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Evaluacija turistickog marketing programa Osjecko - baranjske Zupanije

SAZETAK

Marketing u turizmu se razlikuje od marketiga u proizvodnim djelatnosti, prvenstveno zbog
toga Sto turizam sadrzi i usluznu djelatnost. Turisticki marketing ima vaznu ulogu u kreiranju
turisti¢ke ponude, stoga je odabir prave marketinske strategije kljucan element za komunkaciju
na turistickom trzistu. Turisti danas na raspolaganju imaju veliki broj destinacija, shodno tome
potrebno je oblikovati kvalitetnu ponudu koja ¢e ih privuéi.

Turisticka ponuda Osjecko-baranjske Zupanije zahvaljujuéi svojim prirodnim bogastvima,
gastronomiji, tradiciji i obi¢ajima itekako zauzima vazno mjesto u ukupnom turizmu Republike
Hrvatske.

Kljuéne rijeci: turisticka ponuda, marketing, strategija



Evaluation of the tourist marketing program in Osjecko-baranjska county

ABSTRACT

Marketing in tourism differs from marketing in production activities, primarily because tourism
also includes service activities. Tourism marketing plays an important role in creating a tourist
offer, therefore choosing the right marketing strategy is a key element for communication in
the tourist market. Tourists today have a large number of destinations at their disposal,

accordingly, it is necessary to create a quality offer that will attract them.

The tourist offer of the Osijek-Baranja County, thanks to its natural resources, gastronomy,
traditions and customs, occupies an important place in the overall tourism of the Republic of

Croatia.

Key words: tourist offer, marketing, strategy
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1. Uvod

Elementi marketinga i sve poznate metode marketinskih procesa dovele su nas do tocke kada
smo stihijske pocetke ugostiteljstva i turizma doveli do vrhunske ponude koja je prepoznata

unutar i izvan granica Republike Hrvatske.

Prvo ugostiteljstvo, a zatim i turizam razvijali su se postupno, stalno su mijenjali svoje oblike i

nacine poslovanja i jos uvijek postoje razni nacini i moguénosti razvoja istih kroz bezbroj ideja.

Iz puke potrebe nekoga posluziti, usluziti, ugostiti, smjestiti, napojiti i nahraniti razli¢itim
delicijama i specijalitetima, a pri tome u zamjenu dobiti nesto drugo razvila se gospodarska

grana ugostiteljstva.

Nekoga dovesti, ugostiti, pokazati sve ljepote i atraktivne lokacije odredenog mjesta radnje su

koje su dovele do razvoja gospodarske grane zvane turizam.

Osjecko-baranjska zupanija sa svojih sedam gradova i trideset i pet opcina smjestila se
sjeveroistocnom dijelu Republike Hrvatske u Panonskom prostoru i obiluje raznolikim

prirodnim, povijesnim, materijalnim i nematerijalnim bogatstvima.

Slavonija i Baranja itekako ima S$to ponuditi turistima, znatizeljnicima i ljubiteljima

gastronomije, prirodnih raznolikosti, stoljetne tradicije i obicaja, kulturnih dogadanja i nasljeda.

Turisticka ponuda Slavonije i Baranje znatno mijenja svoj oblik i sve vise zauzima vazno mjesto

u promociji turizma Republike Hrvatske kao motiv turistiCke ponude i potraznje.



2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog rada je evaluacija tusristickog markrtinga Osjecko-baranjske
zupanije. Analizira se utjecaj marketinskih aktivnosti na kreiranje turisticke ponude pojedine

destinacije.

Pri pisanju ovog rada koriSteni su sekundarni podaci, poput knjiga i ¢lanaka marketinskih
stru¢njaka, sluzbenih drzavnih stranica (Hrvatska turisticka zajednica). Primarni podaci

prikupljeni su uz pomo¢ provedenog anketnog upitnika i posjete Kulturnom centru u Osijeku.

U radu su koristene znanstvene metode istrazivanja: deskriptivna metoda, koporativna metoda

i metoda ispitivanja.

Cilj rada je definirati marketing kao neizostavan dio turistickog posrednika, te utvrditi prednosti

I nedostatke marketing okruZzenje OsjeCko-baranjske zupanije kao turistickog proizvoda.

Rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvod, metodologija rada, zatim slijedi trece i
cetvro poglavlje koje govori o turizmu i marektingu u turizmu. U petom poglavlju se raspravlja
o turisit¢kim destinacijama OsjeCko-baranjske zupanije, dok se u Setom poglavlju raspravlja o

turistickom marketingu istog. Na kraju su prezentirani rezultati istraZivanja, te zakljucak.



3. Turizam

Turizam je jedna od najprofitabilnijih gospodarskih djelatnosti na svijetu. Rije¢ turizam potjece
od latinske rijeci “tornare* i gr€ke "tornos" sto oznacava kretanje u krug. Mozemo protumaciti
da krug predstavlja polazisnu tocku iz koje turist krece i na koju se na kraju vraca. Postoje razni
pristupi turizmu od strane razlilitih stru¢njaka, no u vecini zemalja prihvacena je definicija
Svjetske turisticke organizacije (2018) “Turizam je skup aktivnosti, usluga i industrija koji
pruzaju iskustvo putovanja, ukljucujuéi prijevoz, smjestaj, prehranu i pic¢e, prodavaonice,

zabavne djelatnosti i druge ugostiteljske usluge za pojedince ili grupe koji putuju izvan kuée".

Da bi osoba postala turist, mora otputovati iz svog stalnog mjesta boravka u mjesto privremenog
boravka. Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji (2018) turist je svaka osoba koja putuje izvan
svoje uobiCajene sredine krace od 12 mjeseci i Cija glavna svrha putovanja nije vezana uz

obavljanje neke lukrativne aktivnosti u mjestu koje posjecuje.
Petri¢ (2006:29) navodi kako je turizam moguée podijeliti na:

a) Domaci - stanovnici zemlje A putuju po zemlji A
b) Nacionalni - stanovnici zemlje B putuju po zemlji A

€) Medunarodni - stanovnici zemlje A putuju po zemlji B

3.1. Turisti¢ko trziSte

Odnos izmedu ponudaca i potrosaca uspostavlja se na trzistu. Turisti¢ki proizvod znatno je Siri pojam
od fizickih proizvoda zbog toga Sto objedinjuje i proizvod i uslugu. Kod turistickom trZista ponudaci
odnosno posrednici su uglavnom turisticke agencije. Svjetska turisticka ogranzacije (2018) definira
turisicki proizvod kao spoj je materijalnih i nematerijalnih elemenata kao $to su prirodni, kulturni i

umjetni resursi, atrakcije, objekti, usluge i aktivnosti.



3.1.1. Turisticka ponuda

Ponuda je dio turistickog trzista s zadacom da turistima nudi proizvode i usluge kako bi njihove
turisticke potrebe bile zadovoljene. Stru¢no definirano turisticka ponuda je ,,dio trzista, koji se
javlja kao ponudac roba i usluga turistickoj potraznji, odnosno, to je ona koli¢ina roba i usluga
koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljavanja potreba turisticke potraznje®. (Gali¢ic,
Laskarin, 2016:41) Karakteristike turisticke ponude su: heterogenost, senzualnost, stati¢nost i

neelasti¢nost.
Prema Gali¢icu i Laskarin turisit¢ku ponudu razlikujemo u tri pojavna oblika:

1) Jednostavan turisticki proizvod predstavlja pojedina¢ne usluge ili proizvode, koje
koriste turisti za zadovoljavanje svojih turistickih potreba u procesu turisticke potrosnje

2) Elementarni (osnovni) turisti¢ki proizvod predstavlja nekoliko komplementarnih usluga
ili jednostavnih proizvoda koji se jedinstveno nude i prodaju na turistickom trzistu

3) Integrirani turisticki proizvod predstavlja objedinjenu ponudu veéeg broja elementarnih

proizvoda, koji se turistu nude po jedinstvenoj, pausalnoj cijeni

3.2.2. Turisticka potraznja

Koli¢ina proizvoda 1 usluga koju su turisti spremni kupiti u odredenom vremenu. Dakle,
turisticka potraznja je ,,sposobnost nekog trziSnog segmenta potroSaca da u odredenom
vremenu 1 po odredenim cijenama apsorbira odredenu koli¢inu proizvoda ili usluga®. (Galici¢,
Laskarin, 2016:16). Koli¢ina potraznje s ekonomskog glediSta se izraZava naturalnim
jedinicama, u turizmu je to broj nocenja. Karakterstike turistiCke potraznje su suprotnost

karakteristika turisticke ponude: elasti¢nost, dinami¢nost i sezonski karakter.

Petr¢ (2006) tvrdi da na formitanje turisticke potraznje utje¢u objektivni i subjektivni faktori.
U objektive faktore ubrajamo: zivotni standard, radna i Zivotna sredina, slobodno vrijeme,
politi¢ke prilike, slobodna sredstva, socijalno-politicke tenkovine. Subjektivni faktori su

povezani sa subjektivnim ponasanjem pojedinca koji nastupaju nakon postojanja objektivnih.



3.2. Turisti¢ki motivi

Motivi koji poticu turiste na odlazak na putovanje su: odmor, rekreacija, posao, stjecanje novih

turistickih dozivljaja i dr.
»Suvremena psihologija dijeli motive na bioloske, drustvene i osobne.

Bioloski proizlaze iz temeljnih ljudskih potreba koje se moraju zadovoljiti u turistickoj
destinaciji, bas kao i u mjestu stalnog boravka. Takvi motivi ukljucuju gastronomiju (lokalni
specijaliteti), nautiku (spavanje na brodu), psihicku i fiziku relaksaciju, ali s “turistickim”

predznakom.

Drustveni motivi su za turizam najznacajniji jer u prvi plan guraju ¢ovjekovu neprestanu

zelju za kontaktima s drugim Iljudima 1 unapredivanjem meduljudskih odnosa.

Osobni motivi su zapravo okrenuti prema samom turistu, a istiCu zadovoljenje  njegove
potrebe zasamodokazivanjem (vlastita organizacija putovanja), samopotvrdivanjenm
(stjecanje  ugleda boravkom u mondenom ljetovali$tu), upoznavanjem novih prostora i

kultura, stjecanjem novih saznanja i dr.“ (Petri¢, 2006:57)

Dakle, nakon $to spoznamo potrebu odnosno motiv za putovanjem na odredenu destinaciju
pocinjemo tragati za infromacijama. Razli¢iti su Cinitelji koji utjeCu na donoSenje odluke
(financijska sredstva, osobni zahtjevi, itd.). Nakon pronalaska informacija i spozjane alternativa

donosimo odluku o kupnji.



4. Marketing u turizmu

Marketing je karika koja spaja ponudu i potraznju, prodavaca i kupca, potrebe i Zelje s

mogucnoscu zadovoljenja i ostvarenja istih, isprepletene kupovnom moci.

Marketing je nuzan i neophodan dio poslovne strategije $to na jednostavan i svrsishodan nacin
opisuje definicija koju navodi Philip Kotler: "Marketing ima za cilj zadovoljavanje drustveno
pozitivno valoriziranih potreba potrosaca, s jedne, te zadovoljavanje potreba gospodarskih

subjekata, ostvarenjem primjerene dobiti, s druge strane.” (Kotler, 1999:7)

U marketingu je najznacajniji trenutak donosenje odluke. Kako bi od postavljanja ciljeva do
realizacije rjeSenja slijedili najbolji put potrebno je prepoznati problem, izabrati najbolje
alternative u dostizanju postavljenog cilja i uz eventualne potrebne dorade kvalitetno realizirati

rjeSenje problema.

Cjelokupni proces rjeSavanja marketing problema opisan je u definiciji koju navodi Marcel
Meler (2005:109): ,,U ekonomiji je poznato kako planiranje, zajedno s organizacijom i
kontrolom, predstavlja konstitucijske elemente upravljanja gospodarskim subjektom. S druge
strane, proces upravljanja marketingom se, kao proces odlucivanja u marketingu usmjeren na
rjeSavanje raznovrsnih marketing problema, odnosno na donoSenje strateSkih, taktickih i
operativnih marketing-odluka, sastoji od sljedecih etapa:

1. donosenje marketing-odluka,

2. realizacija marketing-odluka,

3. kontrola realizacije i efekata marketing-odluka.”

Prilikom rjeSavanja problema potrebno je izabrati strategiju, odnosno nacin ostvarivanja
zacrtanih ciljeva uz koriStenje svih dostupnih resursa. Strategija se zasniva na nadahnu¢ima i
zamislima koje na Sto kvalitetniji 1 brZi na€in dovode do ostvarenja kratkoro¢nih 1 dugoro¢nih

ciljeva.



1.1. Marketinska strategija

Marcel Meler opisuje strategiju na sljedeé¢i nacin: ,,Unutar konkretnog okruzenja, marketing-
strategija je u meduzavisnosti s trima snagama koje se na engleskom nazivaju 3C (customer,
competition, corporation), ili §to bi na hrvatskom bilo 3K (kupci, konkurencija, korporacija).
Pritom se proces operacionalizacije marketing-strategije naj¢e$ce strukturira u dvije faze:

a) izbor ciljne trziSne skupine - selekcija trziSne skupine koju gospodarski subjekt Zeli pridobiti
za svoje proizvode,

b) definiranje marketing-mixa - izbor i kombinacija marketing-elemenata koje gospodarski

subjekt koristi kako bi zadovoljio izabranu trzisnu skupinu.” (Meler, 2005:175)

1.2. Marketing mix

Marketing mix se odreduje za ciljano trziSte, a ¢ine ga proizvod, cijena, promocija, prodaja i

distribucija (4P — product, price, promotion, place).

Proizvod predstavlja glavni element marketing mixa o kojemu zavise svi ostali elementi, a
odnosi se na predmete, usluge, mjesta, ideje i sli¢no. Turizam je usluzna djelatnost, pa se
turisti¢ki proizvod sastoji se od niza razli¢itih proizvoda i usluga (npr. ugostiteljstvo, usluge

smjestaja, suveniri, prijevoz, izleti, jedrenje, rafting itd.).

Cijenu proizvoda ili usluga odredujemo prema cijeni kosStanja, vrijednosti za kupca, dostupnosti
1 potraznji na trziStu. Odredivanje cijena proizvoda i usluga u turizmu sloZen je zadatak, buduci
da cijene ukazuju na kvalitetu i status proizvoda ili usluga te pozicioniranje istih na trzistu i

utjeCe na ostvarivanje prihoda.

Promocija se odnosi na skupinu razli¢itih aktivnosti koje su usmjerene na dijeljenje informacija
u okruZenju, odnosno na trzistu.

Prema Josipu Sudaru Marcel Meler (2005:274) navodi sljedece: ,,Promociju, odnosno njezine
aktivnosti, moguce je podijeliti na dvije velike skupine:

1. primarne (osnovne) promocijske aktivnosti - oglaSavanje, unapredivanje prodaje, osobna
prodaja, odnosi s javnoscu i publicitet, te

2. sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti - dizajn, ambalaza, usluge potroSacima,

propaganda "od-usta-do-usta".*



Promocija u turizmu odnosi se na aktivnosti privlacenja turista na odredenu destinaciju i

nagovaranje na koristenje razlicitih usluga ili kupovinu odredenih proizvoda.

Prodaja i distribucija omogucavaju dostupnost proizvoda i njihovo pozicioniranje na trziStu za

Sto je potrebno dobro osmisliti kanale prodaje osluskujuéi potrebe ciljanih kupaca.

Prodaja i distribucija turisti¢kih proizvoda znacajan je element u turisti¢koj ponudi, koja se
uglavnom obavlja u turistickim mjestima, dok se konzumacija istih moze odvijati i na nekim
drugim mjestima i u sasvim drugo vrijeme. Prodaja moze biti direktna u osobnom kontaktu s
turistima 1 indirektna preko turistiCkih agencija, turoperatora, trgovackih zastupniStava,

predstavniStava, prijevoznika, banaka, ugostitelja i sl.



5. Turisticke destinacije Osjecko-baranjske zupanije

Turisticka destinacija (engl. Tourism Destination) fizicki je prostor sa ili bez administrativnih
granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti noc¢enje. To je klaster (zdruzenih) proizvoda, usluga,
aktivnosti 1 dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti 1 osnovna je jedinica analize turistickih

ucinaka. (UNWTO:2008)

5.1. Turistic¢ke destinacije u Osjecko-baranjskoj Zupaniji

OsjeCko-baranjska zupanija je jedinica lokalne (regionalne) samouprave koja se nalazi u
sjeveroistocnom dijelu Republike Hrvatske. Smjestila se u Panonskom prostoru na podrucju od
4.155 km?2, koji obuhvaca krajeve oko donjeg toka rijeke Drave prije njezinog utoka u Dunav.

Podrucje je bogato poljoprivrednim obradivim povrSinama i Sumama.

Zupaniju prometno povezuje 1.700 km cesta i 180 km Zeljeznickih pruga te zradna luka Klisa.
Rijeke Drava i Dunav, sa statusom medunarodnog plovnog puta, povezuju Slavoniju i Baranju
s mrezom europskih rijeka. Europski prometni koridor V/c, preko grada Osijeka, povezuje

sjever Europe (Baltik) s jugom Europe (Jadransko more).

PARK PRIRODE KOPACKI RIT je jedan od najveéih europskih ouvanih prirodnih moévara
na us¢u Drave 1 Dunava sa rezervatom za vise od 290 vrsta ptica i drugih Zivotinja u dubokoj
Sumi hrasta 1 javora gdje se nalazi 1 lovacki dvorac Tikves, nekada poznata rezidencija obitelji
Habsburg i Josipa Broza Tita.

ETNO SELO KARANAC je turisticka destinacija u srcu Baranje sa poznatom ,,Ulicom
zaboravljenog vremena® u kojoj se predstavljaju zaboravljeni zanati (proizvodnja drvenih
klompi, kosara, ba¢vi) i obrti (kovacnica, brija¢nica, mlin) i gdje se nalazi vidikovac sa
predivnim pogledom na okolinu.

DAKOVACKA KATEDRALA je neoromanic¢ka bazilika sv. Petra sa dva tornja, koja se nalazi
u Pakovu 1 sjediste je Bakovacko—osjecke nadbiskupije.

DRZAVNA ERGELA PAKOVO osnovana je 1506. godine i najstarija je u Europi. Na ergeli

se uzgajaju konji lipicanske pasmine, obavlja se selekcija konja i bavi se dresurom

10



5.2. Turisti¢ke destinacije u Osijeku

Osijek je metropola sjevoroisto¢nog dijela Republike Hrvatske i simbol Slavonije i Baranje,
koja je od kamenog doba, starih Kelta, Ilira 1 Slavena, preko anticke Murse, starohrvatskog
grada, turskih zidina barokne Tvrde i raskosnih secesijskih zdanja stasao u moderni grad na

desnoj obali Drave.

Z00 VRT je osnovan 1955. godine i najveci je zooloski vrt u RH koji se proteze na povrsini

od 11 hektara na lijevoj obali Drave.
KOMPA je skela koja besplatno prevozi s jedne na drugu obalu Drave od 1916. godine.

MLIN — VODENICA NA DRAVI je replika vodenice kojih je nekada bilo 1 viSe stotina na
rijekama, zadnja je Osijeku prestala s radom 1944. godine.

KONKATEDRALA SV. PETRA I PAVLA izgradena je 1898. godine na inicijativu biskupa

Josipa Jurja Stossmayera.

HRVATSKO NARODNO KAZALISTE U OSIJEKU osnovano je 1907. godine u zgradi
neomaurskog procelja i neobaroknog gledalista izgradenoj 1866. godine 1 nudi bogati repertoar

opera, opereta, drama, komedija, baleta i koncerata.

GRADSKE GALERIJE — WALDINGER, KAZAMAT, BARUTANA | KNIFER mjesta su s

raznolikim programima i izloZbama koja ukljuuju predavanja, rasprave, prezentacije,

projekcije, performanse i sl.

MUZEJ SLAVONIJE osnovan je 1877. godine, raspolaZe sa Cetiri tisuce registriranih predmeta
rasporedenih u zbirke na devet odijela (Prirodoslovni, Arheoloski s Prapovijesnim, Anti¢kim i
Odjelom seobe naroda 1 srednjeg vijeka, Numizmaticki, Povijesni, Odjel umjetnickog obrta,

Etnografski, Tehnicki, Odjel muzejskih tiskopisa te Hemeroteka).

ARHEOLOSKI MUZEJ raspolaze zbirkama u kojima su prikazana povijesna razdoblja
Prapovijesti, Antike, Seobe naroda i Srednjeg vijeka.

TVRDA predstavlja barokne zidine osjecke tvrdave gradene radi obrane od vojske Osmanskog

carstva u 18. stoljecu kao najmodernija vojna utvrda u srednjoj Europi.

SECESIJISKO BOGATSTVO U OSIJEKU predstavlja niz gradevina koje nisu zaostajale za
onima u Becu, samom srediStu Austro-ugarske monarhije, a gradili su ih poznati graditelji

Hofbauer, Slavicek, Axmann, Wybiral, Wranka i Bauer.

11



PARK SAKUNTALA projektirao je graditelj Axmann u stilu romanti¢nog razdoblja secesije
sa glazbenim paviljonom i kipovima sfinga, zasaden je u 19. stolje¢u i nazvan po kipu djevojke
koja je prema indijskoj mitologiji Zivjela u skladu s prirodom iz Epa o Sakuntaliju indijskog

pjesnika Kalidasa iz 5. stoljeca.

PROMENADA I ZIMSKA LUKA je utvrdeni dio obale rijeke Drave ureden kao Setnica uz
koju se osjecani bave sportom, rolanjem, tréanjem, Setanjem, biciklizmom i omiljeno je mjesto

susreta 1 druZenja.

KINOMATOGRAFI OSIJEK mjesta su gdje se mogu pogledati filmovi, ali i raznovrsni
kulturno-umjetnicki i glazbeni programi sa kinom URANIJA koje je izgradeno 1920. godine u
secesijskom stilu kao masonski hram i obnovljenom kino dvoranom prema modernim
tehni¢kim standardima i kinom EUROPA koje je izgradeno u modernom stilu kasnih 30-tih

godina 20-tog stoljeca.
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6. Turisticki marketing u Osjecko-baranjskoj Zupaniji

6.1. Resursi u sluzbi turisticke ponude

SETNICE I BICIKLISTICKE STAZE posebno su izgradene ili ozna¢ene na prometnicama i
nogostupima u duzini od 40 kilometara. Osijek se nalazi na medunarodnoj biciklistickoj ruti uz
rijeke Dravu i Dunav na putu od Njemacke preko Austrije i Madarske do Srbije, Rumunjske i
Bugarske. Dunavska biciklisticka ruta obuhvaca Baranju te Aljmas, Erdut i Dalj, odnosno
Vukovar i llok, pa sve do Novog Sada u Srbiji. Dostupne su i biciklisti¢ke rute Euro Velo 6 od
Atlanskog oceana do Crnog mora i ruta ,,zeljezne zavjese Euro Velo 13 od Barentsovog do
Crnog mora.

VINOGRADARSTVO je rasprostranjeno diljem Slavonije i Baranje gdje se protezu
beskonaéni vinogradi, a vinova loza se tradicionalno uzgaja jo§s od 3. stoljeca. Najvise
vinograda smjesten0 je na obroncima planina Dilja, Psunja, Pozeske gore, Fruske gore, Papuka
i Krndije i na uzvisinama iznad rijeka Drave, Save i Dunava gdje je povoljna mikroklima za
proizvodnju grozda. Proizvodnja vina obavlja se na podru¢jima Kutjeva, Pakova, Trnave,
Feri¢anaca, Erduta, Knezevih Vinograda i sl. Mnogobrojni vinski podrumi ¢uvaju kvalitetne i
autohtone sorte vina, kao Sto su grasevina, rizling, chardonnay, pinot, sauvigon, traminac,
zelenac i silvanac od bijelih vina te frankovka, zweigelt, gamay, merlot, cabernet, sauvignon i
syrah od crnih vina.

GASTRONOMIJA se temelji na stoljetnoj tradiciji i obi¢ajima, a gastronomska ponuda je
raznolika i bogata. Slavonsko-baranjsku enogastronomiju odlikuju vrhunski, kvalitetni
suhomesnati proizvodi, specijaliteti pripravljeni od rijecnih riba i divljaci, gljive, raznovrsne
slastice kao i vrhunska vina i med (npr. kulen, kulenova seka, kobasice, ¢varci, slanina, Svargla
ili tlacenica, krvavica, fi§ ili riblji paprika$§, Saran u rasljama, perkelt od soma, cobanac, slane
ili slatke kiflice, pogacice sa ¢varcima, guzvare s makom ili orasima, medenjaci, orahnjace,
paprenjaci, medvjede Sape, breskvice, tjestenina s makom, knedle sa S§ljivama, taske s
pekmezom i sl.).

TURISTICKA SEOSKA OBITELJSKA GOSPODARSTVA nude turisticku ponudu
zasnovanu na tradiciji koja se njeguje i ¢uva stoljec¢ima i predstavlja veliko bogatstvo u vidu
kulture i gastronomije. Obiteljska poljoprivredna gospodarstva bave se proizvodnjom

autohtonih proizvoda pridrzavajuci se nacela odrzivog razvoja.
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6.2. Marketinske aktivnosti

Marketinske aktivnosti usmjerene su i na kreativno osmisljavanje dogadanja koja ¢e svojom

jedinstvenosc¢u i zanimljivoséu privuéi domace stanovnistvo, kao i njihove goste.

SAJAM ANTIKVITETA odrzava se svake prve subote u mjesecu kada posjetitelji na mnostvu
Standova mogu pronaci izgubljeno blago poput nakita, unikatnih predmeta, umjetnina, knjiga,
stripova, Casopisa i drugih starina te razne proizvode obrtnika i obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstva.

VECERI VINA I UMJETNOSTI postale su omiljene veéeri Osje¢ana i njihovih gostiju u
kojima se ispreplic¢u vino i umjetnost ¢iji je spoj garancija dobrog provoda. HeadOnEeast je
sajam hedonizma inspiriran okusima, bojama i ljepotama regije uz gastronomske delicije i
raznovrsnu kulturnu ponudu.

OLJK — OSJECKO LJETO KULTURE je najveéa kulturna manifestacija u isto¢nom dijelu
Republike Hrvatske koja svojim gradanima i njihovim gostima nudi kvalitetne kulturne
programe u organizaciji Grada Osijeka.

OSJECKE LJETNE NOCI predstavljaju uli¢ni festival koji donosi razigranost u ljetnim
vecerima u gradskom srediStu i1 na obali rijeke Drave.

SLAMA LAND ART FESTIVAL na umjetnicki nacin spaja kulturnu i tradicijsku bastinu,
koriste¢i slamu kao prirodni materijal i promoviraju¢i nacela odrzivog razvoja.
RIBARSKIDANI U KOPACEVU odavno su prerasli u manifestaciju koju pohodi vise od deset
tisuca posjetitelja uzivajuéi u kulturno-umjetnickom programu i nenadmasnoj ponudi ribljih
specijaliteta potomaka nekadasnjih alasa, profesionalnih ribara.

ALIMASKA RIBARSKA NOC isprepli¢e bogatu ponudu specijaliteta od slatkovodne i
morske ribe sa zabavnim programom uz tamburice 1 klape te neizostavnom ponudom domacih
i autothonih proizvoda.

VINSKE CESTE omoguc¢avaju posjetiteljima okrijepu domac¢im vinom 1 autothonim
proizodima u podrumima brojnih vinara i ugostiteljskih objekata s ciljem upoznavanja razli¢itih
krajeva 1 uZivanja u prirodi 1 dobroj kapljici (npr. Baranja, Pakovo, Erdut, Fericanci).
ADVENTIRANJE je prekrasan advent organiziran kao svojevrsna bajkovita Setnica diljem
grada sa odli¢nim kulturnim i zabavnim programom te raznovrsnom gastronomskom ponudom

na Slavonski nadin.
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Jako je vazno istraziti Zelje i potrebe potencijalnih gostiju. Goste treba motivirati i educirati
kako bi prepoznali autothone i tradicionalne proizvode Slavonije i Baranje. Ponudu treba vezati

uz pricu ili legendu kako bi postala prepoznatljiva.
Cilj je prezentirati prirodne prednosti boravka i odmora u prirodi uz raznovrsnu tradicijsku

gastronomsku ponudu kako bi nam se gosti ponovo vracali, a $to doprinosi razvoju

kontinentalnog turizma u Republici Hrvatskoyj.
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5. Rezultati istrazivanje “Evaluacija tusristickog markrtinga Osjec¢ko-
baranjske Zupanije*

U razdoblju od 16. kolovoza do 18. kolovoza 2022. godine provedeno je online istrazivanje
“Evaluacija tusristickog markrtinga Osjecko-baranjske Zupanije putem  Google forms
platforme. Anketni upitnik bio je anonoman, a sastojao se se 10 pitanja. Prva tri pitanja odnosila su

se na spol, dob i zanimanje. Ostala pitanja su obuhvacala pitanja o turizmu u Zupaniji.

Istrazivanjem je provedeno u svrhu saznanja o spoznaji ispitanika o turistickoj ponudi Osjecko-

baranjske Zupanije.

Oznacite Vas spol.

@ Zensko
@ Musko

Slika 1. spolna struktura ispitanika

U istrazivanju sudjelovalo je 50 ispitanika, a od toga 81,8% zena i 18,2% muskaraca.

Vasa dob.

® 18-25
® 26-30
® 31-45
® 46-60
® 60ivise

Slika 2. dobna struktura ispitanika
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Istrazivanje se provelo u razli¢itim dobnim skupinama. Najvise ispitanika je u dobi od 46-60
godina, to¢nije 48,5%, dok je u dobi 18-25 godina bilo 21,2% i 31-45 godina 18,2%. Nesto
manje ispitanika je bilo u dobi od 60 i vise godina (9,1%) i u dobi od 26-30 godina (3%).

Trenutno zanimanje.

@ ucenik/student
@ zaposlen

@ nezaposlen
@ umirovijenik

Slika 3. zanimanja ispitanika

U ovom istrazivanju od 50 ispitanika njih ¢ak 81,8% su zaposlenih, 15,2% ucenici ili studnetni

i 3% su ¢inili umirovljenici.

Ocijenite turistiCku ponudu Osjecko-baranjske zupanije. (1-iznimno lo$e, 10-iznimno
dobro)

75
50

25
00%) 00%) 00%)

0.0
1 2 3

Slika 4. ocjene turisticke ponude Osjecko-baranjske zupanije

Na pitanje u kojem se na Ijestvici od 1 do 10 trebala ocijeniti turisticka ponuda u Osjecko-
baranjskoj Zupaniji najveci dio ispitanika je ocijenilo s ocjenom 6 (30,3%) i ocjenom 7 (27,3%).
Nesto manje ispitanika je ocijenilo s ocjenama 4 (6,1%), 5 (12,1%), 6 (18,2%) 19 (6,1%), dok
ocjena 1,2,3 i 10 nije bilo.
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Znate li $to se u Osjecko-baranjskoj zupaniji nudi kao turisticka destinacija?

- (81.8%)

Ne - (18,2 %)

Slika 5. saznanja o turistickim destinacijama

Vecina ispitanika u istrazivanju, njih ¢ak 81,8% smatra da zna Sto se nudi u Osjecko-baranjskoj

zupaniji kao turisti¢ka destinacija, dok njih 18,2% smatra da ne zna.

Izvori informacija o turisti¢koj ponudi u Osjecko-baranjskoj Zupaniji.

@ prijatelji i rodbina

@ prosli posjeti

@ internet (Facebook, Instagram i ostalo)
@ radio. TV

@ turisticke agancije

Slika 6. izvori informacija o turisti¢koj ponudi

Ispitanicima glavni izvor prikupljanja informacija o turistickoj ponudi u Osjecko-baranjskoj
zupaniji je internet (63,6%). Potom slijede saznja od prijatelja i rodbine (18,2%), te preko radia

i televizije (15,2%). Za izvor infromacija putem turisti¢kih agnecija se ntiko nije odlucio.
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Ocijenite aktivnosti turistickog marketinga Osjecko-baranjske zZupanije. (1-iznimno
loge, 10-iznimno dobro)

8
0
2 ZLake) (182 %)
6 (25:22%) (152 %) ‘
(12,1 %)
4
2 B% 3% 3 %)
0(0 %)
0
10

Slika 7. ocjene turistickog marketinga Osjecko-baranjske Zupanije

Na pitanje ocjena aktivnosti turistickog marketinga Osjecko-baranjske zupanije na ljestivici od
1 do 10, najviSe ispitanika je ocijenilo ocjenom 7 (24,2°%). Odmah iza su ocjene 4 (21,2%),
ocjena 8 (18,2%) i ocjena 6 (15,2%). Nesto manje ispitanika je ocijenilo s ocjenama 2, 31 9.,
dok ocjene 1 i ocijene 10 nije bilo.

Smatrate li da turisticka ponuda Osjecko-baranjske Zupanije moze biti atraktivnija s ID Kopirz
obzirom na na geografski polozaj i kulturnu bastinu?

Da - (97 %)

Ne (3 %)

Slika 8. atraktivnost destinacija s obzirom na geografski poloZaj

Sto se ti¢e pitanja vezanog za atraktivnost turistitke ponude u Osje¢ko-baranjskoj Zupaniji

vecina ispitanika je rekla da moze biti atraktivnija s obzirom na geografski polozaj, cak 97%.
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Smatrate li da je turistiCki marketing Osjecko-baranjske Zupanije dovoljno privlacan i
rasprostranjen da privu¢e domace i strane turiste?

Da — (39.4%)

Ne (60,6 %)

Slika 9. ocjena atraktivnosti turistickog marketinga Osjecko-baranjske Zupanije

Na pitanje o jacini privla¢nosti i rasprostranjenosti turistickog marketinga Osjecko-baranjske
zupanije 39,4% ispitanika je odgovorilo potvrdno odnosno slazu se s tvrdnjom da je turisticki
marketing dovoljno privlacan i rasprostranjen za domace i strane turiste, dok je 60,6%

ispitanika se ne slaze s tom tvrdnjom.

U zadnjem pitanju u anketi trazio se vlastiti prijedlog za poboljsanje turistickih aktivnosti u
Osjecko-baranjskoj zupaniji. Neki od prijadloga ispitanih osoba su: ,,viSe ponude i oglasavanja
u svim medijima®, ,,vie promocije OBZ-a po primorskom dijelu Hrvatske“, ,,aktivnija
medijska kampanja na globalnoj razini®, ,razvoj eko-turizma, spajanje turistickih

kompleksa, ja¢anje ponude i sl.*.
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6. Zakljucak

Posjecenost turisti¢ih destinacija i uspjeh na suvremenom turistiCkom trzi§tu temelji se na
kavlitetnom turistickom marketingu, te atraktivnim dogadanjima koja ¢e privuci goste. Upravo
turisticki marketing ukazuje na odabir ciljanog segmenta 1 primjernu pravodobne marketinske

strategije.

Turizam je gospodarska grana koja je za Repubiku Hrvatsku izravni generator gospodatstva.
Svojim ljepotama iz godine u godinu privlac¢i brojne strane turiste. Osim razvijenog morskog
turizma koji je za Hrvatsku najznacajniji, Hrvatska ima jo§ mnogo potencijala za razvoj

kontinentalnog turizma.

Osjecko-baranjska Zupanija kao turisticka destinacija itekako ima Sto ponuditi turistima, od
gastronomije, stoljetne tradicije i obi¢aja do netaknute prirode (potoka, jezera, moc¢vara, rijeka,
Suma, lovista, Kopackog rita kao jedinstvenog Parka prirode). Daljni razvoj turizma Osjecko-
baranjske zupanije pridonjet ¢e znac¢ajniji i rasprostranjeniji turisticki mareting, te poboljsanje
turisticke ponude. Prvenstveno bi se trebali bazirati na drustvene mreze jer su postale

neizostavae pri odabiru turisticke destinacije.

“Prvo upoznaj sve krajeve svoje zemlje prije nego ode§ preko granice.”

— Thomas Fuller
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