.000

sijeCanj veljata ozujak travanj svibanj lipanj
Izvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
Prosjecna duljina boravka turista u Slavoniji tijekom
2018. godine, neovisno o razlikama medu pojedinim
zupanijama, kre¢e se na razini od 1,9 dana, pri
¢emu valja ukazati na ¢injenicu da nema nikakvih
pomaka na bolje ili na losije u odnosu na prethodne
godine. S druge strane, kada je rije¢ o pojedinim

srpanj kolovoz rujan

listopad studeni prosinac

Zupanijama, uz manije oscilacije po godinama, turisti
se najduze zadrzavaju na podrudju Viroviti¢ko-
podravske zupanije (2,5 dana), a najkrace na
podrucju Brodsko-posavske i Vukovarsko-srijemske
zupanije (1,7 dana).

Tablica 2.2.4. Prosje¢na duljina boravka turista u pet slavonskih Zupanija, 2016. - 2018.

Zupanija 2016. 2017. 2018.
Viroviticko-podravska 2,6 2,1 2,5
Pozesko-slavonska 2,4 2,3 2,3
Brodsko-posavska 1,8 1,9 1,7
Osje¢ko-baranjska 2,0 2,0 2,0
Vukovarsko-srijemska 1,5 1,6 1,7
SLAVONIJA UKUPNO 1,9 1,9 1,9

lzvor: evisitor, obrada Instituta za turizam

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025. 15



Osim visednevnih turisti¢kih posjeta, za turizam na
podrucju Slavonije izuzetno su vazni i jednodnevni
posijetitelji, buduci da cijeli ovaj prostor, ponajvise
zbog raznovrsnosti i kvalitete svoje resursno-
atrakcijske osnove (rijeke, gore, vinogorija,
gastronomije, kulturni spomenici, vjerska i druga
dogadanja, Domovinski rat i sl.), ve¢ danas

Turisticka ponuda

predstavlja vaznu izletni¢ku destinaciju. Uz sve veci
broj Hrvata, posjetitelji dolaze ponajvise iz susjednih
Zupanija, ali su i osobe/turisti u tranzitu. S obzirom
da ne postoje sluzbeni statistiCki podaci o ovom
segmentu potraznje, teSko je objektivno procijeniti
broj jednodnevnih dolazaka na podrucje pet
slavonskih zupanija.

Na podrudju pet slavonskih Zupanija tijekom 2018.
godine djelovalo je 696 smjestajnih objekata koji su
imali na raspolaganju 4.320 smjestajnih jedinica,
odnosno 9.979 postelja. Kad je rije¢€ o vrstama
smjestaja, najvedi broj objekata ¢ine objekti u

domacinstvu i ostali smjeStajni objekti. Neovisno

o tome, $to se tiCe raspolozivog smjestajnog
kapaciteta (sobe, kreveti), hotelski objekti, a osobito
ako se pridodaju i pansioni, znatno nadmasuju sve
ostale oblike smjestajne ponude.

Tablica 2.2.5. Broj smjestajnih objekata u pet slavonskih zupanija prema vrsti smjestaja, 2018.

SR Ak Viroviticko- Pozesko-
podravska slavonska
Hotel 5 1
Pansion 0 1
Kamp 0 2
Prenociste 6 19
OPG/seljacko domacinstvo 4 4
Objekti u domacinstvu 26 19
Soba za iznajmljivanje 9 3
Hostel 3 1
Ostalo 11 5
UKUPNO 64 5

Brodsko-
posavska

Zupanije
6 22 10 44
7 9 1 18
0 2 0 4
138 6 0 44
5 63 11 87
26 209 50 330
11 27 7 57
6 10 11 3il
9 38 18 81
83 386 108 696

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Prosje¢ni broj smjestajnih jedinica po objektu
(manje od B) ukazuje na Cinjenicu da je pretezito
rije¢ o malim smjestajnim objektima. S druge
strane, kada je rije¢ o hotelskom smjestaju,
prosjecni broj soba u hotelima kre¢e se na razini od
25 jedinica. (Vidi Prilog A. Tablice 5. - 6.)
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Slika 2.2.8. Broj kreveta u Slavoniji prema vrstama smjestaja, 2018.
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lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Slika 2.2.9. Raspored smjestajnih jedinica (kreveti) u Slavoniji, 2018. godina
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Autorica karte: Dr.sc. |zidora Markovi¢ Vukadin
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Nadalje, u razdoblju od 2016. do 2018. godine, smjestajnih objekata, tako i brojem smjestajnih

ukupni se smjestajni kapacitet Slavonije znacajno jedinica i postelja, nalazi se na podrucju Osjecko-

povecao. Ovaj se rast moze pripisati ponajvise baranjske zupanije. Potom, sli¢no kao i u broju

izgradnji na podrucju OsjeCko-baranjske Zupanije. turistiCkih dolazaka i ostvarenih no¢enja, slijedi

Kad je rije¢ o novim objektima, najmaniji rast Vukovarsko-srijemska zupanija. Najmaniji broj

smjestajne ponude biljezi Viroviticko-podravska smjestajnih objekata, ali i smjestajnih jedinica/

Zupanija.? postelja nalazi se na podrucju Viroviticko-podravske
Zupanije.

U prostorno-administrativnom smislu, daleko
najvec¢i smjestajni kapacitet, mjeren, kako brojem

Tablica 2.2.6. Ukupna smjeStajna ponuda u pet slavonskih Zzupanija, 2016. - 2018.

Zupanija 2016. 2017. 2018.
Objekti  Sobe  Kreveti Objekti Sobe  Kreveti Objekti Sobe  Kreveti

Viroviti¢ko-

51 285 714 58 331 830 64 354 864
podravska
Pozesko-
Sovonsia 33 176 533 42 275 756 55 344  1.001
Brodsko- 63 497  1.088 72 536 1.190 83 588  1.328
posavska
OslEee- 265 1.731  3.661 314  1.883  4.148 386 2114 4542
baranjska
Vukovarsko-
! 75 961 2.101 80 871  2.161 108 920 2244
srijemska
SLAVONIJA
DRUPNO 487 3650 8097 575 3.896  9.085 696 4.320 9.979

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Tablica 2.2.7. Struktura smjeStajne ponude u pet slavonskih Zupanija, 2016. - 2018.

Zupania 2016. 2017. 2018.

Objekti  Sobe  Kreveti Objekti Sobe Kreveti Objekti Sobe  Kreveti
Viroviticko- 105 78 88 101 85 9,1 92 82 87
podravska
ez 6,8 48 6,6 73| 71 8,3 7.9 8 10
slavonska
Brodsko- 129 136 134 125 138 13,1 11,9 136 133
posavska
Osfee o 544 474 452 546 483 457 555 489 455
baranjska
Vukovarsko- 154 263 259 155 224 238 155 213 225
srijemska
SLAVONIJA
DRUPNO 100 100 100 100 100 100 100 100 100

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

2 Kad je rije¢ o broju smjestajnih jedinica ili posteljama, najsporiji rast biliezi Vukovarsko-srijemska Zupanija, usprkos ¢injenici da je ova Zupani-
ja, po dinamici izgradnje smjestajnih objekata, odmah iza Osjecko-baranjske.
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KoriStenje smjestajnih kapaciteta

U 2018. godini, prosje¢na godiSnja bruto stopa
iskoriStenosti soba odnosno postelja u svim

13,2 %. Usporedi li se ta razina popunjenosti s
onom u prethodne dvije godine, vidljivo je da nema

vrstama smjestajnih kapaciteta na podrudju svih
pet slavonskih zupanija dostigla je 30,5 % odnosno

bitnih pomaka.

Tablica 2.2.8. ProsjeCna zauzetost postelja u pet slavonskih zupanija, 2016. — 2018.

. 2016. 2017. 2018.
Zupanija
Sobe Kreveti Sobe Kreveti Sobe @ Kreveti
VirovitiCko-podravska 35,0 14,0 21,2 8,5 31,2 12,8
Pozesko-slavonska 42,7 141 30,8 11,2 29,6 10,2
Brodsko-posavska 27,1 12,4 27,3 12,3 27,9 12,3
Osjec¢ko-baranjska 28,3 13,4 27,4 12,5 26,2 12,2
Vukovarsko-srijemska 30,5 14 45,3 18,3 42,2 17,3

SLAVONIJA UKUPNO 29,9 13,5 31,1 13,3 30,5 13,2

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Razvoj turisti¢ke aktivnosti na podrucju svih pet
slavonskih zupanija u razdoblju od 2016. do
2018. godine karakteriziraju pozitivna kretanja.
To se odnosi, ne samo na brojnost, prostornu
diversifikaciju i zastupljenost razli¢itih vrsta
smjestaja, vec i na kontinuirani postupni rast

sve donedavno, nije bilo prepoznato kao jedan od
mogucih generatora dodatnog gospodarskog rasta
i razvoja, moze se konstatirati da bi raspolozivu
resursno-atrakcijsku osnova svih pet zupanija bilo
potrebno znatno bolje koristiti u cilju pojacanog
privlaGenja razli¢itih segmenata turistiCke potraznje.

turistickog interesa, osobito onog medunarodnog
karaktera.

Uslijed Cinjenice da je rijeC o prostoru kaji je,
povijesno bio orijentiran uglavnom na poljoprivredu,
a dijelom i na industrijsku proizvodnju, dok turisti¢ko
privredivanje od strane lokalnih razvojnih dionika,
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2.3. TuristiCko-atrakcijska osnova - kljuCne atrakcije

Unatog, trenutno razmjerno malom turistickom
prometu, velik broj turistiCkih atrakcija Slavonije
ima medunarodnu vaznost, §to znaci da se

radi o jedinstvenim atrakcijama zbog kojih

vrijedi poduzeti posebno putovanije i koje imaju
potencijal privlaCenja turista i iz udaljenijih prostora,
ukljuc€ivo i inozemstva. JoS je viSe atrakcija
nacionalnog znacaja koje Cine dio obvezatnih
itinerera prilikom boravka u Slavoniji, a i mnostvo
atrakcija regionalnog i lokalnog znacaja uglavnom
orijentiranih na turisti¢ku potraznju iz blizeg
okruzenja. U nastavku su, uz medunarodne i
nacionalne atrakcije za svaku Zupaniju, izdvojene

i regionalne atrakcije vece privlatne snage i vise
razine uredenosti te one koje imaju perspektivu
prerastanja u atrakcije nacionalnog i medunarodnog
znacaja.

Uz osnovne atrakcije s jasnim geografskim
odredenjem postoji i viSe elemenata atrakcijske
osnove koji se odnose na cijelu Slavoniju, medu
kojima se osobito istiCu enogastronomija i
tradicijska narodna kultura. U gastronomskoj
tradiciji najistaknutije mjesto imaju tradicija izrade
slavonskog i baranjskog kulena/kulina te priprema
fi§ paprikaSa i Cobanca, u vinogradarskoj tradiciji
proizvodnja traminca, grasevine, zelenog
silvanca i drugih jedinstvenih sorti te viSestoljetna
tradicija podrumarstva, a vrijedi istaknuti i bogatu
ponudu domadéih rakija. Izvorna narodna kultura
predstavljena je u brojnim folklornim, glazbenim

i gastronomskim manifestacijama, tamburaskoj
glazbi, beéarcu te tradiciji Cuvanja narodnih
nosnji poznatih po karakteristicnom slavonskom
zlatovezu.

U zajednicke elemente atrakcijske osnove Slavonije
koji su prisutni u svih pet Zupanija mogu se ubrojiti

i karakteristicna slavonska ruralna arhitektura
sa Sirokim ulicama i izduzenim kuéama,
jedinstveni ugodaj iskonske slavonske ravnice
te tradicionalna slavonska gostoljubivost.

Ovi su elementi prisutni, ne samo na podrucju

koje se odnosi na povijesnu regiju Slavoniju, nego

i na prostoru Srijema i Baranje. Mali dio Srednje
Podravine u sastavu Viroviticko-podravske
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zupanije istiCe se bogatom, iako nesto drugacijom
gastronomskom ponudom i tradicijskom kulturom.
No, kako ovi elementi nemaju konkretno teritorijalno
odredenje, nisu uvrsteni u popis glavnih atrakcija
cijele Slavonije niti u detaljniji popis glavnih atrakcija
po pojedinim zupanijama.

Podrazumijeva se da se ne¢e navoditi konkretni
segmenti tih atrakcija koji se odnose na dijelove
povijesne regije Slavonije izvan pet ‘slavonskih’
zupanija u Sirem podruc¢ju Daruvara u sastavu
Bjelovarsko-bilogorske i Novske u sastavu
Sisacko-moslavacke zupanije. No, iako se ovaj
dokument nece baviti konkretnim atrakcijama

u ovim prostorima poput liecilista Daruvar ili
Edukativnog centra Krapje u Lonjskom polju,
preporucuije se i njihovo ukljucivanje u slavonske
itinerere pod kapom jedinstvenog brenda Slavonije.
U razradi atrakcijske osnove navest ¢e se samo
segmenti tih atrakcija u pet zupanija za koje se
moze odrediti konkretna geografska lokacija, kao
npr. Kutjevacko vinogorije ili Erdutski podrum u
kategoriji enogastronomije, glazbeni festival Pjesme
Podravine i Podravlja u Pitomadi ili muzej tambure
u Slavonskom Brodu u kategoriji izvorne narodne
glazbe, a Vinkovacke jeseni ili Gorjanske lielie u
kategoriji tradicijske kulture.

U razradi atrakcijske osnove po pojedinim
Zupanijama atrakcije su grupirane u tri skupine

s obzirom na tipologiju i motivaciju - prvu ¢ine
atrakcije koje se odnose na prirodnu bastinu, drugu
atrakcije koje se odnose na kulturno-povijesnu
bastinu, dok tre¢a okuplja specifi€ne atrakcije
orijentirane na uze segmente potraznje, a koje

se odnose na razne vrste manifestacija i dijelove
pratece turistiCke infrastrukture koje Cine atrakciju
same po sebi, poput uredenih kupalista ili poucnih
staza. Temelijem analize po Zupanijama za cijelo
podrucje Slavonije kao atrakcije medunarodnog
znacenja i kljuéne nacionalne atrakcije posebno se
izdvajaju:
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Naziv atrakcije Tip atrakcije
Rijeka Dunav Rijeka
Rijeka Drava i Regionalni park Mura-Drava (Kriznica, .

N Rijeka
Noskovacka Dubrava)
Rijeka Sava Rijeka

Park prirode Kopacki rit

Mocvarno podrucje

Spacvanske Sume s rijekom Bosut

Mocvarno podrucje

Park prirode i geopark Papuk (Rupnica, Jankovac)

Gora

Vinogorje Kutjevo

Vinogorije / vinski podrumi

Vinogorje Baranja (Knezevi Vinogradi, Zmajevac, Suza)

Vinogorije / vinski podrumi

Vinogorje Erdut

Vinogorije / vinski podrumi

Vinogorje Srijem (llok)

Vinogorje / vinski podrumi

Osjecka "Tvrda' s muzejom Slavonije

Povijesno urbanisti¢ka cjelina i muzej

Tvrdava u Slavonskom Brodu s muzejom tambure i
galerijom Ruzi¢

Tvrdava i muzej / galerija

Muzej VuCedolske kulture i Arheoloski park Vucedol

Arheoloski lokalitet i muzej

Galerija MeStrovi¢ u Vrpolju

Muzej / galerija

Pakovacka katedrala

Sakralni objekt

Osjecka katedrala

Sakralni objekt

Trg Svetog Trojstva i katedrala u Pozegi

Povijesno urbanisti¢ka cjelina i sakralni objekt

Pastuharna lipicanaca u Bakovu s ergelom u
lvandvoru

Koniji¢ki turizam

Smotra folklora Slavonije i Baranje Bakovacki vezovi

Folklorna manifestacija

Vinkovacke jeseni

Folklorna manifestacija

Pannonian challenge - glazba i ekstremni biciklizam u
Osijeku

Sportsko-glazbena manifestacija

Lipik 3x3 Challenger

Sportska manifestacija

ViroExpo

Gospodarska manifestacija

Marijansko svetiste Aljimas

Hodocasnicki lokalitet

Memorijalni lokaliteti u Vukovaru sa sustavom obilaska
Vukovarski Nokturno

Memorijalni lokalitet / Turisticki put

Lipik

Liegiliste

Dunavska biciklisticka ruta EuroVelo 6

Biciklisticka ruta

Dravska biciklisti¢ka ruta i EuroVelo 13 ruta 'Zeliezna
zavjesa'

Biciklisticka ruta

Savska biciklisticka ruta

Biciklisticka ruta

Strateski marketinski plan turizma SL.
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Kao temeljne prirodne atrakcije medunarodne
vaznosti istiCu se velike rijeke Dunav i Drava i u
manjoj mjeri najdulja i turisti¢ki jos nedovoljno
valorizirana hrvatska rijeka Sava, te dva parka
prirode Kopacki rit i Papuk. Na Dunav i Dravu
odnosi se jedan od najvecih europskih rezervata
biosfere pod zastitom UNESCO-a Mura-Drava-
Dunav, ¢ija je klju¢na tocka upravo Kopacki rit na
usc¢u Drave u Dunav, a vrlo vazan dio i hrvatski
Regionalni park Mura-Drava s dvije istaknute
atraktivne lokacije Kriznica i Noskovacka Dubrava.
Park prirode Papuk za sada je jedini hrvatski
geoloski park pod zastitom UNESCO-a, poznat

Slika 2.3.1. Klju¢ne turistiCke atrakcije u Slavoniji
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monumentalnim stablima hrasta luznjaka, posebice
podrucje Spacvanskog bazena izmedu Bosuta i
Save. Slavonija je poznata i po svojim vinogorjima
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Prostor Slavonije obuhvaca veci broj atrakcija
medunarodnog i nacionalnog znac¢aja nastalih
djelovanjem Covjeka. Osobito velika koncentracija
takvih atrakcija odnosi se na najveci slavonski
grad Osijek sa Cuvenom Tvrdom u kojoj se

nalazi Muzej Slavonije, ali i srediStem grada s
katedralom i brojnim secesijskim gradevinama.
Velika tvrdava u kojoj su smjesteni jedinstveni
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muzej tambure i galerija krasi i veliCinom drugi
slavonski grad Slavonski Brod. Grad heroj Vukovar
kao najveci hrvatski grad na Dunavu poznat je
ponajvise po memorijalnim lokalitetima koje se
odnose na najvecu bitku u Domovinskom ratu, a

U njegovoj neposrednoj blizini nalazi se i jedan od
najvaznijin arheoloskih lokaliteta u Europi, Vu¢edol
s atraktivnim muzejom. Turisticki potencijal ima i
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arheoloski lokalitet Sopot u Vinkovcima, poznatim
po kalendaru Orion. Bogata bastina krasi i Bakovo,
u kojem se nalazi najmonumentalniji i najvazniji
sakralni objekt u Slavoniji Dakovacka katedrala te
Cuvena ergela lipicanaca s pastuharnom.

Uz BPakovo i Osijek status biskupskog sredista ima
i Pozega, Cija je katedrala smjeStena u samom
sredistu grada na jednom od najliepsih hrvatskih
trgova Svetog Trojstva. Atraktivnom kulturnom
bastinom istice se i preostalo Zupanijsko sjediste
Virovitica s nedavno obnovljenim lijepim dvorcem
obitelji Pejacevi¢ okruzenim jedinstvenim parkom

u francuskom stilu, u kojem je smjesten Gradski
muzej. Atraktivni dvorci u kojima se nalaze gradski
muzeji postoje i u Vukovaru, lloku, Valpovu i
NasSicama, dok je u jedinstvenom dvorcu engleskog
stila u Donjem Miholjac, smjeSteno gradsko
poglavarstvo, a u Suhopolju - luksuzni hotel.
Arhitektonski vrijedni objekti krase i staro ljeciliSte u
Lipiku, smjesSteno u lijepom pejzaznom parku. Treba
istaknuti i bastinu vezanu uz slavne osobe koje su
rodene ili djelovale u Slavoniji, medu kojima se, uz
lvana Mestrovi¢a, istiCu veliki hrvatski pjesnik Petar
Preradovi¢ i srpski fizicar Milutin Milankovi¢ s lijepo
uredenim muzejima u njihovim rodnim ku¢ama, a
velik turisticki potencijal imaju i Cuveni knjizevnici
Antun Gustav Matos i lvana Brli¢ Mazuranic,
skladateljica Dora Pejadevi¢, nobelovac Lavoslav
Ruzi¢ka i mnogi drugi.

Slavonija je poznata i po brojnim manifestacijama,
medu kojima se istiCu Vinkovacke jeseni i Dakovacki
vezovi kao najznacajnije folklorne manifestacije

u cijeloj Hrvatskoj. Treba istaknuti i Festival
ekstremnih sportova Pannonian challenge u
Osijeku i Lipik 3x3 Challenger kao osobito vazne
manifestacije sportskog karaktera te Viro expo

kao jednu od vodecih gospodarskih manifestacija
u Hrvatskoj. Kao jedinstvena manifestacija izdvaja
se i Dan sje¢anja na zrtve Vukovara, uz koji se
vezuje Vukovarski Nokturno - sustav obilaska
memorijalnih lokaliteta vezanih uz Domovinski rat.
Velik broj ljudi posjecuje i vjerske manifestacije, a
uz glavno slavonsko marijansko svetiste Aljmas kod
uSc¢a Drave u Dunav istiCu se i svetiSta u Vocinu,
Pleternici i llaci kod Vinkovaca.

Strate$ki marketinski plan turizma SL4

Od dijelova turisticke infrastrukture koji funkcioniraju
kao atrakcije same po sebi isti¢u se dvije EuroVelo
biciklisticke rute medunarodnog znacaja: EV6
Atlantik - Crno more uz Dunav, kod nas poznata
kao Dunavska ruta, i EV13 Ruta Zeljezne zavjese uz
Dravu, koja se u Hrvatskoj preklapa s rutom ‘Drava’.
Status EuroVelo rute mogla bi uskoro dobiti i ruta
‘Sava’. Dunav s glavnim pristani§tem u Vukovaru i
manjima u Batini i lloku jedna je od glavnih svjetskih
rijeka na kojima se odvija medunarodni promet
rijecnih kruzera, a pristaniste za kruzere postojii u
Osijeku na rijeci Dravi.

Za atrakcije je navedena i njihova procijenjena
trZziSna spremnost s obzirom na uredenost i
opremljenost interpretacijskim sadrzajima rangirana
u Cetiri kategorije - spremno, uglavnom spremno,
djelomi¢no spremno i nespremno. Spremno

znadi da je pojedina atrakcija posve opremljena

za turistiCko posjec¢ivanje, odnosno da nisu nuzna
dodatna ulaganja u njeno uredivanje. Uglavnom
spremno znadi da je neke sadrzaje potrebno
unaprijediti kako bi se povec¢ao broj turista i podigla
razina njihovog zadovoljstva, a $to se u prvom
redu odnosi na unapredenije interpretacijsko-
informacijskih sadrzaja (putokazi, info panoi) i
pristupne infrastrukture (parkiranje, sanitarije i sl.).
Djelomi¢no spremno znaci da neki bitni sadrzaji
nedostaju ili je atrakcija tek djelomi¢no dostupna,
Sto se osobito odnosi na sakralne objekte koji su
uglavnom zatvoreni i uz koje nema informacija o
tome §to se moze vidjeti u njihovoj unutrasnjosti.
Kategorija nespremno odnosi se na posve
neuredene lokacije koje trenutno nisu skoro uopée
posjec¢ene, a navedena je samo kod atrakcija koje
bi pod pretpostavkom primjerenog uredenja mogle
imati medunarodni ili nacionalni znacaj.

)NIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025. 23
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Sazetak

Domace trziste

prve asocijacije uz pojam 'Slavonija’ su 'ravnica; hrana; zito, zitnica, psenica’
Slavonija je najprepoznatljivija po 'dobroj hrani', ‘ocuvanim obicajima’ i 'liepoj prirodi'
uz Slavoniju se najviSe vezu pojmovi ‘ravno, tradicionalno, prijateljsko, mirno i lijepo'

na posjet Slavoniji najviSe bi motivirali: 'boravak u tipicnoj slavonskoj kuci s rekreacijom u okruzenju',
‘gastronomske i vinske ture', 'obilazak gradova', 'posjet manifestacijama i dogadanjima’, ‘'voznja
turistickom brodom po rijekama’

Strana trzista

pojam 'Slavonija' razmjerno je slabo poznat; najpoznatiji u Sloveniji, potom u Madarskoj i Njemackoj;
najmanije u ltaliji

Istocna, kontinentalna Hrvatska percipira se kroz 'planine, gore', ‘'male gradove', 'ruralna naselja’,
‘brezuljkasta podrudja’, 'slikovite rijeke kroz pitom krajolik’

u kontinentalna podrucja odlazi se zbog 'osje¢aja mira i opustenosti', 'slikovitog krajolika’', 'zelenog
okruzenja'

na posjet Slavoniji najvise bi motivirali: 'obilazak gradova', 'gastronomske i vinske ture', 'pjesacenje,
planinarenje i jahanje' 'voznja turisti¢kim brodom po rijekama’

Zajednicko

na trzistima je stvorena jednodimenzionalna slika Slavonije koju valja mijenjati

najveci udio potencijalnih stranih i domacih gostiju planirali bi posjet Slavoniji u trajanju od '3 do 5
nocenja', potom od '1 do 2 noc¢enja’

razlozi za mogu¢ posjet Slavoniji koji su zajedniCki upucuju na mogucénost formiranja proizvoda slicnih
sadrzaja za sva trzisSta

Strateski marketinski plan turizma SL. NIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Obiljezja uzorka

Za potrebe projekta provedena su istrazivanja na
domacem i Cetiri inozemna trzista - Madarskoj, Italiji,
Njemackoj i Sloveniji, metodom anketnog upitnika
(CAVI). VeliCina uzorka na domacem trzistu bila

je 600 ispitanika, pri Cemu je 150 ispitanika bilo u
sjevernoj Hrvatskoj, srediSnjem dijelu Hrvatske, Istri
i Kvarneru te Dalmaciji. Dob ispitanika bila je izmedu
181 65 godina i viSe, pri Eemu je udio ispitanika

od 18 do 25 godine iznosio 9,7 %, udio ispitanika
od 65 i vise 21,6 %, dok se udio ostalih dobnih
skupina kretao izmedu 16 % i 20 %. Nesto veci udio
ispitanika bile su zene (52,1 %).

Istrazivanje na stranim trzistima provedeno je na
uzorku od 200 ispitanika u svakoj od odabranih
zemalja. U Sloveniji je bio zastuplien nesto vedi
udio muskaraca (52,2 %). Kada je rije¢ o dobi,
najveci udio su Cinili ispitanici od 25 do 54 godine
(45,8 %), dok je udio mladih ispitanika od 18 do
34 godine bio 28,4 %, a udio starijih od 55 do 65
godina iznosio je 25,9 %. Iz Isto¢ne Slovenije bilo
je 52,7 % ispitanika i 47,3 % iz Zapadne Slovenije.

Sadrzaj istrazivanja

U Madarskoj je u istrazivanje bilo uklju¢eno 51,2
% Zena, a najzastupljenija dobna grupa bila je od
35 do 54 godine (43,3 %). Po regijama, najvise
ispitanih bilo je iz Sjeverne Nizine (40,3 %), potom
SrediSnje Madarske (30,3 %) te Podunavlja (29,4
%). U slucaju ltalije, Zene su ¢inile 51,5 % uzorka,
a muskarci 48,9 %. Po dobi, grupa izmedu 35 i
54 godine imala je udio od 48,5 %, izmedu 18 i 34
udio od 27,7 % i starija dobna skupina izmedu 55

i 65 godina udio od 23,8 %. S obzirom na regije,
ispitanici iz sjeverozapadne ltalije bili su ukljuceni s
udjelom od 26,7 %, sjeveroistoka 19,3 %, centralne
Italije 19,8 %, Juga 23,3 % i otoka s udjelom

od 10,9 %. Istrazivanje u Njemackoj ukljucilo je
50,2 % zena i 49,8 % muskaraca, najviSe u dobi
izmedu 35 i 54 godine (45,8 %), te 28,9 % izmedu
18134 godine, a 25,4 % izmedu 55 i 65 godina.
Najzastupljenije regije su Nordrhein-Westfalen (23,9
%), Bayern (14,4 %), Baden-Wurttenberg (12,9 %),
dok je ostali dio ispitanika bio iz drugih dijelova
Njemacke.

Sadrzaj istrazivanja domaceg stanovnistva i
istrazivanja na inozemnim trzistima dijelom se
poklapao, a dijelom je bio razliCit zbog specifi€nosti
trzista. Na domacem trzistu ispitanike se pitalo
jesu li posjetili Slavoniju zadnjih pet godina, koja je
njihova prva misao/asocijacija na spomen Slavonije,
koje su ostale asocijacije, ponudile su im se tvrdnje
vezane uz definirane atribute Slavonije te ih se
trazilo da izraze svoje slaganje s njima. Nadalje,
trazilo se da izraze svoje slaganje ili neslaganje

s ponudenim pojmovima koji opisuju atmosferu
Slavonije, pitalo ih se Sto bi ih najvise motiviralo

za posjet i boravak u Slavoniji, te koliko bi dana
odmora unutar jedne godine planirali provesti u
Slavoniji.
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U sluCaju stranih trzista pitalo se jesu li ispitanici
¢uli za Slavoniju i jesu li je posijetili zadnjih 10
godina. Budu¢i da veliki dio ispitanika (Sto se i
pretpostavljalo) nije Cuo za regiju, sliedece pitanje
bilo je o tome kako zamiSljaju istocni, kontinentalni
dio Hrvatske, bi li posjetili takav prostor za
odmor, jesu li ve¢ bili u takvom prostoru u nekoj
drugoj zemlji i zbog kojih sadrzaja. Takoder se
zeljelo istraziti koliko bi dana odmora proveli u
kontinentalnom prostoru unutar jedne godine

i to bi ih najviSe motiviralo za posjet i boravak

u Slavoniji, pri ¢emu su se ponudile aktivnosti i
sadrzaji koje Slavonija danas nudi.

U nastavku slijedi prikaz provedenih istrazivanja.
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Hrvatska

Slika 3.1. Prva misao/asocijacija na spomen Slavonije (u %)

Ravnica [ 31,4
Hrana (kulen, ¢varci, kobasice, vino, rakija) [ 13,8
Zito, Zitnica, pSenica N 8,7
Vukovar, rat I 6 8
Polja, oranice N 6,5
Neimastina, bijeda, siromastvo, tuga, pustos NN 6,0
Slavonski gradovi i znamenitosti N 4 5
Dom, rodni kraj, obitelj, djetinjstvo N 3,2
Osiek B30
Plodno tlo B 2,8
Prekrasna priroda, krajolik, zelenilo S 2,8
Poljoprivieda B2 3
Iseljavanje, odlazak mladin 8 2,0
Ostalo 1,5
Ne znam / nema odgovora [ 1,3
Tradicija, obicaji, folklor, nognja M 1,2
Tamburice, becarac, be¢ari M 1,0
Dobri ljudi  M1,0
Koniji, domace Zivotine 10,2
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0
Prva misao ili asocijacija na spomen Slavonije na rakija)’, koju je spomenulo 13,8 % ispitanika. Ostale
domacem trzistu je ‘ravnica’, koju je spomenula asocijacije koje je spomenulo izmedu 5i 10 %
skoro tre¢ina (31,4 %) ispitanika. Ona ujedno ispitanika bile su: ‘zito, zitnica, pSenica’, ‘Vukovar,
predstavlja i izrazito dominantnu asocijaciju iza rat’, ‘polja, oranica’, ‘neimastina, bijeda, siromastvo,
koje slijedi ‘hrana (kulen, ¢varci, kobasice, vino, tuga i pusto$§’.
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Slika 3.2. Ostale asocijacije na spomen Slavonije (U %)

Ravnica

Hrana (kulen, ¢varci, kobasice, vino, rakija)
Zito, Zitnica, p$enica

Polja, oranice
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Neimastina, bijeda, siromastvo, tuga, pustos
Slavonski gradovi i znamenitosti
Prekrasna priroda, krajolik, zelenilo
Poljoprivreda

Iseljavanje, odlazak mladih

Plodno tlo

Dom, rodni kraj, obitelj, djetinjstvo

Osijek

Tamburice, becarac, becari

Koniji, domace Zivotinje

Tradicija, obi¢aji, folklor, nosnja

Ostalo

Dobri ljudi

Ne znam / nema odgovora

Medu ostalim spomenutim asocijacijama (nakon
prve) opet su najviSe puta spomenute ‘ravnica’
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‘hrana’ (kulen, ¢varci, kobasice, vino, rakija) (18,0 %)
te ‘zito, Zitnica, pSenica’ (11,5 %).

(35,3 %), na koju se logi¢no nadovezuje asocijacija

Slika 3.3. Slaganje s tvrdnjama o Slavoniji

Slavonija je poznata po dobroj hrani

Slavonija je poznata po ocuvanim obi¢ajima
Slavonija je regija lijepe prirode

Slavonija je regija bogate kulture i povijesti
Slavonija je poznata po vinima

Slavonija je poznata po lijepim, malim gradovima
Slavonija je bogata dogadanjima

Ostalo

Medu ponudenim tvrdnjama o Slavoniji najvedi
broj ispitanika sloZio se da je ‘Slavonija poznata po
dobroj hrani’ (76 %). Sliedece tvrdnje s kojima su
se ispitanici najviSe sloZili su ‘Slavonija je poznata

28
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po ocuvanim obicajima’ (56,6 %) i ‘Slavonija je

regija lijepe prirode’ (49,9 %). Prema rezultatima
istrazivanja najmanje su prepoznata dogadanja u
Slavoniji (4,8 %).
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Slika 3.4. Pojmovi koji opisuju atmosferu u Slavoniji

R VO e 69,6
Tradicionalno e 67,6
PrijarteljSIO |1 52,4
Mirno [ —— 37,4
Liepo " 34,3
Ugodno M e 33,1

Otvoreno I 20,8
Usporeno I 19,5
Zanimlivo I 17,6

Toplo I 15,3
Jeftino I 15,1
Relaksirano T 12,6
Sunano 10,6
Romantiéno I 10,5
Dosadno N 7 5
Dinami¢no W 32
Hladno W 3,2
Kisno W23
Popularno B 2,3
Ostalo ®1,2
Moderno ®1,0

0,0 17,5

‘Ravno’ (69,6 %), ‘tradicionalno’ (67,6 %) i
‘prijateljsko’ (52,4 %), prema stavovima ispitanika,
najbolje opisuju atmosferu u Slavoniji. ‘Mirno’ (37,4
%), ‘lijiepo’ (34,3 %) i ‘ugodno’ (33,1 %) su sliedeca

Slika 3.5. Motivi za posjet i boravak u Slavoniji

Boravak u tipi¢noj slavonskoj kuéi s rekreacijom u okruzenju
Gastronomske i vinske ture

Obilazak gradova

Posjet manifestacijama i dogadanjima
Voznja turistiCkim brodom po rijekama
PjeSacenje, planinarenje i jahanje
Tematizirane kulturno-povijesne ture
Promatranje ptica i ekoturizam

Posjet svetistu

Lov i ribolov

Cikloturizam

Tematizirane memorijalne ture

Posjet obitelji ili prijateljima

Ostalo

Nista

35,0 52,5 70,0

tri pojma koja su asocirana s ovom regijom. Svi ovi
pojmovi, kao pozitivne asocijacije, u velikoj su mjeri
komplementarne potrebama suvremenih turista,
izrazene najnovijim trendovima.
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Medu spomenutim motivima najviSe se istice resurse i ponudu, oCekivan je rezultat za sliedeca
‘boravak u tipi¢noj slavonskoj kuci s rekreacijom u dva motiva - ‘gastronomske i vinske ture’ (46,8 %)
okruzenju’ (51,4 %), Sto upucuje na ‘slike’ Slavonije te ‘obilazak gradova (39,9 %).

medu domacim stanovniStvom. S obzirom na

Slika 3.6. Broj dana potencijalno planiranog odmora u Slavoniji

Tri do pet nocenia T 44,8
Jedno do dvanocenja [ s4,8
Vise od pet nocenja N 13,5
Jednodnevni posjet o

0,0 12,5 25,0 37,5 50,0

Unutar jedne godine, najveci bi dio ispitanika u
Hrvatskoj, radi odmora u kontinentalnom podrucju
proveo tri do pet no¢enja (njih 44,8 %).

Slovenija

Ispitanicima u Sloveniji, Slavonija je dobro poznata
(91,5 %), za razliku od drugih (ali i udaljenijih trzista).
Nesto manije od dvije trecine Slovenaca (64,1 %)
posijetilo je Slavoniju u zadnjih 10-ak godina.

Slika 3.7. Percepcija isto¢ne, kontinentalne Hrvatske

Poliaravnice I 70,6
Obradena polia I 35,3
Vinorodna podrugja I 23,5
Mali gradovi [ 23,5
Ruraina naselja I 17,6
Barokne crkve [ 17,6
Slikovite rijeke kroz pitom krajolik [N 11,8
Ostalo [N 5,9
Brezulikasta podrucja N 5,9
Planine, gore I 5,9
Srednjeeuropska arhitektura 5,9

0 20 40 60 80
Percepcija istoCne, kontinentalne Hrvatske kod %). Za razliku od drugih medunarodnih trzista,
Slovenaca ponajvise se odnosi na ‘polja ravnice’ vidljivo je da ispitanici iz Slovenije ‘brezuljkasta
(70,6 %) i ‘obradena polja’ (35,3 %). Potom slijede podrucja’ i ‘planine, gore’ ne povezuju sa
vinorodna podrucja (23,5 %) i ‘mali gradovi’ (23,5 Slavonijom.
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Slika 3.8. Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju za odmor

Osje¢aj mira i opustenosti
Slikovit krajolik

Zeleno okruzenje
Druzenje i zabava

Kulturni sadrzaji

T 56,7
T 51,2
T 45,8
27,9

—_1,9

Rekreacijski sadrzaji I 18,9
Ostalo W3
0 15 30 45 60

Na pitanje zasto bi posjetili ovo podrucje za odmor,
na prvom mjestu je ‘osje¢aj mira i opustenosti’
(56,7 %), iza Cega slijedi ‘slikovit krajolik’ (51,2 %),
dok je na trecem mjestu ‘zeleno okruzenje’ (45,8
%). Navedeni rezultati oCekivani su i u skladu s
potrebama suvremenih gostiju za opustanjem od
uzurbane svakodnevnice.

Od ukupno ispitanih Slovenaca, viSe od polovine
(59,7 %) je vec bilo u kontinentalnom podrucju radi
odmora, $to pokazuije njihovu sklonost odmoru u
takvom okruZenju. Ono $to ih je motiviralo na posjet
drugim kontinentalnom podrucjima bile su ‘kulturne

znamenitosti, manifestacija i dogadanja’ (36,7 %),
pasivni odmor i opustanje (25 %) kao i upoznavanje
prirodnih ljepota (22,5 %). Zanimiljivo je primijetiti

da su ‘nova iskustva i dozivijaji’ (9,2 %) i ‘uzivanje

u jelu i picu, gastronomija’ (5,8 %) relativno manje
zastupljeni (Vidi Prilog B, Tablica 1.).

Kontinentalno podrudje privlaci ispitanike iz
Slovenije na boravak od tri do pet no¢enja (52,2 %).
Oko Cetvrtine ispitanika (23,4 %) otislo bi na odmor
u takav prostor na viSe od pet no¢enja unutar jedne
godine.

Slika 3.9. Motivi koji bi potaknuli posjet i boravak u Slavoniji

Obilazak gradova

Gastronomske i vinske ture

Boravak u tipi¢noj slavonskoj ku¢i s rekreacijom u okruzenju
PjeSacenje, planinarenje i jahanje
Voznja turisti¢kim brodom po rijekama
Tematizirane kulturno-povijesne ture
Posjet manifestacijama i dogadanjima
Posijeti svetistu i vierskim atrakcijama
Lov i ribolov

Cikloturizam

Promatranje ptica i ekoturizam

Nista

Ostalo

Na pitanje $to bi ih potaknulo na posjet i boravak u
Slavoniji, najvedi je dio ispitanika (46,8 %) istaknuo
‘obilazak gradova’, iza Cega slijede ‘gastronomske i
vinske ture’ (37,8 %) te ‘boravak u tipi¢noj slavonskoj

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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kuci s rekreacijom u okruzenju’ (34,8 %). Nesto viSe
od Cetvrtine ispitanika istaknulo je aktivan odmor,
‘pjeSacenje, planinarenje i jahanje’ (28,4 %) te
‘voznju turistiCkim brodom po rijekama’ (26,9 %).
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Italija

Medu ispitanicima iz ltalije svega je 25,5 % Culo za
pojam ‘Slavonija’. Od onih koji su ¢uli, njih 27,5 %
posjetilo je Slavoniju u zadnjih 10 godina.

Slika 3.10. Percepcije isto¢ne, kontinentalne Hrvatske

Planine, gore

Mali gradovi

Brezulikasta podrucja

Slikovite rijeke kroz pitom krajolik

Ruralna naselja

T 61,6
T 60,9
—— 41,7
40,4

I — 1,1

Srednjeeuropska arhitektura [ 23,8
Polia ravnice I 03 2
Vinorodna podrugja I 17,9
Barokne crkve [ 11,9
Obradena polia 1 4
0 17,5 35 52,5 70

Zanimljivo je kako je najizrazenija percepcija istocne,
kontinentalne Hrvatske (medu onima koji nisu bili u
Slavoniji) - ‘planine, gore’ (61,6 %), iza koje slijede
‘mali gradovi’ (60,9 %), te brezulikasta podrucja
(41,7 %). Manje od 25 % ispitanika istaknulo je

‘srednjeeuropsku arhitekturu’, ‘polja ravnice’,
‘vinorodna podrugja’ te ‘barokne crkve’, $to
ukazuje na izrazito slabo poznavanje ovog podrucja
Hrvatske.

Slika 3.11. Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju za odmor

Osjec¢aj mira i opustenosti
Zeleno okruzenje

Slikovit krajolik

Kulturni sadrzaji I 23,3
Rekreacijski sadrzaji [ 11,9
Druzenje i zabava [ 11,4
0 17,5

Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju za
odmor su ‘osje¢aj mira i opustenosti’, ‘zeleno
okruzenje’ i ‘slikoviti krajolik’ (kao $to je to bio

slucaj kod ispitanika iz Slovenije), $to jos jednom
potvrduje potrebu za odmakom od svakodnevnog
ritma zivota i vracanjem mira i energije kroz zeleno,
lijepo i ugodno okruzenje. Tek nesto viSe od trecine
ispitanika u Italiji (34,2 %) posjetilo je neke druge
zemlje radi odmora u kontinentalnom podrucju. (Vidi
Prilog B. Tablica 1).
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I 9,8
T 67,8
T a3,

35 52,5 70

Oni koji su posijetili takva podrucja najvise su bili
potaknuti ‘pasivnim odmorom i opustanjem’ (21,7
%), upoznavanjem prirodnih ljepota (14,5 %) te
‘praznicima/odmorom’ (14,5 %).°

Najveci dio ispitanika u Italiji, unutar jedne godine u
kontinentalnom podrucju radi odmora, proveo bi tri

do pet noc¢enja (njih 55,9 %).

% lako se pitalo za sadrzaje, najvedi dio ispitanika nabrajao je zemlje.
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Slika 3.12. Motivi za posjet i boravak u Slavoniji

Obilazak gradova

Tematizirane kulturno-povijesne ture
PjeSacenje, planinarenje i jahanje
VozZnja turistiCkim brodom po rijgkama
Boravak u tipi€¢noj slavonskoj ku¢i s rekreacijom u okruzenju
Gastronomske i vinske ture

Posjet manifestacijama i dogadanjima
Posijeti svetistu i vierskim atrakcijama
Promatranje ptica i ekoturizam
Cikloturizam

Lov i ribolov

Ostalo

Na pitanje Sto bi ih motiviralo za posjet i boravak
u Slavoniji, 40,1 % navelo je ‘obilazak gradova’,
$to ne iznenaduje, buduci da se nove destinacije
Cesto otkrivaju upravo kroz ture po gradovima u
kojima se ve¢ oCekuju odredeni sadrzaiji. Slijede
‘tematizirane kulturno-povijesne ture’ (28,2 %) te
aktivni odmor ‘pjesacenje, planinarenje i jahanje’

Njemacka

0 12,5 25

T —— 40,1
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e 16,3
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79

6,4

4
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(25,7 %). S manje od 10 % zastupljeni su - ‘posjet
svetisStu u vjerskim atrakcijama’, ‘promatranje ptica

i ekoturizam’, ‘cikloturizam’ te ‘lov i ribolov’. Ovakuvi
su rezultati takoder oCekivani, buduci da je rije€ o
niSnim proizvodima koji motiviraju uske segmente
na turistickom trzistu.

Istrazivanje je pokazalo kako je oko trecine
Nijemaca (32,3 %) upoznato s pojmom ‘Slavonija’.
Od onih koji su Culi za Slavoniju, svega je 15,4 % i
posjetilo Slavoniju zadnjih 10 godina.

Slika 3.13. Percepcija isto¢ne, kontinentalne Hrvatske

Ruralna naselja

I ——— 60,3

Planine, gore I 59,6
Mali gradovi . 55,9
Brezuljkasta podrugia I 50,0
Slikovite rijeke kroz pitom krajolik [ 30,9
Vinorodna podru¢ja I 27,9
Obradena polia [ 18,4
Srednjeeuropska arhitektura [N 12 5

Barokne crkve [N 11,8

Polia ravnice [N 10,3
Ostalo M 2,2
0 17,5 35 52,5 70
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Na pitanje o percepciji isto¢ne, kontinentalne
Hrvatske, najveci dio Nijemaca (60,3 %) odgovorio
je - ‘ruralna naselja’ te ‘planine, gore’ (59,6 %). Vise
od polovice spomenulo je i ‘male gradove’ (55,9
%) te brezulikasta podrucja (50 %), a znacajnije su
zastupljeni i odgovori ‘slikovite rijeka kroz pitom

krajolik’ i ‘vinorodna podrucja’. Vedi broj odgovora
percepcije svjedodi i 0 ve¢em poznavanju Nijemaca
nase kontinentalne Hrvatske $to je o&ekivano

s obzirom da se radi o tradicionalno najve¢em
emitivnom podrucju za hrvatski turizam.

Slika 3.14. Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju

Osjecaj mira i opustenosti I 72,6
Slikovit krajolik e 56,2
Zeleno okruzenje I 39,3
Kulturni sadrzaji I 35,3

Rekreacijski sadrzaji [N 15,9
Druzenje i zabava I 9
Ostalo W45
0 20

Kao i kod prethodna dva strana trzista (Italija

i Slovenija) i kod Nijemaca je ‘osjecaj mira

i opustenosti’ najizrazeniji razlog za posijet
kontinentalnom podrucju (72,6 %), iza kojeg slijede
‘slikovit krajolik’ (56,2 %) i ‘zeleno okruzenje’ (39,3
%).

Takva podrucja u drugim zemljama posijetila je
polovina ispitanika (50,7 %). Sadrzaji zbog kojih se
odlazilo u kontinentalna podrucja drugih zemalja

Slika 3. 15. Motivi za potencijalni posjet Slavoniji

Obilazak gradova

Tematizirane kulturno-povijesne ture
Gastronomske i vinske ture
PjeSacenje, planinarenje i jahanje
Voznja turistickim brodom po rijgkama
Boravak u tipi€noj slavonskoj kuéi s rekreacijom u okruzenju
Nista

Promatranje ptica i ekoturizam

Posjet manifestacijama i dogadanjima
Posijeti svetistu i vierskim atrakcijama
Cikloturizam

Lov i ribolov

Ostalo
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bili su ‘upoznavanje prirodnih liepota’ (25,5 %),
‘upoznavanije kulturnih znamenitosti, manifestacije i
dogadanja’ (22,5 %) te ‘pasivni odmor i opustanje’
(15,7 %). (Vidi Prilog B. Tablica 1).

Za razliku od ispitanika u Sloveniji i Italiji (i
Madarskoj), u slu€aju Njemacke najveci je udio onih
koji bi planirali odmor u kontinentalnom podrucju u
trajanju od pet i vise nocenja (63,7 %).
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Prva tri motiva zbog kojih bi Nijemci posijetili
Slavoniju su ‘obilazak gradova’ (47,8 %),
‘tematizirane kulturno-povijesne ture’ (32,3 %)
te ‘gastronomske i vinske ture’ (29,9 %). Kao i
u slucaju prethodno prikazanih trzista — ‘vjerski

Madarska

motivi’, ‘cikloturizam’, ‘lov i ribolov’ manje su
zastuplieni, $to jo$ jednom potvrduje kako je rije¢
0 niSnim proizvodima koji ¢e zahtijevati usmjerenu
cilianu promociju prema takvim ciljinim grupama
gostiju.

Zanimljivo je da je svega 42,3 % ispitanika u
Madarskoj ¢ulo za pojam ‘Slavonija’, od kojih je

samo 24,7 % i posijetilo Slavoniju u zadnjih 10
godina.

Slika 3.16. Percepcija isto¢ne, kontinentalne Hrvatske

Mali gradovi T 57,8
Planine, gore I 56
Ruralna naselja e 46,6
Brezuljkasta podrugja I 38,8
Vinorodna podrugja [ 31,9
Obradena polja I 27,6
Slikovite rijeke kroz pitom krajolik I 26,7

Srednjeeuropska arhitektura I 14,7

Polja ravnice [ 12,1
Barokne crkve N 11,2
Ostalo M09
0 15

Vezano uz percepciju istocne, kontinentalne
Hrvatske neobic¢no je da se uz ‘male gradove’ (Sto
je percepcija kod 57,8 % ispitanika) kao percepcije
pojavljuju i ‘planine, gore’ (56 %). Takoder su i
‘ruralna naselja’ (46,6 %) razmjerno visoko prisutna

30 45 60

medu ispitanicima u Madarskoj. Navedeno upucuje
na izrazito slabo poznavanije obiljezja ovih dijelova
Hrvatske.

Slika 3.17. Posjet kontinentalnom podrucju za odmor i rekreaciju

Osjec¢aj mira i opustenosti

A e,

Slikovit krgjolik - T 56,2
Zeleno okruzenje I 49,3

I 20,9
Kulturni sadrzaji I 18,4
Druzenje i zabava Y 14,9
Ostalo W 1,5
0 20

Rekreacijski sadrzaji

40 60 80
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| trziste Madarske potvrdilo je kako su,

suvremenim turistima, najizrazeniji motivi za

posjet kontinentalnom prostoru - ‘osje¢aj mira i
opustenosti’ (78,1 %), ‘slikovit krajolik’ (56,2 %)

te ‘zeleno okruzenje’ (49,3 %). Ipak, Cak 60,7 %
ispitanika posjetilo je druge zemlje u kontinentalnom
podrucju, a razlozi su bili - ‘pasivni odmor,
opustanje’ (29,5 %), ‘upoznavanje prirodnih liepota’
(19,7 %), te ‘upoznavanje kulturnih znamenitosti,

Slika 3.18. Potencijalni motivi za posjet Slavoniji

Obilazak gradova

Voznja turistickim brodom po rijekama
Gastronomske i vinske ture
Pjesacenje, planinarenje i jahanje
Boravak u tipi¢noj slavonskoj kuéi s rekreacijom u okruzenju
Tematizirane kulturno-povijesne ture
Posjet manifestacijama i dogadanjima
Cikloturizam

Posjeti svetiStu i vierskim atrakcijama
Promatranje ptica i ekoturizam

Lov i ribolov

Nista

Ostalo

Sto bi ih motiviralo? Najvise ‘obilazak gradova’ (65,2
%), potom ‘voznja turistickim brodom po rijekama’
(81,8 %) te ‘gastronomske i vinske ture’ (29,9 %).

Usporedni pregled rezultata istrazivanja

0 17,5 35

manifestacija i dogadanja’ (13,1 %). (Vidi Prilog B.
Istrazivanje trZista, Tablica 1.)

| u slucaju ispitanika u Madarskoj, najveci

dio ispitanika (46,8 %) planirao bi odmor u
kontinentalnom podrucju unutar godine dana u
trajanju od tri do pet nocenja. Za razliku od drugih
trZiSta, razmijerno je visok udio i onih koji bi isli na
vikend putovanja (jedno do dva noc¢enja), njih 20,4 %.
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Provedeno istrazivanje o percepcijama, posjeti i
sklonosti ka posjeti Slavoniji koje je provedeno na
domacem i Cetiri strana emitivna trziSta pokazuje
razliGit stupanj poznavanja, ali takoder i relativho
jednodimenzionalnu sliku ovog dijela Hrvatske.
Dok se za domace trZiste percepcija Slavonije
svodi na ravnicu i hranu, za strana trzista na
uobic¢ajene atribute kontinentalnog podrucja (mali
gradovi, brezulikasta podrugja), intenzivnijom
promocijom bogatstva prirodnog i povijesnog
naslieda, prikazane kroz elemente buduceg
brenda, potrebno je Slavoniju pribliZiti potencijalnom

36

turistickom trzistu. Slavonija je u povoljnom
polozaju, jer s obzirom na stavove potencijalne
potraznje, moze kreirati zeljieni brend i marketinSkim
kanalima plasirati na ciljna trzista.

Komparativna analiza odgovora na sva 4 strana
trziSta pokazuje da najveci dio stranih trzista
dozivljava Slavoniju kroz prirodne odlike — planine
i gore, mali gradovi, ruralna naselja i brezuljkasta
podrudja, a potom kroz slikovite rijeke i vinorodna
podrudja, pa tek onda polja ravnice (istaknutija
percepcija kod ispitanika iz Slovenije).
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Tablica 3.1. Percepcije istoCne, kontinentalne Hrvatske

ZEMLJA

PERCEPCIJE

Slovenija Madarska Italija Njemacka
N 420 17 116 161 136
Planine, gore 57,1 59 56 61,6 59,6
Mali gradovi 56,9 23,5 57,8 60,9 55,9
Ruralna naselja 44,3 17,6 46,6 31,1 60,3
Brezulikasta podrucja 42,1 5,9 38,8 41,7 50
Slikovite rijeke kroz pitom krajolik 32,4 11,8 26,7 40,4 30,9
Vinorodna podrucja 25,2 23,5 31,9 17,9 27,9
Polja ravnice 17,9 70,6 12,1 23,2 10,3
Srednjeeuropska arhitektura 16,9 59 14,7 23,8 12,5
Obradena polja 16,4 35,3 27,6 4 18,4
Barokne crkve 11,9 17,6 11,2 11,9 11,8
Ostalo 1,2 5,9 0,9 2,2

S obzirom na istaknute percepcije, o¢ekivani je
rezultat vezan uz razloge posjete kontinentalnih
podrucja. To su: osjecaj mira i opustenosti, slikovit
krajolik, zeleno okruzenje, pa onda, sa znatno

manijih udjelom — kulturni sadrzaji, vazniji od
prosjeka za stanovnike Njemacke, a rekreacijski
sadrzaji za potencijalne goste iz Madarske.

Tablice 3.2. Razlozi za posjet kontinentalnom podrucju

ZEMLJA

RAZLOZI ZA POSJET

Slovenija [VELETE] Italija Njemacka
N 805 201 201 202 201
Osje¢aj mira i opustenosti 69,2 56,7 78,1 69,3 72,6
Slikovit krajolik 54,3 51,2 56,2 53,6 56,2
Zeleno okruzenje 50,6 45,8 49,3 67,8 39,3
Kulturni sadrzaji 24,7 21,9 18,4 23,3 35,3
Rekreacijski sadrzaji 16,9 18,9 20,9 11,9 15,9
DruZenje i zabava 15,8 27,9 14,9 11,4 9
Ostalo 2,2 3 1,5 4,5

Oni ispitanici koji su ve¢ posietili neka od

kontinentalnih podrucja u drugim zemlja, odabrali

su takve destinacije zbog odmora i opustanja,

upoznavanja kulturnih znamenitosti, manifestacija i
dogadanja te upoznavanje prirodnih ljepota. Ovakav

odgovor ve¢ ukazuje na potrebu kreiranja slozenih
proizvoda koji bi potencijalnim gostima omogucili
cjelovito upoznavanje Slavonije, njenih prirodnih i
kulturnih liepota i znamenitosti, nacina Zivota i svih
atrakcija koje su spremne za razgledavanje.
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Tablica 3.3. Sadrzaji zbog kojih su se posjetila kontinentalna podrucja

5 ZEMLJA

SADRZAJI Ukupno
Slovenija Madarska Italija Njemacka

N 413 120 122 69 102
Pasivni odmor, opustanje 23,5 25 29,5 21,7 15,7
ggggggxﬁanje kulturnih znamenitosti, manifestacija i 21,8 36,7 13,1 10,1 225
Upoznavanje prirodnih liepota 21,1 22,5 19,7 14,5 25,5
Ispitanik navodi zemlje 13,6 4,2 4,9 27,5 25,5
Praznici/odmor 9,9 5 9 14,5 13,7
Bavlienje sportom i rekreacijom 9,2 13,3 6,6 2,9 11,8
Nova iskustva i dozivijaji 4,6 9,2 3,3 3,9
UZivanje u jelu i picu, gastronomija 4,4 5,8 3,3 6,9
Zabava 3,1 4,2 4,9 1,4 1
Wellness 2,4 4,2 1,6 2,9 1
Posjet rodbini i prijateljima 2,2 2,5 1,6 3,9
Druzenje 1,5 4,2 1
Poslovne obveze 1,2 0,8 1,6 1,4 1
Vijerski razlozi 0,2 1,4
Drugi motivi 7,3 6,7 57 11,6 6,9
NZz/BO 8,7 4,2 17,2 43 6,9

Vazno je analizirati i odgovore ispitanika vezano a Madari za voznju turistiCkim brodom po rijekama.

uz sadrzaje koji bi ih potaknuli na posjet Slavoniji Tematizirane kulturno-povijesne rute najvise bi

jer oni izravno ukazuju na sadrzaj i elemente odgovarale njemackom trzistu. Za goste iz Slovenije

turisti¢kih proizvoda koje je potrebno ponuditi vazne su i rekreacijske aktivnosti (pjeSacenije,

trziStu. Tako je obilazak gradova najvazniji za planinarenje i jahanje) i boravak u tipi¢noj slavonskoj
Madare, a potom za Slovence i Nijemce, nesto kuci s mogucnosti za rekreaciju u okruzenju.

manje za Talijane. Za gastronomske i vinske ture Madari su zainteresiraniji od prosjeka i za posjet

najzainteresiraniji su potencijalni gosti iz Slovenije, manifestacijama i dogadanjima.
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Tablica 3.4. Motivi za potencijalni posjet Slavoniji

ZEMLJA

MOTIVI Ukupno

Slovenija Madarska Italija Njemacka
N 805 201 201 202 201
Obilazak gradova 49,9 46,8 65,2 40,1 47,8
Gastronomske i vinske ture 28,4 37,8 29,9 16,3 29,9
PjeSagenje, planinarenje i jahanje 27 28,4 26,4 25,7 27,4
VoZznja turistickim brodom po rijekama 26 26,9 31,8 23,3 21,9
Tematizirane kulturno-povijesne ture 25 17,9 21,4 28,2 32,3
Boravak u tipi¢noj slavonskoj kudi s rekreacijom u 246 348 24.4 20.8 18.4
okruzenju ! ’ ’ ’ !
Posjet manifestacijama i dogadanjima 14,3 13,4 20,4 14,4 9
Posijeti svetistu i vierskim atrakcijama 9,1 10 9 9,4 8
Cikloturizam 8,4 7,5 10,9 7.9 7,5
Promatranje ptica i ekoturizam 7,6 7 6,5 7,9 9
Lov i ribolov 6,2 9 3,5 6,4 6
Ostalo 2,1 0,5 2 4 2
Nista 8,1 6 3 10,9 12,4

Zaklju¢no se moze konstatirati da se turisticki
proizvodi Slavonije mogu smatrati novitetomna
trzistu i pri njihovom formiranju, promociji

i distribuciji potrebno je voditi racuna o
atraktivnosti ponudenih sadrzaja, kao i njihovoj
komplementarnosti u odnosu na obiljezja i
trendove suvremenog turistickog trzista. Rezultati
istrazivanja koji u velikoj mjeri pokazuju poklapanja

u stavovima ukazuju da osnove za segmentaciju
treba prije traziti u dobnoj strukturi gostiju i njihovom
zivotnom stilu (ljubitelji prirode, zaljubljenici u
kulturu, hedonisti, gosti zeljni mira i opustanja,
rekreativci) negoli u zemlji njihovog podrijetla. No
zemlja podrijetla i nadalje ostaje vazna za plasiranje
promocijskih poruka, plasiranje kampanja i slicne
marketinSke aktivnosti.
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Sazetak

e U Europi se odvija polovica svjetskog turistickog prometa

e U Europi je 2018. godine ostvareno 713 milijuna dolazaka, najveci rast zabiliezen je u Juznoj Europi i

na Mediteranu (+7 %)

e Zbog ‘nedostataka vremena’ suvremeni kupci u potrazi su za vra¢anjem zZivotne ravnoteze i traze

odmor ‘po mijeri’

e TuristiCko trziSte sve se viSe segmentira u skladu s posebnim interesima

e Raste vaznost sigurnosti u destinacijama, kreativnosti ponude, autohtonosti i o€uvanosti destinacija

Svijet se danas ubrzano mijenja i sve ono

Sto se dogada u drugim aspektima razvoja,
demografskim, ekonomskim, tehnoloskim,
gospodarskim ili klimatskim utjeCe na turizam i

na promisljanje kako razvijati destinacije koje se
mogu nositi s tim promjenama i koje dugoro¢no
mogu odgovarati na potrebe suvremenih

kupaca. Procjenjuje se, da ¢e do 2030. godine,
broj stanovnika narasti do 8,4 milijarde, a udio
svjetske populacije starije od 55 godine bit ¢e oko
22 %. Osim $to stanovnistvo stari, stalno raste

broj samaca jer se i sustavi vrijednosti mijenjaju,
potrebe su razlidite, stilovi Zivota i mjerila uspjeha
drugaciji su nego prije 30-ak godina. Stvaraju se
nove ekonomske sile, raste standard stanovnistva
u dosada manije razvijenim zemljama pri cemu

se stvara ‘nova srednja klasa’ i raste broj novih
kupaca koji otkrivaju putovanja. Tehnologija gotovo
svakodnevno unosi promjene u zivote ljudi i u
turizam unosi velik broj inovacija. Kanali informiranja
i promocije postaju drugadiji, u destinacijama se s
jedne strane zahtjeva informati¢ka opremljenost, a s
druge strane raste potreba za ‘digitalnim detoxom’.
Vazno je spomenuti i klimatske promjene. Do kraja
stolje¢a predvida se rast prosjeéne temperature od
3 do 6 Co $to moze ugroziti zivote 3,9 milijardi ljudi.

Kad je rije¢ o turistickim kretanjima, prema
podacima UNWTO-a, broj medunarodnih turisti¢kinh
dolazaka u 2018. godinu porastao je za 6 % u
odnosu na prethodnu godinu, odnosno, ostvareno
je 1,4 milijarde dolazaka u medunarodnom turizmu
Prema regijama, Sredniji Istok je rastao 10 %, Afrika
7 %, Azija, Pacifik i Europa po 6 %, Amerika, koja
je bila ispod svjetskog prosjeka, 3 %. Ovakav rast
turisti¢kih kretanja zadnjih godina pokazuje da je
turizam jedan od najvec¢ih pokretaca svjetskog
razvoja. U Europi se odvija polovica svjetskog
turistickog prometa sto je ¢ini najvecom regijom

u medunarodnim turistiCkim dolascima. U 2018.
godini ostvareno je 713 milijuna dolazaka, najveci
rast zabilijezen je u Juznoj Europi i na Mediteranu
(+7 %).

Temeljem ovih trendova, globalne prognoze
UNWTO-a su da ¢e medunarodni dolasci u
sliedecem razdoblju rasti 3 do 4 %. | dalje ¢e se
unapredivati avio povezanost medu zemljama,

rast ¢e broj putovanja iz Indije i Rusije, ali i manjih
azijskih i arapskih zemalja. Istodobno ¢e se, uslijed
Brexita i geopolitickih previranja, kod turista osjecati
trend ‘wait and see’. Globalna predvidanja govore
0 nastavku trenda orijentacije prema putovanjima

4 ETC (2016). Lifestyle Trends and Tourism. ETC: Brussels.; UNWTO (2018). European Union Tourism Trenda, Spain: Madrid.
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vezanim uz promjene, usmjerenost na zdravlje

kroz aktivnosti vezane uz rekreaciju, wellness i
sport, ‘muti generacijska putovanja’ koja su rezultat
demografskih promjena i orijentacija na ‘odgovorna’
putovanja.

Osim kretanja u brojkama, za razvoj turizma vazno
je sagledati i kvalitativna kretanja, odnosno, koliko
se i na koji nacin potrosaci mijenjanju, njihove
navike i preferencije uslijed gospodarskih, politickih,
drustvenih, tehnoloskih i drugih kretanja u drustvu.
Te se promjene ukratko mogu sagledati kroz
sliedec¢a obiljezja:

‘Nedostatak vremena’: vrijeme danas postaje
klju¢ni luksuz zbog kojeg je sve vise ljudi koji su
‘vremenom siromasni’. Novac je vazan, ali vrijeme
postaje jos vaznije i zbog toga izbor destinacija
mora biti po mjeri i zelji kupaca jer se u njega
‘ulaze’ vrijeme za odmor koje se ne moze vratiti

i koje je ograni¢eno. Zbog toga suvremeni kupci
u tom vremenu Cesto Zele u destinaciji ostvariti
svoje potrebe za odmorom, aktivno$¢u, novim
dozivljajima.

‘Potraga za ravnotezom’: Europsko trziste
posebno obiliezava ubrzani zivot, puno radno
vrijeme koje angazira i iscrpljuje. Uslijed toga trazi se
viSe malih odmora s kojima se moze vratiti zivotna
snaga. Tome pridonose aktivnosti na otvorenom

i rekreacija postaje dio odmora. Rije¢ je o
aktivnostima koje nisu zahtjevne ve¢ su prilagodene
‘obi¢nim’ kupcima, ne zahtijevaju posebne fizicke
pripreme i mogu ih svi koristiti. To su, primjerice:
lagano pjeSacenije, cikloturizam, planinarenje,
voznja kajakom, rekreativni ribolov i sli¢no. Takve
aktivnosti omogucuju kupcima da osjete ‘odmak

od svakodnevnog ritma i obaveza Sto posliedi¢éno
stvara mogucnost prikupljanja nove snage za
svakodnevne obaveze. Produljeni vikendi s laganom
rekreacijom, u zelenom okruzenju postaju iznimno
popularni, posebno onima koji zive u gradovima.

Uz ovaj trend veze se i promjena zivotnog stila
potroSaca koji zele ostati mladi i vitalni i stalno se
nositi sa zivotnim izazovima.

‘Proizvodi ‘po mjeri kupaca’. trziste se iznimno
segmentira i kupci Zele proizvode koji su prilagodeni
njihovim specificnim interesima i hobijima. Tih
interesa i hobija u svakodnevnom Zzivotu ima puno,
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a danas ih goste zele iskusiti i u destinacijama
koje posjecuju. To mogu, primjerice, biti: interes
za upoznavanjem razli¢itih gastronomskih uzitaka,
interes za upoznavanjem razlicitin vina, ekologija,
razliCiti sportovi, kultura, nasljiede, lokalni nacin
zivota i brojni drugi. Posljedi¢no nastaju uski trzisni
segmenti koji imaju svoje navike u prikupljanju
informacija, preferencije vezane uz smjesta; i
destinaciju, preferencije vezane uz brojne aspekte
boravka u destinacije. Stoga postaje vazno $to bolje
poznavati te segmente ukoliko ih se Zeli privuci u
destinacije.

Segmentacija trziSta, osim prema interesima, ima
svoje specificnosti i prema drugim obiljezjima,
0sobito po dobi. Tako svaku generaciju i njene
navike oblikuju okolnosti i vrijeme odrastanja

te razli¢ita drustvena kretanja u tom vremenu.
Primjerice, generaciji 'Y’ drustvene su mreze
izuzetno vazne. Stariji, senior putnici, vole uZivati

u wellness sadrzajima, gastronomiji i vinima. Za
‘digitalne nomade’ vazna je kvalitetna infrastruktura
jer ‘posao nose sa sobom’, za one koji odlaze na
‘multigeneracijska putovanja’ bitno im je ostvariti
kvalitetna druZenja ¢emu im pomazu fini restorani i
mjesta za opustanje.

Drustvene promjene koje su kontinuirane utjeCu na
navike i preferencije turista tijekom putovanja. Ono
§to posebno cijene svi trziSni segmenti je:

Sigurnost u destinacijama: aspekt sigurnosti

i kontrola rizika su bitni. Danasniji je svijet pod
utjecajem razli¢itim dogadanja koja stvaraju osjecaj
nesigurnosti pa time i nelagode putovanja u
destinacije koje se percipiraju rizi€nima.

Kreativnost ponude: kreativnost u turistickoj
ponudi, zanimljive pri¢e, moguénosti sudjelovanja

i otkrivanja ne¢ega novog sto se razlikuje od
svakodnevnice i $to se ne moze dozivjeti ‘na drugim
mijestima’ posebno se cijeni. Traze se jedinstveni
doZivljaju koji se ne mogu dozivjeti na drugim
mijestima, ono $to odrazava kulturu i povijest, nesto
¢ime se predstavlja autenti¢nost i posebitost.

Ocuvanost destinacije: destinacija u kojima
se osjec¢a ‘briga za detalje’, u kojima turizam nije
masovna pojava, koje su ocuvale svoj ‘duh’, u
kojima se moze pronadi istinska domaca hrana,
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pri¢ati s domacinima i osjetiti ‘Zivot’ su one za
kojima trZiSte danas traga. To su destinacije koje
su stvarno odrzive i brinu o svojem dugoro¢nom
opstanku za turizam ali, prije svega, zivot lokalnih
ljudi i dobrobit zajednice.

Ova obilieZja potraznje koja se neprekidno mijenja
zahtijevaju i stalno inoviranje na strani ponude

pa se tako destinacije neprekidno prilagodavaju
kroz inovacije svojih turisti¢kih proizvoda, novim
marketinskim aktivnostima i uspostavom kvalitetnog
upravljanja turizmom kojim se nastoji osigurati
dugoroc¢na odrzivost na trzistu.

Turisti¢ki se proizvodi uskladuju s potrebama
razliCitih segmenata kupaca te se oblikuje
specijalizirana i tematska ponuda. Kako bi

postala mjesta dozivljaja, destinacije sve vecu

brigu posvecuju svom identitetu, autenti¢nosti,
ukloplienosti u okruzenje, vizurama i okolisu.
Primjenjuju se ‘zeleni’ koncepti i gradi se ‘osjecaj za
mijesto’ kako bi se osigurala ambijentalnost i ugoda
boravka gostiju kao i zivljenja lokalne zajednice.
Marketing postaje ciljan i usmjeren prema

Strate$ki marketinski plan turizma SL4

pojedinim segmentima kupaca koji, zahvaljujuci
novim tehnologijama, imaju stalnu dostupnost
informacijama, moguc¢nost usporedivanja i
mijenjanja turisti¢kih proizvoda koje namjeravaju
konzumirati. Politika cijena postaje sve fleksibilnija,
a online rezervacijski sustavi sve popularniji.
Mobilne tehnologije sve se vise koriste, ne samo
za informiranje o ponudi, ve¢ za koriStenje razliCitih
sadrzaja u destinacijama kroz posebne aplikacije
za pojedine turistiCke proizvode (cikloturizam,
gastronomija i drugi). U svijetu velike konkurencije
jedan od nezaobilaznih marketingkih alata postaje
brendiranje destinacije, kroz Sto destinacije nastoje
istaknuti svoje posebitosti i glavne prednosti i
jednostavno i jasno prenijeti kupcima sto ih ini
drugacijima. Kona¢no, naglasak je na upravljanju
turizmom $to uklju€uje uspostavu partnerstva
medu dionicima, dugoro¢no planiranje i pracenje
izvrSavanja tih planova, uvodenja standarda i
certifikata kvalitete kako bi se osigurala kvaliteta

u Sto ve¢em broju elemenata ponude destinacije

i time kupcima osigurao $to kvalitetniji turisticki
dozivljaji.
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SWOT analiza predstavlja pregled glavnih snaga
i nedostataka te prilika i prijetnji za razvoj turizma
u Slavoniji. Temelji se na obilascima terena,

rezultatima provedenih istrazivanja, radionicama
i pregledu trzisnih trendova, kao i iskustvu
istrazivaca.

SNAGE NEDOSTACI

Oc¢uvanost i ljepota krajolika
*Zasti¢ena priroda (Kopacki rit, Mura-Drava,
Papuk)
*Rijeke (Dunav, Drava, Sava, Bosut)
*Gorja (Papuk, Psunj, Krndija, Dilj, Poze$ka
gora)
*Vinogorja
Bogato kulturno-povijesno nasljede
*Slikovitost gradskih jezgri i 'malih' gradova
*Dvorci i muzeji
*Sakralna bastina i svetista
*Kontinuitet Zivota/tisuéljetne kulture/arheologija
Jedinstven turisti¢ki proizvod - Domovinski rat
Oc¢uvana kultura zivota i rada
*Njegovanje obicaja
*Imidz gastronomskog 'obilja’
*Tradicija vinarstva
*Gostoljubivost lokalnog stanovnistva
Dvije medunarodne EuroVelo biciklisticke rute
Kvaliteta menadzmenta u javhom sektoru
*Koristenje EU fondova
*Kvaliteta rada turisti¢kih zajednica
Medunarodna prepoznatljivost Dunava
(Kontinuirani rast turistickog prometa)
Dobra prometna povezanost i dostupnost
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Nedostatak prepoznatljivog turistickog identiteta
Nedostatak zaokruzene destinacijske ponude
*Smjestaj
*Hrana i pice
*Trgovina
*TuristiCke agencije i DMC-i
*TuristiCka infrastruktura
Nedovoljan broj turisti¢kih dozivljaja spremnih za
trziste
Kratka prosje¢na duzina boravka
Niska iskoriStenost smjestajnih kapaciteta
Mali broj poduzetnika u turizmu/ugostiteljstvu
Nedovoljan broj osposobljenih kadrova za
destinacijski menadZzment
Nerazvijen sustav poticaja start-up projekata
Nedovoljno razvijena suradnja medu dionicima
Skromna ponuda turisti¢kih paketa od strane
turistickih agencija (DMK)
Skroman promocijski budzet

Nedovoljno iskoristeni prirodni i kulturni
potencijali za razvoj turizma
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Prednosti

Jedna od glavnih prednosti koja krasi podrucje
Slavonije je ouvanost i liepota krajolika. Na,
relativno malom prostoru, nalaze se tri zasticena
podrudja: Kopacki rit, Mura-Drava i Papuk, od kojih
je svako posebno na svoj nadin i razli¢ito jedno od
drugog. Vizuru krajolika ¢ine rijeke Dunav, Drava,
Sava i Bosut, koje su razliCite po svojim obiljezjima.
Bez obzira na imidz ravnice, Slavonija je prostor
gdje se nalaze i gorja Papuk, Psunj, Krndija, Dilj,
Pozaska gora, koji mijenjaju vizuru putovanja
Slavonijom. U liepoti krajolika vazno je spomenuti
vinogorja, koja ovdje stolje¢ima stvaraju tradiciju
zivlienja i ¢ine ovaj kraj zanimljivim i ugodnim za
putovanije i boravak. Bogato kulturno-povijesno
nasliede ostavilo je traga na malim gradskim
jezgrama gradi¢a u kojima se moze osjetiti ritam
zivota. O plemickoj povijesti sviedoCe brojni muzeji
i dvorci (od kojih se dio obnavlja i ‘otvara’ prema
turizmu). Sakralna bastina i svetiSta po mjeri su
pojedinca i onih koji traze duhovni mir i obnovu.
Ona nisu velika, ali upravo zbog toga mogu
‘dotaknuti’ svakog pojedinog posjetitelja svojom
pricom i mirom kojeg pruzaju posjetiteljima.

Slavonija, za one koji zele uditi blizu povijest
i osvijestiti vrijednosti zivota i vaznost mira
kroz upoznavanje stradanja ovog prostora u
Domovinskom ratu, nudi jedinstveni turisticki
proizvod — memorijalni turizam.

Nedostaci

Na prostoru Slavonije oduvijek se ¢uva i njeguje
kultura Zivota i rada kroz obiCaje, gastronomiju i
vinarstvo. Gostoljubivost lokalnog stanovnistva

nije zbog turizma, ona je nesto ¢ime se ovaj

prostor ponosi, $to se prenosi s generacije na
generaciju, a o¢uvana je zahvaljuju¢i bogatstvu
‘hrane’, kroz tradiciju stola i druzenje. Jedinstven

su proizvod i dvije (tri) medunarodne EuroVelo
biciklisticke rute koje Slavoniju povezuju sa Sirim
medunarodnim okruzenjem. Snagu predstavija i
dobro koristenje EU fondova, $to je vidljivo kroz
brojne projekte obnove infrastrukture koja se
trenutno odvija u gradovima i op¢inama i koja
stvara podlogu za kreiranje turistickih proizvoda.
Takoder je vidljiv i kvalitetan rad turistickih zajednica
koje, relativno skromnim budzetima i vrlo &esto
udruZenim snagama, promoviraju turisticke atrakcije
na trzistima. Tome svjedodi i kontinuirani rast
turistickog prometa, koji u ovom kontekstu i u ovom
trenutku predstavlja snagu, iako se moze uvjetno
smatrati snagom, jer u osnovi predstavlja posljedicu
brojnih drugih aktivnosti.

Vazno je istaknuti da je Slavonija prometno dobro
povezana i dostupna, prometna mreza unutar
Slavonije je kvalitetna, stoga je i stvaranje itinerera
jednostavno za organizaciju.

Kao $to su pokazala primarna istrazivanja, Slavonija
nema prepoznatljiv turisti¢ki identitet. Domace
trZiste relativno je malo i jo$ uvijek nedovoljno
razvijeno u smislu putovanja i navika putovanja u
destinacije koje nisu na moru. Na stranim trzistima
Slavonija nije prepoznata kao turistiCka destinacija,
odnosno, ona i u pojmovnom smislu predstavlja
nepoznanicu. Slabija ekonomska i ukupna
razvijenost ogleda se u elementima destinacijske
ponude, pa tako nedostaje kvalitetnog smjestaja,
ponude hrane i pi¢a i trgovacke ponude, mali je
broj turistickih agencija, a i cjelokupna turisticka
infrastruktura nije dovoljno razvijena. Zbog toga je
i mali broj turistickih proizvoda spremnih za trziste,
koje turistiCke agencije nude kroz svoje pakete i
programe.
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Kratka prosjec¢na duzina boravka razmjerni je
nedostatak (uvjetno rec¢eno), buduci da Slavonija
moze biti i idealna vikend destinacija, posebno u
kontekstu kratkih odmora. Jo$ je uvijek relativho
mali broj poduzetnika u turizmu/ugostiteljstvu

te je i nedovoljan broj osposobljenih kadrova za
destinacijski menadzment. Za intenzivniji razvoj, koji
bi rezultirao Zeljenim uc¢incima nedovoljno je start-up
projekata koji bi mogli obogatiti turistiCke sadrzaje.
Nedovoljno razvijena suradnja medu dionicima je
nedostatak koji ¢e trebati previadati. Nije rije¢ o
tome da suradnje danas nema, ali svako jacanje
suradnje, posebno u smislu stvaranja regionalnih
turistiCkih proizvoda i povezivanja atrakcija

izmedu zupanija, trazit e jos viSe komunikacije,
povezivanja i zajedniCkih projekata. Sustav
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turisti¢kih zajednica, &iji su budzeti izravno ovisni o
turistickom prometu, raspolaze s iznimno skromnim
financijskim sredstvima, Sto predstavlja nedostatak,
posebno u kontekstu potrebe jacanja promocijskih

aktivnosti i nastupa na trzistima, sa ciljem stvaranja
prepoznatljivosti Slavonije, odnosno, stvaranja
imidza.

PRILIKE PRIJETNJE

Sve vecéa segmentiranost turisticke potraznje
Rast potraznje za turizmom posebnih interesa

Dostupnost EU fondova/financiranja i
prekograni¢na suradnja

Interes Vlade za razvoj kontinentalnog turizma

Povezivanje cijelog prostora Slavonije u
jedinstvenu destinaciju i zajednicke marketinske
aktivnosti

Suradnja s drugim kontinentalnim destinacijama
u Hrvatskoj

Prekograni¢na suradnja

Snaznije povezivanje turizma s drugim
gospodarskim sektorima

Prilike i prijetnje

Nastavak negativnih demografskih kretanja
Odumiranje sela (deagrarizacija)
Brz razvoj konkurentskih destinacija

Ulaganja u financijski neisplative turisticke
projekte

Pad ukupnih gospodarskih aktivnosti

Prilike i prijetnje za razvoj turizma u Slavoniji
dolaze iz okruzenja i kretanja na Sirem trzistu.
Svakako, u prilog razvoju turizma ide sve vec¢a
segmentiranost turistiCke potraznje, sve je viSe
trziSnih nisa, razvijaju se razliciti interesi i time
specifi¢ni zahtjevi u destinacijama (lov i ribolov,
vjerski turizam, gastronomija i drugi). Dostupnost
EU fondova i financiranje projekata tim sredstvima,
svakako su prilika koju Slavonija koristi i koja ¢e
jo$ biti na raspolaganju. Hrvatska Vlada pokazuje
veliki interes za razvoj Slavonije, pa time i za razvoj
kontinentalnog turizma. Prilika je i ono Sto se ovim
projektom zeli postici, a to je povezivanje cijelog
prostora u jedinstvenu destinaciju zajednickim
marketinskim aktivnostima. Isto tako, priliku
predstavlja i suradnja s drugim kontinentalnim
destinacijama u Hrvatskoj, ali i prekograni¢na
suradnja na razli¢itim projektima i u povezivanju
ponude (Sto se ve¢ i danas odvija na brojnim
projektima). Povezivanje turizma s drugim

Strateski marketinski plan turizma SL.

gospodarskim sektorima ovdje Cini priliku, posebno
s poljoprivredom, s kojom turizam, upravo na
prostoru Slavonije, moze stvarati zajednicku pricu.

Prijetnju predstavlja nastavak demografskih
kretanja, odnosno iseljavanje stanovnistva koje
ugrozava ukupni razvoj, pa time i turizam, posebno
kad je rije¢ o kvalitetnim, mladim kadrovima koji
trebaju biti pokretadi i nositelji razvoja. Ruralni
prostor, koji je posebno zanimljiv turistima jer je
ocuvan, uz odumiranje sela moze u buduénosti
izgubiti svoju autenti¢nost. Konkurentske destinacije
u okruzenju (posebno blizem) koje se brzo razvijaju,
mogu predstavljati prijetnju. Takoder, i financijski
neisplativi turisti¢ki projekti mogu ugroziti daljnja
ulaganja i stvarati negativnu sliku turisti¢kog
potencijala. Kona¢no, pad ukupnih gospodarskih
aktivnosti povezuje, na odredeni nacin, sve ove
probleme i demotivira razvoj turizma.
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Sazetak

e TuristiCki razvoj Slavonije temelji se na nacelima partnerstva, kulture kvalitete, autenti¢nosti i

kreativnosti te okoliSne odgovornosti

e Marketinski cilievi temelje se na nacelima odrzivog turistickog razvoja

¢ Cilievi marketinga usmijereni su ka stvaranju snaznog i prepoznatljivog brenda, kreiranju jedinstvenih
turistickih proizvoda i povecanju potraznje, objedinjavanju komunikacijskih aktivnosti cijelog podrucja

te kvalitetnom upravljanju

Turisti¢ki razvoj Slavonije valja temeljiti na nacelima
razvoja hrvatskog turizma, koji su definirani u
Strategiji razvoja turizma RH do 2020.° a mogu se
posebno izdvojiti:

Partnerstvo: razvoj i marketing turizma u Slavoniji
zahtijeva umrezavanje i stalnu komunikaciju dionika
iz javnog i privatnog sektora, kroz vertikalne i
horizontalne suradnje i partnerstva.

Kultura kvalitete: kvaliteta u svim aspektima
ponude s osje¢ajem za ‘detalje’ i ‘za gosta’ nacelo
Su razvoja turizma u Slavoniji, budu¢i da Slavonija
treba saduvati svoju ‘ouvanost’ koja joj danas
predstavlja jednu od glavnih prednosti i na kojima
¢e graditi svoju turistiCku buduénost.

Autenti¢nost i kreativnost: oSuvanje
autenti¢nosti i kreativnost u razvoju proizvoda,

u smislu dodavanja novih vrijednosti i stvaranja
inovativne turisticke ponude, jedno je od nacela
razvoja. Posebno je to vazno u kontekstu odmicanja
od postojecih percepcija na trzistu.

OkoliSna odgovornost: ocuvanje prirodnih i
kulturnih resursa jedno je od temeljnih nacela
razvoja drustva pa time i turizma Slavonije. Zbog
velikog broja prirodnih resursa i atrakcija izuzetno
je vazno turisticki razvoj temelji na postivanju svih
odrednica koristenja i upravljanja prostorom na
nacin da ostane oCuvan i za buduce generacije.

Shodno ovim nacelima Slavonija svoju viziju razvoja
postavlja na sliedeci nacin:

Slavonija je poznata po autenti¢nim i kreativnim dozivljajima koji su

razvijeni na temeljima partnerstva i suradnje. Prirodna i kulturna bogatstva

Slavonije odgovorno se ¢uvaju za nasljede buducih generacija.

Polaze¢i od nacela razvoja turizma, kao temelja
promiSljanja marketinskih aktivnosti, moguce je
definirati i sliede¢e marketinske aktivnosti u Cetiri

5 Narodne novine 55/13

podrucja djelovanja: imidz i brend, proizvodi/
dozivljaji i potraznja, komunikacija te provedba
marketindkih aktivnosti.

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025. 49



Dakle, kao marketinski ciljevi na ovom prostoru

mogu se izdvojiti:

IZGRADNJA IMIDZA |
STVARANJE BRENDA

PROIZVODV/ DOZIVLJAJI |
POTRAZNJA

KOMUNIKACIJA S TRZISTEM

ORGANIZACIJA |
UPRAVLJANJE/PROVEDBA
MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

podizanje prepoznatljivosti Slavonije kao turistiCke destinacije i
postizanje njenog jedinstvenog imidza kao turistiCke regije u
Hrvatskoj

stvaranje jedinstvenog brenda koji ¢e predstavljati polaziste za
sve buduce marketinske aktivnosti na cijelom prostoru
stvaranje sinergijskih promocijskih u¢inaka

jaCanje turistiCke ponude kroz stvaranje turistiCkih proizvoda s
cjelokupnim lancem vrijednosti (slozeni turisticki proizvod)
povecanje broja noc¢enja u Slavoniji i prosje¢ne dnevne potro$nje

e jacanje turisticke ponude kroz turistic¢ke proizvode koji povezuju

cijeli prostor Slavonije, njene najatraktivnije 'turisticke tocke' na
koje se nadovezuju ostali dijelovi - stvaranje i ponuda tematskih
dozivljaja i itinerera

objedinjavanje promocijskih aktivnosti i kontinuirana provedba
cjelovite, zajedniCke komunikacije prema turistiCkom trzistu i time
stvaranje sinergijskih ucinaka

provedba ciljane promocije prema ciljnim trziSnim segmentima

povecanje suradnje medu dionicima i stvaranje partnerstva u
kreiranju i promociji turisti¢kih proizvoda

uspostava kvalitetne planske i informacijske podloge za
provedbu aktivnosti

Na temelju ovako definiranih marketinskih ciljeva,
planirani su svi elementi i aktivnosti marketinga, kao
i Akcijski plan koji definira konkretne projekte kojima

se operacionaliziraju ciljevi.
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7. Koncept brenda Slavonije

Sazetak

e Glavni atributi jedinstvenosti Slavonije vezu se uz kontinuitet zivota, Cistu i oCuvanu prirodu, bogatu
eno i gastronomsku tradiciju, gostoljubivost, plemic¢ku tradiciju i slavonsku ruralnu arhitekturu

e |dentitet Slavonije veze se uz Sirinu prostora i vizure te Sirokogrudnost i gostoljubivost ljudi

e Glavne su emotivne koristi za goste osjecaj dobrodoslice i ispunjenosti

e Brend koncept temelji se na ‘Sirini prostora i ljudi’

Svaka od pet slavonskih zupanija ima svoje
specificnosti i jedinstvena obiljeZja koja je izdvajaju,
koje su odraz njenih prirodnih resursa, kulture i
povijesti kao i stila zivota koji je s time povezan.
Medutim, isto tako rijec je o zupanijama koje su
povezane i ‘naslonjene’ jedna na drugu, koje Cine
jednu jedinstvenu regiju i imaju odredena zajednicka
obiliezja. Detaljna analiza resursa i atrakcija ukazala
je na bogatstvo potencijala za turisti¢ki razvoj,

bilo da je rije¢ o primarnim i klju¢nim atrakcijama,
koje mogu priviaciti Siru medunarodnu turistiCku

potraznju ili je rije€ o nizu nacionalnih i regionalnih
atrakcija koje se na njih vezu. Neke od tih atrakcija
turistiCki su valorizirane i privedene svrsi, medutim,
jo$ uvijek postoji velik broj onih Cija valorizacija u
turizmu, tek predstoji. Valorizacija, s jedne strane,
znaci da ¢e se same atrakcije ‘otvarati’ prema
turizmu, ali i da ¢e se poceti povezivati u cjelovite
turistiCke proizvode ¢ime ¢e se podizati atraktivnost
cijelog prostora Slavonije kao jedinstvene turisticke
regije/destinacije. .
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7.1. Atributi jedinstvenosti Slavonije

Prostor Slavonije isprepleten je mrezom kljucnih
resursa i atrakcija koje predstavljaju polaziste za
formiranje ponude jedinstvenih turisti¢kih doZivljaja.

Zupanije se medusobno mogu povezivati po
razli¢itim elementima (Slika 7.1.1.).

Slika 7.1.1. Elementi i atributi povezanosti pet slavonskih zupanija
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NN o NN\
NN\
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Industrija

Autor : dr.sc. Milan Sivacki

U Slavoniji se kontinuitet zivota moze pratiti kroz
razliCita vremenska razdoblja, pa se moze govoriti
o svevremenosti kao jednoj od tema regije. Tako
naglaseni atribut Vukovarsko-srijemske zupanije jest
tre¢i milenij pr. Kr., a utemeljuje se u vrlo naprednoj
Vu&edolskoj kulturi koja je, usporedno s naprednim
kulturama u Mezopotamiji i nesto kasnijim osvitom
kulture u porjecju Nila, u njeno vrijeme bila jezgra
kulturnog obrasca koji je srednjom i juznom
Europom dominirac osam stolje¢a. Barok, kao
atribut Brodsko-posavske zupanije, oslanja se

na ekspresiju baroka karakteristi¢nu kao osjetno
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drukciju od svih drugih podrucja. Odrazava se u
golemoj brodskoj baroknoj utvrdi, obujmom jednom
od najvecinh u Europi, kao i po sustavu posavskih
prometnica koje su potpuno izmijenile zivotni stil
tamos$njeg autohtonog i doseljenog stanovnistva,

a upravo ono je ishodiste vecine tradicija i folklora.
Kronoloski naglasak Pozesko-slavonske zupanije je
XVII. stoljece, ali je ovdje naglasak na autohtonom
poletu kulture znanja i umjetnosti koje se odrazilo
na izgledu veduta i krajolika, a jo$ snaznije na

cijelu duhovnu klimu u regiji. Viroviticko-podravsku
zupaniju karakterizira XIX. stolje¢e kao vrhunac
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sveukupne kulture zZivota u korak sa istim tim
europskim procesima. Napokon, vremenski atribut
Osjecko-baranjske zupanije je XX. stolje¢e kao
vrijeme poleta industrije i napredne poljoprivrede
koje se odrazilo jednako na arhitekturu i urbanizam,
kao i u iznimnim dosezima kulture, umjetnosti i
znanja.

Cetiri zupanije, od njih pet, medusobno dijele
atribut velikih rijeka i svih fenomena vezanih uz
njih, a tri Zupanije dijele karakteristike planinskih

i brezuljkastih podrucja. Drava i Dunav trima
Zupanijama podarile su razvoj poljoprivrede i
industrije, a izrazitu vaznost podrucja uz Savu daju
Sume i Sumarstvo. Prirodni prostor ima jo$ i dva
klju¢na aspekta: kao medurijecje Drave, Dunava

i Save, te kao sredidniji prostor te regije naglasen
planinama Psunj, Papuk, Krndija i Dilj. Planine i
brezuljkasta podrucja fenomeni su koji kontrastiraju
mislienju o Slavoniji kao ravni¢arskom kraju.
Brodsko-posavska i PoZzeSko-slavonska Zupanija
dijele razvoj industrije, a potonja s Viroviticko-
podravskom Zupanijom, zahvaljuju¢i povoljnim
brezuljkastim polozajima, odlikuje se vrhunskim
vinogradarstvom.

Na razini atributa povijesne, kulturne i
infrastrukturne bastine, istiCe se limes iz antike

koji dijele OsjeCko-baranjska i Vukovarsko-
srijlemska zupanija, a jaki atribut je prometna
povezanost zupanija. Element baroka, kako u
tradicijama tako i u njihovim izrazima u arhitekturi

i drugim spomenicima poput sakralnih, tematski
povezuje Brodsko-posavsku, Pozesko-slavonsku

i VirovitiCko-podravsku zupaniju. VirovitiCko-
podravsku zupaniju uzduz rijeke Drave sa
Osjec¢ko-baranjskom zupanijom povezuje niz
plemickih imanja i dvoraca iz XIX. stolje¢a koji su
bili rasadnici kulture, napose glazbe, koji su dosizali
razine europske i svjetske relevantnosti. U cjelini
strukture atributa su i tzv. dijagonalne poveznice.
Tako Vukovarsko-srijemska zupanija i Viroviti¢ko-
podravska zupanija dijele atribut razdoblja
renesanse u povijesnom lloku i Ruzica gradu,
VirovitiCko-podravska zupanija i Brodsko-posavska
zupanija dijele atribute nadregionalnih prometnih

¢vorova, Pozesko-slavonska zupanija i Vukovarsko-

srijemska zupanija dijele atribut vrhunskih vinskih
regija s llokom i Kutjevom, Brodsko-posavska
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zupanija i OsjeCko-baranjska dijele atribuciju
baroknih fortifikacija, a Pozesko-slavonska zupanija
i OsjeCko-baranjska zupanija dijele atribute
znanosti, kulture i umjetnosti.

Cjelina ovako izloZzene strukture, utemeljena i
postavljena kao uravnotezena sprega argumenata
potpore ukupnom turistiCkom brendu, nagovjestava
da regija ima znacajno izrazenu individualnost,
tematsku raznovrsnost i obec¢avajuc¢e potencijale.

Na temelju prepoznatih klju¢nih resursa i atrakcija
te atributa povezanosti pet slavonskih Zupanija,
moguce je definirati turistiCke kljucne teme na
kojima se gradi koncept turistiCkog brenda
Slavonije. Rije€ je o zajednickim obiljezjima za koja
svaka od pet zupanija moze ispricati ‘svoju’ pricu.
Ona ujedno predstavljaju atribute jedinstvenosti,
dovoljno snazne, da se na njima moze graditi
cjelovita ‘slavonska prica’.
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Slika 7.1.2. Atributi jedinstvenosti Slavonije

KONTINUTET
ZIVOTA | ZNANJA,
NJEGOVANJE
TRADICIJE |
OBICAJA

CISTA 1 OGUVANA
PRIRODA - BOGASTVO
RIJEKA | VIZURE
RAVNICE | GORA

BOGATA
GASTRONOMIJA |
TRADICIJA VINARSTVA

Kao glavne jedinstvenosti Slavonije mogu se izdvojiti
sliededi atributi:

Cista i oéuvana priroda - bogatstvo rijeka i
vizure ravnice i gora: Slavonija je bogata rijekama
(Dunav, Sava, Drava, Bosut) koje su utjecale na
stvaranje i kontinuitet Zivota na ovom podrudju.
Dunav koji je ‘velik i moc¢an’, Drava oko koje su
ekoloska i zastiCena podrucja, Sava koja ‘spaja’ i
Bosut koji ‘krivuda’ viekovnim Sumama, zaokruzuju
ovaj prostor. Dunav je prepoznatljiv pojam u
medunarodnim okvirima, a pozicija Slavonije upravo
na njegovoj sredini, pomaze u stvaranju njene
geografske prepoznatljivosti. Prostor Slavonije

je prostor Ciste i o€uvane prirode i lijepih vizura,

u kojem se izmjenjuju ravnice i gore. Obradene
ravnice u razli¢itim bojama tijekom godisnjih doba,
Sumovita brezulikasta predjela, vinogradi i rijeke
stvaraju poglede koji se izmjenjuju tijekom putovanja
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SREDNJOEUROPSKA

GRAPANSKA/PLEMICKA

TRADICIJA

TRADICIONALNA
SLAVONSKA
GOSTOLJUBIVOST

Slavonijom i time ga Cine dinamic¢nim i ugodnim.
Ocuvanost je posliedica slabije industrijalizacije ove
regije, Sto ima pozitivan ucinak na vizure podrucja.
Cista i oduvana priroda, a posebno ravnica, stvara
osjecaj mira i opustenosti.

Kontinuitet zivota i znanja, njegovanje
tradicije i obi€aja: Slavonija je prostor kontinuiteta
zivota, bogate povijesti, kulture zivota i rada,

znanja i napretka. Bogata povijest vidljiva je kroz
arheologiju, prostore muzeja, izlozbe i festivale,
dvorce i galerije. Slavonija je regija znanja i inovacija,
dom dva hrvatska nobelovca — Lavoslava Ruzicke

i Vladimira Preloga. Kontinuitet zivota osjec¢a se na
svakom koraku, a najviSe kroz ljude i nacin zivljenja.
Slavonija je bogata ‘okusima, mirisima i bojama’,
ziva je, vesela i puna boja. Ljudi su u Slavoniji

mirni, gostoljubivi i tolerantni, zbog toga je u
Slavoniji ‘mirno i tiho’ jer se ovdje zivi u ,Sarmantno
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usporenom ritmu®, s osjecajem za sadasnji
trenutak.

Srednjoeuropska gradanska/plemicka
tradicija: Slavonija je regija niza dvoraca i kurija
koje govore o bogatoj plemickoj tradiciji, plemici su
birali lijepa, ugodna i resursima bogata mjesta za
zivot. Slavoniju krasi i ‘niska gradova’ po mjeri, s
lijepim trgovima i ulicama, ‘malim i toplim” mjestima
u kojima se moze osijetiti ritam zivota lokalnog
stanovni$tva, povezanost i opustenost Zivota u
njima, ‘zivot po mjeri’. Mali gradovi i njihovi trgovi
predstavljaju ‘destinacijske pozornice’ za posebne
doZivljaje — Setnje, druzenja, posjet restoranima,
dogadanjima i sli¢no.

Tradicionalna slavonska gostoljubivost: u
Slavoniji gosti mogu osietiti iskrenu gostoljubivost
domacina, njegovu zelju i namjeru da se gosti
osjecaju ugodno i dobrodoslo. Tradicionalna
slavonska gostoljubivost nije se s vremenom
izgubila, pod utjecajem razli¢itih suvremenih
trendova i nedostatka vremena. Ovdje se domacini
posvecuju gostu.

7.2. Koncept brenda Slavonije

Stvaranje jedinstvenog brenda Slavonije glavni je
izazov buduceg turistiCkog razvoja i marketinga
ovog prostora. RijeC je o konkurentskom identitetu
Slavonije koji ¢e, s jedne strane, prenositi srz
lokalnog karaktera, a s druge strane, predstavljati
vrijednosti, dovoljno snazne, da motiviraju
posijetitelje na dolazak.

Slavonija ima niz atributa koji obiljezavaju ovaj
prostor, sa aspekta prirode, kulture, ljudi i nasljeda.
Ti glavni atributi ujedno su i klju¢ne atrakcije koje
predstavljaju najsnaznije motive dolaska. Na te
glavne atribute nadovezuju se sve ostale atrakcije
koje su, uvjetno re€eno, manjeg znacenja/
atraktivnosti, ali istovremeno jednako bitne u lancu
stvaranja cjelokupnih dozivljaja. Glavni atributi
predstavljaju i podlogu za stvaranje baze ikona/
simbola koji ¢e se koristiti u promociji Slavonije i
jacanju njene prepoznatljivosti.

Strate$ki marketinski plan turizma SL4

Bogata gastronomija i tradicija vinarstva:
Slavonija je regija s imidzem (HR) ‘obilja hrane’,
regija u kojoj se oduvijek ‘dobro i bogato jede’, regija
‘punih okusa’. Slavonija se veze uz hranu sa slikama
Zita, polja, ravnica, ‘stol pun hrane i boja’. Slavonska
vina pila su se i piju se na kraljevskim dvorima.
Iznimno bogatu gastronomsku tradiciju i tradiciju
vinarstva prate brojne zanimljive i neispri¢ane price
poput ‘najvece bacve u Erdutu’, ‘medu meduncu’,
price o grasevini i tramincu i brojne druge koje
predstavljaju ‘zacine’ za iznimne enogastronomske
doZivljaje.

Slavonska ruralna arhitektura: ‘tipicne
slavonske kuce’, nacin gradnje, oblikovanje vrtova,
formiranje ulica i naselja stvaraju poseban ambijent
dozivljaja Slavonije. ‘USorena’ naselja u kojem se
kuce grade s obje strane i nizu okomito na cestu,
jedna do druge, stvorile su tipi¢na i drugacija mjesta
u odnosu na druge regije.

Primarna istrazivanja ukazala su na razmjerno slabo
poznavanje Slavonije i njenih obiljezja i na domacem
i na medunarodnom trziStu. Na stranim trzistima
pojam Slavonije jo$ uvijek nije prepoznat, dok se
percepcije ‘istoéne, kontinentalne Hrvatske’ vezu

uz ‘planine, gore; male gradove; ruralna naselja;
brezulikasta podrucja i slikovite rijeke kroz pitom
krajolik’, $to predstavlja vrlo ‘genericke’ slike koje
se mogu vezati i uz brojna druga kontinentalna
podrucja Europe. Istrazivanja domaceg trzista

0 percepcijama Slavonije pokazala su kako se

ovaj prostor ¢vrsto veze uz ‘ravnicu, hranu, Zito,
zitnicu i pSenicu’. Uz hranu, Slavonija se percipira

i po oCuvanim obicajima, lijepoj prirodi, mirnom i
prijateljskom okruzenju. Ovakve percepcije, s jedne
strane predstavljaju odredena ogranicenja, ali s
druge strane otvaraju prostor za stvaranje novog
turisti¢kog brenda.
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Istovremeno, radionice na terenu i razgovori s
dionicima ukazali su na snaznu potrebu ‘odmicanja’
od stereotipa medu domacim stanovnistvom

da je Slavonija ‘mjesto dobre hrane za malo

novca, sela i folklora’. Takoder, istican je problem
medijskog izvjeStavanja u Hrvatskoj u kojem se
Cesto naglasavaju problemi Zivota u Slavoniji vezani
uz ‘nezaposlenost, iseljavanje i komarce’, te se
govorilo kako su oni prenaglaseni i Cesto dobivaju
krivi kontekst. Nasuprot tome, lokalni su dionici na
radionicama isticali da je Slavonija ‘mjesto na kojem
se kvalitetno zivi’, ‘prekrasan prostor’, ‘prostor

koji iznenaduje goste’, ‘prostor pun boja, okusa,
mirisa’, ‘da je u Slavoniji mirno i tiho jer u njoj Zive
kulturni ljudi’ kao i da je Slavonija ‘tolerantna, mirna
i gostoljubiva’. Vise je puta istaknuto da je ‘Slavonija
- Cista emocija’.

Destinacijski brend govori o konkurentskom
identitetu nekog prostora, odnosno, sadrzi srz
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jedinstvenosti tog prostora koji ga ¢ine drugacijim

i koji je dovoljno snazan da moze motivirati
posjetitelje na dolazak. Slavonija ima Siroku paletu
razliCitih atrakcija i turistiCkih proizvoda koje moze
ponuditi, ali kroz brend treba kratko i jednostavno
prenijeti gostima najsnazniji ‘razlog za dolazak’.

Taj ‘razlog’ mora predstavljati i ‘istinu’ destinacije,
nesto Sto ona stvarno zivi, $to ju predstavlja i Sto
gost moze iskusiti i osjetiti. Na taj nacin brend, koji
predstavlja obecanje posjetitelju, mora i ‘Zivjeti’ u
destinaciji. Zbog toga je iznimno bitno da se brend
implementira $to podrazumijeva komunikacijske
aktivnosti ali, jednako tako i razvojne aktivnosti
kojima se osigurava da brend dugoroc¢no ‘zivi’,

da se ne ‘izgubi ono $to se obecalo’, po ¢emu je
Slavonija posebna i drugadija od drugih ‘sli¢nih’
regija. Buduci da ‘brend’ predstavlja svojevrsni
proces ‘sazimanja’ vrijednosti destinacija u nekoliko
klju¢nih pojmova u nastavku se prikazuje taj proces
za Slavoniju.
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Brend koncept Slavonije
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Slavonija i u racionalnom i u emotivnom smislu ima
puno za ponuditi svojim gostima.

Racionalna: U Slavoniji gosti mogu obogatiti
svoja iskustva novim znanjima o dalekoj povijesti

i tijeku civilizacije jer je ‘Covjek uvijek ostajao

na ovim prostorima’. Zbog mnostva atrakcija,
lijepe i pitome prirode dostupni su razliCiti oblici
rekreacije u ugodnom i zelenom okruzenju kakvo
danas suvremeno trziste, u potrazi za mirom i
relaksacijom, trazi. Konaéno, ovdje se moZze uzivati
U punim i izvornim okusima hrane i izuzetnim
vinima. Uz to, Slavonija je dostupna i bliza.

Emotivna: Ispunjenje duSe, opustanje i vracanje
zivotne snage glavne su ‘emotivne Kkoristi’ od
boravka u Slavoniji. Boravak u Slavoniji znaci
‘povratak sebi, vracanje unutarnjeg mira i
ravnoteze’, iz Slavonije se gost vraca ‘ispunjene
duse’. Ona dolazi iz iskrenog osjecaja dobrodoslice
i iz kontakta s domacinima. Tradicionalna slavonska
gostoljubivost ovdje se njeguje iz generacije u
generaciju i nije se izgubila. Ljudi nisu nametljivi
ve¢ svojom otvoreno$c¢u, mirnom i tolerantno$cu
ostavljaju dovoljno prostora za stvaranje osje¢aja
‘mjere’ i osjecaj ‘stvarne brige za gosta’. Slavoncima
je iskreno stalo da se njihovi gosti osje¢aju ugodno,
da se dobro provedu, da im bude lijepo i da
ponesu lijepa sje¢anja o njihovom kraju. Osjecaj
iskrene dobrodoslice i Sirokogrudnosti dodatno
podrzavaju lijepe vizure ravnica i polja, zelenih
brezuljaka, pogleda na vinograde, ‘malih’ uredenih
mijesta s lijepim trgovima po mjeri ugodnog zivota,
rijeke koje ovdje teku i uz koje se stvarao zivot,
priCe 0 nobelovcima i njihovih dostignu¢ima.
Boravak u Slavoniji ‘vraca Zivotnu snagu’, pruza
osjecaj ‘jednostavnosti, neposrednosti i iskrene
dobrodoslice domacina’, koja je utkana u sustav
vrijednosti zivljenja.

Brend Slavonije temelji se na snaznoj ‘emocionalnoj
poruci’ relevantnoj suvremenom ¢ovjeku koji trazi
odmak od svakodnevnice, vrileme opustanja i

mira koje ¢e mu pomodi da vrati osjecaj ravnoteze,
fiziCke i duhovne, kako bi se nosio sa izazovima
suvremenog ritma zivota. Ovako formulirana
emotivna poruka Slavonije zbog toga moze

postati pokretaC i motiv za istraZivanje prostora

koji je saCuvao svoju ‘Sirinu’ i koji poziva svojom
otvorenoscu i toplinom.
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Koncept ‘Siroke slavonske duse’ proteze se kroz
cijeli prostor Slavonije na razliCite nacine. Svaka
od destinacija i svaki od turisti¢kih proizvoda moze
interpretirati ovaj koncept. ‘Siroka slavonska dusa’
moze se upoznati kroz:

e  PriCe drevnih civilizacija

e Razgovore s domacinima

e Promatranje rijeka koje mirno teku

e  Stapanje s harmonijom prirode

e  Otkrivanje ‘ritma malih gradova i sela’

e  OcCuvane gastronomske obiCaje i manifestacije

e  Otkri¢a nobelovaca iz Slavonije

Izraz ‘duSa mi je puna’ nosi u sebi konotaciju
zadovoljstva i ispunjenosti, Zivotne sre¢e, neceg
‘dobrog i snaznog’ Sto stvara pozitivne osjecaje,
ugodu i ostavlja tragove. Konaéno ‘Siroka
slavonska dusa’ pojam je koji se povezuje

sa Slavoncima/kama u kontekstu ravnice,
polja i $irine koja ne ‘ograni¢ava’ ve¢ ‘otvara’
Zivot ljudi na ovim prostorima. Isti se osjecaj
prenosi i na goste koji ovdje dolaze!
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8. Strategija turistickih
proizvoda i ciljna trzista

Sazetak

e Slavonija se ponajprije usmjerava prema domacem trziStu, potom na zemlje u okruzenju i druga

trziSta

e \azna ciljina trziSta za Slavoniju, s obzirom na resurse i atrakcije, turisti su posebnih interesa

e Skupina proizvoda koje razvija Slavonija ukljucuju: kulturni, eno i gastronomski turizam, rekreaciju i
boravak u prirodi, zdravstveni turizam, poslovni turizam te posebne proizvode.

e Kulturni turizam uklju€uje proizvode gradskog turizma, turizma bastine te manifestacije i dogadanja
koji su od primarne vaznosti te vjerski turizam koji se ukljucuje u skupinu tercijarno vaznih proizvoda

e Eno i gastronomski turizam: oba oblika proizvoda izrazito su vazna za koriStenje resursa i daljnji razvoj

turizma u Slavoniji

e Kad je rije¢ o rekreaciji i boravku na otvorenome, cikloturizam je primarni proizvod, a planinarenje,
konjicki turizam, seoski turizam, lov i ribolov i ekoturizam od sekundarne su vaznosti

e Poslovni turizam odnosi se na poslovne sastanke i skupove (primarni proizvodi) te sportske pripreme

i natjecanja (tercijarni)

e Memorijalni turizam i rijecni kruzing primarni su proizvodi u skupini posebnih proizvoda koji ukljucuje

jo$ i tranzitni turizam (tercijarni proizvod)

e Zdravstveni se turizam ubraja u skupinu proizvoda tercijarne vaznosti, a obuhvaca liecilisni/medicinski

i wellness turizam

8.1. Ciljna trzista

Zbog planiranja i provedbe marketinskih aktivnosti

izuzetno je vazno definirati geografska ciljna trzista.

Na taj naCin moguce je pratiti sve promocijske
i komunikacijske aktivnosti i prema potrebi ih
prilagoditi geografskim trzistima. Uz geografsko

odredenje trzisSnih segmenata, kako bi se mogli
planirati promocijski sadrzaji komunikacijskih
alta, potrebno je utvrditi obiljezja potroSackih
segmenata.

Strate$ki marketinski plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.

59



Ciljna geografska trzista

Kad je rije¢ o cilinim geografskim trzistima, Slavonija
se ponajprije usmjerava prema domacem trzistu,
odnosno, pokuSava se snaznije iskoristiti potencijal
putovanja lokalnog stanovnistva iz drugih dijelova
Hrvatske u podrudje Slavonije. Odabir ovakve
orijentacije proizlazi iz turistiCkog iskustva zemalja
koje su razvile kontinentalni turizam prvo upravo
priviatenjem domaceg trzista. Zbog toga ¢e se
predloziti ciljiane kampanje kojima ¢e Slavonija
predstaviti svoje turistiCke atrakcije i proizvode koje
mogu ‘pokrenuti’ putovanja i motivirati domace
stanovnistvo.

Slavonija se treba usmijeravati na zemlje u

okruzenju (Madarska, Slovenija, Italija, Njemacka,
Austrija) ciljano s proizvodima koji su tim trzistima

Cilina geografska trzista

interesantna, ali isto tako i prema susjednim
zemljama Srbiji i Bosni i Hercegovini.

Konagno, na podrudje Slavonije dolaze i gosti

s dalekih trziSta, ponajviSe sudjelovanjem u
rije¢nom kruzingu ili gosti koji su na proputovanju
kroz Europu. Valja spomenuti i stacionarne

goste u drugim destinacijama u Hrvatskoj koji su
kontinuirano potencijalna potraznja za proizvode u
Slavoniji.

Slavonija se moze usmijeriti i na posebni segment
gostiju - dijasporu, posebno s turistickim
proizvodima koji mogu biti priviaéni ovom segmentu
(primjerice, manifestacije i dogadanja, etno sadrzaji,
multikulturni festivali i sl.).

DOMACE TRZISTE

posebno Kvarner, Dalmacija, Zagreb

ZEMLJE U OKRUZENJU/BLIZA TRZISTA

Slovenija, Austrija, Italija, Njemacka

SUSJEDNE ZEMLJE

Madarska, Srbija, Bosna i Hercegovina

NOVA' TRZISTA

zemlje Sjeverne Europe, dijaspora

DALEKA TRZISTA

kruzing gosti; gosti na tematskim turama

Ciljni potrosacki segmenti

Motivirani kulturom/bastinom

Gosti motivirani kulturnim sadrzajima u destinacijama najces¢e putuju

tijlekom proljetnih i jesenskih mjeseci. Zanima ih sve $to je autenti¢no |
odrazava lokalno nasliede. Suvremeni turisti motivirani kulturom cijene
kvalitetnu interpretaciju, 'prianje prica', sudjelovanje u sadrzajima.
Informiraju se najviSe putem preporuka i interneta. Unutar ove grupe
postoji viSe podkategorija gostiju ovisno o razini njihova interesa za
kulturom; oni, koje pokrecu iskljucivo kulturni sadrzaji, oni, kojima su ti
sadrzaji obavezan dio turisti¢kih doZivljaja do onih, kojima to &ini samo
jedan segment putovanja.

Motivirani vierom

Vijerski turizam obiljezava velika segmentiranost. Vjerski razlozi

putovanja mogu obuhvatiti putovanja u vierska sredista, ali i putovanja
na kojima se vijerska iskustva kombiniraju sa ostalim svjetovnim
motivima. Oni mogu ukljuciti potrebu za dokoli¢arskom edukacijom,
potrebu za uspostavljanjem i njegovanjem odnosa s Bogom ili potrebu
za postizanjem duhovne obnove, pri E¢emu je vazan boravak na mirnim
mijestima koja djeluju opustajuce.
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Eno-gastro turisti

Foodiesi su gosti koje pokre¢e doZzivljaj 'hrane i pi¢a'. Oni putuju zbog
gastronomskih dozivijaja i njima su oni cilj i svrha putovanja. | ovu
grupu obiliezavaju podsegmenti, od onih, koje motivira hrana do onih,
kojima je hrana vazan element ukupnog dozivljaja u destinaciji. Isto
tako, zadnjih deset godina turizam vina postaje iznimno popularan i
ovaj segment potraznje kontinuirano raste, osobito kod onih gostiju
kojima znanje o vinima postaje dio Zivotnog stila (posebno 'baby
boom' generacije).

Sportski rekreativci, sportasi

Sportski rekreativci (planinari, cikloturisti) su segment koji raste,
posebno u kontekstu trendova zdravog zivota, a tu su i sportasi kao
sudionici sportskih priprema i natjecanja i drugi. Sportski rekreativci
obuhvacaju gotovo sve dobne skupine. Uz fizicku aktivnosti vazna im
je Cista i oCuvana priroda, prilagodene vrste smjestaja i prehrane,
cijene autenti¢nost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva.

Lovci

RijeC je o specificnom potroSackom segmentu koji je tradicionalno
prisutan u Slavoniji, ali koji je uglavnom posebno organiziran. PonajviSe
se radi 0 muskarcima srednje i starije dobi, viSih plateznih moguénosti.
Primarni su kriterij za odabir destinacije lovista i odredene vrste divijadi
u njima.

Ekoturisti

Ekoturisti su turisti koji su ekolo$ki osvijeSteni, posebno ih zanimaju
zasticena podrucja, edukacija o njima i aktivnosti koje ne ugrozavaju
prirodu. To su primjerice, promatranje ptica, hodanje u prirodi, u¢enje
0 za$ti¢enim podrugjima i sli¢no.

Poslovni gosti

Dolaze na poslovne sastanke, a u buduc¢nosti i na skupove, kongrese,
izlozbe i slicno. Uglavnom putuju u proliece i jesen. Traze kvalitetne
smjestajne objekte s kvalitetnim konferencijskim sadrzajima i atraktivne
destinacije. Informiraju se najviSe direktnim kontaktom i kroz
specijalizirane agencije.

Memorijalni turizam

Cilini segmenti u podrucju memorijalnog turizma obuhvacaju
potencijalno zainteresirane osobe Ciji motivi dolaska mogu biti
edukacija, empatija ili domoljublje. Oni obuhvacaju i Skolske grupe
kojima se organizira posjet mjestima vezanim uz Domovinski rat u
okviru obrazovnih programa. Glavninu cilinog segmenta u ovom
trenutku Cini domaca potraznja, iako se s vremenom, razvojem ovog
proizvoda, moze radunati i na rast medunarodne potraznje.

Gosti na rijeénom kruzingu

Gosti na rije¢nim krstarenjima su pretezimo Europljani. Rije¢ je o
turistiCkom proizvodu koji priviadi goste viseg obrazovanja, viSe
platezne moci, s bogatijim iskustvom u putovanjima. Po dobi, to su
najvise gosti dobne skupine 50+, odnosno pripadnici tzv. baby-boom
generacije. Osim ovog segmenta, rijeni kruzing priviaci i druge dobne
segmente, mlade parove i samce, ali i obitelji s djecom.

Tranzitni gosti

RijeC je o gostima koji putuju u neke druge destinacije i na
proputovanju planiraju skretanje, radi kra¢eg obilaska neke znac&ajnije
atrakcije. Takvi se obilasci najéesce planiraju s ugostiteljskim
sadrzajima i kra¢im odmorom. Skretanja se takoder najcesce planiraju
unaprijed. Infrastruktura uz same prometnice danas je relativno
zanemarena, pa se u buduc¢nosti oCekuje povecanije i ovog segmenta.

Strateski marketinski plan turizma Sl
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8.2. Proizvodni portfelj Slavonije

TuristiCki proizvodi predstavljaju slozeni spoj
materijalnih (fizickih) i nematerijalnih (usluznih)
komponenti za koji su odgovorni razli¢iti dionici

iz privatnog i javnog sektora. Kona¢na kvaliteta
turisti¢kih proizvoda, koja iz perspektive gosta
predstavlja cjelokupni doZivljaj, izravno je ovisna

o tome koliko svaki od dionika radi na kvaliteti,
koliko medusobno suraduju i uskladuju pojedine
komponente proizvoda. Zbog toga su komunikacija,
razumijevanje i zajedniCki rad na razvoju turistickinh
proizvoda nuzan uvjet za pozicioniranje proizvoda i
uspjeh na turistiC¢kom trzistu.

Pod pojmom turisti¢ki proizvod ¢esce se
podrazumijeva niz proizvoda i usluga koje se
aktivno nude i prodaju trZiStu s odredenom cijenom.
Kada takve proizvode prodaju turisticke agencije,
nazivaju ih paket aranzmanima. S obzirom da vrlo
mali broj agencija nudi i prodaje takve proizvode, u
slu¢aju Slavonije mozemo prije govoriti o turistickim
doZivljajima, u kojima se za komponente proizvoda
odluéuju turisti — individualci koji ih kombiniraju
sukladno svojim potrebama i motivima dolaska i
boravka u destinacijama ili na znac¢ajnim lokalitetima
na ovome podrudju.

Struktura portfelja turistiCkih proizvoda Slavonije u
funkciji je valorizacije resursa i atrakcija na cijelom
prostoru i njihova povezivanja. TuristiCka resursna
osnova na kojoj se temelje proizvodne grupe kao i
proizvodi oslanja se na one resurse/atrakcije koji su
spremni za trziste, a po znacaju su medunarodne ili
nacionalne. U Slavoniji su podjednako zastupljene
prirodne i kulturno-povijesne atrakcije kao i atrakcije
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nastale djelovanjem ljudi (npr. muzeji, li¢nosti,
poznate osobe, manifestacije), a koje u velikoj

mjeri za izvor imaju tradiciju zivota i rada na ovome
podrucju. Bogata resursna osnova koja se nalazi na
relativno malom geografskom podrucju omogucuje
razvoj raznolikih i, modernom turistu, prilagodenih
turisti¢kih proizvoda.

Posebno je vazno da razvoj proizvoda podrzava
brend koncept Slavonije, s naglaskom na Suvanje
istinskih vrijednosti Slavonije koje mozemo nazvati

i nematerijalnim komponentama proizvoda, a to

su — Sirokogrudnost i gostoljubivost domacina koje
stvaraju osjecaj iskrene dobrodoslice, kultura Zivota
po ‘mjeri Covjeka’ i ‘Siroke slavonske duse’.

Svaka od slavonskih zupanija ima svoje
specificnosti koje ¢e ugraditi u svoj splet proizvoda,
ali se kao zajednicki portfelj turistic¢kih proizvoda
mogu izdvojiti sliedece proizvodne grupe: kulturni
turizam, eno i gastronomski turizam, rekreacija i
boravak u prirodi, zdravstveni turizam, poslovni
turizam i posebni proizvodi. U prikazu se u
nastavku prikazuju navedene ‘proizvodne grupe’

s proizvodima kojima je pridodana i vaznost,

pa se razlikuju proizvodi primarne, sekundarne

ili tercijarne vaznosti. Treba napomenuti da se
‘proizvodi’ u svome obuhvatu i poklapaju, pa
primjerice, gradski turizam u velikoj mjeri obuhvaca
turizam bastine, manifestacije i dogadanja,
gastronomski i poslovni turizam, ali kako su gradovi
kao prostorne i kulturno-povijesne cjeline zna¢ajan
privlacni Cinitelj na turistiCkom trzistu, istaknut je i
ovaj oblik turizma.
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PROIZVODNA
GRUPA PROIZVODI

KULTURNI HeTElE | Turizam
TURIZAM RUTFZ] bastine
ENOI .
(IS VI astronomski | 5iyrizam vina
TURIZAM
REKREACIJA |
BORAVAK U RHENHEIGCWE Cikloturizam
PRIRODI
ZDRAVSTVENI Ljecilisni/
TURIZAM ~medicinski pielpess
PosLovi BREGEA CEOTCTE,
TURIZAM skupovi natjecanja
POSEBNI R\ CIGEIEIL] Rijecni
PROIZVODI Ri{fsrZ]y)] kruzing

- Primarni

Kao primarni proizvodi mogu se izdvojiti: gradski
turizam, turizam bastine, manifestacije i dogadanja,
gastronomski turizam, turizam vina, cikloturizam,
memorijalni turizam i rijecni kruzing. Rijec je o
proizvodima za koje se ocjenjuje da imaju iznimni
potencijal, kako sa aspekta resursa i atrakcija i
njihovih specifi¢nih obiliezja na ovom prostoru, tako

I sckundani

Manifestacije
i dogadanja

Vjerski
turizam

Seoski | Lovi
turizam | ribolov

Tranzitni
turizam

Tercijarni

i sa aspekta turistiCke potraznje koja pokazuje rast
interesa upravo za ovim proizvodima. Uz primarne
proizvode, gledajuéi cijeli prostor Slavonije, postoji
paleta sekundarnih i tercijarnih proizvoda, koji su
usmjereni na uze trziSne segmente, ali su jednako
vazni za koristenje cjelokupne palete turistickih
resursa na ovome podrudju.

8.3. Obiljezja i razvoj turistiCkih proizvoda

Temeljem suvremenih druStvenih, gospodarskih

i drugih kretanja koji oblikuju zahtjeve potrosaca
danas svaki od proizvoda obilijezavaju odredena
specificna obiljezja. Gosti su sve iskusniji i
informiraniji, i njihova su o&ekivanja sve ve¢a. Ona
se, s jedne strane, odnose na standarde, a s druge
strane, na jedinstvenost i originalnost koju proizvod

u svojim opipljivim i neopipljivim komponentama
treba imati. U nastavku slijedi opis pojedine grupe
proizvoda, glavne atrakcije/destinacije u kojima se
proizvod odvija, definiraju se cilini segmenti, faktori
uspjeha kao i aktivnosti koje je potrebno poduzeti
za daljnji razvoj odredenog proizvoda.
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Kulturni turizam

Kulturni turizam obuhvaca putovanja motivirana
upoznavanjem kulturne bastine, povijesti, kulture,
umijetnostii ‘kulture zivota i rada’ drustvene
zajednice. Oko 40 % svih medunarodnih
odmorisnih putovanja sadrzi komponentu kulture.®
Sve brojnija starija populacija s dovoljno slobodnog
vremena i dobrim prihodima te sve obrazovanija
mlada populacija, kreiraju rastu¢u potraznju za
proizvodima kulturnog turizma. Glavna obiljezja
trziSta kulturnog turizma su:

e Hipersegmentacija proizvoda / trzista pa je
gotovo nemoguce govoriti o jedinstvenom
proizvodu i jedinstvenom profilu kulturnih turista.
Stoga se u kontekstu Slavonije moze razlikovati
turizam bastine, arheoloski turizam, vjerski
turizam, gradski turizam, turizam dogadanja,
kreativni turizam i sli¢no.

e Kompleksno trziste — kako zbog razli¢itin
interesa, jos viSe i zbog uloge kulture u motivaciji
putovanja i aktivnostima u destinaciji. U nacelu
je to u rasponu od ‘generalista’ koji ¢ine vecinu,
do ‘znalaca’ koji Zele produbiti svoja znanja. U
Hrvatskoj, medu onima koji posjec¢uju kulturne
atrakcije i dogadanja, 37 % posjetitelja motivirano
je specificnom kulturom (nesto iznad europskog
prosjeka).”

e Sve izrazeniji nastavak trenda sudjelovanja u
kreativnim aktivnostima (radionice, te¢ajevi), te
sukladno tome, uklju€ivanje kreativnih industrija,
posredno ili neposredno, u turisti¢ki proizvod.

Za podrucje Slavonije, izdvajaju se Cetiri osnovna
proizvoda kulturnog turizma:

e Gradski (kulturni) turizam, koji nije viSe usmjeren

samo na spomenike i muzeje, ve¢ i na urbanu
scenu sastavljenu od kaleidoskopa dozivijaja i
prostora u kojima se radi, troSi, opusta i zabavlja.
No to mogu ponuditi samo veci gradovi, prije
svega Osijek te djelomi¢no Slavonski Brod. Manji
gradovi — Bakovo, Vukovar, Vinkovci, Pozega,
Virovitica — ve¢im dijelom svoju atraktivnost
zasnivaju na kulturnoj bastini i ambijentu malih
gradova, u kojima se odvija miran i ugodan zivot.

Turizam bastine temelji se na raznovrsnoj
kulturno-povijesnoj bastini uglavnom u
gradovima, s brojnim tercijarnim atrakcijama
rasprsenim po cijelom projektnom podrudju,
koje bi trebalo povezati tematskim rutama, kako
bi se povecala njihova atraktivnost i turisticka
dostupnost. Tradicionalno, pored Skolskih
ekskurzija, kulturno-povijesna bastina priviacna
je starijoj, obrazovanoj populaciji.
Manifestacije i dogadanja — proizvod se temelji
na bogatoj paleti razli¢itin kulturnih dogadanja
s dugom tradicijom i nekoliko prepoznatljivin
manifestacija; manifestacije su jedna od
glavnih privlaénosti ovog podrudja, jer Suvaju i
prezentiraju tradiciju kulture Zivota i rada.

Vjerski turizam — temelji se na dva marijanska
svetisSta, poznatoj dakovackoj katedrali te brojnim
crkvama diliem Slavonije.

5 World Tourism Organization (2018), Tourism and Culture Synergies, UNWTO, Madrid

7 Institut za turizam (2008): TOMAS Kulturni turizam
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Gradski turizam

+ Osijek, Slavonski Brod
» Pakovo, Vukovar, Vinkovci
+ Pozega, Virovitica

Glavne destinacije/
atrakcije

Prema aktivnosti/motivaciji ciljni segmenti za gradski turizam su: turisti u
tranzitu/touring, stacionarni turisti u gradu koji Zele upoznati okolicu kao i turisti
u ruralnom podrucju koji obilaze grad/ove. Vezano uz socio-demografska

Ciljni segmenti obiljezja ovaj proizvod usmijeren je na turiste starije dobi (‘empty nesters’,
seniori) koji su privu¢eni obilaskom kulturno-povijesnih znamenitosti, muzeja i
galerija, te koncertima i izlozbama, ali i na mlade turiste privu¢ene uglavnom
gradskom atmosferom, kulturnim i sportskim dogadanjima.

+ uredene gradske jezgre i prilazi gradovima
+ imidz grada koji je ugodan i u kojem se Zivot sporo odvija
» restorani s naglaskom na kreativnu interpretaciju tradicionalnih proizvoda
Faktori uspjeha - mogucénosti za kupnju lokalnih i s lokalnom tradicijom inspiriranih proizvoda
obrtnika i primijenjenih umjetnika
- osigurati povezanost s okolicom koja ¢e turistima privu¢enima boravkom i
aktivnostima u prirodi omoguditi upoznavanje i obilazak gradova

+ nastaviti s revitalizacijom kulturne bastine, uredenjem parkova i pjeSackih
zona

« osigurati odgovarajucu turistiCku i prometnu signalizaciju

+ definirati promotivni slogan za svaki od dvadeset dva grada — koji
naglasavaju specifi¢nosti i koji ¢e se koristiti u svim promotivnim materijalima
i kompleksnim turistiCkim proizvodima (npr. tura) i kratki opis svakog grada s
glavnim atrakcijama (razlogom posijete)

+ za svaki grad pripremiti vodi¢ za samostalni obilazak (tiskani materijali, e-
vodici)

+ osigurati dostupnost info-materijala u destinaciji

« formirati tematske ture obilaska gradova — povezivanje gradova

Aktivnosti na
razvoju proizvoda
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Turizam bastine

« muzeji i galerije: Muzej Vucedolske kulture (Vukovar), Galerija Ruzi¢
(Slavonski Brod), Muzej Brodskog Posavlja (Slavonski Brod), Galerija lvana
Mestrovica (Vrpolje), Memorijalni muzej Petra Preradovica (Grabovica), Muzej
Slavonije i Arheoloski muzej (Osijek), Kulturni i znanstveni centar Milutina
Milankovic¢a (Dalj), Spomen muzej J.J. Strossmayera (Dakovo), Dijacezanski
muzej Dakovadke biskupije (Pakovo), Gradski muzej (Vinkovci), Sumarski
muzej (Bosnjaci)

« dvorci: Dvorac Tikve$ u PP Kopacki rit, Dvorac Hilleprand Mailath (Valpovo),

Glavne Dvorac Prandau Normann (Valpovo), Dvorac Eltz (Vukovar), Dvorac Pejacevi¢
destinacije/ (Nasice), Dvorac Jankovi¢ (Suhopolje), Dvorac Prandau-Normann (Valpovo),
atrakcije Dvorac Ocescalchi (llok)

+ tvrdave: Stari grad Ruzica, Osjecka 'Tvrda', Tvrdava u Slavonskom Brodu

+ crkve i samostani: katedrala Sv. Petra u BDakovu (Bakovacka katedrala),
katedrala Sv. Terezije Avilske u Pozegi, Franjevacki samostan sa crkvom Sv.
Trojstva u Slavonskom Brodu, Franjevacki samostan sa crkvom Sv. Petra u
Cerniku, katedrala Sv. Petra i Pavla Apostola u Osijeku, crkva Gospe od
Utocista u Aljmasu, crkva Svih Svetih u Pakovu, Franjevacki samostan i
crkva Sv. Filipa i Jakova u Vukovaru, crkva Sv. lvana Kapistrana u lloku

+ nematerijalna UNESCO bastina: Ljelje

Prema aktivnosti/motivaciji ciljni segmenti uklju€uju touring goste, tranzitne
goste, 'generaliste' — oni koji su zainteresirani za posjet kulturno-povijesnim
znamenitostima, muzejima, galerijama i crkvama u sklopu upoznavanja
Slavonije opcenito te kombiniraju nekoliko aktivnosti (obilazak gradova,
aktivnosti u prirodi i sl.) te 'znalce' — oni koji su u znatno manjem broju i koji
putuju ciljano.

Ciljni segmenti

+ Socio-demografski:
+ stariji parovi (55 - 65)
- tre¢a dob (66+)

+ djeca Skolske dobi

+ kvalitetno prezentirana kulturna bastina — restaurirana, revitalizirana i
dostupna (fizi¢ki, promotivno)

« komercijalno orijentirane kulturno-turisti¢ke atrakcije sve su popularnije, jer
omogucéuju trziSnu odrzivost, dok istovremeno zadovoljavaju sve veci
segment 'generalistiCke' potraznje

+ autentiCnost (neovisno od razine komercijalizacije)

Faktori uspjeha + suvremena interpretacija kulturne bastine (u muzejima, vodic¢i, promotivni
materijali)

« tematsko povezivanje tercijarnih atrakcija kroz klastere ili itinerere

« planiranje za turizam u kojem ¢e se uravnoteziti principi zastite s principima
posijetiteljskog poslovanja

+ partnerstvo klju¢nih dionika u razvoju i promociji kulturne bastine uz
osigurane izvore financiranja
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Aktivnosti na
razvoju proizvoda

zavi€ajne muzeje pozicionirati kao glavnu info to¢ku za razumijevanje
povijesnog i drustvenog konteksta Slavonije

promovirati pojedinaéno samo klju¢ne atrakcije — Muzej vu¢edolske kulture,

Dvorac Odescalchi (llok), tvrdavu i Muzej Slavonije u Osijeku, katedralu s
muzejom u Dakovu, tvrdavu s galerijom Ruzi¢ u Slavonskom Brodu

ostale atrakcije povezati s gradovima bastine (vidi Turizam bastine) i ukljugiti
u tematske obilaske, s obzirom na njihovu prostornu disperziju, heterogenost

i razli¢ite stupnjeve pripremljenosti za turisticki obilazak

osigurati infrastrukturu (npr. objekti u centru grada, konverzijom objekata
kulturne bastine) za obrtnike ili umjetnike Ciji se rad zasniva na lokalnim
specificnostima ili tradiciji

osnovati Centar za prezentaciju obi¢aja Ljelja

Manifestacije i dogadanja

Glavne
destinacije/
atrakcije

+ Smotra folklora Slavonije i Baranje i Dakovacki vezovi

» Vinkovacke jeseni

+ Pjesme Podravine i Podravlja u Pitomaci

+ Dani prvog hrvatskog pjenusca u Slatini

+ U svijetu bajki lvane Brli¢ Mazurani¢ u Slavonskom Brodu
* Pannonian Challange u Osijeku

» Vukovar film festival

+ Festival glumaca u Vinkovcima

» Rimski dani u Vinkovcima

» Dunav art festival (Vukovar, Baranja, Erdut)

Ciljni segmenti

Ciljni segmenti uklju€uju posjetitelje dogadanja koji dolaze vidjeti program ili
sudjelovati u aktivnostima i sudionike dogadanja koji su motivirani
sudjelovanjem kao izvodaci, natjecatelji ili izlagaci. Proizvod je usmjeren na
goste mlade i srednje dobi, prosje¢nog obrazovanja, privu¢ene uglavnom
zabavnim i sportskim dogadanjima, ali i starije parove i obitelji s djecom,
posebno na tradicionalna dogadanja koja slave tradiciju kulture Zivota i rada.

Faktori uspjeha

» pravovremena najava dogadanja i programa

« odgovarajuci prostor koji moze osigurati infrastrukturu za ugodan boravak
posijetitelja

+ sigurnost posjetitelja i sudionika

» suradnja organizatora dogadanja sa ostalim dionicima (turistiCkom
zajednicom, lokalnom upravom, privrednicima, udrugama)

» vremenski i prostorni raspored dogadanja, tako da se izbjegne preklapanje

dogadanja (nepotrebna konkurencija)
» dogadanja u funkciji izgradnje turistiCkog imidza / kompatibilna brendu
» osmiSljeni paketi usluge (ulaznice, smjestaj, gastronomija, atrakcije)

Aktivnosti na
razvoju proizvoda

* unaprijediti promociju

+ prodavati paket aranzmane s fokusom na dogadanja (turistiCki posrednici)

» osuvremeniti portfelj suvremenim dogadanjima (sada prevladavaju
dogadanja temeljena na poljoprivrednim/zetvenim sve¢anostima)

+ osmisliti kulturno-umijetnicke festivale nacionalnog karaktera, kako bi se
osuvremenio imidz Slavonije

Strateski marketinski plan turizma SL IIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Vjerski turizam

Glavne
destinacije/
atrakcije

Marjansko svetiSte Aljmas

Svetiste Vocéin

Svetiste Pleternica

Marjansko svetiste llaca

Dakovacka katedrala

Dijacezanski muzej PozeSke biskupije

Franjevacki samostan sa crkvom Sv. Trojstva u Slavonskom Brodu
Katedrala Sv. Petra i Pavla Apostola u Osijeku

Crkva Gospe od Utoc¢ista u Aljmasu

Crkva Svih Svetih u Bakovu

Franjevacki samostan i crkva Sv. Antuna Padovanskog u NaSicama
Franjevacki samostan i crkva Sv. Filipa i Jakova u Vukovaru

Crkva Sv. lvana Kapistrana u lloku

Franjevacki samostan sa crkvom Sv. Roka u Virovitici

Crkva Sv. Terezije u Suhopolju

Crkva Pohoda BlaZzene Djevice Marija u Voéinu

Manastir Sv. Nikole u Duzluku kod Orahovice

Katedrala Sv. Terezije Avilske u Pozegi

FranjevaCki samostan sa crkvom Sv. Petra u Cerniku

Ciljni segmenti

Prema aktivnosti/motivaciji ciljine segmente za vjerski turizam ¢ine: hodocasnici
- vjerom motivirana hodo€asni¢ka putovanja u vjerska svetista ili destinacije
vazne za katoli¢ku vjeru, najveéi segment vjerskog turizma; vierom inspirirani -
vjerski motivi predstavljaju vaznu, ali ne i jedinu inspiraciju za putovanje, pa
traZze odredista ili turistiCke dozivljaje koji kombiniraju vjerska iskustva sa
ostalim svjetovnim motivima; kulturni turisti — privlace ih crkve i samostani,
zajedno s umjetninama koje posjeduju, zbog njihovih kulturnih, arhitektonskih,
estetskih i umjetnickih kvaliteta.

Faktori uspjeha

vjerski znacaj lokaliteta i/ili destinacije

kapaciteti za prihvat posijetitelja (jednodnevnih i viSednevnih)

dostupnost i uredenost destinacije

kvalitetna prometna i turisti¢ka signalizacija

integracija s atrakcijama u okolici radi privlagenja vjerom inspiriranih
posijetitelja

integracija s fiziCkim aktivnostima - sukladno motivaciji, fiziCke aktivnosti
vazne su za fiziCku i duhovnu obnovu, te sastavni dio razvijanja drustvenih
veza; mogu biti u rasponu od laganih Setnji u prirodi do izrazito zahtjevnih
avanturisti¢kih sportova

odgovarajuci smjestajni i ugostiteljski kapaciteti

Aktivnosti na
razvoju proizvoda

istraziti mogucnost obnove starih hodocasnickih putova kako bi se potaknuo
hodoc¢asnicki turizam i izvan glavnih vjerskih praznika npr. Marijanski
hodocasnicki putovi Slavonije

istraziti kapacitete za smjeStaj u samostanima i spremnost guardiana na
ukljucivanje u turisticki sustav kako bi se odgovorilo na rastuc¢u potrebu
vjernika za povlacenje u mir i tiSinu

potaknuti putovanja vjernika u Slavoniju (suradnja s vjerskim institucijama u
zemlji i inozemstvu)
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Eno i gastronomski turizam

Eno i gastronomski turizam predstavlja putovanje
u destinaciju bogatu gastronomskim resursima sa
ciliem dozivljaja ili zabave, koja ukljuCuje posjete
proizvodacima ili ponudacima gastronomskih
proizvoda, posjet gastronomskim festivalima,
sajmovima, teCajevima kuhanja, kuSanja hrane

ili vina i bilo kojoj drugoj aktivnosti vezanoj uz
hranu.® Eno i gastronomski turizam prepoznati

su kao jedan od nosecih turistickih proizvoda
Hrvatske. Gastronomija &ini neizostavan dio svakog
turistikog iskustva, a istrazivanja pokazuju da za
sve veci segment gostiju postaje i iznimno vazan
element dozivljaja destinacije koju posjecuju.
Time su i percepcija cijele destinacije i cjelokupno
turistiCko iskustvo izravno povezani s kvalitetom
gastronomske ponude.

Vinski turizam biljezi veliku popularnost posljednjih
godina i postaje iznimno zanimljiv turisti¢ki proizvod,
posebno u kontekstu zivotnog stila odredenog
segmenta stanovnistva. Obuhvaca cijeli spektar
aktivnosti od obilaska vinskih cesta, hodanja

po vinogradima, organiziranih tura i boravka u
vinogradima (aktivnosti vezane uz vino), izu¢avanja
enologije, posjeta vinskim podrumima, muzejima
vina kao i razli¢ita dogadanja i festivale vezane

uz vino i vinogradarstvo. Njegovi bitni elementi
odnose se na atraktivni krajobraz, kvalitetu vina,
gostoljubivost i profesionalnost domacina, nacine
prezentacije i storytelling kao i sve druge elemente
destinacijske ponude koji su uskladeni s vinskim
turizmom (smjestaj, ugostiteljstvo i dr.).

8 Lee i sur. (2015). Trave lifestyle preferences and destination activity choices of Slow Food member and non-members. Tourism Manage-

ment, 46, pp. 1-10.
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Gastronomski turizam

Jela i namirnice:

+ autohtoni suhomesnati proizvodi od domacih namirnica (kulen,
kulenova seka, slanina, ¢varci)

+ jela od slatkovodne ribe (fi§, Cobanac, perklet, Saran na rasljama)

+ slavonski med (zasti¢en oznakom izvornosti u EU i rijedak
hrastov med)

+ vocne rakije i likeri

+ tipi¢ne slavonske slastice (salenjaci, guzvara, dizano tijesto,
kolagi, paprenjaci, tackrle)

Restorani:

* Michelin preporuka: tri restorana (Dunav, Klub Waldinger i Muzej
Okusa)

+ Gault & Millau: 15 restorana

* Dobra hrana: 18 restorana

Glavne destinacije/atrakcije

S obzirom na ulogu gastronomije u ponudi Slavonije kao i imidz
(posebno na domacem trzistu) posebni ciljni segmenti su foodlji, i
to iz skupine dinami¢nih (kojima hrana predstavlja veliki faktor
prilikom odluc€ivanja o putovanju), aktivnih (kojima je hrana vazna i
ima veliki utjecaj na zadovoljstvo boravkom u destinaciji) do

Ciljni segmenti pasivnih, koji ne putuju zbog hrane, ali ¢e traziti preporuke prijatelja
za restoran ili otiéi potraziti informaciju na web stranicu. Ciljni
segmenti uklju€uju i zaljubljenike u kulturu, goste koji traze zabavu i
druzenije, ali i goste koji traZe bijeg od svakodnevice. Ovaj segment
ukljuuje sve dobne skupine, mlade parove, zrele parove, obitelji s
djecom i goste tre¢e dobi.

» kvaliteta i izvornost namirnica

+ kvaliteta ugostiteljske ponude

+ autenti¢nost jelovnika i mastovitost prezentacije

« kontinuirano podizanje kvalitete ljudskih resursa uklju¢enih u
Faktori uspjeha gastronomsku ponudu

+ inovativne marketinske aktivnosti

- pracéenje i implementaciju trendova u gastronomiji (primjerice,

ponuda tradicijske hrane na suvremeni nacin)
« destinacijski menadzment i razvijena suradnja medu dionicima

*+ razvoj tematiziranih staza gastronomskih dozivljaja

+ poticanje ugostitelja na koristenje lokalnih namirnica i njihovu
promociju

+ izrada, brendiranje i zajedni¢ka promocija te organizacija
distribucije slavonskih gastronomskih suvenira (slastice,
proizvodi od meda, proizvodi od koprive)

+ razvoj programa edukacije na lokalne OPG-ove i ugostitelje

Aktivnosti na razvoju
proizvoda
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Turizam vina

Glavne destinacije/atrakcije

Vina:

+ llo¢ki traminac, grasevina, frankovka

Vinski podrumi/vinarije/vinoteke:

+ llo¢ki podrumi, Erdutski vinski podrumi i najveéa bacva, Vinski
podrum Belje, Vinarija Gali¢, Kutjevacki podrum, Vinoteka Vinita

Vinogorja:

+ Kutjevo, Baranja, Srijem, Erdut

Ciljni segmenti

Ciljni segmenti mladi parovi za trziSte vinskog turizma su, ponajvise,
mladi parovi, zreli parovi i gosti trece dobi. Buduéi da vino moze
predstavljati poseban motiv putovanja, ciljni segmenti su:

Faktori uspjeha

* ponuda trziSno spremnih iskustava

 razvijeni sustavi upravljanja vinskim cestama

+ dobro razvijena interpretacija/storytelling (vinari)
+ razvijena ponuda tura/turisti¢kih dozivljaja

+ suradnja vinara s drugim dionicima u destinaciji

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

« povezivanje vinskih cesta (udruzivanje, zajedni¢ka promocija,
ponuda obilaska, dezurstva)

* programi povezivanja vinara i razmjene iskustava

+ provedba Programa edukacije za vinare

+ daljnje poticanje ponude lokalnih vina u ugostiteljskih objektima

Strateski marketinski plan turizma SL.
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Rekreacija i boravak u prirodi

Rekreacija i boravak u prirodi obuhvacaju cijeli
spektar aktivnosti oko kojih se formiraju i specifi¢ni
proizvodi: planinarenje, cikloturizam, konjicki
turizam, seoski turizam, lov i ribolov, ekoturizam.

Planinarenje se kao turisti¢ka aktivnost odnosi

na kretanje po prirodnim predjelima u planinama

i gorama, po obiljezenim planinarskim stazama,
radi rekreacije i zdravlja, Cesto sa ciliem osvajanja
najviSih vrhova pojedinih planina. U Sirem smislu,
planinarske aktivnosti ukljucuju i kretanje po
neobiliezenim stazama i po tesko prohodnom
strmom terenu, odnosno alpinizam i slobodno
penjanje. Kako hodanje po prirodi, osim planina,
uklju€uje i neka druga prirodna podrucja, poput
Sumskih predjela, koji nisu u planinama, mocvara,
vinorodna podrudja i sl., planinarenju treba pridruziti
i trekking, koji kao pojam ukljuCuje sve oblike
rekreativnog kretanja po prirodi od tocke A do tocke
B, neovisno o tipu terena, osobito kada je rije€ o
pjeSackim putovima na duge staze. | planinarenje
i trekking su, u najve¢em dijelu Hrvatske, za

sada slabo razvijeni s obzirom na moguc¢nosti,

iz Cega proizlazi veliki potencijal njihovog rasta.
To se osobito odnosi na Slavoniju, u kojoj osim
Parka prirode i Geoparka Papuk, kao najvaznijeg
planinarskog lokaliteta, postoje i druge gore
pogodne za planinarenje, a ima i dosta priviacnih
prostora za trekking u o¢uvanim prirodnim
podrudjima uz velike rijeke Dravu, Savu i Dunav te
brojna slikovita vinogorja.

Cikloturizam se, u skladu s aktualnim gledanjima
iz Akcijskog plana razvoja cikloturizma Hrvatske

iz 2015. godine, te operativnih planova razvoja
cikloturizma za svih pet slavonskih zupanija iz 2017.
godine, u najSirem moguc¢em smislu promatra

kao svaki oblik koriStenja bicikala u turizmu.

To se primarno odnosi na turistiCka putovanja
biciklom, biciklistiCke izlete i dodatnu sportsko
rekreativnu ponudu voznje biciklom po obiliezenim
ili neobiljezenim biciklistickim rutama, ali ukljucuje

i sportske biciklistiCke manifestacije i treninge te
vodi racuna i o rekreativnim potrebama lokalnog
stanovniStva. Cikloturizam ¢ini jedan od najbrze
rastucih oblika turizma u Hrvatskoj, osobito u
njenom kontinentalnom dijelu, pa tako i u Slavoniji.
Tome pogoduije atraktivan i raznolik prirodni okolis,
bogata kulturno-povijesna bastina, povoljna klima,
blizina velikih trzista, sigurnost zemlje te mnostvo
cesta s manjim intenzitetom motornog prometa i
putova pogodnih za kretanje bicikala.
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Konji¢ki turizam ukljuCuje razli¢ite aktivnosti, od
utrka, izlozbi, manifestacija, posjeta ergelama,
rekreacije i razli€ite druge aktivnosti u urbanim ili
ruralnim prostorima. BiljeZi rast interesa zadnjih
godina, u skladu rasta potrebe za rekreacijskim
aktivnostima u prirodi, kao i obogacivanja odmora
novim sadrzajima i atrakcijama. Uz to, konjicki je
turizam povezan sa osjec¢ajem za ekologiju i zastitu
prirode, interes na novim podrudjima.

Proizvod lova i ribolova izrazito je vezan uz resursnu
osnovu — a to su rijeke i lovista odnosno uz lovna

i ribolovna drustva koja vode brigu o Zivotinjskom
fondu. Bogatstvo ribljih vrsta koje je moguce
pronaci kao i bogatstvo divljagi u lovistima odreduju
atraktivnost ovoga proizvoda i izravno motiviraju

na dolazak ljubitelja lova i ribolova. S obzirom

na potroSacki trend u svijetu, vezan uz tretiranje
zivotinja, kao globalni svjetski proizvod gubi na
vaznosti, no za Slavoniju je izrazito vazan. lako
promocija za ovaj proizvod kao i za druge proizvode
umnogome ovisi 0 sustavu TZ-a, loviSta uobicajeno
imaju svoju klijentelu kojima se izravno obracaju, a i
u velikoj mjeri samostalno odreduju kvalitetu svoga
proizvoda.

Seoski turizam se u kontekstu Slavonije odnosi

na ladanje/pasivni odmor u tipi¢nim slavonskim
ku¢ama s laganom rekreacijom u okruzenju.

Rije¢ je o proizvodu za koje, prema istrazivanjima,
postoji veliki interes, posebno na domaéem

trZiStu. Proizvod odgovora na potrebe suvremenih
turista za odmorom, mirom i tiSinom u zelenom
okruzenju. Osim rekreacije, vazno je i upoznavanje
svakodnevnog zivota sela i njegovih obicaja.
Dodatno, kvaliteti proizvoda pridonosi autenti¢nost
i izvornost smjestaja, ambijenta, hrane. Posebnu
vrijednost predstavlja oCuvani i rijetko naseljeni
prostor s malim selima u kojima se moze osjetiti ‘mir
i odvojenost’ od uzurbanog ritma Zivota.

Ekoturizam ukljuCuje ponudu zasti¢enih prostora
Slavonije s naglaskom na njihove posebitosti,
odnosno, jedinstvena obiliezja koja se samo na
ovim prostorima mogu upoznati i dozivjeti. Ovaj
proizvod dobiva sve vise na vaznosti s obzirom
na rast svijesti potencijalnih turista o vrijednosti
oCuvane prirode i Cesto se isprepli¢e s drugim
turisti¢kim proizvodima (posebno aktivnim
odmorom i sportom).
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Planinarenje/trekking

Glavne destinacije/atrakcije

.

Park prirode i UNESCO geopark Papuk te Cetiri preostale gore
Krndija, Psunj, Pozeska gora i Dilj koje okruzuju PozeSku kotlinu,
ukljucujudéi i vinorodna podrucja u njihovim podnozjima

slikovita vinorodna podrucja (Srijemsko, Baranjsko, Erdutsko i
Viroviti¢ko vinogorje) na nizim slavonskim gorama

slikoviti prostori uz velike rijeke i moCvarna podrucja, osobito uz
Dunav i Dravu (Park prirode Kopacki rit, Kriznica)

Ciljni segmenti

Sve generacije, ali u najve¢oj mjeri zrela dob, zbog manje
zahtjevnosti staza i kombiniranja planinarskog turizma i trekkinga sa
seoskim i vinskim turizmom. Domace trZiste, osobito Slavonija,
Zupanije Baranya i Somogy u Madarskoj, s obzirom na nedostatak
gorskih prostora u susjednoj drzavi, a u manjoj mjeri i ostale drzave
Europske unije. Generalno populacija viseg stupnja naobrazbe i
viSe ekoloSke svijesti.

Faktori uspjeha

kvalitetnije obiljeZzavanje i odrzavanje planinarskih staza i atrakcija
uz njih, posebno na najatraktivnijim rutama

Sirenje mreze poucnih staza i izgradnja vidikovaca po uzoru na
postojece atraktivne poucne staze i vidikovce na Papuku
uredenje i obiljezavanje pjeSackih puteva u vinorodnim
podrucjima, posebice uz Dunav

osiguranje kvalitetnih smjestajnih i ugostiteljskih sadrzaja u
prostorima uz najatraktivnije planinarske i pjeSacke staze
kvalitetna promocija na ciljanim trziStima, osobito u susjednoj
Madarskoj

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

uredenje i atraktivno obiljezavanje glavnih planinarskih i pjesackih
putova, ukljucujuéi i dodatnu signalizaciju, uz ve¢ postojecu,
planinarsku

edukacija za djelatnike turisti¢kih zajednica i poduzetnike iz
oblasti planinarenja i trekkinga (turistiCke agencije, planinarski
vodici)

izrada kvalitetnih planinarskih karata i kartografskih materijala,
ukljucujudi i aplikacije bazirane na GPS tehnologijama
dodatno uredenje planinarskih domova i sklonista na trenutno
slabije pokrivenim prostorima, uz osiguranje dulje otvorenosti
postojecih

Strateski marketinski plan turizma SL
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Cikloturizam

Medunarodne (EuroVelo) i najvaznije drzavne biciklistiCke rute:

» EuroVelo ruta br. 6 Atlantik - Crno more, u Hrvatskoj poznata kao
Dunavska ruta (granica Madarske - Batina - Osijek - Vukovar -
llok - granica Srbije), u Slavoniji duga 150 kilometara

+ EuroVelo 13 Ruta Zeljezne zavjese (granica Madarske -
Koprivnica - Pitomaca - Sopje - Donji Miholjac - Beli¢e - Batina
- granica Srbije), u Slavoniji duga 180 kilometara

» Drzavna ruta br. 1 'Drava’ (granica Slovenije - Varazdin -
Koprivnica - Pitomaca - Sopje - Donji Miholjac - Belis¢e - Osijek
- Vukovar - llok - granica Srbije), u Slavoniji duga ukupno 240

Glavne destinacije/atrakcije kilometara, s time da se veci dio na relaciji od Pitomace do
Belisc¢a preklapa s rutom EuroVelo 13, a mali dio od Osijeka do
lloka s rutom EuroVelo 6

- Drzavna ruta br. 2 i buduéa EuroVelo ruta 'Sava' (granica
Slovenije - Zagreb - Sisak - Jasenovac - Slavonski Brod -
Zupanja - Gunja - granica Bosne i Hercegovine), u Slavoniji duga
230 kilometara

Lokalne biciklistiCke rute:

» mnoS$tvo oznacenih i neoznacenih ruta u svim zupanijama, kako
onih namijenjenih cestovnim i trekking biciklima, tako i onih
namijenjenih korisnicima brdskih bicikala

Mladi - u svim oblicima cikloturizma, a osobito u segmentu brdskog
biciklizma i cestovnog (sportskog) biciklizma, obitelji s (odraslom)

Ciljni segmenti djecom i zrela dob, osobito u segmentu rekreativnih biciklista i
biciklista na dulje staze i generalno populacija viseg stupnja
naobrazbe i visoke ekoloSke svijesti.

+ uredenije atraktivnih biciklistiCkih ruta u skladu s kriterijima
EuroVelo (sigurnost, atraktivnost, povezanost, udobnost)
+ opremljenost ruta smjestajnim, ugostiteljskim i servisnim
Faktori uspjeha sadrzajima
+ postojanje veceg broja kvalitetno interpretiranih atrakcija na
rutama
* snazna promocija na ciljanim trzistima

« izgradnja posebnih biciklistiCkih staza ili traka uz glavne ceste na
kriti¢nim dionicima preoptere¢enim automobilskim prometom
+ uredenije atraktivnih i kvalitetnih ruta, osobito na nasipima uz

velike rijeke
Aktivnosti na razvoju » edukacija za djelatnike turisti¢kih zajednica i poduzetnike iz
proizvoda oblasti cikloturizma (turisticke agencije, bike vodici, pruzatelji

servisnih usluga)

+ izrada kvalitetnih kartografskih materijala i aplikacija, s
naglaskom na koriStenju GPS tehnologija

« poticanje razvoja Bike&Bed turisticke ponude
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+ Ergela Lipik
Glavne destinacije/atrakcije + Ergela Bakovo

* lvandvor

TrziSte je segmentirano u dvije osnovne grupe — profesionalci te
Ciljni segmenti rekreativci. Ciljne segmente Cine konijicki klubovi i profesionalci.

Drugu veliku grupu ¢ine rekreativci i obitelji s djecom.

+ Kvalitetni programi s nizom razli¢itih sadrzaja prilagodenih ciljnim
grupama

+ MnoS$tvo atrakcija koje se mogu posjetiti i vidjeti u podrucju
jahanja

- Moguénost kvalitetnog smjestaja

+ Ciljana promocija i raspolozivost informacija kroz razli¢ite kanale

+ Daljnji razvoj staza za jahanje

+ Daljnji razvoj turisti¢kih programa

» Unapredenije ciljanim promocijskim aktivhostima

- Popularizacija konji¢kog turizma kod gostiju koji posjecuju
Slavoniju

+ Povezivanje konjickog turizma s drugim turistickim proizvodima
(posebno kulturnim turizmom, obilaskom gradova)

Faktori uspjeha

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

Seoski turizam

+ Stara Kapela

+ Karanac

+ Tordinci

+ Sve ocuvane ruralne sredine/sela u Slavoniji

Ciljne segmente Cine gosti zrele dobi (50-65) koji posebno cijene

ambijentalnost, obi¢aje, dobru hranu i mir. Zatim, mladi

Ciljni segmenti profesionalci (26-35) kojima boravak na seoskim imanjima

predstavlja odmak od stresa. Obitelji s djecom ciljni su segment

vezan uz edukaciju djece i odmor u sigurnom i mirnom ambijentu.

+ AutentiCnost i izvornost cjelokupne ponude

+ Gostoljubivost

+ Moguénost sudjelovanja u aktivnostima domacina

+ Kuvalitetna informiranost o aktivnostima u okruzenju i ponudi
cijele regije

» Ponuda razli¢itih sadrzaja i aktivnosti

« Daljnje uredenje naselja: kuéa i okuénica s tradicijskim
materijalima

+ Poticanje i uredenje ponude OPG-ova: smjestaj, ugostiteljska
ponuda i prezentacija lokalnih proizvoda i namirnica

+ Razvoj tematskih staza i cesta

+ Unapredenje ugostiteljske ponude po principu 'jednostavno je
lijepo', naglasak na zdravom, prirodnom i izvornom

+ Daljnje unapredenije turistiCke signalizacije i manifestacije

+ Osmisljavanje i unapredenje gastronomskih manifestacija i
dogadanja vezanih uz obiCaje i zivot sela

+ Popularizacija tradicijskih jela i namirnica kroz ponudu u
ugostiteljskim objektima (primjerice, domace rakije, suhomesnati
proizvodi)

Glavne destinacije/atrakcije

Faktori uspjeha

Aktivnosti na razvoju
proizvoda




Lov i ribolov

Glavne destinacije/atrakcije

lovista u Slavoniji, osobito na obroncima Papuka, Bilogore,
Psunja kao i uz rijeke

ribnjaci u svim Zupanijama

lovista Hrvatskih Suma i privatna lovista

Ciljni segmenti

Ribolovci i lovci specifian su potrosacki segment. Uglavnom se
radi o muskarcima srednje i starije dobi i viSih plateznih
mogucnosti. Lovci su pretezno usmijereni na lov odredene vrste
divljaci i to je primarni kriterij odabira lovista.

Faktori uspjeha

bogati fond divljaci, raznolikost i raspolozivost lovista
kvalitetna promocija

prilagodena destinacijska ponuda

sigurnost lovista

prilagodena ponuda smjestaja i gastronomska ponuda

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

Daljnji razvoj proizvoda — lov i ribolov — u velikoj mjeri odnosi se na:

unapredenije kvalitete s naglaskom na sigurnost lov
intenziviranje prodajnih i promocijskih napora

daljnji razvoj proizvoda u smislu paketa usluga koji bi ukljugili
vodice, smjestaj, catering, dozvole

intenzivirati aktivnosti unapredenja prodaje u smislu povezivanja
lokalnih i regionalnih turistickih agencija te partnerstva s
globalnim i specijaliziranim distributerima.
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Glavne destinacije/atrakcije

Park prirode Kopacki rit

Park prirode i Geopark Papuk

Regionalni park i rezervat biosfere Mura Drava
Znacajni krajobraz Kriznica u RP

Geoloski spomenik Rupnica s pou¢nom stazom
Spacvanske Sume i ostali rezervati Sumske vegetacije
Pustara Zlatna Greda s eko centrom

Ciljni segmenti

Ciljni segmenti su gosti zrele dobi (50-65), mladi profesionalci
(26-35), djeca Skolske dobi i obitelji s djiecom. Posebni ciljni
segment su promatraci ptica, ekoturisti (posebno zainteresirani za
pojedine segmente prirode i zastite okoli$a) i geoturisti.

Faktori uspjeha

Kvalitetna i raznovrsna interpretacija i signalizacija
Unaprjedenje sustava zastite i ukljuCivanje posjetitelja u
aktivnosti zastite (aktivno kroz volontiranje i pasivno kroz
koristenje aplikacija za monitoring)

Dobro organizirani sustav obilaska (organizirani i individualni)
Integracija sustava obilaska s postojec¢im biciklistiCkim i
koniji¢kim stazama

Ekoloska odgovornost destinacije i pracenje stanja okoliSa
Kvalitetni programi edukacije usmijereni i specijalizirani za Skolske
grupe

Ciljana promocija i marketing

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

Daljnje uredenje interpretacije i signalizacije

Daljnji razvoj programa i sustava obilaska kroz povecéanije broja
tematiziranih poucnih staza

Razvoj posebnih edukativnih programa za djecu i odrasle (po
dobi)

Unapredenje ponude destinacijskih menadzment kompanija
Povezivanje s drugim oblicima ponude u destinaciji

Jacanje promocijskih aktivnosti

Intenzivnije uklju€ivanje stru€njaka iz tematskih podrucja
(ornitologije, ihtiologije, geologije i sli¢no) u osmisljavanje
programa obilaska i interpretacije

Ulaganja u infrastrukturu za promatranje ptica/divljaci/prirode s
prikladnom interpretacijom

Valorizacija jedinstvenosti nizinskog Sumskog fonda temeljem
usluga ekosustava koje pruzaju zajednici, turistima i Sirem
podrucju Europe

Strateski marketinski plan turizma SL
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Zdravstveni turizam

Trendovi u podrucju zdravstvenog turizma govore o
njegovu rastu, posebno u Europi i Americi, vezanom
uz starenje stanovnistva, alii 0 promjenama prema
specijalizaciji, okoliSnoj odgovornosti i sve vecem
povezivanju s lokalnim okruzenjem i ambijentom.
Ponuda se mijenja u skladu s diversifikacijom
segmenata te se nude razli¢iti ‘holisticki programi’
za zdravlje duha i tijela, ‘detox programi’, ‘lifestyle
programi’ i sli¢no, sa ciliem stvaranja novih

navika zdravijeg zivota. Po pitanju medicinske
skrbi, naglasak je na prevenciji, Cemu se okre¢u
zdravstvena osiguranja. U medicinskom turizmu
ide se i prema daljnjoj specijalizaciji, standardizaciji

LjeciliSni/medicinski turizam

Glavne . . .
cestinacie/ | SPechiratorica Lk
atrakcije P

i regulaciji medicinskih usluga. Kao i u drugim
aspektima ponude, i kvaliteti zdravstveno-turistiCke
ponude pridonosi lokalni identitet, hrana, liekoviti
Cinitelji u destinaciji, zdrav okoli§ zelene prakse,
prirodni materijali i destinacija koja odgovorno
upravlja svojim resursima. Rast potraznje za
uslugama zdravstvenog turizma predvida se

i ubuducnosti, a potiCe ga rast srednje klase

s dovoljno prihoda i slobodnim vremenom za
zdravljem motiviranim putovanjima, nezdravi stilovi
zivota i izlozenost stresu i time potreba za ‘zdravim
zivotom’ kao pomodi u odrzavanju fizickog i
mentalnog zdravlja.

Ciljni segmenti

Pacijenti upucéeni na rehabilitaciju i lijeGenje koji dolaze posredstvom Hrvatskog
zavoda za zdravstveno osiguranje (HZZO) te neproracunsko trziste.

+ Kovalitetno i stru¢no osoblje

+ Kontinuirano ulaganje u suvremenu opremu
+ Uredenost i ambijentalnost prostora s uklju¢enim elementima lokalnog

identiteta

+ Dostupnost i uredenost destinacije
Faktori uspjeha + Raspolozivost razli¢itin sadrzaja u destinaciji (kulturnih, zabavnih,

rekreacijskih i drugih)

+ Raspolozivost kvalitetnog smjestaja za pratitelje
+ Dokazana kvaliteta ljekovitih prirodnih Cinitelja

+ RaspolozZivost i dostupnost potrebnih informacija
+ Raspolozivost specijaliziranih turistickih agencija

 Realizacija projekta obnove hotela Termia u Bizova¢kim Toplicama
+ Daljnji razvoj i specijalizacija medicinskih usluga u SB Lipiku
Aktivnosti na + Razvoj i ponuda novih holisti¢kih programa i prevencije
razvoju proizvoda - Unapredenje ugostiteljske ponude u destinaciji (lokalno, zdravo)
+ Integracija destinacijske ponude, posebno rekreacije u prirodi s medicinskim

uslugama
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Wellness turizam

+ Specijalna bolnica Lipik

Glavne + Bizovacéke Toplice

destinacije/

atrakcije Osijek i dr.)

+ Hoteli i objekti opremljeni wellness sadrzajima (Vinkovci, Slavonski Brod,

Ciljni segmenti

Ciljni segmenti obuhvaéaju zrelu i tre¢u dob, ali i mlade parove.

+ Kontinuirano obrazovanje kadrova i pracenje primjera dobre prakse
+ Kontinuirano unapredenje usluga

Faktori uspjeha

Povezivanje usluga s lokalnim prirodnim nasljedem
Povezivanje ponude s okruzenjem i drugim kompatibilnim proizvodima i
uslugama u destinacijama

+ Daljnji razvoj ponude s naglaskom na 'prirodne sastojke' i lokalne

specifi¢nosti

+ Daljnji razvoj lifestlye programa

Aktivnosti na

. . objektima i destinaciji)
razvoju proizvoda

+ Uvodenje zdrave, lokalno proizvedene hrane u ugostiteljsku ponudu (u

Razvoj holisti¢kih programa za zdravlje tijela i duha s naglaskom na

mijenjanje navika (zdrav Zivost)
+ Povezivanje s okruzenjem, posebno u sferi sportsko-rekreacijske ponude
(raspolozivost informacija, izleti)

Poslovni turizam

Ponuda poslovnih sastanaka/skupova izrazito je
vazan proizvod za sve zupanije i danas generira
najveci broj ostvarenih no¢enja u hotelskim i sli¢nim
kapacitetima. U ovome trenutku primarno je rije¢

0 poslovnim sastancima, dok su razli¢iti skupovi
manje zastupljeni zbog nedostatka kongresnih
kapaciteta. Rastom atraktivnosti za posjet

Slavoniji, rast ¢e i motivacija za organizacijom
razli¢itih skupova. Valja znati da je ovaj proizvod
podjednako ovisan o atraktivnosti turisticke
destinacije i kongresne infrastrukture u destinaciji
kao i 0 gospodarskim kretanjima. Najvaznije vrste
skupova su skupovi asocijacija, skupovi korporacija,
poticajna ili incentive putovanja te team building.
Trendovi pokazuju kako je ekoloSka odgovornost
destinacija i ponudaca usluga sve vazniji faktor

u odabiru lokacije skupa kao i ‘vrijednost za

novac’. UoCava se i trend odrzavanja poslovnih
skupova u blizim destinacijama, rast broja skupova
organiziranih u hotelima, skracivanje trajanja
skupova i smanjivanje broja sudionika, a to su
trendovi koje bi Slavonija mogla iskoristiti. Najveci
izazov za Slavoniju bit ¢e osiguranje rasta ponude

Strate$ki marketinski plan turizma SL.

llJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.

za organizaciju skupova te postizanje odgovarajuce
prepoznatljivosti na trzistu poslovnih skupova.

Sportske pripreme i natjecanja specifican su
proizvod koji se takoder moZze ubrojiti u ovu
proizvodnu grupu i koji uz raspoloZivu sportsku
infrastrukturu i smjestajne kapacitete u velikoj mjeri
ovisi o suradnji izmedu turistiCkog i sportskog
sektora. Mnoga dosadasnja natjecanja odrzana

u Slavoniji pokazuju odli¢nu organizaciju i
gostoljubivost, a dostupnost nase zemlje kao i
sigurnost, uvelike je vazan &initelj u organizaciji
natjecanja, osobito za sportase u mladim dobnim
skupinama. S obzirom na potrosacki trend cuvanja
i unapredivanja zdravlja, razli¢iti oblici sportskih i
sportsko-rekreacijskih dogadanja razvijat ¢e se u
Europi, a Slavonija se mora intenzivno ukljuciti u taj
trend.
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Poslovni sastanci/skupovi

Glavne destinacije/atrakcije

« sva veca sredista u Slavoniji, posebno Osijek, Slavonski Brod,
Vukovar, Bakovo, llok, Vinkovci, Bizovac, Beli Manastir

Ciljni segmenti

Ciljni segmenti su organizacije i to vladine organizacije i prije svega
domace institucije i razli¢ite ne-vladine organizacije i udruge, a
zatim medunarodne institucije kao i tvrtke.

Faktori uspjeha

+ destinacijska atraktivnost (imidz, sigurnost i dostupnost
destinacije)

« tehni¢ka opremljenost (audio, video, brzina interneta,
multifunkcionalni prostori)

+ kvaliteta profesionalnih DMC agencija

» hotelska i ugostiteljska ponuda (raspolozivost hotelskog
smjestaja, kvaliteta usluga, vrijednost za novac)

Aktivnosti na razvoju
proizvoda

Daljnji razvoj proizvoda — poslovni sastanci/skupovi — u velikoj mjeri
ovisi o atraktivnosti i prepoznatljivosti Slavonije kao turistiCke
destinacije na trzistu. Unapredenjem svakog od navedenih faktora
uspjeha, unaprijedit ¢e se i sam proizvod poslovnih sastanaka/
skupova. S obzirom na &injenicu da mnoge korporacije Zele
organizirati skupove na lokacijama koje tek dolaze na turisti¢ko
trziste, moze se oCekivati rast ovoga proizvoda.

Aktivnosti na razvoju proizvoda ukljucuju:

» potencijalnu gradnju multifunkcionalnog kongresno-izlozbenog
centra te inovacije ponude kroz koristenje alternativnih objekata
i/ili lokaliteta za potrebe organizacije skupova

» osnhivanje kongresnog ureda

» unapredenje aktivnosti unapredenja prodaje (web portal, on-line
vodic, studijska putovanja i sl.

» unapredenje aktivnosti komunikacije, posebno prema
specijaliziranim posrednicima (komunikacijska strategija,
intenziviranje odnosa s javnos$céu, sudjelovanje na specijaliziranim
sajmovima).
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Sportske pripreme i natjecanja

Glavne
destinacije/
atrakcije

smjestaja)

- veca sredista u Zupanijama (raspolozivost sportske infrastrukture i hotelskog

« atraktivna prirodna podrucja koja omogucuju sportove na otvorenom

Ciljni segmenti su sportski savezi i klubovi razli¢itih dvoranskih sportova kao i

Ciljni segmenti

sportova na otvorenom kao i udruzenja sportskih veterana u razli¢itim

sportovima, ali i profesionalna udruzenja.

- faktori destinacijske atraktivnosti - sigurnost i dostupnost destinacije
« infrastrukturni faktori - raspolozivost i opremljenost sportskih dvorana,

Faktori uspjeha

opremljenost terena na otvorenome i stadiona

+ hotelsko-ugostiteljski faktori - raspoloZivost hotelskog smjestaja, kvaliteta

usluga, vrijednost za novac

Daljnji razvoj proizvoda — sportske pripreme i natjecanja u velikoj ¢e mjeri ovisiti
o suradnji izmedu turistiCkog i sportskog sektora koja je zasad nedovoljna kao i
o specijalizaciji turisti¢kih agencija za formiranje paketa 'sportskih priprema'
kao i drugih dogadanja, sukladno potrebama pojedinih sportova.

« stvaranje alijansi sportskih i turisti¢kih organizacija u cilju objedinjavanja

Aktivnosti na

razvoju proizvoda suradnje i promocije)

pojedinih elemenata ponude (uloga HOO-a bila bi zna¢ajna u cilju poticanja

+ unapredenje prodaje kroz poticanje nacionalnih saveza na organizaciju

medunarodnih natjecanja

+ unapredenje komunikacije kroz kreiranje on-line informacijsko-prodajne
platforme specijalizirane za ovaj proizvod
» organizacija studijskih putovanja za predstavnike klubova i saveza

Posebni proizvodi

Ova skupina proizvoda ukljuCuje proizvode koji
se temelje na specificnoj ponudi (atraktivnostima)
koji su zanimljivi posebnim ciljinim skupinama, a
u sluc¢aju Slavonije ukljucuje memorijalni turizam,
rijeCna krstarenja i tranzitni turizam.

Memorijalni turizam predstavlja turisti¢ki proizvod
s velikim potencijalom, ali istodobno zahtijeva
posebnu paznju jer je iznimno osjetljiv za
interpretaciju buduci da se radi o lokalitetima koja
svjedocCe o ratnim stradanjima. Ovakuvi lokaliteti u
nekim su europskim zemljama izrazito posje¢ena
mijesta (npr. u Francuskoj).

Rijec¢na krstarenja posljednjih godina bilieze
kontinuirane stope rasta i u Hrvatskoj i u Europi. U
Europi se odvija oko tri Cetvrtine ukupne svjetske
potraZnje za rijecnim krstarenjima, ponajvise na
Rajni, Majni, Dunavu, Elbi i rijeci Duoro.® Krstarenja
obiliezavaju sve veca kvaliteta smjestaja, dodatni
sadrzaji na brodovima, orijentacija na ‘zelene’
koncepte. | u Hrvatskoj se biljezi kontinuirani rast
rije¢nih krstarenja, koja se najviSe odvijaju na
Dunavu i dijelu Drave, rijetko na Savi do Siska.
Prosje¢an godisnji rast od 2010. do 2015. godine
iznosio je 16 %. Najveci broj gostiju u hrvatskim
destinacijama koji dolaze na krstarenje Dunavom s
engleskog je govornog podrucja (73 %).

9 Institut za turizam (2015). Marketing plan odrZivog razvoja turistickih krstarenja Dunavom u Hrvatskoj: Promocijske aktivnosti

Strateski marketinski plan turizma Sl
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lako tranzitni turizam u biti ne predstavlja turizam
u uzem smislu rijeci, jer se ne radi o ciljanom
boravku u nekom prostoru, kod nas se taj izraz
udomacio kao pojam koji se odnosi na osobe koje
u nekom prostoru ostvaruju noc¢enja ili turisticku
potro$nju tijekom proputovanja od mjesta polaska
do mjesta dolaska neovisno o razlozima. Osim Sto
tranzit ne predstavlja motiv putovanja, u sluc¢aju
Slavonije uglavnom se radi o osobama kod kojih
proputovanje nije motivirano turizmom, ve¢ se
uglavnom radi o poslovnim razlozima, najcesce

u sklopu teretnog prijevoza i migracija od mjesta

rada u zapadnoeuropskim zemljama do stalnog
prebivalista obitelji u zemljama Jugoistocne Europe,
ukljucujuci i Tursku. No, ova vrsta ‘turizma’ ima
znaCajan potencijal rasta s obzirom na loSe stanje
rijetkin postojecih objekata namijenjenih putnicima
u tranzitu, te osobito ¢injenicu da se smjestajna
ponuda uz Posavsku autocestu A-3, kao najvazniju
tranzitnu prometnicu, uslijed slabog odrzavanja i
niske kvalitete, zadnjih godina dodatno smanjila,
usprkos povecanju prometa. Moze se konstatirati
da Slavonija predstavlja ‘Vrata’ Europske unije u
smjeru istoka.

Memorijalni turizam

Grad Vukovar predstavlja centralnu to¢ku ovog proizvoda, ali se proizvod
nadograduje temama i interpretacijom s drugim podrucjima Slavonije. Vazno ga
je pazljivo osmisljavati i stavljati u kontekst mira i kontinuiteta zivota na ovom
prostorima. Memorijalni turizam ukljucuje sljedece glavne atrakcije i sadrzaje:

Vukovar

+ Mijesto sjec¢anja — Vukovarska bolnica

Glavne
destinacije/

Kcii .
atrakcije + Vodotoranj

+ Masovna grobnica i Spomen dom Ovc¢ara
+ Memorijalno groblje zrtava iz Domovinskog rata
« Spomen dom hrvatskih branitelja na Trpinjskoj cesti

+ Kriz na us¢u Vuke u Dunav Pakrac

* Muzej vojne i ratne povijesti

Uz mjesta na kojima se interpretira Domovinski rat, memorijalni turizam moze
ukljuciti i druge atrakcije poput spomenika Crvenoj armiji 'Pobjeda' u Batini kao
i sva druga mjesta u Slavoniji na kojima se mogu ispriCati priCe iz ratnih

vremena.

Ciljini segmenti za memorijalni turizam odnose se na sve potencijalne
zainteresirane osobe za ovu temu ¢iji motivi mogu biti edukacija, empatija ili

Ciljni segmenti

domoljublje. Posebno je vazno izdvojiti Skolsku djecu koja dolaze u okviru

obrazovnih programa. Veci dio potraznje u ovome trenutku ¢ini domaca
potraznja iako se dugoro¢no moze ra¢unati na rast medunarodne potraznje.

+ Prilagodenost razli¢itim ciljnim segmentima s posebnom paznjom na djecu

(prema dobnim skupinama)

+ 'Turistificiranje' s osje¢ajem 'za mjeru' (posebna paznja prilikom interpretacije

Faktori uspjeha i pri¢anja prica)

+ Integriranje atrakcija memorijalnog turizma s atrakcijama u okruzenju
- Poruka mira i suzivota — stvaranje osjecaja prilikom odlaska s mjesta

+ Kvalitetna promocija

« ZavrSavanje projekta Memorijalnog centra za posijetitelje

Aktivnosti na « ZavrSavanje obnove Vodotornja

razvoju proizvoda -+ Prilagodavanje infrastrukture svim dobnim skupinama i ciljnim gostima
+ Daljnji razvoj promocijskih materijala i informiranja gostiju
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Rijecni kruzing

Putni¢ka pristanista:

Glavne destinacije

Vukovar

llok

Batina

Osijek

(Alimas - jo$ nije uklju¢en u medunarodni putnicki promet)

Rijec je o gostima boljeg obrazovanja i iznadprosje¢ne platezne modéi, gostima
koji imaju bogata iskustva u putovanjima i koji relativno ¢esto putuju. Po dobi,

Ciljni segmenti

pretezito pripadaju skupini izmedu 50 i 70 godina koji su jo$ uvijek fizicki aktivni
i imaju viSe slobodnog vremena. lako pretezito orijentiran na goste srednje i

starije dobi, rije€ni kruzing posljednjih godina privladi i obitelji s djecom, mlade
parove izmedu 25 i 35 godina i samce.

Faktori uspjeha .

Opremljenost luke ili pristani$ta (infrastruktura za privezivanje i odvezivanja
broda, procedure i troskovi pristajanja, udaljenost atrakcija i sadrzaja u
destinaciji i dr.)

Atraktivnost destinacije (uredenost destinacije, kvaliteta usluga, atraktivnost
itinerera i ponuda izleta)

Kvaliteta sadrzaja i usluga na samom brodu (opremljenost, programi i
sadrzaji, uredenost broda i sl.)

Aktivnosti na
razvoju proizvoda

Unapredenje dionika u sustavu rije¢nih krstarenja

Unapredenije turisti¢kih atrakcija u Slavoniji i njihova promocija gostima s
rije€nih krstarenja — kreiranje kopnenih tematskih itinerera

Unapredenije infrastrukture pristaniSta i unapredenje ponude u samim
pristanistima (posebno lokalnih proizvoda i suvenira)

Strateski marketinski plan turizma SL. NIJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025. 83
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Sazetak

e predvida se izrada promocijskih konstanti (logo i slogan), promocijskih poruka i pri¢a

e skup promocijskih materijala ¢ine: imidz-info broSura, brosure/letci turistickih proizvoda, turisticka
karta u obliku bloka, turisticka karta, B2B priru¢nik (online)

e e-marketing aktivnosti ukljucuju: izradu web stranice za Slavoniju, aktivnosti na drustvenim mrezama,
e-mail marketing, mobilne aplikacije, aktivnosti usmjerene na poslovnu javnost i na medije

e planiraju se aktivnosti internog marketinga sa ciliem upoznavanja interne javnosti s potencijalima

uklju€ivanja u turizam i planovima turistickog razvoja

Strategija komunikacije uklju€uje promocijske
aktivnosti usmjerene na turisticko trziste te razvoj
alata i aktivnosti komunikacije koje ¢e se odvijati
u okviru interne javnosti sa ciliem provedbe

zajednickih marketinskih projekata i aktivnosti. Pri
tome Ce se koristiti suvremeni online alati kao i
aktivnosti iz domene ‘klasi¢ne’ promocije.

9.1. Promocijske konstante, poruke i price

Promocijske konstante ukljucuju elemente vizualnog

identiteta, odnosno, turisticki znak i slogan, ali se
odnose i na koristenje boja i fotografije kojima ¢e se
prenositi brend koncept Slavonije.

TuristiCki znak, osim na kreativnosti, treba se
temeljiti na jednostavnosti, laganoj primjeni u svim
medijima, pamtljivosti i upe&atljivom dojmu. Treba
asocirati na ‘ Siroku slavonsku dusu’ i ‘prostor koji
ispunjava dusu’ i u tom kontekstu preporuka je
koristenje toplih tonova boja'® (npr. zlatna, zelena,
naran¢asta, smeda).

Fotografije trebaju biti u funkciji prenosenja
opustanja u prostoru Slavonije, uZivanja u boravku.
Primjerice, druZenje s domacinima, spajanje s
mirom prirode, doZzivljaj Sirokih vizura i otvorenosti
prostora, zdrava tradicijska hrana i bogatstvo boja.
Kroz fotografije je vazno prikazati kljuSne atribute
Slavonije (bogatstvo rijeka, kontinuitet Zivota/
povijest, bogatstvo dvoraca, mali gradovi ugodni
za ‘zivot po mjer’, tipi¢na ruralna arhitektura,
jedinstveni podrumi i vinarije, regija nobelovaca i
dr.).

' Primijerice, istrazivanja koja su se provodila za potrebe brendiranja Vinkovaca pokazala su da se uz ovu slavonsku destinaciju najvise

veze zlatna boja.

Strate$ki marketinski plan turizma SL4
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Komunikacijske poruke i komunikacijske price

Za komunikaciju ¢e se osim loga i slogana koristiti
poruke i pri¢e kojima ¢e se prenositi jedinstvena
obiliezja Slavonije i koje ¢e podrzavati logo i slogan.
Poruke ¢e biti usmjerene prema cilinim segmentima
i govorit ¢e o turistiCkim proizvodima. Primjerice,
poruke mogu glasiti:

e  Slavonija — ispuni dusu boravkom uz rijeke
e  Slavonija — u razgovoru s domacinima

e  Slavonija — tajni putevi civilizacije

e Slavonija — regija careva i nobelovaca

e  Slavonija — horizonti i vizure

e  Slavonija — Sume, rijeke i ljudi kroz tisuclie¢a
e  Slavonija — mir prirode i stvaranja

e Slavonija — pogled prema sada

e  Slavonija — ‘stani malo’

9.2. Promocijski materijali

Slavonija kao regija predstavljat ¢e se turistickom
trZiStu kroz razliCite zajedniCke aktivnosti i
materijale. Oni ¢e se koristiti prilikom nastupa na
sajmovima, za rad s medijima, za Siroku distribuciju
putem TIC-eva. Svi promocijski materijali bit ¢e
vizualno ujednaceni kroz elemente grafickog dizajna
te ¢e predstavijati cjelinu. U predstojecem se
razdoblju predvidaju sljedeci tiskani materijali:

Imidz-info broSura: broSura ima naglasak

na prenosenje ambijenta i ugodaja boravaka u
Slavoniji. Kombinacija teksta i fotografija govore o
brendu Slavonije.

Letak/deplijan proizvoda: rijeC je 0 materijalu
manjeg formata s naglaskom na kombinaciju imidz
i info fotografija i konkretnih informacija o proizvodu
usmjerenim prema ciljinim segmentima. Materijal
sadrzi relevantne elemente za ciline segmente i
Salje poruke na nacin: ‘obavezno posijetiti’, ‘morate

86

Osnovna ideja komunikacijskih poruka je da je
Slavonija regija koja poziva goste na ‘oslobadanje
od stresa svakodnevnog Zivota’, a u tome pomaze
prostor (Sirok i otvoren) i domacini (Sirokogrudni,
otvoreni i posveceni). Takoder, prenose se poruke
(ne eksplicitno) o ‘neturstificiranosti’ regije koja je
uspjela sacuvati svoj ‘Sarm, mjeru i umjerenost’, $to
se u danasnjem svijetu brzih promjena i napretka
teSko Guva. Istovremeno, ponuda u ovom trenutku
i kroz pazljivo daljnje unapredivanje, odgovora
porukama koje se Salju trzistu.

probati’, ‘nemojte propustiti’, ‘ostanite jo§ maloi..” i
sl.). Ovim materijalima trebalo bi najprije obuhvatiti
sve primarne proizvode, potom i sekundarne

i tercijarne. Materijal sadrZi ciljane informacije

za trziSne niSe zainteresirane za ovaj proizvod.
Vizualno su medusobno ujednaceni kao i s imidz-
info broSurom. Informativni dio predstavljen je iz
perspektive ‘kupca’ §to podrazumijeva preporuke,
ciliane informacije, te konkretne informacije o
mogucénostima boravka, rezervacije, trajanje,
udaljenosti i drugo.

Turisti¢ka karta ‘u bloku’: karta se tiska u

formi bloka (ve¢eg formata) na trganje. Kombinira
geografsku kartu s glavnim atrakcijama i prakticnim
informacijama, te cestovnu kartu. Karta sluzi

kao alat informatorima u TIC-evim/Centrima za
posijetitelje na koju mogu dodavati informacije,
ucrtavati i sli¢no.
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Turisticka karta: turisticka karta integrira glavne
atrakcije i cestovnu kartu te daje informacije o
glavnim atrakcijama u Slavoniji (fotografija i kratki
opisi koji ukljuéuju posebitost atrakcije, poziciju i sl.).

B2B priruénik: Priru¢nik namijenjen poslovnom
sektoru planira se u formi e-priru¢nika koji

se preuzima s internetskih stranica, moze se
jednostavno tiskati i uvezati. Buduci da je Slavonija
razmjerno slabo poznata poslovnom sektoru u
turizmu ovaj bi priruénik pruzao informacije o

9.3. Promocijske aktivnosti

Ovim planom predvidaju se promocijske aktivnosti
za cijelo podrucje Slavonije, odnosno intenziviranje
aktivnosti koje se i sada provode u okviru klastera
Slavonija. Promocijske aktivnosti sada se znacajnije
objedinjuju i Slavonija se predstavlja trzistu kao
jedinstvena turisticka destinacija.

Promocijske aktivnosti provode se za domaca
i strana trzista, pri ¢emu su ciljevi promocije u
odredenoj mjeri za ova trZista razlicita.

Domace trziste: aktivnosti na domac¢em

trziStu usmijeravaju se pretezito na odmicanje od
‘stereotipa’ i ‘slika’ Slavonije samo kao mjesta
‘dobre hrane i folklora’ pa se ovdje promocija
usmijerava na informiranje i edukaciju domaceg
stanovniStva o svemu onome $to Slavonija nudi

u smislu Siroke palete razli¢itih dozivljaja za velik
broj interesa. Ukratko, od slike koja je u odredenoj
mijeri naslijedena iz pro8lih vremena i na neki nacin
jednodimenzionalna, trzistu se predstavlja Slavonija
u svim svojim dimenzijama (koje su razmjerno slabo

Odnosi s javnoséu

svakom od proizvoda, pregled glavnih resursa,
moguca partnerstva, adresare, pregled prijevoznika,
smjestaja, karte, kontakte i sli¢no.

Press mapa: Mapa sluzi kao materijal za novinare
prilikom organizacije skupova, studijskih putovanja,
konferencije i drugih dogadanja usmjerenih prema
medijima. Mapa se azurira na godisnjoj razini. Ona
sadrzi sve aktualne informacije, imidz-info broSuru,
broSure proizvoda, pregled aktualnih i planiranih
projekata, statistiCke informacije.

poznate), a opisanima su Poglaviju 7. (Koncept
brenda Slavonije).

Strana trzista: aktivnosti koje ¢e se provoditi

na stranim trzistu bit ¢e znatnije usmjerene na
upoznavanje potencijalnih gostiju s pojmom
Slavonije kao turistiCke destinacije i stvara brenda
po njenim jedinstvenim obilieZjima. One ¢e ujedno
biti i financijski zahtjevnije pa ¢e ih sustav turistickih
zajednica (i klaster Slavonija) provoditi uz intenzivnu
suradnju i pomo¢ od strane Glavnog ureda
Hrvatske turisti¢ke zajednice.

Aktivnosti koje ¢e se provoditi i na domacem i na
stranom trziStu polaze od brend koncepta te isti¢u
Slavoniju kao destinaciju koja ‘ispunjava dusu’. Za
to Ce koristiti promocijske konstante, poruke i price,
ali i svi materijali usmjereni prema medijima u sebi
trebaju integrirati brend koncept.

Promocijske aktivnosti ukljucuju: odnose s
javno$cu, oglasavanje, B2B aktivnosti i informiranje
gostiju.

Odnosi s javnosc¢u ukljucuju: odnose s medijima,
nastupe na sajmovima i posebne prezentacije.

Odnosi s medijima: odnosi s medijima
podrazumijevaju kontinuirano slanje objava za
medije, prema unaprijed formiranoj listi novinara
i medija koje se redovito azuriraju. Na godisnjoj
razini donosi se plan PR aktivnosti u kojem se
razraduju termini slanja objava za medije (koji su
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unaprijed poznati), koji se nadopunijuje u objavama
vezanim uz aktualna dogadanja i projekte koji
zahtijevaju paznju medija. Dodatno se predlaze
tematizirani Newsletter koji se Salje medijima &etiri
puta godiSnje. Teme mogu biti razliGite, primjerice,
‘Brendiranje Slavonije’, ‘UspjeSne poduzetnicke
price’, ‘Slavonija u prolje¢e’, ‘Boje, mirisi i okusi
Slavonije’, ‘Slavonija i nobelovci’, ‘Ekoloske oaze
Slavonije’, ‘Rimski carevi i Slavonija’ i sli¢no.
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Naglasak je na preno$enju brend koncepta
Slavonije, pri¢anju pozitivnih pri¢a o Slavoniji,
otkrivanju c&injenica koje su $iroj javnosti relativno
nepoznate, a mogu pobuditi interes.™

9.4. E-marketing aktivnosti

Polaziste za promi$ljianje e-marketing aktivnosti
koncept je ‘ciklusa putovanja’ koji govori o0 svim
fazama od pocetne, kada potencijalni gosti tek
promisljaju o nekom putovanju, do povratka
kucama kada svoja iskustava Zele podijeliti. Zbog
‘hiper’ povezanosti danasnjeg drustva e-marketing
aktivnosti Cine nezaobilazan dio cjelokupnog
marketinga.

E-marketing aktivnosti kojima se gradi i podupire
brend destinacije ukljucuju web stranice,
odredivanje naziva domene, drustveni web,
optimizaciju za pretrazivaCe, e-mail aktivnosti,
mobilne aplikacije, aktivnosti usmjerene prema
poslovnoj javnosti (B2B) i medijima, te pracenje i
evaluaciju uspjeSnosti aktivnosti koje se provode
ovim putem.

Razvoj tehnologija danas omogucuje destinacijskim
menadzment organizacijama, distribuciju velikog
broj informacija, od detaljnih koje su potrebne za
planiranje putovanja do motiviraju¢ih sadrzaja koji,
zahvaljuju¢i moguénostima interaktivnosti, video-
sadrzajima, fotografijama i sli€no, mogu poticati

na dolazak. Takoder, ostvaruje se dvosmijerna
komunikacija izmedu organizacija i korisnika, kao i
izmedu samih korisnika $to u velikoj mjeri pridonosi
vjerodostojnosti sadrzaja. S druge strane, danas se
mogu prikupljati razli¢ite informacije od korisnika,
ali i kroz alate poput planera putovanja, pruzanje
ideja za putovanje, konkretnih itinerera poticati in
na dolazak. Takoder, sve online aktivnosti danas se
mogu uskladiti s offline marketinskim aktivnostima,
¢ime se medusobno podupiru i ostvaruju bolje
ucinke.

|zrada sadrzaja klju¢na je za e-marketing aktivnosti.

Dvije su osnovne grupe sadrzaja u promociji
destinacija, jedna koju izraduju profesionalci i druga

Nastupi na sajmovima: nastupe na sajmovima
klaster Slavonija organizira samostalno i u suradnji
s Glavnim uredom Hrvatske turisti¢ke zajednice,

prema godisnjim Planovima i programima rada.

koju stvaraju sami korisnici. Za promociju Slavonije
potrebno je kreirati bazu sadrzaja koja ukljuéuje
tekstove, slike i video sadrzaje. Oni trebaju biti

u funkciji brendiranja destinacije, ali odrazavati
potrebe i navike cilinih segmenata kojima se ti
sadrzaji upucuju. Ti se sadrzaji distribuiraju kroz
razlicite medije za koje trebaju biti prilagodeni

(8to je posebno vazno kod stila pisanja i navika
Citanja korisnika na razli¢itim medijima). Druga
vrsta sadrzaja koju generiraju korisnici 0 destinaciji
objavljuje se kroz drustvene mreze, stranice kroz
koje se dijele fotografije i video sadrzaji, stranice s
recenzijama, blogove, forume i sli¢no.

Za marketinSke aktivnosti za Slavoniju u
predstoje¢em se razdoblju planiraju sliedece
aktivnosti:

lzrada web stranice: web stranica predstavlja
‘hub’ za e-marketing aktivnosti. Prilikom izrade
web stranica za Slavoniju potrebno je voditi

racduna o vise elemenata: dostupnosti, identitetu,
interaktivnosti, navigaciji, optimizaciji za pretrazivace
i tehnickim obiljezjima. Arhitektura web stranica
treba slijediti potrebe korisnika $to znaci da treba
biti jednostavna i jasna za pretrazivanje, inspirativna
i poticajna. Poruke trebaju biti jasno istaknute i
brend (obecanje) potencijalnim posjetiteljima treba
se provlaciti kroz sve komponente stranice. Ukratko,
stranica treba pokriti sve faze u ciklusu putovanja,
od prvog promisljanja, prikupljanja korisnih i svih
potrebnih informacija do razine detalja koje korisnik
trazi (primjerice, izuzetno su vazne preporuke
usmjerene na ciline segmente) do mogucénosti
dijelienja iskustava i prikupljanja informacija i
iskustva drugih. Glavni izbornik treba se sastojati
od nekoliko pojmova (primjerice, $to raditi, gdje i¢i,
planiranje putovanja), i pokriti cijeli ciklus putovanja.
Posebno je vazno istaknuti tko je vlasnik i kreator

" Ove su aktivnosti izuzetno bitne u kontekstu prenosenja pozitivnih vijesti i zbog ¢injenice da postoji percepcija medu lokalnim dionicima

da se o Slavoniji u hrvatskim medijima Cesto piSe negativno.
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stranice ¢ime se gradi povjerenje. Takoder, vazan je
i izbor domene (primjerice, www.visitslavonia.com).

Aktivnosti na drustvenom webu: korisnici danas
sve viSe koriste drustvene medije prilikom planiranja
putovanja kako bi istrazili preporuke i dobili uvid

u iskustva onih koji su ve¢ posjetili destinaciju.
Vrijeme koje korisnici provedu na drustvenim
medijima kontinuirano je u porastu, pa time i njihova
vaznost u promociji destinacije. O tome govore |
istrazivanja'? koja pokazuju da se informacije koje
se prikupliaju putem interneta, najviSe odnose na
drustvene medije (67%), kao i nasi gosti u velikom
broju posjecuju i mrezne stranice online turisti¢kih
agencija, turistickih zajednica te smjestajnih
objekata. Drustveni mediji pokrivaju konverzaciju,
dijeljenje iskustva, predstavljanje, identitet,
preporuke, stvaranje grupa. Drustvenih medija je
puno i razli¢ita im je funkcija. Primjerice, Facebook
predstavlja medij drustvenog umrezavanja,
YouTube izmjene video sadrzaja, Twitter su blogovi

i mikroblogovi, Instagram za dijeljenje fotografija

itd. Zbog vaznosti drustvenih medija u brendiranju
Slavonije, njenoj vidljivosti i prepoznavanju , vazno
je Slavoniju predstavljati na Facebooku, Instagramu,
Twitteru, YouTubeu. Drustvene je mreze potrebno
kontinuirano azurirati, dodavati na njih zanimljive
nove sadrzaje, pratiti.

E-mail aktivnosti: E-mail aktivnosti imaju najveci
uCinak kada se kombiniraju s drustvenim medijima
i mobilnim aplikacijama. Za ove marketinske
aktivnosti klju€na je segmentacija trzista,
odredivanje vremena slanja poruka kojima se daju
informacije i poti¢e akcija. Korisnici maila u pravilu
su vjerniji od korisnika drustvenih mreza jer poruke
dolaze u njihov privatni inbox. Baza za slanje
e-mail poruka sastavlja se od onih koji su stvarno
zainteresirani i zele primati informacije o destinacij.
Preporuka je da se tematski newsletter za Slavoniju
Salje nekoliko puta godiSnje i da bude vezan uz
godidnja doba.

lzrada mobilnih aplikacija: mobilne aplikacije
danas su neizostavan dio aktivnosti jer prate navike
korisnika i poti¢u ih na kretanje po destinaciji.

Mobilna aplikacija za Slavoniju treba obuhvatiti
turistiCke proizvode, integrirati karte, pruzati
preporuke i ‘glavne’ atrakcije. Uz generalnu mobilnu
aplikaciju, posebnu aplikaciju treba izraditi za
cikloturizam.

B2B aktivnosti: u ovom se dijelu nalaze
korisne informacije za poslovnu javnost, azurne

i strukturirane na nacin da su jednostavne za
koriStenje. Tu se nalaze zadniji statisticki podaci,
aktualni projekti koji su u domeni turizma ili vazni
za turizam, najava poslovnih dogadanja, planovi
nastupa na sajmovima i PR aktivnosti, plan
edukacija i radionica i mogucénosti prijave, online
priru¢nik za poslovni sektor, sve informacije o
sustavu turistiCkih zajednica, korisni adresari,
planski dokumenti.

PR aktivnosti: poseban dio namijenjen medijima
sadrzi baze fotografija i tekstova o Slavoniji,
tematski organizirane s moguc¢nosc¢u selektiranja.
Dio namijenjen medijima uobicajeno sadrzi obrasce
za prijavu na studijska putovanja, raspored i najavu
studijskih putovanja, press materijale.

2 |nstitut za turizam (2018). TOMAS - Ljeto 2017. stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj.
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9.5. Interni marketing

Aktivnosti internog marketinga usmjerene su prema
lokalnoj zajednici, cjelokupnoj Sirokoj i struc¢noj
javnosti u Slavoniji s ciliem stvaranja pozitivne

prakse. Za interni marketing, na koji se stavlja
veliki naglasak, provodit ¢e se aktivnosti sustavne
komunikacije te koristiti skup materijala.

klime prema intenzivnijem razvoju turizma. Lokalne

dionike zeli se informirati i educirati o smjeru
razvoja turizma Slavonije, o njenim prednostima

Za komunikaciju s internom stru¢nom javnosti
provodit ¢e se sliedece aktivnosti:

i moguc¢nostima razvoja te primjerima dobre

Tematske radionice

Osmisljava se program radionica za dionike u turizmu i potencijalne dionike
na teme za koje se pokaze interes. Prije programa radionica provodi se
istrazivanje dionika o zainteresiranosti za teme. Naglasak je na prakti¢nim
sadrzajima i primjerima dobrih praksa, odnosno, preno$enju znanja iz struke.

U suradniji s lokalnim dionicima organiziraju se tematska studijska putovanja.
Ta putovanja ukljucuju posjet destinaciji - primjeru 'dobre prakse'. Studijska

Studijska putovanja

putovanja mogu se organizirati i kao posjeti kolegama unutar Slavonije na

temu aktivnosti i povezivanja u stvaranju zajednickih proizvoda.

RijeC je o stvaranju partnerstva dionika povodom zajednic¢kih projekata,

Zajednicki projekti i
partnerstva
sl.).

najcescée o razvoju proizvoda, zajednic¢kim prodajnim ili promocijskim
aktivnostima. Primjerice, zajedniCki projekt kreiranja tematskih itinerera
(Plemic¢ka ruta Slavonije, Pri¢e malih gradova, Putevima Domovinskog rata i

Za komunikaciju prema internoj stru¢noj javnosti
koristit ¢e se i B2B portal u okviru kojeg ¢e se
formirati dio koji ¢e sluziti kao mjesto informiranja i
edukacije o turizmu. Ovdje se mogu objavljivati svi
relevantni planski dokumenti, statisti¢ki pokazatelji,
informacije o trendovima, kratki priru¢nici koji
mogu pomoci poduzetnicima i drugim dionicima u
podizanju kvalitete proizvoda i usluga u turizmu.

Buduc¢i da Slavoniji predstoji intenziviranje
turistikog razvoja tema turizma treba biti $to
zastupljenija u lokalnim medijima. Za to je
potrebno novinare i urednike svih medija u Slavoniji
kontinuirano poticati na objavu reportaza o
turizmu, pisanja o projektima u turizmu, turistickim
atrakcijama, Slavoniji kao turisti¢koj destinaciji i
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njenim posebitostima, uspjesnim poduzetnickim
projektima, turistickim trendovima koji su u skladu
s onime $to Slavonija moze ponuditi, turisti¢kim
proizvodima koji se temelje na jedinstvenim
obiliezjima Slavonije i sl. Za to je potrebno izraditi
bazu svih medija koja se kontinuirano azurira i
nadograduje, formirati poseban dio na sluzbenom
portalu namijenjen medijima, slati redovito
priopcenija.

Za interni marketing pozeljno je sastaviti i kraci
materijal o Slavoniji kao turisti¢koj destinaciji koji
se moze ‘preuzeti’ na web stranicama Turisti¢kih
zajednica te sluzbenim web stranicama jedinica
lokalne i Zupanijske samouprave.
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10. Akcijski plan

U namijeri da se cijeli prostor Slavonije u vremenu
koje dolazi bolje pozicionira na turistickom trzistu,
ovim se dokumentom postavljaju temelji i jasne
smjernice za sustavan, koordiniran i ciljno navoden
razvoj turistickog brenda cijelog projektnog
podrucja. Predlozeni brend koncept, pritom,
maksimalno uvazava bitne znacajke resursno-
atrakcijske osnove projektnog podrucja i globalne
trendove na strani turistiCke potraznje kao i

suvremen pristup promociji/pozicioniranju turistickih

destinacija. Neovisno o tome, medutim, uspjeSno
ozivotvorenje predlozenog brend koncepta
Slavonije ne¢e se dogoditi samo od sebe.

Drugim rije¢ima, ucinkovita operacionalizacija
predloZzenog brend koncepta Slavonije
pretpostavlja sustavno provodenije razli¢itih
aktivnosti usmjerenih na podizanje destinacijske
turistiCke prepoznatljivosti i pozeljnosti, na razvoj/
obogacivanje ponude turistickih proizvoda,
komunikaciju s trziStem i stvaranje organizacijskih
pretpostavki za upravljanje turisti¢kim razvojem
cijelog projektnog podrudja. Potrebne aktivnosti,
prema prethodno navedenim podrucjima, detaljno
su opisane u Akcijskom planu koji se odnosi na
razdoblje od 2019. do 2025. godine, Sto daje
dovoljno vremena da se ostvare veci kvalitativni
iskoraci i u razvoju proizvoda i u komunikaciji s
trzistem. Pritom valja dodatno naglasiti da efikasna
provedba svih predlozenih aktivnosti pretpostavija
uspostavu jakog i odgovornog projektnog vodstva

Podizanje
prepoznatljivosti i

Razvoj i ponuda
turisti¢kih
proizvoda

stvaranje imidza

e Komunikacijske ¢ Tematske rute
konstante i poruke | ¢ Odmorista na

¢ Baza materijala za autocestama
komunikaciju ¢ Interpretacija

e Kampanje na turistickih atrakcija
domacem i stranim | ® Ponuda DMK
trristima ¢ Interni marketing

e Edukativne
radionice

(‘leadership’) kako na razini pojedinih Zupanija, tako
i na razini Slavonije kao cjeline.

S druge strane, ¢ak i uz vrhunsku medusobnu
suradnju i profesionalnu posvec¢enost cilju na

razini zupanijskih turisti¢kih zajednica Slavonije,
provedba aktivnosti i uspjesnost implementacije
predlozenog brend koncepta Slavonije uvelike ¢e
ovisiti i 0 pravodobnom osiguranju (dopunskih)
financijskih sredstava koje Zupanijske turisti¢ke
zajednice Slavonije, autonomno, trenutno ne mogu
pribaviti/osigurati. Samim tim, provodenje planiranih
aktivnosti u cilju ucinkovite operacionalizacije
predlozenog brend koncepta Slavonije
podrazumijeva sustavne i/ili povremene ‘financijske
injekcije’ kako bi se predlozene aktivnosti mogle u
cijelosti realizirati, tako i cilino usmjerenu operativnu,
organizacijsku i/ili logisti¢ku potporu Ministarstva
turizma RH, odnosno Glavnog ureda HTZ-a, sve
sukladno medusobno potpisanom sporazumu o
suradnji’®. To, nadalje, pretpostavlja aktivnu ulogu i
(ne)posredno sudjelovanje kako Ministarstva turizma
RH, tako i Glavnog ureda HTZ u organizacij,
osiguranju logisti¢kih pretpostavki, odnosno
provedbi odredenog broja mjera, aktivnosti i/ili
programa. Sukladno tome, bilo bi pozeljno kad bi
se na razini Ministarstva turizma i glavnog ureda
HTZ dogodile odgovaraju¢e organizacijske i/ili
kadrovske prilagodbe koje bi omogucile uspjesnu
implementaciju predlozenih mjera, programa i/ili
aktivnosti, a time i brend koncepta Slavonija.

Komunikacija s

trzistem

e Tiskani promocijski | ® GodiSnji planovi i

materijali programi rada
e E-marketing ¢ |strazivanja lokalnih
aktivnosti dionika
¢ PR aktivnosti e Partnerstva/'mreze’
¢ Informiranje gostiju dionika
u destinaciji e |straZivanja gostiju

% Rije¢ je o Sporazumu o suradnji na kreiranju i promociji turisti¢kog brenda ‘Slavonija’, potpisanom od strane Ministarstva turizma RH,
Hrvatske turisti¢ke zajednice | svih Zupanijskih turisti¢kih zajednica na podrucju Slavonije.
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10.1. Podizanje prepoznatljivosti i stvaranje imidza

Projekt: Kreiranje komunikacijskih konstanti i poruka

Cilj: Jacanje imidza i ostvarenje vecih promocijskih uc¢inaka kroz koristenje jedinstvenog loga i
slogana

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Kreiranje komunikacijskih konstanti, loga i slogana, te njihova sustavna primjena kroz sve
promocijske materijale i aktivnosti u buducoj komunikaciji omogucit ¢e ostvarenje sinergijskin
efekata i time vec¢e promocijske u¢inke. Komunikacijske konstante, na jednostavan i upecatljiv
nacin, trebaju prenijeti glavne odrednice brenda Slavonije. Uz to, moraju biti lako primjenjive na sve
online i offline materijale, poticajne za trziSte i lako pamtljive.

Za promocijske konstante izraduje se knjiga standarda u kojoj se razraduju sva pravila njihove
primjene na tiskane materijale, na online aktivnosti, suvenire, na interpretacijske ploc¢e, papirnu
konfekciju i druge materijale koje ¢e se koristiti u ukupnim promocijskim aktivnostima. Knjiga
standarda treba biti jednostavno dostupna svim relevantnim dionicima.

Uz komunikacijske konstante, posebno se kreiraju i poruke koje ¢e se ponavljati kroz promocijske
materijale i aktivnosti, koje su uskladene s konstantama i prenose brend koncept. Naglasak je na
tome da zainteresiraju potro$ace (primjerice, neke nove teme o Slavoniji), odnosno, da budu
usmjerene na ciljne segmente i njihove potrebe i interese.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019.  2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada projektnog zadataka

Formiranje grupe stru¢njaka za izbor
komunikacijskih konstanti

Objava natjecCaja

Izbor komunikacijskih konstanti

Izrada brend booka i distribucija

Informiranje relevantnih dionika i
struéne javnosti

Primjena komunikacijskih konstanti

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske zupanije, TuristiCka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turistiCka zajednica

Ostali dionici:
= Promocijske agencije
= Svidionici javnog i privatnog sektora koji sudjeluju u turisti¢koj ponudi i promociji Slavonije
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Projekt: Stvaranje baze materijala za komunikaciju s trziStem

Cilj: Stvaranje podloge za izradu kvalitetnih promocijskih materijala u funkciji brendiranja Slavonije

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Za izradu promocijskih materijala Slavonije, kao i provedbu promocijskih aktivnosti, nuzno je izraditi
bazu fotografija, tekstova, kratkih filmova, kao i repozitorij jedinstvenih atrakcija, ukljucujuci i
zanimljive priCe i legende koje ih prate. Temelj za izradu materijala je brend koncept, odnosno,
materijali se trebaju temeljiti na prenoSenju emocija koje stvara boravak u Slavoniji. Materijali se
kreiraju iz perspektive kupaca koji se prikazuju u materijalima (fotografije, filmovi) pri Eemu je
naglasak na $to vjernijem prenosenju 'posebnih trenutaka'. Rije¢ je 0 momentu osjeéaja stvorenom
u specifiénom okruzenju i ambijentu.

Posebno se definiraju i ikone i simboli na kojima ¢e se graditi prepoznatljivost Slavonije u skladu s
brend konceptom (npr. najpoznatije atrakcije, poznate osobe, otkri¢a i sl.). Ikone i simboli u¢estalo
se ponavljaju kroz promocijske aktivnosti.

Baza tekstova i svojevrsni repozitorij 'pria iz Slavonije' odnosi se na tekstove o jedinstvenim
atrakcijama i zanimljivostima iz bogate povijesti, ali i suvremenosti, buduéi da se trzistu Zeli
predstaviti nova, moderna Slavonija. Tekstovi su podloga za kreiranje newslettera, press materijala i
drugih alata za komunikaciju s medijima i javnosti.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada kratkih uputa/smjernica
o brend konceptu za izradu
baze materijala

Provedba natjecaja

*  Izbor materijala i kreiranje baze

*  Kontinuirana nadopuna i
azuriranje baze

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, Turisticka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, TuristiCka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turistiCka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= Ministarstvo turizma
= Specijalizirane agencije

Strate$ki marketinski plan turizma SL. llJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Projekt: Provedba kampanja na domacéem i stranim trziStima

Cilj: JaCanje prepoznatljivosti brenda Slavonije; stvaranje pozitivnog imidza

Prioritet:
Projekt srednjeg prioriteta

Opis: Buduci da Slavonija treba graditi 'novi' imidz na domacem trziStu i stvarati imidz na stranim
trzistima u narednim se godinama predlaze provedba kampanja. Kampanja usmijerena na domace
trZiSte tematski se orijentira na stvaranje 'novih slika' o Slavoniji. Mogucée je osmisliti kampanju da
se slike 'nove' Slavonije predstavljaju na zabavan, 'lagan i neposredan' nacin za korisnika (u smislu
prihvacanja poruka), ali istodobno, i upecatljiv nacin. Primjerice, moguée je Koristiti
kontrapunktiranje 'ravna, ali i brdovita', 'tradicionalna, alii moderna', 'buéna, ali i tiha', 'puna
zemlje, ali i stijena’, 'zlatna, ali i zelena', 'puna zita, ali i Suma' i sl. Time bi se trziSte upoznalo, s
njima, 'nepoznatom Slavonijom', i ujedno bi se smanjivali stereotipi. Kampanije bi, ovisno o
budzetima, ukljuc¢ivale odnose s javnoscu, oglasavanje u prostoru, oglasavanje u tiskanim i online
medijima, online kampanije i dr. Kampanje bi pratila ponuda DMK kompanija s nekoliko formiranih
tematskih ruta koje bi se istovremeno aktivno nudile trzistu.

Kampanje na stranim trzistima provodile bi se u okviru nacionalnih kampanja, iako je ovdje
naglasak na upoznavanju trziSta s kontinentalnom Hrvatskom i regijom Slavonija. Kampanje na
stranim trzistima takoder bi mogle kontrapunktirati obalu i kontinent 'uz prelijepo more, u Hrvatskoj
su i rijeke', 'uz prelijepe otoke Hrvatske, tu su i Sume i ravnica' i sliéno.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada projektnog zadatka za
kreativne agencije

Provedba natjecaja i izbor agencije

Osmisljavanje kampanje

Provedba kampanja — domaca i
strana trzista

Evaluacija aktivnosti

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske zupanije, TuristiCka zajednica Pozesko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisticka zajednica

Ostali dionici:
= Promotivne agencije
= Jedinice lokalne samouprave
= Privatni poduzetnici
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10.2. Razvoj i ponuda turistiCkin proizvoda

Cilj: Kreiranje i ponuda proizvoda/dozivljaja

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Podrucje Slavonije obiluje mnostvom turistickih atrakcija, od kojih su mnoge medunarodno i
nacionalno vazne, uglavnom se radi o atrakcijama koje ne iziskuju dugi boravak. Osim Osijeka i
Vukovara koji raspolazu vec¢im brojem atrakcija koje mogu ispuniti cjelodnevni boravak, radi se i o
atrakcijama rasprsenim u prostoru, posebice kada je rije¢ o manjim gradovima i ruralnim
podrucjima. Treba voditi racuna i o postojanju razli¢itih tipova atrakcija koje priviate samo
odredene segmente potraznje - atrakcije vezane uz velike rijeke i mo&vare, sakralna bastina,
arheologija, vinski turizam, gastronomija itd. Stoga se preporucuje ponuda Sirokog spektra
atraktivnih tematskih ruta koje bi privukle razli¢ite segmente potraznje i ukljucile sve dijelove
Slavonije, a po potrebi i susjedna atraktivna podrucja, posebice u prostoru povijesne regije
Slavonije. Kao primjeri takvih ruta istiCu se:

*  'Urbani biseri Slavonije'; ruta koja bi obuhvatila vise slavonskih gradova, a eventualno i
osobito zanimljiva podruéja u okolici. S obzirom na veliki broj gradova preporucuje se njihovo
prostorno grupiranje npr. 'Srce Slavonije' (Osijek, Pakovo, Vukovar), 'Gradovi Hrvatskog
Podunavlja i Srijema' (Vukovar, llok, Vinkovci, Zupanja), Gradovi Slavonske Podravine
(Virovitica, Orahovica, NaSice, Donji Miholjac, Valpovo), 'lzmedu Drave i Save' ili 'Urbani biseri
Zapadne Slavonije' (Virovitica, Daruvar, Lipik/Pakrac, Pozega, Slavonski Brod) i sl.

'Velike slavonske rijeke’, koja bi uklju¢ila obilazak najatraktivnijih lokacija uz tri velike rijeke
Dunav (Kopacki rit, Batina, Aljmas, Erdut, Vukovar, llok), Dravu (Osijek, Belis¢e, Donji Miholjac,
Noskovacka Dubrava, Kriznica), Savu (Slavonski Brod, Zupanja, Stara Gradigka, PP 'Lonjsko
polje'), ali i uz Bosut i okolna moc&varna podrucja Spacvanskih Suma (Nijemci, Virovi).
Podrazumijeva se da bi taj obilazak uklju€io i voznju brodovima na lokacijama gdje je to
moguce (Kopacki rit, Vukovar, Nijemci), a moze se ukljuciti i organizacija biciklistickih izleta po
najatraktivnijim dijelovima triju biciklisti¢kih ruta medunarodne vaznosti uz tri velike rijeke
'Drava'/EuroVelo 13, 'Dunav'/EuroVelo 6 i 'Sava'.

Slavonske plemicke rute koje bi bile fokusirane na najatraktivnije slavonske dvorce, kao npr.
'Putovima grofova Jankovica i Pejacevic¢a' (dvorci u Virovitici, Suhopolju, Nasicama, Jankovac
na Papuku), 'Dvorci Slavonske Podravine' (jo$ i dvorci u Donjem Miholjcu i Valpovu), 'Dvorci
Hrvatskog Podunavlja' (Eltz u Vukovaru, Odeschalchi u lloku, Tikves, Osjecka tvrda) i sl.
'Sakralno blago Slavonije', koja bi uz obilazak BDakovacke katedrale i katedrale u Osijeku i
Pakovu obuhvatila i najvaznije samostane (Virovitica, Cernik, Slavonski Brod, Nasice, Vukovar),
glavna svetista (Aljmas, Vocin, Pleternica, llaca) te druge atraktivne ili osobito vrijedne crkve
(Sv. Terezija Avilska u Suhopolju, Sv. lvan Kapistran u lloku, Svi Sveti u Dakovu itd.).
"Tragovima drevnih civilizacija', koja bi uz Vu¢edol kao kljuénu atrakciju obuhvatila i Sopot u
Vinkovcima, Arheoloski muzej u osjeckoj Tvrdi te najvaznije arheoloske lokalitete na podrucju
Dunavskog limesa poput Zmajevca, Batine, Erduta i lloka.

'Putevima Domovinskog rata', koja bi uz memorijalne lokalitete u Vukovaru kao sredi$nje
toCke obuhvatila i neke druge osobito vazne lokacije poput Muzeja vojne i ratne povijesti u
Pakracu, Spomen obiljezja vojno-redarstvenoj akciji 'Bljesak’ u Oku¢anima i spomenika
osjeckom 'Fici'.

Strate$ki marketinski plan turizma E s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.



* 'Slavni Slavonci i Slavonke', koja bi posjetitelje vodila do spomen kuéa i muzeja posvecenih
slavnim osobama rodom iz Slavonije ili koji su tu proveli veéi dio Zivota. Uz trenutno najbolje
opremljene objekte posveéene Ivanu Mestrovicu u Vrpolju, Petru Preradovi¢u u Grabrovnici,
Josipu Jurju Strossmayeru u Bakovu i Milutinu Milankovi¢u u Dalju to uklju¢uje i manje
postave posvecene Dori Pejacevi¢ u Gradskom muzeju u Nasicama, Josipu Kozarcu u
Vinkovcima i Dragutinu Tadijanovi¢u u Slavonskom Brodu te trenutno skromno opremljene ili
nerealizirane postave vezane uz lvanu Brli¢ Mazurani¢ u Slavonskom Brodu, Lavoslava
Ruzi¢ku u Vukovaru i Antuna Gustava Matosa u Tovarniku.

Uz ove tematske rute podrazumijeva se i organizacija posebnih gastronomskih i vinskih ruta koje bi

ukljucile najatraktivnije objekte koji nude izvorne slavonske specijalitete i obilazak glavnih vinogorja

i najvaznijin podruma (Kutjevo, Feri¢anci, Knezevi Vinogradi, Zmajevac/Suza, Erdut, llok).

Aktivnosti/Provedbeni koraci

2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izbor tematskih ruta s obzirom na
spremnost turisti¢kih atrakcija i
resursa

Formiranje ruta i testiranje ruta

Istrazivanje interesa DMK agencija

Razvoj sustava poticaja za DMK

Izrada promocijskih aktivnosti i
materijala za individualne obilaske

Promocija ruta

Evaluacija zadovoljstva gostiju i
unapredenije ruta

Nositelj: Turisti¢ki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica OsjeCko-baranjske Zupanije, TuristiCka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisticka zajednica

Ostali dionici:

= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije

= PP Kopacki rit i Papuk
= Muzeji i spomen obijekti

= Ponuditelji usluga voznje brodovima

96

institutzaturizam



Cilj: Povecanje prepoznatljivosti/stvaranje imidza

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

U razvijenim zemljama Europe uobicajena je praksa da se na velikim odmoristima uz autoceste pa i
druge vaznije ceste postave velike karte okolnog podrucéja s ozna¢enim glavnim atrakcijama te
smjestajnim i ugostiteljskim objektima, a Cesto se nude i jednostavni promidzbeni materijali poput
malih broSura. Na taj se nacin turisti poti¢u da odredeno vrijeme provedu u prostoru u blizini
odmorista, odnosno vrsi se promocija turisti¢kih sadrzaja u okolnom prostoru. Na odmoristima u
Hrvatskoj takvih sadrzaja uglavhom nema, a u slu¢aju Slavonije postoji i problem neprimjerenog
izgleda odmorista, koja umjesto da poti¢u, destimuliraju posjetitelje za turistickim aktivnostima u
okruzenju.

Stoga se na klju¢nim odmoristima uz Posavsku autocestu i autocestu Slavoniku, a po mogucnosti i
na Podravskoj magistrali te na cesti D-7 izmedu Osijeka i Madarske, preporucuje postavljanje
informativnih panoa s velikim kartama cijele Slavonije s oznacenim i najvaznijim uredenim
atrakcijama i s dodatkom posebnih karata okolnog podrucja, odnosno Zzupanije. Takvi informativni
panoi bi, u skladu s europskom praksom, trebali sadrzavati i krace opise klju¢nih atrakcija te popis
stalno otvorenih smjestajnih objekata i najvaznijih objekata koji nude usluge prehrane s telefonskim
brojevima. Osobito je vazno postavljanje takvih sadrzaja blizu glavnih grani¢nih prijelaza prema
susjednim drzavama Srbiji, Bosni i Hercegovini i Madarskoj, odnosno nedaleko grani¢nog prijelaza
Bajakovo, kod Slavonskog Broda, Okuc¢ana i Belog Manastira.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Odabir lokacija za postavljanje plo¢a

Izrada koncepta plo¢a

Potrebna dokumentacija i dozvole
za postavljanje plo¢a

Izbor izvodaca i izrada plo¢a

Postavljanje plo¢a

Odrzavanje plo¢a

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: Turisti¢ka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zzupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turistiCka zajednica

Ostali dionici:
= Hrvatske autoceste
= Hrvatske ceste
= Koncesionari pojedinih prateéih usluznih objekata

Strate$ki marketinski plan turizma JE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Cilj: Povecanje prepoznatljivosti/stvaranje imidza

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Bogata kulturno-povijesna bastina Slavonije trenutno nije prezentirana na primjeren nacin, jer
uglavnom ne postoje interpretacijske ploCe uz najznacajnije atrakcije koje bi pruzale osnovne
informacije o njima, a vecina atrakcija nije opremljena ni nuznim prate¢im sadrzajima poput klupa,
WC-a i uredenih parkiraliSta. Stoga turisti i posjetitelji u dovoljnoj mjeri ne mogu osjetiti stvarnu
vrijednost pojedinih prirodnih i kulturno-povijesnih atrakcija, posebice turisti iz razvijenih zemalja
Europe naviknuti na visoku razinu interpretacije okolia i prezentaciju bastine u svojim zemljama.
Stoga se po uzoru na primorske gradove Split, Sibenik i Pulu preporuéuje izrada desetak veéih
tipskih interpretacijskih plo¢a uz klju¢ne lokacije u gradovima Osijeku (Tvrda, katedrala, Zimska
luka, PjeSacki most preko Drave, Zoolo$ki vrt, najvaznije secesijske gradevine) i Vukovaru (dvorac
Eltz, Vukovarska bolnica, Domovinski kriz/pristaniste, Gradsko groblje, Vodotoranj, Franjevacki
samostan) s prate¢im malim planovima grada uz svaku interpretacijsku plocu. Na taj bi se nacin
istodobno turistima pruzila mogucnost obilaska ovih gradova po preporu¢enom itinereru koiji bi
ukljucio sve najvaznije tocke i olak$ao kretanje opcéenito. Same ploce trebale bi biti vizualno
atraktivne s viSe slikovnih priloga i minimalnim viSejezi¢nim tekstom koji bi se koncentrirao na
klju€ne informacije.

Sli¢ne interpretacijske ploce preporucuje se postaviti i uz vaznije atrakcije u drugim gradovima,
osobito uz glavne dvorce i crkve, uz koje bi bilo uputno staviti informaciju kada su otvorene,
ukoliko nisu, i/ili omoguditi pogled na unutrasnjost kroz staklenu pregradu ili Zeljeznu ogradu.
Interpretacijske ploCe trebalo bi postaviti i uz druge vaznije lokalitete poput glavnih arheolosSkih
lokaliteta i gradina (Ruzica, Kaptol, kula u Erdutu) i osobito vaznih prirodnih atrakcija (mamutovac u
Slatini, primjerak hrasta u Sumi 'Prasnik’', Sovsko jezero). Kao uzor moze posluziti postojeca
kvalitetna interpretacija u parkovima prirode 'Kopacki rit' i 'Papuk'. Osim interpretacijskih plo¢a
preporucuje se, uz glavne atrakcije, postaviti i osnovne pratece sadrzaje tamo gdje ih nema, pri
¢emu se u prvom redu misli na karte podrucja s okolicom, klupe, sanitarije i uredena parkiralista.
Prilikom realizacije interpretacijskih sadrzaja preporucuje se koriStenje jedinstvenog i
prepoznatljivog vizualnog identiteta koji bi se odnosio na prostor cijele Slavonije.
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Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019.

2020.

2021.

2022.

2023. 2024. 2025.

Odrediti lokacije za
interpretacijske ploce (fazni
pristup)

Definirati dizajn i sadrzaj
plo¢a (jednoobrazno s
primjenom komunikacijskih
konstanti)

*  Definirati dizajn pratecih
sadrzaja (klupe, sanitarije,
uredenje)

Izbor izvodaca

Postavljanje i odrzavanje
plo¢a

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: Turisti¢ka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, Turisti¢ka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica PozesSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica VirovitiCko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podruéja Slavonije
= Gradovi i opéine u Slavoniji

Strateski marketinski plan turizma Sl IJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Cilj: Povecavanje konkurentnosti Slavonije

Prioritet: Projekt visokog prioriteta

Opis: Dinamiku rasta turistickog prometa na podrucju Slavonije u godinama koje dolaze uvelike
valja povezivati i s aktivnostima/interesom (vecih i velikih) turistickih poduzetnika (DMK) iz cijele
Hrvatske. U tom smislu, valjalo bi osmisliti stimulativni sustav poticaja koji bi velike turisticke
posrednike motivirao, viSe nego je to danas slucaj, da se poja¢ano orijentiraju na cijelo podrucje
Slavonije. Isto tako, ovaj bi sustav poticanja valjalo temeljiti, ne samo na inovativnosti poduzetnicke
ideje/programa boravka, vec¢ i na broju prodanih aranzmana, ostvarenom obujmu fizickog/
financijskog prometa, aktiviranju turisticki manje aktivnih podrucja i sl.

U okviru realizacije projekta, uz aktivnu ulogu HTZ-a (osmisljavanje i osiguravanje sredstava za
sustav poticaja), paznju valja posvetiti odabiru tema (npr. eno-gastronomija, manifestacije, kreativni
turizam, vjerske ture/izleti, aktivnosti u prirodi, sport i sli¢cno), a koje bi ve¢ u kratkom razdoblju
promovirale Slavoniju kao izuzetno zanimljivu, gostoljubivu i dojmljivu destinaciju, ne samo u RH
vec i Sire.

Oc¢ekivano je da bi se poja¢ani angazman hrvatskih turistiCkih posrednika i njihove promotivne
aktivnosti uvelike odrazile i na ja¢anje interesa individualnih putnika.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Sondiranje interesa etabliranih
turisti¢kih posrednika u RH

Definiranje sustava poticaja

Osiguranje potrebnih sredstava

Lansiranje programa

Kontrola provodenja i fino
podesSavanje

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zzupanije, Turisti¢ka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisti¢ka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisticka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= JLS slavonskih zupanija
= Etablirani turisti¢ki posrednici u RH
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Cilj: Kreiranje i ponuda proizvoda/dozivljaja

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Podrucje je Slavonije jos uvijek u inicijalnoj fazi razvoja turizma koju karakterizira nedostatak znanja
o turizmu i turistiCkim proizvodima, o preduvjetima za njegov razvoj i ulogama raznih aktera u tom
procesu. Stoga je istovremeno, za daljnji razvoj turizma potrebno ubrzati poduzetni¢ke aktivnosti
privatnog sektora te promovirati destinaciju s relativno skromnim financijskim sredstvima. Zadatak
internog marketing je stoga trostruk. Njime se trebaju informirati i potaknuti dionici javnog sektora
gradova i opéina na ulaganje u potrebnu infrastrukturu, privatni sektor na razvoj proizvoda i usluga,
a stanovnici informirati o turistiCkim proizvodima i atrakcijama kako bi postali ambasadori turizma
Slavonije. Interni marketing nuzan je za stvaranje poticajnog razvojnog okruzenja koje se postize
kroz senzibilizaciju Sire drustvene zajednice o vaZnosti turisti¢kog razvoja Slavonije. Podizanjem
razine javne svijesti lokalnih Zitelja i poduzetnika o turizmu, stvaraju se nuzni preduvijeti za turisticki
razvoj.

Interni marketing podrazumijeva komunikaciju prilagodenu ciljnim grupama: jedinicama lokalne
uprave, poduzetnicima i cjelokupnom stanovnistvu. Jedinice lokalne uprave i poduzetnici trebaju
biti upoznati s ovim planom, ciljevima i aktivhostima kako bi se na razini klastera Slavonije postigao
sinergijski u¢inak. Poduzetnike treba informirati o planovima razvoja proizvoda kako bi ulagali
ciljano te time osigurali isplativost svojih ulaganja, a stanovnistvo o atrakcijama i uslugama o
kojima bi mogli informirati svoj krug prijatelja i poznanika izvan granica regije.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Osmisliti informativhu kampanju

Pripremiti info materijale (on-line,
tiskane)

Izraditi press-kit

Lansirati kampanju

Implementirati planirane aktivnosti

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, Turisti¢ka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podruéja Slavonije
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Projekt: Provedba edukativnih radionica

Cilj: Kreiranje i ponuda proizvoda/dozivljaja

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis
Dok se internim marketingom informiraju dionici o planiranim aktivnostima i razvojnim inicijativama
slijedom ovog plana, zadatak je edukacija pruziti prakti¢na znanja i vjestine dionicima privatnog i
javnog sektora potrebna za razvoj turisti¢ke infrastrukture, proizvoda i usluga. Teme koje bi se
trebale obuhvatiti su:

* Koristi od turizma — posredne i neposredne

* Turisti¢ki resursi i atrakcije Slavonije

* Turisti¢ki proizvodi Slavonije

* Upravljanje turistickom destinacijom (DMO uloga i znacaj)

* Stvaranje partnerstva/klastera

*  Moguénosti za male poduzetnike u turizmu

* Turizam na obiteljskom seoskom gospodarstvu

* Marketing i distribucija turistickog proizvoda

* E-marketing i drustvene mreze

* Organizacija i promocija dogadanja

Metode edukacije trebale bi biti tzv. mjeSovito u€enje, s kombinacijom klasiénog i on-line uc¢enja,
kako bi edukacija bila relevantna i dostupna svim dobnim skupinama. On-line edukacija
omogucuje korisnicima ucenje u vrijeme kada to njima odgovara, dok klasiénu edukaciju jo$ uvijek
preferira starija populacija te oni srednje ili nize razine obrazovanja.

Projekt bi se, idealno, trebao odvijati kontinuirano. Prva faza podrazumijeva pripremu materijala i
provodenije klasi¢nih edukacija s ciljnim skupinama i s evaluacijom. U drugoj fazi bi se trebala
dizajnirati on-line platforma koja bi se kontinuirano nadopunjavala s novim temama i materijalima te
kontinuirano evaluirala.
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Aktivnosti/Provedbeni koraci

2019. 2020. 2021. 2022.

2023. 2024. 2025.

Utvrdivanje/verifikacija obrazovnih

potreba

Izrada kurikuluma

Izrada obrazovnih materijala

Organizacija i provodenje seminara i

radionica

Dizajn on-line platforme za e-ucenje

Promocija on-line platforme

Evaluacija i prilagodavanije on-line

platforme

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske zupanije, Turisticka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turistiCka zajednica

Ostali dionici:
= Ministarstvo turizma

= TuristiCka zajednice s podrucja Slavonije
= QObrazovne i znanstvene institucije

= HOK/HGK
= LAG-ovi
= Razvojne agencije

Strateski marketinski plan turizma Sl

IJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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10.3. Komunikacija s trziStem

Projekt: Izrada tiskanih promocijskih materijala

Cilj: Promocija Slavonije kao jedinstvene turistiCke regije i stvaranje imidza

Prioritet:
Projekt srednjeg prioriteta

Opis

Za promociju Slavonije koristit ¢e se i tiskani promocijski materijali, koji ¢e se distribuirati putem
Turisti¢kih info centara, sajmova, prilikom organizacije razli¢itih promocijskih dogadanja. Svi
promocijski materijali dijelit e jedinstveni koncept, poruke i predstavljat ¢e skup povezanih
materijala ¢ime ¢e se ostvariti sinergijski ucinci.

Skup tiskanih materijala za Slavoniju obuhvatit ¢e imidz-info broSuru, brosure/letke proizvoda,
karte. Koncept materijala temeljit ¢e se na brendu Slavonije pri ¢emu je naglasak na materijalima
koji ¢e se aktivno obracati ciljnim segmentima kroz tekst i fotografije, poruke, naslove, biti
jednostavni za koristenje/pracenje tematskih cjelina i poticajni za dolazak i boravak u Slavoniji.
Svi tiskani materijali trebaju biti uskladeni s e-marketing aktivnostima, odnosno, valja pratiti
jedinstveni pristup i koncept promocije Slavonije.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada projektnog zadataka

Odabir izvodaca (tima stru€njaka)

Izrada materijala

Izrada plana distribucije

Distribucija

Evaluacija i prac¢enje uspjesnosti
materijala te unapredenje

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica Poze$ko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, Turisti¢ka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= Struénjaci za izradu materijala (tekstopisci, fotografi, graficki dizajneri i dr.)
= Turisti¢ke zajednice s podrucja Slavonije
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Projekt: E-marketing aktivnosti

Cilj: Stvaranje imidza i komunikacija s gostima u cijelom ciklusu putovanja

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Aktivnostima e-marketinga pokriva se cijeli ciklus putovanja i stoga je vazno koristiti informacijske i
komunikacijske tehnologije u turisti¢koj promociji Slavonije. One uklju€uju izradu web portala,
kontinuiran rad na drustvenim mrezama, izradu mobilnih aplikacija kao i kori§tenje tehnologija u
radu s medijima, poslovnom i internom javno$cu.

Web portal Slavonije treba objediniti komponente imidza, ali i pruzati dovoljnu razinu detaljnosti
informacija koje gosti traze. Orijentirana prema potrebama ciljnih segmenata, web stranica na
inovativan nacin treba poticati na dolazak i upoznavanije regije. Za to se koriste fotografije s
porukama, neprekidno azuriranje s novim dogadanjima i proizvodima, moguénosti izmjena
informacija, $to ve¢om interaktivnos¢u, mogucénoséu kreiranja vlastitog planera putovanja i sl.
Vazno je korisnika zadrzati na stranici, zainteresirati ga za dolazak i u $to manje 'klikova' pruzati mu
potrebne informacije o regiji i proizvodima. Web stranicu prate druStvene mreze na kojima se
kontinuirano nadopunjuju sadrzaji. Web stranica ima svoju mobilnu verziju, a mobilne aplikacije
izraduju se i za pojedine proizvode. Kod svih aktivnosti bitno je integrirati karte sa sadrzajima kako
bi korisnici mogli §to jednostavnije 'razumijeti' prostor i njegova obiljezja.

E-marketing aktivnosti koriste se za rad s medijima kroz poseban dio na portalu koji je tome
namijenjen i ima svoju posebnu web arhitekturu. Takoder, koristi se i za poslovnu javnost i interni
marketing (kroz zaseban dio). Taj dio sadrzi mnostvo korisnih informacija vaznih za poduzetnike u
turizmu (aktualne informacije o turizmu, edukativni sadrzaji, statistike, upute kako predstavljati
brend, rezultate najnovijih istrazivanja, trendovi u turizmu i dr.).

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada koncepta web portala
Slavonije

Stvaranje baze podataka

Izbor specijalizirane agencije

Izrada web stranice i aZuriranje

Rad na drustvenim mrezama

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske zupanije, TuristiCka zajednica Pozesko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= Poduzetnici u turizmu
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= Jedinice lokalne samouprave
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Projekt: PR aktivnosti

Cilj: Gradnja imidza Slavonije i podizanje prepoznatljivosti kao turistiCke destinacije

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis:

Rije¢ je o intenziviranju aktivnosti koje se veé provode u Slavoniji, s naglaskom na cjelovitost regije
i njenih proizvoda. Aktivnosti se planiraju unaprijed te se za njih izraduje baza novinara i medija koji
pokrivaju teme vazne za promociju Slavonije (turizam i hrana, turizam i arheologija, turizam i
ekologija i drugo). Tijekom godine organiziraju se tematizirana studijska putovanja novinara kojima
se pokriva podrucje Slavonije, ovisno o temi. Za novinare se izraduje newsletter te se $alje na
regularnoj bazi. Takoder, na dijelu portala namijenjen medijima redovito se azuriraju informacije,
objavljuju fotografije, press materijali i tekstovi za objavu ('prie iz Slavonije'). Prilikom vecih
projekata i dogadanja zasebno se organiziraju press konferencije. PR aktivnosti obuhvacaju i
posebne nastupe na sajmovima te tematske prezentacije Slavonije kao turistiCke regije. Sve PR
aktivnosti uskladene su s Programom i planom rada kao i s ostalim aktivnostima (e-marketing,
oglasavanje u posebno osmisljenim kampanjama).

Na PR aktivnosti stavlja se poseban naglasak buduci da je potrebno 'mijenjati sliku Slavonije',
posebno na domacéem trzistu, stoga su sve pozitivne reportaze o Slavoniji kao 'novoj turisti¢koj
destinaciji' izuzetno korisne. PR aktivnosti prate aktivnosti koje provodi Glavni ured HTZ-a za
Slavoniju kao i sve ostale turisti¢ke zajednice na podrucju Slavonije.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Razrada PR aktivnosti u Planu i
programu rada

Izrada baze novinara i medija i
distribucija baze (kroz B2B)

Organizacija studijskih putovanja
novinara

Organizacija posebnih dogadanja i
press konferencija

Izrada posebnog dijela za medije na
web portalu Slavonije

Evaluacija PR aktivnosti

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= Mediji
» Poduzetnici
= Javni sektor
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Projekt: Informiranje gostiju u destinaciji

Cilj: Komunikacija s trzistem

Prioritet:
Projekt srednjeg prioriteta

Za dulje zadrzavanije turista, veci stupanj njihove aktivnosti, pa time i zadovoljstva, objedinjene
informacije za cijelo podrucje Slavonije u bilo kojoj destinaciji od presudne su vaznosti. Porast
turisticke aktivnosti podrazumijeva privlacenje novih gostiju, koji su prvi puta u Slavoniji te onih koji
Zele vidjeti i dozivjeti Sto viSe i za koje su granice opc¢ina, gradova ili Zupanije bespredmetne.

Projekt stoga podrazumijeva razvoj mreze centara u kojima ¢e turisti moci dobiti informacije za
cijelu Slavoniju. Kratkoro¢no, za informiranje gostiju u destinaciji potrebno je iskoristiti postojecu
infrastrukturu:

- odmorista uz autocestu

- turistiCke info-centre

- centre za posjetitelje i centre za interpretaciju bastine

- muzeje i galerije

- hotele i veée smjestajne objekte.

U dugoro¢nom razdoblju, potrebno je izgraditi veliki regionalni centar za posijetitelje koji bi ujedno
funkcionirao i kao turistiCka atrakcija i ulazna porta. Potrebno je dizajnirati Slavonija — info kutak —
samostalne, mobilne police s informacijama o atrakcijama, aktivnostima i uslugama, kartama
(cestovnim, planinarskim) te ostalim korisnim materijalima, koji se mogu prodavati ili dijeliti
besplatno. Sustav turisti¢kih zajednica treba se dogovoriti oko redovite opskrbe info-centara
promotivnim i informativnim materijalima.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Identifikacija lokacija info-punktova

Definiranje protokola za distribuciju

Dizajn info-kutka

Implementacija

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica Pozesko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zzupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= Kulturni sektor
= Privatni sektor - smjestaj, ugostiteljstvo

Strate$ki marketinski plan turizma SL. llJE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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10.4. Organizacija i upravljanje

Cilj: Provedba sustavnih i u€inkovitih aktivnosti promocije za Slavoniju

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Kako se u sustavu turistiCkih zajednica krajem svake godine donose planovi rada za narednu
godinu vazno je predvidjeti da se i za klaster Slavonija sustavno planiraju aktivnosti i budzet.
Planiranje aktivnosti ovdje je posebno vazno buduéi da njihova provedba zahtijeva usku suradnju
TuristiCkih zajednica, ali i dionika na nacionalnoj razini. Dodano, aktivnosti se ¢esto odvijaju
paralelno pa je stoga vazno unaprijed odrediti ljudske i financijske resurse kako bi se plan mogao
realizirati u predvidenim rokovima.

Plan i program rada za klaster Slavonija potrebno je detaljno razraditi po aktivnostima i po
terminima, ovisno o raspolozivom budzetu. Plan je potrebno usuglasiti s Programima i planovima
turistickih zajednica svake pojedine Zupanije. Program i plan rada uzima u obzir predvidene
aktivnosti ovog dokumenta po godinama.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Izrada Plana i programa rada s
definiranjem nositelja svake od
aktivnosti

Provedba plana i evaluacija
aktivnosti

Nositelj: TuristiCki klaster Slavonije: Turisti¢ka zajednica Brodsko-posavske Zupanije, Turisticka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica Pozesko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= Ministarstvo turizma
= TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
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Cilj: Ispitivanje stavova lokalnih dionika o razvoju turizma

Prioritet:
Projekt srednjeg prioriteta

Opis

Turisti¢ki destinacijski proizvodi sloZeni su proizvodi u Cijem kreiranju sudjeluju brojni dionici iz
javnog i privatnog sektora. Njihovi stavovi i interesi mogu se poklapati, ali se mogu i znac¢ajno
razlikovati. Stoga je potrebno planirati kvalitativno istrazivanje (nominalne ili fokus grupe) kojim bi
se detektirali stavovi prema dosadasnjem razvoju, interes za sudjelovanjem u budu¢em razvoju,
otkrili problemi vezani uz specificnu problematiku podrucja pojedinih dionika, te se na temelju
istrazivanja pokuSalo promptno odgovoriti na probleme i na $to potpuniji nacin valorizirati resursnu
osnovu podrucja kako bi se ukljucila u formiranje nekog od turisti¢kih proizvoda. U takvom
istrazivanju valja koristiti fazni pristup kojim bi se prvo definirale skupine dionika sli¢nih razmisljanja
i problematike, a zatim ih se, na temelju toga, ukljucilo u istrazivanje. Ono treba biti temelj za
donosenje godisnjih akcijskih planova razvoja turizma za podrucje Slavonije. Potrebno je
sadrzajem istrazivanja 'pokriti' sva nacela razvoja turizma, a posebno se fokusirati na zajednicke
stavove i interese, kako bi se procesom suradnje i udruzivanja mogli kreirati projekti/rieSenja za
odredene situacije.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Definiranje uzorka

Kreiranje istrazivackih instrumenata i
provedba istrazivanja i analize

Planiranje novog ciklusa istrazivanja

Provedba istrazivanja

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zzupanije, TuristiCka zajednica Pozesko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisti¢ka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= Ministarstvo turizma
» TuristiCke zajednice s podrucja Slavonije
= Jedinice lokalne samouprave

Strate$ki marketinski plan turizma JE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Cilj: Povecavanje konkurentnosti Slavonije

Prioritet: Projekt visokog prioriteta

Opis Kako je turisti¢ki lanac vrijednosti na cijelom prostoru Slavonije jo$ uvijek, uglavnom,
nedovoljno razvijen (kako po dubini, tako i po Sirini), u cilju dinamiziranja poduzetnicke aktivnosti,
ali i poticanja kulture izvrsnosti u svim aspektima turisti¢ke ponude, potrebno je sustavno interesno
povezivati lokalne mikro, male i srednje poduzetnike na cijelom projektnom podrucju u cilju
stvaranja poduzetnickih klastera na proizvodno-tematskoj osnovi (klaster izvansmjestajnog
ugostiteljstva, klaster agroturizma, klaster obiteljskih iznajmljivaca i sl.).

Sustavno klastersko povezivanje/udruzivanje/umrezavanja ima za cilj razmjenu iskustava, ne samo
u cilju unapredivanije kvalitete proizvoda i/ili usluge, boljeg trZiSnog nastupa, povecéanja trziSne
prepoznatljivosti i sli¢no, ve¢ i u cilju osmisljavanja i efikasne operacionalizacije zajednickih
aktivnosti usmjerenih prema privlacenju razli€itih segmenata turisticke potraznje.

Uz klastersko povezivanje na proizvodno-tematskoj osnovi, iznimno vaznu ulogu u stvaranju
partnerstva za razvoj proizvoda trebali bi odigrati i lokalni turisti¢ki posrednici (DMK), ponajvise
kroz umrezavanije i strateSko povezivanje odabranih malih ponudaca razli€itih turisti¢kih usluga u
cilju stvaranja vec¢eg broja, po mjeri krojenih, slozenih turistickih proizvoda.

U okviru realizacije projekta, uz aktivnu ulogu HTZ-a (sustav poticaja), paznju valja posvetiti odabiru
tema koje je moguce povezivati u slozeni turisticki proizvod s dominantnim kulturno-turistickim
(npr. touring, eno-gastronomija, manifestacije, kreativni turizam, izleti) i/ili wellness/vitality motivima
(preventivni tretmani/kure, aktivnosti u prirodi, sport) kao i kvalitetnom povezivanju pruzatelja
usluga, izradi aranzmana razli€itog trajanja te povezivanju s partnerima u zemlji, a posebno u
inozemstvu koji plasiraju proizvod na trziste.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Iniciranje klasterskog povezivanja
razli¢itih mikro, malih i srednjih
poduzetnika

Sondiranje interesa lokalnih DMK za
kreiranje slozenih turistickih
proizvoda

Osiguranje sustava poticaja DMK

Definiranje prioritetnih slozenih
turistickih proizvoda

Lansiranje za trziSte spremnih
proizvoda

Kontrola provodenja programa

Podes$avanje sustava

Nositelj: Turisti¢ki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zupanije, Turisti¢ka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= Lokalne DMK
= Mikro, mali i sredniji turisti¢ki poduzetnici
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Cilj: Stvaranje baze podataka o razli¢itim obiljezjima putovanja i boravka gostiju u Slavoniji te
njihove potrosnje

Prioritet:
Projekt visokog prioriteta

Opis

Od 2019. godine u Hrvatskoj se provodi cjelogodi$nje istrazivanje stavova i potro$nje turista pod
nazivom TOMAS Hrvatska. Kontinentalne Zupanije, kao i svih pet slavonskih zupanija, uklju¢ene su
u ovo istraZivanje koje ima za cilj stvaranje odgovarajuce baze podataka o obiljeZjima turisticke
potraznje. Ovim projektom treba osigurati realizaciju dodatnog uzorka po mjestima najveceg
turistiékog prometa u Zupaniji ukoliko ona nisu obuhvaéena istrazivanjem koje je za 2019. godinu u
tijeku. Po zavrSetku istraZivanja valja osigurati analizu podataka na razini slavonskih Zupanija $to je
podloga za upravljanje proizvodom kao i kvalitetom usluga (na temelju pitanja o zadovoljstvu
boravkom u Slavoniji). Komparativnom analizom s drugim kontinentalnim Zupanijama otkrit ¢e se
slabosti turistickog proizvoda na koje se moze djelovati planiranjem odgovarajucih aktivnosti u
sliede¢em razdoblju. Dosadasnje provodenje TOMAS istrazivanja u primorskim Zupanijama
posluzilo je kao temelj za izradu marketinskih planova za navedena podrucje, za segmentaciju
trzista i donoSenje odluka o ciljnim trzistima. S obzirom da je u Slavoniji velik udio jednodnevnih
posijetitelja koji nisu statisti¢ki registrirani, potrebno je predvidjeti i razvoj metodologije procjene
broja jednodnevnih posijetitelja te njihovo ukljucivanje u ovo istrazivanje. Naime, sada se raspolaze
samo podacima o posijetiteljima u Parkovima prirode i muzejima prema broju prodanih ulaznica. Za
manifestacije postoje procjene dok za svu ostalu jednodnevnu potraznju ne postoje podaci.
Istrazivanje je potrebno provoditi svake 2 do 3 godine.

Aktivnosti/Provedbeni koraci 2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. 2025.

Provodenije istrazivanja

Planiranje novog ciklusa istrazivanja

Analiza i distribucija podataka

Razvoj metodologije istrazivanja
jednodnevnih posijetitelja

Provedba istrazivanja jednodnevnih
posjetitelja

Distribucija podataka

Nositelj: Turisticki klaster Slavonije: TuristiCka zajednica Brodsko-posavske zupanije, TuristiCka
zajednica Osjecko-baranjske Zzupanije, TuristiCka zajednica PozeSko-slavonske zupanije, TuristiCka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, TuristiCka zajednica Vukovarsko-srijemske zupanije

Partner: Hrvatska turisti¢ka zajednica

Ostali dionici:
= |nstitut za turizam
= Ministarstvo turizma

Strate$ki marketinski plan turizma JE s planom brendiranja za razdoblje 2019.-2025.
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Prilozi

PRILOG A. Turisticka kretanja na podrucju Slavonije

Tablica 1. Dolasci domacih turista u Slavoniji po zupanijama, 2016. — 2018.

5 2016. 2017. 2018.
Zupanija
Broj % Broj % Broj %
Viroviticko-podravska 9.800 7,0 7.880 5,0 10.893 6,6
Pozesko-slavonska 8.386 6,0 9.726 6,2 11.377 6,9
Brodsko-posavska 11.482 8,2 11.818 7,5 12.903 7,8
Osje¢ko-baranjska 57.283 40,9 59.052 37,3 62.121 37,5
Vukovarsko-srijemska 52.939 37,8 69.652 44,0 68.565 41,3
SLAVONIJA UKUPNO 139.890 100,0 158.128 100,0 165.859 100,0
Izvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
Tablica 2. Noc¢enja domacih turista u Slavoniji po zupanijama, 2016. — 2018.
; 2016. 2017. 2018.
Zupanija
Broj % Broj % Broj %
Viroviticko-podravska 26.004 10,1 15.848 5,5 26.237 8,6
PozeSko-slavonska 20.305 7,9 22.107 7,7 24.579 8,0
Brodsko-posavska 24.060 9,4 23.697 8,3 24.222 7,9
Osje¢ko-baranjska 110.263 43,0 113.070 39,5 118.600 38,7
Vukovarsko-srijemska 75.679 29,5 111.324 38,9 112.725 36,8
SLAVONIJA UKUPNO 256.311 100,0 286.046 100,0 306.363 100,0
Izvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
Strateski marketingki plan turizma SLAVONIJE s planom brendiranja za razdoblie 2019.-2025. 113



Tablica 3. Dolasci stranih turista u Slavoniji po Zupanijama, 2016. — 2018.

5 2016. 2017. 2018.
Zupanija
Broj % Broj % Broj %
Viroviticko-podravska 3.992 57 4.291 5,3 5.140 6,1
Pozesko-slavonska 3.121 4,4 3.673 4,6 5.088 6,0
Brodsko-posavska 15.190 21,5 17.033 21,2 22.242 26,2
Osjecko-baranjska 31.280 44,3 35.046 43,5 38.294 45,2
Viroviticko-podravska 3.992 5,7 4.291 53 5.140 6,1
Vukovarsko-srijemska 17.035 24,1 20.459 25,4 14.025 16,5
SLAVONIJA UKUPNO 70.618 100,0 80.502 100,0 84.789 100,0
lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
Tablica 4. Nocenja stranih turista u Slavoniji po zupanijama, 2016. — 2018.

; 2016. 2017. 2018.
Zupanija

Broj % Broj % Broj %
Viroviticko-podravska 10.454 7,3 9.756 6,2 14.039 8,0
Pozesko-slavonska 7.128 5,0 8.855 57 12.529 7,2
Brodsko-posavska 25.108 17,6 29.712 19,0 35.552 20,4
Osjecko-baranjska 68.516 48,1 75.492 48,3 83.687 47,9
Vukovarsko-srijemska 31.311 22,0 32.640 20,9 28.881 16,5
SLAVONIJA UKUPNO 142.512 100,0 156.455 100,0 174.688 100,0

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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Tablica 5. Struktura turistickog prometa u Slavoniji prema vrsti smjestaja, 2018. u %

Viroviti¢ko- PozeSko-  Brodsko- OsjeCko-  PozeSko-  Vukovarsko-
podravska  slavonska posavska  baranjska  slavonska srijemska  UKUPNO

Vrsta smjeStaja Zupanija Zupanija  zupanija Zupanija Zupanija Zupanija
Hotel 45,5 6,7 32,4 44,5 6,7 34,9 37,3
Pansion 0,0 8,3 28,0 6,9 8,3 1,2 74
Prenociste 4,6 49,9 8,8 2,1 49,9 1,2 6,6
OPG/seljacko domacinstvo 1,7 0,7 2,0 6,3 0,7 1,3 3,5
Objekti u domacinstvu 8,0 14,6 13,1 19,9 14,6 12,1 15,4
Soba za iznajmljivanje 28,3 2,9 7,5 12,2 2,9 3,3 9,6
Hostel 1,2 1,6 6,9 2,4 1,6 41,4 14,3
Ostalo 10,8 15,2 1,2 5,8 15,2 4,6 6,0
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam

Tablica 6. Broj smjestajnih jedinica u slavonskim zZupanijama prema vrsti smjestaja, 2018.
SMJESTAJNI? JEDINIVCE PO Viroviti¢ko- Pozesko- Brodsko- Osjecko- Vukovarsko ~ SLAVONIJA
VRSTI SMJESTAJA | ZUPANIJI podravska  slavonska posavska  baranjska -srijemska ukupno
Hotel 92 10 131 711 396 1.340
Pansion 0 18 101 116 13 248
Kamp 0 47 0 28 0 75
Prenociste 29 138 116 50 0 333
OPG/seljacko domacinstvo 15 5 12 161 28 221
Objekti u domacinstvu 50 36 59 607 131 883
Soba za iznajmljivanje 86 15 54 169 56 380
Hostel 26 22 60 71 172 351
Ostalo 56 53 55 201 124 489
UKUPNO 354 344 588 2114 920 4.320

Izvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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Tablica 7. Broj kreveta u slavonskim zupanijama prema vrstama smjestaja, 2018.

POSTI?LJE POVVRSTI Viroviti¢ko- Pozesko- Brodsko- Osjecko-  Vukovarsko- ~ SLAVONIJA
SMJESTAJA | ZUPANLJI podravska  slavonska posavska baranjska srijiemska ukupno
Hotel 172 19 255 1.311 705 2.462
Pansion 0 33 208 241 23 505
Kamp 0 141 0 77 0 218
Prenociste 55 400 293 104 0 852
OPG/seljacko domacinstvo 27 21 29 351 57 485
Objekti u domacinstvu 160 117 128 1.397 280 2.082
Soba za iznajmljivanje 142 39 110 340 121 752
Hostel 85 100 193 304 768 1.450
Ostalo 223 131 112 417 290 1.173
UKUPNO 864 1.001 1.328 4.542 2.244 9.979

lzvor: eVisitor, obrada Instituta za turizam
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PRILOG B. Istrazivanje trzista

Tablica 1. Razlozi za posjet drugim zemljama u kontinentalnom podrucju

ZEMLJA
Sadrzaji

Ukupno Slovenija Madarska Italija Njemacka

413 120 122 69 102
Pasivni odmor, opustanje 23,5 25 29,5 21,7 15,7
Upoznavanje kulturnih znamenitosti,
manifestacija i dogadanja 21,8 22,5
Upoznavanje prirodnih liepota 21,1 22,5 19,7 14,5 25,5
Ispitanik navodi zemlje 13,6
Praznici/odmor 9,9 5 9 14,5 13,7
Bavljenje sportom i rekreacijom 9,2 13,3 6,6 2,9 11,8
Nova iskustva i dozivijaji 4,6 3,3 3,9
UZivanje u jelu i picu, gastronomija 4,4 5,8 3,3 6,9
Zabava 3,1 4,2 4,9 1,4 1
Wellness 2,4 4,2 1,6 2,9 1
Posjet rodbini i prijateljima 2,2 2,5 1,6 3,9
Druzenje 1,5 4,2 1
Poslovne obveze 1,2 0,8 1,6 1,4 1
Vjerski razlozi 0,2 1,4
Drugi motivi 7,3 6,7 5,7 11,6 6,9
Nz/BO 8,7 4,2 4,3 6,9

Napomena: ispitanici koji su bili u posjetu nekom kontinentalnom podrucju
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PRILOG C: Izabrane teme u funkciji razvoja turizma i procesa brendiranja

Teme:

Prometna dostupnost kao prednost Slavonije,
Opis elemenata prirodne i povijesne bastine,
ObrazloZenje izabranih rezultata istrazivanja i

‘Price’ iz Slavonije u funkciji brendiranja.

l. Prometna dostupnost kao prednost
Slavonije

Ceste: Ceste gotovo odli¢no povezuju Slavoniju

sa svim stranama svijeta. Autocesta A3 uz Savu,
cestovni koridor E70, Slavoniju ¢ini lako dostupnom
i sa istoka i zapada Europe. Usporedna regionalna
cesta povoljna je za izletni¢ko krstarenje i putem
DC5, DC51, DC53, DC7, DC55, DC2 i druge koje
omogucuju krstarenje i individualno istrazivanje
Slavonije, kao i grupne posjete autobusom.
DovrSetak sjevernog kraka autoceste A5 na
europskom koridoru E73 (Slavonica) i spoj kod
Mohacsa s autocestom prema Budimpesti i dalje
na sjever otvorit ¢e laku i brzu dostupnost gostiju iz
Madarske, Ceske, Slovacke i Poliske, a spoj prema
jugu na bosanskohercegovacku buduc¢u autocestu
A1 motivirat ¢e motorizirane goste da se tom
cestom sluze na putu prema Jadranu i pritom ih se
motivira na posjet Slavoniji. Podravska magistralna
cesta DC2 omogucuije istrazivanje Slavonije sa
sjevera. Valja imati na umu da su putnici osobnim
vozilima vrlo ¢esto individualci koji ¢e na odredista
dolaziti spontano, Cesto kao last minute gosti koji su
sami sebi nakon istrazivanja odludili odrediti itinerer i
bukirati no¢enje.

Zracne luke: Zracne luke, prije svega, osjeCka
kod Klise (IATA:OSI/ICAO:LDOS), iznimno su
snazan prometni potencijal. U osje¢ku zra¢nu luku,
s pistom od 2500 metara mogu slijetati i najveci
zrakoplovi. U prometnim Spicama za Cartere od
velike bi pomoci mogla biti nedaleka zracna luka
specijalizirana za LCC promet u Tuzli (ATATZL/
ICAO:LQTZ), kao i slabo iskoristena zracna luka u
Peduhu (IATA:PEV/ICAO:LHPP). Glavnina dolazec¢ih
gostiju zracnim putem je mlada publika voljna da
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avionom, uz nisku cijenu, doputuje ¢ak i iz velikih
udaljenosti na vrlo kratko vrijeme, a pokaze li se
interes i viSe puta na godinu. OsjeCka zracna luka,
osim predominantno LCC i Carterskog prometa,
odli¢an je potencijal za poslovnu, a sa sportskom
zraénom lukom Osijek/Cepin (IATA:LDOC) za
generalnu i sportsku avijaciju.

Zeljeznica: Mreza Zelieznikih pruga u Slavoniji je,
gledaju¢i kartografski, izvrsna, kako za dostupnost,
tako i za putovanja kroz nju. Medutim, danas je
zeljeznicka infrastruktura prilicno propala i mnogo
je linija ukinuto. Za turizam Slavonije vazno je
dovodenje zeljezniCkoga prometa u svim njegovim
potencijalima na razinu standarda razvijenih
zemalja. Posebnu atrakciju mogla bi predstavljati
obnova parne uskotraéne Zeljeznice u obliku
muzejskoga vlaka u dva pravca, iz Osijeka preko
Nasica u Papuk i iz Osijeka u Baranju.

Brodski promet: Brodski je promet, u turistiCkom
smislu, za Slavoniju danas iznimno slab. Drava je za
turistiCke brodove plovna tek dvadesetak kilometara
od ukupno 305 kilometara, od us¢a u Dunav do
Osijeka. Dunav, kao cijelom duzinom pograni¢na
rijeka, u Hrvatskoj te¢e u duzini od ukupno 188
kilometara. Sava je, teorijski, plovna sve do

Siska, ali je na njoj prakti¢no nepostojeci putnicki
promet, iako bi se razmjerno lako mogao voditi

do Slavonskog Broda. Kruzna putovanja rijekama
nisu novost, ali osim privliacenja takvih putnika u
Vukovar, na isklju¢ivo medunarodnim krstarenjima,
u tom prijevoznom segmentu, za sada, ne postoje
domace inicijative. Vezano uz posebitosti Slavonije,
zanimljivi su ‘Hrvatski dunavski kapetani’, davne
tradicije cijenjenih hrvatskih dunavskih kapetana

iz Slankamena u Srijemu (danas u Vojvodini,
Republika Srbija) gotovo su potpuno zaboravljene.
Takoder, mogli bi biti zanimljivi i obilasci malim
brodovima (manjim od kruzera) Drave, Dunava i
njegovih rukavaca na dunavskoj strani Kopackog
rita sve do Batine, a ekskluzivan bi mogao biti
tradicionalni big game fishing na soma na istom tom
itinereru, kao i drugi tradicionalni oblici ribolova iz
Camaca.
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Il. Opis izabranih elemenata prirodne i
povijesne bastine

Geopark Rupnica: Geopark Rupnica obuhvaca
povrsinu od 10 Eetvornih kilometara u Papuku
nedaleko Vocina. On je jedan od samo 30
europskih geoparkova i ¢lan je UNESCO-ve mreze
geoparkova. Njegov je glavni fenomen slikovito
podrucje stupCastih formacija nastalih lu¢enjem
vulkanskih stijena dok su bile u jos zitkom stanju
stare otprilike 70 milijuna godina. U geoparku je
kratka poucna staza koja posjetitelje vodi kroz
vidljive fenomene formacije planeta Zemlje u
posliednjih 600 milijuna godina.

Europska Amazonija: glavni fenomen tog
posliednjeg ostatka “europske Amazonije” jest
Kopacki rit, koji je sav unutar granica Republike
Hrvatske. Ovdje su i dva najveca, od ukupno

pet moc¢varnih i vlaznih podrucja divljine prema
kriterijima Ramsarske konvencije, koji drzave
potpisnice obvezuje da u njihovu o&uvanju suraduje
s lokalnim stanovnistvom i nevladinih udruga koje
se skrbe za njihovo oCuvanje. To su Kopacki rit na
17.700 hektara i sustav Lonjskog s Mokrim polijem
na 50.500 hektara.

Kopacki rit: Kopacki rit je kao cjelina zasti¢en

kao park prirode, a u njemu je na osam tisu¢a
hektara Specijalni zooloSki rezervat, te je uvrsten na
svjetski popis ornitoloski znacajnih podrucja IBA,

a nominiran je i za uvrstenje na UNESCO-ov popis
svjetske prirodne bastine.

Lonjsko polje: Lonjskim poliem koji se proteze

uz Savu od Siska do Stare GradiSke upravlja

Park prirode Lonjsko polje, a posebno je bogato
raznolikoS¢u ptica, ribe, vodozemaca, gmazova

i sisavaca koji tu skladno zive s ljudima i njihovim
zivotinjama. Mada su oba ova moc&varna podrudja
na razmjerno velikim povrsinama, a postoji
organizirani prijem posjetitelja, treba ih predstavljati
kao ekskluzivne i osjetljive ekosustave koji zbog
toga mogu primiti ograni¢en broj posjetitelja.

Termalni izvori: Zna¢ajan dio prirodne bastine
su, kao rezultat geolo$kih procesa, i termalni
izvori. Na nekim lokalitetima, poput Lipika, postoje
tragovi njihova iskoriStavanja jo$ u antici, da bi ve¢
u XVI. stolje¢u Ivan Kapistran zapisao o stolje¢ima
poznatoj liekovitosti Lipickih toplica. Mnogo mladi
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su termalni izvori Bizovackih toplica, otkriveni
istrazivanjima nafte 1967. godine. U jednoj busotini
na dubini od 1830 metara otkrivena je zila slane
vode bogate mineralima koja je temperaturom od
96° C bila toplija od bilo kojeg poznatog izvora.

Tragovi ¢ovjekova zivota: glavna karakteristika
Slavonije je nedostatak kamena i obilje gline, a ona
je glavni trag ljudskoga boravka na ovom podrucju.
Opeka, ili Sire — terakota; keramika i drugi proizvodi
od pecene zemlje simbol su, a u arheologiji i
svojevrstan glasnik visSetisuclietnog stalnog zivota

i boravka Covjeka. Guste Sume bogate lovinom
posve su sigurno bile primamljive za zivot najranijin
ljudi koji nisu znali nista drugo osim loviti i sakupljati.
O boravku Homo erectusa, Hajdeberskog Covjeka,
Neandertalca i najstarijih prapovijesnih ljudi, kojih

u Hrvatskome zagorju ima nebrojeno mnogo, u
razdobljima oledbe ovdje jednostavno ne moze

biti traga. Bujna vegetacija i goleme nepregledne
hrastove Sume, u samo nekoliko godina, potpuno
izbriSu svaki trag obitavaliSta spomenutih nacina
zivota, a Sto ne ostane izbrisano stolje¢ima,
prekrivaju novi slojevi humusa. Malo kome je poznat
podatak da je samo na uskom podrucju Parka
prirode Papuk 21 prapovijesno nalaziste!

Vucéedol: NajraskosSnija prapovijesna kultura, s
najviSe ostavljenih tragova je Vucedolska kultura
koja je iz VuCedola povrh Dunava kraj Vukovara
gotovo 800 godina gospodarila prapovijesnim
krajolikom cijelog panonskog bazena, do
Ljubljanskog Barja na zapadu, u Ceskoj i Slovackoj,
te na jugu sve do Boke kotorske i Soluna u njenom
uzmicanju pred kulturama koje su bile naprednije.
Imala je jako uporiste u porjec¢jima Drave i Dunava
do Bosuta, od Sarvasa do Vinkovaca. Osim
zivotnog stila, koji je upravo zbog kakvoce tla vidljiv
u slojevima tla, vide se tlocrti njihovih nastambi,
¢ak i gdje su bila vrata i na koju su se stranu ona
otvarala. Tako detaljan uvid u prapovijesne kulture
jednostavno nije moguc¢ u krajevima s kamenitim
tlima! Ostavili su prekrasne artefakte od terakote
koji su omogucili uvid u to i kako su se odijevali,

a nalazi, upravo iz samog Vucedola, dali su sliku
njihovog razvijenog duhovnog zivota. Buduci
Arheoloski park Vucedol, s raznim objektima i
rekonstrukcijama razasutima od Sarvasa, preko
Vukovara do Vinkovaca, ima perspektivu postati
atrakcija svjetskog formata.
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Kelti - antika - sredniji vijek: Od Zeljeznog doba,
kada su ovim prostorima gospodarili lliri i Kelti,
poznati kao izumitelji vadenja rude i koristenja
zeljeza, bezbroj je vrijednih pokretnih nalaza
rasprsenih po muzejima. Poznata je i mreza
njihovih naselja, kao i njihova topografija. Anticki
Rimljani, koji su ve¢im dijelom romanizirali zate¢eno
stanovni$tvo, postivali su uspostavljene gabarite
naselja, a utvrdili su veze medu njima - cestama.
Kroz Slavoniju prolazi nekoliko vaznih rimskih
magistralnih prometnica.

Granice rimskog carstva: granice Carstva
kontinuirano su se prostirale u ukupnoj duzini vecoj
od 5000 kilometra, od obale Atlantskog oceana

na sjeveru Britanije, kroz Europu do Crnog mora te
odatle preko Crvenog mora preko sjeverne Afrike
natrag do Atlantika. Dio te veliCanstvene fortifikacije,
Limes germanicus, ve¢ je uvrsten na UNESCO-ov
popis svjetske bastine, ali UN-ova organizacija za
obrazovanje znanost i kulturu potice ostale zemlje
kroz koje je prolazio Limes da ga elaborirano
prijave, kako bi ga se, kao cjelinu, zastitilo kao
jedno od najvecih dometa Covje€anstva. Austrijanci,
Slovaci i Madari su njihov dio Panonskog limesa,
sjevernog dijela Dunavskog limesa, ve¢ kandidirali
za UNESCO-v popis. Kroz Baranju i hrvatsko
Podunavlje prolazi hrvatski dio te 420 kilometara
duge utvrdene granice s brojnim utvrdama uz
Dunav. On je vodio od Vindobone (danasnjeg
Becga), preko Aquincuma (danasnje Budimpeste)
preko dva kraka u danasnjoj Hrvatskoj. Kod nas je
bio dvostruk. Jedan je krak bio Baranjski odsjek
koji je vodio od Batine do Murse i imao je utvrdenu
vojnu cestu te je prolazio uz kastele Ad Novas
(danasnji Zmajevac), Aureus Monsa (danasniji
Kamenac), Murse Minor (danasnje Darde) do Murse
(danasnji Osijek). Srijemski se krak protezao od
Teutoburgiuma (danasnjeg Dalja) do Taurunuma
(danasnjeg Zemuna), preko Cornacuma (danasniji
Sotin) i Qictiuma (danasnjeg lloka) da bi se preko
kastela kod Starog Slankamena i Petrovaradina
nadovezao na Zemun.

Vrlo zanimljiva i identitetski nadasve vazna je i
povijesna okolnost da se zadnji dio hrvatskog
limesa (srijemskog kraka) na krajnjem jugoistoku
Slavonije dodiruje s jednom drugom granicom, koja
ovdje na krajnjem jugoistoku Slavonije zapocinje.

A povijesno je, na drugaciji, ali sli¢an nacin kao
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rimska granica, imala takoder iznimno jak utjecaj
na razvoj ovoga kraja. Radi se o Vojnoj krajini koja
je za vrijeme svoga dugog razdoblja postojanja
bila prostor kulturnog i gospodarskog kontakta.
|dentitetska posebnost ovoga grani¢noga prostora
koji na kraju dunavske crte jedne (anti¢ke) granice
zapocinje drugom, iz potpuno drugog povijesnoga
razdoblja, i uz drugu veliku slavonsku rijeku Savu,
umnogome moze pomocdi u postizanju dubinske
perspektive, pa time i gradnje nove percepcije
koja diskvalificira jo$ jednu sastavnicu nezelienog
stereotipa ‘mjesto dobre hrane za malo novca,
sela i folklora’. U fenomenu Vojne krajine glavno

je izvoriste onoga $to bi se danas moglo nazvati
samorazumljiva folk bastina. Ona je pretezno
nastajala i formirala se u dugom razdoblju kada je
na ovome prostoru Habsburska Monarhija izgradila
utvrdenu granicu prema Osmanlijskome carstvu.
Ta se granica na naSem podrucju protezala od
Jadranskog mora do Karpata. Taj je obrambeni
pojas sustavno podupiran da bude naseljen,
utvrden, naoruzan i uvjezban. Efekt tih namjera

i strategija bio je da je ovo pograni¢no podrucje
preraslo tu politicku i vojnu dimenziju i formiralo se
kao gospodarski i drustveni fenomen.

Ovaj je prostor na Savi kroz tisuclje¢a bio granica
carstava, pa tako iz marijaterezijanskog razdoblja

- na Cijoj je granici takoder bio — potjeCe sav
granicarski folklor, tamburica, nosnje zlatare

i zlatovez, prikupljanje i izlaganje dukata na
djevojackoj nosnji. Upravo je u navedenome —u
Cinjenici da se ovdje dodiruju dvije velike granice iz
dva velika razdoblja povijesti — gotovo pa jedina, ali
nesumnjivo kljuéna poveznica antike i Sokadije. Te
Su granice u svoje vrijeme bile i razdjelnice kultura, a
mi obra¢amo pozornost na njenu nasu stranu drzedi
istodobno na oku sve transfere i prekograni¢ne
utjecaje.

Dva rimska cara: Hrvatski dio limesa ubraja se
medu najstarije, jer je granicu po¢eo utvrdivati jos
car August u 14. g. p. n. e., odrzao se i u vrijeme
rimskog napustanja Dacije (271. g.), a trajao je sve
do raspada izmedu dvadesetih i tridesetih godina V.
stolje¢a pod pritiskom valova velikin seoba i azijskih
osvajaca. Nakon prohujalih vremena danas je teSko
predoditi koliko je limes bio snazna razdjelnica
kultura. A Zivot Rimskog Carstva bio je ovdje vrlo ziv
i u unutrasnjosti gdje su osim Murse vazni kolonijalni
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gradovi bili Marsonia (Slavonski Brod) i Cibalae
(Vinkovci), odakle uostalom potje€u dva rimska
cara.

Kraj oznac¢en drvetom i opekom: Slavonija je

s Europom proSla sva umjetnic¢ka razdoblja, od
predromanike do renesanse i baroka. Tragovi o
tome ostali su na onim malobrojnim mjestima gdje
je kamen bio dostupan, uglavnom u planini, ili tko je
bio toliko mo¢an da moze kamen dovesti iz velike
daljine. Postoji mnostvo spomenika iz tog razdoblja.
Jedan od njih je kompleks ranoromanic¢kog
benediktinskog samostana Sv. Mihovila na Rudini,
na visini od 467 metara juzne travnate padine
Psunja sjeverozapadno od Pozege. Po mnogocemu
fantasti¢na lokacija nije izbor samih benediktinaca,
jer je samostan podignut povrh ostataka
prapovijesnog naselja. Nije jasno kada je podignut,
a najstariji poznati dokument koji ga spominje je iz
1210. godine. O njegovoj vaznosti svjedodi i nalaz
iz sustavnog istrazivanja 2000. godine, kada su u
otkrivenim, dobro oCuvanim grobovima, uz ostatke
pokojnika otkrivena tri papinska pecatnjaka: dva
Bonifacija IX. i jedan pape Eugena IV. Struke isticu
unikatnost toga samostana napustenoga 1537.
godine koja lezi i u njegovoj tehnickoj iznimnosti - od
kamena je.

Kvadratne glave s Rudine: Uostalom,

bas kamen svjedocCi da je samo Cetrdesetak
metara od zidina samostana stajala jo$ starija
ranoromanicka crkvica s polukruznom apsidom.
Bazilika je, unutar samostanskih zidina, ve¢ po
proporcijama bila impresivna. Njena su tri broda

u dnu imala tri apside, a na zapadnoj je strani bio
zvonik. Samostan je imao tri krila s kapitelima

te kapeli na sredini klaustra gdje je bio i bunar.
Nalazi ostataka svjedoCe da je bazilika iznutra bila
oslikana romanickim i gotickim freskama. Ve¢ to
je impresivna pojava koja svjedocCi o tom vremenu
iz kojega nam “drvo i peCena opeka” ne uspijevaju
biti dovoljno rjeciti, ali ono sto “najglasnije” govori iz
Rudine jest unikatna umjetnost “kvadratnih glava s
Rudine”. U stru¢nim krugovima rudinske su glave
predmet uzbudljivog izuCavanja i interpretiranja, u
kojima se pokuSavaju otkriti izvorista i utjecaji te
snazne ekspresivne umjetnosti, ali se ostaje na
ocjenama kako je ona izvorna i posebna. Vecina tih
glava i pratecih arheolo$kih nalaza danas se moze
vidjeti u Muzeju Pozeske kotline u Pozegi, ali se u
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predodZbi puna slika tek sklopi kad se posjeti samo
mijesto.

Ruzica grad: Drugi medu tim primjerima golemi

je renesansni utvrdeni dvorac RuZica, grad

iznad Orahovice. Na samo 2,5 km kilometara

od Orahovice na sjeveroisto¢nim obroncima
Papuka iznad sela Duzluka na nadmorskoj visini

od 378, do 418 metara ostaci su najprostranijeg
monumentalnog utvrdenog grada. Davni poCeci
Ruzica grada datiraju u doba blisko po¢ecima
samostana na Rudini, jer se Orahovica - ¢esti
sinonim za gradinu - spominje 1228. godine,

u najstarijem poznatom dokumentu, a gradina
iznad nje, izrijekom se spominje 1357. godine kao
kraljevska imovina. Zanimljivo je da je grad prozivio
vrlo dugi vijek jer je stanarima sluzio sve do pocetka
XX. stolje¢a. To podrazumijeva vrlo dugu i prevrtljivu
povijest u kojoj je zabiliezeno 26 vlasnika, a utvrda
je prosla i kroz razdoblje osmanske vlasti.

O Zivotu u toj samoodrzivoj utvrdenoj palaci rieCito
govore pronadeni sitni uporabni predmeti, ukrasi,
orude i alat, lanci, karike, razne vrste Cavala i
klinova, konjska oprema i oprema za jahanje, oruzje
i vojna oprema, a gospodari Ruzice imali su vlastitu
lievaonicu sudeci po dvije pronadene posude za
lijevanje metala.

Graditeljska bastina: Neusporedivo
najmonumentalnija gradevina kasnog srednjeg
vijeka bio je drveni pontonski most koji je 1566.
godine dao sagraditi osmanski sultan Sulejman
Veli¢anstveni. U nadiranju Osmanlija prema Europi
on je bio najprodorniji. Godine 1526. osvojio je
Osijek i znao je, ako zeli prodrijeti u Madarsku i
ravnicom prema Becu, za golemu vojnu logistiku
bio je neophodan prijelaz preko rijeke Drave i
modvarnih predjela Baranje koje su natapale vode
Dunava i Drave. Most je bio dug €ak Sest kilometara
od Osijeka do Darde, a Sirok Sest metara pa su

se na njemu mogle mimoici najvece postojece
kocije. Rijeci se odupirao na lancima povezanim
¢amcima povrh kojih su bile uévrSéene daske. Na
oba ruba imao je u¢vr§¢ene ograde pa je sa svake
strane uz kola mogla hodati kolona pjeSaka. Most
je omogucavao nevjerojatne vojne manevarske
mogucnosti, a onodobna Europa, koja je za njega
znala, smatrala ga je svjetskim ¢udom. Taj glas

0 njemu imao je viSe nego dovoljno vremena da
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se proCuje, jer je 1663. godine most uspio spaliti
hrvatski ban Nikola Zrinski koji je iskoristio odlazak
glavnog osmanskog zapovjednika, velikog vezira
Ahmed-pase na zimovanje u Beograd. Za taj
pothvat Spanjolski mu je car Filip IV. dao naslov
Reda viteza zlatnog runa. Most je popravljen, a
nakon zaklju¢enja mira jo$ je 20 godina sluzio
civilnom prometu. Most je unisten 1685. godine

u turskom povlacenju pred napadom austrijskog
generala sa sjevera, da bi grad bio kona¢no
osloboden 29. rujna 1687. godine. To je svjetsko
¢udo ovjekovjeceno u grbu Grada Osijeka, a
temelji se na onome kojega je 1809. godine Osijeku
dodijelio kralj Franjo .

Pecéena glina: Medu spomenicima od pec¢ene
gline istiCu se dvije barokne tvrdave. Obje su
nastale pocetkom XVIII. stolje¢a kao fortifikacijski
sustav prema odbacenim Osmanlijama.
Slavonskobrodska, gradena od 1715. do 1780.
godine prostranosc¢u je medu najvec¢ima u Europi,
a na svoj je nacin graditeljski sjeverni pandan
Dioklecijanovoj pala&i. Osjecka je Tvrda barokni
grad-tvrdava nastao na potpuno razrusenoj
osmanskoj fortifikaciji. Obje monumentalne
gradevine same su za sebe prvorazredni
spomenici. Medutim, malo tko zna da se uloga tog
kordona fortifikacija na Dravi i prakti¢no cijelom
duZinom Save temeljito odrazila na Zivot ljudi. Medu
njima su povucene prometnice kako bi njihove
posade, u sluCaju napada, mogle brzo priskoCiti
jedna drugoj u pomoc, a lokalno stanovnistvo koje
je dotad Zivjelo duboko u gustim Sumama izmedu
dviju rijeka, dobilo je povlastice u zemlji kako bi

s jedne i druge strane tih prometnica organizirali
naselja. Danas, taj za Slavoniju tipi¢an tip sela,
zovemo usorenim selima, zajedno s tradicionalnom
organizacijom imanja i arhitekturom kuc¢a. Jedina
duznost tih stanovnika bila je da cestu zatvore

na ulazu i izlazu iz sela kako bi se obranili od
razbojnika, ili bi dojavili upad neprijateljske vojske. U
znaku pecene cigle su i dvije katedrale, dakovacka
neoromanicka s neorenesansnom kupolom i
osjeCka neogoticka. Katedrale, crkve, samostani,
cijele gradske jezgre: kod vecine njih stilski dominira
barok, a oslanjaju se na pecenu opeku. Isto je i

s nizom plemi¢kih dvoraca i kurija uz Dravu, od
Virovitice do Osijeka, i dalje prema Vukovaru i lloku.
Kamen je naj¢eS¢e rezerviran tek za elemente
arhitekture i za spomenike. Medu spomenic¢kom
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bastinom na trgovima Osijeka i PoZzege
karakteristi¢ni su stupovi, kuzni pilovi, zavjetni
spomenici podignuti u zahvalu na prezivlijenu kugu,
koja je u XVIII. stolje¢u harala Slavonijom.

Slavonsko gorje: Slavonsko gorje ¢ine dva
paralelna niza u smjeru zapad-istok. Nijedna od njih
ne prelazi visinu od 1000 metara, ali su planinarski
pohodi njima ipak razmjerno ozbiljni planinarski izleti
jer se polazi s prosjeCne visine od stotinjak metara,
pa tako prosje¢ni izlet iz doline na neki vrh moze
biti naporan jednodnevni izlet, a to je bas dobra
mjera. Slavonsko gorje niposto nije zanemariva
prirodna osobitost regije. To je vrlo ozbilino gorje
koje bez daljinjega moze zadovoljiti sve standardne
planinarske “performanse”, a pri tome nudi i mnoge
osobitosti koje s turistiCkoga ocista regiji daju
iznimnu komparativnu prednost. U prometnom
smislu slavonsko gorje je, iz prakti¢no svih pravaca
lako dostupno, a samo po sebi i relativno dobro
prohodno, pogotovo u toplome dijelu godine. Glavni
potencijalni privlacni faktor je i njegova glavna
karakteristika, a to je — pitomost. Naglaseno je
naprijed, da se radi o pravom, ozbiljnom gorju,

no to ne iskljuCuje istovremeno i njegovu osobitu
prijaznost.

Zahvaljujuc¢i ovdasnjoj dugoj tradiciji planinarenja
stvorena je raznovrsna mreza markiranih
planinarskih staza, postoji nekoliko planinarskih
objekata, a domaci su planinari (Slavonski
planinarski savez ¢ine danas dvadeset i Cetiri
planinarske udruge koje ukupno broje vise od
dvije tisuce Clanova) osmiglili i niz raznovrsnih i
privlacnih planinarskih tura i poveznih puteva.
Gorje planinarima pruza sve ono $to o¢ekuju u
planinama obiljezenim, ali pitomos¢u omogucuju i
istrazivanja kretanjem po neobiljezenim stazama.
Postoje i zahtjevniji lokaliteti za penjace kakvo je
sportsko penjaliSte Sokoling, a uvjeta ima i za ostale
aktivnosti u planini kao $to se na brdskoj strani (PP
Papuk) dobro osjecaju brdski biciklisti, a u Velikoj i
Pakracu, paraglajderi.

Granice vinskoga carstva: Kulturu vinove loze
lako je povezati s rimskim carevima koji su vinovu
lozu donijeli u ove krajeve. Spominjani car Prob
doveo je uzgoj vinske loze, kao nove poljoprivredne
kulture u nasim krajevima, zahvaljuju¢i emu su
ovdasnji krajevi, posebno Baranja i juzne padine
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Fruske gore u to vrileme postale prvorazredne
vinske regije. Tragova neprekinute vinske kulture
jo$ od Rimljana, ima doista posvuda, odnosno
duz Citavog hrvatskog segmenta koji pripada u
spomenik nazvan Granice rimskoga carstva. U
dijelu Baranjskoga odvojka, na brdu Pogan u
Popovcu otkriven je oltar posvecen Liberi, boginii
zastitnici vina i vinogradarstva. Svjedoci kako

o kultu, tako i 0 proizvodnji vina na golemom
podrucju, alii o vrstama grozda, mada danas nije
moguce razabrati kojim bi kultivarima koji bio
priblizan. No bilo je jasno da su, osim onih koje
Su se uzgajale za vino, postojale i stolne vrste
grozda, za prehranu. Kao Kkljuéni resursi u ovoj su
studiji izdvojena vinogorja — Kutjevo, Srijem, Erdut,

Baranja. Osim Kutjeva, ostala tri su nastala uz limes.

lll. Obrazlozenja izabranih rezultata
istrazivanja

Percepcija ‘ravnice’. Ovu izrazito dominantnu
asocijaciju o karakteru prostora Slavonije potvrduje
intuitivno mnijenje da je desetljie¢ima medijski
povrsno disipiran pojam “ravna Slavonija” toliko
pojednostavljivanje da je regiju gotovo nemoguce
drukgije predstaviti. Uzroci tome nisu nejasni, jer se
ta inercija i kroz Skolovanje promice jos od vrtickog
uzrasta, a potom se u obrazovanju ta predodzba
proSiruje da je “Slavonija zitnica”.

‘Rudnici zita, mesa i masti’. Ostali asocirani
pojmovi vezu se uz hranu (kulen, ¢varci, kobasice,
vino, rakija), te ‘zito, Zitnica, pSenica’ pa je jasno
da je taj sklop u opcoj percepciji postao opce
mijesto. Pokazuje se da je ta predodzba na tragu
pomalo literarnog opisa njemacko-austrijskog
baroknog ekonomista i kameralista, zastupnika
merkantilisticke ekonomske politike, Phillippa
Wilhelma Hornigka (1640.-1714.) koji je bio u

ulozi svjedoka osvajanja Slavonije, Baranje i
isto¢nih podrucja Ugarske. On je za ubrzavanje
razvoja Austrije uocio golemi potencijal ovdasnjih
ravni¢arskih predjela, jer su to, po njemu, bili rudnici
Zita, mesa i masti.

Slike ‘seoskih imanja’: Za toplih ljetnih mjeseci,

pa i bez perspektive klimatskih promjena, boravci
na slavonskim imanjima nerijetko se ne dozive
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idilicno, kako sugeriraju turisticki propagandni
materijali koji po uhodanom marketinSkom obrascu
idealiziraju ambijent seoskoga gospodarstva. Uza
sve zanimljivosti i ¢ari boravka na, u pravilu vrlo
lijepim seoskim ambijentima s okolicom, visednevni
lietni boravci ipak traze — vodu. Mogucénosti
osvjezenja kupanjem ipak je nezaobilazna potreba
za ljetnih boravaka u negorskim predjelima, a
sadasnja hidrografska, ekoloska i infrastrukturna
situacija to ne omogucuije, osim ako se ve¢
izgradeni bazen ne puni vodom crplienom iz
arteSkog zdenca. Za tu svrhu novi zivot doZivljavaju
nekadasniji, nerijetko i zapusteni bunari. To je
ujedno i jedina ekonomic¢na opcija za punjenje
bazena. U vodom bogatoj Baranji, gotovo su sva
jezera rije¢nog postanka. Nastala su kao posljedica
regulacija vodotoka ili uslijed meandriranja Drave

i Dunava. Njihovo znagenje se mijenjalo tijekom
povijesti. | dok su jo$ unatrag nekoliko godina
tretirana kao podrucja koja su ograni¢avajuci
¢imbenik razvoja poljoprivrede, razvitkom turizma
postaju nositelji razvoja ovog podrudja. To se
prvenstveno odnosi na Kopacko jezero u PP
Kopacki rit, Puskas kod Topolja, Monjoro$ kod
Zmajevca, Sarkanj kod Draza, Staru Dravu kod
Bilja, Repnjak u blizini Belis¢a. Nekoliko raspolozivih
bazena u cijeloj Slavoniji izrazito je premalo da primi
Cak i domace kupace, a za goste nema mjesta,

niti bi taj standard kupanja ikome bio prihvatljiv.
Moze se ocekivati da bi vremenom OPG-i poceli
graditi vlastite, prikladno opremljene bazene, ali ne
u znatnijem obujmu, i ne prije znatnije ekspanzije
slavonskog turizma.

Slavonija - planine i gore: Prema rezultatima
istrazivanja ispitanici iz Slovenije breZuljkasta
podrucja i planine, gore ne povezuju sa Slavonijom.
Za goste iz zemlje s nizom vrhova visih od 2500
metara to je prili€no jasno. Percepcija se toga trzista
od ostalih razlikuje upravo po iskustvu desetlie¢a
zivota u zajednickoj drzavi. To je izrazenije

kod starijih, ali ne samo kod njih, podsvjesno
memorirana i nekadasnja Skolska Sema prema
kojoj se u bivsoj domovini Slavonija (uz Vojvodinu)
oznadavala kao njezina (plodna) ravnica: ‘Zito,
zitnica, pSenica’. Njihova percepcija stoga i nije niti
neocekivana, a ne treba ni uzimati kao referentnu
za formiranje zaklju€aka, pa i bez obzira na to

Sto Slovenci imaju frekventniji fizicki kontakt s
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ovom regijom. O ¢emu se ovdje zapravo radi?
Planine, gore najizrazenija su percepcija o istocnoj,
kontinentalnoj Hrvatskoj na talijanskom trzistu kod
ispitanika koji nisu bili u Slavoniji, a gotovo isto
tako Slavoniju doZivljava i najve¢i dio Nijemaca

i, §to nije Cudno, Madara iako i oni na sjeveru i
sjeveroistoku zemlje imaju nezanemariva gorja. Svi
oni u nekoj mjeri anticipiraju brezuljkasta podrucja,
kod Talijana i Madara na tre¢em, a kod Nijemaca
na Cetvrtom mjestu. To je moguce pripisati Cinjenici
da se u velikoj ravnici posebno zapazaju visinske
reliefne “iznimke”, ili uzdignuti akcenti na ravnoj
plohi, kao $to se u ovoj panonskoj ravnini, ak
pomalo i neoCekivano izdizu gore, nekadasnji otoci
u prastarom moru Tetis. One su otoci slavonskoga
arhipelaga, a upravo to otvara neke druge
jedinstvene identitetske teme.

IV. ‘Price’ o Slavoniji u funkciji brendiranja

Pri kreiranju brenda Slavonije vazno je voditi racuna
da se ostvari fina balansiranost zastupljenosti
razli¢itin prostornih dijelova, zastupljenost svih, za
ovu regiju relevantnih razdoblja, mikroregionalna
komplementarnost i da se u brend ugrade
nacionalno relevantne identitetske sastavnice.

Neke od tema za brendiranje koje zasluzuju
posebnu paznju su:

Slavonija i hrana.
Slavonija i gostoljubivost i

Slavonija i rijeke.

SLAVONIJA | HRANA: Na radionicama na
terenu i u razgovorima s turistiCkim stru¢njacima
bila je snazno izraZzena teznja da se, ono $to se
zove brend, odmakne od stereotipa o Slavoniji
kao ‘mjestu dobre hrane za malo novca, sela i
folklora’. Posti¢i odmak od tako ‘usidrenog imidza’
zahtjevan je proces koji uklju€uje inovativnost,
volju, energiju i vrijeme. U Slavoniji postoji niz
manifestacija tipa &varkijade, kobasijade, Sunkijade,
kulenijade, Svarglijade. Njih je svakako potrebno

i dalje njegovati i smjestiti u sustav, odnosno
koncipirati mrezu “-jada” kao jedinstvenu i
specifiénu europsku vrhunsku ponudu proizvoda
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od kvalitetnog svinjskog mesa, izmedu ostalog i od
ovdasnje stoljetne inovacije, crne svinje pfajferice.
U tu mrezu trebaju biti ukljucena i etiketa Zavoda
za animalnu proizvodnju i biotehnologiju (Fakultet
agro-biotehni¢kih znanosti Osijek) &iji istrazivadi,
upravo na izu¢avanju novih nacina proizvodnje
suhomesnatih preradevina, ostvaruju iznimne
rezultate. Ovdje je vazno spomenuti Poljoprivredni
institut Osijek i njihov veliki doprinos u primijenjenim
i razvojnim istrazivanjima na podrucjima biljnih
znanosti i unaprjedenja proizvodnje hrane. Jedna
od prvih pretpostavki koja proizlazi iz cjeline
naslijedene mudrosti na podrucju hrane jest
odrzavanje genetske raznovrsnosti. Stare, okoliSu
odavno prilagodene ovdasnje otporne sorte, poput
pSenice, razi, jeCma, bundeva, lubenica, povrtnica,
jabuka, Sljiva, grozda... kao i pasmina ovaca, koza,
pataka, gusaka, svinja, konja, goveda i sto¢arskih
pasa... makar i manje produktivne, dragocjene

Su jer su autohtono otpornije na izazove sredine;
nije ih potrebno zalijevati otrovima niti prihranjivati
antibioticima i hormonima radi trenutacnoga
probitka. | dugoro¢ne Stete.

Gastronomska ponuda usko je povezana i

s trendom zdravog zivota. Rast potraznje za
uslugama zdravstvenog turizma predvida se i u
buducnosti. PotiCe ga rast srednje klase s dovoljno
prihoda i slobodnim vremenom za zdravljem
motiviranim putovanjima, a dakako prioritetan su
razlog nezdravi stilovi Zivota i izlozenost stresu i
time potreba za ‘zdravim Zivotom’ kao pomodi u
odrzavanju fizickog i mentalnog zdravlja. Vazno je
za Slavoniju dodati i tradicionalno znanje ljudi iz
Slavonije, stru¢njaka, znanstvenika i svih ostalih
dobrih i izvrsnih znalaca ove problematike. Boravak
gosta u Slavoniji treba ukljuciti uzivanje u hrani u
jelovniku koji je prilagoden njemu osobno, a pritom
je ta hrana pouzdano zdravo uzgojena i ukusna.
Personalizirana (tradicionalna) gastronomija na
temelju takvoga nalaza nekom gostu moze dopustiti
da se pocastii zlicom domace svinjske masti.

Postojeci imidz stvaran je desetlje¢ima kroz
manifestacije, posebno one ‘megaturisticke’
(Bakovacki vezovi, Vinkovacke jeseni) koje su
utemeljene Sezdesetih godina proSloga stolje¢a
s tada vrlo dobro programiranom namjenom
stvaranja specificnog ozracja, plasiranom u
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tadasnjem Zanrovskom formatu. Bile su to gradske
manifestacije sudionika s tada jo$ “pravih”,
autenti¢nih i idiliénih slavonskih sela. Slijedom
godina i deruralizacije s jedne strane, te usvajanja
obrazaca zivota grada u selima s druge, kulturni

je krajobraz poprili¢no izmijenjen, a seoska se
ikonografija pocCela reanimirati i prestilizirati u
novonastaju¢im privatnim gospodarstvima koja su
se registrirala za turisticku djelatnost.

SLAVONIJA | GOSTOLJUBIVOST: Gostoljubivost
je jedna od najznacajnijih poZeljinih karakteristika
svake regije koja ima ambicije ozbilinoga
turistiCkoga razvitka, pa tako i Slavonije. Ona je

kao posve realna, bezbroj puta potvrdena osobina,
svojevrsna komparativna prednost. Nju potvrduje i
opc¢a tvrdnja da su ljudi u Slavoniji, kako se navodi
“mirni, gostoljubivi i tolerantni”. Iz te Cinjenice
proizlazi da je zbog toga u Slavoniji ‘mirno i tiho’

jer se ovdje zivi u ‘Ssarmantno usporenom ritmu’, sa
osje¢ajem za trenutak koji upravo traje. Stav lokalnih
dionika u turizmu na radionicama to potvrduje. Oni
su isticali da je u Slavoniji mirno i tiho ‘jer u njoj Zive
kulturni ljudi’ kao i da je Slavonija ‘tolerantna, mirna
i gostoljubiva’.

Medutim, poneka lokalna, anegdotalna agencijska
negativno intonirana vijest na duzi rok obesnazuje
sve napore u prilog tolerantnosti te se potom
odrazava na osjetljivu reakciju turistiCke potraznje.
Svaki medijski detektirani porast netolerancije,
bilo kojim uzrokom narusen, deprivira ‘iskreno
nastojanje Slavonaca da se njihovi gosti osje¢aju
ugodno, da se dobro provedu, da im bude lijepo i
da ponesu lijepa sje¢anja o njihovom kraju’. Vazno
je to uzimati u obzir.

Iz navedenih se razloga u studiji naglasava, da

se od efekata brendiranja o&ekuje da “dubinski”
podrzavaju zeliene identitetske naglaske, kao

Sto je narativ ‘tolerantne, mirne i gostoljubive’
Slavonije. Kontinuitet zivota, naveden kao jedan
od atributa ‘glavnih jedinstvenosti Slavonije’, jos je
od ranih eneoliti¢kih kultura bio obiliezen upravo
“mirno¢om i tolerantnoS¢u”, pa u stanovitom
smislu i gostoljubivos¢u. Eneoliticka Vucedolska
kultura (lll. tisuclje¢e pr. Kr.), uz vinkovacku u
unutrasnjosti te cetinsku u primorju, jedna je od
najznacajnijin kultura metalnog doba u Hrvatskoj, a
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nastala je kao rezultat velikin drustvenih promjena
prouzro¢enih seobama ¢esto nasilnih stepskih
populacija i posebno, njihovim preobracanjem u
miroljubive staja¢e kulture. U njen korpus ugradene
su autohtone osnove kasnih neolitickih kultura

kao $to je bila slavna vin¢anska i sopotska, a na
nju je utjecala i kostolacka, njena neposredna
prethodnica.

Visoka razina Vucedolske kulture obogacivana

je i dopunjavana novim elementima sa istoka, ali
kljucna je okolnost da se taj transfer u pravilu
dogadao mirnim putem. Osmotsko prozimanje
tih kultura, dopustalo je bezbolno usvajanje znanja,
odnosno tehnologija jednih od drugih, a ponekad
je dolazilo i do potiskivanja neke od kultura upravo
na temelju tehnoloskih prednosti novih kultura. lli
kao $to je badenske kultura na prostorima danasnje
Hrvatske bila pod jakim, ponegdje previadavaju¢im
utjecajem prezivjelih kasnoneoliti¢kih tradicija,

a koje su sintezama stvorile karakteristi¢nu
kostolacku koja je izvrSila bitan utjecaj na kasniju
vucedolsku.

Tolerancija je u velikom dijelu karakterizirala
cjelokupnu slavonsku povijest, kao i
pretpovijest, a posebne je svijetle trenutke
ostvarila u nekim epizodama povijesti. Od
hrvatskog i madarskog humanista iz XV. stolje¢a
Janusa Pannoniusa, diplomata i peCuskog

biskupa do velikog hrvatskog biskupa Josipa Jurja
Strossmayera. Ovaj pravi hrvatski humani nacionalni
svjetionik bio je pionir zblizavanja krs¢anskih crkava
i kultura, napose izmedu katolika i pravoslavnih
Slavena. Nadao se uspostavi crkvenog jedinstva
pravoslavaca s Rimom, a ta ideja pomirenja

bila je bitna komponenta njegove sveslavenske,
napose juznoslavenske koncepcije. Upravo na tom
ekumenskom polju dakovacki je biskup vidio veliko
poslanje svoga hrvatskog naroda. A krajem XX.
stolje¢a, za vrijeme domovinskog rata u Hrvatskoj
nekadasnii je osjeCki gimnazijalac, a u to vrijeme
uvazeni svjetski znanstvenik ovien¢an Nobelovom
nagradom, Vladimir Prelog, svojim angazmanom
okupio niz nobelovaca u Apelu za pomo¢ Hrvatskoj,
SVOjevrsnoj poruci mira.
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SLAVONIJA | RIJEKE: Slavonija, medurjecje,
interamnij — regija je koju jedino sa zapada jasno
ne odreduje prirodna prepreka (na zapadu je,

kaze se, granica Slavonije ondje gdje ‘kupus
postaje zelje’), a sa sve tri ostale strane omedena
je rijekama. Nacionalna himna, Mihanovi¢eva
Horvatska domovina — a koju je uzgred budi
reCeno uglazbio Covjek iz Slavonije, Vinkov&anin
Josip Runjanin — a ¢iji stihovi glase Teci Dravo,
Savo teci/ Nit’ ti Dunav silu gubi, govore da s

juga, istoka i sa sjevera Slavoniju omeduju tri
znacajne rijeke. To kao da je pjesma o Slavoniji, i tu
okolnost treba posebno vrednovati. Rijeke, tri velike
rijeke — Medurjecje — esencijalna su komponenta
buducega brenda. Hrvatska Mezopotamija sa svim
pozitivnim analognim konotacijama - prakulture s
pionirskim tehnologijama, komunikacija i Sirenje
kulture, pSenica i druge zitorodne kulture, pa sve
do prvih (Zi¢anih) instrumenata, odnosno u Slavoniji
postosmanlijskog zi¢anog instrumenta — tambure.

Sve tri velike rijeke oduvijek su bile vrlo konkretne
prepreke i kao takve prirodne granice. A slijedom

i logikom te prirodne &injenice, to su postale i
politiCke i drzavne, tj. prave granice. Isto¢no je
Dunav, a uz njega se protezao anticki limes, dok je
Panonski limes (Limes Pannonicus) bio starorimska
granica s brojnim utvrdama uz rijeku Dunav u duzini
od 420 kilometara. Ova se granica protezala do
Singidunuma (Beograd), a stalni logori legija bili su i
Vindobona (Bec€) i Aquincum (Budimpesta).
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