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1. UVOD

Strategija razvoja turizma Vukovarsko - srijemske Zupanije predstavlja okvirni razvojni
dokument, bolje receno, strateSka opredjeljenja razvoja turizma Zupanije, s Nnamjerom
otvaranja procesa strateSkog planiranja turizma za gradove 1 op¢ine

Izrada projekta ,, Strategije razvoja turizma u Vukovarsko - srijemskoj zupaniji “ slijedi kao
logian nastavak projekta "Analiza postojeeg stanja turizma Vukovarsko - srijemske
zupanije". Oba projekta ¢ine cjelinu i na taj nacin ih treba tretirati.

Stoga rezultati i zakljucci projekta "Analiza postojeceg stanja turizma Vukovarsko - srijemske
zupanije" predstavljaju jednim djelom, polaznu osnovu za koncipiranje ,, Strategije razvoja
turizma u Vukovarsko - srijemskoj Zupaniji ,,.

Hipoteza da turizam svojim multiplikativnim efektima potice ukupni drustveno-ekonomski
razvoj, bila je nit vodilja na nacin da i turizam na ruralnom prostoru izaziva iste efekte te ide u
prilog razvoju ukupnog ruralnog prostora.

Opredijelili smo se da je cijela Zupanija ruralni prostor ( kao turisti¢ka destinacija ) iz razloga
Sto po prirodi stvari i karakteristikama jest posebno turisticki prostor na tome baziramo cijeli
koncept razvoja turizma ( strateski, posebno marketinski) na osnovu toga treba graditi i imidz
destinacije. Ukupna turisti¢ka ponuda ( gradska ) bila bi u toj funkciji. Na slican nacin se
strateSki koncipira razvoj priobalnog turizma, planinskog, ljecilisnog itd.

Analiza postojeceg stanja turizma Vukovarsko - srijemske Zupanije tretirala je:

- Resurse (prirodne resurse, povijesne i kulturne resurse, infrastrukturu,
komunalnu djelatnost, drustvene djelatnosti s demografskim
karakteristikama, gospodarsko stanje) itd .

- Plansku dokumentaciju (Europska unija, RH, Zupanija i djelomi¢no op¢ine)

- Obiljezja potraznje 1 ponude ,

- Poticajne mjere, kreditne linije i ostale izvore financiranja,

- Zakonsku regulativu (relevantnu za turizam),

- Organizacijske oblike,

- Inozemna iskustva.

Analiza stanja, resursa 1 ostalih elemenata koji utje€u na razvoj turizma na prostoru
Vukovarsko — srijemske Zupanije (globalno) pokazuje:

1. Postojanje pretpostavki i resursa koji bi mogli omoguéiti brzi razvoj turizma na
cijelom prostoru Zupanije. Moguée je zakljuditi da nisu udinjeni propusti ili
devastacije u prostoru koje bi onemogucile razvoj. Medutim, postojece staje ponude,
I na¢in upravljanja destinacijom, zasigurno ne otvaraju mogucénost ozbiljnom razvoju
turizma koji bi postao zna¢ajan ¢imbenik razvoja cijelog prostora Zupanije

2. Postojanje daleko veceg broja nedostataka koji ¢e, ako se ne sagledaju realno i ako
se ne pride organiziranom i sustavnom rjeSavanju istih, pretvoriti i postojece
pozitivnosti (mogucnosti) u negativne efekte.



Polazeéi od ocjene stanja i naznadenih moguénosti razvoja turizma na prostoru Zupanije
Jkoncipiran je sadrzaj ,, Strategije razvoja turizma Vukovarsko — srijemske zupanije ,, Sa
slijede¢im podruc¢jima:

- Najznacajnije pretpostavke

- Trzi$na pozicija

- Trzi$ni trendovi u turizmu

- Moguc¢i pravci razvoja (varijante)

- Strategija rasta i razvoja (varijante)

- Ocekivani efekti (po varijantama)

- Definiranje vizije razvoja

- Najznacajniji ciljevi

- Odabir strategije i pravaca razvoja

- PoboljSanje postojece ponude

- Razvoj nove ponude

- Prognoza ulaganja

- Sustavni pristup upravljanju turistickom destinacijom
- Destinacijski menadZzment i marketing

Na ovaj ¢e se nacin odgovoriti na ¢itav niz pitanja na temelju ¢ega bi se koncipirala
Strategija razvoja, Sto ukljucuje pitanja :

1) Koji su pravci razvoja (smjestaj, izvanpansionski sadrzaji, dogadaji, infrastruktura,
druge djelatnosti itd.)

2) Koja je strategija rasta i razvoja (konkretne kvantifikacije)

3) Koji su efekti (zaposlenost, prihodi, prihodi u drugim djelatnostima itd.)

4) Koja su ulaganja potrebna za realizaciju zacrtane strategije razvoja

5) Koja je dinamika razvoja

6) Koji nacin upravljanja destinacijom garantira realizaciju planiranog razvoja

7) Kako postaviti marketinski koncept

8) Na koji nacin u turisti¢ki proizvod ili pojedinacne programe ukljugiti sire okruzenje i
koje okruzenje



2. POLAZNA OSNOVA

Polazna osnova obuhvaca ocjenu postojeceg stanja turizma Vukovarsko — srijemske Zupanije.
U polaznu osnovu ukljuceno je i poboljsanje postojeée ponude, prema trziSnim zahtjevima,
kao i razvoj nove ponude prema trendovima u turizmu. Na kraju, ukratko je opisana nova
Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine s posebnim osvrtom na
turizam na ruralnom prostoru .

2. 1. Ocjena postojeceg stanja turizma

Postojece stanje turizma na podrucju Vukovarsko — srijemske zupanije moze se , sagledati
pomocu SWOT analize koja je provedena na temelju prethodne analize resursa, planskih
dokumenata, stanja ponude i potraznje (obiljezja ponude i potraznje), poticajnih mjera,
zakonske regulative, organizacijskih oblika i inozemnih iskustava. Na taj na¢in doslo se do
odredenih zakljucaka koji su dobra podloga za koncipiranje ocjene moguénosti razvoja
turizma na prostoru Vukovarske - srijemske zupanije u cilju doprinosa ukupnom razvoju
navedene Zupanije.

2.1.1. SWOT analiza

SWOT analiza je analiticki instrument koji se ¢esto koristi u analizi poloZaja pojedinog
proizvoda, poduzeéa ili turisticke destinacije. Moze se koristiti u procjeni podobnosti
prostornih i trzisnih preduvjeta za turisticki razvoj nekog prostora, ili podobnosti i stanja
postojece ponude u odnosu na potraznju trzista.

SWOT analiza je kriti¢ki osvrt na postojecu situaciju destinacije, a predstavlja i prvi korak pri
definiranju postojece i pozeljne pozicije na trzistu.

Ocjena stanja turizma Vukovarsko - srijemske zupanije pomo¢u SWOT analize prikazana je
kroz prednosti, odnosno snage, kroz nedostatke, mogucnosti, odnosno prilike i na kraju, kroz
prijetnje tj. rizike.

Prednosti (snage):
e Dobar geostrateski polozaj
Skoro sve jedinice lokalne samouprave imaju mogucnosti za razvoj turizma
Tradicionalno izrazena gostoljubivost stanovnistva
Puno slobodnog prostora
Razvijeni vodotoci
Bogata vegetacija ( posebno Sume )
Visoki postotak obradivih poljoprivrednih povrsSina
Bogatstvo faune ( razvoj lovnog turizma)
Drustvene djelatnosti (obrazovanje, kultura, zdravstvo)
Zanimljiva povijesna i1 kulturna bastina — posebice novija povijest ( Vukovarski
Noturno )
e Dio infrastrukture zadovoljavajuce je rijeSen



Dio komunalnog sustava zadovoljavajuce je rijeSen

Gospodarstvo vezano za turizam (trgovina, poljoprivreda, obrtniStvo, usluge
(djelomicno)

Planski dokumenti (djelomi¢no)

Poticajne mjere (djelomicno)

Zakonska regulativa (djelomicno)

Organizacijski oblici (djelomi¢no)

Nedostatci:

U vecini jedinica lokalne samouprave nedovoljno je poticaja za razvoj turizma
Prostor je turisticki nedefiniran (moguca devastacija)

Kulturna 1 povijesna bastina nije turisticki dovoljno valorizirana
Nedovoljno je sagledan interes (odnos turizma — poljoprivrede )

Planovi suvise nacelno definiraju razvoj turizma

Odredeni zakoni utjeCu negativno na poslovanje

Organizacijski oblici ne djeluju sustavno

Stanje ponude nije zadovoljavajuce i nije u skladu s potraznjom
Nerazvijeni selektivni oblici turizma

Neureden ruralni prostor

LosSa gastronomska ponuda

Malo manifestacija i dogadaja posebno regionalnog i nacionalnog karaktera
Manjak smjestajnih jedinica (kvalitativno i kvantitativno)

Nedovoljno educirano stanovni$tvo i zaposlenici

Nerazvijena turisticka djelatnost (posebno agencije)

Nedostatak marketinske strategije

Nedefiniran sustav upravljanja destinacijom (menedzment)

Slabo oznacavanje ( signalizacija )

Nedovoljno razvijena infrastruktura

Nedovoljno razvijena komunalna djelatnost

Mogucnosti — prilike:

Promjena potraznje — trendovi u turizmu

Mogucnost razvoja nove turisticke destinacije (brend)
Povecanje potraznje za ruralnim turizmom
Prihvac¢anje potrebe za razvoj ruralnog turizma
Povecanje proizvodnje autohtonih proizvoda

Dobar potencijal za razvoj ekoloske poljoprivrede
Trend gradnje kuca za odmor

Moguéi razvoj turisti¢kih dozivljaja

Mogucnost razvoja selektivnih oblika turizma

Prijetnje (rizici):

Mogu¢énost devastacije prostora (neplansko upravljanje)
Povecani pritisak na prirodne resurse

Razvoj destinacije bez elemenata autohtonosti

Ja€anje konkurentnih destinacija ( drugih )

Nedovoljna zainteresiranost investitora

Odlazak mladih i kvalitetnih kadrova u gradove



e Devastacija prirodnih i povijesnih resursa

Na temelju rezultata provedene SWOT analize proizlazi da postoje pretpostavke i resursi koji
bi mogli omoguciti razvoj turizma na ruralnom prostoru. Moguce je zakljuciti da nisu ucinjeni
propusti ili devastacije koje bi onemogucile razvoj. Medutim, postojece stanje ponude i nacin
upravljanja destinacijom, ne otvara moguénost ozbiljnom razvoju turizma na ruralnom
prostoru koji bi postao znacajan ¢imbenik razvoja ruralnog prostora.

Nadalje, postojanje vecéeg broja nedostataka (negativnosti) koji ¢e, ako se ne sagledaju
korektno i ako se ne pride organiziranom i sustavnom rjeSavanju istih, u dogledno vrijeme
pretvoriti i postojece pozitivnosti (moguénosti) u negativne efekte. Prema tome, treba odmah
dati odgovor na pitanje kako nedostatke rjeSavati.

Polaze¢i od identificiranih internih snaga i nedostataka, a vodeéi istodobno rafuna i o
eksternim prilikama i prijetnjama s kojima je razvoj turisticke djelatnosti povezan, moguce je
razluciti strateSke konkurentske prednosti na kojima bi Vukovarsko - srijemska Zupanija
trebala dugoroc¢no izgradivati svoju turisticku buduénost, te sagledati strateSke nedostatke cije
je utjecaje potrebno eliminirati ili minimalizirati. Poznato je da se u suvremenim uvjetima
trzi$no pozicioniranje nekog podrucja (destinacije) u turizmu, vise ne bazira samo na kvaliteti
turisticke ponude u uzem smislu. Dana$nje, ozbiljne turisticke politike, koje su vodene na
principima ekonomije dozivljaja, sve su viSe usmjerene na izgradnju, njegovanje i isticanje
vlastitih dugoro¢nih strateskih potencijala iza kojih stoje ponude i1 proizvodi koje je tesko
kopirati, a predstavljaju strateske resurse za odrzivi uspjeh u buducnosti.

2. 1. 2 Poboljsanje postojece ponude prema trZiSnim zahtjevima

S obzirom na ocjenu turisticke ponude koja ne udovoljava potraznji, potrebno je mijenjati
postojecu, a isto tako intenzivno, sustavno i organizirano razvijati novu ponudu, jer na taj
nacin moze nastati turisticki prepoznatljiva turisticka destinacija. Sve ¢imbenike koji ¢ine ili
utjeCu na sadasnju turistiCku ponudu, koja, nije zadovoljavajuéa, treba mijenjati na nacin da
se stanje znacajno poboljsa u kvaliteti.

Opis elemenata poboljsanja postojeée ponude tj: konkurentnosti:

Lokacija i povrSina
e Pristup destinaciji treba stalno poboljSavati.
e Unato¢ dosadasnjoj, nedovoljnoj prometnoj povezanosti u odnosu na glavne prometne
pravce, ovo je podrucje turisticki (tranzitno) vrlo interesantno.
e Drzavnom cestom (autocesta) stvorena je dobra prometna komunikacija prema veéim
srediStima.

Ljudski resursi

e Zbog velikog broja nezaposlenih, potrebno je poduzeti ozbiljne i sustavne mjere za
razvoj poduzetniStva (turizma) kako bi se broj nezaposlenih smanjio.

e Kako bi turistiCka ponuda svojom kvalitetom mogla odgovoriti na izazove razvoja
turistickih djelatnosti, potrebno je sadasnje kadrove prekvalificirati ili doskolovati, jer
ovaj prostor nema dovoljan broj Skolovanih turisticko-ugostiteljskih i drugih
profesionalnih kadrova u turizmu .



Prirodni resursi
e Raznolikost prirodnih resursa, kao i geografski polozaj danas su veliki potencijal za
razvoj turizma destinacije.
e Bogatstvo flore i faune, i ekoloski ¢ista destinacija, plodno su tlo za razvoj ekoloskog
turizma te mamac su za nove potrosace.
e Odrzivi razvoj treba biti nit vodilja razvoja.

Kulturna i povijesna bastina

e Veliki resursi kulturno povijesne bastine neiskoriSteni su u pravoj mjeri, ili ih se ne
prezentira u turistiCkoj ponudi. PovrSine na kojima se spomenici i arheoloski ostaci
nalaze, djelomi¢no su neuredene, vlasnicki odnosi su djelomi¢no nerijeSeni, a putovi
koji vode do njih su zapusteni .

e Izvorni ostaci (lokaliteti s povijesnom 1 kulturnom ostavstinom) na podruc¢ju zupanije
premalo su do sada promovirani u javnosti.

e Promidzba tradicijskih elemenata (nosSnje, gastronomije i obiCaja) prezentiraju se
veéinom na lokalnom trzistu.

Komunalna infrastruktura

e Posljednjih godina uocava se pomak u izgradnji infrastrukture i jednim dijelom
modernizacija. Medutim, to nije dovoljno kvalitetno i dinami¢no te stoga treba
osmisliti sustavni i organizirani pristup rjeSavanju ove problematike.

Prometna infrastruktura

e Postojeca prometna infrastruktura mora biti kvalitetnije rijeSena s obzirom na potrebe
stanovniStva, posebno turizma.

Drustvene djelatnosti
e Vukovarsko-srijemska Zupanija ima kvalitetnu osnovu za razvoj drustvenih
djelatnosti.
e Postoji osnovni sustav drustvenih djelatnosti i mreza drustvene infrastrukture.
e Za kvalitetniji razvoj turizma, ali ne samo turizma, treba stimulirati razvoj pojedinih
segmenata. Posebno razvoj obrazovanja, kulture, sporta i zdravstva.

Gospodarstvo
e DosadaSnji gospodarski razvoj bio je u stagnaciji ili tek s manjim pozitivnim
pomacima, ¢emu su najviSe uzrok Domovinski rat i poslijeratna ekonomska
stagnacija.
e Turisticka ponuda nije dovoljno razvijena. Nedostaje i Citav niz elemenata za razvoj
turisticke djelatnosti.

.....

.....

Poticajne mjere
e Ukupni postojeci sustav poticaja nije bio dovoljan za turisti¢ku djelatnost, a posebno
je bio nepovoljan za razvoj. Stoga je potrebno znacajno ga mijenjati.
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Ugostiteljsko - turisticka ponuda
e Sadasnji smjestajni kapaciteti u odredenim periodima nisu u moguénosti prihvatiti i
ugostiti veci broj turista, a kvaliteta ponude nije zadovoljavajuca.
Hotelski smjestaj nije na razini turisticke potraznje.
Hoteli ne nude dodatne sadrzaje za animaciju gostiju.
Kvaliteta ostale turisti¢ke ponude ne zadovoljava.
Ugostiteljska ponuda (gastronomija) takoder nije zadovoljavajuca.

Urbano uredenje
e Za turisticki dozivljaj znacajno je uredenje javnih povrSina i odrzavanje naselja. Do
sada se ovom segmentu nije pridavala dovoljna vaznost.

Suradnja
e Suradnja svih dionika u turistickoj destinaciji je neophodna, jer samo na taj nadin
turisti¢ka destinacija formira jedinstveni turisti¢ki proizvod.

Promocija i afirmacija novog koncepta razvoja
e Utjecaj lokalne zajednice je velik na podrucju osvjescivanja o turisti¢koj kulturi,
promociji i koncepciji razvoja destinacije.

2. 2 Nova strategija razvoja turizma Republike Hrvatske

Od svoje samostalnosti do danas Hrvatska je imala dva strateSka dokumenta turistickog
razvoja. Prvi je izraden 1993. godine pod naslovom "Razvojna strategija hrvatskog turizma",
a drugi pod naslovom "Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine" objavljenog
2003. godine.

Promjene koje su se u meduvremenu dogodile na turistickom trzistu, kako na svjetskoj razini
tako i u relevantnom konkurentskom okruzju, te niz drugih promjena koje obiljezavaju Zivot i
rad ljudi s poCetka 21. stolje¢a, namecu potrebu kritickog propitivanja dobrih i manje dobrih
uc¢inaka dosada$njeg razvoja turizma u nas, kako bi na tim osnovama, mogle utvrditi nove
razvojne smjernice 1 strateSke razvojne ciljeve. Odnosno, mjere turisticke politike u
nastupajuc¢em desetogodi$njem razdoblju. To je osobito vazno i u kontekstu ulaska Hrvatske u
Europsku uniju 2013 godine.

Donosenjem glavnog plana i strategije razvoja turizma Republike Hrvatske za period od 2014
do 2020 godine, definirana je nova strategija razvoja, uskladena s novim trendovima razvoja
na turistickom trzistu.

Broj turistickih dolazaka, porast turisticke potro$nje, sve veci interes za putovanja u Hrvatsku
na glavnim europskim, pa i1 svjetskim emitivnim trzi§tima, pokazuje da su napori uloZeni u
turistiki razvoj bili opravdani. Hrvatska se danas smatra turisticki razvijenom zemljom. Da bi
se to postiglo, bilo je potrebno prilagoditi se mnogim promjenama koje su se u posljednja dva
desetlje¢a dogodile na strani ponude, paralelno s procesom transformacije javnog i privatnog
sektora koji se odvijao unutar zemlje.

Unato¢ uspjesima hrvatskog turizma u posljednja dva desetljeca, jos uvijek ga karakterizira
izrazita geografska koncentracija potraznje u uskom priobalnom pojasu, niska stopa
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iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta te nedovoljno razvijena paleta proizvoda i1 usluga
fokusirana na odmor ,, sunca i mora ,, $to ima za posljedicu izraZzenu sezonalnost potraznje.

Nasuprot uskom obalnom pojasu, zalede jadranske obale, kao i cijela kontinentalna Hrvatska
suocavaju se s gubitkom tradicionalnih djelatnosti te ekonomskom stagnacijom uslijed Cega
dolazi do iseljavanja, osobito mladih i obrazovanih stanovnika. lako se turizam smatra jednim
od vaznih pokretaca regionalnog razvoja i specificiran kao prioritetni cilj u planskim
dokumentima gotovo svih kontinentalnih Zupanija, razvoj turisticke ponude odvija se vrlo
sporo, uglavnom u sferi malog i srednjeg (obiteljskog) poduzetnistva koji nema dovoljno
znanja ni kapitala za znacajnije investicije za razvoj turistickih sadrzaja. Istodobno, javnom
sektoru kroni¢no nedostaju sredstva koja bi se mogla usmjeriti ka poticanju takvog turistickog
razvoja.

Izrazita segmentacija turistickog trziSta kontinuirano poti¢e diverzifikaciju 1 inovaciju
turisti¢kih proizvoda otvarajué¢i nove prilike za turisticki razvoj. Brojna istrazivanja i
prognoze predvidaju da ¢e , uz "sunce i more" , kao i dalje globalno dominirajuéi turisti¢ki
proizvod, i dalje naroCito brzo razvijati se cijeli niz proizvoda. Posebice iz domena
odmori$nog, poslovnog, zdravstvenog, sportskog, avanturistickog, nautickog i kulturnog
turizma, te turizma posebnih interesa. Tako se u ve¢ spomenutom dokumentu Glavnog plana i
strategije razvoja turizma Republike Hrvatske iznose globalni trendovi na turistickom trzistu i
trziSne prilike za ruralni turizam.

Ruralni turizam

Ruralni turizam odnosi se na odmori$na putovanja motivirana boravkom u ruralnom prostoru
te dozivljajem fizickih i kulturnih atributa ruralne sredine. Obuhvaca podvrste kao Sto su
agroturizam i turizam na seljackim gospodarstvima usmjerenima na iskustvo boravka na selu i
aktivnom seljackom imanju, te se takoder nerijetko preklapa s drugim niSnim, a posebice
proizvodima sporta, koji se takoder odvijaju u ruralnom prostoru (npr. ribolov, cikloturizam 1
sl.) Ovakav vid turizma dozivljava zna¢ajnu ekspanziju u Europi tijekom proteklih dvadesetak
godina zahvaljuju¢i mjerama EU namijenjenim oZzivljavanju i odrzanju ruralnih podrudja.
Francuska, Austrija 1 Velika Britanija drZzave su s najduZzom tradicijom u ruralnom turizmu
koji se aktivno razvija i u Njemackoj, Italiji, Spanjolskoj i Sloveniji.

Velic¢ina segmenta

Procjenjuje se da je oko 3% medunarodnih odmori$nih putovanja motivirano boravkom u
ruralnom prostoru uz iznadprosjecni godisnji rast od 6%. Daleko, najveci udio potraznje za
ruralnim turizmom generira domace stanovnistvo iz urbanih podrudja.

Obiljeija potrainje

Potraznja za ruralnim turizmom izrazito je heterogena i obuhvada skupine razli¢itih dobi,
profesionalne orijentacije i kupovne moc¢i. Njihovi motivi za putovanje ukljucuju interes za
upoznavanjem ruralnog stila zivota 1 tradicije (npr. arhitektura, dogadanja, gastronomija 1/ili
enologija), potrebu za provodenjem slobodnog vremena u mirnijem i/ili prirodnom okruZenju,
ali 1 mogucnost zabave, jeftinijeg odmora, posjete rodbini i1/ili prijateljima. Medu starijim
dobnim skupinama, primjetna je nostalgija za mladosti vezanoj uz ruralna podruc¢ja. Za
obitelji s djecom vrlo je bitna edukativna komponenta putovanja te, jednako kao i mladi
posjetitelji, iskazuju potrebu povratka u ‘romantiziran’ autenti¢ni krajolik istinskih
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vrijednosti. Sezona putovanja traje cijelu godinu, pri ¢emu mladi posjetitelji i obitelji
preferiraju razdoblje ljeta i Skolskih praznika, a stariji proljece i/ili jesen kada je intenzitet
prometa manji. Boravci su uobicajeno kraci i traju, u prosjeku oko 3 dana, $to je vjerojatno
rezultat velikog udjela domace potraznje.

Faktori uspjeha
Specifi¢ni faktori uspjeha za razvoj ruralnog turizma ukljucuju:

e Atraktivnost prostora, odnosno o¢uvanost i uredenost izgradenog i prirodnog krajolika

e AutentiCnost ambijenta, posebice u arhitekturi, hortikulturi, interijeru, hrani i
dogadanjima. Cijeni se "osjecaj za mjesto" (sense of place)

e Sadrzajnost ponude, a prije svega aktivnosti 1 dogadanja koja zadovoljavaju potrebe
gostiju za edukativnom zabavom i stjecanjem iskustava

e Kvaliteta smjestaja, ukljucujuci jednostavne, ali ugodne i Sarmantne pansione, male
hotele i seljacka gospodarstva

e Kuvaliteta hrane, a prije svega ponuda lokalnih specijaliteta i pi¢a

e Raspolozivost i moguénost kupnje lokalnih proizvoda, ukljucujué¢i prehrambene
proizvode, pica, lokalno izradene umjetnic¢ke i uporabne predmete

e Kvaliteta infrastrukture, a prije svega cesta, staza (npr. pjeSackih, planinarskih,
biciklistickih), raspolozivost vode i odvodnje, elektricne energije i telefonske
(mobilne) mreze

e Kuvaliteta turisti¢ke suprastrukture, a prije svega signalizacija i interpretacija prostora,
raspolozivost turistickih informacija, organizacija tematskih ruta/cesta

e Efikasna prodaja putovanja/kapaciteta, posebice koriste¢i specijalizirane agencije i
internet

e Generiranje privlacnog imidZa destinacije koriste¢i tiskane medije i internet

Ocekivana kretanja

Smanjena angaziranost Europske unije u podrZzavanju razvojnih ruralnih programa kao i
opreznija politika kreditiranja opéenito, mogu pridonijeti usporavanju razvoja ponude
ruralnog turizma. Odnosno, njegovom umjerenijem rastu. Istovremeno se, medutim, o¢ekuje
daljnji rast kvalitete proizvoda 1 usluga u nastojanju da se edukacijom ponudaca i
sofisticiranijim marketingom promijeni imidZ ruralnog turizma kao "nisko-budZetnog, manje
kvalitetnog" turisti¢kog proizvoda. Oc¢ekivani rast certificiranja ponudaca i usluga takoder ide
u smjeru buduce politike rasta kvalitete ponude ruralnog turizma. Mogu se ocekivati i daljnje
inovacije proizvoda, a rije¢ je prije svega o ponudi aktivnosti koje involviraju posjetitelje kroz
njihovo aktivno ukljucivanje u poslove seoskog imanja (npr. berba, Striganje ovaca, priprema
zimnice i sl.) ili kroz ucenje tipi¢nih vjestina (npr. gradnja suhozida, gradnja s drvetom,
lugarski poslovi i sl.).

Vizija i strateski ciljevi hrvatskog turizma do 2020. godine

Prema Glavnom planu i strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, vizija
hrvatskog turizma odnosi se na slijedece smjernice:
- Turizam je odgovoran i afirmiran.
- On je snaga koja integrira, oslobada poduzetnicki duh i kreativnost.
- Otvoren je prema svijetu, znanju i inovacijama, turizam pokre¢e ekonomsku
1 drustvenu revitalizaciju Hrvatske.
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- Hrvatski turizam inspirira posjetitelje ljepotom i ugodom, pozitivnhom
energijom i optimizmom.

Strateski ciljevi koji proizlaze iz svrhe turistickog razvoja podrazumijevaju rast prosjecne
potrosnje po danu boravka i povecanje turistickih primitaka uz istodobno osiguranje odrzivog
razvoja turizma, $to ukljucuje:

obogacivanje postojecih i1 generiranje novih turisti¢kih sadrzaja i dozivljaja, ¢ime ¢e se
bitno utjecati na produljenje sezone;

sustavno podizanje razine znanja, vjestina i obrazovanja turistickih djelatnika, ¢ime ¢e
se kontinuirano unaprjedivati postojeca kvaliteta i izvrsnost usluge;

stvaranje preduvjeta za jaCanje poduzetniStva, ¢ime ¢e se omoguéiti ulazak u novi
investicijski ciklus, stvaranje novih radnih mjesta i samozaposljavanje;

ucinkovito brendiranje Hrvatske i njenih turistickih regija, ¢ime ¢e se posti¢i
kvalitativno diferenciranje od konkurencije 1 osiguranje trzi$§ne prepoznatljivosti.

Izmedu deset nacela/stupova na kojima pociva strategija razvoja hrvatskog turizma, posebno
se istice sljedece :

Turizam na cijelom prostoru — usprkos stalnim proklamacijama o potrebi pojacano
turistickog aktiviranja prostora kontinentalne Hrvatske, turisticka aktivnost u nas jos je
uvijek izrazito koncentrirana na uski priobalni pojas 1 otoke. U Zelji da se
kontinentalna podrucja gospodarski revitaliziraju, odnosno da se smanji izrazito
visoka nezaposlenost, zaustave negativni demografski trendovi 1 stvori trZiSno odrZiva
I sektorski diversificirana gospodarska struktura, potrebno je ubrzano, ali ciljano
poticati razvoj turizma i na ovim podruéjima. Zbog razli¢itih stopa povrata investicije,
ubrzavanje razvoja kontinentalnog turizma nece biti moguce bez veée i usmjerenije
podrske drzavnog proracuna, pri ¢emu prioritetno valja poticati razvoj proizvoda i
onih podrué¢ja koji zbog resurno — atrakcijske osnove i/ili tradicije u turistickom
privredivanju, imaju najvecée $anse za uspjeh u kratkom roku.

Razvojem turizma Zeli se ostvariti povecanje ukupnih turisti¢kih primitaka uz
postivanje nacela odrzivog razvoja. U tom smislu, pozeljnu sliku hrvatskog turizma u
2020. godini obiljeZzava medunarodna konkurentnost i nacionalna afirmiranost koja u
uvjetima dereguliranog institucionalnog okruzenja potice stvaranje raznolike ponude
kreativnih turistickih doZivljaja utemeljenih na bogatim prirodnim 1 kulturnim
vrijednostima , te znanje, inovacije i poduzetnistvo.

Postavljenu viziju, svrhu i ciljeve razvoja hrvatskog turizma detaljnije pojasnjavanju
odrednice razvoja hrvatskog turizma medu kojima se posebno istiCe kontinentalni turizam za
koji se preporuca ubrzanje njegovog razvoja.
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Gotovo cijeli prostor kontinentalne Hrvatske danas je turisticki nedovoljno valoriziran, a
razvojna usmjerenja ukljucuju:

Razvoj na nacelu "privuci pa disperziraj": oslanjanjem na privlaénu mo¢ postojecih i
nekoliko snaznih novokreiranih faktora (npr. tematski parkovi, spa centri i sl.) kao
dominantnih motiva vizitacije, generirana potraznja disperzira se prema razliitim
manje prepoznatljivim sadrzajima.

Razvoj proizvoda i unapredenje postojeceg sustava promocije i distribucije: u kratkom
roku intenziviraju se aktivnosti prodaje i promocije trzisno spremnih proizvoda
(kulturni turizam, cikloturizam, lov i ribolov, turizam u ruralnom okruzju, izleti), dok
se u srednjem roku razvoj zashiva na suvremenoj zdravstveno-turisti¢koj ponudi,
ponudi pustolovnog turizma te izgradnji nekoliko medunarodno prepoznatljivih
novostvorenih turisti¢kih atrakcija.

ProSirivanje kruga potencijalnih korisnika: intenziviranje turistickog interesa u
okolnim srednjoeuropskim trziStima proSirenjem i/ili unapredenjem sustava
inovativnih turistickih dozivljaja.

Poticanje izgradnje smjeStajne ponude prilagodene razliitim niSama brzo rastuceg
trziSta od specijalnih interesa (malog obiteljskog hotelijerstva i manja eko -
kampiralista).

Ubrzavanje razvoja turizma na podruéju kontinentalne Hrvatske podrazumijeva pripremu
razvoja odredenog broja kapitalno-intenzivnih, pojedina¢nih razvojno-investicijskih projekata
u nadleznosti izvrSne vlasti.
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3.TRZISNI ELEMENTI

Poglavlje "Trzi$ni elementi" obuhvaca trzi$nu poziciju turizma na ruralnom prostoru, kao i
trziSna kretanja i trendove u turizmu. Obuhvacaju neuskladenost ponude i potraznje, te
odabrana trzista. Na kraju poglavlja dolazi trziSno pozicioniranje destinacije.

3. 1 Trzi$na pozicija turizma na ruralnom prostoru

Turizam se uslijed novih zahtjeva i ponaSanja potrosaca — turista, kao jedan od najvaznijih
pokretac¢a svjetskog gospodarstva, svakim danom razvija i mijenja. Potraznja u turizmu
predstavlja najvazniji fokus kojem se pojedina destinacija treba posvetiti. Potraznju u turizmu
na trzi$tu karakteriziraju sljede¢e promijene koje obuhvacaju i turizam na ruralnom prostoru:

e Pojavljuju se novi motivi putovanja turista, a to su: potraga za intenzivnim uzicima,
potraga za aktivnostima u prirodi, naglasene potrebe za dozivljajima, emocijama,
rekreacijom i zdravljem.

e Turisti imaju veca ocekivanja i to iz razloga Sto su iskusniji, imaju viSu razinu
obrazovanja, a jednostavnije im je i pronalazenje informacija. Turisti su tijekom
godina postali sve zahtjevniji potroSaci turistickih dobara i usluga, mnogo putuju i
izrazito su informirani o ponudi, a dolazak im je u destinaciju uslijed novih
mogucnosti (npr. niskotarifni avionski prijevoznici) u mnogome olaksan.

e Dolazi do promjene u potrebama turista potaknutih rastom zivotnog standarda. Turisti
imaju vise novca, a manje slobodnog vremena. Zbog toga u destinaciji ostaju krace, a
putuju vise puta na godinu.

e Raste potraznja za nedirnutim, ekoloski ofuvanim podru¢jima. Uslijed uzurbanog
nacina Zivota u velikim urbanim srediStima, potreba za opustanjem u o€uvanoj sredini
postaje izrazito naglaSena.

e Osobna sigurnost jedan je od glavnih kriterija odluke o putovanju. Osobito je to
naglaseno nakon napada na ,, blizance ,, u Sjedinjenim Americkim Drzavama i
naglasenih strahovanja povezanih s teroristickim napadima.

e Sve je veci trend brige za zdravlje (dolazi do potraznje za wellnessom 1 zdravstvenim
turizmom). DanaSnje generacije puno viSe brinu o vlastitom zdravlju uslijed Cega
dolazi do povezivanja godiSnjih odmora i zdravlja (duhovnom i fizickom obnovom).

e Veca je potraznja za putovanjima "po mjeri". Razlog je $to se koriStenjem suvremene
tehnologije moze prilagoditi odmor i1 putovanje po vlastitim zeljama. Primjerice,
internetom turist moZze u detalje isplanirati Zeljeno putovanje s odabirom zaljenih

elemenata ponude destinacije.

e Relativan porast potraznje za manjim i luksuznim hotelima.
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e Dolazi do povecanja putovanja turista tree dobi. Uslijed povecanja broja starijih
osoba, ali i slobodnih sredstava na raspolaganju, putovanja turista tre¢e dobi bit ¢e
izrazito prisutna u suvremenim turistiCkim kretanjima.

e Segmentacija potraznje slozenija je jer dolazi do preklapanja tradicionalnih razloga
putovanja i do isprepletanja razli¢itih oblika turizma u jedinstvenu ponudu (npr.
putovanje na medeni mjesec s izleZzavanjem na suncu i posjeé¢ivanjem kulturnih
manifestacija).

e Dolazi do snaznog rasta bukiranja putem interneta. Internet kao novi medij
komunikacije predstavlja novu moguénost suvremenim turistima zbog vise prednosti
kojih su svjesni i sami turisti.

e Promjena iz aktivnog odmora u odmor iskustva. U ovom slucaju turizam slijedi ostale
oblike potrosnje. Naglasak je na potpunom dozivljaju, iskustvu, u kojem ¢e turist
sudjelovati. Putovanje treba omogu¢iti turistima nova saznanja i autenti¢na iskustva.

e Povecanje vaznosti onih oblika turizma koji prihvacéaju odrzivi razvoj. Posebice se to
odnosi na ruralni turizam, koji se odvija na otvorenim prostorima, u prirodi i na selu.

Svjetska turisti¢ka organizacija predvida porast broja dolazaka u europskom turizmu baziran
na alternativnim oblicima putovanja, ne ukljucujuéi klasi¢no putovanje poradi sunca i mora.
Alternativni ¢e oblici turizma prema predvidanjima Ciniti 20% svih vrsta putovanja u
sljedec¢ih 20 godina i rast ¢e brze nego bilo koji drugi segment trziSta. Rast ¢e dolaziti iz veceg
broja turistickih putovanja. Odnosno, broja turista u svijetu iako ¢e znaajan udio rasta
proizlaziti iz promjene broja turista prema segmentima.

Postoji nekoliko razloga promjene turisti¢kih trendova u Europi, ali i u svijetu:

e Zelja za posjetom novim mjestima i novim turisti¢kim proizvodima. Ljudi postaju sve
iskusniji i zahtjevniji prilikom putovanja u turisticka odredista;

e Pokretljivost ljudi jer je putovanje preko granica drzava puno jednostavnije uslijed
integriranja drzava (EU), liberalizacije avionskog prijevoza 1 izgradnje novih i
suvremenih prometnica;

e Odmor tijekom godine na koji Europljani idu viSe puta godi$nje, ali ostaju krace
prilikom boravka u destinaciji;

e Aktivniji odmor i trazenj razli¢itih mogucnosti ukljucivanja u aktivnosti (voZnja
biciklom, pjesacenje, novi sportovi, itd.);

e Starija Europska populacija, koja ostaje aktivnija u putovanjima duze od prethodnih
generacija,;

e L judi postaju sve viSe zabrinuti za okolis.

Nakon sagledavanja trziSne pozicije turizma na ruralnom prostoru, a posebno trendova
potraznje u turizmu, dolazi se do zaklju¢ka da podrucje Vukovarsko- srijemske Zupanije
predstavlja potencijalno interesantnu destinaciju modernim turistima. Sada je idealan trenutak
da se turistiCka ponuda Vukovarsko -srijemske Zupanije prilagodi navedenim suvremenim
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trendovima. Prilagodavanjem ponude i kooperacijom izmedu javnog i privatnog sektora
postigao bi se zeljeni uspjeh u razvoju destinacije.

3.2 Trzi$na Kretanja i trendovi

Ruralni turizam, osobito turizam na seljackim gospodarstvima, mora se sagledavati kao bitna
sastavnica ukupnog, odrzivog razvitka. To je sukladno dokumentima Europske Unije. U
prilog navedenom govori ¢injenica da Hrvatska posjeduje znatne gospodarske, kulturne i
prirodne uvjete za razvoj ruralnog prostora. Uz tradicionalnu proizvodnju i pripremu hrane,
naime, ravnopravno treba ukljuciti i seoski turizam kao dopunsku djelatnost, i to u sklopu
obnove sela i cjelokupnog razvitka ruralnog prostora. Time Se postize povezivanje turizma i
poljoprivrede kao hrvatskih komparativnih prednosti.

Pritom se istice vaznost zadovoljenja odredenih pretpostavki (financijskih, poreznih,
organizacijskih, obrazovnih, normativnih, promidzbenih i drugih) koje bi trebale omoguciti
seljackim domacinstvima i seljacima poduzetnicima ucinkovito uklapanje u proces odrzivog
gospodarskog razvitka.

Potrebu razvoja turizma na ruralnom prostoru potaklo je Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske koje je 1994. godine osnovalo Savjet za ruralni razvitak.

U uvjetima gospodarske i1 politicke stabilnosti te intenziviranja integracijskih procesa, U
turizam se sve viSe ukljuCuje svijest o zastiti okolisa 1 ruralnom prostoru. U zemljama Europe
i svijeta sve se vise razvijaju razliciti oblici ruralnog (seoskog) turizma koji su, prema brojnim
primjerima, ve¢ dostigli visoku razinu. Razli¢ite europske drzave, ¢lanice Europske unije
primjerice Njemacka, Austrija, Slovenija, Italija, Gr¢ka, Norveska i Island , imaju programe
ruralnog razvitka, dobro rijeSenu pravnu regulativu, organizacijsku strukturu (drzavna
povjerenstva, konzultanti, udruge i sl.), sistem poticajnih mjera i kreditiranja, te promidzbu.

Danas turizam u brojnim seljackim gospodarstvima u navedenim drZavama, uz osnovnu
poljoprivrednu djelatnost, donosi vazan dohodak. U prilog tome govore i brojke: samo u
Bavarskoj godis$nje na 7 000 registriranih gospodarstava boravi oko 930 000 gostiju Kkoji
ostvare preko 9 milijuna nocenja. U cijeloj Njemackoj turizmom se bavi oko 20 000 seljackih
gospodarstava, Austriji oko 29 000, u Italiji 7 000 s godi$njim prihodom oko 270 milijuna
dolara itd. Susjedna Slovenija u seljackom turizmu ima oko 2 500 kreveta i 12 500 sjedecih
mjesta, a drzava je zacrtala i provodi projekt "Cjeloviti razvitak ruralnog prostora i obnova
sela” (CRPOV).

Razlic¢ite europske asocijacije 1 institucije (Europska unija, Srednjoeuropska inicijativa, RZ
Alpe-Jadran, ECOVAST, FAO i dr.) bave se razvitkom sela te poljodjelskog i turistickog
sektora u ruralnom prostoru. Nacionalne napore za uravnoteZen razvoj regija Europska unija
podupire instrumentima potpore trajnog regionalnog (ruralnog) razvitka, s poStivanjem
ocuvanja okolisa putem razli¢itih strukturnih fondova.

Velika potpora drzava i medunarodne zajednice (stru¢na i financijska) za razvitak ruralnih
prostora u navedenim drzavama tijekom godina potaknula je interes pojedinaca (seljaka 1
poduzetnika) za ukljucenje u taj sustav i projekt. Stvorena su bogata seljacka domacinstva
koja se i specijaliziraju, krajevi postaju bogatiji, a turizam jaca.

Hrvatska je posljednjih desetak godina pocela prihvacati i razvijati koncept ruralnog i
seljackog turizma, zahvaljujuéi velikom zalaganju Ministarstva turizma. Polaze¢i od ¢injenice
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da je uvijek bilo ljudi koji su odlazili na selo, te imaju¢i u vidu brojne prirodne i kulturne
vrednote hrvatskog ruralnog prostora s bogatom tradicijom hrvatskog sela i seljaka, sigurno je
da postoje brojni preduvjeti za brzi razvitak. UoCeno je da se probudio interes i kod samih
stanovnika sela, ali i kod urbanog pucanstva za boravak u tim prostorima.

Zacrtani program odrzivog razvitka ruralnih prostora treba i¢i smjerom razvitka turizma u
harmoni¢nom odnosu prirode i ljudi koji tu Zive, odnosno s prirodnom 1 kulturno povijesnom
bastinom, te medusobnim povezivanjem razlic¢itih aktivnosti i mjera u seoskim podrucjima.
Potrebno je sagledati sve mogucnosti odrzivog razvitka ruralnog turizma (prirodni, kulturni,
gospodarski, drustveni i infrastrukturni resursi) koji nece narusiti prostorne znacajke i koji ¢e
biti u suglasju s odrzivim razvitkom poljoprivrede i cjelokupnim odrzivim razvitkom.

Ciljevi razvitka hrvatskog ruralnog prostora

Ciljevi s aspekta sela:
e revitalizacija ruralnog prostora
osposobljavanje seoskog stanovniStva za samostalni razvitak
cjelovito rjesavanje problema ruralnog prostora i sela
aktivno ukljucivanje Zena u ruralni razvitak
zaStita, razvitak i ocuvanje karakteristika ruralnih podrucja i sela, njihovih vrednota i
identiteta
razvoj poljodjeljstva
e poticanje primarne seljacke proizvodnje i prerade poljoprivrednih proizvoda

Ciljevi s aspekta turizma:
e proSirenje postojece turisticke ponude
ublazavanje sezonskog karaktera turistickog poslovanja (sezona duZe traje)
koriStenje svih postojecih resursa
stvaranje integralnog turistickog proizvoda
rekreacija u tijesnoj vezi s ¢istim okoliSem

Ocekivani ucinci su:

(@) izravni (prihod seljacima i selu)

(b) neizravni:

o turistifikacija cjelokupnog ruralnog prostora,

e ukljuCenje ostalih aktivnosti (poljoprivredna proizvodnja, proizvodnja i1 prodaja
suvenira, razvoj infrastrukture sela i razliitih djelatnosti itd.),

e demografska obnova i zaposljavanje,

e ocuvanje naseljenosti hrvatskih ruralnih prostora,

e ocuvanje prirodne bastine i kulturnog krajolika i njihovo harmoni¢no ukljucivanje u
turisticku ponudu.

Programi razvitka ruralnog turizma

Programi razvitka ruralnog turizma sadrze razlicite oblike turizma:
e turizam na seljackim gospodarstvima;
e vinske ceste, ali i druge turistiCke ceste, putovi i staze (pjeSacke, planinarske,
mlije¢ne, konjicke, hodocasnicke, biciklisticke, kulturne, poucne, bastinske itd.);
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ostale ruralne turisticke destinacije (kulturni, vjerski, sportsko-rekreacijski, lovni,
ribolovni, vinski, gastronomski, eko-turizam, edukacijski, zdravstveni, prirodi bliski
turizam, avanturisti¢ki i drugi oblici turizma u ruralnom prostoru).

Vode¢i brigu o izvodljivosti, modelom bi trebalo ustrajati na razvitku:

obiteljskih, turistickih seljackih gospodarstava
seljaka poduzetnika

Gospodarske aktivnosti koje trebaju biti osobito naglasene u programima su:

poljoprivreda, Sumarstvo, ribarstvo i lovstvo,
ruralni turizam,

ruralno poduzetnistvo i poslovne usluge,
izgradnja potpune infrastrukture.

Neophodno je da Hrvatska kao drzava i Zupanije kao jedinice podrucne (regionalne)
samouprave utvrde resursnu turisticku osnovu, osobito turisticke atrakcije. Njihovo
prepoznavanje, evidentiranje i vrednovanje bitno je za koncept odrzivog turistickog razvitka.

U Hrvatskoj je potencijal razvoja ove djelatnosti usporen zbog:

Na drzavnoj razini: potrebita je jednostavnija zakonska regulativa te programi za
razvoj agroturizma kao dio programa i poljoprivrede i turizma;

poticaji, Smanjenje poreza,;

nerijeSena kategorizacija objekata.

Na razini zupanije — lokalnih zajednica: neprimjereni prostorni planovi, pitanja
izgradnje objekata u smislu oCuvanja tradicionalne graditeljske bastine;

prostorni planovi dinamicki rijetko mogu pratiti potrebe stanovniStva i privrede zbog
mnogobrojnih administrativnih ogranicenja i duge vremenske procedure potrebne za
njihovo usvajanje;

problemi prostornih planova i zakona vezani uz slu€aj izgradnje objekata (npr.
podruma, skladiSta, Stala, objekata za strojeve 1 opremu). Problemi se svode na
potrebu Sirenja gradevinskih zona, na dostatnu kvadraturu za traZzene objekte i sl;
potrebne subvencije i poticaji;

potrebni razvojni programi i projekiti;

ulaganja u komunalnu infrastrukturu;

uredenost krajobraza;

koriStenje povijesnih, kulturnih i krajobraznih resursa za potrebe turizma.

Na razini gospodarstva — uocen je problem nedostatne poljoprivredne proizvodnje
koja ne moze zadovoljiti sve potrebe vlastitog kucanstva i potrebe gostiju. Ovaj se
problem moze rijesiti kupnjom proizvoda s obliznjih gospodarstava (ugovorima o
prodaji /kupniji);

nedostatak radne snage, kapitala;

nedostatak vremena za poljoprivredu — vrijeme potrebno za angazman ¢lanova obitelji
u poljoprivredi preklapa se s vremenom potrebnim za rad s gostima.

20



3.3 Primjeri dobre prakse prema iskustvima stranih drzava ( Slovenija, Italija)

Ruralni turizam na primjeru Slovenije

Turisticka je djelatnost u Sloveniji definirana kao dopunska djelatnost na obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu, "kmetiji*.
Podzakonski propisi propisuju minimalne tehni¢ke uvjete i minimalni opseg usluga za
obavljanje turisticke djelatnosti na "kmetiji", 1 to glede kategorizacije (oprema soba),
sanitarno-zdravstvenih uvjeta za prostore, opremu, naprave i veterinarskosanitarnih uvjeta
proizvodnje hrane zivotinjskog porijekla.

U Sloveniji postoji zakonski okvir koji ureduje tehnicke uvjete poslovanja slicno kao u
Hrvatskoj. U podzakonskim aktima neke su odluke prenesene na razinu Zupanije i lokalnih
zajednica, primjerice registracija oblika turisticke djelatnosti i oblici neugostiteljske
djelatnosti. Lokalna zajednica ureduje i kontrolira koje gospodarstvo udovoljava dodatnim
uvjetima specijaliziranog gospodarstva, npr. gospodarstvo s ekoloSskom proizvodnjom,
gospodarstvo za osobe s invaliditetom, za djecu bez roditeljske pratnje i dr.

Oblici turisticke djelatnosti na "kmetiji":

ugostiteljska djelatnost
ne-ugostiteljska djelatnost

Oblici ugostiteljske djelatnosti na obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (OPG),
"gostinske dejavnosti na kmetiji*":

OPG sa smjestajem — kmetija z nastanitvijo,
izletnicko gospodarstvo — izletniska kmetija,
vinotocje — vinotoc,

Spacio — osmica,

izletnicka koliba — plansarija.

OPG sa smjestajem — Kmetija z nastanitvijo:

u ponudi smjestaja nude se sobe, apartmani, prostor za kampiranje,

u ponudi obroka nude se nocenje s doruckom, cjelodnevni obroci — polupansioni i
puni pansioni,.

u apartmanima gosti obi¢no kuhaju sami, a moguce im je ponuditi hranu s
gospodarstva;

na gospodarstvu je moguce urediti prostor za kampiranje, na kojem se nude prostori za
postavu Satora, kamp kucica, prikolica;

moguce je urediti zajednicke vece prostorije za boravak i1 spavanje, npr. za grupe
djece, planinara.

Izletnicka turisticka kmetija:

u ponudi ima hranu 1 pice;

izletniCka kmetija moze nuditi vlastite spravljene napitke, vlastite proizvode,
mineralnu vodu, te proizvode iz neposredne okoline (OPG — a);

ne nude smjesta;.

Vinoto¢ 1 osmica:
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prostori za prodaju vlastitog vina i na gospodarstvu spravljenih vina, alkoholnih i
bezalkoholnih pi¢a (mineralna voda);
tijekom ljeta (10 dana) mogu nuditi jednostavne obroke.

Plansarija:

plansarija nudi: sir, mlijeko, mlijecne proizvode, hladne, na gospodarstvu spravljene
nareske, alkoholna i bezalkoholna pica, tople i hladne napitke i jela iz kotli¢a;
na planSariji se nude jela i pi¢a prema sezoni ispase Stoke.

Oblici ne-ugostiteljske djelatnosti na OPG kmetiji:

razgled kmetije i okolice,

prikaz radova u poljoprivredi i na gospodarstvu,
prikaz dopunskih djelatnosti,

turisticki prijevoz putnika sa zapreznim vozilima,
hranjenje zivotinja,

ziCare, vucnice,

najam sportskih rekvizita,

najam povrsina za piknike.

Uz navedenu kategorizaciju, slijedi specijalizacija, oblici specijalizirane ponude:

ekoloska turisticka kmetija,

turisticka kmetija s ponudom za zdravo Zivljenje,
obiteljski orijentirana turisticka kmetija,
turisti¢ka kmetija za djecu bez pratnje roditelja,
turisticka kmetija za ljubitelje konja 1 jahanja,
turistiC¢ka kmetija za bicikliste,

turisticka kmetija za vinogradarstvo,

turisticka kmetija prilagodena za invalide.

Sva gospodarstva koja se bave pripremom hrane za turiste trebaju imati HACCP standard
prema kojem postoje Ciste 1 neciste linije za hranu 1 pica.

HACCP neciste linije:

¢iS¢enje, pranje povréa i voca,

¢iS¢enje 1 gruba pred priprava svjezeg mesa i ribe,
pranje kuhinjskog pribora i posude za jelo,
kratkotrajno pohranjivanje otpadaka,
pohranjivanje sredstava za CiS¢enje.

HACKCEP ciste linije:

konacna priprava i termicka obrada povréa 1 mesa,
priprema slastica 1 hrane od braSna,

priprema hladnih jela (naresci, salate, kruh),
termiCka obrada zivotinja,

pohrana kruha,

dijeljenje i izdavanje hrane,

pohranjivanje Ciste posude
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Neke karakteristike ponude obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava

ekolosko turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo,

turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo s ponudom za zdravo zivljenje,
turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo orijentirano na obitel;i,
turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo za djecu bez pratnje roditelja,
turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo za ljubitelje konja i jahanja,
turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo za bicikliste,

turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo za vinogradarstvo,

turisticko obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo prilagodeno invalidima.

Vlasnik odnosno nositelj obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva u Sloveniji koji se zeli
baviti ruralnim turizmom (agroturizmom) treba od obrazovanja nuzno imati sljedece:

e odgovarajuéu naobrazbu — 3. stupanj ugostiteljske, turisticke ili poljoprivredne skole;
e certifikat o zavrSenom 70-satnom tecaju za nositelje turisticke djelatnosti po programu
Kmetijske svetovalne sluzbe Slovenije.

Ruralni turizam na primjeru ltalije

Za razliku od Slovenije, Italija je uredila i definirala agroturisti¢ke djelatnosti na nacionalnoj
razini i omogucila regijama da donesu pravilnike koji ¢e pogodovati specifi¢nostima njihova
okruzenja. Tako nacionalni Zakon Legge dello Stato 20/02/2006 n. 96 (Gazzetta ufficiale
16/03/2006 n. 63): definira "Agroturizam je djelatnost koju provode poljoprivredna
gospodarstva koja se bave obradom tla, uzgojem stoke ili Sumarstvom". Agroturizam nije
podijeljen u kategorije kao u Sloveniji, nego se vodi pod jednim imenom "Agroturismo" i
time je definiran sli¢no kao i u hrvatskim propisima.

Djelatnosti agroturizma podrazumijevaju isklju¢ivo receptivne aktivnosti i ugostiteljstvo koje
prakticiraju poljoprivredni poduzetnici, pojedinci ili udruZeni poljoprivrednici i njihove
obitelji koriStenjem vlastite tvrtke.

U takve djelatnosti ubrajaju se:

e pruzanje ugostiteljskih usluga sezonski te u otvorenim prostorima namijenjenim kamp
odmoristima.

e ponuda jela 1 pi¢a sainjenih pretezno od vlastitih proizvoda, ukljuc¢ujuci 1 alkoholna
pica i zestoka alkoholna pica. PiCem i jelom iz vlastite proizvodnje smatraju se ona
jela 1 pi¢a koja se proizvode 1 obraduju u poljoprivrednoj djelatnosti kao i ona
dobivena od sirovina same poljoprivredne djelatnosti i putem obrade vanjskih
poduzeca.

e organizacija rekreacijskih ili kulturnih aktivnosti u sklopu tvrtke.

Talijansko nacionalno zakonodavstvo propisuje za agroturizam sljedece uvjete:
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Prostorni uvjeti
e Za agroturisticku djelatnost mogu se koristiti zgrade ili njihovi dijelovi koji veé
postoje na gospodarstvu (prostorije koje se koriste u agroturizmu u svakom pogledu
moraju sadrzavati obiljezja ruralnog stanovanja).

Regije propisuju uvjete za obnovu postojecih objekata koji ¢e se koristiti na agroturistickom
gospodarstvu, u skladu sa specifi¢nim tipoloskim i arhitekturnim karakteristikama, kao i
pejzazno-ambijentalnim karakteristikama podrucja.

Kriteriji i ogranicenja u agroturistickoj djelatnosti
e Organizacija i obujam agroturisti¢ke aktivnosti moraju biti takvi da ne ogranicavaju
obavljanje poljoprivredne aktivnosti. Regije i provincije samostalno definiraju kriterije
za procjenu povezanosti agroturizma i poljoprivrede koja mora ostati prevladavajuca,
s posebnim naglaskom na radno vrijeme potrebno za njezino obavljanje.
e Poljoprivredna djelatnost tretira se kao prevladavajuca kada se aktivnosti ugos¢ivanja i
serviranja hrane i pi¢a odnose na manje od 10 gostiju.

Regije, uzimaju¢i u obzir obiljezja svoga podrucja, propisuju kriterije, ograni¢enja i
administrativne uvjete za obavljanje agroturisticke djelatnosti.

Higijensko-sanitarni uvjeti

e Proizvodnja, priprema, pakiranje i posluzivanje jela 1 pica trebaju biti u skladu s
odredbama Zakona br. 283 iz 1962. godine i njegovim Izmjenama i dopunama, kao i
Zakona br. 155 iz 1997. godine i njegovim Izmjenama i dopunama.

e Nadlezna zdravstvena tijela, u postupku vrednovanja zahtjeva subjekata za tretman i
posluzivanje prehrambenih namirnica i s time povezanim planom sanitarno-
higijenske samokontrole na gospodarstvu, uzimat ¢e u obzir razliitost i ogranic¢eni
obujam proizvodnje, usvajanje tradicionalnih metoda obrade i koriStenje vlastitih
poljoprivrednih proizvoda.

e U slucaju posluzivanja do najviSe 10 obroka, za njihovu pripremu moZze se dozvoliti
koriStenje kuhinje u funkciji domacinstva.

e Za aktivnost usluge smjeStaja u agroturizmu, koja je ograni¢ena na 10 kreveta, za
ispunjavanje uvjeta dovoljan je zahtjev za prikladnost.

e Zgrade i predmeti rucne izrade koji se koriste u agroturizmu mogu se koristiti u
skladu s postoje¢im propisima

Higijensko-sanitarni uvjeti objekata i opreme koja ¢e se koristiti za aktivnost agroturizma
propisani su na razini regija. U propisivanju uvjeta uzimaju se u obzir specificna

arhitekturna obiljeZja seoskih zgrada, posebice s obzirom na visinu i volumen prostora u
odnosu na prozracnost i osvijetljenost, kao 1 ogranicenja u veli¢ini obavljanja aktivnosti.

Kvalifikacije zaposlenika

Regije utvrduju popis kvalificiranih osoba za obavljanje djelatnosti agroturizma. Popis Cuva
povjerenstvo koje je imenovano dekretom predsjednika Zupanijskog vijeca.
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Osobe koje se namjeravaju baviti djelatnostima agroturizma trebaju podnijeti prijavu op¢ini u
kojoj je nekretnina smjeStena te podnijeti odgovarajuci upit koji sadrzava detaljan opis
predlozenih djelatnosti, s naznakom znacajki poduzeca, gradevine i podrucja koja ¢e se
koristiti u svrhu agroturizma, receptivnih kapaciteta, razdoblja obavljanja aktivnosti te cjenik
usluga koje se namjeravaju naplac¢ivati u navedenoj godini.

Regija, u suradnji s udrugama 1 organizacijama agroturizma i s lokalnim vlastima, promice
aktivnosti vezane za ucenje i istrazivanja o agroturizmu i brinu, pokretanjem odgovaraju¢ih
inicijativa, o stru¢nom usavrsavanju.

Definiranje cjenika
Do 31. srpnja svake godine doti¢ne osobe trebaju opéini podnijeti izjavu koja sadrzi naznaku
cijena koje ¢e naplacivati u teku¢oj godini.

U odnosu na nacionalni Zakon o agroturizmima, pojedine regije odreduju limite za smjeStajne
jedinice, ponudu proizvoda, kvalifikacije zaposlenih, prepoznatljive oznake unificirane za sve
agroturizme, aktivnosti turista na gospodarstvu i dr.

Na primjeru tri talijanske regije, u nastavku se nalazi pregled nekih specifi¢nosti koje se
primjenjuju kroz regionalne zakone u regijama Toscana, Veneto i Lombardia (u kojima je
agroturizam najjace razvijen).

» Regija Toscana
Smjestaj u sobama i nezavisnim smjestajnim jedinicama

Smjestaj je sezonske prirode i vr$i se u nekretninama, a maksimalni limit je do 30 kreveta u
sobama ili smjeStajnim jedinicama, ili koriStenjem obaju rjeSenja moguce je i od 30 do 40
kreveta — ukoliko se koriste isklju¢ivo nezavisne smjestajne jedinice.

U sobama namijenjenim nocenjima, ukljucuju¢i onima smjeStenim u nezavisnim smjestajnim
jedinicama, na zahtjev gosta, privremeno se moze smjestiti jedan dodatni leZzaj za smjestaj
djece mlade od 12 godina.

Smjestaj u otvorenom prostoru

Smjestaj u otvorenom prostoru sezonske je prirode i obavlja se u tvrtkama sa zemljiStem
veéim od dva hektara ukupne poljoprivredne povrsine (SAT). Maksimalni limit je do 24 gosta
1 osam $atora ili drugih nezavisnih sredstava za smjestaj 1 s maksimalno 6 gostiju i dva Satora
ili drugih nezavisnih sredstava za smjestaj po hektaru poljoprivredne povrSine tvrtke.

Obrazovne, kulturne, tradicionalne, kulturno-religiozne, rekreativne, sportske aktivnosti,
ekskurzije i aktivnosti konjickog turizma s obzirom na ruralno podrudje.

Aktivnosti se mogu organizirati i u vanjskim prostorima nekretnine u posjedu tvrtke, u skladu
S povezanosti i nadopunjavanjem:
e s ciljem upoznavanja podrucja i lokalne tradicije;
e predvidene su u predloZenim programima poljoprivrednog poduzetnika, vezano za
djelatnosti agroturizma.
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Ukoliko se pojavi potreba izmjene programa, poljoprivredni poduzetnik obavjeStava opéinu
najmanje 8 dana prije pocetka samih aktivnosti.

Ponuda obroka, hrane i pi¢a na licu mjesta i organizacija degustacija i kusanja proizvoda

tvrtke.

Ponuda obroka, hrane i pi¢a, ukljucujuci i alkoholna i Zestoka alkoholna pica:

namijenjena je iskljucivo gostima i za konzumaciju na licu mjesta

sastoji se uglavnom od tvrtkinih proizvoda i od proizvoda nabavljenih preko lokalnih
poljoprivrednih tvrtki i poljoprivredno-prehrambenih poduze¢a koja proizvode i
prodaju regionalne proizvode.

Organizacija degustiranja i kusanja proizvoda:

iskljucivo se obavlja s tvrtkinim proizvodima i unutar poduzeca;
namijenjena je iskljuc¢ivo gostima poduzeca.

> Regija Veneto

Definicija djelatnosti agroturizma

Djelatnost ukljucuje:

ugoSc¢avanje, smjestaj u odgovarajucim prostorima koji su za to namijenjent;

pruzanje smjeStaja u otvorenim prostorima, ukoliko su opremljeni osnovnim
sadrzajima u skladu sa sanitarno-higijenskim normama, namijenjeni strankama
kampista i kamp kuéica;

ponuda obroka i pi¢a proizvedenih interno na gospodarstvu ili vanjskih proizvoda
ukljucujuéi alkoholna 1 Zestoka alkoholna pica tipi¢na za regionalno podrucje. Obroci
se moraju sastojati isklju¢ivo od specijaliteta tipicnih za venetsko ruralno podrucje.
KoriStene sirovine trebaju biti proizvedene na samom gospodarstvu, 1 to barem 60%
sirovina za podrucja ravnica i brdovita podrucja, i barem 25% sirovina za planinska
podrucja. Ostatak treba potjecati od poljoprivrednih proizvodaca kao pojedinaca ili
udruzenih u poljoprivredne kooperante za preradu i prodaju proizvoda. Dozvoljeno je
do 15% razlicitih proizvoda;

ponuda meduobroka i pi¢a uglavnom od proizvoda gospodarstva;

organiziranje rekreativnih i kulturnih aktivnosti s ciljem zabave gostiju;

prodaja vlastitih proizvoda i onih proizvedenih od sirovina preradenih u drugim
poduzecéima.

Plan poduzecéa agroturizma

Plan regije Veneto, s obzirom na dodatnu i strukturalnu raspodjelu poduzeca, raznolikost
uzgoja, prostor koji je na raspolaganju u zgradama i u susjedstvu, na broj zaposlenih i na
stupanj njihovog poljoprivrednog obrazovanja, posebno regulira:

broj dana aktivnosti ne smije prelaziti 160 godisnje s 80 sjedecih mjesta ili 210
godisnje sa 60 sjedecih mjesta,

maksimalno 30 lezaja,

moguce je prihvatiti maksimalno 30 osoba u otvorenom prostoru.
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Kvalifikacije zaposlenika prikladne za obavljanje djelatnosti agroturizma

Poduzetnici mogu koristiti pomo¢ iskljucivo obitelji, supruznika i1 svojih zaposlenika.
Upisivanje u popis agroturizma za obrazovne tec¢ajeve za voditelje agroturizma od barem sto
sati organiziraju udruge agroturizma koje djeluju na regionalnoj bazi.

Tecajeve financira Regionalno vijeCe 1 trebaju sadrzavati teorijske i prakticne satove u
sljede¢im predmetima:
e zakon regije Veneto o agroturizmu,
organizacija i vodenje poduzeca,
porezne obveze,
sanitarni i higijenski pravilnik,
prerada proizvoda,
upravljanje receptivnim djelatnostima.

Obveze voditelja agroturizma
Ovlasteni voditelji za djelatnosti agroturizma imaju obveze da:

e javno istaknu op¢insku dozvolu za rad,
e poStuju ogranicenja i nacine rada koji su naznaceni u samoj dozvoli za rad,
e do 31. listopada svake godine moraju obavijestiti Opéinu o minimalnim i
maksimalnim cijenama za sljedecu godinu,
e postovati te iste cijene.
Regionalni program o agroturizmu i plan oZivljavanja ruralnih podrucja
Do 30. studenog svake godine, Regionalni savjet, po prijedlogu Regionalnog vije¢a, odobrava
regionalni program o agroturizmu i oZivljavanju ruralnih podrugja.
» Regija Lombardia

Definicija djelatnosti agroturizma i upis u popis agroturizma

Djelatnost agroturizma, pod kojom se podrazumijevaju integrirane djelatnosti poljoprivrede i
turizma, s maksimalno 15 soba i/ili s maksimalno 30 gostiju dnevno.

Obveze voditelja agroturizma

Voditelji agroturizma su fizicke ili pravne osobe koje su ujedno poljoprivredni poduzetnici 1
¢lanovi njihovih obitelji i moraju se unaprijed upisati u popis.

Znak prepoznavanja i kvalifikacija poduzedéa agroturizma
Regionalno vije¢e, u cilju valoriziranja 1 kvalifikacije sustava poduzeca agroturizma

Lombardije, uspostavlja znak prepoznavanja koji trebaju koristiti voditelji agroturizma Kkoji
su upisani u popis. KoriStenje znaka prepoznavanja omoguceno je iskljucivo agroturizmima.
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3. 4 Neuskladenost ponude i potraznje

Turizam je danas globalni fenomen i1 jedan od najznacajnijih Cimbenika svjetskog
gospodarstva. U BDP-u svjetskog gospodarstva turizam je u 2010. g. sudjelovao sa 2.000
milijardi americkih dolara (3,6 svjetskog BDP-a), a multiplikativnim ucincima na ostale
djelatnosti omoguéio je svjetskom gospodarstvu ostvarenje prihoda od 5.800 milijardi
Americkih dolara (10,3% svjetskog BDP-a).

Uslijed zasi¢enosti turista tradicionalnim kupaliSnim oblikom turizma, devedesetih godina 20.
stoljec¢a dolazi do razvoja razlicitih selektivnih oblika turisticke ponude, a naglasak se stavlja
na autenti¢nost, ekologiju i1 privlacnost kraja. Turistima ruralna podruc¢ja postaju sve
zanimljiva za provodenje slobodnog vremena. Broj turista koji traze mir, prirodu, slobodu 1
lijepe dozivljaje svakim danom raste. Razvoj turizma na o¢uvanim podrucjima s bogatom i
raznovrsnom florom i faunom postaje veoma uocljiv.

Tome pogoduju promjene koje se aktivno odvijaju u turizmu, i to na strani potraznje:
e prelazak iz masovnog turizma u individualni;
e vecasu ocekivanja posjetitelja temeljena na iskustvu i znanju;

e jaki dokazi koji potkrepljuju zanimanje za odrzive vrijednosti u ruralnim sredinama
(tradicionalno su izrazeni: mir, lijep i o€uvan okolis i originalan karakter mjesta);

e od uzivanja u suncu, moru i pijesku skre¢e se prema potrazi za sudjelovanjem,
pronicljivoséu i inspiracijom, a sve zbog izlaska iz svakodnevnog stresa.

U turisti¢koj potraznji potrebno je naglasiti da je obiljeZavaju izrazita mobilnost 1 elasti¢nost.
S druge strane, turisticku ponudu obiljeZavaju stati¢nost 1 neelasti¢nost. Zajednicka su im
obiljezja dislociranost ponude od potraznje, heterogenost te sezonski karakter.

Prema podacima Turisticke zajednice Vukovarsko - srijemske Zupanije, prosjecan boravak
turista na podruc¢ju u registriranim smjeStajnim objektima u zZupaniji iznosio je 1,7 nocenja. Za
usporedbu, prosjecna duzina boravka u turistickim smjeStajnim objektima u Hrvatskoj
iznosila je 5,1 nocenje ( 2013 god).

Osim pokretackih ¢imbenika koji djeluju na dolazak turista u turisticke krajeve, za turisti¢ko
gospodarstvo posebno su znacajni ¢imbenici ponude. U Cimbenike ponude ubrajaju se:
prirodne Karakteristike turistickog mjesta, bogatstvo povijesnog i kulturnog naslijeda,
prometna infrastruktura, raspolozivi objekti za smjestaj 1 prehranu turista, objekti za zabavu,
rekreaciju i sport, te drugi sadrzaji zanimljivi turistima. Na temelju vlastite procjene
atraktivnosti, zanimljivosti i podobnosti svakog od navedenih ¢imbenika, potencijalni se turist
opredjeljuje za konkretnu zemlju i mjesto provodenja godiSnjeg odmora.

Turisticka se ponuda moze sagledati kroz tri klju¢na ¢imbenika koji su uvjet za dolazak turista
na odmor/turisticko putovanje, a to su tzv. ¢imbenici turisti¢ke ponude:

e atraktivni
e komunikativni
e receptivni.
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Atraktivnost destinacije znacajno utjece na privlacenje ljudi u samu destinaciju. Ljudi Zeljni
odmora, zabave, razonode, rekreacije, dozivljaja i sl. dolaze u destinacije koje ih ponudom
najvise privlace. U atraktivne se ¢imbenike ubrajaju: klima, reljef, hidrografski elementi
(more, rijeke, jezera), Sarolikost biljnog i zZivotinjskog svijeta itd. U atraktivne ¢imbenike
destinacije, osim navedenih prirodnih atraktivnosti, ubrajaju se i druStvene atraktivnosti. U te
atraktivnosti ubrajaju se: kulturna i povijesna bastina, razli¢ite drusStvene manifestacije,
folklor i sl. Ovi sadrzaji upotpunjavaju samostalno, ali ¢e$¢e u kombinaciji s prirodnim
atrakcijama, ukupnu privlacnost neke destinacije.

S aspekta turista, u okviru turistiCke destinacije moguce je identificirati tri tipa atrakcije:
primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne atrakcije iznimno su vazne za destinaciju. One su
bitne za stvaranje dojma i privlacenje turista. Sve primarne atrakcije nisu jednako vazne za
potrosace. Atrakcije koje su jedinstvene 1 neobi¢ne mogu privuci turiste iz daljih emitivnih
podruc¢ja. Oni ¢e putovati iz velikih udaljenosti kako bi dozivjeli novo iskustvo, ali nece
uloZiti napor, novac i vrijeme da vide nesto uobicajeno.

Razmatraju¢i primarne atrakcije Vukovarsko - srijemske Zupanije (ruralnog prostora),
potrebno je naglasiti da se upravo radi o karakteristikama ruralnog prostora i okolisa — turisti
mogu doZivjeti neSto jedinstveno 1 autenticno. Osim navedenog, podrucje je bogato
oc¢uvanom prirodom, $to moze utjecati na posjet potencijalnih gostiju (Spacva, Bosut, Sava,
Dunav, Srijemsko vinogorje, zasti¢eni Spac¢vanski krajobraz) .

Sekundarne su atrakcije lokalno znacajne. Vazne su za turiste i mogu biti vrlo popularne, a
bitne su kod animiranja turista u samoj destinaciji. Takvih atrakcija Zupanija ima i bit ¢e
znacajne u razvijanju koncepta razvoja turizma :

- Vucedolska kultura

- Arheoloska nalaziSta iz vremena Ilira;Kelta ; Rimljana

- llo¢ki vinogradi i [locka srednjevjekovna jezgra

- Folklorne veceri

- Vukovarski film festival

- Festival glumca

- Dvorac Eltz

- Vinkovci najstariji europski grad

- Vinkovacke jeseni

Tercijarne atrakcije imaju jo§ manji utjecaj na odluku o putovanju. Turisti ih slucajno
posje¢uju kad borave u destinaciji. No, potrebno je spomenuti da se percepcija turista o
vaznosti atrakcije razlikuje, i to s obzirom na Zelje, hobije i osobne potrebe turista. Dakle,
tercijarne atrakcije mogu za neke segmente trzista biti 1 primarne.

Kako je vidljivo iz prethodnih poglavlja, ruralno podrucje Zupanije raspolaze mnoStvom
prirodnih atraktivnosti, no nisu zanemarive ni drustvene od kojih svakako treba naglasiti
kulturno - povijesnu bastinu, bogat folklor i manifestacije, zabavne i sportske priredbe i sl.
Sve navedene atraktivnosti potrebno je dodatno turisticki valorizirati za Sto je potrebna
adekvatna organizacija, planiranje i provodenje planova, ali i prihvatljiv marketinski koncept
koji ¢e naglaSavati najznacajnije i najjace strane tog podrucja.

Rijetke destinacije posjeduju sve cimbenike ponude. To se nastoji nadomjestiti tzv.

"izgradenom atraktivno$c¢u" tako da se pronade i realizira splet cimbenika koji ¢e osigurati
dodatnu privlac¢nost turistickoj ponudi i pored toga S§to u takvim destinacijama nedostaje
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sadrZaja za turiste. Primjerice, izgradene atraktivnosti kao zabavni parkovi za djecu i odrasle,
zoo-parkovi 1 sl. Takvi bi sadrzaji utjecali na povecanje dolazaka i nocenja turista tijekom i
izvan turisticke sezone.

Komunikativne ¢imbenike ¢ine promet i telekomunikacije. U prometnu infrastrukturu ubraja
se infrastruktura cestovnog, Zeljeznickog, vodenog i zracnog prometa. Ako ne postoji efektna
infrastruktura prometa, destinacija ostaje nedostupna pa je uzaludna prisutnost svih drugih
¢imbenika ponude.

Receptivni ¢imbenici turisticke ponude namijenjeni su prihvatu turista u mjestu turistickog
boravka. U receptivne ili prihvatne ¢imbenike spadaju: objekti za smjeStaj turista,
ugostiteljske radnje, trgovacke radnje, zanatske radnje 1 servisi, poSte, komunalna
infrastruktura, turisticki uredi 1 druge sluzbe. Adekvatna ponuda prihvatnih ¢imbenika ¢ini
temelj bez kojeg nije moguée zamisliti bilo kakvu kvalitetnu uslugu domaéim i stranim
turistima.

Vukovarsko — srijemska zupanija raspolaze s navedenim elementima ponude, no potrebno je
detaljnije sagledati ponudu smjestajnih objekata koja je navedena u tablici 1.

Tablica br. 1. Struktura turisticke ponude

Privat Kuéa
Depa ni Agrot za Tur.
Hoste ndans Preno Pansi smjes uriza odmo Naselj Lovacka Odmo Ostal
Red.Br JLS Hotel | a Ciste on taj m r e kuéa ri§te Kamp [ o Ukupno
1 Grad VUKOVAR 134 | 264 31 70 499
2 Grad VINKOVCI 637 230 78 12 50 957
3 Grad ILOK 25 80 | 40 12 14 10 18 6 5 210
4 Grad ZUPANJA 87 87
5 Grad OTOK
6 Opéina ANDRIJASEVCI
7 Opéina BABINA GREDA
8 Opéina BOGDANOVCI
9 Opéina BOROVO
10 Opéina BOSNJACI 9 9
11 Opéina CERNA
12 Opéina DRENOVCI
13 Opéina GRADISTE 4 4
14 Opéina GUNJA
15 Opéina IVANKOVO
16 Opéina JARMINA
17 Opéina LOVAS 12 12
18 Opéina MARKUSICA
19 Opéina NEGOSLAVCI
20 Opéina NIJEMCI 120 16 80 216
21 Opéina NUSTAR
22 Opéina PRIVLAKA
23 Opéina STARI JANKOVCI
24 Opéina STARI MIKANOVCI
25 Opéina STITAR
26 Opéina TOMPOJEVCI
27 Opéina TORDINCI 64 64
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28 Opéina TOVARNIK 10 10
29 Opéina TRPINJA

30 Opéina VOPINCI

31 Opéina VRBANJA 12 12

UKUP

NO 916 574 | 40 196 12 94 111 18 34 5 80 2080

Izvor : Turisticka
zajednica VSZ , 2014.

U strukturi smjestajnih kapaciteta prevladavaju hoteli, hosteli 1 prenocista , Sto nije u skladu s
razvojem turizma na ruralnom podrucju ( koncepcijski nesklad ). Zato bi trebalo jace razvijati
smjestaj koji je imanentan ruralnom prostoru ( privatni smjestaj, agroturizam , kuc¢e za odmor

).

3. 5. Odabrana trziSta

Na temelju postojece ponude i razvoja nove ponude, u ovom dijelu se navode prijedlozi za
potencijalna trziSta. Daje se i profil tipi¢nih posjetitelja koji mogu biti zainteresirani za
postojece ili potencijalne turisticke proizvode:

domace trziste,

trziSte domacih turoperatora,
tranzitno trziste,

europska trzista,

tipi¢na trzista niSnih proizvoda.

Pri definiranju odabranih trziSta i profila u obzir su uzeta relevantna istrazivanja podrucja
kontinentalne Hrvatske (Slavonije) koja je proveo Institut za turizam iz Zagreba. To su:

e TOMAS Transit — prvi put proveden 2005. godine s ciljem da se definiraju obiljezja
potraznje i potrosnje ljetnih turista koji se na putu prema obalnim destinacijama sluze
hrvatskom cestovnom mrezom. Podatci su prikupljani po dolasku turista u kona¢nu
destinaciju .

e Turisticka aktivnost domaceg stanovniStva — dvogodiSnja anketa koja se provodi od
2002., donosi broj putovanja, razloge za putovanja odnosno neputovanja, distribuciju
izleta po mjesecima, duljinu putovanja i potroSnju. Veli¢ina uzorka, u svakom od tri
kruga, iznosi 1.000 ispitanika podijeljenih u Sest geografskih regija (uz napomenu da
je Vukovarsko - srijemska zupanija uklju¢ena u regiju Slavonija) i po vrsti smjestaja.
Podaci su dobiveni putem osobnih intervjua u domacinstvima.

e Ankete ad-hoc, od kojih su za ovo podrucje najrelevantnije anketa TOMAS: Slavonija
1 nacionalna anketa turista o potro$nji vina.

Domace triiste

Domace trziste predstavlja jedno od najvaznijih trziSta. Prema anketi hrvatskog stanovnistva,
u Slavoniju je putovalo 158 tisuca turista. Posjetitelji u Slavoniju ve¢inom dolaze iz Zagreba i
iz Slavonije, dolaze mladi (mladi od 30 godina) i stariji (50 i viSe godina), a u prosjeku su
visoko obrazovani 1 dobrostoje¢i. Njihove destinacije su najceS¢e Osijek, Vukovar 1 Ilok.
Otprilike 25% turista misli da ¢e vjerojatno putovati u Slavoniju sljede¢ih 12 mjeseci (to bi
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bilo cca 200.000 dnevnih posjetitelja 1 360.000 nocenja, ako svaki posjetitelj dode u pratnji
jo§ jedne osobe). Vecinom ih privlaci prirodna i kulturna/povijesna bastina, ukljucujuéi
posjete slavonskim gradovima. Preferiraju dolazak vikendom (jedno do dva nodenja) i
smjestaj na seoskim imanjima (agroturizam). Za one koji nece posjetiti Slavoniju, glavni su
razlozi, osim financijskih, neupuéenost u atrakcije regije i uvjerenje da se tu nema Sto
zanimljivo vidjeti ili raditi.

TrZiSte domadih turoperatora

Anketa domacih turoperatora koji organiziraju redovna putovanja na zahtjev po Hrvatskoj, a
koju je proveo Institut za turizam otkrila je da oko dvije tre¢ine organizira izlete u Slavoniju,
i to vecinom na zahtjev. Najposjecenije destinacije su Osijek, Park prirode Kopacki rit,
Vukovar, Ilok 1 BPakovo. Od vinskih destinacija, najposjecenije su Kutjevo i Ilok. Opcenito se
putovanja u Slavoniju vezuju za poticajna i pre/post kongresna putovanja te Skolske izlete i
razne udruge. Turoperatori su izjavili da bi agresivnije promovirali Slavoniju svojim
klijentima kada bi se nudila visa kvaliteta turisti¢kih proizvoda i kultura usluge, bolji smjestaj
(u tradicionalnom duhu, uravnotezene cijene), te uz agresivnije promoviranu regiju.

Tranzitno triiste

Turisti na proputovanju predstavljaju potencijalno znacajno trziste jer ih je 25% izjavilo da se
spontano zaustavljaju kako bi posjetili zanimljiva mjesta za vrijeme putovanja na odmor, a
oko tre¢ine Zeli vidjeti nova 1 nepoznata mjesta za vrijeme putovanja. Medutim, kako bi se
turisti doista i zaustavili, potrebno je postaviti dodatne informacije uz prometnice, jer se 13%
njih planira zaustavljati kako bi posjetili neke atrakcije. Kao glavni razlog zasto to ne ucine,
navodi se misljenje turista da nema ni¢eg zanimljivog $to bi se moglo vidjeti. Odnosno, da su
sve vrijedno vec¢ vidjeli.

Europska triista

Premda je Hrvatska opcenito poznata turisti¢ka destinacija, a Njemacka, Austrija i Italija su
joj glavna emitivna trZiSta, kontinentalna Hrvatska nije osobito uspjeSna u privlacenju
inozemnih turista. Razlog tomu je ¢injenica da je u tom dijelu Hrvatske slabo razvijen
turizam, a dijelom zbog puno vece atraktivnosti jadranske obale za europska trzista. Nadalje,
vrlo je malo pozornosti posveceno kontinentalnoj Hrvatskoj u inozemnoj promociji, u kojoj
su dominirali proizvodi "sunce i more". U susjednim trzistima, Austriji, Madarskoj i Sloveniji
ljudi su slabo informirani o Slavoniji kao turistickoj regiji pa stoga i nemaju veliku Zelju za
posjetom. Oni koji znaju ne$to o Slavoniji, uglavnom ju pamte po ljepoti prirode, sela i kao
mjesto koje nudi nove dozivljaje. Stoga, da bi Slavonija privukla inozemna trziSta u
susjednim zemljama, treba pokrenuti agresivniju promociju u inozemstvu za $to, ovoga
trenutka, s jedne strane, nema dovoljno sredstava ni dovoljno razvijene atrakcije, i turisticku
infrastrukturu koja bi opravdala takva ulaganja, s druge strane.

Tipicna trZiSta nisnih proizvoda
Promatranje ptica

To je brzo rastuce trziste, premda u Hrvatskoj jo§ nije razvijeno. Procijenjeno je da 18
milijuna Amerikanaca, 2 milijuna Kanadana i 2 milijuna Engleza putuje zbog promatranja
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ptica. Prosjecno su srednje dobi ili stariji, dobro obrazovani i imu¢ni, putuju u proljece i jesen
tijekom migracije ptica. Kod promatranja ptica zahtijevaju stru¢nog vodica, udoban smjestaj
(preferiraju noc¢enje s doru¢kom i prijateljske domacine), vole edukativne ture o pticama, a
privlace ih destinacije gdje se kombinira promatranje ptica s drugim iskustvima u prirodi, te
slikoviti gradovi, sela i lokalni proizvodi.

Ribolovno triiste

Ribolov spada u najpopularnije dokolicarske aktivnosti pa je 2003. godine procijenjeno
dolazaka oko 23 milijuna ribi¢a u zemljama Zapadne i Srednje Europe. Oni koji putuju zbog
ribolova stariji su 40 i vise godina, ve¢inom imuéniji muskarci. Pasionirani ribici traze velik
ulov, traze dobar smjestaj u blizini vode 1 spremni su platiti dodatne usluge (platforme ili
najam ¢amca, hranu i pic¢e i dostavu opreme), slabo su zainteresirani za druge atrakcije u
destinaciji. Rekreacijski ribi¢i koriste ribolov kao izgovor da budu na otvorenom, manje su
zainteresirani za infrastrukturu, usluge, te provode svega nekoliko sati na dan u ribolovu. Ta
trziSta pruzaju dobre perspektive za ovo podrudje.

Biciklisticko triiste

Procjenjuje se da ¢e u sljede¢ih deset godina udio turisti¢kih putovanja po Europi biciklom,
kao primarnim prijevoznim sredstvom, narasti sa 6 na 13%. Trziste onih kojima je biciklizam
vazna dodatna aktivnost jo$ je znacajnije. Oni su motivirani prvenstveno zdravljem, Zeljom da
budu u prirodi/selu, rekreacijom, opustanjem i "bijegom od svega". Pasionirani biciklisti su ili
vrlo mladi (od 20 do 25 godina) ili srednje dobi (od 40 do 55), a putuju u malim grupama na
biciklima kao glavnim prijevoznim sredstvima. Rekreacijski biciklisti planiraju voznju
biciklom u vrijeme boravka u destinaciji i trebaju im dobre informacije i zemljopisne karte.
Njihov glavni motiv je uzivanje u ljepotama i istrazivanje prirodnih i kulturnih atrakcija uz
biciklisti¢ke staze.

Zdravlje/wellness

Godine 2002. procijenjeno je da europski toplicki/wellness centri (kojih ima oko 1.200)
ostvaruyju 190 milijuna nocenja. Prosje¢na duljina boravka u susjednim zemljama
wellness/zdravstvenih turista bila je 11,3 dana za domace i 8 dana za inozemne posjetitelje
koji su trodili prosjeéno od 41 eura u Madarskoj do 168 eura u Ceskoj, ovisno o vrsti
smjestaja. Zdravstveni/wellness turisti ve¢inom su zene — premda je i udio muskaraca u
porastu, izmedu 36 i 55 godina starosti, te pripadaju gornjim socio-ekonomskim slojevima.
Vecinom su gradsko stanovni$tvo, posjecuju welness centre bez djece. Prvenstveno potrazuju
wellness programe (opustanje, kozmeticke tretmane, zdravstvene dijete/smanjenje teZine)
kombinirano s aktivnostima u prirodi — golf, biciklizam, Setnje, uz eventualni interes za
povijesnu i kulturnu bastinu. Za vrijeme boravka u centru vole oti¢i na dnevne izlete, ¢esto su
to lokalni festivali i dogadaji. U pogledu izvora informacija oslanjaju se vecinom na
preporuke prijatelja, tiskane turistiCke vodice i internet gdje se detaljnije informiraju.

TrZiSte samostalno organiziranih putovanja

To je vjerojatno jedno od najunosnijih trziSta za promatrano podru¢je s obzirom na niz
zanimljivih, premda rasutih atrakcija Sirom podrucja i slabo poznavanje regije. Posjetiteljima
koji prvi put dolaze, primarni ¢imbenik privla¢nosti mogla bi biti ugodna voznja kroz prirodu
I otkrivanje lijepih gradova i slikovitih sela, te ostataka utvrda. Opéenito, trziSte samostalno
organiziranih putovanja ¢ine obitelji sa starijom djecom ili sredovjecni do stariji parovi Koji
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putuju sami ili s prijateljima. Oni obi¢no sami organiziraju putovanje te je stoga izuzetno
vazno da budu to¢no i na vrijeme informirani o atrakcijama i aktivnostima prije polaska na
put i u samoj regiji. Motivirani su nostalgijom, sporijim ritmom zivota u malim gradovima i
selima, koloristicnim slavonskim obic¢ajima i dogadajima te Zeljom za opusStanjem u ocuvanoj
prirodi.

TrZiste kulturnog turizma i bastine

To trziSte je snazno i u porastu (prema WTO-u oko 37% medunarodnih putovanja ukljucuje
komponentu kulturnog turizma). To je heterogeno trziste, rangirano od stru¢njaka (oko 5 —10
%) koji putuju motivirani kulturom i ¢esto su zaposleni u profesijama povezanim s kulturom,
do onih privuc¢enih kulturom (oko 30%) koji se sastoje od onih koji ne planiraju godiSnji
odmor oko kulturnog dozivljaja, ali ga konzumiraju ako je dostupan u destinaciji. Oni koje
zanimaju proizvodi baStine (mjesta i dogadaji) obicno su stariji, Zenski putnici koje
prvenstveno motivira potraga za dalekom romanti¢nom proslosti. Oko 13% Hrvata putuje
motivirano kulturom. Godine 2002. gradani Hrvatske ostvarili su 21 milijun posjeta kulturnim
atrakcijama 1 dogadajima, od c¢ega 17% kulturno/povijesnim mjestima i 9% kulturno
/folklornim dogadajima. Oko 10% jednodnevnih izleta i oko 25% nocenja ukljucivalo je
posjet kulturnim mjestima/dogadajima. Od toga je 16% jednodnevnih posjetitelja posjetilo
kulturno/povijesno mjesto bastine, a 12% dogadaje; dok je nocenja bilo 32 odnosno 10%.
Profil hrvatskih kulturnih turista slican je europskim, s tom razlikom S$to hrvatski imaju
tendenciju da su mladi do sredovje¢ni (manje od 50 godina). Folklorni dogadaji, kojih u ovom
podruc¢ju ima mnogo, privlace sredovjecne, nize obrazovane s nizim do srednjim primanjima.

TrZiste vinskog turizma

Vinski turizam je rastuce trziSte u svijetu premda u Hrvatskoj, ¢ija su vina slabo poznata izvan
njezinih granica, nije konkurentno u medunarodnom vinskom turizmu (bar ne do sada). Stoga
prva potraznja za vinskim turizmom mora do¢i od domaceg stanovnistva. Oko 9% hrvatskih
putovanja motivirano je vinom, oko trecine turista posjecuje vinorodne krajeve/vinske ceste
na kratkim putovanjima, a oko 60% kupuje lokalne prehrambene proizvode. Slavonija je
vodeca destinacija za vinska iskustva, osobito vinorodne regije Ilok, Kutjevo i Baranja.
Vecinu Hrvata Slavonija ne¢e privuci zbog vinskih turisti¢kih proizvoda, ali ako je vec¢ rije€ o
vinskoj destinaciji, tada su na prvom mjestu Ilok i Kutjevo. One koji traZe vinski turisticki
dozivljaj Slavonija ¢e privuci proizvodima malih obiteljskih vinarija, paket-aranzmanima
(smjestaj 1 obilazak vinarija), festivalima hrane, vinskim cestama i vinskim informativnim
centrima.

TrZiSta sira, rakija i drugih autohtonih proizvoda
Plasman autohtonih proizvoda mora biti jedan od znacajnih ciljeva razvoja turizma na

ruralnom podrucju. U tom kontekstu treba isplanirati vazne manifestacije, dogadaje, susrete
kojima bi se znacajno povecao plasman .
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3. 6. TrziSno pozicioniranje destinacije

Dolazak turista u destinaciju, u velikoj je mjeri odreden razinom ukupne atraktivnosti
destinacijskog proizvoda. Uz naslijedene resurse i turisticku infra i1 suprastrukturu, na
atraktivnost destinacijskog turisti¢kog proizvoda izravno utjeCe i sustav upravljanja turizmom
u destinaciji, a koji se odnosi na povezivanje razli¢itih interesnih skupina (razvojnih dionika)
u destinaciji i njihovo sudjelovanje u upravljanju.

Privredivanje u turizmu podrazumijeva izgradnju tzv. turistickog lanca vrijednosti na
destinacijskoj razini. U njemu, svojim neposrednim aktivnostima, mora sudjelovati velik broj
sudionika privatnog (smjeStajni objekti, objekti hrane i1 pica, razliiti usluzni servisi,
institucije financijskog posredovanja, turisticki posrednici, trgovine i sl.) 1 javnog sektora
(Javni prijevoz, komunalna infrastruktura, Cistoéa i uredenost mjesta, sigurnost, turisticke
informacije, kulturne institucije i1 sl.). Cjelovit (dubok 1 §irok) turisticki lanac vrijednosti
omoguc¢ava medusobno kombiniranje, variranje, grupiranje 1i/ili doziranje razlicitih
pojedinacnih (usluznih) proizvoda razli¢itih proizvodaca (ponudaca), s ciljem i na nacin koji
¢e udovoljavati razli¢itim (posve individualiziranim) osobnim preferencijama potencijalnih
korisnika.

Promjene na strani potraznje, naime, dovode do potrebe ukljucivanja sve vecleg broja
razli¢itih ponudaca u stvaranje destinacijskog lanca vrijednosti, a oni mogu imati razlicite
stavove, a koji puta 1 konfliktne vizije 1 ciljeve destinacijskog turistickog razvoja. U takvim je
slozenim uvjetima upravljanje razvojem turizma u vecini turistickih destinacija bitno otezano,
zbog nepostojanja svojevrsnog lidera koji bi takav razvoj usmjeravao i koordinirao.

S ciljem diferenciranja od konkurenata na trZiStu, ali i radi postizanja Zeljenog imidza
destinacije, Vukovarsko — srijemska Zupanija treba se adekvatno pozicionirati na trziStu,
odnosno u svijesti potrosaca — turista. Nakon identifikacije komparativnih prednosti koja je
izvrSena u prethodnim poglavljima, u nastavku je navedena odabrana strategija pozicioniranja
destinacije .

Destinacijsko pozicioniranje Vukovarsko - srijemske Zzupanije ukljucuje sljedecu strategiju:

e Prepoznatljiva destinacija izgradnjom novog imidza (autohtono-slavonsko- srijemska);

e Destinacija dinami¢nog turistiCkog razvoja (smjestaj, ostala ponuda, poljoprivredni
proizvodi);

e (Cjelogodisnje turisticko poslovanje destinacije;

e Destinacijska ponuda razlicitih sadrZaja i dogadaja prilagodenih ciljanim skupinama
(ljubitelji prirode, aktivni odmor, rekreativei, gurmani, vikendasi, lovci 1 ribolovci 1
dr.);

e Cijela destinacija treba "disati" turisticki, po uzoru na razvijene ruralne regije Italije,
Francuske, Slovenije i Istre;

e (drzivi 1 uravnotezen razvoj destinacije;

e (Odgovorno drustveno ponaSanje u destinaciji (ljudi, prostor).

lako mnoge destinacije baziraju svoj imidz na okoliSu i prirodi, specifi¢nosti ove destinacije
su izuzetne, te je istraZivanjem turisti¢ke potraznje, sagledavanjem konkurentskih destinacija,
ali 1 mogucnosti podrucja, odabrana strategija koja najbolje odgovara samom podrucju
Vukovarsko - srijemske zupanije. Dobar geostrateski polozaj, ocuvana prirodna i kulturna
obiljezja predstavljaju glavne snage destinacije, a upravo radi toga je odabran centralni
identitet koji naglaSava specifi¢nosti poput rijeke Dunava, Save , Bosuta, Vuke i ¢itavog
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podrucja kojim te rijeke prolaze. Nadalje, tu su i pitomi brezuljci koji zaokruzuju odredeno
geografsko vinorodno podrucje, bez moguénosti mijesanja s konkurencijom.

Lokalne specifi¢nosti, dozivljaji, izvornost i priroda trebaju osigurati prepoznatljivost same
destinacije. S obzirom na prije naglaSene trendove u turizmu, navedenom se strategijom
pozicioniranja destinacije o¢ekuje znacajan rast broja dolazaka turista, ali i zainteresiranosti
potencijalnih investitora.
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4. GLOBALNA DRUSTVENO-EKONOMSKA KRETANJA

Proslih pet godina gospodarstvo u RH, pod utjecajem recesije u Svijetu i Europi, ali i vlastitih
negativnosti biljezi kontinuirani pad svih parametara koji obiljeZavaju gospodarska kretanja.
Radi se 0 dubokim problemima prvenstveno strukturne naravi.

Trenutaéno ne postoji niti jedan parametar koji ukazuje da ¢e se stanje brzo mijenjati.
Odredeni optimizam proizlazi iz ¢injenice da je RH usla u EU S$to bi dugoro¢no moglo imati
pozitivnog utjecaja na drustveno - ekonomska kretanja.

Kad prognoziramo kretanja turizma, javljaju se odredeni pozitivni trendovi, a prognoze su
donekle pozitivne i za ubuduce ( stopa rasta, trziSna kretanja, konkurentnost, investicijska
ulaganja).

Nedvojbeno je da se egzaktne prognoze drustveno-ekonomskih kretanja nezahvalan posao.
Medutim, smatra se da bi bilo neodgovorno o tim kretanjima ne voditi racuna. Stoga sSmo se
opredijelili za ovaj rad, prognozirati drustveno-ekonomska kretanja i njihov utjecaj na
ostvarenje strateskih kretanja razvoja turizma na ruralnom prostoru Vukovarsko- srijemske
zupanije.

Kroz tri moguca scenarija pokusSali smo predvidati kretanja (drustvena i ekonomska) , te smo
se na kraju opredijelili za jedan od ponudenih scenarija.
SCENARIJ 1:

(BEZ STOPE RASTA ILI JE STOPA RASTA MINIMALNA)

e U EU — minimalna stopa rasta (nekoliko godina), a poslije povecana;
¢ U RH - negativna stopa rasta ili bez rasta (nekoliko god.), a poslije niska stopa rasta;
e Turizam ¢e imati pozitivnu stopu rasta (2-3% godisnje);

e U Vukovarsko - srijemskoj Zupaniji i blizem okruzenju:

Pretpostavka je da ¢e turizam kontinuirano imati stopu rasta (3-4% godisnje);

- Pretpostavka je da ¢e poljoprivreda, trgovina, usluzne djelatnosti, malo 1 srednje
poduzetnistvo dijeliti sudbinu globalnih kretanja (bez stope rasta);

- Blize okruZenje Zupanije u turizmu moglo bi imati nesto povoljnije trendove;

- U takvom okruzenju (uze i Sire) moguce je planirati u prvih nekoliko godina stopu rasta
1%, a poslije toga stopa rasta mogla bi se povecati za 2%.

Kao sto se iz prikaza vidi, u ovom slucaju predvidamo, tijekom duzeg perioda niske stope
rasta.
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SCENARIJ 2:
(SREDNJA STOPA RASTA ILI U GRANICAMA OD NEKOLIKO POSTOTAKA)
e U EU — prve dvije godine stopa rasta 2-3 %, poslije 3-4%,
e RH —dvije godine niska stopa rasta, (1-2) poslije 3-4%;
e UZUPANUIIBLIZEM OKRUZENJU
- Turizam, povecéanje potraznje 5-6 %, i kvalitativno
- Poljoprivreda, povecanje stope rasta godisnje 2-3 %;

- Trgovine, usluge, mali i srednji poduzetnici prate globalna kretanja, povecanje 1-2 %

U ovakvom okruzenju (Sire i uze) moguce je planirati stopu rasta do 3-5 % godisnje.

Smatramo da bi ovo mogao biti realni scenarij, pa sSmo se zato za njega opredjelili.

SCENARIJ 3:
(VISOKE STOPE RASTA)

e U EU — prve dvije godine stopa rasta 3-4%, a poslije 4-5%;

e U RH — prve dvije godine stopa rasta 2%, a poslije 4-5%;

e U ZUPANIJI I BLIZEM OKRUZENJU

- Turizam- povecanje stope rasta 7-9 %

- Poljoprivreda- povecanje stope rasta 3-5 %;

- Trgovina, usluga, malo 1 srednje poduzetni§tvo — povecanje stope rasta 3-5 %);

U takvom okruzenju moguce je planirati stopu rasta do 6-8 %.

Kao §to smo istakli, nase opredjeljenje u kreiranju strateskih ciljeva za razvoj turizma na
ruralnom prostoru, vezujemo za scenarij 2. Kod nekih postavki razvoja, opredijelili smo se i
za vece stope rasta, 1z osnovnog razloga Sto je sadasnja razvijenost turistickog sektora na
niskoj razini.
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5. RAZVOJNE MOGUCNOSTI

Analiza postojeceg stanja ruralnog turizma Vukovarsko - srijemske zZupanije ukazuje na Citav
niz karakteristika, a za ovu priliku isti¢emo:

Postojeca turisticka ponuda sa svim svojim nedostacima, te poticajima, organiziranjem
(upravljanjem destinacijom), marketingom itd., ne omogucava ozbiljniji razvoj
turizma na ruralnom prostoru i njegov doprinos ukupnom razvoju.

Nedvojbeno je da postoje znacajni resursi, ¢ine se odredeni napori, ulazu se odredena
sredstva, poticaji i zelje za razvojem itd., §to otvara znaCajne moguénosti razvoju
turizma na ruralnom prostoru.

Takoder, treba naglasiti da potraznja, a posebno trendovi u turizmu, daju priliku ovom
vidu turizma.

Moze se zakljuciti da su, bez obzira na dosta loSe postojece stanje turizma na ruralnom
prostoru, mogucénosti razvoja ovog Vvida turizma velike i je vrijedno razraditi strategiju
I koncepciju razvoja.

Vizija moguceg razvoja

Vizija turisticke destinacije predstavlja funkcionalnu i inspirativnu sliku turizma u destinaciji
u odredenom duljem vremenskom razdoblju (npr. za deset godina). Vizija je slika buducnosti
kakva se zeli. U tom kontekstu, vizija predstavlja osnovno polaziste, i najkriticniju
komponentu turisticke politike, s obzirom da se postavlja kao vodilja turistickog razvoja a,
kasnije i turistiCkog upravljanja destinacijom.

Vizija treba ponuditi odgovor na sljedece pitanje:
Kakva ¢emo destinacija biti, odnosno, vizija je polaziSte za turisticko pozicioniranje
destinacije i odgovora na pitanja:

kakav imidz Zelimo graditi,

kakve goste/turiste Zelimo privudi,

kakve proizvode moZemo ponuditi,

kakve sadrzaje ponude (glavne i sporedne) valja izgraditi/ponuditi (u smislu izgradnje
cjelovitog lanca vrijednosti),

kakve sadrzaje podrske valja osigurati (od obrazovanja do infrastrukture)

kako ¢e se koncipirati novi imidZ destinacije.

Definiranje vizije razvoja podrazumijeva sljedece aktivnosti:

odredivanje najznacajnijih ciljeva,

odabir strategije i pravaca razvoja,

poboljSanje postojece ponude,

razvoj nove ponude,

prognozu ulaganja,

sustavni pristup upravljanju turistiCkom destinacijom,
destinacijski menadzment i marketing.

Na kraju, treba iskazati konkretne, pragmati¢ne i primjenjive rezultate, i to:

Koji su pravci razvoja (smjestaj, izvanpansionski smjestaj, dogadaji, infrastruktura,
druge djelatnosti itd.);
Koja je strategija rasta i razvoja (konkretne kvantifikacije),
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Pri

Koji su efekti (zaposlenost, prihodi, prihodi u drugim djelatnostima itd.),

Koja su potrebna ulaganja za realizaciju zacrtane strategije razvoja,

Koja je dinamika razvoja,

Koji je nacin upravljanja destinacijom koji garantira realizaciju planiranog,

Kako postaviti marketinski koncept,

Na koji nacin u turisticki proizvod ili pojedinacne programe ukljuciti Sire okruzenje, i
koje?

definiranju vizije razvoja treba uzeti u obzir sljedece trendove u turizmu:

Novi motivi (aktivnost i boravak u prirodi, dozivljaji, rekreacija, zdravlje),

Sve veca ocekivanja od cijele destinacije,

Promjena u potrebama (manje je slobodnog vremena, viSe se puta godiSnje putuje,
veci su zahtjevi),

Potraznja za ocuvanim ekoloskim prostorima (dobro odrzavanim),

Osobna sigurnost (sveukupna),

Potraznja za manjim objektima (viSe individualnosti),
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5. 1. Moguci pravci razvoja

U sljede¢em prikazu ( Tablica 2 ) nalaze se Cetiri varijante. Odnosno, mogucéi pravci razvoja
ruralnog turizma na podru¢ju Vukovarsko - srijemske Zupanije za narednih osam godina.

Tablica br. 2. Varijante razvoja — moguci scenarij

OPIS 1. 2. 3. 4,
VARIJANTA VARIJANTA VARIJANTA VARIJANTA
o Zateéeno 50 pqgtglja 250 ppvstgl ja 400 pgstglja
SmjeStaj - godisnje godisnje godisnje
stanje . L. o
(povecanje) (povecanje) (povecanje)
Ugostiteljska Stihija Nes{o Autohtona Specijalizirana
ponuda poboljsana ponuda
Turisticka Losa NegEo Brzi razvoj Brzi
ponuda poboljsana
Novi proizvodi Nema razvoja Spor razvoj BrZi razvoj Brzi
(usluge)
OkruzZenje Spor razvoj Spor razvoj Uskladen Uskladen
Struktura Nedefinirana T . .
gostiju (stihija) Sadasnji pristup Ciljana Selekcija
Popunjenost
kapaciteta 40 50 80 80
(dana)
Postelje 2080 2430 3830 4880
Nocenja 83.200 121.500 306.400 390.400

Izvor: Obrada autora, 2014 .

Prva varijanta

Prva varijanta predstavlja zateCeno stanje u kojem ugostiteljsku ponudu ¢ine ve¢ postojeci
objekti, bez znacajnijeg povecanja broja novih objekata. Turisti¢ka ponuda bi se zasnivala na
postoje¢im smjestajnim kapacitetima, ve¢ postojecoj ponudi izleta, kulture i sporta bez
dodatnih poboljsanja. Dakle, ponuda bi se razvijala sistemom inercije. Prema navedenom
modelu ne bi se razvijali novi proizvodi. Pratece bi se druStvene i gospodarske djelatnosti
sporo razvijale. Struktura gostiju ne bi se bitno mijenjala, a popunjenost kapaciteta iznosila bi
tek 40 dana, bez povecanja smjestajnih kapaciteta, odnosno novih postelja. Broj nocenja u
prvom modelu bio bi priblizno 83.200 .
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Druga varijanta

Druga varijanta pretpostavlja rast smjestajnih kapaciteta od 50 postelja godiSnje. Ugostiteljska
ponuda bazirala bi se na specijaliziranim objektima poput picerija, restorana europske
kuhinje, hrvatskih specijaliteta i sl. Turisticka bi se ponuda lagano razvijala u skladu sa
zahtjevima trziSta. U destinaciji bi doslo do gradnje novih hotela vise kategorije, turistickih
naselja integriranih u okolis (estetski i funkcionalno) kampova, te kamp odmaralista ruralnog
oblika. Drustvene 1 gospodarske djelatnosti dozivjele bi usporeni razvoj prateéi pri tom razvoj
turisticke ponude. Struktura gostiju ostala bi ista, uz manje promjene uslijed provedbe
doslo bi i do povecanja smjesStajnih kapaciteta s novih 400 postelja pri ¢emu bi se ostvarilo
121.500 nocenja u 2020. godini.

Treéa varijanta

Tre¢a varijanta pretpostavlja rast smjeStajnih kapaciteta od 250 postelja godiSnje, uz
naglaSenu ponudu autohtonih specijaliteta u ugostiteljstvu. Ugostiteljski bi objekti bili
potaknuti na uvrsStavanje tradicionalnih jela Slavonije 1 Srijema u ponudu. S obzirom na nove
tendencije u turizmu, gdje se izrazito cijeni autenti¢nost 1 potreba doZivljaja sredine u koju
dolaze, autohtonost u ponudi bila bi izrazito naglasena. Otvorili bi se tako novi objekti
prehrane koji bi ponudu bazirali prvenstveno na slavonskim i srijemskim jelima (kulen,
kobasica, ¢varci, Cobanac, fis-paprikas i sl.). Postojece bi se ugostiteljske objekte nastojalo
potaknuti na promjenu u ponudi, a to bi se Cinilo i1 organiziranjem tradicionalnih manifestacija
posvecéenih lokalnoj gastronomiji (pucke feste, prikazi nekadasnjeg Zivota i sl.). Turisticka
ponuda bila bi zasnovana na razli¢itim novim proizvodima u skladu s tendencijama trzista i
obiljezjima destinacije. Posebice bi se razvijao tranzitni turizam, prirodi blizak turizam,
agroturizam, gastroturizam, sportsko rekreativni i drugi oblici turizma. Postoje¢a bi ponuda
bila dodatno osuvremenjena i nadopunjena novim sadrzajima, a rasla bi 1 ukupna kvaliteta
ponude. Okruzenje bi bilo dinami¢no. Dakle, drustvene i gospodarske djelatnosti pratile bi
razvoj turizma. Na taj nacin, turizam bi ostvarivao multiplikativnu ulogu koja se od njega i
ocekuje. Ciljana bi se trziSta polako mijenjala sukladno potraznji na ciljanim trZiStima.
Popunjenost kapaciteta iznosila bi 80 dana godiSnje, uz rast postelja od 1750. Po tre¢em bi se
modelu broj no¢enja u 2020. godini popeo na 306.400.

Cetvrta varijanta

Cetvrta varijanta pretpostavlja rast smje$tajnih kapaciteta od 400 postelja godisnje.
Ugostiteljska bi ponuda bila usmjerena na kombiniranje vise modela, i to upravo modela iz
varijante 1, 2 i 3. Uz ve¢ postojec¢u ponudu, razvijala bi se ponuda ugostiteljskih objekata
europske kuhinje, visoko specijaliziranih objekata, te objekata s naglaSenom ponudom
autohtonih specijaliteta. Na takav bi se na¢in zadovoljio veoma Sirok krug potroSaca — turista.
Turisticka bi se ponuda razvijala u najve¢em mogucem opsegu. Tijekom prvih godina doslo
bi do sveukupnog razvoja Citave ponude, do 2020. opadao bi intenzitet investiranja i
oplemenjivanja destinacije novim proizvodima. Uz sveukupni razvoj, paznja bi se posvetila
kvaliteti 1 raznolikosti ponude, atraktivnosti sadrzaja te ispunjavanju ocekivanja turista. Novi
proizvodi, koji bi se po Cetvrtoj varijanti razvijali u destinaciji, kombinirali bi se s postojeCom
ponudom. Osim njih, razvijali bi se proizvodi varijante 2 i 3. Okruzenje u kojem bi se turizam
razvijao bilo bi uskladeno s razvojem turizma, tj. drustvene i gospodarske djelatnosti
paralelno bi se razvijale s turizmom, te bi se medusobno u razvoju nadopunjavale. Cetvrti
model razvoja predvida ozbiljniju promjenu strukture gostiju, no ta bi se promjena dogadala
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postupno, s razvojem destinacije i kreiranjem novih proizvoda. Nagla promjena strukture
gostiju ne bi ostvarila zeljene efekte koje menadzment destinacije ocekuje. Posebice bi se
razvijala ona trziSta koja bi omogucavala ostvarenje vece potroSnje, Sto je u skladu s
strategijom kvalitativnog razvoja destinacije. Popunjenost smjestajnih kapaciteta u ovom
modelu iznosila bi 80 dana u godini te bi se tako, uz porast broja novih postelja od 2800,
ostvarilo priblizno 390.400 nocenja.

5. 2. Ocekivani efekti

Na temelju podataka iz prethodnog poglavlja o mogu¢im pravcima razvoja ruralnog turizma
na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zupanije razradeni su ocekivani efekti koji proizlaze iz
treCe varijante, a prikazani su u tablici 3. kroz strategiju rasta i razvoja do 2020. godine.

Tablica br. 3. Strategija rasta i razvoja
PONUDA 2013. % 2020. % Razlika
Postelje | uceséa | Postelje | ucdeséa 2020.-
stolice stolice 2013.
Hoteli 916 44,03 1160 30,28 244
Hosteli 574 27,59 750 19,58 176
Depandansi 40 1,92 55 1,44 15
Prenociste 196 9,43 245 6,40 49
Pansion 12 0,57 110 2,87 98
Privatni smjestaj 94 4,53 425 11,10 331
Agro turizam 111 5,33 424 11,08 313
Kuce za odmor 0 0 251 6,55 251
Turisticko naselje 18 0,86 20 0,52 2
Lovacka kuca 34 1,64 160 4,18 126
Odmaraliste 5 0,25 10 0,25 5
Kamp 80 3,85 220 5,75 140
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Ostalo 0 0 0 0 0

UKUPNI 2080 100 3830 100 1750
SMIESTAIJ
Ugostiteljska 5.000 25.000 20.000
ponuda(stolice)
Turisticka ponuda 50.000 200.000 150.000
Novi proizvodi 30 novih
proizvoda
OkruZenje pratece Pratiti - Uskladeno
intenzitet
i kvalitetu
razvoja

Izvor: Obrada autora 2014 .

Trenutno stanje ponude smjeStajnih kapaciteta iznosi 2080 postelja, od ¢ega 44,03% ponude
¢ine hoteli , zatim 27,59% ponude imaju hosteli, dok prenocista ¢ine 9,43% ponude. Planirani
porast od 1750 postelja do 2020. godine rasporeden je tako da hoteli imaju udio od 30,28 %
ponude, hosteli 19,58% ponude, privatni smjestaj 11,1% ponude, kuée za odmor 6,55%
ponude, agroturizam 11,08% ponude, a kampovi ¢ine 5,75% ponude. Iz tablice 3. vidljivo je
obogacena postojeca ponuda novim vrstama smjestajnih kapaciteta, poput kuéa za odmor (u
funkciji turizma) 1 privatnog smjestaja, agroturizma, dok je kod postoje¢ih vrsta smjestajnih
kapaciteta povecan broj objekata.

Ugostiteljska ponuda je s trenutnih 5.000 stolica planirana na 25.000 stolica do 2020. godine,
Sto predstavlja rast od 20.000 stolica. Za turisticku ponudu, s postoje¢ih 50.000 turista
godisnje, planira se rast na 200.000 turista godiSnje u 2020. godini, $to predstavlja povecanje
za 150.000 turista koje treba ostvariti kroz sedam godina.

Planirano je u narednih sedam godina razviti i trZiStu ponuditi novih 30 proizvoda. Okruzenje
trenutno nije uskladeno s turizmom te ga do 2020. godine treba uskladiti s razvojem turizma,
Sto znaci da se druStvene i gospodarske djelatnosti paralelno razvijaju s turizmom te se
medusobno u razvoju nadopunjuju.
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5. 3. Opredjeljenje za varijantu

Tre¢a je varijanta, s obzirom na karakteristike, najprihvatljivija za Vukovarsko — srijemsku
zupaniju kao destinaciju na kojoj ¢e se razvijati naglaseno ruralni turizam. Navedenom bi se
varijantom ostvarili najve¢i prihodi po postelji, ¢ime bi se znatno povecala i zaposlenost te bi
u tom sluc¢aju multiplikativni efekti na okruzenje bili najvisi.

Prihodi od turizma na podrucju Vukovarsko — srijemske Zupanije iskazani su u tablici 4.

Tablica br. 4. Planirani prihodi od turizma u eurima

ool 2013. 2013. 2020. 2020.
p1s Prihod (Eur) Prihod (Eur)
Nocenja 83.200 | 2.500.000 | 306.400 | 12.000.000

Ugostiteljska ponuda

. 5.000 2.500.000 25.000 15.000.000
(stolice)

Turisticka ponuda

. 50.000 1.000.000 | 200.000 6.000.000
(posjete, izleti)

Novi proizvodi

. 200.000 8.000.000
(posjete)

Ukupni prihodi 6.000.000 41.000.000
Izvor: Obrada autora 2014 .

Iz tablice 4. vidljivo je da su prikazane samo dvije godine : 2013. godina kao pocetno stanje
i 2020. godina kao ciljna godina u kojoj bi trebalo ostvariti planske ciljeve. U opisu su
navedene pojedine vrste ponude koja je iskazana u apsolutnom iznosu i financijskom iznosu.

Tako procjena za 2013. godinu iznosi 83.200 noéenja s prihodom od 2.500.000 eura, a plan za
2020. godinu predvida 306.400 nocenja s prihodom od 12.000.000 eura. Ugostiteljska ponuda
sa sadaSnjih 5000 stolica 1 prihodom od 2.500.000 penje se na 25.000 stolica s prihodom od
15.000.000 eura. Turisticka ponuda koja se sastoji od posjeta i izleta procijenjena je na 50.000
turista s prihodom od 1.000.000 eura za 2013. godinu, a planirani broj je 200.000 turista s
prihodom od 6.000.000 eura u 2020. godini. Razvoj novih proizvoda planiran je za narednih
sedam godina, te bi na temelju tih proizvoda bilo moguce ostvariti ukupno 200.000 posjeta s
prihodom od 8.000.000 eura.

Ukupni prihodi od turizma na podrucju Vukovarsko - srijemske Zupanije procijenjeni su za

2013. godinu na razini od 6.000.000 eura, dok ocekivani ukupni prihodi za 2020. godinu
iznose 41.000.000 eura.
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6. RAZVOJNA STRATEGIJA | CILJEVI

6. 1. Vizija — odabrana varijanta

Proces "destinacijskog vizioniranja" u kojem sudjeluju razli¢ite interesne skupine u destinaciji
,vrlo je tezak. Postizanje rezultata, odnosno zajednicko donoSenje razvojne vizije turisticke
destinacije koju lokalna zajednica razumije i prihvaca, u koju vjeruje i koja ju inspirira, jos je
puno teze. Za brojne turisticke destinacije u Hrvatskoj ovo su novi procesi, $to je posebno
tocno u kontinentalnim, turisticki nerazvijenim podrucjima zemlje. Dodatno, pod pritiskom
gorucih egzistencijalnih problema (npr. generiranje novih radnih mjesta, povecanje Zivotnog
standarda, rjeSavanje komunalne infrastrukture i sl.) diskusije o "turistickoj viziji" i proces
njezina donosenja mogu se Ciniti nevaznima. Radionice na ovu temu nerijetko su izlozene
riziku nezainteresiranosti od strane donosioca odluka, postaju forumi za iznoSenje raznih
prituzbi. Ovo su realne okolnosti u kojima je valjalo pokusati formulirati viziju Vukovarsko —
srijemske Zupanije kao turisticke destinacije.

Polaze¢i od znacajki turizma na podruc¢ju Vukovarsko - srijemske Zupanije, provedenih
istrazivanja 1 rezultata tematskih prezentacija i radionica o viziji zupanije kao turisticke
destinacije, temeljne vrijednosti lokalne zajednice na kojima se bazira turisti¢ka vizija ovog
podrucja u nastupajucem razdoblju do 2020. godine, na bazi tre€e varijante, moguce je saZeti
na sljede¢i nacin:

e Prepoznatljiva destinacija (autohtono slavonsko — srijemski novi imidz),

e Destinacija dinami¢nog turistickog razvoja (smjestaj, ostala ponuda, poljoprivredni
proizvodi),

e (Cjelogodisnje poslovanje,

e Ponuda raznolikih sadrZaja 1 dogadaja prilagodenih ciljanim skupinama (ljubiteljima
prirode, aktivnog odmora, rekreativcima, gurmanima, vikendaSima, lovcima 1
ribolovcima, i drugima;

e Cijela Zupanija ¢e "disati" turisticCki po uzoru na razvijene ruralne regije Italije 1
Francuske, Istre, Slovenije;

e (drzivi 1 uravnotezZen razvoj,
e (Odgovorno drustveno ponasanje (ljudi, prostor).

Vizija Vukovarsko - srijemske Zupanije kao turisticke destinacije sadrzi temeljne vrijednosti
lokalne zajednice: potrebe za prepoznatljivos¢u destinacije, za dinami¢nim turisti¢kim
razvojem 1 cjelogodiSnjim poslovanjem, ponudom raznolikih sadrzaja 1 dogadaja, te
odgovornim druStvenim ponaSanjem. Ove vrijednosti ve¢ oblikuju i oblikovat ¢e buducu
turisticku aktivnost u Zupaniji, u smislu da ¢e se priklanjati takvim oblicima turizma koji ¢e
omoguciti generiranje koristi za Siroki sloj domacih ljudi, korisnika prostornih, prirodnih i
kulturnih resursa uz postivanje odrZivosti i valorizacije tradicijsko povijesnog nasljeda.
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6. 2. Odabrani model razvoja

Na temelju prethodnog poglavlja "Razvojne moguénosti" u kojem su navedene i opisane
razli¢ite varijante razvoja turizma na prostoru Vukovarsko - srijemske Zzupanije, u nastavku
se opisuje odabrani model.

Model razvoja turizma na podruc¢ju Vukovarsko — srijemske zZupanije podrazumijeva sljedece
aktivnosti koje proizlaze iz trece varijante:

Smjestajni kapaciteti — godiSnji rast o 250 smjestajnih jedinica,
Ugostiteljska ponuda — specijalizacija i autohtonost,

Turisticka ponuda — intenziviran razvoj (jako naglaSena),

Novi proizvodi — intenzivan razvoj,

OkruZenje — uskladeni razvoj (to znaci intenzivan),

Struktura gostiju ciljanog trziSta (marketing),

Popunjenost kapaciteta 80 dana godisnje.

Odabrani model razvoja ruralnog turizma na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zupanije ima
sljedece karakteristike:

e Rast popunjenosti kapaciteta od 10% godisnje (cilj je ostvarenje godiSnjeg
popunjavanja kapaciteta 80 dana),

Rast osobne potrosnje 8-10% godisnje,

Rast turistickog prometa 15% godiSnje,

Zaposlenost (izravna i neizravna) na godi$njoj razini 100 — 150 novih radnih mjesta,
Naglasena uloga turizma u razvoju ruralnog prostora, posebno poljoprivrede.

6.3. Najznacajniji ciljevi razvoja

Polaze¢i od identificiranih strateskih prednosti i nedostataka turistickog sektora Vukovarsko -
srijemske Zupanije te postavljene vizije Zupanije kao turisticke destinacije, potrebno je
specificirati kljucne ciljeve kojima se osigurava okvir za razvoj i za kontinuirano povecanje
konkurentske sposobnosti turistiCkog sektora Zupanije te njezinih pojedinih dijelova.

Najznacajniji su ciljevi pri razvoju turizma na prostoru Vukovarsko - srijemske Zupanije:

e Dinamican, kvalitetan 1 organiziran razvoj turizma na cijelom prostoru Zupanije
(razvojno opredjeljenje),

e Turizam u funkciji razvoja ruralnog prostora Zupanije (sinergijski efekti),
e Poboljsanje standarda Zivota (individualnog i drustvenog),

e Formiranje turisticke ponude na osnovama odrzivog razvoja i ekologije,
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e Uskladeni razvoj turizma s poljoprivrednim 1 ostalim djelatnostima te ukupnim
drustvenim razvojem,

e Turisticki ¢e proizvod biti formiran na bazi autohtonosti i tradicije podrucja,
e Definiranje razvojnog programa i ponude,

e Poboljsanje postojece ponude, kreiranje nove ponude,

e Sustavno podizanje znanja (globalno) i pojedinacno (djelatnici).

U tablici 5. prikazani su prioriteti razvoja turizma ( strategija rasta i razvoja ) na prostoru
Vukovarsko — srijemske Zupanije .

Tablica br. 5. Strategija rasta i razvoja u tisucama Eur-a

Ukupna Ulaganjau | Ulaganjau
Ponuda vrijednost nove poboljsanje
ulaganja proizvode ponude
Hoteli 26.870 6.870 20.000
Hostel 9.320 3.120 6.200
Depandansa 775 375 400
Prenocdiste 3.040 1.080 1.960
Pansion 2.080 1.960 120
Privatni 4.250 3.310 940
smjestaj
Agroturizam 4.800 4.000 800
Kuce za odmor 6.650 6.650 -
Turisticko
naselje 220 40 180
Lovacka kuéa 5.480 4.800 680
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Odmaraliste 250 150 100
Kamp 2.000 1.600 400
Ostalo - - -

Ukupno 65.735 33.955 31.780
smjestaj

Ugostiteljska
ponuda 83.000 80.000 3.000
(stolice)

Turisti¢ka
ponuda 22.000 20.000 2.000
Novi proizvodi 90.000 90.000
OkruZenje
pratece
Ukupno 260.735 223.955 36.780

Izvor: Obrada autora 2014.

Ukupno planirano ulaganje u turisti¢ko-ugostiteljske sadrzaje do 2020. godine iznosi 260.735
.000 eura, uz napomenu da je ulaganje u novu ponudu na razini 223.955.000 eura. Struktura
ulaganja u novu ponudu koja do sada nije postojala odnosi se prvenstveno na nove proizvode
90.000.000 eura, zatim ugostiteljsku ponudu sa 83.000.000 eura, na turisti¢ku ponudu sa
22.000.000 eura .

Budu¢i da je planirani prihod od turizma potrebno ostvariti do 2020. godine, uz veé
spomenute prioritete u tablici 5. u sljedecoj su tablici 6. navedena ulaganja u turisticku i
komunalnu infrastrukturu.
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Tablica br. 6 Prognoza ulaganja u infrastrukturu
( komunalna i turisticka )

Sadrzaji Vrijednost Javni Privatni
(n 000 €) sektor sektor
Prometnice 10.000 100% -
Parking 5.000 50% 50%
Otpadne vode 10.000 70% 30%
Krupni otpad 500 70% 30%
Vodovod 1.000 70% 30%
Rasvjeta 1.000 70% 30%
Zdravstvene usluge 1.000 100% -
Obrazovne institucije 2.000 100% -
Turisticke zajednice 1.000 50% 50%
Komunalne usluge 1.000 50% 50%
Signalizacija 500 50% 50%
Zajednic¢ke manifestacije 500 50% 50%

Izvor: Obrada autora 2014.

Posljednjih godina uocava se pomak u izgradnji infrastrukture i jednom djelu modernizacije.
Medutim , to je nedovoljno kvalitetno i dinami¢no, stoga je u tablici 6. osmisljen sustavni i
organizirani pristup rjeSavanju ove problematike. Vidljivo je da se ve¢i dio projekata treba
financirati zajednicki od strane javnog 1 privatnog sektora, dok se manji dio projekata treba
financirati samo od strane javnog sektora, kao §to su prometnice te zdravstvene usluge i
obrazovne institucije.

Ukupna vrijednost ulaganja u turisticku i komunalnu infrastrukturu na podru¢ju Vukovarsko
- srijemske Zupanije iznosi 33.500.000 eura. Pored toga predvida se ulaganje u turisticku
infrastrukturu u iznosu od 55.000.000 eura, te u kulturnu bastinu 25.000.000 eura, a sve s
ciljem da se omoguéi puni razvoj turizma i da se dostignu postavljeni ciljevi u pogledu
prihoda, broja turista 1 broja nocenja. Dio novc¢anih sredstava svakako treba osigurati iz
strukturnih 1 kohezijskih fondova Europske unije, kao i iz drzavnog proracuna Republike
Hrvatske.

7. POBOLJSANJE PONUDE
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S obzirom na ocjenu turisticke ponude koja ne udovoljava potraznji, potrebno je mijenjati
postojecu, a isto tako intenzivno, sustavno i organizirano razvijati novu ponudu jer na taj
na¢in moze nastati prepoznatljiva Vukovarsko - srijemska turisticka destinacija.

7.1. Poboljsanje postojeceg stanja

Sve cimbenike koji Cine ili utjeCu na sadasnju turisticku ponudu koja, smatra se, nije
zadovoljavajuca, treba mijenjati tako da se stanje znacajno poboljsa.

A/ Lokacija i povr§ina
1. Prostorno-geografska komponenta

2. Pristup destinaciji

B/ Ljudski resursi
1. Zaposlenost

2. Obrazovna struktura

C/ Prirodni resursi
1. Flora

2. Fauna
3. Poljoprivredno i Sumsko zemljiste
4. Zemljiste uz rijeku Dunav ,Savu , Bosut,Vuku

D/ Kulturno — povijesna bastina
1. Arheoloski lokaliteti

Povijesne civilne gradevine
Povijesne sakralne gradevine
Povijesno gradsko naselje
Povijesno seosko naselje
Memorijalno 1 povijesno podrucje
Tradicijska graditeljstvo
Tradicijska odjec¢a i obuca
. Tradicijska prehrana

10. Tradicijski obicaji
- Smotre folklora
- Edukacijske radionice za izradu originalnih suvenira
- Likovne izlozbe
- Poticanje tradicijskih zanata
- Muzej

© oo N kLD

E/ Komunalna infrastruktura
1. Odvodnja otpadnih voda

2. Sustav javne kanalizacije
3. Energetska infrastruktura
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4. Posta i telekomunikacije
5. Groblja

F/ Prometna infrastruktura
Cestovna infrastruktura

Zeljeznicki promet

Zracni pristup

Parkirali$ne zone
Turisticka signalizacija
Signalizacija uz prometnice
Javni prijevoz

No abkowdE

G/ Drustvene djelatnosti
1. Obrazovanje

Kultura

Tehnic¢ka kultura

Sport

Socijalna skrb
Karitativne organizacije
Udruge

Zdravstvo

O Nk wd

H/ Gospodarstvo
1. Trgovine, servisi, mali proizvodni obrti i druge trgovine usluznih djelatnosti

Industrijske djelatnosti

Poslovna zona

Ugostiteljstvo i turizam

Ribarstvo

Poljoprivreda i Sumarstvo

Poslovna namjena — komunalno-servisna

No ko

I/ Razvojno-planska dokumentacija
1. Republika Hrvatska

2. Vukovarsko -srijemska Zupanija
- Razvojna strategija Vukovarsko - srijemske zZupanije

J/ Poticajne mjere
1. Poticaji turistickoj djelatnosti
2. Kreditna sredstva
3. Ostali poticaji

K/ Ugostiteljsko-turisticka ponuda
- Apartmani

- Kucée za odmor



Sobe za iznajmljivanje

Hoteli

Gastronomska ponuda
Poljoprivredni proizvodi u turistickoj ponudi
Suveniri i stari zanati

Zabava

Ribolov

Lov

Biciklizam

Pjesacenje

Konjicki sport

Vodeni sportovi

Avijacija

Golfski turizam

Sportska ponuda

Zdravstveni turizam

Tranzitni turizam

Izletnicki turizam

Kulturni turizam

Sakralni turizam

Dogadaji

Autohtona ponuda smjestaja (etno selo i sl.)
Plasman poljoprivrednih proizvoda
Memorijalni turizam

L/ Urbano uredenje

Javne povrsine
Odrzavanje naselja (zgrada 1 okuénica)

M/ Suradnja

N/ Promocija i afirmacija novog koncepta razvoja

Lokalna zajednica (Grad)
Turisticka zajednica (DMO)
Gospodarstvo

Lokalne institucije
Obrazovne institucije

Turisticka edukacija stanovnistva
Promocija novog koncepta razvoja
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OPIS ELEMENATA POBOLJSANJA POSTOJECE PONUDE-KONKURENTNOSTI

A/ Lokacija i povrSina

- Pristup destinaciji treba stalno poboljsavati.

- Unato¢ dosada$njoj, ne prevelikoj prometnoj povezanosti u odnosu na glavne prometne
pravce, ovo je podrucje turisticki (tranzitno) vrlo interesantno.

- Drzavnom cestom (autocesta) stvorena je dobra prometna komunikacija prema veéim
srediStima.

B/ Ljudski resursi

- Zbog velikog broja nezaposlenih potrebno je poduzeti radikalne mjere za razvoj
poduzetnistva (turizma) kako bi se broj nezaposlenih smanjio.

- Kako bi turisticka ponuda mogla svojom kvalitetom odgovoriti na izazove razvoja
turistickih djelatnosti, potrebno je sadasnje kadrove prekvalificirati ili doskolovati jer trenutno
ovaj prostor nema dovoljan broj Skolovanih turisticko-ugostiteljskih i drugih profesionalnih
kadrova za domenu turizma.

C/ Prirodni resursi

- Raznolikost prirodnih resursa kao i geografski polozaj danas su veliki potencijal za razvoj
turizma destinacije.

- Bogatstvo flore i faune, ekoloski Cista destinacija, plodno su tlo za razvoj ekoloSkog turizma
1 mamac su za nove potrosace.

- OdrZzivi razvoj mora biti stalno nit vodilja razvoja.

D/ Kulturna i povijesna baStina

- Veliki dio resursa kulturno-povijesne bastine danas su neiskori$teni u pravoj mjeri ili ih se
uopce ne prezentira u turisti¢koj ponudi. PovrSine na kojima se spomenici i arheoloski ostaci
nalaze neuredene su, vlasnicki odnosi zemljista na kojima su spomenici ostali su nerijeSenti, a
putovi koji vode do njih zapusteni su.

- Izvorni ostaci (lokaliteti s povijesnom 1 kulturnom ostavStinom) premalo su do sada
promovirani u javnosti.

- PromidZba tradicijskih elemenata (noSnje, gastronomije i obicaja) dogada se ve¢inom na
lokalnom trziStu.

E/ Komunalna infrastruktura

- Posljednjih godina uocava se pomak u izgradnji infrastrukture i jednom dijelu
modernizacije, medutim to je nedovoljno kvalitetno i dinamic¢no, stoga treba osmisliti
sustavni 1 organizirani pristup rjesavanju ove problematike.

F/ Prometna infrastruktura
- Postojea prometna infrastruktura mora biti kvalitetnije rijeSena s obzirom na potrebe
stanovniStva, a posebno turizma.

G/ Drustvene djelatnosti

- Vukovarsko - srijemska zupanija ima dobru osnovu za razvoj drustvenih djelatnosti.
- Postoji osnovni sustav druStvenih djelatnosti kao i mreZa drustvene infrastrukture.
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- Za kvalitetniji razvoj turizma treba stimulirati razvoj pojedinih segmenata, posebno
obrazovanja, kulture, Sporta i zdravstva.

H/ Gospodarstvo

- Dosadasnji gospodarski razvoj bio je u stagnaciji ili tek s manjim pozitivnim pomacima
¢emu je najviSe uzrok Domovinski rat i poslijeratna ekonomska stagnacija.

- Turisticka ponuda nije razvijena, a nedostaje i Citav niz elemenata za razvoj turisticke
djelatnosti.

.....

.....

I/ Razvojno-planska dokumentacija
3. Republika Hrvatska

4. Vukovarsko -srijemska zupanija
- Razvojna strategija Vukovarsko - srijemske Zupanije

J/ Poticajne mjere

Postojeci sustav poticaja (ukupan) nije bio dovoljan za turisticku djelatnost, a posebno ne u
odnosu na razvoj. Stoga ga je potrebno znacajno mijenjati. Bilo bi neophodno poticaje za
poslovanje i razvoj promatrati sustavno.Naime, poticaji mogu biti razli¢iti ( financijski,porezi
1 davanja,oslobodenje od nekih naknada i ostalo )

K/ Ugostiteljsko-turisticka ponuda

- Dosadasnji smjestajni kapaciteti (apartmani, kué¢e za odmor i sobe za iznajmljivanje) nisu u
mogucénosti prihvatiti 1 ugostiti veéi broj turista, a kvaliteta ponude nije uvijek
zadovoljavajuca.

- Hotelski smjesStaj nije na razini turisti¢ke potraznje.

- Hoteli ne nude dodatne sadrZaje za animaciju gostiju.

- Kvaliteta ostale turisti¢ke ponude ne zadovoljava.

- Ugostiteljska ponuda (gastronomija) takoder nije zadovoljavajuca.

L/ Urbano uredenje
- Odlucujuce je znacajno za turisti¢ki dozivljaj uredenje javnih povrSina i odrzavanje naselja.
Dosad se ovom segmentu nije pridavala dovoljna vaznost.

M/ Suradnja
- Suradnja svih sudionika u turisti¢koj destinaciji neophodna je jer samo na taj nacin turisticka
destinacija formira zapravo jedinstveni turisticki proizvod.

N/ Promocija i afirmacija novog koncepta razvoja
- Utjecaj je lokalne zajednice velik na podrucju osvjes¢ivanja o turisti¢koj kulturi, promociji i
koncepciji razvoja destinacije
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Pobolj$anje postojeceg stanja prema stavovima JLS prikazan je u tablicama 7,8,9

Tablica 7
Red.Br JLS A B C D E F G H
1 Grad VUKOVAR - + - - + + + +
2 Grad VINKOVCI + + + + + +
3 Grad ILOK - + + + + + - +
4 Grad ZUPANJA + + + + + + + ¥
5 Grad OTOK + + + + + + + +
6 Opéina ANDRIJASEVCI + + |+ + |+ + + +
7 Op¢ina BABINA GREDA - + - - + - - +
8 Opc¢ina BOGDANOVCI - + + + - - - -
9 Opé¢ina BOROVO - + + + + + -
10 Opéina BOSNJACI + + + + + + + +
11 Op¢ina CERNA - + - + + + + +
12 Opé¢ina DRENOVCI + + + + + + + +
13 Opéina GRADISTE + + + + + + + +
14 Op¢ina GUNJA + + + + + + + +
15 Opc¢ina IVANKOVO + - - - + + . +
16 Op¢ina JARMINA + + + - + + + +
17 Opéina LOVAS + + + + + + +
18 Opéina MARKUSICA + + + + + + +
19 Opéina NEGOSLAVCI - + + + + + + -
20 Op¢ina NIJEMCI + + + + + - + +
21 Op¢ina NUSTAR - + + + + + + +
22 Opéina PRIVLAKA + + |+ + + + + +
23 Opcina STARI JANKOVCI + + + + + + + +
24 Opé¢ina STARI MIKANOVCI - - - - - - - -
25 Opéina STITAR + + + + + + + +
26 Opéina TOMPOJEVCI + - + + + + +
27 Op¢ina TORDINCI - + + + + + + +
28 Op¢ina TOVARNIK + + + + + + + +
29 Opcina TRPINJA + + + + + + + +
30 Opéina VODINCI + + + + + + + +
31 Op¢ina VRBANJA + + + + + + + +
A- lokacija i povr§ina E- komunalna infrastruktura

prometna

B- ljudski resursi F- infrastruktura
C- prirodni resursi G- drustvene djelatnosti
D- kulturno-povijesna bastina H- gospodarstvo

Izvor: Obrada autora 2014 .

Generalno je moguce zakljuciti da postoji razumijevanje o potrebi promjena stanja. Kod
pojedinih elemenata promjena i nekih JLS moze se zakljuciti da se ne sagledava dovoljno
jasno potreba promjena .
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Tablica 8 Pobolj$anje postojeceg stanja

Red.Br JLS | J K L M N
1 Grad VUKOVAR + + + + + +
2 Grad VINKOVCI + + + + + +
3 Grad ILOK + + + + + +
4 Grad ZUPANJA + + + + ¥ +
5 Grad OTOK + + + + + +
6 Op¢éina ANDRIJASEVCI + + + + ¥ +
7 Opé¢ina BABINA GREDA - + + - + +
8 Op¢ina BOGDANOVCI - - + - + +
9 Op¢ina BOROVO + - - + + +
10 Opéina BOSNJACI + + + + ¥ ¥
11 Op¢ina CERNA + + + + + +
12 Op¢ina DRENOVCI + + + + + +
13 Op¢éina GRADISTE + + + + + ¥
14 Op¢ina GUNJA + + + + + +
15 Opéina IVANKOVO + - - + - i
16 Op¢ina JARMINA + + + + + +
17 Op¢éina LOVAS + + + + +
18 Op¢ina MARKUSICA + + + + +
19 Op¢ina NEGOSLAVCI - + + + + -
20 Op¢éina NIJEMCI - + + + + +
21 Op¢ina NUSTAR + + + + ¥ ¥
22 Op¢ina PRIVLAKA + + + + + +
23 Op¢ina STARI JANKOVCI + + + + + +
24 Opéina STARI MIKANOVCI - - - - - -
25 Opéina STITAR + + + + + +
26 Opéina TOMPOJEVCI + + + + + +
27 Op¢ina TORDINCI + + + + + +
28 Opéina TOVARNIK + + + + + +
29 Opéina TRPINJA + + + + + +
30 Op¢ina VODPINCI + + + + + +
31 Opéina VRBANJA + + + + + +
I- razvojno-planska dokumentacija L- urbano uredenje

J- poticajne mjere M- suradnja

K- ugostiteljsko-turisticka ponuda N- promocija i afirmacija novog koncepta razvoja

Izvor: Obrada autora 2014.

Izrazeno je slaganje o potrebi mijenjanja stanja s ciljem poboljsanja ukupne turisticke ponude.
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Tablica9 PoboljSanje postojeceg stanja

Red.Br JLS Restorani | Konobe | Kafi¢i | Pizzerie | Ostalo
1 Grad VUKOVAR 20 5 50 5 10
2 Grad VINKOVCI 25 5 50 2 10
3 Grad ILOK 5 5 1 2
4 Grad ZUPANJA 6 1 40 10 10
5 Grad OTOK 2 2 10 2

6 Opéina ANDRIJASEVCI 1 6 2

7 Op¢ina BABINA GREDA 1 6 1 3
8 Op¢ina BOGDANOVCI 3 1
9 Opéina BOROVO 2 1 4 1 2
10 Op¢éina BOSNJACI 2 1 6 1

11 Op¢éina CERNA 2 6 1 1
12 Op¢ina DRENOVCI 3 3 3 1 1
13 Op¢éina GRADISTE 1 1 4 1 1
14 Opéina GUNJA 3 3 6 2 1
15 Opéina IVANKOVO 5 2 15 1 5
16 Opéina JARMINA 5 1 3
17 Opéina LOVAS 1 1 1
18 Opéina MARKUSICA 4 2 6 6

19 Op¢éina NEGOSLAVCI 1 5 1 1
20 Opéina NIJEMCI 3 6 4 3
21 Opéina NUSTAR 2 1 10 2 2
22 Op¢ina PRIVLAKA 1 4 1 6
23 Opéina STARI JANKOVCI 1 6 2 9
24 Opéina STARI MIKANOVCI 10 1

25 Opéina STITAR 4

26 Opéina TOMPOJEVCI 2

27 Opéina TORDINCI 5 1
28 Opéina TOVARNIK 5 1
29 Op¢éina TRPINJA 5 1

30 Opéina VOPINCI 1 6 1 1
31 Opéina VRBANJA 2 2 7 1 2
UKUPNO 94 29 301 52 77

Izvor: Obrada autora 2014.

U ovom vidu ponude ¢e se morati ubuduce poduzeti €itav niz radnji kako bi

struktura ponude. Naglasak mora biti na ponudi autohtone naravi.

se mijenjala
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Tablica br 10. Struktura turisticke ponude

Privat Kuéa

Depa ni Agrot | za Tur.
Red.Br aLs o |1 e | e o | [me e Lo | e | aste | kamp | o | Ulwpno
1 Grad VUKOVAR 134 | 264 31 70 499
2 Grad VINKOVCI 637 230 78 12 50 957
3 Grad ILOK 25 80 | 40 12 14 10 18 6 5 210
4 Grad ZUPANJA 87 87
5 Grad OTOK
6 Opéina ANDRIJASEVCI
7 Opéina BABINA GREDA
8 Opéina BOGDANOVCI
9 Opéina BOROVO
10 Opéina BOSNJACI 9 9
11 Opéina CERNA
12 Opéina DRENOVCI
13 Opéina GRADISTE 4 4
14 Opéina GUNJA
15 Opéina IVANKOVO
16 Opéina JARMINA
17 Opéina LOVAS 12 12
18 Opéina MARKUSICA
19 Opéina NEGOSLAVCI
20 Opéina NIJEMCI 120 16 80 216
21 Opéina NUSTAR
22 Opéina PRIVLAKA
23 Opéina STARI JANKOVCI
24 Opéina STARI MIKANOVCI
25 Opéina STITAR
26 Opéina TOMPOJEVCI
27 Opéina TORDINCI 64 64
28 Opéina TOVARNIK 10 10
29 Opéina TRPINJA
30 Opéina VOPINCI
31 Opéina VRBANJA 12 12
UKUP
NO 916 | 574 | 40 196 12 94 111 18 34 5 80 2080

Ve¢ je prethodno naglaSeno da se struktura smjeStaja mora mijenjati s obzirom na koncept
destinacije ( turizam na ruralnom prostoru ). Svakako je vazno podvuéi potrebu podizanja

Izvor : Turistééka
zajednica VSZ, 2014.

kvalitete ponude u postoje¢im objektima.
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7.2. Novi proizvodi (ponuda)

U prijedlogu novih ( turistickih ) proizvoda prikazana je Siroka moguénost razvoja novih
proizvoda. Medutim, prema naSem misljenju ocekuje se realizacija tridesetak ( u tom smislu
su date i konkretne projekcije razvoja ).

1.Rijeéni turizam ( crusing, male brodice, ribolov)

- podrucje oko rijeke Dunava,Save 1 Bosuta, te svih rijeka koje se ulijevaju u iste, zbog obilja
vegetacije kao i1 prirodnog izvora bogatog ribama moze turistu pruziti oblik rekreativno-
zdravstvenog turizma i ponuditi oblike natjecateljskih, sportskih aktivnosti §to je idealno
rjeSenje za goste koji dolaze iz urbanih podrucja.

2. Botanicki vrt

- zbog obilja vegetacije podrucje oko rijeke Dunava ,Save i Bosuta,Vuke posebice zasticeni
krajobraz Spa¢ve ( Natura 2000 ) nudi bogat asortiman biljnih kultura koje bi se u obliku
botanickog vrta mogle gostu prezentirati kao vrijednost koja u danasnjim urbanim srediStima
viSe nije mnogima dostupna i vidljiva.

3. Ribarsko selo

- povecati sadrzaj i1 vrijednost ribickog sporta na nafin da se izgrade tradicionalni
punktovi gdje bi ribi¢i mogli prezentirati svoj ulov, eventualno ispeci ribu 1 druziti se.

4. Uredenje Setnica uz rijeku

- kako bi gost u potpunosti dozivio ljepotu prirode, nuzna je izgradnja Setnica uz rijeku kojima
¢e gost Setati 1 uzivati u prirodi, bez straha da ¢e zalutati ili da ¢e mu se na putu dogoditi
nezgoda zbog neprohodnih staza.

5. Organiziranje umjetnickih kolonija, glazba, slikarstvo

- umjetnost, kao oblik rekreacije ili profesionalizam, zahtijeva ambijent koji ¢e motivirati na
stvaranje, a podru¢ja u okolici gradova (viSe punktova) pruzaju idealne uvijete za ovakav
turizam.

6. Biciklizam — postojece rute, staze i stazice trebalo bi urediti i izgraditi nove jer su idealan
nacin za organiziranje biciklijada ili turistickih voznja biciklom, npr. za obitelji.

7. Pustolovni turizam duZ rijeke i u Sumama
- zbog zasicenosti trziSta komercijalnim oblicima turisticke ponude, sve je ve¢i trend razvoja
pustolovnog turizam i vracanje prirodi kroz istrazivacki odmor.

8. Lov —predjeli bogati divljim zivotinjama (srne, divlje svinje, zeevi) oduvijek su privlacili

lovce iz cijeloga svijeta, a u ovim dijelovima naglaseno je obilje flore i faune $to je preduvjet
razvoja lovnog turizma.
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9. Gastronomski susreti

- gastronomija je, kao dio kulturoloskog identiteta, oduvijek privlacila ljubitelje dobrog
zalogaja i kapljice. Tradicionalna kontinentalna kuhinja bogat je izvor gastronomske ponude
za sve sladokusce, prezentirajuci prvenstveno svoje najtipicnije specijalitete.

10. Jahanje, hipodrom, §kola jahanja

- domaci uzgajatelji konja, kao dio turisticke ponude, mogu ponuditi svoje usluge u suradnji s
nekim lokalnim centrima za organizaciju trka, Skola jahanja i izletnickog jahanja. Takoder,
kao dio zdravstvenog, rehabilitacijskog turizma, ali i sportskih natjecanja.

11. ZOO vrt
- iskoristiti bogatstvo Sumskih zivotinja, a i organizirati ZOO vrt kao dio turisticke ponude.Ne
radi se o klasiénom ZOO vrtu nego bi zivotinjski svijet trebao biti s ovih prostora i Sire.

12. Vidikovci za promatranje ptica
- izrada sustava vidikovaca za promatranje ptica, rezervati.

13. Formiranje cesta gljiva i cesta sira

- Cista voda 1 zdrava ispasa domacih zivotinja preduvjet su za dobivanje kvalitetnog mlijeka i
mlije¢nih preradevina. lako ve¢ godinama seljaci samostalno proizvode izvorni sir, kanali
ponude i potraznje te kupovine jo§ uvijek nisu dobro organizirani i zato treba u ponudi to¢no
naznaciti prodajne punktove proizvodaca sira i drugih mlije¢nih proizvoda.

14. Trekking, tréanje u prirodi
- konfiguracija terena nudi idealne uvijete za razvoj avanturistickog sporta kao $to je trekking.

15. Organiziranje srednjovjekovnih igara

- kulturno-povijesni spomenici (ostaci tvrdava, gradova) imaju svoju pri¢u koja se moze
"prodati" s popratnim manifestacijama, na nac¢in da gostu 1 vizualno pruzimo uvid u ondasnji
nacin Zivota (kroz odjecu, igre, natjecanja i sl.)

16. Carting pista
- brzina i opasnost privla¢e kako mlade goste tako 1 starije, a pista za karting odli¢an je izbor
razonode za sve koji vole brzinu i zabavu.

17. Ljetni kampovi za djecje kolonije

- Izgradnja novih ili uredenjem postojecih objekata na atraktivnim lokacijama moze se u
ponudu uvrstiti kao sadrzajni oblik edukativno-zabavnog karaktera za djecu, ucenike i
studente u podru¢jima koja su vezana uz centar grada, a nalaze se u dijelovima bogate
vegetacijske raznolikosti.
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18. Eko poljoprivreda — uzgoj i prerada domacih proizvoda

- danasnji trendovi u poljoprivredi i proizvodnji, sve vise vode ka umjetno uzgojenim
proizvodima te je tako ovo podrucje kao protuteza ovakvoj modificiranoj ponudi, odli¢an
rezervat prirodne ishrane.

19. Uzgoj aromati¢nog i ljekovitog bilja

- industrije lijekova, mirisa i slicnog godinama su zainteresirane za ljekovita i mirisna
svojstva prirodno uzgojenih biljnih sirovina, a ovo podru¢je ima povoljne uvijete za uzgoj
istih.

20. Edukativne radionice i izleti
- permanentno obrazovanje postalo je ne samo trend nego i potreba danasnjega drustva, a
svaki oblik ponude edukativnog karaktera samo je prednost u turistickoj ponudi.

21. Merchanding — izrada manjih tipi¢nih suvenira

- svaki kraj ima svoje posebnosti i povijest koju na trziSte mozemo plasirati kroz oblikom
manje ili ve€e suvenire koji ¢e $iroj javnosti prezentirati tradicionalni duh kraja ili ¢e ostati
jedna lijepa uspomena na posjecenu destinaciju.

22. Vodeni park, zabavni park

- gosti traze zabavu, razonodu. Idealna je kombinacija modernog i tradicionalnog, §to se moze
ponuditi kroz zabavne ili vodene parkove, prate¢i svjetske trendove, ali s elementima
autohtonog promotivnog sadrzaja.

23. Golf, izgradnja terena s popratnim sadrZajem

- elitni sportovi oduvijek su privlacili vece ili manje grupe ljubitelja doti¢nog sporta. Okolica
grada obiluje povrSinama za razvoj istog, a kao popratni sadrzaji u funkciji smjestaja gostiju
mogu se urediti postojeCe kuce (agroturizam) ili izgraditi novi smjeStajni kapaciteti s
popratnom ugostiteljskom ponudom.

24. Disko-klubovi

- otvaranje novih 1 uredenje postojecih;

- mladi 1 stariji gosti, da bi upotpunili svoj odmor, najée$¢e vole izvor zabave potraziti i u
no¢nom veselom Zivotu, tako da su disko klubovi, kockarnice i sl. idealni punktovi gdje se svi
mogu zabaviti 1 potro§iti novce.

25. Kockarnice
- kao ponuda turistiCke destinacije, kockarnice se po svom zabavnom sadrzaju dobro
inkorporiraju u turisticku ponudu.

26. Sakralni izleti i vjerski susreti

- okolice gradova epicentri su bogatog izvora sakralnih gradevina, ostataka gradevina koje se
preko turistickih tura mogu uvrstiti i eksploatirati u turistickoj ponudi. Istovremeno se mogu
organizirati i vjerski susreti, osobito za vjerske blagdane ili slavlja pojedinih svetaca.

62



27. Posjeti muzeju

- ve¢i dio povijesnog i kulturnog blaga (uzorci) smjesten je u muzejima gradova Vinkovaca,
Vukovara, Zupanje, Iloka i Bosnjaka ¢ime se moze nadopuniti jo§ bolje turistitka ponuda jer
su dijelovi povijesti lokalizirani na jednom mjestu. Medutim, nadopunom novih eksponata i

.....

povijesti 1 kulturu Zitelja ovog podneblja.

28. Kampovi

- izgradnja, postavljanje kampova uz rijeku (za Satore) i kampovi duz prometnica
(autokampovi);

- ukoliko se zeli tranzitni turizam 1 obiteljski turizam podi¢i prema europskim standardima
kvalitete, mora se stvoriti uvjete za razvoj manjih i ve¢ih kampova s popratnim sadrzajima
(sanitarni ¢vor, ugostiteljski, montazni i sl.) jer se danas mnogi turisti odlucuju za kampiranje
kao protutezu malim urbanim stanovima ili kao vid avanturizma

29. wellness, fitness, aerobic, pilates

- gosti vole prirodu, ali se mnogi ne odricu blagodati modernog drustva, tako da svi oblici tzv.
moderno-rekreativnog sadrzaja trebaju biti dostupni gostu kao samostalni centri ili u sklopu
postojecih hotela i prostora.

30. Organiziranje festivala narodne glazbe i obicaja, filmskih festivala

- iako je 1 dosadaSnja ponuda kulture, glazbe i obicaja bila na uzlaznom nivou, veéom
marketinskom djelatno$¢u lokalni se obifaji 1 manifestacije mogu proSiriti 1
internacionalizirati (npr. tradicija druzenja pripadnika drugih naroda ili ocuvanje tradicije
Hrvata iz ¢itave Hrvatske)

31. Otvaranje tipi¢nih restorana, slasti¢arnica

- gastronomija kao jedan od najvaznijih ¢imbenika u turistickoj ponudi i promidzbi Cesto je
najbolja reklama za kulturu 1 tradiciju odredenog kraja pa bi stoga otvaranje novih restorana
trebalo biti prioritet u izgradnji novih ili uredenju postojec¢ih ugostiteljskih objekata u
tradicionalnom ruhu ili u kombinaciji starog i novog

32. Otvaranje suvenirnica, manjih butika kao i drugih trgovina usluznih djelatnosti

- gost zeli 1 voli potrositi novece. Otvaranjem luksuznih butika, frizerskih salona, salona za
pedikure i manikure , ponuda ne samo da se obogacuje, ve¢ pruza osjecaj ekskluzive i
potpune usluge.

33. Vikendice za najam, izgradnja novih i uredenje postojecih

- kao dio ruralnog turizma, proSirenje kapaciteta manjim kucama za odmor gostu daje
mogucénost da u idealnim uvjetima, "kao kod kuce", potrazi svoj odmor za dusu 1 tijelo, ali u
nepoznatom i za njega neistrazenom podrucju.

34. Otvaranje turistickih agencija

- otvaranje agencije koja ¢e biti izvor informacija gostu preduvjet je zdravog razvoja turizma,
kao 1 otvaranje ureda koji ¢e svojom aktivnosc¢u pratiti druge razvojne trendove i destinacije te
na temelju iskustva pronaci idealna rjeSenja za razvoj vlastitog turizma.

35. Info-punktovi — lijepo osmisljeni i dobro opremljeni info-punktovi i paneli, postavljeni
na adekvatna mjesta, mogu pomoc¢i u promociji destinacije.
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36. Ornitoloski rezervat — treba postaviti oznake za o¢uvanje eko-sustava.

37. Postavljanje ""Parka skulptura™ —
Svaka JLS treba razmotriti potrebu i ulogu u turisti¢koj ponudi.Motivi ( skulpture ) mogu biti
razliciti ( povijesni,apstraktni,zivotinje kraja i sl ).

38. Slavonsko — srijemska Kku¢a — organizirati i urediti tipi¢nu "Slavonsko ili srijemsku
kuc¢u" kao ponudu u ukupnom turistickom asortimanu.

39. Tematski putevi
Moguce je osmisljeno organizirati tz. puteve sa razli¢itim temama ( sir,vino,rakija,kulen itd )

40. Sustav zabave

Neophodno je programirati vrste zabavnih programa na nivou opc¢ina,gradova i to prema
potrebama turizma ( ne prvenstveno domaceg stanovni$tva ). To mora biti tako isplanirano da
¢ini jednu osmisljenu cjelinu ( ne sve vrste zabave,nego one znacajnije ) tako da turist u
svakom momentu moze izabrati ono §to mu odgovara.

41. Kulturni turizam

Kulturni turizam - Etnografske zbirke, prezentacija starih obrta, prikaz obicaja kraja ima
znacajnu ulogu u ukupnoj turistickoj ponudi. Stoga je potrebno vrlo seriozno programirati i
osmisljavati ovaj vid ponude.

42. Preventivo-zdravstveni turizam

Radi se o programima koji ima svoju klijentelu. Medutim, ovaj vid ponude zahtjeva vrlo
strucan pristup pa iz tog razloga je potrebno u programiranje ukljuciti adekvatne institucije 1
pojedince.

43. Poslovni turizam
U ovaj vid ponude moguce je ukljuciti programe seminara, savjetovanja, kongresa, susrete
poslovnih ljudi, manje sajmove, razne prezentacije itd .

44. Kruzing turizam —

Oko ovog vida turizma postoji razli¢iti misljenje. Medutim, on je nezaobilazan dio potraznje.
Potrebno je bolje urediti infrastrukturu pristanista luka za prihvat turista koji bi prihvacali
turiste prema odrediStima, te ponuditi zadrZzavanja prigodnim programom i ponudama (
Vukovar , Tlok i Zupanja ) .

45. Eko turizam-

Jos uvijek se radi o turizmu Kkoji izaziva interes tj ponudu i potraznju , viSe na nacelnim
postavkama. To ne znaci da se ne treba upustiti u koncipiranje ovog vida ponude.

Staviti prioritet na seoska gospodarstva s autohtonim ponudama hrane i pica, osmisliti ceste
vina, rakije, voca, povrca, mlijecnih i mesnih preradevina .

46. Dogadaji i manifestacije -

Nema dileme da su dogadaji i manifestacije jedan od najznacajnijih elemenata ponude.
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VSZ nudi veliku i raznoliku ponudu dogadaja i manifestacija koje svakom godinom postaju
sve popularnije, a time povecavaju dolazak i boravak gostiju na ovom podruéju ( Vukovar
film festival;Vinkovacke jeseni; etno sajam; berba grozda u Iloku; manifestacija kosnje i
vr$idbe Zita, festival glumca, medunarodni lutkarski festival, Sokacko sijelo.

Postoje ve¢ profesionalne ekipe i tvrtke koje mogu vrlo kvalitetno osmisliti ovaj vid ponude.

47. Vjerski turizam -

Potraznja za ovim vidom ponude je velika. Iskustva pojedinih lokaliteta su pozitivna. Kod
programiranja ovog vida ponude mora se imati na umu citav niz elemenata, pa je
programiranju potrebno prici stru¢no i kvalitetno.

48. Tranzitni turizam

S obzirom na lokaciju Zupanije , a posebno nekih JLS moguée je na ovom podruéju ponude
uciniti puno vise.

U programima, zajedno s turistickim agencijama ponuditi jednodnevni ili visednevni smjestaj
s obilaskom kulturnih znamenitosti,obi¢aja podneblja,kao i ponudu tipi¢nih jela .

49. Izletnicki turizam
Svakako se radi o posebnom vidu selektivne turisticke ponude koji za ovo podrucje ima
dugoroc¢no veliko znacenje. Programiranje i realizaciju treba ostaviti turistickim agencijama.

50. Poljoprivredno-prehrambeni proizvodi (autohtoni) — ugostiteljstvo i plasman

Buduci smo se opredijelili (koncepcijski ) da je cijela zupanija temeljna destinacija ruralnog
turizma ( ponude ) bilo bi neophodno vrlo suptilno i sveobuhvatno tretirati odnos turizma i
poljoprivrede.

51. Turizam na seljackom gospodarstvu —

Cesto se pod pojmom ruralnog turizma ili agroturizma upravo ovaj vid turizma ,medutim radi
se ipak o Sirim pojmovima, tako da ovaj vid ponude treba razumjeti u pravom smislu te rijeci.
Uz ve¢ dijelom postoje¢u ponudu hrane i pica, trebalo bi razmisljati o ponudi manjeg broja
smjeStajnih jedinica, te ponuditi Siri program cjelodnevnog boravka na seljackom
gospodarstvu.

52. Termalni izvori -

Treba napraviti poseban program vezano za termalne izvor (geotermalni izvor Babina greda

).

53. Poucne eko staze -

U turistickoj ponudi prezentirati poucne eko staze sa struénim vodenjem i objaSnjenjima
pojedinih krajolika (Fruske gore kod lloka, podrucja za oCuvanje vrsta i stani¢nih tipova,
zivotinjske svojte, zasti¢ene biljne vrste, park Sume, znacajni krajobrazi — Spacvanski bazen,
obronci, spomenik prirode ( hrast luznjak ) i drugo.

54. Memorijalni turizam (Vukovarski nokturno) —

Objedinjavanje posjeta svih memorijalnih mjesta grada Vukovara sa stru¢nim vodenjem i
razgledavanjem .
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55. Motociklizam -

U organizaciji moto klubova promovirati motociklizam, ¢ak i na internacionalnom nivou te
ako postoji moguénost organizirati susrete motorista .

56. Bioekoloski centar-

Planiranje izgradnje takvog multifunkcionalnog centra za upravljanje zasti¢enim prirodnim
vrijednostima VSZ za $iroko koristenje, kada je u pitanju znanost, edukacija, znanstvenici,
$kolska djeca. Razvoj i tog vida turizma i turisti¢kih ruta ,uz sve §to VSZ moze ponuditi u
svojoj raznolikosti,moze dugoro¢no doprinijeti cjelokupnoj turisti¢koj ponudi .

57. Sportski turizam

Sportski turizam predstavljaju svi oblici aktivnog ili pasivnog ukljucivanja u sportsku
aktivnost, na individualnoj ili organiziranoj osnovi u komercijalne ili nekomercijalne svrhe,
koji uslovljavaju putovanje izvan uobicajenog mjesta boravka, oblik turistickih kretanja u
kojima je sport glavni motiv. Sportski turizam svrstavamo u tzv. specifi¢ne oblike turizma
koji se zasnivaju na motivaciji za putovanjem. Odnosno ono $to je vazno za njihovo
razlikovanje jeste "motivacija za putovanjem i sadrzaj boravka u odredenoj turistickoj
destinaciji. Tako sportski turizam definiramo kao turizam u kojem je sport glavni motiv
putovanja i boravka turista u turisticCkom odredistu.

58. Eko-etno selo

Eko-etno sela bi se trebala nalaziti u prirodnom okruzenju, udaljena od gradova i ve¢ih

naselja, a u njima ne bi smjelo obitavati vise od 5000 stanovnika.

Takva sela trebala bi zadrZati svoju izvornu arhitekturu i prepoznatljiv identitet. U takvom
ruralnom okruzenju njegovalo bi se i prakticiralo tradicionalno poljodjelstvo sa svim svojim
izrazenim karakteristikama ili izuzetnim prirodnim vrijednostima. Poljoprivreda je od
izuzetne vaznosti za razvoj eko -etno sela. Turisti bi konzumirali proizvode pripremljene na
tradicionalni nacin, dobivene iz ekolo§kog uzgoja i napravljene po staroj recepturi.
Proizvodi bi se konzumirali u istim smjeStajnim kapacitetima u kojima se i boravi, te je od
iznimne vaznosti sama autenti¢nost smjestajnih kapaciteta i ambijenta.

Turisti bi u etno-eko selima za vrijeme svog boravka dio vremena provodili u samoj okolici
sela bave¢i se rekreacijom, obilaze¢i prirodne i kulturne atrakcije, sudjelujué¢i u
kulturnim,vjerskim, folklornim,sportskim i sli¢cnim manifestacijama, posje¢ujuéi ugostiteljske
objekte i sl.
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Projekti jedinica lokalne uprave i samouprave

U programima i planiranju razvoja JLS postoji Citav niz projekata u razli¢itim fazama
pripremljenosti ili realizacije. Njih ne navodimo zbog toga $to ¢e oni biti obuhvaceni ,,
planom provedbe ,, za svaku jedinicu lokalne samouprave.

7.3. Novi proizvodi od strateSke vazZnosti za razvoj turizma u

Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji

Ova grupa projekata je izdvojena sa ciljem da se naglasi znacaj za razvoj
Vukovarsko-srijemske Zupanije. Pored toga neki od tih projekata su prepoznati kao
projekti od nacionalnog interesa ( Strategija razvoja turizma RH 2014 — 2020 )

Golf igraliSte 1 zabavni park na TrbuSancima

Kompleks Vucedol ( muzej ) Vucedolske kulture

Muzejski kompleks gradskog muzeja Vinkovci

Vinkovacke jeseni

Festival glumca

Vukovarski film festival

Zdravstveni turizam Babina Greda

Turisticki prsten Sopot

Revitalizacija Sokackih stanova

0. Tematski park Vinkovci posvecen 9-tisu¢ljetnom kontinuiranom Zivotu na tom
prostoru

11. Javni tematski park — Prva hrvatska nogometna lopta

BOoo~NoOhwWDE

Neki od ovih projekata su u realizaciji, neki su u funkciji, a neke tek treba zapoceti s
realizacijom.
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NOVI PROIZVODI ( ponuda)

Prikaz novih proizvoda po jedinicama lokalne samouprave po njihovom opredjeljenju

dat je u narednim tabelama ( 11,12,13,14,15)

Tablica 11 Novi proizvodi

Pustolov
Rije¢ ni I1zleti
ni Ribar N Kolonija, turizam “ture Gastron Skakanje
Red.B turiza Botani¢ki | sko Setnic muzika, Bicikl (rijeka/Su gljiva’ omski padobran Egzibicion Jahan
r JLS m vrt selo a slikarstvo izam me) Lov ' susreti om izam je
1 dG(/aUKOVAR DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
2 Grad VINKOVCI DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA
4 Grad ZUPANJA DA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE NE DA
5 Grad OTOK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
6 Opéina ANDRIJASEVCI DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA DA NE DA
7 Opéina BABINA GREDA DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
8 Opéina BOGDANOVCI NE NE NE DA DA DA NE NE NE NE NE NE NE
9 Opéina BOROVO DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
10 Opéina BOSNJACI DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE
11 Opc¢ina CERNA DA NE DA DA NE DA NE DA NE DA NE NE NE
12 Op¢ina DRENOVCI DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
13 Opéina GRADISTE DA NE NE DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
14 Opéina GUNJA DA NE NE DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE
15 Opéina IVANKOVO DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA
16 Opéina JARMINA NE NE NE DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
17 Op¢éina LOVAS DA NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE DA
18 Opéina MARKUSICA DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
19 Op¢ina NEGOSLAVCI NE NE DA DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
20 Opéina NIJEMCI DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
21 Opéina NUSTAR DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
22 Op¢ina PRIVLAKA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE
Opéina STARI
23 JANKOVCI DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA
Opéina STARI
24 MIKANOVCI NE NE NE DA NE DA NE DA DA DA NE NE DA
25 Opéina STITAR NE NE DA DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
26 Opéina TOMPOJEVCI NE DA NE DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
27 Opéina TORDINCI NE NE NE NE NE DA NE DA NE DA NE NE DA
28 Opéina TOVARNIK NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Op¢ina TRPINJA DA NE DA NE DA DA NE DA NE DA NE NE NE
30 Op¢ina VODPINCI NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE
31 Op¢ina VRBANJA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA

Izvor: Obrada autora 2014 .

Ova grupa novih proizvoda izaziva veliku paznju JLS. Nema zapravo niti jednog novog

proizvoda za koji ne postoji interes velike ve¢ine JLS.
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Tablica 12 Novi proizvodi

Cesta za Parag
branje lydin Eko Eduk Vodeni
Plani gljiva i g, [Srednjo Carti Ljetni poljo Arom ativne park,

Red naren ydele] Vidik cesta Trekk zmaja |vjekovn ng kamp privre ati¢no radio Suven zabavni
br. JLS je vrt ovci sira ing renje  gigre pista ovi da ulje nice iri park
1 Grad VUKOVAR NE DA NE NE NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA
2 Grad VINKOVCI NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA
3 Grad ILOK DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE DA
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
5 Grad OTOK NE NE DA DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA
6 Op¢ina ANDRIJASEVCI NE NE NE NE NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE
7 Opc¢ina BABINA GREDA NE NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
8 Opéina BOGDANOVCI NE NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA NE NE
9 Opéina BOROVO NE NE NE NE NE DA NE DA DA DA NE DA DA NE
10 Opéina BOSNJACI NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
11 Opéina CERNA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE NE DA NE
12 Opéina DRENOVCI NE NE DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE
13 Opéina GRADISTE NE NE NE NE NE DA NE NE DA DA DA DA DA DA
14 Opéina GUNJA NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA DA NE
15 Opéina IVANKOVO NE NE DA NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
16 Opéina JARMINA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
17 Opéina LOVAS NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
18 Opéina MARKUSICA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA NE
19 Opéina NEGOSLAVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE
20 Opéina NIJEMCI NE NE DA DA NE DA DA NE DA DA DA DA DA DA
21 Opéina NUSTAR NE NE DA NE NE NE DA NE NE DA NE DA DA NE
22 Op¢ina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE NE NE
23 Opéina STARI JANKOVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE DA NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
25 Opéina STITAR NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
26 Opéina TOMPOJEVCI NE NE NE NE DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA
27 Opéina TORDINCI NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
28 Opéina TOVARNIK NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opéina TRPINJA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
30 Opéina VOPINCI NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE DA NE
31 Opéina VRBANJA NE NE DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE

Izvor: Obrada autora 2014.

Kod ove grupe novih proizvoda, za razliku od prethodne grupe, postoji veliki broj JLS za koji
nema veceg interesa. Istina je da se radi o pomalo specifi¢énim proizvodima pa je to mozda

glavni razlog ovakvog stanja
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Tablica 13 Novi proizvodi

Autoh
Sakra toni
Kock Ini Muze Welln Festiv restor Suvenirni Nekre Viken Orintoloski
Red.Br JLS Golf Disco arnice izleti ji es ali ani ce, butici tnine dice Agencije Info rezervat
1 Grad VUKOVAR NE DA NE DA DA NE NE DA DA NE NE NE NE NE
2 Grad VINKOVCI DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE NE NE NE
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE NE NE NE
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA NE
5 Grad OTOK NE DA NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE NE
6 Opéina ANDRIJASEVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
7 Opc¢ina BABINA GREDA NE DA DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE DA NE
8 Op¢ina BOGDANOVCI NE NE NE NE DA NE DA NE NE NE NE NE NE NE
9 Op¢ina BOROVO NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
10 Opéina BOSNJACI NE NE NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE NE
11 Opéina CERNA NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA NE DA NE
12 Opéina DRENOVCI NE NE NE DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE
13 Opéina GRADISTE NE NE NE DA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE
14 Opéina GUNJA NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE
15 Opéina IVANKOVO NE NE NE NE DA NE DA NE DA NE NE NE NE NE
16 Opéina JARMINA NE DA NE NE DA NE NE DA DA DA DA DA DA NE
17 Opéina LOVAS NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE NE
18 Opéina MARKUSICA NE DA DA DA NE NE DA DA DA DA NE NE NE NE
19 Opc¢ina NEGOSLAVCI NE DA NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE NE NE
20 Opéina NIJEMCI DA DA DA DA DA NE NE DA DA NE NE DA DA DA
21 Op¢ina NUSTAR NE NE NE NE DA NE NE DA DA NE DA NE DA NE
22 Opéina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
23 Opéina STARI JANKOVCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
25 Opéina STITAR NE NE NE DA NE NE DA NE DA NE NE NE NE NE
26 Op¢ina TOMPOJEVCI DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE DA
27 Op¢ina TORDINCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
28 Opéina TOVARNIK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Op¢ina TRPINJA NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE
30 Opéina VOPINCI NE DA NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE NE NE
31 Opéina VRBANJA NE DA NE DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA NE

Izvor: Obrada autora 2014.

Kod ove grupe novih proizvoda vrijedi sli¢na ili ista konstatacija kao i kod prethodne. U

svakom slucaju biti ¢e potrebno napraviti odredene napore kako bi se rascistile dileme.
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Tablica 14 Novi proizvodi

Red.B JLS Park Slavons |Tematski[Sustav  [Kulturni |Preventivno- |Poslovni |Kruzing |Eko Dogad |Vjerski |Tranzitni |Izletni€ki|Poljoprivre | Turizam na
r skulptur |ka kuéa |poslovi |zabave |turizam |zdravstveni [turizam |turizam [turizam |aji turizam [turizam  |turizam |dno- seljatkom

a turizam prehrambe |gospodarstvu

ni
proizvodi

1 Grad VUKOVAR NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE
2 Grad VINKOVCI DA DA DA DA DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA DA
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
5 Grad OTOK DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA NE DA DA DA DA
6 Opéina ANDRIJASEVCI DA NE NE NE DA NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE
7 Opéina BABINA GREDA NE DA DA DA DA NE DA NE DA DA DA NE NE DA DA
8 Op¢ina BOGDANOVCI NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA
9 Op¢ina BOROVO NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
10 Op¢éina BOSNJACI

NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA
1 Opéina CERNA NE DA NE DA DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA DA
12 Opéina DRENOVCI NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
13 Opéina GRADISTE NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
14 Opéina GUNJA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
15 Opéina IVANKOVO DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA
16 Opc¢ina JARMINA

NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE DA DA DA DA
17 Opéina LOVAS NE DA NE DA DA NE DA NE NE DA NE NE DA DA NE
18 Opéina MARKUSICA NE DA NE NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE DA DA
19 Opé¢ina NEGOSLAVCI

NE DA NE NE NE NE NE NE DA DA DA NE DA DA DA
20 Opéina NIJEMCI DA DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
21 Op¢ina NUSTAR NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA DA
22 Opéina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
23 Opéina STARI JANKOVCI [NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI [NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA
25 Opéina STITAR NE DA NE NE DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA NE
26 Opéina TOMPOJEVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA
27 Opéina TORDINCI

NE DA NE DA DA NE NE NE DA DA DA NE NE DA DA
28 Op¢ina TOVARNIK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opéina TRPINJA NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
30 Op¢ina VODINCI NE DA NE NE DA DA NE NE NE DA DA NE DA DA DA
31 Opéina VRBANJA NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA

Izvor: Obrada autora 2014.

U ovoj grupi novih proizvoda ima najviSe negativnih odgovora zbog
detaljna analiza.

¢ega je neophodna
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Tablica 15 Smjestajni kapaciteti po JLS ( projekcija 2020 god.)

Red.B JLS Hotel Hostel Depanda | Preno¢ist |[Pansion [Privatni Agroturi [Kuéa za Turisticko |Lova¢ka |Odmori§ [ Kamp Ostalo  |Ukupno

r nsa e smjestaj zam odmor naselje kuéa te

1 Grad VUKOVAR 200 350 40 40 100 20 10 40 800
2 Grad VINKOVCI 730 300 5 90 30 55 20 20 30 1280
3 Grad ILOK 55 90 50 20 20 25 5 20 10 10 30 335
4 Grad ZUPANJA 25 95 10 130
5 Grad OTOK 30 40 40 110
6 Opéina ANDRIJASEVCI 10 10 20
7 Op¢ina BABINA GREDA 50 50
8 Op¢ina BOGDANOVCI 5 5 10
9 Opéina BOROVO 20 20 10 30 80
10 |Opéina BOSNJACI 10 25 10 50
11 |Opéina CERNA 30 4 34
12 |Opéina DRENOVCI 30 30 20 20 20 120
13 Op¢ina GRADISTE 15 15
14 |Opéina GUNJA 15 10 5 5 35
15  |Opéina IVANKOVO 10 15 15 10 20 70
16  |Opéina JARMINA 5 5 5 15
17 |Opéina LOVAS 10 25 35
18 |Opéina MARKUSICA 15 10 5 35
19 Opéina NEGOSLAVCI 10 5 20
20  |Opéina NIJEMCI 120 20 19 20 16 80 275
21 |Opéina NUSTAR 10 11 10 31
22 |Opéina PRIVLAKA 10 10 5 25
23 |Opéina STARI JANKOVCI 20 20 40
24 |Opéina STARI MIKANOVCI 5

25 Opéina STITAR 5

26 |Opéina TOMPOJEVCI 10 10
27 |Opéina TORDINCI 80 80
28 Opéina TOVARNIK 15 15
29  |Opéina TRPINJA 10 10 20
30 |Opéina VOPINCI 10 10
31 |Opéina VRBANJA 20 15 15 20 70
UKUPNO 1160 750 55 245 110 425 424 251 20 160 10 220 3830

Izvor: Obrada autora 2014.

Vazno je da se znacajno mijenja struktura smjestaja u odnosu na stanje ponude u ovom
trenutku ( privatni smjestaj, agroturizam, kuce za odmor )
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8. DESTINACIJSKI MENADZMENT I MARKETING

8.1. Destinacijski menadZment

S obzirom na najavljenu promjenu sustava turistickih zajednica vrlo tesko je biti konkretan.Po
pitanju ustroja potrebno je joS jedno vrijeme sacekati konacne stavove vezane na cijeli sustav
turisti¢kih zajednica , stoga smo se opredjelili zadrzati, za sada, postoje¢i sustav turistickih
zajednica.

Suvremena trziSta karakterizira rast i Zestoka konkurencija kako na domacem tako i na
inozemnom planu. Globalizacija i trziSna kretanja uvjetuju nove nacine razmisljanja, nove
pristupe problemima 1 nove poslovne politike. Drustvene, a time i gospodarske promjene koje
se pojavljuju uslijed povecanih ili smanjenih stopa rasta, ubrzanog tehnoloskog razvoja, novih
materijala, ograni¢enih prirodnih resursa, novih izvora energije te poboljSanih informacijskih i
komunikacijskih sustava, dovode do znacajnijeg jacanja uloge trzista. Spomenute drustvene
promjene poticu potrebu potpune gospodarske orijentacije na trziSte i1 potroSaca, Sto
predstavlja i temeljnu odrednicu suvremenog marketinga. Marketing u Sirem smislu
predstavlja ljudsku aktivnost povezanu s trziStem. TrziSte igra klju¢nu ulogu u marketingu.
Trziste predstavlja polaznu i zavr$nu tocku marketinSkih napor subjekata u gospodarstvu.
Opcenito, marketing predstavlja oblik trziSnog poslovanja, skup tehnika upravljanja,
trgovacki fenomen, nacin razmisljanja, proces uskladivanja ponude i potraznje, rezultat je
opéeg razvoja znanosti i tehnologije itd. Marketing se moze promatrati i kao ekonomski i
socijalni proces koji povezuje proizvodnju i potro$nju.

U turizmu se, za razliku od drugih usluZnih djelatnosti, prodaje i ono $to nema karakter robe i
usluge, ali bitno utjeCe na zadovoljstvo kupaca-turista. Tu se prvenstveno misli na pogodnosti
odredenog podru¢ja u §to spadaju: prirodne ljepote, klima, kulturno-povijesni spomenici,
slikovitost 1 sl. Pored svega iznesenog ipak treba naglasiti da je marketing jedan, a trZista su
razli¢ita pa se marketing prilagodava specificnostima tih razlicitih trziSta. Marketing u
turizmu primjenjuje opée poznate strategije i marketinSke metode prilagodavajuéi se
specifi¢nostima turizma.

Postoje dva osnovna podrucja primjene marketinga u turizmu, a to su:

e U poduzecu — marketing poduzeca, koji se primjenjuje u hotelima, restoranima,
turistiCkim agencijama itd.

e U turisti¢koj destinaciji — marketing destinacije, koji u najvecoj mjeri primjenjuju
turisticke ili druge neprofitne organizacije koje upravljaju destinacijom.

Destinacijski marketing podrucja Vukovarsko — srijemske Zupanije treba razvijati po nacelu
odrzivog razvoja, ali uz postojanje snaznog subjekta koji ¢e na sebe preuzeti ulogu
destinacijskog menadZera. U ovom sluéaju to bi trebala biti Zupanijska turisti¢ka zajednica jer
upravo ona ima tu snagu, autoritet, ekspertizu i mogucnost da sublimira i"pomiri" zajednicke
interese svih nositelja ponude. U ostvarivanju tog zahtjevnog zadatka, Turisti¢ka zajednica
mora imati snaznu podrsku jedinice lokalne samouprave.

Podlogu za razvoj destinacijskog marketinga, ova destinacija treba prona¢i u jasno
definiranom sustavu destinacijskog menadzmenta. Klasi¢ne funkcije menadZmenta —
planiranje, organizacija, kadrovsko organiziranje, vodenje i kontrola, s ciljem upravljanja
turistickom destinacijom — ima smisla samo ukoliko se jasno definira nositelj destinacijskog
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menadzmenta. MiSljenja smo da to moze biti destinacijska menadzment organizacija ( sad
Zupanijska turisti¢ka zajednica ).

Argumente za tu tezu nalazimo u tome $to nitko drugi nema ni potrebnu ekspertizu niti je
zakonom odreden njegov zadatak da promovira turizam, kao Sto to vrijedi za turisticku
zajednicu. Prema ovom prijedlogu, TZ ima vrlo vazan i jasan zadatak i utjecaj da snazno
izgradi 1 podrzi provodenje zacrtane Strategije Destinacijski menadZzment u odnosu na
klasi¢ne funkcije menadzmenta mijenja osobine svojih izvornih funkcija zadrzavajuéi njihov
osnovni smisao. Tako planiranje dobiva oblik strateskog planiranja, organizacija se pretvara u
koordinaciju, sublimiranje interesa, nalazenje "ravnoteze interesa" svih nositelja ponude,
kadrovsko organiziranje prepusta se pojedinim nositeljima ponude, ali ovdje lokalne
Turisticke zajednice zupanije trebaju odigrati znacajnu ulogu tako da nade nacin kako
iznjedriti potrebne kadrove te naine usavrSavanja i doSkolovanja kadrova. Vodenje je
funkcija koju Turisticka zajednica treba izvrSiti kroz kontinuirani sustav radionica, svake
godine, pri ¢emu se dogovaraju daljnji koraci u realizaciji strategije, o ¢emu ¢e vise rijeci biti
kasnije. Kontrola u sustavu destinacijskog nac¢ina provjere realizacije svakog koraka zacrtane
strategije, te kontrola realizacije iste, s definiranjem konkretnih korektivnih mjera u slucaju
ostupanja od realizacije Strategije, bilo iz odredenih objektivnih razloga (primjerice vise sile)
ili objektivnih okolnosti (znacajnijih promjena na trzistu, promjena u okruzenju i slicno).

Nacela na kojima Turisticka zajednica treba zasnivati tu svoju znacajnu ulogu ,,
destinacijskog menadzera ,, su sljedeca:

Kooperativni menadZment — zacrtana Strategija razvoja turizma ne moze biti uspjeSna ukoliko
je ne prihvate svi oni koji imaju bilo kakvog utjecaja na razvoj turizma, dakle ne samo
nositelji ponude u destinaciji (te se skupine nazivaju stakeholderi). Zajedni¢ka Strategija
stoga moze biti uspjesna ako, i samo ako je opéeprihvacéena, odnosno ukoliko je razvijena
svijest o potrebi njenog donoSenja te nacelna suglasnost svake pojedine skupine —
stakeholdera — o prihvacanju iste i njenoj implementaciji u vlastitu razvojnu politiku.

U slu¢aju podru¢ja Vukovarsko - srijemske Zupanije, koje predstavlja turistiCku destinaciju,
radi se izmedu ostalog o cilju postizavanja tzv. integralne kvalitete turisticke destinacije, koju
¢e posjetitelji percipirati kao jedinstveno iskustvo, dozivljaj, koji se sastoji od niza
pojedinacnih iskustava — doZzivljaja, koji svi imaju ujednacenu kvalitetu, a za koje je
jedinstveno iskustvo ujednacene kvalitete posjetitelj spreman platiti odredeni novac. Stoga se
definiranje, a zatim postupno poboljsanje ukupne kvalitete turisticke destinacije, postize
konstantnim pracenjem i poboljSanjem kvalitete pojedina¢nih segmenata ponude.

Kvaliteta turisticke destinacije percipira se od strane posjetitelja po nacelu "najslabije karike"-
Cesto posjetitel] uzrok svog nezadovoljstva posjetom nalazi u najloSijem iskustvu koje je
dozivio tijekom posjeta (osje¢aj da mu je time "pokvaren" turisticki boravak) stoga najvecu
paznju treba posvetiti "najslabijim" karikama u ukupnom lancu ponude turisticke destinacije.

Dokument "Strategija razvoja turizma" treba se dakle realizirati pomocu uspjesnog
destinacijskog menadzmenta uz snaznu podrsku Zupanije i svih lokalnih jedinica.

Realizacija strategije u njenom zacetku i1 nadalje tijekom godina moguca je ukoliko se
poduzmu sljedece aktivnosti:
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Organizirati otvoreni forum gdje ¢e se osvijetliti klju¢na pitanja, stvoriti partnerstvo i osjecaj
zajednistva — u obliku otvorenih radionica — workshopova. Cilj je radionica (koje bi se trebale
odrzavati jedanput godisnje integralno, a nekoliko puta godiSnje po pojedinim grupacijama —
mjestana, ugostitelja, agencija, organa uprave) osvijetliti klju¢na pitanja, stvoriti partnerstvo i
osjec¢aj zajedniStva u stvaranju turizma destinacije te konstantno kontrolirati evaluaciju samog
procesa stvaranja turisticke destinacije i novih proizvoda. Otvorenim bi se forumima nastojalo
ukloniti razne prepreke u svrhu dinamickog razvoja destinacije.

Senzibilizirati sve sudionike za provodenje Strategije, ali i za potrebu definiranja i poboljsanja
kvalitete svakog pojedinog nositelja ponude, ¢ime se postize poboljSanje integralne kvalitete
destinacije. Takvo opredjeljenje treba biti dugoro¢nog karaktera, $to znaci da svi sudionici
trebaju biti svjesni da promjene, koje se definiraju Strategijom, ne mogu nastati odjedanput.
Radi se o procesu, koji se razvija godinama.

U proces strateskog razvoja destinacije trebaju biti ukljuceni i nositelji izvan destinacije —
HTZ, vlada, kljuéni partneri: turistiCke agencije i touroperatori, strukovne udruge svih razina i
svi oni subjekti izvan destinacije koji na bilo koji na¢in mogu pripomoc¢i i poduprijeti turizam
destinacije.

Svaki napor 1 svaka inicijativa trebaju biti razumljivi 1 ukljucivati sve zainteresirane. Stoga
postoji snazna potreba za redovitim informiranjem svih sudionika o tijeku realizacije
Strategije, Sto se 0sim spomenutim radionicama ¢ini i na druge nacine informiranja —
primjerice izdavanjem stru¢nog biltena (optimalno dva puta godi$nje), putem web stranice-
redovitim slanjem e-mailova o provodenju pojedinih aktivnosti, otvaranjem prostora na web
stranici Turisticke zajednice, koji ¢e sadrzavati vijesti i PR aktivnosti, a koji ¢e u svakom
trenutku svaku informaciju o odrZavanju pojedinih aktivnosti ¢initi dostupnom, redovitim
informiranjem medija o pojedinim aktivnostima (primjerice o odrzavanja manifestacija ili
press konferencija, najavljivanje planirane manifestacije, te izvjeS¢e u medijima o odrZanoj
manifestaciji) i dr.

Svaka komponenta turisti¢kog proizvoda destinacije 1 aktivnosti u procesu moraju ukljucivati
sve zainteresirne, sustavno i permanentno.

Faze provodenja destinacijskog menadzmenta su sljedece:

Osmisljavanje zajednicke Strategije razvoja turizma, na nacin da se osigura integralni pristup
i ukljucenje svih ¢imbenika turistickog sustava. Strategija mora biti jasna.

S njom moraju biti upoznati svi ¢imbenici sustava, te ona mora artikulirati jasno opredjeljenje
svih ¢imbenika. Organizacija — destinacijski menadZer — u ovom slucaju Turisticka zajednica
mora biti prepoznatljiva i ¢vrsta u vodenju i koordinaciji svih ¢imbenika ukljucenih u turizam.

Treba osigurati kvalitetu u svakoj fazi turistiCkog putovanja i boravka u destinaciji. Sukladno
tzv. lancu vrijednosti u turizmu, to su slijedece faze:

Imidz destinacije prije putovanja/ poruke destinacije
Informacije o destinaciji prije putovanja
Rezervacija putovanja

Putovanje do destinacije

Dobrodoslica

Informacije u destinaciji
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Smjestajni objekt

Obijekti za prehranu

Atrakcije i pogodnosti

Infrastruktura i okolis

Odlazak iz destinacije i povratak kuéi
Kontakti nakon posjeta, utisci o destinaciji

U prve tri i posljednje dvije faze klju¢nu ulogu ima destinacijski marketing.Vazno je jasno
indentificirati potencijalno trziste, uputiti adekvatne marketinske poruke potencijalnom
trziStu, izgraditi brend za podrucje Zupanije. O brendu ¢e viSe biti rijeci u poglavlju o
destinacijskom marketingu. Web marketing ima pritom klju¢nu ulogu.

U preostale tri faze, koje se odnose na dobrodoslicu, orijentaciju i informacije, vazno je
postaviti kvalitetnu signalizaciju i informiranje, s ciljem da se posjetitelj brzo i lako orijentira
u — u pravilu — za njega nepoznatom prostoru. Osim brze orijentacije posjetitelja, cilj je da
posjetitelji stvore dobar prvi utisak o podru¢ju koje posjec¢uju, da “razumiju” prostor,
ponaSaju se odgovorno prema njemu, da se u njenu osjecaju ugodno i da dobiju tocne i
pravovremene informacije o detaljima u svezi boravka u destinaciji. Pri tome, osim adekvatne
signalizacije, znacajnu ulogu ima Turisticko-informativni centar i moguce postavljanje info-
kioska na pojedinim lokacijama, ali i informacije na web-stranici Turisti¢ke zajednice.

Smjestajni kapaciteti trebaju biti zasnovani na profesionalnim standardima kvalitete, ali i
odrazavati zivot i tradiciju lokalnog kraja.

Lokalni proizvodi i gastronomija — domaca hrana, kljuéni su elementi turistiCkog
proizvoda. Unapredenje njihove kvalitete svodi se na adekvatno ocuvanje tradicijske
proizvodnje hrane, nain njezine prezentacije 1 valorizacije, jer je to poseban nacin
poboljsanja ukupne kvalitete destinacije — izvor je posebnog iskustva posjetitelja, a ima i
znacajne multiplikativne efekte na razvoj ostalih djelatnosti, posebno poljoprivrede i malih
obrta.

Atrakcije i manifestacije trebaju odrazavati lokalne obicaje, tradiciju i nacin Zivota. One
trebaju biti adekvatno osmisljene, prezentirane i povezane kako medusobno tako i s pojedinim
partnerima (turisti¢ka agencija) pa 1 sacinjavati zasebni kulturni proizvod (kulturni itenereri).
Moguce je i odrzavanje novih, "modernih", manifestacija, ali na na¢in da budu bazirane na
nekoj od vrijednosti podru¢ja (primjerice "romanti¢ne veceri").

Moguénosti za sport i rekreaciju — tzv. outdoor activities trebaju za ovo podrucje biti
specifi¢ni, tipi¢ni za ovo podrucje — ribolov, pjesaCenje, voznja biciklima, branje gljiva i
slicno. Potrebno je identificirati potrebne lokacije pogodne za odredeni oblik rekreacije,
urediti ih za posjetitelje, uciniti ih lako dostupnima i1 adekvatno ih promovirati na ciljanom
trziStu, posebno prema odredenim trzi$nim segmentima.

Infrastruktura i okoli§ te prirodne vrijednosti destinacije. — Posjetitelji ocekuju od
boravka u destinaciji pogodnosti za odmor i1 opusStanje, ali i dodatne mogucénosti. Ovdje
kljuénu ulogu ima visok estetski i ekoloski aspekt koji treba biti inkorporiran u sve
marketin§ke poruke i brend destinacije. Stoga treba izgraditi adekvatnu infrastrukturu koja ¢e
omoguciti obilazak podrucja (pjesacke i bike staze, kulturne itenerere i sl.), kao i adekvatnu
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infrastrukturu i ostale pogodnosti. Potrebno je poticati posjetitelje na odgovoran odnos prema
okoliSu u ovom izuzetno vrijednom i krhkom ekoloskom podrucju.

Implementacija strategije i monitoring
Znacajno je sljedece :

Identifikacija potreba i Zelja posjetitelja te mjerenje i ocjenjivanje kvalitete |
zadovoljstva posjetitelja turistickom ponudom u destinaciji. SrediSnje pitanje moguénosti
implementacije strategije sustavno je ispitivanje potreba i zelja te pracenje zadovoljstva
posjetitelja. Pritom se ocjenjuju ocekivanja posjetitelja te usporeduju sa stupnjem
zadovoljstva uslugama u destinaciji. Preporucuju se sljede¢e metode: anketiranje posjetitelja
(jednogodisnji ciklus s redovitim izvjes¢ivanjem svih nositelja ponude o rezultatima
anketiranja te usporedba rezultata ankete s pravcima strateSkog razvoja turizma u destinaciji),
knjiga sugestija, direktni mailing te osobni razgovori (intervjui). Vazno je da se te metode
provode sustavno, da se rezultati biljeZe i objedine, te da se o rezultatima pravovremeno i
sustavno izvjescuju svi nositelji ponude.

Uspostavljanje standarda kvalitete, njihova kontrola i informiranje trziSta o
standardima. Za pojedine elemente turistickog proizvoda, §to se posebice odnosi na
smjestajne objekte i ugostiteljske sadrzaje te privatni smjestaj, ali i mogucnosti za razvoj
sporta i rekreaciju (sportski i rekreacijski itinereri), treba uspostaviti Kkriterije tj. standarde te
kvalitete ih prezentirati na trziStu pomocu oznaka za kvalitetu.

Trening za kvalitetu — konstantno prac¢enje zadovoljstva i kvalitete zaposlenog osoblja zbog
karakteristika djelatnosti u okviru turizma koje imaju izrazito osobnu karakteristiku. Pritom je
vazno razvijanje tzv. turisticke svijesti i turisticke kulture kod lokalnog stanovnistva,
primjerice izdavanjem stru¢nog biltena, organiziranjem edukativnih radionica, uklju¢ivanjem
mladih u turistiCke aktivnosti (kao vodica, pratitelja i slicno). Zbog relativne nerazvijenosti
podrucja, a samim time i premalo zastupljenog negativnog upliva ekoloskih i socioloskih
pojava koje prate turizam 1 nagli razvoj, gostoprimstvo stanovnisStva ocjenjujemo relativno
visokim, ali to nije rezultat sustavnog treninga stanovniStva, ve¢ je izraz tradicijskog,
"autohtonog™ gostoprimstva i kulture darivanja karakteristicnog za mentalitet i povijest ovoga
kraja.

Stoga treninge za kvalitetu u turizmu, bilo stanovni$tva, privatnih osoba, mladih ili zaposlenih
u turizmu , treba usmjeriti u pravcu ocuvanja u najve¢oj mogucoj mjeri naslijedene tradicijske
gostoljubivosti i kulture darivanja posjetitelja, kao tek djelomi¢no "osvjezenje" i dodatak
nacelu profesionalne gostoljubivosti.

Ovo je vrlo znacajno jer u sluaju prevelikog intenziviranja arteficijelnih oblika
gostoljubivosti, zasnovanih na medunarodno prihva¢enim standardima pruzanja osobne
usluge u ugostiteljstvu, zupanija bi u pruzanju osobne usluge u svojem turizmu izgubila onaj
svoj izvorni "$tih" — kao znacajnu komponentu lokalnog turistiCkog podrué¢ja — nacin na koji
uslugu pruzaju upravo sami stanovnici (primjerice: uz tradicionalno c¢a$cenje $ljivovicom i
dr.). Dakle, treba razvijati svijest o potrebi oCuvanja tih naizgled sitnih detalja koji ¢ine vazan
segment ukupnog dojma, a samim tim i ukupne kvalitete boravka.
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Pracenje utjecaja turizma na lokalno gospodarstvo, drustvenu zajednicu i okoli§. Zbog
visokovrijednih karakteristika prostora kao ekoloski izrazito krhkog geografskog podrucja,
ovo podrucje pokazuje izrazitu prirodnu, kulturalnu i druStvenu osjetljivost na prijeteci
agresivni upliv negativnih ekoloskih i socioloskih pojava koje nezaobilazno prate turizam i
nagli razvoj koji on sa sobom donosi. Zbog toga se pred klju¢éne aktere destinacijskog
menadzmenta za ovo podrucje kao jedan od najvaznijih zadataka postavlja sustavno i
kontinuirano pra¢enje eventualnog negativnog utjecaja turizma na lokalnu sredinu.

8. 2. Destinacijski marketing

Kako bi se turisti¢cka destinacija ubrzano razvijala i postizala uspjeh u privlacenju turista u
uvijetima jacanja konkurencije, promjena u navikama turista i stvaranja novih destinacija na
globalnom turistickom trzistu, treba se prilagodavati zahtjevima potrosaca te prema njima
usmjeriti marketinske aktivnosti. Marketinske aktivnosti, uz jednostavan pristup destinaciji,
financijsku pristupac¢nost, zanimljive aktivnosti, pejzaz, kulturu i Klimu, predstavljaju klju¢an
element koji stimulira dolazak turista u turisticku destinaciju.

Marketinski u destinaciji treba pogotovo dobro "obraditi” turisticke zanimljivosti — atrakcije —
na nacin da destinacijske specificne karakteristike dodu sto vise do izrazaja potencijalnim
turistima. Marketing, osim toga, mora uciniti destinaciju atraktivnijom od drugih sli¢nih
destinacija. Marketingom, a posebice promocijom, potrebno je izgraditi imidz destinacije. Da
bi se navedeno moglo posti¢i, potrebno je sustavno, odnosno, cijelokupno uskladeno
upravljanje destinacijom, $to je prikazano na slici br 1.

Slika br. 1 Upravljanje destinacijom

Organizatori

DESTINACIJA

putovanja-

posrednici
INPUTI
'\ OUTPUT Javni sektor: 5 S
B STRATEGIJA Turisticka zajednica @
MARKETINGA 2. FINANCISKI
IZVORI
3. KNOW HOW
PRISTUPNA

INFRASTRUKTURA '

« ATRAKCIJA |

Stanovnistvo / Turisti AKTIVNOSTI
»
Turisticki PRIRODE
USLUGE radnici

DESTINACIJE ZNACAJKE

SMIESTAINI
KAPACITETI

Izvor:Obrada autora 2014.
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Slika br 1. prikazuje cjeloviti pregled turistiCke destinacije sa sudionicima koji su duzni
razvijati samu destinaciju u smjeru zacrtanog cilja. Svaka destinacija, pa tako i ova, ima
jedinstveni spoj karakteristika koje utjeCu na turiste, ali i na lokalno stanovnistvo. Destinacija
raspolaze mno$tvom resursa koji su grupirani u viSe cijelina. Ukupni resursi obuhvacaju
prometnu infrastrukturu, usluge u destinaciji, smjeStajne kapacitete, prirodne znacajke,
turisticke atrakcije 1 aktivnosti. Uz resurse, na raspolaganju menadzmentu destinacije moraju
stajati 1 odgovarajuc¢a financijska sredstva, te potrebna suradnja sa stru¢njacima iz podrucja
turizma i marketinga.

Slika br 2. prikazuje i nuznu interakciju izmedu turista, turistickih radnika i stanovnistva u
destinaciji. Menadzment destinacije, koriste¢i raspolozive inpute, stvara marketinSku
strategiju koja se mora usmjeriti prema vise udionika, a to su: turisti, posrednici — organizatori
putovanja te stanovniStvo destinacije. Prema svakom od navedenih subjekata moraju se
usmjeriti odgovaraju¢e marketinske strategije kako bi se u konacnici destinacija razvijala u
zeljenom smjeru. Ova ilustracija pokuSava prikazati odnos javnog sektora — menadZmenta
destinacije — prema razli¢itim subjektima same destinacije. Kako je vidljivo, za uspje$no
upravljanje destinacijom potrebna je koordinacija izmedu klju¢nih sudionika u procesu, ali i
javnog prema privatnom sektoru.

Na trzistu, kvaliteta proizvoda i usluga znacajni su Cinitelji, no ne i u potpunosti dovoljni za
zadrzavanje potroSaca i izgradnju njihove lojalnosti. Potrosaci traze povjerenje i uvazavanje
od turistickih subjekata u destinaciji, ali 1 Citave zajednice — stanovniStva. Ocekuju da
tursiticki subjekti i menadZzment destinacije u potpunosti prate njihove potrebe, osiguravaju
maksimalno mogucéu dostupnost proizvoda, pruzaju detaljne informacije i uputstva te
zadovoljavaju njihova o€ekivanja. Turizam je djelatnost informacijski intenzivnog karaktera.
Stoga su znacajne komponente u razvoju turistickog proizvoda upravo informacije, ali i
vrijeme i nacin njihova plasiranja. Slika br 2. jasno pokazuje tijek odlu¢ivanja 0 putovanju
od strane turista, te same informacije koje u odlu¢ivanju turisti dobivaju.

Slika br. 2
Potreba za .|  Poticaj, o Akdija |  Zadovoljenje potrebe
putovanjem nagon i
Inicijalni kontakt Kupovina Turisticka Utiscii
Prijatelj, medij, > turistickog | destinacija | sjecanjas
agencija aranimana puta
Prve informacije Razmjena Informacije o Daljnji prijenos
o destinacijii novca za lokalnoj kulturi, informacija
aranZmanu dodatne obicajima, rodbinii
ingormacije dodatnoj ponudi prijateljima

Iz slike br 2. vidljivo je da potrebe pokrecu turiste na akciju. U suvremenom drustvu odmor,
dozivljaji i upoznavanje kulture te razli¢itih podrucja postaju sve znacajnije ljudske potrebe.
Na samom pocetku kontakata s potencijalnim kupcem, turisticki proizvod je samo
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informacija. Potencijalni turist dobiva informacije o odredenoj turistickoj destinaciji ili
aranzmanu preko prijatelja, medija ili  turistickog agenta. Nakon toga, turist najcesce
unaprijed placa aranzman, prenociste 1 ostale usluge. To znaci da 1 u drugoj fazi kupovine
proizvoda turist razmjenjuje svoj novac za dodatne informacije. Do trenutka odlaska na
putovanje i1 stvarne konzumacije turisticke usluge, turist mora ste¢i uvjerenje da ¢e za svoj
novac dobiti ono $to je i trazio. Ispunjenje oCekivanja turista pri konzumaciji turistickog
prizvoda bitno ¢e ovisiti o vrsti i sadrzaju prethodno primljene informacije. Informacije koje
su krive ili namjerno izmjenjene u svrhu preuveli¢avanja nekih elemenata destinacije djelovat
¢e negativno na ocekivanja turista, $to se u kona¢nici moze “ osvetiti “ samoj destinaciji i
menadzmentu. Vjerodostojna informacija temelj je komunikacije izmedu potencijalnih turista
i destinacije.

Iako su cijene 1 usluge kupcima u tijeku procedure rezervacije vazni cimbenici
konkurentnosti, ono u ¢emu se prizvodaci turistickih usluga i posrednici sve vise natjecu jest
povjerenje potroSaca, koje on gradi na osnovi kvalitete dobivenih informacija u svim fazama
svoje kupovine i konzumacije turistickog proizvoda.

Posljednja faza informiranja o turistickom proizvodu ostvaruje se na Mmjestu njegove
konzumacije. Turist se u destinaciji infornira o lokalnoj povjesti, kulturnoj bastini, prirodnim
ljepotama i dodatnoj turistickoj ponudi odabrane destinacije. Turisti se najviSe informiraju o
destinaciji uz pomo¢ rodbine i prijatelja, zatim slijedi internet i ¢lanci u casopisima.
Najmanje su informacija turisti dobili zahvaljuju¢i turistickim sajmovima i preporukama
turisticke agencije. Koristenje broSura, oglasa i plakata, te radija i drugih audiovizualnih
medija, takoder, nije dovoljno zastupljeno u postupku promoviranja destinacije.

Uspjesna prodaja turistiCkog proizvoda samo je ona koju prate sje¢anja, uspomene i prijenos
informacija rodbini 1 prijateljima. Tada je informacijski ciklus turisti¢kog proizvoda konac¢no 1
zavrsen, ostvarujuci pritom svoj posljednji efekt, a to je promocija i preporuka odredenog
turistickog mjesta — turisticke destinacije.

Zadovoljan ¢e turist informacije o putovanju podijeliti s najblizima (rodbinom 1 prijateljima).
Upravo je zadovoljstvo turista izrazito vazno kod stvaranja lojalnosti, ali i u privlaéenju novih
turista jer je promocija "od usta do usta" jo§ uvijek veoma prisutna u pocetnoj fazi odluc¢ivanja
o putovanjima. Cimbenici koji utjeéu na zadovoljstvo turista destinacijom prikazani su
pregledno u tablici br 16.

80



Tablica br. 16 :Utjecaji na zadovoljstvo turista destinacijom

Faza odmora

Aktivnost

Utjecaji

Kontrolirano od destinacije ili
agenta

Predputovanje

1. Odluke o
kupovini

Reklama

D, T

Brosure

T

Informacije
nacionalnih
turistickih
agencija

2. Planiranje

Misljenje
turisti¢kih
agenata

Putopisaca

3. Ocekivanja

Prijatelja

Putovanje i
odlazak

4. Putovanje

Osoblja aviona

Z\|Z|Z|™

Osoblja zra¢ne
luke

()

5. Transfer do
hotela

Carina

Nosaca
prtljage

Vodica

Boravak u
odredistu

6. Smjestaj

Hotelskog
osoblja

Restoranskog
osoblja

7.
Ugostiteljstvo

Vodica

Vozaca
autobusa

8. Zabava

Turisti¢ki info-
centar

Knjige-vodici

9. Izleti

Usputni susreti
S mjeStanima i
drugim
posjetiteljima

Po povratku
kuéi

10. Prisjecanje

Fotografije

Video

Suveniri

Putopis

Reklamiranje

Brosure

|02V Z2

Napomena: D — destinacija, T- touroperator, ? — niti jedno, n — nije kontrolirano

Izvor: Laws, E.: Tourist Destination Management, London-New York, 1995., str.55
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Kako je iz tablice br 16 vidljivo, postoje utjecaji na koje management destinacije ne moze
djelovati tijekom puta turista u mjesto provodenja odmora. No, koriStenjem adekvatnih
promotivnih sredstava te edukacijom turistickih subjekata moguée je pojacati utjecaj
pozitivnih dozivljaja i informacija o destinaciji. Tablica br 16. veoma je zanimljiva kod
procesa odlucivanja o sredstvima promocije, ali sluzit ¢e kao orijentir kod odlucivanja o
poduzimanju informativnih akcija prema posrednicima — turistickim agencijama i
turoperatorima. Gajenje pozitivnog odnosa i partnerstva s posrednicima predstavlja veoma
vazan dio aktivnosti menadzmenta destinacije.

8.2.1 Definiranje marketinskog spleta za destinaciju

Nakon odredivanja koncepta i modela razvoja turizma za destinaciju u sklopu kojeg su
postavljeni ciljevi, provedena segmentacija, definiran prijedlog pozicioniranja, potrebno je
odrediti marketing - miks ( proizvod, cijenu, promociju i distribuciju ). O proizvodu je bilo
rijeci u prethodnim poglavljima, tako da ¢e se ovaj dio rada fokusirati na cijenu, promociju i
kanale prodaje.

A) CJENA

Cijena prdstavlja najfleksibilniju varijablu marketinskog spleta te se moze brzo mijenjati,
ovisno o situaciji na trzistu. Uloga je cijene psiholoske i ekonomske naravi. Psiholoska je
uloga cijene u usluznim djelatnostima pa tako i turizmu naglasenija zato Sto se kupci
moraju osloniti na nju kao jedinog pokazatelja kvalitete pruzene usluge. Osim indikatora
kvalitete cijenom, proizvodi, posebice u turizmu, razlikuju se u odnosu na konkurenciju.
Vaznost je cijene neupitna. Krivom politikom cijena moze se ostetiti Citava destinacija.

Cijene se u turizmu promatraju s dva razli¢ita aspekta. Prvi je aspekt promatranja cijena u
turizmu vezan uz turisticka podruc¢ja. U turizmu je moguce prepoznati skupe turisticke
lokacije 1li pak turisticke lokacije dostupne svima. Drugi je aspekt promatranja cijena
vezan uz cijene turistickih poduzeca. S obzirom na proces odabiranja putovanja, ova je
podjela izuzetno vazna. Naime, turist prilikom odlu¢ivanja o putovanju najprije odabire
turisticko podrucje na kojem Zeli provesti odmor, a nakon toga odabire objekt odredenog
poduzeca.

Gornju granicu cijene na turistickom trzistu odreduje platezna sposobnost turista, dok
donju granicu cijene Cini vrijednost troSkova. U nastojanju da turisti¢ki subjekti privuku
Sto viSe turista 1 da drZe kapacitete objekta iskoriStenim $to dulje vrijeme, u vremenu
pomanjkanja potraznje uslijed sezonskih osilacija, smanjuju cijene smjestaja Cak do
granice pokri¢a troSkova. U konacnici, prilikom formiranja, cijena turistickog proizvoda
mora zadovoljiti turistiCku ponudu i turisti¢ku potraznju.

S obzirom na potrebu prezentacije podrucja zupanije kao nove destinacije na trzistu, kod
definiranja cijena mora se uzeti u obzir cilj Sirenja trziSnog udjela te nove destinacije. U
tom pogledu, cijena odmora u destinaciji svakako mora biti konkurentna i postavljena
tako da zadovolji turiste u pogledu ulozenog novca za dobivenu vrijednost.
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Odredivanje cijena sa stajaliSta marketinga provodi se trima glavnim metodama:
1. troskovno orijentiranim metodama;

2. trzi$no orijentiranim metodama i

3. konkurentski orjentiranim metodama.

Za destinacije na podrucju zupanije Vukovarsko-srijemske najpogodnija je metoda
orijentiranja na konkurenciju. Konkurentski orijentirane metode sastoje se od
odredivanja cijene proizvoda ili usluga na temelju cijena konkurenata. Ove metode
uzimaju u obzir cijene konkurencije kada na trzistu postoji mnogo konkurenata i upravo
je to primjenjivo na ovu destinaciju. Konkurentski orijentirane metode osobito su
pogodne u turizmu. Jednom kada turisticko poduzece dozna cijene konkurenata, moze
iskoristiti ste¢ene informacije kao polaznu osnovu kod odredivanja svojih cijena.

Potrebno je naglasiti da se strategije modificiraju, ovisno o fazama zivotnog ciklusa
proizvoda, u nasem sluc¢aju destinacije. Za odredivanje "prave cijene" nekog proizvoda ili
usluge ne postoji univerzalna formula. Prema uvjetima koji sada vladaju na trzistu
,;moguce je zakljuciti da kupac odlucuje o ispravnosti cijene proizvoda. Kod postavljanja
cijene proizvoda mora se uzeti u obzir nacin na koji kupac percipira cijenu i nacin na koji
predodzba o cijeni utjeCe na odluke o kupnji. MenadZment destinacije mora nastojati
shvatiti motive koji tjeraju potrosaca na kupnju odredenog proizvoda i utvrditi cijenu na
osnovu percepcije koju turist ima o vrijednosti proizvoda. U tom pogledu imidz
destinacije igra veoma vaznu ulogu.

B) KANALI PRODAJE

Kanali prodaje u turizmu predstavljaju skup razlicitih subjekata koji vr$e sve one funkcije
koje su potrebne za "prijenos" turistickog proizvoda od proizvodaca do potroSaca, bez
prijenosa vlasniStva. Fzi¢ko kretanje turisticke usluge kroz neki od kanala prodaje nije
moguce ostvariti zbog jednog od obiljezja usluge, neopipljivosti. Usluga se distribuira
tijekom njenog pruzanja. Zbog toga je uloga zaposlenika koji se susrecu s kupcem veoma
vazna, oni imaju ulogu distribucijskog kanala.

VaZnost je kanala prodaje u turizmu znacajna znog nemogucénosti uskladistenja turistickog
proizvoda. Oni su izrazito korisni 1 zbog pruzanja informacija turistima. Dobro
organizirani kanali prodaje u turizmu mogu pridonijeti i ve¢em uspjehu destinacije na
trzistu.

Odluka o izboru kanala distribucije ili prodaje mora biti temeljena na poznavanju funkcija
1 karakteristika samih kanala kao 1 na karakteristikama ciljanog trzista, vlastitih proizvoda,
konkurencije itd. Slozenost kanala distribucije ovisi o vrsti 1 broju posrednika koji ¢e se
ukljuciti u prodaju.

S tim u svezi, a u sklopu anketnog istrazivanja turistiCke potraznje, turisti su bili upitani o
nacinu rezervacije boravka prilikom planiranja puta. NajviSe anketiranih turista nije
rezerviralo boravak prije samog dolaska u destinaciju — ¢ak 38%, 21 % ispitanika samo je
rezerviralo boravak u smjeStajnim objektima. Zanimljivo je naglastiti da je znatan broj
onith koji su rezervirali boravak putem turistiCke agencije ili turoperatora u zemlji
boravka. U privlacenju turista ocekuje se mnogo veca uloga upravo specijaliziranih
turoperatora.
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Uloga je turistickih agencija i1 turoperatora u pocetnoj fazi razvoja odredene destinacije
osobito vazna. Kako je iz provedenog istrazivanja vidljivo, turoperatori i turisticke
agencije nisu ostvarili znacajnije rezultate u destinaciji. Radi toga se postavlja pitanje
zaSto je uloga turoperatora i turistickih agencija neznatna i kako privuéi turoperatora i
turisticke agencije na suradnju s destinacijom.

Osnovni problemi koji umanjuju zanimanje turoperatora i turistickih agencija:

e Velikim i srednjim turoperatorima nije ekonomski isplativo poslovanje s
ograni¢enom ponudom smjestajnih kapaciteta koji su u odnosu  na velike
turisticke centre minimalni.

e Turoperatorima 1 turistickim agencijama otezano je komuniciranje s
fragmentiranom 1 geografski rasprostranjenom ponudom. Turisticke agencije
koje bi suradivale s nositeljima ponude morale bi ulagati mnogo napora u
komuniciranje s velikim brojem vlasnika objekata koji medusobno nisu
adekvatno povezani.

e Kbvaliteta ponude nije ujednacena. U ovoj destinaciji postoje objekti smjeStaja
koji su razlic¢ite kvalitete. Dakle, pojavljuje se problem garantiranja partnerima
odgovaraju¢e homogene kvalitete ponude.

e Imidz podrucja nije definiran. Na zainteresiranost turoperatora i turistickih

agencija za odredenu destinaciju utjece i imidz destinacije te bogatstvo prirodnih
1 kulturnih potencijala podrucja. Tamo gdje ne postoji imidz ili je 1 imidz
negativan, nema ni interesa turoperatora i turistickih agencija.Upravo je nedostatak
imidZa prisutan u ovom slucaju.

Kako privuéi turoperatora i turisticke agencije na suradnju s nositeljima ponude? Vlasnici
objekata za smjeStaj zajedno s regionalnom turistickom zajednicom Zupanije morali bi
koordinirano djelovati u privlaéenju turoperatora i turistiCkih agencija iz Europe. Nije
dovoljno ¢ekati da se posrednici sami zainteresiraju za destinaciju, ve¢ je potrebno djelovati
na formiranje strategije njihovog privlacenja. Osim toga, potrebno je ukloniti nedostatke
ponude.

Prema turoperatorima 1 turistickim agencijama potrebno je djelovati proaktivno, tako da se
nositelji ponude turizma moraju usmjeriti na sljedece aktivnosti:

samostalno kreiranje imidza destinacije kako bi se time privukli posrednici;
prezentirati turisticku zajednicu kao organ koji omogucuje lakSe pregovaranje s
cjelokupnom ponudom destinacije;

ponuditi posrednicima olaksice ili stimulacije za dovodenje turista u destinacije;
pozvati odgovorne osobe turistickih agencija 1 turoperatora zaduZene za proizvod u
posjet destinaciji;

istraZivati i prouCavati kataloge turoperatora i turistickih agencija kako bi se turisticka
ponuda prilagodila vrsti proizvoda kojie posrednici komercijaliziraju;

izravno kontaktirati turoperatore i turisticke agnecije u blizim gradovima i sistemski
sudjelovati na specijaliziranim sajmovima;

stvoriti materijale kojima ¢e se prezentirati podrucje: kartogrami, fotografije, popis
prirodnih 1 kulturnih vrednota, katalog prihvatnih kapaciteta, kvalitetne broSure,
novine;

stvoriti popis turoperatora koji su spremni uvrstiti destinaciju u svoju ponudu te
redovito ih izvjeStavati o novostima u destinaciji:

organizirati edukativne tecajeve s nosiocima ponude o potrebi i nainu pristupanja
posrednicima — turistickim agencijama i turoperatorima.
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U nacinu poslovanja turoperatori naginju masovnosti kako bi ostvarili profit. Ruralni je okolis$
lako mjenjati 1 prilagodavati, pa zbog toga naglasak na odrzivi razvoj mora biti osobito
prisutan na podrucju Zupanije. Postavlja se pitanje ; Koje kanale prodaje i koju strategiju
koristiti kako bi se ruralni prostor ouvao od masovne "invazije" turista. RjeSenje se pronalazi
u usmjeravanju ponude destinacije prema specijaliziranim turoperatorima, nemasovnosti i
kvaliteti turizma.

Osim usmjeravanja specijaliziranim turoperatorima i turistickim agencijama, osobito profitira
u privlacenju turista upotreba interneta. Internet postaje sve znacajniji i1 efikasniji kanal
prodaje u turizmu. Njegova primjena stalno raste. Prednost interneta je kod distribucije u
turizmu to $to nema radnoga vremena. Internet radi 24 sata na dan, 7 dana u tjednu. On
pokriva Citavo svjetsko trziSte 1 moze prenositi slike u boji. Internet omogucéuje vidljivost
proizvoda prije kupnje kroz slike i videozapise. Pristup je globalnom trzistu preko interneta
relativno jeftin za sve ponudace. Osim toga, ima puno turista koji Koriste internet kao
sredstvo prikupljanja informacija. Internet omogucuje i ustedu posla.

Sukladno izreCenom, potrebno je vlasnike turistiCkih objekata na podrucju destinacije
upoznati s moguc¢nostima novih medija, poglavito interneta. Prednosti su interneta brojene, a
toga moraju postati svjesni svi nositelji ponude. Prema odredenim istrazivanjima, osnovna
obiljezja potrosaca koji upotrebljavaju internet su sljedeca:

- razmjerno su bogati;
- dobro su obrazovani;
- zainteresirani su za individualna putovanja.

Dakle, koriStenjem interneta vlasnici se objekata mogu fokusirati na zanimljivo trziste.
Internet postaje efikasno i korisno sredstvo upravljanja rezervacijama. Formiranjem
internetskog rezervacijskog sustava za destinaciju omogucio bi se turistima izravan pristup,
bez koriStenja posrednika. Osim toga, prednosti su primjene internetskog rezervacijskog
sustava sljedece:
- bolja informiranost turista u odnosu na informacije koje daju djelatnici agencija,
- veci je izbor proizvoda koji se mogu koristiti u odnosu na turoperatorov paket-
aranzman,
- prilagodljivost je veca jer se kupnja moZe personalizirati u skladu s kupcevim zZeljama,
- prakti¢nost je veca jer kupci ne moraju izlaziti iz ku¢e u kupovinu, a kupovinu mogu
obaviti tijekom praznika, ali 1 u bilo koje doba dana i no¢i, Sto nije slucaj s turistickim
agencijama 1 turoperatorima koji imaju odredeno radno vrijeme.

Internet bi aktivnije morale Koristiti turisticke zajednice, ali i drugi na ovome podrucju, s
ciljem promoviranja i rezerviranja smjestaja u turistickim objektima same destinacije. Internet
bi mogao posluziti i kao mjesto informiranja poslovnih partnera o ponudi.

Kako bi centralni rezervacijski sustav bio dostupan §to Sirem krugu potencijalnih turista,
potrebno bi bilo pripaziti na pretrazivace. Ponuda destinacije morala bi biti Sto bolje rangirana
kod najpoznatijih pretraziva¢a — Googlea, Yahooa, Altaviste i sl.

Kako bi rezervacijski sustav bio dostupan S§to Sirem krugu potencijalnih turista, bilo bi
potrebno interenetske stranice povezati uz pomoc¢ linkova i banera s drugim internetskim
stranicama koje promoviraju turizam zupanije. S tim u Svezi, potrebno je banere i linkove
postaviti na web stranice Hrvatske turisticke zajednice (www.croatia.hr) i druge atraktivne
komercijalne web stranice koje se bave pruZanjem informacija o turistickim putovanjima
(www.lonelyplanet.com, www.travelocity.com, www.fodors.com i sl.).
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C) PROMOCIJA

Promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti usmjerene na privlacenje turista u odredeno
podrucje i nagovaranje na kupnju odredenih proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka.
Njome turisti dolaze do informacija na osnovu kojih se lakSe odlucuju na kupovinu
turistickog proizvoda. Promocija je od presudne vaznosti za marketing u turizmu. Potencijalni
turisti Cesto jedino preko promocije stjeu predodzbu o turistiCkoj destinaciji. Na temelju
predodzbe koje turisticka destinacija ili poduzece plasiraju, turisti donose odluku o kupnji
turistickog proizvoda.
Osnovi ciljevi promocije su:

e stvaranje kupaca

e stvaranje navika i javnog misljenja

e stvaranje zadovoljstva nakon kupovine.

Uspjesna promotivna aktivnost podrazumijeva odabiranje optimalnog promotivnog spleta
odnosno miksa. Elementi promotivnog miksa su: oglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s
javnos$c¢u i publicitet, osobna prodaja i direktni marketing.

Kod trazenja optimalne kombinacije promotivnog miksa, osnovni kriterij bi prvenstveno
trebao biti ostvarenje istih ciljeva, ali ulaganjem manjeg iznosa sredstava. Osobito je to vazno
za destinacije koje ne raspolazu velikim budZetom promocije ili za destinacije koje su u
nastajanju. Dakle, maksimalizacija u¢inka promocije, uz kontrolu troSkova i efikasnost
promocije, predstavlja put ka uspjehu destinacije.

U nastavku slijedi prijedlog promotivnog miksa za destinaciju Vukovarsko - srijemske
Zupanije ( Tablica br 17.)
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Tablica br. 17: Prijedlog promotivnog miksa za destinaciju Vukovarsko - srijemske

Zupanije

Element promotivnog miksa

Aktivnosti i mediji

ZaduZenje — nositelji
promocije

Unapredenje prodaje

USMJERENOST NA TURISTE:

- Popusti (za vrijeme izvan
glavne sezone i za grupne
posjete)

- Dodatni proizvodi i usluge
(npr. promoviranjem cetiri
nocenja po cijeni od tri ili
poklanjanjem vina ili
obroka u odredenim
terminima, u sklopu
vikend-aranzmana
besplatni posjet salonu
ljepote).

- Dodjeljivanje Klupskih
kartica (drugim posjetom
destinaciji dobiva se
kartica vjernosti kojom se
ostvaruju popusti ili druge
pogodnosti).

- Lutrije (npr. kada se zeli
povecati posjet nekoj
atrakciji, u cijeni se karte
za posjet dobiva lutrijski
listi¢).

USMJERENOST PREMA
POSREDNICIMA:

- informacijska putovanja
djelatnika agencija
(placeni posjet agenata
destinaciji)

- dodatne provizije (za veci
broj ostvarenih dolazaka
turista upuéenih na
odredenog posrednika).

- zabava za najbolje
posrednike.

USMJERENOST NA
STANOVNISTVO:

- programi izobrazbe turistickih
djelatnika

- nagrade za najuredeniju kucu,
balkon i sl. (radi stvaranja pozitivne
klime prema destinaciji, uredenja
destinacije i sl).

- Vlasnici smjestajnih objekata,
drugi turisticki subjekti
- Vlasnici smjestajnih objekata,
drugi turisticki subjekti

- TZ Zupanije

- Nositelj ponude

- TZ Zupanije

- Vlasnici smjestajnih objekata

- Vlasnici smjestajnih objekata

- TZ Zupanije

Odnos s javnos$éu i publicitet

USMJERENOST NA TURISTE:

- Organiziranje posjeta
novinara destinaciji
(novinari jako utje¢u na
javnost 1 imidZ destinacije
kroz neplacene ¢lanke).

- Stvaranje baze podataka

- Hrvatska turisticka zajednica,
Zupanija
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uglednih novinara (a sve u
svrhu slanja ciljanih
informacija o destinaciji —
putem interneta ili poste).

- Organiziranje posjeta
opinion leadera destinaciji
(opinion leaderi su,
primjerice, poznata lica s
tv ekrana, sportasi,
ugledne osobe. Svojim bi
utjecajem navedene osobe
djelovale na javnost, dakle
i na potencijalne turiste).

- Plasiranje destinacije u
igrane filmove i
dokumentarne serije (ha
taj se nacin potencijalni
turisti informiraju o
destinaciji i stvara se
imidz).

USMJERENOST PREMA
POSREDNICIMA:

- konferencija za posrednike

i javnost
(radi upoznavanja s
destinacijom)

- Lobiranja (za privlacenje
posrednika).

- Sajmovi (posjeti
specijaliziranim
sajmovima radi susreta s
posrednicima i turistima).

USMJERENOST NA
STANOVNISTVO

- Javni govori (u sklopu

internog marketinga)

- TZ Zupanije i opéina

- TZ Zupanije i opéina

- Hrvatska turisti¢ka zajednica

- TZ Zupanije

- TZ Zupanije

- TZ Zupanije

Osobna prodaja

USMJERENOST NA TURISTE:
- Usmene prezentacije i
prodaja na licu mjesta,
turisticke agencije i sl.

- Vlasnici turisti¢kih objekata u
destinaciji

Direktni marketing:

USMJERENOST NA TURISTE:

- Stvaranja baze podataka
turista koji su posjetili
destinaciju (na koje je
kasnije moguce djelovati).

- Slanje newslettera i
elektronske poste turistima

USMJERENOST PREMA
POSREDNICIMA:

- Stvaranjem baze podataka

0 turopratorima.

- TZ Zupanije i vlasnici objekata

- TZ Zupnije i vlasnici objekata u
destinaciji
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- Slanje newslettera i - TZ Zupanije i vlasnici objekata u
elektronske poste destinaciji
turoperatorima i
turistickim agencijama - TZ Zupanije i vlasnici objekata u
destinaciji

Izvor : Obrada autora 2014.

Prijedlog promotivnog miksa obuhvac¢a one aktivnosti koje ¢e djelovati na potencijalne
turiste, posrednike i stanovnis$tvo. Kako je iz tablice 17 vidljivo, veci se dio aktivnosti
poduzima, ali i financira iz drugih izvora TZ, no za sveukupan razvoj destinacije, privlacenje
turista te stvaranje imidza, potrebna je suradnja i koordinacija svih spomenutih nositelja
promaocije.

8. 2. 2. Brendiranje destinacije

Da bi se neka destinacija istaknula izmedu vise istih ili sli¢nih u Europi i svijetu, mora imati
jedinstven i diferencirajuci imidz. On predstavlja pojednostavljenje velikog broja asocijacija i
djeli¢a informacija povezanih s nekim mjestom. Imidz je rezultat obrade informacija ljudskog
uma i sastoji se od velikog broja podataka o nekom mjestu. Imidz mjesta je takoder
poslijedica sistematskog marketinskog komuniciranja.

Svrha brendiranja destinacije lezi u potrebi izgradnje aktivnosti i imidza. Brendiranje
destinacije lezi u potrebi izgradnje atraktivnosti i imidza. Brendiranje destinacije predstavlja
nacin opisa stanovite logike u prostoru, jednako simboli¢ki — kroz logo ili slogane, kao i
materijalno — kroz zgrade, infrastrukturu i znakove. lzgradnja marke ili brenda destinacije
sastoji se od tri faze:

- Prva se sastoji od fizicke konfiguracije destinacije koja govori o tradiciji 1 identitetu. U
tom pogledu Zupanija bi trebala, primjerice, posebno pripaziti na autohtonost izgradnje
te oCuvanje urbane estetike zgrada 1 rasporeda ulica. Osim toga, posebno se treba
pripaziti na hortikulturno uredenje mjesta 1 okolice te uredenje same fizionomije
mjesta kroz izgradnju pjeSackih i biciklistickih staza, parkiraliSta 1 drugih urbanih
elemenata koji utjecu na turiste 1 Zivot stanovnika.

- Druga faza je orijentirana na projektiranje identiteta koji se mora identificirati kao
imidz. U ovoj se fazi moraju donijeti vazne odluke kao §to je, na primjer, odabrati
jednu jedinstvenu strategiju pozicioniranja. Kako je naglaseno u prethodnim
poglavljima, centralni bi identitet Zupanije bio prezentiran kroz slogan koji bi u svom
nazivu mogao obuhvacati pojmove “ Podunavlje, Posavina, Slavonija i Srijem," Taj
slogan prenosi poruku o geografskom polozaju destinacije .IstraZivanje Instituta za
poljoprivredu i turizam pokazalo je da su turisti na prvo mjesto asocijacija vezanih uz
ovu destinaciju spomenuli mir 1 tiSinu, zatim doticaj s prirodom 1 autenti¢nost. Upravo
gornji slogan djeluje na turiste u tom smislu.

- Zadnja faza je faza dizajna elemenata marke kao Sto su plan komunikacije, izrada

loga, slogana ili kojeg drugog elementa fizicke prepoznatljivosti. Logo Zupanije imao
bi elemente povezane s vodom — rijekom Dunav - Sava, zelenom bojom, biserom —
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asocijacijom na prirodu i opustanje te prepoznatljivim elementima prirode, tradicije i
povijesti okolice.

Kod brendiranja podru¢ja zupanije te stvaranja imidza, promocijske metode moraju biti
kombinirane tako da ukljuce fizi¢ki opipljive elemente kao Sto su: povijesne zgrade, muzeji,
restorani, spomenici kulture, sportske dvorane, trgovacki centri, prirodne karakteristike, i
neopipljive elemente kao $to su karakteristike podrucja: ljudi, povijest, ambijent, klima
legende itd. Stvaranjem jakog i prepoznatljivog brenda znacajno bi se utjecalo na turiste i
poslovne partnere, ali i stanovnistvo koje bi se viSe povezalo s vrijednostima svoga kraja.
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9. MENADZMENT | MARKETING U REALIZACIJI RAZVOJNIH
PROJEKATA

Polazi od pretpostavke da su:
- usvojeni koncept razvoja turizma na podru¢ju Vukovarsko — srijemske zupanije
- definirani razvojni projekti (novi proizvodi), investicije u ugostiteljsko-turistickoj
djelatnosti i javnom sektoru zahtijevaju organiziran i uskladen pristup.

Namjera je konkretna i dinami¢na realizacija zacrtanih ciljeva, a realizacije nece biti bez
menadZerskog 1 marketinSkog pristupa.

9. 1. MenadZment u realizaciji projekata

Jedino menadzerskim pristupom, postujuci sve menadzerske funkcije, moguce je realizirati
ovako ambiciozan koncept razvoja. Bez obzira §to se radi o investicijama u gospodarskom
izvanprivrednom sektoru, moguce je ostvariti ovakav pristup.

1.1. Koordinacija zamisli razvoja (gospodarstvo i ostali u¢esnici) — integralni pristup:

Slika br.3

Vukovarsko - Srijemska zupanija kao turisticka destinacija (koncepcijske

karakteristike)

Cilj razvoja

Smjestaj
Novi proizvodi

-Agroturizam ; :
-Apartmani Ugostiteljska ponuda -Zabavni parkovi
-Kuée za odmor -Sportsk_a ponudﬁ
-Hoteli -Autohtona gastronomija -Kulturni dogadaji
-Naselja -Specijalizirani restorani -Simpoziji :
-Pansioni Klasiéna ponuda -Suvenln-tradl_cmnalnl
-Odmor na vinskoj -Kusaone zanati
cesti _Izletista -Manifestacije
(ili sliéno) _Zabava -Golf
-Kampovi -Nekretnine
-Boravak u prirodi
(sadrzaji)

4

Turisticka ponuda Okruzenje APl

- -Marketing koncept

lzleti -Komunalni sustav -Upravljanje destinacijom’

-Sport - “Infrastruktura ’ 2

-Zabava . -Trgovina ]
" -Obrazovanje 4

- -RAZVOJ POLJOPRIVREDE
_ Razvoj gospodarstva -proizvodnja

u skladu s potrebama - prerada

2 turizma @2 a.

Izvor: Obrada autora

- Podrazumjeva uskladenost programa, suradnju, zajedni¢ke programe, pracenje i
ocjenjivanje;
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- nositelj bi bila Zupanija - Odbor za koordinaciju i praé¢enje .Odbor bi bilo radno tijelo
Zupanije, neka vrsta partnerskog odbora.Sastav odbora treba tako koncipirati da u
nejmu budu kompetentni stru¢najci 1 predstavnici JLS

1.2. Projekti gospodarske djelatnosti

Polazimo od pretpostavke:
- Da je ovaj dio razvoja stvar trziSta. Medutim, mora se voditi orgnizirano, planirano,
uskladeno 1 kontrolirano.
- Dio poslova u organizaciji realizacije razvoja ne moze se prepustiti samo trziSnim
zakonitostima;
- Za realizaciju ove vrste projekata predlaze se u okviru agencije za razvoj “ Hrast
oshivanje Odsjeka za turizam. Ovaj Odsjek ¢e raditi uskladeno sa JLS

.Projekti izvanprivrednog karaktera

U realizaciji ovih programa participirat ¢e viSe subjekata, od lokalne i1 drZzavne razine do
razine poduzeca.

- Ovi projekti moraju pratiti realizaciju gospodarskih projekata, a najve¢im djelom

trebaju biti preteca turistiCkim projektima, inace do koncepta sveukupnog razvoja
turizma ne moze do¢i.

9. 2. Marketing u realizaciji razvojnih projekata

Bez agresivnog marketinSkog pristupa tesko se moZe ostvariti koncept razvoja destinacije,
stoga je neophodno potrebno izraditi:

a) marketinski plan vezan za realizaciju ukupnog razvoja.
— Promocija Programa razvoja turizma na podrucju Vukovarsko — srijemske Zzupanije
(plan promaocije).

— Senzibilizacija svih sudionika — otvoreni forumi, okrugli stolovi, predavanja, plan
aktivnosti.

9. 3. Odsjek za turizam- Agencija za razvoj ,, HRAST*

Sukladno programu razvoja turizma za podrucje Vukovarsko - srijemske Zupanije, opredijelili
smo se da se oformi Odsjek za turizam s ciljem konkretne i dinami¢ne realizacije zacrtanog
koncepta razvoja turizma.

Svrha je priprema, upravljanje, nadzor i provedba koncepcije razvoja turizma za podrucje
Zupanije. Temeljna zadaca je:
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- lzrada plana realizacije koncepcije razvoja i pojedinih projekata (nositelji, rokovi i
sredstva);

- Promoviranje koncepcije razvoja — percepcija razvoja;

- Izrada marketinskog plana realizacije;

- Kontinuirano upravljanje i koordinacija razvoja;

- Kontroliranje izvrSenja zacrtanih projekata;

- Priprema, aZuriranje baze podataka neophodnih za realizaciju koncepcije razvoja;

- Uskladenje razvojnih strategija s drugim sektorima djelatnosti;

- Podrska i lobiranje za projekte od interesa

- lzrada neophodnih analiza, studija ili koordinacija izrade istih.

Za izradu i azuriranje projekata ili zamisli potrebno je osigurati veliki broj informacija na
jednom mjestu ili pak moguénost lakSeg prikupljanja podataka, mozda priprema studije,
evaluacija pojedinih projekata, nacina financiranja itd.

Odsjek za turizam u sustavu agencije za razvoj ,, Hrast“ postat ¢e mjesto uskladenja razvoja
(razlic¢itih interesa), poticanja subjekata — traze¢i ostvarenje globalnog cilja, ali i pojedina¢nih
interesa.

Ukoliko se turisticki razvoj u razdoblju do 2020. godine bude kretao iznad ocekivanog postoji
1 mogucnost stvaranja Agencije za turizam, ¢iji bi osnivaci bili Zupanija te jedinice lokalne
samouprave.
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10. SUSTAV UPRAVLJANJA TURIZMOM U VUKOVARSKO —
SRIJEMSKOJ ZUPANIJI

Polazec¢i od predlozenih stavova u prethodnim poglavljima, a uzimajuci u obzir sustav
funkcioniranja regionalne i lokalne uprave i samouprave, predlaze se sustav upravljanja
turizmom Vukovarsko — srijemske zupanije.

Organizacijska shema
Slika br.4

SUSTAV UPRAVLJANJA TURIZMOM U HRVATSKOJ

DRZAVMNA RAZINA

Wladz Ministarstvo

GLAVNI URED TZ

Zupsnijsks

/?" komgre,udrugs cehovi

DDBOR Z4 FUPANIIA /

KOORDIMACUU ipracznje

razvois turizms

Agencijs za rezva)
o HRAST" odsjekzs
turizam

TURISTIEKA ZAJEDNICA
ORGANI i direktar } "
[ ZUPANIIska )

Uredi za gospodarstvoigl, Udrugs , cahaowi

s /
DFERATIVNI IZVREIOC! |

Odbgr, za pracenje razvoja [® pomoé Azzncije 2= razva)

turizms LHRAET"}

TURISTICKE ZAJEDMICE
Crgeni | rukovodenjz < perativni poslow

[ Gradovi i Opcine )

Izvor: Obrada autora

Raspodjela poslova i zadataka je tako zamisljena da se poslovi razvoja , realizacije strategije
razvoja turizma Vukovarsko — srijemske zupanije odvoje od poslova redovitog funkcioniranja
imanentnih za turisticku organizaciju ( dosadasnje turisticke zajednice ).

Isto tako poslovi su delegirani na regionalni nivo ( Zupanijski nivo ) i lokalni nivo (JLS).
Prema ovakvoj organizaciji , najznacajniji poslovi i zadaci bili bi delegirani na sljedeci nacin:
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Regionalna razina :

- Odbor za koordinaciju i pracenje razvoja turizma — Odbor bi bilo radno tijelo
Zupanije, neka vrsta partnerskog odbora.Sastav odbora treba tako koncipirati da u
njemu budu kompetentni stru¢najci i predstavnici JLS —a.

- Stratesko planiranje

- Koordinacija i praenje realizacije Strategije razvoja turizma Vukovarsko — srijemske
Zupanije

- Koordinacija svih dionika turisti¢ke destinacije ( Zupanije )-integralni pristup
(javni,privatni i civilni sektor)

- Suradnja sa dionicima turisti¢kog sustava na nacionalnoj razini

- Brendiranje

2. Agencija za razvoj ,, Hrast ,, odsjek za turizam

- Plan realizacije Strategije razvoja i pojedinih projekata

- Marketing plan Strategije razvoja turizma

- Kontrola realizacije projekata razvoja

- Priprema azuriranja baze podataka razvojnih projekata i programa
- Lobiranje i podrska za realizaciju razvojnih projekata

- Izrada analiza ,studija,izvjesc¢a o razvojnim projektima

- Pracenje 1 koordiniranje projekata za EU fondove

3. Turisti¢ka zajednica Zupanije

- Suradnja sa NTO — nacionalna turisticka organizacija

- Razmatranje 1 predlaganje stavova vezanih na strateske planske dokumente
- Marketing program ( strateSki i operativan )

- Razvoj regionalnih proizvoda ( predlaganje )

- Edukacija i razvoj ljudskih potencijala

- IstraZivanje i informacije o destinaciji

- Razne inovativne inicijative vezane za razvoj destinacije

- Upravljanje podruZznicama ( turisticka drus$tva ili informativni centri )

- Suradnja sa dionicima na razini destinacije

- Realizacija i upravljanje programima i dogadanjima od znacenja za destinaciju
- Predlaganje projekata i programa javne turisticke infrastrukture

Lokalna razina (JLS)

1. Odbor za koordinaciju i pracenje razvoja turizma JLS
- Stratesko planiranje
- Koordinacija i pracenje strategije razvoja turizma

- Koordinacija svih dionika destinacije
- Suradnja sa dionicima turisti¢kog sustava na nivou Zupanije
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Kontrola izvrSenja zacrtanih razvojnih programa i projekata
Izvrsioci na razini JLS

Plan realizacije strategije razvoja

Marketing plan realizacije strategije razvoja

Kontrola izvr$enja realizacije strategije razvoja

Priprema 1 azuriranje baze podataka razvojnih programa i projekata
Izvjesca o realizaciji razvojnih projekata

Promocija i pracenje natjecaja za EU fondove

Turisticke zajednice ( gradovi i opéine )

Suradnja sa Zupanijskom turisti¢kom zajednicom

Razmatranje i predlaganje stava u vezi strateSkog i operativnog planiranja
Marketing plan ( strateski i operativni )

Upravljanje kvalitetom destinacije

Informiranje o destinaciji
Inovativne inicijative u vezi razvoja turizma

Program i dogadaji na razini destinacije
Javna turisti¢ka infrastruktura ( predlaganje )
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11. PLAN PROVEDBE

11.1 Ciljevi,zadaci,rokovi i aktivnosti

Cilj je plana provedbe Sto jasnije 1 jednostavnije odrediti koje to zadatke treba
realizirati, nacin realizacije, rok i nositelje.

Tablica br.18 Ciljevi, zadaci, rokovi i aktivnosti

KOORDIN
RAZINA ACIJA |
RED. MJERA , AKTIVNOS | INICIJATI
BR PROGRAM ZADATAK | ROK Tl VA
Lokacija i
povrsina Analiza i JLS
1 program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Ljudski resursi | Analiza i JLS
2 program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Prirodni resursi | Analiza i JLS
3 program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kulturno -
povijesna Analiza i JLS ZUPANIJA
4 | badtina program 2015-2016 | ZUPANIJA
Komunalna Analiza i JLS
5 | infrastruktura | program 2015-2018 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Prometna Analiza i JLS
6 | infrastruktura | program 2015-2018 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Drustvene
djelatnosti Analiza i JLS ZUPANIJA
7 program 2015-2016 | ZUPANIJA
Gospodarstvo Analiza i JLS
8 program 2015-2019 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Razvojno-
planska Analiza i JLS ZUPANIJA
9 | dokumentacija | program 2015-2015 ZUPANIJA
Poticajne mjere | Analiza i LS ZUPANIA
10 program 2015-2015 | ZUPANIJA
Ugostiteljsko-
turisticka
ponuda JLS ZUPANIJA
11 Program 2015 ZUPANIJA
Urbano JLS ZUPANIJA
12 | uredenje Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Suradnja-
Sustav JLS
13 Sporazum 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Promocija i
afirmacija
novog koncepta | Plan JLS ZUPANIJA
14 | razvoja aktivnosti 2015-2016 | ZUPANIJA
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JLS

15 | Rijeéni turizam | Program 2015-2016 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Botanicki vrt
JLS
16 Program 2015-2019 ZUPANIJA | ZUPANIJA
JLS ZUPANIJA
17 | Ribarsko selo Program 2015-2019 ZUPANIJA
Uredenje 5
Setnica uz ZUPANIJA
rijeku
JLS
18 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Organiziranje
umjetnickih
kolonija,
muzika,
slikarstvo JUPANIJA
JLS
19 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
JLS
20 | Biciklizam Program 2015-2018 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Motociklizam JLS 5
21 Program 2015-2018 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Pustolovni
turizam duz
rijeke i u JLS ZUPANIJA
22 | Sumama Program 2015-2018 | ZUPANIJA
Analiza JLS
23 | Lov stanja 2015 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Izleti ,,ture
gljiva“ JLS
24 Program 2015-2017 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Gastronomski
susreti JLS
25 Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Skakanje
padobranom JLS
26 Program 2015-2016 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Egzhibicionisti¢
ki letovi na JLS
27 | aerodromu Program 2015-2017 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Jahanije,
hipodrom, $kola
jahanja JLS ZUPANIJA
28 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Z0O0 vrt JLS
29 Studija 2015-2020 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
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Vidikovci za

promatranje
ptica JLS ZUPANIJA
30 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Formiranje
cesta za branje
gljiva i cesta ZUPANIJA
sira ZUPANIJA
31 Program 2015-2016 JLS
Trekking
tréanje u
prirodi JLS ZUPANIJA
32 Program 2015-2017 | ZUPANIJA
Avanturisticki
sportovi —
paraglyding, JLS ZUPANIJA
33 | zmajarenje Program 2015-2017 ZUPANIJA
Organiziranje
srednjovjekovni
higara JLS i ZUPANIJA
34 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Carting pista JLS
35 Studija 2015-2017 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Ljetni kampovi
za djecje
kolonije JLS ZUPANIJA
36 Program 2015-2017 | ZUPANIJA
Eko
poljoprivreda —
uzgoj i prerada
domaéih ZUPANIJA
proizvoda JLS
37 Studija 2015-2015 | ZUPANIJA
Uzgoj
aromaticnog i JLS
38 | ljekovitog bilja | Studija 2015-2017 iZUPANIJA | ZUPANIJA
Edukativne
radionice i izleti JLS
39 Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Merchanding —
izrada manjih
tipi¢nih ZUPANIJA
suvenira JLS
40 Program 2015-2017 | ZUPANIJA
Vodeni park,
zabavni park JLS
41 Program 2015-2020 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Golf, izgradnja
terenas
popratnim JLS ZUPANIJA
42 | sadrzajem Program 2015-2020 | ZUPANIJA
Disco clubovi JLS 5
43 Program 2015 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kockarnice JLS
44 Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
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Sakralni izleti i JLS
45 | vjerski susreti 2015-2017 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Posjeti muzeju JLS
46 Program 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Memorijalni
turizam (
Vukovarski JLS ZUPANIJA
47 | nocturno) Program 2015-2016 | ZUPANIJA
wellness,
fitness, aerobic,
pilates JLS ZUPANIJA
48 Program 2015-2017 | ZUPANIJA
Organiziranje
festivala
narodne glazbe
i obitaja, ZUPANIJA
filmskih JLS
49 | festivala 2015-2016 | ZUPANIJA
Otvaranje
tipi¢nih
restorana,
slasti¢arnica
JLS ZUPANIJA
50 Program 2015-2016 | ZUPANIJA
Otvaranje
suvenirnica, ZUPANIJA
manjih butika
kao i drugih
trgovina
usluZnih JLS
51 | djelatnosti 2015-2016 | ZUPANIJA
Nekretnine JLS
52 Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Vikendice za
najam,
izgradnja novih
i uredenje
postojecih JLS ZUPANIJA
53 Program 2015-2017 | ZUPANIJA
Formiranje
turisti¢kih
agencija JLS
54 Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
JLS
55 | Info-punktovi Program 2015-2016 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Ornitoloski JLS
56 | rezervat Program 2015-2019 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Postavljanje
»Parka JLS
57 | skulptura Program 2015-2018 | ZUPANIJA [ ZUPANIJA
Slavonsko- JLS
58 | srijemska kuéa | Program 2015-2020 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Tematski JLS
59 | parkovi,ceste Program 2015-2017 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
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Sustav zabave JLS
60 Program 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kulturni
turizam JLS
61 Program 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Preventivo-
zdravstveni
turizam JLS ZUPANIJA
62 Program 2015-2020 | ZUPANIJA
Poslovni
turizam JLS
63 Program 2015-2020 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kruzing
turizam
JLS ZUPANIJA
64 Program 2015-2016 iZUPANIJA
Eko turizam JLS
65 Program 2015-2017 iZUPANIJA | ZUPANIJA
Dogadaji i
manifestacije JLS ZUPANIJA
66 Program 2015 ZUPANIJA
JLS
67 | Vjerski turizam | Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Tranzitni JLS
68 | turizam Program 2015-2018 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Izletnicki JLS
69 | turizam Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
Poljoprivredno
prehrambeni
proizvodi
(autohtoni)-
ugostiteljstvo i JLS
70 | plasman Program 2015-2016 | ZUPANIJA | ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
71 | Kampovi Program 2015-2019 | ZUPANIJA
ZUPANIJA
Turizam na
seoskom JLS
72 | gospodarstvu Program 2015-2017 | ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
73 | Termanli izvori | Program 2015-2020 | ZUPANIJA
ZUPANIJA
Pouc¢ne eko JLS
74 | staze Program 2015-2017 | ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
75 | Eko-etno selo Program 2015-2018 ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
76 | Bioloski centar | Program 2015-2020 | ZUPANIJA
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ZUPANIJA

Sportski JLS
77 | turizam Program 2015-2020 | ZUPANIJA
ZUPANIJA
Turisti¢ki JLS
78 | Klasteri Program 2015-2020 | ZUPANIJA
Ustroj ZUPANIJA
upravljanja
turizmom
Vukovarsko-
srijemske JLS
79 | Zupanije Program 2015-2020 | ZUPANIJA
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Golf igralistei | Analizai JLS KO
80 | zabavni park program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
Kompleks ZUPANIJA | ZUPANIIS
Vuéedol ( KO
muzej ) ZNACENJE
Vudedolske Analizai JLS
81 | kulture program 2015-2020 | ZUPANIJA
Muzejski ZUPANIJA | ZUPANIJS
kompleks KO
gradskog ZNACENJE
muzeja Analiza i JLS
82 | Vinkovci program 2015-2020 | ZUPANIJA
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Vinkovacke Analiza i JLS KO
83 | jeseni program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Analizai JLS KO 5
84 | Festival glumca | program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Vukovarski Analiza i JLS KO 5
85 | film festival program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
Zdravstveni ZUPANIJA | ZUPANIJS
turizam Babina | Analizai JLS KO
86 | greda program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
ZUPANIJA | ZUPANIIS
Turisti¢ki Analiza i JLS KO
87 | prsten Sopot program 2015-2020 ZUPANIJA ZNACENIJE
Revitalizacija ZUPANIJA | ZUPANIJS
Sokackih Analizai JLS KO 5
88 | stanova program 2015-2020 | ZUPANIJA ZNACENJE
Tematski park ZUPANIJA | ZUPANIJS
Vinkovci KO
posvecen 9- ZNACENJE
tisu¢ljetnom
kontinuiranom
Zivotu na tom Analiza i JLS
89 | prostoru program 2015-2020 | ZUPANIJA
Javni tematski ZUPANIJA | ZUPANIJS
park — prva KO
hrvatska ZNACENJE
nogometna Analiza i JLS
90 | lopta program 2015 - 2020 | ZUPANIJA

Izvor: Obrada autora
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11.2. StratesKi ciljevi, razvojni prioriteti i mjere Vukovarsko-
srijemske Zupanije

PROMOCIJA REGIJE KAO ODREDISTE KONTINENTALNOG

ciL TURIZMA

PRIORITET Promocija turistickih proizvoda i potencijala Zupanije

MJIERA Razvoj turisticke promocije i brendiranje

CILJ MJERE Nizom promotivnih aktivnosti pozicionirati VSZ na turistickom trzistu s

ponudom koja je oblikovana kroz selektivne oblike turizma, bazirane na
potencijalima Zupanija, usmjerene privlacenju ciljanih skupina turista.

SADRZAJ e lzrada brandbooka

e Izrada promotivnih brosura i letaka
e lzrada web stranica
e lzrada video i audio sadrzaja
e lzrada i postavljanje info panoa
e Sudjelovanje na sajmovima, burzama i konferencijama
e Osnivanje zupanijskog turistickog informativnog centra
e Jacanje prepoznatljivosti selektivnih oblika turizma VSZ
e Poticanje turistickih subjekata na zajednicke promotivne i trziSne
aktivnosti
NOSITELJI Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu,
Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije — planiranje i

koordinacija na razini zupanije pri izradi svih oblika promotivnih materijala.
Takoder planira i koordinira osnivanje zupanijskih turistickih informativnih
centara, te nadzire njihov rad i razvoj, koordiniranje aktivnosti svih subjekata u
turizmu s ciljem jacanja prepoznatljivosti zupanije i organiziranog turistickog
prometa.

Ostali vazni akteri: Agencija za razvoj Hrast d.o.0.— priprema projektnih
aplikacija za EU fondove i resorna ministarstva

Turisti¢ke zajednice gradova, opéina i podrucja

Jedinice lokalne samouprave

Zupanijski upravni odjel za medunarodnu suradnju i EU poslove

OCEKIVANI Izraden brandbook i promotivni materijali neophodni za aktivhu promociju
REZULTATI turisticke ponude Zupanije na sajmovima, burzama i konferencijama kako na
(DO KRAJA 2020.) domacem, tako i medunarodnom trziStu. Osnovan Zupanijski turisticki

informativni centar, s kompletnom infrastrukturom potrebnom za informiranje
posjetitelja, prodaju i promociju turistickih sadrzaja Vukovarsko-srijemske
Zupanije.

RAZVOJ PODUZETNISTVA | PODIZANJE KVALITETE USLUGA U

CILJ TURIZMU
PRIORITET Jacanje kapaciteta kljuc¢nih subjekata u turizmu
MJIERA 1.1 Razvoj ljudskih potencijala u turizmu
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CILJ MJERE

Savjetovanjem kroz sustav turistickih zajednica i ureda lokalne samouprave, te
putem seminara i edukativnih radionica, namijenjenim subjektima u turizmu,
potaknuti povezivanje javnog, privatnog i obrazovnog sektora, te poticanja
prihvacanja novih standarda u turistickom poslovanju s ciljem podizanjem
kvalitete turistiCke ponude i poveéanja turistickog prometa u Vukovarsko-
srijemske Zupanije.

SADRZAJ

e Organiziranje i provodenje edukativnih radionica

Izrada informativnih prirucnika

Osnivanje novih smjerova u obrazovnim institucijama

Umrezavanje turistickih subjekata

Poticanje razvoja subjekata koji se bave upravljanjem (turistiCkom)
destinacijom na podruc¢ju Zupanije

NOSITELJI

Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu, Zupanijski upravni
odjel za medunarodnu suradnju i EU poslove: - organiziranje edukacija za
nositelje turisticke ponude, lokalno stanovnistvo,JLS. Poticanje obrazovnih
institucija na osnivanje smjerova usmjerenih razvoju turizma. Umrezavanje
turisti¢kih subjekata s ciljem jaCanja kvalitete turisticke ponude, te poticanja
postoje¢ih i novih turistickih agencija na receptivno poslovanje i razvoj
turisti¢kih proizvoda Zupanije. Priprema projektnih aplikacija za EU fondove i
resorna ministarstva

Ostali vaZni akteri:

Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije/gradova/opéina/
podrudja — stvaranje preduvjeta za efikasnu koordinaciju javnog i privatnog
sektora, te koordinacija svih subjekata koji su neposredno ili posredno ukljuceni
u turisticki promet radi provodenja edukacija, savjetovanja i politike razvoja
turizma.

Obrazovna tijela i institucije — sudjeluju u provodenju obrazovnih programa.

OCEKIVANI
REZULTATI
(DO KRAJA 2020.)

Glavni ocekivani rezultat je bolja povezanost javnog i privatnog sektora s ciljem
podizanja kvalitete turisticke ponude Zupanije kroz formirane klastere turisti¢kih
djelatnika. Izradeni prirucnici za nositelje turisticke ponude iz podruéja
marketinga, menadzmenta, financija i poduzetnistva. Postojece turisti¢ke
agencije preorijentirale svoje poslovanje karakteristicno za DMC agencije, te
potaknuto stvaranje novih DMC agencija.

RAZVOJ PODUZETNISTVA | PODIZANJE KVALITETE USLUGA U

ciL TURIZMU

PRIORITET Jacanje poduzetniStva u turizmu

MJIERA 1.2 Razvoj institucionalne poduzetnicke infrastrukture

CILJ MJERE Mjerom se nastoji razviti poduzetni¢cka infrastruktura kroz razvoj
savjetodavnih usluga u turizmu i dostupnost informacijama o poduzetnistvu
u turizmu kod krajnjih korisnika. Mjerom se Zzeli promijeniti postojeca
situacija  gdje  su pojedinci  uglavnom  prepusteni samostalnom
pronalazenju moguénosti dobivanja potpora za turisticki razvoj i cestog
odustajanja zbog nedostatka informacija, teskoce pribavljanja dokumenata
ili propustanja rokova.

SADRZAJ

e koordinacija izmedu agencija, vlasnika smjestajnih
kapaciteta i turistickih zajednica gradova i opcina

* povecanost iskoristenosti smjestajnih kapaciteta

» definiranje pravaca razvoja turizma prema potrebama

trzista
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e Uvodenje novih nacina pruzanja usluga na trzistu

NOSITELJI

Nositelj mjere: Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske
Zupanije/gradova/opéina/ podruéja — Turisticka zajednica u klasterima
zajedno s UO za turizam osigurat ¢e pocetak provodenja mjere kroz
informiranje i edukaciju stanovnistva o otvorenim natje¢ajima, te pruzati
pomo¢ i podrsku prigodom oblikovanja ili prijave odredenih projekata.

Ostali vazni akteri:

Upravni odjel za turizam i Kulturu, Zupanijski upravni odjel za
medunarodnu suradnju i EU poslove: - organiziranje edukacija za nositelje
turisticke ponude, lokalno stanovnistvo,JLS. Umrezavanje turistickih subjekata i
Priprema projektnih aplikacija za EU fondove i resorna ministarstva

OCEKIVANI
REZULTATI
(DO KRAJA 2020.)

Uspjesna i koordinirana poduzetni¢ka infrastruktura kako bi se
postigla maksimalna sinergija izmedu novca, ucinkovitosti
poduzetnic¢ke infrastrukture i potreba poduzetnistva

CILJ

RAZVOJ PODUZETNISTVA | KVALITETE USLUGA U TURIZMU

PRIORITET

Jacanje poduzetniStva u turizmu

MJERA

1.3 Razvoj poduzetni¢ke Klime

CILJ MJERE

Cilj mjere je poticanje inovacija, prihvacati i uvoditi nove proizvode, usluge i
procese Poduzetnistvo i znanje o upravljanju kriticni su razvojni
¢imbenici  svakog turistickog gospodarstva, jer bez poduzetnistva nema
razvoja. Cinjenica je, medutim, da je poduzetni¢ka aktivnost i dalje
nedostatna §to uzrokuju mnogi cimbenici kao S§to su: nerazvijena
poduzetni¢cka klima, nepostojanje, a time i nemoguc¢nost financiranja
projekata kao i nedostatak znanja o poslovanju i ostalo.

Razvoj poduzetnistva, medu ostalim, temelji se i na postojanju poduzetni¢kih
projekata.

SADRZAJ

e Formiranje novih i poboljsanih postojec¢ih turistickih programa i
proizvoda u suradnji s privatnim sektorom

e Izrada informativnih priru¢nika

e lzrada prikladnih programa financiranja za poduzetnicke
projekte

e razvoj razli¢itth oblika potpore malom 1 srednjem
poduzetniStvu 1 obrtniStvu u turizmu 1 ugostiteljstvu na
temelju strateSkih dokumenata, planova i1 provedbenih
mjera

NOSITELJI

Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu - organiziranje edukacija
za nositelje turisticke ponude, lokalno stanovnistvo,JLS. Umrezavanje
turistickih subjekata i Priprema projektnih aplikacija za EU fondove i resorna
ministarstva

Ostali vazZni akteri:

TuristicCka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije/gradova/opéina/
podrudja — stvaranje preduvjeta za efikasnu koordinaciju javnog i privatnog
sektora, te koordinacija svih subjekata koji su neposredno ili posredno ukljuceni
u turisticki promet radi provodenja edukacija, savjetovanja i politike razvoja
turizma.

Obrazovna tijela i institucije — sudjeluju u provodenju obrazovnih programa.
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OCEKIVANI
REZULTATI
(DO KRAJA 2020.)

Poduzetnistvo  kao jedna od temeljnin  drustvenih i
individualnih vrijednosti koje se njeguje, razvija i afirmira,
nasuprot naslijedenim vrijednostima u kojima poduzetnistvo
nema pozitivne konotacije. Poduzetnistvo mora postati nacin
razmisljanja 1 zivljenja i1 u obiteljima, i u potpornim
institucijama. Razvijene mjere koje poticu poduzetnistvo u
turizmu za sve vrste osnovnih i posebnih oblika turizma,
usmjeren i olakSan razvoj malog obiteljskog hotelijerstva i
ugostiteljstva kao i ostalih vrsta turisticke ponude

CILJ

RAZVOJ TURISTICKOG SADRZAJA

PRIORITET

Aktiviranje turisti¢kih resursa Zupanije

MJERA

1.1 Poticanje stvaranja novih turisti¢kih proizvoda

ClILJ MJERE

Stvaranje novih turistickih sadrzaja kroz tematske rute, kreiranjem novih
itinerera i povezivanjem s postoje¢éim u okruzenju kako domaceg tako i
medunarodnog karaktera, potaknuti ¢e se valorizacija turistickih potencijala radi
bolje pozicioniranosti turisticke destinacije na trziStu. Poticanjem i
organizacijom manifestacija i ostalih dogadanja nastojati ¢e se obogatiti
turisticka ponuda Zzupanije, povecati atraktivnost destinacije i broj dolazaka
turista.

SADRZAJ

e kreiranje novih turistiCkih proizvoda temeljenih na potencijalima
zupanije (agroturizam, gastroturizam, cikloturizam, kulturni turizam,
lovni turizam, rekreativni turizam, nauti¢ki turizam itd.)

e kontinuirano podizanje kvalitete postojecih turistickih proizvoda

e poticanje i organiziranje kulturnih, zabavnih, umjetni¢kih, sportskih i
drugih manifestacija koje pridonose obogacivanju turistic¢ke ponude

e razvoj neiskoristenih turisti¢kih potencijala zupanije

e Poticanje nositelja u sektorima razvoj ruralnog prostora, poljoprivreda,
okoli§, promet, zdravstvo, kultura, sport na razvoj turisti¢kih
potencijala

NOSITELJI

Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu ,

Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske Zupanije — planiranje,
koordinacija i poticanja stvaranje tematskih putova (Setnice, biciklisticke staze,
jahace staze, poucne staze i dr.) na razini Zupanije, te poticanje subjekata na
ukljucivanje u itinerere domaceg i medunarodnog karaktera. Poticanje nositelja
i organizatora manifestacija, i dogadanja temeljenih na kulturnoj, prirodnoj,
materijalnoj i nematerijalnoj bastini.

Ostali vaZni akteri: Agencija za razvoj Vukovarsko-srijemske Zupanije
Hrast d.o.0o. — priprema projektnih aplikacija za EU fondove i resorna
ministarstva

Zupanijski upravni odjel za medunarodnu suradnju i EU poslove
Turisti¢ke zajednice gradova, opéina i podrucja — obogacivanje sadrzaja i
turisticke ponude postoje¢ih manifestacija, kreiranje novih temeljenih na
potencijalima lokalne zajednice

OCEKIVANI
REZULTATI
(DO KRAJA 2020.)

e analizirani potencijali za razvoj novih turistickih proizvoda

e povecanje broja turista temeljem poboljSanja u kvaliteti turistickih
proizvoda

e Poboljsana medusektorska suradnja koja ¢e doprinijeti kvalitetnijoj
valorizaciji turistickih potencijala, te razvoju turisticke ponude
Vukovarsko-srijemske Zupanije putem razvijenih selektivnih oblika
turizma.
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CILJ

RAZVOJ TURISTICKOG SADRZAJA

PRIORITET

Aktiviranje turistickih resursa Zupanije

MJERA

1.2 Obnova i izgradnja turisticke infrastrukture

CILJ MJERE

Brzom obnovom i podizanjem kvalitete postojece, te izgradnjom nove turisticke
infrastrukture stvoriti preduvjete za daljnji razvoj turizma i podizanje ukupne
razine turisti¢ke ponude u Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji.

SADRZAJ

e PoboljSanje prometne infrastrukture u funkciji turizma

e PoboljSanje komunalne infrastrukture u funkciji turizma

e Razvoj ostale infrastrukture za potrebe turizma (biciklisticke staze,
tematski pravci, sanitarni ¢vorovi na postoje¢im turistiCkim
atraktivnostima, odmorista, pristup invalidima, turisticka signalizacija,
turisti¢ki informativni centri, pristanista za brodove, itd.)

e Razvijanje postojeée, te poticanje stvaranja novih smjeStajnih i
ugostiteljskih kapaciteta

e  Obnova spomenika kulturne i prirodne bastine u funkciji turizma

e  Ocuvanje starih, tradicionalnih objekata te stavljanje u funkciju turizma

e Oznacavanje turistickih sadrzaja u Zupaniji

NOSITELJI

Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu, Zupanijski upravni
odjel za medunarodnu suradnju i regionalni razvej: planiranje i
organiziranje savjetodavne, financijske i druge pomoc¢i za nositelje turisticke
ponude u pripremi projekata koji imaju za ciljem obnoviti i izgraditi turisti¢ku
infrastrukturu.

Ostali vazni akteri:

Agencija za razvoj Vukovarsko-srijemske Zupanije Hrast d.o.o. — priprema
projektnih aplikacija za EU fondove i resorna ministarstva

Turistitka zajednica VSZ — poticanje subjekata, nositelja smjestajnih
kapaciteta na podizanje kvalitete usluge smjestajnih i ugostiteljski kapaciteta,
koordinira projektima oznacavanja turistickih sadrzaja u Zupaniji

Turisticke zajednice gradova, op¢ina i podrudja — poticanje vlasnika i
upravitelja turistickih potencijala, nositelja smjestajne i ugostiteljske usluge s
podrucja JLS na razvoj turisticke infrastrukture.

JLS s podruéja VSZ - koordinacija vlasnika i upravitelja turistickih potencijala
na podrucju JLS, te organiziranje financijske potpore u projektima (tehnicka
dokumentacija, ljudski resursi, u¢esc¢a u projektu).

OCEKIVANI
REZULTATI
(DO KRAJA 2020)

Obnovljena i izgradena turisticka infrastruktura, te postignuta zadovoljavajuca
razina kvalitete smjeStajnih i usluznih kapaciteta na razini cijele Zupanije.
Oznaceni postojeci turisticki potencijali.

POTICANJE ORGANIZIRANIH OBLIKA SURADNJE

CILJ
PRIORITET Horizontalno povezivanje dionika razvoja turistickog sektora
MJIERA Razvoj turistickih klastera
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CILJ MJERE

Mjerom se zeli posti¢i horizontalno povezivanje turisti¢kih
zajednica gradova i opc¢ina, lokalne samouprave, kulturnih i
znanstvenih institucija na lokalnoj razini, poduzetnika odnosno
vlasnika smjestajnih  kapaciteta,  hotela,  ugostiteljskih
objekata, izvodaca, organizatora dogadanja, te potpornih
institucija za gospodarski razvoj na lokalnoj razini. Ciljevi
horizontalnog povezivanja su stvaranje sinergijskog efekta
turistickog razvoja, formiranje zajednickog konkurentnog
turistickog proizvoda, multidisciplinarni pristup razvoju turizma
ukljuc¢ivanjem stru¢njaka iz razlic¢itih sektora i institucija,
lobiranje za zajednicke projekte na nacionalnoj i1 europskoj
razini, monitoring 1 evaluacija aktivnosti i na taj nacin
mogucnost korigiranja i redefiniranja postavljenih ciljeva
turistickog razvoja. Moguc¢i oblik je kroz stvaranje Kklastera.
Stvaranje  klastera u  Zupaniji temeljilo bi se na
neformalnom teritorijalnom povezivanju gradova i op¢ina s
jednim ili vise turisti¢kih proizvoda koji ih povezuje.

SADRZAJ

e Turisticki proizvod oblikuje se i donosi suradnjom svih
sudionika turistickog razvoja.

e Poduzetnici i jedinice lokalne i regionalne
samouprave (JLRS), te turisticke zajednice su glavni
nositelji turisticke ponude.

e jake i slabe strane u turizmu neke opcine/grada djeluju
i preko samih granica opcina $to potice i «prisiljava» na
suradnju susjednih opc¢ina/gradova.

e postojanje dovoljnog broja konkurentnih turistickih
proizvoda

NOSITELJI

Nositelj mjere: Upravni odjel za turizam i kulturu

planiranje i organiziranje savjetodavne, financijske i druge pomo¢i za nositelje
turisticke ponude u pripremi projekata koji imaju za cilj povezati sve dionike
turistickog razvoja

Ostali vazZni akteri:

Agencija za razvoj Vukovarsko-srijemske Zupanije Hrast d.o.o. — priprema
projektnih aplikacija za EU fondove i resorna ministarstva

Turistika zajednica VSZ — poticanje subjekata, nositelja smjestajnih
kapaciteta na podizanje kvalitete usluge smjestajnih i ugostiteljski kapaciteta,
koordinira projektima

Turisticke zajednice gradova, op¢ina i podrudja — poticanje vlasnika i
upravitelja turistickih potencijala, nositelja smjestajne i ugostiteljske usluge s
podrucja JLS na razvoj turisticke infrastrukture.

JLS s podruéja VSZ - koordinacija vlasnika i upravitelja turistickih potencijala
na podrucju JLS, te organiziranje financijske potpore u projektima (tehnicka
dokumentacija, ljudski resursi, u¢escéa u projektu).

REZULTATI

e Jedinice lokalne i regionalne samouprave,
poduzetnici  u turistickom sektoru i turisticke zajednice
imaju uspostavljenu koordinaciju aktivnosti.

e Znatno olakSano i poboljSana suradnja izmedu
kulturnih institucija, muzeja i galerija i institucija na
Zupaniji, institucija za poticanje razvoja gospodarstva

e Broj gostiju na lokalnoj razini donosi prihod koji je
potreban  postojecim ili  planiranim turistickim
sadrzajima za profitabilan rad.
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12. SAZETAK STRATEGIJE RAZVOJA TURIZMA U VUKOVARSKO
— SRIJEMSKOJ ZUPANIJI

S ciljem preglednog i sveobuhvatnog prikaza Strategije razvoja turizma Vukovarsko —
srijemske Zupanije daje se prikaz najznacajnijih elemenata strategije razvoja.

12.1 Uvodno — postojece stanje turizma

Hipoteza da turizam svojim multiplikativnim ucincima izaziva ukupni druStveno ekonomski
razvoj, bila je nit vodilja i dokazana na nacin da turizam na ruralnom prostoru moze izazvati
iste efekte te ide u prilog razvoju ruralnog prostora.

Opredijelili smo se da je cijela Zupanija ruralni prostor ( kao turisti¢ka destinacija ) zbog toga
Jer po prirodi stvari i karakteristikama jeste, a posebno turisticki jer na tome baziramo cijeli
koncept razvoja turizma ( strateSki, posebno marketinski) , te bi na osnovu toga gradili imidz
destinacije. Ukupna turisticka ponuda ( i gradska ) bi bila u toj funkciji. Na sli¢an nacin se
strateSki koncipira razvoj priobalnog turizma, planinskog, lje¢ilisnog itd.

Analiza postojeCeg stanja turizma Vukovarsko - srijemske Zupanije kroz sagledavanja
parametra koji utjecu na razvoj turizma, pokazala je :

1. Da postoje pretpostavke i resursi koji bi mogli omoguditi razvoj turizma na cijelom
prostoru Zupanije, da nisu udinjeni propusti ili devastacije u prostoru koje bi
onemogucile razvoj. Medutim, postojece stanje ponude, nacin upravljanja
destinacijom ne otvara moguénosti ozbiljnijem razvoju turizma na ovom prostoru koji
bi bio znacajni ¢imbenik razvoja ukupnog prostora.

2. Da postoji daleko veéi broj nedostataka (negativnosti) koji ¢e, ako se ne sagledaju
realno i1 ako se ne pride organiziranom 1 sustavhom rjeSavanju istih, pretvoriti 1
postojece pozitivnosti (moguénosti) u negativne efekte.

Detaljna ocjena stanja turizma Vukovarsko —srijemske Zupanije dana je pomocu SWOT

analize kroz prednosti, odnosno snage, nedostatke, moguc¢nosti , prilike i, na kraju, kroz
prijetnje tj. rizike.
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12.2 Vizija i strate$Ki ciljevi hrvatskog turizma do 2020. godine

StrateSki ciljevi proizlaze iz svrhe turistickog razvoja koji podrazumijeva rast prosjecne
potros$nje po danu boravka i povecanje turistickih primitaka uz istodobno osiguranje odrzivog
razvoja turizma, a to je:

e obogacivanje postojecih i generiranje novih turistickih sadrzaja i dozivljaja, ¢ime ¢e se
bitno utjecati na produljenje sezone;

e sustavno podizanje razine znanja, vjestina i obrazovanja turistickih djelatnika, ¢ime ¢e
se kontinuirano unaprjedivati postojeca kvaliteta i izvrsnost usluge;

e stvaranje preduvjeta za jaCanje poduzetniStva, ¢ime ¢e se omogucili ulazak u novi
investicijski ciklus, stvaranje novih radnih mjesta i samozaposljavanje;

e ucinkovito brendiranje Hrvatske i njenih turisti¢kih regija, ¢ime ¢e se postici
kvalitativno diferenciranje od konkurencije i osiguranje trzi$ne prepoznatljivosti.

Izmedu deset nacela/stupova na kojima pociva strategija razvoja hrvatskog turizma, posebno
se isti¢e sljedece nacelo:

Turizam na cijelom prostoru — usprkos stalnim proklamacijama o potrebi pojacano turistickog
aktiviranja prostora kontinentalne Hrvatske, turisticka aktivnost u nas jo$ je uvijek izrazito
koncentrirana na uski priobalni pojas i otoke. U zelji da se kontinentalna podrucja
gospodarski revitaliziraju, odnosno da se smanji izrazito visoka nezaposlenost, zaustave
negativni demografski trendovi 1 stvori trZiSno odrziva 1 sektorski diversificirana gospodarska
struktura, potrebno je ubrzano, ali ciljano poticati razvoj turizma i na ovim podruc¢jima. Zbog
razli¢itih stopa povrata na investicije, ubrzavanje razvoja kontinentalnog turizma nece biti
moguce bez vece, ali 1 usmjerenije podrSke drZzavnog proracuna, pri ¢emu prioritetno valja
poticati razvojnih proizvoda i onih podruéja koji,zbog znac¢ajki resurno — atrakcijske osnove
i/ili tradicije u turistiCkom privredivanju, imaju najvece $anse za uspjeh ve¢ u kratkom roku.

Razvojem turizma Zeli se ostvariti pove¢anje ukupnih turistickih primitaka uz poStivanje
nacela odrzivog razvoja. U tom smislu, pozeljnu sliku hrvatskog turizma u 2020. godini
obiljezava medunarodna konkurentnost i nacionalna afirmiranost koja u wuvjetima
dereguliranog institucionalnog okruZenja poti¢e stvaranje raznolike ponude kreativnih
turistickih dozivljaja utemeljenih na bogatim prirodnim i kulturnim vrijednostima te znanje,
inovacije 1 poduzetnistvo.

Postavljenu viziju, svrhu 1 ciljeve razvoja hrvatskog turizma detaljnije pojasnjavanju
odrednice razvoja hrvatskog turizma medu kojima se posebno isti¢e kontinentalni turizam za

koji se preporuc¢a ubrzanje njegovog razvoja.

Gotovo cijeli prostor kontinentalne Hrvatske danas je turisti¢ki nedovoljno valoriziran, a
razvojna usmjerenja ukljucuju:

e Razvoj na nacelu "privuci pa disperziraj": oslanjanjem na privlaénu mo¢ postojecih i
nekoliko snaznih novokreiranih faktora (npr. tematski parkovi, spa centri i sl.) kao
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dominantnih motiva vizitacije, generirana potraznja disperzira se prema razliitim
manje prepoznatljivim sadrzajima.

Razvoj proizvoda i unapredenje postojeceg sustava promocije i distribucije: u kratkom
roku intenziviraju se aktivnosti prodaje i promocije trziSno spremnih proizvoda
(kulturni turizam, cikloturizam, lov i ribolov, turizam u ruralnom okruzju, izleti), dok
se u srednjem roku razvoj zasniva na suvremenoj zdravstveno- turistickoj ponudi,
ponudi pustolovnog turizma te izgradnji nekoliko medunarodno prepoznatljivih
novostvorenih turisti¢kih atrakcija.

ProSirivanje kruga potencijalnih korisnika: intenziviranje turistiCkog interesa u
okolnim srednjoeuropskim trziStima proSirenjem i/ili unapredenjem Ssustava
inovativnih turistickih dozivljaja.

Poticanje izgradnje smjeStajne ponude prilagodene razli¢itim niSama brzo rastuceg
trziSta specijalnih interesa (malog obiteljskog hotelijerstva te manja (eko)
kampiralista).

Ubrzavanje razvoja turizma na podru¢ju kontinentalne Hrvatske podrazumijeva pripremu
razvoja odredenog broja kapitalno- intenzivnih pojedinaénih razvojno- investicijskih
projekata u nadleznosti izvr$ne vlasti.

12.3 TrziSna pozicija turizma na ruralnom prostoru

Turizam se uslijed novih zahtjeva i ponasanja potro$aca — turista, kao jedan od najvaznijih
pokretaca svjetskog gospodarstva, svakim danom razvija i mijenja. Potraznja u turizmu
predstavlja najvazniji fokus kojem se pojedina destinacija treba posvetiti. Potraznju u turizmu
na trziStu karakteriziraju sljedece promijene koje obuhvacaju i1 turizam na ruralnom prostoru:

Pojavljuju se novi motivi putovanja turista, a to su: potraga za intenzivnim uzicima,
potraga za aktivnostima u prirodi, naglasene potrebe za dozivljajima, emocijama,
rekreacijom i zdravljem.

Turisti imaju veca ocekivanja 1 to iz razloga §to su iskusniji, imaju viSu razinu
obrazovanja, a jednostavnije im je 1 pronalazenje informacija. Turisti su tijekom
godina postali sve zahtjevniji potroSaci turistickih dobara i usluga, mnogo putuju i
izrazito su informirani o ponudi, a dolazak im je u destinaciju uslijed novih
mogucénosti (npr. niskotarifni avionski prijevoznici) u mnogome olakSan.

Dolazi do promjene u potrebama turista potaknutih rastom zivotnog standarda. Turisti
Imaju vise novca, a manje slobodnog vremena. Zbog toga u destinaciji ostaju krace, a
putuju vise puta na godinu.

Raste potraznja za nedirnutim, ekoloSki ocuvanim podrucjima. Uslijed uzurbanog

nacina zivota u velikim urbanim srediStima, potreba za opustanjem u o€uvanoj sredini
koja postaje sve rjeda izrazito je naglaSena.
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e Osobna sigurnost postaje jedan od glavnih kriterija odluke o putovanju. Osobito je to
naglaSeno nakon napada na nebodere blizance u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i
naglaSenih strahovanja povezanih s teroristickim napadima.

e Sve je veci trend brige za zdravlje (dolazi do potraznje za wellnessom i zdravstvenim
turizmom). Danasnje generacije puno viSe brinu o vlastitom zdravlju uslijed cega
dolazi do povezivanja godisnjih odmora i zdravlja (duhovnom 1 fizickom obnovom).

e Veca je potraznja za putovanjima "po mjeri". Razlog je tome S§to se koriStenjem
suvremene tehnologije moze prilagoditi odmor 1 putovanje po vlastitim Zeljama.
Primjerice, internetom turist moze u detalje isplanirati zeljeno putovanje s odabirom
zaljenih elemenata ponude destinacije.

e Relativan porast potraznje za manjim i luksuznim hotelima.

e Dolazi do povecanja putovanja turista tree dobi. Uslijed povecanja broja starijih
osoba, ali i slobodnih sredstava na raspolaganju, putovanja turista tre¢e dobi bit ¢e
izrazito prisutna u suvremenim turistickim kretanjima.

e Segmentacija potraznje je sloZenija jer dolazi do preklapanja tradicionalnih razloga
putovanja. Dolazi do isprepletanja razli¢itih oblika turizma u jedinstvenu ponudu (npr.
putovanje na medeni mjesec s izlezavanjem na suncu i posjeéivanjem kulturnih
manifestacija).

e Dolazi do snaznog rasta bukiranja putem interneta. Internet kao novi medjj
komunikacije predstavlja novu moguénost suvremenim turistima zbog vise prednosti
kojih su svjesni i sami turisti.

e Promjena iz aktivnog odmora u odmor iskustva. U ovom slucaju turizam slijedi ostale
oblike potrosnje. Naglasak je na potpunom dozivljaju, iskustvu, u kojem c¢e turist
sudjelovati. Putovanje treba omoguciti turistima nova saznanja i autenticna iskustva.

e Povecanje vaznosti onih oblika turizma koji prihvacaju odrZivi razvoj. Posebice se to
odnosi na ruralni turizam, koji se odvija na otvorenim prostorima u prirodi i na selu.

Svjetska turisticka organizacija predvida porast broja dolazaka u europskom turizmu baziran
na alternativnim oblicima putovanja, neukljucuju¢i klasi¢no putovanje poradi sunca i mora.
Alternativni ¢e oblici turizma prema predvidanjima ciniti 20% svih vrsta putovanja u
sljedecih 20 godina i rast ¢e brze nego bilo koji drugi segment trzista. Rast ¢e dolaziti iz veceg
broja turistickih putovanja, odnosno broja turista u svijetu, ali znaCajan ¢e udio rasta
proizlaziti iz promjene broja turista prema segmentima.

12.4 Trzi$no pozicioniranje destinacije

Dolazak turista u destinaciju u velikoj je mjeri odreden razinom ukupne atraktivnosti
destinacijskog proizvoda. Uz naslijedene resurse i turisticku infra 1 suprastrukturu, na
atraktivnost destinacijskog turistickog proizvoda izravno utjece i sustav upravljanja turizmom
u destinaciji, a koji se odnosi na povezivanje razlicitih interesnih skupina (razvojnih dionika)
u destinaciji i njihovo sudjelovanje u upravljanju.
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Privredivanje u turizmu podrazumijeva izgradnju tzv. turisticCkog lanca vrijednosti na
destinacijskoj razini. U njemu, svojim neposrednim aktivnostima, mora sudjelovati velik broj
sudionika privatnog (smjesStajni objekti, objekti hrane 1 pica, razliCiti usluzni servisi,
institucije financijskog posredovanja, turisti¢ki posrednici, trgovine i sl.) i javnog sektora
(javni prijevoz, komunalna infrastruktura, Cisto¢a i uredenost mjesta, sigurnost, turisticke
informacije, kulturne institucije i sl.). Cjelovit (dubok i $irok) turisti¢ki lanac vrijednosti
omoguc¢ava medusobno kombiniranje, variranje, grupiranje 1i/ili doziranje razlicitih
pojedinaénih (usluznih) proizvoda razli¢itih proizvodaca (ponudaca), s ciljem i na nacin koji
¢e udovoljavati razli¢itim (posve individualiziranim) osobnim preferencijama potencijalnih
korisnika.

Promjene na strani potraznje, naime, dovode do potrebe ukljucivanja sve veéeg broja
razli¢itih ponudaca u stvaranje destinacijskog lanca vrijednosti, a oni mogu imati razliite
stavove, a koji puta i konfliktne vizije i ciljeve destinacijskog turistickog razvoja. U takvim je
sloZenim uvjetima upravljanje razvojem turizma u vecini turistickih destinacija bitno otezano,
zbog nepostojanja svojevrsnog lidera koji bi takav razvoj usmjeravao i koordinirao.

S ciljem diferenciranja od konkurenata na trziStu, ali i radi postizanja Zeljenog imidza
destinacije, Vukovarsko — srijemska Zupanija treba se adekvatno pozicionirati na trzistu,
odnosno u svijesti potrosaca — turista. Nakon identifikacije komparativnih prednosti koja je
izvrSena u prethodnim poglavljima, u nastavku je navedena odabrana strategija pozicioniranja
destinacije .

Destinacijsko pozicioniranje Vukovarsko - srijemske zupanije ukljucuje sljedecu strategiju:

e Prepoznatljiva destinacija izgradnjom novog imidza (autohtono-slavonsko- srijemska);

e Destinacija dinami¢nog turistickog razvoja (smjestaj, ostala ponuda, poljoprivredni
proizvodi);

e (jelogodisnje turisticko poslovanje destinacije;

e Destinacijska ponuda razli¢itih sadrZaja 1 dogadaja prilagodenih ciljanim skupinama
(ljubitelji prirode, aktivni odmor, rekreativci, gurmani, vikendasi, lovci i ribolovci i
dr.);

e C(ijela destinacija treba "disati" turisticki, po uzoru na razvijene ruralne regije Italije,
Francuske, Slovenije i Istre;

e Odrzivi i uravnotezZen razvoj destinacije;

e (Odgovorno drustveno ponaSanje u destinaciji (ljudi, prostor).

Iako mnoge destinacije baziraju svoj imidZ na okoliSu 1 prirodi, specifi¢nosti ove destinacije
su izuzetne, te je istrazivanjem turisticke potraznje, sagledavanjem konkurentskih destinacija,
ali 1 moguénosti podrucja, odabrana strategija koja najbolje odgovara samom podrucju
Vukovarsko - srijemska zupanije. Dobar geostrateski polozaj, oCuvana prirodna i kulturna
obiljezja predstavljaju glavne snage destinacije, a upravo radi toga je odabran centralni
identitet koji naglaSava specifi¢nosti poput rijeke Dunava i Save, Bosuta , Vuke i ¢itavog
podrucja kojim te rijeke prolaze. Nadalje, tu su i pitomi brezuljci koji zaokruzuju odredeno
geografsko vinorodno podrucje, bez moguénosti mijesanja s konkurencijom.

Lokalne specifi¢nosti, dozivljaji, izvornost i priroda trebaju osigurati prepoznatljivost same
destinacije. S obzirom na prije naglasene trendove u turizmu, navedenom se strategijom
pozicioniranja destinacije ocekuje znacajan rast broja dolazaka turista, ali 1 zainteresiranosti
potencijalnih investitora.
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12.5 Globalno drustveno — ekonomska kretanja

Proslih pet godina gospodarstvo u RH, pod utjecajem recesije u svijetu i Europi, ali i vlastitih
negativnosti biljezi kontinuirani pad svih parametara koji obiljezavaju gospodarska kretanja.
Radi se o dubokim problemima prvenstveno strukturne naravi.

Trenutacno ne postoji niti jedan parametar koji ukazuje da ¢e se stanje brzo mijenjati .
Odredeni optimizam proizlazi iz ¢injenice da je RH usla u EU §to bi dugorocno moglo imati
pozitivnog utjecaja na druStveno ekonomska kretanja.

Kad prognoziramo kretanja turizma , javljaju se odredeni pozitivni trendovi i do sada (u ovim
recesijskim vremenima) a prognoze su donekle pozitivne i za ubuduce ( stopa rasta, trziSna
kretanja, nasa konkurentnost, investicijska ulaganja).

Nedvojbeno je da se egzaktne prognoze drustveno-ekonomskih kretanja nezahvalan posao.
Medutim, smatra se da bi bilo neodgovornije o tim kretanjima ne voditi ra¢una, nego kod
prognoze djelomic¢no pogrijesiti. Stoga smo se opredijelili da ovim radom, prognoziramo
druStveno-ekonomska kretanja i njihov utjecaj na ostvarenje strateskih kretanja razvoja
turizma na ruralnom prostoru VVukovarsko - srijemske Zupanije.

Kroz tri moguca scenarija pokusali smo predvidati kretanja (drustvena i ekonomska) , te smo
se na kraju opredijelili za jedan od ponudenih scenarija.

SCENARIJ 2:

(SREDNJA STOPA RASTA ILI U GRANICAMA OD NEKOLIKO POSTOTAKA)

e U EU - prve dvije godine stopa rasta 2-3 %, poslije 3-4%,
e RH - dvije godine niska stopa rasta, (1-2) poslije 3-4%;

e U ZUPANUIIBLIZEM OKRUZENJU
- Turizam, povecéanje potraznje 5-6 %, i kvalitativno

- Poljoprivreda, povecanje stope rasta godisnje 2-3 %;

- Trgovine, usluge, mali i srednji poduzetnici prate globalna kretanja, povecanje 1-2 %

U ovakvom okruzenju (Sire 1 uZze) moguce je planirati stopu rasta do 3-5 % godiSnje.

Smatramo da bi ovo mogao biti realni scenarij, pa smo se zato za njega opredjelili.

12.6 Odabrani model razvoja

Na temelju prethodnih poglavlja u kojima su navedene 1 opisane razliCite varijante razvoja
turizma na prostoru Vukovarsko - srijemske Zzupanije, u nastavku se navodi odabrani model.
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Model razvoja turizma na podrucju Vukovarsko — srijemske zZupanije podrazumijeva sljedece
aktivnosti koje proizlaze iz tre€e varijante:

Smyjestajni kapaciteti — godisnji rast od 250 smjestajnih jedinica,
Ugostiteljska ponuda — specijalizacija i autohtonost,

Turisticka ponuda — intenziviran razvoj (jako naglasena),

Novi proizvodi — intenzivan razvoyj,

Okruzenje — uskladeni razvoj (to znaci intenzivan),

Struktura gostiju ciljanog trziSta (marketing),

Popunjenost kapaciteta 80 dana godiSnje.

Odabrani model razvoja ruralnog turizma na podrucju Vukovarsko — srijemske zupanije ima
sljedece karakteristike:

Rast popunjenosti kapaciteta od 10% godiSnje (cilj je ostvarenje godiSnjeg
popunjavanja kapaciteta 80 dana),

Rast osobne potrosnje 8-10% godisnje,

Rast turistickog prometa 15% godisnje,

Zaposlenost (izravna i neizravna) na godi$njoj razini 100 — 150 novih radnih mjesta,
NaglaSena uloga turizma u razvoju ruralnog prostora, posebno poljoprivrede.

12.6.1 Najznacajniji ciljevi razvoja

Polazeci od identificiranih strateskih prednosti i nedostataka turistickog sektora Vukovarsko -
srijemske Zupanije te postavljene vizije Zupanije kao turisticke destinacije, potrebno je
specificirati kljucne ciljeve kojima se osigurava okvir za razvoj i za kontinuirano povecanje
konkurentske sposobnosti turistickog sektora zupanije te njezinih pojedinih dijelova.

Najznacajniji su ciljevi pri razvoju turizma na prostoru Vukovarsko - srijemske zupanije:

PoboljSanje standarda zivota (individualnog i drustvenog),

Dinamican, kvalitetan 1 organiziran razvoj turizma na cijelom prostoru Zupanije
(razvojno opredjeljenje),

Turizam u funkciji razvoja ruralnog prostora Zupanije (sinergijski efekti),

Formiranje turisticke ponude na osnovama odrzivog razvoja i ekologije,

Uskladeni razvoj turizma s poljoprivrednim i ostalim djelatnostima te ukupnim
druStvenim razvojem,

Turisticki ¢e proizvod biti formiran na bazi autohtonosti i tradicije podrucja,
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e Definiranje razvojnog programa i ponude,

e Poboljsanje postojece ponude, kreiranje nove ponude,

e Sustavno podizanje znanja (globalno) i pojedina¢no (djelatnici).

12.6.2 Mogudi pravci razvoja

U sljede¢em prikazu nalaze se Cetiri varijante, odnosno moguci pravci razvoja turizma na
podrucju Vukovarsko - srijemske zupanije za narednih osam godina.

OPIS 1. 2. 3. 4.
VARIJANTA | VARIJANTA | VARIJANTA | VARIJANTA
o Zateéeno 50 pqgtglja 250 ppvstglja 400 pgstglja
SmjeStaj - godisnje godisnje godisnje
stanje . L. o
(povecanje) (povecanje) (povecanje)
Ugostiteljska _— Nesto Autohtona T
Stihija o Specijalizirana
ponuda poboljsana ponuda
Turisticka Losa NegEo Brzi razvoj Brzi
ponuda poboljsana
Novi proizvodi Nema razvoja Spor razvoj Brzi razvoj Brzi
(usluge)
OkruzZenje Spor razvoj Spor razvoj Uskladen Uskladen
Struktura Nedefinirana T . .
gostiju (stihija) Sadasnji pristup Ciljana Selekcija
Popunjenost
kapaciteta 40 50 80 80
(dana)
Postelje 2080 2430 3830 4880
Nocenja 83.200 121.500 306.400 390.400

Izvor: Obrada autora 2014.

Treca varijanta

Tre€a varijanta pretpostavlja rast smjestajnih kapaciteta od 250 postelja godiSnje, uz
naglaSenu ponudu autohtonih specijaliteta u ugostiteljstvu. Ugostiteljski bi objekti bili
potaknuti na uvrStavanje tradicionalnih jela Slavonije 1 Srijema u ponudu. S obzirom na nove
tendencije u turizmu, gdje se izrazito cijeni autenti¢nost i potreba dozivljaja sredine u Koju
dolaze, autohtonost u ponudi bila bi izrazito naglaSena. Otvorili bi se tako novi objekti
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prehrane koji bi ponudu bazirali prvenstveno na slavonskim i srijemskim jelima (kulen,
kobasica, ¢varci, Cobanac, fis-paprikas i sl.). Postojece bi se ugostiteljske objekte nastojalo
potaknuti na promjenu u ponudi, a to bi se ¢inilo i organiziranjem tradicionalnih manifestacija
posvecenih lokalnoj gastronomiji (pucke feste, prikazi nekadasnjeg zivota i sl.). Turisticka
ponuda bila bi zasnovana na razli¢itim novim proizvodima u skladu s tendencijama trzista i
obiljezjima destinacije. Posebice bi se razvijao tranzitni turizam, prirodi blizak turizam,
agroturizam, gastroturizam, sportsko rekreativni i drugi oblici turizma. Postojeca bi ponuda
bila dodatno osuvremenjena i nadopunjena novim sadrzajima, a rasla bi i ukupna kvaliteta
ponude. Okruzenje bi bilo dinami¢no, dakle druStvene i gospodarske djelatnosti pratile bi
razvoj turizma. Na taj nacin turizam bi ostvarivao multiplikativnu ulogu koja se od njega i
ocekuje. Ciljana bi se trziSta polako mijenjala sukladno potraznji na ciljanim trziStima.
Popunjenost kapaciteta iznosila bi 80 dana godiSnje, uz rast postelja od 1750. Po tre¢em bi se
modelu broj no¢enja u 2020. godini popeo na 306.400.

12.6.3 Ocekivani efekti

Na temelju podataka iz prethodnog poglavlja 0 mogucim pravcima razvoja ruralnog turizma
na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zupanije razradeni su ocekivani efekti koji proizlaze iz
treCe varijante, a prikazani su u tablici kroz strategiju rasta i razvoja do 2020. godine.

PONUDA 2013. % 2020. % Razlika

Postelje | uceséa | Postelje | uceséa 2020.-

stolice stolice 2013.
Hoteli 916 44,03 1160 30,28 244
Hosteli 574 27,59 750 19,58 176
Depandansi 40 1,92 55 1,44 15
Prenociste 196 9,43 245 6,40 49
Pansion 12 0,57 110 2,87 98
Privatni smjestaj 94 453 425 11,10 331
Agro turizam 111 5,33 424 11,08 313
Kuce za odmor 0 0 251 6,55 251
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Turisticko naselje 18 0,86 20 0,52 2

Lovacka kuca 34 1,64 160 4,18 126
Odmaraliste 5 0,25 10 0,25 5
Kamp 80 3,85 220 5,75 140
Ostalo 0 0 0 0 0
UKUPNI 2080 100 3830 100 1750
SMIJESTAJ
Ugostiteljska 5.000 25.000 20.000
ponuda(stolice)
Turisticka ponuda 50.000 200.000 150.000
Novi proizvodi 30 novih
proizvoda
OkruZenje pratece Pratiti - Uskladeno
intenzitet
i kvalitetu
razvoja

Izvor: Obrada autora 2014.

Trenutno stanje ponude smjeStajnih kapaciteta iznosi 2080 postelja, od ¢ega 44,03% ponude
¢ine hoteli , zatim 27,59% ponude imaju hosteli, dok prenocista ¢ine 9,43% ponude. Planirani
porast od 1750 postelja do 2020. godine rasporeden je tako da hoteli imaju udio od 30,28 %
ponude, hosteli 19,58% ponude, privatni smjestaj 11,1% ponude, kuée za odmor 6,55%
ponude, agroturizam 11,08% ponude, a kampovi Cine 5,75% ponude. 1z gornje je tablice
vidljivo da je postoje¢a ponuda obogacena novim vrstama smjestajnih kapaciteta poput kuca
za odmor, (u funkciji turizma) 1 privatnog smjestaja,agroturizma, dok je kod postojecih vrsta
smjestajnih kapaciteta povecan broj objekata.

Ugostiteljska ponuda je s trenutnih 5.000 stolica planirana na 25.000 stolica do 2020. godine,
Sto predstavlja rast od 20.000 stolica. Za turisticku ponudu, s postojec¢ih 50.000 turista
godisnje, planira se rast na 200.000 turista godi$nje u 2020. godini, $to predstavlja povecanje
za 150.000 turista koje treba ostvariti kroz sedam godina.
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Planirano je u narednih sedam godina razviti i trziStu ponuditi novih 30 proizvoda. Okruzenje
trenutno nije uskladeno s turizmom te ga do 2020. godine treba uskladiti s razvojem turizma,
Sto znaci da se drustvene i1 gospodarske djelatnosti paralelno razvijaju s turizmom te se
medusobno u razvoju nadopunjuju.

12.6.4. Planirani prihodi

Tre¢a je varijanta, s obzirom na karakteristike, najprihvatljivija za Vukovarsko — srijemsku
zupaniju kao destinaciju na kojoj ¢e se razvijati naglaseno ruralni turizam. Navedenom bi se
varijantom ostvarili najveci prihodi po postelji, ¢ime bi se znatno povecala i zaposlenost te bi
u tom sluc¢aju multiplikativni efekti na okruzenje bili najvisi.

Prihodi od turizma na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zzupanije iskazani su u tablici u
eurima.

ool 2013. 2013. 2020. 2020.
p1s Prihod (Eur) Prihod (Eur)
Noéenja 83.200 | 2.500.000 | 306.400 | 12.000.000

Ugostiteljska ponuda

. 5.000 2.500.000 25.000 15.000.000
(stolice)

Turisticka ponuda

. 50.000 1.000.000 | 200.000 6.000.000
(posjete, izleti)

Novi proizvodi

. 200.000 8.000.000
(posjete)

Ukupni prihodi 6.000.000 41.000.000

Izvor; Obrada autora 2014.

Iz tablice 20. je vidljivo da su prikazane samo dvije godine — 2013. godina kao pocetno
stanje — i 2020. godina kao ciljna godina u kojoj bi trebalo ostvariti planske ciljeve. Zatim, u
opisu su navedene pojedine vrste ponude koja je iskazana u apsolutnom iznosu i financijskom
iZnosu.

Tako procjena za 2013. godinu iznosi 83.200 nocenja s prihodom od 2.500.000 eura, a plan
za 2020. godinu predvida 306.400 nocenja s prihodom od 12.000.000 eura. Nadalje,
ugostiteljska ponuda sa sadasnjih 5000 stolica i prihodom od 2.500.000 penje se na 25.000
stolica s prihodom od 15.000.000 eura. Turisticka ponuda koja se sastoji od posjeta i izleta
procijenjena je na 50.000 turista s prihodom od 1.000.000 eura za 2013. godinu, a planirani
broj je 200.000 turista s prihodom od 6.000.000 eura u 2020. godini. Razvoj novih proizvoda
planiran je za narednih sedam godina, te bi na temelju tih proizvoda bilo moguce ostvariti
ukupno 200.000 posjeta s prihodom od 8.000.000 eura.
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Ukupni prihodi od turizma na podru¢ju Vukovarsko - srijemske zupanije procijenjeni su za
2013. godinu na razini od 6.000.000 eura, dok ocekivani ukupni prihodi za 2020. godinu
iznose 41.000.000 eura.

12.6.5 Strategija rasta

U donjoj tablici  prikazani su prioriteti u razvoju turizma strategija rasta i razvoja na
ruralnom prostoru Vukovarsko — srijemske zupanije

U tisu¢éama eura

Ukupna Ulaganjau | Ulaganjau
Ponuda vrijednost nove poboljsanje
ulaganja proizvode ponude
Hoteli 26.870 6.870 20.000
Hostel 9.320 3.120 6.200
Depandansa 775 375 400
Prenociste 3.040 1.080 1.960
Pansion 2.080 1.960 120
Privatni 4.250 3.310 940
smjestaj
Agroturizam 4.800 4.000 800
Kuce za 6.650 6.650 i
odmor
Turisticko
naselje 220 40 180
Lovacka kuéa 5.480 4.800 680
Odmaraliste 250 150 100
Kamp 2.000 1.600 400
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Ostalo - - -

Ukupno

s 65.735 33.955 31.780
smjestaj

Ugostiteljska
ponuda 83.000 80.000 3.000
(stolice)

Turisticka
ponuda 22.000 20.000 2.000

Novi

proizvodi 90.000 90.000

OkruZenje
pratece

Ukupno 260.735 223.955 36.780

Izvor: Obrada autora 2014.

Ukupno planirano ulaganje u turisticko-ugostiteljske sadrzaje do 2020. godine iznosi 260.735
.000 eura, uz napomenu da je ulaganje u novu ponudu na razini 223.955.000 Eura. Struktura
ulaganja u novu ponudu koja do sada nije postojala odnosi se prvenstveno na nove proizvode
90.000.000 eura, zatim ugostiteljsku ponudu sa 83.000.000 eura, na turistiCku ponudu sa
22.000.000 eura .

Budu¢i da je planirani prihod od turizma potrebno ostvariti do 2020. godine, uz vec
spomenute prioritete u prethodnoj tablici, u sljedecoj su tablici navedena ulaganja u turisticku
i komunalnu infrastrukturu.
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PoboljSanje ponude

Red.Br JLS A B C D E = G H
1 Grad VUKOVAR - + - - + + + +
2 Grad VINKOVCI - + + + + + - +
3 Grad ILOK - + + + + + - +
4 Grad ZUPANJA + + |+ + + + + +
5 Grad OTOK + + + + + + + +
6 Opéina ANDRIJASEVCI + + + + + + + +
7 Opéina BABINA GREDA - + - - + - - +
8 Opéina BOGDANOVCI - + + + - - - -
9 Op¢ina BOROVO - + + - + + + -
10 Op¢ina BOSNJACI + + + + + + + +
1 Opéina CERNA - + - + + + ¥ +
12 Opéina DRENOVCI + + + + + + + +
13 Op¢ina GRADISTE + + + + + + + +
14 Op¢ina GUNJA + + + + + + + +
15 Op¢ina IVANKOVO + - - - + + - +
16 Opéina JARMINA + + + - + + + +
17 Op¢ina LOVAS + + + + + + + +
18 Op¢ina MARKUSICA + + + + ¥ ¥ +
19 Op¢ina NEGOSLAVCI - + + + + + + -
20 Opcina NIJEMCI + + + + + - + +
21 Opéina NUSTAR - + + + + ¥ + -
22 Opdéina PRIVLAKA + + + + + + + +
23 Opéina STARI JANKOVCI + + + + + + + +
24 Opéina STARI MIKANOVCI - - - - - - - -
25 Op¢ina STITAR + + + + + + + +
26 Opc¢ina TOMPOJEVCI + - + + + + +
27 Opéina TORDINCI - + + + + + + +
28 Opc¢ina TOVARNIK + + + + + + + +
29 Opdina TRPINJA + + + + + + + +
30 Opéina VODINCI + + + + + + + +
31 Opd¢ina VRBANJA + + + + + + + +
A- lokacija i povrsina E- komunalna infrastruktura

prometna
B- ljudski resursi F- infrastruktura
C- prirodni resursi G- drustvene djelatnosti
D- kulturno-povijesna bastina H- gospodarstvo

Generalno je moguce zakljuciti da postoji razumijevanje o potrebi promjena stanja. Kod
pojedinih elemenata promjena i nekih JLS da se zakljuciti da se ne sagledava dovoljno jasno
potreba promjena ( to je mana ). Kod odredenog broja JLS uoc¢ava se nerazumijevanje pitanja.
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PoboljSanje postojeceg stanja

Red.Br JLS | J K L M N
1 Grad VUKOVAR + + + + + +
2 Grad VINKOVCI + + + + + +
3 Grad ILOK + + + + + +
4 Grad ZUPANJA + + + + + +
5 Grad OTOK + + + + + +
6 Op¢ina ANDRIJASEVCI + + + + ¥ +
7 Op¢ina BABINA GREDA - + + - + +
8 Op¢ina BOGDANOVCI - - + - + +
9 Op¢ina BOROVO + - - + + +
10 Op¢éina BOSNJACI + + + + + +
11 Op¢ina CERNA + + + + + +
12 Opéina DRENOVCI + + + + + +
13 Op¢ina GRADISTE + + + + + ¥
14 Op¢ina GUNJA + + + + + +
15 Opéina IVANKOVO + - - + - -
16 Opéina JARMINA + + + + + +
17 Opéina LOVAS + + + + + +
18 Op¢éina MARKUSICA + + + + ¥ +
19 Op¢ina NEGOSLAVCI - + + + + -
20 Op¢éina NIJEMCI - + + + + +
21 Opéina NUSTAR + + + + + ¥
22 Op¢ina PRIVLAKA + + + + + +
23 Opéina STARI JANKOVCI + + + + + +
24 Op¢éina STARI MIKANOVCI - - - - - -
25 Opéina STITAR + + + + + +
26 Opéina TOMPOJEVCI + + + + + +
27 Op¢ina TORDINCI + + + + + +
28 Op¢éina TOVARNIK + + + + + +
29 Op¢ina TRPINJA + + + + + +
30 Opéina VODPINCI + + + + + +
31 Op¢ina VRBANJA + + + + + +
I- razvojno-planska dokumentacija  L- urbano uredenje

J- poticajne mjere M- suradnja

K- ugostiteljsko-turisti¢ka ponuda N- promocija i afirmacija novog koncepta razvoja

Izrazeno je slaganje o potrebi mijenjanja stanja sa ciljem poboljSanja ukupne turisticke
ponude.
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PoboljSanje postojeceg stanja

Red.Br JLS Restorani | Konobe | Kafi¢i | Pizzerie | Ostalo
1 Grad VUKOVAR 20 5 50 5 10
2 Grad VINKOVCI 25 5 50 2 10
3 Grad ILOK 5 5 1 2
4 Grad ZUPANJA 6 1 40 10 10
5 Grad OTOK 2 2 10 2

6 Opéina ANDRIJASEVCI 1 6 2

7 Opéina BABINA GREDA 1 6 1 3
8 Opéina BOGDANOVCI 3 1
9 Opéina BOROVO 2 1 4 1 2
10 Op¢ina BOSNJACI 2 1 6 1

11 Opéina CERNA 2 6 1 1
12 Opéina DRENOVCI 3 3 3 1 1
13 Op¢ina GRADISTE 1 1 4 1 1
14 Opéina GUNJA 3 3 6 2 1
15 Opéina IVANKOVO 5 2 15 1 5
16 Opéina JARMINA 5 1 3
17 Op¢ina LOVAS 1 1 1
18 Op¢éina MARKUSICA 4 2 6 6

19 Opéina NEGOSLAVCI 1 5 1 1
20 Opéina NIJEMCI 3 6 4 3
21 Opéina NUSTAR 2 1 10 2 2
22 Opéina PRIVLAKA 1 4 1 6
23 Opéina STARI JANKOVCI 1 6 2 9
24 Opéina STARI MIKANOVCI 10 1

25 Opéina STITAR 4

26 Opéina TOMPOJEVCI 2

27 Op¢ina TORDINCI 5 1
28 Opéina TOVARNIK 5 1
29 Opéina TRPINJA 5 1

30 Op¢éina VODINCI 1 6 1 1
31 Opéina VRBANJA 2 2 7 1 2
UKUPNO 94 29 301 52 77

Izvor:Obrada autora 2014.

U ovom vidu ponude morati ¢e se ubuduée poduzeti Citav niz radnji kako bi se mijenjala
struktura ponude.

124



Struktuta turisticke ponude

Privat Kuéa

Depa ni Agrot za Tur.
Red.Br aLs ot |1 | e | e o L Lme e Lo | e | e | kamp | o | ulwpno
1 Grad VUKOVAR 134 | 264 31 70 499
2 Grad VINKOVCI 637 230 78 12 50 957
3 Grad ILOK 25 80 | 40 12 14 10 18 6 5 210
4 Grad ZUPANJA 87 87
5 Grad OTOK
6 Opéina ANDRIJASEVCI
7 Opéina BABINA GREDA
8 Op¢ina BOGDANOVCI
9 Op¢ina BOROVO
10 Opéina BOSNJACI 9 9
11 Opéina CERNA
12 Opéina DRENOVCI
13 Opéina GRADISTE 4 4
14 Opéina GUNJA
15 Opéina IVANKOVO
16 Opéina JARMINA
17 Opéina LOVAS 12 12
18 Opéina MARKUSICA
19 Opéina NEGOSLAVCI
20 Opéina NIJEMCI 120 16 80 216
21 Opéina NUSTAR
22 Opéina PRIVLAKA
23 Opéina STARI JANKOVCI
24 Opéina STARI MIKANOVCI
25 Opéina STITAR
26 Opéina TOMPOJEVCI
27 Opéina TORDINCI 64 64
28 Opéina TOVARNIK 10 10
29 Opéina TRPINJA
30 Opéina VOPINCI
31 Opéina VRBANJA 12 12
UKUP
NO 916 | 574 | 40 196 12 94 111 18 34 5 80 2080

Ve¢ je prethodno naglaseno da se struktura smjeStaja mora mijenjati s obzirom na koncept
destinacije ( turizam na ruralnom prostoru ). Svakako je vazno podvuéi potrebu podizanja

Izvor : Turisticka
zajednica VSZ,2014.

kvalitete ponude u postoje¢im objektima.
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Novi proizvodi ( ponuda)

Pustolov
Rije¢ ni I1zleti
ni Ribar Kolonija, turizam “ture Gastron Skakanje
Red.B turiza Botanicki sko Setnic muzika, Bicikl (rijeka/Su gljiva’ omski padobran Egzibicion Jahan
r JLS m vrt selo a slikarstvo izam me) Lov ' susreti om izam je
1 dG(?UKOVAR DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
2 Grad VINKOVCI DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA
4 Grad ZUPANJA DA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE NE DA
5 Grad OTOK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA
6 Opéina ANDRIJASEVCI DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA DA NE DA
7 Op¢ina BABINA GREDA DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
8 Opéina BOGDANOVCI NE NE NE DA DA DA NE NE NE NE NE NE NE
9 Opéina BOROVO DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
10 Op¢ina BOSNJACI DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE
11 Opéina CERNA DA NE DA DA NE DA NE DA NE DA NE NE NE
12 Opéina DRENOVCI DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
13 Opéina GRADISTE DA NE NE DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
14 Opéina GUNJA DA NE NE DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE
15 Opéina IVANKOVO DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA
16 Opéina JARMINA NE NE NE DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
17 Opéina LOVAS DA NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE DA
18 Opéina MARKUSICA DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
19 Opéina NEGOSLAVCI NE NE DA DA DA DA NE DA NE DA NE NE DA
20 Opéina NIJEMCI DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
21 Opéina NUSTAR DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE DA
22 Opéina PRIVLAKA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE DA NE
Op¢ina STARI
23 JANKOVCI DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA
Opéina STARI
24 MIKANOVCI NE NE NE DA NE DA NE DA DA DA NE NE DA
25 Opéina STITAR NE NE DA DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
26 Op¢ina TOMPOJEVCI NE DA NE DA NE DA NE DA NE DA NE NE DA
27 Op¢ina TORDINCI NE NE NE NE NE DA NE DA NE DA NE NE DA
28 Op¢ina TOVARNIK NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opc¢ina TRPINJA DA NE DA NE DA DA NE DA NE DA NE NE NE
30 Op¢ina VODINCI NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE
31 Opéina VRBANJA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA

Ova grupa novih proizvoda izaziva veliku paznju JLS. Nema zapravo niti jednog novog

proizvoda za koji ne postoji interes velike vecine JLS.
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Novi proizvodi

Cesta za Parag
branje lydin Eko Eduk Vodeni
Plani gljiva i g, [Srednjo Carti Ljetni poljo Arom ativne park,

Red naren ydele] Vidik cesta Trekk zmaja |vjekovn ng kamp privre ati¢no radio Suven zabavni
br. JLS je vrt ovci sira ing renje  gigre pista ovi da ulje nice iri park
1 Grad VUKOVAR NE DA NE NE NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA
2 Grad VINKOVCI NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA
3 Grad ILOK DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE DA NE DA
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
5 Grad OTOK NE NE DA DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA
6 Op¢ina ANDRIJASEVCI NE NE NE NE NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE
7 Opc¢ina BABINA GREDA NE NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
8 Opéina BOGDANOVCI NE NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA NE NE
9 Opéina BOROVO NE NE NE NE NE DA NE DA DA DA NE DA DA NE
10 Opéina BOSNJACI NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
11 Opéina CERNA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE NE DA NE
12 Opéina DRENOVCI NE NE DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE
13 Opéina GRADISTE NE NE NE NE NE DA NE NE DA DA DA DA DA DA
14 Opéina GUNJA NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA DA NE
15 Opéina IVANKOVO NE NE DA NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
16 Opéina JARMINA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
17 Opéina LOVAS NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE DA DA NE
18 Opéina MARKUSICA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA NE
19 Opéina NEGOSLAVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE
20 Opéina NIJEMCI NE NE DA DA NE DA DA NE DA DA DA DA DA DA
21 Opéina NUSTAR NE NE DA NE NE NE DA NE NE DA NE DA DA NE
22 Op¢ina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE NE NE
23 Opéina STARI JANKOVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE DA NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
25 Opéina STITAR NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
26 Opéina TOMPOJEVCI NE NE NE NE DA NE NE DA DA DA NE DA NE DA
27 Opéina TORDINCI NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
28 Opéina TOVARNIK NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opéina TRPINJA NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA DA DA NE
30 Opéina VOPINCI NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE DA NE
31 Opéina VRBANJA NE NE DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE

Kod ove grupe novih proizvoda , za razliku od prethodne grupe,ima veliki broj JLS za koji
nema veceg interesa. Istina je da se radi o pomalo specificnim proizvodima pa je to mozda

glavni razlog ovakvog stanja .
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Novi proizvodi

Autoh
Sakra toni
Kock Ini Muze Welln Festiv restor Suvenirni Nekre Viken Orintoloski
Red.Br JLS Golf Disco arnice izleti ji es ali ani ce, butici tnine dice Agencije Info rezervat
1 Grad VUKOVAR NE DA NE DA DA NE NE DA DA NE NE NE NE NE
2 Grad VINKOVCI DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE NE NE NE
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA NE DA NE NE NE NE NE NE
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA NE
5 Grad OTOK NE DA NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE NE
6 Op¢ina ANDRIJASEVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
7 Op¢ina BABINA GREDA NE DA DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE DA NE
8 Op¢ina BOGDANOVCI NE NE NE NE DA NE DA NE NE NE NE NE NE NE
9 Op¢ina BOROVO NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
10 Op¢ina BOSNJACI NE NE NE DA DA NE DA DA DA NE NE NE NE NE
11 Opéina CERNA NE DA NE NE NE NE NE DA DA NE DA NE DA NE
12 Opéina DRENOVCI NE NE NE DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE
13 Opéina GRADISTE NE NE NE DA NE DA DA DA DA NE DA DA DA NE
14 Opéina GUNJA NE DA NE DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE
15 Opéina IVANKOVO NE NE NE NE DA NE DA NE DA NE NE NE NE NE
16 Opéina JARMINA NE DA NE NE DA NE NE DA DA DA DA DA DA NE
17 Opéina LOVAS NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA NE NE NE
18 Op¢ina MARKUSICA NE DA DA DA NE NE DA DA DA DA NE NE NE NE
19 Op¢ina NEGOSLAVCI NE DA NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE NE NE
20 Opé¢ina NIJEMCI DA DA DA DA DA NE NE DA DA NE NE DA DA DA
21 Op¢ina NUSTAR NE NE NE NE DA NE NE DA DA NE DA NE DA NE
22 Opé¢ina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
23 Op¢ina STARI JANKOVCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
25 Opéina STITAR NE NE NE DA NE NE DA NE DA NE NE NE NE NE
26 Opéina TOMPOJEVCI DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE DA
27 Opéina TORDINCI NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE NE
28 Opéina TOVARNIK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opéina TRPINJA NE DA NE DA NE NE NE DA DA NE NE NE NE
30 Op¢ina VODINCI NE DA NE NE NE NE NE NE NE DA DA NE NE NE
31 Op¢ina VRBANJA NE DA NE DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA NE

I kod ove grupe novih proizvoda vrijedi sli¢an ili ista konstatacija kao 1 kod prethodne. U
svakom slucaju biti ¢e potrebno napraviti odredene napore kako bi se rascistile dileme.

128




Novi proizvodi — smjestajne jedinice

Red.B JLS Hotel Hostel Depanda | Preno¢ist |Pansion [Privatni Agroturi [Kuéaza |Turisticko |Lovatka |Odmori§ |Kamp |Ostalo [Ukupno

r nsa e smjestaj zam odmor naselje kuéa te

1 Grad VUKOVAR 200 350 40 40 100 20 10 40 800
2 Grad VINKOVCI 730 300 5 90 30 55 20 20 30 1280
3 Grad ILOK 55 90 50 20 20 25 5 20 10 10 30 335
4 Grad ZUPANJA 25 95 10 130
5 Grad OTOK 30 40 40 110
6 Opéina ANDRIJASEVCI 10 10 20
7 Opéina BABINA GREDA 50 50
8 Opéina BOGDANOVCI 5 5 10
9 Opéina BOROVO 20 20 10 30 80
10 |Opcina BOSNJACI 10 25 10 50
11 [Opéina CERNA 30 4 34
12 |Opéina DRENOVCI 30 30 20 20 20 120
13 |Opéina GRADISTE 15 15
14 [Opéina GUNJA 15 10 5 5 35
15  |Opéina IVANKOVO 10 15 15 10 20 70
16 |Opéina JARMINA 5 5 5 15
17 |Opéina LOVAS 10 25 35
18 |Opéina MARKUSICA 15 10 5 35
19  |Opéina NEGOSLAVCI 10 5 20
20 [Opéina NWEMCI 120 20 19 20 16 80 275
21 |Opéina NUSTAR 10 11 10 31
22 |Opéina PRIVLAKA 10 10 5 25
23 |Opéina STARI JANKOVCI 20 20 40
24 |Opéina START MIKANOVCI 5

25  |Opé¢ina STITAR 5

26  |Opéina TOMPOJEVCI 10 10
27 |Opéina TORDINCI 80 80
28 |Opéina TOVARNIK 15 15
29  |Opéina TRPINJA 10 10 20
30 [Opéina VOBINCI 10 10
31 |Opéina VRBANJA 20 15 15 20 70
UKUPNO 1160 750 55 245 110 425 424 251 20 160 10 220 3830

Izvor: Obrada autora

Vrlo je vazno da se zna¢ajno mijenja struktura smjestaja u odnosu na stanje ponude u ovom
trenutku ( privatni smjestaj, agroturizam, kuce za odmor )
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Novi proizvodi

Red.B JLS Park Slavons |Tematski[Sustav  [Kulturni |Preventivno- |Poslovni |Kruzing |Eko Dogad |Vjerski |Tranzitni |Izletni€ki|Poljoprivre | Turizam na
r skulptur |ka kuéa |poslovi |zabave |turizam |zdravstveni [turizam |turizam [turizam |aji turizam [turizam  |turizam |dno- seljatkom

a turizam prehrambe |gospodarstvu

ni
proizvodi

1 Grad VUKOVAR NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA NE
2 Grad VINKOVCI DA DA DA DA DA NE DA NE DA DA DA DA DA DA NE
3 Grad ILOK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA NE NE DA DA
4 Grad ZUPANJA NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
5 Grad OTOK DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA NE DA DA DA DA
6 Opéina ANDRIJASEVCI DA NE NE NE DA NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE
7 Opéina BABINA GREDA NE DA DA DA DA NE DA NE DA DA DA NE NE DA DA
8 Op¢ina BOGDANOVCI NE NE NE NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA
9 Op¢ina BOROVO NE DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
10 Op¢éina BOSNJACI

NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA DA DA DA DA DA
1 Opéina CERNA NE DA NE DA DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA DA
12 Op¢ina DRENOVCI NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
13 Opéina GRADISTE NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
14 Opéina GUNJA DA DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA
15 Opéina IVANKOVO DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA NE DA DA DA
16 Opc¢ina JARMINA

NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE DA DA DA DA
17 Opéina LOVAS NE DA NE DA DA NE DA NE NE DA NE NE DA DA NE
18 Opéina MARKUSICA NE DA NE NE DA NE NE NE DA NE NE NE NE DA DA
19 Opé¢ina NEGOSLAVCI

NE DA NE NE NE NE NE NE DA DA DA NE DA DA DA
20 Opéina NIJEMCI DA DA DA DA DA NE NE DA DA DA DA DA DA DA DA
21 Op¢ina NUSTAR NE DA DA DA DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA DA
22 Opéina PRIVLAKA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE
23 Opéina STARI JANKOVCI (NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE NE
24 Opéina STARI MIKANOVCI [NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA DA DA
25 Opéina STITAR NE DA NE NE DA NE NE NE DA DA NE NE DA DA NE
26 Opéina TOMPOJEVCI NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA
27 Opéina TORDINCI

NE DA NE DA DA NE NE NE DA DA DA NE NE DA DA
28 Op¢ina TOVARNIK DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA DA
29 Opéina TRPINJA NE DA NE NE NE NE NE NE NE NE DA NE DA DA NE
30 Op¢ina VODINCI NE DA NE NE DA DA NE NE NE DA DA NE DA DA DA
31 Opéina VRBANJA NE DA DA DA DA DA DA NE DA DA DA DA DA DA DA

U ovoj grupi novih proizvoda ima najviSe negativnih odgovora zbog
detaljna analiza.

¢ega je neophodna
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12.7 MenadZment i marketing u realizaciji razvojnih projekata

Polazi se od pretpostavke da je:
- usvojeni koncept razvoja turizma na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zupanije
- definirani su razvojni projekti (novi proizvodi), investicije u ugostiteljsko-turistickoj
djelatnosti i javnom sektoru zahtijevaju organiziran i uskladen pristup.

Namjera je konkretna i dinami¢na realizacija zacrtanih ciljeva, a realizacije nece biti bez
menadZzerskog i marketinskog pristupa.

12.7. 1. Menad?ment u realizaciji projekata

Jedino menadzerskim pristupom, postujuci sve menadzerske funkcije, moguce je realizirati
ovako ambiciozan koncept razvoja. Bez obzira §to se radi o investicijama u gospodarskom
izvanprivrednom sektoru, moguce je ostvariti ovakav pristup.

Koordinacija zamisli razvoja (gospodarstvo i ostali u¢esnici) — integralni pristup:

Vukovarsko - Srijemska zupanija kao turisti€ka destinacija (koncepcijske

karakteristike)

~ Cilj razvoja
] Novi proizvodi

Smjestaj

-Agroturizam ; :
-Apartmani Ugostiteljska ponuda -Zabavni parkovi
-Kuée za odmor -Sportsk_a ponudﬁ
-Hoteli -Autohtona gastronomija -Kulturni dogadaji
-Naselja -Specijalizirani restorani -Simpoziji :
-Pansioni -Klasi&na ponuda -Suvemrl-tradl_cmnalm
-Odmor na vinskoj -Kusaone zanati
cesti -Izletista -Manifestacije
(ili sliéno) -Zabava -Golf
-Kampovi -Nekretnine
-Boravak u prirodi
(sadrzaji)

_‘

Turisticka ponuda Okruzenje LY ]
) -Marketing koncept
-Izleti -Komunalni sustav -Upravljanje destinacijom’
-Sport - “=Infrastruktura i
-Zabava . -Trgovina ! . 7 .
> -Obrazovanje 3 B N
$a ~-RAZVOJ POLJOPRIVREDE
- Razvoj gospodarstva - _-proizvodnja

u skladu s potrebama ./  -prerada

2 turizma * : @2 @
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- Podrazumjeva uskladenost programa, suradnju, zajednicke programe, pracenje i
ocjenjivanje;

- nositelj bi bila Zupanija - Odbor za koordinaciju i pra¢enje .Odbor bi bilo radno tijelo
Zupanije, neka vrsta partnerskog odbora.Sastav odbora treba tako koncipirati da u
nejmu budu kompetentni strucnajci i predstavnici JLS

Projekti gospodarske djelatnosti

Polazimo od pretpostavke:
- Da je ovaj dio razvoja stvar trziSta. Medutim, mora se voditi orgnizirano, planirano,
uskladeno i kontrolirano.
- Dio poslova u organizaciji realizacije razvoja ne moze se prepustiti samo trziSnim
zakonitostima;
- Za realizaciju ove vrste projekata predlaze se u okviru agencije za razvoj “ Hrast *
osnivanje odsjeka za turizam. Ovaj odsjek ¢e raditi uskladeno sa JLS

Projekti izvan privrednog karaktera

U realizaciji ovih programa participirat ¢e vise subjekata, od lokalne i drzavne razine do
razine poduzeca.

- Ovi projekti moraju pratiti realizaciju gospodarskih projekata, a najve¢im djelom

trebaju biti preteca turistiCkim projektima, inace do koncepta sveukupnog razvoja
turizma ne moze doci.

12.7. 2. Marketing u realizaciji razvojnih projekata
Bez agresivnog marketinskog pristupa teSko se moze ostvariti koncept razvoja destinacije,
stoga je neophodno potrebno izraditi:
b) marketinski plan vezan za realizaciju ukupnog razvoja.
— Promocija Programa razvoja turizma na podru¢ju Vukovarsko — srijemske Zupanije
(plan promocije).

— Senzibilizacija svih sudionika — otvoreni forumi, okrugli stolovi, predavanja, plan
aktivnosti.

12.7. 3. Odsjek za turizam — Agencija za razvoj ,, HRAST*

Sukladno programu razvoja turizma za podrucje Vukovarsko - srijemske Zupanije, opredijelili
smo se da se oformi Odsjek za turizam s ciljem konkretne i dinami¢ne realizacije zacrtanog
koncepta razvoja turizma.
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Svrha je priprema, upravljanje, nadzor i provedba koncepcije razvoja turizma za podrucje
zupanije. Temeljna zadaca je:

- lzrada plana realizacije koncepcije razvoja i pojedinih projekata (nositelji, rokovi i
sredstva);

- Promoviranje koncepcije razvoja — percepcija razvoja;

- Izrada marketinskog plana realizacije;

- Kontinuirano upravljanje i koordinacija razvoja;

- Kontroliranje izvrSenja zacrtanih projekata;

- Priprema, aZuriranje baze podataka neophodnih za realizaciju koncepcije razvoja;

- Uskladenje razvojnih strategija s drugim sektorima djelatnosti;

- Podrska i lobiranje za projekte od interesa

- lzrada neophodnih analiza, studija ili koordinacija izrade istih.

Za izradu 1 azuriranje projekata ili zamisli potrebno je osigurati veliki broj informacija na
jednom mjestu ili pak moguénost lakSeg prikupljanja podataka, mozda priprema studije,
evaluacija pojedinih projekata, nacina financiranja itd.

Odsjek za turizam u sustavu agencije za razvoj ,, Hrast“ postat ¢e mjesto uskladenja razvoja

(razli¢itih interesa), poticanja subjekata — traze¢i ostvarenje globalnog cilja, ali i pojedinacnih
interesa.
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12.8 Plan provedbe

Cilj je plana provedbe $to jasnije i jednostavnije odrediti koje to zadatke treba
realizirati, naCin realizacije, rok i nositelje.

KOORDIN
RAZINA ACIJA |
RED. MJERA ZADAT AKTIVNO | INICIJATI
BR PROGRAM AK ROK STI VA
Lokacija i
povrsina Analiza i
1 program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
Ljudski resursi | Analiza i JLS
2 program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Prirodni resursi | Analizai
3 program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
Kulturno -
povijesna Analiza i ZUPANIJA
4 | bastina program 2015-2016 JLS
Komunalna Analiza i
5 | infrastruktura | program | 2015-2018 JLS ZUPANIJA
Prometna Analiza i JLS
6 | infrastruktura | program | 2015-2018 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Drustvene
djelatnosti Analiza i ZUPANIJA
7 program 2015-2016 JLS
Gospodarstvo Analiza i
8 program | 2015-2019 JLS ZUPANIJA
Razvojno-
planska Analiza i ZUPANIJA
9 | dokumentacija | program 2015-2016 JLS
Poticajne mjere | Analizai ZUPANIJA
10 program 2015-2016 JLS
Ugostiteljsko-
turisticka
ponuda ZUPANIJA
11 Program | 2015 JLS
Urbano ZUPANIJA
12 | uredenje Program 2015-2016 JLS
Suradnja-
Sustav JLS
13 Sporazum | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Promocija i
afirmacija
novog koncepta | Plan ZUPANIJA
14 | razvoja aktivnosti | 2015-2016 ZUPANIJA
15 | Rije¢ni turizam | Program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
Botanicki vrt
16 Program | 2015-2019 JLS ZUPANIJA
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ZUPANIJA

17 | Ribarsko selo Program | 2015-2019 JLS
Uredenje 5
Setnica uz ZUPANIJA
rijeku i drugo
JLS
18 Program | 2015-2016 ZUPANIJA
Organiziranje
umjetnickih
kolonija,
muzika,
slikarstvo JUPANDA
JLS
19 Program | 2015-2016 ZUPANIJA
JLS
20 | Biciklizam Program | 2015-2018 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Motociklizam JLS 5
21 Program | 2015-2018 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Pustolovni
turizam duz
rijeke i u ZUPANIJA
22 | Sumama Program 2015-2018 JLS
Analiza JLS
23 | Lov stanja 2015 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Izleti ,,ture
gljiva®
24 Program 2015-2017 JLS ZUPANIJA
Gastronomski
susreti JLS
25 Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Skakanje
padobranom
26 Program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
Egzhibicionisti¢
ki letovi na
27 | aerodromu Program | 2015-2017 JLS ZUPANIJA
Jahanije,
hipodrom, $kola
jahanja ZUPANIJA
28 Program 2015-2016 JLS
ZOO0 vrt JLS
29 Studija 2015-2020 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Vidikovci za
promatranje
ptica ZUPANIJA
30 Program 2015-2016 JLS
Formiranje
cesta za branje
gljiva i cesta JLS ZUPANIJA
31 | sira Program | 2015-2016 ZUPANIJA
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Trekking

tréanje u
prirodi ZUPANIJA
32 Program | 2015-2017 ZUPANIJA
Avanturisticki
sportovi —
paraglyding, JLS ZUPANIJA
33 | zmajarenje Program | 2015-2017 ZUPANIJA
Organiziranje
srednjovjekovni
higara ZUPANIJA
34 Program | 2015-2016 ZUPANIJA
Carting pista
35 Studija 2015-2017 JLS ZUPANIJA
Ljetni kampovi
za djecje
kolonije ZUPANIJA
36 Program 2015-2017 JLS
Eko
poljoprivreda —
uzgoj i prerada
domaéih ZUPANIJA
proizvoda JLS
37 Studija 2015-2016 ZUPANIJA
Uzgoj
aromaticnog i JLS
38 | ljekovitog bilja | Studija 2015-2017 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Edukativne
radionice i izleti
39 Program 2015-2016 JLS ZUPANIJA
Merchanding —
izrada manjih
tipi¢nih ZUPANIJA
suvenira JLS
40 Program | 2015+2017 ZUPANIJA
Vodeni park,
zabavni park JLS
41 Program | 2015-2020 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Golf, izgradnja
terenas
popratnim JLS ZUPANIJA
42 | sadriajem Program | 2015-2020 ZUPANIJA
Disco clubovi 5
43 Program | 2015 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kockarnice JLS
44 Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Sakralni izleti i JLS
45 | vjerski susreti 2015-2017 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Posjeti muzeju
46 Program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
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Memorijalni

turizam (
Vukovarski JLS ZUPANIJA
47 | nocturno) Program | 2015-2016 ZUPANIJA
wellness,
fitness, aerobic,
pilates ZUPANIJA
48 Program 2015-2017 JLS
Organiziranje
festivala
narodne glazbe
i obicaja, ZUPANIJA
filmskih JLS
49 | festivala 2015-2016 ZUPANIJA
Otvaranje
tipi¢nih
restorana,
slasti¢arnica
ZUPANIJA
50 Program | 2015-2016 ZUPANIJA
Otvaranje
suvenirnica, ZUPANIJA
manjih butika
kao i drugih
trgovina
usluZnih
51 | djelatnosti 2015-2016 JLS
Nekretnine JLS
52 Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Vikendice za
najam,
izgradnja novih
i uredenje
postojeéih ZUPANIJA
53 Program | 2015-2017 ZUPANIJA
Formiranje
turistickih
agencija
54 Program | 2015-2016 JLS ZUPANIJA
JLS
55 | Info-punktovi Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Ornitoloski
56 | rezervat Program | 2015-2019 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Postavljanje
,Parka
57 | skulptura Program | 2015-2018 JLS ZUPANIJA
Slavonsko-
58 | srijemska kuéa | Program | 2015-2020 JLS ZUPANIJA
Tematski
parkovi,ceste JLS ZUPANIJA
59 Program | 2015-2017 ZUPANIJA
Sustav zabave JLS
60 Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
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Kulturni

turizam JLS
61 Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Preventivo-
zdravstveni
turizam JLS ZUPANIJA
62 Program | 2015-2020 ZUPANIJA
Poslovni
turizam JLS
63 Program 2015-2020 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Kruzing
turizam
ZUPANIJA
64 Program 2015-2016 JLS
Eko turizam JLS
65 Program | 2015-2017 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Dogadaji i
manifestacije JLS ZUPANIJA
66 Program | 2015 ZUPANIJA
JLS
67 | Vjerski turizam | Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Tranzitni JLS
68 | turizam Program | 2015-2018 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Izletnicki JLS
69 | turizam Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
Poljoprivredno
prehrambeni
proizvodi
(autohtoni)-
ugostiteljstvo i JLS
70 | plasman Program | 2015-2016 ZUPANIJA | ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
71 | Kampovi Program | 2015-2019 ZUPANIJA
ZUPANIJA
Turizam na
seoskom
72 | gospodarstvu Program 2015-2017 JLS
ZUPANIJA
JLS
73 | Termanli izvori | Program 2015-2020 ZUPANIJA
ZUPANIJA
Poucéne eko JLS
74 | staze Program | 2015-2017 ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
75 | Eko-etno selo Program 2015-2018 ZUPANIJA
ZUPANIJA
JLS
76 | BiolosKki centar | Program 2015-2020 ZUPANIJA
ZUPANIJA
Sportski JLS
77 | turizam Program | 2015-2020 ZUPANIJA
ZUPANIJA
Turisticki JLS
78 | klasteri Program | 2015-2020 ZUPANIJA
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Ustroj ZUPANIJA
upravljanja
turizmom
Vukovarsko-
srijemske JLS
79 | Zupanije Program | 2015-2020 ZUPANIJA
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Golf igralistei | Analizai KO
80 | zabavni park program 2015-2020 ZUPANIJA ZNACENJE
Kompleks ZUPANIJA | ZUPANIJS
Vucedol ( KO
muzej ) ZNACENJE
Vucedolske Analiza i
81 | kulture program | 2015-2020 ZUPANIJA
Muzejski ZUPANIJA | ZUPANIIS
kompleks KO
gradskog ZNACENJE
muzeja Analiza i
82 | Vinkovci program | 2015-2020 ZUPANIJA
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Vinkovacke Analiza i KO
83 | jeseni program | 2015-2020 ZUPANIJA ZNACENJE
ZUPANIJA | ZUPANIJS
Analiza i KO
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